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THVISTELMA

Taman toiminnallisen opinnaytetyon aiheena on séhkoisen markkinointikampan-
jan toteuttaminen Lehmonkaérjen saksalaisille yritysasiakkaille. Opinndytety0 pe-
rustuu toimeksiantajan toiveeseen saavuttaa markkinoinnin keinoin uusia saksa-
laisia yritysasiakkaita ja lisdksi omiin mielenkiinnon kohteisiini: markkinointiin,
matkailuun seka kansainvélisyyteen. Kampanjassa markkinoidaan Lehmonkarjen
talvimatkailutuotteita — aktiviteetteja ja elamyksid Suomen arktisen luonnon kes-
kelld. Opinndytetyona toteutettavalla kampanjalla halutaan kyseenalaistaa Lapin
saavuttama lahes monopoliasema Suomen talvimatkailumarkkinoilla, ja tyon aihe
haastaa pohtimaan: Miksi lahted kauas kalliiseen Lappiin, kun Eteld-Suomessa
Paijanteen rannalla sijaitseva Lehmonkarki voi tarjota asiakkailleen samaa, ellei
parempaa, suomalaista talvieksotiikkaa?

Opinnaytetyona toteutettava markkinointikampanja kohdistetaan saksalaisille
matkanjarjestéjille, ja sen tarkoituksena on saavuttaa heidén kauttaan saksalaisia
yrityksia Lehmonkarjen asiakkaiksi. Opinndytety6 koostuu kahdesta osiosta. En-
simmainen osio on kampanjan perustana toimiva teoreettinen viitekehys, jossa
tutkitaan matkailualan tulevaisuuden suuntauksia, talvimatkailua Suomessa, B-to-
B-markkinointia, sdhképostimarkkinointia seké saksalaisten matkailutottumuksia
ja -mieltymyksia. Teoreettisen viitekehyksen perusteella Lehmonkérjen palvelu-
tarjonnasta raataloidaan juuri saksalaisille yritysasiakkaille soveltuvat elamys-
tuotepaketit, suunnitellaan matkanjéarjestajille kohdistettava markkinointiviesti, ja
lopulta ldhetetd&n kampanja eteenpdin séhkdpostimarkkinointiohjelman avulla.
N&ma yhdessa muodostavat opinndytetyon toisen, toiminnallisen osion. Toimek-
siantaja on méaritellyt osan opinnédytetyon siséltdmasta tiedosta luottamukselli-
seksi. Tiedot on liitetty opinnaytetyon loppuun salassa pidettavaksi osioksi.

Markkinointikampanjasta muodostui ajankohtainen, asiakaslahtéinen ja mielekaés.
Sen avulla onnistuttiin herattdmé&an saksalaisten matkanjarjestdjien mielenkiinto
Lehmonkarked kohtaan. Opinnédytetyona kehitetyt tuotepaketit paatyivat lopulta
sellaisenaan yhden matkanjarjestajan myyntivalikoimaan. Toimeksiantajan mu-
kaan opinndytetyon markkinointitoimenpiteet ovat tuottaneet jo konkreettista tu-
losta, ja lisdkiinnostusta on odotettavissa tuleville kuukausille.

Avainsanat: Talvimatkailu, B-to-B-markkinointi, saksalainen matkailija
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ABSTRACT

The theme of this functional Bachelor’s Thesis is to create an e-marketing cam-
paign for Lehmonkarki’s German B to B customers. The theme is based on Leh-
monkaérki’s wish to achieve new German B to B customers and also on my per-
sonal interests towards marketing, tourism and internationality. The campaign is
about Lehmonkarki’s Winter tourism products - activities and experiences in Fin-
land’s arctic nature. The thesis challenges its readers to think: Why would German
tourists travel all the way to Lapland when they can find the same, if not even
better, Winter exotic in Lehmonkarki situated in the Southern Finland?

E-marketing campaign is targeted to German tour operators. The objective is to
awaken the tour operators’ interests towards Lehmonkérki and start the co-
operation with the German companies through these travel agency contacts. The
thesis consists of two different parts. The first part is the theoretical framework
which examines future trends in tourism, winter tourism in Finland, B to B mar-
keting, email-marketing, and travelling preferences of the German tourists. Con-
tent for the actual e-campaign is then tailored for the German business clients’
specific proposals, the specific marketing message is planned, and finally it is
forwarded using the email marketing computer program. Together, these form the
second, functional part of this thesis.

In the end the marketing campaign became successful, interesting and most of all
customer oriented having been planned precisely for the German B to B custom-
ers. As a result one tour operator took the products created in this Bachelor’s
Thesis as part of their product range. The employer of this Thesis was very
pleased with the work and says that marketing actions in this campaign have al-
ready led to concrete results.

Key words: Winter tourism, B to B marketing, German tourist
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1 JOHDANTO

1.1 Opinnaytetyon taustaa

Aidinkieli ja viestinta ovat kiinnostaneet minua lapi kouluvuosien, ja kirjallisen
tekstin tuottaminen on ollut vahvuuteni. Vuosien mittaan my6s matkailuala kasvoi
yha suuremmaksi mielenkiinnon kohteekseni, mika johti lopulta siihen, etta sain
vuonna 2008 opiskelupaikan Lahden ammattikorkeakoulun matkailun laitokselta.
Kéytannonlédheinen matkailuala yhdistettynd didinkieleen ja viestintddn muodos-
tavat yhdessa matkailumarkkinoinnin kasitteen, jossa yhdistyvat molemmat pitka-
aikaiset mielenkiinnon kohteeni. Onnekseni 10ysin myGs opinndytetyoni aiheen
juuri matkailumarkkinoinnin parista. Ehdotin Lehmonkérjen Ari ja Marjo Yrjolal-
le, ettd tekisimme yhteisty6té tulevan opinndytetyoni tiimoilta, ja neuvottelujen
edetessé toimeksiannon aiheeksi muodostui sahkopostimarkkinointikampanjan
toteuttaminen heidén saksalaisille yritysasiakkailleen. Aiheessa yhdistyy matkai-
lun ja markkinoinnin liséksi myds kolmas minua vahvasti kiinnostava elementti,

kansainvélisyys ja kulttuurit.

Lehmonkaérki saavuttaa huippusesonkinansa l&hes sadan prosentin kayttoasteen.
Yrityksen ei ole tarvinnut markkinoida toimintaansa ymparivuotisesti, silld ajoit-
tain kysynté jopa ylittaa tarjonnan. Aikaisemmat markkinointitoimenpiteet yksi-
tyiselle puolelle ovat olleet 1ahinna hakukoneoptimointia ja kotisivujen ulkoasun
houkuttelevana pitamisté. Yrityspuolelle sen sijaan on markkinoitu kattavasti 3—
5:n matkatoimiston katalogien kautta. Huippusesonkina voidaan pitéa kuitenkin
vain lahinnd kesad, joka on Suomessa suhteessa kovin lyhyt. Kilpailun kiristyessa
ja sahkoisen viestinnén tultua yha tarkeammaksi, on markkinointiin haluttu ruveta
panostamaan uudella tavalla. Markkinointitoimia halutaan kohdistaa keséé hiljai-
sempiin sesonkeihin toiveena kasvava kayttoaste, mink& vuoksi opinnédytetyona
toteutettavan markkinointikampanjan tuoteteemaksi valittiin talvi. Markkinointi-
kampanjalla halutaan kyseenalaistaa Lapin saavuttama lahes monopoliasema
Suomen talvimatkailumarkkinoilla, ja tyon aihe haastaa pohtimaan: Miksi lahte&

kauas Kkalliiseen Lappiin, kun Eteld-Suomessa Pdijanteen rannalla sijaitseva Leh-



monkarki voi tarjota asiakkailleen samaa, ellei parempaa, suomalaista talviekso-
tiikkaa?

Markkinointikampanjan kohderyhméksi valittiin Lehmonkaérjen saksalaiset yritys-
asiakkaat. Lenmonkarjell& on jo vuosikymmenien kokemus Keski-Euroopan mat-
kailumarkkinoista ja siella paikallisten matkatoimistojen kanssa toimimisesta.
Yhteisty6 saksalaisten vapaa-ajan matkailijoiden kanssa on koettu toimivaksi ja
kannattavaksi, ja nyt markkinointitoimia halutaan kohdistaa my0s saksalaisille
yrityksille. Merkittdva tekija alueen valinnassa oli yhteinen valuutta ja sit4 kautta
kurssiheilahteluilta valttyminen. Lisaksi kohdealueen valinnalla halutaan erottua
Paijat-Hameen yleisista markkinointitoimenpiteistd, jotka kohdistuvat talla hetkel-
I4 1ahes yksinomaan Vendjan suuntaan. Saksalaisten yritysasiakkaiden tiedetdan
varaavan kannuste- ja yritysmatkansa lahes yksinomaan matkanjarjestgjien kautta,
minka vuoksi markkinointikampanja suunnataankin suorien yrityskontaktien si-
jaan matkanjarjestdjille. Matkanjarjestéjien toivotaan kiinnostuvan Lehmonkarjen

palvelutarjonnasta, minka toivotaan johtavan yhteistyohon tulevaisuudessa.

Lehmonkarki on osallistunut eSélli-koulutukseen, jossa on perehdytty laajasti
séhkoiseen markkinointiin. Koulutuksen innoittamana Lehmonkarki on ottanut
kayttoonsa Internetissé toimivan sahkdpostimarkkinointiohjelman, jonka avulla
on mahdollista toteuttaa muun muassa erilaisia markkinointikampanjoita. Tata
edulliseksi seka tehokkaaksi havaittua sahkdista tydkalua hyodyntddksemme ha-
lusimme toteuttaa markkinointikampanjamme juuri sahképostimarkkinoinnin kei-

noin.

Edelld mainittuihin l&htdkohtiin perustuen opinndytetyon tavoitteena on toteuttaa
tehokas markkinointikampanja Lehmonkaérjen saksalaisille yritysasiakkaille Sak-
sassa toimivien matkanjarjestdjien kautta. Kampanjan tavoitteena on herattaa mie-
lenkiintoa Lehmonkaérked ja eksoottista Suomea kohtaan, ja se toimii osana Leh-
monkarjen muita markkinointitoimenpiteitd Saksan suuntaan. Kampanjan ideana
on saada saksalaiset matkanjarjestajat tietoisiksi siitd, ettd Suomi matkailumaana
on paljon muutakin kuin vain Lappi ja vieldpé paljon lyhyemmaén vélimatkan
paassd. Kampanjan idea kulminoituu sen otsikkoon: How close can the magical

Finnish winter be?



1.2 Opinnaytetyon toteutus

Opinnéaytety6 koostuu kahdesta osiosta. Ensimmaéinen osio on kampanjan perus-
tana toimiva teoreettinen viitekehys, jossa tutkitaan kampanjan toteutuksen kan-
nalta olennaisia tekijoit4. Teoreettisen viitekehyksen perusteella Lehmonkérjen
palvelutarjonnasta raataloidaéan juuri saksalaisille yritysasiakkaille suunnattavat
elamystuotepaketit, suunnitellaan matkanjarjestéjille kohdistettava markkinointi-
viesti, ja lopulta lahetetdan kampanja eteenpain sahkopostimarkkinointiohjelman
avulla. Namé& yhdessd muodostavat opinnédytetyon toisen, toiminnallisen osion.
Toimeksiantaja on maaritellyt elamystuotepakettien ja matkanjarjestéjille lahetet-
tavan markkinointiviestin siséllon sek&d kampanjan numeraaliset tulokset luotta-
mukselliseksi tiedoksi, mink& vuoksi ne liitetddn opinnédytetyon loppuun salassa
pidettavaksi osioksi.

Opinnaytetyon teoreettisessa viitekehyksessa perehdytédén kolmeen osa-alueeseen:
matkailuun, markkinointiin sek& saksalaisten matkailutottumuksiin ja
-mieltymyksiin. Matkailuun halutaan tuoda ajankohtaista nakokulmaa tutustumal-
la alan tulevaisuuden suuntauksiin niin meilla kuin maailmalla. Koska kampanjas-
sa keskitytddn markkinoimaan Lehmonkarjen talviaktiviteetteja, eritellaén viite-
kehyksessa lisaksi Suomen ja Lehmonkarjen talvimatkailua tuoteteemana. Mark-
kinointikampanjan kohderyhmé&né ovat saksalaiset matkatoimistot ja heidén kaut-
taan saksalaiset yritykset, joten yhtena nakékulmana markkinointiosiossa késitel-
l&&n yritysmarkkinointia. Kampanja toteutetaan lahettdmalla kohderyhmalle séh-
kdpostitse uutiskirje, ja sen vuoksi viitekehyksesséd perehdytdan myos sahkopos-
timarkkinointiin. Osiossa haastatellaan S&hkdisen Liiketoiminta Oy:n kehitysjoh-
tajaa llkka Kauppista, joka on matkailualan sahkoisen markkinoinnin arvostettu

ammattilainen (www.Liiketoiminta.info).

Tyon yhdeksi tarkeimmista nakdkulmista muodostuu kohderyhman matkailutot-
tumusten ja -motiivien selvittdminen. Jotta markkinointikampanja vetoaisi saksa-
laisiin yritysasiakkaisiin, ja jotta osattaisiin raataloida sekd tuottaa saksalaisten
matkailijoiden tarpeita vastaavia tuotteita ja palveluita, tulee ensin selvittdd min-
kalaisia motiiveja heiddn matkailutottumustensa taustalla vaikuttaa. Mill& lopulta

koukutetaan yritys kiinnostumaan Lehmonkaérjestd, ja milla heidat voitaisiin si-


http://www.liiketoiminta.info/

touttaa vakituiseksi asiakkaaksi? Taman selvityksen toteuttamiseksi tutustutaan
erilaisiin tutkimuksiin Internetissa ja haastatellaan Saksan matkailun asiantuntijoi-
ta. Opinnaytetydssa kartoitetaan lisaksi ne saksalaiset kaupungit, joista on suorat
lentoyhteydet Helsinkiin. Markkinointikampanjan postituslista rakennetaan sitten
naiden kaupunkien sisélla toimivista matkanjarjestéjista, jotta voitaisiin korostaa
hyvéé saavutettavuutta Lehmonkarjen ja Saksan valilla.

Kyseessa on toiminnallinen opinnéytetyd, joka siséaltaa laadullisen osion. Toimin-
nallisella opinnéytetyolla tarkoitetaan jotakin k&ytdnnon toiminnan ohjeistamises-
ta tai sen jarjestamisestd. Toiminnallinen opinnéytetyo voi olla esimerkiksi ohje,
opastus tai tietyn tapahtuman toteutus. Toiminnalliset opinnédytety6t pyrkivat
luomaan aiheestaan riippuen kokonaisilmeen, josta voi tunnistaa tavoitellut paa-
maaréat. (Vilkka & Airaksinen 2003, 9, 51.) Téssa tapauksessa opinnédytetyd on
toiminnallinen, koska sen tavoitteena on toteuttaa konkreettinen markkinointi-
kampanja ja kuvata sen etenemisté prosessina. Laadullisella osiolla sen sijaan tar-
koitetaan jonkin selvityksen toteuttamista, kun tavoitteena on ilmién kokonaisval-
tainen ymmartdminen. Laadullisen tutkimusmenetelman kéyttdja tarvitsee fakta-
tietoa siitd, millaiset uskomukset, halut, ihanteet ja k&sitykset toiminnan taustalla
vaikuttavat. (Vilkka & Airaksinen 2003, 63.) Tasséa tapauksessa laadullinen osio
tarkoittaa haastattelujen tekemista ja eri tutkimuksiin perehtymistd, jotta ymmarre-
taan, mitka motiivit saksalaisten matkailijoiden toiminnan taustalla vaikuttavat.
Tyon toiminnallinen osuus nojaa teoreettisessa viitekehyksessa esiteltyihin asioi-
hin. Saatujen tietojen perusteella suunnitellaan saksalaisille yritysasiakkaille tar-
jottavat tuotepaketit ja sisaltdé markkinointiviestind kaytettdvaan uutiskirjeeseen.
Uutiskirje lahetetadn matkanjarjestajille sahkopostimarkkinointipalvelu Mail-
Chimpin kautta (www.mailchimp.com). Markkinointikampanjan etenemisté pro-

sessina kuvataan PR Smithin (1998) esittelem&d SOSTAC-mallia soveltaen.



1.3 Koulutus-, loma- ja juhlakeskus Lehmonkarki

Matkailuyritys Lehmonkarjen nykytilanteeseen johtanut tarina alkaa 60-luvulta,
jolloin tilalle rakennettiin ensimmaiset mokit. Tilalla nahtiin matkailuyrittdmisen
mahdollisuuksia, sill& se sijaitsi luonnonkauniilla paikalla hiekkarantaisen niemen
karjessa. Ensimmainen mokki rakennettiin vuonna 1967, ja seuraavan vuosikym-
menen aikana niitd valmistui kymmenen lisad. Toiminnan alussa kaikki mokit
olivat vuokrattavissa vain keséaikaan, eiké lisdpalveluita ollut tarjolla. Tana pai-
vana Lehmonkérki on monipuolinen koulutus-, loma- ja juhlakeskus. Erikokoisia
huviloita on parikymmentd, ja ne kaikki sijaitsevat pd&osin Lehmonkarjen nie-
messd. Majoituskapasiteettia 10ytyy nykyaan kaiken kaikkiaan 130 hengelle. (Yr-
jola 2011.)

Lehmonkaérki oli minulle entuudestaan tuttu, koska kotipaikkani VVa&ksy sijaitsee
noin 10 kilometrin ajomatkan paassé Lehmonkarjestd. Hain Lehmonkérjen mat-
kailuyritykseen toihin kevaallad 2010, mista alkoi tahén padivaan asti kestéanyt yh-
teistydbmme. Lehmonkarki tunnetaan Asikkalassa ja nykyddn myos maailmalla
tasokkaana majoitus-, kokous- ja juhlapaikkana, ja minua kiinnosti sen toiminnan
monipuolisuus, hyva maine seka pitkd kokemus matkailualasta. (Yrjola 2011.)

Lehmonkaérki tarjoaa monipuolisia vaihtoehtoja juhlien ja erilaisten tilaisuuksien
jarjestdmiseen. Tavallisimpia ovat kokoukset, syntymapéivat seka yritysjuhlat.
Padrakennus Isohaavassa on kapasiteettia noin 120 hengelle, ja pihapiirissa sijait-
seva vuonna 2006 ravintolaksi remontoitu kivinavetta Ometta kestitsee lahes sa-
man verran juhlijoita. Lehmonkaérjesta [0ytyy lisdksi vanha maalaistalo Haanokki,
jossa voidaan viettaa alle 30 hengen tilaisuuksia. Pienten tilaisuuksien jarjestami-

seen soveltuvat myos kaikki huvilat seka metsastysmaja. (Yrjola 2011.)

Yritysvieraille on tarjolla erilaisia ohjelmapalveluita. Itse tuotettavia ohjelmapal-
veluita ovat esimerkiksi ohjatut kalastusretket, veneretket, peliturnaukset seka
teemalliset illanvietot. Yhteistyékumppaneiden kanssa toteutetaan erilaisia lenna-
tyksid, husky- ja moottorikelkkasafareita, kirkkovenesoutua seka asiantuntijapal-
veluja, kuten viinin maistajaisia. Lehmonkarjessé vierailee vuosittain parikym-

mentatuhatta asiakasta. Liikevaihto jakaantuu kolmeen osaan. Ravintolapalvelut



tuovat siitd 30 prosenttia, majoituspalvelut 50 prosenttia ja ohjelmapalvelut 20
prosenttia. My0s asiakassegmenttejd on kolme: yritysasiakkaat, yksityisasiakkaat
sekd juhlavieraat. Asiakkaista 60 prosenttia on yritysasiakkaita, 30 yksityisasiak-
kaita ja 10 prosenttia juhlavieraita. Asiakkaista viidesosa on ulkomaalaisia yritys-
ja yksityisasiakkaita. Yksityisasiakkaat tulevat padosin Keski-Euroopasta: Sveit-
sistd, Itdvallasta ja Saksasta. Yritysasiakkaat puolestaan tulevat ympari maailmaa

yleensa suomalaisten yritysten vieraina. (Yrjola 2011.)

Lehmonkaérjen palveluntarjontaa on aina ohjannut asiakaskysynté. Esimerkiksi
ruokapalvelut ovat kehittyneet saunailtoja viettdneiden asiakkaiden toiveesta saa-
da illanviettoon talon puolesta pientd purtavaa. Kysynnan kasvun myota ruoka-
palvelut ovat saaneet yha suuremman roolin Lehmonkaérjen liiketoiminnassa.
Lehmonkaérki on oivaltanut, ettd palveluyrityksessa toimintoja on katsottava ko-
konaisuutena. Yrityksessa kdy paljon pienid ryhmié, jotka eivét ole kannattavia,
mutta parhaassa tapauksessa kolmen hengen ryhmé voi olla ison yrityksen johto-
ryhmaa, joka tulevaisuudessa haluaa jarjestaa 40 hengen kokouksen. (Yrjola
2011.)

Lehmonkarjessa tiedostetaan, ettd luomatta tavoitteita ei synny mitaan uutta. Yrit-
tajille ominaista on, ettd he l6ytavat koko ajan kehittamisen paikkoja ja luovat
visioita tulevaisuuteen. Menestyva yrittdja ei myoskaan koskaan pysahdy. Teke-
misen ldhtokohtana on ajatus siitd, ettd kun jotain hyvéé saavuttaa, on seuraava

tavoite asetettava viela korkeammalle. (Yrjola 2011.)

2 MARKKINOINTIKAMPANJAN PERUSTA

TyoOn teoreettinen viitekehys késittelee matkailualan tulevaisuuden suuntauksia,
talvimatkailua, séhkdpostimarkkinointia, yritysten valistd markkinointia seka sak-
salaisten matkailijoiden matkailutottumuksia. Viitekehys luo perustan tyon toi-
minnalliselle osuudelle; sahkdinen markkinointikampanja Lehmonkérjen saksalai-
sille yritysasiakkaille tullaan toteuttamaan viitekehyksessa esiteltyihin tietoihin

nojautuen.



2.1 Matkailualan tulevaisuuden suuntauksia

Kansainvalisten saapumisten on arvioitu nousevan 1,6 miljardiin vuoteen 2020
mennessa. Euroopan matkailun kasvuvauhdiksi arvioidaan keskimaarin kolmea
prosenttia vuodessa, ja myds Suomeen ennustetaan matkailun kysynnan kasvua.
Lentoliikenteen arvellaan palautuvan 9/11-turman aiheuttamasta lamasta, ja lento-
teitse matkustavien ihmisten méarén ennustetaan kaksinkertaistuvan vuoteen 2020
mennessé (Future Foundation 2005, 14). Matkailukysyntdéan vaikuttavia tekijoita
ovat muun muassa kestéva kehitys, vaeston ikadntyminen, globalisoituminen, va-
rallisuuden kasvu seké teknologisen kehityksen nopeutuminen (Puhakka 2011,
34). Matkailutrendeja tulevat olemaan ekomatkustus, aitous, paikallisuus seka
matkailijoiden kiinnostus tutustua kohteen paikalliseen elaméntapaan (Hietanen
2010, 11).

Kestavaan kehitykseen ja eko-turismiin tullaan kiinnittdmaan huomiota yha
enemman, ja vastuullisuutta vaaditaan niin matkanjérjestdjilta, lentoyhtioilta kuin
majoituksen harjoittajilta (Future Foundation 2005, 11). Vapaa-ajan puute johtaa
lyhyiden lomien lisdédntymiseen. Matkailijat haluavat saada lyhyessé ajassa lomas-
taan mahdollisimman paljon irti, ja he ovat valmiita maksamaan tésta tehokkaasta
ajan kaytosta hieman aiempaa enemman. Potentiaalisen kohderyhmén muodosta-
vat suurten ikdluokkien vanhenemisen takia seniorit, joiden arvellaan kiinnostu-
van lyhytlomista, aktiviteettilomista seka yksilollisistd matkoista. Internet luo
matkailijoille mahdollisuuden vertailla kohteiden hintoja entista kriittisemmin,
mika aiheuttaa kasvavaa kilpailua matkakohteiden valilla. Myds viimehetken paa-
toksenteon lomamatkaa valittaessa ennustetaan lisadntyvan, silla matkailu on
muuttumassa luksuksesta osaksi ihmisten normaalia arkea. (Puhakka 2011, 35.)

Uudet kokemukset ja itsensé kehittdminen nousevat suosituiksi motiiveiksi mat-
kailussa. ”Luksus” ei vilttamatta enad tarkoita kalleinta, mita rahalla saa ostettua,
vaan juuri niitd asioita, mitd rahalla ei voi saada — aikaa ja elamyksid. Tasta syysta
my®6s matkailupalvelujen tuottajien tulisi muuttaa luksuskasite vastaamaan yksi-
I6llisyyden ja eldmyksien tarvetta. (Future Foundation 2005, 6.) Matkailupalvelui-
ta tulisi osata siis teemoittaa ja yksilollistaa, silla matkailijat pyrkivat matkavalin-
tojensa kautta korostamaan omaa identiteettidnsa ja tdydentdmaan itseddn matkai-



lusta saatavien elamyksien kautta. Median, erityisesti sosiaalisen median, arvioi-
daan vaikuttavan entistd enemman kuluttajien paatoksiin. (Puhakka 2011, 36-37.)
Kuluttajat etsivét ainutlaatuisuutta seké uusia ja syvid kokemuksia. Matkailutoi-
mialalla korostuvat tulevaisuudessa luontomatkailu, wellness, nostalgia, johon
liittyvat 60-luku, perinteinen maaseutu sekd myytit ja tarinat, vanhan ja uuden
yhdistdminen esimerkiksi wellness-saunan muodossa, aktiviteettilomat seka
slow-ajattelu. (Hietanen 2010, 29.)

2.2  Matkailun tuoteteemana talvi

Talvimatkailu on Matkailun edistamiskeskuksen raportin mukaan Suomen pisim-
malle kehittynyt tuoteteema. Muun muassa lumi, persoonalliset ohjelmapalvelut ja
aktiviteetit sekd tasokkaat matkailukeskukset motivoivat ulkomaalaisia matkusta-
jia tulemaan Suomen talveen. (Visit Finland 2009, 3.) Talvikaudella 2007—-2008
Suomeen saapui 2,6 miljoonaa ulkomaista matkustajaa, ja heista noin kolmasosa
oli yritysmatkalaisia. Kyseisené talvikautena matkailijoista 41 prosenttia saapuli
Suomeen lentokoneella, 22 prosenttia laivalla ja 36 prosenttia maateitse. Yksi
kolmasosa talvimatkailijoista oli valinnut kohteekseen Helsingin ja 15 prosenttia

jarvi-Suomen tai Kainuun. (Tilastokeskus 2009, 41.)

Suomen talvikauden suosituimpia aktiviteetteja ovat laskettelu, maastohiihto,
moottorikelkkailu, koiravaljakot, poro-ohjelmat, talvikalastus, lumikenkasafarit,
talviautoilukoulut seka retkiluistelu. Talvimatkakohteena Suomi kilpailee Ruotsin,
Norjan, Viron, Venajan, Saksan, Iso-Britannian, Italian, Ranskan, Sveitsin, Itaval-
lan ja Sveitsin kanssa. (Artman 2009, 5-6.) Lehmonkarjessa pystytaan tarjoamaan
laskettelua lukuun ottamatta kaikkia edelld mainittuja talviaktiviteetteja suoraan
paikan paalla. Lahimpaan laskettelukeskukseenkin on Lehmonkarjesta kuitenkin
vain alle tunnin ajomatka, joten myos sita tarjotaan asiakkaalle yhtend aktiviteetti-
vaihtoehtona. Internetsivujen ohjelmapalvelutarjonnassa mainitaan talla hetkella
moottorikelkkasafarit, hiihto ja luistelu, talvikalastus seka laskettelu, mutta Leh-
monkarjen ajatuksena on pyrkia tarjoamaan asiakkaalle mahdollisimman laaja

skaala erilaisia vaihtoehtoja, lukivat ne sitten virallisilla Internetsivuilla tai eivat.



Kansainvélisten yritysasiakkaiden keskuudessa suosituimpia ovat olleet moottori-
kelkkasafarit seka koiravaljakkoajelut. (Yrjola 2011.)

Tuorein julkaistu Suomen talvimatkailua koskeva strategia on tehty vuosille
2009-2013. Siin& korostetaan yritysten kannattavuuden, kilpailukyvyn, jatkuvan
kehityksen ja vahvan laatuajattelun tarkeyttd. Matkailualalla tulisi pystya enna-
koimaan markkinamuutokset ja tulevat markkinasuuntaukset ja selvittaa niiden
perusteella, mistd saadaan kilpailuetua. (Visit Finland 2009, 3.) Talvi-Suomea
kuvataan valkoiseksi, eksoottiseksi seka ainutlaatuiseksi, ja sen avainvahvuuksina
pidetddn kiinnostavaa luontoa, lumea, moninaisia aktiviteetteja, Lappia, joulupuk-
Kia ja joulua. Tuotevalikoima segmentoidaan kolmeen osaan: talviaktiviteetit,
elamykset seké joulu ja talven muut erityistapahtumat. Talven matkailun haasteik-
si nimetadn yrittdjien korkeat tyévoimakustannukset, verotuksen koveneminen,
ammattitaitoisen tydvoiman léytdminen, Suomen hintatason nousu ja sen kautta
hyvan hinta-laatusuhteen yllapitdminen, hyva saavutettavuus seka kilpailijamai-
den matkailutarjonnan kehittyminen. (Visit Finland 2009, 6.) Mahdollisuuksina
sen sijaan nahdddn muun muassa se, ettéd talven lumi, pakkanen ja pimeys tekevat
Suomesta kiinnostavan ja arktisen kohteen, joka houkuttelee matkailijoita. Lisaksi
varttuneista ihmisista ennustetaan tulevaisuudelle potentiaalista asiakassegment-
tid, joka kayttaa suhteessa paljon rahaa matkailupalveluihin. Yrityksia kehotetaan
kayttdmaan tarinoita rikastuttamaan tarjontaansa. (Visit Finland 2009, 7.) Saksan
incentive-markkinoiden nakymat ovat tulevan talvikauden 2011-2012 osalta posi-
tiiviset, ja saksalaismatkustukseen ennustetaan muutenkin vahvaa kasvua tulevan
kauden osalta (Tilastokeskus 2011, 4).

2.3 Ainutlaatuinen asiakas markkinoinnin ldhtokohtana

Media on digitalisoitumassa, mika vaikuttaa vahvasti nykypaivan markkinoin-
tiajatteluun, tiedon kasittelyyn seka sen tuottamiseen. Markkinointi on kuitenkin
edelleen markkinointia — tehtiin sité sitten internetissa tai henkilokohtaisesti asi-
akkaalle paikan péalla. Sen paatavoitteena on edelleen kasvattaa yrityksen liike-
vaihtoa. (Laaksonen & Salokangas 2009, 35-36.) Yrityksen on osattava integroida

perinteisen markkinoinnin tehokeinot nykypaivéan séhkaisiin tyokaluihin. Digitaa-
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listen taitojen omaksuminen ei yksin riitd, jollei markkinoinnin ldhtékohdaksi
ymmarretd huomioida sitd kaikkein tarkeintd — asiakasta. Lehmonkaérjen palvelu-
tarjontaa on aina ohjannut nimenomaan asiakaskysynta, ja niinpd myos opinnéyte-
tyona toteutettavassa markkinointikampanjassa halutaan nimeté kaiken tekemisen

lahtokohdaksi juuri ainutlaatuinen asiakas.

Kotler, Bowen ja Makens madrittelevét teoksessaan Marketing for Hospitality and
Tourism (2010) markkinoinnin késitteen seuraavasti: "Markkinointi on sopivien
asiakassuhteiden l6ytamisen, sdilyttdmisen ja kasvattamisen tiedett4 ja taidetta”.
Markkinointisuunnitelma sen sijaan on logiikka, jonka avulla yritys toivoo luo-
vansa tuottavia asiakassuhteita sekd tuottavansa asiakkaalle mahdollisimman suur-
ta arvoa. (Kotler ym. 2010, 11; 68.)

Liiketoiminnassa on perinteisesti menestytty joko kehittdmalla erityinen tuote tai
palvelu tai hinnoittelemalla tietty tuote erityisen Kilpailukykyisesti. Tall6in mark-
kinoinnissa on keskitytty korostamaan itse tuotteen tai palvelun teknisia erityis-
piirteitd tai vaihtoehtoisesti sen houkuttelevaa hintaa verrattuna kilpailijoiden tuot-
teisiin. Markkinointiviestinndssa on kuitenkin olennaista kyky integroida tuotteen
ominaisuudet asiakkaan ongelmiin. Jos ymmartéa todellisen tarpeen ostamisen
taustalla, voi luoda ratkaisun, joka tuottaa asiakkaalle kokonaisarvoa, eika asiak-
kaan talloin tarvitse esimerkiksi kayttaa usean eri yrityksen palveluita saavuttaak-
seen haluamansa. (Kaario, Pennanen, Storbacka & Makinen 2003, 28-30.) Kotler
ym. (2010, 11) mukailevat ajatusta ja toteavat, ettd markkinoijan tulee osata kehit-
taa tuote, joka tuottaa asiakkaalle tavalla tai toisella erityista arvoa. Tuote tulee
lisaksi osata hinnoitella jarkevasti, sille taytyy l0ytaa oikeat jakelukanavat, ja sita
on mainostettava tehokkaasti. Tall6in asiakas itse asiassa tulee tuotteen luo, eika

vain péinvastoin.

Markkinoinnin polun tulisi muodostua seuraavista vaiheista: Asiakkaan ja mark-
kinoiden ymmartaminen, asiakaslahtdisen markkinointisuunnitelman luominen,
kokonaisvaltaisen markkinointistrategian rakentaminen ja lopuksi ndiden kaikkien
edelld mainittujen askelten kautta tuottavien asiakassuhteiden muodostuminen.
Yrittdjan on luotava markkinoille tuote, joka tuottaa asiakkaalle jollakin tapaa

erityistd arvoa, ja jonka kautta asiakas voi kokea eldmyksia. Asiakas, jolle on on-
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nistuttu tuottamaan tdma elamys, tulee lopulta tuottamaan yritykselle konkreettista
arvoa kasvavan myynnin, kannattavuuden ja pitkdaikaisten asiakassuhteiden
muodossa. (Kotler ym. 2010, 11.) Arvo voi olla esimerkiksi stressittémyys, rauha
ja kiireettdmyys sille suurkaupungin asukkaalle, joka ei péése Kiiretta pakoon

omassa arjessaan.

Anderson, Narus ja Narayandas (2009, 14-15) lisddvat, etta yrittdjien tulisi itse
asiassa tehda juuri asiakkaasta yksi niistd, jotka vaikuttavat yrityksen tuote- ja
palvelutarjontaan. Heiddn mukaansa yrityksen on lisaksi ensisijaisen tarkeda pys-
tyd vastaamaan markkinoiden vaatimuksiin teknisilla ominaisuuksilla ja taidoilla.
Yrityksen tulisi pystya hyodyntdamaan markkinoinnissaan esimerkiksi sosiaalista
mediaa tehokkaammin kuin Kilpailijansa, mikéli se koetaan ajankohtaisimmaksi ja
toimivimmaksi markkinointikeinoksi. Markkinoijien tulisi luoda ehdottomien tar-
jouksien sijaan joustavia tarjouksia, jotka siséltavét ne keskeiset elementit, joita
kohdeasiakkaat todennédkoisesti arvostavat tehtyjen selvityksien ja tutkimuksien
perusteella. Tahan tulisi sitten yhdistaa asiakkaan mahdollisuus tehda valintoja,
jotka tuottavat hénelle lisdarvoa. Raataloinnin avulla pystytédan vastaamaan mo-
nenlaisten asiakkaiden tarpeisiin huolimatta siit4, kuinka tarkasti markkinat ja
asiakkaat on alun perin segmentoitu. Asiakkaan arvoon perustuva hinnoittelu puo-
lestaan maarittaa tuotteelle hinnan sen perusteella, minka arvoinen tuote juuri ky-
seiselle asiakkaalle on, eika pelkastaan tuotteen aiheuttamien kustannuksien pe-
rusteella. Jakelukanavien tulisi olla asiakaslahtoisesti suunniteltuja, eiké hel-
poimman tai halvimman polun kautta valittuja. (Anderson ym. 2009, 14.) Yksil6l-
lisyyteen pohjautuva markkinointi siis luo yritykselle mahdollisuuden kohdella
jokaista asiakastaan ainutlaatuisesti ja raataldida tarjontansa juuri hanelle sopivak-
si sekd mahdollisuuden osoittaa, etta yrityksen ratkaisut pohjautuvat juuri heille
tarkeiden asiakkaiden lahtokonhtiin.

2.4 B-to-B-markkinointi

Opinndytety®na toteutettavassa markkinointikampanjassa on kyse yritysten vali-

sesta kaupankaynnistd. Markkinointikampanja suunnataan saksalaisille matkanjéar-
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jestdjille, joiden kautta tavoitellaan saksalaisia yrityksid Lehmonkarjen asiakkaik-

Si.

B-to-B-palveluilla tarkoitetaan palveluita, joissa sekd myyjané ettd ostajana on
yritys tai muu organisaatio (Ojasalo 2010, 24). Jones (2009, 6) havainnollistaa
kuluttaja- ja yritysmarkkinoinnin valisen eron seuraavasti: kuluttajamaailma késit-
taa kaikki ne, jotka ostavat tuotteen tai palvelun henkilékohtaisen paatdksen kaut-
ta itselleen, kun taas B-to-B-maailmassa ostopaétds koskee aina laajempaa koko-
naisuutta. B-to-B-markkinoinnissa tuotteet ja palvelut raataloidaan asiakkaan tar-
peita vastaaviksi, ja palvelu ja sen saatavuus on erittéin tarkedd. Tassé markki-
nointityypissa ostajan ja myyjan véliset henkilosuhteet korostuvat, ja uskollisuus
perustuu pitkaaikaiseen yhteistyohon. Jakelukanavat ovat tyypillisesti lyhyita ja
suoria, ja markkinoinnin painopiste on henkilokohtaisessa myynitydssa. (Ojasalo
2010, 24-26.) Gummesson (2005, 61) tdsmentad kuitenkin, etta yritystenkin vali-
sen kaupankaynnin maaraé kuitenkin viimekadessa kuluttajakysynté. Siihen vai-
kuttavat kaikki samat lahtokohdat kuin kuluttajamarkkinoinnissakin — yritys vain

muodostuu useasta kuluttajasta.

Ojasalo (2010) havainnollistaa teoksessaan yritysten valisen markkinointiproses-
sin etenemisté. B-to-B-palvelujen markkinointi voidaan jakaa kolmeen vaiheeseen
Groonroosin esitteleman mallin mukaisesti. Alkuvaiheessa yrityksen on tarkeaa
luoda itselleen houkutteleva imago, jolla se tulisi tunnetuksi potentiaalisten asiak-
kaiden keskuudessa. Alkuvaiheen markkinoinnin keinoina voivat toimia mainon-
ta, menekinedistaminen, PR seka henkilokohtainen myyntityd. Alkuvaiheessa
yritys voi esimerkiksi pyrkid massamarkkinoinnin keinoin niiden yritysten listalle,
joihin potentiaalinen asiakas tekee yhteydenottoja. Yritys voi myos jarjestaa
avainhenkildille tilaisuuksia, joissa he péésevét tutustumaan yrityksen toimintaan
ja toimintaympaéristoon. (Ojasalo 2010, 33.) OpinnéytetyOné toteutettavassa
markkinointikampanjassa on kyse juuri tasta yritysmarkkinoinnin alkuvaiheesta,
silla sen padmadarat ovat houkuttelevan imagon luomisessa seké tunnettuuden li-

sdamisessa.

Prosessin toinen vaihe on nimeltd&n hankintaprosessi. Hankintaprosessissa asiak-

kaan mielenkiinto pyritddn kaantamaan konkreettiseksi myynniksi henkildkohtai-
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sella myyntity6ll4. Hankintaprosessin vaiheessa potentiaalinen asiakas tutustuu
yrityksen myyntihenkil6ihin ja mahdollisesti muuhun henkil6kuntaan, puitteisiin,
sijaintiin ja muihin térkeisiin tekijoihin. On ensisijaisen tarkead, ettd asiakas saa
tassa vaiheessa positiivisen kuvan yrityksesta. (Ojasalo 2010, 34.) Markkinointi-
kampanjan toimenpiteiden toivotaan johtavan hankintaprosessin vaiheeseen. Mi-
kali matkanjarjestajat siis osoittavat kampanjan tuloksena kiinnostusta Lehmon-
karkea kohtaan, tullaan heihin kohdistamaan henkilokohtaisempia myyntitoimen-

piteita.

Groonroosin kuvaaman B-to-B-palvelujen markkinointiprosessin viimeinen vaihe
on kuluttajaprosessin vaihe. Tassé vaiheessa asiakkaan ostama palvelu pyritaan
toteuttamaan mahdollisimman odotuksien mukaisesti ja jopa ne ylittaen. Markki-
nointi jatkuu siten, ettd annetuista lupauksista pidetaan kiinni, ja palvelulla tuote-
taan asiakkaalle h&dnen kaipaamiaan elamyksid. Kuluttajaprosessin vaiheen tarkoi-
tuksena on luoda pitkaaikaisia asiakassuhteita. Palvelun onnistumisen tai epéon-
nistumisen nadkdkulmasta avainasemassa ovat henkilokohtaisen vuorovaikutuksen
hallinta ja palveluprosessin lopputulos. (Ojasalo 2010, 34.) Lehmonkérjen toimin-
nan taustalla on aina ollut juuri tdmé& tehokas kuluttajaprosessin vaihe. Asiakkaan
tilaama palvelu pyritadéan toteuttamaan parhaalla mahdollisella tavalla, ja asiakkaan

odotukset halutaan ylittda tarjoamalla kenties jotain, mita han ei viela osaisi toi-

voakaan.
A|!(U- . Hanki- . Kulu-
vaihe tapro- tuspro-
A A A

Painopiste asiakkai-
den kiinnostuksen
herattdmisessa yri-
tystd ja sen palvelu-
ja kohtaan

Tavanomainen
markkinointi

Lupausten antami-
nen

Painopiste kiinnos-
tuksen muuttami-
sessa tilaukseksi

Tavanomainen
markkinointi +
vuorovaikutteinen
markkinointi

Lupausten antami-
nen

Painopiste lisé-
myynnin saamisessa
ja asiakassuhteen
luomisessa

Vuorovaikutteinen
markkinointi

Lupausten tayttami-
nen

Kuvio 1. B-to-B-palvelujen markkinointiprosessin vaiheet. (Ojasalo 2010, 33)
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2.5 Sahkdpostimarkkinointi osana yritysmarkkinointia

Opinnaytetyona toteutettava markkinointikampanja on péatetty toteuttaa sdéhko-
postimarkkinoinnin keinoin. Sahkdpostimarkkinointi on véhitellen kasvattanut
suosiotaan ja nykyaan sité kaytetddn markkinoinnissa hyvin yleisesti. S&hkdpos-
timarkkinointi saavutti vuonna 2010 markkinointikanavana eniten kasvua verrat-
tuna muihin markkinointikanaviin. (S&hkopostimarkkinointi kasvaa eniten, 2010.)
Sahkopostimarkkinointi luetaan osaksi suoramarkkinointia, ja sitd koskee tietyt
lainsdadannat, jotka tulee ottaa huomioon niin opinnaytetyon markkinointikam-

panjan kuin kaiken sdhkdpostimainontaan liittyvéan toiminnan yhteydessa.

Sahkoisen suoramarkkinoinnin lahettdminen suoraan kuluttajalle edellyttaa kulut-
tajansuojalain mukaan asiakkaalta ennalta saatua suostumusta, ja siihen pétee
omat lainsédadoksensa. Yhteisdjen valista sahkopostimarkkinointia kasitellaan
Sahkoisen viestinnan tietosuojalain 278:ssé. Yrityssdhkodpostiosoitteita voidaan
keré&ta itse, tai hankkia niita palveluntarjoajilta. B-to-B-séhkopostimarkkinointia
voidaan lain mukaan lahettad, mikali vastaanottajalta on hankittu ennakkoon lupa
viestin lahettdmiseen. Sahkopostitse voidaan kuitenkin markkinoida ilman lupaa,
miké&li yritysten valilla on voimassa oleva asiakassuhde, tai jos markkinoitava
hyodyke liittyy olennaisesti vastaanottajan tyotehtéviin tai vastuualueeseen. Tél-
I6inkin vastaanottajalla on oltava mahdollisuus kieltaa viesti esimerkiksi viestissa
olevan linkin kautta. VVastaanottajan tulee pystyd myds vastaamaan lahetettyyn
viestiin. B-to-B-sdhkdpostimarkkinoinnilla mainostettavaa hyodykettd on markki-
noitava juuri yritystoiminnassa hyddynnettavaksi. Markkinoitava hyédyke voi olla
tuote, palvelu, kutsu tilaisuuteen, kehotus siirtyé yrityksen verkkosivuille tai esi-
merkiksi kysely. Lahetettdva sahkoposti tulee jo otsikosta tunnistaa markkinoin-
niksi, ja itse viestista tulee kayda ilmi, kuka on lahettdja. Mikéli vastaanottajia on
useampia, lahetyslista ei saa nakya kaikille vastaanottajille. Viestista tulee liséksi
kayda ilmi, misté rekisterista vastaanottajan osoite on peraisin, tai jos se lahete-

td&n aiemman kaupankaynnin kautta tutulle asiakkaalle, tulee viestin sisallosta
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kayda ilmi vastaanottajan ja l&hettdjan valinen yhteys. (Asiakkuusmarkkinointiliit-
to 2009.)

Monimutkaisista lainsdadoksistadn huolimatta séhkdpostimarkkinointi on potenti-
aalinen vaihtoehto yrityksen markkinointikeinoksi. Se on nopeaa, ja sen konversio
eli tehokkuus on suuri, mikali viestista osataan luoda tarpeeksi houkutteleva. S&h-
kdpostimainonta on markkinointikanavana helppokéyttinen ja suurin osa ihmi-
sisté tuntee sen entuudestaan, toisin kuin esimerkiksi Facebookin. Ollakseen teho-
kasta sahkopostimarkkinointi tarvitsee kuitenkin tuekseen myods muita markKki-

nointiviestinnan keinoja (Kauppinen 2011).

Karjaluoto (2010, 86) toteaa, ettd sahkdpostitse toteutettava suoramarkkinointi-
kampanja toimii tehokkaana aloituspotkuna yrityksen tuleville markkinointitoi-
mille. Sen avulla voidaan tavoittaa potentiaalisia asiakkaita, keréta asiakastietoja
sekd ohjata asiakkaita yrityksen omille verkkosivuille ja sitd kautta suoraan paikan
paalle. Kauppinen (2011) yhtyy Karjaluodon vaitteeseen ja tdsmentad, ettei mark-
kinoinnissa yleensak&aan voida maéritella vain yhtd toimivaa keinoa, vaan hyvé
lopputulos syntyy yhdistelemalla montaa eri markkinointiviestinndn muotoa. Ha-
nen mukaansa henkilékohtainen myyntityo saattaa monessa tapauksessa olla asi-
akkaiden saavuttamisessa tehokkainta, mutta ei kustannustehokkainta. Tamén
vuoksi henkilokohtaisen myyntityon tueksi on valittava muitakin markkinointi-
keinoja. Yhdistdmalla henkilokohtainen myyntityo tehokkaaseen Internet-
markkinointiin saadaan aikaan tuloksia ja pidetddn markkinoinnista aiheutuvat

kustannukset kohtuullisina.

Kotlerin ym. (2010) tavoin, myds Kauppinen (2011) painottaa, ettd markkinointi-
toimien lahtokohtana tulisi aina olla kohderyhmd, jonka mukaan méaaritellaén
markkinoinnin tavoitteet ja keinot. Karjaluodon (2010, 22) mukaan sahkoposti-
markkinointi luetaan osaksi suoramarkkinointia, ja se liitetd&n useimmiten kulut-
tajaviestintddn myynninedistdmiskampanjoiden yhteydessa. Kauppinen (2011)
toteaa kuitenkin, ettd sdéhkdpostimarkkinointi soveltuu erinomaisesti myos yritys-
markkinointiin, etenkin kun on kyse markkinointiprosessin alkuvaiheesta. Hanen
kokemuksensa mukaan sahkdpostimarkkinointi toimii yritysten kohdalla jopa so-

siaalista mediaa paremmin nopeutensa ja helppoutensa ansiosta.
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Sahkodpostimarkkinoinnin ensimmainen vaihe on postituslistan laatiminen. Posti-
tuslistalle valitaan potentiaaliset asiakassegmentit, joille myyntitoimia halutaan
kohdistaa. Yrityksen on varauduttava kasittelemaan yha pienempid asiakasseg-
mentteja voidakseen suunnitella markkinointiviestin juuri asiakkaan toiveiden
mukaiseksi. Tama edellyttdd kohderyhman toiveiden selvittdmista etukéteen.
(Munkki 2009, 121.) Kauppinen (2011) huomauttaa, etta postituslistaa tulee kas-

vattaa aktiivisesti prosessin edetessa.

Postituslistan luomisen jalkeen viesti lahetetdan valitulle asiakasjoukolle. Markki-
noinnin tuloksellisuus edellyttdd onnistumista jokaisessa vaiheessa. Viesti kilpai-
lee mahdollisesti kymmenien muiden markkinointiviestien kanssa vastaanottajan
séhkdpostilokerossa. Vastaanottajan huomio tulee kiinnittad jo alkumetreilla valit-
semalla viestiin houkutteleva ja iskeva otsikko, jottei se tule poistetuksi jo ennen
viestin avaamista. Houkuttelevaa otsikkoa tulee jatkaa kirjoittamalla vaikuttava
lause viestin alkuun, silla lukija paattad ensimmaisen viiden sekunnin aikana jat-
kaako viestin lukemista vai ei. Naiden kahden kriittisen vaiheen jalkeen markki-
nointiviestiin on siséllytettdva toimintaehdotus, joka kehottaa asiakasta esimerkik-
si ottamaan yritykseen yhteytta tietyn tarjouksen siivittdamana. (Juslén 2009, 258
259.) Juslénin listaamien vaiheiden lisaksi séhkdpostimarkkinoinnin tulokselli-
suus riippuu oleellisesti viestin ldhetysajankohdasta. Viesti kannattaa lahett&a
esimerkiksi tiistaina klo 13, jolloin suurin osa vastaanottajista todennakdisesti on

tOissé ja seuraa sahkdpostiaan aktiivisesti. (Kauppinen 2011.)

Sahkopostimarkkinointi on ekologista ja kustannustehokasta, kun paperinvalmis-
tus, painatus ja kuljetus jaévat ketjusta pois (Munkki 2009, 121). Munkin (2009,
119; 126) mukaan se on tehokkaimmillaan liséksi erittdin personoitua ja dynaa-
mista viestintdd, joka tavoittaa asiakkaat nopeasti ja suo mahdollisuuden reagoida
viestiin saman tien. Kauppisen (2011) mukaan suosituksi muodostuneesta sahko-
postimarkkinoinnista ei kuitenkaan usein osata tehda tarpeeksi personoitua. Hanen
mukaansa yritykset sortuvat liian usein tylsiin sahkopostiviesteihin markkinoides-
saan palvelujaan toisille yrityksille, ja talléin personointia ei voida lukea s&hko-
postimarkkinoinnin tehokeinoksi. Kauppisen kokemuksien mukaan yritysmarkki-

noinnissakin saa k&yttdd huumoria ja olla rohkea.
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Sahkdpostimarkkinoinnin etu on ekologisuuden ja kustannustehokkuuden liséksi
sen tulosten seurattavuudessa. Tyypillisid seurantakohteita ovat viestien avauspro-
sentti, napsautusprosentti, eli kuinka monta prosenttia vastaanottajista napsautti
viestissé ollutta linkki&, sekd konversioprosentti, joka kertoo kuinka monta pro-
senttia edella mainittua linkkia napsauttaneista teki lopulta toivotun toimenpiteen,
esimerkiksi otti yhteytta yrityksen myyntipalveluun. (Juslén 2009, 260.) S&hko-
postimarkkinoinnin tehokkuus ja sen tuloksien seurattavuus kuitenkin romuttuvat,
mikali markkinointiviestiin yritetd&n ahtaa lilan monta sanomaa yhdell& kerralla.
Talloin niisté ei lopulta yksikaan jaa vastaanottajan mieleen selkasti. (Kauppinen
2011.)

2.6 Kohderyhmana saksalaiset asiakkaat

Tassa alaluvussa keskitytadan saksalaisiin matkailijoihin kohderyhmana seké hei-
dan motiiveihinsa matkustaa Suomeen. Selvityksen lahtékohtana on ajatus siita,
ettd saksalaisesta vapaa-ajan matkustuksesta ja kuluttajista saatava tieto on osaksi
yleistettavissd koskemaan my0s saksalaisia yritysasiakkaita, silla yrityksetkin
koostuvat lopulta juuri saksalaisista kuluttajista. Tarkempaa tietoa nimenomaan
saksalaisista yritysasiakkaista on pyritty hankkimaan asiantuntijahaastatteluiden
avulla. Tassa luvussa esiteltavat tiedot ovat peréisin Internetista 16ytyvista tutki-
muksista, ja selvitysta varten on haastateltu kansainvélisen liikematkatoimiston
HRG Worldwiden myyntivirkailijaa Tuija Koistista, Lahden ammattikorkeakou-
lussa nykyisin opettajana toimivaa, paljon saksalaisten yritysten ja matkatoimisto-
jen kanssa yhteistyota tehnyttda MEKin entistd markkinointipaéllikkod Annamaija
Tolosta seka kayty sahkopostikeskustelua aiheesta saksalaisen Reisemanufaktur-
matkatoimiston Robert Beyerin kanssa. HRG Worldwide on liikematkatoimisto,
jonka asiakkaista suurin osa on kansainvélisia yritysryhmié. Heidan kauttaan saa-

puu Suomeen vuosittain noin 300 saksalaista yritysmatkailijaa.
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2.6.1 Suomi saksalaisten matkakohteena

Matkailun edistdmiskeskuksen julkaiseman Countryside holidays in Finland
-tutkimuksen (2007, 36) mukaan joka kolmas saksalainen oli mahdollisesti kiin-
nostunut matkustamaan Suomen maaseudulle. Saksalaiset arvostavat Suomen
luonnon rauhaa, ymparilla vallitsevaa tilaa seké asioiden toimivuutta. Erityisen
tarkedksi nakokulmaksi nousee myds turvallisuus, joka houkuttelee etenkin lapsi-
perheitd viettdamé&an mokkilomaa Suomen luonnon keskella. (Horelli ym 2011, 2.)
Talvi- ja lumilomasta oli kiinnostunut 19 prosenttia vastaajista (MEK 2007, 38).
Horelli ym. (2011, 2) toteavat kuitenkin, ettd Suomi on monille saksalaisille tois-
taiseksi hyvin tuntematon maa, johon liitetddn mielikuvia kalliista hintatasosta, ja
sen sijaintia pidetddn hyvin etdisend. Myo6s Countryside Holidays in Finland
-tutkimuksessa on selvitetty syita siihen, miksi saksalaiset eivat matkustaisi suo-
meen. Tutkimuksen mukaan muut matkakohteet veivét usein voiton vertailussa.
Suuri osa tutkimukseen vastaajista sanoi myds ilmaston ja sdén epavakauden ole-
van syyna sille, etteivat he matkustaisi Suomeen. Muita syité olivat Suomen kallis
hintataso, pitk& valimatka Saksan ja Suomen vélilla, huono saavutettavuus seka
epétietoisuus Suomesta matkakohteena. (MEK 2007, 46.)

Visit Finlandin Saksan matkailua koskevan puolivuotisraportin mukaan Saksan
matkailumarkkinoiden yleinen kehitys ké&antyi positiiviseksi talvikaudella 2010—
2011. Suomeen suuntautuneet rekisterdidyt yopymiset kasvoivat 0,6 %. (Visit
Finland 2011.) Suomessa kévi vuonna 2010 yhteensa 363 000 saksalaista matkus-
tajaa, miké oli neljanneksi eniten kaikista ulkomaisista matkustajista. Saksalaiset
matkustivat Suomeen eniten kesdaikaan. Eniten matkoja tehtiin heindkuussa, toi-
seksi eniten kesé- ja elokuussa. Hiljaisimpia matkustuskuukausia olivat maalis-,
marras- ja joulukuu. (Tilastokeskus 2011, 1, 4.) Saksasta kotoisin olevista matkus-
tajista 33 prosenttia oli tydmatkalaisia ja 38 prosenttia vapaa-ajan matkustajia.
Saksalaismatkustajista 41 prosenttia viipyi Suomessa 1-3 yota ja 17 prosenttia oli
paivamatkalla. Matkustajista 49 prosenttia majoittui hotellissa tai motellissa ja 19
prosenttia tuttavien tai sukulaisten luona. Matkustajista kolme prosenttia yopyi
vuokratulla mokilla. Saksalaismatkustajat kéyttivat vuonna 2010 Suomessa yh-
teensd 157 miljoonaa euroa. He kéyttivat paivassa keskimaarin 49 euroa ja koko

vierailun aikana keskimaéarin 433 euroa. Rajahaastattelututkimuksessa selvitettiin



19

my0s pakettimatkojen osuutta kaikista Suomeen tehdyistd matkoista. Vuonna
2010 jarjestetyn pakettimatkan kautta matkusti Suomeen 22 prosenttia saksalais-
kavijoistd, ja 78 prosenttia oli muulla kuin pakettimatkalla. (Tilastokeskus 2011,
1-4)

Countryside Holidays in Finland -tutkimuksessa selvitettiin tekijoitd, jotka Saksa-
laisten mielesta olisivat erityisen tarkeitd maaseutulomalla Suomen talvisesonki-
na. Tarkeimmaksi tekijaksi nousivat kauniit maisemat, joita seurasivat paikalli-
seen kulttuuriin ja paikallisiin ihmisiin tutustuminen, revontulet, stressittomyys,
puhdas luonto sek& mukavuus (MEK 2007 Annex, 2). Matkustamisen taustalla
yleisesti vaikuttavia tarkeimpia motiiveja olivat rentoutuminen ja arjesta irtautu-
minen (MEK 2007, 10). Tutkimuksen mukaan kiinnostavimpia talvikauden aktivi-
teetteja Suomessa olisivat koiravaljakot, moottorikelkkasafarit, maastohiihto sek&
laskettelu (MEK 2007, 54). Suurin osa suomalaista talvilomaa suunnittelevista
saksalaismatkustajista suunnitteli yopyvansa lomamokissa. Toiseksi suosituin
vaihtoehto heidan keskuudessaan oli hotellimajoitus ja kolmanneksi eniten suosio-
ta kerési Bed and breakfast -majoitus (MEK 2007 Annex, 3).

Tutkittaessa, mitkd Suomen maantieteelliset alueet saivat talvisesongin aikaan
eniten kiinnostusta saksalaisten keskuudessa, nousi Lappi ja Pohjois-Suomi mie-
lenkiintoisimmaksi kuudenkymmenenneljan prosentin osuudella. Etel&- ja Keski-
Suomi seurasivat perassa, ja Saaristo-Suomi jai listan peranpitgjaksi. (MEK An-
nex 2007, 4.) Tutkimuksen mukaan suurin osa Suomeen matkaavista saksalaisista
taittaisi osan matkaansa lautalla ja osan autolla. Toiseksi eniten suosiota vastaajien
joukossa oli kerannyt lentomatkustus, jota seurasivat pelkén auton kanssa matkus-
taminen seka lentdmisen ja automatkustuksen yhdistelma. Tutkimus osoittaa, etté
enemmisto talvimaaseutulomaa suunnittelevista saksalaismatkailijoista varaisi
matkansa matkatoimiston kautta. (MEK 2007 Annex, 4.)

Suomen menestyminen tulevaisuudessa Saksan matkailumarkkinoilla on riippu-
vainen sen kayttamista hinnoittelustrategioista, silla saksalaiset ovat hyvin hinta-
tietoisia ja herkkié reagoimaan kalliisiin hintoihin. (MEK 2007, 96.) Myds saavu-
tettavuus on saksalaiselle matkustajalle erittéin tarked tekijd matkakohteen valin-

nassa. He suosivat halpalentoyhtioité seka edullisia ja taloudellisia autoja. Suo-
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men tulisi pystyé tarjoamaan edullisia lentohintoja etenkin eteléisesta ja keskisesta
Lansi-Saksasta koko Suomeen, sekd pohjoisesta Lansi-Saksasta Keski- ja Pohjois-
Suomeen. Edulliset autonvuokrauspalvelut ovat myos erityisen tarkeitd. (MEK
2007, 95.)

Matkailumaana Suomella on siis monia negatiivisia mielikuvia kumottavanaan
saksalaisten keskuudessa, mutta myods paljon potentiaalista tarjottavaa. Tata aja-
tusta puoltaa myos saksalaisen Reisemanufaktur-matkatoimiston Robert Beyer.
Hé&n toteaa séhkodpostikeskustelussamme (2011), ettéd saksalaisten yritysasiakkai-
den keskuudesta 10ytyy selkedasti potentiaalinen kohderyhmd, joka haluaa saastaa
matkakuluissaan ja on siksi kiinnostunut Lappia ldhempéaé 16ytyvista matkakes-
kuksista, jotka tarjoavat supisuomalaista talvieksotiikkaa ja -aktiviteetteja. Myo6s
HRG-Worldwide-matkatoimiston Tuija Koistinen I0ytad potentiaalia Lehmonkar-
jen kaltaisen matkailuyrityksen menestymiseen saksalaisten yritysasiakkaiden
keskuudessa. Hén painottaa, etta jo suomalaisuus itsessaan on saksalaisten mieles-
ta hyvin eksoottista. Perinteiset arvot, luonto sek& meille hyvin arkipaivaiset asiat,
kuten laavulla istuminen, makkaran paisto, nokipannukahvit sek& avanto ja sa-
vusauna vetoavat saksalaisiin matkustajiin. Koistisen mukaan saksalaiset yritys-
asiakkaat arvostavat asioiden toimivuutta, tasméllisyyttd, luotettavuutta — siis kai-
kin puolin hyvin jarjestettyja matkoja. Hyvét kokoustilat ja laadukkaat kokouspal-
velut ovat heille ensisijaisen tarkeitd, mutta esimerkiksi kolmen pdivan liikemat-
kaan halutaan mahduttaa my6s runsaasti vapaa-ajan ohjelmaa luonnossa. Saksa-
laiset varaavat edelleen usein matkansa matkatoimiston kautta. Kokonaisuus saa-
daankin toimimaan saksalaisten edellyttdamalla tasmallisyydella juuri siten, etta

kaikki palvelut varataan samasta paikasta. (Koistinen 2011.)

Koistisen ja Beyerin henkilokohtaisten kokemuksien ohessa myos Matkailun edis-
tdmiskeskuksen teettdmassa tutkimuksessa on todettu, ettd Saksan markkinoilla
osoitetaan suurta potentiaalista kiinnostusta Suomea kohtaan. Suomella on tutki-
muksen mukaan hyvat kasvuoletukset Saksan markkinoilla, ja lisddntyneet mat-
kailijamaarat ovat hyvin mahdollisia. Saksan tulisi olla Suomen ensisijainen mat-
kailumarkkinointikohde, ja sinne suuntautuva markkinointi tulisi asettaa muun
muassa Vendjan ja Ranskan edelle. Jotta Saksan markkinoiden asemaa Suomen

matkailussa onnistutaan vahvistamaan, edellyttda se suomalaisilta matkailuyritta-
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Jiltd jatkuvaa ja pitk&aikaista orientoitumista seka investointeja Saksan markki-
noihin seka tarvittaviin markkinointitoimenpiteisiin ryhtymista. (MEK 2007, 84—
86.) Visit Finlandin Saksan matkailua koskevan puolivuotisraportin mukaan
Suomen matkailumarkkinoilla on liian véhén tarjontaa mokkituotteista suhteessa
sieltd tulevaan kysyntdan. Raportissa kirjoitetaan myads, ettd Saksan kesasesonki
tulee pitenemé&an loppukesastd, mink& vuoksi suomalaisten matkailuyrittdjien tuli-
si suunnitella Saksaan tarjottava matkailutuote lokakuulle asti. Saksalaisten arvi-
oidaan kiinnostuvan Suomesta yha enemman myaos talvilomakohteena, ja néin
ollen Suomi asettuukin hintakilpailuun Alppien ja muiden talvilomakohteiden
rinnalle. (VisitFinland 2011.)

2.6.2 Saksalaiselle matkailijalle suunnattava markkinointi

Saksalaisille suunnattavassa markkinointiviestissa ei kannata keskittyd luomaan
mielikuvia suurkaupunkien sykkeestd, vaan keskittya siihen mitd Suomella par-
haimmillaan on tarjota: jarvet, lomamdkit niiden rannalla seka erilaiset aktiviteetit
puhtaassa luonnossa ja stressittomassa ilmapiirissé. Potentiaalisia kohderyhmia
ovat nuoret liikkujat, joille Suomi on eksoottinen seikkailukohde, lapsiperheet,
joille asioiden toimivuus ja ennalta suunniteltavuus on erittdin tarkeéaa, seka ku-
linaristit, joille Suomi ja Lehmonkarki voi tarjota puhdasta suomalaista gourmet-
ruokaa. (Horelli ym. 2011, 2) Tall& hetkella Suomea ei kuitenkaan markkinoida
Saksan suuntaan tarpeeksi voimakkaasti, mink& vuoksi se pysyy melko tuntemat-
tomana maana. Tutkimuksen mukaan Suomi vetoaisi saksalaisiin, mikali markki-

nointia lisattaisiin. (Horelli ym. 2011, 3.)

Markkinointiviestissa tulee endottomasti pystya vetoamaan ihmisten tunteisiin
tarjoamalla heille elamyksia. Itse matkakohteella ja -tuotteella ei ole en&a niin
suurta painoarvoa. Jokaista kohderyhmaa on osattava puhutella oikein ja ottaa
huomioon, ettd vdestdrakenteen muuttuminen muuttaa jatkuvasti matkailutuottei-
den kulutusta liséten esimerkiksi yksinhuoltajien maarad. (MEK 2004, 26.) Tolo-
nen (2011) painottaa lisaksi, ettd saksalaiselle suunnatun markkinointiviestin tulee

olla selked, ja heille tarjottavan tiedon tulee olla kattavaa, ja sitd tulee olla paljon.
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H&nen mukaansa saksalaiset ovat erittéin tdsmallisig, ja he arvostavat luotettavaa

ja eksaktia tietoa.

Tolonen (2011) korostaa, ettd enemmistd saksalaisista matkailijoista varaa Suo-
men matkansa matkatoimiston tai matkanvalittajan kautta. Visit Finlandin (2011)
mukaan saksalaisten tekemien nettivarausten osuus tehdyistd matkavarauksista on
viime aikoina kuitenkin kaantynyt kasvuun. Naistékin suuri osa on tosin edelleen
matkanjarjestdjien tekemaa online-myyntid, joten myos tulevaisuudessa markki-
nointi kannattaa kohdistaa juuri matkanjérjestajiin. Tyoskentelyssé yhdessé saksa-
laisten matkatoimistojen kanssa tulisi kiinnittdd huomiota provisioihin sek& spon-
sorointiin ja mainoksiin heidan kayttamissa katalogeissa. Hinnoittelun tulee olla
selkeéd, ja eri hintaluokat tulisi eritelld selkedasti. Kéytetyn kuvamateriaalin tulisi
olla endottoman laadukasta, runsasta seka tuoretta, ja sen tulisi vaihdella eri yh-
teistyokumppaneiden kesken. Matkanjérjestajat arvostavat luotettavuutta. On tér-
kedd, ettei kontaktoi suoraan asiakkaaseen, joka on 16ytynyt matkatoimiston asia-
kaslistoilta. (Tolonen 2011.) Myds Kauppinen (2011) korostaa matkanjarjestéjien
kanssa tehtdvan yhteistyon ja myyjan palkitsemisen tarkeyttd. Hanen mukaansa
myyntity6téd tekevan henkilon tyo tulisi tehd&d mahdollisimman helpoksi tarjoa-
malla heille markkinointimateriaaliksi valmiita tekstipohjia seka kuvapankkeja.
Myyntityoté tekevaad henkiloa tulisi sdanndllisesti muistaa esimerkiksi sdéhkopos-
tiviestein, seké lahettamall& silloin t&lloin esimerkiksi kortti kiitokseksi hyvin teh-
dysta tyosta. (Kauppinen 2011.)

Saksalaiset saavat yha enemman ideoita matkoihinsa sukulaisten ja ystavien kaut-
ta. Keskustelua matkakokemuksista kdydaan etenkin sosiaalisen median sivustoil-
la seké keskustelupalstoilla. Siksi sosiaalisen median tuomia mahdollisuuksia
kannattaa kayttaa yha enemman hyvéksi matkailumarkkinoinnissa. Eras toimi-
vaksi koettu markkinointikanava on liséksi harrastelehdissa kirjoitetut mielekkaat
artikkelit, joita lukiessaan saksalaiset 10ysivat uusia matkustuskohteita motiivi-
naan paastd hetkeksi pakoon omaa arkieldmaansa. Naista yksi potentiaalinen ryh-
ma olivat yllamainitut kulinaristit. (Horelli ym. 2011, 4) Sahkdinen markkinointi
kasvaa siis yha tarkeammaksi osaksi myos Saksaan suunnattavasta markkinointi-
viestinnastd, ja MEKin tutkimuksessa luetellaan tekijoit4, joita kannattaa huomi-

oida sen suunnittelussa. Tutkimuksen mukaan Internet-markkinoinnin tulisi olla
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yksinkertaista ja kayttajaystavallista. Saksalaisille on erittéin tarke&é saada infor-
maatiota omalla kielelld4&n. Mitd monipuolisempi kielitarjonta, sen uskottavampaa
toiminta saksalaisen mielesta on. Sivuilla tulisi olla linkkeja edullisiin kuljetus-
palveluihin, kuten autovuokraustoimistoihin, lentoyhtidihin seké lauttakuljetuk-
siin. (MEK 2007, 97-98.)

Myaos Horelli ym. (2011, 5) listaavat tekijoitd, joita suomalaisten yritysten kannat-
taisi ottaa huomioon suunnitellessaan tuote- sek& markkinointisisaltoa saksalaisil-
le asiakkailleen. Heiddn mukaansa markkinointiviesteissé tulisi ensisijaisesti kes-
kittyd kumoamaan negatiivisia mielikuvia Suomen kalliista hintatasosta ja huo-
nosta saavutettavuudesta. Saksalaisille suunniteltavia tuotepaketteja tulisi heidén
mukaansa osata teemoittaa, ja markkinointiin tulisi yhdistaa tarinoita, myytteja ja
elamyksid, silla mielikuvat ohjaavat usein matkapaatosten syntyd. Markkinoinnis-
sa kannattaisi heiddn mukaansa korostaa lahiruokaa ja luomua, tarjota ratkaisuja
tylsan arjen pakenemiseen seka yhdistaa laiskottelu vauhdikkaampiin aktiviteet-
teihin. Sosiaalinen media ja lehtiartikkelit koetaan toimiviksi markkinointi-
kanaviksi. (Horelli ym. 2011, 5.)

3  MARKKINOINTIKAMPANJAN TOTEUTUS

Prosessin kuvauksen apuna kaytetddn PR Smith’in (1993) kuvaamaa SOSTAC -
mallia. Se tulee sanoista Situation analysis (tilanneanalyysi), Objectives (tavoit-
teet), Strategies (strategiat), Tactics (taktiikka), Actions (toimeenpano) sekéd Cont-
rol (seuranta). Malli mukailee liiketoiminnan perinteisia suunnittelu- ja toimeen-
panomalleja. Sit4 voi soveltaa moneen tarkoitukseen, ja kayttaé esimerkiksi verk-
komarkkinoinnin suunnittelussa. SOSTAC-mallin soveltaminen auttaa yritysta
huomioimaan markkinoinnin onnistumisen kannalta tarkeét asiat. (Chaffey &
Smith 2008, 439.) SOSTAC-mallin avulla voidaan luoda markkinointisuunnitel-
ma, joka koskee koko yrityksen toimintaa. Tassé tapauksessa sitd sovelletaan kos-
kemaan kuitenkin pienempé& kokonaisuutta, eli markkinointikampanjaa saksalai-
sille matkanjarjestgjille, joka on vain osa Lehmonkarjen markkinointitoimia. Tu-
lee siis huomioida, ettd alla esiteltavét prosessin vaiheet kuvaavat opinndytetyossa

toteutettavaa markkinointikampanjaa, eivatka koko Lehmonkérjen markkinointia.
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Tilanneanalyysia kaytetadn kuvaamaan yrityksen sen hetkista tilannetta omassa
ymparistosséan ja ymparoivilla markkinoilla. Analyysin tulisi kuvata, miké yri-
tyksen toiminnassa télla hetkella on toimivaa ja mika ei, seké listata, mitka yrityk-
sen ulkopuoliset tekijat toimintaan saattavat tulevaisuudessa vaikuttaa. Tavoitteil-
la pyritd&n kuvaamaan niité tuloksia, joita halutaan saavuttaa. Mika on kaiken
toiminnan tarkoitus? Opinnéytetydssa tehtdvan markkinointikampanjan taustalla
vaikuttava tavoite on hankkia uusia saksalaisia yrityksia Lehmonkaérjen asiakkaik-
si. Strategian tarkoitus taas on kuvata, miten ylla mainitut tavoitteet aiotaan saa-
vuttaa. Téssé tapauksessa strategiana on heréttad saksalaisten yritysten mielenkiin-
to Lehmonkaérkea kohtaan markkinoinnin keinoin ja esitella markkinointiviestissa
niitd aktiviteetteja, joiden arvioidaan saksalaisia asiakkaita kiinnostavan. Taktii-
kalla tarkoitetaan yksityiskohtia, joita strategiassa kéytetd&dn. Opinnaytetytssa
tehtdvan markkinointikampanjan taktiikkana toimii sahkopostitse l&hetettava uu-
tiskirje. Seurannalla pyritaan selvittdmaén, onko markkinointitoimissa onnistuttu
vai epdonnistuttu, jotta enditdén tehda mahdollisia korjaavia toimenpiteitd, ennen
kuin on lilan myohéistad. Useimmiten keinona kdytetdan Internetin analyysiohjel-
mia, jotka mittaavat tuloksia ja raportoivat niistd automaattisesti. Myds Lehmon-
karjen tapauksessa seurannan vélineena kaytetaan ylla mainitun kaltaista ana-
lyysiohjelmaa. (Chaffey & Smith 2008, 442.)
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Tilanne-

analyysi

Tavoitteet

Toimeen- .
Strategiat
pano

Kuvio 2. SOSTAC-mallin rakenne. (Chaffey & Smith 2008, 4)

3.1 Tilanneanalyysi — Situation Analysis

Ennen kuin markkinoinnin suunnittelussa maaritellaén, minne tulevaisuudessa
halutaan tdhdata, tulee yrityksen lahtétilanne ensin hahmottaa markkinoinnin ta-
voitteisiin nojaten. Hahmottamisen avuksi voidaan kayttaa erilaisia analyysitek-
niikoita, jotka erittelevat yrityksen tilannetta seka siséisten heikkouksien ja vah-
vuuksien ettéd ulkoisen uhkatekijoiden ja mahdollisuuksien kautta. (Chaffey &
Smith 2008, 444.)

Opinnaytetyona toteutettavan markkinointikampanjan suunnittelun pohjaksi kay-
tetddn SWOT-analyysia. Nelikenttdanalyysissa kartoitetaan yrityksen vahvuudet
(strenghts), heikkoudet (weaknesses), mahdollisuudet (opportunitites) seké& uhat
(threats), ja sen kohteena voi olla yrityksen koko toiminta tai tietyn tuotteen tai
palvelun asema ja kilpailukyky. SWOT-analyysia kaytetadan tyokaluna yrityksen
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toiminnan suunnittelussa ja laatimisessa sekd ongelmien tunnistamisessa. (Lind-

roos & Lohivesi 2004, 217.) Téssé tapauksessa analyysin kohteena on Lehmon-

karjen asema talvimatkailutuotteiden tarjoajana Saksan matkailumarkkinoilla.

Vahvuudet

- Sijainti luonnonkauniilla paikalla
jarven rannalla

- Rauhallinen maalaisympéristé mah-
dollistaa rentoutumisen ja arjesta irtau-
tumisen

- Etdisyys Helsinki-Vantaalta lyhyt
verrattuna Lappiin

- Runsas aktiviteettitarjonta; Koiraval-
jakot, moottorikelkkasafarit, hiihto- ja
laskettelumahdollisuudet

- Vuosien kokemus yritysmatkailusta

- L&hiruoan kayttdminen, maalais-
gourmet

- Matkailun tulevaisuuden trendeina
paikallisuus ja aitous

-Luontomatkailu, perinteinen maaseu-
tu, tarinat matkailun tulevaisuuden
trendeina

Heikkoudet

-Kaukainen vélimatka Lehmonkaérjen ja
Saksan vélilla

-Lehmonkaérki toistaiseksi hyvin tun-
tematon kohde

-Nettisivut eivat ole saksankieliset

-Lehmonkarjen henkilokunnan saksan-
Kielen taitamattomuus

- Lehmonkarjen epatasmallisyys vs.
saksalaisten tasmallisyys

-Epéaktiivisuus sosiaalisen median
kaytossa

Mahdollisuudet

-Suomi-brandia onnistutaan vahvista-
maan MEKin toimesta, kiinnostus
myo6s Lehmonkarked kohtaan kasvaa

-Suomi tullaan ndkeméaan eksoottisena
talvimatkailukohteena

-Matkailun kansainvaliset saapumiset
lisdantyvét yleisesti

-Talous kaantyy kasvuun, minka vuok-
si rahan kaytté matkailussa lisdantyy

Uhat

-Kilpailevat maat vievét voiton pa-
remman saavutettavuuden vuoksi

-Kuluttajakayttaytyminen muuttuu en-
tistd tietoisemmaksi; Internet tarjoaa
paljon vaihtoehtoja, mik& mahdollistaa
hintavertailun

-Suomen hintataso koetaan liian kal-
liiksi

- Etela-Suomen lumitilanne heikko,
minka vuoksi ulkomaalaisia houkutte-
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- Etela-Suomen talvet muuttuvat yha levia lumiaktiviteetteja ei voida tarjota
lumisimmaksi ja mahdollistavat tal- Lehmonkaérjessa
viaktiviteetit koko sesongin ajan

Kuvio 3. SWOT-analyysi Lehmonkarjen asemasta talvimatkailutuotteiden tarjo-

ajana Saksan matkailumarkkinoilla.

Lehmonkaérjen vahvuuksina Saksan matkailumarkkinoilla talvimatkailutuotteiden
tarjoajana voidaan pitaa sen sijaintia kauniilla paikalla Paijanteen rannalla, jossa
on puhdas ja saastumaton luonto seka tilaa ja potentiaalia hyvin monenlaisten ak-
tiviteettien jarjestdmiseen. Saksalaisten tiedetd&n arvostavan juuri Suomen kaunii-
ta maisemia seka luontoa (MEK 2007 Annex, 2), ja heidén keskuudessaan suosi-
tuimmiksi Suomen talvikauden aktiviteeteiksi ovat nousseet koiravaljakkoretket,
moottorikelkkasafarit sekd hiihto- ja laskettelumahdollisuudet (MEK 2007, 10).
Nain ollen Lehmonkarjen vahvuuksiin kuuluu ehdottomasti se, etté kaikkia edella
mainittuja aktiviteetteja pystytadan yhteistydssa muiden matkailupalveluiden tuot-
tajien kanssa tarjoamaan Lehmonkarjen omassa ymparistossa. Saksalaisten arvi-
oidaan myos haluavan rentoutua ja irtautua arjesta matkustaessaan (Horelli ym
2011, 5), ja sithen Lehmonkarjen rauhallinen maalaisympéristo tarjoaa erinomai-

set puitteet.

Tulevaisuuden matkailijoiden arvellaan arvostavan luomu- ja l&hiruoan kéyttoa
(Horelli ym, 5). Lehmonkarjen ravintolapalveluiden laht6kohtana ovat juuri puh-
taat ja lahella tuotetut ruoka-aineet, joista loihditaan suomalaista maalaisgourmee-
ta Lehmonkarjen tapaan. Myos aitouden ja paikallisuuden korostamisen arvioi-
daan olevan matkailun tulevaisuuden trendejd, ja matkailijoiden uskotaan kiinnos-

tuvan entistd enemman matkakohteen paikallisista ihmisisté (Hietanen 2010, 11).
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Liséksi tulevaisuuden matkailijoiden kiinnostusten kohteiden joukossa arvellaan
olevan luontomatkailun, perinteisen maaseudun seka kohteeseen liittyvét tarinat
(Hietanen 2011, 29). Néihin tulevaisuuden matkailun suuntauksiin Lehmonkaérjel-
I& on mahdollisuus vastata maanlédheisen ymparistonsa, pitkén historiansa ja siihen

liittyvien tarinoiden seka tuttavallisen ja ystavallisen yrittdjyystyylinsé kautta.

Ajomatka Helsinki-Vantaalta Lehmonkarkeen on huomattavasti lyhyempi kuin
ajomatka Helsingista Lappiin, ja mahdollisuus samojen aktiviteettien tarjoamiseen
on hyvin potentiaalinen. Tatd voidaan pitaa kilpailussa muiden suomalaisten mat-
kailuyritysten kanssa Lehmonkaérjen etulyontiasemana. Markkinointiviestissa ha-
lutaankin korostaa suomalaisen talvieksotiikan 16ytymisté vain reilun tunnin ajo-
matkan padssa Helsinki-Vantaan lentokentalta. Lisédksi Lehmonkaérjella on vuosi-
en ammattitaito yritysmatkailusta ja kokouksien jarjestdmisesta sekd tasokkaat
puitteet niin kokousten, majoituksen kuin ohjelmapalveluidenkin toteuttamiseen.
Runsas aktiviteettitarjonta yhdistettyna vuosien kokemukseen, puhtaaseen luon-
toon seka vallitsevaan rauhaan luo mahdollisuudet vastata saksalaisten yritysasi-

akkaiden toiveisiin onnistuneesta matkasta.

Lehmonkarjen heikkoutena saksan matkailumarkkinoilla menestymisessa voidaan
sen sijaan pitaa valimatkaa Saksan ja Suomen valilla. Saksalaisten tiedetdan ar-
vostavan hyvad saavutettavuutta matkakohteen valinnassa (MEK 2007, 95). Vaik-
ka suoria lentoja tehd&an paivittain Helsinki-Vantaalta Saksan suurimpiin kau-
punkeihin (Helsinki-Vantaa 2011), ja valimatka lentokentalta Lehmonkérkeen on
kohtuullisen lyhyt, saattavat saksalaiset yritykset siita huolimatta kokea Lehmon-
karjen sijainnin liian etdisend. Saksan matkailumarkkinoilla menestymiseen vai-
kuttaa negatiivisesti my0s se, ettei Lehmonkarki ole saksalaisten keskuudessa
tunnettu. ltseasiassa koko Suomen tiedetédan olevan melko tuntematon saksalaisil-
le (Horelli ym. 2011, 2), mika edellyttdd vahvoja markkinoinnillisia toimenpiteita
sekd Suomen ettd Lehmonkaérjen tunnettuuden parantamiseksi. Saksalaisten on
todettu arvostavan sitd, ettd matkailupalveluja ja informaatiota voidaan tarjota
heille heiddn omalla didinkielelladn (MEK 2007, 97-98). Lehmonkarjen Internet-
sivuja ei talla hetkell& ole kdannetty saksankielisiksi, eikd mydskaan sen henkilo-
kunnan kielitaito riit4 palvelemaan saksalaisia asiakkaita heidan omalla didinkie-

lell&én, ja tdma saattaa vaikuttaa negatiivisesti menestymiseen Saksan matkailu-
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markkinoilla. Saksalaiset ovat tunnettuja tdsmallisyydestaan, ja asiantuntijahaas-
tattelut korostivat entisestéan sita, etta heille tuotettavan tiedon tulee olla erittain
runsasta ja tarkkaa, ja asioiden on sujuttava paikan paalla ehdottoman sujuvasti.
Lehmonkarjen tyyli toteuttaa asioita ei valttamatta ole aina ndin tarkka, ja siksi
sitd voidaan pitda heikkoutena Saksan markkinoilla toimimisessa. Eras tulevai-
suuden suuntaus matkailupalveluiden kaytdssa arvellaan olevan sosiaalisen medi-
an kayttd matkapalveluiden vertailussa (Puhakka 2011, 36). Hyotyékseen tasta
matkailuyrityksen tulisi olla aktiivisesti mukana sosiaalisen median tarjoamissa
palveluissa. Lehmonkaérki ei talla hetkelld panosta tarpeeksi esimerkiksi Face-

book-sivuihinsa, joten niiden kaytosta ei saada taytta hyotya irti.

Visit Finlandin Suomen talvimatkailustrategiassa vuosille 2009-2013 oli lueteltu
Matkailun edistdmiskeskuksen asettamia toimenpide-ehdotuksia Suomen talvi-
matkailubrandin parantamiseksi. Matkailun edistdmiskeskuksen toimenpiteet
Suomi-brandin vahvistamiseksi voidaan néhda myds Lehmonkarjen mahdolli-
suuksiksi kansainvalisilla matkailumarkkinoilla. Mikéli Suomen tunnettuus kas-
vaa, on myds Lehmonkarjen mahdollisuudet tulla tutuksi saksalaisten yritysasiak-
kaiden keskuudessa huomattavasti paremmat. Talvimatkailustrategiassa kehote-
taan luomaan matkailu-Suomesta eksoottista ja aktiivista mielikuvaa, ja Lehmon-
karjen palvelutarjonta ja siita valitettdva markkinointiviesti vastaavat juuri tata
mielikuvaa. Lehmonkarjen mahdollisuuksiin Saksan matkailumarkkinoilla menes-
tymiseen saattavat vaikuttaa myos tietyt matkailualan tulevaisuutta tutkivat ennus-
teet. Niissa ennustetaan vahvaa kasvua kansainvalisiin saapumisiin myds Suomen
kohdalla (Future Foundation 2005, 14). Eraan merkittdvimman mahdollisuuden
Lehmonkarjelle ja sen menestymiselle talvimatkailutuotteiden tarjoajana saattavat
luoda Eteld-Suomen lumisemmiksi ja kylmemmiksi muuttuneet talvet. Mikéli ne
pysyvat jatkossakin kylminé ja lumisina, mahdollistavat ne myds tiettyjen suosit-
tujen talviaktiviteettien, kuten husky- ja moottorikelkkasafareiden tarjoamisen
koko talvisesongin ajan. Talloin myds eteldisemmassd Suomessa ja Lehmonkaér-

jessa voitaisiin tarjota Lapille ominaista talvieksotiikkaa pitké&n talvisesongin ajan.

Lehmonkarjen heikkouksiksi talvimatkailutuotteiden tarjoajana Saksan markki-
noilla listattiin aiemmin pitka véalimatka Suomen ja Saksan valilla, seka lisaksi

Suomen ja Lehmonkarjen heikko tunnettuus saksalaisten keskuudessa. Tésté joh-



30

tuen Lehmonkarjen Saksan matkailumarkkinoilla menestymisen uhaksi muodos-
tuu se, ettd yritykset saattavat paatyé valitsemaan yritysmatkansa kohteeksi jon-
kun kilpailevan maan sen paremman saavutettavuuden ja tunnettuuden vuoksi.
Matkailututkimukset ovat lisaksi osoittaneet, etta Internet ja sosiaalinen media
tarjoavat tulevaisuudessa yha paremman mahdollisuuden vertailla kohteita, palve-
luja sekd niiden hintoja, ja tasta johtuen kuluttajista tulee yhé hintatietoisempia ja
kriittisempid matkakohteiden suhteen. Nain ollen kilpailu eri matkakohteiden vé-
lilld kiristyy ja potentiaaliseksi uhaksi muodostuu se, ettd kuluttajat 16ytavat hel-
posti Lehmonkérjen tilalle joko halvempia tai muuten tarkoitukseen sopivampia
matkailukohteita. Saksalaisiin matkailijoihin kohdistuvat tutkimukset ovat osoit-
taneet, ettd he pitdvat Suomen hintatasoa téalla hetkella hyvin kalliina. Siksi uhka-
na on, ettei negatiivisia mielikuvia hintatasosta pystyta kumoamaan, eikd Suomes-
sa pystytd vastaamaan asetettuun hintakilpailuun. Matkailupalveluiden toteuttami-
sen kannalta uhkaksi muodostuvat saa- ja ilmasto-olosuhteet, mikali Etela-
Suomen talvet eivat jatkukaan lumisina. Talléin Lehmonkaérki ei pysty vastaa-
maan Lapin talvimatkailutarjontaan, silla sen eksoottisuus ja mielenkiintoisuus
talven osalta perustuu juuri lumisiin maisemiin ja niissé toteutettaviin aktiviteet-

tethin.

3.2 Tavoitteet — Objectives

Tilanneanalyysissa on kuvailtu yrityksen asema markkinoilla seké I&htotilanne
tuleville markkinointitoimenpiteille. Tavoitteiden tarkoitus taas on kertoa, mihin
markkinointitoimilla halutaan tdhdata. Chaffey ja Smith (2008, 451-452) esittele-
vét teoksessaan eMarketing eXcellence niin sanotun 5Ss -muistisddnnon, joka
listaa viisi tyypillista s&éhkoisen markkinoinnin tavoitetta. Sen tarkoitus on tukea
markkinointisuunnittelijan omaa ajattelua, ja sitd voidaan soveltaa esimerkiksi
valitsemalla vain jokin listan vaihtoehdoista markkinoinnin ldhtékohdaksi. 5Ss

listaa seuraavat tavoitteet markkinoinnille:

Sell: Markkinoinnin tavoitteena on kasvattaa myynti, esi-
merkiksi kasvattamalla tuotevalikoimaa tai jakeluver-

kostoa
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Serve: Tavoitteena tuottaa asiakkaalle lisdarvoa, esimerkiksi
tarjoamalla verkkosivuilla tiettyja lisdpalveluita

Speak: Tavoitteena paasta lahemmas asiakkaita, jotta heisté
opittaisiin jotakin uutta, mita hyédyntdd markkinoin-
nissa

Save: Tavoitteena sdastad kuluja, esimerkiksi muuttamalla
osa markkinointimateriaalista sahkodiseksi

Sizzle: Laajentaa yrityksen brandia jonkin uuden valineen
avulla (Chaffey & Smith 2008, 451-452.)

Opinnaytetyona tehtdvan markkinointikampanjan tavoitteena on kasvattaa saksa-
laisten matkanjarjestéjien tietoisuutta Lehmonkaérjestd, minka toivotaan tulevai-
suudessa johtavan kaupankayntiin Lehmonkarjen ja matkanjarjestdjien valillg, ja
sitd kautta kasvattavan Lehmonkaérjen kokonaismyyntia. Talléin kampanjan lopul-
linen tavoite olisi siis to Sell. Tdmé on kuitenkin pidemman ajan tavoite, ja siihen
vaikuttavat opinndytetyona toteutettavan markkinointikampanjan liséksi myos
muut Lehmonkérjen markkinointitoimenpiteet Saksan suuntaan. Markkinointi-
kampanjan keskeiseksi tavoitteeksi voidaan listata kohta to Speak: paasta lahem-
mas saksalaisia matkanjarjestajia ja heidan kauttaan saksalaisia yritysasiakkaita,
jotta keskinéinen yhteisty0 tulevaisuudessa voisi olla mahdollista. Markkinointi-
kampanjan tavoitteet perustuvat Lehmonkaérjen aiempiin hyviin kokemuksiin sak-
salaisista asiakkaista seké tutkimustuloksiin, jotka viittaavat saksalaisten mielen-
kiintoon Suomea kohtaan. Markkinointikampanjan tavoitteiden taustalla piilee
tietoisuus siitd, ettd tehokas markkinointi on merkittava kilpailukeino nykyajan

séhkoistyvassa liike-elamassa.

Saksalaiset matkustivat vuonna 2010 Suomeen neljanneksi eniten kaikista kansa-
laisuuksista (Tilastokeskus 2011, 1). Liséksi erilaiset tutkimukset ovat osoittaneet,
ettd saksalaiset osoittavat Suomea kohtaan mielenkiintoa, ja ettd Suomella on hy-
vin potentiaalinen mahdollisuus menestyd Saksan matkailumarkkinoilla. Saksa-
laisten tiedetddn arvostavan Suomen luontoa ja sen parissa toteutettavia aktiviteet-
teja. Lehmonkarjelld on henkilokohtaisesti positiivisia kokemuksia saksalaisten

vapaa-ajan matkailijoiden kanssa tehdysté yhteistyostd, ja yritys on onnistunut



32

saavuttamaan saksalaisista matkailijoista vankan kanta-asiakasjoukon, joka palaa
Paijanteen rannalle vuosi toisensa jalkeen. Lehmonkérjen palvelutarjonnalla usko-
taan olevan potentiaalia my0s saksalaisten yritysasiakkaiden kohdalla, mutta on
pystyttava lisddmaan heidén tietoisuuttaan Lehmonkarjestd, jotta kaupankaynti
tulevaisuudessa olisi mahdollista. Lehmonkarjessa on liséksi jo vuosikymmenien
ajan tiedostettu, ettd menestyva yrittdja ei pysahdy. Menestys on saavutettu juuri
uusien investointien ja aluevaltauksien kautta, esimerkiksi rakentamalla yhé ta-
sokkaampia ja modernimpia huviloita seké laajentamalla ohjelma- ja ravintolapal-
velutoimintaa. Asiakkaat osaavat vaatia yhd enemman ja yh& parempaa, ja Leh-
monkarjessé on haluttu pystyé vastaamaan heidan tarpeisiinsa. Uudet investoinnit
ja ideat eivét kuitenkaan yksin kanna yrittajaa eteenpain, ellei niita osata tuoda
asiakkaiden tietoisuuteen tehokkaan markkinoinnin avulla. Kotler ym (2010) Kir-
joittivat markkinoinnin olevan sopivien asiakassuhteiden I6ytamisen, sailyttami-
sen ja kasvattamisen tiedettd ja taidetta. Lehmonkérjen Saksaan suuntautuvien
markkinointitoimien kautta halutaan 16ytaa saksalaisten yritysasiakkaiden joukos-
ta sopivia asiakassuhteita, joita voidaan tulevaisuudessa niin pitad ylla kuin kehit-
taékin. Opinndytetyoné tehtavad markkinointikampanja toimii tdiman tavoitteen
kaynnistdjand. Lehmonkarjessé tiedostetaan, etta kohderyhman kiinnostuksen
herédttdminen ja tietoisuuden lisédminen ovat ensimmaisia askeleita konkreettiseen

kaupankéyntiin tulevaisuudessa.

3.3 Strategiat — Strategies

Kun tavoitteissa on madaritelty, mihin markkinoinnin avulla halutaan tdhdata, tulisi
strategiassa sitten linjata keino, jolla tavoitteisiin pyritaan. Perinteisesti strategiat
voivat perustua joko omien markkinoiden laajentamiseen hankkimalla uusia asi-
akkaita, kilpailijan asiakkaiden tavoittelemiseen tai kerran saavutettujen mutta
jostakin syystd menetettyjen asiakkaiden takaisinsaamiseen. (Chaffey & Smith
2008, 454-455.) Strategiassa voidaan méaaritelld esimerkiksi, mité tuotteita asiak-
kaalle aiotaan tarjota, sek& méaéritelld, mité etuja asiakas saa kayttamalla kyseista
tuotetta tai palvelua (Chaffey & Smith 2008, 457). Markkinointikampanjassa ta-
voitellaan uusia saksalaisia yrityksid Lehmonkarjen asiakkaiksi, ja strategiana on

raataloida Lehmonkarjen aktiviteettitarjonnasta juuri heitd kiinnostavat tuotepake-
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tit, jotka sitten markkinoinnin avulla saatetaan heidan tietoisuuteensa. Tdman tar-
koituksena on herattéé saksalaisten yritysasiakkaiden mielenkiinto Lehmonkérkea
kohtaan. Saksalaisille tarjottavien tuotepakettien suunnittelun lahtékohtana on
ollut tutkimusten esittelemét faktatiedot saksalaisten mieltymyksista. Tutkimusten
mukaan saksalaiset arvostavat Suomen kauniita maisemia, luontoa, mukavuutta,
stressittomyyttd, rentoutumista, arjesta irtautumista seka tarjolla olevista aktivitee-
teista muun muassa koiravaljakkoajeluja ja moottorikelkkailua (Annex 2007, 2).
Liséksi tuotepaketteja tulisi osata teemoittaa, niissé tulisi korostaa elamyksié, ja
niiden avulla olisi herétettava houkuttelevia mielikuvia (Horelli ym 2011, 5).
Markkinointikampanjassa esiteltavat tuotepaketit on haluttu koostaa juuri néista

elementeista ja hoystaa niitd Lehmonkarjen persoonallisella ja omaleimaisella

tyylilla.

3.4 Taktiikka — Tactics

Taktiikalla tarkoitetaan yksityiskohtia, jotka mahdollistavat strategian toteuttami-
sen ja tukevat siten asetettuja tavoitteita. Pitada paattad, mité tyokaluja ja kanavia
markkinoinnissa aiotaan kayttaa. (Chaffey & Smith 2008, 464.) Jotta saksalaiset
yritysasiakkaat kiinnostuisivat Lehmonkarjen aktiviteettitarjonnasta, tulee heidéan
huomionsa ensin herattdd markkinointiviestillisin keinoin. Tdman tavoitteen to-
teuttamiseksi markkinointikampanjan taktiikaksi eli toteutustavaksi on valittu
sahkopostitse ldhetettdva uutiskirje. Uutiskirjeen otsikon "How close can the ma-
gical Finnish Winter be?”” halutaan heréttdvén vastaanottajassaan uteliaisuutta ja

haastavan heidat tutustumaan Lehmonkaérjen tarjoamiin palveluihin.

Sahkopostimarkkinoinnin todettiin olevan tehokasta silloin, kun se toimii osana
yrityksen muita markkinointitoimia ja tukee muita k&ytdssa olevia markkinointi-
kanavia. Kauppinen (2011) painottaa, ettei séhkopostin lahettdminen yksin aiheuta
yritykselle maksimaalista hy6tyd, vaan sahkopostimarkkinointi kannattaa yhdistaé
yrityksen muihin markkinointitoimiin. Niille sdéhkdpostin vastaanottajille, jotka
ovat sdhkopostimarkkinointiohjelman analyysin perusteella avanneet viestin, lahe-

tetdén jalkeenpéin henkilokohtaisempi sdhkopostiviesti. Heilta tiedustellaan muun
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muassa halukkuutta lisdinformaation vastaanottamiseen tai henkilokohtaisempaan
tarjoukseen. Kampanjan séhkopostimarkkinoinnin avulla halutaan 10ytaa ne mat-
kanjarjestajat, jotka osoittavat pientakin mielenkiintoa Lehmonkarkeé kohtaan.
Jalkeenpdin naihin matkanjarjestajiin kohdistetaan henkilokohtaisempaa myynti-

ty6td, jolloin markkinoinnista saadaan tehokasta ja toimivaa.

Sahkopostin avulla on helppo ohjata asiakkaita yrityksen omille verkkosivuille tai
saada heidat toteuttamaan jokin muu haluttu toimenpide — néyttaa siis tie sinne,
missa todellinen myyntityo6 tulee tapahtumaan (Karjaluoto 2010, 86.). Sahkopos-
timarkkinoinnin todettiin soveltuvan kuluttajille suunnattavan markkinoinnin li-
séksi erinomaisesti myos yritysmarkkinointiin, silloin kun on kyse markkinointi-
prosessin alkuvaiheesta. Talloin markkinoinnilla pyritadn kasvattamaan asiakkai-
den tietoisuutta yrityksestd. (Rope 1998, 141-148.) Opinnéytetyona toteutettavan
markkinointikampanjan tavoitteena on saksalaisten yritysasiakkaiden mielenkiin-
non herattdminen, minka toivotaan tulevaisuudessa johtavan konkreettiseen kau-
pankayntiin heidan ja Lehmonkarjen valilla. Sdhkdpostimarkkinoinnin ominai-
suuksilla voidaan vastata kampanjan tavoitteisiin, silla sen avulla voidaan muoka-
ta juuri saksalaisille yritysasiakkaille personoitu markkinointiviesti seka lahettaa
viesti halutulle asiakasjoukolle kohtuullisen helposti ja edullisesti. Juslén (2009,
260) tdsmentaa liséksi, ettd sahkdpostimarkkinoinnin etu on sen tulosten seuratta-
vuudessa. Viestien avausprosentin, napsautusprosentin seka konversioprosentin
seuraaminen ovat keinoja tulkita, onnistuttiinko markkinoinnille asetetuissa ta-
voitteissa, eli onnistuttiinko markkinointikampanjalla herattaa saksalaisten yritys-

asiakkaiden mielenkiinto Lehmonkéarkea kohtaan.

Markkinointikampanja toteutetaan MailChimp-sahkoépostimarkkinointiohjelman
kampanjoita laajalle vastaanottajajoukolle, jakaa niit4 sosiaalisissa medioissa,
yhdist&4 sen palveluita jo k&ytdssa oleviin Internet-palveluihin ja lisaksi seurata
siitd syntyvia tuloksia. Sen takana on noin sadasta hengestd koostuva suunnittelu-,
kehittely- ja ongelmanratkaisutiimi, joka yllapitdd séhkopostimarkkinointiohjel-
maa ympari vuorokauden. (MailChimp 2011.) MailChimp on melko helppokéyt-
toinen séhkopostimarkkinointiohjelma verrattuna muihin markkinoilla oleviin

ohjelmiin, ja sen etuna on esimerkiksi se, ettd sen postituslistaa pystytaan kasvat-
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tamaan yksinkertaisemmin kuin muiden vastaavankaltaisten ohjelmien. (Kauppi-
nen 2011.) MailChimp-séhkdpostimarkkinointiohjelmassa on valmiita uutiskirje-
pohjia esimerkiksi eri juhlapyhien, vuodenaikojen tai tietynlaisten tuotteiden
markkinointiin. Ohjelmassa voidaan kuitenkin my6s muokata taysin omanlainen
uutiskirje tai kayttaa pelkkaa tekstiversiota, johon ei liitetd kuvia tai muita tehos-
teita. Uutiskirjeen vastaanottajat voidaan valita suoraan esimerkiksi Excelissa ole-
vasta yhteystietoluettelosta. Vastaanottajien valitsemisen jalkeen sahkopostille
maaritell&&n sopiva otsikko ja kirjataan ylos lahettdjatiedot. Sahkdpostiviesti kan-
nattaa koeldhettadé ohjelman avulla ennen varsinaista lahetysta, jotta taataan sen
toimivuus. Lopulta, kun kaikki tarvittavat tiedot on kirjattu ohjelmaan ja viestin
toimivuus on testattu, voidaan se vaivattomasti yhden napin painalluksella lahet-
taa eteenpain sadoillekin vastaanottajille. Ohjelma rekisteroi viestin lahetysajan ja
postituslistan koon seké tallentaa uutiskirjeen kampanjakirjastoon, josta sita voi-
daan hyddyntaa tulevaisuudessa muiden kampanjoiden yhteydessa. Lopuksi oh-
jelma jaa odottamaan kampanjasta syntyvia tuloksia ja Kirjaa muistiin esimerkiksi

tiedon siitd, kuinka moni vastaanottajista on avannut lahetetyn viestin.

Aiemmin esitellyt tuotepaketit liitetddn markkinointikampanjan sdhkopostiin
PDF-tiedostoina. Varsinainen sahkdposti koostuu markkinoinnillisesta uutiskir-
jeestd, jonka tarkoituksena on herattaa elamyksellisia mielikuvia Lehmonkarjesta
ja saada lukija avaamaan viestissa olevat tuotepakettilinkit. Juslén (2009, 258—
259) toteaa teoksessaan, ettd sahkopostiviestin tuloksellisuuden kannalta on olen-
naista iskeva otsikko, napakka ja vetoava alku seké houkutteleva toimintaehdotus,
ja taté ohjetta on pyritty noudattamaan uutiskirjeen suunnittelussa. Markkinointi-
tekstissé on keskitytty korostamaan sitd, mitd Suomella ja Lehmonkarjella on par-
haimmillaan ja luontevimmillaan tarjota, mink& vuoksi mielikuvia hohdokkaasta
kaupunkilomasta ei ole edes yritetty lahted luomaan (Horelli ym. 2011, 2). Koisti-
nen (2011) toteaa, ettd monet suomalaisille hyvin perinteiset asiat ovat jo itsessédén
eksoottisia saksalaisille. Tuotepakettien suunnittelussa sek& markkinointitekstin
luomisessa onkin pyritty korostamaan naitd meille perinteisia ja alkuperaisid mut-
ta saksalaisille eksoottisia asioita. Markkinointitekstin on tarkoitus vedota lukijan
tunteisiin, ja sen kautta halutaan korostaa Lehmonkarjen ja Suomen elamykselli-
syyttd. Markkinointitekstin avulla pyritddn kumoamaan saksalaisten negatiivisia

mielikuvia Suomen kaukaisesta sijainnista ja huonosta saavutettavuudesta. Teks-
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tistd on liséksi haluttu tehdad mahdollisimman henkilokohtainen ja saada lukija
ajattelemaan, etté sill4 puhutellaan juuri hénta. Lisaksi on haluttu korostaa luotet-
tavuutta ja saada lukija uskomaan, ettd Lehmonkarki on aito ja tasokas matkai-
lualan yritys eika tuntematon roskapostin lahettéja sisallyttamalla sahkopostivies-
tiin lyhyt yritysesittely Lehmonkarjesta seka linkki yrityksen kotisivuille, josta
lukija voi kéyda katsomassa lisatietoa. Saksalaiset arvostavat omalla kielellaan
saatavaa informaatiota (MEK 2007, 97-98). Markkinointikampanja ja sen uutis-
Kirje paadyttiin kuitenkin toteuttamaan englannin kielella. Fakta on, ettei Leh-
monkarjessé pystytd palvelemaan saksalaisia heidan omalla kielelldan paikan
paalld, ja saksankielinen markkinointiviesti olisi ollut tdmén asian suhteen haméa-
va. Lisaksi englannin kieli oli tyéskentelyn kannalta paljon luontevampi. Markki-
nointiviestista olisi saattanut tulla sekava ja toksahtelevé, jos se olisi vakisin yri-
tetty k&antad saksankieliseksi. Ollakseen eettisesti oikeudenmukaista sahkoposti-
markkinointia viesti siséltaa lisaksi linkin, jossa suodaan mahdollisuus poistua
kyseiseltd postituslistalta seka selityksen, mita kautta viestin vastaanottaja on pos-

tituslistalle paatynyt.

3.5 Toimeenpano — Actions

Onnistunut strategia edellyttaa tarkkaan asetettuja tavoitteita, ja taktiikka sen si-
jaan nojautuu madriteltyyn strategiaan. Lopulta taktiikka pilkotaan k&ytannon
toimenpiteiksi, jotka voivat kuvata hyvinkin yksityiskohtaisesti prosessin etene-
mistd ja muodostaa jopa miltei omia projektejaan. Tdama muodostaa prosessin
toimeenpanon. Oli kyse suuren tai pienen markkinointiprosessin suunnittelusta,
vaatii suunnitelman toimeenpano aina taustalleen organisointia ja vastuunjakoa.
(Chaffey & Smith 469.)

Markkinointikampanjan sahkdpostituslista on koottu Saksaan operoivista matkan-
jarjestdjista, jotka ovat aiemmin osoittaneet mielenkiintoa Lehmonkarke& kohtaan.
Sahkopostiosoitteet on kerétty Lehmonkérjen arkistoista, ja ne perustuvat aiem-
paan kommunikaatioon Lehmonkarjen ja heidan vélilla&dn. Osa matkanjarjestéjista
on esimerkiksi tehnyt Lehmonkérkeen tutustumismatkoja. Vanhat kontaktit ja

aiemmin vireille laitettu yhteisty® halutaan markkinointikampanjan avulla akti-
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voida uudelleen heréttamalla jalleen matkanjarjestdjien mielenkiinto Lehmonkér-
ked kohtaan. S&hkopostituslista perustuu myos Suomen ja Saksan vélisiin lentoyh-
teyksiin. Postituslistalle paatyvat matkanjérjestajat valitaan paaosin niista kaupun-
geista, joista on suoria lentoyhteyksia Helsinki-Vantaalle, silla eri tutkimuksissa

painotettiin matkakohteen saavutettavuuden tarkeytta.

Helsinki-Vantaalle tulee suoria lentoja Saksan Berliinistd, Dusseldorfista, Hampu-
rista, Frankfurtista, Miinchenista seké Stuttgartista. Lento Berliiniin kest&a noin
kaksi tuntia, ja suoria lentoja saapuu Helsinki-Vantaalle paivittéin. Berliinissa on
yhteensa kolme eri lentokentta, joista Tegel Airport on Suomen yhteyksien kan-
nalta vilkkain. Sinne lentavia lentoyhtidita ovat Air Berlin, Bluel ja Finnair. Dus-
seldorfin Mdnchengladbachin kentélle lentavét Finnair seka Air Berlin, ja lennon
kesto on noin 2 tuntia 20 minuuttia. Lento Hampuriin puolestaan kestaa noin kak-
si tuntia, ja sinne lentavat Finnair sekd Air Berlin. Frankfurtin lentokentistd Suo-
men yhteyksien kannalta vilkkain on Frankfurt International Airport. Lento sielta
Suomeen kestad noin 2 tuntia 40 minuuttia, ja lentoyhtidina toimivat Lufthansa
seké Finnair. Lento Muncheniin kest&a noin kaksi ja puoli tuntia. Kahdesta eri
lentokentésta Munchen International Airport on vilkkaampi, ja sinne lentévié len-
toyhtiditd ovat Lufthansa, Finnair, Bluel sekd SAS. Finnair lentéa Stuttgartin
Echterdingenin lentokentélle péivittdin, ja lennon kesto on noin kaksi ja puoli tun-
tia. (Helsinki-Vantaa 2011.)

Lentoyhteyksien sekd matkatoimistokontaktien kartoittamisen tuloksena postitus-
listalle valittiin lopulta yhteensa 50 saksalaista matkanjarjestijaa. Tata seurasi
intensiivinen suunnittelupalaveri, jossa mietimme yhdessa Lehmonkarjen Ari ja
Marjo Yrjolan kanssa, mitd tuotekokonaisuuksia saksalaisille yritysasiakkaille
halutaan tarjota. Suunnittelun taustalla vaikuttivat tietoperustassa esitellyt tutki-
mustulokset saksalaisten mielenkiinnonkohteista, ja tdh&n halusimme yhdistéa
Lehmonkarjen persoonallista tyylid — kenties jotain, mita saksalaiset eivét vield
osaisi matkaltaan odottaa ja toivoa. Kun padédsimme yhteisymmaérrykseen tarjotta-
vista tuotekokonaisuuksista, minun oli aika tehda tuotepaketeista kustannuslas-
kelmat sek& suunnitella séhkdpostin saatteeksi iskeva ja houkutteleva markkinoin-
titeksti. Tuotepaketit tultaisiin esittelemaan sdhkopostiviestissd PDF-

liitetiedostoina. Kustannuslaskelmien perusteella tuotepaketeille méaariteltiin kil-
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pailukykyinen hinta. Halusin, ettd markkinointiteksti saa lukijan pysdhtymaan
hetkeksi ja tuntemaan tekstin valitykselld hdivahdyksen siitd elamyksest, jota
tulisimme heidén yritysasiakkailleen tarjoamaan. Sen liséksi, ettd markkinointi-
teksti olisi iskevé ja houkutteleva, tulisi sen myos olla luotettava, rehellinen ja
kieleltadn sujuva. Otin tekstin suunnittelussa huomioon ne tekijat, jotka olivat
aiemmin séhkopostimarkkinointia tutkiessani nousseet esille. Lisaksi sain paljon

vinkkeja alan mestarilta llkka Kauppiselta.

Kéaytin markkinointitekstin suunnitteluun noin viikon verran aikaa. S&hkopostin
lahettamispaivaksi valittiin lopulta keskiviikko 5.10.2011. L&hettdminen ajoitet-
tiin iltapaivaan kello kahteen, silla useammasta tietolahteessa oli sanottu, etta pa-
ras ajankohta viestin lahettdmiseen olisi tiistai, keskiviikko tai torstai puolenpdi-
van aikaan. Viestin l&hettamisté edelsi kuitenkin vield& monta teknista askelta, kun
suunnittelin viestin lopullista ulkondk6a MailChimp-ohjelman avulla. Valittavana
oli erilaisia vareja tekstin taustaksi, tekstin fontti, koko seké asettelu. Sahkopostiin
liitettiin Lehmonkaérjessé otettu talviaiheinen moottorikelkkakuva, ja valitsin vies-
tin taustavariksi kuvaan sointuvan talvisen kylman sinisen. Lisaksi piti varmistaa,
ettd sahkopostissa kaytettavat linkit toimivat oikein. Naiden askelten jalkeen vies-
ti 1ahetettiin 50 vastaanottajalle. Sdhkdpostimarkkinoinnin ensimmaisen kierrok-
sen tulosten jaljilta sdéhkopostiviesti lahetettiin uudelleen niille, jotka eivét ana-
lyysiohjelman perusteella olleet avanneet sité lainkaan. Tdéman jalkeen koottiin
yhteen sekd ensimmaisen etté toisen kierroksen tuloksista ne, jotka olivat sahko-
postiviestimme avanneet. Heille lahetettiin henkilokohtaisempi sahkdpostiviesti,
jonka tervehdyksessa kaytettiin vastaanottajan omaa nimed, ja viestin loppuun
liitettiin Lehmonkaérjen ja minun henkilokohtainen allekirjoitus. Viestissa todet-
tiin, ettd vastaanottaja on ohjelmamme perusteella avannut edellisen sahkoposti-
viestin, ja kerrattiin siind esiteltyja asioita henkilokohtaissmmalla otteella. Viestin
oli tarkoitus olla lyhyt ja ytimekas ja siséllyttd4 suora ehdotus henkil6kohtaisem-

man tuotepaketin raatalointiin kiinnostuksen mukaan.
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3.6 Seuranta — Control

Ilman hyvaa seurantamekanismia ei voi tietdd, onko markkinoinnissa onnistuttu
vai ei. Markkinoinnin tulokset pita olla mitattavissa, jotta niistd hyodyttaisiin.
Tulosten seuranta on myos riskien minimointia, kun tiedetadn ajoissa, mité kor-
jaavia toimenpiteitd kannattaisi tehdd. Téhan tarkoitukseen kdytetaan usein tiettya
Internetissd toimivaa analyysiohjelmaa. (Chaffey & Smith 2008, 471.) S&hkdpos-
timarkkinoinnin kohdalla tyypillisid seurantakohteita ovat Juslénin (2009, 260)
mukaan viestien avausprosentti, napsautusprosentti, eli kuinka monta prosenttia
vastaanottajista napsautti viestissa ollutta linkki&, seka konversioprosentti, joka
kertoo, kuinka monta prosenttia edelld mainittua linkkia napsauttaneista teki lo-
pulta toivotun toimenpiteen, esimerkiksi otti yhteyttd yrityksen myyntipalveluun.
Néiden perusteella tulkitaan asiakkaiden asenteita seké tyytyvaisyytta yritysté ja
markkinointitoimia kohtaan (Chaffey & Smith 2008, 473). Opinnéytetydna toteu-
tettavan markkinointikampanjan tuloksia analysoidaan MailChimp-ohjelman ra-
porttien avulla, jotka kertovat juuri yll& mainitut tulokset: viestien avaus-, napsau-

tus sekd konversioprosentit.

4 YHTEENVETO

Tyon viimeisessa luvussa eritelladn opinndytetydprosessin etenemista, tyon toi-
minnallisen osuuden, eli markkinointikampanjan, onnistumista seké opiskelijan
omaa tyoskentelya opinnéytetyon aikana. Luku sisaltaa lisdksi toimeksiantajan
lausunnon opinnéytetydné syntyneen sahkdisen markkinointikampanjan onnistu-

misesta.

4.1 Markkinointikampanjan tulosten analysointi

Postituslistan kokoaminen, houkuttelevien tuotepakettien rakentaminen, napakan
markkinointitekstin suunnitteleminen seké kayttbominaisuuksiltaan toimivan séh-
kopostiviestin suunnittelu ja valmistelu kulminoitui lopulta yhden napin painal-

lukseen, jolla markkinointikampanja kéytdnndssé toteutettiin. Hetki tuntui hienol-
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ta, silld sen eteen oli tehty paljon ty6té. Olin erittéin ylped markkinointiviestin ja
tuotepakettien siséllosta seka sahkopostin ulkon&dsta. Markkinointikampanjas-
tamme muodostui ajankohtainen, ammattimainen, mielekés ja raikas. Tarkeinté oli
se, ettéd se puhutteli juuri kohderyhméansa. Kaiken suunnittelun ja toteutuksen
lahtokohtana pidettiin saksalaista yritysasiakasta. Yhteistyon rakentaminen saksa-
laisten matkanjarjestédjien kanssa ei kuitenkaan ole helppoa. Ari Yrjola (2011)
toteaa kymmenien vuosien kokemuksella, ettd onnistuneet yhteistykumppanuu-
det kansainvalisten matkanjérjestdjien kanssa vaativat systemaattista ja karsivallis-
t4 tyoskentelyd. Lehmonkaérjessé tiedostetaan, etté suuret kuviot rakentuvat lopulta
pienisté eteenpdin kuljettavista askeleista, eikd mitédan suurta voi saavuttaa, jos ei
ensin kokeile, miké saattaisi toimia. Olimme asettaneet markkinointikampanjan
tavoitteeksi lisatd saksalaisten matkanjarjestdjien tietoisuutta Lehmonkarjesta seka
heréttadé heidan mielenkiintonsa Lehmonkarjen palvelutarjontaa kohtaan. Tassé
mielestani onnistuttiin, vaikkakin pienemmaéssa méarin kuin olisin toivonut, mutta

kuten todettu, suurten saavutusten eteen on tehtava pienié toita.

Markkinointikampanjan ongelmakohdiksi muodostuivat liian suppea postituslista
seka vaikeus erottua niista lukuisista sdhkopostiviesteistd, joita matkanjarjestajat
postilaatikkoonsa vastaanottavat péivittain. Matkanjarjestéjista koostuva postitus-
lista olisi todennakdisesti pitanyt olla noin puolet suurempi, jolloin todennakoi-
syys viestin avaamiseen olisi ollut suurempi. Lahetettyjen viestien alhainen ava-
usprosentti viestii, ettd Lehmonkarjen ldhettdma sahkoposti on hukkunut matkan-
jarjestdjien vastaanottamien muiden markkinoinnillisten sahkpostiviestien jouk-
koon. Alhainen avausprosentti oli taas suoraan verrannollinen kampanjasta saavu-
tettuun alhaiseen konversioprosenttiin. Massasta erottautuminen vaatisi tulevissa
markkinointitoimenpiteissé kenties henkilokohtaisempaa lahestymistapaa jo heti
aluksi. Lehmonkarjessé aiotaankin jatkaa markkinoinnillisia toimenpiteitd Saksan
suuntaan ja hyddyntaa opinndytetyona syntyneitd tuotepaketteja ja markkinointi-

viestid. Markkinointikampanja toimi osana suurempaa suunniteltua kokonaisuutta.

Tietoperustan huolellinen rakentaminen helpotti toiminnallisen osuuden suunnitte-
lua ja toteutusta. Markkinointikampanjassa huomioitiin ndin ollen matkailualan
tulevaisuuden suuntaukset, kohderyhmaén toiveet ja tarpeet sekd B2B-

markkinoinnin erityispiirteet. Markkinointikampanja koottiin liséksi tehokkaaksi
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havaituista sahkopostimarkkinoinnin ominaispiirteistd. Kampanjan onnistumisen

tarkeimpané ndkokulmana voidaan pitéa sen hyédynnettavyytta tulevaisuudessa.

4.2 Toimeksiantajan arvio opinndytetydsta

”Opinndytetyon tilaajana olemme hyvin tyytyvéisié tehtyyn tyohon. Tyo on tehty
perusteellisesti ja monipuolisesti, ja se toimii hyvana tyokaluna tulevaisuuden
markkinointiin. Opinnaytetyén markkinointitoimenpiteet ovat tuottaneet jo nyt
konkreettista tulosta, ja lahikuukausina on odotettavissa lisdkiinnostusta. Tilaajana

annamme tydlle arvosanaksi kiitettdvin.”

Ari ja Marjo Yrjola

4.3 Opinndytetydprosessin ja oman tydskentelyn arviointi

Aloitin opinndytetyoni suunnittelun jo joulukuussa 2010. Tyon lopullinen aihe
haki kuitenkin kauan muotoaan, ja prosessin alkuvaiheessa keskityin vasta etsi-
maan tietoa ja tutkimuksia saksalaisten matkailutottumuksista ja -mieltymyksista
sekd tutustumaan yritysten valisen markkinoinnin erityispiirteisiin. Opinnédytetydn
lopullinen aihe vahvistui kesélla 2011, kun keskustelimme toimeksiantajan kanssa
uudelleen tyon tavoitteista. Aiheen lopulliseen valintaan vaikuttivat toimeksianta-
jan sen hetkiset tarpeet seka minun ajatukseni mielenkiintoisesta ja toimeksianta-
jan kannalta hyodyllisesta aiheesta. En olisi voinut toivoa inspiroivampaa aihetta
opinnaytetyolleni, silld siind yhdistyivat pitk&aikaiset mielenkiinnon kohteeni —
matkailu, markkinointi sekd kansainvélisyys. Tyon mielekkyyden kannalta suuri
tekija oli lisaksi se, ettd sen toimeksiantaja Lehmonkérki on menestyva ja innova-

tiivinen matkailualan yritys, jonka kanssa oli kiehtovaa tehda yhteistyota.

Kesdn 2011 lopulla aloin tydstdmaan opinnéytetyotani tiiviimmin. Prosessin ede-
tessa mielenkiintoni aihetta ja ty6ta kohtaan kasvoi. Mité konkreettisemmaksi tyo
muodostuli, sitd inspiroivammalta se minusta tuntui. Alun epéselvyyden jalkeen

tyo alkoi hahmottua pééassani selkeéksi prosessiksi, joka etenisi pikkuhiljaa. Tie-
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toperustan kokoamisen jalkeen tiesin, mitd haluaisin markkinointikampanjan si-
séaltavan. Halusin kuitenkin, ettd markkinointikampanjasta tulee juuri Lehmonkar-
jen nékdinen ja etta se sisaltaa joitakin yllatystekijoitd, joita saksalaiset yritysasi-
akkaat eivat valttdmatta viela edes osaisi toivoa matkaltaan Suomeen. Opinnayte-
tyon tekeminen on opettanut minulle paljon markkinoinnista ja sahkoisesta mark-
kinoinnista sek& tutustuttanut minut saksalaisen matkailijan matkailumieltymyk-
siin ja -tottumuksiin. Opinndytetyon tekemisen kautta opin lisaksi hyddyntamaan
monipuolisia l&hteita seka tuottamaan tekstid, jossa kaydaan vuoropuhelua teo-
reettisten l&hteiden ja omien nakokulmien valilla. Mielestani tarkein ndkokulma
opinndytetyon tekemisessé on valita aihe, joka inspiroi. N&in ollen koko opinnéy-
tetyOprosessi, eli tiedon etsintd, [0ydetyn tiedon analysointi seké sen yhdistaminen

toimeksiantajan tarpeisiin, tuntuu mielekkaalta.

Alkuvaiheessa toisinaan puuduttavaltakin tuntunut opinndytetydprosessi muodos-
tui lopulta mielenkiintoiseksi haasteeksi, joka viimeistelee Lahden ammattikor-
keakoulun restonomiopintoni. Opinnot ja niiden parissa tehty opinnaytety6 ovat
kuitenkin vasta esimakua kaikelle sille, mit& alati kasvava ja haastava matkailuala
voi tulevaisuudessa toimijalleen tarjota. Mielestani matkailualalla voi todella op-
pia ja oivaltaa vasta, kun paasee yhdistaméaan teoriassa opittuja asioita kdytannon
tydskentelyyn mielenkiintoisissa matkailualan yrityksissd. Minun kohdallani
opinnaytetyoprosessi toimi hyvéana esimerkkin tastd, ja se tarjosi tilaisuuden tu-
tustua kansainvéliseen matkailuun ja markkinointiin menestyvan Lehmonkérjen

toiminnassa.
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