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Tédmin opinndytetyon aiheena oli tehdd markkinointisuunnitelma alkuvuodesta 2019
toimintansa aloittaneelle koulutusmatkailuun keskittyville incoming-matkatoimisto
SAMK Bridgelle. Markkinointisuunnitelman tekeminen koettiin tarkeéksi uudelle toi-
mijalle, koska aiemmin tehtyd suunnitelmaa ei ollut. Tutkimusongelmana oli, miten
koulutusmatkailuun keskittyvin incoming-matkatoimiston tulisi toteuttaa markki-
nointi. Ty0ssd haluttiin my0s tutkia, mité asioita yrityksille tai muille organisaatioille
markkinoitaessa tulisi huomioida ja mitké keinot ovat parhaita markkinoitaessa kou-
lutusmatkapalveluja. Tyon teoreettinen viitekehys koostuu markkinoinnin suunnitte-
lun eri vaiheista, yritysmarkkinoinnista seka koulutusmatkailusta.

Opinndytetyotéd ldhdettiin toteuttamaan ensin kirjallisuudesta saatavan teorian avulla.
Itse tutkimuksen aineisto kerittiin kéyttdmilld teemahaastatteluja. Haastattelujen
avulla saatiin opinndytetyohon nikokulmaa kdytdnnon kokemuksen pohjalta ja vas-
tauksia niithin kysymyksiin, joita ei teoreettisessa osassa kasitelty. Haastateltaviksi va-
likoitui neljd matkailualan toimijaa, jotka tyoskentelevdt Suomeen suuntautuvan kou-
lutusmatkailun parissa. Haastatteluissa korostui erityisesti kohderyhmén ja omien re-
surssien tuntemisen tarkeys, jolloin markkinointi voidaan kohdentaa oikein.

Opinnidytetyon toiminnallisena osuutena syntyi valmis markkinointisuunnitelma. Tut-
kimuksessa kerédtyn aineiston ja analysoitujen tulosten mukaan voidaan todeta, ettd
koulutusmatkailuun keskittyvdn incoming-matkatoimiston tulee huomioida yritys-
markkinoinnin erityispiirteet ja 10ytdd parhaat keinot markkinoida koulutusmatkapal-
veluja. Johtopditdsten perusteella yritysten vilisessd markkinoinnissa suhteiden luo-
minen ja ylldpitdiminen on tirkeédd, kun taas koulutusmatkapalveluja markkinoidessa
tarkednd korostuu henkilokohtainen myynti ja selkeét konkreettiset markkinointima-
teriaalit.
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The purpose of this thesis was to create a marketing plan for SAMK Bridge, an inco-
ming travel agency focusing on educational travel that started operations in the begin-
ning of 2019. Creating the marketing plan for the new agency was important due to a
lack of an existing plan. The research problem was how an incoming travel agency
focusing on educational travel should implement their marketing. Another aim was to
discover which aspects to consider when marketing for businesses or other organisati-
ons and which means prove best when marketing educational travel services. The theo-
retical framework consists of the stages of marketing planning, business-to-business
marketing and educational travel.

Preparing the thesis started by employing theory found in literature. The research data
itself was collected through theme interviews. The interviews gave the thesis
viewpoints from practice as well as answers to questions that were not explored in the
theoretical part. The selected interviewees were four agents in the travel industry who
work among incoming educational travel in Finland. The interviews highlighted
especially the importance of target group and resource awareness, which allows ap-
propriately targeted marketing.

The practice-based part of the thesis is the completed marketing plan. The collected
research data and the analysed findings show that an incoming travel agency focusing
on educational travel should pay attention to the characteristics of business-to-business
marketing and find the best means of marketing educational travel services. The con-
clusions are that the key factors in business-to-business marketing are establishing and
maintaining connections, whereas in educational travel service marketing they are
face-to-face trading and explicit, concrete marketing material.
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1 JOHDANTO

Tédmin opinndytetyon aiheena on tehdd markkinointisuunnitelma helmikuussa 2019
toiminnan aloittaneelle incoming-matkatoimisto SAMK Bridgelle. Opinnéytetydssi
pohditaan kirjallisten l14dhteiden ja haastattelujen avulla, minkdlaisen markkinointi-
suunnitelman tdméa uusi toimija tarvitsee parjitikseen koulutusmatkailumarkkinoilla
ja saavuttaakseen parhaan mahdollisen tuloksen. Opinndytety0 palvelee uutta toimijaa
ja on ajankohtainen, koska heill4 ei ole vield aikaisemmin tehtyd markkinointisuunni-
telmaa. Markkinointisuunnitelman tarkoituksena on tukea markkinointia toukokuusta

2019 eteenpdin ja ohjata sitd tulevaisuudessa.

Opinndytetyd voi toimia apuna myds muille samankaltaisille jo olemassa oleville sekd
alalle tuleville uusille toimijoille koulutusmatkailun ajankohtaisuuden takia. Koulu-
tusmatkailu on pinnalla oleva ja kasvussa oleva trendi, jonka lisddmisestd on hydtya
julkiselle sektorille, yhteiskunnalle ja elinkeinotoiminnalle. Koulutusmatkailun kautta
pystytdén luomaan uusia ammattinimikkeitd ja sitd kautta uusia tyopaikkoja nosta-
malla samanaikaisesti Suomen vetovoimaisuutta ja tunnettuutta sekd asemaa koulu-
tuksen edelldkivijand. Tunnettuuden lisddntyessd Suomen matkailun kokonaistulot
nousevat ja palvelutuotanto kasvaa. Koulutusmatkailu lisdd myds Suomen kansainva-

listymisté ja maiden vilistd yhteistyota. (Visit Finland 2018, 54.)

Opinndytetyon alkupuolella ennen teoriaa kisitelldéin tyon hyoty ja tarve seki esitel-
ld4n toimeksiantaja. Markkinointisuunnitelman tekemiseen liittyvéssi teoriassa kay-
daan lapi, mitd ympéristostd, markkinoista, kilpailijoista ja yrityksestd tdytyy tietdd,
ennen kuin markkinointiin liittyvid paétoksid tehddén sekd mitd markkinointisuunni-
telma pitdéd siséllddn. Tyon loppupuolella esitelldén tutkimuksessa keritty aineisto
sekd analysoidaan tuloksia sitoen ne SAMK Bridgen ndkdkulmaan Tutkijan oma kiin-
nostus aiheeseen pohjautuu pitkalti Irlannissa suoritettuun ty6harjoitteluun, jossa hén
on padssyt tutustumaan incoming-toimintaan Irlannissa sijaitsevassa kohdepalveluyri-

tyksessa.



2 OPINNAYTETYON TAVOITE, TUTKIMUSTEHTAVA JA
TEOREETTINEN VIITEKEHYS

Opinndytetyon tarkoituksena on luoda markkinointisuunnitelma helmikuussa 2019
toimintansa aloittaneelle SAMK Bridge incoming-matkatoimistolle. Tavoitteena on
tutkia millaiset markkinointikeinot ovat parhaita koulutusmatkailuun keskittyvin in-
coming-toimijan tarkoitukseen sekd millaista markkinointia mahdolliset yhteistyo-
kumppanit SAMK Bridgeltd odottavat. Kiinan ollessa SAMK Bridgen timén hetkinen
paidkohdemarkkina, opinniytetyossd keskitytddn tutkimaan, miten markkinointi Kii-
nassa toimiville B2B-asiakkaille voidaan toteuttaa parhaiten sekd miten Suomen si-

sdltd ja Kiinasta hankitaan yhteistyokumppaneita ja luodaan verkostoja.

Opinniytetyd on laadullinen, mutta samalla myos toiminnallinen, silld toiminnallisen
osuuden tuloksena syntyy valmis markkinointisuunnitelma kirjallisen oppaan muo-
dossa. Ty0ssé tutustutaan myds kohderyhmiin, niin ostajiin, palveluntarjoajiin, kuin
mahdollisiin yhteistyokumppaneihin, koulutusmatkailuun sekéd sen nykyhetkiseen ti-
lanteeseen Suomessa ja Satakunnassa, jotta markkinointisuunnitelma pystytdén koh-

dentamaan paremmin SAMK Bridgen tarpeisiin.

Tutkimustehtdvind on tehdd markkinointisuunnitelma soveltuvaksi koulutusmatkai-
luun keskittyvén incoming-matkatoimiston tarkoitukseen. Tutkimukseni padakysymys
on: Miten koulutusmatkailuun keskittyvin incoming-toimijan tulisi toteuttaa markki-
nointia? Alakysymyksind toimivat kysymykset: Miten koulutusmatkapalveluja tulisi
markkinoida B2B-asiakkaille? sekd Mitd asioita tulee huomioida markkinoitaessa
B2B-asiakkaille? Tutkimuksen tulos, eli valmis markkinointisuunnitelma saavutetaan

kirjallisten 14hteiden ja haastattelujen analysoinnin avulla saatujen tietojen pohjalta.

Tédmin opinndytetyOn teoreettisessa osuudessa keskitytdédn markkinoinnin suunnitte-
lun eri aiheisiin. Teoreettinen viitekehys muodostuu seuraavista markkinointisuunni-
telman tekemiseen liittyvistd keskeisistd késitteistd: markkinointisuunnitelma, mark-
kinointistrategia, segmentointi, ldhtokohta-analyysit, B2B-markkinointi sekd inco-
ming-matkatoimiston ja kohdepalveluyrityksen toiminta. Koska SAMK Bridge on in-
coming-matkatoimisto, joka keskittyy koulutusmatkailuun ja jonka padékohderyhmina
toimivat koulutusmatkailusta kiinnostuneet, on myos koulutusmatkailu tarkeina osana

tadmén tyon teoreettista viitekehysta.



3 SAMK BRIDGE -MATKATOIMISTO

Opinndytetyon toimeksiantajana toimii uusi Satakunnan ammattikorkeakoulun
(SAMK) yhteydessa toimiva koulutusmatkailuun keskittyvd SAMK Bridge incoming-
matkatoimisto (EduTravel agency), jonka toimitilat sijaitsevat Satakunnan ammatti-
korkeakoulun tiloissa Porin kampuksella. Asiakkaina toimivat B2B-asiakkaat, kuten
yritykset tai muut organisaatiot. B2B-asiakkaista ja markkinoinnista kerrotaan enem-

man luvussa 5.3.

Satakunnan ammattikorkeakoulun yhteydessd toimiminen mahdollistaa normaalista
poikkeavan toimintakonseptin, silld SAMK Bridge toimii oppimisympéristond. Opis-
kelijat pystyvit suorittamaan esimerkiksi harjoittelun ja opinnollistamaan opintojak-
soja toimimalla tyontekijdnd matkatoimistossa sekd hoitamalla sen paivittiisid tehtdvia
opettajamentorien antaessa tukea ja ohjeita. (Berg 2019a, 3-4.) Opinnollistamisella tar-
koitetaan opiskelijan osaamisen tunnustamista ja tunnistamista erilaisissa oppimisym-
paristoissd. Tyonantajan nikokulmasta opinnollistaminen tarkoittaa sité, ettd tyonan-
taja antaa opiskelijalle mahdollisuuden kehittdi jotakin yrityksen toiminnan aluetta ja
samalla omaa ammattitaitoaan. (Opetus- ja kulttuuriministerio n.d.) Opinnollistamisen
avulla opiskelija pystyy suorittamaan kokonaisia opintojaksoja tai jonkin osan opinto-

jaksosta saaden opintopisteitéd tyoskentelemélléd oikeassa tyoeldméssa.

SAMK Bridgen toiminnalla pyritdin tekemdin palveluliiketoiminnan osaamisalueen
koulutusprofiilista vetovoimaisempi ja monipuolisempi samalla tarjoten opiskelijoille
mahdollisuuden olla mukana liike-eldmissd jo koulutuksen aikana (Berg 2019Db).
SAMK Bridge ei ole erillinen yritys, vaan Satakunnan ammattikorkeakoulun sisdinen
toimipiste. Matkatoimiston toiminta perustuu B2B-asiakkaiden ja yhteistyokumppa-
nien kanssa tehtdviin erillisiin sopimuksiin, eiki SAMK Bridge nidin ollen toimi mat-

kanjérjestdjand, vaan matkailupalvelujen vélittdjana. (Berg 2019a, 3—4.)

3.1 Visio, missio ja tavoitteet

Satakunnan ammattikorkeakoulun alaisuudessa toimiessa SAMK Bridge tukee koulun

visiota siité, ettd kaikki opiskelijat tyollistyvat. Matkatoimiston toimintakonsepti antaa



opiskelijoille mahdollisuuden aktiiviseen tydeldamévaiheeseen sekéd oppia tydelamén

pelisdantojé ja palvelualalla tyoskentelyd. (Berg 2019b.)

SAMK Bridgen missio eli toiminnan tarkoitus on keskittyd koulutusmatkailun lisd-
miseen Satakunnan alueella. Ensimmadisind toimintavuosinaan matkatoimisto pyrkii
kehittdmain ja vakiinnuttamaan Satakuntaa koulutusmatkailukohteena toimimalla asi-
antuntija- ja vilittdjdorganisaationa satakuntalaisten sekd sen ldhialueen toimijoiden
palveluille. Tarkoitus on myds luoda suhteita ja toimia yhteistydkumppanina niin suo-
malaisille kuin kansainvilisille yrityksille, jotka tarjoavat koulutusmatkailupalveluja.
(Berg 2019a, 8.)

Tavoitteena SAMK Bridgelld on toimia johtavana tahona Satakuntaan suuntautuvassa
koulutusmatkailussa sekd tukea Satakunnan ammattikorkeakoulun koulutusvientia.
Toimintakonseptin tarkoituksena on myds lisdtd koulun vetovoimaisuutta niin opiske-
lijoiden kuin yhteistyokumppaneidenkin keskuudessa seké tukea tulevaisuuden muut-
tuvaa opetusmallia tyoeldméléhtoisestd oppimisesta. (Berg 2019b.) Ensimmaisen vuo-
den aikana on tavoitteena saada toiminta voitolliseksi ja kattaa liiketoiminnasta synty-
vit kustannukset (Berg 2019a, 8). Tulevaisuudessa toiminta on tarkoitus saada voitol-

liseksi niin, ettd tulot kattavat menot, eikd rahallista avustusta SAMK :ilta tarvita.

3.2 Kohderyhmi ja kohderyhmin tunteminen

SAMK Bridgen padkohderyhména toimivat kiinalaiset koulutusmatkailusta kiinnostu-
neet, mutta mahdollisesti tulevaisuudessa koulutusmatkapalveluja ostavat tahot muis-
takin Aasian maista. Jo ennen SAMK Bridgen perustamista Satakunnan Ammattikor-
keakoulu on tukenut Satakunnan matkailun kansainvélistimisti ja tehnyt yhteistyota
kiinalaisten ryhmien kanssa, joten kokemusta ja tietoa kohderyhmaésté on jo. Satakun-
nan ystdavyyskaupunki Kiinassa on Changzhou. (SAMK Bridgen henkilékunnan tie-
donanto 11.3.2019.) Jakelukanava SAMK Bridgelld on hyvinkin epdsuora, silld pal-
velut myyddin useamman tahon kautta sen loppukuluttajalle. Ensisijaisesti tavoiteltuja
B2B-asiakkaita ovat ulkomaalaiset koulutusmatkapalveluja myyvét matkatoimistot ja
matkanjdrjestdjit, ulkomaalaiset korkeakoulut tai kansainvilisyyspalveluihin keskitty-

vit toimistot (international officet), Suomessa toimivat incoming-matkatoimistot seka
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satakuntalaiset palveluntuottaja-, matkailu- tai asiantuntijayritykset ja muut organisaa-
tiot (Berg 2019a, 4).

Tésséd opinndytety0ssé ei syvennytd Suomen ja Kiinan kulttuureihin, vaan esitelldin
ainoastaan niiden suurimmat erot, joihin SAMK Bridgen tulee kiinnittdd huomiota luo-
dessaan tuotteita, vastaanottaessa ryhmid sekd tehdessd yhteistyotd ja markkinointia
kiinalaisten kanssa. Hofsteden mukaan (Hofstede-Insights www-sivut 2019) suurim-
mat erot ndiden kahden maan vililld nékyvit seuraavissa kuudessa kulttuurisessa tee-
massa: maskuliinisuus vs. feminiinisyys, individualismi vs. kollektivismi, valtaetii-
syys (power distance), epavarmuuden vélttiminen (uncertainty avoidance), aikaorien-

taatio (long term orientation) sekd indulgence eli hemmottelun kuuluminen kulttuuriin.

Maskuliinisuus vs. feminiinisyys ilmenee siind, miten yhteiskunta rakentaa arvostusta.
Kiina on maskuliininen maa, jossa menestys ja saavutukset ovat tirkedmpié kuin va-
paa-aika. Kiinalaiset ovat valmiita uhraamaan perhe-elimén menestyksen vuoksi ja
my0s oppilaat perustavat korkeat odotukset arvosanoihin, koska hyvét arvosanat néh-
dédn ainoana keinona menestyd. Suomessa puolestaan panostetaan paljon hyvinvoin-
tiin my0s tyoeldmaissé ja se ndhddédn néin ollen feminiinisend maana. Suomessa pyri-
tadn yhteisymmarrykseen ratkaisemalla ristiriitoja ja konflikteja neuvottelemalla. Suo-
malaiset ihmiset arvostavat tasa-arvoa, solidaarisuutta eli yhteisvastuullisuutta seki
tydeldmén laatua ja tasapainottamista vapaa-ajan kanssa. Kiinassa on siis tdrkedmpad
menestyd ja saada arvostusta, kun Suomessa ithmisid enemmén motivoi esimerkiksi

tyon mielekkyys. (Hofstede-Insights www-sivut 2019.)

Individualismi vs. kollektivismi tarkoittaa sitd, millainen keskindinen riippuvuus yh-
teiskunnan ihmisten valilla on. Suomi on vahvasti individualistinen maa, mika tarkoit-
taa sitd, ettd yksiloiden oletetaan huolehtivan vain itsestdén ja perheestdin, jolloin
my0s itsendistymisen rooli korostuu. Kiina on puolestaan vahvasti kollektiivinen maa,
jossa ihmiset toimivat ryhmén edun mukaisesti. (Hofstede-Insights www-sivut 2019.)
Tati opinndytetyotd varten tehdyissd haastatteluissa ensimmaéinen haastateltava (H1)
kertoi, ettd Kiinassa kiinnostaa yleisesti my0s suomalaisessa kulttuurissa opetettava ja
tapahtuva itsendistyminen, esimerkiksi siind, miten oppilaat jo ensimmadisten koulu-

vuosien jilkeen pystyvit itsendisesti meneméén kouluun seké tekemiin koulutehtévia.
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Valtaetdisyys eli power distance kertoo, kuinka yhteiskunnassa suhtaudutaan yksiloi-
den viliseen eriarvoisuuteen ja kuinka maan heikommat yksil6t hyvéksyvit vallan ja-
kautumisen epétasaisesti vain voimakkaimmille yksildille. Kiinassa hierarkia on vah-
vaa ja yhteiskunnan jdsenet uskovat eriarvoisuuden olevan hyvéksyttavéa, eikéd kor-
kea-arvoisempia kohtaan osoiteta epdilyksié tai véitteitd vallan vadirinkaytostd. Suo-
messa puolestaan hierarkia on helppokéyttoistd ja sitd kdytetddn niin, ettd kaikilla ih-
misilld on samat oikeudet, jos ajatellaan esimerkiksi normaalin tydntekijin ja esimie-
hen oikeuksia jokapdiviisessi eldmassd. Tyoeldmassa viltetdén liikaa kontrollia ja esi-

min tasavertaisina kuin kiinalaisten keskuudessa. (Hofstede-Insights www-sivut

2019.)

Epédvarmuuden vilttiminen merkitsee sitd, miten yhteiskunta késittelee sité tosiasiaa,
ettei tulevaisuutta kyeti ennustamaan. Monet miettivit, miten tulevaisuutta voi hallita,
vai tarvitseeko sitd hallita. Eri kulttuurit ovat keksineet erilaisia tapoja vélttda tésta
syntyvéa ahdistusta. Suomessa epavarmuutta pyritdin vilttiméain melko paljon, mika
nidkyy muun muassa siind, ettd tarkkuus ja tdsmaéllisyys ovat normeja suomalaisessa
yhteiskunnassa. Kiinalaiset puolestaan ovat tyytyviisid episelvyyksiin. Sanomattomia
sdint6jd on paljon, mutta niiden noudattaminen riippuu pitkalti tilanteesta. Kiinalainen
kieli on muun muassa tdynnd moniselitteisid merkkeji, joita ldinsimaalaisten on vaikea

seurata. (Hofstede-Insights www-sivut 2019.)

Kahdessa viimeisessikin teemassa Suomen ja Kiinan vililld on selvé ero. Aikaorien-
taatio tarkoittaa menneisyyden sitomista nykyhetkeen. Kiinalaiset ovat hyvin kdytan-
ndllisid ja mukautuvat helposti muuttuviin olosuhteisiin. Kiinalaisilla on taipumus pit-
kiin sééstdihin ja investointeihin, jotka vaativat pitkdlld aikavililld sitkeyttd. Suoma-
laiset puolestaan huolehtivat paljon absoluuttisen totuuden luomisesta, kunnioittavat
perinteitd ja pyrkivit saavuttamaan nopeita tuloksia. Viimeisessé teemassa nditd kahta
maata vertaillaan niin sanotusti hemmoteltuina ja hillittyini. Suomalaisessa yhteiskun-
nassa ndhddan matala kynnys hemmotteluun, vapaa-ajan tarkeys korostuu ja ihmiset
ovat valmiita nauttimaan eldmaésti ja kuluttamaan rahaa vapaa-aikaan. Suomalaisten
eldmdnasenne ndhddin positiivisena, jolloin suomalaisilla on taipumus kohti optimis-
mia. Kiinalainen yhteiskunta on puolestaan hyvin hillitty ja koetaan, etté heilld on tai-

pumusta pessimismiin. Kiinalaiset eivédt kuluta niin paljoa rahaa vapaa-aikaan ja
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heidén toimintaansa séitelevit sosiaaliset normit, joiden mukaan itsensd hemmottelu

on vairin. (Hofstede-Insights www-sivut 2019.)

Naiden erojen yhteenvetona voidaan todeta, ettdi SAMK Bridgen toimiessa kiinalaisten
kanssa on tdrkedd selvittdd, mitd eroavaisuuksia kohderyhma ihailee ja mitd halveksii,
jolloin erot pystytdén tuomaan esille vetovoimaisina tekijoind, eikd kiinnostusta laske-
vina. Kulttuurillisten erojen takia kiinalaisten yhteistyokumppanien kanssa tydsken-
neksen tekemiseen ja selvittdd etukéteen, miten ndissé tilanteissa tulee toimia. Hofst-
eden mukaan (Hofstede-Insights www-sivut 2019) Kiinassa koulutuksen merkitys on
todella iso ja pddpaino on menestymisessi, eikd vapaa-aikaa arvosteta niin paljoa.
Néama tekijat on muistettava koulutusmatkapaketteja tehdessé, silld koulutuksellisen
sisdllon merkitys asiakkaalle on oman kulttuurin arvojen vuoksi tirkedd. Kiinalaiset
oppilaat voivat joskus jopa leirikoulumatkoilla ottaa paineita oppimisesta, jotta van-

hempien rahat eiviat mene hukkaan. (H1)

3.3 Tuotteet

Incoming-matkatoimistona SAMK Bridge tarjoaa palvelujen vilittdmisté ja paketoin-
tia satakuntalaisilta palveluntuottajilta palvelun ostajalle, eli matkanjarjestdjille (Berg
2019a, 11). SAMK Bridge keskittyy ensisijaisesti Satakunnan alueelle kohdistuvaan
koulutusmatkailuun ja siihen liittyviin ryhmille suunnattuihin tuotepaketteihin.
Useimmat koulutusmatkailusta kiinnostuneet ryhmit ovat peruskoulu— tai lukioik&isid
opiskelijoita tai opettajaryhmid. (SAMK Bridgen henkilokunnan tiedonanto
11.3.2019.) Incoming-matkatoimiston toiminnasta seki koulutusmatkailusta kerrotaan

myOhemmin enemmaén omissa luvuissaan.

SAMK Bridgen tirkeimpid tuotteita tdlld hetkelld ovat peruskoulu- ja lukioikdisten
leirikoulut, mutta myds toisen asteen ja korkeakouluasteen opiskelijoiden leirikoulut
ja kesdvierailut ovat potentiaalinen lisé leirikoulujen tuoteryhméén. Jo aiemminkin to-
teutetut teemaryhmat, kuten korkean tason delegaatiovierailut sekd asiantuntijoille ja
opiskelijoille suunnatut tiydennyskoulutusmatkat ovat osana matkatoimiston tarjon-

taa. Tulevaisuudessa mahdollisesti myos litkemiehille tai yrityksille suunnatut
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incentive-, eli kannustematkat ovat myos potentiaalinen tuoteryhmad. (Berg 2019a, 11;
SAMK Bridgen henkil6kunnan tiedonanto 11.3.2019.)

Mahdollisuuksien mukaan SAMK Bridgen henkilokunnan osaamista voidaan myos
myydd asiantuntijapalveluina. Yhteistyokumppaneille voidaan tarjota myos kehitté-
mis- ja tuotteistamispalveluja kuten kansainvélisyyskriteerien analysointia ja kehitté-
mistd, markkinoinnin palveluja, viestinndn muotoilua, palvelukokonaisuuksien tuot-
teistamista visuaalisiksi esitteiksi sekd tuotetestauksen jarjestdmisté. (Berg 2019a, 11—
12.)

Koulutusmatkapalvelujen perustuotteistaminen ja tuotemoduulien luominen on tarkoi-
tus tapahtua kevéddn 2019 aikana. Tuotekehitystd puolestaan suunnitellaan tehtdaviksi
hyodyntdmalla SAMK:in sisdisid resursseja, kuten opiskelijatyotd seki yritysverkos-
toja. Tuotekehitykseen voidaan hyddyntdéd aiempien vuosien opintojaksoilla tuotteis-
tettuja leirikoulu -massapaketteja sekd tulevaisuudessa tuotteistamisopintojaksoilla

tehtivid tdysin uusia tuotteita. (Berg 2019a, 16.)

3.4 Yhteistyokumppanit

Potentiaaliset yhteistydkumppanit ovat ottaneet uuden toimintakonseptin ilolla vastaan
ja nédkevit tilanteen mahdollisuutena. Heiddn mielestddn on hyvé asia, ettd nuoret paa-
sevdt koulutuksen ohella toteuttamaan itseddn ja tutustumaan ldheisemmin tydeld-

méén. (SAMK Bridgen henkilékunnan tiedonanto 11.3.2019.)

Mabhdollisiksi yhteistyokumppaneiksi SAMK Bridgelle ndhdééan Visit Finland Educa-
tional/Koulutusmatkailun kehittimisohjelma sekd Suomen Matkatoimistoalan liitto
(SMAL). Tulevaisuudessa yhteisty6td toivotaan myods Suomessa toimivien kohdemat-
katoimistojen kanssa. Satakunnassa yhteistyotd tehdiddn Satakuntaliiton, Visit Porin,
kuntien sivistystoimialojen, leirikoulujen kohdekuntien koulujen, elinkeinotoimen,
vapaa-ajantoimen, kulttuuritoimen, leirikoulujen isdntdperheiden, yritysryhmahank-
keen Matkailuyrityksille kasvua Kiinasta” (2018-2019) sekd Lauhanvuori-Hdmeen-
kangas Geopark-hankkeen yhteistyoverkoston kanssa. (Berg 2019a, 10-11.)



14

Kiinassa sosiaalisen median markkinointikanavissa panostetaan Visit Finlandin We-
chat yhteistyohon, jossa julkaistaan kohokohtia Suomen eri kohteista saavuttaen hyva
ndkyvyys kiinalaisten keskuudessa (SAMK Bridgen henkilokunnan tiedonanto
11.3.2019). Muita yhteistyokumppaneita Kiinassa ovat paikalliset matkanjérjestijat,
matkatoimistot sekd muut SAMKin verkostokumppanit (Berg 2019a, 10).

3.5 Henkil6sto

SAMK Bridge toimii opiskelijoiden oppimisympéristond, jolloin osa tyontekijoisti
koostuu oppilaista. Tdmén toiminnan mahdollistamiseksi vaatii matkatoimiston pyo-
rittdminen kuitenkin muitakin henkilostoresursseja. Maksullisia henkildresursseja
ovat tilld hetkelld toiminnanjohtaja sekd opettajat eli asiantuntijamentorit, jotka on
palkattu palveluliiketoiminnan osaamisalueelta. Télld hetkelld mukana on visuaalisen
markkinoinnin, digitaalisen viestinnén, taloushallinnon ja Kiina -markkinoiden asian-

tuntijoita. (Berg 2019a, 15.)

Opiskelijaresurssit koostuvat Satakunnan ammattikorkeakoulun restonomi-, trade-
nomi- ja yrittdjyysopiskelijoista. Opiskelijat opinnollistavat kursseja tyoskentelemalla
SAMK Bridgesséd saaden siitd opintopisteitd. Tamén lisdksi tirkeitd resursseja ovat
harjoittelua suorittavat tai opinndytetyotd kirjoittavat opiskelijat. Myods avoimen am-
mattikorkeakoulun opintojaksointegraation kautta tulevat muut opiskelijat voidaan ot-

taa mukaan ajankohtaisiin toimenpiteisiin. (Berg 2019a, 15-16.)

4 TUTKIMUSMENETELMAT

Opinndytetyodssd kéytetddn laadullista tutkimusmenetelmai ja tutkimusaineisto kera-
tadn haastattelemalla matkatoimistoalan asiantuntijoita. Laadullisessa eli kvalitatiivi-
sessa tutkimuksessa haastattelua on pidetty aineistonkeruun padmenetelméni. Haas-
tattelu on erityisen hyvd menetelmé, kun halutaan syventdé saatavia tietoja, sillé haas-
tattelun aikana on mahdollista kysya tdydentdvid kysymyksid. (Hirsjdrvi, Remes, Sa-
javaara & Sinivuori 2009, 205.)
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Opinndytetyd on sekd laadullinen, ettd toiminnallinen. Toiminnallisen osuuden muo-
dostaa opinndytetyon tuloksena syntyvd markkinointisuunnitelma, eli konkreettinen
tuote (Vilkka & Airaksinen 2003, 9).

4.1 Laadullinen tutkimus

Opinnidytetyon tutkimusmenetelméksi valikoitui kvalitatiivinen eli laadullinen tutki-
musmenetelmé, koska sen avulla hankitaan laadullista, eikd mairéllistd tietoa seké py-
ritddn tutkimaan kohdetta kokonaisvaltaisesti. Laadullisessa tutkimuksessa pyritddn
ymmértaimédn toimintatapoja ja tekeméén paédtelmid sen pohjalta. (Hirsjarvi ym. 2009,
161.) Laadullista tutkimusta kaytetdan usein silloin, kun ilmi6ta ei tunneta tai sen tut-
kimiseen ei ole valmista teoriaa. Laadullisella tutkimuksella ei pyritd yleistimién,
vaan siind pyritddn miettimadn, mistd ilmidsté juuri tdssé tutkimuksessa on kyse. (Ka-
nanen 2018, 32). Laadullinen tutkimusmenetelméd mahdollistaa ainutlaatuisen tapaus-

kohtaisen tutkimuksen, josta myos tissd opinndytetydssd on kyse.

Téssé opinndytetyossé tutkimuksen tarkoituksena on saada syviéllistd tietoa incoming-
matkatoimistojen sekd kohdepalveluyrityksien markkinointitoimenpiteisiin liittyen,
jotta pystytddn tekeméén markkinointisuunnitelma uudelle alan toimijalle. Tutkimuk-
sessa ei ole tarpeellista tutkia kaikkia maailman tai Suomen toimijoita, vaan kerété
tietoa niiltd, jotka kohderyhmaéltddn, toiminta-ajatukseltaan tai tuotteiltaan vastaavat
uuden toimijan toimintaa. Kun on kyse uudesta toimijasta, on tiarked4 myds tutkia po-
tentiaalisia uusia yhteistyokumppaneita ja heidén ajatuksia mahdollisen yhteistyon to-

teutumisesta.

Kun laadullista tutkimusta verrataan yleistdvain kvantitatiiviseen eli méérilliseen tut-
kimukseen, eroavat myos aineistonkeruumenetelmat toisistaan. Maaréllisessa tutki-
muksessa tiytyy osata kysya juuri oikeat kysymykset, jotta esimerkiksi kyselylomak-
keella kerdttdva aineisto tuottaa tulosta (Kananen 2018, 32). Kvalitatiivisessa tutki-
muksessa ilmidta tutkitaan usein syvemmin ja siind pyritdén ilmion kokonaisvaltaiseen
ymmarrykseen. Laadullisessa tutkimuksessa ihmistd pidetdin tyypillisesti tiedon ke-
rddmisen keskiossd, jolloin tutkimuksessa aineiston kerddmisessé kéytetdin padasiassa
laadullisia aineiston kerdysmenetelmid, kuten teemahaastattelua, osallistuvaa havain-

nointia, ryhmdhaastattelua ja erilaisia dokumenttien ja tekstien analyyseja.
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Laadullisessa tutkimuksessa myo0s tutkittava kohdejoukko on yleisesti pienempi, kuin
médridllisessd tutkimuksessa ja se valitaan useimmiten tarkoituksenmukaisesti, eikd
valitsemalla vastaajia satunnaisesti jostakin tietystd ihmisryhmastd eli kdyttdmallé sa-

tunnaisotantaa. (Hirsjarvi ym. 2015, 164.)

Muita tyypillisid laadullisen tutkimuksen piirteitd ovat muun muassa tutkimussuunni-
telman muokkautuminen tutkimuksen edetessé seké tapauksien tutkiminen ja analy-
sointi pitden niitd ainutlaatuisina (Hirsjérvi ym. 2015, 164). Laadullinen tutkimus ta-
pahtuu aidossa ympéristdssi, jolloin tutkija on toimija ja tutkimuksessa tarvittavan ai-
neiston kerddjd. Aineiston kerddminen tapahtuu vuorovaikutussuhteessa, kuten haas-
tattelemalla asianomaisia, jolloin huomio keskittyy tutkittavien ndkokulmiin, merki-
tyksiin sekd ndkemyksiin. Laadullinen tutkimus mahdollistaa my®&s tutkimusaineiston
moninaisuuden, jolloin aineistoa voi olla useammista léhteisté, kuten haastatteluista ja

teksteistd. (Kananen 2018, 34.)

4.2 Teemahaastattelu

Opinndytetydssd kéytettdvand aineistonkeruumenetelmdnd toimii teemahaastattelu.
Teemahaastattelu valikoitui menetelméksi, koska aineistonkeruumenetelméné se on
joustava seké sen avulla on mahdollista paneutua tutkittavaan asiaan enemmén ja pyy-
tad perusteluja vastauksille seka esittid tdydentivid lisdkysymyksié tilanteen vaatiessa
(Hirsjarvi & Hurme 2000, 34-35). Teemahaastattelussa vastaukset ovat osa kokonai-
suutta, joka saadaan esittimélld kysymyksii, joista nousee lisdkysymyksid (Kananen
2018, 90).

Teemahaastattelua kutsutaan usein puolistrukturoiduksi haastatteluksi, koska haastat-
telun runkoa voidaan muokata haastattelutilanteessa riippuen haastateltavan vastauk-
sista, eivdtkd vastaukset ole sidoksissa vastausvaihtoehtoihin (Hirsjarvi & Hurme
2000, 47-48). Teemahaastattelun runkoa luodessa keskitytddn isompiin kokonaisuuk-
siin, eli teemoihin, mutta niiden tueksi voidaan luoda haastattelua helpottavia tukiky-
symyksid. Teemat ovat niité aiheita, joista keskustellaan ja jotka ohjaavat haastattelua,
joka kuitenkin etenee vastaajan ehdoilla. (Kananen 2018, 95.) Teemahaastattelu ei ole
tdysin vapaamuotoinen, mutta kysymysten tarkkaa jérjestystd ja muotoa ei ole ennalta

médritty, jolloin haastattelutilanteessa saadaan aikaan keskustelua ja haastateltavan
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aani kuuluviin (Hirsjarvi & Hurme 2000, 47-48). Tatd tutkimusta varten haastattelu-
runkoa (Liite 1) on hieman muokattu riippuen haastateltavasta ja hinen asemastaan.
Haastattelurunkoa tehdessé koettiin myds parhaaksi liittdd teemojen yhteyteen apuky-
symyksii, jotta haastattelut pysyvit aiheessa ja niiden avulla saadaan tarvittavaa tietoa.
Téssd opinndytetydssd kolmen haastateltavan nimet on anonymisoitu, eikd yrityksen
tai henkilon nimed tuoda julki. Haastateltavista 10ytyy yhteenvetotaulukko liitteend
(Liite 2), jossa on kerrottuna yrityksen tyyppi, haastateltavan asema, tydkokemus seké

haastattelun ajankohta ja kesto.

Haastattelujen kohteena toimivat asiantuntijat. Kun haastattelujen avulla pyritdén ana-
lysoimaan yritysten tai organisaatioiden toimintatapojen merkityksié, on kyseessé asi-
antuntijahaastattelu. Asiantuntijahaastattelussa haastateltavien asema perustuu joko
heidin institutionaaliseen asemaan tai osallisuuteen tutkimuksen kohteena olevassa
prosessissa. (Hyvirinen, Nikander & Ruusuvuori 2010, 312-313.) Tdméin opinndyte-
tyon tarkoituksena on tutkia, kuinka rakentaa markkinointisuunnitelma incoming-mat-
katoimisto SAMK Bridgelle, joten asiantuntijat valitaan sen perusteella, ettd heilld on
kokemusta incoming-matkatoimiston toiminnasta, koulutusmatkailusta seké kiinalai-

sista kohderyhména.

Haastattelujen suorittamisen jilkeen aineisto tdytyy litteroida, eli kirjoittaa tekstin
muotoon sanallisesti. Litterointi on tavallisempaa, kuin paitelmien tekeminen suoraan
nauhoista. Litterointi voidaan tehdd koko aineistosta tai valikoiden esimerkiksi teema-

alueiden mukaan. (Hirsjarvi ym. 222).

4.3 Sisdllonanalyysi

Siséllonanalyysi on perusanalyysimenetelma, jonka avulla voidaan tehdd monenlaista
tutkimusta ja jota voidaan kayttdé kaikissa laadullisen tutkimuksen perinteissd. Se on
hyvé ja toimiva menetelmd, kun halutaan analysoida puolistrukturoitua tai strukturoi-

matonta aineistoa. (Sarajarvi & Tuomi 2018, 103, 117.)

Siséllonanalyysin avulla voidaan analysoida useita erilaisia dokumentteja seké syste-
maattisesti ettd objektiivisesti. Menetelmén avulla on helppo yhdistdé erilaisten tie-

donkeruumenetelmien kuten haastattelujen, artikkelien ja kirjojen avulla saatua tietoa
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sekd analysoida sitd. Sisdllonanalyysin tekeminen perustuu siihen, etti sen avulla saa-
daan tulokset tiivistettyd yleiselle tasolle ja tehtya johtopédétoksié jarjestetyn aineiston
avulla. Sisdllonanalyysi on tekstianalyysia, jossa etsitdéin tekstin merkityksii, eika sitd

miten merkityksi tuotetaan. (Sarajarvi & Tuomi 2018, 117.)

Laadullisessa tutkimuksessa sisdllonanalyysié tehdessé tdytyy ensin valita aineistosta
siséltd, josta todella ollaan kiinnostuneita. Sen jilkeen aineisto kidyddan ldpi ja sieltd
etsitddn ja merkitddn ne asiat, jotka sisdltyvét kiinnostukseen, joka on alussa paitetty.
Analyysin toteuttamisessa on tirkeda osata jattda tutkimuksen kannalta epdolennaiset
asiat pois, silld kaikkia asioita ei voida tutkia samassa tutkimuksessa, vaikka mielen-
kiintoa 16ytyisi. Kun tirkeét asiat on erotettu ja merkitty, kerdtddn ne yhteen ja erilleen
muusta aineistosta. Tdmén jélkeen aineisto teemoitellaan tai tyypitelldédn, jonka jél-

keen kirjoitetaan yhteenveto. (Sarajarvi & Tuomi 2018, 104.)

Siséllonanalyysi voidaan jakaa kolmeen péadluokkaan, jolloin analyysi voi olla aineis-
toldhtdinen, teorialdhtdinen tai teoriaohjaava. Aineistoléhtdisesséd analyysissé ajatuk-
sena on luoda kerdtysti aineistosta teoreettinen kokonaisuus valitsemalla analyysiyk-
sikot tutkimustehtidvin asettelun ja tutkimuksen tarkoituksen mukaisesti. Ensimmaéi-
sessd aineistoldhtdisen analyysin vaiheessa aineisto redusoidaan eli pelkistetién. Pel-
kistetty aineisto voi olla auki kirjoitettu haastattelu, havainnointi tai jokin muu doku-
mentti. Pelkistimisvaiheessa aineistosta karsitaan pois kaikki tutkimuksen kannalta
epdolennainen informaatio seké etsitdén tutkimuksen kannalta tirkedt asiat ja listataan
ne. Pelkistimisen jdlkeen tapahtuu aineiston ryhmittely eli klusterointi. Klusteroin-
nissa aineistoista etsitdin yhtéldisyyksid ja eroavaisuuksia kuvaavia kisitteitd. Samaa
ilmiotd kuvaavat kasitteet ryhmitelldén ja yhdistetdén, jolloin saadaan muodostettua
alaluokkia. Alaluokat jasennelldén ja nimetdén kunkin luokan siséltod kuvaavalla ka-
sitteelld kuten ominaisuudella, piirteella tai késitykselld. Ryhmittelya jatketaan yhdis-
telemilld alaluokkia yldluokiksi ja yldluokkia padluokiksi, jolloin lopputuloksena on
yhdistdva luokka, joka linkittyy keskeisesti tutkimustehtdvain. Ryhmittelyn jilkeen
aineisto abstrahoidaan, eli kisitteellistetdin, jolloin edetdin alkuperéisistd kielellisistd
ilmauksista teoreettisiin késitteisiin ja sitd kautta johtopaatoksiin. (Sarajérvi & Tuomi
2018, 108, 122-125.)

Teorialdhtdinen analyysi nojaa johonkin tiettyyn teoriaan, malliin tai auktoriteetin esit-

tdmédn ajatteluun, jolloin aineiston luokittelu perustuu jo aiemmin olemassa olevaan
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kisitejarjestelmiin. Tassd analyysimenetelmdssi ensimméiinen vaihe on analyysirun-
gon muodostaminen, jonka sisdlle muodostetaan erilaisia kategorioita ja luokituksia
aineistosta noudattaen aineistoldhtdisen analyysin periaatteita. Tima vaihe auttaa tut-
kijaa 10ytdméddn ne asiat, jotka kuuluvat analyysirunkoon ja jotka voidaan jéttda sen
ulkopuolelle. Analyysirungon muodostamisen jidlkeen aineisto pelkistetddn sisdl-

l6nanalyysia noudattaen. (Sarajirvi & Tuomi 2018, 110, 127-131.)

Teoriaohjaava analyysi etenee puolestaan aineiston ehdoilla aineistoldhtdisen analyy-
sin tavoin. Analyysimenetelmit eroavat toisistaan abstrahointivaiheessa, silld teoria-
ohjaavassa analyysissd aineisto liitetddn olemassa oleviin teoreettisiin késitteisiin, kun
taas aineistoldhtdisessd analyysissé teoreettiset kasitteet luodaan aineistosta. Teoria-
ohjaavassa analyysissa tulkintaa ohjaavat siis valmiit teoriat ja kisitteet. (Sarajarvi &
Tuomi 2018, 133.)

Téssd opinndytetydssd tehtdvin tutkimuksen analysointiin kéytetdén teoriaohjaavaa
analyysid, koska silloin analysointi etenee aineistoa mukaillen, mutta linkittyy kuiten-
kin jo olemassa oleviin kisitteisiin ja teorioihin. Markkinointiin liittyen on jo paljon

valmiita kasitteitd, joihin aineiston perusteella tehdyt havainnot sidotaan.

4.4 Toiminnallinen opinndytetyd

Opinndytetyon toteutustapa on toiminnallinen, koska sen pohjalta syntyy kdytinnon
ohjeistamiseen tarkoitettu konkreettinen tuote, markkinointisuunnitelma. Toiminnalli-
sen opinndytetyon tarkoituksena on tavoitella ammatillisesta ndkokulmasta katsottuna
toiminnan ohjeistamista, opastamista, jérjestamisté ja jirkeistimistd. Toiminnallinen
opinndytetyd voi olla esimerkiksi verkkosivujen luominen, portfolio, perehdytysopas
tai tapahtuman, kuten messujen jérjestiminen. Toiminnallisessa opinnédytetydssd on
tarkedd, ettd siind yhdistyy kdytdnnonldheinen toteuttaminen seka tutkimusviestinnél-
linen raportointi. (Vilkka & Airaksinen 2003, 9.) Téssd opinndytetydssé tyon toimin-
nallinen osuus on SAMK Bridgen kdyttoon tuleva markkinointisuunnitelma, joka ldy-
tyy liitteend tyon lopusta (Liite 3). Markkinointisuunnitelma on tehty ohjaamaan toi-
mijan markkinointia ja luotu niin, ettei sen ymmartdminen vaadi opinndytetyon luke-

mista.
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Toiminnallisen opinndytetydn toteutustavasta riippuen tdytyy myos miettid sen lopul-
lista toteutusmuotoa sekd mikali tyo sisdltdd tekstid, myos sen soveltuvuutta kohde-
ryhmélle tai toimeksiantajalle. Usein yrityksille tehtivissé toiminnallisissa opinndyte-
toissd, kuten oppaissa, noudatetaan toimeksiantajan toiveita tuotoksen ulkondon suh-
teen. Oppaissa ja muissa ohjaavissa tuotoksissa my0s lahdekritiikki on merkittdvéssa
asemassa. (Vilkka & Airaksinen 2003, 51-53.) Tdmén opinndytetyon kohdalla toteu-
tustapa on sidhkdinen dokumentti, jonka teksti on suunnattu SAMK Bridgen henkil6-
kunnalle. Markkinointisuunnitelma toteutetaan noudattamalla matkatoimiston doku-

menttien mallia, virimaailmaa ja typografiaa.

5 KOULUTUSMATKAILU JA INCOMING-TOIMINTA

Koulutusmatkailu terminé tarkoittaa sitd, kun Suomen koulutusjérjestelmésti kiinnos-
tuneet ammattilaiset, virkamiehet, opettajat ja opiskelijat tulevat maahamme tutustu-
maan opetusjirjestelmiddmme ja kokeilemaan opetustapaamme kéytinnossa. Yleisesti
ottaen kiinnostuksen kohteena on jokin tietty ilmid, kuten ympériston hyddyntdminen

oppimisessa tai jokin muu erityisvahvuus. (Lind 2018, 5.)

Koulutusmatkailu eroaa vapaa-ajan matkailusta etenkin sen toteuttamisessa kohdatta-
vien haasteiden vuoksi. Sen toteuttaminen vaatii monien julkisten ja yksityisten sek-
torien yhteistyotd sekd koulutus- ja matkailualan toimijoiden yhteistyotd. Kyseessd on
siis moniammatillinen yhteistyd, jonka tuloksena luodaan kansainvilisesti kiinnosta-

via koulutusmatkailutuotteita. (Lind 2018, 5.)

5.1 Koulutusmatkailun tilanne Suomessa ja Satakunnassa

Koulutusmatkailu on koko ajan kasvussa, silld yhd useammat tahot ovat kiinnostuneita
Suomalaisesta koulutusjérjestelméastd. Kiinnostuksen lisdéntymiseen vaikuttavat Suo-
messa tilastollisesti saavutetut oppimistulokset sekd parjadminen kansainvilisesti mer-
kittdvdssd PISA-tutkimuksessa. Suomen koulutusjirjestelmésti ollaan kiinnostuneita
ja siitd halutaan oppia, koska se poikkeaa monien maiden jirjestelmistd. Nami Suo-

meen tulevat koulutusjdrjestelmidstd kiinnostuneet matkailijat luovat kokonaan uuden
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kansainvilisen matkailijatyypin, joka kasvattaa Suomeen kohdistuvaa kokonaisval-
taista matkailua. (Business Finlandin www-sivut 2018a.) Suomalaisten tiytyy siis pys-
tyd kehittiméin koulutusmatkatuotteita sekd yllipitdmiin imagoa hyvéni koulutus-
matkailukohteena, jotta kilpailukykyisyys muiden maiden rinnalla sdilyy myds tule-

vaisuudessa.

Vaikka usein vapaa-ajan matkailijat suuntaavat tunnettuihin kohteisiin, on koulutus-
matkailua mahdollista laajentaa myds tuntemattomampiin kohteisiin sekd antaa uusia
nikokulmia jo aiemminkin suosituillekin kohteille. Koulutusmatkailijoita ohjaa kou-
lutuksellinen sisdltd, jota myds Suomen tuntemattomammilla alueilla on tarjota. (Visit
Finland 2018a, 61.) Koulutusmatkailua tarjoavia incoming-matkatoimistoja 10ytyy
Suomesta jo jonkun verran. Visit Finlandin myynnintueksi ulkomaalaisille toimijoille
tekemdstd tuotemanuaalista 10ytyykin incoming-palveluntarjoajia ja kohdepalveluyri-
tyksid yhteensd 40 kappaletta, joilta on mahdollista myos saada koulutusmatkailuun
linkittyvid tuotepaketteja. Néitd toimijoita 10ytyy maantieteellisesti ympéri Suomea,
mikd mahdollistaa laajan valikoiman erilaisia kohteita my0s koulutusmatkailijoille.
(Visit Finland 2018b, 9-28.)

Koulutusmatkailun lisdémisestd on useita hyotyjé niin julkiselle sektorille, yhteiskun-
nalle, kuin elinkeinotoiminnallekin. Julkisella sektorilla suurin hy6ty saadaan opetus-
viennin arvon, tunnettuuden ja koulutusvientikokemuksen seka kansainvélisen yhteis-
tyon lisddntymisesti. Yhteiskunnallisesti hydtyja on nahtivissd paljon, silld koulutus-
matkailu kasvattaa maan tunnettuutta, vaikuttaa muun matkailun lisddintymiseen, mah-
dollistaa ristiinoppimisen seké lisdd ja tiivistdd maiden vilistd yhteistyotd. Tamaén li-
saksi koulutusmatkailu mahdollistaa uusien ammattialojen syntymisen, lisdd matkai-
lutuloja sekd parantaa Suomen asemaa koulutuksen ja kasvatuksen edelldkévijana.
My0s elinkeinotoimi ja matkailuyritykset hyotyvit. Isossa roolissa heille on palvelu-
tuotannon kasvu, litkevaihdon lisddntyminen, kokemuksen kasvu, kansainvilistymi-

nen sekd kannattavuuden parantuminen. (Visit Finland 2018a, 54.)

Visit Finland kiynnisti maaliskuussa 2017 Educational Travel -projektin, jonka tavoit-
teena on kehittdd Suomeen suuntautuvaa koulutusmatkailua saamalla koulutusmatka-
tarjontaan ympérivuotista toimintaa ympéri Suomea sekd edistdd myyntid. Koulutus-
matkailun edistimisen mydta pyritdén kasvattamaan matkailun kokonaiskasvua Suo-

messa. Koulutusmatkailun kehittyessd ympérivuotiseksi toiminnaksi lisétdén samalla
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vientituloja, kaupunkien kansainvélistymisti sekd edesautetaan Suomen maabrindiar-

von kehittymisté. (Business Finlandin www-sivut 2018b.)

Visit Finland médrittelee projektin padkohderyhmiksi Kiinan, Eteld-Korean, Intian ja
Yhdistyneet Arabiemiraatit. Tdmén lisdksi kysyntdd on havaittu olevan Japanissa, Ve-
ndjélld, Yhdysvalloissa seké Isossa-Britanniassa. Projektin alussa selvitettiin koulutus-
matkailuviennin parissa toimivat organisaatiot ja nyt seuraavassa vaiheessa hahmote-
taan kysyntéd, ja pyritddn saamaan koulutusmatkailun toimijat verkostoitumaan kes-
kenddn. Myds kaupunkien ja kuntien opetus-, kulttuuri- ja matkailutoimien verkostoi-

tuminen keskendin on tirkedssa roolissa. (Business Finlandin www-sivut 2018b.)

Myynnin ja markkinoinnin edistdmiseksi Visit Finland on laatinut "Mité on koulutus-
matkailu” -oppaan suomeksi ja englanniksi sekd tuotemanuaalin ”Finland — Learn like
never before”, joka on tarkoitettu ulkomaalaisille koulutusmatkojen jarjestéjille. Té-
mén lisdksi projektin myd6td pyritddn jérjestiméddn seminaari-, myynti- ja PR-
tilaisuudet muiden koulutusvientitapahtumien yhteyteen seké tekeméén yhteismarkki-
nointitoimenpiteitd kohdemaiden matkanjérjestdjien kanssa. Yhteismarkkinointitoi-
menpiteet ovat tirkeitd oikean kohderyhmén saavuttamiseksi. (Business Finlandin
www-sivut 2018b.) Tétd opinndytetyotd varten haastateltiin Visit Finlandin Educati-
onal travel -projektin projektipédéllikko Pdivi Antilaa, joka avasi projektin tarkoitusta
ja tavoitteita lisdd seké painotti samoja asioita, joita Business Finlandin verkkosivuilla
projektista kerrottiin. Antila kertoi (henkilokohtainen tiedonanto 12.4.2019), ettid kun
projekti aloitettiin vuoden 2017 loppupuolella, oli koulutusmatkailu vield vieraampi

termi Suomessa.

”Etenkin projektin alussa verkostointitapahtumilla on ollut suuri merki-
tys, kun tavoitteena on tuoda toimijoita yhteen, mutta uusia toimijoita
tulee vieldkin koko ajan” (Antila henkilokohtainen tiedonanto
12.4.2019).

Koulutusmatkailun kiinnostus on lisdéntynyt myds Satakuntaan pdin huomattavasti
vuodesta 2017. Satakunnan Ammattikorkeakoulun Kiina-asiantuntija ja SAMK Brid-
gen tiimiin kuuluva Markku Paukkunen toteaakin (SAMK Bridgen henkil6kunnan tie-
donanto 11.3.2019), ettd alueen tutuksi tuominen kiinalaisille koulutusmatkailumark-

kinoille on Satakunnan ammattikorkeakoulun ansiota ja toivoo my0s paikallisten
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palveluntarjoajien ymmaértdvén sen ja tarttuvan yhteistydssé tulevaisuuden mahdolli-
suuksiin. Satakunnassa on vieraillut jo ennen SAMK Bridgen perustamista useampia
ryhmid Kiinasta, kuten leirikouluja ja koulutusmatkanjarjestijid, tutustumassa Sata-
kunnan alueen tarjontaan (Valtokivi 2018). Satakuntaan pdin suuntautuvassa koulu-
tusmatkailussa tdytyy muistaa kayttdd mielikuvitusta ja pystyd tuotteistamaan aluetta
my0s ympéri vuoden. HI mukaan hyvien koulutusmatkatuotteiden liséksi, esimerkiksi
leirikoulupaketteja markkinoitaessa, on tirkedd osata tuoda arvoa myos alueelle veto-

voimaisena matkailukohteena, jotta ostajien kiinnostus saadaan heradmaan.

5.2 Incoming-matkatoimistojen ja kohdepalveluyritysten toiminta

Incoming-matkatoimisto tarkoittaa matkatoimistoa, joka keskittyy kohdemaahan tule-
vaan, eli inbound-matkailuun. Incoming-matkatoimiston tehtdvé on siis huolehtia mat-
kailupalvelujen jakelusta matkatoimiston kotimaahan tuleville ulkomaalaisille asiak-
kaille. Suurin osa ulkomaalaisille asiakkaille kohdistetusta matkapakettituotannosta
vilitetddnkin incoming-toimistojen kautta. (Renfors 2008, 14; Verheld 2014, 117,
120.) Kohdepalveluyrityksen eli Destination Management -yrityksen (DMC) ja inco-
ming-matkatoimiston eroa on usein vaikea maidritelld, silld toiminta-ajatus on hyvin
samanlainen. Monet incoming-matkatoimistot ja kohdepalveluyritykset eivét toimi
matkanjdrjestdjind, vaan tekevét yhteistyotd ulkomaalaisten matkanjérjestijien kanssa
ja vilittdvat palvelunsa epédsuoran jakelukanavan kautta palvelun loppukuluttajalle.
Suurin ero incoming-matkatoimiston ja kohdepalveluyrityksen vililld on, ettd kohde-
palveluyrityksilld yli 50% on omaa tuotantoa. Jotkut incoming-toimijat méérittelevit

itsensd sekd incoming-matkatoimistoksi ettd kohdepalveluyritykseksi. (Berg 2019c.)

Tutkija itse on saanut kdsityksen kohdepalveluyrityksen toiminnasta ollessaan tydhar-
joittelussa Irlannissa sijaitsevassa Destination Management -yrityksessd. Toiminta-
ajatuksena on tarjota kaikki palvelut, ruuat, ndhtdvyydet, aktiviteetit sekd kuljetukset
kohdemaan sisélld. Paketteihin ei siséltynyt lentoja, vaan ne oli hoidettu asiakkaan ko-
timaassa toimivan matkanjérjestdjan kautta. Harjoittelun aikana tutkija huomasi jou-
hevan yhteistyon tirkeyden niin alueen palveluntuottajien kanssa, mutta myds matka-
paketteja vilittivan matkatoimiston kanssa. Myos kirjallisten sopimusten, ja doku-

menttien taltiointi on tirkeéd, kun asiakkaita on useampia.
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Harjoittelun aikana huomio kiinnittyi pitkdn yhteistyon ja luottamuksen merkitykseen
niin matkatoimistojen kuin kohdemaanpalveluntuottajien kanssa, silla luottamuksen
kasvaessa saadaan aikaan molemmin puolin joustavampia sopimuksia. Jotta yritys
pystyy kilpailemaan maan tai alueen muiden incoming-matkatoimistojen ja kohdepal-
veluyritysten kanssa, tdytyy hoitaa asiat sujuvasti molempiin suuntiin. Ratkaisevia te-

kijoitd kaupan saamisessa on nopea ja hyvéa palvelu, laatu ja imago seka tietysti hinta.

Tyo6eldméin tutustumisessa harjoittelun aikana tirkeédna korostui myos hyvien vilien
pitiminen palveluntuottajayritysten kanssa ja osallistuminen heidén jérjestimiin mark-
kinointitilaisuuksiin. Palveluntarjoajia pyydettiin myds kertomaan ja esitteleméén hei-
dén uutuuksiaan. Néin saadaan siilytettyd molemminpuolinen kiinnostus, jolloin on
mahdollista tiivistdd yhteistyotd. Eri palveluntarjoajien jirjestdmiin tilaisuuksiin ja ta-
pahtumiin osallistuminen on my0s hyvé tapa laajentaa B2B-verkostoa. My0s erilaiset
matkailuaiheiset messut ja tapahtumat ovat hyva tapa tutustua uusiin asiakkaisiin ja
yhteistyokumppaneihin. SAMK Bridgen tapauksessa uutena toimijana erilaisille mes-
suille meneminen olisi hyva tapa lisétd tunnettuutta toimijana seki luoda uusia suhteita

ja tutustua muiden markkinoilla olevien toimijoiden tarjontaan.

Kuten edellisessd luvussa mainittiin, 10ytyy Suomesta useampia incoming-matkatoi-
mistoja sekd kohdepalveluyrityksid, jotka tarjoavat koulutusmatkailuun liittyvid pal-
veluja. Yksi suurimmista ja tunnetuimmista toimijoista koulutusmatkailun piirissd on
huhtikuussa 2019 konkurssiin mennyt AuroraXplorer (DMC). Muita toimijoita alalla
ovat esimerkiksi The Travelexperience (DMC), Timetravels Incoming Oy Ltd seki
Oululainen Go Arctic Oy (DMC). Visit Finlandin Péivi Antila (henkilokohtainen tie-
donanto 12.4.2019) kertoi ettd projektin alkaessa vuona 2017 asetettiin tavoitteeksi
vuodelle 2018 saada 50 tekijdd mukaan koulutusmatkailutoimintaan, joista ainakin 30
olisi aktiivisesti mukana markkinoilla. Hén kertoi myds, ettd hinen mukaansa timé

tavoite on saatu saavutettua ja toimijoita on mukana enemminkin kuin 50.

5.3 B2B-Markkinointi

B2B-markkinointi, eli business-to-business -markkinointi tarkoittaa sitd, kun palvelua
tai tuotteita myyddin ja markkinoidaan olemassa oleville yrityksille tai muille organi-

saatiolle. Télloin sekd myyjénd ettd ostajana toimii yritys tai jokin muu organisaatio.
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(Ojasalo & Ojasalo, 2010, 19, 24.) Markkinointia ei siis kohdenneta suoraan palvelun
kuluttajille vaan olemassa oleville yrityksille sekd organisaatioille. SAMK Bridge
matkatoimiston tilanteessa asiakkaina toimivat ulkomailla toimivat matkatoimistot,

matkanjdrjestdjit ja mahdollisesti myos suoraan ulkomaalaiset koulutusyhteisot.

B2B-markkinointi eroaa suoraan kuluttajille suunnatusta markkinoinnista monin ta-
voin. Perinteinen ajatus ostokdyttdytymisessé on kuitenkin sama; tuotteita ja palveluita
ostetaan tyydyttiméén tarpeita ja jokaisen kohdalla ostamisen motiivit voivat vaih-
della. (Bergstrom & Leppédnen 2015, 111.) B2B-markkinoinnissa huomataan silti
eroja, jotka tulee ottaa huomioon tavoitellessa yrityksid tai asiakkaita kohderyhména.
B2B-markkinoinnissa markkinoiden rakenne on enemmin maantieteellisesti keskitty-
nyt, kuin kuluttajamarkkinoinnissa sekd massamarkkinoiden sijaan ostajia on suhteel-
lisen harvoja. Ostajan ja myyjan vilisistd suhteista B2B-markkinoinnissa kehittyy hen-
kilokohtaisempia seki niissd tavoitellaan pitkédé ja uskollista yhteistydkumppanuutta.
Myyjén ja ostajan vélilld korostetaan tirkedna piirteend teknistd asiantuntemusta seki
merkittdvin tiedonvaihdon pitdmistd henkilokohtaisena. (Ojasalo & Ojasalo, 2010, 19,
25))

Ostokéyttaytymiseen ja ostamiseen B2B-markkinoinnissa vaikuttavat organisaatioi-
den eri tahot ja osastot (Ojasalo & Ojasalo, 2010, 19, 25). Organisaatioiden ostopro-
sessi ndhdddnkin suunnitelmallisempana kuin yksilon, silld ostopdétoksid ohjaavat tar-
kat laskelmat. Joillakin organisaatioilla ostoprosessissa on monia vaikuttajia, mutta
toimintatavoista riippuen lopullinen paitdsvalta voi olla vain ylimmaélld johdolla.
(Bergstrom & Leppédnen 2015, 112.) Ostajina toimivat koulutetut ammattilaiset ja toi-
mintaan liittyvét ostomotiivit korostuvat, kun taas kuluttajamarkkinoilla ostajina toi-
mivat yksilot ja ostopddtokseen vaikuttavat lahipiirin liséksi sosiaaliset sekd psykolo-

giset ostomotiivit (Ojasalo & Ojasalo, 2010, 19, 25).

B2B-markkinoinnissa tuotteet eroavat, eikd niitd yleensi osteta suoraan henkildkoh-
taiseen kayttoon, toisin kuin kuluttajamarkkinoinnissa suurin osa tuotteista ja palve-
luista tulevat vain omaan kiyttoon (Ojasalo & Ojasalo, 2010, 19, 25). Organisaatiot
ostavat usein palveluja tukemaan omaa toimintaansa tai myydéikseen niitd eteenpéin
kuluttajille tai muille organisaatioille sekéd tuottaakseen ja markkinoidakseen uusia
tuotteita (Bergstrom & Leppédnen 2015, 111). Tuotteet ovat myds yleensa raétaloityja

yksilollisesti jokaisen asiakkaan tarpeisiin sekd teknisesti monimutkaisempia, kuin
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kuluttajamarkkinoinnissa esiintyvét standardit tuotteet. Vaikka palvelu, toimitus ja
saatavuus ovat tarkeitd myos kuluttajamarkkinoinnissa, korostuu niiden térkeys, kun
kyseessd on yrityksille tai muille julkisille organisaatioille suunnattu markkinointi.
(Ojasalo & Ojasalo, 2010, 19, 25.) H3 kertoi, etti tdllaisessa henkilokohtaisessa mark-
kinointisuhteessa myos tuotteen ja sen laadun tuntemus on parempaa. Osapuolien vi-

lille syntyy luottamus ja sitd kautta my0s useampia kauppoja.

Jakelukanavat B2B-markkinoinnissa ovat lyhyité ja suoria seki hinta on tarjouskilpai-
lun ja monimutkaisen prosessin tulosta, kun taas kuluttajamarkkinoinnissa jakeluka-
navia on useita ja ne ovat epdsuoria seka tuotteilla on usein ennalta méérétty listahinta.
B2B-markkinoinnissa markkinointiviestintd on usein keskittynyt henkilokohtaiseen
myyntityohon kuluttajamarkkinoinnissa esiintyvdn mainonnan sijaan. Néin ollen
myo0s kysynnéssd on eroja. B2B-markkinoilla kysyntd on johdettua, joustamatonta,
voimakkaasti vaihtelevaa sekd epasdannollistd pdinvastaisesti kuluttajamarkkinoihin
nihden. (Ojasalo & Ojasalo, 2010, 19, 25.)

Vaikka organisaatioiden ja kuluttajien ostokdyttdytymisessd on paljon eroja, 16ytyy
niistd my0s yhtildisyyksid. Myds organisaatioiden nimittdimét ostajat ovat ihmisié ja
toimivat niin, vaikka heihin kohdistuu paineita liittyen riskeihin ja tavoitteisiin. Suun-
nitellessa markkinointia tulee kuitenkin lahtokohtaisesti ajatella markkinoivansa sa-
maan tyyliin kuin kuluttajille, muistaen edelld mainitut erot. Kuluttajan lailla organi-
saatiot oppivat ja havaitsevat uudet tuotteet, laadun sekd muiden palautteen, jonka pe-

rusteella asenteet luodaan. (Bergstrom & Leppénen 2015, 111.)

6 MARKKINOINTISUUNNITTELMA

Markkinointisuunnitelma toimii keskeisend tyokaluna yrityksen markkinoinnissa,
jotta sen avulla saavutettaisiin paras mahdollinen tulos. (Kotler, Keller, Brady, Good-
man, & Hansen 2009, 86.) Markkinointisuunnitelma siséltéé niin strategista pidemmén
tahtdimen suunnittelua kuin vuositasolla tapahtuvaa taktista ja operatiivista suunnitte-
luakin. (Bergstrom & Leppdnen 2015, 28.) Markkinoinnista on monenlaisia mééritel-
mid, mutta nykyaikaista markkinointia on kuvattu seuraavasti Yrityksen asiakasmark-

kinointi -kirjassa: “Markkinointi on vastuullinen, suhteisiin ja yhteisollisyyteen
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pohjautuva ajattelu- ja toimintapa, jonka avulla luodaan myyvd, kilpailukykyinen ja
eri osapuolille arvoa tuottava tarjooma vuorovaikutteisesti toimien.” (Bergstrom &

Leppidnen 2015, 20.)

Suunnitteluprosessin tarkeimpié vaiheita on tunnistaa oma ldhtokohta ja se missi ti-
lanteessa ollaan nyt. Organisaation tdytyy myos tunnistaa ongelmat ja 16ytda ne asiat,
joihin kannattaa puuttua sekd mééritelld tavoitteet ja miettid mité haluaa olla ja kenelle.
Térkedd on my0s miettid, millaisia toimenpiteitd toteutetaan ja minkélaisia keinoja
kéytetddn sekd miettid aikataulua ja sitd kuka on vastuussa mistikin. Merkittdvéna
osana on tietenkin myds raha-asiat, eli budjetointi. Hyvéssd suunnitelmassa ja sen to-
teuttamisessa kdy my0s ilmi millé tavoin suunnitelman toteutumista valvotaan ja oh-
jataan, eli miten pidetddn huolta siit, ettd organisaatio pysyy oikeassa alkuperdisessi
suunnassa. (Vuokko 2004, 122—123.) Markkinoinnin suunnittelun vaiheet kuvattuna

alla olevassa kuviossa 1.

Markkinointitutki- Markkinoinnin Markkinointi- Markkinoinnin
mukset ja analyysit tavoitteet toimenpiteet seuranta
* markkinat, kysyn- Ja strategia * toteutettavat * toimenpiteiden
ta * mihin pyritdan toimenpiteet eri seuranta
* kilpaileva tarjonta - kerlelle markki- > kohderyhmille » ° tulosten seuranta
* asiakaskayttayty- noidaan * miten hoidetaan: * muutos- ja paran-
minen * mita markkinoi- kuka ja milloin nustarpeet
* omat kokemukset daan * mitd maksaa:
ja resurssit * miten markkinoi- budjetti

daan

T "1 T

Kuvio 1. Markkinoinnin suunnittelun vaiheet (Bergstrom & Leppédnen 2015, 26)
* Tdmén opinndytetydn toiminnallinen osuus, eli itse markkinointisuunnitelma on tar-
koitettu vain matkatoimiston omaan kéyttoon. Alla SAMK Bridgen markkinointisuun-

nitelman siséllys (Kuvio 2).
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Kuvio 2. SAMK Bridgen markkinointisuunnitelman siséllys (Onet www-sivut 2010,
mukaillen)

SAMK Bridgen markkinointisuunnitelman siséllysluettelo (Kuvio 2) on tehty ottaen

mallia Onet www-sivuilta (2010) 16ytyvéstd markkinointisuunnitelman mallista. Al-

kuperdiseen malliin on tehty muutoksia ja poimittu mukaan ne kohdat, jotka ovat

SAMK Bridgen kannalta tirkeimpid.

6.1 Léhtokohta-analyysit

Ennen markkinointisuunnitelman laatimista on tutkittava markkinoita ja tehtava eri-

laisia analyyseja, joiden avulla tutkitaan 14htokohtia, markkinatilannetta, kysyntéa, kil-

pailijoita sekd ympéristdd ja sen muutoksia. (Bergstrom & Leppédnen 2015, 26.)

SAMK Bridgen nikokulmasta tehdyt analyysit 10ytyvét markkinointisuunnitelmasta

(Liite 3).
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Huolellisesti tehtyjen ldhtokohta-analyysien avulla, joissa kdydédn 14pi toimijan ulkoi-
nen ja sisdinen ympdrist0, yritys saa arvokasta tietoa strategioiden laatimiseen ja to-
teuttamiseen. Tunnistamalla omat ldhtokohdat yritys myds 10ytdad sellaiset kilpai-
luedun tekijit, jotka suunnitelmallisesti hyodynnettyné luovat lisdarvoa asiakkaalle.
(Hesso 2015, 35.)

6.1.1 Ympéristoanalyysi

Yrityksen ympéristd késittdd niin yrityksen sisdisid kuin ulkoisiakin tekijoitd, jotka
rajoittavat tai antavat uusia mahdollisuuksia yrityksen toiminnalle (Bergstrém & Lep-
panen 2015, 36). Yrityksen markkinointiympadristd jaetaan tavallisesti mikro- ja mak-
roympéristoon. Ympdristdanalyysissé tarkastellaan ndiden kahden ympériston merki-
tystd sekd nithin kuuluvia toimijoita. Ymparistoanalyysista kdy ilmi markkinat, kehi-
tyssuunnat, toimialankehitys seké niihin vaikuttavat tekijit. (Amstrong, Kotler & Op-
resnik 2017, 96.)

Makroympiéristd tarkoittaa niitd voimia ja niiden muutoksia, jotka vaikuttavat yrityk-
sen mikroympériston toimintaan. Téllaisia tekijoitd ovat viestorakenne, kansainvéli-
syys, taloustilanne, luonto, teknologia, politiikka seki kulttuuri. (Bergstrom & Leppi-
nen 2015, 37-38; Armstrong ym. 2017, 100.) Mikroympéristd tarkoittaa puolestaan
yrityksen vilittomadssd ldheisyydessd olevia toimijoita, jotka vaikuttavat yrityksen
mahdollisuuksiin sitoutua ja palvella asiakkaitaan. Tdhan ympéristoon kuuluu itse yri-
tys ja sen sisdinen ympéristd, josta lisdd seuraavassa luvussa 6.1.2 Yritysanalyysi.

(Bergstrom & Leppédnen 2015, 37; Armstrong ym. 2017, 96.)

Yrityksen makroympéristdd tutkitaan PESTE-analyysin (Kuvio 3) avulla. Analyysi
muodostuu poliittisista, ekologisista, sosiaalisista, teknologisista sekd ekonomisista te-

kijoistd. (Armstrong ym. 2017, 113.)



30

Poliittinen ja
yhteiskunnallinen
ymparisto

Ekologinen Ekonominen
ymparisto tymparisto

Sosiokulttuurinen
ja kansainvalinen
ymparisto

Teknologinen
ymparisto

Kuvio 3. PESTE-analyysi (Bergstrom & Leppédnen 2015; Armstrong ym. 2017, mu-
kaillen)

PESTE-analyysissa kuvattuun poliittiseen ja yhteiskunnalliseen ympéristoon vaikut-
tavavia tekijoitd ovat lait, valtion virastot sekd paineryhmdt, jotka vaikuttavat organi-
saatioiden tai yksilon toimintaan yhteiskunnassa (Armstrong ym. 2017, 113). Tdhdn
ryhméin kuuluu pééttdjien, kuten hallituksen ja eduskunnan toiminta, koska ne seki
sadtelevit, mutta samalla my0s ohjaavat markkinoivien yritysten pddtoksentekoa oi-
keaan suuntaan esimerkiksi lainsddddnnon avulla. Matkatoimistoalan toimijoita kos-
kevat monet lait sekd sdddokset, joita toimijoiden tulee noudattaa. Téllaisia sdddoksid
ja lakeja ovat esimerkiksi maiden vélistd yhteistyotd, myyntid, markkinointia, palve-
lujen paketointia seka turvallisuutta koskevat lait ja sdadokset. Markkinointia koskevia
lakeja ovat muun muassa kuluttajansuoja-, kilpailu-, tavaramerkki-, tekijdnoikeus-,
tuoteturvallisuus-, elintarvike-, jéite-, kirjanpito sekd maankéytto- ja rakennuslaki.
(Bergstrom & Leppédnen 2015, 40—41.)

My®0s erilaiset muut poliittiset osa-alueet ovat 14snd markkinoivien yritysten arjessa.

Téllaista polititkkkaa on muun muassa veropolitiikka sekd ympadristopolitiikka joka
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nykyaikana vaikuttaa enemmain yritysten toimintaan. Tydmarkkina- ja sosiaalipoli-
tiikkka puolestaan méérittelevit organisaatioiden henkilosto- ja resurssi ratkaisuja.
(Bergstrom & Leppdnen 2015, 41). SAMK Bridgen tilanteessa taytyy selvittdd matka-

toimiston toimintaa, ulkomaankauppaa ja markkinointia koskevat lait ja sdddokset.

Ekologiseen ymparistoon kuuluu luonto ja sen hyvinvointi. Markkinoivan yrityksen
nikokulmasta tdhdn kuuluvia tekijoitd ovat maankéytto, luonnonvarat, luonnon sdily-
minen, ilmasto, vesistot, jatteet ja melu. Ekologiset tekijat vaikuttavat ja ohjaavat koko
ajan enemman yrityksid markkinointiin liittyvissd toimissa, silld ilmastolliset seikat
vaikuttavat yhd enemmin myo6s kuluttajien ostopdatoksiin. (Bergstrom & Leppdnen
2015, 45-46). SAMK Bridgen kohdalla ekologisia tekijoitd voisi olla esimerkiksi ym-
paristoteemaisien tapahtumien ja tempausten tukeminen, silld Suomen puhdas ilma ja
rikas luonto ovat tirkeitd vetovoimatekijoitd matkailussa, etenkin kun kohderyhména
on kiinalaiset. Toimijana SAMK Bridgen tulee néyttii ja osoittaa tukevansa luonnon
hyvinvointiin liittyvid asioita sekd huolehtia omien tuotteidensa kohdalla siitd, ettei

luontoa vahingoiteta palvelujen aikana, joita asiakkaille valitetdan.

Sosiokulttuurinen ja kansainvilinen ymparistd on lasnd ihmisten jokapdivéisessa eld-
missi. Jokaisella yhteisolld on kulttuuri, joka ohjaa yksiloiti paatoksenteossa ja muok-
kaa arvoja, uskomuksia, normeja ja kdyttdytymistd. Arvoja ovat ne tavoitteet, joita yh-
teisOssd pidetddn yleisesti tarkeind ja normit puolestaan ovat niitd kdyttdytymismalleja,
ohjeita ja sdéntdjd, joita pidetdéin hyvéksyttidvind ja oikeina. Ndmi edelld mainitut te-
kijit vaikuttavat my0s ostokdyttdytymiseen ja sitd kautta my0s yritysten markkinoin-
tiin. Thmiset antavat eettisten tekijoiden ohjata itsedén ja valitsevat yritykset, joissa
asioivat usein myds sen perusteella, pitddko se tdrkeind samoja arvoja, miti henkild
itse. Kulttuuri muokkaa sosiaalista ymparistod, jossa vaikuttavia tekijoitd ovat esimer-
kiksi tyonteon ja vapaa-ajan tidrkeys. Nykyaikana ihmiset arvostavat vapaa-aikaa ja
ovat valmiita kuluttamaan rahaa vapaa-ajan tuotteisiin. (Bergstrom & Leppanen 2015,
49). Kiinalaisessa kulttuurissa arvot ja normit ovat hyvin erilaiset verrattuna suoma-
laisen kulttuurin arvoihin. SAMK Bridgen tuleekin tuntea kohderyhmé seké sen arvot
suunnitellessa, markkinoidessa ja myydessé tuotteitaan. Kiinalaiset ihailevat suoma-
laisten arvoissa muun muassa jalkikasvun itsendistymisté, oppimistuloksia ja luonnon-
pitdmistd keskiossd. Markkinoidessa ulkomaille yrityksien on otettava selvaa kulttuu-
risista eroista ja huomioitava ne markkinoinnissa, eiki vain kopioida kotimaista mark-

kinointiohjelmaa suoraan ulkomaan markkinoille (Bergstrom & Leppédnen 2015, 50).
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Teknologinen ympéristd tarkoittaa koko ajan kehittyvai teknologiaa, mik& mahdollis-
taa monille tahoille uusien tuotteiden kehittdmisen seka siirtymisen uusille markki-
noille. Tdlld hetkelld teknologinen ympéristd on yksi nopeimmin muuttuva ja sitd
kautta my0s vaikuttava tekijd markkinointistrategiaa luodessa. (Armstrong ym. 2017,
110.) Teknologia vaikuttaa yrityksen markkinointi mahdollisuuksiin sekd mahdollis-
taa toiminnan kehityksen, mutta saattaa my0s syrjdyttdd vanhoja tuotteita, toimialoja
ja toimintatapoja (Bergstrom & Leppdnen 2015, 42). Teknologian kehityksen myota
yrityksien tidytyy omaksua uusia tapoja ja pysyd mukana muuttuvassa ymparistossa,
esimerkiksi kouluttamalla henkil6kuntaa uuden teknologian kiytdssd. Ajan tasalla py-

syminen on tarkedd kilpailukykyisyyden séilyttdmiseksi.

Ekonomiset tekijét voivat puolestaan olla niin mahdollisuuksia kuin uhkiakin ja ne
ovat niitd tekijoitd, jotka vaikuttavat asiakkaiden ostovoimaan ja kulutustapoihin. Tal-
laisia tekijoitd ovat esimerkiksi tyollisyys, taloudellinen epavakaus seki ostajien laa-
tutietoisuus, jolloin rahalle halutaan koko ajan parempaa vastinetta. (Armstrong ym.
2017, 108.) Yrityksien tulisi olla perilld muuttuvista trendeistd ja hinnoista, mutta
my0s syistd miksi muutoksia tapahtuu (Angwin, Jason, Johnson, Kerridge, Pyle,
Regnér, Scholes & Whittington, 2017, 39).

6.1.2 Markkina-analyysi

Markkina-analyysilla tutkitaan potentiaalisen asiakasjoukon suuruutta ja jakaumaa,
uusia mahdollisia asiakasryhmid ja kasvumahdollisuuksia sekd markkinoiden suu-
ruutta ja keskiostosta, ostosyité ja -aikomuksia asiakasryhmittiin. Taémén lisdksi mark-
kina-analyysin avulla selvitetdan markkinoiden kylldisyysastetta, eli kysynnén ja tar-
jonnan suhdetta seké eri asiakasryhmien tarpeiden, arvostusten ja ostokdyttdytymisen
eroja ja muutoksia. Tdmin analyysin keinoin voidaan myds selvittdé yrityksen tai toi-
mijan oma markkina-asema sekd mahdolliset ostaja- ja kiyttdjatyypit, mutta my0s ei-

ostajat. (Bergstrom & Leppénen 2015, 29.)

Asiakkaan kokemus on aina henkildkohtainen ja riippuu asiakkaasta. Arvoa voidaan
saada itse tuotteen tai palvelun tuottamasta hyddystd, palvelun ostamisesta tai kéytti-
misestd, mutta myos asiakassuhteeseen ja asiointiin liittyvistd henkilokontakteista.

Asiakkaan kokema hydty ja arvot voidaan jakaa esimerkiksi sddstdmiseen, laatuun,
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helppouteen, turvallisuuteen, terveellisyyteen, viihteellisyyteen, seikkailullisuuteen

sekd omien arvojen ilmaisun mahdollisuuteen. (Bergstrom & Leppinen 2015, 24.)

6.1.3 Kilpailuanalyysi

Kilpailun ja kilpailijoiden tunteminen on erittdin tirkeéda jokaiselle alan toimijalle. Kil-
pailua analysoitaessa yrityksen tdytyy tietid oma markkina-alueensa ja muut saman
asiakkaan huomiota tavoittelevat yritykset ja organisaatiot. Kayttdmailla Porterin vii-
den voiman mallia (Kuvio 4) analysoitaessa toimialan kilpailua saadaan kilpailun dy-
namiikka oikeaan viitekehykseen ja voidaan tarvittaessa keskittyd yksittdisten kilpai-
lijoiden analysointiin. (Hesso, 2015, 48.) Viiden voiman tydkalu koostuu seuraavista
tekijoistd: toimialan kilpailu, toimialan uudet tulokkaat, tavarantoimittajien neuvotte-
luvoima, asiakkaiden neuvotteluvoima sekéd korvaavat tuotteet ja palvelut (Angwin
ym. 2017).

Uusien
tulokkaiden
muodostama
uhka

Tavarantoimitta-

. Toimialan Asiakkaiden
jien
neuvotteluvoima

kilpailu neuvotteluvoima

Korvaavat
tuotteet ja
palvelut

Kuvio 4. M. Porterin viiden voiman malli (Angwin ym. 2017, 64; Hesso, J. 2015, 49)
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Kilpailua analysoitaessa tiytyy l0ytdd ne organisaatiot, joilla on sama strategia ja jotka
haastavat yrityksen asiakkaan silmissé. Yksittdisistd kilpailijoista tulisi selvittda aina-
kin neljd asiaa: mihin kilpailija kykenee, miten kilpailija toimii, missé kilpailija vai-
kuttaa ja mihin kilpailija pyrkii. (Hesso, J. 2015, 49-50.)

SAMK Bridge:n kilpailijoita on hankalaa tarkastella, sillé kilpailijat ja yhteistyokump-
panit menevét limittdin. Koska samalla toimintakonseptilla olevaa matkatoimistoa ei
Satakunnan alueella ole, SAMK Bridgen kohdalla yleisen kilpailun analysointi on tar-
kedmpad, kuin yksittiisten kilpailijoiden. Kuitenkin muut Suomessa ja kansallisella
tasolla toimivat kohdepalveluyritykset ja incoming-matkatoimistot voidaan ndhda
sekd kilpailijoina ettd yhteistyOkumppaneina riippuen yhteistyon laajuudesta. (Berg
2019a, 5-6; SAMK Bridgen henkilokunnan tiedonanto 11.3.2019.) Toisaalta kilpaili-
joita voivat olla myds kuntien oppilaitokset sekd maakunnalliset kehittamishankkeet,
mikéli niilld on samankaltaista koulutusmatkailuun liittyvéé tarjontaa (Berg 2019a, 6—
7).

6.1.4 Yritysanalyysi

Yritysanalyysilld tutkitaan puolestaan yrityksen sisdisid tekijoitd ja analysoidaan sen
toimintaa. Jos ajatellaan ulkoisen ympariston tutkimisen olevan pelikentén ja vastus-
tajien kartoittamista, on yritysanalyysin tarkoitus tutkia joukkuetta ja sen resursseja.
Yrityksen siséllé tutkittavia asioita ovat organisaation tehokkuus, toiminnot ja proses-
sit sekd talous. (Hesso 2015, 61.) Yrityksen toimintaa tutkiessa on tarkoitus kdyda lapi
sithen vaikuttavia tekijoitd ja tutkia yrityksen resursseja ja niiden kapasiteettia seké
miettid mitkd tekijat tekevit yrityksestd ja toiminnasta ainutlaatuisen (Angwin ym.
2017, 107).

Yrityksen sisdisen ympdriston markkinointipadtoksiin vaikuttavat tekijat luovat poh-
jan koko markkinoinnille. Markkinoinnin l&htokohdat méaarittévit yrityksen toiminta-
ajatus, visio, ja liikkeidea sekd markkinointia ohjaavat yrityksen paédmaiérit, tavoitteet
ja strategiat. Ndiden liséksi yrityksen markkinointiin vaikuttaa myds organisaatio, re-
surssit, yrityskulttuuri sekd johtaminen, paatoksenteko ja omistajat. Organisaation ra-
kenteella, johtamisella ja resursseilla on suuri merkitys siind, miten strategioita pysty-

tadn toteuttamaan ja miten tavoitteita asetetaan sekd saavutetaan. Analysoitaessa ndita
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sisdisid tekijoitd mietitdén yrityksen ihmiskeskeisyytté ja yhteistyon toimimisen takaa-
mista muiden yritysten kanssa, mutta henkisié ja fyysisid resursseja, kuten henkiloston
osaamista, hiljaisen tiedon jakamisen ja sisdisen markkinoinnin toimivuutta, palkitse-
misjarjestelmid sekd fyysisind ja taloudellisina tekijoind koneita, laitteita, toimitiloja
ja tuotteita. Kaikki henkiset ja fyysiset resurssit vaikuttavat yrityksen markkinoinnin
onnistumiseen sekd markkinointiratkaisuihin, kuten kampanjointiin. Yrityskulttuuri
on markkinoinnin avaintekijé ja sithen vaikuttavat monet eri asiat, kuten yrityksen ar-
vot, toimintatavat, sddnnot ja johtaminen. Yrityskulttuuri nékyy tyontekijoiden tavassa
kohdata asiakkaita ja suorittaa joka pdiviistd tyotddn. (Bergstrom & Leppédnen 2015,
80-81.)

SAMK Bridgen liikeidea tiivistettynd on toimia SAMK Oy:n alla koulutusmatkailuun
keskittyvdnd incoming-matkatoimistona. Matkatoimisto keskittyy incoming-vilitys-
myyntiin B2B-asiakkaille ja tavoittelee hyotya asiakkaille eli ulkomaisille matkanjér-
jestdjille, matkatoimistoille ja kv-toimistoille sekd Satakuntalaisille organisaatiolle ja
yrityksille tarjoamalla matkailupalvelujen kehittdmistd ja vélittdmistd. SAMK Bridgen
arvoja ovat yhteistyokykyisyys, asiakasléhtoisyys, oppiminen, oma-aloitteisuus, avoin
jarakentava viestintd, systemaattisuus ja tavoitteellisuus tydskentelyssé, innostaminen
vastuullisuuteen, luottamus sekd ammattitaito ja ammattimaisuus. Matkatoimistolle
halutaan luoda yritysmaailmassa my0s sellainen imago, ettd muut toimijat ja yhteis-
tydokumppanit nékisivait SAMK Bridgen nuorena, dynaamisena, asiakasldahtdisené sekd

luotettavana litkekumppanina. (Berg 2019a, 8,16.)

SAMK Bridgen resursseja tarkasteltaessa kdydéén 14pi sen taloudelliset-, fyysiset-, si-
sdiset- sekd ulkoiset resurssit. Matkatoimistolla ei itselldéin ole osakepdiomaa, joten
alussa kustannusten kattamiseen tarvitaan apua SAMK Oy:ltid. Toimitilana SAMK
Bridgelld toimii Satakunnan ammattikorkeakoulun tilat sekd myos vilineisto, kuten
tietokoneet, ovat koulun omaisuutta. Muita fyysisid resursseja ovat matkatoimiston
verkkosivut ja sosiaalisen median tilit niin Suomessa kuin Kiinassakin. (Berg 2019a,
9.

Henkisia sisdisid resursseja ovat toiminnanjohtaja ja asiantuntijamentorit, motivoitu-
neet opiskelijat, Satakunnan ammattikorkeakoulun Changzhoun toimiston tyontekijét,
Kiina-asiantuntija Markku Paukkunen, SAMK Oy:n hallitus ja rehtori seké palvelulii-

ketoiminnan osaamisalueen johtaja. Myds matkailun koulutusohjelman tiimi ja
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matkailuliiketoiminnan tutkimusryhmé ovat SAMK Bridgen siséisié resursseja. Ulkoi-
sia resursseja ovat puolestaan Kiinan ja Suomen yhteistyokumppaniverkostot seké eri-

tyisesti Satakunnan yhteistyokumppaniverkosto. (Berg 2019a, 9—-10.)

6.1.5 SWOT-analyysi

Yrityksen toimintaa kannattaa tarkastella my6s SWOT-analyysin avulla. Analyysi
toimii ldhtokohta-analyysien tiivistelmidnd (Kuvio 5) ja sen pohjalta pyritddn 16yta-
méén keinot, joilla vahvuuksia kédytetddn hyvéaksi, heikkouksia lievennetiin, mahdol-
lisuuksia hyddynnetdén ja uhkia véltetddn. (Kotler ym. 2009, 101; Yritystoiminnan

www-sivut 2019.)

SISAINEN YMPARISTO
Vahvuudet Heikkoudet
Yritysanalyysi (Strengths) (Weaknesses)
SWOT
Ymparistoanalyysi
Markiina- Mahdollisuudet Uhat
analyysi (Opportunities) (Threats)
Kilpailija-analyysi
ULKOINEN YMPARISTO

Kuvio 5. Erillisanalyyseista yhteenvetoanalyysiksi (Hesso 2015, 73; Rope 2000, 468,
mukaillen)

Itse SWOT-analyysi ilmoitetaan usein yksinkertaisena taulukkona kuten kuviossa 5 on
havaittavissa. SWOT-analyysi toimii kokonaisvaltaisena katsauksena, jossa kidyddin
lapi yrityksen sisdiset vahvuudet (S — strengths) ja heikkoudet (W — weaknesses) seké
ulkoisen ympériston mahdollisuudet (O — opportunities) ja uhat (T — threats). (Kotler
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ym. 2009, 101; Yritystoiminnan www-sivut 2019.) Alla tutkijan tekemd SWOT-
analyysi SAMK Bridgen tilannetta kuvaillen (Kuvio 6).

/ STRENGTHS (vahvuudet) \

- Alan tuntemus WEAKNESSES (heikkoudet)
-Kohderyhma - Vaihtuva henkilosto
- Suhteet -Suhteiden siirtdminen eteenpdin
- Kielitaito -Yhteistyokumppanien vahdinen maara

- Nuorekkuus & Innokkuus

- Ei kilpailua Satakunnassa

SAMK
BRIDGE

OPPORTUNITIES (Mahdollisuudet) THREATS {Uhat)

. - Kansallinen ja Kansainvalinen kilpailu
- Koulutusmatkailun kasvu ansa ) P

. - Turvallisuus
- Muuttuva opetussuunnitelma

-Yhteydet Kiinassa - Liiallinen kysynta

-Uudet yhteistydkumppanit -Kulttuurierot

o J

Kuvio 6. SAMK Bridgen SWOT-analyysi.

SAMK Bridgen SWOT-analyysi on avattu itse timén opinndytetyon lopussa viimei-
send liitteend olevassa markkinointisuunnitelmassa. Suunnitelmassa kerrotaan ja pe-
rustellaan, miksi tutkija on valinnut ndmaé asiat mukaan analyysiin ja kuinka ne linkit-

tyvit toimijan toimintaan.

6.2 Markkinoinnin tavoitteet ja segmentointi

Markkinointisuunnitelma sidotaan yrityksen asettamiin tavoitteisiin. Tavoitteet kayvit
ilmi pelisuunnitelmasta, jonka pohjalta markkinointisuunnitelma laaditaan (Hesso
2015, 109). Tavoitteet tulee maéritelld tismillisesti ja niitd voivat olla muun muassa
kokonaismyynnin kasvu, nykyisten asiakkaiden ostojen kasvattaminen, uusien asiak-
kaiden médridn kasvattaminen, uuden tuotteen myynnin aloittaminen ja sen avulla
markkinaosuuden kasvattaminen tai asiakastyytyvidisyyden parantaminen (Bergstrom
& Leppénen 2015, 28).
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Kohderyhmii valittaessa yrityksen on kdytdva ldpi segmentointiprosessi. Vaikka seg-
mentointi ei tarkoita pelkéstdin kohderyhmén valintaa, 10ytda yritys prosessin avulla
markkinoilta ne kohderyhmiit, joita on kannattavaa tavoitella ja joiden tarpeet pysty-
tddn tyydyttiméén kilpailijoita paremmin. Yhtd asiakasryhméé kutsutaan segmentiksi
ja se madritellddn niin, ettd sithen kuuluvilla asiakkailla on véhintddn yksi ostamiseen

liittyva yhteinen piirre. (Bergstrom & Leppinen 2015, 132—135.)

Segmentointiprosessissa kidyddin ldpi useampi vaihe. Prosessi aloitetaan analysoi-
malla kysyntdi ja potentiaalisten ostajien ostokdyttdytymistd, selvittaméalld mitka teki-
jét ovat ostokdyttdytymisen takana ja médrittelemilld segmentointikriteerit sekd muo-
dostamalla segmentit kriteerien perusteella. Prosessin toinen vaihe on kohderyhmien
eli segmenttien valinta ja segmentointistrategian méérittely. Prosessin viimeisessa vai-
heessa tehddin kohdennetut markkinointitoimenpiteet, eli selvitetddn yrityksen asema
markkinoilla suhteessa kilpailijoihin, suunnitellaan segmenttikohtaiset markkinointi-
toimenpiteet sekd toteutetaan toimenpiteet ja seurataan niiden onnistumista. (Berg-
strom & Leppédnen 2015, 135.) SAMK Bridge on suorittanut segmentoinnin ja 16ytényt

sen kohderyhmén, johon tdlld hetkelld ensisijaisesti keskitytdan.

SAMK Bridgen suurimpana kohderyhméné on télld hetkelld kiinalaiset koulutusmat-
kailusta kiinnostuneet yritykset ja koulutusyhteisot, kuten aiemmin luvussa 3 kerrot-
tiin. Kohderyhmé on suuri ja ostajina toimivat pdéasiassa koulutusmatkapalveluja
myyvit ulkomaalaiset matkatoimistot ja matkanjérjestdjit. Tdméan vuoksi Kiina-asian-
tuntija Markku Paukkusen (SAMK Bridgen henkilokunnan tiedonanto 11.3.2019)
mielestd yksittdisen opiskelijan tai opettajan haluihin ei ole syyti kiinnittéa liian suurta
huomiota, vaan tirkedmpéaa olisi keskittyd kohderyhmaén keskeisiin kiinnostuksen koh-
teisiin. SAMK Bridge on miettinyt tulevaisuudessa laajentavansa kohderyhmii myos
muihin Aasian maihin, mikali kysyntda on. Talloin segmentointi pitdé suorittaa uudel-

leen ja tutustua uusiin kohderyhmiin tarkasti.

6.3 Palveluiden markkinointi ja laajennettu markkinointimix

Markkinointia ajatellessa palvelu voi olla itsessddn markkinoitava kohde tai osana
markkinoitavaa tuotetta. Palveluiden markkinoinnissa on kiinnitettdvd huomiota pal-

veluiden erityispiirteisiin, joita ovat aineettomuus, heterogeenisyys eli vaihtelevuus,
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tuotannon ja kulutuksen samanaikaisuus sekd katoavaisuus ja ainutkertaisuus. Nadma
ominaispiirteet tarkoittavat sité, ettd palvelu on prosessi, eikd sitd voi varastoida tai
myydé uudelleen, joten se tulee toimittaa oikeaan aikaan ja oikealla tavalla. Palvelut
ovat vaihtelevia ja riippuvat myos pitkalti asiakkaasta, joka on usein osana palvelun
tuottamisessa. Palveluja myytiessd sen omistusoikeutta ei siirretd ja niitd on vaikea
kokeilla ennen ostamista. (Bergstrom & Leppdnen 2015, 177; Ojasalo & Ojasalo
2010, 19, 27.)

Kaésin kosketeltavat tuotteet ja palvelut eroavat toisistaan monin tavoin sekd markki-
noinnin ja tuotannon ettd talouden kannalta. Palvelut ovat yleensa lupauksia tai sopi-
muksia jostakin tulevasta, mutta niiden markkinoinnissa pyritddn kiyttdmééan tuote-
markkinoinnin keinoja, jotta palvelua voidaan konkretisoida. Myos asiakas haluaa tut-
kia palvelun laatua etukiteen esimerkiksi ottamalla selvid henkilostostd, toimitiloista,

tyovilineistd ja hinnoista sekd tutkimalla esitteitd. (Bergstrom & Leppédnen 2015, 177.)

Palveluiden markkinointia ja tuottamista voidaan luokitella ja tarkastella viidestd eri
nikokulmasta kaupallisuuden, toimialan, asiakassuhteen, palvelun luonteen tai palve-
lun vakioinnin mukaan. Tarkastelundkokulmia kiytetddn arvioitaessa palvelujen tar-
jontaa sekd kartoittaessa niitd piirteitd, joita asiakas milloinkin pitdéd palvelussa tér-
keédni. (Bergstrom & Leppdnen 2015, 178.) SAMK Bridgen tapauksessa palvelun tuot-
tamista ja markkinointia kannattaa tarkastella asiakassuhteen ja palvelun vakioinnin
suhteen. Asiakassuhteen mukaan mietitdéin, onko kyseessd kertaluontoinen, vai jat-
kuva asiakassuhde ja palvelun vakioinnissa pohditaan, onko palvelu perus- vai erikois-
palvelu (Bergstrom & Leppénen 2015, 178). SAMK Bridge tarjoaa matkatoimistona
erikoispalveluja, jotka ovat rdétéldityja jokaisen asiakkaan tarpeisiin sekd pyrkii luo-
maan niin palveluja ostavista kuin palveluja tuottavista yrityksisté pitkdaikaisia kump-

paneita. Vaikka paketit ovat raétéldityjd, on osa palveluista myos vakioituja.

Markkinointimix on markkinoinnin tydkalu, joka muodostuu peruskilpailukeinoista ja
jonka avulla markkinointia suunnitellaan. Tavanomainen tavaroiden markkinointiin
suunniteltu 4 P:ti: tuote (product), saatavuus (place), markkinointiviestintd (promo-
tion) ja hinta (price), on laajennettu palveluiden markkinointia varten seitseméiksi. Pal-
veluiden markkinointimixiin on lisitty kolme P:td, jotka ovat ihmiset (people), pro-

sessi (process) ja fyysiset tekijat (physical evidence). Joskus puhutaan myds
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kahdeksannesta P:std, joka on tuottavuus ja laatu (productivity and quality). (Berg-
strom & Leppdnen 2015, 126.127; Ojasalo & Ojasalo, 2010, 29.)

Tarkastellessa markkinointimixid SAMK Bridgen nakdkulmasta on tarpeellista kes-
kittyd palvelujen markkinointiin, jolloin tuote tai palvelu itsessédén on markkinointimi-
xin tdrkein osa, silld se médrittelee palvelun ominaisuudet, laatutason, lisdpalvelut, ta-
kuun ja brindin. Saatavuus puolestaan méérittelee jakelukanavan tyypin, palvelun vi-
littdjat sekd jakelukanavien hallinnan. Saatavuuteen kuuluvat kuljetus, varastointi ja
myyntipisteen sijainti eivdt ole suuressa roolissa markkinoitaessa SAMK Bridgen tuot-
tamia palveluja. Hinnan suhteen mietitdéin sen joustavuutta, hintatasoa, maksuehtoja

sekd alennuksia. (Ojasalo & Ojasalo, 2010, 30.)

Tarkednd osana markkinointia on myds markkinointiviestints, joka jaetaan yleensa
seuraavasti: mainonta, henkilokohtainen myyntityd, myynninedistiminen (SP) seké
tiedotus- ja suhdetoiminta (PR). Uuden yrityksen kohdalla markkinointiviestinnéssa
on erityisen tiarkedé tuoda esille yrityksen toiminta-ajatus seki tuotteet. Alussa ideana
on saada uusia asiakkaita mahdollisen nopeasti kokeilemaan yrityksen tuotteita. Tété
vaihetta kutsutaan usein lanseerausviestinndksi. (Bergstrom & Leppénen 2015, 261).
Téassd opinndytetydssd ei syvennytd markkinointiviestintdédn, silli SAMK Bridgen

henkilokunta on tehnyt erillisen markkinointiviestintisuunnitelman.

Laajennettuun palvelunmarkkinointiin tarkoitettuun markkinointimixiin lisétyt 3 P:td
ovat tarkedssd roolissa suunnitellessa markkinointia SAMK Bridgelle. Ihmiset kisit-
teend tarkoittaa palvelun tuottamisessa ja suunnittelussa mukana olevia tyontekijoita
sekd henkiloston koulutusta, motivointia, tiimitydskentelyd ja palkitsemista, mutta
myos asiakkaita ja tarvittaessa myo0s asiakkaiden koulutusta. Prosesseissa puolestaan
tarkastellaan toimintojen kulkua, vaiheiden lukumédirdé ja asiakkaan osallistumista
palvelun tuottamisessa. Fyysisid tekijoitd, joihin tulee kiinnittdd huomiota ovat toimi-
paikan suunnittelu, asiakkaalle nékyviét tilat ja laitteet, henkilostd sekd muut mahdol-
liset fyysiset tekijét, kuten raportit, kdyntikortit tai tiedotteet. (Ojasalo & Ojasalo,
2010, 30.)

Téhin asti sekd my0s tulevaisuudessa tirkeimpidnd markkinointikanavana SAMK
Bridgelld toimii suhdetoiminta, eli PR sekéd suusta suuhun kulkeutuva puhe, jonka

avulla saavutetaan maine kiinalaisten kumppanien keskuudessa. Matkatoimistolla on
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myOs omat verkkosivut ja tdmén lisdksi SAMK Bridge on luonut Facebook ja In-
stagram -tilit, jotka ovat suunnattu ldhinnd Suomen pédssé toimiville yhteistyokump-
paneille ja muille tahoille, silld Kiinassa on kdytdssd omat sosiaalisen median sovel-
lukset Weibo ja WeChat. (SAMK Bridgen henkilokunnan tiedonanto 11.3.2019.)

6.4 Markkinointistrategia

Markkinointistrategia on osana yrityksen markkinointisuunnitelmaa ja tarkoittaa niita
konkreettisia keinoja, joiden avulla yritys pidse markkinointisuunnitelmassa mairitel-
tyihin tavoitteisiin (Bergstrom & Leppédnen 2015, 28). Markkinointistrategia maéritte-
lee toimintatavat, joilla toimija haluaa luoda arvoa asiakkailleen seké saavuttaa arvok-

kaita asiakassuhteita (Amstrong, Kotler & Opresnik 2018, 74).

Markkinointisuunnitelman strategiassa yritys paattad mitkd ovat sen kohderyhmait, eli
ketéd palvellaan ja miten. Tavoitteena on tehdd segmentointi ja valita ne keinot, jolla
valitun segmentin asiakkaita voidaan palvella parhaalla mahdollisella tavalla. (Am-
strong ym. 2018, 74.) Strategiassa pohditaan my®s, riittdvétkod nykyiset asiakkaat, vai
tarvitaanko uusia segmentteja tavoitteiden saavuttamiseksi seké tarvitseeko uusien asi-
akkaiden saamiseksi muokata tarjoomaa tai kehittdd uusia tuotteita (Bergstrom &
Leppidnen 2015, 29).

6.5 Budjetointi

Budjetoinnissa on kyse taktisesta suunnittelusta ja se tarkoittaa toiminnan ja sen talou-
dellisten vaikutusten suunnittelua tulevaisuutta varten. Budjetoinnin avulla luodaan
kiinted vuosibudjetti, joustava budjetti tai rullaavasti tarkentuvia suunnitelmia. Naita

edelld mainittuja nimitetdén budjetiksi. (Pellinen 2017, 70.)

Budjetointia voidaan hahmottaa kolmen kiertokaavion avulla, jotka liittyvit toisiinsa.
Néamai kolme kiertokaaviota ovat kassakierto, tuloskierto ja sijoitetun pddoman kierto.
Naiti kaikkia on analysoitava tulosbudjetoinnin yhteydessé, koska ne ovat yhteydessa
toisiinsa. Tulossuunnitelma saadaan, kun budjettikautta koskevat toimintasuunnitel-

mat muunnetaan vastaaviksi tuotoiksi ja kuluiksi. (Pellinen 2017, 71-72.)
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Budjettia voidaan ajatella kertakéyttoisend tyokaluna, silld se suunnitellaan aina vain
tietylle ajanjaksolle. Budjetti valmistellaan usein muutamaa kuukautta ennen tilikau-
den vaihtumista. Monet oletukset yrityksen ympéristossé tapahtuvista asioista ja siitd
kuinka hyvin toiminnassa onnistutaan, toimivat perustana lahitulevaisuutta koskevaan
suunnitteluun. Toistaiseksi voimassa olevia tavoitteita kutsutaan standardeiksi. Stan-
dardit voivat olla voimassa pitkidkin aikoja muuttumatta, mutta niiden ei tarvitse olla
muuttumattomia. Niitd méaaritelldén tavallisesti jonkin tehtdvén suorittamisen ajaksi.

(Pellinen 2017, 71-72.)

Budjetit ovat keskeinen talousjohtamisen viline, mutta ne toimivat my6s kompromis-
seina ja ovat usein puutteellisia budjetoinnille asetettujen yksittiisten tehtdvien kan-
nalta. Budjetointi toimii tirkeéni siltana strategian ja arjessa tapahtuvan tekemisen vi-
lilld, silld sen avulla arvioidaan strategian toteuttamiseen tarvittavien voimavarojen
riittdvyyttd. Tulossuunnitelman avulla arvioidaan, onko nykyinen toimintapa oikea
tuottamaan voittoa, silld strategian tdytyy pysyd mukana tilanteiden muuttuessa ja bud-

jetointi on oikea keino tarkastaa sen toimivuus. (Pellinen 2017, 72—73.)

SAMK Bridgen tulosbudjetissa on médritelty myynnit, joihin kuuluvat leirikoulut ja
delegaatiot, muuttuvat kustannukset eli ulkoiset palvelut, henkilostokulut, markki-
nointikulut sekd muut kiintedt kustannukset. Vuonna 2019 markkinointiin on suunni-
teltu kéytettaviksi rahaa ainoastaan mainosmateriaaleihin ja matkatoimiston jo pidet-
tyihin avajaisiin (SAMK Bridgen budjetti 2019).

6.6 Riskianalyysi

Riskianalyysi on prosessi, jossa tunnistetaan tarkasteltavassa toiminnassa ilmenevit
riskit, eli haitalliset seuraukset sekd niiden todennikoisyys ja laajuus. Ndma haitalliset
seuraukset voivat kohdistua ihmisiin, ympéristoon tai omaisuuteen. Riskianalyysissa
haittojen todennékdisyys ja vakavuus kertoo riskin suuruuden. Riskianalyysi on osana
yrityksen riskien hallintaa, joka on ndhtivissd kuviossa 5. (Heikkild, Hamél&inen,
Murtonen, Nissild, Virolainen 2007, 7.) SAMK Bridgea koskettavat riskit kohdistuvat
talla hetkelld henkilostoon, virheisiin ja niiden korvaamiseen, tuotevastuuseen sekd

tietoturvaan (Berg 2019a, 18).
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Kuvio 5. Riskianalyysi riskien hallinnan osana (Heikkild ym. 2007, 7)

6.7 Markkinoinnin seuranta

Markkinoinnin seuranta on my0s tirkeé, jotta tuloksista ja sen toimivuudesta voidaan
olla varmoja. Markkinoinnin seurannalla eli valvomisella tarkoitetaan tehtyjen mark-
kinointitoimenpiteiden ja niiden avulla saavutettujen tulosten seuraamista lyhyell4 ja
pitkélld aikavélilld. Toimenpiteiden toteutusta ja tuloksia tdytyy tarkastella sadannolli-
sesti, esimerkiksi kuukausittain. Tavoitteiden seurantamittarit ja aikavali méaritelldén

markkinointisuunnitelmassa. (Bergstrom & Leppédnen 2015, 29.)

Yksi tapa markkinoinnin seurantaan on markkinoinnin auditointi. Tété tapaa kéytetdén
tarkastellessa toimijan markkinointiympéristod, tavoitteita, strategioita ja toimintoja
saannollisesti. Auditoinnin avulla tutkitaan esimerkiksi strategioiden ja toimenpiteiden
muutostarpeita, markkinointiorganisaation tehokkuutta, markkinoinnin tietojéirjestel-

mid ja markkinoinnin kannattavuutta. (Bergstrom & Leppénen 2015, 29.)

7 KIINALAISET KOULUTUSMATKAILUN KOHDERYHMANA

Haastattelujen tavoitteena oli tutkia, millaista markkinointia koulutusmatkailuun kes-

kittyvd  incoming-matkatoimisto tai kohdepalveluyritys tarvitsee. Kaikissa
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haastatteluissa késiteltiin B2B-toimintaa ja markkinointia, koulutusmatkailua, kii-
nalaisia kohderyhminé sekd SAMK Bridgen yhteistyotd muiden toimijoiden kanssa.
Teemoissa pyrittiin keskittymdan SAMK Bridgen tarpeisiin ja kisittelemédn asioita
olennaisten kohderyhmien kannalta. Vaikka kiinalaiset kohderyhménd kasiteltiin
myos erikseen, keskityttiin B2B-asiakkaista ja markkinoinnissakin keskusteltaessa
Kiinan markkinoihin ja Suomessa tavoiteltaviin yhteistyokumppaneihin, jottei haas-

tatteluista tulisi liian laajoja.

Opinndytetyon tutkimusta varten haastateltiin neljad matkailualan toimijaa. Kaikissa
haastatteluissa kdytettiin menetelmédné teemahaastattelua, mutta jokaisen haastatelta-
van kohdalla rungossa oli pienid muutoksia. Kolme haastattelua toteutettiin suomeksi
ja yksi englanniksi. Seuraavissa alaluvuissa on esiteltynd teemahaastattelujen teemo-
jen keskeisin siséltd, joka on avattu tutkijan litteroidun aineiston ja haastateltavien
suorien lainausten avulla. Haastattelujen runko 16ytyy liitteend (Liite 1) opinndytetyon

lopusta.

Kyseiset haastateltavat valikoituivat mukaan tutkimukseen heiddn kokemuksensa ta-
kia, sekd SAMK Bridgen henkilokunnan mielenkiinnosta mahdolliseen yhteistyohon.
Yksi toimijoista on kiinalainen matkanjérjestdji ja kaksi muuta ovat koulutusmatkai-
lun parissa Suomessa toimivia incoming-toimijoita. Ndiden kolmen nimet on ano-
nymisoitu, silld heidét voidaan ndhda tulevaisuudessa SAMK Bridgen yhteistyokump-
paneina tai kilpailijoina. Neljds haastateltavani oli Visit Finlandin koulutusmatkailun
kehittdmiseen tarkoitetun Educational Travel -projektin projektipadllikko Péivi Antila.
Antilaa haastateltiin koskien meneilld olevaa koulutusmatkailun kehitysprojektia, jotta
saataisiin tietdd hénen ja Visit Finlandin nikokulmia koulutusmatkailun parissa toimi-
van incoming-toimijan toiminnasta seka tilanteesta ympéri Suomea. Haastateltavista

16ytyy yhteenvetotaulukko opinndytetyon liitteend (Liite 2).

7.1 Kiinalaiset kohderyhména

Haastatteluissa yhtend teemana oli kiinalaiset kohderyhméana. H2:n mukaan kiinalaiset
ovat erittdin kiinnostuneita Suomesta ja heille koulutusmatkapakettien siséllossa tér-
keintd on opetuksellinen sisdlto ja turvallisuus. H2 painotti turvallisuutta useaan ottee-

seen. Antila kertoi (henkilokohtainen tiedonanto 12.4.2019) Kiinan olevan
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suurimmalle osalle toimijoista se kohderyhma, joka heréttdd suurimman kiinnostuksen
ndissd koulutusmatkapalveluissa, koska sielld on paljon kysyntdd. Hinen mielestidén
toimintaa helpottaa myos se, ettd toimijoilta [0ytyy myds usein kiinalaista henkilokun-

taa.

"Mutta kylld Suomessa Kiina on selkedsti johtava kohdemaa, kun meil-
tdakin loytyy incoming-toimijoita, jotka tekee pelkkdd Kiinaa” (Antila
henkilokohtainen tiedonanto 12.4.2019).

HI on juurikin tdllaisen yrityksen toimitusjohtaja, jonka kohderyhméni toimii Kiina
my0s muiden kuin koulutusmatkapalvelujen osalta. Pitkdn kokemuksen pohjalta H1
painottaa kiinalaisten palvelun olevan hyvin erilaista, kuin monien muiden kohderyh-
mien palvelu. Han painotti maksujen saamisen ja hinnoittelun olevan yksi vaikeim-
mista asioista etenkin, kun Kiinan hallitus on kiristdnyt ulkomaan maksupolitiik-
kaansa. Myos H1 painotti turvallisuuden tarkeyttd kiinalaisten kanssa toimimisessa.
H3 puolestaan on ollut koulutusmatkapalvelujen osalta mukana Kiinan ja Japanin
markkinoilla, mutta kokee Japanin nousevan heididn kohdallaan ykkdskohdemaaksi

sen helppouden takia.

“Japanilaisten kanssa, mikd on myds syy siihen ykkosmaaksi nousemiseen, on
ettd englannilla tullaan hyvin toimeen, kun kiinalaisten kanssa tuntuu, ettd pitdis

olla se kiinan kielen osaaja mydés tddlld pddssd.” (H3)

7.2 Koulutusmatkailu

Koulutusmatkailusta keskusteltiin kaikissa haastatteluissa ja teemaa l&hestyttiin kasit-
telemélld sen nykytilannetta, siihen liittyvié riskejé ja haasteita sekd mahdollisuuksia
tulevaisuudessa. HI nidkokulmasta koulutusmatkailu on nyt todella kasvussa, koska
siitd pystyy tekeméén ja muokkaamaan monenlaisia tuotteita seké ainakin kohderyh-
méind kiinalaiset ovat valmiita maksamaan koulutukseen liittyvistd palveluista. Myos
H2 oli sitd mielté, ettd ainakin seuraavat viisi vuotta Suomeen piin tulevaa koulutus-
matkailua on helppo myyda Kiinan markkinoilla. Muiden haastateltavien tavoin myos
H3 kertoi huomanneensa koulutusmatkailun lisddntymisen myds toimijoiden lisdénty-

misend. Hidnen mielestddn koulutusmatkailu trendi tuli hyvdidn saumaan miettien
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hénen yrityksensé kotikaupungin tilannetta. My6s Visit Finlandin koulutusmatkailuun
keskittyvan projektin projekti pédllikké Pdivi Antila kertoi (henkilokohtainen tie-
donanto 12.4.2019) ndkevénsa koulutusmatkailun tilanteen positiivisena ja olevan sen
edelleen kasvava trendi. Antila lisdsi, ettd monien toimijoiden kanssa keskustellessa

on ilmennyt, ettd tulevia ryhmid on koko ajan enenevissd méérin.

Vaikka koulutusmatkailu on lisddntymaissé ja tulevaisuus nédyttdd hyvéltd, on néhta-
vissd myOs joitakin haasteita ja riskejd. Kaikissa neljidssé haastattelussa niin mahdolli-
suudeksi kuin haasteeksi nousi koko ajan lisdéintyvd kysyntd vastavuoroista vaihtoa
sekd perheissd yopymistd kohtaan. Kaikkien haastattelujen mukaan kiinalaiset kohde-
ryhménd ovat erityisen kiinnostuneita yopyméaén perheissad sekd he my0s toivoisivat
suomalaisten opiskelijoiden menevin vastavuoroisesti vierailemaan myds heidan kou-

luissaan.

“Kiinalaiset myds toivoisivat sitten, ettd suomalaiset menisivit vasta-
vuoroisesti Kiinaan ja monella suomalaisperheelld ei ole tihdn mahdol-
lisuutta, eikd usein kiinnostustakaan, eli tillainen epdtasapainoisuus voi

aiheuttaa jossain kohtaa sen kysynndn laskemisen.” (H1)

Myos Péivi Antila ndkee tulevaisuudessa haasteena sen, ettei kiinnostuneita perheiti
tai kouluja 16ydy tarpeeksi, jos kysynté kasvaa paljon. Hin my0s kertoi (Antila henki-
l6kohtainen tiedonanto 12.4.2019), ettd monet Manner-Kiinan koulut haluaisivat si-
sarkoulutoimintaa suomalaisten koulujen kanssa, mutta tdhdn toimintaan on melko
vaikeaa 10ytdd kouluja, koska suomalaiset koulut kokevat sen jopa enemman velvolli-
suutena. H3 kertoi myds havainneensa kysynnén paljouden, ja sen ettd resurssit eivét
vélttdmittd ainakaan endd rajusti kysynnédn kasvaessa riitd ottamaan niin paljoa ryh-
mid, kuin olisi tulossa. Heiddn kotikaupungissa on kuitenkin ruvettu toimimaan ja in-

nostamaan perheitd ldhtemdin mukaan.

“Ollaan nyt lihdetty kasvattamaan meiddn kotimajoitusverkostoa tddlld
[kaupungissa] ja ainakin aluksi tillainen pienempi ryhmd on ollut help-
poa saada kiinnostumaan. Tdytyy sitten katsoa, miten saadaan tulevai-

suudessa uusia kiinnostuneita.” (H3)
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H2 korosti haastattelussaan kotimajoitusmahdollisuuden tarkeytta ja kertoi sen olevan
monille jopa vilttdméttomyys. Han myos toivoi, ettd verkostoa laajennettaisiin, jotta
tatd mahdollisuutta voisi markkinoida huoletta, ilman etti peruutuksia tulee 1dhempéni
matkaa, kun vastaan ottavia perheitd ei 10ydykaan. Hian kokee, ettd mikali perheissi

yOpymisté tarjotaan, pitdé sen silloin olla myds varmistettua.

Toisena riskind tulevaisuudessa H1 nikee PISA-tulosten laskemisen muun muassa
koulutusleikkausten myotd. Pdivi Antila puolestaan sanoo (henkil6kohtainen tie-
donanto 12.4.2019), ettd tulosten laskiessa kysynnén lasku on mahdollinen, mutta ei

varma.

“Toistaiseksi tuntuu, ettei se ole juurikaan vaikuttanut, vaikka nytkddn
tulokset ei ole ollut samaa luokkaa, kuin parhaimpina vuosina. Toki
Suomi on saanut koulutusmatkailun piirissd sen tunnettuuden sitd kautta,
mutta ei saa litkaa laskea niiden varaan, vaan keskittyd kehittdmddn

uniikkeja tuotteita.” (Antila henkil6kohtainen tiedonanto 12.4.2019.)

Antila myos jatkoi, ettd mikili PISA -tulosten lasku olisi radikaalia, saattaisi se silloin
ndkyd myos kysynnéssd, mutta ei usko pienten notkahdusten vaikuttavan. Myos H3
oli sitd mieltd, ettei pieni tulosten lasku vaikuta kysyntéén dramaattisesti ainakaan 13-
hitulevaisuudessa, silld Suomen opetusjirjestelmi on maailmalla niin tunnettu ja ar-

vostettu.

H1:n mielesti kieli on vililld haaste, silld kiinalaisille opetuksellinen sisélto on tarkeda
ja mikali he eivdt ymmaérrd opetuksesta voi sisilto jaada véhiiseksi. Hin my0s kokee
haasteena sen, etté ala-asteella yksinkertaisempia asioita voi opettaa englanniksi niin,
ettd sekd suomalaiset ettd kiinalaiset oppilaat ymmaértdvat suurimmaksi osaksi, mutta
yldasteelle siirryttdessé asiat ovat jo niin vaikeita, ettd helposti kielen vaihtuessa eng-
lanniksi kumpikaan osapuoli ei endd ymmartiisi opetusta. Toimivaksi on koettu eten-
kin oppiminen, jossa tehddan yhdessd ryhmétoiti, jolloin suomalaiset oppilaat opetta-
vat kiinalaisille jotakin esimerkiksi omasta kotimaastaan ja toisinpdin. HI ndkee tule-
vaisuudessa mahdollisuutena opetussisiltojen muokkaamisen myds vanhemmille op-
pilaille niin, ettd tunnit ovat samalla hyddyllisid molemmille puolille, mutta kertoo

tdmin vaativan motivaatiota ja kiinnostusta koululta ja opettajilta.
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“Jos ohjelmasta saadaan jatkuva ja sitd voidaan hyodyntdd useamman
kerran useamman ryhmdn kanssa niin silloin siitd olisi myos koululle

itselleen enemmdn hyétyd ja varmasti motivoisi myos sithen vaivannd-
koon.” (H1)

H3 ja Pidivi Antila (henkilokohtainen tiedonanto 12.4.2019) puolestaan ovat siti
mieltd, ettd tdhdn asti opetuksen kielelld ei ole ollut juurikaan vélid, silld englannin
osaaminen on kiinalaisilla usein sen verran heikkoa ja tulkki vaaditaan joka tapauk-

S€ssa.

Mahdollisuuksina haastatteluissa puolestaan tuli ilmi nyt jo kdytdssd oleva opetusjér-
jestelma, jossa erityisesti ilmiopohjainen oppiminen sekd opiskelijoiden kasvaminen

ja kykeneminen itsendiseen tekemiseen kiinnostaa.

"Kylld meiddn systeemi poikkeaa muiden kuten Kiinan ja Korean ope-
tusjdrjestelmistd selkedsti ja on esimerkiksi lyhyemmdit pdivdt ja opet-
taja-auktoriteettia vihemmdn, kun kannustetaan itsendiseen tekemi-

seen” (Antila henkilokohtainen tiedonanto 12.4.2019).

Antila my0s jatkaa, ettd Suomi on menestynyt hyvin tutkimuksissa, joissa annetaan
valmiuksia eldmién eli opetetaan tulevaisuuden taitoja, kuten itsevarmuutta ja kriit-
tistd ajattelua. Myds Suomen pérjddminen onnellisuustutkimuksissa pitee varmasti
koulumaailmaankin ja lisdd tunnettuutta ympéri maailmaa. Antila ndkee aikuisille
suunnatun koulutuksellisen sisdllon yhdistdmisen lomamatkoihin myds mahdollisuu-

tena tulevaisuudessa, silld suomalaisten luontokeskeisyys kiinnostaa monissa maissa.

”Lomamatkojen yhteydessdkin nykyddn halutaan oppia jotakin, jolloin
tamdkin voisi nousta tulevaisuudessa isommaksi jutuksi” (Antila henki-

l6kohtainen tiedonanto 12.4.2019).

H3 toteaa, ettei juuri mieleen tule mitéén uutta, silld Suomessa on jo paljon valmiiksi
sitd, mikd etenkin Aasiassa kiinnostaa. Hian painottaa my0s ilmidpohjaista oppimista,
luontoa ja siihen liittyvdd oppimista sekd korkeaa teknologiaa, jotka néyttiavat talla

hetkelld kiinnostavan eniten. Hidnen mielestddn myo0s ilmastoon liittyvét asiat ovat
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pinnalla ja hin kokee suomalaisten olevan etulyontiasemassa moniin muihin maihin

verrattuna.

7.3 B2B -asiakkaat

B2B -toimintaan haluttiin haastattelujen avulla ndkdkulmaa Kiinaan pdin suuntautu-
vassa toiminnassa, mutta myos suomalaisten palveluntarjoajien ja incoming-toimijoi-
den viliseen, kuin myds incoming-toimijoiden véliseen toimintaan. H3:n mukaan
B2B-asiakkaiden kanssa toiminnassa asiakassuhteesta tulee henkilokohtaisempaa ja
sen huolehtiminen korostuu tirkeénd seikkana. Han kertoo my®ds, etti on tdrkeéa tie-
dostaa mité palveluja asiakkaalle halutaan tarjota, jos oma toiminta on moninaista, jol-
loin asiakkaalle tarvitsee tuoda ilmi vain hinen osaltaan tarpeellinen informaatio. Aa-
siaan suuntautuvassa organisaatioiden vélisessd toiminnassa on todella tarkeda paasté
luomaan suhteita esimerkiksi erilaisissa myyntitapahtumissa. Antila painottaa (henki-
l6kohtainen tiedonanto 12.4.2019) suhteiden olennaisuutta seka pitkdjanteisyyttd, silld
jatkuvuus luo pohjan kestiville yhteistyosuhteille. Myos kulttuurin tunteminen kii-
nalaisten yritysten kanssa toimiessa on tarkedd. Antila sanoi myds, ettd oikeiden yh-
teistyokumppanien 10ytdminen on tdrkedi, jotta toimijoilla on yhteiset kohderyhmét ja
padmairat sekd edellytykset toimia kohderyhmén kanssa, jolloin pystytddn muodosta-

maan hyvi kokonaisuus.

”Niin varmaa tdrkeimpdnd se, ettd yhteistyokumppanien kohdeasiakkaat
Jja tarjoama sopii hyvin yhteen ja ettd ne tdydentdvdt toisiaan sekd tietysti
se, ettd jos tdlld kumppanilla on hyvdit myyntikontaktit, niin sitd kautta
saisi sitten uusia kdvijoitd sinne Satakuntaan” (Antila henkilokohtainen

tiedonanto 12.4.2019).

HI kertoi B2B-toiminnasta laajasti ja hinen mukaansa toimijoiden kanssa yhdessa vé-
hén arvaillaan mitd loppukuluttajat haluavat, kun heihin ei suoraan olla yhteydessi

sekd kdytetddn molemmin puolin omaa kokemusta siitd minké on todettu myyvén.

"Myyjdd kuunnellaan kohderyhmdn erityistoiveista ja sen perusteella
mietitddn, tarvitseeko muokata tuotteita juuri téille ryhmdlle jonkin eri-

tyistarpeen vuoksi.” (H1)
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H1 my®ds painottaa B2B-toiminnan antavan enemmain mahdollisuuksia etenkin Kiinan
markkinoilla toimittaessa, silld Kiinassa olevilla toimijoilla on parempi mahdollisuus
tavoittaa asiakkaat. Verkossa esimerkiksi tarvitsee kiinalaisten valveillaoloaikana olla
asiantuntija vastaamassa kysymyksiin. Tdma on hankalaa toteuttaa ilman Kiinassa ole-

via tyontekijoitd aikaeron ja kielen takia.

"B2B-puolella on enemmdn mahdollisuuksia, kun ei menetd kuluttaja-
kontaktia niin helposti ja nopeasti, koska paikalliset myyjdt tapaavat asi-
akkaita useasti ja keskustelee heiddn kanssaan, jolloin meillekin tulee

kysymyksid, joihin pyritddn auttaa vastaamaan.” (H1)

HI jatkaa kertomalla, ettd haasteitakin B2B-toiminnassa 10ytyy silld se teettdd hurjasti
toitd, kun sisiltoja radtéaloidadn, jolloin tarkedksi seikaksi nousee vastapuolen tuntemi-
nen. Hanen mukaansa on tirkeéé selvittdd, onko toimijalla riittdvésti asiakkaita ja vara
maksaa ulkomaan maksuja seki jos puhutaan esimerkiksi leirikouluryhmista, tarvitsee

toimijalla olla my0s lupa tuoda lapsia rajan yli.

” Eli koostettuna vastapuolen tunteminen ja tietdminen vie aikaa.” (H1)

Kiinan padssi toimivana matkanjirjestdjand H2 painottaa, ettd Suomessa olevien yh-
teistyOkumppanien tiytyy tuntea omat resurssinsa, ennen kuin ldhtee myyméén Kii-
naan. Hénen mielestidén suomalaisille kiinalainen yhteistyokumppani on melkein eh-

doton paistikseen markkinoille ja painottaa myos pitkdaikaisten suhteiden tarkeytta.

H3 mukaan kotimaan sisilld tapahtuvaan toimijoiden ja palvelun tarjoajien vilisessa-
kin toiminnassa suhteista muodostuu usein pysyvampié ja 16ydetdédn ne toimijat, joiden
palveluita tarjotaan mielelldén, kun tunnetaan toimijat ja tiedetéén laadusta. Hén jat-
kaa my0s, ettd yhdistdessd muiden alueiden paketteja toisiinsa jokainen toimija on
oman alueensa asiantuntijana ja talléin myds laatu on parempaa, kuin jos jokainen toi-
mija ldhtisi etsimdén palveluja itselleen vieraammilta alueilta. Pdivi Antilan kanssa
puolestaan keskusteltiin siitd, kun Visit Finlandin koulutusmatkailu -hankkeen tarkoi-
tuksena on tuoda yhteen incoming-toimijoita ja palvelun tarjoajia, ettd voisiko tilai-

suuksia hyodyntdd myos incoming-toimijoiden keskindiseen verkostoitumiseen.
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“Joo eli tihdn asti ollaan yritetty saada noita incoming-toimijoita ja pal-
veluntarjoajia verkostoitumaan keskenddn, mutta hyvd pointti, ettd inco-
ming-toimijatkin voisi tehdd keskendidin yhteistyotd” (Antila henkilokoh-

tainen tiedonanto 12.4.2019).

Antila on my®ds sitd mieltd (henkilokohtainen tiedonanto 12.4.2019), etti eri alueiden
pakettien yhdistaminen voi nostaa arvoa asiakkaalle. Téllaisissa pakettien yhdistdmi-
sessd eri alueiden toimijoiden vélinen yhteistyd on suositeltavaa hyvin laadun takaa-
miseksi. H1 ottaa puolestaan kantaa incoming-toimijoiden keskeiseen yhteistyohon

haastavana vedoten verorakenteeseen.

"Eli jos meilld on loppuasiakas ja me ostettaisiin teiltd paketti, josta tu-
lee 24 % vero, jota ei voi vihentdd, kun paketti myyddcdn edelleen ja sii-
hen tulisi vield katteet, alvit tai marginaalivero pddlle, jolloin tuotteen

hinta nousee huomattavasti.” (H1)

Hin jatkaa my0s kertomalla, ettd kiinalaiset pyrkivdt usein vdhentimédn vélikédsid

mahdollisimman paljon.

7.3.1 Markkinointi

Suurimpana erona B2B- ja kuluttajamarkkinoinnissa H3 pitdd suorien kontaktien tir-
keyttd B2B-puolella.

”No se B2B-maailma on just ehkd enemmdin sellasta suoraa kontaktoin-
tia et se on just ehkd se suurin ero ja tietyt piirteethdn on ihan samat
molemmissa, ettd nettisivut on samalla tavalla kun olisi kuluttajillekin

olisi.” (H3)

Koulutusmatkailun kannalta hinen mielestéén tirkeimpid markkinointikeinoja on eri-
laiset tapahtumat, kuten messut, joissa pddsee luomaan kontakteja kiinalaisten mat-
kanjarjestdjien kanssa. H3 haastattelusta kdvi ilmi, ettd myos paikkakuntakohtaiset
hankkeet ovat hyvi keino pééstd mukaan eri markkinoille ja saada ndkyvyyttd. Hin

my0s painotti FAM trip -tutustumismatkojen toimivuutta. FAM eli familiarization trip
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tarkoittaa tutustumismatkaa, jonka aikana matkanjérjestéjéit vierailevat tutustumassa
mahdollisissa matkakohteissa (Visit Finland 2017, 76).

"No tdilld EDU -puolella tdrkeimpid on ollut tihdn mennessd workshopit
ja messut, eli suoraa henkilékohtaista myyntityotd matkanjdrjestdjien ja

muiden toimijoiden kautta.” (H3)

Pédivi Antila kertoo (henkilokohtainen tiedonanto 12.4.2019) Visit Finland keskittyvéin
B2B-markkinoinnissa koulutusmatkailun osalta erilaisiin tapahtumiin ja tilaisuuksiin,
esimerkiksi seminaareihin, joita on pidetty kohdemaissa ja paikalla on ollut muun mu-
assanpaikallisten koulujen edustajia. Hin painottaa myos Kiina road show -myynti-
matkaa, jossa myyntitilaisuuksia jérjestetdin Kiinan eri kaupungeissa sekd FAM trip -

matkojen merkitystd H3 tavoin.

“Sellanen face-to-face markkinointi, kun ne on sellasia missd pddsee
vaihtamaan ajatuksia ja jos vastapuoli pddisee vield Suomessa esim.
FAM tripilld ndkemddn ne kohteet ja paikat” (Antila henkilokohtainen
tiedonanto 12.4.2019).

Visit Finland tekee markkinointia myds somessa WeChatin ja Weibon kautta, mutta
Antilan mukaan (henkilokohtainen tiedonanto 12.4.2019) ndmi on suunnattu enem-

méin suoraan kuluttajille.

HI kertoo hédnen yrityksensa kdyttavdn jakelukanavina B2B-kumppaneita, kuten kii-
nalaisia matkatoimistoja sekéd koulutusmatkajérjestdjid. Hén sanoo jo edelld mainitun
Visit Finlandin jérjestdmén Kiina road show -myyntitapahtuman olevan yksi tirkeim-
mistd markkinointikeinoista. Niin ollen myds H1 painottaa henkilokohtaisen myynti-
tyon tirkeyttd niin kohdemaassa kuin Suomessakin vierailijoiden kdydessa esimer-
kiksi tutustumismatkoilla. Hian kertoo myds heididn kéyttdvin sosiaalisessa mediassa
WeChat -sovellusta ideoiden ja myyntiargumenttien jakamiseen seki inspiraation l&h-
teend B2B-asiakkaille, Weibon puolestaan keskittyessd enemmaén suoraan kuluttajiin
kohdistuvaan markkinointiin. Témén lisdksi ndkyvyyttd hankitaan esimerkiksi teke-

mélld yhteistyotd bloggaajien kanssa.
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“Yhteistyotd tehdddn kiinalaisten videobloggareiden kanssa, joilla on
monta miljoona seuraajaa ja heiddn avulla hankitaan lisdd seuraajia

omiin kanaviin sekd saadaan uskottavuutta omille tuotteille.” (H1)

Kiinassa toimivan yhteistyokumppanin nédkokulmasta H2 painottaa markkinointima-
teriaalien tarkeyttd ja toivoo, ettd niistd kévisi selkedsti ilmi palveluntarjoaja, sisdlto
sekd hinta. Hén kertoo tdmin helpottavan heiddn toimintaansa paljon. Myos H3, H2 ja
Péivi Antila painottavat eteenpdin annettavien markkinointimateriaalien tirkeytta, jol-
loin matkanjérjestdjd voi myyda tuotetta ja saada parempaa tulosta. H1 myos muistut-
taa, ettd pakettien siséllon ja muun markkinoinnin liséksi on tarkedé osata myos mark-

kinoida itse aluetta vetovoimaisena matkailukohteena.

Kotimaassa palveluntarjoajien ja incoming-toimijoiden keskindiseen yhteistyohon vii-
taten niin H3 toivoo hyvin konkreettista ja selkedd markkinointia, josta kdy suoraan
ilmi hinnat, onko kyseessi netto- vai bruttohinnat, ja jos brutto niin komission maira

seké selked kuvaus palvelusta.

"Selkedt tuotekuvaukset, mitd on helppo tarjota eteenpdin tai liittdd

osaksi omaa palvelua.” (H3)

7.3.2 Yhteistyd SAMK Bridgen kanssa

SAMK Bridgen kanssa tehtivistd yhteistyOsti keskusteltiin kaikissa haastatteluissa ja
se otettiin mukaan teemaksi toimeksiantajan pyynndstd. Pdivi Antilan kanssa kéytiin
lahinnd 1dpi nidkokulmaa, millaista yhteisty6td muiden toimijoiden kanssa SAMK
Bridgeltd odotetaan ja toivotaan. Hinen mielestddn (Antila henkilokohtainen tie-
donanto 12.4.2019) incoming-toimijoiden vilinen yhteisty0 kuulostaa hyvélté, koska
SAMK Bridge tuottaa palveluja vain Satakunnan alueella, jolloin muiden alueiden toi-

mijoiden kanssa tehtdvan yhteistyon kautta paketteja voisi yhdistella.

H3 kertoo kaiken tdmin tyyppisen yhteistyon olevan erittdin tervetullutta juuri silld
ajatuksella, ettd alueiden vilisid paketteja voidaan yhdistdd ja pyrkid ndin lisddméén
siséllon arvoa asiakkaalle. Hin kertoi my®os, ettei ilman téllaista yhteisty6ta lahtisi edes

ehdottamaan asiakkaalle muiden alueiden yhdistdmistd, silld ilman kontakteja se



54

teettdd todella paljon tyotd, eikd laadusta voi olla varma. Hén kuitenkin toivoo, ettid
yhteistyotd tehtdessdé SAMK Bridge on tuotteistanut oman alueensa hyvin seké tuntee

palvelun tarjoajat.

"No toiveena on tietysti, ettd se tuotteistus siltd alueelta on hyvin ja
konkreettisesti tehty niin se helpottaa molempien toimintaa, eikd tarvitse

aina ldhted liikkeelle alusta, jos tarjouspyyntod tulee.” (H3)

H3 myos kokee SAMK Bridgen tulevaisuudessa enemmaén yhteistyokumppanina kuin
kilpailijana. H1 puolestaan kokee SAMK Bridgen enemmén kilpailijana viitaten vero-

rakenteeseen:

“Just tin verorakenteen vuoksi ollaan huomattu, ettd yritykset, joiden
kanssa haluttaisiin tehdd yhteistyétd, niin usein tulee kuitenkin se kilpai-

luasetelma.” (H1)

HI ei kuitenkaan koe yhteistyotd tdysin mahdottomana ja haluaa tutustua SAMK Brid-

gen tarjontaan.

“Jos teilld on enemmdn kiinnostusta oppia tdtd Kiinan markkinaa, niin
silloin voi syntyy sellainen luottamus, ettd pystytddn pitkdaikaiseen yh-

teistyéhon.” (H1)

Yhteistyokumppaneilta heiddn yrityksensa vaatii kuitenkin ainutlaatuista siséltod, mita
ei muualta 16ydy sekd kykyé kuvailla tuotteita uniikeiksi. Hinen mukaansa téllainen
yhteistyd vaatii paljon yhteistd tuotteistamistydtd. H1 kertoo, ettd heilld on laaja ver-

kosto palveluntarjoajiin, joka on syntynyt koulutusten kautta.

“Pddasiassa koulutetaan kuitenkin itse kaikki omat kumppanit, koska

1

kiinalaisten palvelu on niin erilaista verrattuna muihin kohderyhmiin.’

(H1)

H2 on puolestaan tehnyt yhteisty6td SAMK:in kanssa jo ennen SAMK Bridgen perus-
tamista ja ollut tyytyvéinen yhteistyohon. Téhén asti hdn on ollut yhteyksissd suoraan

SAMK:in Kiina -toimistossa tyOskentelevdédn kiinan kieltd puhuvaan tyontekijdan ja
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teydenpidon olevan kaikista helpointa, mutta sanoo, ettei muiden kanssa tyoskentely
ole ongelma, silld han puhuu hyvii englantia ja voi tarvittaessa itse kddntéa kiinaksi.
Hén kuitenkin toivoo, jos mahdollista, ettd pddasiassa hidneen pdin yhteydessé olisi
yksi henkild, jolloin yhteydenpito on selkedmpdd. Tulevaisuudessa yhteistyon kan-
nalta hin toivoo lisdd uusia palveluntarjoajia, selkeitd markkinointimateriaaleja seki
kotimajoituksen toteutumista, koska hdn kokee sen olevan Satakunnassa hyvi veto-

naula.

7.4 Haastattelujen analysointi ja keskeiset tulokset

Haastattelujen tarkoituksena oli saada tietoa incoming-toimijoiden markkinoinnista ja
etenkin siitd, miten B2B-markkinointi toimii Kiinassa olevien yritysten kanssa sekd
mihin asioihin tulee keskittyd markkinoidessa koulutusmatkapalveluja. Haastatte-
luissa kéytiin 14pi my0s, miten Suomessa toimiville mahdollisille yhteistyokumppa-
neille tulisi markkinoida omia palvelujaan ja millaista yhteisty6td kyseiset toimijat

voisivat tehdd SAMK Bridgen kanssa.

Kaikki neljd haastattelua olivat hieman erilaisia johtuen haastateltavien asemasta ja ne
suoritettiin videopuhelun vilitykselld. Kaikkien haastattelujen rungoissa oli hieman
eroavaisuuksia, eikd kaikkia kysymyksid kysytty samassa jérjestyksessi. Jokaisessa
haastattelussa my0ds syntyi keskustelua sekd tarkentavia lisdkysymyksid molemmin
puolin. Haastattelujen toteuttamisen jélkeen ennen aineiston analysointia kaikkia haas-
tattelut litteroitiin ja jo litterointivaiheessa tutkija jatti tutkimuksen kannalta epdolen-

naisen tiedon pois. Litteroitua aineistoa tuli kaiken kaikkiaan 36 sivua.

Litteroimisen jilkeen haastatteluja alettiin tutkia viiden paiteeman; kiinalaiset kohde-
ryhménd, koulutusmatkailu, B2B-asiakkaat, markkinointi sekd yhteistyd SAMK Brid-
gen kanssa mukaan, jotka oli valittu kdytavéksi 1api jokaisessa haastattelussa. Analyy-
sivaiheessa B2B-asiakkaat ja yhteistyd SAMK Bridgen kanssa on yhdistetty yhdeksi,
koska yhteistyd SAMK Bridgen kanssa voisi olla alateemana B2B-asiakkaiden kanssa
toimimiselle. Jokaiselle padteemalle annettiin véri ja kaikki litteroidut haastattelut kéy-
tiin ldpi merkitsemadlld teemoihin liittyvit kohdat tiedostoista omalla vérilladn. Néin

huomattiin, ettd pditeemat linkittyivdt paljon toisiinsa, ja niiden alle muodostui
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yhteneviisyyksid, jotka jaoteltiin alakésitteiksi. Koulutusmatkailun alle alakasitteiksi
muodostui tuotteistaminen, trendi, riskien tiedostaminen ja kysynnén kasvu. Kiinalai-
set kohderyhmaéna alle kulttuurierot, kohderyhmén tunteminen ja suhteiden luominen.
B2B-asiakkaat teeman alle suhdetoiminta, verkostoituminen, kilpailu ja resurssien
tunteminen sekd viimeisen, eli markkinointiteeman alle henkilokohtainen myyntityd,

tapahtumamarkkinointi ja markkinointimateriaalit.

Haastattelujen avulla saatiin hyvin tietoa halutuista késiteltdvistd asioista seké tutkijan
kannalta hyvd kokonaiskdsitys koulutusmatkailuun keskittyvistd incoming-toimin-
nasta. Haastattelujen pohjalta nousi myds paljon vinkkeji ja ehdotuksia, joita SAMK

Bridge voi hyodyntdi toiminnassaan ja rakentaessaan yhteistyoverkostoa.

Haastatteluista saadun tiedon pohjalta kdvi ilmi, ettd koulutusmatkailu on edelleen kas-
vussa oleva trendi, joka tarjoaa paljon monipuolisia mahdollisuuksia matkailualla
vield tulevaisuudessakin. Koulutusmatkailutuotteiden kannalta hyvé tuotteistaminen
ja tuotteiden opetuksellinen sisdlto seké tuotteiden ainutlaatuisuus on erittdin tarkeda.
Vaikka tulevaisuus ja Suomen opetusjéirjestelmé tarjoaa paljon mahdollisuuksia, on
havaittavissa myos joitakin riskejé, jotka voivat laskea kiinnostusta. Suurimpana haas-
teena tulevaisuudessa haastattelujen pohjalta on niin sanotun kotimajoituksen, eli per-
heissd yopymismahdollisuuden jirjestiminen. Tdma haaste pohjautuu koko ajan li-
sddntyvadn kysyntddn, jossa kotimajoitusmahdollisuus on monille jopa ehtona maan
ja paikkakunnan valikoitumisessa. Mukaan ldhtevié perheiti voi kuitenkin olla hanka-
laa saada niin paljon, ettd kaikille halukkaille voitaisiin mahdollisuus tarjota. Myos
toimintaan mukaan ldhtevien koulujen saaminen voi olla haasteena, jos asiakas vaatii
ystavyyskoulutoimintaa, eli vastavuoroista vaihtoa. Suomalaiset koulut saattavat ko-
kea tillaisen toiminnan liian suurena vastuuna, eikéd kiinnostusta toisen suuntaiseen
vaihtoon vilttdmittd 10ydy. Tdhdn asti Suomi on saanut tunnettavuutensa PISA-
tulosten avulla, mutta myos kiinnostus ilmidpohjaiseen oppimiseen ja luontoon on kar-
toittanut Suomen mainetta maailmalla. Haastattelujen perusteella voidaan todeta, etti
suuri tulosten lasku voi vaikuttaa Suomeen pdin suuntautuvan koulutusmatkailun ky-
syntddn laskevasti, mutta myds luottoa siithen, ettd Suomi on jo saavuttanut maineensa
muiden keinojen avulla ympéri maailmaa ja pitdd asemansa tunnettuna koulutus-

maana, 16ytyy.
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Kiinalaisista kohderyhména haluttiin 1ahinna tutkia, mitka tekijat vaikuttavat B2B-toi-
mintaan tehtdesséd yhteistyotéd kiinalaisten matkanjirjestdjien ja muiden koulutusmat-
kapalveluita vilittdvien tahojen kanssa. Haastattelujen pohjalta nousi selkedsti esille,
ettd tirkeimmat kulttuurierot tulee huomioida myds yritysten kanssa toimiessa, ja etté
pitkdaikaisten suhteiden luominen on ldhes vilttimatontd padstikseen Kiinan markki-
noille. Suhteiden luominen on tirkedd, silli suoraan kuluttajien kanssa on vaikeaa
padstd kommunikoimaan. Tamén vuoksi on tirkedd saada yhteistyokumppani, joka ta-
voittaa kohderyhmén ja kertoo sen tarpeista. [sona asiana esille nousi kiinalaisten kiin-
nostus opetukselliseen sisdltoon sekd turvallisuusasioiden huomioiminen. Kyseiselle

kohderyhmalld markkinoitaessa tulee siis ottaa my0s ndma tekijit huomioon.

Kaikissa haastatteluissa painotettiin suhdetoimintaa B2B-asiakkaiden kanssa toi-
miessa sekd verkostojen luomisen tarkeyttd. Koska B2B-toiminnassa asiakkaita on vi-
hemmain, korostuu asiakassuhteesta huolehtiminen tarkedné, jonka myo6té suhteista tu-
lee henkilokohtaisempia ja usein my0s pitkdaikaisia. Pitkdaikaisten suhteiden myota
puolestaan syntyy luottamus. Voidaan my0s todeta, ettd yhteistyokumppaneihin ja hei-
dén resursseihin tutustuminen on térkeda, jotta voidaan vilttié episelvyydet sekd turha

tyO.

Isona osana kaikkia haastatteluja kisiteltiin markkinointia. Saatujen tulosten pohjalta
paras keino markkinoida koulutusmatkapalveluja on henkilokohtainen myynti eri-
laissa tapahtumissa, kuten seminaareissa ja messuilla. My6s FAM trip -tutustumismat-
kat kerdsivdt huomattavan suosion hyvind henkil6kohtaisen markkinoinnin keinona
haastateltavien keskuudessa. Markkinoinnin B2B-puolessa korostettiin selkeiden ja
hyvien materiaalien antamista kohdemaassa toimivalle myyjélle, jotta he pystyvit
myyméén tuotteita eteenpéin. Helpointa kohdemaan matkanjirjestdjille haastattelujen
mukaan on saada selked kuvaus palvelun sisdllosti, sisdllon tuottajista sekéd hinnoista.
Myds kotimaan incoming-toimijoille ja palveluntarjoajille suunnatussa markkinoin-
nissa selkeédt materiaalit ja konkreettinen markkinointi on tirkeda. Yritykset haluavat
heti tietdd, kuinka he hyodtyvit yhteistyostd ja mikd on ansaintalogiikka, joten my0s

sen tulee kdyda ilmi mainonnasta.

Vaikka B2B-asiakkaat ja SAMK Bridgen kanssa tehtévi yhteisty0 yhdistettiin analy-
sointi vaiheessa, voidaan myds haastattelujen pohjalta todeta, ettdi SAMK Bridgen

kannattaa markkinoida palvelujaan ja etsid yhteistydbkumppaneita muista Suomen
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incoming-toimijoista. Tdmd mahdollistaa kohderyhmalle tarjottavat kokonaisuudet,
jotka sisdltdisivdt yhden alueen sijaan useamman kohteen ja ndin ollen voi lisétd tuot-
teen sisdllon arvoa asiakkaalle. Haastattelujen perusteella yhteistyd voi tuottaa haas-
teita ja se vaatii SAMK Bridgeltd oman alueen resurssien perin pohjaisen tuntemisen
sekd paljon yhteistd tuotteistamista. Yhteistyon tapahtuessa kumppanit olettavat myos
oman alueen tuotteistuksen olevan hyvin tehty sekd SAMK Bridgelté 16ytyvén selkeét
tuotteet ja niihin kuvaukset hintoineen. Télld alalla muista toimijoista tulee helposti
kilpailijoita, joten yhteistyd vaatii luottamusta, selkedt pelisddnnot sekéd kiinnostusta

oppia muilta.

8 YHTEENVETO JA JOHTOPAATOKSET

Tutkimuksen tarkoituksena oli tutkia miten koulutusmatkailuun keskittyvin inco-
ming-matkatoimiston tulisi suorittaa markkinointia. Tutkimuksen alussa esitettiin pda-
tutkimuskysymys, jota seurasi kaksi alatutkimuskysymystd. Tutkimuskysymyksiin

lahdettiin etsimiin vastauksia teorian ja teemahaastattelujen avulla.

Tutkimus oli laadullinen ja toiminnallinen opinndytetyd. Tutkimuksen teorian ja tee-
mahaastattelujen pohjalta syntyi markkinointisuunnitelma SAMK Bridge incoming-
matkatoimiston kdyttoon kirjallisen oppaan muodossa (Liite 3). Markkinointisuunni-
telman tekemisen pohjalta voidaan todeta ennen markkinoinnin toteuttamista olevan
oleellista tietdd omat l&htokohdat ja resurssit seké pyrkid aina tutustumaan ja ennakoi-

maan ympdristdssd, kilpailijoissa ja markkinoissa tapahtuviin muutoksiin.

8.1 Johtopaatokset

Tutkimuksen toisena alatutkimuskysymyksend oli: Mitd asioita tulee huomioida
markkinoitaessa B2B-asiakkaille? Teorian ja empiirisen tutkimuksen perusteella voi-
daan todeta, ettd B2B-asiakkaille markkinoitaessa on tirkedd luoda ja yllépitdd suhteita
ja verkostoja seki keskittyd henkilokohtaiseen myyntiin, silld asiakkaita on huomatta-
vasti vahemmaén kuin markkinoitaessa suoraan kuluttajille. Etenkin kiinalaisten B2B-

asiakkaiden kanssa toimiessa suhteiden luominen korostuu tarkedni, koska se on heille
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tyypillistd oman kulttuurinsa takia. Myos muiden keskeisten kulttuurierojen tuntemi-
nen on tdrkedd. Teorian pohjalta voidaan kuitenkin huomata, ettdi B2B-markkinoin-
nissa on myos samoja piirteitd kuin kuluttajamarkkinoinnissa. Myos haastateltavat sa-
noivat osan perinteisistd keinoista, kuten internetsivujen merkityksen olevan léhes
sama molemmissa tapauksissa. Jokainen haastateltava painotti kuitenkin, etti B2B-
asiakkaiden kanssa toimiessa markkinointimateriaalien tulee olla selkeiti ja konkreet-
tisia, eli niiden tulisi sisdltda kaikki tarvittava informaatio, kuten palveluntarjoaja, pal-
velun kuvaus, hinta ja ansaintalogiikka, jotta tuotteiden eteenpéin markkinointi on hel-
pompaa. Ajatellen Suomen siséllé tehtdvia yritysten ja organisaatioiden vilistd yhteis-
tyota korostui my0s yhteisen tuotteistamistyon merkitys. B2B-asiakkaiden kanssa,
niin Suomessa, kuin ulkomaillakin toimiessa on tirkedi, ettd toimija tuntee omat re-
surssinsa hyvin ja on onnistunut tuotteistamaan ja kuvaamaan palveluita tarjoavan alu-

een vetovoimaisena.

Toisena alakysymyksend oli kysymys: Miten koulutusmatkapalveluja tulisi markki-
noida B2B-asiakkaille? Koulutusmatkapalvelujen markkinoinnissa parhaana keinona
haastattelujen ja koulutusmatkailusta kertovien oppaiden perusteella nousi esiin hen-
kilokohtainen myynti erilaisissa markkinointitapahtumissa, joissa toimijat padsevit ta-
paamaan toisiaan, luomaan suhteita ja esitteleméén palvelujaan. Toisena erittdin toi-
mivana keinona esille nousi FAM trip -tutustumismatkat, joilla matkanjarjestéjét paa-
sevdt itse tutustumaan kohteisiin ja palveluihin. Koulutusmatkapalvelujen markki-
noinnissa, etenkin kun kohderyhméni on kiinalaiset, korostuu palveluiden ainutlaatui-
suus ja niiden kuvaaminen ainutlaatuisena, kuin my0s palvelujen kuvaaminen visuaa-
lisesti kuvien ja videoiden avulla. Koulutusmatkailun luonteen kannalta Suomessa ole-
vien toimijoiden kanssa verkostoituminen ja suhteiden luominen erilaisissa myyntita-
pahtumissa on tirkeédd, jotta loppukuluttajille eli kiinalaisille koulutusmatkailijoille
voidaan tarjota paketteja my0s siséltden vierailuja eri alueilla. Eri alueita yhdistiessa
on tarkedd, ettd jokaisella alueella palveluiden paketoinnin hoitaa alueen asiantuntija,
jotta pystytddn valitsemaan laadukkaat palveluntarjoajat ja kasvattamaan yhdessa teh-

dyn tuotteen arvoa.

Tutkimuksen pédtutkimuskysymyksend toimi kysymys: Miten koulutusmatkailuun
keskittyvin incoming-toimijan tulisi toteuttaa markkinointia? Voidaan siis todeta, etti
koulutusmatkailuun keskittyvdn incoming-toimijan tulisi luoda suhteita ja suorittaa

markkinointia osallistumalla erilaisiin myyntitapahtumiin, joissa myyntid ja
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markkinointia paisee tekemédn henkilokohtaisesti. Koulutusmatkailua ajatellen toimi-
joiden tulisi jarjestdd FAM trip -matkoja, joihin siséllyttdd paljon vaihtoehtoisia pal-
veluja, jotta matkanjérjestéjét padsisivat kerralla tutustumaan useampiin osiin vierail-
lessaan Suomessa. Kiinalaisille tarkeintd koulutusmatkapalveluissa on matkan opetuk-
sellinen sisdltd sekd matkan turvallisuus, silld palvelun loppukuluttajat ovat useimmi-
ten lapsia. Myds ndmé edelld mainitut asiat tulee my0s kdydé ilmi markkinoinnissa.
Markkinointimateriaalien tulee olla selkeitd ja niisté tulee kdyda ilmi kaikki informaa-
tio, mitd matkanjdrjestdjd tai muu yhteistyokumppani tarvitsee markkinoidakseen tuot-
teita eteenpdin. Sosiaalisessa mediassa tapahtuvan markkinoinnin kannalta puolestaan

visuaalisuus ja trendikkyys on tarkeéa.

Jatkoa ajatellen SAMK Bridge voisi toteuttaa opinnollistamisen tai opinndytetyon
kautta vertailukehittdmistd. Vertailukehittiminen eli benchmarking tarkoittaa oman
yrityksen toiminnan tai sen osan vertailemista johonkin toiseen yritykseen. Yleensd
yritys, johon vertailua suoritetaan, on menestyksekés ja valitaan samalta toimialalta.
(UEF www-sivut 2019.)

8.2 Luotettavuustarkastelu

Tutkimuksen valmistuttua tdytyy tarkastella sen luotettavuutta. Opinndytetyon luotet-
tavuustarkastelussa tutkitaan tutkimusvaiheiden onnistumista ja sitd onko ne tehty oi-
kein. Tutkimuksen luotettavuuden mittareita ovat tulosten pysyvyys (reliabiliteetti) ja
se, onko tutkimuksessa tutkittu oikeita asioita (validiteetti). (Kananen 2018, 174-175.)
Laadullisessa tutkimuksessa tutkimuksen vaiheiden ja toteutuksen tarkka kuvaaminen

liséd sen luotettavuutta (Hirsjarvi, Remes, Sajavaara, & Sinivuori, 2009, 231).

Téssd opinndytetydssd on kiytetty useita kirjallisia ldhteitd, jotka kaikki ovat 2000 -
luvulta. Suurin osa teoksista on tuoreita, mutta my9s muutamia vanhempia opinniyte-
tyon kirjoittamiseen liittyvid ja matkailualan perusteoksia on tydsséd kaytetty. Vanhin
teos on Rope, T, 2000. Suuri markkinointikirja, josta on otettu mallia vain kuvion 5
(erillisanalyyseista yhteenvetoanalyysiksi) muodostamiseen kuvaamaan SWOT-
analyysin merkitystd. Toinen vuodelta 2000 oleva ldhde on Hirsjdrven ja Hurmeen
Tutkimushaastattelu: Teemahaastattelun teoria ja kdytinto. TyOssd on kdytetty myos

internetistd 10ytyvid materiaaleja sekd yritysten, kuten Business Finlandin
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verkkosivuja ja sieltd 10ytyvid Visit Finlandin tekemid koulutusmatkailun kannalta
ajankohtaisia oppaita. Kaikkia aineistoja valittaessa on muistettu ldhdekriittisyys ja

pyritty valitsemaan mahdollisimman monipuolisia ja tuoreita ldhteité.

Kirjallisten ldhteiden liséksi opinndytetyOtd varten haastateltiin neljad henkilda.
Kaikki henkildt ovat toimineet matkailualalla jo kauemmin sekd toimivat myos kou-
lutusmatkailun parissa. Yksi haastateltavista oli kiinalaisen matkanjérjestijin edustaja,
joka on toiminut Satakunnan ammattikorkeakoulun kanssa yhteisty0ssd jo ennen
SAMK Bridgen perustamista. Muut kolme haastateltavaa olivat suomalaisia, joista
yksi oli Visit Finlandin edustaja ja kaksi muuta toimivat toimitusjohtajina incoming-
palveluita tarjoavissa yrityksissd. Kaikissa haastatteluissa menetelmana kéaytettiin tee-
mahaastattelua ja rungossa olevien tutkijalle itse tehtyjen apukysymysten avulla haas-
tatteluissa kdsiteltiin juuri niitd aiheita, mité alun perin haluttiinkin. Neljdn haastatte-
lun ja niiden yhtenevien vastausten perusteella voidaan todeta haastattelujen pohjalta

saatujen tulosten olevan luotettavia.

Opinndytetyon aineistonkeruu- ja analysointimenetelmid valittaessa tutkija selvitti,
millaisia menetelmid samaan aihepiiriin liittyen on aiemmin tehty. Ennen menetelmien
valitsemista eri vaihtoehtoihin on perehdytty kirjallisuuden ja muiden tutkimuksien
avulla. Tutkimuksessa kédytetyt menetelmét on esitelty ja valinnat on pyritty peruste-
lemaan kdyttden aiheesta kertovaa kirjallisuutta. Menetelmien yhteydessa on myos esi-
telty muita vaihtoehtoisia tapoja ja vertailun avulla perusteltu tutkijan tekeméaa valintaa

tdmén opinndytetyon kannalta.

Tutkimustulokset ovat ajankohtaisia ja saavutettu tdiménhetkisen tilanteen mukaan.
Tulosten pysyvyys ei kuitenkaan ole vilttimatta sama esimerkiksi kymmenen vuoden
kuluttua, kun teknologia kehittyessédén mahdollistaa entistd enemmaén erilaisia mark-
kinointimahdollisuuksia tai jos kiinnostus koulutusmatkailuun laskee. Tutkimuksessa
on tutkittu oikeita asioita, silld alun perin asetettuihin tutkimuskysymyksiin on pystytty

tutkimuksen perusteella vastaamaan.
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8.3 Pohdinta ja toimeksiantajan palaute

Tutkija tarttui aiheeseen omien mielenkiinnon kohteiden ja sen tarpeellisuuden takia.
Incoming-toiminnan lisdksi tutkija on motivoitunut markkinoinnista ja pitdd sen osaa-
mista tidrkednd sekd ajankohtaisena taitona matkailualalla. Myds opinndytetyon ajan-
kohtaisuus ja kédytdnnonldheisyys oli tutkijalle itselleen tirkedd. Tyon tekeminen ta-
pahtui nopealla aikataululla, silld tekeminen aloitettiin vasta helmikuussa 2019. Tiu-
kan aikataulun vuoksi tyon kirjoittaminen on vaatinut tarkkaa aikataulusta, mutta sen
tekeminen on ollut mielekésté ja opettavaista. Tyon kiireellinen aikataulu johtui mark-

kinointisuunnitelman valmistumisen tarpeesta ennen keséé 2019.

Tyon myoté tekijd padsi tutustumaan syvillisemmin markkinointiin ja sen suunnitte-
lun eri vaiheisiin juuri niin kuin aihetta valittaessa oli toivottu. Opinndytetyd on kir-
joittajalle ensimmadinen ja tutkimuksen tekeminen entuudestaan vierasta, silld sithen
oli tutustuttu ainoastaan opintojaksoilla kdydyn teorian pohjalta. Erilaiset tutkimusme-
netelmiét tulivat entistd tutummiksi aineistonkeruu- ja analysointimenetelmié valitta-

essa, silld sopivaa menetelméa etsiessd niihin péési tutustumaan syvéllisemmin.

Opinndytetyon alkuvaiheessa aikaa meni paljon teorian kirjoittamiseen. Teoriaa olisi
pitdnyt pystyd alusta asti rajaamaan ja syventdmién paremmin, jolloin aikaa itse ai-
neiston kerdémiseen, analysointiin ja kirjallisen markkinointisuunnitelman tekemiseen
olisi jadnyt enemmén. Markkinointisuunnitelman osalta asioita olisi pitdnyt pysyta tar-
kastelemaan vieldkin enemmin syventyen SAMK Bridgen tarkoitukseen, silld nyt tyo
jéi osittain pinnalliseksi. Opinndytetyd on kuitenkin selked kokonaisuus ja sen pohjalta
syntynyt markkinointisuunnitelma on helposti SAMK Bridgen henkilokunnan muun-
neltavissa tarpeen tullen. Tutkimukselle asetettuihin tutkimuskysymyksiin pystyttiin

vastaamaan teorian ja teemahaastattelujen avulla tehdyn tutkimuksen pohjalta.

Kaiken kaikkiaan tyon tekeminen oli opettavaista, mutta se vaati paljon suunnittelua
ja itsekuria, silld aikataulu oli tiukka eikd véliin mahtunut péivid, jolloin tyota ei teh-
tdisi. Alussa tyon rajaaminen ja rakenteen hahmottaminen oli hankalaa, mutta opin-
nédytetyon edetessé osioiden sijoittaminen helpottui ja tydstd on pyritty tekeméén joh-

donmukainen kokonaisuus.
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Toimeksiantajan mukaan tuotosta voidaan hyvin hyddyntda tulevassa markkinoinnissa
ja siitd saadaan tydkaluja jatkotyoskentelyyn. Toimeksiantaja jdi kuitenkin kaipaa-
maan vield enemmin konkreettisuutta opinndytetyon toiminnalliseen osuuteen, eli

markkinointisuunnitelmaan.

Toimeksiantajan palautteen mukaan haastattelujen avulla oli saatu paljon hyvia tietoa,
mutta tuloksia olisi tdmén liséksi voinut peilata esimerkiksi muiden ammattikorkea-
koulujen tai yliopistojen markkinointiin kdyttdmalld benchmarkkausta. Myos opiske-
lijoiden hyddyntdmisesté ja videobloggaajien kanssa tehtdvésti yhteistyosti olisi voi-
nut toimeksiantajan mukaan tydssd kertoa tarkemmin. Markkinointisuunnitelmasta
erityisen hyddyllisend osiona korostui puolestaan riskiananalyysi, jossa toimeksianta-

jan mukaan oli hyvii ja hyodyllisti tietoa hyvin analysoituna.
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LIITE 1

Haastattelurunko:

Haastattelija: Opri Laamanen

Téssd haastattelussa tavoitteena on saada kiytdnnontietoa asiantuntijan nakokul-
masta, jotta SAMK Bridgen toimintaa voidaan kehittéé oikeaan suuntaan. Tutkimuk-
sen tavoitteena on tutkia, miten luoda markkinointisuunnitelma koulutusmatkatoi-
mistolle. Haastattelun avulla haluan selvittdd, mitd asioita tulee huomioida rakenta-
essa B2B -markkinointiverkostoa Kiinassa sekd miten laajentaa B2B-yhteistyo- ja ja-
keluverkostoa.

Teemat & apukysymykset

Yrityksen esittely ja rooli jakelukanavissa

Perustiedot yrityksestd, Incoming-matkatoimiston/kohdepalveluyrityksen toiminta
lyhyesti. Yrityksen ansaintalogiikka, komissio vai kate? Mitki ovat yrityksen tér-
keimmaét markkinointi- ja jakelukanavat?

B2B -asiakkaat
Miten markkinointi eroaa suoraan kuluttajamarkkinoinnista? Péépiirteet B2B -asiak-
kaiden kanssa toimimisessa?

MarkKkinointi

Mihin asioihin B2B-asiakkaille markkinoidessa tulee kiinnittdd huomiota? Mihin asi-
oihin Kiinalaisille B2B -asiakkaille markkinoidessa tulee kiinnittdd huomiota? Mitka
ovat parhaita keinoja ja kanavia markkinoida koulutukseen liittyvid matkapalveluja?
Millaista markkinointia toivoisitte yhteistydkumppanin ndkdkulmasta?

Koulutusmatkailu kiinalaisille kohderyhmille

Miten néette koulutusmatkailun tilanteen Suomessa télla hetkelld? Miltd koulutus-
matkailun tulevaisuus ndyttad, riskit ja mahdollisuudet? Mitka ovat teidén tdmén het-
kiset kohderyhmét? Miki on vastaanottavien koulujen rooli ja vastuu? Koulujen kus-
tannuskysymysten huomioiminen esim. Leirikouluissa?

Yhteistyo SAMK Bridgen kanssa

Millaisessa yhteistydssé voisitte toimia SAMK Bridgen kanssa? Koetteko SAMK
Bridgen enemmaén kilpailijana vai yhteistydkumppanina, miksi? Miti toiveita ja tar-
peita olisi liittyen yhteistyohon SAMK Bridgen kanssa? Millaista ansaintalogiikkaa
ajattelisitte mahdollisen yhteistyon toteutuessa, jotta se hyodyttdisi molempia osa-
puolia?
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LIITE 2
HAASTATELTAVAT
Tyo6nimike Tyokokemus mat- | Yrityksen Kansal- | Haastattelun
kailualalta tyyppi lisuus ajankohta ja
kesto
H1 | Toimitusjohtaja | 5 vuotta, kansain- | Kohdepalve- | Suomi | 27.3.2019
vélisessd markki- .
o luyritys Kesto:
noinnissa vuo-
desta 1990 al- 00:49:42
kaen.
H2 | Toimitusjohtaja | 12 vuotta Matkanjérjes- | Kiina 2.4.2019
taja Kesto:
00:29:27
H3 | Toimitusjohtaja | 20 vuotta, yrittd- | Kohdepalvelu | Suomi | 4.4.2019
jand 10 vuotta ja incoming - Kesto:
matkatoi- 00:38:48
misto
H4 | Projektipddllikkod | 1 vuosi, jotaennen | Visit Finland | Suomi | 12.4.2019
(Péivi Antila) business  Finlan- Kesto:
dilla 3 vuotta 00:43:53
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Johdanto

Taman markkinointisuunnitelman tarkoituksena on ohjata ja tukea SAMK Bridgen markki-
nointia ja helpottaa henkilokunnan paatoksentekoa koskien markkinointia. Markkinointi-
suunnitelma perustuu alan teoriaan ja aiheesta tehtyyn opinnaytety6hon. Tyon teoreetti-
nen osuus on julkaistu opinndytetyona, jonka liitteeksi tdma markkinointisuunnitelma on
tehty. Opinndytetyon ja taman markkinointisuunnitelman tekijana toimi Satakunnan am-

mattikorkeakoulun kolmannen vuoden matkailun restonomiopiskelija Opri Laamanen.

Opinnaytetyon tutkimusta varten tehtiin nelja teemahaastattelua, joita on hyddynnetty
myo6s tdman markkinointisuunnitelman tekemisessa. Tassa opinnadytetyon liitteeksi tule-
vassa markkinointisuunnitelman versiossa kolmen haastateltavan nimet on anonymisoitu,
eika yrityksen tai henkilon nimea tuoda julki. Haastateltavista l0ytyy yhteenvetotaulukko
liitteend (Liite 1), jossa kerrottuna yrityksen tyyppi, haastateltavan asema, tyokokemus

seka haastattelun ajankohta ja kesto.

Tassd markkinointisuunnitelmassa kaydaan lapi SAMK Bridgen ldhtokohdat ldhtokohta-
analyysien avulla, jotka tiivistetaan lopuksi SWOT-analyysin muotoon. Markkinointistrate-
giassa esitetdan konkreettisia toimenpiteitd, joita SAMK Bridgen tulisi suorittaa saavuttaak-
seen markkinoinnille asetetut tavoitteet. Tassa markkinointisuunnitelmassa kaikkia osa-
alueita tarkastellaan ainoastaan SAMK Bridgen nakdkulmasta, silla teoria 16ytyy jo itse opin-
naytetyosta. Markkinointisuunnitelma on tehty tydkaluksi SAMK Bridgen henkilékunnalle

ja on heidan muokattavissaan tarpeen tullen.



Yrityksen perustiedot

SAMK Bridge on uusi koulutusmatkailuun keskittyvd incoming-matkatoimisto (EduTravel
agency). Matkatoimisto aloitti toimintansa helmikuussa 2019 ja on Satakunnan ammatti-
korkeakoulun (SAMK) alainen toimija. SAMK:in yhteydessa toimiminen mahdollistaa nor-
maalista poikkeavan toimintakonseptin, silla SAMK Bridge toimii oppimisymparistdona.
Opiskelijat pystyvat suorittamaan esimerkiksi harjoittelun ja opinnollistamaan opintojak-
soja toimimalla tyontekijand matkatoimistossa seka hoitamalla sen paivittaisia tehtavia

opettajamentorien antaessa tukea ja ohjeita. (Berg 2019a, 3—4.)

SAMK Bridgen toiminnalla pyritddan tekemaan Palveluliiketoiminnan koulutusprofiilista ve-
tovoimaisempi seka monipuolisempi ja tarjoamaan opiskelijoille mahdollisuus olla mukana
liike-elamassa jo koulutuksen aikana. (Berg 2019b.) SAMK Bridge ei ole erillinen yritys, vaan
Satakunnan ammattikorkeakoulun sisdinen toimipiste. Matkatoimiston toiminta perustuu
B2B-asiakkaiden ja yhteistydkumppanien kanssa tehtaviin erillisiin sopimuksiin, eikd SAMK
Bridge ndin ollen toimi matkanjarjestdjana, vaan matkailupalvelujen valittajana. (Berg

2019a, 3-4.)

SAMK:n alaisuudessa toimiessa SAMK Bridge tukee koulun visiota siitd, etta kaikki opiskeli-
jat tyollistyvat. Matkatoimiston toimintakonsepti antaa opiskelijoille mahdollisuuden aktii-
viseen tyoelamavaiheeseen seka oppia tyoelaman pelisdantoja ja palvelualalla tyoskente-
lya. (Berg 2019b.) SAMK Bridgen missio eli toiminnan tarkoitus on keskittya koulutusmat-
kailun lisadmiseen Satakunnan alueella. Ensimmaisina toimintavuosinaan matkatoimisto
pyrkii kehittdmaan ja vakiinnuttamaan Satakuntaa koulutusmatkailukohteena toimimalla
asiantuntija- ja valittdjdorganisaationa satakuntalaisten seka sen ldhialueen toimijoiden
palveluille. Tarkoitus on myds luoda suhteita ja toimia yhteistyokumppanina niin suomalai-
sille kuin kansainvalisille yrityksille, jotka tarjoavat koulutusmatkailupalveluja. (Berg 2019a,

8.)



Lédhtokohta-analyysit

Ymparist6analyysi

Ymparistdanalyysissa tutkitaan yrityksen makro- ja mikroymparistdéd. Ymparistoa tutkitaan
PESTE-analyysin avulla, joka kasittelee toimijan poliittista ja yhteiskunnallista, ekologista,

sosiokulttuurista ja kansainvalista, teknologista seka ekonomista ymparistoa.

Tarkasteltaessa poliittista ymparist6a SAMK Bridgen ndakdkulmasta taytyy huomioida lait ja
asetukset seka niiden muutokset, jotka koskevat incoming-toimintaa seka ulkomaan kaup-
paa. Poliittiseen ymparistoon vaikuttavat erityisesti myos poliittisten paattdjien asenteet
yritystoimintaa kohtaan seka paattdjien tekemat paatokset. Mahdolliset lainsdadannon
muutokset, kuten ymparistonsuojeluun, kuluttajansuojalainsaadantoon, kilpailuun ja tuo-
teturvallisuuteen liittyen vaikuttavat kuluttajiin seka yrityksen toimintaan ja sitd kautta
my0s markkinointiin. Myds markkinointia koskevat lait ja sadaddkset ja niiden muutokset
vaikuttavat suoraan markkinointiin. Koska SAMK Bridge ei ole matkanjarjestdja, voidaan
matkanjarjestdjia koskevat lait ja asetukset jattaa tarkastelun ulkopuolelle. Yleiset uudistu-
neet heindkuussa 2018 kaytté6n otetut matkapakettiehdot?! kuitenkin tulee huomioida toi-
minnassa ja tutustua niihin kohtiin, jotka palvelujen paketoijana ja valittdjana vaikuttavat
SAMK Bridgen toimintaan. Uudet lait ovat astuneet voimaan tammikuussa 2018, mutta
niitd on taytynyt soveltaa heindkuusta 2018 lahtien. (Kilpailu- ja kuluttajavirasto 2018.)
Muita toimintaan vaikuttavia lainsdadanndllisia tekijoita voivat olla mahdollinen paastojen
saantelyn ja verotuksen kiristyminen tai muut sdantelytoimenpiteet, jotka voivat vaikutta-
vat kustannuksiin (Tyo- ja elinkeinoministerié 2019, 45). Vaikka Suomen poliittinen tilanne
on vakaa matkailun osalta, taytyy SAMK Bridgen huomioida myos Kiinan poliittinen tilanne.
Kiinan poliittinen tilanne tai sen epdvakaus voi vaikuttaa suoraan markkinoihin, kun kohde-
ryhmana toimii kiinalaiset koulutusmatkailusta kiinnostuneet. Huomiota tulee erityisesti
kiinnittaa Kiinan valtion tekemiin tiukennuksiin ulkomaan maksupolitiikkaa koskien seka

lapsiryhmien tuomiseen rajan yli (H1). My0s yleinen epdvarma maailmanpoliittinen tilanne

! Uusi Matkapakettidirektiivi on toteutettu kahdella erillisell4 lailla. Nam3 lait ovat laki matkapalveluyhdistel-
mistd (901/2107) ja laki matkapalveluyhdistelmien tarjoajista (901/2017). Lakeja on sovellettava kaikkiin mat-
kapaketteihin, jotka kestavat yli 24h tai sisdltavat ydpymisen. (Kilpailu- ja kuluttajavirasto 2018.)



voi muuttua nopeasti ja vaikuttaa Suomeen suuntautuvaan matkailuun, vaikka Suomi nah-

daan turvallisena ja vakaana maana (Tyo- ja elinkeinoministerié 2019, 45).

Ekologiseen ymparistoon eli ymparistdon liittyvat tekijat vaikuttavat koko ajan enemman
ostopaatoksiin seka asettavat rajoja yritysten toiminnalle. Yleiselld tasolla matkailun toi-
mintaymparistoon ekologisista tekijoista vaikuttaa Tyo- ja Elinkeinoministerion mukaan il-
mastonmuutoksen nopeutuminen ja siitd aiheutuvat seuraukset, luonnon katastrofit seka
haaste kestavyyden ja yleisten kiinnostuksenkohteiden kohtaamisessa. (Ty6- ja elinkeino-
ministerio 2019, 45). SAMK Bridgen kohdalla ymparistoteemaisien tapahtumien ja tem-
pausten tukeminen voi lisata toimijan vetovoimaisuutta, silla Suomen puhdas ilma ja rikas
luonto ovat tarkeitd vetovoimatekijoitda matkailussa, etenkin kun kohderyhmana on kii-
nalaiset. Tarkeita arvoja matkatoimistona toimimisessa on luonnon puhtaus ja monimuo-
toisuuden sdilyminen. Toimijana SAMK Bridgen tulee nayttda ja osoittaa tukevansa luon-
non hyvinvointiin liittyvid asioita, kestdavaa kehitysta seka huolehtia omien tuotteidensa
kohdalla siitd, ettei luontoa vahingoiteta palvelujen aikana, joita asiakkaille valitetaan. Visit
Finlandin vuonna 2017 tekemadssa “Suomen matkailustrategia 2020” -teoksessa (2017, 39—
40) painotetaan ympadristdarvoja ja matkailuyritysten odotetaan kiinnittdvdan enemman
huomiota matkailuymparistdjen ja maisemien hoitoon. Suomen matkailustrategiassa ko-
rostetaan sitd, ettd matkailuyritysten tulee edistaa toimintaansa niin, etta se kuluttaa luon-
toa mahdollisimman vahdn ja huomioi ilmastonmuutoksen vaikutukset tulevaisuuden
suunnittelussa. Myos SAMK Bridgen tulee kehittdd omaa toimintaansa strategian mukai-
sesti ja kannustaa yhteistyokumppaneina olevia palveluntarjoajia samanlaiseen toimintaan
edistamaan kestavaa matkailua tai vaihtoehtoisesti valita palveluntarjoajia, jotka jo val-

miiksi keskittyvat omassa toiminnassaan ekologisuuteen.

Sosiokulttuurinen ja kansainvalinen ymparisto ja siihen vaikuttavat tekijat ohjaavat kulut-
tajia ostopaatoksissa. Yleisella tasolla sosiaalisen ymparistoon vaikuttaa etenkin paikallis-
ten suhtautuminen matkailijoihin, joka ei ole enda vain myonteista ruuhkautumisen takia.
My0s vastuullisuus ja kestavyys arvoina korostuvat yha enemman kuluttajien valinnoissa
seka globaali vaestonkasvu ja uudet kuluttajaryhmat vaikuttavat sosiokulttuuriseen ja kan-
sainvaliseen ymparistoon. (Tyo- ja elinkeinoministerié 2019, 45.) Kiinalaisessa kulttuurissa
arvot ja normit ovat hyvin erilaiset verrattuna suomalaisen kulttuurin arvoihin. SAMK Brid-

gen tulee tuntea kohderyhma seka sen arvot suunnitellessa, markkinoidessa ja myydessa



tuotteitaan. Markkinoidessa tulee kiinnittda huomiota etenkin visuaalisuuteen, silla se kiin-
nostaa huomattavasti enemman, kuin runsas teksti (SAMK Bridgen henkilékunnan tie-
donanto 11.3.2019). Kiinalaiset ihailevat suomalaisten arvoissa muun muassa jalkikasvun
itsendistymistd, oppimistuloksia ja luonnon pitamista keskiossa. Koska eettiset tekijat ovat
merkittavida ostopaatoksen kannalta, taytyy SAMK Bridgen henkilokunnan syventya myos
niihin arvoihin, jotka ovat kiinalaisille erityisen tarkeita oman yhteisénsa kesken. Kiinassa
esimerkiksi koulutuksen merkitys on todella iso ja pdaapaino on menestymisessa. Koska kii-
nalaiset arvostavat vihemman vapaa-aikaa, on myds koulutusmatkapaketteja tehdessa
muistettava koulutuksellisen sisallon merkitys. Kiinassa myds trendit nakyvat selkedsti os-
topaatoksissa ja uusia trendeja syntyy ja "kuolee” nopeasti, joten myos niiden ajantasainen

tunteminen ja ennakointi on tarkeaa.

Teknologinen ymparistd on koko ajan muuttuva ja sen muutokset voivat vaikuttaa yrityk-
sen toimintaan ja koko toimialaan. Digitalisaation myota digitaaliset kanavat ovat koko ajan
entista tarkeampia kuluttajille. Esimerkiksi uudet maksujarjestelmat ja sosiaalisen median
sovellukset ovat koko ajan enemman osana arkipdivaa. Tyo- ja elinkeinoministerioé kuvaa-
vat myos uusien lilkennepalvelujen tuomia mahdollisuuksia teknologian helpottaessa ja no-
peuttaessa lilkkkumista. (Tyo- ja elinkeinoministerio 2019, 45.) Muutokset tulee ennakoida
ja henkilostéa kouluttaa uusiin ja ajankohtaisiin muutoksiin, jotta kilpailukykyisyys sailyy.
SAMK Bridgen tulee kiinnittaa huomiota etenkin Kiinan nopeasti muuttuvaan teknologi-
seen kehitykseen, jotta sosiaalisen median markkinointikanavissa pysytdaan ajan tasalla.
Myos verkkosivujen modernisuus, helppokayttdisyys ja selkeys ovat seka soveltuvuus mo-

biililaitteille ovat tarkeita.

Ekonomiseen ymparistoon viitaten voidaan todeta, ettd matkailu on kasvava toimiala niin
kansainvaliselld kuin kansallisellakin tasolla. Ennusteiden mukaan matkailijamaarat ovat
koko ajan kasvussa ja suurin kasvu siirtyy Euroopan ulkopuolelle, mika kiristaa kilpailua.
My0s kilpailu osaavasta tyovoimasta matkailualalla kiristyy ja uudet verot tai verojen koro-
tukset voivat pienentaa kysyntaa. (Tyo- ja elinkeinoministerié 2019, 22, 45.) Suomessa mat-
kailuyrittdjiin kohdistuva verotus on nyt jo melko korkeaa ja myds muuhun kulutukseen
kohdistuva korkea verotus vaikuttaa heikentda matkailualan kansainvalista kilpailukykya

(Visit Finland, 28). Matkailijamaarien kasvu tietdaa hyvaa, silla myos koulutusmatkailu on



koko ajan kasvussa. Kilpailun kiristyessa SAMK Bridgen tulee osata markkinoida omia pal-
velujaan, Satakuntaa ja Suomea vetovoimaisina ja ainutlaatuisina. Tydvoiman puolesta toi-
mijana SAMK Bridgelld on etulydntiasema, silla henkildston koostuessa nuorista alan opis-
kelijoista sekd kokeneista mentoreista tyévoima on osaavaa, nuorekasta seka koko ajan

kehittyvaa.

Markkina-analyysi

Jo vuonna 2017 tehdyn matkailijatutkimuksen mukaan Kiina on ollut yksi matkailun paa-
markkinoista ja sieltd on tullut Suomeen noin 361 800 matkailijaa, joiden mukana vientitu-
loja on kertynyt 182 miljoonaa euroa (Ty6- ja elinkeinoministerié 2019, 23). Koulutusmat-
kailu on kasvava trendi matkailussa ja se on huomattavissa. SAMK Bridge toimii Satakunnan
alueella talla hetkelld ainoana vain koulutusmatkailuun keskittyvana matkatoimistona, jo-
ten Satakunnan markkina-alueella kilpailu on vahaista. Koulutusmatkamarkkinoilla toimi-
joiden maara on kuitenkin lisddantynyt ja kiinnostus sitd kohtaan on edelleen kasvussa. Paivi
Antilan mukaan (henkilokohtainen tiedonanto 12.4.2019) Suomessa koulutusmatkailun pii-

rissa mukana olevia toimijoita on jo ainakin viisikymmenta.

SAMK Bridge on saanut hyvin jalkaa oven valiin markkinoilla toimivan ison kiinalaisen mat-
kanjdrjestdjan kautta, jonka kanssa yhteisty6ta on tehty Satakunnan ammattikorkeakoulun
toimesta jo ennen SAMK Bridgen perustamista. Kyseisellda matkanjarjestajalla on hyvat yh-
teistyoverkostot ja yritys toimii yhteistydssa monien suurien kiinalaisten matkatoimistojen
kanssa, joka mahdollistaa myds SAMK Bridgen yhteyden suuriin toimijoihin. Tallaisen alalla
pidempaan toimineen matkanjarjestdjan ja SAMK Bridgen yhteistyd on todella merkittava
uudelle toimijalle ja antaa paljon mahdollisuuksia, kun itse kuluttajiin ei paasta kasiksi. H2
mukaan Suomeen suuntautuvaa koulutusmatkailua on helppoa myyda ainakin seuraavat
3-5 vuotta. Hinen mukaansa Satakunnan alueella tirkedna vetonaulana toimii perheissa

jarjestettava yopyminen.

Markkina-alueena Kiina on suuri ja kiinnostus koulutusmatkailuun on ollut kasvussa. Kii-

nalaiset ovat valmiita kuluttamaan rahaa, jos he kokevat tuotteen olevan sen arvoinen.



Opinndytetydssa tehtyyn tutkimukseen pohjautuen kiinalaiset keskittyvat koulutusmatka-
palveluissa eniten pakettien opetukselliseen sisdltdoon ja sen turvallisuuteen. Maailmalla
matkailun markkinoihin liittyen suosittuja kasvussa olevia muutoksia, joita tulisi ennakoida
ja jotka vaikuttavat myos SAMK Bridgen tapauksessa, on Matkailun toimialaraportin mu-
kaan (Tyo- ja elinkeinoministerio 2019, 47-48) ympadristotietoisuuden kasvaminen, luonto
ja hyvinvointi, kiinnostuksen kasvaminen pienempia ja tuntemattomampia matkakohteita
kohtaan, esteeton matkailu seka paikallisen ruuan merkitys. Kansainvalisella tasolla ympa-
ristotietoisuuden lisddntyminen vaikuttaa ostopaatoksien tekemiseen ja paatoksilla pyri-
tadan kannattamaan toimijoita, jotka osoittavat kiinnostusta ymparistén hyvinvointiin.
Luonto puolestaan on toiminut Suomen vetonaulana ja vahvuutena matkailussa jo pidem-
paan ja nyt sen rinnalle kasvavana trendi on nousemassa kokonaisvaltainen hyvinvointi.
SAMK Bridgen ja Satakunnan, kuten koko Suomen kannalta kiinnostuksen kasvaminen pie-
nempid matkakohteita kohtaan on hyva uutinen. Suomesta ja sen tarjoamista pienista mat-
kakohteista, voi nousta trendi, joka lisdtd Suomeen pain suuntautuvaa matkailua. Myos es-
teeton matkailu, joka mahdollistaa liikuntarajoitteisten osallistumisen, on kasvamassa
maailmalla. (Tyo- ja elinkeinoministerio 2019, 47-48.) SAMK Bridgen tulisi my6s valmistau-
tua ja tarjota sellaisia vaihtoehtoisia paketteja, jotka mahdollistavat esteettoman matkai-

lun my6s koulutusmatkapalveluissa.

Itse koulutusmatkailun piirissa ystavyyskoulutoiminta on kasvussa etenkin kiinalaisten kes-
kuudessa. Visit Finlandin ”Mita on koulutusmatkailu” -oppaassa (Visit Finland 2018, 28) ker-
rotaan, etta ystavyyskouluille on Kiinassa paljon kysyntaa ja toimintaan mukaan voi lahtea
myo6s kouluja pienemmiltd paikkakunnilta, silld alueen tunnettavuus ei ole suurin tekija.
Oppaassa kerrotaan myds koulutusmatkailun olevan kasvussa, silla Kiinan valtionneuvosto,
opetusministerio, ja matkailuvirasto ovat korostaneet koulutusmatkailun merkitysta vedo-
ten sen keinoihin kehittda kansainvalisia kykyja ja taitoja niin lasten kuin aikuistenkin kes-

kuudessa. (Visit Finland 2018, 28.)

Kansainvalisilla markkinoilla Suomi ndahddan hyvana koulutusmatkailumaana sen turvalli-
suuden, puhtaan ilman ja luontolaheisyyden takia. Suomeen suuntautuvalla koulutusmat-
kailulla on uutuusarvoa, silla esimerkiksi Isoon-Britanniaan koulutusmatkailua ja leirikou-
luja on tehty jo pidempdan. Monien maiden, kuten Ranskan ja Saksan kanssa Suomen ti-

lannetta koulutusmatkailun piirissa nostaa my6s suomalaisten oppilaiden hyva kielitaito.
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Suomessa englanniksi pystyvat kommunikoimaan sekd opettajat ettd oppilaat. (Visit Fin-

land 2018, 29.)

Kilpailija-analyysi

SAMK Bridgella ei ole varsinaisia kilpailijoita Satakunnassa, silla kilpailijat ja yhteistyokump-
panit menevat limittdin. Samalla toimintakonseptilla olevaa matkatoimistoa ei Satakunnan
alueella kuitenkaan ole. Taman vuoksi SAMK Bridgen kohdalla yleisen kilpailun analysointi
on tarkedmpaa, kuin yksittdisten kilpailijoiden. Kuitenkin muut Suomessa ja kansallisella
tasolla toimivat kohdepalveluyritykset ja incoming-matkatoimistot voidaan nahda seka kil-
pailijoina etta yhteistydkumppaneina riippuen yhteistyon laajuudesta. (Berg 2019a, 5-6;
SAMK Bridgen henkil6kunnan tiedonanto 11.3.2019.) Mikali koulutusmatkailupalveluja va-
littdvat incoming-toimijat eivat halua tehda yhteisty6td, muodostuu heistda automaattisesti
kilpailijoita. Taman vuoksi SAMK Bridgen on tarkeda yrittdd muodostaa suhteita muihin

alan toimijoihin.

H1 selitti kotimaassa tehtavan yhteistyon vaikeutta verorakenteella. Jos heilld on palvelun
loppuostaja, eli kiinalainen matkanjarjestaja asiakkaana ja he haluavat liittda SAMK Bridgen
tekeman paketin osaksi omaansa, taytyy siitd maksaa 24% vero, joka nostaa tuotteen hin-
taa. Han myos kertoi, etta talloin heidan tulisi ostaa palvelut erikseen ja suorittaa paketointi
itse, jotta taltad verolta valtyttdisiin. Han korosti my6s palvelujen ainutlaatuisuuden tar-
keytta, jotta he niista kiinnostuisivat, silla he kouluttavat usein yhteistydkumppaninsa itse
ja ndin ollen heillad on verkostoja valmiiksi ympari Suomea. Han ei kuitenkaan sulkenut yh-
teistydon mahdollisuutta pois kokonaan ja kertoo sen vaativan paljon yhteistd tuotteista-

mista, mutta haluaa kylla tutustua SAMK Bridgen tuotteisiin.

Kaikilla incoming-toimijoilla ei kuitenkaan ole verkostoja ympari Suomea ja tallaiset toimijat
ovat myods SAMK Bridgelle vaarattomampia kilpailijoita seka potentiaalisia yhteistyokump-
paneita. Kohderyhmaa eli kiinalaisia ajatellen useampien alueiden Suomen alueiden yhdis-
tdminen nostaisi paketin tuomaa arvoa asiakkaalle, silla yleisesti ottaen he ovat kiinnostu-

neet ndakemaan eri kohteita. H3 kertoi, etta tallainen yhteistyd on erittdin toivottavaa, silla
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eivat he pysty tarjoamaan palveluja muualta ainakaan tuntien laatua ja saaden siita tar-

peeksi hyotya tyomaaraan nahden.

Toisaalta kilpailijoita voivat olla my6s kuntien oppilaitokset sekda maakunnalliset kehitta-
mishankkeet, mikali ne tarjoavat samankaltaista koulutusmatkailuun liittyvaa palveluja.
My0s tulevaisuutta ajatellen, mikali henkiloston vuokraus ja tapahtumapalvelut tulevat
osaksi SAMK Bridgen tarjontaa, talloin kilpailijoita ovat myods Satakunnan suuremmat ko-

kous- ja juhlatilat sekd henkilostonvuokrausyritykset. (Berg 2019a, 6-7.)

Yritysanalyysi

SAMK Bridgen liikeidea tiivistettyna on toimia SAMK Oy:n alla koulutusmatkailuun keskit-
tyvana incoming-matkatoimistona. Matkatoimisto keskittyy incoming-valitysmyyntiin B2B-
asiakkaille ja tavoittelee hyotya asiakkaille eli ulkomaisille matkanjarjestajille, matkatoimis-
toille ja kv-toimistoille seka Satakuntalaisille organisaatiolle ja yrityksille tarjoamalla mat-
kailupalvelujen kehittdmista ja valittamistd. SAMK Bridgen arvoja ovat yhteistyokykyisyys,
asiakaslahtoisyys, oppiminen, oma-aloitteisuus, avoin ja rakentava viestintd, systemaatti-
suus ja tavoitteellisuus tyoskentelyssd, innostaminen vastuullisuuteen, luottamus sekd am-
mattitaito ja ammattimaisuus. Matkatoimistolle halutaan luoda yritysmaailmassa myds sel-
lainen imago, ettd muut toimijat ja yhteistydkumppanit nakisivat SAMK Bridgen nuorena,

dynaamisena, asiakasldahtoisena seka luotettavana lilkkekumppanina. (Berg 20193, 8,16.)

SAMK Bridgen resursseja tarkasteltaessa kdydaan lapi sen taloudelliset-, fyysiset-, sisdiset-
seka ulkoiset resurssit. Matkatoimistolla ei itselldadn ole osakepdadaomaa, joten kustannusten
kattamiseen tarvitaan alkuvaiheessa apua SAMK Oy:Ita. Toimitilana SAMK Bridgella toimii
Satakunnan ammattikorkeakoulun tilat seka myds valineisto, kuten useilla ohjelmilla varus-
tetut tietokoneet ovat koulun omaisuutta. Muita fyysisia resursseja ovat matkatoimiston

verkkosivut ja sosiaalisen median tilit niin Suomessa kuin Kiinassakin. (Berg 20193, 9.)

Henkisia sisdisia resursseja ovat toiminnanjohtaja ja asiantuntijamentorit, opiskelijat, Sata-
kunnan ammattikorkeakoulun Changzhoun toimiston tyontekijat, Kiina-asiantuntija

Markku Paukkunen, SAMK Oy:n hallitus ja rehtori seka palveluliiketoiminnan osaamisalu-
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een johtaja. Myos matkailun koulutusohjelman tiimi ja matkailuliiketoiminnan tutkimus-
ryhma ovat SAMK Bridgen sisdisia resursseja. Ulkoisia resursseja ovat puolestaan Kiinan ja
Suomen yhteistyokumppaniverkostot seka Satakunnan yhteistyokumppaniverkosto. (Berg

20193, 9-10.)

SWOT-analyysi

SWOT-analyysin tarkoituksena on toimia yhteenvetoanalyysina kaikille Iahtékohta-analyy-
seille. Alla kuviona tutkijan tekema SAMK Bridgen toimintaa kuvaava SWOT-analyysi, jossa
kuvattuna yrityksen sisdisen ympariston vahvuudet ja heikkoudet seka ulkoisen ympariston

tarjoamat mahdollisuudet ja uhat.

/ STRENGTHS (vahvuudet) \

- Alan tuntemus WEAKNESSES (heikkoudet)
-Kohderyhma - Vaihtuva henkilosto
- Suhteet -Suhteiden siirtdminen eteenpdin
- Kielitaito -Yhteistyokumppanien vdahdinen maara

- Nuorekkuus & Innokkuus

- Ei kilpailua Satakunnassa

SAMK
BRIDGE

OPPORTUNITIES (Mahdollisuudet) THREATS (Uhat)

. - Kansallinen ja Kansainvalinen kilpailu
- Koulutusmatkailun kasvu ansatlinen Ja P

. - Turvallisuus
- Muuttuva opetussuunnitelma

-Yhteydet Kiinassa - Liiallinen kysynta

-Uudet yhteistydkumppanit ~Kulttuurierot

\_ J

Kuvio 1. SAMK Bridge SWOT-analyysi.

SAMK Bridgen tulee keskittya vahvuuksiinsa toiminnassaan. SAMK Bridgella on hyva tunte-
mus alasta, silla matkailun ja liiketoiminnan opettajina mentoreilla on paljon kokemusta
alasta ja opiskelijat opiskelevat niin alan perusteita kuin tuorettakin tietoa. Isona sisdisena
mahdollisuutena on myds opiskelijoista tuleva nuorekas nakdékulma seka innokkuus alaan

ja sen parissa toimimiseen. Kiina-asiantuntija Markku Paukkusella on puolestaan useiden
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vuosien kokemus alasta ja etenkin kohderyhmasta. Kohderyhma puolestaan on selkeasti
madritelty ja yleisdé on suuri. Satakunnan ammattikorkeakoulun aikaisemmasta koulutus-
matkailun parissa tekemasta tyostd on muodostunut jo suhteita Kiinaan etenkin Markku
Paukkusen kautta. Kielitaito puolestaan on vahvuus, silla englannin osaaminen on erin-
omaista ja SAMK Bridge -tiimin kiinalaiset jasenet taitavat myds kiinan kirjoittamisen ja pu-
humisen. Suurena vahvuutena on myo6s suoranaisen kilpailun puuttuminen Satakunnan

alueella.

Heikkouksiksi puolestaan voidaan mieltdaa matkatoimistossa koko ajan vaihtuva henkil6sto.
Suhteiden luomisen kannalta on tarkeda saada myds pysyvyytta henkilokuntaan. Toinen
heikkous vaihtuvan henkilékunnan takia on jo aiemmin luotujen suhteiden yllapitaminen
ja siirtdminen “uudelle sukupolvelle”. Aloittavana toimijana SAMK Bridgelld ei ole vield
montaa yhteistydkumppania, joten se on heikkous, mutta toisaalta myds mahdollisuus

luoda suhteita.

Kuten aiemmin tekstissd on mainittu, uudet yhteistyokumppanit tuovat uusia mahdolli-
suuksia ja uutena toimijana SAMK Bridgelld on hyva sauma levittaa tietoisuutta toiminnas-
taan ja pyrkia hankkimaan kumppaneita. My6s jo olemassa olevat suhteet Kiinassa mah-
dollistavat SAMK Bridgen toiminnan ja myynnin kasvun. Muuttuva opetussuunnitelma ja
koulutusmatkailun kasvu puolestaan tuovat uusia mahdollisuuksia kehittada erilaisia sisal-

toja tuotteisiin seka kasvattaa myyntia.

Suurimmiksi SAMK Bridgen toimintaa kuvaaviksi uhkiksi voidaan todeta kansainvalinen
seka kansallinen kilpailu muiden alueiden kanssa. Muiden alueiden, kuten paiakaupunki-
seudun ja Lapin vahvuuksina on alueiden tunnettuus vetovoimaisena matkailukohteena.
Turvallisuus muodostuu uhkaksi, silla sen merkitys kiinalaisille matkailijoille on valtava. Tur-
vallisuuden kautta luodaan imagoa, jolloin yksikin onnettomuus tai tapaturma koulutus-
matkailun piirissa voi koitua ongelmaksi kaikille Suomen koulutusmatkapalveluja valitta-
ville toimijoille. Turvallisuuteen viitaten myos terrorismi ja muut ennalta odottamattomat

katastrofit voivat vaikuttaa SAMK Bridgen toimintaan.
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Markkinoinnin tavoitteet ja kohderyhmat

Tavoitteena SAMK Bridgelld on toimia johtavana tahona Satakuntaan suuntautuvassa kou-
lutusmatkailussa seka tukea Satakunnan ammattikorkeakoulun koulutusvientia. Toiminta-
konseptin tarkoituksena on myds lisata koulun vetovoimaisuutta niin opiskelijoiden kuin
yhteistyokumppaneidenkin keskuudessa seka tukea tulevaisuuden muuttuvaa opetusmal-

lia tyoelamalahtoisesta oppimisesta. (Berg 2019b.)

SAMK Bridgen markkinointi on suunnattu padasiassa B2B-asiakkaille. Markkinointia teh-
daan Kiinassa oleville koulutusmatkailusta kiinnostuneille yrityksille ja koulutusyhteisaille.
Kohderyhma on suuri ja ostajina toimivat padasiassa koulutusmatkapalveluja myyvat ulko-
maalaiset matkatoimistot ja matkanjarjestajat. (SAMK Bridgen henkilokunnan tiedonanto
11.3.2019.) Kotimaassa markkinoinnin kohteena toimivat yritykset ja organisaatiot, joiden
kanssa halutaan paasta tekemaan yhteistyota. Tallaisia yrityksia ovat muun muassa palve-

luiden tarjoajat ja muut Suomen incoming-toimijat.

Markkinoinnin tavoitteena on paadsta kasiksi oikeisiin kohderyhmiin ja kasvattaa tietoi-
suutta SAMK Bridgesta ja sen tarjoamista palveluista seka hankkia lisda yhteistydkumppa-
neita ja uusia asiakkaita. Yhteistydkumppaneita hankkimalla halutaan laajentaa verkostoa
Suomessa seka valttda kilpailuasetelmaan joutumista muiden alan toimijoiden kanssa.
SAMK Bridge on myos luonut sosiaalisen median kanavia niin Suomessa (Facebook, In-
stagram, nettisivut) kuin Kiinassakin (WeChat, Weibo). Tavoitteena on saada naille lisaa
seuraajia ja nakyvyyttd. Tavoitteena on my0ds panostaa Visit Finlandin WeChat yhteistyo-
hon, jonka kautta saadaan lisda seuraajia omalle tilille (SAMK Bridgen henkildkunnan tie-

donanto 11.3.2019).

Muiden tavoitteiden kautta paadstaan tarkeimpaan tavoitteeseen eli tietenkin tuloksen ja
myynnin kasvattamiseen. Aloittavana toimijana SAMK Bridgelld ei ole vield aiempaa tili-
kautta, johon kasvua verrata, mutta tarkoituksena ensimmaisen vuoden aikana on saada
toiminta voitolliseksi ja kattaa lilketoiminnasta syntyvat kustannukset (Berg 2019a, 8). Tu-
levaisuudessa toiminta on tarkoitus saada voitolliseksi ainakin niin, etta tulot kattavat me-

not, eika rahallista avustusta SAMK:ilta tarvita.
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SAMK Bridgen on my0s tarkeda markkinoida itsedan oppilaille eli tulevaisuuden tyonteki-
joille. SAMK Bridgen tiimi on sen toimintatavasta johtuen vaihtuva ja tasta syysta myos tu-
levaisuus taytyy turvata. Tarkeda on viestia oppilaille, mitd mahdollisuuksia tyoskentely

matkatoimistossa antaa.

Markkinointistrategia

Tassa luvussa esitelladan SAMK Bridgen markkinointistrategia eli konkreettisia toimia mark-
kinoinnille asetettujen tavoitteiden saavuttamiseksi. Mukana on my®os tutkijan tekemia eh-
dotuksia markkinoinnin eri osa-alueiden parantamiseksi ja markkinoinnin tehostamiseksi

opinnaytety6ssa tehdyn tutkimuksen pohjalta.

SAMK Bridgen toimiessa B2B-markkinoilla korostuu henkilokohtaisen myynnin ja suhteiden
luomisen tarkeys. Tutkimukseen pohjautuen erilaiset tapahtumat, kuten alan seminaarit,
messut ja asiakkaille tarjottavat FAM trip -tutustumismatkat ovat parhaita keinoja henkil6-
kohtaisen myynnin toteuttamiseen. Tana vuonna SAMK Bridgen markkinoihin sopien on
runsaasti matkailualan tapahtumia, joissa Visit Finland on mukana, kuten Kiina Road Show,
ITB China -messut, koulutusmatkailu workshop suomalaisille myyjille ja ostajille, Moi Moi
Workshops 2019 seka ITB Asia -messut (Business Finland www-sivut 2019). SAMK Bridgen
tulee tutustua tdman vuoden tapahtumiin ja pyrkia osallistumaan samankaltaisiin tapahtu-
miin tulevaisuudessa. Taman kaltaisiin tapahtumiin osallistuminen ja FAM trip -matkojen
jarjestaminen tulisi ennakoida my6s budjetissa. Mahdollisuuksien mukaan SAMK Bridge
voisi jarjestdad yhden FAM trip -matkan joka vuosi, johon pyritddan saamaan osallistumaan
mahdollisia uusia Kiinassa toimivia yhteistydkumppaneita ja myds aiempia kontakteja esi-

tellakseen mukaan tulleita uusia palveluja.

Yhteistyokumppanien saamiseksi SAMK Bridgen tulisi tehda itsestdan ja tuotteistaan esit-
tely. Tama voisi esimerkiksi olla sahkopostilla [ahetettava sahkdinen esite. Esitteesta tulee

kdyda ilmi SAMK Bridgen toiminta-ajatus, millaista yhteisty6td halutaan tehda, hyoty yh-
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teistydkumppanille, esittelyt tuotteista ja hinnoista seka kuinka ansaintalogiikka toimisi yh-
teistyon tapahtuessa. Mainonnan tulisi olla hyvin selkeda ja konkreettista, jotta se kiinnos-
taa. H2 ja H3 korostivat molemmat konkreettisen markkinoinnin merkitysta sen helppou-
den vuoksi. Materiaaleista tulisi kdyda ilmi ainakin palveluiden kuvaus, palveluiden tarjoaja,
hinta ja ansaintalogiikka, eli onko hinnassa mukana komissio jalleenmyyijalle ja kuinka pal-

jon, vai lisdavatko he siihen oman katteen.

Nakyvyyden saavuttamiseen sosiaalisessa mediassa tulee kiinnittdda huomiota seka olla
huolellinen. Kiinan kanavissa markkinoidessa tulee selvittdad, miten markkinointia tulee
saantojen mukaan tehda seka tutkia mika kuluttajia ja mahdollisia yhteistyokumppaneita
kiinnostaa. H1 kertoi, ettd he tekevat yhteisty6ta videobloggaajien kanssa, joiden kautta he
saavat lisda seuraajia omiin kanaviin. Taman kaltainen yhteisty6 ainakin jossakin mittakaa-
vassa olisi hyva myos SAMK Bridgen kannalta. Kiinalaiset myds yleisesti innostuvat enem-
man kuvien ja videoiden avulla tehtavasta markkinoinnista, joissa on nahtavissa jotakin toi-
mintaa (SAMK Bridge henkilokohtainen tiedonanto 11.3.2019). Verkossa tapahtuvan mark-
kinoinnin sitominen myds ajankohtaisiin aiheisiin ja Suomen seka Satakunnan alueen veto-
voimaisuuteen, esimerkiksi luontoon, puhtauteen ja rauhallisuuteen, on tarkeaa, silla se

vetoaa kiinalaisiin asiakkaisiin.

Uusien tyontekijoiden hankinnassa markkinointi tulee kohdistaa Satakunnan ammattikor-
keakoulun opiskelijoihin. Hyvana keinona tdhdan on padstaa opiskelijat tutustumaan mah-
dollisuuteen seka tiedottaa sahkopostitse SAMK Bridgen henkilokuntaan hakemisesta. Saa-
vuttaakseen hyvan maineen ja vetovoimaisuuden tulisi taman hetkisten tyontekijdiden ja-
kaa kokemuksiaan esimerkiksi sosiaalisessa mediassa ja ainejarjest6 SAMMAKKON leh-
dessa, jonka kautta on mahdollista saavuttaa oppilaita heille tutussa ja mieluisassa ympa-

ristossa.

Jatkuvan toiminnan ja mahdollisten uusien tuotteiden vuoksi markkinoinnin tulee olla jat-
kuvaa ja saannollistd. SAMK Bridgen tulee suorittaa markkinointia saannollisesti, jotta toi-
minta voidaan turvata niin asiakkaiden pysymisen ja lisddantymisen kuin tyontekijoiden

osalta.
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Markkinointisuunnitelma

Tavoitteet

Tassa markkinointisuunnitelmassa ei kasitella euromaaraisia tavoitteita tyon julkisuuden
vuoksi. Markkinoinnille asetetut tavoitteet on esitetty ylempana kohdassa markkinoinnin
tavoitteet ja kohderyhmat. Kiteytettyna ensimmaisen vuoden tarkoitus on saada toiminta
voitolliseksi ja luoda uusia suhteita seka saada uusia yhteistydkumppaneita. Taman lisaksi

kasvatetaan nakyvyytta niin Suomen kuin Kiinankin sosiaalisen median kanavissa.

Tuotteistus

Incoming-matkatoimistona SAMK Bridge tarjoaa palvelujen valittamista ja paketointia sa-
takuntalaisilta palveluntuottajilta palvelun ostajalle, eli matkanjarjestdjille (Berg 2019a,
11). SAMK Bridge keskittyy ensisijaisesti Satakunnan alueelle kohdistuvaan koulutusmat-
kailuun ja siihen liittyviin ryhmille suunnattuihin tuotepaketteihin. Useimmat koulutusmat-
kailusta kiinnostuneet ryhmat ovat peruskoulu- tai lukioikaisia oppilaita tai opettajaryhmia.

(SAMK Bridgen henkilokunnan tiedonanto 11.3.2019.)

SAMK Bridgen tarkeimpia tuotteita talla hetkella ovat peruskoulu- ja lukioikdisten leirikou-
lut, mutta my0s toisen asteen opiskelijoiden ja korkeakouluasteen leirikoulut seka kesavie-
railut ovat potentiaalinen lisa leirikoulujen tuoteryhmaan. Jo aiemminkin toteutetut tee-
maryhmat, kuten korkean tason delegaatiovierailut seka asiantuntijoille ja opiskelijoille
suunnatut taydennyskoulutusmatkat ovat osana matkatoimiston tarjontaa. Tulevaisuu-
dessa mahdollisesti myos liikkemiehille tai yrityksille suunnatut incentive-, eli kannustemat-
kat ovat myos potentiaalinen tuoteryhma. (Berg 2019a, 11; SAMK Bridgen henkilokunnan
tiedonanto 11.3.2019.)

Mahdollisuuksien mukaan SAMK Bridgen henkilokunnan osaamista voidaan myds myyda
asiantuntijapalveluina. Yhteistyokumppaneille voidaan tarjota my6s kehittamis- ja tuotteis-

tamispalveluja, kuten kansainvalisyyskriteerien analysointia ja kehittamista, markkinoinnin
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palveluja, viestinndn muotoilua, palvelukokonaisuuksien tuotteistamista visuaalisiksi esit-

teiksi seka tuotetestauksen jarjestamista. (Berg 2019a, 11-12.)

Suunnitteilla on myo6s tapahtuma- ja henkiléstonvuokrauspalvelujen tarjoaminen tulevai-
suudessa. Tapahtumapalveluja toteutettaisiin ensisijaisesti Satakunnan ammattikorkea-
koulun Porin kampuksen tiloissa ja niitad voisi tarjota satakuntalaisille seka kansainvalisille
yrityksille. Henkiléstonvuokraus kattaisi opiskelijoiden tyopanoksen vuokraamista seka

henkilékunnan vuokraamista asiantuntijapalveluina. (Berg 2019a, 11-12.)

Koulutusmatkapalvelujen perustuotteistaminen ja tuotemoduulien luominen on tarkoitus
tapahtua kevaan ja kesan 2019 aikana. Tuotekehitysta puolestaan suunnitellaan tehtavaksi
hyodyntamalla SAMK:in sisdisid resursseja, kuten opiskelijatyota seka yritysverkostoja.
Tuotekehitykseen voidaan hyodyntaa aiempien vuosien opintojaksoilla tuotteistettuja lei-
rikoulu -massapaketteja seka tulevaisuudessa tuotteistamisopintojaksoilla tehtadvia taysin
uusia tuotteita. (Berg 2019a, 16.) Selkeiden tuotemoduulien muodostaminen on tarkeas,
jotta paketteja on helppo muunnella asiakkaiden tarpeisiin. Myds mahdolliset yhteistyo-
kumppanit korostivat opinnaytetydn yhteydessa tehdyissa haastatteluissa omien resurs-
sien tuntemisen tarkeytta ja selkeda tuotteistamista, joka helpottaa yhteistyota eri paket-

tien yhdistamisessa.

Suunnitellessa uusia tuotteita SAMK Bridgen tulee kehittda tuotteista uniikkeja ja pystya
kuvaamaan tuotteita ainutlaatuisina. Jos samankaltaista palvelua ei saa muualta, on asiak-
kaan helpompi valita kohde. Tuotteistaessa taytyy myos huomioida turvallisuustekijat seka
ajankohtaisuus esimerkiksi trendien kannalta. Tuotteistusprosessissa SAMK Bridgen tulee
myo6s huomioida oma asema markkinoilla, eikd astua kenenkaan varpaille. Nain saavute-

taan hyva yhteistyokumppaniverkosto seka valtetaan suoraa kilpailua.

Jakelu

SAMK Bridgen jakelukanava on hyvin epdsuora, silla palvelut valitetdaan loppukuluttajalle
useamman eri valikdden kautta. Jakelukanavana toimii padasiassa kiinalaiset matkanjarjes-
tajat, jotka puolestaan tekevat yhteistyota matkatoimistojen kanssa, jotka valittavat palve-

lut itse kuluttajille. SAMK Bridge puolestaan toimii jakelukanavana palveluntuottajille.
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SAMK Bridge hoitaa palveluiden paketoinnin Satakunnan alueella sekd mahdollisuuksien
mukaan valittdd matkanjarjestdjille myos yhteistydssda muiden incoming-toimijoiden
kanssa yhdessa tuottamia paketteja, jotka sisdltdavat useamman alueen. SAMK Bridge ei
kuitenkaan paketoi palveluja muiden alueiden osalta, vaan liittda toisen toimijan pake-
toiman tuotteen osaksi omaa pakettia tai myy itse paketoidun paketin osaksi toisen toimi-
jan pakettia. Verorakenteen hankaluuden vuoksi SAMK Bridgen tulee myds miettia mah-

dollisuutta yksittaisten palvelujen valittamisesta muille toimijoille.

Viestinta

SAMK Bridgen markkinointiviestintd noudattaa kevaalla 2019 valmistunutta markkinointi-
viestintdsuunnitelmaa. Markkinointiviestintdsuunnitelma on toteutettu kahden opinnollis-

tamista SAMK Bridgessa tehneen opiskelijan, Kiia Makisen ja lina Jokisen toimesta.

VUOSIKELLO 2019

Jouluaiheista paivitystd & Sisdinen markkinointi
loma ilmoitusta Tammikuu

Helmikuu Avajaiset &
niiden markkinointi.
Instagram tili luotiin

Painotuotteiden péivitys

Yleistd sosiaalisen median
paivittdmista.

Maaliskuu 1 ctagramia paiviteltiin &
Facebook luotiin.
Asiakkuuksien
verkostojenluonti
Huhtikuu  Satakunta Hyvaa Kohdetta

Uuden tiimin esittely nettisi-
vuille ja sosiaaliseen mediaan

Pdivityksid uusista ryhmistd
& jotain kivaa péivitystd siitd,
ettd porukka vaihtuu.

Vihintdan 2-3 Instagram ja
Facebook julkaisuja per vko
Toukokuu

Heindkuun leirikoulusta pdi- — 1.i 5000 Kesikuu Seurataan  matkailuartikke-
vityksid sosiaalisiin Kiinalaiset sosiaalisen me- leita Facebookia varten. Suun-
medioihin dian kanavat kiytto6n nitellaan kiinalaisten kanavien

sisdltoa

Kuvio 2. SAMK Bridgen markkinointisuunnitelman vuosikello 2019 (Jokinen & Makinen
2019, 15)
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Markkinoinnin organisaatio ja henkilosto

Markkinoinnista on vastuussa koko SAMK Bridgen tiimi. Kiinaan suuntautuvassa suhteiden
luonnissa Markku Paukkunen on toiminut johtavana tekijana ja toimii edelleen ainakin toi-
mintakaudella 2019. Hanen kuitenkin tulee opettaa ja pohjustaa myos muita tyontekijoita
ja kumppaneita vastuuhenkiléon vaihtumiseen tulevaisuudessa. Mainonnan visuaalisuu-
desta esimerkiksi esitteissa vastuussa on mentori Kirsi Nurmi-Rantanen seka verkkosivujen
toiminnasta palveluliiketoiminnan opettaja Jere Kuusinen. Vaikka mentorit ovat vastuussa
lopputuloksesta, ovat tuotokset paaasiassa SAMK Bridgessa tydskentelevien oppilaiden te-

kemia.

Markkinointia ja myyntida tekeviltd henkilGiltd vaaditaan pitkdjanteisyyttda seka myyvaa
asennetta. Etenkin Kiinaan pain tapahtuvassa myynnissa ja markkinoinnissa henkiloston tu-
lee olla tietoisia kohderyhman kulttuurista ja tavasta tehda bisnestd. Markkinointia ja
myyntia suorittavien henkiloston jasenien tulee olla my6s hyvin perehtyneita yrityksen toi-
mintaan ja tuotteisiin, jotta tilanteessa voidaan toimia asiantuntijamaisesti. Henkildstolta

edellytetdan myos hyvaa kielitaitoa, intohimoa ja motivaatiota.

Henkilostda, etenkin opiskelijoita motivoidaan markkinointiin paastamalla heidat teke-
maan kaytannossa sitd, mita opintojaksoilla on opiskeltu. Motivointina toimii myos opinto-
pisteiden saaminen opinnollistamisesta. Uutta henkilostdéa oppilaiden osalta hankitaan
mainostamalla ja markkinoimalla SAMK Bridgessa tyoskentelya osana opintoja. HenkilGs-
toa perehdytetdan markkinointiin opinnoissa. Palveluliiketoiminnan opiskelijoilla markki-
nointi on osana opintoja jo ensimmaisesta vuodesta alkaen. Perehdyttamisessa auttaa
myos tyoskenteleva henkilostd sekd mentorit. Tyontekijat tulee totuttaa SAMK Bridgen
omiin kdytanteisiin markkinoinnissa, joka voisi tulevaisuudessa onnistua esimerkiksi op-
paan avulla. Ehdotuksena olisi tehda perehdytysopas, joka olisi verkossa saatavana kaikille

tyontekijoille. Siita apua voivat katsoa tarpeen tullen niin uudet kuin vanhatkin tyontekijat.
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Seuranta

Markkinoinnin seuranta on my0s tarkeas, jotta tuloksista ja sen toimivuudesta voidaan olla
varmoja. SAMK Bridgen markkinoinnin seurannassa huomio tulee kiinnittda markkinointi-
strategian ja toimenpiteiden onnistumisen seuraamiseen. Seurannan pohjalta taytyy myos

tarkastella, mitd osa-alueita tulee kehittaa, jotta tavoitteisiin paastaan.

Markkinointia tulee seurata asiakkaiden ja kiinnostuneiden yhteydenottojen maaran avulla
sekd mahdollisten yhteistyokumppanien lisddntymisena. Jos yhteydenotot lisdantyvat, voi-
daan markkinoinnin todeta onnistuneen ainakin jossain maarin. Uusia asiakkaita ja naky-
vyytta tulisi kuitenkin saada reilusti lisda, jotta myyntitavoitteisiin paastaisiin. Sosiaalisen
median nakyvyyden lisdantymista tulee seurata tykkaysten, seuraajien ja kuvien seka vide-

oiden katselukertojen perusteella.

Yhteistydkumppaneihin kohdistuvaa markkinointia ja heille annettavien materiaalien toi-
mivuutta voisi seurata myos tiedustelemalla sdanndllisin vdliajoin heidan ajatuksia ja mie-
lipiteitd. My0Os jo olemassa olevien yhteistyokumppanien mielipiteet esimerkiksi markki-
nointimateriaalien helppoudesta ovat tarkeitd, jotta tiedetdan, etta he kokevat tyoskente-

lyn SAMK Bridgen kanssa sujuvaksi ja valitsisivat sen ensimmaisena vaihtoehtonaan.

Myds organisaation tehokkuutta ja innokkuutta taytyy tarkkailla. Markkinointia suoritta-
vien henkildiden motivaatiota voidaan tarkkailla tiimin sisalld. Vaihtuvan henkiléston takia
myos tyotehtavat vaihtuvat usein. Entisten tyontekijoiden raporteista kannattaa poimia
kohtia, joissa kasitelldan tyotehtavien mielekkyytta, ohjaamista ja omaa onnistumista. Nai-
den kohtien avulla toimintaa voidaan kehittdd myos markkinoinnin toimivuuden osalta.
Markkinointi on varmasti kaikille SAMK Bridgeen tuleville tyontekijoille jollain tavalla tut-
tua, mutta silti ohjauksen tulee toimia ja apua olla saatavilla, jotta markkinointi toteutetaan
SAMK Bridgelle sopivalla tavalla. Tiimin jasenet voivat yhdessa antaa palavereissa kehitys-

ideoita esimerkiksi uusiin esitteisiin tai julkaisuihin.
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Riskianalyysi

SAMK Bridgen tapauksessa kuluttajakdyttdaytymiseen ja kysyntdan vaikuttavia riskeja on
koulutusmatkailun kiinnostuksen loppuminen, joka on hyvin epatodennakoista seuraavaan
viiteen vuoteen ainakin H2:n mukaan, mutta mahdollista. Kiinnostuksen laskuun vaikutta-
via tekijoita voi olla yleisen turvallisuustason laskeminen, kuten terrorismi tai luonnonka-
tastrofit. My0s koulutusmatkailun piirissa tai Suomessa olevien koulutusmatkavierailuiden
aikana tapahtuneet onnettomuudet tai muut huonot asiakaskokemukset voivat laskea kiin-
nostusta, silla imago on kiinalaisille tarkeda. Koulutusmatkailuun liittyen myds PISA-
tulosten lasku, joiden avulla Suomi on alun perin herattanyt muiden maiden kiinnostuksen
Suomen koulutusjarjestelmaa kohtaan, voi aiheuttaa kiinnostuksen laskua. Visit Finlandin
Educational Travel -projektin projekti Paivi Antila kommentoi (henkildkohtainen tie-

donanto 12.4.2019) kuitenkin PISA-tulosten laskua seuraavasti:

“Toistaiseksi tuntuu, ettei se ole juurikaan vaikuttanut, vaikka nytkddn tulok-
set ei ole ollut samaa luokkaa, kuin parhaimpina vuosina. Toki Suomi on saa-
nut koulutusmatkailun piirissé sen tunnettuuden sitd kautta, mutta ei saa lii-

kaa laskea niiden varaan, vaan keskittyd kehittéimddn uniikkeja tuotteita.”

Muita riskeja SAMK Bridgen liiketoimintasuunnitelman mukaan (Berg 2019a, 17) ovat hen-
kilostoon ja tuotteisiin kohdistuvat riskit. Henkilostoon kohdistuvia riskeja ovat osaavan ja
tehtavaan soveltuvan henkildstdén saaminen ja sitoutuminen, eli kiinnostuneiden opiskeli-
joiden ja ohjaajamentorien loytdminen tulevaisuudessa. Tuotteisiin kohdistuvia riskeja
ovat tuoteturvallisuus, matkapaketteja koskevien lakien tiukentuminen seka itse loppuku-
luttajaan liittyvat, kuten vakuutukselliset, asiat. My0s riski virheiden sattumisesta ja niiden

korjaamisesta seka tietoturvaan liittyvat riskit tulee huomioida. (Berg 2019a, 17.)
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Lopuksi

SAMK Bridgen on tarkeda tunnistaa oma asemansa ja lahtokohdat toteuttaessaan markki-
nointia. Toimijan tulee myds seurata ymparistossa, kilpailijoissa ja markkinoissa tapahtuvia
muutoksia ja pyrkia ennakoimaan niita ja huomioimaan tuleva omassa toiminnassaan. Kou-
lutusmatkailun lisddantymisen ja Satakunnan alueella kilpailun puuttumisen vuoksi tulevai-
suus nadyttaa hyvalta. Parjatakseen markkinoilla muita maita ja Suomen muita kohteita vas-
taan, taytyy SAMK Bridgen pystyd markkinoimaan aluetta ja omia tuotteitaan ainutlaatui-
sina. Suhteiden luominen on erittdin tarkeaa ja vaihtuvan henkilokunnan vuoksi SAMK Brid-
gen tulee pohjustaa yhteystydokumppaneita mahdollisista vastuuhenkildiden vaihtumisista

ja pyrkia siirtdmaan suhteita eteenpain.

Yhteistyokumppaniverkoston laajentaminen niin Suomessa kuin Kiinassakin on tarkeaa,
jotta paastaan kasiksi isompaan ryhmaan kuluttajia, jotka ovat kiinnostuneita koulutusmat-
kapalveluista. Palveluntarjoajien verkostoa kasvattamalla ja palvelumoduulit luomalla saa-
daan puolestaan lisdd mahdollisuuksia uusien pakettien luomisessa seka voidaan tarjota
asiakkaalle monipuolinen ja helposti sen hetkiseen tilanteeseen muokkautuva koko-
naisuus. Kasvattaakseen uusien asiakkaiden ja yhteistydkumppanien tietoisuutta SAMK
Bridgesta ja sen tarjoamista palveluista tulee verkostointitapahtumiin, joissa suhteita paa-
see luomaan, osallistua aktiivisesti seka jarjestaa FAM trip -matkoja esitelldkseen tarjontaa

ja uutuuksia kiinalaisille matkanjarjestajille.

Markkinoinnissa tulee pyrkia saannoéllisyyteen ja turvata tulevaisuus niin yhteistydkumppa-
neiden kuin tyévoimankin puolelta. Markkinoinnille asetettuja tavoitteita tulee myds seu-
rata saavutettujen tuloksien avulla ja verrata tuloksia aikaisempaan, jotta nahdaan markki-
noinnin toimivuus. Taman markkinointisuunnitelman pohjalta SAMK Bridge voi toteuttaa
ja tehda paatoksia koskien markkinointia tulevaisuudessa seka muokata suunnitelmaa tar-

vittaessa saavutettujen tulosten pohjalta.
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