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The commissioner of this Bachelor’s thesis is JS Travel Oy. The purpose of
this thesis is to create a marketing plan to support the aim of selling more JS
Travel Oy’s yoga trips by using the ways of marketing. This thesis figures out
the ways to market and achieve the extra sale of the yoga trips. This is a prac-
tice-based thesis.

In the theory part of this thesis yoga, wellbeing tourism and marketing are
dealed with. Yoga’s history, present and future are viewed. Wellbeing tourism
is considered as a part of tourism in general. The tasks, analysis, targets and
competition ways are also part of the theory.

The practise-based part of this thesis figures out the ways to promote JS
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of wellbeing tourism is still relatively new and marketing needs development.
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1 JOHDANTO

1.1 Toimeksiantaja ja tyon tausta

JS Travel Oy on yhden miehen yritys. Perustaja ja toimitusjohtaja Jouni Suominen on kou-
lutukseltaan restonomi ja ryhtyi sivutoimiseksi matkatoimistoyrittajaksi 2007. Vuonna 2013
han jatti myyntitydonsa autonvuokrausyrityksessa ja ryhtyi paatoimiseksi matkatoimistoyrit-
tajaksi. JS Travel jarjestad teemamatkoja, joista useimmat liittyvat viiniin, viskiin, ruokaan
ja hyvinvointiin. Lippulaivana jo vuosia jarjestetty samppanjamatka. Liséksi valikoimaan

kuuluu urheilumatkoja, l&hinna salibandymatkoja, koska laji on lahella yrittajan sydanta.

Yritys on osakeyhtid. Hallituksessa on kolme jasenta ja varajasen hiljaisena yhtiomiehena.
Liikevaihto vuonna 2016 oli 168 000€. Liikevaihto on toiminnan laajentumisen takia nous-
sut, mutta liiketoiminnan tulos heikentynyt. Toimistoa yrityksella ei ole vaan yrittaja, Jouni
Suominen, hoitaa ty6t etatydna nykytekniikkaa hyvaksi kayttaen. Suominen on 40-vuotias
myynnin ammattilainen, joka on Helsingista kotoisin ja opiskellut restonomiksi Jyvasky-
lassa. Nykyaan han asuu Frankfurtissa, Saksassa. Tein syventavan tyharjoittelun toisen
osan JS Travel Oy:lle gjalla 1.4.-2.6.2014.

Organisaatiossa Jouni Suominen on viime kadessa yksin vastuussa kaikesta, mutta ha-
nella on hyvat pitkéaikaiset kontaktit ja toimittajat seka& suosikkihotellit monesta kohteesta.
Yrityksella on useita hyvaksi havaittuja toimivia ja toteutettuja matkapaketteja. Harjoittelu-
jaksollani nilden markkinointia edistettiin ja suunniteltiin. Visioimme myds tulevaisuutta

pohtimalla uusia matkaideoita.

Yrityksen tarjoamat tuotteet ovat paasaantoisesti valmismatkapaketteja kuluttajille, joskin
JS Travel Oy jarjestaa tarvittaessa myds kaikenlaiset tilausmatkat. Perinteiset pysyvat
tuotteet ovat samppanjamatkat Ranskaan sekéa Skotlannin tislaamomatkat ja nykyaan
myds jooga-ja hyvinvointimatkat. Myds Miinchenin Oktoberfest on jo monivuotinen vakio-
matka. Naiden lisaksi yritys jarjestaé vaihtelevia viini- ja olutmatkoja eri puolelle Euroop-

paa.

JS Travelin asiakaskunta muodostuu keski-ikaisista hyvatuloisista suomalaisista. Osa asi-
akkaista on kanta-asiakkaita ja monesta on tullut yrittdjan ystavia. Toiminta perustuu pal-
jolti yhteisty6hon heidan kanssaan ja matkalla mukana oleva viiniasiantuntija on samalla
autonkuljettaja. Yritys on lisdédmassa tuotevalikoimaa ja laajentamassa my6s yrityspuo-
lelle. Jouni Suominen kay aina itse paikan paalla tutustumassa kohteisiin ja luomassa

suhteita uusia teemamatkoja kehitellessdan. (Suominen 2015).



1.2 Tutkimuskysymykset ja rajaukset

Opinnaytetydn tutkimuskysymys on: miten saada JS Travel Oy:n joogamatkoja myytya
enemman markkinoinnin keinoin. Taman toiminnallisen opinnaytetydn tavoite on rakentaa
toimeksiantajalleni matkailualan yritykselle JS Travel Oy:lle joogamatkojen markkinointi-
suunnitelma. Aiheeseen paadyttiin JS Travel Oy:n toimitusjohtaja-omistajan Jouni Suomi-
sen toiveesta ja tarpeesta hanen yrityksensa kehittamiseksi. Olen myos itse kiinnostunut
hyvinvointimatkailusta ja matkailuyrittdjyydesta ja siksi tamén opinnaytetydn tekeminen oli

mieluisa tehtava.

Matkailututkimus on omana tiedealana nuori ja monet matkailututkijat ovat saaneet koulu-
tuksensa jollakin toisella alalla (Edelheim & llola 2017, 254). Siten aivan tuoretta materiaa-
lia oli yllattavan vahan. Matkailu on kiinnostava alue, koska se on yksi niista harvoista toi-
mialoista, joka on jatkanut kasvuaan yleisesta taloudellisesta tilanteesta huolimatta. Alalla
on useita erilaisia toimialoja, joiden sisalla on suuria eroja. Matkailuklusterin merkitys na-
kyy monilla muilla toimialoilla, ja valilliset vaikutukset esimerkiksi tyéllisyyden osalta voivat
olla merkittaviakin. Opinnaytetydssa tutkitaan joogan mahdollisuuksia hyvinvointimatkai-
lussa JS Travel Oy:n ndkokulmasta. Tassa tydssa tutkitaan markkinointikeinoja, matkailua
ja eritoten hyvinvointimatkailua seké itse hyvinvointimatkailijaa. Tydssa paneudutaan eri-
tyisesti joogaan hyvinvointimatkailun osana. Taméan jalkeen siirrytd&n toiminnalliseen

osuuteen eli markkinointisuunnitelman tekoon.

Lahteena tahan opinnaytetyéhon on kaytetty muun muassa Suomen valtion valtakunnalli-
sen matkailunedistamisyksikon Visit Finlandin tarjoamaa tietoa, Tilastokeskuksen tilastoja,
Tyo- ja elinkeinoministerion toimialaraportteja ja yrityspalveluita. Muita tietolahteité ovat
markkinointiin ja joogaan liittyva kirjallisuus seka erityisesti keskustelut JS Travel Oy:n toi-
mitusjohtajan Jouni Suomisen kanssa seka haastattelut joogamatkoja JS Travel Oy:n
kanssa yhteistyssa tuottaneiden Studio Mind Body Fuengirola Liisa Hanénin ja Slow
Mondon Emmi Naukkarisen kanssa. Heidan nakemyksellaan ja kokemuksellaan on mer-

kittava rooli markkinointisuunnitelmaa laatiessa.

Opinnaytety6dn tulos on markkinointisuunnitelma, joka perustuu yhteistybkumppaneiden
haastatteluihin seka lahdeluettelossa listattuun aineistoon. Markkinointisuunnitelman bud-

jetti on resurssien suhteen karkea arvioi eika, hankintahintoja ole esimerkiksi kilpailutettu.



2  MATKAILU JA HYVINVOINTI KASITTEINA
2.1 Matkailun maaritelma

Matkailu on toimintaa, jossa ihmiset matkustavat tavanomaisen elinpiirinsé ulkopuolella
olevaan paikkaan ja oleskelevat siella yhtgjaksoisesti korkeintaan yhden vuoden ajan va-
paa-ajanvieton, likematkan tai muussa tarkoituksessa. Matkailuun kuuluvat tavarat ja pal-
velut, jotka matkailija itse maksaa tai joku muu maksaa h&nen puolestaan, tai jotka han
saa vastikkeetta omaan kayttoonsa tai annettavaksi jollekin toiselle. Mukaan lasketaan
menot, jotka on maksettu ennen matkaa tai sen jalkeen. Matkailuun eivat kuulu matkailijoi-
den kansainvaliset kuljetukset, jotka sisaltyvat kuljetuspalveluiden matkustajakuljetuksiin.
(Tilastokeskus 2018.)

Matkailu on kaytantd, jota voidaan tutkia eri tavoin riippuen nakokulmasta. Matkailu on
yhta aikaa tunnistettavissa yksilon kayttaytymisend, maantietellisena liikkuvuutena ja kan-
santaloudellisena tydllistdjand. Suomessa lahes kaikki matkat lasketaan mukaan matkai-

lutilastoihin, niin ty6- kuin vapaa-ajanmatkailu. (Edelheim & llola 2017, 35.)

Matkailijalla (tourist, overnight visitor) tarkoitetaan yopyvaa matkailijaa, joka viettda vahin-
taan yhden yon matkan kohteessa joko maksullisessa tai maksuttomassa majoituksessa.
Kansainvalinen matkailija on matkailija, joka viettda ainakin yhden yon matkan kohteena
olevassa maassa. Kotimaanmatkailija on matkailija, joka viettda ainakin yhden yén mat-
kan kohteena olevassa paikassa. Matkailija joka ei yovy yhtdan kertaan matkansa aikana

on paivamatkailija (paivakavija). (Tilastokeskus 2018.)
2.2 Hyvinvointimatkailun maaritelma

Hyvinvointimatkailun ylakasitteeksi ymmarretaén yleensa terveysmatkailu, joka sisaltaa
seka hyvinvointimatkailun etta terveydenhoitomatkailun. Matkailija odottaa hyvinvointimat-
kalta kokonaisvaltaista, fyysista ja psyykkista hyvaa oloa. Hyvinvointimatkailu siséaltaa ih-
misten oman elinympariston ulkopuolelle suuntautuvat matkat, joiden paamotiiveina ovat
henkildkohtainen hyvinvointi, oman terveyden edistdminen seka yllapitaminen ja itsensa
hemmottelu. Hyvinvointimatkailuun kuuluvat muun muassa henkisyyteen liittyva matkailu,
kylpylamatkailu, tydhyvinvointimatkailu seké jooga- ja meditaatiomatkailu. Kaikissa ndissa
keskitytaan fyysisen tai henkisen hyvinvoinnin — tai molempien — edistamiseen ja yllapita-
miseen. Motiiveihin ja palveluodotuksiin siséltyy erilaisia elementteja kuten rentoutuminen,
hemmottelu, terveys, liikunta, henkisyys ja muutoshakuisuus. Matkakohteissa on tarjolla
fyysisiin aktiviteetteihin tai henkisen hyvinvoinnin edistdmiseen liittyvid palveluita ja raken-

teita. Téllaisia ovat hemmotteluhoidot, kehoa ja mieltd virkistavat palvelut, henkista



tietoisuutta lisdavat palvelut, liikuntapalvelut ja erilaiset luksuselamykset. Hyvinvointimat-
kailijoilla on aktiivinen rooli oman hyvinvointinsa edistamisessa ja hyvinvointimatkailuela-
mykset muotoutuvatkin asiakkaan, palveluntarjoajien ja -tarjonnan seké palveluympariston
vuorovaikutuksessa. Palveluymparistdssa, eli hyvinvointimatkakohteessa, keskeisessa
roolissa ovat matkakohteen ominaispiirteet ja hyvinvointiin liittyvat vetovoimatekijat. (Edel-
heim & llola 2017, 77.)

Hyvinvointimatkailu on matkailua, joka tuottaa matkailijoille hyvaa oloa viel& matkan paa-
tyttyakin. Hyvinvointimatkailu ei ole sairautta parantavaa eika kuntoa korjaavaa vaan kul-
loistakin matkailijan terveydentilaa yllapitavaa ja edistavaa seka vireyttad elamaan antavaa.
Hyvinvointimatkailu tuottaa asiakkaalle yksil6llista ja kokonaisvaltaista hyvaa oloa, joka voi
olla seka fyysista etta psyykkista vireyttd antavaa. Suomalaiselle hyvinvointilomailijalle on
tyypillistd hakea hyvéaa oloa likunnan kautta. Tassa on pienta eroa verrattuna kansainvali-
sesti. Taytyy kuitenkin muistaa, etté hyvinvointimatkailija ei ole varsinaisesti aktiivilomai-
lija, koska paépaino on oman itsensa ja kuntonsa hoitaminen eivatka aktiviteetit (Visit Fin-
land 2017). Ohjelmapalveluiden merkitys korostuu erityisesti vapaa-ajan matkailussa. Alu-
eelleen laajasti verkottuneet ohjelmapalveluyritykset ovat yksi tekija, joiden takia alueelle
saadaan houkuteltua vapaa-ajan matkailijoita. Ohjelmapalvelut tuovat usein sisalt6d mat-
kapakettiin. Paketoimalla saadaan toimiva kokonaisuus, joka sisaltaa majoitus-, ravintola-
ja ohjelmapalveluita, jolla on saatukin hyvia tuloksia ja matkailijamaarien kasvua (Tyo6- ja
elinkeinoministerio 2018).

Wellness-matkailutuote on hyvinvointimatkailua. Se tulee sanoista well-being ja fitness.
Wellness voidaan parhaiten kuvata elaméntapana, jonka sina itse, yksiléna, luot saavut-
taaksesi taydellisen hyvinvoinnin. Elamaasi kuuluu teot, joita voit kontrolloida: miten liikut,
syot, hallitset stressia ja koet ymparistosi. Wellness-matkat on suunnattu aikuisille, ja
niissa on mukana ainakin aavistus ylellisyytta. Henkilokunnan palveluasenteeseen ja tieto-

taitoon on panostettu. (Suontausta & Tyni 2005, 43.)

Wellness—ajattelun ja —matkailun kysynta on noussut, koska terveydesta on tullut keskei-
nen kysymys yhteiskunnassamme. Usein sanotaan meidan olevan vasyneita, ylipainoisia
ja stressaantuneita. Tybelaman kuormittavuus kasvaa, vaesto ikaantyy ja terveyden mer-
kitys arvona kasvaa. Vaesto haluaa |0ytd& uudelleen harmonian kehon, mielen ja sielun
valille jaksaakseen paremmin. Kuitenkin ilman isoja ponnisteluja ja uhrauksia nayttaak-
seen paremmalta tai voidakseen paremmin. Halutaan olla hyvié itsellemme ja etsié tasa-

painoa, harmoniaa, mutta my6s mielihyvaa. (Suontausta & Tyni 2005, 48.)


http://www.visitfinland.fi/

Hyvinvointimatkailijat tavoittelevat terveyden ja hyvinvoinnin edistamista ja yllapitamista
eri tavoin. Tarkeiksi matkustusmotiiveiksi on todettu rentoutuminen, arjesta irtautuminen,
hemmottelu, liikunta ja henkinen hyvinvointi. Hyvinvointimatkailun muodosta riippuen mo-
tiivit ja aktiviteetit vaihtelevat. Joogamatkoilla keskitytaan henkisyyteen, kun taas kylpy-
l6issé ja wellness-hotelleissa osallistutaan erilaisiin hoitoihin. Matkustusmotiivit voivat
vaihdella suurestikin matkailijan idsta, sukupuolesta, kulttuuritaustasta tai elaméantavasta
riippuen. (Edelheim & llola 2017, 79.)



3 JOOGASTA HYVINVOINTIMATKAILUSSA
3.1 Joogan historiasta

Jooga on muinaista kansanperinnetté Intian niemimaalta. Se on kehittynyt tuhansien vuo-
sien aikana ja oli alun perin kokoelma Intian uskontojen pelastusopillisia ja maagisia me-
netelmia. Jooga tarkoitti hengitysharjoituksia sekd oman kehon ja mielen tarkkailua.

Nama harjoitteet auttoivat oivaltamaan mikéa elamassa on tarkeéa ja jakamaan tata tie-
toutta eteenpéin. Joogaopettaja (guru) opetti oppilaitaan ymmartamaan ja hoitamaan seka

kehoa ettd mieltd ja henkista tietoisuutta. (Harjunpaa & Ronka 2014, 9.)

Joogan eri lajit ovat syntyneet kun Patanjalin, joka vaikutti 250 eKr., huolestui aikansa joo-
gatilanteesta. Eri joogakoulut opettivat sekalaisia harjoituksia ilman systeemia ja etenkin
ilman syvallista harjoittelua ja jokainen niista vaitti olevansa ainoa oikea koulu opettamaan
joogaa. Patanjali huomasi, ettéd joogaa harjoittava ihminen sekoittaa helposti keinon ja sen
tarkoituksen, eika se edistanyt inmisen henkista kehitystéa. Patanjali ryhtyi toimeen ja ke-
hitti ihmisen eri olemuspuoliin perustuvan synteesin, viisaan menetelmén, jonka avulla jo-
kainen voisi turvallisesti kehittda itseddn. Tahan menetelmaan han yhdisti samkhya-filoso-
fian (hindulainen filosofia, jossa maailma jaetaan tietoisuuteen ja psykofyysiseen maail-
mankuvaan). N&in syntyi viisi joogan lajia, jotka kaikki edustavat ihmisen eri olemuspuolia:
hathajooga ruumista, rajajooga mielta, jnanajooga ajattelua, bhaktijooga tunteita ja karma-
jooga asenteita. (Renko 2017.)

Joogan tunnetuksi tekemiseen Suomessa 1970-luvulla tarvittiin ohjaajia, ja koulutus aloi-
tettiinkin 1971 (Heikinheimo 2017). Varsinaista mallia joogaohjaajakoulutukselle ei ollut, ja
Viittakiven opiston rehtorin Elvi Saaren panos tassa vaiheessa oli ratkaiseva. Hanen ko-
koamasta kirjasesta Kahdeksan portaan tie tuli koulutuksen punainen lanka. Iso askel
eteenpdin joogaopettajien koulutuksessa tapahtui 1980-luvun alussa kun Suomen Jooga-
liitto liittyi Euroopan Joogaunioniin 1981 ja kun Gérard Blitz (belgialainen joogi ja Euroo-
pan joogaunionin presidentti 1974-1990) tuli Joogaopistolle 1982. Han jatti paljon perusai-
neksia joogan opetukseen. Gérard korosti vapautta tehda omia valintoja ja innosti luotta-
maan omaan kokemukseen. Hanen opetuksensa oli tasmaéllista ja tietoisuuden laatua ko-
rostavaa. Tuntuva muutos tapahtui 2000-luvun alussa kun joogaliiton uusi opetussuunni-

telma hyvéaksyttiin Euroopan Joogaunionissa tammikuussa 2000. (Heikinheimo 2017.)
3.2 Jooga tanaan

Nykymuotoinen jooga kehittyi 1800-luvulla fyysiseksi harjoitukseksi. Se levisi Intiasta lan-

simaihin, ja sen maagisuskonnollinen merkitys vaheni. Lansimaihin jooga alkoi laajemmin



levita 1960-luvulla hippikulttuurin myota. (Harjunpéaa & Rénka 2014, 12.) Hippikulttuurin
lisaksi kiinnostus terveelliseen elamantapaan on lisdnnyt innostusta myods joogaa kohtaan.
Aluksi jooga kohtasi paljon ennakkoluuloja, mutta nykyaan joogaa pidetdan yhtena harras-
tuksena monien joukossa. Aluksi jooga oli vain joogaa Suomessakin, mutta 1990-luvun
lopulta alkaen meillekin alkoi tulla uusia eri lailla painottuneita joogalajeja, kuten astanga-,
hatha-, voima-, yin- ja hot jooga. Nykyaan jooga onkin erittéin suosittu harrastus ympari
maailmaa. Joogaan kuuluu nykyisin asentoharjoituksia ja meditaatiota ja sen harjoittami-
nen on monille kehollista terapiaa ja rentoutumista. Vuonna 2014 Suomessa on arvioitu

olevan yli 70.000 joogaharrastajaa.

Jooga auttaa moneen ongelmaan kuten kipujen itsehoitoon. Kipujen lievityksen lisaksi
jooga auttaa niiden kohtaamiseen ja lasnaoloon. (Renko 2017.) Joogaharjoitukset voivat
myds syventaa kohti sisaista tasapainoa ja yhteyden kokemista kohden kristillista hengel-
lisyytta. Harjunpaan mukaan jooga voi hengellisena harjoituksena syventaa rukouselamaa
ja yhteyden kokemusta luojaan ja koko luomakuntaan. (Harjunp&a 2017.) Joogassa etsi-
taan tasapainoa kehon tasolla tekemalla fyysisia harjoituksia, jotta voitaisiin |16ytaa myds
psykologinen ja psyykkinen tasapaino (Talja & Méki 2017). Harjoituksen tarkoitus on
paasta mielen hajaannuksen tilasta lasndolon ja tietoisuuden tilaan, jotta hyvinvointi ja it-

setuntemus kasvavat. Oikeanlainen harjoitus mahdollistaa syvan sisaisen muutoksen.
3.3 JS Travel Oy:n joogamatkat

Joogamatkailu on paitsi ohjelmapalvelua niin myos hyvinvointi-, terveys- ja urheilumatkai-
lua. Tyypillinen joogamatkailija on 30-65 -vuotias nainen, joka on tottunut matkustamiseen
ja joka on jo joogannut jonkin verran tai harrastanut muuta liikuntaa. Usein matkailija on
yksin matkustava nainen. Asiakaskunnassa on myds pariskuntia ja muita liikunnan harras-
tajia. Liikunta on kova trendi ja aktiivimatkailija haluaa erilaisia ohjattuja tunteja seka li-

saksi muuta oheisohjelmaa kuten retkid, seuraa ja yhteisia illallisia. (Hanén 2015.)

Joogakoulukuntia on paljon ja osa painottaa meditaatiota, mutta suurin osa ensisijaisesti
likuntapuolta. Mindfulness on tehnyt mielen hallinnan ajattelemisen helpommaksi myds
joogassa, koska monet vierastavat meditaatio-sanaa. Jooga auttaa korjaamaan kehon on-
gelmia esimerkiksi selan alueella ja toimii jopa kuntoutuksena. Liikunnallisen puolen li-
saksi ideologiaan kuuluvat meditaatio, pysahtyminen ja keskittyminen. Naille voidaan jar-
jestaa tunnit myos erikseen. Ihmiset kylla I6ytavat keskittymisen taidon ilman hienoja sa-
noja kehonhallintaa liikkkuvuutta. Jooga voi olla myés muulle repivammalle urheilulle hyva

vastapaino ja apu stressin lievitykseen. (Hanén 2015.)


https://fi.wikipedia.org/wiki/Meditaatio

4 MARKKINOINTI OSANA MATKAILUYRITYSTOIMINTAA
4.1 Markkinoinnin tehtdva

Markkinointi liittyy kiinte&sti matkailuyrityksen liikeideaan ja liiketoimintaan. Markkinointi
jaotellaan usein, joko tapaan ajatella tai tapaan toimia. Nama eivét sulje toisiansa pois,
mutta jompaakumpaa voidaan painottaa. Matkailuyrityksessa molemmat lahestymistavat
ovat tarpeellisia, ja koska ala on verkostoitunut ja yritysten keskindinen riippuvuus toisis-
taan suuri, on olennaista, ettd ymmarretaan markkinoinnin rooli ja tehtavat. (Puustinen,
Rouhiainen 2007,11.)

Markkinoinnin tehtavana on

e saada aikaan myyntitulosta ja parantaa yrityksen kannattavuutta

e tunnistaa nykyiset ja potentiaaliset asiakkaat ja ndiden ostokayttaytyminen, tarpeet
ja halut

e heréttdé asiakkaissa ostohalukkuutta

e erottaa tuote kilpailevista tuotteista

o Kkehittda asiakkaiden tarpeiden pohjalta uusia tuotteita

e luoda ja yllapitad kanta-asiakassuhteita.

Toisin sanoen markkinoinnin paatehtavana on kysyntaan vaikuttaminen ja kysynnan tyy-
dyttaminen tai oikeastaan kysynnan luominen, joskin tama on vaikea Kiistatta osoittaa.
Markkinoijat analysoivat kuluttajien ostokayttaytymistd, tuloja, ostopaatosten tekoa, per-
heen kokoa ja muita seikkoja voidakseen segmentoida kohderyhmat. Segmentointi onkin

eras markkinointisuunnittelun perustyovaline. (Anttila & litanen 2001, 19.)

Markkinoinnin suunnittelun tulee olla jatkuvaa jarjestelmallistéd toimintaa ja sen tarkoitus
on tehdd mahdolliseksi markkinoinnin tavoitteiden saavuttaminen. Nykyaikainen markki-
nointisuunnittelu l[ahtee markkinoinnin pitdmisesta keskeisena johtamisen nakdkulmana.
Markkinoinnin suunnittelun lahtékohtana on liikeidea tai toiminta-ajatus. Ymparistttekijoi-
den kartoituksen jalkeen tarkastellaan markkinointimahdollisuuksia ja asetetaan tavoitteet.
Taman jalkeen luodaan ja valitaan strategia. Seuraavaksi suunnitellaan markkinointioh-
jelma eli kaytettavat kilpailukeinot. Suunnitteluprosessi paattyy toimeenpanoon ja sen val-
vontaan. (Anttila & Iltanen 2001, 347.)

Markkinointi on perinteisesti liittynyt markkinoille paasyyn, mutta nykyaikainen markki-
nointi painottaa markkinointi painottaa siella pysymisté, asiakassuhteiden yllapitdmista ja

kehittamista.



Matkailumarkkinoinnissa on kyse matkailukohteen tai matkailupalvelujen markkinoinnista,
ja se perustuu vahvasti mielikuviin. Menestyvan liikketoiminnan salaisuus perustuu usein
pitkaaikaisiin asiakassuhteisiin ja myds suhteet muihin sidosryhmiin, kuten palveluntuotta-
jiin, rahoittajiin ja eri tahoihin yhteiskunnassa ovat tarkedssa roolissa. 2010-luvulla markki-
noinnin vallitsevana nakokulmana on palvelukeskeisyys. Oleellista on asiakasymmarrys,
arvon tuottaminen yhdessa asiakkaan ja palveluntarjoajan yhteistyténa seka pyrkimys pit-
kaaikaisiin asiakassuhteisiin kaiken lilketoiminnan perustana. Unohtamatta kuitenkaan
kannattavuutta. Matkailumarkkinointia ajatellen palvelukeskeisyyden téarkein anti on siina,
etta asiakas, matkailija, nahdaéan aktiivisena osapuolena matkakohteen ja asiakkaan vali-
sessa arvontuotannossa eiké pelkastaan informaation ja suostuttelun kohteena. (Edel-
heim & llola 2017, 133.)

Markkinoinnin kasitteistosta tuttu tuotekehitys voi matkailumarkkinoinnissa tarkoittaa joko
matkailukohteen tai yksittaisen tuotteen kehittamista, joista jalkimmainen on tutkimuk-
sessa ollut varsin harvinainen aihe, kunnes 2000-luvulla alettiin puhua elamyksista. Kun
perinteisessa markkinoinnissa painopiste on tuotteiden ja palvelujen toiminnallisissa hyo-
dyissa ja ominaisuuksissa ja kuluttajat nahdaan rationaalisina paatoksentekijoing, elamyk-
sellinen markkinointi korostaa asiakkaan tunteisiin perustuvia kokemuksia. Toinen matkai-
lumarkkinoinnin keskeinen kysymys on, kenelle markkinoidaan, kuka on asiakas ja kuka
on vieras, jonka halutaan tulevan kohteeseen? Asiakkaan ostopaatokseen vaikuttavat te-
kijat kiinnostavat markkinoijaa, joka pyrkii vaikuttamaan naihin tekijéihin ja vakuuttamaan
asiakkaan oman tarjoomansa paremmuudesta. Kuluttajan eli matkailijan lisaksi asiakas
voi olla yritys tai matkanjarjest&ja, joka tuo kohteeseen ryhman matkailijoita. (Edelheim &
llola 2017, 135.)

4.2 Toimintaympariston analyysi

Markkinoinnin suunnittelu alkaa analysoimalla yrityksen toimintaympariston nykytilan ja
siind odotettavissa olevat muutokset, joita voi tapahtua esimerkiksi lainsaadannossa, kil-

pailutilanteessa, taloudessa tai teknologiassa. Arvioinnissa voi kayttda muun muassa

o kysyntaanalyysia, jolla selvitetaan esimerkiksi mita tarpeita yrityksen tuotteet tyy-
dyttavat, mika on markkinoiden koko, mita asiakassegmentteja l16ytyy ja millainen
on asiakkaiden ostokayttaytyminen.

o Kkilpailuanalyysi&, jolla tutkitaan muiden yritysten toimintaa ja vastaavia tuotteita.

e yritysanalyysia, jossa selvitetdan yrityksen siséisen toimintaymparistdn tilannetta,

valikoimaa, kykyja ja asiakassuhteita.
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Analysoinnin pohjaksi tarvittavaa tietoa saadaan esimerkiksi markkinatutkimuksilla, jotka
toteutetaan kysymalla suoraan kohderyhman asiakkailta. Markkinatutkimuksen tietoa voit
hyddyntéaa myds potentiaalisten asiakkaiden segmentoinnissa, jotta markkinointi voidaan

kohdistaa myynnillisesti parhaille ryhmille.

Maailma muuttuu yha nopeammin ja samalla globaali keskinaisriippuvuus lisdantyy. Maa-
ilmanlaajuiset yksittaiset ilmiot, tapahtumat ja megatrendit ulottavat vaikutuksensa myos
Suomeen. Matkailun ennakoinnissa on hyva pohtia seka kyseenalaistaa, tapahtuvatko
asiat oikeasti kuten on ajateltu, silla varmoilta vaikuttavat tapahtumat eivat valttamatta to-
teudu odotetulla tavalla. Esimerkiksi iimastonmuutoksen etenemisesté huolimatta on epéa-
selvad, kuinka ihmiset todellisuudessa ymmartavat ilmastonmuutoksen ja ottavat sen huo-
mioon omassa toiminnassaan. Toisena esimerkkind voidaan pohtia ikd&éntymisen seu-
rauksia; aktiiviset elékeldiset ovat tulevaisuuden matkailijoita, mutta miten aktiivisia van-
hemmat ihmiset todellisuudessa ovat, on epavarmaa. Matkailu on kiintea ja vuorovaikut-
teinen osa yhteiskuntaa. Niin poliittiset, taloudelliset, yhteiskunnalliset, teknologiset kuin
ymparistolliset tekijat vaikuttavat oleellisesti matkailun kehittdmiseen ja kehittymiseen. Me-
gatrendit voidaan luokitella PESTE-analyysin (political, economical, social, technological
and environmental) avulla, jolloin on mahdollista tarkastella matkailualaan vaikuttavia teki-
joita kattavasti useasta eri ndktkulmasta. Niiden kautta voidaan kuvata myds megatren-
dien vaikutusta kuluttajakayttaytymiseen sek& matkailuun globaalisti ja Suomen tasolla
(taulukko 1). (Tyo- ja elinkeinoministerié 2014.)

Yleinen turvattomuus on yksi suuresti matkailuun vaikuttavista asioista. Kun matkailija va-
litsee lomakohdettaan, han haluaa minimoida turvalllisuusriskit. Han ei valitse Turkkia, jos

siell& on ollut pommi-iskuja.



Taulukko 1. Megatrendien vaikutus matkailuun (Tyo- ja elinkeinoministerio 2014).

Makdkulma Megatrendit Vaikutus kuluttaja- Vaikutus kansain- Waikutus Suomen
kayttaytymiseen valiseen matkailuun matkailualaan
Poliittinen Globalisaatio Yhksilon rool Markkinoiden lilkkuvuus ja Tyontekijdiden koulutuksen,
paatdksenteossa rajoitusten poisto osaamisen ja liikkuvuuden
Kuluttaminen Kilpailu tydvoimasta kasvaa  |esteet/ mahdollisuudet
globaalisti Matkailu ja Kilpailukywyn
Turvatiomuus. Matkakohteen suvaitsevaisuuden kaswvu turvaaminen
turvallisuuden Kohteiden Suomi osa globaalia
arviointi turvallisuusmielikuvat, imago  |kokonaisuutia
Yksilon ja toimenpitest Kuluttajasuagja,
tunnistettavuus EU:n rooli Lapindkywyys yritysten
matkailutoiminnassa toiminnassa
Pohjoisten alueiden Turvallisuussuunnittelw;
vetovoiman kasvu yritykset ja kansallinen taso
Visumivapauskokeilut
Pohjoisten Yhieistyon merkitys
alueiden kehittAmisessa konostuu
merkitys Arktinen matkailu-osaaminen
kehittyy
Taloudellinen “aurauden Uudet kuluttajaryhmat ja lisaa |Matkailun lahtéalusiden Uusien kuluttajaryhmien
jakaantuminen  |maksukykyisid painopiste muuttuu huomigiminen
asiakkaita Pohjoisen vauraus tuotteistamisessa, valinnat
Epdvarmuuden Taloudellinen painopiste Hintakilpailulyvyn
heijastuminen lannesta it3an, BRICS-maat  |sdilyttAminen
Taloudellinen kuluttamiseen Uusi keskiluokka Venalaiset asiakkaat
epivamuus Muutokset kuluttamisessa; Talouden heilahtelu ja
enemman vahemmalld syklien nopeutuminen
Kuluttajien ominaispiirteet ja
tarpeet
Adfnkka lahtd- ja kohdealueena
Lyhiytlomat
Yhieis- Tydeldman Sosiaalinen, Esteettdmyyden merkitys Elakeldiset, matkailu-yrittajia
kunnallinen muutokset yhteisdllinen ja halpa Suvaitsevaisuus vai matkailijoita
vieraanvaraisuus Uudet asiakasryhmat Suomen imago; esttinen,
Yhksildllisyys, DIY Usean sukupolven yhieiset suvaitsevainen ja
|k&antyminen TyGn ja vapaa-ajan rytmin matkat turvallinen matkakohde
vaihtelut tekevat kulutiajan Seniorimatkailu Etatyon mahdollisuudet
kaytoksesta ennakoimatonta | Maisten matkailu Laajentunut perhekasitys;
Arvomaalman | Jakamistalous Muslimimatkailijat uudet majoitusratkaisut
muutos Matkailun rooli ywvin-
vointivaltion kehittdjiana
Makdkulma Megatrendit Vaikutus kuluttaja- Vaikutus kansain- Waikutus Suomen
kayttaytymiseen valizeen matkailuun matkailualaan
Teknologinen Ymparistd- Sahkoisten myynti- ja Uudet energiaratkaisut ja Paastdjen rajoitus ja
teknologia + markkinointikanavien kayitd  |energiasadsio kalustouusinnat
biatalous Kokemusten Biopolttoaineet Suomen ja suomalaistan
reaaliaikainen Automatisoituminen tuciteiden oltava entista
jakaminen Iatkailun ja kohteiden paremmin ndkyvilla
Y-sukupolvi sahkoinen saavutettavuus verkossa
Tietotekniikka aktiivisena toimijana Laajennettu todellisuus Teknologian
tuotteissa hyddyntAminen
Uudet lilkenneratkaisut, tuotekehityksessa
Robotiikka liikkuminen helpottuu Haasteet asiakas-palvelussa;
verkko vs. face-to-face
Ymparistéllinen |limastonmuutos |Kuluitajat Iatkailualueiden Ymparisti-sertifikaatit ja
ymparistotietoisia painopisteiden muutos tuctteiden Iapinakyvyys
Yritysten vastuu ohjata Luonnonkatastrofit uhka IA0t5- |Kotimaan matkailun asema
kuluttajia kestAviin valintoihin  |ja kohdealueille sdilyy
Paikallisten ja kausituctteiden | Energian kallistuminen Puhtaan ruuan, veden ja iiman
Luonnon suosiminen Ja hintojen nousu (esim. tuotteistaminen
resurssien Lakien ja sa3dosten lentoliikenne) Suomi houkutteleva
niukkeneminen |vailkutus kuluttaja- Uudet kulkureitit matkakohde lumivarmuuden
kayttaytymiseen pohjoisilla alueilla takia
Lahimatkailun Ymparistitietoinen
anvostuksen nousu kehittdminen
Pohjoisten Pohjoisen lumivarmuus
alueiden Jokamiehenoikeuksien
merkitys hyddyntiminen kaupallisessa
toiminnassa

Lahde: Suomen matkailun tulevaisuuden nakymat. TEM raportteja 4/2014.
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Internet—matkatoimistot ovat vallanneet alan. Pienia virtuaalimatkatoimistoja on Suo-
messa ja erityisesti padkaupunkiseudulla useita. Kilpailu on kovaa ja joukosta pitaa erot-

tautua.

Suuria matkatoimistoja on Suomessa endd muutamia ja niistakin valtaosa kuuluu kansain-
valisiin ketjuihin. Sen sijaan pienid matkatoimistoja on jatkuvasti tullut lisa&é. Ne ovat joko
jalleenmyyjia, hakukoneita tai ne ovat erikoistuneet erilaisiin teemamatkoihin. Joogamat-
kojenkin jarjestdjat ovat lisdantyneet joogan suosion myota. Valtakunnallisesti kuitenkin

ajatellen nuori pieni matkatoimisto on rooliltaan haastaja.
4.3 JS Travel Oy:n markkinoinnin tavoitteet

Markkinoinnin varsinaiset tavoitteet voivat olla rahassa mitattavia (liikevaihto, tulos), mark-
kinointiin liittyvia (markkinaosuus tai -asema, tunnettuus) tai yhteiskunnallisia (kestava ke-
hitys). Yritykselle voidaan luoda markkinointistrategia, kun markkinoinnin tavoitteet on
selvilla. Markkinointistrategiassa valitaan pitkakestoiset toimet tavoitteiden saavutta-
miseksi. Strategioita ovat kilpailu-, palvelu- ja asiakassuhdestrategiat. Hyva strategia kes-
taa, vaikka yksittainen markkinointitoimenpide epéaonnistuisikin. Markkinointistrategia aut-
taa muun muassa tekemaan yrityksesi markkinointimixia (tuote, jakelu, hinta, viestinta)
koskevia paatoksia. Liikeidean osat tukevat markkinointia osana yrityksen strategiaa ja
markkinoinnillista ajattelua (kuva 1). Markkinoinnin suunnittelun ja toteutuksen pohjana
naita osa-alueita on hyva kayttaa. Liikeidean osa-alueita on kaytetty JS Travel Oy:n mark-

kinointisuunnitelmassa. (Puustinen & Rouhiainen 2007,49.)
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KOHDERYHMAT IMAGO eli MIELIKUVA

eli Milla saan ostamaan?
SEGMENTIT Milla houkuttelen ja

Kenelle? heratan mielenkiintoa?

TUOTTEET JA TAPA TOIMIA

PALVELUT eli Miten tuotetaan?

TARJOOMA Milla resursseilla?
Mita? Mita paaomaa?

Kuval. Liikeidea markkinoinnin pohjana (Anttila & llitanen 2001, 105.)

4.4 Markkinoinnin keinot

Erottuakseen kilpailijoista on keksittava jatkuvasti uusia markkinointikeinoja. Kuluttajien
osalta markkinointiin sovelletaan kuluttajansuojalakia ja toisten elinkeinonharjoittajien
osalta periaatteessa lakia sopimattomasta menettelysta elinkeinotoiminnassa. Rajanveto
on kaytannossa hankalaa ja erityisryhmien, esimerkiksi lasten, kohdalla markkinoinnille on

asetettu normaalia ankarammat vaatimukset. On myds tarked muistaa, etta

o markkinoinnista on kaytava ilmi, ettd kyseessa on mainos ja mainostajan nimi

o tiedotteeseen tai muuhun viestintda ei saa piilottaa kaupallisia viesteja

e kuluttajansuojalain mukaan mainonta ei saa rikkoa mainonnan hyvaa tapaa, esi-
merkiksi vakivallan kaytto ja syrjinta ei ole sallittua.

e mainonta ei saa olla sopimatonta

o markkinoinnissa ei saa antaa totuudenvastaisia tai harhaanjohtavia tietoja.

Matkailussa korostuu ihmisten valinen vuorovaikutus, joten heidan tietdmyksensa ja osaa-
misensa tunnistaminen, tunnustaminen, yllapitdminen ja kehittdminen on tarkeda. (Matkai-

lun tutkimus- ja koulutusinstituutti 2017.)

Kuluttajakaupassa asiakassuhteen kasite on laaja ja pitaa sisalladén muun muassa tiedon

antamisen kuluttajan oikeuksista virhetilanteissa ja asiakasvalitusten kasittelyn.
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Kuluttajansuojalain markkinointisddnnokset koskevat markkinoinnin liséksi myds menette-

ly& asiakassuhteessa.

Markkinoinnin kilpailukeinot ovat toimintoja, joilla yritys pyrkii vaikuttamaan kysyntaan ja
tyydyttamaan sita. Kilpailukeinojen yhdistelmaéa kutsutaan nimella markkinointimix pro-
duct, price, place, promotion, eli markkinoinnin peruskilpailukeinot tuote, hinta, jakelu ja
viestintd. Kaytannossa markkinointimixin koostumukseen vaikuttaa ratkaisevasti yrityksen

kilpailutilanne ja markkinointibudjetin koko.

Markkinoinnin kilpailukeinot ja markkinointimix. (Anttila & lltanen 2001, 20).

Markkinointimix

Tuote Jakelu

Laatu Lajitelma

Ominaisuudet ; Jakelukanavat

Valikoima Kohdemarkkinat Peitto

Tyyli, design Sijainti

Merkki Kuljetus

Pakkaus

Koot Hinta Viestint3

Palvelu Listahinta Mainonta

Takuu . Alennukset Henkilokohtainen myyntityo

Palautusolkeus Maksuaika Myynninedistaminen
Luottoehdot Suhdetoiminta (PR)
Bonukset Suoramarkkinointi

Kuva 2. Markkinointimix: tuote, hinta, jakelutie, markkinointiviestinta (Anttila & lltanen
2001, 127).
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5 MARKKINOINTISUUNNITELMA JS TRAVEL OY:LLE
5.1 JS Travel Oy:n nykytilan analyysi

Markkinoinnin painopiste on siirtynyt yrityksestd, tuotannosta ja tuotteista asiakkaiden tar-
peisiin ja toiveisiin. Puhutaan kysynté- ja asiakassuuntautuneesta l&hestymistavasta
markkinointiin, asiakassuhdehallinnasta. Asiakas- ja markkinatiedon kerd&misessa mark-
kinointisuunnitelmaa varten kaytettiin pitkalti JS Travelin joogamatkayhteistybkumppanei-
den Slow Mondon Naukkarisen ja Studio MindBodyn Hanén pitkén linjan asiantuntemusta
alasta seka Matkailualan tutkimus- ja koulutusinstituutin, Ty6- ja elinkeinoministerion, Visit

Finlandin ja Matkailu- ja Ravintolapalvelut MaRan informaatiota.

JS Travel Oy:n joogamarkkinat ovat hyvin kilpaillut, silla alan tarjoajia on jatkuvasti tullut
lisaa. My0s isot matkatoimistot ovat lisanneet joogan aktiivimatkatarjontaansa. Jooga on
jatkanut suosiotaan ja itsestéaan huolen pitavat inmiset, erityisesti naiset, ovat kiinnostu-

neita joogasta.

Suomalainen kuluttaja on vaikea asiakas, koska raha tuntuu olevan ainoa maaraava tekija
kun lomamatkoja tehd&an. Hinta on valtaosalle tarkein ja laatu vain noin 20%:lle. Suoma-

laiset ovat "osta 3 maksa 2 —kansaa”. (Hanén 2015.)

Kansainvalinen matkailu kasvaa nopeasti (kuva 3). Siten myds JS Travel Oy:lla on mah-
dollisuuksia markkinoilla. YK:n matkailujarjest6 UNWTO on arvioinut, etta vahintaan yh-
den yon sisaltdvat matkat kasvavat 1,8 miljardiin matkaan vuoteen 2030 mennessa (1,32
miljardia matkaa vuonna 2017). Suurimpia kasvavia lahtdmaita ovat Aasia ja kehittyvat
maat. (MaRa 2017.)



Kovaa kasvua
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kansainvalisten matkailijoiden saapumiset Eurooppaan kasvoivat 8 prosenttia

Suomella 0,45 %
osuus Euroopan '
matkailusta ja 0,23 % = ’
osuus maailman
matkailusta

Maailmanlaajuisesti
1,322 mrd.
kansain-
valista
matkailijoiden
saapumista

X, X %

2q17

Maailmanlaajuisesti

n. 1,8 mrd.
kansainvalista
matkailijoiden

saapumista

2q30

MA-RA

Kuva 3. Kansainvalinen matkailu kasvaa (Matkailu-ja Ravintolapalvelut MaRa 2017).

Maailmassa on yha enemman matkailijoita, joille matkailu on ymparivuotinen harrastus.
Heidan on vaikea loytaa enaa perusmatkailutarjonnasta uusia elamyksia ja siksi niita etsi-
taan vaihtoehtoisista palveluista. Yritysten onkin syyta miettia, milla tavalla ne voivat vas-
tata asiakkaittensa odotuksiin uusista ja ainutlaatuisista elamyksista. Elamyshakuisuus
nakyy toisaalta myo6skin yksilollisyyden korostumisessa. Perustasoinen ketjuhotellimajoi-
tus ei todennakaoisesti tyydyté matkailijaa, joka on edellisilla matkoillaan yopynyt esimer-
kiksi puuhun rakennetussa majassa tai kaupungin torilla patsaan ympaérille rakennetussa
hotellihuoneessa. Yksittaisen matkailijankin tarpeet tosin vaihtelevat suuresti. Lyhytkestoi-
sella tydmatkalla tarpeet ovat taysin toisenlaiset kuin ystavaporukan kanssa vuosia suun-
nitellulla seikkailulomalla. Yritysten on tehtava paatos, mille asiakassegmentille se tuot-
teensa ja palvelunsa kehittda, mutta samaan aikaan oltava valmis muokkaamaan tarjon-

taansa yksilollisten toivomusten mukaisesti. (Kyyra 2015.)

JS Travel Oy:n joogamatkojen asiakassegmentti ovat kaikenikaiset liikuntaa harrastavat ja
likunnasta kiinnostuneet naiset ja miehet, joita yhtalailla kiinnostaa terveellinen ruoka ja
stressitdn elamantapa. Paapaino on 30-50-vuotiaissa naisissa, jotka jo ovat joogan har-
rastajia, joilla on varallisuutta l&hted joogamatkoille. Heit& kiinnostaa myds wellness ylei-

sesti.
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5.2 Tulevaisuuden asiakkaat

Matkailu jatkaa kasvamistaan, vaikka talousnakymat ovat epavarmat. Huonossa talousti-
lanteessa tehdaan edullisempia matkoja, mutta matkustamista ei lopeteta. Se on kuitenkin
JS Travel Oy:n joogamatkoja ajatellen haaste, koska ajatus on tarjota laadukasta, raata-
I6itya palvelua eika silloin pystyta kilpailemaan halpamatkatoimistojen tai edullisten lahi-

kohteiden kanssa.

Ikdantyvan vaesttn osuus maailmassa on kasvamassa. Keskimaaraisen elinian pidennyt-
tya ja terveydentilan parannuttua seniorivaestt jaksaa matkustaa ja hauttia elamastaan
pitempaén ja enemman kuin ennen. Tilastokeskuksen vaestéennusteen mukaan suoma-
laisten yli 65-vuotiaiden osuuden vaestdsta arvioidaan kasvavan nykyisesta 18 prosen-
tista 26 prosenttiin vuoteen 2030 mennessa. Euroopan Unionissa 55—80-vuotiaita on yli
128 miljoonaa eli noin 25 prosenttia vaestosta. Teollistuneiden valtioiden seniorimatkailijat
(ikaryhma 55+) on kasvava ja heterogeeninen joukko, jonka erilaisten tarpeiden tunnista-
minen on avainkysymys. USA:ssa ja Saksassa jo kolmannes vaestosta kuuluu tahan ryh-
maan ja Japanissa lahes 40 prosenttia kuluttajista on syntynyt vuosina 1946—1964. Paa-

jako voidaan tehda tydelaméassa vield oleviin ja niihin, jotka viettavat elakepaividan.

Monet eldkkeelle siirtyvat ihmiset ovat tydssaan tai lomillaan matkustelleet jo ympéari maa-
ilmaa ja hakevat nyt aivan uudenlaisia kokemuksia. Elakkeella olevilla on aikaa ja halua
matkustaa. He matkustavat ja kuluttavat matkoillaan enemman kuin tydssakayva keski-
vertoeurooppalainen. He voivat helpommin matkustaa sesonkien ulkopuolella, kunhan
palvelut ovat kunnossa. Seniorit eivat halua tulla eritellyksi muusta vaestosta ikansa pe-
rusteella, vaan he haluavat olla edelleen samalla tavalla osa muuta vaestda kuin ennen
ikdantymistaan, vaikka heilla tuleekin olemaan erilaisia erityistarpeita aikaisempaan ver-

rattuna.

Kohderyhma on hyvin heterogeeninen niin kuin miké tahansa ikéryhma. Senioreilla on yh-
teisiakin taustatekijoitd. Ryhmaa yhdistavat luonnon ja ekologisten arvojen kunnioittami-
nen ja autenttisuuden tavoittelu. Hyvinvointi, itsensa kehittdminen, mukavuus, valinnan
mahdollisuus ja nuorekkuus ovat tdmé&n ryhméan arvomaailmaa kuvaavia avainsanoja.
Tama sukupolvi loi yksil6llisyyden megatrendin. Varakkaat seniorimatkailijat haluavat tay-
sihoidolla varusteltuja seikkailuja. He haluavat helppoutta ja hermolepoa. Kyseessa ei ole
yksi segmentti, vaan rikas ja varikas joukko eriavine tarpeineen. Ikaantyessa tapahtuu kui-
tenkin niin psykologisia, sosiologisia kuin biologisiakin muutoksia, jotka vaikuttavat myds
matkustuskayttaytymiseen ja matkakohteilta odotettaviin vaatimuksiin kuten turvallisuu-

teen, laadukkuuteen ja helppouteen kuten esimerkiksi esteettémyys. Yksin matkustavat
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on vield suhteellisen huonosti huomioitu esimerkiksi. matkailupalvelujen hinnoittelussa.
Sosiaalista mediaa kayttavat seniori-ikdiset jakavat kokemuksiaan ja suosittelevat uusia
kohteita samanhenkisille kontakteilleen. Talle kasvavalle kohderyhmalle raataldidyille pal-
veluille on kysyntaa. Markkinointia ei tule tehda vanhusten kuvilla, vaan lukuisten alakoh-

deryhmien tarpeet on ensin ymmarrettava. (Kyyra 2018.)

Seniorimatkailijat ovat myos potentiaalisia JS Travel Oy:n joogamatka-asiakkaita. Matkaili-
joilla, joilla on hyva terveys seké aikaa, rahaa ja halua pitaa huolta itsestdén. Joogamat-
koilla on mahdollista joogata oman kykynsa mukaan eika tarvitse olla huippukuntoinen
osallistuakseen. Seniorimatkailijoille voi my6s kehittdd omantasoista jooga- tai muuta hy-

vinvointiohjelmaa.

Kiinnostus terveyteen ja hyvinvointiin on kasvanut parempien elinolosuhteiden myo6té kaik-
kialla maailmassa ja samalla myos hyvinvointimatkojen kysynta. Etenkin vauraissa kehit-
tyneiss& maissa terveys- ja hyvinvointipalveluiden ymparille on kehittynyt monimuotoista
liketoimintaa niin, etta koko sektorin markkina-arvon arvellaan liikkuvan jo noin kahden
triljoonan dollarin suuruusluokassa globaalisti. Ihmiset haluavat kuluttavan arkielaman
vastapainoksi huolehtia hyvinvoinnistaan ja edistaa arjessa jaksamista myos lomalla olles-
saan. Lisaksi vaeston ikddntyminen tukee vahvasti hyvinvointitrendia, joten niin kysynnan
kuin tarjonnankin odotetaan jatkavan voimakasta kasvuaan. Green care on luontoon ja
ymparistoon tukeutuvaa toimintaa, jolla edistetaan inmisten hyvinvointia ja elamanlaatua.
Green care —termi onkin tunnistettu matkailun piirissa yhtena hyvinvointimatkailun uutena
elementtina. Myds JS Travel Oy:n joogamatkoilla on tavoitteena tuottaa matkailijalle koko-
naisvaltaista seka fyysista etta psyykkista hyvaa oloa. Hyvinvointiteemaan ovat tarttuneet

monet muutkin maat Suomen ohella.

Joogamatka-asiantuntijoiden Hanén ja Naukkarisen haastatteluista (liitteet 2 ja 3) kay ilmi,
ettd jooga sopii kaikille ihmisille ja, etté kysynta on kasvanut koko ajan. Niin jooga- kuin
muunlainenkin hyvinvointimatkailu on kasvattanut suosiotaan jatkuvasti. Osa joogamatkai-
lijoista hakee rauhaa myds mentaalipuolelle, mindfullnessia. Elama voi olla vaikka kaan-
nekohdassa ja halutaan rauhoittua pohdiskelemaan tai painvastaisesti tyhjentamaan paa
ajatuksista. Ongelmana ndhdaan hinta. Osa asiakkaista ei ymmarra, ettd myos sisaltd

maksaa. Hinnalla ei pystyta kilpailemaan — ainakaan bulkkimatkoja ajatellen.

JS Travel Oy:n markkinointisuunnitelmassa markkinoidaan jooga- ja hyvinvointimatkoja,
joita JS Travel Oy tarjoaa tai on tarjonnut tai tarjoaa tulevaisuudessa yhteistydssa Slow

Mondon kanssa seka Studio MindBody Fuengirolan kanssa. Suunnitelma on syntynyt
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pohjautuen edella mainittujen yritysten asiantuntijoiden ndkemysten perusteella huomioon
ottaen yleiset matkailumarkkinoinnin perusteet. Joogamatkat sisaltavat kokonaispaketin
eli lennot, majoitukset, kuljetukset, ruuat seka ohjelman. Matka on suunniteltu huolella ja
kokemuksella panostaen laatuun ja kokonaisvaltaiseen hyvaan oloon. Matkalla nautitaan
maaseudun rauhasta ja puhtaasta lahiruuasta seka majoittaudutaan perinteikkdaseen
ekologisia arvoja kunnioittavaan taloon, jonka omistaa paikallinen pariskunta. Joogan li-

saksi pyoraillaan, patikoidaan ja fiilistellaan.

SWOT-analyysissa esitetdaan JS Travel Oy:n jarjestamien joogamatkojen sisdiset vahvuu-
det ja heikkoudet seka ulkoiset mahdollisuudet ja uhat. Analyysi perustuu JS Travel Oy:n
Jouni Suomisen seka Slow Mondon ja Studio MindBody Fuengirolan joogamatka-ammat-

tilaisten haastatteluihin.

Vahvuudet Heikkoudet

Osaava henkilgstd

Hyva verkosto

Huippulaatu

Yksilgllinen palvelu

Huolella suunnitellut matkat
Raataldidyt tilausmatkat

Ei suuria kiinteitd kuluja
Mielenkiintoiset teemat

Resurssien puute
Tulojen ja menojen oikea-aikainen
ajoittaminen hankalaa

Mahdollisuudet

Erottuu kilpailijoista

Uusien matkojen ja teemojen
rakentaminen

Toiminnan laajentaminen
Kanta-asiakashankinta
Tunnettuuden parantaminen

Uhat

Liikaa teemoja

Raataldinnista kustannuksia

Kova kilpailu

Heikko yleinen taloudellinen tilanne
Markkinoinnin epdennistuminen
(kohderyhmaa ei tavoiteta tai
sis3ltGa ei osata tuoda esille)

Liian korkea hinta

Kuva 5. SWOT-analyysi.

Uhkana mainittakoon myds yrityksesta riippumattomat vastoinkaymiset matkalla ollessa,
jotka nekin saattavat uhata kanta-asiakkuutta. Toisaalta taas kansantaloudellinen tila vai-
kuttaa yllattavan vahan. Matkailu on pakokeino arjesta, eika siita luovuta helposti. Ainoas-

taan saatetaan lahtea edullisemmalle matkalle.
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5.3 Markkinointisuunnitelman tavoitteiden asettaminen

Markkinointisuunnitelman tavoitteet ovat

e myyntituoton kasvattaminen
e kanta-asiakkuuksien sailyttdminen

e imagon parantaminen.

Lyhyen aikavalin tavoite on kasvattaa myyntituottoa ja keksia keinoja edistad myyntia
markkinoinnin keinoin. Seka lyhyella etta pitemmalla aikavalilla tavoitteena on rakentaa

bréndia, parantaa imagoa ja tulla tunnetuksi. (Puustinen & Rouhiainen 2007, 78.)

Hinnoittelussa tulee ottaa huomioon valmismatkalaki, liiketoimintamalli, kustannusra-
kenne, oman tuotannon, alihankkijoiden ja partnereiden hinta, jakelukanavat seka tuottei-
den luonne ja elinkaari. Tarkeda on my6s huomioida asiakkaiden kulutuskayttaytyminen
seka toimintaymparist, josta tarkeimpana kilpailijat ja heidan hintansa. Liséksi pitda tun-

tea arvonlisaverotus. (Puustinen & Rouhiainen 2007, 82.)

Myyntituottoa voi kasvattaa vain kahdella tavalla, korottamalla hintoja tai tekemaélla kus-
tannussaastdja. Molemmissa on riskinsd. Asiakkaat voivat kaikota samoin kuin resurssit ja
yhteistydkumppanit. Liiketoiminnan kannattavuus onkin jatkuvaa myyntihintojen ja kustan-
nusten arviointia. Mikali liikevaihto kasvaa, mutta kiinteat kustannukset eivat, on mahdol-
lista myyda edullisemmin. Myyntituotosta vahennetdan muuttuvat kustannukset ja saa-
daan myyntikate. Kun myyntikatteesta lisdksi vahennetaan kiinteat kustannukset saadaan
yrityksen tulos. Esimerkiksi kun viikon matkan asiakashinta Nizzaan on 700 € siita lento-
jen osuus on 250 € ja majoitus 350 € on myyntikate 100 €. Kun katteesta 100 € vahenne-
td&n matkakohtaiset laskennalliset kiinteat kulut (palkat, toimiston vuokra, tydkalut, puhe-

linkulut ja niin edelleen) 10 € jaa kokonaistuotoksi 90 €.

Kanta-asiakkaista pidetdén huolta. Yritys pidetddn heidan mielessaan saanndllisilla uutis-
kirjeilla.

Yritys on vield hyvin nuori ja tuntematon ja brandin rakentaminen on viela kesken. Siihen
panostetaan rakentamalla logo ja luodaan mielikuvia hyvasta palvelusta, joustavuudesta,

nopeudesta seké hyvasta valikoimasta. Lisatdan persoonallisuutta. Imagosta pyritaan ra-

kentamaan matalan kynnyksen matkatoimisto.

JS Travel.

Kuva 6. Yrityksen logo on imagotekija (JS Travel Oy 2017)




5.4 Markkinointisuunnitelman toimenpiteet

Markkinoinnin toimenpidesuunnitelman peruskaavio

= Markkinointisuunnitelma

TOIMINTAYMPARISTO J
[ LIKETOIMINTASUUNNITELMA
t MARKKINOINTISTRATEGIA
I
MARKKINAT
h 4 h 4
Segmentointi TUOTTEISTUS |
Segmentti s i i
I egmen Kysynta ja kilpailu Tuotepolicikka
A 2 - » Tuete-suunnittelu
_ o Tarpeet * Tottumukset = > Hinta * Jakelu
- o Ostovoima * Sijanti ®
e ) Kilpailu
Segmentti ] y
4 3
A -~
- 4 Markkinointi- K
T e b VIESTINTA ]
D « ® Myyntityé
Mainenta
oD « . PR
SP
> < .
>

Kuva 7. Markkinointisuunnitelman peruskaavio (Opetushallitus 2017).

Myyntituottoa parannetaan markkinointisuunnitelman kaikilla osa-alueilla ja erityisesti kas-
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vattamalla liikevaihtoa ja pienentamalla kuluja. Myyntityd on avainasemassa. Kanta-asiak-

kuuksia parannetaan niinikdan myytityolla, mutta myds suhdetoiminnalla sekd tuomalla

jatkuvasti uusia tuotteita myyntiin. Tunnettuutta ja imagoa parannetaan suhdetoiminnalla

ja mainonnalla (liite 1) ja taulukon mukaisesti (taulukko 2).



Taulukko 2. Markkinointisuunnitelman budijetti

Joogamatka Toscana 1900€

Hinnoittelun ja partenisopimuksen tarkistus,
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Aktiiviset jooga-, terveys- ja mindfullnessharrastajat

loogamatka Las Palmas,/Teneriffa 1800

alihankkijoiden kilpailutus, kustannusrakenteen

Aloittelevat joogit ja kaupunkilemailusta kiinnostuneet

Joogamatka Talinna S00€

tarkastus

El&m&nmuutosta suunnittelevat tai sitd jo tekevit

Kaikki, mutta kohderyhmis haarukoiden

Matkamessut

Messut Hki

Joogamessut, | love me

Messut Hki

Kaikki, mutta kohderyhmig haarukeiden

Esite 300 kpl

Oma esite, jossa lyhyt kuvaus joogatarjoomasta ja viittaus internet -|Kaikki kohderyhmat

Liikelahjaksi mustekyna 100 kpl

Liikelahjan tilaus verkkokaupasta

Kaikki kohderyhmat

Aktiivinen somemainonta

Omat sivut ja aktiivisuus FB, IG, oma blogi

Kaikki, mutta kohderyhmien tarpeita painottaen

Oma blogi

Blogspot

Kaikki, mutta kohderyhmien tarpeita painottaen

Uutiskirje

Uutiskirje potentiaalisille jooga- ja liikuntayrityksille

Kaikki, mutta kohderyhmien tarpeita painottaen

Uutiskirje

Kuukausittainen uutiskirje sahképostilla (asiakasrekisteri)

Kaikki, mutta kohderyhmien tarpeita painottaen

Kaikki, mutta kohderyhmien tarpeita painottaen

Web-sivut kuntoon

‘Web-sivujen jatkuva yll&pito, etusivu on tarkea

Mainos 50MEssa

Mainos Facebookissa

Kaikki, mutta kohderyhmien tarpeita painottaen

Espoon Matkailu

Tiedot visitespoo fi

Kaikki, mutta kohderyhmien tarpeita painottaen

Google

Hakukonemainontaa

Kaikki, mutta kohderyhmien tarpeita painottaen

Google Analytics (harkinnanvarainen)
T

Aloitusmaksu, kk-maksu ilmainen

Kaikki kohderyhmat

Hinnoittelua tulee tarkistaa siten, etta se kohtaa kysynnan. Kustannussaastoja haetaan,

jotta niin voi tehda. Asiakkaan kohtaaminen messuilla ja tapahtumissa seka sosiaalisessa

mediassa ja muualla internetissé on avain nakyvyyteen ja tunnettuuteen.

Myyntiprosessi

JS Travel Oy:n myyntiprosessi alkaa suunnittelu- ja valmisteluvaiheella, jota markkinointi-

suunnitelman teko on. Taméan jalkeen seuraa yhteydenotto - useimmiten asiakkaan ta-

holta sen jalkeen, kun markkinointi on tehonnut. Tai kanta-asiakkaalta, jota on l&ahestytty

henkilokohtaisesti esimerkiksi uutiskirjeella. Taman jalkeen kaydaan myyntineuvottelu

joko myymalassa, puhelimitse tai kentalla kuten tapahtumissa tai tapaamisissa. Matkai-

lualalla matkojen hinnat ovat usein listahintaisia ja ennalta méaéaritelty, mutta lisapalve-

luissa on hieman neuvotteluvaraa. Yksi keino on antaa lisapalveluita “ilmaiseksi”, kun ky-

seessa on kallimpi matka. Sitten seuraa kaupan paattdminen, eli asiakas ostaa palvelu-

tuotteen. Lopuksi seuraa jalkimarkkinointi. Myyntitapahtumassa vaikuttaa myyjan per-

soona, myyjan ja asiakkaan valinen kemia, myyjan tietotaito ja ratkaisukeskeisyys. Tar-

ke&éd on myos, ettd se mita luvataan, se toimitetaan.

Jakelukanavat

Tarkeimmat jakelukanavat ovat omat internet-sivut ja oma matkailublogi, Visit Finland

seka sosiaalinen media, joista tarkeimpina Facebook, Instagram ja Snapchat. Jakelu aloi-

tetaan séhkdoisten kanavien kautta, koska se on kohtuuhintaista ja siten tavoitetaan paljon

kohderyhman asiakkaita. Muu mainonta toimenpidesuunnitelman mukaisesti.
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Matkailun séhkdiset jakelukanavat ovat internetissa toimivat matkanjarjestajat ja markki-
nointiyhtiot, jotka valittavat matkatoimistoalan ammattilaisille, likematkailijoille ja tavallisille
kuluttajille erilaisia palvelujaan. Sahkdiset jakelukanavat ovat kehittyneet ja yleistyneet no-
peasti. Matkavaraukset voi nyt itse tehda katevasti internetista tai laittaa kyselyn tai va-

rauspyynnén sen kautta matkatoimistoon.

Sahkoiseen kauppaan on tullut mukaan monia nettimatkatoimistoja, jotka pystyvat valitta-
maan asiakkaan kannalta tehokkaasti ja edullisesti lentoja ja majoitusta. Teemamatkoja

pystyy viela huomattavasti niukemmin varaamaan hakukoneiden kautta.
Markkinointiviestinta

Markkinointiviestinnassa on tarkeéé yhdenmukainen viestinta. Henkil6sto tulee kouluttaa,
jotta he osaavat kertoa saman viestin kuin mitd mainoksissa, esitteissa ja internetissa on
luvattu. Palveluliiketoiminnassa asiakaspalvelu on kaiken laht6kohta seka se, etté kyetaan
toimittamaan asiakkaalle luvattu elamys sellaisena, etta se vastaa asiakkaan mielikuvaa
mahdollisimman hyvin niin, etta asiakkuus muuttuu kanta-asiakkuudeksi ja etté asiakas
suosittelee yritysta tuttavapiirissaan. Toimenpidesuunnitelmaan on kirjattu keinot, joilla
markkinointiviestinta aiotaan toteuttaa 6-12 kuukauden aikavalilla.

5.5 Markkinointisuunnitelman tavoitteiden seuranta

Seurannassa kaytetédan ilmaista Google Analytics —verkkoanalyysitydkalua. Myyntikana-
vissa paras mittari on eri myyntikanavien seuranta ja niiden kautta tehty myynti vahennet-
tyna kustannuksilla esimerkiksi komissiolla. Tai vastaavasti Merjan Matkoissa myynti suo-
raan kuluttajalle plus saatu komissio. Kun kuluttaja ostaa matkan, hanelta aina kysytaan
mista sai tietoa yrityksesta. Tuottoja verrataan kustannuksiin kuten kaytettyyn tydaikaan.

Toimenpiteitd pitaa myds mitata
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Taulukko 3.

Joogamatka Toscana 1900€ Hinnoittelun ja partenisopimuksen tarkistus, Matkojen myynnin kasvu %
Joogamatka Las Palmas/Teneriffa 1800 alihankkijoiden kilpailutus, kustannusrakenteen MMatkojen myynnin kaswvu %
Joogamatka Talinna S00€ tarkastus Matkojen myynnin kasvu %
Matkamessut Messut Hki Yhteydenotot kpl
Joogamessut, | love me Messut Hki Yhteydenaotot kpl

Esite 300 kpl Oma esite, jossa lyhyt kuvaus joogatarjoomasta ja viittaus internet -|Yhteydenotot kpl
Liikelahjaksi mustekyna 100 kpl Liikelahjan tilaus verkkokaupasta

Aktiivinen somemainonta Omat sivut ja aktiivisuus FB, IG, oma blogi Yhteydenotot kpl

Oma blogi Blogspot Yhteydenotot kpl

Uutiskirje Uutiskirje potentiaalisille jooga- ja liikuntayrityksille Yhteydenotot kpl

Uutiskirje Kuukausittainen uutiskirje sahkipostilla (asiakasrekisteri) Yhieydenotot kpl

Wehb-sivut kuntoon Web-sivujen jatkuva yll&pito, etusivu on térked Yhteydenaotot kpl

Mainos S0OMEssa Mainos Facebookissa Yhieydenotot kpl

Espoon Matkailu Tiedot visitespoo fi Yhteydenotot kpl

Google Hakukonemainontaa

ja niista tilauksiin johtaneet €
Yhteensd

5.6 Yhteenveto markkinointisuunnitelmasta

Kansainvalinen matkailu kasvaa ja hyvinvointi seka mindfullness kiinnostavat koko ajan
enemman. Kiinnostavia joogamatkapaketteja taytyy koko ajan kehittda lisdd ja myds Aa-
sian ja kehittyvien maiden suuntaan, koska matkailu siihen suuntaan on kasvamassa. Va-
esto ikaantyy, mutta he haluavat olla kunnossa eivatka halua erityiskohtelua. Haasteena
on kova kilpailu ja kun talousnédkymat ovat epavarmat, matkailijat valitsevat edullisempia
matkoja. Suomalainen on haastava asiakas kun raha on usein ainoa maaraava tekija. Se
on haaste JS Travel Oy:lle, jonka matkat ovat hintavia, vaikkakin hyvin suunniteltuja ja
laadukkaita. Asiakassegmenttien tavoittamiseen taytyy panostaa. Apuna siihen on huippu-
laatu seka sen ja valikoiman takia kilpailijoista erottuminen. Toisaalta resurssien puute ja

teemojen ylirunsaus voivat aiheuttaa ongelmia.

Henkilokohtainen myyntityd on avainasemassa seka kanta-asiakashankinnassa etté uus-
asiakashankinnassa. Matkojen taytyy myds vastata odotuksia. Asiakaskunta on kuitenkin
suhteellisen pieni, joten ihmiset ovat tavoitettavissa eri markkinoinnin keinoin, joita markki-
nointisuunnitelmassa esitellddn. Imagon parantaminen on yksi tavoitteista. Imagoa saa-
daan parannettua olemalla ammattitaitoinen ja luotetteva ja helposti l[ahestyttava. Markki-
nointisuunnitelma tahtaa paitsi likevaihdon kasvuun niin erityisesti myyntituoton kasvuun

kustannuksia pienentamalla.

Google Analytics (harkinnanvarainen) |Aloitusmaksu, kk-maksu ilmainen Matkojen myynnin kasvu %, yhteydenotot kpl
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6 YHTEENVETO JA JOHTOPAATOKSET

Suomalainen kuluttaja on haasteellinen, koska raha tuntuu olevan valtaosalle ainoa maa-
raava tekija kun lomamatkoja tehdaan. Siitékin huolimatta, etta ostovoima on hyva verrat-
tuna moniin muihin maihin. Joogamatkoissa ei kilpailla hinnalla ja vaikka laatu ja ohjelma

olisivat kuinka hyvat, eivat suomalaiset ole valmiita maksamaan. Hinta on ongelma, mutta
halpamatkailu ei ole mahdollista. Matkanjarjestaminen on rankkaa ja tydmaara suuri. Suo-
malaiset kokevat joogamatkailun oheispalveluineen luksusmatkailuksi. Palveluntarjoajalla

on aina kaksi roolia, halu tarjota hyvinvointia, mutta olla kuitenkin myds yrittaja.

Kiinnostus terveyteen ja hyvinvointiin on kasvanut parempien elinolosuhteiden myo6téa kaik-
kialla maailmassa. Etenkin vauraissa kehittyneissa maissa terveys- ja hyvinvointipalvelui-
den ymparille on kehittynyt monimuotoista liiketoimintaa niin, ettd koko sektorin markkina-
arvon arvellaan liikkuvan jo noin kahden triljoonan dollarin suuruusluokassa globaalisti.
Suomella on mitd parhaimmat mahdollisuudet tarjota puhtaaseen luontoon, hiljaisuuteen
tai saunaan liittyvia hyvinvointituotteita ja -palveluita matkailijoille. Naista elementeista pi-
taisi pystya rakentamaan vetovoimaisia, helposti ostettavia hyvinvointituotteita vastaa-
maan myds ulkomaiseen kysyntaan. Tavoitteena on tuottaa matkailijalle kokonaisvaltaista

seka fyysista etta psyykkista hyvaa oloa.

Miten saada joogamatkoja myytya enemman markkinoinnin keinoin? Kohderyhmat taytyy
l0ytaa ja heille osata vakuuttaa, etté rahalle saa vastinetta ja matka on elamys, kaiken ra-
han ja vaivan arvoinen. Tehtéva on hyvin haasteellinen, koska keskiverto suomalainen ku-
luttaja ei halua kayttdad paljoakaan rahaa matkustamiseen vaan kilpaillaan sité kuinka pal-

jon kukakin on saanut mahdollisimman halvalla.

Markkinointi on perinteisesti liittynyt markkinoille paasyyn, mutta nykyaikainen markki-
nointi painottaa markkinointi painottaa siella pysymistéa: asiakassuhteiden yllapitamista ja
kehittdmist&, mika on jatkuvuuden kannalta hyva asia ja onnistuukin paljon helpommin
kuin uusasiakashankinta. Toisaalta ilman uusia asiakkaitakaan ei yritys menesty pitkalla
aikavalilla. Mista uudet asiakkaat saadaan? Ovelta ovelle myynti on jalleen 2000-luvulla
lisaantynyt, koska tuotteet pyritddn tuomaan mahdollisimman léhelle potentiaalista osta-

jaa.

Yksityisyrittdjyys Suomessa on haasteellinen, mutta antoisa elinkeino kun siihen on paloa
ja intoa. Kilpailu joogamatkasektorilla on kiristynyt nyt kun suuretkin matkatoimistot ovat
alkaneet naitd matkoja jarjestamaan. Uskon silti vahvasti siihen, ettd kun kanta-asiakas-

kunta muodostuu ja luottamus on kunnossa niin matkanjarjestajaan kuin
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ohjelmapalveluihin, liiketoiminta vahitellen kasvaa. Tosin ilman lisdresursseja kovin suu-

reen kasvuun ei ole mahdollisuutta.

Laatimani markkinointisuunnitelman avulla JS Travel Oy voi resurssien mukaan markki-
noida joogamatkojaan. Paljon on tdhan tapaan jo tehtykin, mutta lisaresursseihin olisi jol-
lakin tavoin hyva panostaa, jotta tyOta pystyisi tekem&an enemman. Tulisi olla hyvin aktii-
vinen erityisesti sosiaalisessa mediassa seké tapahtumissa. Yhden miehen yrityksessa on
jatkuva resurssipula, ja markkinointiin jaa liian vahan aikaa. Markkinointiin on haasteellista
laittaa aikaa ja rahaa, kun samaan aikaan pitéisi lisaté myyntituottoa vahentamalla kuluja.
JS Travel Oy:n taytyisi kyetéd palkkaamaan tyontekij&, mutta se vaatii liikevaihdon ja myyn-

tituoton melkoista kasvua.
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