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Opinndytetyon aiheena oli tehdd markkinointiviestintasuunnitelma kiinalaisia mat-
kailijoita varten kohdeyritykselle Satakuntaan Suomessa. Tdssa opinndytetydssa tut-
kittiin millaisia kiinalaiset matkailijat ovat asiakkaina ja miten heidat tavoittaisi. Li-
séksi tavoitteena oli saada tietoa siitd, mita kautta kohdeyrityksen olisi helpointa lah-
ted koko prosessia aloittamaan, markkinoimaan palveluitaan ja luomaan yhteistyota
kiinalaisten matkatoimistojen kanssa. Selvitettiin, millaisia asioita markkinointivies-
tintdsuunnitelma pitaa siséllaan ja miten kohdeyritys voisi hyodyntéa tata opinnayte-
ty6ta jatkossa. Opinnaytety6 suoritettiin toimintatutkimuksena, ja siina hyodynnettiin
tutkimuksellisia metodeja, kuten teemahaastatteluja.

Opinnaytetyon teoriaosuudessa selvitettiin millaisia kiinalaiset matkailijat ovat koh-
deryhména ja millaisia erityispiirteitd heilld on seka millaisia piirteitd kuuluu mark-
kinointiviestintasuunnitelmaan. Tutkittiin millaiset l&htékohdat ja mahdollisuudet
kohdeyrityksellda on kiinalaisia matkailijoita ajatellen. Tutkittiin uhkia, mahdolli-
suuksia, vahvuuksia ja heikkouksia ja miten néita asioita hyodyntden markkinointi-
viestintaa kiinalaisille aloitettaisiin. Teoria pohjautui vahvasti Kirjallisuuteen ja haas-
tatteluihin.

Toimintatutkimuksen tuloksena saatiin tietoa markkinointiviestintdsuunnitelmasta
kohdeyritykselle kiinalaisia matkailijoita varten. Tehtiin pohdintoja siitd, miten koh-
deyritys voi kéyttad opinnaytety6td hyvéksi jatkossa ja millaisin tavoin he voivat lah-
ted markkinoimaan palveluitaan Kiinaan ja yhteistydkumppaneille sinne. Téarkeim-
péna pidettiin matkanjarjestajien yhteistyota ja kiinalaisen kulttuurin huomiointia.
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The purpose of this thesis was to carry out a marketing communications plan for
Chinese tourists for the target company in Satakunta area in Finland. In this thesis
was examined what kind of customers Chinese tourists are and how to contact them.
Also, one goal was to get information how the target company should start this whole
project, market their products and start developing cooperation with Chinese tour
operators. In this thesis it was examined what kinds of items does a marketing com-
munications plan include and how the target company could benefit this thesis in the
future. The thesis was conducted using action research approach and there was used
scientific research methods as well, like theme interviews.

The topics discussed in the theoretical part of the thesis include the issue of Chinese
tourists as customers and what kind of special characteristics they have and what
kind of features there is in a marketing communications plan. The theoretical part
also deals with what kind of baseline and opportunities the target company has when
they will be dealing with Chinese tourists. Threats, opportunities, strengths and
weaknesses were researched and how the target company could use these things
when they start their marketing communication towards Chinese tourists. This part of
the thesis is heavily based on professional literature and the interviews.

In the results of this thesis was found out information about marketing communica-
tions plan for Chinese travelers for the target company. There were options consid-
ered about how the target company can use this thesis in the future and what kind of
actions they could use when they start marketing their services to China and coopera-
tive companies there. The most important thing was cooperation with Chinese tour
operators and the knowledge of Chinese culture.
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1 JOHDANTO

Taman opinnaytetydn aiheena on ollut tehdd markkinointiviestintdsuunnitelma kiina-
laisille matkailijoille Korsuretket Oy:lle. Tassa opinnéytteessa on kerrottu mika on
markkinointiviestintdsuunnitelma, mité siihen siséltyy, mitka tavoitteet talla opin-
naytteelld on ja mitk& ovat sen lahtokohdat. Opinndytetyd on toiminnallinen, mutta
siind hyodynnetdan tutkimuksellisia metodeja. Opinndytetyon tavoitteena on ollut
tehda markkinointiviestintdsuunnitelma, jonka avulla matkapalveluiden markkinointi
tuottaisi yhteistydokumppaneita ja asiakkaita Kiinasta. Tavoitteena on ollut saada asi-
akkaiksi kiinalaisia matkatoimistoja ja kertoa toimeksiantajayritykselle, miten he
saavat tdhan oikeanlaiset valmiudet. Sen tarkoituksena on saada kiinalaisia toimijoita
markkinoimaan pienehk6d suomalaista jamijéarveldistd matkailualan yritysta ja hei-
dan palvelujaan kiinalaisille matkailijoille. Tdm& markkinointiviestintdsuunnitelma

on tehty Korsuretket Oy:n kéayttéon.

Taman opinndytetyd pohjautuu osittain kiinalaisille matkailijoille suunnattuun mat-
kapakettiin, joka on tehty Satakunnan ammattikorkeakoulussa 2017 Eldmysten tuot-
teistaminen -opintojaksolla. Korsuretket Oy on tehnyt hieman yhteistyota Kiinalaisten
matkailijoiden kanssa. Korsuretkien markkinointiviestintdd on pyritty suunnitelmassa

ohjaamaan kiinalaisille sopivaksi ja heita kiinnostavaksi.

Aihetta on tarkasteltu aikaisemman osaamisen ja kirjallisuuden seka haastattelujen
perusteella. Téassa opinndytteessé on haastateltu myds ulkopuolista asiantuntijaa yrit-
tajan liséksi. Opinnaytetyon tarkoituksena on tuottaa toimeksiantajalle hydtya mark-
Kinointiviestinnan parantumisen osalta kiinalaisilla markkinoilla ja sen tuloksena
mahdollisesti auttaa kehittdmaan nykyisid toimintatapoja. Opinndytetydsta hyotyvét
Korsuretket Oy ja muut matkailupalveluissa yhteistydssa mukana olevat tahot. Aihe
on ajankohtainen sill4 Suomessa matkailu kasvaa neljan prosentin vuosivauhdilla ja
tulevaisuuden nédkyméat matkailun suhteen ovat hyvat. Kiinan osalta Suomi oli paa-
kohteena entistd useammalle matkailijalle vuonna 2018. (Visit Finland Matkailijatut-
kimus 2018, 6.6.2019.)



2 TOIMEKSIANTAJA

Tassa kappaleessa on kerrottu tdiman opinndytety0on toimeksiantajasta. Toimeksianta-
jana on toiminut yritys nimeltd Korsuretket Oy. Tdssé osiossa kerrotaan myos hie-

man tyon taustasta.

2.1 Korsuretket Oy

Yhteistydyrityksend opinndytetydssé on Jamijarvella sijaitseva luontomatkailuyritys
Korsuretket Oy. Yritys on alun perin perustettu 1999 ja Sanni Luomahaara on siirty-
nyt yritykseen vakituiseksi tyontekijaksi vuonna 2005 ja perustanut oman toimini-
men vuonna 2008 huhtikuussa. Kevaélla 2010 Luomahaara osti Korsuretkien tilat ja
liiketoiminnan ja fuusioitui samalla Jamin Matkailu- ja Lomakeskuksen kanssa.
Vuonna 2013 Luomahaara perusti nykyisen Korsuretket Oy:n ja alkoi keskittya aino-
astaan sen yritystoimintaan. Koulutukseltaan Sanni Luomahaara on restonomi
(ylempi ammattikorkeakoulu) ja koulutusohjelmana hanelld on palveluliiketoiminnan

johtaminen. (Luomahaara séhkdposti 5.4.2019.)

Korsuretket Oy on luontomatkailuyritys, joka sijaitsee Jamijarvelld Satakunnan maa-
kunnassa. Korsuretkillad asiakkaat saavat kokea suomalaisen luonnon kauneuden ja
rauhan seka nauttia suomalaista perinneruokaa ja kokeilla erilaisia luontokokemuksia
sekd muita eldmyksid. Heilld on useampia majoitusmahdollisuuksia Korsukyléssa
(esimerkiksi puihin kiinnitettavia telttoja seka aittarakennus) ja liséksi tilava, vuok-
rattava yli kymmenen hengen mokki. Aitasta 16ytyy myos kesalla 2019 avattava
kahden hengen sviitti. Heiltd saa vuokrattua saunatiloja, paljun ja erilaisia saunapal-
veluita, kuten turve- ja yrttihoitoja, oppaan johdolla. Esimerkiksi korsusaunaan mah-
tuu kerrallaan kymmenen henkil6d ja kotasaunaan jopa 25 henkil6a. Korsuretkien
palveluihin kuuluu my®os juhlien jarjestdminen asiakkaille. Esimerkiksi haat tai illal-
liskutsut saunoineen on mahdollista jarjestaa ja ne raataloidaan aina asiakkaan toi-
veiden mukaan. Korsuretkien kanssa paasee myods esimerkiksi laavuretkelle oppaan
kanssa, talla metsaretkelld tarjoillaan ja valmistetaan neljan ruokalajin menu laavulla
nuotiolla metséssa opastetun kavelyn lisaksi. Lisaksi Korsuretkill4 voi kokeilla esi-
merkiksi melontaa ja patikointia. Asiakkaita on enemmén kesakaudella, mutta talvel-

lakin lahistolla on esimerkiksi hiihtomaastoja ja hiihtotunneli J&min ydin alueella.



Jamin ydinalueelta noin neljan kilometrin paasta 10ytyy myds muita harrastemahdol-
lisuuksia ja ruokapalveluita. Kylpyldpalveluita, ruokailu- ja viihdetarjontaa 16ytyy
Ikaalisten kylpylésta noin kahdenkymmenen kilometrin pééstd. (Korsuretkien www-
sivut 2019.)

2.2 Tyon tausta

Teimme El&mysten tuotteistaminen —opintojaksolla Satakunnan ammattikorkeakou-
lussa Jamijarvelle matkapaketin, jonka kohderyhména olivat kiinalaiset matkailijat.
Matkapaketti, jonka teimme, on ryhméamatka. Paketti siséltaa erilaisia aktiviteetteja
Porissa ja Jamijarvelld. Kiinalaisten matkailijoiden kanssa tydskennellessa tulee
muistaa, ettd odotukset ja tarpeet voivat erota suomalaisten matkailijoiden vastaavis-
ta. Kiinalaiset odottavat matkakohteelta ja palveluilta ymmarrysta sekd joustavuutta
heiddn omaa kulttuuriaan ja tapojaan kohtaan. (Pasanen & Pesonen 2016, 14-17.)
Matkapaketissa mukana olevat yritykset ovat Korsuretket ja Jamikeskus, mutta tama
opinnaytetyd, jonka aiheena on markkinointiviestintasuunnitelma koskien kiinalaisia
matkailijoita, on tehty Korsuretket Oy:td ensisijaisesti ajatellen ja heidan kiinalaisia

matkailijoitaan ja matkatoimistojaan kohderyhména tavoitellen.

Tata opinnéytetyota aloitettaessa on hankittu tietoa kiinalaisista matkailijoista ja hei-
dan mieltymyksistadn niin lahdeteoksista kuin my6s haastatteluja apuna kayttaen.
Korsuretket Oy:n toiminnasta on tehty lyhyt lahtékohta-analyysi, jonka avulla pystyy
paremmin hahmottamaan nykytilanteen ja miettimaan markkinointiviestinnan kehit-
tdmistd ja suunnittelua sen pohjalta. Naistd on selvinnyt tdméan hetken tilanteen lisék-
si analyysit ja pohdinnat tehokkaimmista markkinointiviestinnin keinoista Korsuret-
kille. Yritt4j4 Sanni Luomahaara kertoi, ettd Korsuretket Oy:n liiketoimintasuunni-
telma on péivitetty toukokuussa 2017. Nailla ylla mainituilla keinoilla on saatu tut-
kimukseen lisétietoa ja luotettavuutta. Silloin tatd opinnédytety6td voidaan analysoida
ja tulkita sité niin, ettd tulokset ja johtopé&&tokset ovat luotettavia. Ajankohtaisuus on
myo0s tarkeéa ja siksi tydhon on valittu uusimpia ja luotettavimpia lahteita ja teoksia
tutkimusta varten. Aihe on ollut hyvin ajankohtainen ja siitd on 16ytynyt tietoa niin

internetista kuin kirjoistakin. (Luomahaara sahkoposti 24.3.2019.)



3 TOIMINNALLINEN OPINNAYTETYO

Toiminnallisessa tutkimuksessa tuloksena on aina konkreettinen tuote, téssé tapauk-
sessa markkinointiviestintasuunnitelma. Raportoinnissa tulee avata ja ké&sitell& niita
keinoja, joilla markkinointiviestintasuunnitelma on saavutettu. Tavoitellut paamaaréat
tulee tunnistaa kokonaisilmeestd. Opinndytetyosta tulee selvitd miten ja miksi opin-
nayte on tehty ja millaisia tuloksia sen avulla on saavutettu. (Vilkka & Airaksinen
2003, 50-51 & 65.)

Tama opinnaytetyd on toiminnallinen, tuloksena on markkinointiviestintdsuunnitel-
ma Korsuretket Oy:lle koskien kiinalaisia matkailijoita. Tdssa opinnédytetytdssa hyo-
dynnetddn kuitenkin joitakin tutkimuksellisia metodeja. Tdma opinnédytetyd on suo-
raan kaytannodssa toteutettava markkinointiviestintasuunnitelmaa kayttden. Téassa
kappaleessa on kerrottu opinndytetyon tarkoituksesta, tavoitteista, tehtavasta ja ky-
symyksistd, joihin tutkimuksessa on pyritty saamaan vastaus. Liséksi tassa kappa-
leessa on esitelty kéaytetyt tutkimusmenetelmét.

3.1 Tarkoitus, tavoitteet, tutkimustehtava ja tutkimuskysymykset

Korsuretket Oy:n tavoitteena on saada liséé kiinalaisia kontakteja matkatoimistoista

ja lisaa kiinalaisia asiakkaita. Tdman tutkimuksen tavoitteena on:

laatia kiinalaisten matkailijoiden asiakaskohderyhmalle sopiva suunni-
telma, jonka avulla Korsuretket Oy saisi lisad asiakkaita Kiinasta ja na-

kyvyytta markkinoilla.

Tarkoituksena on luoda selkeitd mielikuvia yrityksesta ja tehda Korsuretket Oy seka
heidan palvelunsa ndkyvammiksi. Ndin pyritddn saamaan lisda ostoja ja nakyvyytta
kiinalaisten matkatoimistojen ja kiinalaisten keskuudessa seka pyritaan vaikuttamaan
positiivisesti kysyntéan ja tunnettavuuteen kokonaisuudessaan. Korsuretket Oy:lla ei
viel& ole valmiina markkinointiviestinta suunnitelmaa koskien kiinalaisia matkailijoi-
ta. Tallainen markkinointiviestintdsuunnitelma on tarke&é tehdd, silla sen avulla on

helpompi ryhtya konkreettisiin toimiin ja mahdollisiin muutoksiin, jotta suunnitelma



voidaan toteuttaa kaytdnnossa. (Luomahaara henkil6kohtainen tiedonanto
23.4.2019.)

Tutkimustehtdvana on tehda markkinointiviestintasuunnitelma, jonka avulla Kor-
suretket Oy saa lisdd kiinalaisia matkatoimistoasiakkaita ja matkailijoita. Taman
myota Korsuretket saa parannettua palveluiden laatua ja ndkyvyytta entisestaan. Ta-
ma tuo pidemman péélle myds Satakuntaan lisdd matkailijoita ja yhteiskunnalle liséé
verotuloja. Tavoitteena on miettid, millaisin keinoin matkailupalveluita saadaan né-
kyville ja Korsuretkien tunnettavuutta parannettua kiinalaisilla markkinoilla. Tule-
vaisuudessa Korsuretket voi halutessaan kayttaa tatd suunnitelmaa palveluihinsa ja
soveltaa sitd mahdollisesti muihin asiakasryhmiin. Tavoitteiden saavuttamiseksi tut-

kimuksessa etsitadn vastauksia seuraaviin tutkimuskysymyksiin:

- Miten Korsuretket Oy tavoittaa Kiinassa olevia matkatoimistoja ja

matkanjarjestajia?

- Mit& erityispiirteitd kuuluu kiinalaisille suunniteltuun markkinointi-

viestintdsuunnitelman prosessiin?

- Millaisia ovat kiinalaiset matkailijat kohderyhmana?

Markkinointiviestintdsuunnitelmassa on esitetty eri aiheisiin liittyvad teoriaa seka
annettu toimintaehdotuksia ja mahdollisia kdytdnnonohjeita. Tarkoituksena on ollut,
ettd Korsuretket Oy erottuu kilpailijoistaan ja saa lisda tunnettavuutta kiinalaisilla
markkinoilla matkatoimistojen kautta. Kiinalaisten asiakasmaarien kasvuja asiakas-
suhteista huolehtiminen ovat kuuluneet myos tavoitteisiin. On pyritty selvittdmaan
tarvittavasti tietoa kohderyhmaésté ja heille sopivista markkinointiviestintdmuodoista
sekd kulttuurillisista eroista. Apuna on kaytetty markkinointiviestinnan keinoja, haas-
tatteluja sekd SWOT-analyysia. T4t opinndytetyota voidaan kayttdd apuna Kor-
suretkill& ja seurata tuloksia sekd tehda mahdollisia muutoksia nykytoimintaan.

Tamaén tyon tavoitteena on antaa valmiuksia siing, ettd miten Korsuretkien tulisi na-
kya matkatoimistoille Kiinassa. Pyritd4dn antamaan ohjeita siihen, mik& heidan ensin

taytyy tavoittaa, jotta padstddn muissa asioissa eteenpdin. Herattad kiinalaisten mat-
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katoimistojen mielenkiinto, koska Kiinassa kuitenkin varataan matkoja matkatoimis-
tojen kautta ensisijaisesti ja p&&osin. (Luomahaara henkilokohtainen tiedonanto
23.4.2019.)

3.1.1 Aineiston keruu

Aineistoa on kerétty tutkimusta varten keskustelemalla Korsuretket Oy:n yrittdjan
kanssa. Sanni Luomahaaran kanssa on kéyty videohaastatteluita sek& syventévia ky-
symyksid on esitetty puhelimitse ja kirjallisesti sdhkopostilla. Lisaksi on haastateltu
Satakunnan ammattikorkeakoulussa tdissa olevaa Kiina-asiantuntijaa Markku Pauk-
kusta paikan paalla Satakunnan ammattikorkeakoulussa. Keskustelut olivat avoimia
ja niité ei ollut strukturoitu. Haastattelut on nauhoitettu ja niiden nauhoittamiseen on
pyydetty haastateltavilta lupa. Haastattelut on tallennettu ja litteroitu myos tietoko-
neelle tekstiversioiksi. Paukkusen haastattelun tallentamiseen on kaytetty nykyaikais-
ta &lypuhelinta ja siind valmiina olevaa aanityssovellusta ja haastatteluohjelmaa apu-
na kayttden. Luomahaaran haastattelu nauhoitettiin videon mallissa suoraan
Skypesovellukseen ja tallennettiin sieltd tietokoneen muistiin. Liséksi haastatteluista

on tehty muistiinpanoja. Haastattelumetodina on kaytetty teemahaastattelua.

3.1.2 Haastattelumenetelmét tutkimuksissa

Haastattelumenetelmid, joita tutkimuksissa kaytetaan, ovat esimerkiksi teemahaastat-
telu, lomakehaastattelu ja syvahaastattelu. Laadullisessa tutkimuksessa kéytetdén
suosituimpana tiedonkeruumenetelmané haastattelua. Muotoja haastatteluille on usei-
ta ja niist4 eniten kéytetty haastattelumuoto on teemahaastattelu. On olemassa erilai-
sia haastatteluja ja niita voidaan tarpeen mukaan luokitella niin yksil- kuin ryhma-
haastatteluiksikin. Ne voidaan myos luokitella sen mukaan, millaisia kysymystyyp-
peja on kaytetty. (Tuomi & Sarajarvi 2008, 76.)

Haastattelu voi olla sellainen, ettd siind kaytetddn lomaketta, silloin sitd kutsutaan
lomakehaastatteluksi. Lomake lasketaan kyselyksi ja se kuuluukin kvantitatiivisiin
eli maéaréllisiin tiedonkeruumenetelmiin, mutta siind haastattelija ja haastateltava

ovat kasvokkain. Haastattelija esittdd kysymykset ja haastateltava vastaa suullisesti.
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Tassé haastattelussa vastausvaihtoehdot on jo ennalta madritelty, joten ne ovat struk-
turoituja. Teemahaastattelulla tarkoitetaan kahden ihmisen valilla kaytya keskustelua
aiheesta aiheeseen. Haastattelija, eli hdn joka tutkimusta tekee, on valinnut aiheet,
joista keskustellaan melko avoimesti yksi kerrallaan. Syvahaastattelulla taas tarkoite-
taan vapaampaa, avoimempaa haastattelua ilman teemoittelua. Téssa tehtévéssa on
kaytetty teemahaastattelua haastattelumuotona. Siitd on my6s kerrottu hieman laa-

jemmin kuin muista haastattelumuodoista. (Kananen 2014, 70.)

Lomakehaastattelu sopii yleensa sellaisiin tutkimuksiin, joissa kasitelldén aineistoa
analyyttisin keinoin. Haastatteluun voidaan sisallyttad avoimia kysymyksia ja niita
voidaan késitelld laadullisesti ja/tai maarallisesti tekemalla luokitteluja. Avoimien
kysymysten mééra ja laajuus vastauksissa madrittelee voiko strukturoitua aineistoa
soveltaa laadullista analyysia varten. Strukturoidun haastattelun avulla voidaan myos
keré&ta tietoa tulosten yleistdmisen testaamista varten tai ennen sen toteutta-mista ide-
oiden tueksi. Sitd voidaan kéyttda myos lisdaineistoksi laadullisen tutki-muksen

muun aineiston ohessa. (Hirsjarvi & Hurme 2011, 44-65.)

Syvahaastattelussa keskustellaan pelkén aiheen avulla, teemahaastattelussa on tee-
moja, joista keskustellaan ja lomakehaastattelussa yksityiskohtaisia kysymyksia
haastateltavalle. Syvahaastattelussa voidaan esimerkiksi keskustella haastateltavan
kokemuksista h&dnen omasta autostaan. Teemahaastattelussa voitaisiin keskustella
automerkista ja sen eri jalleenmyyjistd ja maahantuojista seka valmistajista ja niin
edelleen. Lomakehaastattelussa voisi olla valmiita kysymyksia ja valmiita vastaus-
vaihtoehtoja kuten: ”Omistatko tdméan merkkisen auton?” ja “Minkélaiseksi arvioisit-
te kayttokokemuksenne (néytetddn asteikkoa esimerkiksi 1-10)?” (Kananen 2017,
89.)

Laadullinen tutkimus ja sen haastattelu voi toteuttaa esimerkiksi kasvotusten eli face-
to-face -tapaa kéyttden, séhkopostilla seké verkko- tai puhelinhaastatteluna. Teema-
haastatteluja erityisesti voidaan tehdd sahkdpostitse tai puhelin-/ pikaviesti-
sovellushaastatteluna. Erityisesti naitd metodeja kaytetddn teemahaastattelun kans-sa.
Naitd kayttdessa pitdd kuitenkin muistaa haastateltavan ja haastattelijan vuoro-
vaikutteisuus. (Kananen 2017, 111.)



12

Teemahaastattelu on hieman vapaamuotoisempi tapa hankkia aineistoa opinndyte-
tyéhon. Se toimii hyvin toiminnallisessa opinnéytetyossa, jos halutaan tietoa tietyista
teemoista tai kun tehddén konsultaatiota asiantuntijalle. Ne voidaan toteuttaa paikan
paalla haastatellen tai esimerkiksi puhelimitse. Se on eniten kaytetty haastattelutapa
toiminnallisissa opinnéytetdissa. Litteroinnissa kannattaa kiinnittdd huomiota opin-
naytetyon kannalta oleelliseen siséltoon ja siihen, ettd se on kohderyhmalle sopivaa.
Teemahaastattelussa kysymykset voivat olla avoimia liittyen teemaan tai teemoihin.
Laadullisella tutkimusmenetelmalla eli tdssé tapauksessa teemahaastattelulla kerétty
aineisto toiminnallisessa opinndytetydssé voi toimia myos l&dhteend eika sita tarvitse

valttamatta analysoida sen tarkemmin. (Vilkka & Airaksinen 2003, 64.)

Tassa opinnaytetydssd on kéytetty haastattelumenetelméané teemahaastattelua. Lisak-
si on hankittu tietoa Kirjoista ja muista tietol&hteistd, jotka on mainittu lahdeluettelos-
sa. Aineistonkeruu ei ole tullut maksamaan vield mitdan, mutta mik&li markkinointi-
viestintdsuunnitelma otetaan kayttéon, voi kustannuksia tulla. Kustannukset on yri-
tetty kuitenkin pitda pienind ja koko suunnitelma kustannustehokkaana. On pyritty
keskittymdan siihen, miten tdméa markkinointiviestintdsuunnitelma saadaan laadittua

eiké niinkaan viela sen toteuttamiseen.

3.1.3 Keskustelu ja haastattelu yrittdjan kanssa

Korsuretket Oy:n yrittdjana toimiva Sanni Luomahaara on ollut mukana haastatelta-
vana tassé tutkimuksessa. Sanni Luomahaara on siirtynyt Korsuretkiin vakituiseksi
tyontekijaksi vuonna 2005. Kevaélld 2010 h&n on ostanut Korsuretkien tilat ja liike-
toiminnan ja fuusioitunut samalla JAmin Matkailu- ja Lomakeskuksen kanssa. Haas-
tattelu tehtiin Skype -ohjelman vélityksella 23.4.2019 kello 10.00 aamupéivalla.

Haastattelu kesti noin tunnin. Haastattelu oli teemahaastattelu, jonka teemoina olivat:

1. Ensimmaisend Korsuretket Oy:n vahvuudet, heikkoudet, uhat ja mahdolli-
suudet.
2. Toisena teemana olivat kiinalaiset matkailijat

3. Kolmantena teemana oli markkinointiviestinnan tavoitteet
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Haastattelu nauhoitettiin ja sen nauhoittamiseen pyydettiin lupa. Haastattelu litteroi-
tiin tekstiksi tietokoneelle ja sitd on hyodynnetty tdmén tutkimuksen eri osissa.
(Luomahaara sahkoposti 24.3.2019 ja henkilokohtainen tiedonanto 23.4.2019.)

3.1.4 Asiantuntijan haastattelu

Satakunnan ammattikorkeakoulussa Kiina-asiantuntijana toimiva projektipaéllikko
Markku Paukkunen on ollut mukana haastateltavana tassa tutkimuksessa. Haastattelu
tehtiin  Satakunnan ammattikorkeakoulun kirjaston ryhmétyétiloissa Porissa
24.4.2019. Markku Paukkunen on kaynyt Kiinassa noin kaksikymmentaviisi kertaa
ja pisimmillaan ollut sielld noin kaksi viikkoa kerrallaan. Paukkunen on kéynyt Kii-
nassa ensimmaisen kerran vuonna 2006 ja alkoi tdmén jalkeen hiljalleen olla mukana
enemman ja enemman Kiinaan liittyvissé asioissa Satakunnan ammattikorkeakoulus-
sa. Paukkunen on ollut vuonna 2008 mukana prosessissa, jossa Satakunnan maakunta
ja Changzhoun kaupunki Kiinassa solmivat ystavyysaluesopimuksen. VVuodesta 2012
asti Paukkunen on tehnyt pelkkié Kiinaan liittyvié asioita tyokseen. (Paukkunen hen-
kilokohtainen tiedonanto 24.4.2019.)

4 KIINALAISET MATKAILIJAT KOHDERYHMANA

Matkailupalveluissa, joihin tdma opinndytetyd keskittyy, ovat kohderyhména Kii-
nalaiset matkailijat. He vaativat matkan onnistumiselta erilaisia asioita kuin suoma-

laiset matkailijat.

4.1 Kiinalaisten matkailijoiden erityispiirteet

Muistot ja erilaiset unohtumattomat elamykset tekevat heille onnistuneen matkan
(Katse Kiinaan -esite, 1). My6s ostosten tekeminen on suuressa roolissa kiinalaisten
matkustaessa. Matkapaketissa, joka toteutettiin Eldmysten tuotteistaminen -
opintojaksolla Satakunnan ammattikorkeakoulussa, on ostosten teon mahdollisuus

Porissa. Kiinalaiset arvostavat tarinallistamista ja aktiviteetteja. Tama antaa lisdarvoa
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matkailupalveluille. (Pasanen & Pesonen 2016, 14-16.) Matkakohteen tulisi olla
rauhallinen ja siisti sek& erottua heidén arjestaan. Sen tulisi olla helposti saavutetta-
vissa ja sielta tulisi olla helppo jatkaa matkaa eteenpdin. Matkasuunnitelmat saattavat
muuttua vield viime hetkelldkin, mutta tasta huolimatta he eivét pida jonottamisesta
tai odottelusta. Korsuretket Oy on rauhallisella paikalla siistissa luonnonympéristossa
taysin eri maailmassa kuin esimerkiksi kiinalainen suurkaupunki ja sen ydin. (Pasa-
nen & Pesonen 2016, 17.)

Kiinalaiset ovat hintatietoisia. He odottavat matkaltaan yleensé paljon ja vaativat ha-
luamiaan asioita. He haluavat tutustua suomalaiseen kulttuuriin ja tullessaan Jamijar-
velle, he odottavat saavansa kokea luonnonrauhaa ja nakevénsa upeita maisemia.
Tarkeimpind viestintdkanavina heille toimivat yleenséd matkanjarjestdjien ryhmamat-
kat, matkatoimistojen esitteet ja sosiaalisen median kanavat seka muut erilaiset inter-
net-sivut. Tekstin ja tiedon tulisi olla englannin lisdksi myos kiinaksi, sill4 he arvos-
tavat kiinan Kieltd todella paljon ja osa ei edes vélttdmattd osaa hyvin englantia.
Myaos kiinalaiset piirteet matkoissa ovat joskus haluttuja. (Pasanen & Pesonen 2016,
42-44.)

Kiinalaiset matkailijat ovat Luomahaaran mukaan vaativampia kuin esimerkiksi
suomalaiset matkailijat. Kiinalaiset matkailijat ovat hyvin perinteita kunnioittavia.
Heille tarvitaan usein esimerkiksi tutumpaa ruokailuvaihtoehtoa eikd suomalainen
perinneruoka ole valttdmatta se mitd halutaan kokeilla. My6s kulttuurierot on otetta-
va huomioon kiinalaisten matkailijoiden kanssa. Télla hetkella kiinalaiset eivét ole
vield olleet suoraan ostajina Korsuretkilla. He ovat olleet testaajia ja yritysasiakkai-
den vieraita tai yritysten matkapalkintojen voittajia. Yleensd matkailupaketeissa on
jokin luontoaktiviteetti, ruokailu (Korsuretket valmistaa ruokaa suomalaisista raaka-
aineista, mutta heille usein kiinalaisella tyylilld) ja mahdollisuus saunomiseen.
(Luomahaara séhkoposti 5.4.2019.) Heill& pitéa olla palvelut saatavilla aina ja monet
haluavat, ettd majoituspaikassa on vastaanotto. Sieltd saa palveluita kellon ympaéri.
(Paukkunen henkilokohtainen tiedonanto 24.4.2019.)

Paukkusen mukaan kiinalaisten matkailijoiden yksilématkailu on lisdé&dntymassé val-
tavan paljon. Tama johtuu siitd, ettd nuorempi sukupolvi osaa englantia ja pystyy

nain matkustamaan ilman ryhméa ja mahdollista tulkkia. (Paukkunen henkildkohtai-
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nen tiedonanto 24.4.2019). Tahan asti Korsuretkill4d on k&ynyt vain kiinalaisia mat-
kailijoita ryhmind. Yksittaiset matkailijat ovat usein kaupunkien keskuksissa, jotta
sieltd heidat saadaan Jamijarvelle, tarvitaan kulkuyhteyksid. Julkinen liikenne on
heikohkoa Jamijarvelld ja vuokrattavat autot tai bussikuljetukset ovat usein vielda
melko Kkalliita. Ryhmalle vuokrattava bussikuljetus olisi parempi kuin yksittéiselle
matkailijalle. Kiinalaiset haluavat usein yoksi hotelliin, mutta kokemuksellisuus on
nouseva trendi ja majoitus uusissa oloissa voisi olla erityinen kokemus. Mokin tai
mokkien yksittdinen markkinointi Kiinaan on kuitenkin turhaa, koska se menee joka
tapauksessa Suomessa vuokralle ja kiinalaiset eivat vélttdmatta tata hae. He voisivat
kiinnostua kylla esimerkiksi sviitistd, joka otetaan kayttoon Korsuretkilla kesakuus-
saa. (Luomahaara séhkdposti 5.4.2019 ja henkil6kohtainen tiedonanto 23.4.2019.)

Kiinalaiset asiakkaat ovat olleet tyytyvaisid Korsuretkien palveluihin, mutta taytyy
ottaa huomioon heidan kohteliaat tapansa ja se, ettd he ovat olleet vield toistaiseksi
yritysten tuotetestaajia tai palkintomatkojen voittajia. Kiinassa yritykset palkitsevat
hyvat tyontekijansa usein palkintomatkoilla. Kritiikkia ei valttamatta anneta niin hel-
posti. Kiinalaiset ovat arvostaneet erityisesti hiljaisuutta ja sitd, ettd ollaan aidosti
keskelld luontoa. Jopa sateella on saatu positiivista palautetta siitd, ettd pisarat ovat
kuin timantteja joen pinnalla. Myds melonta on ollut luontokokemuksena pelkastaan
positiivinen kokemus Kkiinalaisille asiakkaille Korsuretket Oy:sséd. Saunominen op-
paan kanssa on ollut myds elamys ja sielld Korsuretkien oppaan yllatti kiinalaisten
suoruus ja tiukat kysymykset muun muassa poliittisista nakemyksista sekd perhesuh-
teista. (Luomahaara séhkdposti 5.4.2019.) Rauhallisuus ja hiljaisuus seka luonnonva-
lo ja pimeys ovat Kiinalaisille uusia asioita. Tdméa on asia mika pitaa ottaa huomioon,
kun heille markkinoi ja heitd palvelee asiakkaina. My6s vesi elementtind saattaa olla
kiinalaiselle jopa pelottavakin, silla suuri osa kiinalaisista ei osaa uida. Melontaretket
voivat olla hieno osa kokemusta, mutta vain niille, jotka sitd haluavat kokeilla. Kaik-
ki eivat siitd pida. (Paukkunen henkil6kohtainen tiedonanto 24.4.2019.)

Ekologisuus on joskus kiinalaisille vaikea aihe. Kuitenkin heille on esimerkiksi tar-
kedd, ettd ruoka ja juoma on puhdasta ja turvallista. Kiinalaiset, jotka ovat olleet Po-
rissa, ovat Paukkusen mukaan juoneet maitoa todella paljon taalla ollessaan. Kiinassa
he eivét juo maitoa, koska he eivat uskalla luottaa siihen, ettd se on tuotettu silla ta-

valla, ettei myrkkyja tai haitta-aineita I0ydy tuotteista. Kiinalainen luottaa suomalai-
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seen ruokaan ja siihen, ettd t4alla on yleisesti ottaen puhdasta ja turvallista. Ja se, ettd
luonnosta tulee jotakin, on kiinalaisille todella tarkead. Luonnonmukainen ruoka ja
juoma koetaan terveelliseksi ja puhtaaksi. He ajattelevat ekologisuuden varmasti
hieman eri tavalla kuin me suomalaiset. Kiinalainen ei mydskaan kovin usein juo
kylm&a vetta ollenkaan vaan aina lammintd. Varsinkin ruoan kanssa. Kiinalainen
ajattelee sen niin, ettd kun h&n juo kuumaa vetta ennen ruokailua se heréttéd taval-
laan elimistonsd ruoansulatusjarjestelman téalla tavalla. Kiinalainen pitaa terveydes-
tddn huolta ja on tarkka siitd. (Paukkunen henkilokohtainen tiedonanto 24.4.2019.)
Taman vuoksi onkin erityisen hyvé, ettd nykyadan moni matkailutoimija on yhteis-
ty6ssd jonkin sairaanhoitopalvelun kanssa ja hoidon saaminen ja terveysasiat hoitu-
vat matkustellessakin vaivatta. Néin terveydenhuollon ja matkustelun kulujakin on

saatu pienennettyd. (Kotler, Kartajaya & Setiawan 2016, 44-45.)

Kiinalainen on yleensa lyhytjanteinen ihminen ja usein he eivét pidé pitkista aktivi-
teeteista. Kun jokin asia on nahty, halutaan siirtyd seuraavaan ja jos se ei onnistu,
voidaan vaikka laulaa karaokea huoneessa. Tdssé saattaa olla yhteys siihen, etta Kii-
nalaiset ottavat paljon valokuvia ja ne jaetaan tuttavien ja seuraajien kesken sosiaali-
sessa mediassa. Peruskiinalainen ei valttamatta padse matkustamaan kovin usein eika
tieda matkallaan, paaseekd endad uudestaan matkustamaan. Tamén vuoksi yritetddn
nahda ja kokea mahdollisimman paljon. He eivét pysy pitkié aikoja samassa paikassa
ja siksi olisi hyva, jos Korsuretket voisi olla vaikka mukana yhtend pyséhdyspaikka-
na kiinalaisten matkailijoiden matkalla Suomessa. He saattavat haluta ndhda kuiten-

kin myds Lappia ja Helsinkia. (Paukkunen henkilékohtainen tiedonanto 24.4.2019.)

Korsuretkilla tarjotaan esimerkiksi retkid, joilla tehddan nuotiopaikoilla ruokaa met-
séssd. Kiinalaiset sydvat paljon sienié ja kasviksia ja kiinalaisesta ruokapdydésté 16y-
tyy monenlaista vaihtoehtoa. Marjojen ja muiden metsédnantimien poimiminen ja
sydminen suoraan metsasta on varmasti uutta ja ainutlaatuista heille. Luonto ja luon-
nontuotteet ovat kiinalaisille tarkeitd. (Paukkunen henkil6kohtainen tiedonanto
24.4.2019.)

Kiinalaisia matkailijoita kiinnostaa juuri Korsuretkien tapaiset, eksoottisemmat paik-
ka ja asiat, joita sielld voi tehdd. Korsuretket on niin erilainen paikka heille ja meille

suomalaisillekin erityisen hieno. Kiinalainen on usein jo ndhnyt viiden tahden hotellit
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ja luksuskohteet. Tamén kanssa kilpaileminen on siis aivan turhaa, mutta luonto ja
sithen liittyvat asiat kuten luonnonmukaisuus ja se koko ympéristd ovat ne milla voi-
si lahted markkinoimaan ja hakemaan asiakkaita. Esimerkiksi Korsuretkien raken-
nukset, niiden historia ja tdma perheyrittdjyys kiinnostaa varmasti, kun niista kerro-
taan tarinaa ja luodaan mielikuvia. Luomahaaran itsensd ja Korsuretkien tarina on
varmasti heille mielenkiintoinen. Se on tarinana hieno ja sen voisi liittd4d myos vies-
tintdan. Voisi kertoa misté saakka se on lahtenyt ja mita kaikkea on siihen kuulunut.
Kuinka pitkélle taaksepdin Sannin juuret Korsuretkilld menevét ja mitd muuta mie-
lenkiintoista voisi kertoa. Ndm& ovat sellaisia asioita, joilla saataisiin varmasti kii-
nalaisten kiinnostus herddmaan. Liséksi mukaan voisi ottaa paljon kuvia ja videoita

sekd muuta visuaalista. (Paukkunen henkilékohtainen tiedonanto 24.4.2019.)

Kuvia siis enemman ja faktaa véhemmaén, tdmé linja tuntuu olevan esilld jokaisessa
ldhteessd ja haastattelussa koskien kiinalaisia matkailijoita. Joka paikassa tulee esille
se, etta kiinalainen haluaa enemman ja enemman kuvia. Kuva kertoo enemman kuin
pelkka teksti ja kuvien kanssa ei mydskaan ole kielimuuria. Kiinalaiset ymmartavét
my0s sen, ettei aina kuva vastaa taysin sitd mitd todellisuus on tai, etta kuvia on saa-
tettu joskus muokata. Esimerkiksi revontulia ei aina voi ndhdd, mutta sit4 he toivovat
varmasti kuvien perusteella ndkevansa. Mikaan ei tdhan kuitenkaan hyydy. Ei Lapis-
sakaan ole varmaa, ettd niitd aina ja joka matkalla nékyisi. Korsuretkille ei tule mat-
kailijoita, jotka hakevat tuttua ja turvallista tai jotakin todella luksusta. Korsuretkille
tulevat ne matkailijat, jotka haluavat erilaisuutta ja uusia kokemuksia. Silloin kun
kuvat ja tarina on netissa niin ne matkailijat, jotka siitd kiinnostuvat, eivét haluakaan
muuta. Siella on luonto lahelld ja se on se syy miksi he sinne haluavat. (Paukkunen
henkilokohtainen tiedonanto 24.4.2019.)

Paukkunen kertoo kuulleensa tarinan siitd, ettd oli melontaretki sadepdivana ja mat-
kailijat eivat milla&n halunneet tulla takaisin kun se oli heist4 niin hieno kokemus.
Tassd huomataan se, ettd sellainen ilma joka kiinalaisten mielestd on upea, saattaa
meidan mielestamme olla huono. Kiinalaisten mielesta sellainen sadeilma voi olla
paras ja hienoin kokemus. Raikas, puhdas vesisade on uusi hieno asia. Kiinassa ei
VoI juoda sadevettd, se on tdynné saasteita, Suomessa se onnistuu. Tassa kohtaa pitaa

miettid omaa ajattelumaailmaa kiinalaisten n&kokulmasta. Toki Suomessakin on
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myrskyja eikd kiinalainenkaan varmaan niitd kehu. (Paukkunen henkil6kohtainen
tiedonanto 24.4.2019.)

Kiinalainen toimii Quanxin eli niin sanotun verkoston mukaan. Jokaisella Kiinalaisel-
la on oma tallainen Quanxi, jossa on eri tasoja. Kumppanit, ystavét, parhaat ystavat
ja perhe ja niin edelleen. Tdma monikerrroksinen Quanxi on uskomattoman tehokas.
Meilla suomalaisilla on samanlaisia verkostoja, mutta kiinalainen tiedostaa tamén eri
tavalla ja kayttaa sita hyddykseen aivan eri tavalla kuin me. Heilla viesti kulkee pal-
jon nopeammin ja laajemmalle kuin meilld. Kaikki kuvat ja muut mit4 he jakavat
esimerkiksi sosiaalisessa mediassa matkoiltaan lahtevat jakoon nopeasti ja laajasti.
(Paukkunen henkilokohtainen tiedonanto 24.4.2019.)

4.2 Kiinan ja Suomen yhteisty6

Suomi on Kiinassa hyvin tunnettu. Yksittdisista asioista erityisesti ja ehka enemmaén
matkailusta Lapissa ja virallisista asioista, joita ndkyy mediassa. Virallinen Kiina pi-
t44 Suomesta, silla& Suomi oli Ruotsin sekd Tanskan kanssa ensimmaéisid maita, jotka
tunnustivat Kiinan kansantasavallan ja ensimmadisia lansimaita, jotka solmivat sen
kanssa diplomaattiset suhteet. Kiinan kansantasavallan Suomi tunnusti itsendiseksi
13. tammikuuta 1950 ja valtioiden valill& solmittiin diplomaattiset suhteet 28. loka-
kuuta 1950. (Ulkoministerion www-sivut. 2014.)

Kiinalaiset ovat talla hetkelld neljanneksi suurin matkailijaryhma Suomessa. He ovat
potentiaalisia ostajia, asiakkaita ja matkalle 1ahtij6itd. 2016 vuonna kiinalaiset mat-
kailijat kayttivat neljanneksen enemman rahaa kuin he kayttivat vuonna 2015. Taméa
summa on rahallisesti suurin piirtein 40 miljoonaa euroa enemman. Aasialaisten ja
kiinalaisten matkailijoiden maarén arvellaan kasvavan l&hivuosina. (Visit Finlandin

www-sivut 2019.)

Sauli Niinist0, ollessaan eduskunnan puhemies, vieraili 2010 maaliskuussa Kiinassa.
Uudelleen hén vieraili sielld presidenttind huhtikuussa 2013. Eero Heindluoma,
eduskunnan puhemies, vieraili Kiinassa toukokuussa 2013 ja Jyrki Katainen, paami-

nisterind ollessaan, vieraili sielld syyskuussa 2013. Ministerivierailuita ja muita viral-
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lisempia sekd epavirallisempiakin vierailuja tapahtuu nyky&an paljon. Viimeisen
vuosikymmenen aikana yli 80 korkean tason vierasta on vieraillut Kiinasta Suomeen
ja Suomesta Kiinaan. Suomen ja Kiinan suhteet ovat kehittyneet melko nopeasti. Té-
t4 kaikkea on osaltaan edistanyt suomalaisten erilaisten yritysten etabloituminen Kii-
naan. Tamé alkoi 1980-luvun alkupuolella ja on jatkanut kasvuaan 1990-luvulta ny-
kypdivaan. Yli tuhat suomalaista asuu Manner-Kiinassa ja eniten suomalaisia on
Shanghaissa ja Pekingisséa sekd néiden kaupunkien lahistolla. (Ulkoministerion

www-sivut. 2014.)

Virallinen eli poliittisempi Kiina tunnistaa Suomen yll4 mainituista asioista. Esimer-
kiksi Kiinan presidentti muutama vuosi sitten pysahtyi Suomessa matkallaan Yhdys-
valtoihin. Kiinalaiset seuraavat presidenttinsa tekemisia hyvin paljon. Kun Suomen
presidentti on sielld, hantd seurataan myds tarkkaan, joten tuttuja asioita 16ytyy Suo-
men ja Kiinan valilla. Kiinalaisten matkailijoiden maaré Suomessa kasvaa koko ajan
todella paljon, joten viesti kulkee nopeasti ja laaja-alaisesti eteenpdin. Suomi maana
tunnistetaan Kiinassa. Kun kiinalaisten matkailu on kasvussa, tulee matkailua vais-
tdmattakin lisdd myos Lapista ja Helsingistd muille alueille Suomeen. Jos tdmén ajat-
telee niin, ettd Korsuretket on yksi osa matkapakettia kiinalaisille, se on yksi hyva
ratkaisu. Koko pakettia ei kannata vélttamatta yrittaa saada tanne, silla siina ei silloin
ole riittavasti vetovoimatekijoitd. Kun tarjotaan osana pakettia jotakin erilaista ja
uniikkia niin tassé on vahva vetovoimatekija ja tdmé tulee varmasti saamaan huomio-
ta. Toisaalta yksittéisia asiakkaitakin kannattaa tulevaisuudessa haalia, mutta alussa
ehka kannattaa keskittyd ryhméamatkaajiin. (Paukkunen henkilékohtainen tiedonanto
24.4.2019.)

5 MARKKINOINTI JA MARKKINOINTIVIESTINTA

Tassé osiossa on kerrottu mitd on markkinointiviestintd ja millaisia piirteitd siind on
kun ajatellaan kiinalaisille matkatoimistoille ja asiakkaille tehtdvad& markkinointia.
Lisdksi tassa osiossa on kerrottu myds mita markkinointi tarkoittaa késitteend. Lukija
saa osion avulla kuvan mit4 on matkailumarkkinointi ja markkinointiviestintd mat-

kailussa kiinalaisille matkailijoille.
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5.1 Markkinointi kasitteena

Matkailuyrityksen liiketoimintaan ja liikeideaan liittyy vahvasti markkinointi. Mark-
kinointi on prosessi eli tapahtumaketju, jossa asiakkaan tarpeet ja toiveet on selvitet-
ty, tarpeita ja toiveita kuunnellen on tehty tuotteita seka palveluita ja asiakkaan osto-
halun heradmiseksi on tiedotettu palvelutarjoomasta. Kun asiakkaan ostohalu on saa-
vutettu, pyritddn vastaamaan asiakkaan tarpeita ja toiveita ja seuraamaan asiakastyy-
tyvéisyytté. (Puustinen & Rouhiainen 2007, 11-14.)

Markkinointi on muuttunut vuosien myo6ta paljon. Oppiaineena markkinointi on al-
kanut vasta vuonna 1950 Yhdysvalloissa toisen maailmansodan jalkeen. Yritykset
keskittyivat tuolloin enemman tuotantoon ja hankintoihin, eika tuotteita riittanyt kai-
Kille ostajille. Jonkin ajan kuluttua varastot alkoivat kuitenkin tayttya ja yrityksille
tuli paineita saada tuotteita myytyd enemman. Tdssé vaiheessa siirryttiin myynti-
suuntautuneeseen markkinointiin. L&htokohtana olivat enemmankin yrityksen tuot-
teet ja itse yritys. Matkailun parissa tdma tarkoitti sitd, ettd asiakkaita valistettiin ja
esiteltiin eteldn kohteita sekd Neuvostoliittoa. Kun tultiin 2000-luvulle oli markki-
nointi siirtynyt tuotteista, tuotannosta ja yrityksestd enemman siihen, ettd asiakas ja
asiakkaan toiveet otettiin paremmin huomioon. L&htékohtana ovat kohdemarkkinat
ja asiakkaan toiveet sek& tarpeet toimivat painopisteend. Kannattavuus on totta kai
edelleen tavoitteena, mutta nyt se nahdaén asiakastyytyvaisyyden ja arvojen seké us-
kollisuuden kautta. (Puustinen & Rouhiainen 2007, 15-18.)

5.2 Markkinointiviestinta

Matkailualalla on hyvat mahdollisuudet menestyé niin pienelld kuin suurellakin yri-
tykselld. Taloustaantumasta huolimatta matkailuala jatkaa kasvuaan. Incoming-
matkailulla eli ulkomailta Suomeen suuntautuvalla matkailulla on kasvupotentiaalia
ja sen odotetaankin kasvavan l&hivuosina. Eniten matkailun kasvua kansainvalisilta
markkinoilta Suomeen odotetaan Aasian maista ja erityisesti Kiinasta. Teknologian
kehitys, markkinointiviestinnan erilaiset keinot ja kansainvéliset markkinat auttavat

yritysten menestymistd ja liiketoimintaa. Suomi saattaa olla matkailukohteena viel&
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melko tuntematon, mutta suomalaisilla matkailualan yrityksilla on paljon tarjottavaa

kansainvalisille matkailijoille. (Visit Finland www-sivut 2019.)

Markkinointiviestintd on yritykselle yksi Kilpailukeino. Yrityksen palveluista ja tuot-
teista tiedotetaan markkinointiviestinnan avulla. Asiakas saa tietdd mita palveluita ja
tuotteita matkailuyritys tarjoaa, miten ja mista niitd saa ja paljonko ne maksavat.
Tarkein asia markkinointiviestinndssd on luoda mielikuvia ja antaa tuotetietoja seka
lupauksia palveluista. Sanoman on oltava yksinkertainen ja viestinnan luovaa seka
informatiivista. Yritys joutuu tarkkaan miettimaan, kuinka erottua kaikesta viestin-
nan tulvasta mité asiakkaat ja matkatoimistot saavat nykypdivané eteensé. On tarkeda
eritelld, tuntea ja méaaritella viestinnan kohderyhmat. Pitadd miettid, ettd onko kyse
palvelun loppukéyttajastd, sidosryhmastd, verkoston jasenestd, yhteistydkumppanis-
ta, jalleenmyyjéstd vai median edustajasta. Jokaiselle ryhmalle suunnitellaan strate-
gia, keinot ja viestinndn kanavat erikseen. Tassa opinnaytteessa on keskitytty yhteis-

tyékumppaneihin ja jalleenmyyjiin. (Puustinen & Rouhiainen 2007, 224-225.)

Markkinointiviestinnalla luodaan mielikuvia yrityksesta ja sen tarjoamista palveluis-
ta, tehdadn yritys nékyvéksi, lisdtadn tunnettuutta, annetaan tietoa tuotteista ja yllapi-
detddn asiakassuhteita. Markkinointiviestinndssa on erilaisia muotoja, joista tar-
keimmat ovat mainonta eli advertising, henkilékohtainen myyntityo eli personal sel-
ling, myynninedistdminen eli sales promotion ja tiedotus- ja suhdetoiminta eli public
relations. Viestinndn monista keinoista on valittava kohderyhmaélle sopivimmat.
Viestintdkanavat ja —tavat tulee sovittaa yhteen niin, etta viestit ja sanomat ovat joka

valineessd samat. (Bergstrom & Leppéanen 2015, 300 & 304.)

Erilaisten mallien ja markkinointiviestinndn kaavojen avulla voidaan asettaa tavoit-
teet markkinointiviestinnalle. Tass& kappaleessa on esitelty muutamasta mallista
hieman tietoa. Niissd usein jokainen kirjain tarkoittaa eri vaihetta ja niit4 seurataan ja
viestintdkeinoja muutetaan tarpeen mukaan, jos tulokset eivét tyydyté tai huomataan
epékohtia. AIDA ja siitd kehittynyt AIDASS ovat néistd esimerkkeja. AIDA -mallin
on esittanyt ja kehitellyt alun perin E. St. EImo Lewis jo vuonna 1906. Se ei ole juu-
rikaan muuttunut aikojen kuluessa, mutta siind on otettava teknologian kehitys huo-
mioon. Lewisin mukaan asiakas kay lapi nelja vaihetta ostaessaan tuotetta. AIDA

tulee sanoista: Attention, Interest, Desire ja Action. Markkinointiaktiviteettien on
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tarkoitus auttaa asiakasta eteenpdin vaiheissa. Ensimmaisend huomion kiinnittdminen

ja viimeisend ostoon johdattavat toimintatekijat, kuten kaaviosta 1 kay esille. (Kotler,
Kartajaya & Setiawan 2016, 44-45.)

(t'a)

Mukaellen, Kotler, Kartajaya & Setiawan 2016, 44-45.

(Kaavio 1.)

AIDA -mallista kehitetyn version AIDASS -mallin mukaan herétetddn asiakkaan
huomio, herétetddn mielenkiinto, heratetadn ostohalu, saadaan asiakas ostamaan,
varmistetaan asiakkaan tyytyvaisyys ja lopuksi tarjotaan lisdpalveluja ja kannuste-
taan uusintaostoihin. Tydntostrategia voisi olla oikea valinta tdhan markkinointivies-
tinnan suunnitteluun. Se tarkoittaa sitg, etta viestintda kohdistetaan ensin tukkukau-
poille ja jalleenmyyjille ja ndin jakelutien eri osat markkinoivat tuotetta edelleen ku-
luttajille. (Bergstrom & Leppéanen 2015, 302-303.)

AIDA -mallilla yritys saa apua mainonnan suunnitteluun. Huomioarvotekijoita miet-
tiessa kirjallisessa viestinndssa on huomioitava ilmoituksien koko, vérit, muodot seka
Kirjaisintyypit ja kuvat. Adnimainonnassa pitaa miettia a4ntd, musiikkia, kestoa ja
sijoittelua mainoksen paikkaa ajatellen. Internetsivuja tehtdessa vaérit ja kuvat, liikku-
vat kuvat seka videot ja pop-up-mainokset sekd bannerit tulee miettid tarkkaan. Ne
eivét saa arsyttad asiakasta vaan tarkoitus on kiinnittaa niilld huomiota. Otsikointi ja

typografia sek& tekstin ja kuvien valittdmé kuva yrityksestd ovat niit4 asioita, jotka
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herattavat mielenkiintoa. Taytyy pohtia myos mita arvoa tuote tuottaa asiakkaalle ja
miten myyntiargumentit tulisi esitta4, jotta unelmat ja uskomukset seka toiveet ja ha-
lut tayttyisivat. Kannattaa myos varovasti kehottaa toimintaan ja ostamiseen esimer-
kiksi tarjoamalla tarjouksia, tuotendytteitd, maistiaisia, kuponkeja, kilpailuita tai ar-
vontoja mahdollisuuksien mukaan. My0s rajoitetut ajanjaksot toimivat joskus, eli
palvelua on saatavilla vaikka vain tietyn ajan tai tiettyyn hintaan ajanjaksolla. Nope-
an varaajan edut tai ryhmille pakettialennukset kiinnostavat usein. (Puustinen &
Rouhiainen 2007, 243-246.)

5.3 Markkinointiviestinté kiinalaisille matkailijoille

Kiinalaiset matkailijat ovat olleet paljon esill& viimevuosina ja Suomeen yritetddn
saada lisad matkailijoita erityisesti Kiinasta. Satakunnan alue on viel& hieman tunte-
maton, mutta koko ajan kasvava alue matkailun osalta. Satakunnassa upea luonto ja
loputtomat harrastusmahdollisuudet sopisivat monen matkailijan suunnitelmiin. (Vi-
sit Finlandin www-sivut 2019.) Satakunta maakuntana saisi nain liséa asiakkaita ja
rahavirtaa, tdmé parantaisi asukkaiden oloja. Jamijarvella maisemat ovat kuin eri
maasta. Harjuseutu ja metsat ovat upeita ja nayttavat paikoitellen jopa hieman Lapil-
ta. Perinteiset saunat, ruokailumahdollisuudet ja kaikki muukin ymparistosta l0ytyva
sopisivat nimenomaan kulttuureista kiinnostuneille kiinalaisille. Suomalaisuutta saa-
daan ndin paremmin tunnetuksi. (Paukkunen henkilokohtainen tiedonanto
24.4.2019.)

Kiinassa suosituin sosiaalisen median kanava on ehdottomasti WeChat (joskus kéy-
tetty myos nimed Weixin). Kiinalaisten elamé& pydrii uskomattoman paljon sen ym-
parilla. Monet kiinalaiset kayttavat sovellusta paivittain ja siti k&ytetdan lahes kaik-
keen, toihin, yhteydenpitoon ja vapaa-aikaan. Sielld ollaan yhteydesséa todella suuren
joukon kanssa paivittdin. Kiinalainen ei valttamattéa lue sahkdpostia ollenkaan. Lyhy-
et WeChat -viestit, se on se heiddn mallinsa. Kiinalaiset matkailijat pitavéat tarkeédna
sitd, ettd esimerkiksi kuvienottopaikkoja on mietitty valmiiksi, jotta he saavat hienon
kuvan sosiaaliseen mediaan ja nayttavat kontakteilleen missa ovat olleet. (Paukkunen
henkilokohtainen tiedonanto 24.4.2019) Se on 2011 julkaistu mobiilisovellus, joka

on alustariippumaton eli se toimii missé vain alustassa. T&ma pikaviestinpalvelu on
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yksi maailman suosituimmista ja vuonna 2017 sitd kaytti paivittain noin 900 miljoo-
naa kayttajaa. (Long, The Drum -artikkeli 2017.) Toinen todella tarked kanava kiina-
laisille on Sina Weibo. Se on kiinalainen mikroblogi, yhteisopalvelu, joka toimii
hieman Googlen tavoin myos hakukoneena. Weibolla on yli 460 miljoonaa aktiivista
kayttajaa. (Smith, Business statistics -artikkeli 2019.) Naihin molempiin kanaviin on
mentava, jos haluaa nédkyvyytta kiinalaisilla markkinoilla.

Tarkedé on tietdd myos se, millaisia palveluita ja yhteisty6té kiinalaiset matkatoimis-
tot odottavat ja millaisia he ovat asiakkaina. Kotlerin mukaan he ovat I6ytaneet nelja
perustyyppid, joiden avulla saa ndkokulmaa siihen, miten asiakkaat alalla kayttayty-
vat. Néité tyyppeja on nelja kappaletta ja matkailun muuntautumista tutkien voi 16y-
tda tarkeimpid piirteitd, joita asiakkaiden ostokayttdytymisessd on havaittu. Nama
tyypit kertovat vetovoimaisuudesta, uteliaisuudesta, sitoutumisesta ja affiniteetista.
Tyyppien nimet ovat: ovenkahva, kultakala, trumpetti ja suppilo. Ne on nimetty sen
mukaan miltd kuvio nayttaa viiden A:n paalle piirrettyna. Kultakalakuviota kdytetaan
useimmin B2B eli Business to Business -markkinoinnissa eli markkinoinnissa tassa
tapauksessa Korsuretkilta kiinalaisille matkatoimistoille. Tyypillisesti tdss& kuviossa
asiakkaat usein pohtivat hyvin pitk&an ennen paatoksentekoa. Heill& on usein useita
vaihtoehtoja, joista kyselemaélla ja tutkimalla he valitsevat yhden. Toimijoilla on tas-
sé kohdassa usein haasteita saada oma yritys erottumaan muiden joukosta. Siksi Kor-
suretkienkin pit4& rohkeasti olla omanlaisensa ja ei ldhted muokkautumaan niin kuin
useat muut Kiinan markkinoille lahtevét yritykset ovat tehneet. Asiakkaat myds yrit-
tavat 10ytad usein parhaan vaihtoehdon kustannustehokkaasti. Kultakalamallissa
usein molemmilla osapuolilla on my6s asiantuntijuutta ja ostoprosessi on pitka. Ta-
mé& malli voisi sopia melko hyvin Korsuretkiin ja kiinalaisiin matkatoimistoihin. Pro-
sessista tulee pitkd, ja harkintaa taytyy kéyttdd, mutta jossain vaiheessa aletaan saa-
maan tuloksia. Siihen voi mennd hieman aikaakin. (Kotler, Kartajaya & Setiawan
2016, 2-5 osassa 7.)

Tavoitteena Korsuretkien markkinointiviestinnédssé kiinalaisille voidaan pitéa palve-
lujen tekemistd tunnetuksi. Lisdksi kiinalaisten asiakkaiden asenteisiin pyritadn vai-
kuttamaan ja luomaan hyvaa yrityskuvaa sekd imagoa ja mielikuvia ihanasta ympa-
ristostd ja hyvésta palvelusta. Pyritddn luomaan ostohalukkuutta ja saamaan aikaan

varauksia sekd luomaan asiakassuhteita. Myds néiden kaikkien kehittaminen ja yll&-
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pitaminen kuuluu markkinointiviestintdan. Asiakkaita pitdd alun jalkeen myos valilla
muistuttaa Korsuretkista ja palveluista, joita sielld tarjotaan. (Puustinen & Roubhiai-
nen 2007, 229.)

6 MARKKINOINTIVIESTINTASUUNNITELMA

Tassd osiossa kerrotaan, miten markkinointiviestintdsuunnitelmaa tulee l&hted teke-
madn ja mit4 asioita siind tassa tapauksessa otetaan huomioon. Liséksi on kerrottu,
millainen on tdmén hetkinen tilanne Korsuretket Oy:lla koskien kiinalaisia matkaili-
joita ja millaisia mahdollisia muutoksia tulevaisuudessa pitéisi tehda seka miten kii-

nalaiset matkailijat saavutetaan.

6.1 Lahtokohta-analyysi

Tassa luvussa on arvioitu Korsuretket Oy:n tdménhetkista tilannetta. Samassa yhtey-
dessa on kerrottu mitka asiat ovat yritykselle uhkia, mahdollisuuksia, heikkouksia ja
mitka vahvuuksia ensisijaisesti kiinalaisia matkailijoita ajatellen. SWOT-analyysin

avulla voidaan tehda toimintaympariston analyysi niin siséisesti kuin ulkoisestikin.

6.1.1 Korsuretket Oy nykytilanne

Korsuretkilla kiinalaiset asiakkaat ovat olleet tdhdn mennessé p&&osin matkatoimisto-
jen testaajia seka yritysasiakkaiden vieraita. He ovat suunnanneet markkinoitaan tois-
taiseksi viela enemman Suomeen ja Keski-Eurooppaan. Korsuretket Oy on Visit
Tampereen kumppaniyritys ja on myos juuri tehnyt sopimuksen Samk Bridgen kans-
sa. Joten ndiden kautta Korsuretkien tuotteita esitellddn myo6s Kiinan markkinoilla.
(Luomahaara séhkdposti 5.4.2019.)

Korsuretkien uudet www-sivut on avattu huhtikuussa tdné vuonna ja tuotekehitystyo
on jatkuvaa, paljon asioita tapahtuu. Pienessé yrityksessa isompien linjojen muutok-

set kuitenkin ottavat hieman aikaa, kun muutosty6td tehdaan koko ajan siind normaa-
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lin tyon ohella. Visit Tampere Oy on yleistietgjayritys Tampereen seudun matkailus-
sa ja heiltd saa muun muassa matkailuneuvontaa sekd vinkkeja (Visit Tampereen
www-sivut  2019). Samk Bridge on opiskelijavoimin toimiva incoming-
koulutusmatkatoimisto Satakunnan ammattikorkeakoulussa (Samkin www-sivut
2019).

Kesélld Korsuretket lahtee tavoittelemaan uusia asiakkaita tdysin uuden arkipéivien
konseptin myota, joten he tulevat myyméaan naitd myos Kiinan markkinoille. Touko-
kuun alusta vuoden loppuun viikonloput ovat tdynna ryhméaasiakkaista. Arkipaiville
he tulevat muokkaamaan konseptiaan niin, ettd tekevét tuotteita yksildasiakkaille.
Visit Finlandin mukaan télla hetkella kysyntaa on eniten pienille uniikeille kohteille,
jolloin Korsuretkien uusien tuotteiden myo6ta he tulevat olemaan vahvoilla. He ha-
luavat panostaa enemman laatuun ja yksilollisyyteen hieman korkeammalla hinnalla.
(Luomahaara séhkoposti 5.4.2019.)

Luomahaaran mukaan markkinointiviestintasuunnitelmalla kiinalaisille matkailijoille
on ehdottomasti kayttéa. He ottivat pienen takapakin Kiinan markkinoinnissa ja péét-
tivat l&ahted liikkeelle ensin Keski-Eurooppaan. Se oli Korsuretkille ensin helpommin
saavutettavissa oleva kohde. Tamén jalkeen he haluavat lahted jatkamaan toimia Kii-
nan markkinoiden kanssa, kun heidan oma tuotteistuksensa on saatu paremmin ka-
saan. (Luomahaara sahkoposti 5.4.2019.) Kansainvélisten markkinoiden polku on

Korsuretkilld vasta alussa, mutta intoa ja kiinnostusta riittaa.

6.2 SWOT-analyysi

Tassé luvussa kerrotaan SWOT -analyysia apuna kayttden mitd mitka ovat Korsuret-
kien vahvuudet (strengths), heikkoudet (weaknesses), mahdollisuudet (opportunities)
sekd uhat (threats) kiinalaisia matkailijoita ja Kiinan markkinoita ajatellen. Tarkastel-
laan asiaa ulkoisesti sek& sisdisesti. Kaavioon 2 on tiivistetty tutkimusyrityksen
SWOT-analyysi.



27

Vahvuudet Heikkoudet

- Perheyritys, historia ja kokemus - Kokemattomuus kiinalaisista matkailijoista,

- Palvelun taso, arvot ja kestava matkailu asiantuntijuuden puute

- Alue ja luonto - Sijainti

- Aktiviteettien maara - Alue hieman tuntematon

- Sijainti - Talvikauden markkinointi

- Muokattavuus - Kausiluonteisuus

- Uudistuminen ja innostus - Kiinan kielen osaamisen puuttuminen

- Ainutlaatuisuus - Saavutettavuus/sijainti

Mahdqlllsuudet _ Uhat
- Kysynnan kasvu matkailussa

- Maaseutumatkailun kasvu

- Kasvu uniikkien kohteiden suosiossa

- Teknologian kehittyminen, uudet dlysovellukset ja -
palvelut

- Kysynnan kasvu hyvinvointiin ja luontoon liittyvissa
palveluissa

- Suomen tunnettavuus Kiinassa

- Yksilomatkailun kasvu Kiinassa

- Koko Suomen kiertava matkailu

- Talouskasvun vahvistuminen

- Kysynnan supistuminen matkailussa
- Kilpailijat

- Luonnon monimuotoisuus

- Muut luontokohteet

- Kiinalaisten kiinnostus muista
alueista

- Taloustilanteen epavarmuus

- Palveluiden keskittyminen ja
Iahipalveluiden vdheneminen

(Kaavio 2. Tiedot saatu Luomahaaralta sekd Paukkuselta haastatteluiden perusteella ja Korsuretkien

www-sivuilta. 2019.)

Kuten kaaviossa 2 esitetdan, Korsuretkien vahvuutena on ehdottomasti se, etta alue
on upea ja lahelta l6ytyy paljon nahtavaa ja koettavaa. Esimerkiksi harju ja Uhrildhde
sijaitsevat aivan lahelld. Heilla on pitka historia ja kokemusta alalta. Tietoa ja taitoa
on siirtynyt Luomahaaralle kokeneemmilta ja nyt hdn haluaa uudistaa ja panostaa
Korsuretkiin aivan uudella tavalla ja vieda esimerkiksi markkinointia uudelle tasolle.
Tarkoituksena hanelld on tavoittaa lisad ulkomaalaisia asiakkaita ja uudistaa palve-
luita. Korsukyl& on upea ja erilainen kokemus hienoine rakennuksineen varmasti jo-
kaiselle matkailijalle, oli sitten suomalainen tai kiinalainen. Kiinalaisia ajatellen Kor-
suretket tarjoaa ainutlaatuisia ja taysin arjesta poikkeavia palveluita. Heiltd 16ytyy
paljon aktiviteetteja niin rentoutumiseen kuin urheiluun ja ruokaankin liittyen. (Kor-
suretkien www-sivut 2019.)

Yrittdja Sanni Luomahaara itse nakee Korsuretkien vahvuutena ehdottomasti myos
palvelun tason ja palvelualttiuden. Han kertoo, etta koska Korsuretkille pita4 aina
kuitenkin hieman matkustaa, oli se sitten lentokoneella Helsinkiin tai Tampereelle
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niin silti matkustamista jaa myos sen jalkeen. Tdmén vuoksi on erittain tarkeéa antaa
jotakin mink& vuoksi tulla Jamijarvelle asti. Ja tdma on juuri palvelun laatu. Suomes-
sa luonto on kaunista, omaleimaista ja monipuolista eri alueillakin, siksi Korsuretkil-
I& pitéé olla jokin, jolla erottua muista ja jonka takia asiakkaat valitsevat juuri Kor-

suretket. (Luomahaara henkil6kohtainen tiedonanto 23.4.2019.)

Sanni kertoo, ettd he ovat sesonkiluonteisuudesta huolimatta paikalla my6s talvikau-
della tarvittaessa. Talvi olisi helppo myydé, jos tietéisi millainen s&é tulee olemaan
tai sé&olot olisivat aina vakiot. Heilla kiireisin kausi on ajalla toukokuu-joulukuu.
Asiakkaan toiveiden mukaan voidaan kuitenkin toimia ja joustavuutta I0ytyy. Tilan-
teen mukaan palveluita voidaan muokata asiakkaille sopiviksi. Henkilokuntaa saa
myos palkattua tarvittaessa yhdesta yli kymmeneen, joten tassakin on joustavuutta ja
se tuo myos lisdd nopeutta sekd ketteryytta palveluihin. Lisaksi yhteistyé muiden yri-
tysten ja alueen toimijoiden kanssa tuo lisad kontakteja ja nakyvyyttd. (Luomahaara
séhkdposti 23.4.2019.)

Uniikki ja ainutlaatuinen Korsuretket on niin ympériston kuin palvelun ja aktiviteet-
tienkin kannalta. Suomessa on myos kasvamassa téllainen pimeén ajan matkailu, jos-
ta kiinalaiset, hieman erilaista kohdetta etsivat matkailijat voisivat innostua. Pimean
ajan matkailu on uutta ja siind kaytetaan hyvéksi meille suomalaisille ankeampia asi-
oita kuten pimeyttd. Se voi olla kiinalaisille ja erityisesti kaupunkilaisille hyvinkin
uusi kokemus. (Luomahaara séhkoposti 23.4.2019.)

Sijainti on vahvuus, mutta mydskin heikkous. Sijainti on hyvé siind mielessa, etta
Tampereelle ja Helsinkiin pé&ésee lentden. Tampereelta ja Porista Korsuretkille ajaa
autolla noin tunnissa, Helsingista kahdessa ja puolessa tunnissa. Ndma matkat eivat
kiinalaisille asiakkaille endd tunnu missdén. Heilld saattaa mennd tunti pelkastaan
siihen, ettd he matkustavat kauppaan julkisilla liikennevélineilld. (Luomahaara séh-
koposti 23.4.2019.) Markku Paukkusen (henkilokohtainen tiedonanto 24.4.2019)
mukaan kiinalaiset matkailijat eivat mielelld&dn halua matkustaa yli kolmea tuntia

jonnekin kohteeseen.

Luomahaaran innostus ja uudistamishalu sek& kiinnostuneisuus tydstaan on vahvuus.

Hén kertoi, ettd hénestd on mukavaa kehittyd ja tehda uusia asioita. Heikkouksiin
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kuuluu asiantuntijuuden puute sek& kiinalaisista matkailijoista oleva véhainen koke-
mus. Talla opinnéytety6lla saadaan toivottavasti lisad tietoa kiinalaisista matkailijois-
ta ja siitd, mitd toimia olisi hyva ensimmaisena tehda kun néitd matkailupalveluja
viedaan Kiinan markkinoille ja matkatoimistoille Kiinaan. (Luomahaara sdhkoposti
23.4.2019.)

Yopymispaikat voivat olla Korsuretkilla kiinalaisia ajatellen hyvinkin eksoottisia.
Turun lahella on sellainen paikka kuin Herran kukkaro. Ja siind on jotakin samanlais-
ta kuin Korsuretkissa. Sielld on hirsimokkeja ja taloja myos ja Paukkunen sanoo, etté
héanelle tulee Herran kukkarosta mieleen Korsuretket. Korsuretkilla oli my6s néité
isompia huoneita, joista I0ytyi Paukkusen muistelmien mukaan ainakin yhdesta tal-
lainen véhén niin kuin siskonpeti. Heilla ei ole majoitustiloja yksittaisin huonein.
Herran kukkaro on samoin kuin Korsuretket, tasokas paikka, jossa laitetaan hyvéa
ruokaa ja on paikkana todella eksoottinen ja hieno. Paukkunen kertoo esimerkkina
tarinan, jossa Herran kukkaroon tuli ulkomaalaisia asiakkaita. Matkailijat olivat usein
tottuneet viiden tahden hotelleihin ja yksittaisiin huoneisiin. He kysyivét misté 16yty-
vét huoneet. Herran Kukkarossa heilld oli tdmé& yhteinen nukkumatila kaikille. Vie-
raat olivat ensin olleet hieman kauhuissaan, mutta hetken oltuaan siella, eivét olisi
halunneet lahted endd pois. Tietty yksityisyys pitdd tietenkin olla, pesutiloissa ja
muissa, mutta tdmé on myaos juuri sitd eksoottista ja erilaista. Ja se oli se mihin mat-
kailijat ihastuivat. Tallainen samanlainen asettelu voisi toimia myds Korsuretkilla.
Totta kai molemmissa paikoissa on eronsa, mutta yhtélaisyyksiékin l6ytyy. Kor-
suretkilla on muun muassa kesélla aukeava sviitti, jolla saadaan hieman sita joskus
kaivattua luksustakin asiakkaille. (Paukkunen henkilokohtainen tiedonanto
24.4.2019.)

Sellainen turisti, joka I0ytéa tuollaiseen paikkaan, hakee erilaisuutta ja on varmasti
todella innoissaan téllaisesta erikoisemmasta ratkaisusta. Tamé on tarke&a huomata.
Helposti me suomalaiset vaheksymme tavallaan omia olojamme ja ympéristédmme
seka tarjontaamme. Korsuretket on niin erilainen ja ainutlaatuinen, ettd joka hetkessa
pitéd vain olla ylped siitd ja myyda sitd juuri sellaisena kuin se on. Tarke&& on tuoda
esille se millainen on se totuus ja myydé tata ylpeana eika lahted muokkaamaan mi-
taan liikaa. Eli se viesti otetaan omasta péaésté, ettei se tule silld tavalla vadristettyné.

Pitaa ajatella, ettd on todella hienoa kun meilld on taalla kaikenlaista erilaista ja mo-
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nenlaista palvelua. Ei saa véhatell& vaan tarjota nimenomaan sité erilaisuutta ja ainut-
laatuisuutta. Se vahvuus on siind erilaisuudessa. (Paukkunen henkilokohtainen tie-
donanto 24.4.2019.)

6.3 Suunnittelu

Jotta yritys pystyy tekemaén oikeat seka sopivat markkinoinnin ratkaisut, on tunnis-
tettava toimintaympériston tekijét, jotka ovat epdsuorasti tai suoraan vaikutuksessa
lilketoimintaan. Usein tdma taustatekijoiden analyysivaihe unohtuu, kun suunnitel-
laan markkinointia ja markkinointiviestintad. Pitdd miettia mitd markkinointi tarkoit-
taa yritykselle, missé ja millaisessa ymparistossa toimitaan, ketkd ovat kohderyhméa
ja minka vuoksi olisi hyvé osallistua esimerkiksi messuille. (Puustinen & Rouhiainen
2007, 26-27.)

6.3.1 Muutokset tulevaisuudessa

Tahan asti Korsuretket on tuottanut palveluita ajatellen niin, etté jos kiinalaiset ovat
pidemman ajan Suomessa niin Korsuretket on yksi padivakayntikohde. Se ei ole valt-
tdmattd ollut majoitusta mitd kiinalaiset ovat Korsuretkiltd etsineet. Kiinalaisille
matkailijoille voisi toimia se, ettd he saisivat elamyksellisen pdivan ja sen jalkeen
paasisivat hotelliin yoksi. Perheryhmille ja elamysta hakeville asiakkaille voisi tie-
tysti markkinoida vaihtoehtoja myds majoituksesta ja mokistd. Totta kai se voi olla
siind ohessa. Paivakaynneille ja nimenomaan arkipdiving toteutettaville palveluille
Korsuretket saa kyll& tarjottua heille palvelua. Jos sitd taas mietitadn siltd kannalta,
ettd Korsuretket tarjoaa heille rauhoittumis- ja hengahdyspaikan niin ei valttamatta
tarvita bussilastillista kiinalaisia. Koska silloin siiné ei ole heille mitd&n rauhallista
eikd mitddn hengéhdyspaikkaa. He saavat siitd enemman irti, jos ryhmé& on pienempi.
Jatkossa voisi kuitenkin alkaa keskittya siihen, ettd otetaan huomioon paremmin yk-
silématkailijat ja tarjotaan esimerkiksi tulkkipalveluita yhteistytssa muiden toimijoi-
den kanssa. Muutenkin yhteistyd muiden yrittdjien ja toimijoiden sek& esimerkiksi
Samkin kanssa on tarkedd. Tatd kautta saa kontakteja ja padsee esimerkiksi messuil-
le, joilla voi tavoittaa paljonkin kiinalaisia matkanjarjestdjid. (Paukkunen henkil6-
kohtainen tiedonanto 24.4.2019.)
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Paukkunen kertoo, ettd han ja kollegansa ovat miettineet Satakunnan matkailua laa-
jemminkin. He ovat miettineet sitd jopa siltd kannalta, ettei Satakuntaa lahdeta valt-
tdmétta markkinoimaan sité niin, ettd kiinalaiset tulisivat tdnne viikon matkalle. Sa-
takunta ei viel& ole sellaisessa maineessa, ettad kovin moni kiinalainen turisti tunnis-
taisi sen alueena. Taman vuoksi esimerkiksi leirikoulut, jotka Satakuntaan tulevat,
menevat lahes poikkeuksetta myds kdymaan Rovaniemelld tai jossakin Lapissa. Tai
sitten he menevét Turusta Tukholmaan laivalla. Helsingissdhan he joka tapauksessa
kayvét ja viettavat siella myos ehka péivan pari. Ei kannata lahted siité liikkeelle, ettd
se koko aika vietettaisiin Korsuretkill4. Paukkunen ei usko, etté se tulisi toimimaan.
Korsuretket voisi olla yksi osa heidédn retkedan. Talléin myos yhteistoiminta muiden
kanssa sujuisi helpommin. Suomalaisen matkatoimiston kanssa téssa ei tarvitse olla
yhteistoiminnassa vaan kiinalaisen matkatoimiston. Korsuretket voi rakentaa sopivia
paketteja kiinalaisille matkailijoille ja ottaa mukaan erilaisia toimijoita rakentaen kii-
nalaisille sopivan paketin. Korsuretket tulisi yhdeksi osaksi laajempaa matkaa ja sit-
ten siitd jatkettaisiin taas muualle. Kieli on téssdkin varmasti ongelma, jolloin Kii-
nalaiset matkatoimistot ovat hyva ratkaisu. (Paukkunen henkilokohtainen tiedonanto
24.4.2019.)

6.3.2 Yhteistyot ja kotisivut

Korsuretkien pitdisi saada viimeisteltyd www-sivunsa kiinalaisia matkatoimistoja
varten ja jossain vaiheessa myos kiinalaisia matkailijoita varten. Sivujen tulee olla
englanniksi ja myos Kiinaksi. Kiinan kieli on kuitenkin tarke&a kiinalaisille ja jos
www-sivut ovat Kiinaksi, se kertoo hyvéan viestin asiakkaille. Jossain vaiheessa myds
kiinankielisten ja englanninkielisten esitteiden tekeminen voisi olla hyvé asia, vaikka
ne ovatkin jo hieman siirtyneet mobiiliversioiksi. Silti jotkut asiakkaat haluavat edel-
leen ottaa mukaan konkreettisen tietopaketin. Sinne voisi lisété paljon kuvia ja kertoa
tarinan muodossa enemman ja jattaa faktatiedon vahemmalle. Nykyaan myos videot
ovat tarkeitd ja niilla saadaan todella hyvin luotua mielikuvia ja luomaan tunnelmaa.
Videoon voi yhdistdd myods musiikkia ja esimerkiksi luonnonaania, joilla saa esimer-

kiksi Suomen luontoa havainnollistettua hyvin. Videot ja &éanet yhdistettynad jaavat
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varmasti asiakkaille mieleen hyvin. (Paukkunen henkilékohtainen tiedonanto
24.4.2019.)

Porin alueella on esimerkiksi tulkkeja, joita voi kayttaa apuna. Jos joku ryhma tulee
niin tulkin palkkaamista kannattaa miettia. Ei se kahdenkymmenen hengen ryhman
kohdalla endd tunnu paljoa budjetissa. Ei ole en&a silloin vaikeaa hyvittdd hintaa.
Talla saisi taas nékyvyyttd lisdéd. Omanlaisensa viesti on myos se, ettd tarvittaessa
tulkki on saatavilla. (Paukkunen henkildkohtainen tiedonanto 24.4.2019.)

Korsuretkien tulisi mahdollisimman pian lahted mukaan messuille, joista voisi tavoit-
taa kiinalaisia matkatoimistoja. Liséksi Korsuretkien edustaja, todennédkdisesti Luo-
mahaara, voisi ottaa yhteyttd matkatoimistoihin Kiinassa ja ehké olla myos yhteis-
tyossd, vaikka Samk Bridgen kanssa. Samk Bridgelld on jo kiinalaisia kontakteja
valmiiksi. (Paukkunen henkil6kohtainen tiedonanto 24.4.2019.)

Mahdollisuuksien mukaan matkatoimistoista voisi tulla testaajia ja matkailijoita ko-
keilemaan Korsuretkien palveluita. N&in heilld olisi parempi kuva siitd, mité se todel-
lisuudessa on ja minké&lainen kokemus seké& elamys on tulla asiakkaaksi Korsuretkil-
le. Matkatoimistojen kautta padsee varmasti myos késiksi WeChattiin ja saa sinne

jalkaa oven valiin. Taté yhteistyota olisi hyva lahtea kehittdmaan.

Taman jalkeen taytyisi paivittdd sopimuksia varaussivustojen kanssa, jos niitd tassa
tapauksessa voidaan kayttaa. Lisaksi olisi hyva paivittdad yrityksen 1dydettavyys niin
Googlesta kuin Weibostakin. Weibo olisi Kiinassa suositumpi vaihtoehto ja se toimii
lahes kuin Google. Tédhankin saa varmasti apua matkatoimistoilta, joiden kanssa ol-
laan yhteistydssd, kun ne l0ytyvat. Tdméan vuoksi messut ovat erityisen térkeét.
(Paukkunen henkilokohtainen tiedonanto 24.4.2019)

6.3.3 Kohderyhman tavoittaminen

On syytd varautua siihen, ettd valitun kohderyhman tavoittamisessa voi menné aikaa.
SAMKissa on paljon kontakteja Kiinaan ja yhteistyota Korsuretkien kanssa voitaisiin

Paukkusenkin mukaan tehd&. Yritysryhmahankkeet, joita SAMK on vetényt ovat hy-
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vid mahdollisuuksia tdhén. ITB eli International Tourist Business on nimenomaan
matkatoimistoille jarjestettavat messut. Sielld ei ole kuluttajia vaan nimenomaan
matkatoimistoja. Tdma on osa tarkedd markkinointiviestintad, ettd lahdetddn mukaan
tallaisiin hankkeisiin. Taméa olisi helpoin ja kustannustehokkain tapa hakea matka-
toimistoasiakkaita. Hankkeet ovat sellaisia, ettd niissd on avustettu yrittdjid matka-
kustannusten kanssa. (Paukkunen henkilokohtainen tiedonanto 24.4.2019)

Jos jonkinlaisia pienid muutoksia palveluihin tehdaan, on se helpompi aloittaa yksi-
tyismatkailijoista. Yksittaisiin matkailijoihin kohderyhmana liittyvat muutokset ovat
ehka helpompia toteuttaa kuin ryhmé&matkailijoihin. Resursseja ei vaadita niin paljoa
kuin tehtdvat matkatoimistoissa, jotka ovat keskittyneet ryhmématkoihin. Jossain
vaiheessa tulee tehda sopimuksia internetissa hotellinvaraussivustojen kanssa ja
mahdollisten kiinalaisten sivustojen kanssa. Sopimuksia voi yleensa tehd& yritysten
www-sivujen kautta erilliselld lomakkeella. (Booking.com 29.4.2019.)

Korsuretket Oy:n tulisi tehdad myos esite yrityksesté ja palveluistaan. Esite, jonka he
voisivat lahettad kiinalaisille matkanjarjestgjille ja mahdollisesti myds kappale, jota
voidaan antaa kiinnostuneille kiinalaisille matkustajille. Graafinen ilme, kuvat ja sa-
nat yhdistyvat ja luovat houkuttelevan kokonaisuuden, joka heréttdd asiakkaiden
kiinnostuksen. Yrityksesta luodaan yleiskuvaus ja palveluista kerrotaan kayttéen pal-
jon kuvia ja kuvaelmia. Esitteestd kannattaa tehdéa sellainen, etta sité ei tarvitse muut-
taa usein muuttuvien yksityiskohtien takia. Siind on huomioitava rakenne, sanoma ja
viesti sekd tuotteiden kuvaus, koko, laajuus, vérien ja kuvien kaytto, teksti (kiinaksi
vai englanniksi vai molempia kéyttden), myyntiargumentit, informaation méaara, esit-
teen elinikd, kuluttajansuojavaatimukset (esimerkiksi valmismatkaehdot ja aikataulut
sekd mahdolliset hinta-arviot) ja esitteen laajuus. Hyva esite on suunniteltu juuri kii-
nalaisia varten ja se tukee muuta markkinointia sujuvasti. Sen tulisi olla todenmukai-
nen ja selked, sen tulisi siséltdd paljon kuvia ja herattdd kiinnostusta. sekd erottua
massasta. (Puustinen & Rouhiainen 2007, 233-235.)
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7 JOHTOPAATOKSET JA POHDINTA

Taman tutkimuksen tavoitteena oli tehdd kohderyhmaélle sopiva markkinointiviestin-
tdsuunnitelma, jonka avulla Korsuretket Oy saisi lisad asiakkaita ja yhteistydkump-
paneita Kiinasta ja nakyvyytta matkailumarkkinoilla. Tavoitteena teemahaastatteluis-
sa, joita tutkimuksessa tehtiin, oli kerdtd Luomahaaralta yrittdjana tietoa nykyisesta
tilanteesta ja mahdollisista tavoitteista seka ajatuksista tulevaisuuden suhteen ja li-
séksi kuulla hdnen kokemuksistaan kiinalaisten matkailijoiden osalta. N&it4 ja muita
lahteita hyddyntden tutkimukseen saatiin nakdkulmia ja tuloksia. Toisessa haastatte-
lussa oli tavoitteena saada syventavad tietoa kiinalaisten tavoista ja Kkulttuurista
Markku Paukkuselta, jolla on laajasti kokemusta kiinalaisista ja heidédn kanssaan

tyoskentelemisesta.

Opinndytetyon tutkimuksessa selvisi, etta kiinalaisilla matkailijoilla on erityispiirtei-
t4. Naita erityispiirteita tuli ottaa huomioon, kun suunnitteli markkinointiviestint&a
kiinalaisille matkailijoille. My6s kulttuurieroja ja kieli tuli huomioida ja monessa
kohdassa tuli esille se, ettd kiinan kieli on tarkedssa asemassa, vaikka englannin
osaaminen onkin kinalaisten keskuudessa kasvamassa. Kiinalaisten matkailijoiden
tarkeimpid huomioon otettavia erityispiirteita olivat se, ettd he arvostavat tarinallis-
tamista ja aktiviteetteja, ostosten tekeminen on heille suuressa roolissa ja he kulutta-
vat usein paljon rahaa. He ovat vaativia ja lyhytjanteisia ja siksi aktiviteettien tuli
olla lyhyehkgja. Ostosmatkan yhdistdminen ja mahdollisesti se, ettd Korsuretket olisi
paivakohteena koko Suomeen kohdistuvassa matkapaketissa, olivat tarkeitd ja Pauk-
kusenkin mielestd toimivia ratkaisuja. Talla ajatuksella tuli markkinointiviestinta

Kiinaan aloittaa.

Kévi ilmi, ettd asiakkaiden tavoittaminen ja heiddn Suomeen matkaamisensa saattaa
ottaa aikaa. Paukkunen kuitenkin kertoi, ettd Korsuretket tulee varmasti saamaan asi-
akkaita, jos vain panostaa palveluun ja erilaisuuteen eik& lahde muuttumaan liikaa
edes kiinalaisia matkailijoita varten. Pienilla muutoksilla, kuten www-sivujen kii-
nankielisyydelld ja tulkkien sek& matkatoimistojen kanssa yhteistyttd tekemalla oli
hyvé aloittaa. Messut ja yhteisty6 olivat kaikkein suurimmassa roolissa niin Paukku-

sen kuin Luomahaarankin mukaan ja tasta on lahdettava liikkeelle.
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Korsuretket pystyy tekemddn pienid muutoksia kiinalaisia varten. Selville saatiin,
ettd on mahdollista saada tulkkipalveluita ja yhteistydkumppanuutta Satakunnan
ammattikorkeakoulun kanssa. Paukkunen kertoi, ettd SAMK Bridge olisi hyva yh-
teistyokumppani myos Korsuretket Oy:lle. Tarkedksi huomattiin myds muut yhteis-
tyokumppanit niin Suomessa kuin Kiinassakin. Visit Finland ja Visit Tampere ovat

Kiina-asiantuntijoita ja heidan kauttaan tulisi koittaa saada lisda kontakteja. Alla ole-

vassa taulukossa 1 tiivistetaan tutkimuksen tulokset.

Tutkimuskysymys

Tiivistelma tuloksista

Miten Korsuretket Oy tavoittaa Kiinas-
sa olevia matkailijoita ja matkanjarjes-
tajia?

Yhteistyokumppaneiden kautta Suo-
messa ja osallistumalla messuille sek&
kaantamalla www-sivunsa myos kiinak-
si ja englanniksi. Luomalla profiileja ja
kayttdjia Kiinassa suosittuihin sosiaali-

sen median sovelluksiin.

Mit& erityispiirteitd kuuluu kiinalaisil-
le suunniteltuun markkinointiviestin-

tasuunnitelman prosessiin?

Taytyy ottaa huomioon kulttuurierot ja
kiinalaisten matkailijoiden tavat seka
kieli. Myos sosiaalinen media ja inter-
net tulee ottaa haltuun, kun kiinalaisia
matkanjarjestdjia on tavoitettu ja heilta
saatu neuvoja. Pienid muutoksia tulee
tehdd myods Jamijarvella esimerkiksi
opasteisiin ja esitteisiin. Esitteita voi

ldhettdd myos Kiinaan.

Millaisia ovat kiinalaiset matkailijat

kohderyhmana?

Vaativia, hintatietoisia, haluavat tehda
ostoksia ja kayttavat paljon rahaa. Heil-
le merkkaa sosiaalinen media ja heidan
oma Yyhteisonsd hyvin paljon. Yksi-
I6matkailu on lisddntymassa ja englan-
nin kielen taito paranemassa. Luonto,
luonnonmukaisuus, tietty oma yksityi-

syys ja puhtaus on heille hyvin tarkeaa.

(Taulukko 1)
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Visit Finlandin mukaan téll& hetkelld kysyntaa on eniten pienille uniikeille kohteille,
jolloin Korsuretkien uusien tuotteiden myo6ta he tulevat olemaan vahvoilla. He ha-
luavat panostaa enemmaén laatuun ja yksil6llisyyteen hieman korkeammalla hinnalla.
(Luomahaara séhkdposti 5.4.2019.)

Tassa tutkimuksessa ei ole kartoitettu tarkkoja kustannuksia yrittdjan toiveesta.
Luomahaaran mukaan, budjettia ei ole suunniteltu sen vuoksi, ettd kaikki on niin
alussa. Jatkossa markkinointiviestintadn ja Kiinaan suunnatun markkinoinnin budjetti
olisi hyva tehd&. Jatkossa myos tulevilta ja nykyisiltd yhteistydkumppaneilta saatu

tieto auttaa tekemaan ratkaisuja.

Kun yhteistyokumppaneita on saatu ja ensimmaéisid matkailijoita alkaa saapumaan,
voisi markkinointiviestinnén tilannetta tutkia uudelleen ja kayttaa tata tutkimusta sii-
na hyodyksi. Silloin saataisiin ajankohtaisempia tuloksia, jotka sopisivat vield pa-
remmin juuri Korsuretkien tilanteeseen ja yhteistyokumppaneiden tapoihin. Kun
www-sivut on kadnnetty englanniksi olisi ne hyva kdantdd myos kiinaksi ja taméan

jalkeen niité voisi péivittad aina sen mukaan kun muutakin materiaalia péivitetaan.

Kiinalaisilla matkailijoilla on siis paljon erityispiirteitd, mutta niitd huomioimalla ja
muutamia pienid muutoksia tekemé&lla saadaan varmasti tavoitettua kiinalaisia mat-
kailijoita. Korsuretket Oy on erilainen ja uusi kohde kiinalaisille matkailijoille. Kor-
suretkilla on paljon vahvuuksia ja mahdollisuuksia, joiden avulla saada kiinalaiset
matkailijat ja matkan jarjestdjat kiinnostumaan heidan palveluistaan. Korsuretkilld on
paljon mahdollisuuksia houkutella kiinalaisia asiakkaita ja yhteistyota tekemalla seké

nykyiselld innolla he onnistuvat siind varmasti.
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LITE 1

Teemahaastattelu

Teemahaastattelu, jossa haastateltiin Sanni Luomahaaraa ja toisessa haastattelussa
Markku Paukkusta. Luomahaaran haastattelu toteutettiin videopuhelun vélityksella ja
Paukkusen haastattelu Satakunnan ammattikorkeakoulun kirjastossa haastatteluna
kasvokkain. Molemmat haastattelut nauhoitettiin ja litteroitiin.

Teemat, joiden avulla haastattelua kaytiin:

1. Ensimmaéisend teemana on Korsuretket Oy:n vahvuudet, heikkoudet, mahdol-

lisuudet ja uhat ajatellen kiinalaisia matkailijoita

2. Toisena teemana on kiinalaiset matkailijat

3. Kolmantena teemana on markkinointiviestinnan tavoitteet



