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The purpose of this thesis was to find out how the decrease of Russian tourists
has effected the hotels and their business in the Lappeenranta and Imatra area.
The information was gathered by interviewing the management of the chosen
hotels.

Theoretical part was written using sources such as literature, the Internet, news-
paper articles and statistics. In this part we clarify the terms business environ-
ment, segmentation, competitive tools of marketing and consumer behavior
from the hospitality industry’'s perspective. Also we explain the concept of a cri-
sis and different ways that a business can end up in a crisis.

As a result of the study, we learned that the decrease of the Russian tourists
had affected the hotels in the ways of lowering the hotels occupancy rate, price
reductions and changes in the job functions of the personnel. In most of the ho-
tels they had not reacted to the lowering demand in time and they had also no-
ticed a change inthe consumer behavior of the Russian tourists as increased
price awareness. Although the current situation is difficult, all of the respondents
saw the future positively.
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1 Johdanto

Venalaiset matkailijat ovat olleet jo usean vuoden suurin ulkomaalainen asiakas-
ryhma Etela-Karjalan alueella. Vuosi 2013 oli venéldisten matkailijoiden huippu-
vuosi, jolloin heitd yopyi Etela-Karjalassa 352 418 matkailijaa (Tilastokeskus
2014). Noususuhdanteen aikana alueella panostettiin todella paljon venalaisten
palvelemiseen, ja uusia yrityksia perustettiin hotelli- ja ravintola-alan lisdksi myos
kaupan alalla vastaamaan kasvanutta kysyntad. Vuonna 2014 venalaiset matkai-
lijat alkoivat kuitenkin pikkuhiljaa vahentyd heikon taloustilanteen wuoksi, ja
vuonna 2015 venalaisten yopymisia kirjattiin Etela-Karjalassa vain 144 000 (Ti-
lastokeskus 2016c).

Opinnaytetydon aiheen valintaan vaikutti sen ajankohtaisuus. Venalaisten turistien
vahenemisen saattoi ndhda selkeasti, kun yhtakkia suuret massat havisivat ka-
tukuvasta ja tdméa on vaikuttanut toisen meista tyotilanteeseen. Aiheen valinta oli
myo6s siksi mielenkiintoinen, koska toisella meista on perhetaustaa liiketoimin-

nasta venalaisten kuluttajien kanssa.

Taman opinnaytetydn tarkoituksena on selvittdd, miten venalaisten turistien va-
heneminen on vaikuttanut hotellien toimintaan Lappeenrannan ja Imatran alu-
eella. Haluamme selvittdd, minkalaisia toimenpiteita tai muutoksia toiminnassaan

hotellit ovat joutuneet tekemaan nykyisen tilanteen vuoksi.

Tyonjako oli meille vaivatonta, koska asumme molemmat Lappeenrannassa ja
paadsimme helposti yhdessa tekemadan tyotd koululla. Aluksi jaocimme teoria-
osuudesta osa-alueet, joista kirjoitimme itsendisesti. Dufva keskittyi venalaisten
matkailun ja markkinoinnin kilpailukeinojen tutkimiseen. Jaala kirjoitti majoitusyri-
tyksen markkinoinnista ja yrityksen kriisin vaiheista. Haastattelujen suhteen tyon-
jako meni niin, ettd Dufva teki kaksi haastattelua ja Jaala kolme. Lopullinen tyo
koottiin yhdesséa, kavimme lapi jokaisen haastattelun ja teimme yhteenvedot ja

analyysit saaduista tuloksista.

Tutkimus rajataan kasittelemdan vain Lappeenrannan ja Imatran alueen hotel-
leja, koska alue on meille tuttu ja turistien vahenemisen vaikutukset nakyvat sel-
vasti alan yrityksissa. Tutkimus tehd&an laadullisena tutkimuksena teemahaas-

tatteluina. Haastateltavat ovat hotellien esimiehia tai heidan edustajiaan.
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Luvussa kaksi kasitellddn yleisesti venaldisten matkailua Etela-Karjalassa seka
syita siihen, miksi matkailu on vahentynyt. Tarkemmin kerrotaan myos erityisesti
venalaisen kuluttajan ostokayttaytymisestd. Kolmannessa luvussa perehdytaéan
kriisin eri vaiheisiin ja kriisista selviytymismahdollisuuksiin majoitusalalla. Neljan-
nessa luvussa avataan majoitusyrityksen markkinoinnin tarkeimpié osa-alueita,
kuten esimerkiksi segmentointia ja toimintaymparistda. Viidennessa luvussa kay-
daan lapi kvalitatiivisen tutkimuksen ja teemahaastattelun toteuttaminen ja ava-
taan haastattelujen tulokset seké arvioidaan tulosten luotettavuutta. Lopuksi teh-
daan yhteenveto ja pohditaan saatuja tuloksia seka arvioidaan opinnaytetyopro-

sessia ja esitetaan jatkotutkimusehdotuksia.

2 Venalaisten matkailu Etela-Karjalassa

Venalaisten turistien ansiosta Etela-Karjala kukoisti muutaman vuosi sitten niin
matkailuyritysten kuin myos erilaisia palveluja tarjoavien yritysten osalta. Vena-
laisista oli tullut osa Etela-Karjalan katukuvaa. Vuosi 2013 oli huippuvuosi kun
matkailutulot olivat koko Suomessa 14,4 miljardia euroa. Ulkomaalaisten matkai-
lijoiden osuus naista tuloista noin 31 prosenttia eli 4,43 miljardia euroa. (MEK
2015b.)

Tana paivana tilanne Etela-Karjalassa monien yritysten kannalta nayttda varsin
heikolta. Vuonna 2014 alkaneen ruplan kurssin heikentymisen vuoksi venalaisten
matkailijoiden yopymisten maara laski lahes koko maassa Pohjois-Pohjanmaata
lukuun ottamatta. Etela-Karjalassa matkailijoiden yopymisten maara vaheni mui-

hin maakuntiin verrattuna huomattavasti, 10,4 %. (Vihmo 2015.)

Vuoden 2015 marraskuussa koko Suomessa ulkomaalaisten matkailijoiden yo-
pymiset laskivat 8,3 % vuoden 2014 marraskuuhun verrattuna. Vaikka venalaiset
olivat viime vuonna edelleen suurin ulkkomaalainen matkailijoiden ryhméa 783 000
yopymisvuorokaudella, méaard edellisvuoteen verrattuna vaheni jopa 41,6 %.
Etela-Karjalassa yopymisten kokonaismaaran tippuminen lahes 20 prosentilla oli

toiseksi suurin Kymenlaakson jalkeen. (Tilastokeskus 2015a.)



Kuviossa 1 on ndhtavissad Etela-Karjalan majoitusliikkeiden yopymisten muutok-
set vuoden 2015 marraskuussa verrattuna vuoteen 2014 samassa kuussa, ko-

konaismaaraltadn seka ulkomaisten yopymisten kannalta.

Eteld-Karjalan majoitusliikkeiden yopymisten
muutokset vuonna 2015
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Kuvio 1. Etela-Karjalan majoitusliikkeiden yopymisten muutokset vuonna 2015
(Tilastokeskus 2015a-i)

Venalaisten matkailijoiden vahenemisen voi nahda myos tax-free- myynnin ja vii-
sumihakemusten laskusta. Viisumihakemusten laskun suurin syy on ruplan kurs-
sin heikkeneminen. Vield vuonna 2014 lokakuun loppuun mennessa viisumeja oli
myonnetty 65 000 kappaletta, vuonna 2015 samaan aikaan viisumeja oli myon-
netty vain 28 000 kappaletta. Vengjalla viisumin hankinnassa yleisimpind huolen-
aiheina on ollut niiden korkea hinta ja erilaisia saannoksia laativa virkavalta.
(Manskinen 2015, 17.)

Viisumihakemusten vahentyminen nakyy myos rajanylitysten maarassa. Kuvi-
ossa 2 (Rajavartiolaitos 2016) ndkyy, etta myos rajanylitysten maarassa vuosi
2013 oli venalaisten osalta vilkkain Kaakkois-Suomen rajanylityspaikoilla.
Vuonna 2015 rajanylitysten méaaré on vahentynyt vuoteen 2013 verrattuna mel-
kein 3,5 miljoonan ylityksen verran. Kuviossa on mukana tiedot Nuijamaan, Vaa-

limaan, Imatran ja Vainikkalan rajanylitysasemilta. Lukuihin sisaltyy seka tuleva



ja lahteva liikenne, seka kaikki henkiltliikenne raskasliikenne mukaan lukien. Mu-
kana ovat myos sellaiset rajanylittdjat, jotka kayttavat Suomea lapikulkumaana
esimerkiksi muualle Eurooppaan. Alkuperaisessa lahteessa oli myds vuoden
2016 rajanylityksien maara maaliskuun loppuun mennessd, mutta venalaisten

tarkan osuuden puuttumisen vuoksi emme sité kuviossa esittele.

Venalaisten rajanylitysten maara Kaakkois-
Suomen rajanylityspaikoilla
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Kuvio 2. Venalaisten rajanylitysten maara Kaakkois-Suomen rajanylityspaikoilla
vuosina 2010 -2015 (Rajavartiolaitos 2016)

Venaja on tehnyt Euroopan Unionin kanssa sopimuksen helpottaakseen vena-
laisten matkustelua Euroopassa. Vastineeksi EU voi palauttaa laittomat maahan-
tulijat takaisin Venajalle. Venalaisten matkailijoiden suosiossa ovat olleet luon-
nollisesti kohteet, joihin voi matkustaa ilman viisumia tai viisumin saa maahan
tultaessa. Hyvia esimerkkeja ovat ennen olleet Turkki, Egypti, Thaimaa ja Tuni-
sia. (WTO 2009, 17.) Muutama wvuosi sitten ajatus viisumivapaudesta Suomen ja
Vengjan valilla oli hyvinkin paljon esilla. Sen uskottiin lisaavan merkittavasti Ve-
nalaisten matkailijoiden maardd Suomessa ja tuovan runsaasti tyOpaikkoja.
Etela-Karjalassa viisumivapauteen suhtauduttiin melko ristiriitaisesti, sen uskot-
tiin tuovan rahaa ja tyopaikkoja alueelle, mutta sen pelattiin myds lisdavan rikol-
lisuutta. Vaikka suunnitelmat viisumivapaudesta olivatkin noin kolmisen vuotta

sitten puhutuin aihe varsinkin Etela-Karjalassa, tiedettiin sen olevan mahdollista



vasta monien vuosien paasta ja jonkin ajan kuluttua asia voitiin unohtaa kun Ve-

naja ajautui kriisiin Ukrainan kanssa.
2.1 Venalaisten matkailun laskuun vaikuttavat tekijat

Ukrainan kriisisai alkunsa vuoden 2013 lopussa, kun Venaja esti Ukrainan kauan
neuvotteleman vapaakauppasopimuksen EU:n kanssa. Tarkoituksena on pitaa
Ukraina Vendajan liittolaisena, poissa Naton ja EU:n vaikutuksilta. Ukrainalle kuu-
lunut Krimin niemimaa on nykydan Venajan hallussa. Naapurimaan osan liittami-
nen Vengjaan on aiheuttanut lansimaissa voimakkaita reaktioita. Suomessa ti-
lanne aiheutti elintarvikkeiden tuontikiellon Suomesta Vengjalle. Yhdysvallat ja
EU puolestaan asettivat pakotteita Vendjaa vastaan, jotka ovat voimassa ainakin
15.9.2016 asti. Pakotteisiin kuuluu muun muassa kielto rahoittaa tiettyjen valtion
omistamien tai Olly - seka aseteollisuuden parissa toimivien venaldisten yritysten
toimintaa, kielto toimittaa puolustustarvikkeita Venajalle ja tiettyjen henkildiden
maahan tulo ja kauttakulku esimerkiksi Suomessa tulee estaa. (Turtiainen 2014;

Ulkoasiainministerio 2016.)

Vuoden 2014 aikana ruplan kurssi putosi huomattavasti johtuen Venajan suurim-
man vientituotteen, raakadljyn, hinnan putoamisesta. Kaksi kolmasosaa Venajan
vientituotteista on 6ljya ja maakaasua. Liséksi ruplan kurssiin on vaikuttanut Ve-
najan taloudelliset heikkoudet ja lAnsimaiden asettamat talouspakotteet. (Helsin-

gin Sanomat 2014.)

Vengjan oma toiminta on myos vahentéanyt venalaisten ulkomaanmatkoja. Koti-
maanmatkojen markkinointiin on panostettu enemman, valtion virkamiehille on
laadittu rajoituksia ulkomaanmatkailun suhteen eikd Vengjan toimet maailmapo-

litiikassa ja Lahi-Idan kriisialueilla innosta matkailuun. (Kinnunen 2015.)

Vendalaiset matkailijat tekevat Suomeen nyt lyhyita vierailuja heikentyneen ruplan
takia. Paivan mittaiset lomamatkat ovat kasvaneet vuoden 2013 alle 30 prosen-
tista yli 50 prosenttiin. Se tarkoittaa myos sita, etta venaldiset kayttavat vahem-

man rahaa ostoksiin ja palveluihin Suomessa. (Laaperi 2015.)



2.2 Turvallisuuden vaikutus matkailuun

Vuoden 2015 marraskuussa Venajan ja Turkin valit viilenivat taysin kun Turkki
ampui alas venalaisen sotilaskoneen Turkin rajalla. Turkilla ja Venajalla on eri-
mielisyyksia siita, oliko koneen pudottaminen oikeutettua ja siksipd Vengja on
asettanut Turkille talouspakotteita ja vuoden 2016 alussa Ven&ja purki maiden
valisen viisumivapaussopimuksen. Matkustamista Turkkiin estetddn jopa Vena-
jan viranomaisten voimin. (Kerola 2015; Kokkonen 2015.) Venalaisten lentolii-
kenne Egyptiin keskeytettiin myds vuoden 2015 marraskuussa Siinain niemi-
maalle pudonneen venaldaisen matkustajakoneen takia. Tapaturman on epéilty
olleen terrori-isku ja venalaiset evakuoitiin maasta turvallisuusriskin takia. (Ta-
piola 2015.)

Malankinin (2012) mukaan venaldiset pitavat Suomen turvallisuutta tarke&ana
asiana jolla on painoarvoa heidan ostopaatoksessaan. Edella mainittujen tapaus-
ten ja Euroopassa tapahtuneiden terrori-iskujen, kuten Pariisin ja Brysselin ta-
pausten on kuitenkin ajateltu olevan hydty Suomen matkailulle, koska Suomi

nahdaan turvallisena matkakohteena kaikesta huolimatta.
2.3 Venalaisen matkailijan ostokayttaytyminen

Yksilon taloudellinen tilanne vaikuttaa suuresti h&nen ostokayttaytymiseensa.
Heikkona aikana karsitaan ylimaaraisistd mukavuuksista. Hotellissa yopyminen
ja ravintolassa ruokaileminen ovat tarpeita, joissa on kyse tarpeen tyydytyksen
tasosta. Nama liittyvat viihtymiseen ja nautintoihin. Vapaa-ajanmatkailijalle siis
erittain mieluisia tarpeita, mutta tiukassa tilanteissa eivat valtamattomia useim-
mille kuluttajille. Monien matkailuyritysten tavallinen virhe on se, ettéa he luulevat
kaikilla venalaisilla olevan samanlaiset lomatoiveet ja matkailutottumukset mika
on taysin vaara kasitys. (Lahtinen & Isoviita 1999, 22; WTO 2009, 24; Kotler,
Bowen & Makens 2010, 207.)

Pohjoismaista Suomi on ollut tarkein matkailukohde venalaisille. Varsinkin Vena-
jan paakaupungin, Moskovan ja suurkaupunki Pietarin laheisyys ovat hyvaksi
Suomen matkailulle silla aiempina vuosina kaksi kolmasosaa venaldisista mat-

kailijoista saapui Suomeen Pietarista. Heista suurin osa matkusti joko junalla tai
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autolla. Sukulaisten ja ystavien luona kaynti sekéa ostosmatkailu ovat olleet nou-
sussa, mutta lomamatkailu on ollut paasyy matkustaa Suomeen, varsinkin Vena-
laisen uuden vuoden aikaan. Vuonna 2015 sukulaisten ja tuttavien luona vierailut
ovat lisdantyneet, mika nakyy etenkin majoitustilastoissa. Matkailijat suosivat
edullisempia vaihtoehtoja hotellien ja mokkien vuokraamisen sijaan. Varakkaim-
mat matkailijat kayttavat luonnollisesti eniten palveluja, mutta heidan maaransa
on vahentynyt Suomeen matkaavien venalaisten keskuudessa. (WTO 2009, 58;
Kaupan liitto 2015.)

Aiempina vuosina venalainen keskiluokka oli nopeasti kasvava kuluttajaryhma ja
samalla tarkea ryhmé Suomen matkailun kannalta. Keskituloiset kayttavat rahaa
saastelidasti ja pyrkivat tekemaan ulkomaanmatkan kerran vuodessa seka osta-
maan matkaltaan muun muassa laadukkaita vaatteita mitka ovat edullisempia
kuin Vengjalla verottoman myynnin eli tax freen takia. Keskituloisten suosiossa
ovat matkakohteet joihin heidan ei tarvitse hakea erikseen viisumia tai saavat sen
paikanpaalta, koska he haluavat tehdd matkustuspaatoksensa spontaanisti vii-
mehetkella. (WTO 2009, 24.)

Osa alle 30-vuotiaista venalaisnuorista kuuluu kuluttajaryhmaan jotka ovat hyvin
kiinnostuneita matkustamisesta ja lannen eksotiikasta. He haluavat nauttia ela-
masta ennen asettumista aloilleen, mutta ymmartavat rahan arvon. Kaikista ve-
nalaisista kuluttajarynmista ndméa nuoret kayttavat Internetia eniten, varaavat
matkansa sieltéa seka vertailevat hintoja kohteista joihin aikovat matkustaa. (WTO
2009, 24.)

Parempituloisten ryhman on todettu harvoin olevan kunnianhimoisia tai aggres-
siivisia koska he ovat saavuttaneet tavoitteensa. He matkustavat yleensa paris-
kuntana tai pienissa ryhmissa ja yleensa jattavat lapsensa kotiin matkan ajaksi
jos heilla sattuu sellaisia olemaan. Hyvinvointimatkailu on taméan ryhmén suosi-
ossa ja juuri kylpylahotellit ovat olleet heidan suosiossaan télla alueella. Rahan

arvo on heille hyvin tarkeaa kun valitaan matkakohdetta. (WTO 2009, 25.)

Pieni osa venalaisista olivat oikeassa paikassa oikeaan aikaan kun Neuvostoliitto
hajosi. He perivat omaisuutensa ja siksi eivat tana paivana ansaitse palkkaa vaan

elavat sijoituksistaan. Hyvin rikkaiden jalkelaisilla ei ole pulaa rahasta ja yleensé
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kayvat koulutuksensa ulkomailla. Nama nuoret tekevat usein lyhyita matkoja ys-
taviensa luokse. (WTO 2009, 25.)

2.3.1 Tarve ja motiivit

Ihmisilla on tarpeita jotka luovat talle halun ostaa jotakin ja motiivit ohjaavat hanta
siind. Motiiveihin ja tarpeisiin vaikuttaa ihminen itse, millainen taméan elamanti-
lanne on, millainen maailman tilanne on seké palveluja tai tuotteita tarjoavien yri-
tysten oma toiminta. Syy yrityksen olemassaoloon ja sen tarjoamien palvelujen
tai tuotteiden menestymiseen on kuluttajien tarpeiden tyydyttdminen. (Bergstrom
& Leppanen 2015, 93.)

Yritysten kannattaisi tutkia, mitka ovat ne ratkaisevat tekijat, jotka ovat saaneet
asiakkaat ostamaan juuri heidan tuotteensa. Tulosten awvulla he voivat korostaa
arsykkeita, jotka motivoivat asiakkaita hankkimaan heidén tarjpamansa palvelun.
Yrityksen tulee ottaa huomioon, etta eri segmenteilla nama ratkaisevat tekijat voi-
vat olla hyvinkin erilaisia. (Swarbrooke & Horner 2008, 51- 58; Kotler ym. 2010,
218.)

Neuvostoliiton aikaan sen kansalaisille ei ollut tarjolla lansimaalaisia tuotteita tai
jos oli, niiden tiedettiin olevan huonommista raaka-aineista valmistettuja halpoja
kopioita. Neuvostoliiton hajotessa venalaisille kehittyi ajattelutapa, etta vain Lan-
simaissa myytavat tuotteet ovat varmasti laadukkaita ja siksi venalaisten ostos-
matkailu Suomessa on ollut suosittua. Venalaiset tietavat myds suomalaisen pal-
velutason olevan hyvaa, joten jos he eivat koe saaneensa hyvaa palvelua, usko-
vat he sen johtuvan siitg, ettd he ovat venalaisia. Venalaiset matkailijat eivat
arvosta palveluja jotka ovat raataloity juuri heitd varten silla he eivat pida sita
silloin hyvana tai laadukkaana palveluna. Palvelun ei siis tulisi erota muille seg-
menteille tarjottavasta palvelusta. Tamakin ajattelutapa on seurausta Neuvosto-
liiton hajoamisesta. (Malankin 2012, 27 - 28.)

2.3.2 Ostovoima

Kuluttajat usein ostavat sen mita tarvitsevat ja valilla myds asioita mita haluavat,
mutta siihen vaikuttaa kuluttajan ostovoima. Ostovoima tarkoittaa kuluttajan ta-

loudellista tilannetta, onko varaa ostaa. Pelkastaan kuluttajan tulot eivét vaikuta
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ostovoimaan, myods tuotteiden tai palvelujen hinnat sekd monipuoliset maksueh-
dot ja mahdollisuudet saada lainaa vaikuttavat. (Bergstrom & Leppéanen 2015,
93))

Jos valuutan arvo nousee tai laskee merkittavasti se vaikuttaa matkailijoiden os-
tokayttaytymiseen. Valuutan arvo muokkaa myds matkailualan yritysten palvelui-
den hinnoittelua mika vaikuttaa kysyntaan. Ruplan heikko kurssi on vaikuttanut
eniten keskituloisiin venalaisiin, jotka ovat olleet suurin Suomessa matkaileva
ryhma. Heikon taloustilanteen aikana keskituloisten venalaismatkailijoiden maara
Suomessa on vahentynyt huomattavasti, silla heilla ei ole varaa matkustaa kes-
kipalkan laskettua noin puolella parhaiden vuosien tasosta. Venalaisten ostovoi-
man hiipuminen on vaikuttanut myos vendlaiseen matkailualaan, muutama vuosi
sitten useat venalaiset matkanjarjestajat joutuivat lopettamaan toimintansa muun
muassa heikon taloudellisen ja poliitisen tilanteen vaikuttaessa asiakkaidensa
ostokykyyn ja varausmaariin. (Henderson 2007, 20; Rusgate 2014; Kotiharju
2015.)

Kuviosta 3 voi ndhda ruplan kurssin muutoksen vuosineljnnesten aikana euroa
kohden vuosina 2012- 2015. Vuosina 2012 ja 2013 venalaiset maksoivat yhdesta
eurosta parhaimmillaan jopa alle 40 ruplaa. Vuonna 2014 kurssi l&hti nousuun,
joka tarkoitti ruplan heikkenemista. Vuonna 2015 eurosta joutui maksamaan kes-
kim&aérin 68 ruplaa ja vuoden 2016 tammikuussa eurosta on joutunut maksamaan

jopa huimat 91 ruplaa.

Tyota tehdessdmme kurssi vaihteli jatkuvasti ja 9.5.2016 kurssi oli 75,19. (Bank
of Russia 2016; Suomen pankki 2016a & b.)

13



Ruplan kurssin vaihtelu euroa kohden 2012-2015
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Ruplan kurssin vaihtelu 2012-2015

Kuvio 3. Ruplan kurssin vaihtelu euroa kohden 2012 -2015

Jos aika on rajallinen, silloin kuluttajalla ei ole aikaa vertailla tuotteiden hintoja eli
ajalla on vaikutusta ostovoimaan. Kun aikaa saastyy, kuluttaja on valmis maksa-
maan siitd. Nain kay kun ostokset tehdadén verkkokaupasta. Kaupanliiton mukaan
Suomessa matkailevien venaldisten nettiostokset ovat nousseet vuoden 2014 39
prosentista 66 prosenttiin vuonna 2015. (Bergstrom & Leppénen 2015, 93; Ta-

loussanomat 2015).

Varsinkin hyvin rikkailla venalaisilla on ollut tapana tuhlata rahansa luksustuottei-
siin ja ostamalla itselleen kiinteiston eksoottisesta kohteesta tai vaikkapa Ita-Suo-
mesta. Venajan heikon talouden takia venalaiset ovat alkaneet myyda omistami-
aan kiinteistéjaan Etela-Karjalassa. Vuonna 2015 venalaiset tekivat 94 kiinteisto-
kauppaa Etela-Karjalassa joista melkein 40 oli kauppoja, joissa kiinteistd myytiin
takaisin suomalaiselle. Venalaisilla, joilla ei ole varaa ostaa kiinteistdja, kuluttavat
rahaa vahittdiskauppatavaroihin, joita eivat kotimaasta saa. Ulkkomaan matkoil-
laan venalaiset ovat kayttdneet innokkaasti luottokorttejaan ja ovat hyvin laatu-
tietoisia. Varsinkin rikkailla venalaisilla on todettu rahan kulutuksen syyksi se, etta
he haluavat ottaa sen ajan kiinni mink& havisivat Neuvostoliiton aikana. (WTO
2009, 22 — 23; Salovaara 2016.)
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3 Yritys kriisissa

Yritystoimintaan liittyy aina riskeja ja jokaisen on otettava huomioon ne tekijat,
jotka saattavat uhata yrityksen olemassaoloa tai selviytymistd. Nykypaivana uu-
tiset irtisanomisista ja konkursseista kertovat siitd, etté yrityksen sisalla tai sen
ymparistdssa on tapahtunut jotain sellaista, johon ei ole osattu varautua. (Suomi-
nen 2003, 7.)

Kriisiksi voidaan maaritelld tilanne, jossa tapahtuu monia ennalta arvaamattomia
asioita lyhyella aikavalilla. Tilanteella on yleensa vakavia vaikutuksia moniin ih-
misiin ja tarkeisiin taloudellisiin mittareihin. Kriisi on vaikea ennustaa ja yleensé
vield vaikeampaa on arvioida, milloin se tulee paattymaan. Majoitusalalla Lap-
peenrannan ja Imatran alueella kriisitilanteen aiheuttajat ovat varmasti olleet yl-
lattava venalaisten katoaminen ja myds kotimaisten matkailijoiden vaheneminen
Suomessakin vallitsevan haastavan taloudellisen tilanteen takia. (Conrady &
Buck 2010, 22.)

Jokainen yritys joutuu jossain vaiheessa toimintaansa jonkinlaiseen kriisiin. Se,
miten nopeasti yritys pystyy selviytymaan kriisista, kertoo paljon sen mahdolli-
suuksista jatkaa toimintaansa. Yritys voidaan pelastaa vain, jos tiedetdan mista
meneilladn oleva kriisi johtuu. Taman tiedon avulla voidaan valita oikeat toimen-

piteet tilanteen korjaamiseksi. (Strang 2000, 9.)

Selviytydkseen kriisista yrityksen tulee varmistaa, ettd nyt tehdyt paatokset on
tehty tarkoin harkiten ja kuunnellen ndkemyksia siita, millaiset trendit, asenteet ja
arvot muokkaavat tulevaisuuden asiakkaan ostokayttaytymista. (Conrady & Buck
2010, 266.)

Taloudellisen kriisin aikana kysynta matkailupalveluille vahenee, mutta tdma
saattaa nakya eri tavoilla. Yritykset vahentavat oman henkildkuntansa tyomat-
kustusta, mutta vapaa-ajan matkustus vahenee suhteessa hitaammin. Kalliit luk-
sus-matkat ja erikoispalvelut hylataan, mutta edullisempia palveluita tarjoavat yri-
tykset parjadvat. Kallimmat ja korkeatasoiset hotellit voivat yllattdéen joutua Kkil-
pailemaan halvemman hintatason hostellien ja esimerkiksi Airbnb -palvelun
kanssa, kun kuluttajat etsivat entistd halvempia majoitusvaihtoehtoja. (Conrady
& Buck 2010, 24.)
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3.1 Kriisin eri vaiheet

Yrityksen ajautuessa kriisiin, seuraa yleensa viisi eri vaihetta. Ensimmaista vai-
hetta kutsutaan sokeaksi vaiheeksi. Taméan vaiheen aikana yrityksen johto ei on-
nistu nakemaan tai sivuuttaa kokonaan ymparistossa tapahtuvat muutokset ja
niilden mahdolliset vaikutukset yrityksen toimintaan. Johtohenkil6illa ei tassa ta-
pauksessa ole tarpeeksi ajankohtaista ja yksityiskohtaista tietoa, jonka awvulla
tehda paatoksia. Ukrainan kriisin alkaessa 2013 ei majoitusalalla uskottu sen ai-
heuttavan venalaisten katoa hotellien kayttdjana, varsinkaan kun kyseinen vuosi
oli ollut ennatyksellinen venalaisten majoittumisissa Lappeenrannan ja Imatran
majoitusyrityksissa. (Strang 2000, 14 -16.)

Toinen kriisin vaihe on toimettomuuden vaihe. Tassa vaiheessa uhkaava tilanne
nakyy jo selkeésti yksinkertaisimmillakin mittareilla mitattuna, esimerkiksi pienen-
tyneessa myynnissa tai asetettuja tavoitteita ei onnistuta saavuttamaan yrityk-
sista huolimatta. Tassa tilanteessa johto ei reagoi selkeasti esilla olevaan tietoon,

vaan odottaa toimettomana, etta tilanne menisi ohi. (Strang 2000, 16.)

Kolmas vaihe on virheellinen toiminta. Nyt johto myontaa, etta tulos on heikenty-
nyt eikd enda odota tilanteen korjautuvan itsestdan ajan kuluessa. Tassa tilan-
teessa on tyypillistd tehda pikaisia paatoksia tarkoituksena korjata niita asioita,
joita pystytadn mittaamaan. Johto etsii mahdollisimman nopeita ja tehokkaita rat-
kaisuja, joista yleisimpia ovat tulosseuranta ja tehokkuuden lisaéaminen. Tavalli-
sesti leikkaukset kohdistuvat alemman tason henkilokuntaan ja tarpeettomiin
kustannuksiin. Henkilokuntaa erotetaan tai leikataan palkkoja, mikd saattaa het-
keksi parantaa tulosta. (Strang 2000, 16 -17.)

Kun yritys on kaynyt lapi edelliset kolme vaihetta, se siirtyy kriisivaiheeseen.
Tassa vaiheessa yrityksen varat ovat huvenneet merkittavasti, eika se kykene
maksamaan tyontekijoidensa palkkoja. Yrityksen johto on tietoinen yrityksen ti-
lanteesta ja yrittaa ratkaista ongelmia pinnallisen tiedon avulla, eika keskity pitkan
tahtdimen tavoitteisiin. Mikali yritys ryhtyy korjaaviin toimenpiteisiin viimeistaan
vaiheessa nelja, silla on viela mahdollisuus pelastaa oma toimintansa. Mita my6-
hemmassa vaiheessa korjaustoimenpiteet aloitetaan, sitd rajumpia niiden taytyy

olla. Ulkoisten olosuhteiden tilanne maarittelee pitkalti sen, miten yrityksen kay
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kriisivaiheen jalkeen. Jos olosuhteet ovat suotuisat, yritys voi valttyd konkurssilta
ja jopa palata markkinoille entistd vahvempana. Jos olosuhteet ovat kielteiset ja
heikkenevat edelleen tulevaisuudessa, konkurssi on hyvin todenndkdinen.
(Strang 2000, 14, 17 -18.)

Viimeinen vaihe on hajoamisvaihe, jossa edellytyksia yrityksen olemassaololle ei
enaa ole. Yrityksen maine markkinoilla on heikentynyt, eivatka asiakkaat enda
luota sen tarjoamiin palveluihin. Johdon paatettavaksi jad, miten yrityksen toi-

minta on parasta lopettaa. (Strang 2000, 19.)

Kriisin jatkuessa voi syntya epéavarmuutta siita, palaako kysynta koskaan aiem-
malle tasolle. Vaikka tilanne paranisi, riittavatkd vanhat tuotteet ja palvelut enaa
asiakkaille vai vaativatko he uusia palveluita? Pitkdan jatkuva taloudellinen kasvu
tutuilla palveluilla voi heikentad yrityksen innovatiivisuutta. Yllattava kriisi vaatii
yritykselta uusia ideoita. Venalaisiin oli hotelleissa ehditty jo tottua sellaisena
asiakaskuntana, joka saapui majoittumaan ja kaytti rahaa erilaisiin palveluihin il-
man, ettd hotellin taytyi itse omia palveluitaan juurikaan mainostaa. Nykyisessa
tilanteessa kilpailu asiakkaista on kovaa ja hotellien taytyy nyt olla aktiivisia ja
innovatiivisia saadakseen pidettya vanhat asiakkaat ja houkutellakseen uusia
palveluiden kayttajid. (Conrady & Buck 2010, 26.)

3.2 Kriisin aiheuttajat

Jonkinlainen muutos on aina tapahtunut yrityksen ulkoisessa tai sisdisessé toi-
mintaymparistdssa ennen yrityksen toiminnan heikkenemista. Kyseessa on va-
luuttakriisi, kun valtio joutuu alentamaan oman valuuttansa arvoa. Valuutan arvon
laskeminen johtuu yleensa valtion oman valuutan maaran laskusta tai rahavirran
akillisesta paattymisestd ulkomailta. Ruplan kurssin heittelyt vaikuttivat auto-
maattisesti venalaisten turistien vahenemiseen Lappeenrannan ja Imatran alu-
eella, kun heidan ansionsa pienentyivat ja ruplan kurssi suhteessa euroon kasvoi,
mika taas heikensi heiddn ostovoimaansa ulkomaanvaluutassa. (Strang 2000,
50; Goel 2009.)
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Tassa tyossa kasiteltavan kriisin aiheuttajat ovat olleet muutokset hotellien ulkoi-
sessa toimintaymparistéssd, suurimpana tekijdna kysynnan laskeminen vena-
laisturistien vahentymisen johdosta, joka johtuu ruplan kurssin heikentymisesta

euroa kohden.

3.2.1 Muutokset ulkoisessa toimintaymparistéssa

Ulkoiset muutokset tuovat aina yritykselle paineen muuttua olosuhteiden mu-
kana. Yleensa sellaiset yritykset jotka osaavat muokata omaa toimintaansa ul-
koisten olosuhteiden mukana, parjaavat muita paremmin. Nykyaikana muutokset
ovat entistd rajumpia, mikd asettaa lisdpaineita yritysten johdolle. (Strang 2000,
50.)

Strangin (2000) mukaan viisi muutosta ulkoisessa toimintaymparistossa ovat sel-
laisia, ettd ne voivat mahdollisesti ajaa konkurssiin myds suuren yrityksen. Ne
ovat tuotteiden kysynnan muutos, hintojen muutos, muutokset teknologiassa, ta-

varantoimittajien luotettavuus ja muutokset sadnnostelyssa.

Tuotteiden kysynnan laskiessa nopeasti johto voi reagoida valitttmasti, koska
muutos on niin selked. Hidastuvaa kysyntd&d voi olla vaikeampaa havaita tar-
peeksi ajoissa. Kysynnan pieneneminen on aina yritykselle ongelma, etenkin jos
kysyntd on koostunut aiemmin muutamasta erittdin tarkeastd asiakasryhmasta.
Venalaisten puuttuminen jatti alueen hotelleille suuren loven, he olivat olleet mer-
kittava tulonlahde kaikille alueen majoitusyrityksille. Majoitusalan kysyntdan vai-
kuttavat myos erilaiset trendit ja yhteiskunnassa tapahtuvat muutokset. Venajalla
tapahtuvien muutosten lisdksi myds kotimaassa on tilanne muuttunut taloudelli-
sesti huonompaan suuntaan. Suomessa majoitusyritysten tarjoama kapasiteetin
maard on suhteessa suurempi kuin kysynta. (Strang 2000, 52; Brannare, Kai-
ramo, Kulusjarvi & Matero 2005, 31.)

Kysynnan laskiessa dramaattisesti, on yritysten parhaansa mukaan suhteutet-
tava tuotantonsa markkinoiden tarpeisiin. Tama on erityisen haastavaa hotel-
leille, joiden tarjonta on kiinte&a eika niilla ole mahdollisuutta varsinaisesti vahen-
tda sita, hotellihuoneiden maara pysyy samana kysynnasta riippumatta. (Con-
rady & Buck 2010, 26.)
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Hinnan muutos kulkee kasi kadessa kysynndn muutoksen kanssa. Kun kysynta
laskee, myds hinnoilla on tapana laskea. Alennetut hinnat eivat tuo yritykselle
rahaa yhta paljon, joten tuotteita ja palveluita taytyy muokata tilanteeseen sopi-
viksi. Hotelleilla hinnalla kilpailu ja erilaiset tarjoukset ovat nykypaivaa ja asiak-
kaat ovat entista hintatietoisempia ja kayttavat aikaa hintojen vertailuun. (Strang
2000, 53.)

Yrityksen tavarantoimittajat ja muut yhteistyokumppanit voivat muuttua epéaluotet-
taviksi taloudellisen taantuman aikana, mika vaikuttaa epasuorasti hotellin
omaan toimintaan epaedullisesti. Taman johdosta hotellilla ei valttamatta olekaan
tarjota kaikkia resursseja ja palveluita, joita se on asiakkailleen luvannut. Erilaiset
elamys- ja ohjelmapalveluyritykset ovat menettdneet paljon asiakkaita venalais-
ten mukana. Hotellit eivat endaa ohjaa turistimassoja heidan asiakkaikseen sa-
malla tavalla kuin ennen, mutta Lappeenrannan ja Imatran alueella téllaisten yri-

tysten ei tiettdvasti ole taytynyt kokonaan lopettaa toimintaansa. (Skipper 2009.)

Muutokset saanndstelyssd nakyivat Lappeenrannan ja Imatran alueella venalai-
sille asetetuissa pakotteissa, jotka rajoittivat esimerkiksi elintarvikkeiden vientia
Suomesta Venajalle. Elintarvikkeiden ostajat saattoivat jadda aiemmin myos ho-
telliin yoksi ennen paluuta kotimaahan, mutta pakotteiden myota tallaiset yopy-

miset vahenevat tai jaavat kokonaan pois.
3.2.2 Muutokset sisdisessa toimintaymparistossa

Muutokset ulkoisessa toimintaymparistossa pakottavat yrityksen tekemaan muu-
toksia myos sisdisessa toimintaymparistossa. Sisaisettekijat ovat sellaisia, joihin
johto voi itse vaikuttaa ja muutoksia tekemalla se voi auttaa yritysta sopeutumaan
ulkoisiin muutoksiin. Kun yritys joutuu taloudelliseen kriisiin, tassé ei ole onnis-
tuttu. (Strang 2000, 62.)

Itisanomiset eivat ole enaa erikoisia nykypaivand, vaan niitd kaytetaan entista
enemman keinona vahentdd kustannuksia ja parantaa yrityksen kilpailukykya.
Tutkimukset ovat osoittaneet, etta irtisanomisilla saavutetut saastoét ja tuloksen
paranemiset eivat ole pitk&aikaisia. Yleensa yritys, joka irtisanoo henkildstoa, tu-

lee tekemaan niin uudestaankin suhteellisen pian. (Ranki 2001, 16.)
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Strangin (2000) mukaan oleellisia muutoksia sisaisessa toimintaymparistossa
kriisitilanteessa ovat palveluvalikoiman uudistaminen ja paivittdminen, kustan-

nusrakenteen muutokset ja henkiloston osaamisen paivittdminen.

Naiden liséksi jokaisella alalla on omat erityistekijansa, joilla on suuri merkitys
tuottavan toiminnan kannalta. Majoitusalalla henkilosto ja palvelun laatu ovat tér-
keimpia sisaisen toimintaympariston tekijoita, joka vaikuttavat siihen, menestyyko
yritys vai ei. Omaan tydhonsa sitoutunut tyontekijd, jolle tarjotaan mahdollisuus
paivittdd omaa osaamistaan voi tehda paljon arvokasta tulosta hotellille vaikeina
hetkind. Hotelleilla on myds yleensd omat kanta-asiakasohjelmansa, joilla voi-
daan sitouttaa asiakas omiintuotteisiin esimerkiksi palkitsemisen ja erilaisten etu-

jen awvulla.

4 Majoitusyrityksen markkinointi

Markkinoinnin tavoitteena on luoda todellista arvoa valituille asiakasryhmille ja
motivoida asiakkaita ostamaan yrityksen tarjoamia tuotteita ja palveluja. Myyta-
vien palveluiden awvulla pyritddn tayttamaan asiakkaan tarpeet ja toiveet. Nyky-
paivana menestyvat yritykset ovat melkein poikkeuksetta keskittyneet asiakkaan
huomioimiseen ja panostaneet markkinointiinsa. Palvelualalla markkinointiin liit-
tyvat paatokset tulee aina tehda asiakasta ajatellen ja pohjautua ostokayttayty-
miseen. Yrityksen tulee tunnistaa ja ennakoida asiakkaiden tarpeet ja kysynnan
vaihtelut. Lappeenrannassa ja Imatran alueella kysynnan rajua tippumista ei
osattu ennakoida. (Albanese & Boedeker 2002, 87- 88; Kotler ym. 2010, 6.)

Taantuman yllattaesséa yrityksen johdon tulisi pohtia sopivia keinoja kulujen pie-
nentdmiseksi. Yrityksissd ongelmana on, ettd tuottoisana aikana tehddan turhia
hankintoja ja henkilostolisayksia miettimattd mahdollista tulevaa taantumaa.
Taantuma-aikana saastavia toimenpiteitd tehdessdan yrityksen tulisi muistaa,
ettei nailla toimenpiteilld saisi olla vaikutusta asiakkaan mielikuvaan yrityksestéa
ja sen tuotteista. Myos yhteistyokumppaneista tulee pitaa kiinni, etteivat ne tee

sopimuksia kilpailijoiden kanssa. (Kotler 2005.)
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Asiakkaiden hintatietoisuuden takia, yritysten kannattaa alentaa hintojaan taan-
tuman ajaksi. Yritys voi myds olla ovela ja panostaa markkinointiin, kun muut yri-
tykset todennakdisesti alentavat budjettiaan siltd osin. Talldin markkinointiin pa-
nostavalla yrityksella on paremmat mahdollisuudet muihin ja se on etulydntiase-

massa taantuman loppuessa. (Kotler 2005, 70.)

Majoitusyrityksen markkinointi voidaan jakaa kahteen osaan; sisaiseen ja ulkoi-
seen markkinointiin. Sisainen markkinointi kohdistuu yrityksen tyontekijoihin, ta-
voitteena saada heidat motivoitua olemaan osa laadukasta palvelutuotetta. Tydn-
tekijat markkinoivat tuotetta ja yritystd parhaiten tuntemalla omat tuotteensa ja
tuntemalla itsensa arvostetuiksi. Ulkoinen markkinointi kohdistuu yrityksen ulko-
puolelle jatuo asiakkaita, mutta se on hyodyllista vain jos myds sisdinen markki-
nointi on toteutettu huolella. (Kotler ym. 2010, 356 - 357.)

4.1 Liiketoimintaymparisto

Yritykset ovat avoimia organisaatioita, jonka johdosta ne ovat tiiviissa vuorovai-
kutussuhteessa ymparistonsa kanssa. Yrityksella on ulkoinen ja sisaisen toimin-
taymparisto, jotka molemmat luovat yritykselle edellytyksen toimia, mutta aiheut-
tavat myos uhkia. (Lahtinen & Isoviita 1999, 15.)

Yrityksen tulisi tuntea toimintaympéaristonsd hyvin, mutta esimerkiksi yleisen
maailmantaloudellisen tilanteen muutokset ja poliittiset tilanteet luovat haasteita.
Taloudelliset tekijat vaikuttavat toimintaymparistoon laskemalla asiakkaiden os-
tovoimaa ja muuttamalla kuluttamistottumuksia. Menestyvan yrityksen tunnistaa
siita, ettd se osaa aistia muutoksia omassa toimintaymparistossaan ja yrittaa hyo-
dyntaa niita. (Lahtinen & Isoviita 1999, 15 -17; Kotler ym. 2010, 126.)

4.1.1 Ulkoinen toimintaympaéaristo

Ulkoinen toimintaymparistd tarkoittaa tekijoita, jotka vaikuttavat yrityksen toimin-
taan yrityksen ulkopuolelta. Naita tekijoitéa ovat esimerkiksi kysynta-, kilpailu-, yh-
teisotekija- ja tuotantoymparistd. Ulkoinen toimintaymparistd on yrityksen kan-
nalta hankalampi, koska siihen ei voi itse vaikuttaa. Yrityksen on keksittava keinot
sopeutua ja parjatd muuttuvassa ulkoisessa toimintaympéaristossa. Lappeenran-

nan ja Imatran alueella kysynta hotelleissa on laskenut, mutta tarjonta pysynyt
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lahes ennallaan. Muutama majoitusyritys alueella on joutunut sulkemaan ovensa
tai muuttamaan liikeideaansa heikentyneen kysynnan vuoksi. Hotellien taytyy
miettia, kenelle naitd palveluita tarjotaan, kun entinen merkittava asiakaskohde-
ryhm& on huomattavasti pienentynyt. Aktiivinen yritys koittaa vaikuttaa uuteen
tilanteeseen omalla toiminnallaan, passiivinen vain sopeutuu ja koittaa parjata.
(Lahtinen & Isoviita 1999, 15.)

Menestyvan yrityksen johto voi tutustua ulkoiseen toimintaymparistoonsa esimer-
kiksi vierailemalla kilpailevissa yrityksissa. Majoitusalalla isoilla ketjuilla on kay-
tdssd enemman rahaa, mutta yksityisilla hotelleilla voi olla helpompaa sopeutua
nopeisiin muutoksiin ja trendeihin, kun ei tarvitse toimia ketjun osoittamalla ta-
valla tai odottaa lupaa muutoksiin ylemmalta tasolta. Odotuksia matkailupalvelui-
den kysynndlle tulevaisuudessa ei tulisi perustaa yleisen taloudellisen tilanteen
pohjalta, vaan paremminkin keskittyd aina yksittdisen segmentin tarpeisiin ja os-
tokayttaytymiseen. (Kotler ym. 2010, 118; Conrady & Buck 2010, 26.)

4.1.2 Sisainen toimintaymparisto

Sisainen toimintaympaéristd koostuu itse valitusta liikeideasta, taloudellisesta paa-
omasta, henkilokunnasta ja yrityksen tavoitteesta. Naihin yritys pystyy itse vai-
kuttamaan, toisin kuin ulkoisen ympariston tekijoihin. (Lahtinen & Isoviita 1999,
16.)

Liilkeideassa maaritellaan, minkalaisessa liiketoiminnassa yritys on mukana ja
mitka ovat sen tarkeimmaét asiakassegmentit. Liikeidean tulisi olla ylivoimainen
verrattaessa kilpailijoihin. Hotellin johdon tehtavand on huolehtia, ettd henkilo-
kunta noudattaa liikeideaa ja ettd liikeideaa paivitetdaan jotta pysytdéan mukana
muuttuvassa tilanteessa. Voi olla, ettd yritys joutuu kriisin takia muuttamaan lii-
keideaansa kokonaan, jotta voi jatkaa toimintaansa. Lappeenrannassa ja Imat-
ralla jotkin hotellit toimivat suurimmalta osin venaldisten turistien tuoman liike-
vaihdon turvin. Nama yritykset joutuivat arvioimaan oman liikeideansa ja tarkoi-
tuksensa uudestaan, kun turistit Iahestulkoon havisivat. Osa hotelleista joutui sul-
kemaan ovensa, kun uutta kannattavaa liiketoimintamallia ei keksitty. (Lahtinen
& Isoviita 1999, 45; Brannare ym. 2005, 50; Skipper 2009.)
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Osaava ja motivoitunut henkilokunta on yritykselle ehdottoman tarked. Osaava
henkilokunta pystyy toteuttamaan ne tavoitteet, joihin yritys taloudellisesti ja laa-
dullisesti pyrkii. Luonnollisesti kaikki liiketoiminta pyrkii olemaan tuottavaa, ja kan-
nattavuusvaatimus on Lahtisen ja Isoviidan (1999) mukaan tarkein sisaisen toi-

mintaympariston tekija.
4.2 Segmentointi

Segmentointi on yrityksen tekema prosessi, missa se etsii itselle sopivia kohde-
ryhmia joiden tarpeet ja halut se pystyy tyydyttamaan omalla tuotteellaan tai pal-
velullaan. Yrityksen ei kannata yrittaa tyydyttdd kuluttajien kaikkia tarpeita vaan
etsia itselle sopivimmat asiakasryhmat. Kilpailullisesti segmentoinnissa on tar-
ke&dd, etta tarjottava tuote ja asiakaspalvelu on tehty sopivaksi tietyille segmen-
teille, hinnoittelu ja tuotteen saatavuus voi vaihdella eri kohderyhmien kohdalla,
kullekin ryhmalle markkinoidaan palvelua tai tuotetta heille sopivalla tavalla ja
asiakassuhteista pidetadn huolta eri tavoin riippuen segmentista. Segmentoinnin
vaaroja ovat kannattamattoman segmentin valitseminen ja keskittyminen pelkas-
tdan vain yhteen segmenttiin. (Lahtinen & Isoviita 1999, 124; Bergstrom & Lep-
panen 2015, 132 -133.)

Tyypillisesti kaupunkien keskustoissa sijaitsevien hotelleiden tarkeita segment-
teja ovat tydmatkustajat keskeisen sijaintinsa vuoksi. Kokousmatkustajat arvos-
tavat sijainnin lisdksi toimivia kokoustiloja ja ajan tasalla olevaa teknologiaa. Va-
paa-ajan matkustajat arvostavat myods hyvaa sijaintia, esimerkiksi lahella olevien
ostosmahdollisuuksien ja ravintolapalveluiden vuoksi. Hinnoittelussa kaytetaan
varsinkin ketju-hotelleissa erilaisia kanta-asiakastarjouksia, joita paasevat kayt-
tAmaan seka liike- ettd vapaa-ajan matkustajat. Tyonsa puolesta matkustavat ar-
vostavat esimerkiksi hyvia tydoskentelymahdollisuuksia hotellihuoneessa kun taas
vapaa-ajan matkustajat kayttdvat enemman ravintoloiden palveluja ja kayttavat
rahaa itsensa hemmotteluunkin. Lapsiperheet taas etsivat koko perheelle mie-
luista tekemista ja lasten viihtyminen on tarkead. Ulkomaalaiset asiakkaat kai-
paavat yleensd ennen kaikkea neuvoja ja opastusta alueella liikkumisesta ja ha-
luavat nahda kuuluisat nahtavyydet. Suomen luonto ja suomalaiset tavat koetaan

mielenkiintoisiksi.
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Asiakkaita voidaan sijoittaa siis segmentteihin sen perusteella, mitéa he vierai-
lunsa aikana tekevat hotellissa ja mika on matkan tarkoitus. Asiakkaat voidaan
segmentoida myds ian ja sukupuolen perusteella. Nuorille asiakkaille voidaan
tarjota erilaisia palveluita kuin idkkddmmalle véelle, ja naisille erilaisia kuin mie-
hille.

Venalaiset hotelliasiakkaat arvostavat esimerkiksi venajankielentaitoista henkild-
kuntaa, hyvid ostosmahdollisuuksia ja pientd luksusta. Rahanvaihto-mahdolli-
suus hotelleissa olisi erittain kysyttya venalaisten keskuudessa. Kylpylahotellit
ovat myos venaldisten suosiossa. Nykyaan venalaisia voi olla hotellien jokai-
sessa segmentissd; heita kdy Suomessa liikematkoilla, he kayvat ostoksilla ja
lomailevat perheen kesken. Venalaisten kuluttajien ostovoiman ollessa huipus-
saan he halusivat parasta mita rahalla saa ja arvostivat ylellisyyttd. Nykyaan taas
rahan merkitys rajoittavana tekijdna on kasvanut ja he saattavat valita halvem-

man huoneen ilman mukavuuksia.

Yrityksen kannattaa erottua massasta ja tarjota valitsemalleen kohderyhmélle jo-
tain ainutlaatuista, jotta se houkuttelisi asiakkaitaan kayttdmaan palveluita ja pa-
laamaan vield uudestaan. Venalaisten hotellin valintaan vaikuttaa suuresti tutta-
vien kokemukset ja suosittelut. Palvelukulttuuri on tarkea osa kilpailijoista erottu-
misen kannalta, varsinkin jos muut tarjottavat palvelut eivat olennaisesti eroa toi-
sistaan. Elamyksien luominen asiakkaalle hotellikdynnin yhteydessa on tana péi-
vana erittain tarkeaa. (Bergstrom & Leppéanen 2015, 132 -133.)

Rauhallista ja syrjaista hotellia esimerkiksi ei kannata markkinoida nuorille 20 -30
-vuotiaille, koska he yleensa etsivat lomakohteeltaan erilaisia viihde-mahdolli-
suuksia ja keskeista sijaintia. Tallainen markkinointi kohdistuisi kannattamatto-
maan segmenttiin. Yhteen segmenttiin keskittyminen on vaarallista liiketoiminnan
kannalta, koska kuten venalaisten suhteen on ndhty, ei voi koskaan luottaa sii-

hen, etta asiakkaita riittda loputtomasti yhdestd segmentista.

Venalaiset matkailijat odottavat lomaltaan monipuolisuutta ja elamyksia joista he
voivat kertoa lahipiirille palattuaan kotiinsa. Venalaisilla turisteilla on ollut tapana
valita edullinen majoitus lomakohteestaan ja tuhlata loput lomalle suunnitellusta

budjetista perheen ostoksiin ja palveluihin. Erittdin tarkedd on tehda venalainen
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asiakas tyytyvaiseksi yrityksen monipuolisella tarjonnalla, silla tama kohderyhméa
kertoo lomakokemuksestaan eteenpdain kotimaassaan. (MEK 2015a.)

4.3 Markkinoinnin kilpailukeinot

Yritysten valinen kilpailu on kovaa varsinkin taantuman aikana. Talldin yritysten
taytyy kehittda itselle muista kilpailijoista poikkeava tuote tai palvelu. Markkinoijan

tulee tutkia kuinka tyydyttaa asiakkaiden tarpeet ja kuinka pitaa kysyntaa ylla.

Yrityksen suunnittelemat kilpailukeinot auttavat lahestymaan asiakkaita ja muita
ulkoisia sidosryhmid. Suunnitelmallisesta kilpailukeinokokonaisuudesta kayte-
taan nimeé& markkinointimix. Jo 60-luvulla kehitetty kilpailukeinoista koostuva 4P-
malli (product, price, place, promotion) on kasvanut yhdella P:lla (personnel,
people) 5P-malliksi, joka nakyy kuviossa 4. (Bergstrom & Leppanen 2015, 148,
150.)

Matkailutuote

Asiakaspalvelu
ja henkil6sto

Asiakkaat

Markkinointi-
viestinta

Kuvio 4. Markkinointimix, 5P- malli
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Naiden kilpailukeinojen ollessa kunnossa ja hotellin johdon tietdessa mita ne pi-
tavat sisallaan juuri heidan yrityksessaan, on heilla mahdollisuudet menestya kil-

pailussa asiakkaiden saamisessa yopymaan juuri heidan hotellissaan.

4.3.1 Asiakaspalvelu ja henkildsto

Lahtisen ja Isoviidan (2004) mukaan asiakaspalvelu on yksi tarkeimmista mark-
kinoinnin Kilpailukeinoista. Varsinkin pienet yksityiset yritykset voivat menestya
kilpailussa hyvan asiakaspalvelunsa ansiosta. Ketjuhotelleilla taas on kaytésséaan
enemman rahaa, jolla panostaa henkilékunnan kouluttamiseen ja palvelukulttuu-
rin parantamiseen. Tunnetut hotelliketjut voivat myds houkutella ammattitaitoi-

sempaa henkilokuntaa hyvan maineensa ja tarjoamien etujensa ansiosta.

Palvelualalla asiakaspalvelijan tulee kunnioittaa asiakkaitaan ja tehda palveluti-
lanteesta miellyttdvd kokemus, jotta asiakkaille jaisi positiivinen kuva yrityksesta
ja sen ansiosta asiakas kertoisi hyvistd kokemuksistaan eteenpain. Asiakkaan
saadessa huonoa palvelua, negatiiviset kokemukset kantautuvat vielakin kauem-
mas ja tata jokaisen yrityksen tulisi valttaa. Palveluketjuen sé&annéllinen huolto ja

yllapitaminen takaavat laadukkaan palvelun. (Lahtinen & Isoviita 2004, 38—39.)

On tarkeaa, ettd yrityksen henkilokunnalla on asiat kunnossa, niin ammatillisesti
kuin asenteellisestikin. Sisdisen markkinoinnin tehtdvadna on esimiehen toimesta
saada henkilokunta vakuuttuneeksi ja motivoituneeksi, ja taten saada henkilo-

kunta tyoskentelemaan yrityksen hyvaksi. (Lahtinen & Isoviita 2004, 65.)

Nykyisen haasteellisen tilanteen vuoksi hotellit ovat joutuneet leikkaamaan hen-
kilokunnan tyotunteja ja jopa irtisanomaan henkilostoa. Taman kaltaiset muutok-
set voivat vaikuttaa negatiivisesti tyontekijoiden mielialaan ja motivaatioon, joka
saattaa pahimmassa tapauksessa vaikuttaa asiakaspalvelun laatuun. Tama luo
haasteita esimiehille, joiden taytyy saada alaisensa toimimaan sovitulla tasolla ja

tuntemaan itsensé tarkeadksi osaksi yrityksen toimintaa.

Yrityksen tarjoamat lisdpalvelut ja suhdeverkostot tuovat asiakkaalle lisdarvoa.
Asiakas valitsee sen hotellin, josta saa kaikki kaipaamansa palvelut myos hotellin

ulkopuolelta mahdollisimman vaivattomasti. Hotellin yhteistybkumppanit ovat siis
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myos tarkeda kilpailukeino. Henkilokunnalla on tarked osa lisapalveluiden myyn-
nissa. Osaava tyontekija tuntee oman yrityksensa palvelut ja osaa suositella niita
asiakkaalle, tietenkin aina sopivaa palvelua tietylle segmentille. (Brannare ym.
2005, 73.)

4.3.2 Matkailutuote

Matkailutuotteen suurin ja tarkein osa on erilaiset palvelut. Palveluilla on tiettyja
ominaispiirteita, jotka erottavat ne varsinaisista konkreettisista tuotteista. Palvelut
ovat aineettomia, niitd on vaikea erottaa varsinaisesta ostettavasta tuotteesta,
palvelu ei ole koskaan tismalleen samanlaista eri asiakkaiden kohdalla ja palve-
lua ei koskaan varsinaisesti omista vaikka sen ostaa. (Swarbrooke & Horner
2008, 69 - 70.)

Yrityksen syy olemassaoloon on tarjota tuotteita tai palveluja, helpottaakseen tiet-
tyjen asiakasryhmien ongelmanratkaisua eli tarvetta. Majoitusyrityksen olemas-
saolon perustarkoitus on tarjota asiakkaalle vuode ja huone, jossa yopya. Tar-
jooman tarkoituksena on kayttdd houkuttelevaa markkinointia tuotteesta tai pal-
velusta ja tehd& siitéa houkuttelevampi kuin muilla kilpailijoilla. (Bergstrom & Lep-
panen 2015, 151.)

Matkailu on kokonaistuote, joka koostuu tyypillisestd matkailupalvelusta, esimer-
kiksi majoituspalvelusta, hotellihuoneesta. Taman liséksi siihen liittyy matkakoh-
teeseen liittyvid asioita, esimerkiksi kohteen turvallisuus ja vetovoimatekijat. Lap-
peenranta ja Imatra ovat venalaisten silmissa turvallisia ja helposti saavutettavia
matkustuskohteita, joiden vetovoimatekijoité ovat esimerkiksi hyvat ostosmahdol-
lisuudet ja kaunis luonto. Matkailu on siis kokonaistuote, joka koostuu kaikista
niista palveluista, joita matkailija kayttda vierailunsa aikana. Yksittadisen matkai-
luyrityksen tarjoamat omat palvelut muodostavat aina oman matkailutuotteensa.
(Albanese & Boedeker 2002, 22 - 24.)

Jokainen hotelli siis myy ja markkinoi aina omaa matkailutuotettaan, joka koostuu
juuri sen kyseisen hotellin huoneista, hotellin ravintolatarjonnasta, kokousmah-
dollisuuksista ja hotellissa sijaitsevista muista palveluista kuten esimerkiksi sau-

nasta ja kuntosalista.
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4.3.3 Hinta ja saatavuus

Tuotteiden ja palveluiden ostamiseen vaikuttaa monesti niiden hinta. Yrityksen
tulisi osata hinnoitella tuotteensa sopivaksi kilpailijoihinsa nahden ja muuttaa hin-
toja eri tilanteiden mukaan. Hintoja pitaa kuitenkin osata alentaa vain sen verran,
ettei yrityksen kannattavuus laske. Taman vuoksi hinnoilla kilpaileminen saattaa
olla vaarallista yrityksille ja ndma voivat siksi turvautua mieluummin muihin kilpai-

lukeinoihin. (Bergstrom & Leppéanen 2015, 151.)

Kun hotellien tarjonta ylittdd kysynnan syntyy naiden valilld todennakoisesti kil-
pailu asiakkaista. Hinnoilla kilpailu on silloin melko yleista. Varsinkin taantuman
aikaan majoitusta etsivat ihmiset valitsevat mielellddn edullisen vaihtoehdon.
Etenkin pienten ja yksityisomistuksessa olevien hotellien kannattaa tehda tarkka
suunnitelma siitd, miten paljon huonehintoja voidaan laskea, jotta toiminta olisi
kannattavaa. Huonehintojen alentuessa tullaan todennakdisemmin sdastamaan
my06s hotellin kuluissa kuten henkilokuntakuluissa, siivouksessa, sahkdssa ja niin

edelleen.

Kun venalainen matkailija vertailee esimerkiksi kahta, saman hintaista ja samoja
palveluja tarjoavaa hotellia, todenndkdisemmin tdma valitsee sen hotellin, jolta
saa rahalleen enemman vastinetta. Venalaiset pitavat kaikenlaisista kaupanpaa-
lisista, kuten pienista lahjoista, niilla on paatéksentekoon merkittdva vaikutus. Li-
séksi se tekee venaldiseen matkailijaan vaikutuksen, jonka tamaé tulee varmasti
muistamaan tulevaa matkaa varatessaan samalta alueelta. (Malankin 2012, 26 -
27.)

Kun yrityksell& on tietty asiakasryhma jolle he ovat kehittaneet kuluttajien tarpeita
tyydyttdvan tuotteen ja joka hinta-laatusuhteeltaan on heille sopiva, tulee yrityk-
sen myos ottaa selvdd missa tama asiakasryhmé kuluttaa rahaansa ja mista
nama saisivat ostettua tuotteen mahdollisimman helposti, eli valittava oikea jake-
lukanava. Oikealla jakelukanavalla yritys luo asiakkailleen mielikuvaa tuottees-
taan. Majoitusyrityksella ei ole niin palion mahdollisuuksia vaikuttaa jakelukana-
viin sijaintinsa suhteen, vaan hotelli sijaitsee aina tietylla paikalla ja se voikin olla
joko yrityksen etu tai haittatekija asiakkaista kilpailtaessa. (Bergstrom & Leppa-
nen 2015, 261.)
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4.3.4 Markkinointiviestinta

Yritys valitsee kohderyhmansa joko hyvin laajalta alueelta tai vain tietyn ryhman
kenelle markkinoi tuotettaan tai palveluaan. Ryhmié& voivat olla esimerkiksi koti-
maiset ja ulkomaalaiset matkustajat, jotka voidaan erotella viela tarkemmin va-
paa-ajan matkustajiin ja liikematkustajiin. Tavoitteena on pitkakestoisella ja sopi-
valla markkinointiviestinnalla heréattaa kuluttajien mielenkiinto tuotteesta ja paasta
myynnillisesti kannattavaan tilanteeseen. Yritys valitsee sopivat viestintdkeinot
joilla parhaiten tavoittavat jokaisen asiakaskuntansa. Matkailun alalla tarkeimpia
markkinointiviestinnan keinoja ovat mediamainonta, suhdetoiminta, myynnin-
edistdminen ja henkilokohtainen viestinta asiakkaankanssa. (Albanese & Boede-
ker 2002, 180; Bergstrom & Leppanen 2015, 301.)

Markkinointiviestintddn panostaminen on tarkead, koska mahdollinen asiakas ei
voi etukateen arvioida palvelun laatua, vaan sen tulee tulla ilmi viestinnan kautta.
Talla tavalla pyritidn vahentamaan palvelutuotteelle tyypillisen aineettomuuden
tuomaa epavarmuutta ostettavasta tuotteesta ja sen laadusta. Markkinointivies-
tinndlla voidaan myds mielikuvien avulla vedota tunteisiin ja asiakkaan persoo-
naan, jotka ovat tarkeita tekijoita ostopaatosprosessissa. (Albanese & Boedeker
2002, 179.)

Internetilla on tand paivana hyvin suuri merkitys hotellien markkinoinnissa. Var-
sinkin sosiaalisen median suosio on huima ja sita kautta nykyaan ihmiset etsivat
tietoa muun muassa matkailukohteista ja palveluista. Tata hotellien kannattaa
hyodyntdd tavoittaakseen sopivat kohderynmansa ja luodessaan itsestaan tiettya
mielikuvaa. Internetia ei kuitenkaan kayta kaikki kohderyhmat, vaan esimerkiksi
vanhemman sukupolven tavoittaa paremmin perinteiselld lehti- tai tv-mainon-
nalla. Suomessa ja Euroopassa jarjestettaville matkailualan messuille osallistu-
vat yritykset voivat ndin tavoittaa mahdollisia uusia asiakkaita ja jalleenmyyjia.
My6s sponsoritoiminta on hyva myynninedistamiskeino esimerkiksi urheiluseuro-
jen ja autoliikkeiden kanssa. Urheiluseurat kayttavat paljon hotelleja kisamatkoil-

laan ja ovat myos yksi tarkea kohderyhma.

Tiedon saanti mahdollisesta matkakohteesta ja sen lahistolla olevista palveluista

on matkailijoille hyvin tarkead ja nykyaan erittain helppoa kehittyneen teknologian
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ansiosta. Internetistd saatavan tiedon maara kohteista ja kokemuksista on lisdén-
tynyt Internetida kayttavien keskuudessa muun muassa erilaisten keskustelupals-
tojen ja matkailusivustojen ansiosta. Vaikka venalaisille tuttavien kokemuksilla on
ollut erittéin suuri vaikutus matkan valintaan, heidan tiedonhaku Internetista |i-
saantyy. Kokemattomat matkailijat kayttavat matkatoimistojen tarjoamia paketti-
matkoja. On myos tehty tutkimus, jonka mukaan netista tietoa matkakohteesta
etsineet venalaiset kuluttivat enemman rahaa kuin ne, jotka saivat tietoja muu-
alta. (Malankin 2012, 81 — 82; Verhela 2014,16.)

5 Tutkimus

Kvalitatiivisella eli laadullisella tutkimusmenetelmalla on tarkoituksenaan saada
tutkittavasta aiheesta syvallisempi ndkokulma (Mantyneva, Heinonen & Wrange
2008, 69). Paatimme tutkia venaldisten matkailijoiden vihenemista ja sen vaiku-
tuksia alueen hotelleihin, koska olemme molemmat valinneet syventaviksi opin-
noiksi hotelli-alan ja aihe on lisdksi todella ajankohtainen ja vaikuttanut myos toi-
sen meista tydtilanteeseen. Alkuperdisend suunnitelmana oli keskittya vain Lap-
peenrannassa sijaitseviin hotelleihin, mutta tAma muuttui tutkimuksen edetessa.

Tavoitteena oli saada vastaukset 4 — 5 alueen hotellilta, ja tassé& onnistuttiinkin.

Laadullisessa tutkimuksessa tutkittavia kohteita on vdahemman kuin kvantitatiivi-
sessa tutkimuksessa, ja siksi se on myos kustannuksiltaan edulisempaa, mutta
kuitenkin aikaa vievaa siihen valmistautumisen ja sen toteuttamisen takia. (Man-
tyneva ym. 2008, 69.)

Haastattelujen toteuttamiseen meni todella paljon aikaa, koska oli vaikeuksia l6y-
taa tarpeeksi halukkaita vastaajia. Yrityksia lahestyttiin sahkdpostitse ensimmai-
sen kerran maaliskuussa 2016. Muutamalta saatiin melko nopeasti myontava
vastaus, ja haastattelut toteutettiin maaliskuun puolessa valissd. Seuraavien
haastattelujen sopiminen oli huomattavasti hankalampaa, ja tAman vuoksi laa-
jennettiin tutkittavien hotellien aluetta myos Imatran alueelle. Sovitut haastattelut
myds peruuntuivat muutamaan otteeseen vaihtelevista syistd. Haastattelut saa-

tiin toteutettua maalis-huhtikuun 2016 aikana.
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5.1 Teemahaastattelu

Teemahaastattelu tehdédan yleensa kasvotusten, mutta se on myds mahdollista
tehda puhelimitse. Haastattelut voivat olla rennon avoimia tai tiukasti rajattuja.
Jos haastattelutapa on avoin, vaatii se haastattelijalta ammattitaitoisuutta. Raja-
tuissa haastatteluissa haastattelija voi pysyttaytya tietyissa teemoissa, josta tulee
nimitys teemahaastattelu. (Mantyneva ym. 2008, 71.) Teimme 5 haastattelua,
joista 3 toteutettiin kasvotusten ja 2 tehtiin puhelimitse. Kasvotusten tehdyt haas-
tattelut voitiin nauhoittaa ja kirjoittaa puhtaaksi, joten niiden pohjalta saatiin hie-
man laajempia muistiinpanoja kuin puhelimitse tehdyissa haastatteluissa, joiden

muistiinpanot tehtiin kasin.

Hirsjarven & Hurmeen (2011) mukaan teemahaastattelussa teema-alueet, aihe-
piirit ja nakokohta on kaikille sama, jonka vuoksi teemahaastattelu on puoliksi
jasennelty menetelma. Puolistrukturoidulla haastattelulla tarkoitetaan, ettéa haas-
tattelija on laatinut tietyt kysymykset teemaan liittyen, mutta voi vaihdella niiden
esitysjarjestystd. Haastattelussa ei ole valmiita vastausvaihtoehtoja vaan haas-

tateltava vastaa vapaasti omien kokemustensa pohjalta.

5.2 Haastattelun hy6dyt ja haitat

Etuna haastattelun tekemisessa on se, ettd haastattelutilanne voi olla joustava.
Haastattelija voi keskustella rauhassa haastateltavan kanssa tutkittavasta asi-
asta ja samalla selventdd mahdollisia vaarinymmarryksia ja esittaa kysymyk-
sensa haluamallaan tavalla. Haastattelun onnistuessa voidaan saada paljon tar-

keda tietoa tutkittavasta asiasta. (Mantyneva ym. 2008, 76.)

Haastattelija voi saada haastateltavan sanattomasta viestinnasta vihjeitd vas-
tausten ymmartamiseen, ja nain joskus vastaukset voivat saada uuden merkityk-
sen. Kasvokkain tehdyn haastattelun etuna on myds, etta voidaan saada keskus-
telulla ja lisakysymyksia esittamalla laajempaa tietoa tutkimukseen liittyen. Haas-
tattelijalla on mahdollisuus motivoida haastateltavaa henkil6a. Haastattelututki-
muksella on paremmat mahdollisuudet tavoittaa haastateltava henkildé kuin esi-
merkiksi kyselylomakkeella tehtavalla tutkimuksella. (Hirsjarvi & Hurme 2011, 34
- 36.)
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Méantynevan ym. (2008) mukaan haastattelun ajankohdalla, itse haastattelijalla,
kysymysten muodostamisella, haastateltavan johdattelulla, vaarilla lisakysymyk-
silla, virheellisilla muistiinpanoilla ja tulkinnalla haastattelun raportoinnin yhtey-

dessa on yleensa virheellinen vaikutus haastatteluun.

Haastatteluun osallistuvien vastaajien kiireellinen aikataulu sek& matkaetaisyy-
det vaikuttavat haastattelun jarjestamiseen. Myos haastattelijan ulkoisella ole-
muksella on suuri merkitys haastattelun onnistumiseen, siihen miten vakavasti

haastateltava ottaa tutkimuksen. (Mantyneva ym. 2008, 71.)

Hyva haastattelija on osaava, kouluttautunut ja tutkittavaan aiheeseen kunnolla
perehtynyt. Jos haastattelija ei kaytd aikaa kysymysten suunnitteluun, tutkimus

on epéaluotettava. (Hirsjarvi & Hurme 2011, 36 - 37.)

5.3 Haastattelurungon laatiminen

Méantynevan ym. (2008) mukaan haastattelurungon rakentamisen perustana tay-
tyy olla markkinointitutkimuksen tavoite, tutkimustehtavat seka mahdollinen teo-

riaviitekehys. Rungon merkitys teemahaastatteluissa on hyvin tarkeaa.

Rungon kysymykset (Liite 1) laadittiin sitd mukaa, kun teoria-osuuden Kkirjoittami-
sen ohella tuli esiin sopivia kasitteita ja keksittiin kysymykset niiden pohjalta. Ky-
symyksia laadittaessa otettiin huomioon tutkimuksen péaéakohta eli venalaisten
matkailu alueella ja saatettiin hiukan muokata kysymyksia kussakin haastatte-

lussa hotellille sopivaksi.

Kysymyksien tavoitteena on selvittda, miten venaldisten matkailijoiden vahene-
miselld on ollut vaikutusta Lappeenrannan ja Imatran majoitusyritysten liiketoi-
mintaan. Tarkeimpia kysymyksia olivat, oliko yrityksiin tehty merkittavia investoin-
teja viela silloin, kun venalaisten matkailu alueella oli kasvussa ja osattiinko mat-
kailun heikkenemiseen reagoida tarpeeksi nopeasti seka miten se vaikutti yrityk-

sen henkildstoon ja palveluihin.
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5.4 Haastateltavien valinta ja haastatteluiden toteuttaminen

Koska laadullisen tutkimuksen tavoitteena on kuvata jotain tiettya ilmi6ta tai ta-
pahtumaa, on haastateltavilla oltava henkilokohtaista kokemusta asiasta jotta tie-
donkeruu onnistuisi. Jos haastatteluista saadut tiedot eivéat poikkea toisistaan tai
kun tutkijat eivat saa endé uutta tietoa, ei haastatteluen maaraa tarvitse lisata.
(Mantyneva ym. 2008, 72 - 73.)

On tarkead, etta haastattelija ymmartaa olla julkaisematta tai kertomatta mahdol-
lisesti haastattelussa yritykseltd saamiaan liikesalaisuuksia tai muuta luottamuk-
sellista tietoa, seka varmistaa etteivat naita tietoja sisaltdvat muistiinpanot joudu
vaariin kasiin. (Mantyneva ym. 2008, 73.) Kaikki haastateltavat saivat mahdolli-
suuden valita, mainitaanko heiddn edustamansa yrityksen nimi tydssa. Suurin
osa halusi vastata anonyymisti, joten paatettiin olla mainitsematta hotellien nimia

vastauksia purkaessa.

Haastateltavat hotellit valittiin niiden sijainnin mukaan, koska haluttiin keskittya
Lappeenrannan ja Imatran alueen majoitusyrityksiin. Osa yrityksista oli meille jo
ennestaan tuttuja tydelaman kautta. Aluksi tavoiteltiin alueen isoimpia hotelleja,
mutta vastausten vahyyden vuoksi pyydettiin tutkimukseen mukaan myos pie-

nempié yrityksia.

Haastattelujen ajankohdasta sovittiin haastateltavien kanssa seka pyydettiin lupa
haastattelun aanittdmista varten. Haastateltaville lahetettiin etukateen nahtavaksi
haastattelurunko, jotta he voisivat tarvittaessa valmistautua haastatteluun ja etsia

pyydettyja tietoja valmiiksi.

ltse haastattelutilanteessa tuotiin esiin, mité tutkimuksella aiotaan selvittdd, sen
sisaltd ja arvioitu kesto seka tehtiin tilanteesta haastateltavalle mahdollisimman
miellyttava kokemus. Haastateltavalle kerrottiin, miss& hdnen antamiaan tietoja
tullaan kayttdmaan, missa ne julkaistaan ja etta vastaukset voidaan antaa ano-
nyymina. Haastattelut etenivat laaditun rungon mukaisesti ja keskusteltiin suh-
teellisen vapaasti vastaajan kanssa. Myos haastatteluun vastaavalle annettiin
mahdollisuus esittdd omia kysymyksia tutkimukseen liittyen ja tuoda esiin muita
mieleen tulevia nakokulmia. Haastattelut toteutettiin niin, etté toinen paaasiassa

esitti kysymykset ja toinen Kkirjoitti vastauksia ylés muistiin, vaikka haastattelut
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my0s nauhoitettiin. Kaikki haastattelut kestivat reilu puoli tuntia. Nauhoitetut
haastattelut kirjoitettiin puhtaaksi, jotta tulosten vertaaminen ja analysointi olisi

sujuvampaa. (Mantyneva ym. 2008, 76.)

5.5 Tutkimuksen luotettavuus

Tutkimus kasittelee viitta Lappeenrannan ja Imatran alueen hotellia, joten tuloksia
ei voida yleistda koskemaan kaikkia alan yrityksid. Vastauksista saa kuitenkin
patevan yleiskuvan siita, miten tilanne on alueen hotelleihin vaikuttanut ja milta

tulevaisuus alalla nayttaa.

Haastattelut tehtiin kasvotusten ja puhelimessa. Kasvotusten tehdyissa haastat-
teluissa saatiin hiukan tarkempia vastauksia kuin puhelimitse tehdyista. Tahan
saattoi myos vaikuttaa se, etta kasvotusten tehdyt haastattelut pystyttiin nauhoit-
tamaan ja siten saatiin kaikki esiin tulleet tiedot muistiin ja tuotua mukaan tyéhon.
Saatuja vastauksia pystyi kuitenkin vertailemaan toisiinsa ja tekemaan niiden

pohjalta johtopaatoksia.

6 Tutkimuksen tulokset

Haastattelujen tuloksia purkaessa ei voi valttamatta kirjoittaa kaikkia esille tulleita
faktoja niin kuin ne haastatteluissa tulivat ilmi, ettei vastaajan edustama yritys

selvid yksittaisesta vastauksesta.

Laadullinen tutkimus mahdollistaa, ettd tutkittavia kohteita ymmarrettaisiin pa-
remmin. Keskeisena haasteena laadullisessa tutkimusmenetelmassa on, ettei
pienen tutkittavan ryhman tuloksia voida yhdistaa kaikkiin, myos tutkimuksen ul-
kopuolelle jaaviin kohderyhmiin. Tutkimustulosten analysointien yleistdminen voi
tuoda riskeja. (Mantyneva ym. 2008, 70.) Tuloksia purkaessa otetaan huomioon,
ettd naissa haastatteluissa saadut tiedot eivat valttamatta pade kaikkiin valitun
alueen hotelleihin, eika vastauksia voida yleistdd koskemaan kaikkia, vaan tulki-

taan niité aina yhden hotellin edustajan ndkokulmasta.
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6.1 Investoinnit ja rekrytointi noususuhdanteen aikana

Haastattelussa kysyttiin, oliko hotellissa tehty merkittavia investointeja tai pal-
kattu lisd& tydvoimaa venaldisten matkailijoiden noususuhdanteen aikana. YKsi
haastatteluun osallistuneista hotelleista oli perustettu juuri noususuhdanteen ai-
kana vuonna 2013, joten sita itsed&n voisi pitdd merkittdvana investointina.
Muissa hotelleissa oli esimerkiksi huonevarusteluja parannettu ja otettu kayttéon

uusia huonetyyppeja. Kahdessa vastanneista ei ollut tehty investointeja.

Kahdessa hotellissa kerrottiin, ettd noususuhdanne oli vaikuttanut rekrytointiin ja
etenkin venajankielista henkilokuntaa oli palkattu. Kolmessa muussa hotellissa
tilanne ei ollut vaikuttanut henkilokunnan maaraan, koska heilla luultavasti oli jo
ennestaan ollut riittdva maard henkilokuntaa tai sita voitiin helposti siirtdd osas-

tolta toiselle tarpeen mukaan.

Matkailualan ollessa kasvussa on muun muassa hotelleissa saatettu lisata hen-
kilokunnan maaraa. Taantuman alkaessa yleensa ensimmaisend kuluja saaste-
tddn vahentamalla henkilokuntaa, miké saattaa vaikuttaa palvelun laatuun esi-
merkiksi hotellin vastaanotossa kiireend, jolloin asiakkaan huomioimiseen ja vies-
tiliikenteen hoitamiseen ei jaé tarpeeksi aikaa. Kerroshoidon osastolla henkilo-

kunnan riitmaton maara voi nakya huolimattomuutena siivouksen laadussa.

6.2 Kayttbasteen muutos

Kayttbasteen muutoksesta kysyttiin hotelleilta, koska silla mitataan sit&, miten ho-
tellin kapasiteetti on ollut varattuna. Tayteen varatun hotellin kayttbaste on siis
100 %. Kaikissa haastatteluun vastanneissa hotelleissa oli kayttdaste laskenut
vuodesta 2013, joka oli tilastollisesti venalaisten matkailijoiden huippuvuosi talla
alueella. Hotellien mukaan kayttbaste on tippunut vuositasolla 10 - 30 prosent-
tiyksikkda. Viikonloppuisin ja eri tapahtumien aikaan saattoi kuitenkin olla joillain
hotelleilla 100 % kayttdasteen paivia. Yhdeltd haastatteluun vastanneista ei saatu
tarkkoja lukuja kayttbasteen muutoksista, joten edelliset luvut koskevat vain nel-

jad muuta haastatteluun vastanneista.
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Laskenut kayttbaste ei tullut yllatyksend, koska venaldiset olivat merkittava asia-
kasryhméa alueen hotelleissa. Kotimaisen vapaa-ajan matkailun ja erilaisten ta-
pahtumien tarkeys ilmeni kuitenkin siing, ettd heidan vuokseen hotelleissa on

edelleen myds 100 prosentin kayttbaste-paivia.
6.3 Muutokseen reagointi

Hotellien edustajien mielipidetta kysyttiin siitd, osattiinko muuttuvaan tilanteeseen
reagoida tarpeeksi nopeasti, kun venalaiset matkailijat vahenivéat alueelta. Kaikki
vastaajat olivat sitd mielta, etta tilanteeseen ei joko osattu reagoida tarpeeksi no-
peasti tai ei haluttu uskoa tilanteen jatkuvan huonona pitkdan. Alueella vallinnut
tilanne sopii erittain hyvin luvussa kolme kuvattuun kriisin maaritelmaan. Kriisiksi
maaritelladn juuri tallainen tilanne, jota on erittdin vaikea ennustaa ja monia odot-

tamattomia tilanteita tulee vastaan lyhyella aikavalilla.

Erdaan hotellin edustajan mukaan heilla ei nakynyt juuri mitddn muutosta vena-
laisten matkailijoiden maarissa kuin vasta 2015 vuoden alussa. Yhdessa hotel-
lissa oli tehty jo investointipaatoksia, joita ei vastaajan mukaan varmaankaan olisi
tehty jos tuleva tilanne olisi tiedetty. Yksi vastanneista koki, ettd he olivat osan-
neet reagoida muutokseen seuraamalla kilpailijoiden hintatasoa ja sen perus-

teella suhteuttamaan omat hintansa kilpailukykyisiksi.

Strangin (2000) aiemmin luvussa kolme maarittelemat sokea ja toimettomuuden
vaihe ovat tapahtuneet tassd, kun muuttunutta tilannetta ei ole haluttu uskoa to-
deksi ja kun ei ole reagoitu muutokseen, koska sen ei ole uskottu jatkuvan kovin-

kaan pitkaan.
6.4 Kulujen leikkaaminen ja saastotoimet

Haluttiin tietdd, olivatko hotellit joutuneet leikkaamaan kulujaan tai palveluitaan
venalaisten vahenemisen vuoksi. Missdan hotellissa vastaanototon aukioloajat
eivat olleet muuttuneet, mutta ravintoloiden aukioloja on supistettu ainakin kol-
messa hotellissa. Yhdessa hotellissa taas ravintoloiden aukioloja oli laajennettu
ainakin kesan aikana. Eraasséa haastattelussa mainittiin, ettd ei voi sanoa onko
tdma johtunut pelkastddn venalaisten vahenemisesta vaan yleisestd myynnilli-

sesta tilanteesta.
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Kahdessa hotellissa sdastdtoimet ovat vaikuttaneet myds henkilokunnan tyotun-
tien maaraan ja tyotehtaviin. Henkilokunnan maaran vahentyessa tyotehtavat
moninaistuvat ja tyota saatetaan tehdd myds oman osaston ulkopuolella. Haas-
tattelussa tuotiin tassakin asiassa esiin se, etté tilanne eijohdu pelkéstaan vena-

l[disten vahenemisesta.

Palvelun laatuun koettiin kahdessa hotellissa jonkin verran vaikuttaneen henkilo-
kunnan vahainen maara tietyissa tilanteissa, kuten esimerkiksi puhelimeen vas-
taaminen voi kestaa kauemmin. Tilanteita on ratkottu asiakaspalautteen perus-
teella ja lisatty henkilostoa tarvittaessa osastolta toiselle.

Kolmessa hotellissa tilanne on vaikuttanut hinnoitteluun ja keskihuonehinta on
tullut alaspain parin vuoden aikana. Hinnoittelu tehddan tietenkin kysynnan mu-
kaan ja erdassa hotellissa ainakin on lisatty tarjoushintaisia huoneita. Yhden ho-
tellin mukaan venalaisten takia ei ole tarvinnut hintoja laskea, mutta suomalaiset
asiakkaat ovat nykypaivana niin tarkkoja hinnasta, etta hintoja on jouduttu laske-
maan. Yleinen taloustilanne mainittiin myds yhden hotellin edustajan toimesta, eli

pelkastaan venalaisten vahenemisen takia ei hintoihin ole puututtu.

Palveluista haastatteluun vastanneet hotellit eivéat olleet joutuneet luopumaan, ai-
nakaan omasta aloitteestaan. Muutama yhteistyokumppani oli muuttanut omaa
toimintaansa tai lopettanut sen kokonaan, joten tallaisista palveluista on luovuttu.
Yhden hotellin ravintolassa oli luovuttu lounas-tarjoilusta vahaisen menekin
vuoksi. Yhdessa hotellissa oli tullut uusi lisédpalvelu poistuneen tilalle, mutta
muissa vastanneissa yrityksissa ei ollut otettu kayttdon uusia palveluita. Yhdessa
oli panostettu olemassa oleviin palveluihin enemman ja pyritty kohdentamaan ne
oikeille segmenteille. Yhdella vastanneista ei ole ollut varsinaista yhteisty6toimin-

taa muiden yritysten kanssa ollenkaan.

Strangin (2000) mukaan palveluvalikoiman paivittdminen ja uudistaminen on tar-
ked osa sisaisen toimintaympariston muutoksista, joita joudutaan tekemaan ul-
koisen toimintaympariston muutoksista johtuen. Toki palvelutarjonnan ollessa jo
kattava tai palveluiden ollessa sellaisia, joita ei esimerkiksi hotellin tasosta riip-

puen pysty uudistamaan tai paivittdmaan, ei tallaista muutosta voida tehda.
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Investointeja ei ollut tehty kuin yhteen hotelliin ja sen kannattavuudesta ei viela
talla hetkella voinut vastaaja sanoa sen tarkemmin. Toisessa hotellissa tuotiin
esiin jo paljon aiemmin tehty investointi, joka osoittautui kannattamattomaksi,

mutta tilanne ei kuitenkaan johtunut venalaisista matkailijoista.

6.5 Muutokset ostokayttaytymisessa ja huonevarausten tekemisessé

Kysyttiin, onko venaldisten ostokayttaytymisessa havaittu muutoksia sen jalkeen
kun matkailijamaarat alkoivat vahentya alueella. Neljassa hotellissa mainittiin,
ettéa venalaisista on tullut paljon hintatietoisempia kuin aikaisemmin ja kayttavat
vahemman rahaa muun muassa ravintolapalveluihin. Yhden vastaajan mukaan
ei ole ollut huomattavia muutoksia venalaisten rahan kaytdssa tai hintatietoisuu-
dessa, kun taas toisen vastaajan mukaan aikaisemmin he eivat valttamatta edes

kysyneet hintaa, mutta nykyd&n kritisoivat hintaa herkemmin.

Suomalaiset asiakkaat ovat yhden hotellin mukaan olleet syyna hintojen alenta-
miseen, koska kotimaiset matkailijat ovat niin hintatietoisia ja naista alennetuista
hinnoista hyotyvat myods venalaiset matkailijat. Yhdessa haastattelussa tuli ilmi,
etta jotkut venaldiset myos suosivat sellaisia hotelleja, joissa ei vaadita luottokort-

titietoja varausvaiheessa.

Haluttiin tietad, tekevatkd venalaiset nykydaédn huonevarauksensa hyvissa ajoin
vai vasta viime hetkella. Kysyttiin myds, jatetddnko hotelliin saapumatta varauk-
sesta huolimatta, eli tuleeko niin sanottuja no show -varauksia. Kaikki vastaajat
olivat sitd mielta, etta nykyaan entista enemman tehddan varaukset viime het-
kella. Tahdn on yleensa syynd matkustajan epavarmuus omasta matkasta ja
viime hetken halvemmat hinnat. Keskituloiset venalaiset ovat tunnetusti olleet
aika spontaaneja matkoja varatessaan, mika on ainakin aiemmin ndkynyt hotel-
lien huonevarauksissa. Ruplan kurssin heittelyt saattavat myds vaikuttaa matkus-
tuspaatoksen jattamiseen viime hetkelle. No show -varauksia ei vastaajien mu-
kaan tule aiempaa enempad, vaikka varausta ei tarvitsisikaan vahvistaa luotto-

kortilla.
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6.6 Venalaisten matkatoimisto- ja ryhmavaraukset

Kysyttiin, tuleeko hotelleille edelleen ryhméavarauksia venalaisten matkatoimisto-
jen kautta. Mediassa on ollut esilla miten monet venalaiset matkatoimistot tai mat-
kanjarjestajat ovat joutuneet lopettamaan toimintansa kysynnan puutteen vuoksi.
Kahdessa hotellissa ei ollut lainkaan ryhmavarauksia, toisessa niita oli kokeiltu,

mutta toteuttaminen ei onnistunut toivotulla tavalla.

Erdan vastaajan mukaan liikenne matkatoimistojen kautta on vahentynyt, mutta
etenkin idkkdadmmat venalaiset kayttavat edelleen mieluiten matkatoimistojen jar-
jestamia matkoja. Kahdessa hotellissa tilanne on se, etta tiedusteluja tulee mat-
katoimistoilta, mutta ne yleensa joko peruuntuvat tai varmistuvat vasta viime het-

kelld aiheuttaen hotelleille turhaa ty6ta.

6.7 Venalaisten joulusesonki

Venalaisten joululoma alkaa vasta viikko suomalaisen joulun jalkeen uuden vuo-
den vaihteessa. Keséalomien lisaksi haluttin myos talvelle pitkdhkod lomajakso ja
vuonna 2005 Venajalla otettiin kayttooén 5-paivainen uuden vuoden loma minka
jatkona seuraa joulu tammikuun 7. paivana. Tamé& on venalaisille tarkea loma
jolloin rentoudutaan ja nautitaan runsaista pdydan antimista perheen ja ystavien
kesken. Suomi on ollut suosittu matkakohde venalaisille juhlapyhien aikaan muun
muassa rauhallisuuden ja puhtaan luonnon takia. (Suomi — Vendja — Seura,

2016; Helind Rautavaaran museo 2016.)

Kysyttiin, minkéalaisia muutoksia hotellit olivat huomanneet matkustajamaarisséa
venalaisten joulusesongin aikana neljan vuoden ajalta. Yhdeltd hotelliita saimme
tarkkoja lukuja vendlaisten asuttamien huoneiden maarastd 7.1. mennessa ku-
nakin vuonna. Kuviosta 5 voi ndhda, etté kyseissa hotellissa oli vuonna 2014 ollut
eniten venalaisten asuttamia huoneita 7.1. mennessa, yhteensd 829 huonetta.
Vuonna 2015 maaré romahti huomattavasti, silloin samaan aikaan venalaisten
asuttamia huoneita oli ollut vain 133 kappaletta 7.1. mennesséa. Vuonna 2016 oli
kuitenkin jo havaittavissa pienta nousua edelliseen vuoteen verrattuna, huonei-

den maara oli noussut 174 kappaleeseen.
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Venaldisten asuttamat huoneet 7.1. mennessa
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Kuvio 5. Venalaisten asuttamien huoneiden méaara 7.1. mennessa hotelli X:ssa
2013 - 2016

Muilta hotelleilta ei saatu yhta tarkkoja tietoja, mutta kahden vastanneen mukaan
vuosi 2016 oli myds ollut parempi kuin 2015, ja yhdessa hotellissa ei ollut merkit-

tavia vaihteluita.
6.8 Tarkeat kohderyhmat ja uudet mahdollisuudet

Hotelleilta kysyttiin, olivatko venalaiset aikaisemmin heiddn suurin asiakasryh-
mansa ja mika on heidan mielestaan nykyinen tarkein kohderyhma. Tiedusteltiin
my6s uusien kohderyhmien hankinnasta ja aasialaisista matkailijoista potentiaa-
lisena asiakasryhmana. Kolme haastatteluun vastanneista tai yrityksen toinen

edustaja oli ottanut osaa Go Saimaan jarjestamaan Kiina-koulutukseen.

Hieman yllattden vain yhden vastaajan tarkein asiakasryhma oli ja on edelleen
venalaiset matkailijat. Kyseisessa paikassa ei pidetty aasialaisia potentiaalisena
asiakasryhmana talla alueella, vaan enemmankin paakaupunkiseudulla. He na-

kivat omatoimiset pienen budjetin matkustajat mahdollisina uusina asiakkaina.

Yhdessa hotellissa venaldiset ovat majoittujamaaraltaan edelleen suurin, mutta
tarkeimmiksi nimettiin kokous- ja hyvinvointimatkailijat, jotka tayttavat hotellia ar-
kisin, kun taas venalaisten matkailu painottuu viikonloppuihin. Taalla ei varsinai-

sesti ollut etsitty uusia asiakasryhmia, vaan koitettu paivittda vanhoja toimintata-
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poja kilpailutilanteen mukaan. Kyseisessa paikassa Aasia nahtiin mahdollisuu-
tena, mutta se vaatii rahaa ja pelkastaan tama alue ei ole tarpeeksi kiinnostava.
Talla alueella yopyminen voisi heidan mukaansa olla osa Venéjan vierailua, joka
on heidan mukaansa aasialaisia kiinnostava kohde. Eraan vastaajan mukaan
venalaiset eivat koskaan olleet suurin asiakasryhma, parhaimmillaan heidéan
osuutensa ollut 25 % asiakkaista. Kotimainen liikematkustus nimettiin tassa ho-
tellissa kantavaksi voimaksi ja toisena tarkeand mainittiin kotimainen vapaa-ajan
matkustus. He kertoivat itse tekevansa aktiivisesti tyota lisatakseen ryhméakaup-
paa ja kotimaista matkustusta koitetaan saada lisattya. He kertoivat olevansa mu-
kana kiinalaisten turistien saamisessa alueelle, mutta epailivat etta siind kestaa
ainakin muutama vuosi ennen kuin heitd saadaan tanne edes sesonki-matkaili-

joina.

Yhdelle hotelleista venalaiset olivat aiemmin tarke& asiakasryhma etenkin viikon-
loppuisin, heiddn osuutensa oli 30 — 35 % kaikista majoittujista. Tasséakin hotel-
lissa mainittiin tydmatkustus tarkedna asiakasryhmana arkisin, seka urheiluseu-
rat ovat nykyisin tarkeassa asemassa viikonloppuisin. Tassé&kin hotellissa on ta-
voiteltu uusia kohderyhmia ja lisdd matkustajia. Eraassa hotellissa venalaiset oli-
vat aiemmin suurin ulkomaalaisten matkailijoiden ryhméa, nyt he ovat kolmantena.
Heillakin kotimaiset tyo- ja vapaa-ajan matkustajat ovat olleet aina suurin kaytta-
jarynma. He ovat etsineet uusia kohderyhmia ja myos heidéan mielestddn aasia-
laiset ovat potentiaalinen asiakasryhma tulevaisuudessa, kunhan myytava tuote

saadaan kuntoon.
6.9 Yrityksen mainostaminen

Kysyttiin, onko yrityksen mainontaa lisatty ulkkomailla tai kotimaassa viime ai-
koina. Yhden vastaajan mukaan on tehty linjaus, ettd mainostamisesta ei tingita
tilanteesta huolimatta. He koittavat etsida mahdollisimman tehokkaita kanavia ta-
han ja parhaassa tapauksessa se maksaa vahemman. Sosiaalisen median
kautta mainostaminen on huomattavasti halvempaa kuin paperiset kanavat,

mutta niitdkin kaytetddn edelleen tapauskohtaisesti.

Yksi oli sitd mieltd, ettd kotimaassa on mainostettu enemman kuin ennen, mutta

Vendjalla he eivat ole koskaan markkinoineet. Eraassa oli mainostettu ulkomailla
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enemman, paaasiassa Aasiassa. Hekaan eivat ole juuri Vengjalla mainostaneet,
paitsi olleet muutamilla alan messuilla mukana Pietarissa. Yksi hotelli sanoi mai-

nostavansa pelkastaan Internetissa ja yhdeltd emme saaneet tietoa asiasta.

Yhdessa haastattelussa tuli esiin mainostamisen ja palvelun myymisen haasteet
esimerkiksi lansi-suomalaisille venalaisten ja rajan laheisyyden pelon vuoksi. Jot-
kut ihmiset taas eivét vain halua viettaa lomaansa paikassa, jossa on myos paljon

venalaisia.
6.10 Kilpailijoista erottuminen ja asiakastyytyvaisyys

Hotelleilta kysyttiin, miten he omasta mielestdén erottuvat kilpailijoista alueella ja
mitk& ovat heidan vahvuuksiaan. Kilpailijoista vastanneet kokivat erottuvansa
muun muassa uniikin tuotteensa vuoksi, keskeisella sijainnilla ja ympéaroivilla pal-

veluilla, edullisella hintatasolla ja hyvinvointipalveluilla.

Vahvuutena vastaajat kokivat olevan esimerkiksi palvelukulttuuriin  panostami-
sen, joustavuuden, sopivan hintatason, palkitsevan kanta-asiakasjarjestelman ja

luonnon laheisyyden.

Haluttiin tietdd, ovatko hotellit tutkineet asiakastyytyvaisyytta palvelunsa paran-
tamiseksi. Kaikki vastanneista olivat jollain tapaa keréanneet palautetta, joko on
line-varauskanavien kautta tai ketjutasolla tehdylla kyselylla. Yhdessa hotellissa
oli menossa myds opinnaytetyd, joka liittyy aiheeseen. Suurin osa saa asiakas-
palautetta jatkuvasti joko kyselyn muodossa tai sahkdisten varauskanavien

kautta.
6.11 Tulevaisuuden ndkymat ja tyollistymismahdollisuudet

Kysyttiin, uskovatko haastateltavat tilanteen paranevan tulevaisuudessa ja kiin-
nosti tietdd, minkalaisina he ndkevét alan tydllistymismahdollisuudet alueella.
Kaikki vastanneista olivat sita mielta, etta tilanne tulee paranemaan ja, etta vena-
laisten matkailijoiden m&aran tippuminen tulee pysahtymaan. Muutama vastaa-
jista mainitsikin, etta venalaisten matkailu on hieman jo kasvanut viime vuoteen
verrattuna. YKsi vastaajista mainitsi oman aktiivisen tydn tarkeyden ja tavoitteen
saada lisdd kauppaa huolimatta siita, ettda myds Suomessa on taloudellisesti

haastava vaihe.
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Ty6llistymismahdollisuuksia nahtiin jonkin verran, riippuen miten yleinen tilanne
tulee etenemaan. Yhden vastaajan mukaan ainakin vastaanotossa ja ker-
roshoidon osastolla ty6llistyminen voisi parantua hiukan ja ravintolassa ehk&
enemmankin jos matkailijat tuntuvasti lisdantyvat. Toisen vastaajan mielesta tyol-
listymisesta on vaikea sanoa, koska vaikka hyva palvelu vaatiikin aina tarpeeksi
henkilokuntaa, niin se on yleensa aina jarjestettavissa jo palkatuilla tyontekijoilla.
Venalaisten palaaminen alueelle toisi tydpaikkoja myds muille aloille, etenkin

kaupan alalle.

7 Yhteenveto

Tassa luvussa kootaan yhteen haastatteluiden kautta saadut tiedot ja pohdimme
myo6s, miten venalaisten matkailu Lappeenrannan ja Imatran alueella mahdolli-

sesti tulee jatkumaan.

Missdan haastatteluun osallistuneista hotelleista ei ollut tehty merkittavia inves-
tointeja venaldisten matkailijoiden huippuvuosina, pienid muutoksia oli muuta-
missa tehty. Kahdessa hotellissa noususuhdanteen aikana oli palkattu lisda hen-
kilokuntaa ja etenkin vendjan kielen taitoisia. Investointien vahdinen maara ho-
telleissa ei sinansa yllattanyt, koska suurien muutoksien taustalla on oltava muu-
kin peruste kuin vain yksi merkittéava asiakasrynma. Henkilokunnan lisddminen ja
vengjan kielen taitoisten ihmisten palkkaaminen taas on ollut mielestamme loo-
ginen valinta, koska se helpottaa seka yrityksen etta asiakkaan toimintaa. Vena-
laiset harvoin puhuvat sujuvaa englantia ja pitdvat vengjankielistéa asiakaspalve-

lijaa tarkedna osana hotellikokemusta.

Venalaisten vahenemiseen ei yhtd hotellia lukuun ottamatta osattu reagoida tar-
peeksi nopeasti. Tama johtuu luultavasti siita, ettéd alueella oli jo niin totuttu vena-
laisten suuriin kavijamaariin, eika muuttuvan tilanteen uskottu jatkuvan kovin pit-
k&an. Muutokset kavijamaarissa myos vaihtelivat eri hotellien valilla, toisissa
muutokset olivat alkaneet ndkya myohemmin kuin toisissa. Tama saattaa johtua
siita, ettéa vastanneilla hotelleilla on aiemmin ollut asiakkaina venalaisia eri tulo-
ryhmista, joten ruplan kurssin heittelyt ovat vaikuttaneet joidenkin hotellien asiak-

kaisiin aiemmin.
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Kulujen leikkaamiset ja erilaiset sdastbtoimet ovat yleinen tapa reagoida vahen-
tyneeseen kysyntaan. Taantuman aikana henkildkunta on joutunut joustamaan
tyotuntien ja tehtavien osalta. Emme haastatteluissa kysyneet, onko henkilokun-
taa jouduttu irtisanomaan tai lomauttamaan tilanteen vuoksi, mutta uskomme,
ettéd ndin on tapahtunut ainakin joissain alueen hotelleissa. Mielestamme hotel-
lien tulee olla erittdin tarkkana, ettei henkilokunnan vaheneminen paase vaikut-
tamaan palvelun laatuun, etenkin kun nyt kaydaan kovaa kilpailua asiakkaista.
Huonehintojen laskeminen ei tullut meille yllatyksena. Heikossa taloudellisessa
tilanteessa tdma onkin yleisesti kaytetty kilpailukeino. Erdén hotellin maininta
siita, ettd hintoja on laskettu suomalaisten matkailijoiden takia, yllatti meidat. Toki
pitdd muistaa, etta myos kotimaassa eletd&n taantumassa. Suomalaiset luulta-

vasti kuitenkin elpyvat vaikeasta tilanteestaan nopeammin kuin venalaiset.

Venalaisten ostokayttdytymien on muuttunut odotetusti heikon taloustilanteen ja
ruplan heikon kurssin vuoksi. Hintatietoisuus on lisdantynyt, kun aiemmin huo-
neen hintaa ei valttAmatta edes kysytty. He kayttdvat rahaa saasteliddmmin ja
harkitummin kuin aikaisemmin, esimerkiksi oheispalveluihin heikentyneen osto-
voiman vuoksi. Vastaukset kuitenkin vaihtelivat hotellin mukaan, joten varakkai-
den venaldisten suosimissa hotelleissa ostokayttaytymisessa ei valttdmatta ole
havaittu muutosta.

Meidat yllatti tieto siita, ettd nelja viidesta hotellista kertoi, ettd venalaiset eivat
ole koskaan olleet tarkein asiakasryhma, edes venalaisten matkailijoiden huippu-
vuosina. Vaikka he ovatkin edelleen suurin ulkomaalainen asiakasryhmé, mel-
kein jokaisessa haastatteluun vastanneessa hotellissa kotimaiset liike- ja loma-
matkailijat seka urheiluseurat ovat vastanneiden mielestd kantava voima. Siita
huolimatta, etta venaldiset toivat alueelle huomattavan maaran tuloja, eivat he
ole ohittaneet kotimaista kuluttajaa hotellin liiketoiminnan yllapitajana. Vastan-
neet hotellit ovat siis onnistuneet segmentoinnissa, koska eivét ole olleet riippu-

vaisia pelkastdan yhdesta segmentista.

Kolme viidesta hotellista oli osallistunut GoSaimaan jarjestamaan Kiina-koulutuk-
seen, joka kertoo siita, ettd he nakevéat aasialaiset potentiaalisina uusina asiak-

kaina tai ainakin mielenkiintoisena vaihtoehtona. Heidan saamisensa talle alu-
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eelle tulee kuitenkin viemaan ainakin joitakin vuosia ja esimerkiksi Lappi ja paa-
kaupunkiseutu alueena kiinnostavat heitd enemman kuin Etela-Karjala. Niin kuin
yhdesséa haastattelussa mainittiin, pelkk& puhdas luonto ei riitd houkuttelemaan
heita tdnne, vaan tarvitaan jotain erikoisempaa, kuten Lapissa on revontulet. Ku-
ten aiemmin jo mainittiin luvussa kolme, kriisin jalkeen on odotettavissakin, etta
etsitdan uusia tapoja toimia ja uusia kohderyhmia. Innovatiivinen majoitusyritys
etsii aktiivisesti uusia asiakkaita, eika tyydy vain sopeutumaan tilanteeseen. Tal-
laista toimintaa on huomattavissa alueen majoitusyrityksissa, kun ne etsivat uu-
sia kohderyhmié& ja muokkaavat jakelukanaviaan, jotta ne palvelisivat kohderyh-

mi& paremmin.

Kolme hotellia ilmoitti jopa lisdnneensd mainostamista, ja sosiaalisen median
kautta tehtdva mainonta on suosittua alhaisten kustannusten wvuoksi. Aiemmin
yritykset ovat saattaneet tinki& mainostamisesta vaikeina aikoina sen hintavuu-
den vuoksi, mutta sosiaalinen media on ilmeisesti muuttanut tilannetta ja lisdnnyt
mainonnan mahdollisuutta myds haastavina aikoina. Venajalla hotellit eivat olleet
markkinoineet vastausten mukaan ollenkaan. Tama saattaa johtua siita, etta ve-
nalaiset asiakkaat ovat loytaneet hotellit aikaisemminkin ilman markkinointia, ja
Vengjalla on tarkeda tuttavien kokemukset ja suositukset hotellia valitessa, ei
niinkaan mainokset. Kuitenkin hotellien tulisi ottaa huomioon, ettd Venajalla var-
sinkin nuoret kayttavat Internetia etsiessdén sopivaa matkakohdetta, ja venajan-

kieliset Internet-sivut ovat suuri etu majoitusyritykselle nykypaivana.

Suomalaisten ja joidenkin pohjoismaalaisten pelko rajan l&heisyytta kohtaan ei
ollut edes kaynyt meidan mielessé, koska itse olemme tottuneet asumaan rajan
laheisyydessa. Venalaisten suuri maara voi kuitenkin olla joillekin luotaan tyon-

tava tekija matkakohdetta tai palveluita valitessa.

Tulevaisuuden nakymat olivat kaikilla vastaajilla positiiviset. Venalaisten matkai-
lun laskun uskottiin pyséhtyvan ja Tilastokeskuksen (2016) mukaan vuoden 2016
helmikuussa venalaisten yopymisten maara olikin laskenut enda vain 3,1 pro-
senttia vuoden 2015 helmikuuhun verrattuna. Tilanne luultavasti tulee parane-
maan venalaisten osalta, mutta aikataulua on todella vaikea arvioida. Entiselle

tasolle emme usko venalaisten matkailijamaarien endaa nousevan. Uusien tyo-
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paikkojen mahdollisuudet ovat sidoksissa matkailun kasvun kanssa, ja satunnai-
set tarpeet lisédhenkilostolle voidaan jarjestad esimerkiksi vuokratyon avulla, joten
uusia vakinaisia tyopaikkoja tuskin tulee olemaan tarjolla, vaikka matkailu alu-

eella nayttaisikin elpymisen merkkeja.

8 Opinndaytetydprosessijajatkotutkimusmahdollisuudet

Aloittaessamme tekemaan tata opinnaytetydtd, emme osanneet arvata, miten
haastavaa ja aikaa vievad haastattelujen toteuttaminen tulisi olemaan. Oikeiden
ihmisten I6ytaminen haastatteluun oli valilla todella turhauttavaa, varsinkin kun
osalta emme saaneet minkaanlaista vastausta pyyntoémme osallistua tutkimuk-
seen, ja taman takia alkuperaiset aikataulusuunnitelmat jouduttiin hylkdamaan.
Loppujen lopuksi saimme kuitenkin tehtyd suunnitellut 5 haastattelua, joihin osal-
listui hotelleja Lappeenrannan ja Imatran alueelta. Joukossa oli seka ketjuun kuu-
luvia ettd yksityisomistuksessa olevia hotelleja ja huonemdaéaraltdén isoja ja pie-

nehkoja.

Kaiken kaikkiaan saimme haastatteluiden kautta hyvia vastauksia, joskin tietyissa
kysymyksissa jotkin hotellit vastasivat tarkemmin kuin toiset. Osasyyna voidaan
pitdd omaa huolimattomuutta ja kokemuksen puutetta haastattelutilanteessa, kun
jokin kysymys on jaanyt kokonaan kysymatta tai ei osattu esittaa oikeita jatkoky-
symyksia. Jalkeenpain mietittyna haastattelukysymyksia olisi voinut olla enem-

mankin, ja kysymyksia olisi voinut tarkentaa paremmin.

Alkuperaisen suunnitelman mukaan tarkoitus oli saada ty6 valmiiksi jo maalis-
kuussa 2016, mutta tdma aikataulu ei onnistunut, koska teoriaosuuden kirjoitta-
minen osoittautui yllattavan haastavaksi ja aikaa vievaksi. Sitten itse haastatte-
luiden toteuttaminen ja tulosten purkaminen vei aikaa, ja tydn valmistuminen vii-
vastyi uudestaan. Tyonjako meilla toimi mielestamme hyvin koko ajan, ja molem-

mat ovat tehneet toita tydon valmistumisen eteen tasapuolisesti.

Tyon valmistuessa mieleemme tuli muutamia jatkotutkimusmahdollisuuksia esi-
merkiksi opinndytetoitd varten. Mielestdmme olisi mielenkiintoista tutkia taman
tyon parissa esille tullutta tietoa siita, ettd jotkut suomalaiset saattavat valtella

matkustelua Kaakkois- Suomen alueella venalaisten ja rajan laheisyyden vuoksi.
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Hieman tahdn samaan aiheeseen liittyen voisi myos tutkia, lisdantyykd0 suoma-
laisten matkailijoiden maara alueella, jos venalaisten maara pysyy alhaisena. Jat-
kotutkimuksena talle ty6lle voisi olla muutaman vuoden paastd samankaltainen
tutkimus riippuen siita, miten tilanne tulee muuttumaan ja palaavatko venalaiset

enaa alueelle samalla volyymilla kuin muutama vuosi sitten.
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Haastattelurunko

Tehtiinkd hotellissa merkittavia investointeja tai palkattiinko lis&a tydvoimaa
noususuhdanteen aikana?

Miten hotellin kayttdaste muuttunut vuodesta 2013, joka oli venalaisten matkaili-
joiden huippuvuosi?

Osattiinko muuttuvaan tilanteeseen reagoida tarpeeksi nopeasti, kun matkailija-
maarat alkoivat laskea?

Miten olette leikanneet kuluja venalaisten turistien vahenemisen vuoksi?

- Onko aukioloaikoja muutettu?

- Ovatko muutokset vaikuttaneet henkilokunnan tydtunteihin tai tydtehta-
viin? Koetteko muutoksien vaikuttaneen palvelun laatuun?

- Onko tilanne vaikuttanut hinnoitteluun?

- Onko joistain palveluista jouduttu luopumaan tai yhteistyd lopettamaan
toisen yrityksen kanssa?

- Onko jokin investointi osoittautunut kannattamattomaksi?

- Oletteko tarjonneet uusia palveluita poistettujen tilalle?

Millaisia muutoksia olette huomanneet venaldisten ostokayttaytymisessa?

Tehdaanko huonevaraukset viime hetkelld vai hyvissa ajoin? Tuleeko no-show-
varauksia?

Tuleeko venalaisilta matkatoimistoilta edelleen ryhmavarauksia?

Huomasitteko eroa joulusesongissa edellisvuosiin verrattuna? Oliko muutoksia
majoittujamaarissa?

Jos venalaiset olivat aikaisemmin suurin ja tuottavin asiakasryhma, niin mika on
mielestanne nykyinen tarkein kohderyhméanne?

- Oletteko yrittdneet houkutella uusia asiakasryhmia?
- Osallistuitteko GoSaimaan jarjestamaan Kiina-koulutukseen?

Onko yritysta mainostettu enemman viime aikoina? Ulkomailla tai kotimaassa?

Milla tavalla erotutte kilpailijoista alueella? Mitk& ovat vahvuuksianne?

Oletteko tutkineet asiakastyytyvaisyytta, tarjotaksenne nykyisille asiakkaille
mahdollisimman hyvaa palvelua? Kotimaiset ja ulkomaiset asiakkaat?

Uskotteko tilanteen paranevan tulevaisuudessa? Alan tyollistymismahdollisuu-
det alueella? Mita toiveita?



