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Opinnaytetyon tavoitteena on luoda kansainvalistymissuunnitelma Anton Hill Oy:lle.
Tarkoituksena on yrityksen omien toimintaperiaatteiden kautta loytaa sopivimmat
yhteistyokumppanit Euroopasta. Kansainvalistymissuunnitelman tarkoituksena on kaynnistaa

verkostoituminen Sveitsin matkailualan markkinoilla.

Kansainvalistyminen on prosessi, johon vaikuttavat paatoksenteko, kohdemarkkinat,
operaatiomuoto seka suunnitelmallisuus. Asiakaskayttaytymisen ymmarrys seka segmentointi
ohjaavat erilaisten asiakasryhmien tavoittelemista seka heidan valikoimistaan markkinoinnin
kohteeksi. Verkostomaisessa palveluliiketoiminnassa yritykset pyrkivat keskittamaan omaa
ydinosaamistaan jaetun vision kautta. Pk-yritysten vahaiset resurssit ja tietotaidon puute

ohjaavat kansainvalistymaan verkostomallin kautta.

Tutkimusmenetelmia olivat teemahaastattelu, sisallonanalyysi ja net scouting.
Tutkimusaineistosta tulkinnan avulla saatujen tulosten mukaan yrittajan haastattelun
tarkeiksi teemoiksi muodostuivat asiakkaan ominaisuudet seka liiketoiminta strategian
luonne. Net scouting tulosten pohjalta on esitetty kaksi sveitsilaista pakettimatkayritysta
yhteydenoton kohteeksi osana kansainvalistymissuunnitelmaa. Asiantuntijahaastatteluiden
perusteella matkailuyrityksen kansainvalistymisessa ja verkostoitumisessa tarkeiksi tekijoiksi
nousivat valtakunnan organisaation merkitys, tuttuus, asiakkaan tarve, ensimmainen
tapaaminen seka palveluiden yhtenevaisyys. Kansainvalistymissuunnitelmassa esitetyt

toimenpiteet perustuvat asiantuntijahaastatteluissa ilmenneisiin aiheisiin.

Opinnaytetyon toimeksianto seka yrittajan haastattelusta ilmentyneet teemat ovat
yhtenevaisia asiantuntijahaastatteluista esiintyneiden teemojen kanssa. Taman perusteella
voidaan todeta kansainvalistymissuunnitelmaa kehystavien tekijoiden olevan oikean
suuntaiset. Yritykselle tehty kansainvalistymissuunnitelma tarjoaa lahtokohdat laajemman

kansainvalistymissuunnitelma luomiseksi.

Asiasanat: asiakaskayttaytyminen, kansainvalistymissuunnitelma, matkailuyrityksen

kansainvalistyminen, verkostomainen palveluliiketoiminta
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The objective of the thesis is to create an internationalization plan for Anton Hill Ltd. The
purpose is to map the most suitable partners in Europe with the help of the company’s own
operating principles. The aim of the internationalization plan is to launch networking in the

Swiss tourism market.

Internationalization is a process that is influenced by decision-making, the target market, the
form of operations and planning. Understanding customer behavior and segmentation guide
the pursuit of different customer groups to be selected as a marketing target. In a networked
service business, companies strive to focus on their own core competencies through a shared
vision. The limited resources and lack of know-how of SMEs drive internationalization through

a network model.

The used research methods included thematic interview, content analysis and net scouting.
According to the results obtained from the research material through an extensive analysis,
themes listed from the entrepreneur’s interview were the characteristics of the customer and
the nature of the business strategy. Based on the results of net scouting, two Swiss package
tour companies have been presented to be contacted as part of the internationalization plan.
Based on the expert interviews, the importance of the national organization, familiarity, the
customers’ needs, the first meeting and the coherence of the services became important
factors in the internationalization and networking of the tourism company. The measures
presented in the internationalization plan are based on the topics raised in the expert

interviews.

The assignment of the thesis and the themes expressed in the interview with the
entrepreneur are the same as the themes that emerged from the expert interviews. Based on
this, it can be stated that the factors framing the internationalization plan are right. The
internationalization plan made for the company provides a starting point for creating an

extensive internationalization plan.

Keywords: customer behavior, internationalization of a tourism company, internationalization

plan, networked service business
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1 Johdanto

Matkailualalla elamysten kautta palveluntuottajat tavoittelevat liiketoiminnassaan
ensiluokkaista asiakaskokemusta jokaiselle asiakkaalle. Laadukkailla ja yksilollisilla
kokemuksilla yritykset haluavat vastata asiakkaiden jatkuvassa kasvussa olevaan

vaatimustasoon. Matkailualan kansainvalisilla markkinoilla yrityksen tavoiteltavien

asiakasryhmien loytaminen vaatii onnistuakseen laajoja toimenpiteita.

Asiakaslahtoisyys matkailuliiketoiminnassa edellyttaa monitahoisten tekijoiden
yhteisvaikutuksen ymmartamista. Yhdessa asetettujen tavoitteiden kanssa, rakennettaan
kaikkia osapuolia edesauttava tavoitteellinen kokonaisuus. Tassa opinnaytetyossa tavoitteena
on luoda kansainvalistymissuunnitelma, jonka kautta yritys loytaa yhteistyokumppanit uuden
kansainvalisen yhteistyon aloittamiseksi. Yhdistelemalla eri tiedonkeruutapoja seka lahteita
pyritaan luomaan tarkkaan maaritelty toimeksiantaja yritykseen toimintamalleihin sopiva

kokonaisuus.

Tutkimuksessa yrittajan teemahaastattelussa kartoitetaan yritystoiminnan
kansainvalistymisstrategioita seka tavoiteltuja asiakasryhmia. Sisallonanalyysin kautta
haastattelusta muovautuvat havainnoitavat kohteet niin kuluttaja-asiakas kuin
yhteistyOyritysten kartoittamiseen. Yritykselle tavoiteltujen kuluttaja-asiakkaiden

kriteeriston tehtavana on rajata Euroopan valtioista tilastollisesti sopivin markkina

kansainvalistyminen seka matkailualan verkostoitumisen aihealueita. Asiantuntija
haastatteluiden sisallonanalyysista muodostuneet teemat yhdessa net scouting tulosten

kanssa, toimivat lopullisen kansainvalistymissuunnitelman perustana.

Opinnaytetyolla pyritaan vastaamaan toimeksiantajan tarpeeseen laajentaa asiakashankinta
kanavien maara. Alkuvaiheen kansainvalistymissuunnitelman kautta luodaan edellytykset
uusien kansainvalisten asiakashankintakanavien loytamiseksi. Taman perusteella tutkimus
ongelmana pidetaan uusien asiakashankintakanavien tietoon perustuvan suunnittelun

puuttuminen.

Mitd tekijoitd tulee ottaa huomioon asiakasldhtoisen pk-yrityksen

kansainvilistymissuunnitelmassa matkailualalla?

Aikaisempi tyOharjoittelu toimeksiantaja yrityksessa antaa nakemysta toimeksiannon
tavoitteen taustatekijoihin. Syvempi ymmarrys toimeksiantaja yrityksesta mahdollistaa

syvallisemman perehtymisen opinnaytetyon tekemiseen ja toteuttamiseen.



2  Toimeksiantajan esittely

Toimeksiantajana toimii Anton Hill Adventures, joka on 2019 perustettu yhden henkilon
tyollistava matkailualan mikroyritys. Kyseessa on suomalainen luontomatkailuyritys, joka
jarjestaa kokonaisvaltaisia ja ainutlaatuisia pienryhmamatkoja ja tilaustyona toteutettavia
Lapissa, melontamatka Saimaalla seka yhdistelma aktiviteettimatka Kolilla. (Anton Hill
Adventures 2022.)

Anton Hill Adventuresin organisoimat matkat ovat ekologisuuden huomioivia seka niissa
keskitytaan yllapitamaan ympariston eheytta samalla kun tuetaan paikallista taloutta.
Ryhmamatkoilla osallistujat perehdytetaan paikalliseen historiaan, perinteisiin, ruokaan ja
luontoon osana aktiivista kokemusta. Kaikkien ryhmamatkojen keskeisena tarkoituksena on
tarjota asiakkaille elamys koskemattomaan eramaahan, puhtaaseen ilmaan ja

kristallinkirkkaaseen veteen eli toisinsanottuna Suomeen. (Anton Hill Adventures 2021.)

Syyt yrityksen perustamiseen on lahtenyt huomioista kansainvalisten asiakkaiden tarpeista.
Suomessa tarjolla olevat pakettimatkat ovat usein lyhytkestoisia ajanjaksoja, joissa
tutustutaan ymparistoon pienella alueella, hyvin vaihtelevissa majoitusolosuhteissa. Tarjolla
olevat matkat keskittyvat paaasiallisesti liikunta-aktiviteettien tarjoamiseen, jossa
suomalainen paikalliskulttuuri seka ruoka jaavat vahemmalle huomiolle. Anton Hill
Adventures pyrkii matkoillaan tarjoamaan yhtenaisen kokonaisuuden, jossa ovat lasna niin
lilkunta, kulttuuri seka suomalainen ruokakulttuuri. Osana yli viikon kestavia ryhmamatkoja
ovat korkeatasoiset majoitukset seka asiakkaiden matkatavaroiden kuljetus, jolloin heidan ei
tarvitse kantaa kuin paivareput. Vierailemalla kulttuurihistoriallisissa kohteissa seka
mahdollistamalla saunaan paasy jokaisena matkapaivana, tuodaan matkailijoille esille
suomalaista kulttuuria. Suomalaista ruokakulttuuria vaalitaan tarkkaan valikoituneiden
yhteistyokumppaneiden tarjonnalla seka asiakkaiden mahdollisuudella paasta valmistamaan

suomalaisia perinneruokia. (Anton Hill Adventures 2022a.)

Yrityksen kuluttaja-asiakkaan ostoprosessi ei noudata perinteista matkailualalla toimivaa
vaihdantasuhdetta, jossa kuluttaja-asiakas voi ostaa valitsemansa matkailutuotteen. Anton
Hill Adventures edellyttaa osallistumishaluiselta kuluttaja-asiakkaalta hakemusta, jossa
kartoitetaan henkilokohtaisia tietoja liittyen aktiivisuuteen, fyysiseen kuntoon ja muihin
osallistuvien henkiloiden suorituskyky, joka vaikuttaa koko ryhman kokemukseen
onnistuneesta matkasta. Anton Hill Adventures pyrkii nain vaikuttamaan asiakkaiden
kokemukseen aktiivisesta ryhmamatkasta, jossa kuluttaja-asiakkaat vaikuttavat toistensa
asiakaskokemukseen. Asiakkaan kanssa tehtavat sopimukset ryhmamatkalle osallistumisesta

sitovat kuluttaja-asiakkaan vastuuseen annettujen tietojen oikeellisuudesta. Yrityksen



olemassa olevan kuluttaja-asiakkaan ostopolun erityispiirteet on otettu huomioon

opinnaytetyo prosessin aikana. (Anton Hill Adventures 2022b.)
2.1 Matkailuala osana palveluliiketoiminnan kirjoa

Matkustus tavanomaisen elinpiirin ulkopuolella olevaan kohteeseen, jossa yhtajaksoisesti
oleskellaan korkeintaan yhden vuoden ajan vapaa-ajanvietto, lilkkematka tai muussa
tarkoituksessa kutsutaan matkailuksi. Taman Suomen tyo- ja elinkeinoministerion
maaritelman mukaan keskeisempia matkailun toimialoja ovat majoitus- ja ravitsemispalvelut,
henkiloliikennepalvelut, matkatoimisto- ja matkanjarjestajapalvelut, kulttuuripalvelut seka
urheilu- ja virkistyspalvelut. (TEM 2019, 57.)

Maailman matkailujarjeston mukaan matkailulla tarkoitetaan vierailijoiden toimintaa, johon
ovat esimerkiksi houkutelleet luonnon- tai kulttuurivaroja hyodyntavat resurssit. Maailman
matkailujarjeston tuottamien yleissopimusten avulla on tavoitteena edistaa vastuullista ja

kestavaa matkailua seka toteuttamaan sen eettisia periaatteita. (UNWTO 2020, 10-11.)

Matkailu on riippuvainen yhteiskunnasta, sen toiminnoista seka kaikista kehityskuluista, joita
ymparistossa tapahtuu. Perusedellytykset matkailulle ovat aika, raha seka motiivi. Edella
mainittujen perusedellytysten maara seka laadun vaatimusten muutokset ovat vahvasti
kasvavan matkailun taustalla. Palkallisen vapaa-ajan maara seka maaritellyt loma kaudet ovat
lisanneet ihmisten matkustamista. Tulotason noustessa ihmisilla on mahdollisuus kayttaa
varojaan enemman vapaa-aikaan. Saavutettavuuden kehittyminen on tapahtunut
infrastruktuurin parantumisen myota, joka mahdollistaa vaivattomamman matkailun.
Tietoyhteiskunnan seka markkinoinnin mahdollistama tiedon lisaantyminen kohteista ja
vieraista kulttuureista edesauttavat paatoksen tekoa matkustamisesta. Aktiviteettilomien
kysynnan kasvu kertoo ihmisten halusta latautua henkisten elamysten seka fyysisten
haasteiden avulla. Matkailun kasvuun vaikuttaa osaltaan aktiivisten ja hyvin toimeentulevien
elakelaisten maara. (Verhela 2017, 18-19.)

Matkapaketit voidaan nahda kuuluvaksi osaksi eramatkailun maaritelmaa niiden sisaltaessa
erankayntia, marjastusta, sienestysta, luontokuvausta tai villielainten tarkkailua. Osa
matkapakettien painotuksista voidaan kasittaa vesistomatkailuna, kun luontomatkailun
motiivina toimii vesitse lihasvoimin suoritettava aktiviteetti. Vaellusmatkailun kasite sisaltaa
luonnossa liikkumisen. Riippuen fyysisesta suorituksesta ja vaativuudesta, se voidaan asettaa
lilkkuntamatkailun alakasitteeksi. Kavely, hiihto, lumikenkaily, melominen tai pyoraily voivat
olla tapoja liikkua vaelluksella. Kyseinen matkailun laji sijoittuu usein laajoille asumattomille
alueille, jossa reitit voivat olla merkittya tai merkitsemattomia. Yrityksen tarjoamissa
matkapaketeissa on myos osa-alueita ruokamatkailusta, elamysmatkailusta seka well-being -
matkailusta. (Verhela, 2017, 40-45.)



Tuotettavien palveluiden lisaksi monet piilopalvelut ovat merkittava kilpailukeino ja
kilpailuedun luoja. Jotta nama pystytaan hyodyntamaan, tulee liiketoimintaa katsoa palvelun
nakokulmasta. Lisapalvelut ovat nykypaivana kilpailukeino kilpailutilanteessa, jossa muilla
palveluntarjoajilla ydintuote on laadultaan tai hinnaltaan saman tasoinen. Mikali yritys lahtee
mukaan hintakilpailuun, joutuu se useimmiten leikkaamaan laskelmoiduista tuotoista.
Palvelunakokulmassa asiakassuhteisiin kuuluvat palveluainekset ovat
toimintasuunnitelmallisesti tarkeita. Hyvan ydinpalvelun tuoma kilpailuedun lahde tarvitsee
rinnalleen kaikkia asiakassuhteen osatekijoita, jotta voidaan puhua pysyvasta kilpailuedusta.
Tassa asiakkaan nakokulma toimii motivaattorina, kun hanelle tarjottavat ydinpalvelut seka
maksullisia tai ilmaisia lisapalveluita. Tallaisessa palvelukilpailussa tarkoitetaan
kilpailutilannetta, jossa menestyksen valttamattomyys on ydinratkaisu, mutta menestyminen
on riippuvainen kokonaisvaltaisesta palvelutarjoomasta jossa yhdistyvat ydinpalvelut seka
lisapalvelut. (Gronroos 2015, 26-29.)

2.2 Yrittajyys matkailuliiketoiminnassa

Suomessa on noin 30 000 matkailualan yritysta. Kasvua alalla on ollut viimeisen 10 vuoden
aikana, jonka vuoksi uusia yrityksia on tarvittu vastaamaan asiakkaiden kysyntaan seka
tukemaan toimialan kehitysta. Tyypillisia piirteita matkailuliiketoiminnalle ovat mm. pienuus,
epamuodollisuus, joustavuus seka kausiluonteisuus. Erityisesti kausiluonteisuus asettaa alalle
haasteensa, kun yrityksen tulee hallita myynnin vaihtelun myota kaytossa olevat resurssit.
Tarve yksilollisille ja raataloidyille elamyksille on kasvanut, jolloin pienyrittajien merkitys on
avainasemassa. Kun kyseessa on kokemusperainen palvelu, jossa yritys luo arvon yhdessa
asiakkaan kanssa. Voidaankin ajatella, etta yritykset myyvat mahdollisuuksia, joihin on
sisallytetty peruspalvelut toimivan asiakasprosessin luomiseksi, hyvien lopputuloksien
saavuttamiseksi. Valmiiden kokemusten tai elamysten antaminen ei ole mahdollista silla
mukana on aina asiakkaan subjektiivinen eli henkilokohtainen tuntemus.
Asiakasymmarryksella yrityksen on mahdollista luoda parhaat puitteet, asiakkaan parhaan
kokemuksen luomiseksi suhteessa annettuun lupaukseen. Sijainnillisesti matkailuyritykset
sijoittuvat usein tiettyyn kohteeseen, jossa he tarjoavat palveluja. Yksittainen yritys
voidaankin nahda osana alueen palvelukokonaisuutta. Talloin asiakkaan saama
palvelukokemus voi syntya useamman eri palvelun tuottajan voimin, johon yksittainen yrittaja
ei pysty taysin vaikuttamaan. Taman lisaksi voivat julkiset toimijat mahdollistaa tai rajoittaa

matkailuyrittajan toimintaa omilta tahoiltaan. (Konu, Pesonen & Reijonen, 2020, 21-25.)

Suurin osa matkailualan yrityksista ovat pienia alle 10 henkiloa tyollistavia yrityksia. Yrittaja
itse on usein vahvasti mukana kaikissa yrityksen toiminnoissa, jolloin yritys kuvastaa usein
yrittajaa itseaan. On vaitetty, etta erityisesti matkailualalla yrittajyys on elamantapa
yrittajyytta, jolloin lilkketoiminnan tarkoituksena on mahdollistaa yrittajalle omansa nakoinen

elaman tapa. Taloudellinen houkuttelevuus voi olla matkailu yrittajyyden vetovoimatekija,
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joka muuttuu yrittajyyden aikana. Matkailuyrityksen perustamiseen nahdaan olevan
suhteellisen matala kynnys johtuen pienista tietotaito vaatimuksista seka usein pienista
investoinneista, jotka madaltavat taloudellista riskia ja rohkaisevat yrittajyyteen. Tarkeana
seikkana matkailuyrittajyydelle katsotaan olevan sen tuoma tilaisuus olla laajasti erilaisten
ihmisten kanssa tekemisissa. Matkailu yrittajyytta tutkiessa ovat nousseet yrittajan tarkeiksi
ominaisuuksiksi taloudellinen osaaminen, markkinointi osaaminen, some-markkinointi, hyvat
asiakaspalvelutaidot, hyva henkilostojohtaminen, viestintataidot, luovuus, harkittu riskinotto
kyky seka verkostoissa toimimista. Matkailuyrittajien tulisi kehittaa itselleen visio, jonka

kautta loytaa intohimonsa ja muistaa pysya sille uskollisena. (Konu, ym. 2020, 25-28.)

Palveluliiketoiminnassa yha useammin asiakkaan ostama palvelu syntyy monen toimijan
yhteistyon tuloksena. Talla pyrintaan vastaamaan asiakkaan tarpeisiin mahdollisimman
kattavasti. Tilanteessa, jossa usein pk-yritys toimii suuremman toimijan kumppanina,
aiheuttaa tama odotuksia ja vaatimuksia pk-yrityksen toiminnalle. Tassa tilanteessa asiakas
nakokulma saattaa jaada toissijaiseksi, vaikkakin han on se kuka viimekadessa paattaa,
tuottaako toiminta toivotun lopputuleman. Yhteinen ja jaettu asiakasymmarrys
organisaatioiden valilla ja hanen roolistaan tulisi olla yhteistyon kehittamisen ja toimien

lahtokohta. (Helander, Kujala, Lainema & Pennanen, 2013, 14.)

Jakelukanavaratkaisun vaikutus palvelutuotteen lopulliseen hintaan on riippuvainen
jakelukanavan pituudesta. Valijasenten myynti- ja valityspalkkiot voivat nostaa nopeastikin
loppukayttajalle asetettua hintaa. Tuleekin havaita valijasenen tuoma lisaarvo suhteessa koko
prosessiin. Mahdollisimman vahaportainen jakelukanava on aina viejalle hyodyllisempi.
Esimerkiksi valijasenen lisaama provisio myytavaan tuotteeseen saattaa kariuttaa

ostoprosessin loppukayttajan toimesta. (Kananen 2010, 85-87.)

Matkailuliiketoiminnan ytimessa tulisi olla liiketoiminnan mahdollistaja eli asiakas. Yrityksen
tulisikin ymmartaa matkailijoiden tarpeet ja toiveet, vastata niihin seka parhaimmassa
tapauksessa ylittaa ne. Emotionaalisesti koskettavia tunnekokemuksia eli elamyksia luodessa
tulisi myos ymmartaa tyon- ja vapaa-ajan muutoksessa olevia rooleja seka harrastusten
merkitsevyytta henkilon identiteetin, elamantavan ja kulutusvalintojen maarittajina.
Pyrkimyksessa luoda harraste matkailuelamyksia tulee huomioida myos matkaajan taitotaso,
joka tarjoaa riittavasti haasteita seka mahdollisuuksia itsensa ylittamiseen. Pyrkimys
mahdollisimman homogeeniseen ryhmaan mahdollistaa paremmat edellytykset onnistumisen
kokemusten saavuttamiselle seka emotionaalisille elamyksille. Matkailun motivaatiotekijoissa
niin tiedostetut kuin tiedostamattomat tekijat vaikuttavat matkustusmotivaatioon. Tyonto- ja
vetovoimatekijat matkailumotivaatiossa ovat enemman kohdelahtoisia. Matkailijasta itsessaan
loytyvat tyonto- ja vetovoimatekijat jakautuvat pakoon arkielamasta, itsetutkiskeluun ja

arviointiin, rentoutumiseen, sosiaaliseen arvostukseen, arkisten sosiaalisten roolien
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pakoiluun, perhesiteiden tiivistymiseen seka sosiaalisen kanssakaynnin lisaamiseen. (Konu,
ym. 2020, 149-167.)

Matkustusmotivaatioon vaikuttavat osa-alueet jakautuvat neljaan osaan. Alyllisyys kertoo
ihmisen halusta oppia uutta, olla luova seka haluun laajentaa mielenkiinnon kohteita.
Sosiaalisuudella halutaan luoda sosiaalisia kontakteja ja ystavyyssuhteita mutta saada myos
muiden ihmisten auttamista seka arvostuksen saamista sosiaalisessa kontekstissa.
Matkailumotivaation patevyyshallinta sisaltaa omien kykyjen oivaltamista, kilpailua, taitojen
kehittymiseen, fyysista kuntoa seka onnistumisen kokemuksia. Stressin vahentaminen,
rentoutuminen, lepo seka yksinolo kuuluvat virikkeiden valttely motivaatioon. Teema tai
harrastematkailussa motiivina on matkailijan erityinen mielenkiinnon kohde. Kun matkailijan
paatoksenteko seka motivaatio maaraytyvat tietyn mielenkiinnon kohteen mukaan ja se
vaikuttaa matkan sisaltoon, aktiviteetteihin, matkakohteen tai ympariston valintaan voidaan
puhua harrastematkailusta. Itsensa toteuttaminen, kehittaminen, virkistyminen, uudistaminen
seka sosiaalisen kanssakaymisen seka yhteenkuuluvuuden tunne ovat usein

harrastematkailijan tavoittelemia pysyvia hyotyja matkailusta. (Konu, ym. 2020, 149-167.)

3 Kansainvalistyminen

Taman opinnaytetyon kokonaisuuden kannalta kansainvalistymista on tarkasteltu matkailualan
yritysten nakokulmasta. Valtion tason matkailustrategiat seka kansainvalistymiskriteerit
ohjaavat vahvasti suomalaisten matkailuyritysten kansainvalistymista. Verkostomaiset
kansainvalistymisen strategiat antavat nakemysta opinnaytetyo toteutuksen kokonaisuuden

tavoitteisiin.

Kansainvalistymista maariteltaessa teorioille ja malleille on yhteista ajatus, etta
kansainvalistyminen on prosessi. Se on vaiheittainen ja vahittain eteneva prosessi,
tarkasteltaessa pienia ja keskisuuria yrityksia. Taman suuruus luokan yrityksissa syyt
kansainvalistymiseen loytyvat ulkoisista tai sisaisista tekijoista. Sisaiset tekijat voivat olla
esimerkiksi ylimaarainen tuotantokapasiteetti, tuote, joka kelpaa kansainvalisille markkinoille
tai muuta kilpailuetua. Edella mainittujen seurauksena yritykselle avautuu mahdollisuus
toimia laajemmilla markkinoilla. Ulkoisena tekijana voivat olla ulkomaalainen tarjouspyynto
tai heikko markkinatilanne kotimaassa. Yrityksen toimintaa ohjaava suunniteltu
kansainvalistymisstrategia, muokkaa edella mainitut sisaiset ja ulkoiset tekijat, joko
rajoitteiksi tai motiiveiksi. Talloin kansainvalistyminen voi olla myos syy yrityksen
olemassaoloon. (Ahokangas & Pihkala, 2002, 62-64.)

Verkostonakokulmasta kansainvalistymisprosessi on suhteiden kehittamista toisiin maihin

laajentumalla uusiin verkostoihin, siirtya syvemmalle verkostoon tai yhdistaa olemassa olevia
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verkostoja. Koska yritysten toiminta on usein riippuvaista toisistaan, niiden on huolehdittava

vuorovaikutussuhteiden yllapitamisesta muihin toimijoihin. (Vahvaselka 2009, 21.)

Esteena kansainvalistymiselle voivat olla kysynnan riittamattomyys, keinotekoiset esteet tai
luonnolliset esteet. Luonnollisina esteina voi esiintya kohdemaan kulttuuri, tavat ja
tottumukset. Ostotottumukset tai kulutuskayttaytyminen saattavat vaikuttaa tarjottavan

tuotteen mielenkiintoon kyseisessa kohdemaassa. (Kananen 2010, 19-23.)

Matkailuyritys tavoittelee palvelutuotteen saamista myyntikanavalle, joka puolestaan pyrkii
myymaan palvelutuotetta omille asiakkailleen. Molemmilla osapuolilla on sama tavoite,
taloudellinen hyoty myydysta palvelutuotteesta. On tarkeaa, etta palvelutuote on kiinnostava
ja myyntikelpoinen loppuasiakkaan nakokulmasta. Asiakasosaamista vaativat kokonaisvaltaiset
ratkaisut, ovat edellytys pitkaaikaisten ostaja-myyja-suhteiden syntymisen kannalta. (Boxberg
ym. 2001, 42-43.)

3.1 Kansainvalistyminen matkailualan yrityksessa

Kansainvalistymisen kaynnistamisen paatoksenteko osa-alueissa pohditaan
kansainvalistymispaatoksen tekemista, kohdemarkkinoiden valitsemista seka
operaatiomuodon valintaa. Kohdemarkkinoiden valinnalla paatetaan milla alueilla
lilkketoimintaa aiotaan toteuttaa. Operaatiomuodon valinta kertoo toimenpiteet milla tavalla
valitulla markkina-alueella aiotaan kansainvalistya. Syyna yrityksen kansainvalistymiselle on
usein luonnollinen kasvu ja kehitys. Kansainvalistymiseen vaikuttavat tekijat voidaan

joka voi olla esimerkiksi kohdemarkkinoiden avoimuus. Kansainvalistymisen kaynnistajana
toimii yrityksen kansainvalisesti jarjestaytynyt ja motivoitunut johto, jonka taustalla
vaikuttavat koulutus, sitoutumisen aste, uusien tyontekijoiden kansainvalinen
markkinatuntemus, osaaminen, olemassa olevat kontaktit seka ylituotanto. (Vahvaselka 2009,
61-63.)

Kansainvalistymisen operaation muodon valinta kytkeytyy kohdemarkkinan valintapaatokseen.
Kohdemarkkinan lahestymistapa voi olla opportunistinen, systemaattinen, epasystemaattinen
tai suhdenakokulma. Opportunistinen lahestymistapa perustuu ulkomailta tulleeseen
tarjouspyyntoon tai kyselyyn, kun taas systemaattisessa lahestymistavassa analysoidaan
makrotasolta mikrotasolle yrityksen menestysmahdollisuuksia kyseisilla markkinoilla.
Epasystemaattisessa lahestymistavassa pyritaan minimoimaan psyykkista etaisyytta kotimaan
seka kohdemaan valilla. Suhdenakokulmasta pyritaan loytamaan yksittaisia asiakkaita

kohdemarkkina valinnasta seka tehostaa B2B-liiketoiminta suhteita. (Vahvaselka 2009, 63-66.)

Kansainvalistymisen verkostomalli on pk-yritysten tavanomaisin tapa kansainvalistya vahaisten

resurssien ja tietotaidon puutteen vuoksi. Verkostoituminen mahdollistaa yrityksen sisaisten
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voimavarojen ja tietotaidon kasvun, markkina- ja asiakassuhde osaamisen kehittymisen seka
muiden resurssien lisaamisen. Verkoston tuomat resurssit tarjoavat
liilketoimintamahdollisuuksien tarttumiseen seka liiketoiminnan asemoimiseen markkinoilla.
Markkinatuki seka tieto ovat verkoston tarjoamia hyotyja. Verkostonakokulmasta
kansainvalistymiseen vaikuttavat olemassa olevan vaihdantaverkon kansainvalistymisaste,
yrityksen tyontekijoiden sitoutuminen kansainvalistymiseen ja heidan sosiaalinen verkostonsa,
kaytettavissa olevat resurssit seka valittu kansainvalistymisstrategia. Verkostojen tarpeen ja
hyodynnettavyyden mukaan ne voidaan jakaa kansainvalistymisen nakokulmasta
vaihdantaverkostoihin, kommunikaatioverkostoihin seka sosiaalisiin verkostoihin.
Vaihdantaverkostoissa kaupankaynti tapahtuu hallinta ja yhteistoiminta rakenteilla, jotka
muodostuvat yritysten ja muiden organisaatioiden valilla. Muuttuvat toimijat muodostuvat
toimijoista, toiminnoista seka resursseista. Kommunikaatioverkostossa yksiloiden ja
organisaatioiden verkko edesauttaa markkinatiedon hankintaa seka paatoksentekoa, mutta ei
sisalla kaupallista vaihdanta suhdetta. Sosiaaliset verkostot muodostuvat yksittaisten
henkiloiden sosiaalisten kontaktien tasolla, osana laajempaa kulttuuriverkostoa. (Vahvaselka
2009, 26-28.)

Loppukayttajalle matkailualan tuote voi paatya suoraan tai monen portaan kautta.
Jakelujarjestelman merkitys seka joustavuus ovat merkittavassa osassa loppukayttajan
sitoutumista vaativassa ostopaatoksessa. Sopivan jakeluratkaisun valitseminen on yritykselle
strateginen markkinointipaatos, jonka tulee perustua yrityksen palvelutuote- seka
kohderyhmaratkaisuihin. Yrityksen kansainvalistyessa onnistunut yhteistyo tehokkaan
matkanjarjestajan kanssa ei vaadi yritykselta yrityksen omaa markkinointi tyota kohde-
alueella. Tata toimintamallia hyodynnetaan erityisesti pakettimatka tyyppisessa matkailussa.
Suhde jakelujarjestelmaan voi olla intensiivinen, jolloin yritys kayttaa kaikkia hankkimiaan
kanavia; eksklusiivinen, jolloin yritys tukeutuu muutamaan erikoistuneempaan
myyntikanavaan tai selektiivinen, jolloin kohderyhmat maarittavat yritykselle sopivat
jakelukanavat. (Boxberg ym. 2001, 84-86.)

Yleisimpia kansainvalistymisen esteita tai haasteita ovat vajavainen markkina- ja
asiakastuntemus, henkiloston osaamisen puute, pitkan aikajanteen suunnitelmien puute,
olemassa olevan tiedon hyodyntamatta jattaminen seka puute hintakilpailukyvyssa. Jotta
yritys pystyy voittamaan kansainvalisilla markkinoilla esiintyvaa kilpailua, sen on oltava
omalla osaamissektorillaan muita parempi seka osattava hyodyntaa tata asemaansa.
Epaonnistuneet paatokset kansainvalistymisen kohdemarkkinoiden valinnassa tai niiden
hyodyntamisessa jattavat kauaskantoiset seuraukset menetettyjen mahdollisuuksien,

nousevien riskitasojen seka lisakustannusten osalta. (Vahvaselka 2009, 65-66.)
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3.2 Suomen matkailustrategia ja kansainvalistymiskriteerit

Valtioneuvoston asettaman Suomen matkailustrategian ”Yhdessa enemman - kestavaa kasvua
ja uudistamista Suomen matkailuun” tarkoituksena on toimia matkailun toimijoiden yhteen
kokoavana valineena. Sen tarkoituksena on toimia yhteisena ohjenuorana seka saada aikaan
tuloksellista poliittista paatoksen tekoa. Syita matkailualan panostukselle ovat palvelualan
suuri kasvupotentiaali ja sen vaikutuksen muille aloille, se on kasvava vientitoimiala seka
tyollistaja. Matkailun ollessa kiintea ja vuorovaikutteinen yhteiskunnan osa, vaikuttavat siihen
globaalit muutokset seka yksittaiset tapahtumat ja ilmiot. Globaalisti muuttuvat
matkailijakohderyhmat, kestava matkailu perusedellytyksena seka mahdollistavat teknologiat
ja digitalisoituminen ovat vahvasti osana matkailun tulevaisuudennakymia. Suomen
matkailustrategian kehittamisen visiona tuodaan esille omaperainen ja uteliaisuutta herattava
Suomi, joka on Pohjoismaiden kestavimmin kasvava matkailukohde. Matkailustrategian
missiona nahdaan vastuullinen ja kasvava palveluliiketoiminnan ala, joka luo tyollistymista ja
hyvinvointia ymparivuotisesti koko Suomessa. Kohdemarkkinoita tarkasteltaessa matkailijoille
tulee antaa syy vierailla juuri Suomessa, houkutella toistuviin vierailuihin seka kasvattaa
viipymaa. Vetovoimaisina tekijoina Suomessa nahdaan luonto, suomalainen elamantapa seka
kulttuurikokemukset. Keskittymalla tulosten seurantaan ja arviointiin, jatkuvaan
kehittamiseen, kansainvalisten- ja kotimaan markkinoiden huomioiminen, saavutettavuuden
parantamiseen seka ymparivuotisiin matkailun teemallisiin vahvuuksiin pyritaan toteuttamaan

asetettua visiota seka asettaa mittareita. (Tyo- ja elinkeinoministerio 2019. 9-30.)

Visit Finlandin luomilla kansainvalistymiskriteereilla pyritaan ohjaamaan kotimaisia
matkailutuotteita mahdollisimman hyvalaatuisiksi, jotta ne olisivat laadukkaita ja
kilpailukykyisia kansainvalisilla markkinoilla. Talla ohjeistuksella pyritaan tukemaan
matkailuyritysten kansainvalista kasvua seka varautumista kovaan kansainvaliseen kilpailuun.
Kansainvalistymiskriteereina toimivat laatu, palvelu, kestavyys, kapasiteetti ja verkostot,
saavutettavuus, saatavuus ja ostettavuus, autenttisuus ja vetovoimaisuus seka liiketoiminnan
tavoitteellisuus. Laatukriteerilla pyritaan seuraamaan asiakastyytyvaisyytta, kehittamaan
toimintaa palautteen ja kohderyhman mukaan seka kehittamaan toimintaa tiedolla
johtamisen keinoin. Palvelun kriteerilla viitataan palvelualttiiseen ja asiakaslahtoiseen
toimintaan, joka nakyy koko henkilokunnan toiminnassa. Kestavyyden kriteerissa huomioidaan
kestavan matkailun periaatteet; paikallisyhteison ja ympariston tarpeet, hyvinvoinnin ja
talouden tukemisen seka asiakkaiden yhdenvertaisen kohtelun. Turvallisuudessa tulee
huomioida asiakkaat, henkilokunta, lait, muut viranomaismaaraykset seka toiminnan
riskittomyys paikallisille asukkaille. Kapasiteetti- ja verkostokriteerilla pyritaan vaikuttamaan
paikallisten verkostojen kautta palvelukapasiteetin riittavyyteen. Saavutettavuudella pyritaan
takaamaan palvelujen sijainti toimivien liikenneyhteyksien varrella tai jarjestetyn kuljetuksen
avulla. Saatavuus- ja ostettavuuskriteerilla vaikutetaan jatkuvaan digitaalisten palvelujen

kehittamiseen, selkeaan ja loydettavaan hinnoitteluun seka monikanavaisiin
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ostomahdollisuuksiin. Autenttisuus ja vetovoimaisuus rakennetaan aitoja suomalaisia
elamantapaan. Liiketoiminnan tavoitteellisuus kriteerilla pyritaan vaikuttamaan
lilketoiminnan ammattimaisuuteen, kannattavuuteen, lainsaadannon tuntemiseen,

kansainvalistymisen strategiseen suunnitteluun seka budjettiin. (Visit Finland 2021a, 3-7.)
3.3 Kansainvalistymisen verkostomaiset strategiat

Kansainvalistymisen strategisiin elementteihin kuuluu toimintaympariston ominaisuudet,
toimintamuoto kotimaan ulkopuolella, yrityksen kansainvalisen kehittymisen vaiheet,
osaamisen taso, yrityksen johtaminen ja rakenne. Kasitys siita, mita strategialla tarkoitetaan,
millainen strategia on sisalloltaan ja toteutukseltaan, on riippuvainen yrityksen omasta
kasityksesta. Strateginen johtaminen koostuu paatoksenteosta, yrityksen asemasta
markkinoilla, aloitteellisuudesta, joustavuudesta, tiedustelusta, resursseista, toimenpiteista
ja ajoittamisesta. (Ahokangas & Pihkala 2002, 87-89.)

Verkostomaisessa kansainvalistymisen mallissa on hyodynnetty Uppsalan mallia, jota
selitetaan etenevien liiketoimintasuhteiden kautta. Kansainvalistyminen etenee verkostojen
laajenemisen, syvenemisen seka integroitumisen kautta. Laajentamisella tarkoitetaan
panostusta ennestaan tuntemattomiin verkostoihin. Syventamisella puolestaan tarkoitetaan
aseman parantamista olemassa olevissa verkostoissa seka mahdollisten lisainvestointien
tekemista aseman parantamiseksi. Erillisten kansallisten verkostojen yhdistaminen toisiinsa
tarkoitetaan integraatiolla. Yhteenliittymat eroavat toisistaan muodollisuuden,
kansainvalistymiseen ajaneiden tekijoiden, organisaatiorakenteiden seka verkoston
toimintojen laajuuden perusteella. Verkostot tulisikin ymmartaa liikesuhde vyyhteina, joissa
suhteita syntyy, kehittyy, kehitetaan seka paatetaan jatkuvasti, jotta yritys paasisi toivottuun
lopputulokseen. Verkostoitumisen suhteissa ilmeneva vuorovaikutus ja oppiminen edesauttaa
yrityksen kehitysta osaamisesta, jota tarvitaan kansainvalisilla markkinoilla. (Ahokangas &
Pihkala 2002, 74-76.)

Yrityksen kolme tavoitetta vaikuttavat verkostossa toimimisen strategiaan. Nama ovat
osaamisen kehittaminen sinallaan, verkostoon sopeutumisesta johtuvien vaikeuksien
minimointi seka olemassa olevien verkostosuhteiden- ja asemien hyodyntamisen mahdollisuus.
Lahtokohtana kansainvalistymiseen yritys voi olla aikainen aloittaja, myohainen aloittaja,
ainoa kansainvalinen tai kansainvalinen muiden joukossa. Aikainen aloittaja on ensimmaisten
joukossa kehittamassa toimialansa kansainvalistymista. Myohainen aloittaja puolestaan jo
valmiiksi rakentuneen verkoston, jossa pitkalle kehittynyt tyonjako saattaa nousta esteeksi
kansainvalistymiselle. Ainoa kansainvalinen yritys kohtaa toiminta-alueellaan vain paikallista

kilpailua, kansainvalisen toimintakentan sijaan. Kansainvalisena muiden joukossa yritys on
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korkean kansainvalistymisasteen verkostossa, jonka toiminta on pitkalle kehittynyt ja
jasentynyt. (Ahokangas & Pihkala 2002, 74-76.)

Oppiminen on tarkeassa roolissa osana verkostoitumisstrategiaa, kansainvalistymisasteesta
riippumatta. Yrityksen nykyinen asema on, sen aiempien valintojen ja toimenpiteiden
yhteistulos. Verkostoissa tapahtuvat odottamattomat muutokset voivat olla uhka yrityksen
toteuttamalle tavoitteelle. Taman vuoksi joustavuuden sailyttaminen on erityisen tarkeaa
kehittamis- ja kasvuprosessin aikana. Verkostoissa toimiessa tulisi kiinnittaa erityisesti
huomiota yritysten valisiin suhteisiin, luottamukseen, resurssien kontrollointi ja keskinaisiin

riippuvuuksiin seka yritystenvalisiin riippuvuuksiin. (Ahokangas & Pihkala 2002, 76.)

4  Asiakaskayttaytyminen ja segmentointiprosessi

Liiketoiminnassa asiakaskayttaytymisen osa-alueiden ymmartaminen mahdollistaa
tuloksellisen litketoiminnan. Osana tuloksellista lilketoimintaa toimii segmentointiprosessi,

jolla maaritellaan tavoitellut asiakkaat seka kohdemarkkinat.

Asiakas ostaa tuotteiden tai palvelujen tuottamia hyotyja, joka arvoprosessin kautta tuottaa
arvoa, oli sitten kyse yksityis- tai yritysasiakkaasta. He etsivat ratkaisuja, joiden kaytolla he
saavat arvoa jokapaivaiseen elamaansa tai toimintoihin. Kyseessa on ratkaisujen loytamisesta,

jotka tukevat heidan omia arvonluomisensa prosesseja. (Gronroos 2015, 25.)

Palveluntarjoajalla on toiminta-ajatus, joka maarittaa milla markkinoilla yritys toimii seka
minkalaisen ongelman se pyrkii ratkaisemaan arvoa luovalla tavalla. Arvolla tarkoitetaan
asiakkaan asema parantumista kaytettyaan palvelutuotetta. Yritys voi syventaa oman
toiminta-ajatusmallinsa ydinta pohtimalla; mita asiakkaan paivittaisia prosesseja halutaan
tukea, miten taman tuen tarkoitus auttaa asiakkaan arvonluontia ja milla resursseilla,
prosesseilla ja vuorovaikutuskeinoilla naita prosesseja tulisi tukea. Palveluajatuksen kautta
yritys voi maarittaa ongelmanratkaisua tietyn tyyppisille ongelmille. Tama sisaltaa ajatuksen
siita, mita yritys aikoo tehda tietyille asiakassegmenteille, kuinka se toteutetaan ja

minkalaisin resurssein. (Gronroos 2015, 265-266.)

Segmentointi on asiakasryhmittelya, jonka perustana toimii asiakaskayttaytyminen.
Asiakaskayttaytymisella tarkoitetaan niin yksittaisia kuluttajia kuin yrityksia. Niin ulkopuoliset
arsykkeet kuin henkilokohtaiset ominaisuudet ohjaavat asiakaskayttaytymista. Syy
lilkketoiminnanharjoittajan halulle ymmartaa ja tuntea asiakkaansa on yksinkertainen;

saadakseen aikaan haluttuja ja toimivia tuotteita. (Bergstrom & Leppanen, 2015, 81.)
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4.1 Asiakaskayttaytyminen palveluliiketoiminnassa

Yksilossa koko ostoprosessin laukaisevat ostohalu ja tarpeet, joita motiivit ohjaavat. Oli kyse
kuluttajasta tai organisaatiosta ostoprosessiin vaikuttaa myos ostokyky. Talla tarkoitetaan
ostajan taloudellista mahdollisuutta ostaa, johon vaikuttavat kaytettavissa olevat varat,
mahdollisuudet luoton saantiin, kaytetyt maksuehdot ja tuotteiden hintakehitys. Vaihtelevien
ostotottumusten ja ostokyvyn vuoksi yrityksen on tehtava oma tuotteensa tarkeaksi,
haluttavaksi ja valttamattomaksi etta ostajan ostomotivaation kautta luotu ostokyky
kohdistuu tarjottuun tuotteeseen. Tahan vaikuttaa myos kuluttajan kaytettavissa oleva aika,
joka tulee huomioida tuotteeseen liittyvia palveluita tai jakelukanavia suunniteltaessa.
Tuotetta tarjoavan yrityksen tulee siis huomioida niin tuotteen saatavuus asiakkaalle kuin

asiakkaan ostomotivaatio. (Bergstrom & Leppanen, 2015, 81-83.)

Asiakkaiden ostokayttaytymismallit perustuvat heidan odotuksiinsa, joihin vaikuttavat useat
niin sisaiset kuin ulkoiset tekijat. Asiakkaan nakokulmasta sopivan palvelun tulisi sopia heidan
omiin arvonluonti prosesseihinsa ja tuettava tata arvonluomista paivittaisissa toiminnoissa ja
prosesseissa. Yrityksen on tarkeaa tiedostaa tama palvellessaan asiakkaita, joihin vaikuttavat
myos ulkopuolisten palveluntarjoajien palveluiden tai tuotteiden laatu. Tulee kuitenkin
muistaa, ettei arvonluontiprosessit pelkastaan maarita minkalaista palvelua asiakas etsii,
tahan vaikuttaa myos asiakkaan toiveet siita, kuinka heita kohdellaan. Asiakkaan
arvojarjestelma eli maaritelma siita, mika on asiakkaan mukaan hyvaksyttavaa ja mika ei,
vaikuttaa myos kokemukseen palveluntarjoajan ratkaisuista. Tasta prosessista ovat
seurauksena tarpeet seka se, miten han haluaa niita tuettavan. Nama yhdessa ohjaavat kohti
tietynlaista ratkaisua. Oli kyseessa yksittainen henkilo tai organisaatio on perusajatus sama;
kyseessa on ongelma, johon kaivataan ratkaisua. Ratkaisun loytamiseen ei ole yhta ainoaa
keinoa, vaan vaihtoehdot ovat mahdollisia. Yhdessa tarpeet, toiveet, arvojarjestelmat ja
arvonluontiprosessit vaikuttavat asiakkaiden odotusten muodostumiseen. Odotuksia
synnyttavat vahvasti myos ulkoiset tekijat, joita voivat olla esimerkiksi tuttavapiirin kertomat

kokemukset tietysta palvelun tarjoajasta. (Gronroos 2015, 420-422.)

Palveluiden kulutuksessa laatu korostuu koska tuotanto seka kulutus ovat samanaikaisia
prosesseja. Taman vuoksi erinomainen toiminnallinen laatu on valttamatonta palvelujen
kilpailukentalla. Vaikka lopputulos palveluprosessin tuotoksesta koettaisiinkin asiakkaan
toimesta hyvaksi, huono toiminnallinen prosessi kumoaa sen. Taman vuoksi yrityksen on hyva
tuntea asiakkaansa ja heidan paatoksentekoprosessinsa. Tassa tuleekin huomioida mita
asiakkaalla tarkoitetaan, asiayhteydesta riippuen. Yksittaisen asiakkaan tai organisaation osto
kayttaytyminen tarkastellaan samoista lahtokohdista koska ostoprosessin takana on aina
ihminen. Usein ostoprosessin takana on ryhma henkiloita, jotka ovat paatoksen tekijan
ostopaatoksesta tehdyn arvion alaisina. Talloin palvelua kulutettaessa yhden tekijan

paatokset eivat valttamatta kohtaa, kaikkien palvelua kuluttavien yksiloiden tarpeita tai
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odotuksia. Palveluntarjoajan kanssakayminen eri ostavien yritysten kanssa vaikuttaa

loppuasiakkaan tulevaan osto- ja kulutus kayttaytymiseen. (Gronroos 2015, 418-420.)
4.2  Asiakas ja kohdemarkkinoiden segmentointiprosessi

Lahtokohtana segmentoinnille toimii asiakkaiden erilaiset arvostukset, tarpeet seka tavat
toimia kuluttajina. Kaikkien tarpeisiin ei yksi yritys pysty vastaamaan eika se olisi edes
kannattavaa. Taman vuoksi yritys pyrkii loytamaan sille sopivimmat asiakasryhmat. Sopivien
asiakasryhmien maarittamista kutsutaan segmentoinniksi, joka on erilaisten asiakasryhmien
tavoittelemista seka heidan valikoimistaan markkinoinnin kohteeksi. Asiakasymmarryksella,
johon kuuluu valitun kohderyhman arvostukset ja tarpeet, hyodynnetaan tuotteiden
vastaavuuden tuomaa tyydytysta asiakkaille kilpailijoita paremmin seka kannattavasti.
Asiakasryhma, johon kuuluvilla ostajilla on vahintaan yksi ostamiseen yhdistettava yhteinen
piirre, voidaan kutsua segmentiksi. Segmentoinnin tarkoituksena on tuottaa yritykselle
toimivia ja kannattavia asiakassuhteita. Lahtokohtia segmentoinnille ovat erilaisten
asiakasryhmien tunnistaminen seka niiden valinta asiakaskohderyhmiksi. Yrityksen tulisi
loytaa asiakasryhmat, jotka eroavat toisistaan, oston perusteiden seka ostopaatoksen kohteen
perusteella. Taman jalkeen yrityksen tulisi valita mahdollisista kohderyhmista
suosiollisimmat, joiden tavoittamiseen yrityksen resurssit riittavat. Syita tarkalle
asiakassegmentoinnille ovat markkinointiresurssien rajallisuus, markkinoinnin panos-
tuottosuhteen tehokkuus, viestinnan puhuttelevuus seka yrityksen ja tuotteen

profiloituminen. (Bergstrom & Leppanen 2015, 113-115.)

Koska yritys harvemmin pystyy tyydyttamaan taysin kaikkien asiakkaiden tai potentiaalisten
asiakkaiden tarpeet, tulee sen keskittya vain tiettyihin asiakasryhmiin. Ryhmat tulisi jakaa
mahdollisimman homogeenisiin ja toisistaan riittavasti poikkeaviin asiakassegmentteihin.
Taman jalkeen yritys voi valita itselleen yhden tai muutaman segmentin kohderyhmiksi.
Palveluliiketoiminnassa myos asiakkaat itsessaan vaikuttavat osallistumalla palveluntuotto
prosessiin myos toisten asiakkaiden palvelukokemukseen. Vaikka asiakkaat kuuluvatkin
suurempaan asiakassegmenttiin, he kuitenkin haluavat tulla kohdelluiksi yksiloina.
Palveluliiketoiminnassa luonnostaan toteutuvat valittomat asiakaskontaktit, jotka toimivat
luonnollisesti hyvana lahtokohtana asiakkaiden yksilolliselle kohtelulle. (Gronroos 2015, 422-
423.)

Segmentointiprosessi sisaltaa markkinoiden tutkimisen, ostokayttaytymisen selvittamisen,
kohderyhman valinnan seka asiakasryhmien tarpeiden perusteella suunnitellut ja toteutetut
markkinointistrategiat. Markkinoiden ja ostokayttaytymisen selvittamiseksi tulisi tunnistaa
markkinoilla olevien ostajien toiveiden ja tarpeiden erilaisuudet seka samankaltaisuudet.
Ostokayttaytymisen piirteita ja kysyntaa analysoidessa, hakee yritys tekijoita, jotka selittavat

alan kysyntaa. Naista yritys voi valita toimintansa kannalta olennaisimmat segmentointi
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kriteerit. Kaytettavien kriteerien tulisi selittaa osto kayttaytymisen eroja eri kohderyhmien
ostajien valilla. Yhdistelemalla kovia ja pehmeita segmentointi tekijoita seka loytamalla
samaan aikaan vaikuttavia tekijoita, voidaan maarittaa valittu kohderyhma. Nain saadaan
mahdollisimman yhtenaisia ryhmia asiakaskayttaytymisen perusteella, josta kullekin voidaan
suunnitella omat markkinointitoimenpiteet. Segmenttien muodostamisen jalkeen tulisi
kiinnostavista segmenteista tehda asiakasanalyysi. Nain selvitetaan asiakaskayttaytymisen,
osto kriteerien, tuotteen tuoman asiakashyodyn ja asiakkaita puhuttelevien argumenttien

selvittamisen. (Bergstrom & Leppanen 2015, 113-120.)

Kohdemarkkina paatoksen jalkeen lahdetaan muodostamaan valittajajasenen valintaa. Usein
tilanne voi olla, etta valittajajasenia ei juurikaan loydy, ja joudutaan tyytymaan parhaimpaan
saatavilla olevaan vaihtoehtoon. Valittajajasenen valinnan luotettavuutta on mahdotonta
taysin arvioida ennakkoon mutta pahimmat karikot voidaan valttaa systemaattisella
arvioinnilla yritys- ja markkinakohtaisista tekijoista. Valittajajasenen valintakriteerit tulee
perustua ennalta tehtyihin kriteereihin, joissa on otettu huomioon yritys, tuote seka
kohdemarkkinat. Valittajajasenella tulisi olla riittava tuote- seka markkinatuntemus, jotta
tuotteen markkinointi olisi tehokasta. Tuotteen ja jakelukanavan kytkeytyessa toisiinsa,
jolloin brandi seka hinta ovat osana jakelukanavan tuomaa kytkosta. Molempien osapuolien
toiminnan koon yhtalaisyys on usein lopputuloksen kannalta tuottavinta. Viejajasenen
toiminta alueen kattavuus seka asetetun valitun tavoite alueen yhtenevaisyys tulisi kohdata,
jotta paastaan odotettuun lopputulokseen myynnin kannalta. Henkilokemioiden toiminen

yhteistyo suhteissa valittyvat myos loppukayttajalle. (Kananen 2010, 90-95.)

5  Verkostomainen palveluliiketoiminta

Verkostomaisen palveluliiketoiminnan piirteita lahdetaan tarkastelemaan pk-yrityksille
ominaisten toimintamallien kautta. Verkostomaisen palveluliiketoiminnan osana nahdaan
kytkeytyvat suhdemarkkinointiin. Lopuksi huomioidaan verkostomaisen liiketoiminnan

asettamat haasteet yritystoiminnalle.

Tapaa toimia loyhien ja tiiviiden yhteenliittymien eli verkosto organisaatioiden kautta, jolloin
tavoitellaan yhteista etua vastaamalla palvelujen tarpeeseen, kutsutaan verkostotaloudeksi.
Tavoitteena on luoda tilanne, jossa kaikki osapuolet voittavat ja johon kukaan osapuolista ei
pystyisi yksin. Perustana verkostotaloudelle on vastavuoroisuus, yhteistoiminta ja vaihto.
(Hakanen ym. 2007 15.)

Yhteistyosuhdetta rakennettaessa ovat osapuolet erillisia toisistaan omalla identiteetilla. Syy
yhteistyohon on samaan, yhteiseen tavoitteiseen pyrkiminen. Yhteisessa toiminnassa

koordinointi, johtaminen ja kontrolli ovat yhteisia. Pitkakestoisella toiminnalla pyritaan
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kannattavuuteen, joka on kuitenkin riippuvainen kaikkien osapuolten toimista.
Kansainvalisista yhteistyomuodoista myynti, mainonta ja myynnin edistaminen seka
ostotoiminta ovat yleisia matkailualalla. Tietolahteina nailla kansainvalisenyhteistyon alueilla
toimivat niin toimittajat, asiakkaat, vientiyhteisot, myynninedistamisen organisaatiot,

kansainvaliset organisaatiot kuin kansainvaliset messut. (Ahokangas & Pihakala 2002, 48-50.)
5.1 Pk-yritysten verkostomainen liiketoiminta

Verkostoituminen liiketoiminnan eri tilanteissa voidaan jakaa kolmeen eri lahtotilanteeseen.
Perusliiketoimintaverkon kehittaminen luo operatiivista kumppanuutta ja siita kehittyvaa
taktista kumppanuutta, jolla haetaan kustannustehokkuutta. Liiketoimintaa uudistavan
verkon kehittaminen pyrkii taktiseen lahestymiseen kumppanuudessa, jossa haetaan
vakiintuneelle arvontuotto prosessille parannusta prosessien uudistamisen, innovaatioiden ja
oppimisen kautta. Uutta liiketoimintaa kehittavan verkon kehittaminen vastaa uudistuksista

arvontuottojarjestelmaan, joka on vasta muotoutumassa. (Hakanen ym. 2007 64-65.)

Toimijat muodostavat liiketoiminta verkostoja, joissa resursseja voidaan vaihtaa tai muokata
yhteistyotoimintojen kautta. Talla pyritaan mahdollistamaan yrityksen kohderyhmille
monipuolisempia ratkaisuja. Kyseessa on yhdessa tekemisen muoto, jossa yhteiset ja jaetut
paamaarat yhdessa yhteistyo toiveiden ja kykyjen kanssa luovat pohjan. Jatkuva
kommunikointi, keskustelu ja yhdessa tekeminen edellytyksena verkostomaiselle toiminnalle.
(Helander ym. 2013, 18.)

Kahden toimijan valinen suhde, jossa kumpikin osapuoli uskoo suhteen tarkeyteen, yllapidon
panostukseen seka kestavyyteen, voidaan kutsua sitoutumiseksi. Tama ilmenee nakyvina
panostuksina suhteen yllapitamiseksi. Kahden toimijan valisissa kumppanuussuhteissa pyritaan
siis yhteiseen paamaaraan ilman kilpailuasetelmaa. Yhteistyon tarve voi perustua verkoston
tarjoamien arvojen ja asenteiden yhtalaisyyksiin tai yrityksen uskoon tavoitteiden

saavuttamiseen nimenomaan yhteistyon avulla. (Boxberg ym. 2001, 43-44.)

Verkostotaloudessa yritykset pyrkivat fokusoimaan omaa ydin osaamista, jolloin tarvittavan
asiakkaalle tarjottavan tarjooman lisaarvopalvelut ovat ulkoistettuja. Nain syntyy kysyntaan
perustuvia palveluketjuja, jolloin ketjun osista vastaavat erikoistuneet toimijat.
Palveluketjua koordinoi ns. veturiyritys, joka rakentaa logistiset seka informaatio
jarjestelmat yhteistyossa muiden toimijoiden kanssa. Yleisesti voidaan sanoa, etta toiminta-
mallin on tuonut yritysten ja organisaatioiden valiset suhteet pitkaikaisemmiksi,
laheisemmiksi ja syvallisemmiksi kuin mita pelkkaan kaupankayntiin perustuvassa

vaihdannassa tarvittaisiin. (Hakanen, Heinonen & Sipila 2007, 12-14.)

Erityisesti pienten yritysten yrittajat voivat pitaa yhteistyota tavanomaisena vaihdanta

suhteena, jossa toinen osapuoli myy ja toinen ostaa. Yhteistyota maaritellaan
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vapaaehtoiseksi, yhteiseen tavoitteeseen suuntaavaksi, pitkaaikaiseksi seka yhteisia
toimintoja sisaltavaksi vaihdannaksi. Verkostoyhteistyossa tekijoilla on yhteinen tavoite,
jonka saavuttamiseksi yhteisia toimintoja toteutetaan. Yhteistyon motiivina toimii tavallisesti
tehokkuus, joka perustuu molempien osapuolten kustannustehokkuuteen. Hyotyna voidaan
nahda myos uskottavuuden parantuminen. Yhteistyo toiminnassa merkittava ominaisuus on

vastavuoroisuus. (Boxbeg, Komppula, Korhonen & Mutka 2001, 27-31.)

Onnistuneessa yhteistyossa oleellista on selkeasti samana nayttaytyva visio ja yhteinen hyoty
seka selkeasti ilmaistut odotukset kumppanuuden suhteen. Niiden maarittely ovat kulmakivia
onnistuneelle verkoston luomisprosessille. Yhteisten pelisaantojen seka selkean ja pelkistetyn
johtajuuden merkitys korostuvat. Oikeanlaisella johtajuudella tarkoitetaan muiden
suostumukseen olla johdettavissa, ei niinkaan hierarkiaan tai valtaan perustuvaa.
Verkostomaisessa liiketoiminnassa perustana toimii luottamus, joka koostuu osaamisesta,
uskottavuudesta, varmuudesta, uskosta, toivosta, lojaaliudesta ja luotettavuudesta. Yhteinen
tekeminen seka vaikeuksien voittaminen ovat luottamusta synnyttavia tekijoita. (Hakanen
ym. 2007 16-18.)

Jakelukanavaratkaisuja mietittaessa tulee valijasenen valintaan vaikuttavat tekijat ottaa
huomioon. Valmiit olemassa olevat suhteet asiakaskuntaan kohdemaan toimijan kautta, ovat
nopein, yksinkertaisin ja helpoin tapa paasta uusille markkinoille. Vali jasenena toimiva taho
on pienikustanteinen koska kustannukset perustuvat myyntiin tai muuhun yhteiseen
sopimukseen. Valijasenen toiminta perustuu omaan, sopimuksen sisaltamaan, toimintaan
mutta tuonti yrityksen omavalvonta jaa puuttumaan. Valijasenen kautta toimittaessa riskit
ovat kuitenkin pienia silla tuontiin tehtavat investoinnit eivat ole suuria. Valijasenta
kaytettaessa palautteen eli markkinatiedon saanti on rajoitettua, vaikka sopimuksen kirjattu

raportointi velvollisuus olisikin lasna. (Kananen 2010, 80-83.)

Verkostoituminen on jatkuvaa toimintaa, jossa yhteistyoyritysten tieto, osaaminen seka arvot
liitetaan lisaarvoa tuottavaksi toiminnaksi. Luonteeltaan verkostoitunut toiminta on
tavoitteellista, pitkaaikaista ja saannollista yhteistyota. Yhteistoimintaa ydinprosesseissa,
vuorovaikutteista ja luottamuksellista seka molempien osapuolten osaamista kehittavaa

strategista kumppanuutta. (Hakanen ym. 2007 44-45.)
5.2  Suhdemarkkinointi osana verkostomaista palveluliiketoimintaa

Verkostomaisella liiketoiminnalla yritykset hakevat kustannustehokkuutta, liiketoiminnan
kasvua, osaamisen vahvistamista, kehittamista, tiedon hankintaa, oppimista seka
kilpailuaseman parantamista. Muita loydettyja yhteistyomotiiveja ovat muun muassa
reagointivalmiuden parantaminen, innovatiivisuuden toteutuminen, uskottavuuden

parantaminen, sosiaalisen paaoman lisaaminen, markkinoiden yhdistaminen, uusille
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markkinoille paasyn nopeuttaminen seka kykyjen ja taitojen yhdistaminen. (Hakanen ym.
2007 25-27.)

Hyva palvelu merkitsee loppuasiakkaalle tietynlaista hyotya. Yritysten valisissa
asiakassuhteissa nama hyodyt pyritaan arvioimaan ja nakemaan vaikutukset taloudellisiin
tuloksiin. Se, kuinka hyvin asiakassuhdetta hoidetaan koko palveluketjun ajan, on asiakkaan
helpompi sailyttaa suhde palvelun tarjoajaan. Talloin eri osapuolten valinen yhteistyo
helpottuu seka suhde mahdollistaa kustannusten laskua myos ostaja yritykselle. Talloin
kustannusten laskuun vaikuttavat myyntiin tarvittavien ihmisresurssien maara, yhteyden
pitoon tarvittava aikaresurssi seka henkisenkapasiteetin nousu, joka voidaan suunnata muihin
tehtaviin. Asiakassuhteiden kohentuminen hyodyttaa nain ollen palvelustrategian molempia
osapuolia. (Gronroos 2015, 264-265.)

Palvelut ovat toiminnoista tai toimintajoukoista koostuvia prosesseja, joissa asiakkaan
osallistuminen on osa, yhtaaikaista tuotto ja kulutus tapahtumasarjan toimintoa. Kun
palveluissa ei ole kyse konkreettisesta asiasta osto- tai myyntitilanteessa, korostuu
vuorovaikutuksen rooli vaihdannan sijaan. Luontainen suhdekeskeisyys on ominaista
palveluille. Vaihdantakeskeinen markkinointistrategia voi ajoittain olla vaihtoehtona
asiakashankinnalle. Eri osapuolten valille kehittyy usein kestava suhde. Tyytyvaisyys
palvelutuotteen laatuun seka asiakaspalveluun nayttaa edistavan asiakkaan halukkuutta
jatkaa asiakassuhdetta tai suorittaa uusinta ostoja. Tahan kuitenkin vaikuttaa asiakkaan
erityinen yllattaminen tyytyvaisyyden osalta, jotta asiakkaista tulee uskollisia. Tahan
paastaessa lisaantyy myos tyytyvaisten asiakkaiden suusanallinen viestinta yrityksesta, jolloin
heita voidaan nimittaa ”palkattomiksi myyjiksi”. Kannattavuuden nakokulmasta uskollisten

(Gronroos 2015, 76-77;177-179.)

Markkinoinnin suhdepainoitteisen maaritelman mukaan markkinointi tarkoittaa asiakkaiden ja
muiden sidosryhmien valisten suhteiden tunnistamista, solmimista, vaalimista ja kehittamista
niin etta kaikkien osapuolten taloudelliset ja muut paamaarat tayttyvat. Markkinointi
voidaankin nahda yrityksen markkinasuhteiden hallintana. Asiakkaiden pitkaaikaisten
tarpeiden ja toiveiden tunteminen on tarkeaa suhdemarkkinointistrategiaa noudattavalle
yritykselle. Yrityksen tulee tarjota asiakkaille muutakin arvoa kuin ydinpalveluiden sisaltamaa
arvoa. Asiakkaat etsivat kokonaista palvelutarjoamaa, johon sisaltyy kaikki parhaat
kayttotavat jouhevasti, luotettavasti ja ajallaan toimitettuina. Kyseessa on jatkuva
kokonaisvaltainen prosessi. Palvelu muodostuu kokonaisvaltaisesta palvelutarjoomasta, joka
toimii asiakkaan ongelmien pohjalta kehitetyn ratkaisun tuloksena. (Gronroos 2015, 328-329;
55.)
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Suhdemarkkinointi strategia perustuu yhteistyohon, jossa toimijat ovat toisiinsa luottavia
kumppaneita, kaikkia osapuolia palvelevassa suhteessa. Taloudellisesti tehokkaamman ja
kannattavamman toiminnan takaamiseksi yhteistyokumppanin loytamisen kautta voidaan
taydentaa yrityksen palvelutarjoamaa. Asiakkaalle arvoa tuottavat prosessit tulee suunnitella
organisaatiossa niin etta asiakkaita voidaan palvella seka tuottaa ja toimittaa
kokonaisvaltainen palvelutarjooma. Suhdemarkkinoinnissa suhde on jatkuva prosessi, palvelun
tarjoajan ja asiakkaan valilla. Suhteen muodostumisen jalkeen asiakkaat ovat koko ajan
asiakkaita, ostavat tai eivat juuri silla hetkella yrityksen palveluja. Tallaisessa yrityksen
toimintamallissa voidaan puhua yrityksen suhdeasiakkaista. Useimmissa tilanteissa
suhdekeskeinen strategia on kannattava liiketoiminnan kannalta. Tulee kuitenkin muistaa,
etta kaikki asiakkaat eivat ole kiinnostuneita luomaan suhdetta palvelun tarjoajaan. Niin
yritys kuin yksityisasiakkaat voivat olla kiinnostuneita joko suhde- tai vaihtopohjaisesta
yhteydesta yritykseen. Vaikuttava tekija on tuotteen tai palvelun olemus. Asiakas, joka on
loytanyt luotettavan yrityksen ja rakentanut suhteen, muiden vaihtoehtojen houkuttelevuus
vahenee. Asiakkaan nakokulmasta myos tehokas tavoitteen saavuttaminen, aikaisempaan
verrattuna, on motivaationa suhdehakuisuudelle yritysta kohtaan. Asiakkaan tavoitteita voivat
suhdehakuisuuden nakokulmasta olla mm. kustannusten karsiminen, terveys, itsekunnioitus,

suhde itsessaan, varmuus, sosiaaliset hyodyt ja erityiskohtelu. (Gronroos 2015, 58-65.)

5.3  Verkostomaisen liiketoiminnan haasteet

Verkostoyhteistyon rakentaminen on usein vaiheittain rakentuva ajan kanssa kehittyva
prosessi. Perusteellisella tiedonhankinnalla potentiaalisten yhteistyokumppaneiden
ominaisuuksista, yhteisista hyodyista tai liikeideasta hankittu tieto luovat pohjan
yhteensopivuuden etsimiselle. Tassa tulisi ottaa huomioon, etta yhteistyo hankkeista
tutkimusten mukaan epaonnistuu 30-70 %. Tulee kuitenkin muistaa, etta eri verkostojen kirjo
antaa kattavasti syita epaonnistumisille. Tarkein epavakautta aiheuttava tekija on verkoston
ika. Myoskaan tavoitteet osapuolten valilla verkoston hyodyille eivat ole identtisia, toiselle
epaonnistuminen voi olla toiselle onnistuminen. Tavoitteiden ristiriitaisuus on usein, esteena
yhteistyon onnistumiselle. Strategiatyon puute on usein epaonnistuneen yhteistyon taustalla.
Kokonaisuuden hahmottaminen, hallinta ja johtaminen useita toimijoita sisaltavassa
verkostossa on monimutkaisempaa ja haastavampaa. Haasteita yhteistyolle aiheuttavat
paradoksit, joita ovat mm. sisainen ja ulkoinen liikeidea, erikoistuminen ja laaja-alaisuus,
samanlaisuus ja erilaisuus, yksilolliset ja yhteiset arvot seka loyha sidonnaisuus ja tiukka
tuloksellisuus. Yhteensopivuuden luomisessa on kyse pitkalti kumppanin valinnasta ja
valinnankriteereista eli kokonaiskuvan ja sen osien maarittelysta. Verkostosuhteita
muodostettaessa on tarkeaa tunnistaa niin omat kuin toisen osapuolen strategiset tarpeet ja
tavoitteet. (Hakanen ym. 2007 28-31.)
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Yrityksen tehtavien laiminlyonti kumppanuussuhteessa voi osoittautua molemmille osapuolille
kohtalokkaaksi. Markkinoiden kehityskulun huomiotta jattaminen, pitkaaikaisen suhteen
tuoma valintojen rajallisuus loppuasiakkaalle, yhteydet ei-toivottuihin liikekumppaneihin,
olemassa olevat asiakkaat rajoittavat uusien asiakassuhteiden syntya tai luottamuksen
vaarinkaytto toista osapuolta kohtaan tulee ottaa huomioon osapuolten suhteiden
mahdollisina haasteina. (Gronroos 2015, 330-331.)

Erityisesti palveluliiketoiminnan alueella toimivat pienet ja keskisuuret yritykset voivat luoda
verkostojen avulla kasvua ja kehitysta. Pienten tai riittamattomien resurssien vuoksi
verkostoituminen voi olla haaste. Usein yhteistyokumppanit etsitaan tilanteen ja tarpeen
mukaan, jolloin jarjestelmallinen verkostoitumisen kehittaminen jaa toissijaiseksi.
Lahtoajatuksena verkostomaiselle liiketoiminnalle on resurssien jakaminen koko verkoston
kesken. Nain verkosto voi yhdistaa eri toimijoiden osaamista tai synnyttaa uusia
palveluprosesseja, jotka tuottavat lisaarvoa niin asiakkaille kuin yrityksille. (Helander ym.
2013, 14.)

Esteita yhteistyolle voi esiintya yhteiskunnan, yritys ja yksiloiden tasolla. Yhteiskunnan tasolla
esteiksi voivat nousta kilpailulainsaadanto, kilpailutilanne, poliittinen epatasapaino, inflaatio
seka pienyritysten asema. Esteita yritys tasolla voivat olla puuttuva yhteistyokokemus, aika-
ja raharesurssien riittamattomyys, tietotaidon puuttuminen tai toiminnan lyhytjanteisyys.
Yksilotasolla esteiksi voi nousta henkilokohtainen nakemys yhteistyon hyodyllisyydesta seka

avoimuuden ja luottamuksen puuttuminen. (Boxberg ym. 2001, 31-32.)

6  Tutkimusmenetelmat

Opinnaytetyossa kaytetyt tutkimus menetelmat ovat puolistrukturoitu teemahaastattelu seka
net scouting. Toisiaan taydentavat tutkimus menetelmat toimivat prosessin omaisesti
suhteessa toisiinsa. Monipuolisilla tutkimusmenetelmilla pyritaan vastaamaan monitahoisen

konnaisuuden tarpeisiin mahdollisimman kattavasti.

Yrittajan liiketoiminta strategiaa koskevassa teemahaastelussa selvitetaan toiminta ajatuksen
lisaksi tavoiteltuja asiakasryhmia. Haastattelun sisallonanalyysin kautta esiin tulleet aiheet
toimivat net scountig tutkimuksen havainnoitavina aihealueina. Net scouting tutkimus on
jaettu kahteen eri vaiheeseen. Ensimmaisessa net scouting vaiheessa tarkastellaan kuluttaja
asiakas nakokulmasta havainnoitavia aihealueita Euroopan valtioiden tasolla. Toisessa net
scouting vaiheessa kyseisen Euroopan valtion sisalla toimivat pakettimatkailu alan yritykset
ovat tarkastelun kohteena. Asiantuntija teemahaastatteluiden sisallonanalyysin aihealueet
ohjaavat lopullisen kansainvalistymissuunnitelman muodostumista. Kuviossa 1 on

havainnollistettu taman opinnaytetyon prosessi.
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eYmmarrys yrityksen visiosta ja

lettaja n toiminta logiikasta
teema haastattel u eOlemassa olevat asiakasryhmat ja

tavoitellut asiakasryhmat

eYrittdjan haastattelu toimii
netscouting vaiheiden
kriteeristoina

eKriteeristdjen pohjalta
potentiaalisten
yhteistydkumppaneiden kartoitus

Netscauting

eYmmarrys kansainvalistymisesta

. .. matkailualalla seka
Asiantu ntija verkostoitumisesta

teema haastattel ut eNetscouting tulosten peilaaminen
asiantuntija haastatteluiden

tuloksiin

Kansainvalistymissuunnitelma

Kuvio 1: Opinnaytetyon muodostuminen

Tutkimuksellisista osa-alueista rakentuvan kokonaisuuden tulokset luovat yhdessa
kansainvalistymissuunnitelman. Kansainvalistymissuunnitelmassa tuodaan esille tavoitteet

yhteistyolle, suositellut toimenpiteet seka kohdemarkkinoihin syventymisen.
6.1 Teemahaastattelu

Haastattelurunko muodostuu paaasiallisesti teema-alueluettelosta. Nama ovat aihealueita
joihin varsinaiset haastattelukysymykset kohdistuvat. Itse haastattelutilanteessa ne toimivat
haastattelijan muistilistana seka keskustelua ohjaavina kiintopisteina. Tutkimuksen
luonteeseen kuuluu, etta niin tutkija kuin tutkittavakin toimii tarkentajana. Valittujen teema
aihealueiden tulisi olla valjia, jotta haastateltavan kokemusten moninaisuus ja rikkaus paasisi

mahdollisimman hyvin esille. (Hirsjarvi & Hurme 2008, 66-67.)

Puolistrukturoidussa haastattelussa kysymysmuoto voi olla kaikille haastateltaville sama
vaikkakin sanamuoto tai kysymysten jarjestys voivat vaihdella haastateltavien valilla.
Haastattelumuodolle onkin ominaista, etta haastateltavien vastaukset eivat ole valmiiksi
annettuja, vaan omin sanoin annettuja. Teemahaastattelu on tiettyihin teemoihin keskittyva

haastattelumuoto, joista keskustellaan haastateltavan kanssa. Tassa kohdennetussa
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haastattelussa haastateltavat on valikoitu haastattelun kohteiksi heidan kokemansa tilanteen
vuoksi. Ennen haastattelua tutkija on selvittanyt tutkittavan ilmion oletettavasti tarkeita
ominaisuuksia ja rakenteita, jonka perusteella han on luonut oman kasityksensa tutkittavasta
aiheesta. (Hirsjarvi & Hurme, 2008, 47-48.)

Asiantuntija haastattelussa usein pyritaan hankkimaan tietoa tutkittavasta ilmiosta tai
prosessista. Asiantuntija itsessaan ei ole kiinnostuksen kohteena, vaan hanelta oletettavasti
loytyva tieto. Valinta haastateltavaksi perustuu heidan institutionaaliseen asemaansa tai
muuhun yhteyteen tutkimuksen kohteena olevaan ilmioon. Aineiston keruun paamaarana on
tuottaa kuvaus ainutkertaisesta tapahtumasarjasta tai prosessista. (Ruusuvuori ym. 2010, 372-
375.)

Haastattelun ollessa tutkimusmuotona tulisi laatua tarkkailla tutkimuksen eri vaiheissa.
Aineistonkeruu vaiheessa laadukkuuteen voi vaikuttaa tekemalla hyvan haastattelurungon.
Ennakkoon mietityt tavat syventaa tiettya teemaa tai vaihtoehtoisia lisakysymysten muotoja
edesauttavat haastattelun tuoman sisallon laadukkuutta. Huolehtiminen teknisten valineiden
toimimisesta seka ajan tarkkailusta haastattelun aikana. Aineiston kasittelyssa
mahdollisimman nopea litteroiminen parantaa haastattelun laatua, kun haastattelija ja
litteroija on sama henkild. Laatu on haastattelu aineiston luotettavuutta maaritteleva tekija.
(Hirsjarvi & Hurme 2008, 184-185.)

Suorassa kontaktissa tutkittaviin oltaessa eettiset kysymykset ovat monisyisia. Tarkkoja
ohjeita tai saantoja tutkimuksen vaiheiden eettisiin haasteisiin ei voida antaa. Tutkimuksissa,
jotka kohdistuvat ihmisiin tarkeimpina eettisina periaatteina nayttaytyvat suostumus,

luottamuksellisuus, seuraukset ja yksityisyys. (Hirsjarvi & Hurme 2008, 19-20.)

Tassa opinnaytetyossa on toteutettu kaksi eri teemahaastattelu kokonaisuutta. Molemmissa
haastattelukokonaisuuksina on keskitytty tutkimusongelmaa tukeviin teemoihin. Kaikki
haastattelut kestivat noin 30-40min seka toteutuivat kasvokkain haastateltavan kanssa.
Haastattelutilanteessa aineisto kerattiin aaninauhoituksella. Haastattelukutsussa jokaiselle
haastateltavalle oli ilmoitettu haastatteluiden paateemat. Puolistrukturoidun haastattelun
tavoin ennalta asetetut kysymykset ohjasivat teemoiteltua haastattelua. Haastattelun aluksi
jokaiselle haastateltavalle kerrottiin haastatteluaineiston asianmukaisesta sailyttamisesta
seka poistamisesta. Talla turvataan haastateltavan suostumus, yksityisyys seka saavuttamaan
haastateltavan luottamus. Haastateltavien vastausten mukaan eteneminen vaikutti teemojen
kasittelyjarjestykseen seka ennalta asetettujen kysymysten kayttoon. Ennalta asetetut
kysymykset olivat haastattelijalla paperilla, johon merkattiin, mikali haastateltava vastasi
moneen ennalta asetettuun kysymykseen yhdella vastauksella. Talla pyrittiin pitamaan
haastattelu sujuvana keskusteluna ja valttamaan paallekkaisyyksia. Yrittajan haastattelussa

haastattelutila oli rauhoitettu, mutta asiantuntija haastattelutilan julkisuus saattoi vaikuttaa
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haastateltavien keskittymiseen. Kaikki haastateltavat olivat haastattelijalle entuudestaan

tuttuja, jolla voidaan katsoa olevan vaikutusta haastatteluista saatuihin tuloksiin.

Ensimmaiseksi toteutettiin yrittajan haastattelu, jonka paateemoina toimivat liiketoiminnan
toimintastrategia seka yrityksen asiakkaat. Yrittajan haastattelun teemat seka apukysymykset
sijaitsevat liitteesta 1. Taman tarkoituksena on saada selville kuluttaja asiakas ja
yhteistyokumppaneihin vaikuttavat kriteeristot, jotka ovat lahtoisin yrityksen

lilkketoimintastrategiasta. Kriteeristot toimivat pohjana opinnaytetyon net scouting osuudelle.

Toisena haastattelu kokonaisuutena toimii matkailualan kansainvalisen kentan
asiantuntijoiden haastattelut. Haastattelun aluksi haastateltavaa pyydettiin kertomaan
koulutuksensa seka ammatillinen tausta asiantuntijuuden todentamiseksi. Teemoina
haastatteluille toimii suomalaisten matkailuyritysten kansainvalistyminen ja verkostoituminen
matkailuliiketoiminnassa. Tavoitteena on saada selville kansainvalistymisen toteutumiseen
vaikuttavat tekijat matkailualan yrityksissa. Asiantuntijoiden haastattelun teemat seka
apukysymykset loytyvat liitteesta 2. Asiantuntija haastattelujen saadut tulokset toimivat
yhdessa net scouting tulosten kanssa perustana yritykselle tehtavalle

kansainvalistymissuunnitelmalle.

6.2 Sisallonanalyysi

Tutkimus aineistojen analysointi aloitetaan vahvasta paatoksesta siita mika aineistossa on
kiinnostavaa, ja on rajattava kyseinen aihe tai ilmio. Rajattu aihe tai ilmio tulee olla linjassa
tutkimuksen tarkoituksen, tehtavan ja ongelman kanssa. Taman jalkeen aineisto litteroidaan
sopivaan muotoon. Viimeisessa vaiheessa aineisto luokitellaan, teemoitellaan tai tyypitellaan
helpommin kasiteltavaan muotoon. Luokittelussa yksinkertaisimmillaan lajitellaan aineiston
sisallot luokkiin ja lasketaan, kuinka useasti kyseinen luokka esiintyy aineistossa.
Teemoittelussa painottuu mita jokaisesta teemasta on sanottu aihepiirin mukaan.
Tyypittelyssa vertaillaan tiettyjen teemojen esiintymista aineistossa. (Tuomi & Sarajarvi
2018, 104-107.)

Sisallonanalyysilla pyritaan saamaan tiivistetty ja yleisessa muodossa oleva kuvaus
tutkittavasta ilmiosta, etsittaessa aineistosta merkityksia. Aineistolahtoinen sisallonanalyysi
perustuu kolmivaiheiseen prosessiin; aineiston pelkistaminen, aineiston ryhmittely ja
teoreettisten kasitteiden luominen. Ennen analysoinnin aloittamista maaritellaan
analyysiyksikko, joka voi olla sana, lause, lausuma tai ajatuskokonaisuus. Pelkistamisessa
jatetaan aineistosta pois epaolennainen ja etsitaan aineistosta esimerkiksi tutkimusaihetta
kuvaavia ilmaisuja. Taman jalkeen saman aihepiirin ilmaisut ryhmitellaan omiksi
aihekokonaisuuksiksi, tulee kuitenkin huomioida, etta yksi pelkistys voi liittya useampaan
aihekokonaisuuteen. Ryhmittelyvaiheessa samaa ilmiota kuvaavat kasitteet ryhmitellaan ja

yhdistetaan eri alakasiteluokiksi, jotka muodostavat ylakasitteen. Yksikkona tassa voi toimia
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tutkittavan ilmion ominaisuus, piirre tai kasitys. Taman jalkeen aineiston kasitteellistaminen
erottelee tutkimuksen kannalta olennaisen tiedon ja siihen perustuvat kasitteet. (Tuomi &
Sarajarvi 2018, 122-127.)

Haastatteluiden litterointi sisallonanalyysia varten toteutui asian sisaltotasoisesti, jossa
litterointi tapahtui haastatelluissa kaytyjen keskustelujen perusteella. Tassa tutkimuksessa
sisallonanalyysit on toteutettu aineistolahtoisesti. Analyysiyksikkoina toimivat aineiston
tarkoituksenmukainen ja tutkimusongelmaan suhteutetut analyysiyksikot. Analyysivaiheessa
aineistolahtoisessa tarkastelussa pelkistetyt ilmaukset saattoivat sisaltaa useampia
aihekokonaisuuksia. Pelkistettyjen ilmausten ryhmittely tapahtui aineistoista nousseiden
sisaltojen perusteella. Kaikki aineiston pelkistetyt ilmaisut sisaltyvat ryhmittelyvaiheeseen,
eika pelkistettyja ilmauksia jatetty tutkimuksen ulkopuolelle. Tutkimusaineiston ryhmittelyn

perusteella muodostuneet alaluokat ryhmiteltiin ylaluokiksi.
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Yrittdjan teemahaastattelun sisallonanalyysi

Yrittajan teemahaastattelun analysoinnissa analysointi yksikkoina toimivat ilmaukset, jotka
liittyivat "liiketoimintastrategia” tai ”yrityksen asiakas” kasitteisiin. Taulukossa 1 on esitetty

alkuperaisilmausten pelkistetyt ilmaukset analyysiyksikoiden pohjalta. Pelkistetyt ilmaukset

seka niiden alaluokat on esitelty kohdassa 7.1.

Alkuperainen ilmaus

Pelkistettyilmaus

Jonkun yhteyshenkiln kautta ja sen
haalimisella, et joku linkki pitdis luoda niiten

asiakkaiden ja mun viilille

Yhteyshenkilo yrityksen ja asiakkaiden valilla

Mikd on erilaisuutta muihin yhtiéihin verrattuna,
ehkd vdhdn tdllee "puskaradio”, erittdin
hiljaisesti, mennddn ihmisten, mennddn uusien

ihmisten, asiakkaiden korviin

Suusanallisesti levidva tieto

Maltillinen kasvu

Niitten kokemuksen saamisen hyvdks, niin
asiakkaat on valmiita maksamaan melkein mitd
tahansa siitd uniikista kokemuksesta, ettei se oo
semmosta tavallista liukuhihna tuotantoo, vaan

se on enemmdn

Uniikista kokemuksesta ollaan valmiita

maksamaan

Ei liukuhihna tuotantoa

Tyypillinen on varmasti se joka on vdhdn tehnyt
tybeldmdssd jo vuosia ja pddsyt, tai pddsemdssd
eldkkeelle, ja on 50-55+ mutta aktiivinen ja

haluu nauttia

Tyoelamassa jo vuosia takana

Elakkeella tai elakeian kynnyksella

50-55+ vuotias

Aktiivinen ja elamasta nauttiva

Tietysti reissaaminen maksaa, ja jos on vaan se

Varallisuus

Mahdollisuus pitkakestoiseen matkustamiseen

Taulukko 1: Yrittajan teemahaastattelun alkuperaisilmaisujen pelkistaminen

Asiantuntijoiden teemahaastatteluiden sisdllonanalyysi

Asiantuntijoiden teemahaastatteluiden analysoinnissa analysointi yksikkoina toimivat

ilmaukset, jotka liittyivat "matkailuyritysten kansainvalistyminen” tai ”verkostoituminen

matkailuliiketoiminnassa” kasitteisiin. Taulukossa 2 on esitetty alkuperaisilmausten
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pelkistetyt ilmaukset analyysiyksikoiden pohjalta. Pelkistetyt ilmaukset seka niiden alaluokat

on esitelty kohdassa 7.3.

Alkuperainen ilmaus

Pelkistetty ilmaus

Md oon huomannu sen et monet on aatellu et
"hei meilld on tdmmoénen makee hyva tuote,
mindpd ldhden tatd myymddn ulkomaille”. Ja
monesti vddrd ihminen ldhtee sinne ulkomaille,
ja omasta mielestd se tuote on tosi hyvd ja
semmonen, mut monesti se kapasiteetti ottaa
asiakkaita vastaan hirveen pieni, se henkilo kuka
ldhtee sinne ulkomaille ei oo mikddn myyjd, se
voi olla keskinkertainen tai huono tuote

esittelijd.

Henkilokunnan osaaminen

Yrityksen kapasiteetti vastaanottaa asiakkaita

Et tavallaan se riski silld asiakkaalla tai
matkatoimistolla, niin se kynnys alottaa myynti
meille pienempi, kun hén tuntee jo Suomee ja

suomalaisia

Tuttuus helpottaa asiakasmyynnin aloittamista

Sun pitdd osata kuunnella sitd asiakasta oikein,
niinkun esittdd oikeita kysymyksid, ja kuunnella
asiakkaan tarpeet, ja ehkd niinkun kuunnella,
rivienvdlistd kuunnella mikd se oikee tarve sielld

niinkun on

Asiakkaan todellisten tarpeiden loytaminen

kuuntelemalla

Siindhdn on vdhén niinkun lukemattomia eri
ratkasuja, riippuu siitd mikd on se tavoteltu
maali. Eli taas mie ldhtisin siitd liikkeelle ettd
pitdd miettid ettd ”Mihin ongelmaan halutaan
apua?” siitd kansainvdlistymisestd, tai no
ongelma ja ongelma, mutta siis "Onko se joku
tietty ajankohta vuodesta? Onks ne jotkut tietyt
palvelut? Onks se joku tietty osa sun
henkil6kuntaa?”, kun ne on vajaa kaytolld kun ne

tarvii niinkun lisdduunia.

Kansainvalistymisen suunnittelu asetetun

tavoitteen nakokulmasta

Taulukko 2: Asiantuntija teemahaastattelujen alkuperaisilmaisujen pelkistaminen
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6.3 Net scouting

Net scouting tutkimusmenetelmassa internet lahteiden lahdekriittisyys seka lahteiden
tarkistaminen ovat tarkeassa roolissa. Kyseessa on valtaresurssi, joka tarjoaa niin historiallista
kuin ajankohtaista tietoa. Jarjestelmallinen tiedonhaku internetista voidaan hyodyntaa niin
markkinatilanteen, olemassa olevien ratkaisujen, tilastojen, kehityssuuntauksien tai uusien
markkinoiden kartoittamiseen. Jarjestelmallinen tiedonhaku mahdollistetaan selkeiden
kysymysten ja tarkkaan asetettujen parametrien avulla. Havainnot tulee tulkita, jotta ne ovat
hyodyllisia kokonaistutkimuksen kannalta. (Moritz 2005, 194.)

Net scouting tutkimusten tiedonkeruun pohjana kaytettiin taulukkoa, johon asetettiin
tutkittavaan aihekokonaisuuteen sopivat kysymykset seka parametrit. (Henriksson & Mantere
2021, 49). Net scouting tutkimusta lahdetaan toteuttamaan yrittajan teemahaastattelu
sisallonanalyysin pohjalta. Tutkimuspohjan laajuuden vuoksi koettiin tarpeelliseksi rajata seka
jakaa net scouting tutkimus kahteen eri vaiheeseen. Tutkimusvaiheessa koettiin tarpeelliseksi
suorittaa tutkimussisaltojen tarkastelu englanniksi seka saksaksi parhaiden mahdollisten
tulosten saamiseksi. Apuvalineena kielellisessa kaantamisessa kaytettiin Google Kaantajaa,
jonka ominaisuudet saattavat vaikuttaa tutkimusten aihealueiden tulkintojen kautta tuloksiin.

Net scouting tutkimusten tulokset on esitetty suomeksi.

Net scouting: Kuluttaja-asiakas

Ensimmaisessa netscouting vaiheessa rajattiin tutkimuksen kohteeksi Euroopan maat, joiden
palkkataso seka ostovoima ovat korkeammat kuin Suomessa. Vuonna 2015 tehdyn tutkimuksen
mukaan tallaisia maita olivat Irlanti, Itavalta, Saksa, Belgia, Tanska, Norja, Luxemburg,
Alankomaat ja Sveitsi. (Kauhanen & Laine 2019, 21). Taman tarkastelun ulkopuolelle jatetaan
Norja ja Tanska niiden kuuluessa Suomen kanssa Pohjoismaihin. Suomen tuttuus seka
yhtalaiset tekijat matkustuskohteena arvioidaan heikentavan matkailijoiden kiinnostusta
Suomea kohtaan. Rajattujen kohdemaiden jalkeen lahdettiin tarkastelemaan kohdemaiden
valtakunnallisen tason kriteereita matkailuun ja matkailijoihin liittyen, jotka tulivat esiin
yrittajan haastattelusta. Tallaisia tekijoita olivat yli 50-vuotiaiden tulotaso, yli 50-vuotiaiden
osuus tyoikaisista, tyoikaisten lomapaivien maara, yleisimmat lomanviettokohteet kotimaan
ulkopuolella, pakettimatkailuun kaytettavat varat seka yli neljapaivaa kestavien vapaa-ajan
ulkomaan matkojen osuus kaikesta matkailusta. Yhtalaisena maaritelmana tutkittaville
tilastoille paasaantoisesti toimivat yli 50 vuoden ika seka yli 4 yota kestanyt yopymisen kesto
maariteltiin yrittaja haastattelusta nousseiden aihealueiden pohjalta. Tutkimuksen lahteena
kaytettiin jokaisessa aihealueessa samaa tietolahdetta vertailukelpoisten parametrien

loytamiseksi. Matkailuun keskittyvissa tilastoinneissa tarkkailtiin Covid-19 pandemiaa
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edeltavia vuosia, jotta saatavat tulokset vastaavat matkailutottumuksia ilman pandemian

vaikutusta.
Net scouting: Kohdevaltion pienryhma matkoja tarjoavat matkailuyritykset

Toisessa netscouting tutkimuksen vaiheessa valikoituneen kohdevaltion matkailualan yrityksia
lahdettiin kartoittamaan. Vaihtoehtoja rajaaviksi tekijoiksi otettiin yritykset, jotka tarjoavat
pienryhma, enimmillaan 15 henkiloa, aktiivimatkoja ulkomaille. Muita rajaavia tekijoita olivat
yrityksen osoitteen sijainti kohdevaltiossa seka yli 7 paivaa kestavien pakettimatkojen
loytyminen valikoimasta. Sopivia yritysvaihtoehtoja kartoittaessa kaytettiin Google
hakukoneessa saksankielisia ilmaisuja ”Aktivurlaub Reiseveranstalter aus Schweiz” seka
”Reiseveranstalter in Schweizer Besitz”. ”Aktiiviloma matkanjarjestajat Sveitsista” ja
”Sveitsilaisomisteiset matkanjarjestajat” ilmaisuilla pyrittiin loytamaan asetettuihin
rajauksiin sopivat yritykset. Netscouting tutkimuksen kohteeksi valikoituivat European
Walking Tours, Ber Welt, BeActiveTours.com seka Nature Tours. Yritysten nettisivuja
havainnoidessa European Walking Tours oli ainoa yritys, jonka sisallot olivat saavutettavissa
englanniksi. Muiden yritysten saksankielista sisaltoa tutkittiin Google Kaantajan avulla.
Yritysten hinnoittelua tarkasteltaessa olivat hinnat ilmoitettu euroina tai Sveitsin frangeina.
Tutkimustuloksissa ilmoitetut euromaaraiset hinnat on laskettu paivan (18.4.2022) kurssin

mukaisesti.

Havainnointikriteeristoa luodessa haluttiin huomioida niin laadullisia kuin selkeasti mitattavia
tekijoita. Mitattavia ominaisuuksia ovat hinnoittelu, tarjottavien aktiivisten luontomatkojen
maara seka matkojen aktiivisuus taso. Laadullisina tekijoina havainnoitiin oppaan tai
yhteyshenkilon kuvausta, annettuja asiakaspalautteita, yritystoiminnan kuvausta seka
matkailutuotteiden yleisia kuvauksia. Kuviossa 2 on esitelty havainnointiin asetetut

aihealueet.
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Tutkimuksessa havainnoidut aihealueet
Hinnoittelu Hintahaarukka yrityksen tarjoamista vaellusmatkoista

Aktiiviset luontomatkat Aktiivisten luontomatkojen aktiviteetti, tarjottavien matkojen

maara, ilmoitettun aktiviteetin vaatimustaso

Opas tai yhteyshenkilo Annetut tiedot seka tietojen sijainti

Asiakaspalautteet Asiakaspalautteiden laatu yrityksen nettisivuilla
Yritystoiminnan kuvaus Mita asioista yritys korostaa nettisivuillaan? Arvot, visio, missio
Matkailu tuotteet Tarjottavien matkailutuotteiden USP:t?

Kuvio 2: Matkailuyrityksesta havainnoidut aihealueet netscouting tutkimuksessa

7  Tutkimuksen tulokset

Tutkimus tulokset on jaoteltu opinnaytetyo prosessin mukaisesti. Yrittajan teemahaastattelun
tulokset toimivat kahden seuraavan net scouting tutkimuksen parametreina. Taman jalkeen
asiantuntija teemahaastatteluiden tulokset yhdistetaan net scouting vaiheista saatuihin
tuloksiin. Tulosten yhdistamisen tuotokset ilmenevat paaluvussa 8. Kansainvalistymis-

suunnitelman pohja.

7.1 Yrittajan teemahaastattelun tulokset

Yrittajan teemahaastattelun tulosten tarkoituksena on saada selville kuluttaja asiakas ja
yhteistyokumppaneihin vaikuttavat tekijat, jotka ovat lahtoisin yrityksen liiketoiminta
strategiasta. Yrittajan teemahaastattelun tuloksissa nakyivat laaja-alaisesti yrityksen
lilkketoimintaan vaikuttavat osa-alueet. Haastattelun analysoinnin tulkinnallisiin tuloksiin
saattoivat vaikuttaa se, etta tutkija ja haastateltava tuntevat toisensa seka haastattelijan
tuntemus yrityksen toiminnasta. Taulukoilla 3-7 on tuotu esille sisallonanalyysin tulokset
aihealueittain. Esiinnousseet paaluokat liiketoimintastrategia seka asiakasominaisuudet on

alla esitetyissa tuloksissa jaoteltu ylaluokkien mukaan.

Paaluokan liiketoimintastrategia yldluokat ovat matkailutuote, liiketoimintamalli seka

yrittdjyys.
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Tulokset ylaluokasta matkailutuote

Matkailutuotteeseen liitetyt alaluokat vastaavat yrittajan teemahaastattelun esille tuomia
painotuksia siita, minkalaisia tuotteita yritys haluaa asiakkailleen tarjota. Taulukossa 3 on

pelkistetyt ilmaukset jaettu alaluokkiin ylaluokasta matkailutuote.

Pelkistetyt ilmaukset Alaluokat

asiakas tarpeisiin vastaaminen, oppaan luoma Oppaan merkitys
koheesio, oppaan panostus & tekeminen, hyva

opas luo hyvan tunnelman

tuotteiden tavoitteleminen, asiakkaiden Tuotteen aseman luoma mielikuva

jonottaminen, mielenkiinnon herattaminen

uniikki kokemus, elaman pituisia muistoja, ei
. . L . Kulutetun tuotteen tavoiteltu asiakaskokemus
liukuhihna tuotantoa, tunteen valittyminen,

yllatys momentti

Taulukko 3: Ylaluokan matkailutuote pelkistettyjen ilmaisujen ryhmittely

Konun ym. (2020, 21-28) mukaan asiakkaiden tarve yksilollisille elamyksille on kasvanut.
Taman lisaksi matkailuyrittajyys nahdaan elamantapa yrittajyytena, jossa

matkailuliiketoiminta mahdollistaa yrittajalle oman nakoisensa elamantavan.

Teoriassa ilmenneet asiakkaan tarve ja matkailuyrittajyyteen liittyvat ominaispiirteet tulivat
esille haastattelussa oman tekemisen ja yrityksen tavoitteleman toimintamallin kautta.
Tavoiteltu yrityksen toiminta malli on asiakaskeskeinen, mutta haastattelusta voidaan tulkita

yrittajan halu kuvastaa elamantapaansa yrityksen kautta.

”... ite sen opastuksen, ite sen asioiden kertomisen, ite osallistun ruuan tekemiseen, ite
osallistun tunnelman luomiseen ja musiikin tekemiseen, ja ite kanoottireissuihin, niin md ite
todellakin opastan ihmisid niinkun siihen tunteitten ja reissun saamiseks, ettd saadaan se

kokonaispaketti”

Gronroosin (2015, 25;265-266) mukaan arvoprosessin kautta saatu arvo on hyoty, jota asiakas
ostaa. Asiakkaan kaytettya palvelutuotetta, voidaan sen tuoman arvon katsoa parantavan
hanen asemaansa. Haastattelusta voidaan tulkita taman olevan tila, jolla pyritaan

houkuttelemaan asiakkaita yrityksen asiakkaiksi.
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Yrittaja kuvaili arvoprosessia ja siita saatuja hyotyja tuotteen asemalla luotujen mielikuvien
kautta. Mielenkiinnon herattamisen kautta asiakkaiden halu osallistua yrityksen

ryhmamatkoille nahtiin tarkeana osana matkailutuotetta.

Asiakasymmarryksen kautta yrittaja pyrkii samaan haluttuja ja toimivia tuotteita (Bergstrom
& Leppanen, 2015, 81). Kun yrittaja syventaa toiminta-ajatusmallia yrityksen asiakkaan
paivittaisista toimintamalleista seka arvon luonnin tukemisesta, yrittaja mahdollistaa
resurssien seka vuorovaikutuskeinojen asettamisen halutuille tukitoimille (Gronroos 2015,
265-266). Tulee kuitenkin huomioida etta, kokemusperaisessa palvelussa tuotteesta saatavaa

arvoa luodaan yhdessa asiakkaan kanssa (Konu ym. 2020, 21-25).

Yrittajan kuvaukset tavoitellusta asiakaskokemuksesta liittyivat vahvasti tunteisiin ja niiden
kautta luotuihin kokemuksiin. Ainut laatuisten kokemusten kautta yrityksen matkailutuotteet
pyrkivat erottautumaan muista matkailuliiketoimijoista. Tarkeana pidettiin myos yllatyksen

tuomaa elementtia osana tavoiteltua asiakaskokemusta.



Tulokset ylaluokasta liiketoimintamalli

Liiketoimintamalliin liitetyt alaluokat vastaavat yrittajan teemahaastattelun esille tuomia

painotuksia siita, mitka tekijat painottuvat yrityksen liiketoiminnassa tai liiketoimintaa

edistavissa tekijoissa. Taulukossa 4 on pelkistetyt ilmaukset jaettu alaluokkiin ylaluokasta

lilketoimintamalli.
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Pelkistetyt ilmaukset

Alaluokat

olemassa oleva yhteistyokumppani,
yhteistyokumppanin loytyminen, yhteyshenkilo
yrityksen ja asiakkaiden valilla, yhteyshenkilon
olemassa olevat asiakassuhteet, uusien

asiakassuhteiden syntyminen suoraa yrittajalle

suusanallisesti leviavatieto, suusanallinen tieto,
olemassa olevan asiakkaan suosittelu,

asiakaspalautteiden kertyminen ja merkitys

maine saavutetaan henkilolta henkilolle
kommunikaatiolla, maineen vaikutus jatkuviin
asiakassuhteisiin, maine osana kasvua,
asiakkaiden merkitys maineen kasvussa

kasvua & hyotya pidemmalla aikavalilla, ei

kasvua suureksi

maltillinen nakyvyys, alueella ei ole samanlaisia
matkailu toimijoita, autenttisuuden
sailyttaminen, maltillinen nakyvyys

asiakaskokemuksien kautta

maltillinen kasvu, hidas alku, pitkajanteinen tyo,

Yhteistyokumppanin merkitys

Suosittelu

Maine

Hillitty liiketoiminnan kasvu

Erottautuminen muista

Taulukko 4: Ylaluokan liiketoimintamalli pelkistettyjen ilmaisujen ryhmittely

Asiakkaan ostama palvelu syntyy usein toimijoiden yhteistyon tuloksena (Helander ym. 2013,

14). Tassa tavoitellaan kaikille suotuisaa tilaa, johon yksikaan toimijoista ei kuitenkaan yksin

pystyisi (Hakanen ym. 2007 15). Kansainvalistymisessa kohdemaassa oleva toimija on

yritykselle yksinkertaisin ja helpoin tapa paasta uusille markkinoille (Kananen 2010, 80-83).

Yhteistyokumppanin merkityksella katsotaan olevan myos kauaskantoisempia vaikutuksia.

”kun tdd linkkihenkild on tarpeeks luontu asiakassuhteita sillon, ne asiakas suhteet alkais

luomaan mulle uusia asiakassuhteita todenndkosesti”
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Gronroosin (2015, 76-77;177-179; 264-265) mukaan koko palveluketjun ajan hyvin hoidettu
asiakassuhde edesauttaa asiakkaan suhteen sailyttamista palveluntarjoajaan. Jatkuva suhde
helpottaa yhteistyota seka laskee yrityksen kustannuksia. Jotta uskolliseen, jatkuvaan
asiakassuhteeseen, paastaan tarvitaan erityinen positiivinen yllatys, jolla vaikutetaan
asiakaskokemukseen. Tyytyvaisten asiakkaiden suusanallinen viestinta lahipiirissa lisaantyy,

mika on kannattavaa yrityksen tuottavan toiminnan kannalta.

”se merkkaa todella paljon siihen et tuleeko jonkun asiakkaan esimerkiks ystdvd sille samalle

reissulle, et kun siel oli niin hyvd opas, siel oli niin hyvd tunnelma”

Kansainvalisilla markkinoilla, oma osaamisalue tulee olla muita parempi, jotta voi vastata
kovaan kilpailuun. Epaonnistuneilla paatoksilla on kauaskantoiset vaikutukset menetettyine
mahdollisuuksineen, nousevien riskitasojen seka lisakustannusten osalta. (Vahvaselka 2009,
65-66.) Matkailualalla Visit Finlandin luomat kansainvalistymiskriteerit pyrkivat ohjaamaan
tuotteita hyvalaatuisiksi, jotta ne olisivat kilpailukykyisia kansainvalisilla markkinoilla (Visit
Finland 2021a, 3-7).

Yrittajan puheessa maine koettiin tarkeaksi osaksi yrityksen toimintaa ja kasvua. Sen kasvu
koettiin olevan yhteydessa asiakkaiden suusanalliseen viestintaan omassa sosiaalisessa
ymparistossaan. Maine nahtiin olennaiseksi osaksi pitkaaikaisten ja jatkuvien asiakassuhteiden

syntymiselle.

Helanderin ym. (2013, 14) mukaan pienet tai riittamattomat resurssit vaikuttavat
verkostoitumiseen. Mikali pk-yritys toimii suuremman toimijan kumppanina, tama aiheuttaa
odotuksia ja vaatimuksia pk-yrityksen toiminnalle. Asiakasnakokulma saattaa jaada
toissijaiseksi. Organisaatioiden yhteinen ja jaettu asiakasymmarrys tulisi olla yhteistyon ja

toimien lahtokohta.

Hillitty lilketoiminnan kasvu nayttaytyi yrittajan puheessa matillisena ja pitkajanteisena
tyona. Haastattelussa koettiin silla taattavaksi pitkan aikavalin hyoty yrityksen toiminnassa.
Liiketoimintamallin nakokulmasta yrityksen ei haluttu kasvaa suureksi, joka on poikkeavaa
lilkketoiminta ajatus. Taman voidaan katsoa olevan yhteyksissa alaluokkaan erottautuminen

muista.

Pienyrittajien merkitys on avainasemassa yksilollisten ja raataloityjen elamyksien tarpeen
kasvaessa. Yhdessa asiakkaan kanssa tuotettu arvo, voidaan katsoa mahdollistetuksi yrityksen
tarjoamilla palveluilla. (Konu ym. 2020, 21-25.) Palvelutuotteen kiinnostavuus on merkittavaa
loppuasiakkaan nakokulmasta. Kokonaisvaltaiset ratkaisut ovat edellytys pitkaaikaisten

ostaja-myyja-suhteiden syntymisen kannalta. (Boxberg ym. 2001, 42-43.)
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Yrittaja kuvasi erottautumista muista matkailualan yrityksista erityisesti maltillisen
nakyvyyden kannalta. Pyrkimyksena talla katsottiin olevan autenttisuuden sailyttaminen niin

yrityksena kuin asiakaskokemuksena.

”mikd on erillaisuutta muihin yhtidihin verrattuna, ehkd vdhdan tdllee "puskaradio”, erittdin

hiljasesti, mennddn ihmisten, mennddn uusien ihmisten, asiakkaiden korviin”

Haastattelussa kuitenkin ilmeni ristiriitaisuuden tiedostaminen yrityksen tarvittavan
nakyvyyden seka tavoitellun hiljaisemman suusanallisen viestinnan valilla. Myos liiketoiminnan

kasvussa tuurilla koettiin olevan merkitysta.
Tulokset yldluokasta yrittajyys

Ylaluokasta yrittajyys muodostui yksi alaluokka henkilokohtainen tyoskentely. Alaluokan
pelkistetyt ilmaukset ovat oma panostus ja tekeminen, oma aktiivisuus yrityksen nakyvyyden
parantamiseksi seka oma esilla olo. Haastattelussa yrittajyys nahtiin olevan vahvasti

kytkoksissa henkilokuvaan ja sen luomaan mielikuvaan yrityksen toiminnasta.

”olemalla aktiivinen jollain alueilla, siind mielessd, ettd olla enemmdn ddnessd,

kuuluvuudessa, et ihmiset niinkun tajuaa et md teen paljon asioita”

Haastattelussa yrittaja kuitenkin tiedosti mahdollisen asiakkaan tiedostamattomuudesta
yrittajan henkilokohtaisen tyoskentelyn panoksesta. Tassa voidaan katsoa olevan
yhtenevaisyyksia ylaluokassa liiketoimintamalli havaittujen ristiriitaisuuksien tiedostaminen
yrityksen tarvittavan nakyvyyden seka tavoitellun hiljaisemman suusanallisen viestinnan

valilla.

Paaluokan asiakasominaisuudet ylaluokat ovat yksilolliset tekijat ja henkilokohtaiset

ominaisuudet.



Tulokset ylaluokasta yksilolliset tekijat

Asiakasominaisuuksien yksilolliset tekijat alaluokat vastaavat yrittajan teemahaastattelun

esille tuomia painotuksia siita, mitka tekijat nousivat tarkeiksi tavoiteltujen asiakkaiden

yksilollisiksi ominaisuuksiksi. Taulukossa 6 on pelkistetyt ilmaukset jaettu alaluokkiin

ylaluokasta yksilolliset tekijat.

39

Pelkistetyt ilmaukset

Alaluokat

hyva kunto, aktiivinen luonnossa liikkuminen,

aktiivinen ja elaman kokemus

kokemuksesta ollaan valmiita maksamaan,
varallisuus, pitka kestoiset reissu, mahdollisuudet
taloudellisesti ja ajallisesti, pidempien matkojen

mahdollisuus

tyoelamassa jo vuosia, elakkeella tai elakeian
kynnyksella, 50-55+ vuotias, ruuhkavuodet

takana, kiire vuodet takana

potentiaaliset asiakkaat pariskunnat, enemman
potentiaaliset asiakkaat naiset, perheet joissa on
aikuisempia lapsia, yhdessa matkustavat
monimuotoiset perheet, pariskunnat aktiiviset ja
luonnosta nauttivat, perheisiin aktiiviset ja
luonnosta nauttivat, yksin matkaavat

yhteyshenkilon olemassa olevat asiakas suhteet,
yhteyshenkilon oman asiakaskunnan tuntemus,
yhteyshenkilo yrittdjan ja hanen asiakkaittensa

valilla

Fyysinen kunto

Aika ja varallisuus resurssit

Elaman vaihe

Asiakasryhmat

Olemassa oleva vaihdanta suhde

Taulukko 5: Ylaluokan yksilolliset tekijat pelkistettyjen ilmaisujen ryhmittely

Matkailun perusedellytykset ovat aika, raha seka motiivi. Palkallisen vapaa-ajan maara seka

tulotason nouseminen ovat lisanneet ihmisten vapaa-ajan varojen kayttoa. (Verhela 2017, 18-

19.) Yrityksen palvelutuote tulee tehda asiakkaalle tarkeaksi, haluttavaksi ja

valttamattomaksi jotta ostomotivaatio kohdistuu tarjottavaan palvelutuotteeseen (Bergstrom

& Leppanen, 2015, 81-83).
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Tutkimuksen teoriaosuudessa tulleet aika ja varallisuus resurssien merkitys ilmeni myos
yrittajan haastattelussa. Asiakkaille tarjottavien matkailutuotteiden ajallisen pituuden seka

kokonaisvaltaisuuden tuoman hinnan vaikutukset olivat tiedostettuja.

Verhelan (2017, 18-19) mukaan ihmisten halu latautua henkisten elamysten seka fyysisten
haasteiden avulla, kertoo aktiviteettilomien kysynnan kasvusta. Myos aktiivisten ja hyvin

toimeentulevien elakelaisten maara vaikuttaa matkailun kasvuun.

”tyypillinen on varmasti se joka on vdhdn tehnyt tybeldmdssd jo vuosia ja pddsyt, tai

pddsemdssd eldkkeelle, ja on 50-55+ mutta aktiivinen ja haluu nauttia”

Yrittajan haastattelussa ilmenee tietoisuus aktiivilomien kasvusta seka ikaluokasta, jossa
kasvua tapahtuu matkailussa. Asiakkaiden elaman vaihe koettiin olevan eraanlaisessa

valitilassa, jolloin aika ja varallisuus resurssit on mahdollista kayttaa matkailuun.

Yrityksen tulisi loytaa itselleen sopivimmat asiakasryhmat, joita tavoitelee markkinointi
toimenpiteiden avulla. Asiakasymmarryksen avulla pyritaan vastaamaan kohderyhman
arvostukseen ja tarpeisiin, paremmin kuin kilpailevat yritykset. (Bergstrom & Leppanen 2015,
113-115.) Asiakasryhmat tulisi jakaa mahdollisimman yhtenaisiin ja toisistaan riittavan
poikkeaviin asiakassegmentteihin, josta valita yritykselle sopivan tai sopivat asiakassegmentit
kohderyhmiksi (Gronroos 2015, 422-423).

Haastattelussa tavoitelluiksi asiakas ryhmiksi nousivat yksin matkustavat, pariskunnat ja
monimuotoiset perheet. Haastattelussa erityisesti naiset nahtiin asiakasryhmien vetavina
tekijoina. Perheissa, joissa lapset ovat aikuisia tai aikuisuuden kynnyksella nimettiin
tavoitelluksi asiakasryhmaksi. Toisaalta monimuotoiset perheet tiedostettiin olevan paljon
muutakin. Tarkeaksi asiakasryhmia yhdistavaksi ominaisuudeksi nimettiin aktiivisuus seka

luonnosta nauttiminen.

Gronroosin (2015, 58-65;264-265) mukaan yritysten valisista asiakassuhteista saadut hyodyt
arvioidaan suhteessa taloudellisiin tuloksiin. Kuluttaja-asiakkaalle toimiva palveluketju
helpottaa molempien yritysten kustannustehokkuutta. Uusasiakas hankinnasta vapautuvat
resurssit voidaan suunnata muihin toimintoihin, joka on kannattavaa liiketoiminnan kannalta.
Kuluttaja-asiakkaan rakentama luotto yritysta kohtaan karsii muiden vaihtoehtojen
houkuttelevuutta. Asiakkaalle myos tehokas tavoitteen saavuttaminen toimii motivaationa

suhdehakuisuudelle yritysta kohtaan.

Yrittajan haastattelussa yksilolliseksi tekijaksi nousi esille olemassa oleva vaihdanta suhde.
Talla viitataan ylaluokassa liiketoimintamalli esiintyneeseen alaluokkaan yhteistyokumppanin
merkitys. Asiakassuhde voidaan katsoa olevan lahtoisin asiakkaan omista valinnoista, taman

vuoksi sen katsotaan olevan osa asiakkaan yksilollisia tekijoita.
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Tulokset ylaluokasta henkilokohtaiset ominaisuudet

Asiakkaan henkilokohtaisiin ominaisuuksiin liitetyt alaluokat vastaavat yrittajan

teemahaastattelun esille tuomia painotuksia siita, mitka asiakasominaisuudet nayttaytyvat

yrityksen tavoitelluissa asiakkaissa. Taulukossa 7 on pelkistetyt ilmaukset jaettu alaluokkiin

ylaluokasta henkilokohtaiset ominaisuudet.

Pelkistetyt ilmaukset

Alaluokat

asiakkaan uskallus ja riskinotto, elamasta
nauttiminen, henkilo osaa nauttia hetkesta,
olemassa oleva uteliaisuus, asiakkaan uskallus

heittaytya

henkiloiden aiempi kokemus ryhmamatkailusta,
ryhmamatkailu yhdistavana tekijana, olemassa
olevat sosiaaliset taidot, ryhma dynamiikan

pysyminen, osa ryhmaa mutta yksilona, ryhman
koheesioon vaikuttaa osallistujien alkuperainen

”yksikko” ryhman muodostuminen ja yhtenaisyys

asiakkailla eri tarkoitusperat reissulle
osallistumiseen, halu tutustua uusiin ihmisiin,
kiinnostus Suomea kohtaan, kiinnostus matkailua

kohtaan, kiinnostus kulttuuria kohtaan

asiakkaan puheen merkitys muille, onnistunut
ensimmainen asiakaskokemus, kiinnostuksen
herattaminen muuten kuin omakohtaisella
kokemuksella, hyvat asiakaskokemukset ja
arvostelut, maineen merkitys, suusanallisen

tiedon merkitys matkustus paatokseen

Henkinen paaoma ja luonne

Ryhmamatkailu kokemus ja erityispiirteet

Syyt matkustaa

Matkustuspaatokseen vaikuttavat sosiaaliset
tekijat

Taulukko 6: Ylaluokan henkilokohtaiset ominaisuudet pelkistettyjen ilmaisujen ryhmittely

Konun ym. (2020, 149-167) mukaan elamyksia luodessa tulee ymmartaa tyon- ja vapaa-ajan

muutosten rooleja seka harrastusten merkittavyytta identiteetin, elamantavan ja

kulutusvalintojen maarittajana. Mielenkiinnon kohteena harrastukseen painottuvassa

matkailuelamyksessa tulisi huomioida matkailijan taitotaso, joka tarjoaa riittavasti haastetta

seka mahdollisuuden itsensa ylittamiseen. Puolestaan matkustus motivaatioon vaikuttavat

halu oppia uutta, laajentaa mielenkiinnon kohteita, luoda sosiaalisia kontakteja, oivaltaa

omia kykyja, kehittaa omia taitoja, kehittaa fyysista kuntoa, saada onnistumisen kokemuksia,
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vahentaa stressia seka rentoutua. Itsensa toteuttaminen, kehittaminen, virkistyminen,
uudistaminen seka sosiaalisen kanssakaymisen seka yhteenkuuluvuuden tunne ovat usein

harrastematkailijan tavoittelemia pysyvia hyotyja matkailusta.

”kiire vuodet on takana ja semmoset henkildt jota osaa todenndkdsesti pysdhtyd, ja arvostaa

sitd eikd kiirehtid kokoajan paikasta toiseen”

Konun ym. (2020, 149-167) mukaan ryhman yhtenevaisyyteen pyrittaessa mahdollistetaan
edellytykset onnistumisen kokemusten saavuttamiselle seka emotionaalisille elamyksille.
Matkailijasta itsestaan lahtoisin olevat matkailun motivaatio tekijat jakautuvat pakoon
arkielamasta, itsetutkiskeluun, rentoutumiseen, sosiaaliseen arvostukseen, perhesiteiden
tiivistymiseen seka sosiaalisen kanssakaynnin lisaamiseen. Pyrkimys mahdollisimman
homogeeniseen ryhman muodostamiseen mahdollistaa paremmat edellytykset onnistumisen
kokemusten saavuttamiselle seka emotionaalisille elamyksille. Matkailun motivaatiotekijoissa
niin tiedostetut kuin tiedostamattomat tekijat vaikuttavat matkustusmotivaatioon. Tyonto- ja
vetovoimatekijat matkailumotivaatiossa ovat enemman kohdelahtoisia. Matkailijasta itsessaan
loytyvat tyonto- ja vetovoimatekijat jakautuvat pakoon arkielamasta, itsetutkiskeluun ja
arviointiin, rentoutumiseen, sosiaaliseen arvostukseen, arkisten sosiaalisten roolien

pakoiluun, perhesiteiden tiivistymiseen seka sosiaalisen kanssakaynnin lisaamiseen.

Tutkimuksen teoriassa ilmenneen ryhman yhtenevaisyyden merkitys nousi esille kokemuksena
ryhmamatkailusta. Olemassa oleva kokemus katsottiin kuvastavan asiakkaan sosiaalisia taitoja
ja ymmarrysta ryhmadynamiikasta. Haastattelussa nousi kuitenkin esille asiakkaiden
alkuperaisen matkustus yksikon vaikutus koko matkailija ryhmassa muodostuvaan

dynamiikkaan.

”ihmiset voi hakee eri asioita siltd reissulta, mut ollaan kuitenkin yhtd ryhmdd reissuilla”

Syina matkustamiselle haastattelussa ilmeni yleinen kiinnostus matkailua ja kulttuureja
kohtaan mutta myos mielenkiinto Suomea ja uusia ihmisia kohtaan. Haastattelussa kuitenkin
ilmeni tietoisuus asiakkaiden moninaisista henkilokohtaisista tarkoituksista ryhmamatkoille
osallistumiseen. Taman lisaksi haastattelussa huomioitiin lahtokulttuurien tuoman erilaisuus

vaikuttavaksi tekijaksi ryhman yhtenevaisyyteen.

7.2  Net scouting tulokset

Net scouting tulokset on jaettu kahteen eri tutkimus kokonaisuuteen, jossa ensimmaisen
tutkimuksen tulokset maarittavat seuraavan tutkimusaiheen kohdetta. Molemmissa
tutkimusvaiheissa parametreiksi asetettujen tekijoiden pohjana toimi yrittajan

teemahaastattelun sisallonanalyysin tulokset. Kuluttaja asiakas pohjaiset tulokset korreloivat



kuvattuja tai tavoiteltuja asiakasryhmia yrittaja haastattelusta. Kun taas puolestaan

matkailuyrityksen tarkastelujen tulokset keskittyivat havainnoidun yhteistyoyritykseen

Net scouting: Kuluttaja-asiakas tulokset
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+55- Yli 50- Kaikkien Maan Prosentti Euroopan Prosentti
vuotiaid | vuotiaide | tyossakayvie | asukkaiden osuus kaikista | sisalla osuus koko
en n n suosituimma | maan tehtyihin vaeston
osuus keskimaar | keskimaarai | t ulkomaan asukkaiden vapaa- tekemista
koko ainen set lomakohtee | tekemista ajan matkoista,
tyossak | tulotaso vuosilomat t seka matkoista pakettima | jotka kestavat
ayvasta | kuukaude | (Eurostat vietettyjen ulkomaille, tkoihin yli nelja yota
vaestos | ssa 2022b) oiden maara | jotka kaytettava | vapaa-ajan
ta (Eurostat (Eurostat kestavat yli4 | t varat tarkoituksissa
(Eurost | 2022a) 2022c) yota (Eurostat | (Eurostat ulkomaille
at 2022d) 2022¢) (Eurostat
2020. 2022f)
103)
Alankom | 21 % 2360 € 24 paivaa Espanja 11 34,3 % 2513 milj. | 44 %
aat Ranska 11 €
Saksa 5
Belgia 16 % 2320 € 20 paivaa Ranska 7 51,9 % 925 milj. | 26%
Espanja 10 €
Italia 8
Irlanti 18% 2360 € 23 paivaa Espanja 8 30,6 % 665 milj. | 26 %
UK 3 €
USA 13
Itavalta 16 % 2500 € 24 paivaa Italia 5 29,2 % 2 318 milj. | 16 %
Saksa 3 €
Kreikka 11
Luxembu | 11 % 3250 € 26 paivaa Ranska 5 52,8 % 259 milj. | 44 %
rg Portugal 11 €
Italia 7
Saksa 24 % 2230 € 24 paivaa Espanja 10 29,5 % 15 909 34 %
Italia 8 milj. €
Itavalta 5
Sveitsi 20 % 4060 € 22 paivaa Italia 7 45,4 % 1407 milj. | 55 %
Saksa 5 €
Ranska 7

Taulukko 7: Net scouting kuluttaja-asiakas

Taulukossa 8 on havainnollistettu kuluttaja asiakkaan ominaisuuksiin perustuvien parametrien

tutkimustulokset. Yli 55-vuotiaiden prosentuaalinen osuus koko tyossakayvasta vaestosta

vaihteli merkittavasti. Luxemburgissa osuus koko vaestosta oli 11 % kun taas puolestaan

Saksassa 24 %. Vertailtaessa yli 50-vuotiaiden keskimaaraista tulotasoa kuukaudessa selkeasti

korkeimmaksi kohosi Sveitsi 4060 € kuukausi ansioilla. Toiseksi korkein tulotaso on
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Luxembourgissa 3250 €, kun puolestaan jaljelle jaaneiden valtioiden keskimaaraiset tulotasot
olivat hyvin lahella toisiaan. Kaikkien tyossakayvien keskimaaraiset vuosi lomien pituudet
sijoittuivat suhteellisen samaan suuruusluokkaan. Suosituimmat ulkomaan lomakohteet olivat
paaasiallisesti Espanja, Ranska, Saksa, Italia, jotka sijaitsevat maantieteellisesti lahella
tutkittavia valtioita. Suosituimmissa lomakohteissa vietettyjen oiden yhteismaarissa on
alankomaalaiset seka irlantilaiset viihtyivat pisimpaan lomakohteissa. Puolestaan sveitsilaiset
viihtyivat lyhimpaan suosikki kohteissaan. Yli 4 yota kestavien ulkomaan matkojen prosentti
osuus kaikista maan asukkaiden tekemista ulkomaan matkoista Luxemburg ja Belgia ylsivat yli
50 prosenttiin. Vertailussa alle 30 % jaivat Itavalta ja Saksa. Sveitsi, Saksa, Itavalta seka
Alankomaat ylsivat miljardeihin euroihin Euroopan sisalla tehtyihin vapaa-ajan
pakettimatkoihin kaytettavissa varoissa. Luxemburgilaiset kayttivat vahiten rahaa Euroopan
sisalla tehtyihin pakettimatkoihin. Yli nelja yota kestavien vapaa-ajan ulkomaan matkojen
prosentti osuus koko vaeston tekemista matkoista oli selkeaa hajontaa valtioiden valilla.

Suurin ulkomaanmatkojen osuus oli Sveitsissa 55 % kun taas pienin osuus Itavallalla 16 %.

Kuluttaja asiakas pohjaisen tutkimuksen tuloksena Sveitsi valikoitui jatkotutkimuksen
kohteeksi. Yli 55-vuotiaiden osuus koko tyossakayvasta vaestosta, kaikkien tyossakayvien
keskimaaraiset vuosilomat olivat havainnoitavia kohteita, joissa Sveitsi sijoittui keskivaiheille
tai sen ylapuolelle. Myos vertailukohdassa, jossa tarkasteltiin prosentti osuuksia kaikista maan
asukkaiden tekemista yli 4 yota kestavista matkoista ulkomaille, Sveitsi sijoittui keskivaiheille
tai sen ylapuolelle. Yli 50-vuotiaiden keskimaarainen tulotaso kuukaudessa, Euroopan sisalla
tehtyihin vapaa-ajan pakettimatkoihin kaytettavat varat seka prosentti osuus koko vaeston
tekemista matkoista, jotka kestavat yli nelja yota vapaa-ajan tarkoituksissa ulkomaille
parametreissa Sveitsin luvut suhteutettuna vertailumaihin olivat korkeimmat tai korkein.
Suosikki lomakohteissa vietettyjen oiden maara oli ainoa vertailukohde, jossa saadut tulokset

jaivat selkeasti muiden valtioiden tilastojen alapuolelle.

Net scouting; Matkailuyritysten tarkastelujen tulokset

Matkailuyritysten tarkastelujen tulokset on esitetty liitteessa 4.

Ensimmaisena tarkastelun kohteena oli European Walking Tours:n englanninkieliset nettisivut.
Yrityksen nettisivuilta ei loytynyt minkaanlaisia hintatietoja. Tarjolla olevat aktiiviset
luontomatkat olivat kavely, lumikenkaily, pyoraily, vaellus, talvivaellus seka monitoimiurheilu
matkoja. Selkeita matkapaketteja ei tarjottu asiakkaille vaan esimerkkeja, jonka perusteella
yritys voi tarjota asiakkaalle tarpeisiin vastaavaa kokonaisuutta, taman yhteydenoton jalkeen.
Matkojen aktiivisuus tasot olivat asiakkaan itse maariteltavissa, helppo - maltillinen seka
kohtalainen - haastava asteikolla. Matkanjohtajista on esitelty kasvokuva, toiminta maat seka
kielitaito. Asiakaspalautteita ei loytynyt nettisivuilta. Yritys toimintaa kuvattiin nettisivuilla

jatkuneen yli 30 vuoden ajan. Jatkuva kehittyminen seka aktiivimatkojen tarjoaminen
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kaikkialla Euroopassa kaikille ikaryhmille ja tarpeille tuotiin esille osana yrityksen toimintaa.
Matkailutuotteissa nostettiin esille aidot kokemukset paikallisesta kulttuurista syrjaisilla
poluilla, sulautumien paikallisten joukkoon seka ainutlaatuiset maisemat upeine vuorineen ja

kristallinkirkkaine jarvineen.

Toisena tarkastelun kohteena oli Konttikin saksankieliset nettisivut. Hintahaarukka
vaellusaktiviteetti matkoilla on 966 €-3756 €. Yritys tarjoaa kanootti, ratsastus, pyoraily seka
vaellus matkoja. Jokaisesta aktiviteetti tyypista on tarjolla alle 10 eri matkapakettia,
aktiviteetti tasoja ei ollut ilmoitettu. Matkapakettien yhteydessa yrityksen yhteyshenkilon
kasvokuva seka yhteystiedot. Erilliselta valilehdelta loytyivat paikallisoppaiden esittelyvideot,
jossa he esittaytyivat seka paikallisella etta saksan kielella. Taman lisaksi oppaista loytyi
kirjoitettuna tekstina tietoa heidan juuristaan, koulutustaustasta, tyokokemuksesta,
kiinnostuksen kohteista seka tyohistoriasta kyseisessa yrityksessa. Nettisivuilta ei loytynyt
asiakaspalautteita. Yritystoiminnan kuvattiin jatkuneen pohjoisessa jo 40 vuoden ajan seka
heidan paikan paalla toimisesta kohteissansa. Matkailutuotteiden myyntivalteiksi nostettiin
matkakonsulttien kokemus seka asiakaspalvelu alttius yhdessa helposti saavutettavat

lentoreittien kanssa.

Kolmantena tarkastelukohteena oli Berg Weltin saksankieliset nettisivut. Hintahaarukka
vaellusaktiviteeteilla oli 868 € - 5155 €. Tarjolla olevia aktiivisia luontomatkoja olivat kavely
60kpl, vaellukset 30kpl, lumikenkaily 20kpl ja hiihto 8kpl. Aktiviteetin vaatimustaso on
ilmoitettu jokaisen pakettimatkankohdalla asteikolla 1-5. Oppaasta loytyy kuva, kertomukset
taustoista, koulutus, tyokokemus seka maininnat yksityiselamasta. Asiakaspalautteita ei
loytynyt nettisivuilta. Yritystoiminnan kuvauksessa esille tuotiin oppaan merkitysta ryhmalle
seka pitkakestoista yhteistyota paikallisten kanssa tukien kestavaa talouskehitysta.
Matkailutuotteen myyntivalteiksi esitettiin tasapaino fyysisen aktiivisuuden ja levon valilla,

rentoutumisen ja ilon merkitysta seka mahdollisuuksien mukaista mukavaa majoitusta.

Neljantena tarkastelun kohteena oli saksankieliset BeActiveTours.com nettisivut.
Hintahaarukka vaellusaktiviteeteilla on 620 €-3965 €. Tarjolla olevia aktiivisia luontomatkoja
olivat kanootti/kajakki 48kpl, ratsastus 24kpl, lumessa 6kpl ja kavely 36kpl. Aktiviteetin
vaatimustaso on ilmoitettu jokaisen pakettimatkankohdalla asteikolla 1-5. Yrityksessa
toimivasta yhteyshenkilosta kasvokuva ja yhteystiedot. Nettisivuilta ei loytynyt
asiakaspalautteita. Yritystoiminnan kuvauksessa esille tuotiin matkojen urheilullisuus,
paikallisen talouden ja yhteison kestava tukeminen seka yhteistyokumppanien valikoiminen.
Matkailutuotteen myyntivalteiksi nostettiin fyysinen aktiivisuus, uuden loytaminen, muistojen
tekeminen ja turvallisuus. Nettisivuilla kerrottiin matkakohteen ja kuntotason vaikuttavan

matkaan, seka asiakkaan mahdollisuudesta tiedustella koko matkailija ryhman keski-ikaa.



46

Viidentena tarkastelunkohteena oli Nature Tours:n saksankieliset nettisivut. Hintahaarukka
vaellusaktiviteeteilla on 1025 €-10 729 €. Tarjottavia olevia aktiivisia luontomatkoja ovat
vaellus ja luonto- seka kulttuurimatkat. Molempia matkatyyppeja on tarjolla yli 100
vaihtoehtoa eika pakettimatkojen aktiivisuus tasoja ole ilmoitettu. Pakettimatkan yhteydessa
yhteyshenkilon kuva seka yhteystiedot. Yritys esittelyn yhteydessa laajempi esittely
yhteyshenkilosta, jossa kerrotaan taustat, ammatillinen kokemus seka asiantuntija alueet.
Asiakaspalautteita ei loytynyt nettisivuilta. Yritystoiminnan kuvauksessa esille tuotiin
tyontekijoiden yhteistyo, yhteistyokumppaneiden valikoiminen, kokemus, rehellisyys seka
kritiikki ja avoimuus. Matkailutuotteen myyntivaltiksi nostettiin matkailun vahainen vaikutus

luontoon, aito kokemus, paikallisuuden kunnioitus seka viranomaismaaraysten noudattamisen.

Tuloksien tulkinnan pohjalta sopivimmiksi yrityksiksi jatkotoimenpiteita varten ovat European
Walking Tours seka Berg Welt. Hintahaarukan puutuminen ja yhteen sopivuus, aktiivisten
luontomatkojen monipuolinen tarjonta ja aktiivisuus tason ilmeneminen, yritystoiminnan
kuvaus seka matkailutuotteen esitetyt myyntivaltit kohtaavat Anton Hill Adventuresin
nettisivuilla esitettyjen tietojen tai yrittajan teemahaastattelun sisallonanalyysin tuloksien
kanssa molempien yritysten kohdalla. (Anton Hill Adventures, 2022a.) Tulosten tulkinnan
ulkopuolelle jatettiin asiakaspalautteiden tarkastelu, koska niita ei loytynyt yritysten

nettisivuilta.
7.3  Asiantuntija teemahaastattelujen tulokset

Tulosten tavoitteena on saada selville kansainvalistymisen toteutumiseen vaikuttavat tekijat
matkailualan yrityksissa. Tulokset jakautuivat paaluokkiin matkailuyrityksen
kansainvalistyminen seka verkostoituminen matkailuliiketoiminnassa. Taulukoissa 9-13,

jaottelussa on paaluokat jaettu ylaluokkien mukaan tulosten luettavuuden helpottamiseksi.

Paadluokan matkailuyritysten kansainvdlistyminen ylaluokat ovat lahtokohdat, myynti seka

kansainvalistyminen.



Tulokset ylaluokasta lahtokohdat

Matkailuyritysten kansainvalistymisen lahtokohdiksi liitetyt alaluokat vastaavat
asiantuntijoiden teemahaastattelujen esille tuomia painotuksia siita, mista lahtotilanteesta
matkailualan yritykset lahtevat kansainvalistymaan. Taulukossa 9 on pelkistetyt ilmaukset

jaettu alaluokkiin ylaluokasta lahtokohdat.

Pelkistetyt ilmaukset Alaluokat

kova kilpailu, monet tekijat vaikuttavat Kansainvaliset markkinat
kansainvalistymiseen

Suomessa saavutettu tietty asema,
kansainvalistymisella pyritdaan kasvuun ja

Syyt
kannattavuuteen, yritykset taydentavat
asiakasvirtoja, kansainvaliset asiakkaat
kayttavat enemman rahaa
Valtakunnallinen toimija mahdollistaa alueiden
ja yritysten kansainvalistymisen, alueen Valtakunnallisten ja alueellisten organisaatioiden

yhteinen kansainvalinen myynti helpompaa kuin | rooli
yksittaisen yrityksen, kansainvalisilla
markkinoilla valtiontason tunnettavuuden

merkitys

uskonnolliset tai kulttuurilliset syyt, verotus ja .
L Ulkoiset tekijat
henkilostopolitiikan huomioiminen kohde

maassa, lentoliikenteen merkitys

tuttuus helpottaa asiakasmyynnin aloittamista
Suomessa, aikaisemmat hyvat kokemukset,

olemassa oleva mielikuvan merkitys kohteesta Tuttuus

suomalaiset rehteja ja tyota pelkaamattomia, ei | Suomalaiset

ennakkoluuloja, neutraaleja

Taulukko 8: Ylaluokan lahtokohdat pelkistettyjen ilmaisujen ryhmittely

Palveluliiketoiminnan kilpailussa menestyminen on riippuvainen kokonaisvaltaisesta
palvelutarjoomasta jossa yhdistyvat ydinpalvelut seka lisapalvelut (Gronroos 2015, 26-29).
Jotta yritys pystyy voittamaan kansainvalisilla markkinoilla, sen on oltava omalla

osaamissektorillaan muita parempi seka osattava hyodyntaa tata asemaansa (Vahvaselka
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2009, 65-66). Visit Finlandin kansainvalistymiskriteereilla ohjataan kotimaan
matkailutuotteita mahdollisimman hyvalaatuisiksi, jotta ne olisivat kilpailukykyisia

kansainvalisilla markkinoilla (Visit Finland 2021a, 3-7).

Asiantuntija haastatteluissa painottui erityisesti matkailualalla esiintyva kansainvalinen
kilpailu. Kansainvalisilla markkinoilla kovaan kilpailuun vaikuttavat tekijat nahtiin olevan

monen osatekijan summa.

Syita pk-yritysten kansainvalistymiselle ovat ylimaarainen tuotantokapasiteetti,
kansainvalisille markkinoille kelpaava tuote, ulkomaalainen tarjouspyynto tai heikko
markkinatilanne kotimaassa. Kansainvalistyminen voi olla myos syy yrityksen olemassaoloon.
(Ahokangas & Pihkala, 2002, 62-64.)

Asiantuntijat kuvailivat kansainvalistymisen syita hyvin monimuotoisesti. Olemassa oleva
asema Suomen markkinoilla seka asiakas virtojen taydentaminen nahtiin yleisimmiksi syiksi
kansainvalistymiseen. Kansainvalisten asiakkaiden tuoma tavoiteltu kannattavuuden kasvu

voidaan katsoa osaksi asiakasvirtojen taydentamista.

Visit Finland pyrkii kansainvalistymiskriteereilla tukemaan matkailuyritysten kansainvalista
kasvua seka varautumista kovaan kansainvaliseen kilpailuun (Visit Finland 2021a, 3-7).
Kansainvalisista yhteistyomuodoista myynti, mainonta ja myynnin edistaminen ovat yleisia
matkailualalla. Tietolahteina kansainvalisenyhteistyon alueilla toimivat niin toimittajat,
asiakkaat, vientiyhteisot, myynninedistamisen organisaatiot, kansainvaliset organisaatiot kuin
kansainvaliset messut. (Ahokangas & Pihakala 2002, 48-50.)

Tutkimuksen teoriapohjan mukaan valtakunnallisten ja alueellisten organisaatioiden merkitys
on suuri matkailualalla kansainvalistyttaessa. Haastatteluissa tuotiin esille eri toiminnan

tasot, jotka vaikuttavat osaltaan yksittaisen yrityksen kansainvalistymiseen.

”Et jos Visit Finlandia ei olis niin, kyl se ois aika haastavaa ldhtee tddltd, niinku myymddn
alueita yksinddn vaikka ITB messuille Berliiniin, mitkd on isot isot messut, me hdvittdis siihen
massaan kokonaan, ja sit kun sielld on Visit Finlandin niinku stdndi, ja ne on tehnyt duunia
ettd saadaan asiakkaita sinne ja huomiota. Sit siel on niinku helppo olla, et tulee aika

valmiita potentiaalisia asiakkaita tulee paljon”

Ulkoisina kansainvalistymisen lahtokohtiin vaikuttavina tekijoina tuotiin esille kulttuurilliset
seka valtioiden toimintatasojen eroavaisuudet. Kulttuurin lisaksi myos uskonto koettiin
vaikuttavan kohdemarkkinoilla tavoiteltuun onnistumiseen. Verotus seka henkilostopolitiikan
eroavaisuuksien tunnistaminen ja huomioiminen katsottiin tarkeaksi osaksi
kansainvalistymisen suunnittelua. Saavutettavuus, erityisesti lentoliikenteen merkitys,

nostettiin esille ulkoisena tekijana osana kansainvalistymisen lahtokohtia.
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Tietoyhteiskunnan seka markkinoinnin mahdollistama tiedon lisaantyminen kohteista ja
vieraista kulttuureista edesauttavat paatoksen tekoa matkustamisesta (Verhela 2017, 18-19).
Palvelutuotetta tarjottaessa on perusajatus; kyseessa on ongelma, johon kaivataan ratkaisua.
Yhdessa tarpeet, toiveet, arvojarjestelmat ja arvonluontiprosessit vaikuttavat asiakkaiden
odotusten muodostumiseen. Odotuksia synnyttavat vahvasti myos ulkoiset tekijat, joita voivat
olla esimerkiksi tuttavapiirin kertomat kokemukset tietysta palvelun tarjoajasta. (Gronroos
2015, 420-422.)

Teoria aineistoa mukaille asiantuntija haastatteluissa nousi esille olemassa oleva tuttuus
Suomea kohtaan osana kansainvalistymisen lahtokohtia. Olemassa olevan mielikuvan seka
aikaisemmat hyvat kokemukset katsottiin edesauttavan matkailutuotteen myyntiin ottoa

kansainvalisilla markkinoilla toimivassa yrityksessa.
Tulokset ylaluokasta myynti

Matkailuyritysten kansainvalistymisen myyntiin liitetyt alaluokat vastaavat asiantuntijoiden
teemahaastattelujen esille tuomia painotuksia siita, mita asioita matkailutuotteen myynnissa
ja myyntiprosessissa tulee huomioida kansainvalisilla markkinoilla. Taulukossa 10 on

pelkistetyt ilmaukset jaettu alaluokkiin ylaluokasta myynti.

Pelkistetyt ilmaukset Alaluokat

tyonkautta kansainvalistymisen osaaminen, Henkilokunnan ominaisuudet
henkilon tulee olla sosiaalinen, osaavan

henkilokunnan merkitys

mielikuvan myyminen konkreettisen tuotteen

sijaan, kuuntelu on tarkeaa, myyntiprosessi

o - S Myyntiprosessi
kansainvalisilla markkinoilla on pitka

asiakkaalla tiedostettu tai tiedostamaton tarve,

asiakkaan mielikuvan laajentaminen, Asiakkaan tarve

loppuasiakkaan tarpeiden tunnistaminen

matkailutuotteen myynnissa

Taulukko 9: Ylaluokan myynti pelkistettyjen ilmaisujen ryhmittely

Osaavan henkilokunnan puute on yksi yleisimmista kansainvalistymisen esteista tai haasteista
(Vahvaselka 2009, 65-66). Visit Finlandin kansainvalistymiskriteereissa palvelun kriteerilla
viitataan palvelualttiiseen ja asiakaslahtoiseen toimintaan, joka nakyy koko henkilokunnan
toiminnassa. Kestavyyden kriteerissa huomioidaan kestavan matkailun periaatteet;
paikallisyhteison ja ympariston tarpeet, hyvinvoinnin ja talouden tukemisen seka asiakkaiden
yhdenvertaisen kohtelun. (Visit Finland 2021a, 3-7.)
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Tietoperustaa mukaillen asiantuntija haastatteluissa tuotiin esille osaavan henkilokunnan
merkitys. Tyonkautta opittu kansainvalisilla markkinoilla toimiminen seka sosiaalisuus
nousivat tarkeimmiksi osaavan henkilokunnan ominaisuuksiksi. Sosiaalisten taitojen kehitys
nahtiin nykynuorilla olevan hyvat mutta ammattitaidon puute myynnissa saattaa koitua hyvan

matkailutuotteen kohtaloksi.

Matkailun motivaatiotekijoissa niin tiedostetut kuin tiedostamattomat tekijat vaikuttavat
matkustusmotivaatioon. (Konu, ym. 2020, 149-167). On kuitenkin tarkeaa, etta palvelutuote
on kiinnostava ja myyntikelpoinen loppuasiakkaan nakokulmasta. (Boxberg ym. 2001, 42-43.)
Vaihtelevien ostotottumusten ja ostokyvyn vuoksi palveluyrityksen on tehtava oma tuotteensa
tarkeaksi ja haluttavaksi etta ostajan ostomotivaation kautta luotu ostokyky kohdistuu

tarjottuun tuotteeseen (Bergstrom & Leppanen, 2015, 81-83).

“Et kun ei tiedd, ja ne ei tunne meiddn aluetta niin se mielikuva meistd voi olla ettd me
ollaan joku talvi tai pelkkd hiihto kohde vaan pelkdstddn. Niin se, se niinkun blokkaa kaiken
muun, muut pois, ettd ei mul oo hiihtdvid asiakkaita. Sit md kerron ettd kesdlld, meette
vdhdn melomaan ja vidhdn haikkaamaan tonne ja tota.. kattelemaan vdhdn karhuja ja sit mul

on kamerassa vdhdn kuvia”

Asiantuntija haastatteluissa korostuivat yritysten valinen myynti ja myyntiprosessi.
Matkailutuotetta myytaessa ominaispiirteena on mielikuvien myynti, konkreettisten
tuotteiden sijaan. Matkailualan kansainvalisilla markkinoilla pitkissa myyntiprosesseissa
kuuntelu ja asiakkaan tarpeiden loytaminen korostuivat. Yritysasiakkaalla olevat tiedostetut

ja tiedostamattomat tarpeet seka loppuasiakkaan tarpeiden tunnistaminen tuotiin esille.

Konun ym. (2020, 149-167.) mukaan matkailun motivaatiotekijoissa niin tiedostetut kuin
tiedostamattomat tekijat vaikuttavat matkustusmotivaatioon. Tulisikin siis ymmartaa tyon- ja
vapaa-ajan muutoksessa olevia rooleja seka harrastusten merkitsevyytta henkilon

identiteetin, elamantavan ja kulutusvalintojen maarittajina.



Tulokset ylaluokasta kansainvalistyminen

Matkailuyritysten kansainvalistymisen liitetyt alaluokat vastaavat asiantuntijoiden

teemahaastattelujen esille tuomia painotuksia siita, mita osatekijoita kansainvalistymiseen

seka kansainvalistymisessa onnistumiseen ja epaonnistumiseen liitetaan. Taulukossa 11 on

pelkistetyt ilmaukset jaettu alaluokkiin ylaluokasta kansainvalistyminen.
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Pelkistetyt ilmaukset

Alaluokat

yrityksen resurssien ja tavoitteiden
hahmottaminen, kustannustehokas sidosryhma
yhteistyo, tehokas jakelukanavien kaytto,
valmiit suunnitelmat ja vastuualueet

ongelmatilanteita varten

markkinatutkimus ja muut kontaktit
markkinatarpeen selvittamiseksi, tuotteen
sopivuus tietyille markkinoille,
kansainvalistymisen tavoittelua tulisi tarkastella

asetetun tavoitteen nakokulmasta

tuotteen tarve tai sopivuus tietyille
markkinoille, oman tekemisen terveen
tarkastelun merkitys, tietoisuus mita

matkailualan eri tasoilla tapahtuu

toimet ilman markkinoiden tuntemista,
yrityksen asiakasryhma maaritellyn
puuttuminen, tuotanto kapasiteetin ja myynnin
kasvattamisen tasapaino, erillisten resurssien

maarittaminen strategiselle toteuttamiselle

yrityksen strategisen tyon eriyttaminen, uusien
sidosryhmien tunnistaminen, pk-yritysten valilla
lapinakyva ja reilu yhteistyo, myytavan

palvelutuotteen selkeys

Kansainvalistymissuunnitelman osa-alueet

Suunnittelun merkitys

Tilannetietoisuus

Kompastuskivet

Onnistumiseen vaikuttavat tekijat

Taulukko 10: Ylaluokan kansainvalistyminen pelkistettyjen ilmaisujen ryhmittely

Palveluliiketoiminnassa asiakkaan ostama palvelu syntyy monen toimijan yhteistyon

tuloksena. (Helander ym. 2013, 14). Jakelukanavan pituus ja toimintamalli vaikuttavat

lopullisen palvelutuotteen hintaan. Vaikka valijasenten myynti- ja valityspalkkiot nostavat
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hintaa nopeasti, tulee heidan tuomaa lisaarvoa arvioida koko prosessin kannalta. (Kananen
2010, 85-87.) Kansainvalistymisen strategisiin osa-alueisiin kuuluu toimintaympariston
ominaisuudet, toimintamuoto kotimaan ulkopuolella, yrityksen kansainvalisen kehittymisen
vaiheet, osaamisen taso, yrityksen johtaminen ja rakenne. (Ahokangas & Pihkala 2002, 87-
89.)

Asiantuntija haastatteluissa kansainvalistymissuunnitelman osa-alueet keskittyvat niin
suunnitteluun kuin alkaneen yritysyhteistyon toimenpiteisiin. Yrityksen tavoitteiden
hahmottaminen koettiin ohjaavan kansainvalistymissuunnitelman osa-alueita.
Kustannustehokkuus niin sidosryhmien kuin jakelukanavien osalta nostettiin esille

haastatteluissa.

”Mut siis pitdd olla useita vuosia kattava suunnitelma, missd mietitddn paljon sille
kansainvilistymiselle, varataan resurssia ja mitkd on ne vdlistepit mihin pyritdén, ja myos
hyviksyd se ettd sielld tulee epdonnistumisia ja kukaan ei pysty tekemddn sitd
kansainvilistymistyotd yksin, vaan sielld tarvitaan sidosryhmd yhteistyotd, ja siind varmasti
monesti onkin se ettd mistd lOydetddn ne oikeat kustannustehokkaat sidosryhmdt, jolla

pddstddn sitten niinkun siihen tavoitteeseen”

Vahvaselan (2009, 26-28;61-63) mukaan resurssien ja tietotaidon puutteen vuoksi pk-yritysten
tavanomaisin kansainvalistymisen tapa on verkostomalli. Kansainvalistymisen kaynnistamisen
paatoksenteon osa-alueissa suunnitellaan kansainvalistymispaatoksen tekemista,
kohdemarkkinoiden valitsemista seka operaatiomuodon valintaa. Valittaessa kohdemarkkinat
paatetaan, milla alueilla lilkketoimintaa aiotaan toteuttaa. Operaatiomuodon valinnalla

maaritellaan kansainvalistymisen toimenpiteet valitulla markkina-alueella.

Ahokankaan ja Pihkalan (2002, 76) mukaan oppiminen on tarkeassa roolissa osana
verkostoitumisstrategiaa, kansainvalistymisasteesta riippumatta. Yrityksen tamanhetkinen
asema on aiempien tehtyjen valintojen ja toimenpiteiden yhteistulos. Verkostoissa tapahtuvat
akilliset muutokset voivat olla uhka yrityksen tavoitteelle. Taman vuoksi joustavuuden
sailyttaminen on erityisen tarkeaa kehittamis- ja kasvuprosessin aikana. Yrityksen toimiessa
verkostoissa tulisi kiinnittaa erityisesti huomiota yritysten valisiin suhteisiin, luottamukseen,

resurssien kontrollointi ja keskinaisiin riippuvuuksiin seka yritysten valisiin riippuvuuksiin.

Asiantuntija haastatteluissa tuli esille suunnittelun merkitys seka tilannetietoisuus.
Tavoiteltua kansainvalistymisprosessia tulisi tarkastella yrityksen asettaman tavoitteen
nakokulmasta. Haastatteluissa nousivat esille jatkotoimenpiteet, joissa selvitetaan
markkinoiden tarpeet seka yrityksen tuotteiden soveltuvuus kyseisille markkinoille. Edella
mainittujen toimien voidaan katsoa olevan sidoksissa tilannetietoisuuteen, jossa tulee
tarkastella yrityksen omaa toimintaa. Asiantuntijahaastatteluissa tuotiin esille matkailualan

eri tasojen tapahtumat osana pitkaaikaista toimintaa.
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Ja sitten kun nditd rupee laittaa niinkun tdllai paperille niin sitten pystyy aina tunnistamaan
niitd uusiakin sidosryhmid. Ja sitten niinkun, ndmd niinkun DMO:t ja sitten niinkun
kansalliset, Visit Finlandin tasoset niin kylld pitdd olla tietonen ettd, mitd esimerkiks isossa
Suomi-kuvassa tapahtuu. Et ei vdlttadmdttd tarvii osallistua siihen mut tdytyy olla tietonen,

jotta pystyy sitten tekemddn siitd omasta tuotteesta sen kilpailu kykysen

Kansainvalistymisen esteita voivat olla kysynnan riittamattomyys tai luonnolliset esteet.
Luonnollisina esteina voivat olla kohdemaan kulttuuri, tavat ja tottumukset. Ostotottumukset
ja kulutuskayttaytyminen voivat vaikuttaa tarjottavan tuotteen mielenkiinnon herattamiseen
kohdemaassa. (Kananen 2010, 19-23.) Epaonnistuneet paatokset kansainvalistymisen
kohdemarkkinoiden valinnassa tai niiden hyodyntamisessa, aiheuttavat pitkaaikaiset
seuraukset menetettyjen mahdollisuuksien, nousevien riskitasojen seka lisakustannusten
osalta (Vahvaselka 2009, 65-66).

Asiantuntija haastatteluissa kansainvalistymisen merkittavimmaksi esteeksi nousi
suunnitelmallisuuden puute. Se, etta yritys ei ole tehnyt markkinatutkimusta tai maaritellyt
tasapaino tuotantokapasiteetin ja myynnin valilla seka erillisten resurssien maarittaminen

kansainvalistymisstrategian noudattamiseksi tuotiin esille mahdollisena haasteena.

Organisaatioiden valilla jaettu yhteinen asiakasymmarrys tulisi olla yhteistyon kehittamisen ja
toimien lahtokohta (Helander ym. 2013, 14). Markkinoinnin suhdepainoitteisen maaritelman
mukaan markkinointi tarkoittaa asiakkaiden ja muiden sidosryhmien valisten suhteiden
tunnistamista, solmimista, vaalimista ja kehittamista niin, etta kaikkien osapuolten

taloudelliset ja muut paamaarat tayttyvat. (Gronroos 2015, 328-329; 55.)

”No ensinndkin, ole selked siind mitd tarjotaan. Ettd meilld on ihan liikaa sellasia yrityksid
jotka niinkun sanoo ettd "Nooo, tehddn sitd mitd asiakas haluaa”, niin se on yhtd kun ei tehd
mitddn. Vaan pitdd olla ne selkeet ”Ndissd ollaan vahvoja, néd on niitd meijdn kruunun
jalokivid, ndistd ollaan helkkarin ylpeitd, nditd myyddn”, ja sitten se toinen osapuoli pystyy

kattomaan, onko ne mielenkiintosia vai ei”

Asiantuntija haastatteluissa onnistumiseen vaikuttaviksi tekijoiksi nimettiin selkea
palvelutuote seka lapinakyva ja reilu yhteistyo. Tutkimuksen teoriaosuuden kanssa
yhtenevaisena tekijana tuotiin esille uusien sidosryhmien tunnistaminen osana
kansainvalistymista. Yrityksen sisaisen strategisen tyon eriyttaminen tulkittiin

kansainvalistymista mahdollistaviksi seka rajoittavaksi tekijaksi.

Paaluokan verkostoituminen matkailuliiketoiminnassa yldluokat ovat yhteistyon

lahtokohdat seka yhteistyon edellytykset.
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Tulokset ylaluokasta yhteistyon lahtokohdat

Matkailuyritysten verkostoitumiseen matkailuliiketoiminnassa liitetyt alaluokat vastaavat
asiantuntijoiden teemahaastattelujen esille tuomia painotuksia siita, miten matkailuyrityksen
tulisi valmistautua verkostoitumiseen. Taulukossa 12 on pelkistetyt ilmaukset jaettu

alaluokkiin ylaluokasta yhteistyon lahtokodat.

Pelkistetyt ilmaukset Alaluokat

pohjatyo ennen tapaamista, yritysasiakkaan Ensimmainen tapaaminen
henkilokohtainen positiivinen kokemus luo
vahvan pohjan myyntiin loppuasiakkaille,
tapaamisen jalkeinen yhteyden pito

yhteistyon kehittyminen on vastavuoroista, Vuorovaikutus
matkailuyritysten oma vastuu verkoston
yllapitamiseksi seka jatkamiseksi, aineettoman
palvelutuotteen myynnissa tapaamisen merkitys
korostuu

loppuasiakkaalle yhtendinen linja palveluissa,
pakettimatkoilla eri kohteissa olevien

Palveluiden yhtenevaisyys
palveluiden laadun tasaisuus

yksilomyyntiin keskittyvassa sahkoisissa
jakelukanavissa suositteluiden merkitys korostuu, | Viestikanavan merkitys

epakohdat huomioidaan arvosteluissa herkemmin

Taulukko 11: Ylaluokan yhteistyon lahtokohdat pelkistettyjen ilmaisujen ryhmittely

Hakanen ym. (2007,15;44-45) mukaan verkostoituminen on jatkuvaa toimintaa, jossa
yhteistyOyritysten tieto, osaaminen seka arvot liitetaan lisaarvoa tuottavaksi toiminnaksi.
Tavoitteena on luoda tilanne, jossa kaikki osapuolet voittavat ja johon kukaan osapuolista ei
yksin pystyisi. Verkostoitunut toiminta on luonteeltaan tavoitteellista, pitkaaikaista ja
saannollista yhteistyota. Toiminta on molempien osapuolten osaamista kehittavaa strategista
kumppanuutta, vuorovaikutusta seka luottamuksellista yhteistoimintaa. (Hakanen ym. 2007
44-45.)

Tutkimuksen teoriapohjaa myotaillen vuorovaikutuksen merkitysta painotettiin asiantuntija
haastatteluissa. Vuorovaikutuksen alussa yritysasiakkaan ensi tapaamisen positiivinen
henkilokohtainen kokemus nostettiin tarkeaksi tekijaksi. Yhteistyon lahtokohtia ovat
vastavuoroisuus vuorovaikutuksen kehittymisessa ja matkailuyrityksen oma vastuu verkoston

yllapitamisessa.

Ettd oikeesti jad niinkun sille ihmiselle vahva muistijdlki, et tdd oli myos hdnelle, vaikka hdn

on matkailualan ammattilainen, tdd oli hdnelle iso eldmys. Niin tottakai kun se itse saa sen
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"wow” eldmyksen niin sehdn on tosi voimakas myyntiviesti sitten hdnelld omassa

organisaatiossa sitten eteenpdin, sekd sitten sinne loppuasiakkaille sitten eteenpdin.

Yhteistyon motiivina toimii tavallisesti tehokkuus, joka perustuu molempien osapuolten
kustannustehokkuuteen tai uskottavuuden parantumiseen. Toiminnassa merkittava ominaisuus
on vastavuoroisuudella. (Boxbeg ym. 2001, 27-31.) Toimijat muodostavat verkostoja, joissa
resursseja voidaan vaihtaa tai muokata yhteistyotoimintojen kautta. Talla pyritaan
mahdollistamaan yrityksen kohderyhmille monipuolisempia palvelu ratkaisuja. Yhdessa
tekemisen muoto, jossa yhteiset ja jaetut paamaarat luovat pohjan yhteistyolle. (Helander
ym. 2013, 18.)

Asiantuntija haastatteluissa tutkimuksen teorian kanssa yhtenaiseksi tekijaksi nousi
tarjottujen matkailupalvelu kokonaisuuksien yhtenevaisyys. Haastatteluissa viitattiin
yhtenevaisyydella loppuasiakkaan nakokulmaan palvelukokonaisuuden kuluttajana. Yhteistyon
lahtokohtana haastatteluaineistossa tuotiin esille viestikanavien merkitys kuluttaja-

asiakkaiden hankinnassa.
Tulokset ylaluokasta yhteistyon edellytykset

Matkailuyritysten verkostoitumiseen matkailuliiketoiminnassa liitetyt alaluokat vastaavat
asiantuntijoiden teemahaastattelujen esille tuomia painotuksia siita, mita edellytyksia
verkostoitumiselle tarvitaan matkailuliiketoiminnassa. Taulukossa 13 on pelkistetyt ilmaukset

jaettu alaluokkiin ylaluokasta yhteistyon edellytykset.

Pelkistetyt ilmaukset Alaluokat

sosiaalisuus mahdollistaa verkostoitumisen, Mahdollistaminen
asetetun tavoitteen huomioiminen osana
verkostoitumista, verkostoituminen hyodyttaa

koko alueen tunnettavuutta

Suomen tuttuus helpottaa yhteistyon alkamista,
. . . Tuttuuden merkitys
tuttuuden merkitys verkostoitumisessa

reilu ja lapinakyva toiminta osapuolten valilla,
henkilokemioiden merkitys yhteistyossa, Vaikuttavat onnistumiseen
ihmisten valisen toiminnan merkitys yritysten

valisessa kaupankaynnissa

Taulukko 12: Ylaluokan yhteistyon edellytykset pelkistettyjen ilmaisujen ryhmittely
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Helanderin ym. (2013, 14-18) mukaan erityisesti palveluliiketoiminnassa pk-yritykset voivat
luoda verkostojen avulla kasvua ja kehitysta. Verkostojen avulla pyritaan tarjoamaan
yrityksen kohderyhmille monipuolisempia ratkaisuja. Yhteistyossa yhteiset ja jaetut
paamaarat ohjaavat verkoston kehittymista, jossa jatkuva kommunikointi on edellytyksena
verkostomaiselle toiminnalle. Usein yhteistyokumppanit etsitaan tilanteen ja tarpeen

mukaan, jolloin tavoitteena on resurssien jakaminen osapuolten kesken.

Asiantuntijahaastatteluissa yhteistyo tuotiin esille edellytyksena kansainvalistymiselle.
Verkosto yhteistyolla on merkitysta yrityksen kansainvalistymisen suunnitelmallisuuteen.
Laajemmat matkailualan toiminta tasojen merkitykset osana olemassa olevaa Suomi

tuntemusta katsottiin vaikuttavan yhteistyohon.

Kun tdd B2B on vield hyvin pitkdlti semmosta, niinkun ihmisten vdlistd, siun pitdd pystyy
ensin niinkun vakuutta se B2B-ostaja, joka SITTEN laittaa niihin jakelukanaviin, B2C:n ne

tuotteet.

Hakasen ym. (2007, 16-18;28-31) mukaan onnistuneessa yhteistyossa oleellista on selkea
yhteinen visio ja hyoty seka selkeasti ilmaistut odotukset kumppanuuden suhteen. Suhteita
muodostettaessa on tarkeaa tunnistaa niin omat kuin toisen osapuolen strategiset tarpeet ja

tavoitteet.
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8 Kansainvalistymissuunnitelma

Tama opinnaytetyoprosessi ja siita saadut tulokset toimivat pohjana
kansainvalistymissuunnitelman rakentamiselle. Toimeksiannon ja tutkimustulosten pohjalta
asetetut yhteistyon luomisen tavoitteet ohjaavat suositeltuja toimenpiteita seka
kohdemarkkinoihin syventymista. Tassa alkuvaiheen kansainvalistymissuunnitelmassa esitetyt
toimenpiteet muodostuvat tutkijan osallistuvan havainnoinnin kautta. Matkailualan
yrityksessa toiminen seka Suomen matkailualan organisaatioiden seuraaminen ohjaavat

kansainvalistymissuunnitelmassa esitettyja toimenpiteita.
8.1 Yhteistyon luomisen tavoitteet

Yhteistyon luomisen tavoitteiden perustana on yrityksen omalle tuotteelle ja toiminta
strategialle yhtenevaisen toimintamallin saavuttaminen. Tarkoituksena on luoda ehea
palveluketju kuluttaja-asiakkaan nakokulmasta. Tavoitteena on luoda pitkajanteisen ja

taloudellisesti kestavan yhteistyon kautta vakaata liiketoimintaa.

Asiantuntija haastatteluissa esiintyivat painotukset suunnittelun merkityksesta seka yritysten
palveluiden yhtenevaisyydesta. Kansainvalisyyssuunnitelmassa on yhteistyon tavoitteiden
asettaminen osana suunnittelua. Osana suunnitelmallisuutta on tassa opinnaytetyossa
selvitetty toimeksiantaja yrityksen liiketoimintastrategiaa, jonka pohjalta on kartoitettu
potentiaalisia yhteistyokumppaneita. Talla on pyritty varmistamaan yhteistyon kannalta

yritysten tarjoamat yhtenevaiset matkailupalvelut.
8.2  Suositellut toimenpiteet

Opinnaytetyo tulosten pohjalta jatkotoimenpiteita suositellaan kohdennettavaksi European

Walking Tours seka Berg Welt yrityksiin.

Tutkimustuloksista nousseiden aiheiden myota suositellaan ensimmaiseksi kontaktipisteeksi
henkilokohtaiseen verkostoitumiseen ja viestintaan soveltuvaa LinkedIn alustaa. Nain saadaan
tuotua ensimmaisessa vuorovaikutus tilanteessa esiin yrittajan persoonaa seka luotua

henkilokohtaisempi kontakti tavoiteltuun yhteistyo yritykseen.

Ennen ensimmaista kontaktia tulisi kehittaa yrityksen lahestymistapaa eli markkinointia.
Matkailutuotteiden sisaltojen selkea esittely, perehtyminen sopimusteknillisiin asioihin seka
mahdollisiin muihin yhteistyota rajoittaviin tekijoihin perehtyminen toimisivat osana myynnin
kehittamista. Taman yhteydessa tulisi suunnitella koko yhteydenpitokaari ensi kohtaamisesta
myohemmin tapahtuvaan yhteydenpitoon asti. Valmiiksi tehdyilla suunnitelmilla pystytaan

nopealla aikataululla vastaamaan tavoitellun yhteistyoyrityksen tarpeisiin.
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Taulukossa 13 on esitelty tapahtumat, joissa tehdyt kansainvalistymissuunnitelman

toimenpiteet voitaisiin ottaa kayttoon asetetussa kohderyhmassa.

Visit Finland & Visit Estonia
myyntitapahtuma (Business
Finland 2022a)

Zirichissa 15.9.2022

Tyopaja kutsuu sveitsilaiset
ostajat koko paivaksi
verkostoitumaan.
Tapahtumapaiva koostuu ennalta
sovituista 15 minuutin

tapaamisista

Visit Finlandin myyntitapahtuma -
Finland, Winter Wonderland
(Business Finland 2022b)

Online-tapahtuma 18.-19.10.2022

18.10.2022 klo 10:00-18:00 EST

ostajille Aasiasta ja Euroopasta

19.10.2022 klo 16:00-22:00 EST
ostajille Pohjois-Amerikasta ja

Euroopasta

Tapahtuma koostuu webinaarista
ja verkkotyopajasta, jotka
kutsuvat globaaleja ostajia
oppimaan lisaa Suomesta ja
verkostoitumaan 15 minuutin
ennalta sovittujen tapaamisten

aikana.

Adventure Travel World Summit:
Lugano Switzerland (Adventure
Travel Trade Association 2022)

Lugano Switzerland 3. - 6.
10.2022

Sveitsiin kuulemaan inspiroivia
puhujia seka osallistumaan
verkostoitumiseen. Tilaisuuden
paapaino keskittyy kestavaan

matkailuun.

Taulukko 13: Kohderyhman matkailualan tapahtumia

Asiantuntija haastatteluissa tarkeiksi tekijoiksi nousivat valtakunnallisten organisaatioiden

rooli, Suomen tuttuus seka vuorovaikutus. Suositelluissa toimenpiteissa on lahdetty

tavoittelemaan kansainvalistymista kohdemarkkinoilla, jossa Suomen valtakunnallinen

matkailuorganisaatio on toiminnassa. Taman pohjalta voidaan olettaa, etta tapahtumiin

osallistuville toimijoille Suomi on entuudestaan tuttu matkakohde. Kokonaisvaltainen

vuorovaikutus kohdemarkkinoilla tapahtuu suunnitelmallisella osallistumisella tapahtumiin ja

kohdennetuilla yhteydenotoilla.
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8.3  Kohdemarkkinoihin syventyminen

Matkailuyritysten yhteistyo prosessi, ensimmaisesta yhteydenotosta aina molemmille arvoa
tuottavaan liiketoimintaan, on pitka. Ajankohtaisen tiedon seuraaminen on tarkeaa pitkan
prosessin aikana. Alla olevassa taulukossa 14 on esiteltyina tietolahteita, joiden avulla

voidaan syventya tarkemmin valittuun Sveitsin matkailumarkkina-alueeseen.

Switzerland- Market Insights Sveitsilaisten matkailijoiden Laajemman kasityksen
(Visit Finland 2021b) tilastotiedot Suomesta saamiseksi potentiaalisesta

kohdemarkkinasta

Kuluttaja markkinat - Sveitsi Ajankohtainen markkinatieto Ajankohtaisen tiedon aarella
(Business Finland 2022c) sveitsilaisista kuluttaja pysyminen

asiakkaista
Kohdemarkkinoille suunnattujen

tapahtumien julkaisu

Taulukko 14: Kohdemarkkinoiden seuranta

Asiantuntija haastatteluissa aihealueiksi nousivat kova kilpailu kansainvalisilla markkinoilla,
ulkoiset tekijat seka suunnittelun merkitys. Markkinatuntemuksella ja ymmarryksella pyritaan
tiedostamaan kohdemaan markkinatilanne ja asemoimaan yritys kansainvaliselle kentalle.

ja reagoinnin kansainvalistymisen prosessissa. Kansainvalistymisessa suunnittelulla pyritaan

onnistuneisiin lopputuloksiin seka valttamaan epaonnistumiseen johtavat tekijat.
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9  Johtopaatokset

Anton Hill Adventuresin toiminnassa pyritaan asetetun toimintastrategian huomioimisen
kautta loytamaan yritykselle niin yhteistyokumppanit kuin loppuasiakkaat. Toimeksiantaja
yrityksen ydinvisiona on asiakastyytyvaisyyden saavuttaminen. Tavoitteeksi asetettu
kansainvalistymissuunnitelma vastaa tarpeeseen, jossa etsittiin uusia yhteistyokumppaneita
kansainvalisilta markkinoilta. Lopputuloksena syntynyt moninainen kokonaisuus vastaa

persoonallisen pienyrityksen yksilollisia tarpeita.

Konun ym (2020, 25-28) mukaan matkailuyrittajan tarkeimmiksi ominaisuuksiksi ovat nousseet
taloudellinen osaaminen, markkinointi osaaminen, some-markkinointi, hyvat asiakaspalvelu
taidot, hyva henkilostojohtaminen, viestintataidot, luovuus, harkittu riskinottokyky seka
verkostoissa toiminen. Yrittajan itselleen kehittama visio, toimii intohimon lahteena.

Matkailuyrittajan tulisi toiminnassaan pysya uskollisen kehittamalleen visiolle.

Toimeksiannosta lahtien on opinnaytetyoprosessissa lahdetty toteuttamaan matkailuyrittajan
visioon perustuvaa lopputulemaa. Yrittajan haastattelussa pyrittiin tuomaan esille oman
yritystoiminnan visio, joka ohjaa muita tutkimuksen vaiheita. Yrittajan haastattelun
analyysissa merkittaviksi tekijoiksi liiketoimintastrategiassa nousivat matkailutuotteen
tavoiteltu asiakaskokemus seka yhteistyokumppanin merkitys. Matkailutuotteen tavoiteltu
asiakaskokemus voidaan nahda olevan keskiossa yritystoiminnan visiossa, johon muut
analyysissa nousseet aihealueet tukeutuvat. Oppaan merkitys, suosittelu seka maine
rakentavat tavoitellun asiakaskokemuksen kautta yrityksen liiketoimintaan.
Yhteistyokumppani katsottiin olevan merkittavassa roolissa osana tavoiteltua
asiakaskokemusta. Asiakaskokemukseen vaikuttavina tekijoina koettiin itse asiakkaasta
lahtoisin olevat tekijat. Asiakkaan fyysinen kunto, aika ja varallisuus resurssit,
ryhmamatkailukokemus seka luonne nousivat haastattelussa tarkeiksi ominaisuuksiksi.
Tavoiteltu asiakaskokemus, johon vaikuttavat niin tavoiteltavat asiakkaat kuin

yhteistyokumppanit, on ohjaava tekija rakennettaessa verkostosuhteita.

Hakasen ym. (2007, 28-31) mukaan verkostosuhteita muodostettaessa on kriittista tunnistaa
niin omat kuin toisen osapuolen tarpeet ja tavoitteet. Verkostoitumissuhteen luomisessa on

pitkalti kyse kumppanin valinnasta seka valinta kriteereista.

Asiantuntija haastatteluissa tarkeaksi kansainvalistymisen tekijaksi nousi suunnittelun
merkitys. Kansainvalistymisen suunnitteluvaiheessa yrityksen tulisi maarittaa tavoitteet
yrityksen kansainvalistymiselle ja lahtea rakentamaan suunnitelmaa taman pohjalta. Yrittajan
haastattelun pohjalta maaritetyt net scouting havainnointikohteet perustuivat yrityksen
toimintastrategian tekijoista, joissa toimintastrategiaa maarittavat tekijat toimivat
suunnittelun pohjana. Net scouting tutkimuksessa havainnointikohteet tutkivat aineistoja niin

loppuasiakkaan kuin tavoiteltavan yhteistyokumppanin nakokulmasta. Voidaankin todeta
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loppuasiakas kriteerien seka toimeksiantaja yrityksen toimintastrategian olleen

verkostoitumissuhteen kumppanin valintakriteereja.

Boxberg ym. (2001, 84-86) mukaan jakelukanava on merkittavassa osassa loppukayttajan
sitoutumista vaativassa ostopaatoksessa. Jakeluratkaisuvalinta on yritykselle strateginen
markkinointipaatos. Taman tulee perustua yrityksen palvelutuotteeseen seka tavoiteltaviin
kohderyhmiin. Kansainvalistymisessa onnistunut yhteistyo tehokkaan matkanjarjestajan
kanssa ei edellyta yritykselta markkinointi toimenpiteita kohdealueella. Toimintamalli on

kaytossa erityisesti pakettimatka matkailussa.

Asiantuntija haastatteluissa osana kansainvalistymissuunnitelman osa-alueita nostettiin esille
jakelukanava ratkaisujen merkitys. Talla voidaan katsoa olevan yhteys aiemmin mainitulle
yrittajahaastattelun yhteistyokumppanin merkitykselle. Kun kyseessa on strateginen
markkinointipaatos, jossa jakelukanava kuvastaa toimeksiantaja yritysta, on tassa
opinnaytetyo prosessissa pyritty vastaamaan tahan tarpeeseen.
Kansainvalistymissuunnitelmassa esitetyissa toimenpiteissa on pyritty vastaamaan
tehokkaaseen kansainvalistymiseen tutkittujen yhteistyokumppaneiden kautta.
Pakettimatkailussa kaytossa olevaa toimintamallia on noudatettu taman opinnayteyon

tuotoksessa.

Kaikkien haastateltavien tuttuus haastattelijalle saattoi vaikuttaa kerattyihin aineistoihin.
Positiiviset vaikutukset tuttuudella saattoivat liittya luottamukseen haastattelijaa kohtaan ja
nain avoimpiin vastauksiin. Negatiiviset vaikutukset tuttuudella saattoivat liittya
haastateltavan kayttamien kasitteiden tai nakemysten esiin tuomisen vahaisyytena. Olemassa
olevassa vuorovaikutussuhteessa lahtokohtaisesti henkilon ei tarvitse ilmaista itseaan niin
selkeasti, kun asiat ovat jo entuudestaan tuttuja. Haastattelujen toteuttamisen tilojen
eriavaisyys, mahdollisesti vaikutti annettuihin vastaustuloksiin. Yrittajan haastatellussa
haastateltava pyysi tasmennysta kysyttavaan aihealueeseen useasti. Talla voidaan katsoa

olevan vaikutuksia tuloksiin yhteisten kasitteiden eri tulkintojen kautta.

Sisallonanalyysien pohjalta oli havaittavissa sisallollisia eroavaisuuksia asiantuntija
haastattelun seka asiantuntija haastatteluiden valilla. Asiantuntija haastattelun analysointi
vaiheessa tietyn alaluokan poikkeavia tai ristiriitaisia ilmauksia ei ollut juurikaan. Kun taas

yrittajan haastattelun analysointivaiheessa poikkeavia ilmauksia esiintyi useammin.

tulosten luomat parametrit saattoivat osittain perustua yksilon henkilokohtaisiin nakemyksiin,
jotka poikkeavat tilastojen osoittamasta tiedosta. Asetettu tarkasteltava ika haitari yli 50
vuotiaisiin jossa “ruuhkavuodet ovat takana”, ei valttamatta pade Euroopassa yleisella

tasolla, jossa oletetusti perheen perustamisen ika on korkeampi kuin Suomessa. Ensimmaisen
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net scouting vaiheen tulosten tarkastelussa tulisi ottaa huomioon vertailtujen valtioiden koko

ja sijainnin vaikutus esitettyihin lukuihin.

Net scouting tutkimuksen toisessa vaiheessa kaytetyn Google Kaantajan vaikutus loydettyihin
tuloksiin, seka niista tehtyihin tulkintoihin on todennakoista. Kyseinen haaste tutkimuksen
teossa ilmeni toteutusvaiheessa eika sen vaikutuksiin tassa tutkimuksessa pystytty
ennakoimaan. Mahdollisessa jatkotutkimuksessa tahan osattaisiin varautua esimerkiksi
kaksikielista henkiloa hyodyntamalla. Tutkimuksen havainnoinnin kohteet, jossa tarkasteltiin
yrityksen nettisivujen asiakaspalautteita, jatettiin tutkimuksen ulkopuolelle, niiden
puuttumisen vuoksi. Tama havainnoinnin tulos on linjassa asiantuntija haastattelun

sisallonanalyysista nousseen viestinta kanavien merkityksen kanssa.

Tama opinnaytetyo on toiminut pohjatyona yrityksen varsinaisen
kansainvalistymissuunnitelmalle. Kattavalla selvityksella on pyritty huomioimaan kaikki

kansainvalistymiseen vaikuttavat aihealueet.
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Liite 1: Yrittajan teemahaastattelun runko (Hirsjarvi & Hurme 2008, 111-112.)

Paatos yrityksen perustamisesta

. Miten yrityksen perustamispaatos eteni?
. Milla tavalla sitouduit paatokseen?
o Miten naet yrityksen tulevaisuuden?

Yrityksen toimintastrategia

Millainen on yrityksen toiminta strategia?

. Mihin yrityksen toiminta strategialla pyritaan?
. Milla tavalla yritys on paatynyt kyseiseen toiminta strategiaan?
. Mita osa-alueita yrityksen toiminta strategiaan kuuluu?

o Mitka tekijat muovaavat yrityksen toiminta strategiaa?

o Millainen merkitys valitulla toiminta strategialla on yrityksen toiminnalle?
Milla tavalla yritys erottuu muista matkailualan yrityksista?

o Kuinka tama nayttaytyy yrityksen toiminnassa?

Milla tavalla yrityksen toiminta strategia nayttaytyy sen toiminnassa?

e Kuinka yrityksen toiminta strategia nayttaytyy asiakkaille?
o Voisitko antaa konkreettisen esimerkin?

e Kuinka yrityksen toiminta strategia nayttaytyy yhteistyo kumppaneille?
o Voisitko antaa konkreettisen esimerkin?

e Kuinka yrityksen toiminta strategian toivotaan nayttaytyvan tulevaisuudessa?
o Milla toimilla tahan paastaan?

Yrityksen Asiakas

Millainen on tyypillinen yrityksen asiakas?

e Millaiset asiakassuhteet ovat yritykselle tuottoisimpia?
e Mika on asiakassuhteiden merkitys yrityksen toiminnalle?

o Mitka tekijat voivat rajoittaa asiakkaiden ja yrityksen valista toimintaa?
e Miten asiakas kiinnostuu yrityksesta ja sen palveluista?

o Mista syista asiakas valitsee juuri taman yrityksen palvelut?

Millaisia asiakkaita yritys toivoisi palvelevan?

e Mista tekijoista muodostuu ajatus ”toive asiakkaasta”?
e Millaisia ominaisuuksia tai edellytyksia ”toive asiakkaalla” tulisi olla?
e Miten "toive asiakas” kiinnostuu yrityksesta?
o Mista syista "toive asiakas” valitsee juuri taman yrityksen?
e Milla tavalla "toive asiakkaat” voitaisiin tavoittaa?

Millaisia asiakasryhmia yrityksella on?

. Mitka tekijat vaikuttavat asiakasryhmien muodostumiseen?
. Mitka tekijat yhdistavat eri asiakasryhmia?
. Kuinka eri asiakasryhmat eroavat toisistaan?
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Liite 2: Asiantuntija teemahaastattelun runko (Hirsjarvi & Hurme 2008, 111-112.)

Suomalaisten matkailuyritysten kansainvdlistyminen

Mista lahtokohdista matkailuyrityksen kansainvalistyminen tulisi aloittaa?

e Mitka ovat suomalaisten matkailuyritysten suurimmat haasteet kansainvalistymisessa?
e Mitka ovat suomalaisten matkailuyritysten vahvuudet kansainvalistymisessa?
e Millaisia esteita kansainvalistymiselle voi olla?

Mitka ovat yleisimpia syita matkailuyrityksen kansainvalistymiselle?

e Mika motivoi matkailuyrityksia kansainvalistymaan?

¢ Millainen on tyypillinen matkailuyrityksen kansainvalistymisen polku?
o Mita vaiheita siihen kuuluu?

e Kuinka alueelliset tai valtakunnalliset organisaatiot vaikuttavat matkailuyritysten
kansainvalistymismahdollisuuksiin?

e Kuinka alueelliset tai valtakunnalliset organisaatiot vaikuttavat matkailuyritysten
motivaatioon kansainvalistya?

Mitka ovat tarkeimmat matkailuyrityksen kaytossa olevat resurssit kansainvalistymisessa?

e Mitka ovat tarkeimmat aineettomat /nakymattomat resurssit?
e Kuinka ympariston tuomat vaikutukset nakyvat kansainvalistymismahdollisuuksissa?
e Kuinka ympariston tuomat vaikutukset nakyvat kansainvalistymismotivaatiossa?

Kuinka kotimaanmarkkinoilla toimiminen eroaa kansainvalisten markkinoiden

toimintakentasta?

. Kuinka matkailualan yritys voisi valmistautua naihin eroavaisuuksiin?
o Mitka tekijat tulisi erityisesti pitaa mielessa?

. Mitka ovat suomalaisten matkailualan yritysten valmiudet kansainvalistymiseen?
o Milla naita valmiuksia voisi parantaa?

. Mitka tekijat yhdistavat kansainvalistyvissa matkailualan yrityksissa?
o Mitka tekijat yhdistavat matkailualan yrityksia, jotka haluavat toimia vain

kotimaassa?

Verkostoituminen kansainvalisessa matkailuliiketoiminnassa

Mita tarkoittaa verkostoituminen matkailuliiketoiminnassa?

. Miksi matkailualan yritykset verkostoituvat?

. Kuinka luodaan perusta matkailuyrityksen verkostoitumiselle?

. Kuinka verkostoituminen tulisi aloittaa?

o Millaisissa ymparistoissa verkostoituminen on tuottavinta?

. Mita kansainvalisessa verkostossa toimittaessa tulisi ottaa huomioon?

o Milla tavalla henkiloiden valinen kemia vaikuttaa verkostoitumisprosessiin?
o Kuinka matkailuyritys tekee vaikutuksen pyrkiessaan osaksi
verkostoa/yhteistyon aloittamiseksi?

Kuinka verkostoitumien eroaa kotimaisella ja kansainvaliselld matkailuliiketoiminnan
kentalla?

e Mitka ovat kansainvalisen verkostoitumisen ”suden kuopat”?

e Mita hyotya on verkostoitumisesta kansainvalisessa matkailuliiketoiminnassa?
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Yritys Hintahaaruk | Tarjottavat Oppaan tai Asiakas Yritys Tarjottavie
ka vaellus aktiiviset yhteyshenkil | palautteet toiminnan n
aktiviteetti luontomatkat ja on kuvaus kuvaus matkailutuo
matkoissa niiden maarat, (arvot, visio, tteiden

ilmoitettu missio) USP:t
aktiivisuuden taso

European Ei loytynyt kavelymatkat, Matkanjohta | Ei loytynyt asiakaspalvel | aidot

Walking Tours nettisivuilta lumikenkailymatk | ja; nettisivuilta | ua yli kolmen | kokemukset

(European at, pyoraily kasvokuva, vuosikymmen | paikallisest

Walkin Tours matkat, toiminta en ajan a

2022) vaellusmatkat, maat, kulttuurista

talvivaellukset, kielitaito syrjaisilla
monitoimi- urheilu poluilla
matkat jatkuva

Aktiivisuus taso
asiakkaan
maariteltavissa;
kohtalainen -
haastava, helppo -

maltillinen

kehittyminen

aktiivimatkoj
a kaikkialla
Euroopassa
kaikille
ikaryhmille ja
tarpeille

aktiivi
matkailijoille
jotka
nauttivat
luonnosta ja

kulttuurista

sulautumine
n
paikallisten
joukkoon
kuuntelema
an,
oppimaan

ja

kokemaan

paikallisuud
en kokemus
ruuan,
kaupunkien
ja ostosten
kautta

upeat
vuoret,
kristallinkir
kkaat
jarvet,
muut
ainutlaatuis
et
maisemat
yhdessa
paikallisen
kulttuurin

kanssa
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Yritys Hintahaaruk | Tarjottavat Oppaan tai Asiakas Yritys Tarjottavie
ka vaellus aktiiviset yhteyshenkil | palautteet toiminnan n
aktiviteetti luontomatkat ja on kuvaus kuvaus matkailutuo
matkoissa niiden maarat, (arvot, visio, tteiden

ilmoitettu missio) USP:t
aktiivisuuden taso

Kontiki 966€ - 3756€ | Kanoottimatkat 4 Yrityksen Ei loytynyt 40 vuoden Kokeneet

(Kontiki 2022) yhteshenkilo | nettisivuilta | kokemus matkakonsu

Ratsastus matkat | ; kasvokuva pohjoisesta (tit
6 ja
yhteustiedot
Pyorailylomat 7
Oppaat; tarkastamme | lomamatkat
Vaellusmatkat 9 esittelyvide kaikki alkavat
o hirsitalot asiantuntev
kaksikielisen paikan ista
F paalla, neuvoista,
(paikallinen tapaamme jotka
kieli ja yhteistyokum | vastaavat

saksa) seka
kirjoitettua
lisatietoa
oppaiden
juurista,
koulutuksest
a,tyokokem
uksesta,
kiinnostukse
n kohteista
ja
tyohistoriast
a kyseisessa

yrityksessa

ppaneita ja
kaymme lapi
uusia

tarjouksia.

toiveita ja
yhdistavat
ne
unelmakoht

eeseen

Saavuta
maaranpaas
i

vaihtamatta

hyvat
lentoajat ja
lyhyet
lennot
ilman
koneenvaiht

Oa
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Yritys Hintahaaruk | Tarjottavat Oppaan tai Asiakas Yritys Tarjottavie
ka vaellus aktiiviset yhteyshenkil | palautteet toiminnan n
aktiviteetti luontomatkat ja on kuvaus kuvaus matkailutuo
matkoissa niiden maarat, (arvot, visio, tteiden

ilmoitettu missio) USP:t
aktiivisuuden taso

Berg Welt 868€ - 5155€ | kavelyt 60, Oppaasta; Ei loytynyt Oppaiden tasapaino

(Berg Welt vaellukset 30, kuva, nettisivuilta | tuki ryhmalle | fyysisentoi

2022) lumikenkaretket kertomus minnan ja

20, taustoista ja levon valilla
lumikenkailyretke | koulutuksest

t 20, hiihtoretket
8

Aktiviteetin
vaatimustaso on
ilmoitettu
jokaisen matkan
kohdalla
asteikolla 1-5

a, maininnat
tyokokemuk
sesta ja

yksityiselma

sta

Paikallisen
oppaan
mukaanottam
inen edistaa
yhteisollisyytt

i

Oikeudenmuk
ainen ja
pitkaaikainen
yhteistyo
paikallisten

kanssa

Toiminnalla
synnytetaan
tyota
kohteessa ja
tuetaan
kestavaa
talouskehitys
ta

aikaa itselle
ja
rentoutumis

elle

Ilon kautta

Retket
kohtuullises
ti luonnossa

liikkkuen

Mahdollisuu
ksien
mukaan
mukava
majoitus ja
puhtaat
saniteetti
tilat
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BeActiveTours | 620€ - 3965€ | Kanootti/Kajakki Yrityksen Ei loytynyt Tarjottavat Tavoitteesi

.com matkat 48, yhteyshenkil | nettisivuilta | matkat olla

ratsastusmatkat 0; kasvokuva keskittyvat liikkeessa

(Beactivetours 24, lumessa 6, ja urheilutoimin | ja loytaa

.com 2020) kdvelymatkat 36 yhteystiedot taan uusia

asioita?
Jokaisessa Ei tietoja Matkan
ilmoitettu oppaista kestavyys, Elamasi
aktiviteetin taso paikallista matka?
asteikolla 1-5 taloutta ja
yhteisoa
tukevalla
tavalla on Turvallisuus
tirkedi etusijalla
Luotettavat Matkakohde
ja valikoidut | 12
matkanjarjes kuntotaso
tajat ja vaikuttavat
palveluntarjo matkaan
ajat
Voimme
selvittaa
sinulle
ryhman

keski-ian
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Yritys Hintahaaruk | Tarjottavat Oppaan tai Asiakas Yritys Tarjottavie
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aktiivisuuden taso

Nature Tours 1025¢€ - vaellus 92, luonto | Aktiviteetin Ei loytynyt Kaikki Matkustaja

(Nature Tours | 10 729€ ja kulttuuri yhteyshenkil | nettisivuilta | suunnitellaan | vaikuttaa

2022) aktiivisia 118 0; kuva ja ryhmassa mahdollisim

yhteystiedot man vahan
Aktiivisuustasoja luontoon
ei ole ilmoitettu
Matkailukoke
Yritys mus taustalla
esittelyssa Loytaa,
laajemmat oppia ja
esittelyt kokea
yhteyshenkil Tavoitteena matkakohde
Osta; luoda aidosti
taustat, matkailijoille
ammatilline enemman
n kokemus,
asiantuntija Paikallisten
alueet . tapojen ja
Avuliaita, kulttuurin
rehellisia ja Kkunnioitus
avoimia
kritiikille
Viranomaist
en kanssa
Yhteiset varmistam
visiot, me
autenttinen hygienia-,
toiminta ja terveys-, ja
sosiaalinen turvallisuus
osaaminen konseptien
noudattami
sen
Yhteistyo
hyvamaineist
en
paikallisten

toimijoiden

kanssa




