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Taman opinnaytetyon tarkoituksena oli laatia hankesuunnitelma venéalaismatkaili-
joiden saamiseksi Etela-Pohjanmaalle. Opinnaytetyén ensimmaisena tavoitteena
oli perehtyd matkailun markkinointiin sek& venalaismatkailijoinin matkailumarkki-
noinnin kohderyhmana. Opinnaytetydn toisena tavoitteena oli kuvata ja kasitella
hankesuunnitelman laadintaprosessin eri vaiheita. Opinnaytetyén kolmantena ta-
voitteena oli tuottaa ehdotuksia siihen, miten hankesuunnitelmasta edetaan
eteenpain.

Asiakaskeskeisyys on sita, ettd asiakkaat ja heidan tarpeensa ohjaavat yrityksen
toimintaa. Potentiaalisten asiakkaiden tarpeita ja toiveita voi kartoittaa hyodynta-
malla tutkittua tietoa. Asiakkaat ovat jo Internetissa ja sosiaalisessa mediassa.
Ostoaikeissa olevat asiakkaat on tavoitettava oikealla hetkella. Tehokas Internet-
markkinointi edellyttdd uudenlaista markkinointiajattelua, erilaisten ostajapersooni-
en ja naiden tietotarpeiden tunnistamista seké asiakkaiden ja hakukoneiden arvos-
tamaa sisallontuotantoa. Selkeéat, toimintavarmat ja kayttajaystavalliset verkkosivut
ovat Internet-markkinoinnin perusta myos tulevaisuudessa.

Hankesuunnitelman laadintaprosessi kaynnistyi esiselvityksella. Matkailuyrityksille
kevaalla 2011 tehdyn kyselyn vastaukset osoittivat, etté yrityksilla on kiinnostusta
tavoitella venéalaismatkailijoita. Hankesuunnitelman laadinta kaynnistyi huhtikuussa
2011, mutta rahoittajan vastaus viivastyi. Syksylla 2011 hankesuunnitelmaa jou-
duttiin muokkaamaan ja siita tuli kaksivaiheinen. Ensimmainen vaihe kasitti isojen
karkitoimijoiden sekad kuntien sitouttamisen hankkeeseen, vengjankielisen projek-
tipaallikon rekrytoinnin sek& alueportaalin rakentamisen. Toisessa vaiheessa ol
tarkoitus sitouttaa mukaan myoés pienempia matkailuyrityksia seké kaynnistaa por-
taalin markkinointi — mahdollisen hankerahoituksen turvin.

Vengjankielisen verkkotunnuksen nimedminen on yksi sivuston hakukoneopti-
mointiin vaikuttavista tekijoista. Verkkotunnusta on hyva markkinoida myds verkon
ulkopuolella. Tasmamarkkinointia tulisi kohdentaa jo Suomeen saapuneille vena-
laismatkailijoille.

Avainsanat: matkailu, markkinointi
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The purpose of this thesis was to draw up a project plan to get Russian tourists to
South Ostrobothnia. The first objective was to study the marketing of tourism and
Russian tourists as a target group of tourism marketing. The second objective was
to describe and to deal with the different stages of the compilation process of the
project plan. The third objective was to produce proposals as to how one should
go forward from the project plan.

By customer orientation is meant that customers and their needs guide the opera-
tions of the company. Potential customers' needs and wishes can be studied by
utilizing research information. Customers are already on the Internet and in the
social media. Customers with buying intentions must be caught at the right mo-
ment. Efficient Internet marketing requires new marketing thinking, the identifica-
tion of the different buyer persons and their information needs as well as content
production appreciated by customers and search engines. Clear, reliable and us-
er-friendly web pages will be the foundation for Internet marketing also in the fu-
ture.

The compilation process of the project plan started with a preliminary study. The
answers of the inquiry made in the spring of 2011 among tourism companies indi-
cated that the companies had an interest in receiving Russian tourists. The compi-
lation of the project plan started in April 2011 but the financier's answer was de-
layed. In the autumn of 2011, the project plan had to be edited and it became two-
phased. The first stage comprised the commitment of the key actors and munici-
palities to the project, the recruitment of a Russian-speaking project manager and
the building of an area portal. At the second stage, the intention was to commit
also smaller tourism companies and to start the marketing of the portal — with the
help of possible project funding.

The naming of the domain name in Russian is one of the factors which contribute
to the search engine optimization of the site. It is good to market the domain name
also outside the network. Marketing should be targeted at Russian tourists who
already have arrived in Finland.

Keywords: tourism, marketing
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1 JOHDANTO

Suomen matkailutulojen ulkomailta ennustetaan kaksinkertaistuvan ajanjaksolla
2010-2020 (Suomen matkailustrategia 2010, 10). Strategiassa todetaan (s.13),
ettd kansainvélistyakseen suomalainen matkailuelinkeino tarvitsee ennen kaikkea
lisdd myyntia ja etta palvelukonseptit, niiden modulointi, jakelutieratkaisujen hallin-
ta ja hintakuri ovat osa menestyksen edellyttamaa kehitystyota. Turusen (2009)
mukaan matkailutoimijoiden yhteinen tahto, selkea tydnjako ja oikeat yhteistyover-
kostot ovat avaintekijoita siind, ettd Suomeen saadaan yhd enemman matkailijoita

ulkomailta.

Etela-Pohjanmaan matkailustrategian ja toimenpidesuunnitelman 2007-2013
(2007, 14) mukaan kansainvalistymisen edistaminen on yksi maakunnan strategis-
ten painopistealueiden seitsemasté osa-alueesta. Ulkomaisia matkailijoita tavoitte-
levilta matkailuyrityksiltd edellytetddn yleensa kielitaitoa, kulttuurien tuntemusta
seka taitoa kehittdaa kansainvalisesti vetovoimaisia matkailutuotteita. Matkailijoiden
houkuttelu ulkomailta vaatii yrityksiltd erityisesti tahtoa, innostusta ja pitkajantei-

syytta seka taloudellisia ja ajallisia panostuksia.

Vain harvalla matkailuyrityksella on resursseja ponnistella kansainvalisille markki-
noille yksin. Kansainvalistymiseen pyritadnkin usein yhteisvoimin. Matkailijan sil-
missa laadukkaiden matkailupalvelujen laaja valikoima lisdé koko alueen houkutte-

levuutta potentiaalisena matkakohteena.

Ulkomaisia matkailijoita on aiempina vuosina tavoiteltu Etela-Pohjanmaalle mm.
Finwest ry:n ja Matkailun edistamiskeskuksen (MEK) luotsaamilla markkinointitoi-
menpiteilla sekd maakunnassa toteutettujen matkailun kansainvalistymiseen tah-
danneiden hankkeiden avulla. Tulokset ovat kuitenkin jaaneet varsin vaatimatto-
miksi, silla viimeisen neljan vuoden aikana ulkomaisten matkailijoiden osuus Etel&a-
Pohjanmaan kaikista yopymisista on ollut vain neljan prosentin luokkaa, kun koko
Suomen osalta ulkomaisten matkailijoiden y6pymisten osuus kaikista yopymisista

on vaihdellut 26 ja 28 prosentin vélilla (Majoitusliikkeiden yopymiset 2012).

Mista ulkomaisten matkailijoiden vahainen maara Etela-Pohjanmaalla sitten joh-

tuu? Onko aiemmissa markkinointitoimenpiteissa voimavaroja hajotettu liian



monille markkina-alueille samanaikaisesti, jolloin yhteenk&&n kohdemarkkinaan ei
ole voitu panostaa riittavalla kapasiteetilla? Vai ndhdaankd kansainvélistymiseen
sijoitettavat alkupanostukset liilan suurena kuluerana suhteutettuna tuntemattoman
tulevaisuuden epavarmoihin tuottoihin? Entd onko ulkomaiset asiakkaat segmen-
toitu riittavan pieniin ryhmiin? Onko t&hdatty ainoastaan matkanjarjestajien
tavoitteluun, ja jos, niin onko hinnoissa huomioitu riittdvan suuret (= houkuttelevat)
komissiot? Tunnetaanko ulkomaisten individuaalimatkailijoiden ostokayttaytymi-
nen? Mistd ulkomainen matkailija hakee tietoa matkapaatostensa tueksi? Ovatko
matkailuyritykset siella missa asiakaskin? Onko markkinoinnissa lahdetty liikkeelle
ulkomaisten matkailijoiden tarpeista vai matkailuyritysten omista tarpeista? Onko
asiakkaan kulttuuritausta aidosti huomioitu toteutetuissa markkinointitoimenpiteis-
sa? Kyetdanko ulkomaista asiakasta palvelemaan yhta sujuvasti kuin kotimaista
asiakasta ja jopa ylittam&&an odotukset? Onko maakunnassamme ulkomaista mat-
kailijaa kiinnostavaa tarjontaa? Onko se helposti ostettavissa? Milla asiakas saa-

daan ostamaan?

Hyvinvointimatkailuyrityksille kevaalla 2010 suunnatun kyselyn mukaan suurin on-
gelma ja kansainvalistymisen este on siing, ettei kansainvalistyminen juurikaan
nay maakuntamme matkailuyritysten strategioissa, suunnitelmissa, budjeteissa
eikd henkiloresursseissa (Hyrkas 2011, 47-51). Samansuuntaista tietoa antaa
Etela-Pohjanmaan matkailustrategian arviointi, jossa vastaajien piti valita seitse-
masta aihekokonaisuudesta kaksi tarkeintd toimenpidealuetta: vastaajat kokivat
vahiten tarkeimmiksi toimenpidealueiksi kansainvalistymisen, matkailuosaamisen
lisddmisen seka tutkimustiedon hyodyntamisen (Kortesluoma 2011, 41).
Lisaksi vain muutamalla matkailuyrityksella on kaytdssdan toimialan kansainvalis-
tymisen kannalta tarkea laatujarjestelma. Matka alkaa yha useammin verkosta ja
Mikkolan (2010) mukaan yksi ongelma on matkailuyritysten vah&inen tietotaito ja

osaamisen matala taso sahkoisen liiketoiminnan alueella.

Yritysten tulisi aina hakea vahvassa kasvussa olevia segmentteja, silla oman
osuuden ottaminen kasvavista markkinoista on paljon helpompaa kuin tuottavasti
toimiminen supistuvilla segmenteilla (Rope 2000, 157). Suomen Moskovan-
suurlahettilas Matti Anttosen mukaan Vengjan talouskasvu v. 2010 oli nelja pro-

senttia ja vuodeksi 2011 kasvuennuste oli noin 4,5 prosenttia (Ennatysmaara



vendalaisturisteja 2011). Anttonen totesi talouskasvun myotd venaldisten ulko-
maanmatkojen lisdéntyneen yli 30 prosentilla vuonna 2010, jolloin suosituin mat-

kakohde oli Suomi.

Suomeen saapuvien venaldismatkustajien maara on vuoden 2008 luvuista kasva-
nut lahes 40 % (Rajahaastattelututkimus 2011). Vuonna 2011 Suomessa vieraili
3,261 miljoonaa venalaismatkustajaa, jotka toivat Suomeen 858,5 miljoonaa euroa
(Rajahaastattelututkimus 2011, 47-54).

Venalaismatkailijoiden yopymisvuorokausia kertyi Suomessa v. 2011 yhteensa
1 286 832 kpl (Matkailutilastot 2011). Etel&-Pohjanmaalle eivat venalaismatkailijat
kuitenkaan ole sankoin joukoin loytaneet: heidan yopymisiaan Kkirjattiin maakun-
nassa 3998 kpl vastaavan luvun v. 2010 ollessa 1986 kpl (Matkailutilastot 2010;
Matkailutilastot 2011). Talvimatkailijoiden yopymiset ovat lisdantyneet keséamatkai-
ljoita enemman. Maakunnan kérkisijaa venaldisten yopymismaarissa pitdd Kuu-
siokunnat, jolle vuonna 2011 kertyi 2401 y6pymisvuorokautta ja kasvu edellisvuo-
desta oli 163,2 %. Prosenteissa nousu on suuri, mutta yépymisvuorokaudet ovat
lukumaaraisesti yha pienia. Ahtari on kuitenkin panostanut Internet-markkinointiin
venalaismatkailijoiden tavoittamiseksi ja sen vaikutukset yopymisvuorokausissa

ovat jo néhtavissa.

On otettava huomioon, etteivat edella mainitut yopymisvuorokausitilastot kerro
koko totuutta. Virallisissa matkailutilastoissa néakyvat vain isojen majoittajien (yli 10
huonetta tai mokkia) yopymisvuorokaudet. Eteld-Pohjanmaalla majoituspalveluita
tarjoavista matkailuyrityksista lahes 67 % on naiden tilastojen ulkopuolella (Matkai-
lun toimialarekisteri 2010). Lisdksi osa Suomeen saapuvista venalaismatkailijoista

yopyy maksuttomassa majoituksessa tuttaviensa luona (Vengja 2012).

1.1 Opinnaytetyon tarkoitus ja tavoitteet

Taman opinnaytetyon tarkoituksena on laatia hankesuunnitelma venalaismatkaili-
joiden saamiseksi Etela-Pohjanmaalle. Opinnaytetyén ensimmaisena tavoitteena
on perehtyd matkailun markkinointiin seka venaldismatkailijoihin matkailumarkki-

noinnin kohderyhmana. Opinnaytetyon toisena tavoitteena on kuvata ja kasitella



hankesuunnitelman laadintaprosessin eri vaiheita. Opinnaytetyon kolmantena ta-
voitteena on tuottaa ehdotuksia siihen, miten hankesuunnitelmasta edetaan

eteenpain.

1.2 Matkailun kehittamisen koordinointi Etela-Pohjanmaalla

Opinnaytetyoni toimeksiantaja on Seindjoen ammattikorkeakoulun Maa- ja metsa-
talouden yksikkd, joka on hallinnoinut matkailun koordinointihankkeita Etela-
Pohjanmaalla vuodesta 2004 alkaen. Etela-Pohjanmaan matkailukoordinaattori on
toiminut naiden koordinointihankkeiden projektipaallikkona. Etela-Pohjanmaan
matkailustrategia ja toimenpidesuunnitelma vuosille 2007-2013 mé&arittelee maa-

kunnan matkailun kehittamisen suuntaviivat.

Saadessani toimeksiannon tammikuussa 2011 tydskentelin MATKO2-hankkeessa
matkailukoordinaattori Arja Kortesluoman ty6parina ja projektisinteerind. Hank-
keen eraana tehtavana oli avustaa matkailutoimijoita matkailustrategian mukaisten
kehittamistoimien hankkeistamisessa siltd osin kuin kehittdmistoimenpiteet sita
vaativat. Hankesuunnitelmaa laatiessani sain varsin luontevasti yhdistettya opiske-

lun ja tyon.
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2 MATKAILUN MARKKINOINTI

Markkinoinnin historian suurin mullistus on parhaillaan kaynnissa (Juslén 2009,
67). Internetin my6ta pelkastaén yksisuuntaiseen markkinointiviestintdan perustu-
van markkinointiajattelun aikakausi on paattyméassa (s. 143). Massamainonnan
tilalle tulee kohdentaminen ja raataldinti (s. 42). Sosiaalisista verkostoista muodos-
tuu markkinoinnille merkittavia kanavia. Viestinnan valta siirtyy asiakkaille ja asia-
kasyhteisdille, jotka voivat muuntaa ja jakaa saamaansa viestid haluamallaan ta-
valla (s. 143). Asiakkaat myods luovat itse sisaltdja verkkoon ja markkinoija on
usein verkkokeskustelun kohteena vaikka silla itsella&n ei olisi verkossa lainkaan
toimintaa (s. 68—69). Laadukkaasta, asiakkaan ongelmien ratkaisemiseen tahtaa-
vasta sisallosta tulee markkinoinnin tarkein kilpailukeino (Juslén 2009, 275; Hand-
book on E-marketing 2008, 15).

Maailman johtavat matkailubrandit ovat jo pitkdan toimineet sahkoisesti ja panos-
taneet nakyvyyteensa Internetissa. Internet mahdollistaa myds pienten yritysten
kustannustehokkaan nakymisen verkossa. Mikkola (2010) korostaa, ettd sa&hkdi-
nen kaupankaynti tulee kasvamaan ja yritysten on tehtdva paatdés joko mukaan
lAhtemisesta tai kilpailusta putoamisesta. Taloustutkimuksen eMedia 2011-
tutkimus kertoo, etta Internet on Suomessa jo vienyt televisiolta ykkdspaikan tar-
keimpana mediana, silla yli kolmannes 15—-79-vuotiaasta vaestdsta ei voisi kuvitel-

la luopuvansa Internetista (eMedia 2011: Internet 2011).

Tassa osiossa edetaan matkailun peruskasitteista ja markkinoinnin maaritelmista
asiakkaaseen ja Internetiin matkailumarkkinoinnin tydkaluna. Asioita havainnollis-

tetaan venalaisten vapaa-ajan matkailijoiden nakékulmasta.

YK ja WTO (World Tourism Organization) ovat méaaritelleet eraitd matkailuun liitty-
vid kasitteita, joiden tarkoitus on helpottaa matkailuelinkeinon suunnittelu- ja mark-
kinointitehtavia (Albanese & Boedeker 2003, 15-20). Matkailun k&sitteitda voidaan
luokitella matkustamisen, matkan keston, matkan tarkoituksen ja matkailumuodon
mukaan. Jotta matkailusta voidaan puhua, matkan tarkoituksena ei saa olla maa-
hanmuutto eika matka mydskaan saa liittyd ansiotydon hankkimiseen tai muihin
tyotehtaviin. Lisaksi esimerkiksi diplomaattien tai konsulaattien edustustehtaviin,

armeijan joukkojen harjoituksiin tai pakolaisuuteen tai paimentolaisuuteen
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liittyvissd matkoissa ei ole kyse matkailusta. Seuraavat peruskasitteet mahdollista-

vat matkailuun liittyvien ilmididen kansainvalisen vertailun.

Matkailija on henkild, joka matkustaa tavanomaisen elinpiirinséd ulkopuolelle va-
hintdan 24 tunnin ja enintaan vuoden ajaksi muutoin kuin ansiotulon hankkimisek-

Si.

Paivakavija on henkild, joka oleskelee tavanomaisen elinpiirinsa ulkopuolella yo-

pymaétta ja jonka matka kestaa alle 24 tuntia.

Vapaa-ajan matka on tavanomaisen elinpiiriin ulkopuolelle tehty matka, jonka
paatarkoituksena on lomanvietto, ajanviete, virkistys, rentoutuminen, lepo, harras-
tukset yms. Matkaan kuluu matkustajan omaa vapaa-aikaa ja matkustaja valitsee
vapaasti matkustustavan, matkakohteen seka matkan ajankohdan. Matkustaja

maksaa vapaa-ajan matkansa omilla henkilékohtaisilla varoillaan.

Tyomatka viittaa kaikkiin sellaisiin matkoihin, jotka liittyvat tydhon tai ammatilli-
seen toimintaan tavanomaisen elinpiirin ulkopuolella (osallistuminen esimerkiksi
kursseille, kokouksiin, messuille). Tydmatkaan kuluu matkustajan omaa tydaikaa
ja matkustamiseen liittyy erilaisia ehtoja ja rajoituksia. Matkasta aiheutuneet kus-

tannukset maksaa yleensa ty6nantaja tai muu taho.

Muu matka on tavanomaisen elinpiirin ulkopuolelle tehty matka, jonka tarkoitus on
yleensa henkilokohtainen, esimerkiksi opiskelu, kuntoutus, pyhiinvaellus tms. Mat-

kan syyt ovat hyvin vaihtelevia.
Kotimaanmatkailu on valtion oman vaestdn matkailua kotimaassaan.
Ulkomaanmatkailu on valtion oman vaeston matkailua ulkomailla.

Incoming-matkailu (inbound-tourism) on ulkomaalaisten matkailua valtion rajo-

jen siséalla.

Albanesen ja Boedekerin (2003, 22-24) mukaan matkailun kehittdmisessa ja
markkinoinnissa olennaisia kasitteita ovat myos matkailutuote, matkailuattraktio ja

vetovoimatekijat:
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Matkailutuote on kokonaistuote koostuen kaikista niistd elementeistd, joita mat-
kailija kuluttaa matkansa aikana (Middleton 1994, Albanese & Boedekerin 2003,
23-24 mukaan). Kokonaistuotteeseen kuuluvat tyypilliset matkailupalvelut (henki-
I6liikenne-, majoitus-, ravitsemus-, kokous-, kongressi-, valitys-, myynti-, ohjelma-,
viihde-, urheilu- ja kulttuuripalvelut) ja myds matkakohteen eli koko paikkakunnan
siisteys ja turvallisuus, matkailulle suotuisa infrastruktuuri, matkailua palvelevat
aukioloajat (vahittdiskaupat ym.) seka paikkakunnalla sijaitsevat attraktiot.
Kokonaistuotteeseen kuuluvat myés matkailijan kohteesta muodostamat odotukset
ja mielikuvat, joita saadaan etukateen muun muassa markkinointiviestinnan kaut-

ta.

Matkailuattraktio on tiettyyn paikkaan sidottu kohde tai tapahtuma, joka erilaisuu-

tensa ja omaleimaisuutensa vuoksi houkuttelee paikalle ihmisia.

Vetovoimatekijat ovat ominaisuuksia, joista muodostuu attraktioiden houkuttele-
vuus. Matkailun markkinoinnissa kaytettyja vetovoimatekijoita ovat luonto ja mai-
sema, ilmasto, kulttuuri ja historia, harrastusmahdollisuudet, ohjelmapalvelut ja
tapahtumat, majoitus- ja ravitsemispalvelut, paikallisen vaestdén suhtautuminen

matkailijoihin, hintataso sek& saavutettavuus.

Markkinoinnista on esitetty lukuisia méaaritelmi&. Niissa korostuu usein kohde-

ryhmalahtdinen ajattelu. Rope (2000, 41) on maaritellyt markkinoinnin seuraavasti:

Markkinointi on ajatustapa tehda ja toteuttaa valitun kohderyhman tar-
peisiin rakennettua ja segmenttiperusteisesti eriytettya liiketoimintaa
niin, ettd markkinointitoimin saadaan rakennettua kilpailuetuperustei-
nen tarjonta, joka saadaan vietya tuloksellisesti ostohalua synnytta-
malla kohdejoukon tietoisuuteen ja sitéa kautta ensikaupaksi varmista-
en néin aikaansaadun asiakkuuden syventamisen tulokselliseksi asia-
kassuhteeksi.

Philip Kotler (Kotler, [viitattu 5.7.2012]) muotoilee markkinoinnin ndin:

Markkinointi on tiedetté ja taitoa tunnistaa, luoda ja valittda arvoa koh-
demarkkinoiden tarpeiden tyydyttdmiseksi voittoa tuottaen. Markki-
nointi tunnistaa tayttymattomat tarpeet ja toiveet. Se maarittelee, mit-
taa ja ilmaisee tunnistettujen markkinoiden ja voittopotentiaalin koon
maarallisesti. Se méaarittaa segmentit, joita yritys pystyy palvelemaan
parhaiten ja se suunnittelee ja edistaa tarkoituksenmukaisia tuotteita
ja palveluita.
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American Marketing Association (AMA) on vuonna 2007 hyvaksynyt taman mark-

kinoinnin maaritelman:

Markkinointi on asiakkaille, omistajille ja koko yhteiskunnalle arvoa
tuottavien tuotteiden luomiseen, viestintddn, jakeluun ja vaihdantaan
littyvien toimintojen, kaytantbjen seké prosessien jarjestelma (Defini-
tion of marketing 2007).

Timo ja Maarit Rope maéarittelevat (Rope & Rope 2010, 14) markkinoinnin hyvin
tiiviisti: "Markkinointi on markkinoiden tuottamien mahdollisuuksien maksimaalista

hyodyntamista yrityksen toiminnassa kaikin kaytettavissa olevin keinoin.”

Lusch (2007, 261) tiivistaa markkinoinnin kehittyneen noin sadan vuoden aikana
“jakelu markkinoille” -ajattelusta "markkinointi asiakkaille” -ajatteluun ja edelleen
nykyiseen "markkinointi asiakkaiden kanssa” -ajatteluun. Puustisen ja Rouhiaisen
(2007, 19) mukaan markkinoinnin ensisijainen tehtava eli markkinoiden l&ahestymi-
nen on kuitenkin pysynyt jokseenkin muuttumattomana vuosien saatossa ja

Juslénin (2009, 143) mukaan nain tulee olemaan myds jatkossa.

2.1 Asiakas matkailumarkkinoinnin lahtokohtana

Albanese ja Boedeker (2003, 88-89) korostavat asiakkaiden tarpeiden ja toiveiden
ymmartamista markkinoinnissa. Asiakaskeskeisyys on sita, etta asiakkaat ja hei-
dan tarpeensa ohjaavat yrityksen toimintaa. Erityisesti vapaa-ajan matkailussa
asiakaskeskeisyys korostuu, silla matkailija asettaa lomalleen usein suuria odo-
tuksia. Mitd paremmin itse matkailupalvelu, matkailun markkinointiviestinta, saata-
vuus, hinta tai muu seikka vastaa asiakkaan tarpeita, sitd paremmin matkailuyritys

menestyy markkinoilla.

My6s Puustinen ja Rouhiainen (2007, 132-133) toteavat, ettd asiakkaiden tarpei-
den ja toiveiden ymmartdminen on markkinoinnin alku ja juuri. He muistuttavat,
ettd matkailija matkailutuotteiden loppukayttajana valittda eteenpain myonteista tai
kielteistd sanomaa siitd, miten hdnen tarpeensa ja toiveensa oli ymmarretty el

miten hanen odotuksensa olivat toteutuneet.
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Asiakas odottaa erityisesti vapaa-ajan matkallaan jonkin elamyksen kokemista.
Lapin elamysteollisuuden osaamiskeskus maarittelee elamyksen seuraavasti:
"Moniaistinen, merkittdva ja unohtumaton kokemus, joka voi tuottaa kokijalleen
henkilokohtaisen muutoskokemuksen - koettu ja opittu voidaan omaksua osaksi
omaa arkipersoonaa tai elamyksen kokeminen voi johtaa oman maailmankuvan

muuttumiseen” (Elamys, 2009).

Ymmartadkseen asiakkaittensa tarpeita ja toiveita markkinoijan tulee keskustella
heidan kanssaan. Asiakkaiden tarpeita ja toiveita voi kartoittaa myds hyddyntamal-
& jo olemassa olevaa tutkimustietoa. Matkailijoiden tarpeita kokonaisvaltaisesti
vastaavia matkailutuotteita yritykset pystyvét rakentamaan verkostoitumalla ja nain
yhteisty6 voi parantaa matkailuyritysten markkinoinnillisia edellytyksia (Albanese &
Boedeker 2003, 25).

Segmentointi on paras tehdé pohtimalla erilaisia ndkdkulmia ja toiveita, joita asi-
akkailla on ongelmansa ratkaisuun liittyen (Juslén 2009, 145-146). Erilaiset osta-
japersoonat ja naiden tietotarpeet tunnistamalla voidaan tuottaa juuri oikeanlaista

siséltoa ja palvella asiakasta hyodyllisen tiedon avulla.

Palveluorganisaatiolta vaaditaan kolmenlaista markkinointitoimintoa (Ylikoski
(2000, 62-68; Puustinen & Rouhiainen 2007, 19-26). Sisainen markkinointi on
johtamisstrategia, jonka painopiste on asiakaskeskeisyyden kehittdmisessa. Sisai-
nen markkinointi kohdistuu organisaation koko henkildstb6n ja silla varmistetaan
palvelun onnistuminen. Ulkoisen markkinoinnin avulla organisaatio antaa asiak-
kaalle lupauksia palvelun siséllésta ja laadusta esimerkiksi mainonnalla. Vuorovai-
kutteisessa markkinoinnissa eli palvelun tuottamisen yhteydessa henkilost6 lunas-
taa asiakkaalle annetut lupaukset. Mikali jokin markkinointitoiminto puuttuu tai on

huonosti hoidettu, markkinoinnille asetettuja tavoitteita ei saavuteta.

2.1.1 Venalainen kuluttajana ja matkailukuluttajana

Vengjan markkinoista puhuttaessa mainitaan usein, ettd Vengjalla on 142 miljoo-
naa potentiaalista asiakasta. Asia ei ole aivan nain yksiselitteinen. Kyse on Vena-

jan vaestbn maarastd, joka voidaan toki lukea esimerkiksi elintarvikkeiden,
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vaatteiden, jalkineiden, terveydenhoitopalveluiden ja energian “kuluttajiin®. Koko

vaesto ei kuitenkaan kuulu potentiaalisten matkailukuluttajien joukkoon.

Simanovski (2011, Gullman-Kalevan 2012, 28-30 mukaan) kirjoittaa, etta kulutta-
jat voidaan Vengjalla jakaa eri sukupolviin syntymavuotensa mukaan.
Neuvostoliitossa ja Vengjalla kunkin sukupolven lapsuus- ja nuoruusvuosina ta-
pahtuneet yhteiskunnalliset muutokset ovat voimakkaasti vaikuttaneet naiden su-

kupolvien arvoihin, asenteisiin ja kulutustottumuksiin.

G.l.-sukupolvi (government issue) karsi nuoruudessaan nalkaa ja menetti omaisi-
aan | maailmansodassa, vallankumouksessa ja kansalaissodassa (Simanovski
2011, Gullman-Kalevan 2012, 28-29 mukaan). Tasta sukupolvesta kasvoi sosiaa-
lista yhteiskuntaa rakentava, perhetta arvostava kansanosa, joka tottui ostamaan
vain kaikkein valttamattomimman tai mita yleensa ldysi kaupasta. Kulutustottu-
muksiltaan tdm& kansanosa oli hyvin vaatimaton ja tdna paivana myoés lukuméa-

raltaan erittain pieni.

Hiljaisen sukupolven nuoruudessa merkittéavia asioita olivat ensimmainen viisi-
vuotissuunnitelma, pakkokollektivisointi sekd suuren isdnmaallisen sodan alkami-
nen (Simanovski 2011, Gullman-Kalevan 2012, 28-29 mukaan). Tall6in myds Ve-
najan koulutustasossa seka terveydenhuollossa tapahtui voimakasta kehitysta.
Stalinin ajan vainot seka nalka leimasivat taman sukupolven elamaa. Sukupolvi ei
uskaltanut tuoda julki omia mielipiteitaan, vaan se oppi hiljaiseksi, lainkuuliaiseksi,
karsivalliseksi, ahkeraksi ja isanmaalliseksi. Kaikkien haaveena oli jadkaappi, tele-
visio, auto ja mokki. Tastd sukupolvesta kehittyi ahkeria sanomalehden lukijoita.
He oppivat jossain maarin etsiméan tietoa markkinoilla olevista hytdykkeista jos-

kin kulutus oli vaatimatonta. Hiljainen sukupolvi on nyt elakeidssa.

Baby Boomers —sukupolvi syntyi supervaltioon (Simanovski 2011, Gullman-
Kalevan 2012, 28-29 mukaan). Neuvostoliitossa sodanjalkeinen sukupolvi sai
nauttia rauhasta, tyopaikasta, televisiosta, autosta, koulutuksesta ja hyvasta ter-
veydenhuollosta. Tama sukupolvi luotti tulevaisuuteen, vaikkei kaikkia tarvittavia
hyodykkeitd ollutkaan saatavilla. Baby Boomers on ensimmainen todellinen kulut-
tajasukupolvi, joka on valmis uhraamaan aikaansa seka ostopaikkojen ja tuottei-

den etsintdén etta itse ostotapahtumaan.
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X-sukupolven edustajat kokivat nuoruudessaan neuvostoajan puutteen ja pysah-
tyneisyyden ajan seka kylman sodan (Simanovski 2011, Gullman-Kalevan 2012,
29 mukaan). He olivat sulkeutuneita ja varovaisia epailijoitd, mutta etsivat ja arvos-
tivat uusia kokemuksia, koulutusta, tyota ja yrittdjyytta, olivat kiireisia ja elivat
tiukan aikataulun mukaan. Ystavien ja median mielipide oli heille tarkea&a. Nuorina
aikuisina he kokivat myos talousuudistuksen eli perestroikan ajan, jolloin Neuvos-
toliitto siirtyi sosialistisesta talousjarjestelmasté kapitalistiseen. X-sukupolvesta on
kehittynyt sittemmin ahkeria kuluttajia, jotka tietavat mita haluavat ja tahtovat saa-
da kaiken haluamansa heti, jopa velkarahalla. Tama sukupolvi on myo6s valmis
maksamaan palvelusta ostotapahtuman yhteydessa ja se kayttaa runsaasti aikaa

erilaisten hyodykkeiden hankkimiseen.

Neuvostoliitto hajosi Y-sukupolven lapsuudessa ja taméa sukupolvi koki nuoruu-
dessaan maailman turvattomaksi ydinonnettomuuksien ja terrori-iskujen kautta
(Simanovski 2011, Gullman-Kalevan 2012, 30 mukaan). Se on kasvanut kapita-
lismin aikana todelliseksi kuluttajasukupolveksi, jolla on suoranainen intohimo os-
tamiseen. Tydnteon on moni aloittanut varsin nuorena. Y-sukupolven haaveena on
rikastuminen ja sen myota venalaisen menestyksen symbolit Porche Cayenne se-
k& talo Moskovan rikkaiden Rublevka-asuinalueella. Y-sukupolvelle on ominaista
yksil6llisyys, muoti- ja branditietoisuus, kalliiden merkkituotteiden hankkiminen,
muodikkaiden urheilulajien harrastaminen seka trendikkaissa ravintoloissa ruokai-

leminen.

Z-sukupolven lapsuutta leimaa yleismaailmallinen finanssikriisi (Simanovski
2011, Gullman-Kalevan 2012, 30 mukaan). Nama v. 2003 ja sen jalkeen synty-
neet, kotona paljon aikaa viettavat lapset kehittyvat nopeasti silla he ovat synty-
neet tietoyhteiskuntaan ja kayttavat paivittain tietokonetta, televisiota, matkapuhe-
linta ja pelikonsolia. He opettelevat asioita itsekseen Internetista ja kuluttavat ai-
kaansa virtuaalimaailmassa, jossa he ovat tottuneet toteuttamaan toiveensa. Z-
sukupolvi tietdd mitd se haluaa ja miten ja mista tuotteet hankitaan, silla se seuraa

mainoksia ja osaa perustella vanhemmilleen omat tarpeensa.

Talla hetkella Venajalla eniten ostavat ja kuluttavat Baby Boomers- seka X- ja Y-

sukupolvien edustajat (Simanovski 2011, Gullman-Kalevan 2012, 30 mukaan).
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Vuonna 2007 Vengjalla rikkain 10 % ansaitsi 30 % koko maan tuloista, kun kdyhin
10 % tienasi alle 2 % (Vengja tyomarkkinat 2009, 8-10). Venalaisen keskipalkka
vuoden 2008 alussa oli noin 500 euroa kuukaudessa. Kuukausipalkat vaihtelivat
250 ja 2000 euron valilla rippuen asuinpaikasta ja toimialasta. Moskovassa keski-
palkka oli 800 euroa, Pietarissa 600 euroa ja Etela-Venajalla vain 250-300 euroa
kuukaudessa. Elakeika naisilla oli 55 vuotta ja miehilla 60 vuotta. Elintasominimin
alapuolella sinnitteli 14 % vaestosta. Griffinin (2012) mukaan Vengjalla on myos 3-
4 miljoonaa koditonta, joilla ei ole mahdollisuuksia edes perustarpeidensa tyydyt-
tamiseen. Kodittomien kirjo on laaja, heidan joukostaan I6ytyy yhta lailla talous- ja
kiinteistopetoksen uhreja kuin epavakaista kodeista paenneita seka riippuvuuden

tai mielisairauden kanssa kamppailevia kansalaisia.

Vuonna 2011 Venajan tyéttomyysaste oli 6,5 % (Kosonen ym. 2012, 27). Tyotto-
myyskorvaus on pieni, vain noin 10 % keskimaaraisista palkoista. Tyottomyysas-
teen muutokset vaikuttavat kulutukseen enemman kuin lyhytaikaiseksi mielletyt
palkkojen heilahtelut. Tyottobmyysasteen ennustetaan laskevan kahden seuraavan

vuoden aikana alle kuuteen prosenttiin.

Vendajalla maksettiin vuonna 2011 korkeimpia palkkoja rahoitusalalla, jossa kuu-
kausipalkka oli keskimaarin 55000 ruplaa (Kosonen ym. 2012, 26). Kaivostoimin-
nan keskikuukausipalkat ylsivat 45000 ruplaan ja naissa luvuissa ovat mukana
raakadljyn ja —kaasun tuotannon palkat. Kuljetus- ja viestintdalan seka julkishallin-
non keskimaaraiset palkat olivat hieman alle 30000 ruplaa/kk. Tehdasteollisuu-
dessa, rakennusalalla ja kaupan alalla kuukausipalkat olivat keskim&arin
20000-25000 ruplaa. Terveys- ja sosiaalialan seka koulutusalan keskimaaraiset
kuukausipalkat jaivat noin 15000-18000 ruplaan. Maatalouden ja metsanhoidon
keskim&aaraiset kuukausipalkat olivat kaikkein alhaisimmat eli vain hieman yli
10000 ruplaa.

Palkat ovat nousseet ja monet vendldiset saavat nyt erilaisia valtionavustuksia
kuten esimerkiksi peruslapsilisia ja lisalapsilisia, joita ei aiemmin ole ollut saatavilla
(Adelaja, 2012). Nyt noin 15 % venalaisista (11 % v. 2009) mieltda itsensa keski-
luokkaan kuuluvaksi vuositulojen vaihdellessa 20000—-30000 dollarin valilla.
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Kun kokonaisvaestosta vahennetaan pienituloisimmat eli tyottomat, kodittomat,
G.l.- ja hiljaisen sukupolven elakelaiset seké alle 20-vuotiaat niin Vengjalla on
arviolta 70 miljoonaa potentiaalista matkailukuluttajaa (kuvio 1). Rikkaita ja keski-
tuloisia on yhteensa 25 % vaestosta eli reilut 35 miljoonaa ja ainakin heilla on

mahdollisuus matkustaa ulkomaille.
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Kuvio 1. Venajan vaesto ikaryhmien ja sukupuolen mukaan (Lahde: Population by
age, 2010). Mukailtu Simanovskin (2011) kuluttajasukupolvien mukaan.

Ulkomaanmatkalle lahteminen vaatii paitsi rahaa, myds rohkeutta. Venalaisista 30
% osaa englantia edes vahén ja vain 6 % eli 8,5 miljoonaa puhuu sitd mielestaan
sujuvasti (Skinnari 2012). Vain 5 % venalaisista vietti vuoden 2012 kesalomansa

ulkomailla (Yli puolet venalaisista 2012).

2.1.2 Venalaisten ulkomaanmatkailu

Venélaisten tekemien ulkomaanmatkojen maara on nousussa (TAK Rajatutkimus
2010). Suomi oli suosituin matkakohde v. 2009 ja 2010, mutta myds Turkin ja
Egyptin matkoja tehtiin paljon. Pietarilaisten osuus Suomeen saapuvista
venalaismatkustajista oli v. 2010 yli 78 % ja heidan osuutensa on ollut jo vuosien
ajan selkedssé nousussa. Myds moskovalaisten matkustushalu Suomeen on hie-

noisessa nousussa. Sen sijaan Viipurista ja lahialueilta matkustavien maara on



19

laskenut vuodesta 2006 alkaen. Vuonna 2010 Pietarin konsulaatista myonnettiin
visumi 750000 venaladiselle. Suomeen ensimmaistd kertaa saapuvan
venalaismatkustajan kohteena on yleensa Helsinki tai Lappeenranta. Vahintaan
kerran kuukaudessa matkustavat vendalaiset suuntaavat lahinna Lappeenrantaan,
Helsinkiin ja Imatralle. Tyypillinen Suomeen saapuva venalaismatkailija on tyonte-
kija tai toimihenkild, mutta matkailijoiden joukossa on myds yrittajia ja johtavassa

asemassa olevia.

Vuonna 2011 Suomessa vieraili 3,3 miljoonaa matkustajaa Venajalta (Vengja
2012). Heista vapaa-ajanmatkalla oli 74 %, tydmatkalla 5 % ja ystavia tai sukulai-
sia tapaamassa 4 %. Paivakavijoiden osuus matkustajista oli 70 %. Matkustajista
22 % majoittui Suomessa 1-3 yo6ta, kun Suomessa keskimaarin viivyttiin 1,4 yota.
Venajalta tulleet viettivat Suomessa yhteensa 4,4 miljoonaa yota. Hotellissa tai
motellissa yopyi hieman yli puolet matkustajista ja tuttavien tai sukulaisten luona
majoittui reilu viidesosa matkustajista. Pakettimatkojen osuus matkoista oli 5 %.
Vuonna 2011 eniten matkoja Venajalta Suomeen tehtiin tammikuussa (v. 2010

marraskuussa) ja vahiten helmikuussa.

Vuoden 2012 kolmen ensimmaisen kuukauden aikana vendlaiset tekivat IVY-
maiden ulkopuolelle yhteensa 8,3 miljoonaa matkaa, joista ylivoimaisesti suurin
osa eli 1,17 miljoonaa matkaa suuntautui Suomeen (Lahes 15 % venalaisten
2012). Seuraavina olivat Kiina (0,470 miljoonaa matkaa), Egypti (0,457 milj.), Viro
(0,444 mil.) ja Saksa (0,336 miljoonaa matkaa).

Venalaisten ulkomaanmatkojen suosikkikohteet vaihtelevat asuinpaikan mukaan:
pietarilaisten suosikkikohteet ovat Suomi, Viro, Italia ja Tsekin tasavalta, kun taas
moskovalaisten suosikkeja ovat Ranska, Espanja, Turkki, Kreikka ja Italia (Pietari-

laisten ja moskovalaisten 2012).

Uusimpien ennusteiden mukaan venélaisten ulkomaanmatkailu kasvaa 7,4 %
vuodesta 2011 vuoteen 2016 (Ulkomaanmatkailu Venajalta 2012). Mikali Vengjan
ja EU:n valinen viisumivapaus toteutuu lahivuosina, niin rajanylittajien maara
Vengjan ja Suomen vélilla saattaa lyhyessa ajassa jopa tuplaantua (Soininen
2012).



20

2.1.3 Vendaladismatkailijoiden syyt saapua Suomeen

Suomen paras matkailuvaltti on sijainti Vengjan naapurina, silla lahelle on helppo
lahted. Suomen viisumimuodollisuudet ovat joustavat ja hakemusbyrokratiaa on
vain vahan (Asikainen 2007, 18). Venalaisilla matkakohteen valinnassa tarkeim-
mat perusteet ovat hyvat kulkuyhteydet, edulliset ostosmahdollisuudet ja hyva lo-
manviettoalue (TAK Rajatutkimus 2010). Venalaiset kuluttajat Suomessa — Pieta-
rin alueen kuluttajakyselyn (2011) mukaan ostosmatkailu on vendlaisille erittain

tarkea syy tulla Suomeen.

Turvallisuus on yksi arvostetuimpia asioita venalaisten Suomeen suuntautuvassa
matkailussa ja sen osalta odotukset ovat myos parhaiten tayttyneet (Kiinnostaako
Suomi 2010; Kohvakko 2011; Ennatysmaard vendalaisturisteja 2011; Vendlaiset
kuluttajat 2011).

Vendalaiset ovat tyytyvaisid myods luonnon l&heisyyteen, mutta parantamisenkin
varaa loytyy, silla venaldismatkailija kaipaa Suomen matkaltaan parempaa hinta-
laatusuhdetta, ystavallisempaa ja Kkielitaitoisempaa palveluhenkilokuntaa sekéa
monipuolisempaa tuotetarjontaa (Venalaiset kuluttajat 2011). Venalaiset arvosta-
vat hyvaa palvelua ja he pitavét erityishuomiosta. Pietarilaiset ja moskovalaiset
kuluttajat ovat tottuneet siihen, ettd kaupat ja muut palvelut ovat avoinna 24 tuntia

vuorokaudessa (Skinnari 2012).

Suomi tarjoaa varsinkin pietarilaisille matkailijoille tutun ja helposti saavutettavissa
olevan sek& hinnaltaan kilpailukykyisen lomavaihtoehdon (Asikainen 2011, 2).
Mokkilomat, kalastus, lyhyet kaupunkilomat ja kylpylat kiinnostavat venaldismat-
kailijoita samoin kuin risteilyt, sienestys/marjastus, veneily, laskettelu sek& huvi-
puistot (TAK Rajatutkimus 2010).

Talvella Suomi houkuttelee venalaisia etenkin uuden vuoden kohteena sekd mo-
nipuolisena laskettelukohteena (Asikainen 2007, 19). Suomen hiihtokeskuksilla on

muuta Eurooppaa edullisempi ja perheystavallisempi maine.

Kesalla Suomi houkuttelee erityisesti venalaisia mokkilomailijoita; mita isompi ja

korkeatasoisempi mokki, sitd enemman loytyy kysyntda (Asikainen 2007, 19).
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Venalaismatkailija kaipaa kuitenkin seka kesa- etta talvilomalleen aina jotain uu-
tuutta tai yllatysta, josta han voi kertoa tuttavilleen loman jalkeen.

Kiinnostaako Suomi kulttuurimatkailukohteena -tutkimukseen (2010) vastanneiden
venalaisten jo tekemiin Suomenmatkoihin on siséltynyt paljon vierailuja kulttuuri-
kohteisiin sek& osallistumista kulttuuriaktiviteetteihin. He ovat myds olleet erityisen
kiinnostuneita osallistumaan ohjatuille kiertokavelyille ja -ajeluille, vierailemaan
historiallisessa museossa tai kansallismuseossa. Liséksi suomalainen Kkeittio ja
maaseutu kiinnostavat heita. Venalaiset pitavat suomalaisia miellyttavina ihmisina.
He kehuvat suomalaista arkkitehtuuria, luontoa ja ilmastoa ja I0ytavat Suomesta
enemman vierailukohteita ja aktiviteetteja kuin muista maista tulevat matkailijat.
Mydskin kavely, sauna, veneily, kalastaminen, hiihto (seka murtomaa- etta lasket-

telu) ja ratsastus kiinnostavat tutkimukseen vastanneita venalaisia.

Venalaiset arvostavat omalla kielellaan saatavilla olevaa tietoa sek& matkakoh-
teesta etta tarjolla olevista aktiviteeteista ja ostosmahdollisuuksista (Bloggarit tes-
tasivat 2012). Venaldismatkailija paattaa tekemisistddn aamulla ja aktiviteettien
tulee olla varattavissa samalle paivélle. Myos iltaohjelmaa on oltava tarjolla. Suo-
men matkalla toivotaan saatavan suomalaista, paikallista ruokaa ja kohtuulliseen
hintaan. Bloggaritestaajien mukaan myds paikkakunnan historia ja erityispiirteet

kiinnostavat venalaismatkailijaa.

Rucola-hanke on tuottanut asiakasymmarrysta palvelutuotteiden kehittamiseen
Vendajan markkinoille (Nelja tyypillista, 2012). Hankkeen toteuttamassa sosiaalisen
median syvaanalyysissa ja Pietarissa suoritettujen haastattelututkimusten pohjalta
on hahmottunut kuva neljastd venalaismatkailijatyypistd. Viihdytettava matkailija
odottaa seikkailuja tuttavaporukan hyvasséa seurassa seka paljon ja monipuolista
tekemista. Han voi vuokrata kaveriporukalla Suomesta mokin lyhyeksi ajaksi, ka-
lastaa, grillata ja marjastaa. Viihdytettavalle parasta lepoa on seura ja toiminta.
Hanen mielestaan kaikkialla Suomessa on autiota ja joka paikassa paljon sdantéja
ja kieltoja. Kesaasukas vuokraa mokin perheelle pidemmaéksi aikaa. Han viettda
rauhallista lomaa saunoen, soudellen ja grillaten seka vierailee myds lahiymparis-
ton matkailukohteissa lasten kanssa. Kesaasukas liikkuu omalla autolla ja h&nen
mielestdan ajaminen Suomessa on helppoa ja turvallista. Kesdasukkaalle on tar-

ked&d asioiden ennakoitavuus ja turvallisuus ja oman perheen rytmi.
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Loytoretkeilijd on kiinnostunut kulttuurista ja suomalaisten arjesta. Han harrastaa
kiertomatkailua vieraillen useissa kaupungeissa ja sydden mieluiten paikallisia
ruokia. Ennen matkaansa loytoretkeilija etsii verkosta nahtavyyksia, ajanvietto-
mahdollisuuksia sek& muiden arvioita lomakohteista. Han pitaa tarkeana aitojen
asioiden loytamista seka myos asioita, jotka ovat muilta piilossa. Kulttuuriset erot
ovat hanesta mielenkiintoisia. Loytoretkeilija voi myds nopeasti muuttaa matka-
suunnitelmiaan mikali tormaa johonkin kiinnostavaan. Kohdebongari on tehokas
lomailija, joka asettaa matkakohteelleen korkeat odotukset. Han vertaa néhtavyyk-
sia ja kulttuuritarjontaa Euroopan muihin kaupunkeihin. Hanelle on tarkeda nahda
ne asiat ja paikat, jotka "pitdd” nahda. Han haluaa myds vaikuttua nakemastaan.
Kohdebongarin mielestd Suomesta puuttuu erityisyys. Kohdebongari tekee Suo-
meen ostos- ja laskettelumatkoja, mutta aukioloajat eivat miellytd hanta useimpien

paikkojen sulkeutuessa jo kuudelta.

Kesélla 2012 erds pietarilainen perheenisé toi lapsensa mieluummin suomalai-
seen huvipuistoon (Turkin 2012), vaikka hanella oli mahdollisuus paasta halvem-
malla venaldiseen. Tama erittain sujuvaa englantia puhuva isa piti suomalaistar-
jontaa kotimaataan monipuolisempana seka turvallisempana. Perhe saastaakin
rahaa voidakseen matkustaa Suomeen taas parin vuoden kuluttua. Oma auto on
paras matkantekovaline: ei tarvitse hankkia matkalippuja eikd aikaa kulu terminaa-
leissa odotteluun, vaan saa ajaa suoraan haluamaansa kohteeseen. Rahat kayte-
taan perheen kiinnostuksen kohteisiin. Perhe ei kuitenkaan Suomen matkallaan
kayta yhta paljon rahaa kuin esimerkiksi Italiaan matkustaessaan. Sarkanniemes-
sa jo toistamiseen vieraillut perhe arvostaa suuresti rannekekaytantba seka puis-
ton vendjankielisid ohjeita ja opasteita. Nyt perhe oli yopynyt tamperelaisella leirin-
taalueella ja vieraillut my6és Muumilaaksossa sekd Vakoilumuseossa, josta koki
saaneensa paljon irti venajankielisen esittelymateriaalin ansiosta. Perhe jatkoi

matkaansa Etelda-Pohjanmaalle vieraillakseen mygs ystaviensa luona.
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Kuvio 2. Pietarilaisperhe matkalla Suomessa

2.1.4 Venaladismatkailijoiden ostokset ja rahankaytt6 Suomessa

Venalaiset matkustajat kuluttivat v. 2011 Suomessa 858,5 miljoonaa euroa (Raja-
haastattelututkimus 2011). Venalaiset kuluttivat keskimaarin 111 euroa paivassa ja
263 euroa vierailua kohden. Kaikkien ulkomaisten matkustajien kulutus Suomessa

oli keskimaarin 60 euroa paivassa.

Kaupan liiton tekeman tutkimuksen mukaan vendlaisten kulutus Suomessa koh-
distuu seka tavaraostoksiin ettd palveluihin (Venalaiset kuluttajat 2011). Lahes
kaikki venaldismatkustajat kayvat Suomen matkallaan kaupassa tai kauppakes-
kuksessa. 83 % kayttaa matkallaan ravintola- ja kahvilapalveluita ja 56 % hotelli-
palveluita. Muuta majoitusta, esimerkiksi mokkeja kayttdd 30 %, kylpylapalveluja
28 %, apteekkipalveluita 21 % ja hiihtokeskuksia 15 %. Muita urheilu-, huvi- ja vir-

kistyspalveluita kayttda 17 % venalaismatkustajista.

Joidenkin tavaroiden osalta venaléisten ostokéayttadytyminen vaihtelee vuodenajan,
matkakohteen sek& matkaseurueen mukaan (Vendlaiset kuluttajat 2011). Kesalla
kuitenkin lahes kaikkia tuotteita ostetaan enemman kuin muulloin. Kokonaisuu-
dessaan suosituimmat Suomesta viedyt tuotteet ovat aikuisten vaatteet ja elintar-
vikkeet, joita yli 70 % matkustajista on vienyt kahden edellisen vuoden aikana.
Makeisia on vienyt 63 %, alkoholia 54 %, jalkineita 48 % ja lasten vaatteita 40 %
venalaismatkustajista. Myos astiat ja taloustavarat, kosmetiikka, laukut ja asusteet,
tekstiilit ja sisustustarvikkeet, lelut seka urheiluvalineet ja vapaa-ajantuotteet kuu-
luvat venalaismatkustajien kahdentoista eniten viedyn tuotteen joukkoon.
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Venalainen ostaa mielellaan tuotteita Suomesta, vaikka Venajalla olisi samantyyp-
pistd tarjontaa (Roponen 2011). Tama johtuu siita, etta venalaiset luottavat
enemman Suomessa myytavien tuotteiden laatuun. Venalaiset lapsiperheet kayt-
tavat muita ryhmia enemman palveluita ja tekevat myés enemman ostoksia (Vena-

laisten ostosmatkailu 2012).

2.1.5 Venalaisille otolliset matkustusajankohdat

Venajalla on virallisia juhlapdaivid, jotka ovat vapaapaivia ja joiden yhteydesséa on

usein pidempiad vapaapaivajaksoja (Venajan vapaapaivat, 2012):

Viralliset juhlapéaivat

1.-5. tammikuuta, Uusi vuosi

7. tammikuuta, Vanhan ajanlaskun joulu

23. helmikuuta, Isinmaan puolustajien paiva (miesten paiva)

8. maaliskuuta, Naisten paiva

1. toukokuuta, Kevaan ja tyon juhla

9. toukokuuta, Voitonpaiva

12. kesdkuuta, Venajan kansallispaiva

4. marraskuuta, Kansallisen yhtenaisyyden paiva
Pitkien vapaapaivien jaksona venaléisilla on mahdollisuus tehda matkoja varsi-
naisten kesalomakuukausien lisdksi. Esimerkiksi venalaisten ostosmatkailu Suo-
meen ajoittuu erityisesti tammi- ja marraskuulle kansallisten juhlapyhien aikaan
(Venalaisten ostosmatkailu 2012). Vapun ja Voitonpaivan valinen aika on noussut
viime vuosina yha suositummaksi loma-ajankohdaksi (Ulkomaan matkailu 2012).
Koululaisilla on yleensa viikon mittainen loma sek& marraskuun alussa ettd maa-

liskuun lopussa. Koululaisten kesalomat ajoittuvat kesé-, heiné- tai elokuulle.

Suomalaisten matkailuyritysten kannattaa houkutella venaléaisia talvimatkailijoita
erityisesti uutena vuotena, silla silloin venalaisilla on parin viikon yhtajaksoinen
loma. Uusi vuosi on venalaisten suurin, odotetuin ja hauskin juhla: lapsille jarjeste-
taan aamupaivajuhlia ja hieman vanhempien ohjelmaan kuuluu tanssiaisia ja est-
radikonsertteja (Venaldisia juhlia, [viitattu 19.9.2012]). Kuusi koristellaan uutena
vuotena ja Pakkasukko (Ded Moroz) ja Lumihiutaletyttd (Snegurotshka) tuovat
makeisia ja lahjoja lapsille (Vengjan juhlapaivat, [viitattu 28.9.2012]). Venalaiset

ottavat uuden vuoden vastaan joko ravintolassa yhdessa ystaviensa kanssa tai
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kotona, jonne kutsutaan iso joukko ystavia ja sukulaisia juhlaillalliselle. Juhlat jat-
kuvat pitkalle aamuydhon saakka. Samppanjamaljoja kohotellaan uuden vuoden
kunniaksi aina siita lahtien, kun uusi vuosi alkaa Venajan Kaukoidassa ja sen jal-

keen joka taysi tunti.

2.2 Internet matkailumarkkinoinnin tydkaluna

Internet tarjoaa tana paivana lahes jokaisen kuluttajan ulottuvilla olevan asiointi-,
tiedonhaku-, tiedontuotanto-, tiedonjako-, medianseuranta-, osto-, maksu-, yhtey-
denpito- ja viihdekanavan. Matkailijalle Internet tarjoaa todellisen valinnanvapau-
den: han vapautuu orjuuttavista aukioloajoista ja samalla koko maailman
matkavalikoima on hanen ulottuvillaan vain parin klikkauksen paéassa. Markkinoi-
jan on vain huolehdittava siita, ettd ostoaikeissa oleva matkailija l6ytaa odotuksi-
aan ja toiveitaan vastaavan ratkaisun ongelmaansa vaivattomasti ja etta han tarvi-

tessaan saa my0s henkilokohtaista palvelua omalla aidinkielellaan.

Markkinoijan nékdkulmasta katsottuna vuorovaikutteinen Internet on erilainen vali-
ne verrattuna yksisuuntaiseen sanomalehteen, radioon tai televisioon (Juslén
2009, 57-58). Internet on toimintaymparisto, jossa asiakkaat tuottavat ja jakavat
sisaltoa aktiivisesti ja joka vastaa asiakkaiden sosiaalisiin ja yhteenkuuluvuuden
tarpeisiin (mts. 16). Asiakkaat eivat halua Internetissd mainontaa vaan tietoa heita
kiinnostavista asioista (mts. 74). Moderni markkinoija luo asiakkaisiinsa ystavyys-
suhteen keskustelemalla, kuuntelemalla, ymmartamalla ja luomalla hyvaa mielta
(Puustinen & Rouhiainen 2007, 240).

Juslén (2009, 143-145) kehottaakin Internet-markkinoijaa perustamaan markki-
nointistrategiansa uusien pelisaantdjen pohjalle. Markkinointistrategian tulee tukea
organisaation kokonaistavoitteiden saavuttamista. Kokonaismarkkinat perustuvat
markkinoilla tunnistettaviin asiakastarpeisiin, joten markkinointistrategia on
rakennettava asiakkaiden ongelmien ja niiden ratkaisujen pohjalta. Markkinoinnin
suunnittelun kannalta on kaikkein tarkeinta tunnistaa ja kuvata oikeat segmentit el
keskeiset ostajapersoonat. On ymmarrettava, ettd markkinointi on palvelua, joka

perustuu suostumukseen eikéd pakottamiseen. Markkinointistrategiassa kuvataan
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asiakkuuden kaikki vaiheet ja niiden hoitaminen. Keskeista on lisata vuorovaiku-

tusta ja sitoutumista.

Kauppisen ([viitattu 17.4.2012]) mukaan tarkeinta Internet-markkinoinnin aloittami-
sessa on markkinointisuunnitelman tekeminen, tilastointiohjelman asentaminen
www-sivuille, keskittyminen sivujen myyntivoiman kasvattamiseen, asiakasrekiste-
rin keraaminen ja sen hyddyntadminen seké& hakukonemarkkinoinnin kaynnistami-
nen. Kauppinen (2010) toteaa, etta vaikka Internetissa monet markkinointitoimen-
piteet ovat edullisia tai ilmaisia, niiden harjoittelu ja tekeminen vie runsaasti aikaa.
Aika on kallista ja joskus voi olla paras hankkia jotkut Internet-markkinoinnin toi-
menpiteet ostopalveluna itse tekemisen sijaan. Taman vuoksi kannattaakin keskit-
tya sellaisiin toimenpiteisiin, jotka tuottavat hydtya mahdollisimman pitkdan. Ensisi-
jaisesti kannattaa huolehtia verkkosivujen hakukoneystavallisyydesta. Parhaat
tulokset saavutetaan silloin, kun Internet-markkinoinnissa kaytetadan useita eri tyo-
kaluja ja markkinointi toteutetaan tarkasti ja kohdennetusti. Kauppinen muistuttaa
mya0s, etta Internet-markkinoinnin tulokset ndhdaan yleensa vasta pitkdn ajan ku-

luttua ja siksi toimenpiteita ja tuloksia tulee aktiivisesti seurata.

Internet-markkinointiin sisaltyy useita erilaisia mahdollisuuksia tuoda markkinoita-
via tuotteita ja palveluja halutun kohderyhmaén tietoisuuteen. Naita ovat esimerkiksi
kotisivut, hakukonemarkkinointi, suosittelu, osallistaminen, blogit, kumppanuus-
markkinointi ja verkkokauppa. Seuraavat kappaleet valottavat muutamia Internet-

markkinoinnin perusasioita.

2.2.1 Kotisivut

Kotisivut ovat yksi Internet-markkinoinnin tarkeimmista medioista, joita yritys viela
voi itse taysin hallita ja kontrolloida (Kalliola 2009, 177). Verkkosivujen yleisimmat
tehtavat ovat yrityksen imagon hallinta, tuote- ja palvelutiedon jakaminen, markki-
nointiviestinnan ja kampanjoinnin tuki ja myynti ja lisdksi verkkosivut voivat sisal-
taa asiakassuhteen hoitoon liittyvia palveluita, tukea tuotteiden ja palveluiden kayt-
toa tai ongelmatilanteiden selvitysta tai tarjota muuta itsepalvelua (Pullinen 2009,
27).



27

Jotta sivusto palvelisi asiakkaita parhaalla mahdollisella tavalla alusta alkaen, on
kohderyhmaa ja sen tarpeita tutkittava ennen sivustosuunnittelun kaynnistamista
(Kalliola 2009, 178-183). Rakenne on suunniteltava sen mukaan, mita nykyiset ja
potentiaaliset asiakkaat haluaisivat nahda sivustolla ja miten, eika sen mukaan,
mita yritys haluaa myyda. Sivujen sisallontuotannossa on syyta kayttaa juuri niita
iimauksia, joilla kayttajat hakevat netista tietoa. Kirjoitusasun tulee olla nasevaa,
mutta keskeisia termeja on viljeltava riittavasti ja jaoteltava sivusto loogisella taval-
la. Myds Juslén (2009, 170) korostaa, ettd sisaltd tulee suunnitella nimenomaan
asiakkaiden ongelmien pohjalta laadittujen avainsanojen ymparille. Mikali sivusto
toteutetaan oikein ja yleisia Internet-standardeja noudattaen, hakukoneet pystyvét
ongelmitta lisadmaan sivuston tiedot hakuindekseihinsa, jolloin sivusto palvelee
oikealla tavalla seka ihmisia etta hakukoneita (Kalliola 2009, 183; Juslén 2009,
179).

Kalliola (2009, 177-182) neuvoo markkinoijaa tekemaan kotisivuistaan toiminta-
varmat, selkeat ja informatiiviset kaikkine tarvittavine perustietoineen. Yrityksen
yleisilmeen logoineen ja vareineen tulee ohjata sivuston ulkoasua. Kansainvalista
liketoimintaa harjoittavan yrityksen tulee tarjota aitoa sisaltbd kyseisten maiden
omilla kielilla ja ottaa kayttdon maakohtaiset verkkotunnukset. Sivustolla on huo-
mioitava vuorovaikutteisuus: kavijat kannattaa johdattaa suorittamaan toimenpitei-
ta sivustolla, kuten jattamaan yhteydenottopyyntd, tarjouspyyntd tai lataamaan
lisatietoa. Muihin verkkopalveluihin tuotettua sisalt6&a on hyva esittaa kohtuullises-
sa maarin myds omilla kotisivuilla. Sivujen kaytettavyyteen sekd Kalliola (2009,
183) etta Juslén (2009, 161) kehottavat kiinnittamaan erityistd huomiota: kavijoi-
den tulee loytaa helposti haluamansa sisaltd ja valikoiden sek& muiden linkkira-
kenteiden tulee toimia hyvin. Tekstin ja kuvien kaytté tulee suunnitella tarkkaan,
jotta kavija voi helposti omaksua sivuston tarjoaman tiedon ja suorittamaan toivo-

tut toimenpiteet.

Sivujen tekninen toteutus tulee sovittaa sivujen kayttdtarpeeseen (Kalliola 2009,
184-188). Jollei kaupallinen julkaisujarjestelma tuo olennaista lisdarvoa, kannattaa
suosia avoimen lahdekoodin jarjestelmia, silla ne sailyvat vaikka alkuperainen teki-
jataho katoaisi markkinoilta. Ennen sivuston julkaisua se tulee testata hyvin. Mikali

sivusto ostetaan ulkopuoliselta toimittajalta, on aiheellista sopia selkeat
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hyvaksymiskriteerit sekd pyytaa sille takuu, jonka aikana jarjestelman toimittaja
korjaa virheet veloituksetta. Sivustoa tulee paivittaa ahkerasti, silla moni tieto van-
henee nopeasti. Sivujen yllapito tulee organisoida, vastuuttaa ja valtuuttaa. Ko-
tisivuja on kokonaisuudessaan tarkasteltava perusteellisesti ja kriittisesti ainakin
pari kertaa vuodessa. Joskus saattaa olla tarpeen uudistaa koko sivusto. Kalliola
ehdottaa myos harkitsemaan erillisten brandisivujen toteutusta tuotteiden esittele-
miseksi tai myymiseksi, mikali yritys myy tuotteita useilla brandeilla tai jos ainoan

tuotteen brandi on vahvempi kuin yrityksen oma brandi.

Juslénin (2011) mukaan hankalasti paivitettavien htmil-sivujen aika on jo mennyt.
H&an toteaa, etta yritysten verkkosivustoissa julkaisujarjestelmat eli sisallonhallinta-
jarjestelmat ovat tata paivaa, koska niiden avulla sisaltéjen paivittdminen onnistuu
kaytanndssa kenelta tahansa. Juslén sanoo kehityksen kulkevan nyt kohti integroi-
tuja ja kayttdjakokemukseltaan personoituja sivustoja. Integroitu verkkosivusto
mahdollistaa kayttajan sujuvan liikkumisen verkkosivuston ja sosiaalisen median
sivustojen valilla. Kayttajakokemuksen personoinnilla Juslén tarkoittaa sita, etta
sivustot mukautetaan kayttajakohtaisiin tarpeisiin eli ne “oppivat tunnistamaan
kayttajienséd mieltymykset ja kiinnostuksen kohteet. Nain vierailijalle voidaan nayt-
taa hanta kiinnostavia siséltoja ja tehda hanen aikaisemman kayttaytymisensa

pohjalta kohdistettuja tarjouksia” (Juslén 2011).

2.2.2 Hakukonemarkkinointi

Ostopaatosta edeltaa yleensa hakukone(id)en kaytto tuotteiden etsintédan ja vertai-
luun seka aiempien kayttajien kokemustietojen tutkimiseen. Tiedonhaussa melkein
yhdeksan henkea kymmenesta etsisi lisatietoa kiinnostavasta tuotteesta ensim-
maiseksi juuri hakukoneista (Laaksonen & Salokangas 2009, 40). "Haku-
konemarkkinointia voidaan pitda tehokkaimpana Internet-markkinointina, silla jopa
tarkasti kohdistetut niche-tuotteet ja -palvelut 16ytavat ostajansa” (Kauppinen, [vii-
tattu 19.4.2012]). iProspectin tekeméan tutkimuksen mukaan 74 % pohjoismaisista
kuluttajista lukee korkeintaan kuusi hakutulosta, ennen kuin tekee uuden haun
(Blomster, 2012). Markkinoijan kannattaakin pyrkid hakutuloksissa ensimmaisten

joukkoon tavoittaakseen ostoaikeissa olevan potentiaalisen asiakkaan.
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Hakukonemarkkinoinnin tavoitteena on lisatd haun kohteena olevan tuotteen na-
kyvyyttd hakukoneiden tulossivuilla (Larvanko 2009, 91). Nakyvyytta voidaan kay-
tanndssa parantaa hakukoneoptimoinnilla eli luonnollisen hakutulossijoituksen pa-

rantamisella ja hakusanamainonnalla eli maksetulla mainonnalla

Hakukoneoptimointi. Hakukoneoptimoinnin tarkoituksena on auttaa hakukoneita
tuomaan yrityksen sivuille oikeasta aiheesta kiinnostuneita, ostoaikeissa olevia
kayttajia (Larvanko 2009, 96-98). Tarkein tavoite on yrityksen sivuston seuloutu-
minen karkeen tiedonhakijan hakutuloksissa silloin kun hakusanoina ovat yleisim-
min kaytetyt termit. Avainsanatutkimus paljastaa suosituimmat hakusa-
na(yhdistelm&)t seka sen, miten ne soveltuvat optimoitavalle sivustolle'. Hakutu-
losten karjessa olevien sivustojen hyva nakyvyys parantaa myo6s niiden brandiar-
voa. Toinen tavoite on tarjota mahdollisimman hyvéaa asiakaspalvelua. Tahan
paastaan selvittamalla sita, millainen tieto on tiedonhakijan kannalta kiinnostavinta
ja tarjoamalla oikoteitéd halutun tiedon aarelle. Kolmas tavoite on tukea brandin
maineenhallintaa verkossa: on tarkeda, ettd yritykseen ja sen tuotteisiin liittyvilla

hauilla tulee ensisijaisesti mahdollisimman positiivisia tai neutraaleja hakutuloksia.

Hakukoneoptimointi perustuu paaosin sisallontuotantoon eli miten sivuston sisaltd
vastaa eri ostajapersoonien tekemié hakuja sek& muilta sivustoilta omille sivuille
osoittaviin linkkeihin (Juslén 2009, 195). Koska sivun otsikko on yksi tarkeimmista
tekijoista hakukoneiden maaritellessa sivuston sisaltdd, markkinoijan tulee huoleh-
tia siita, ettd jokaisella sivuston sivulla on yksilolliset otsikot ja kunkin otsikon al-
kuun siséltyy tarkea avainsana — organisaation nimi on kuitenkin yleensa huono
ratkaisu kaikkien sivujen otsikoinnissa (mts. 185). Liséksi Juslén suosittelee yksin-
kertaista "leivanmurupolkua” (s. 191-192), jonka avulla kavija nakee sijaintinsa
sivustolla. Otsikoinnin tarkeytta korostaa myds Kauppinen (2012), joka samalla
varoittaa markkinoijaa kopioimasta tekstia suoraan sivulta toiselle, silla vastoin
yleistd luuloa taysin identtinen tekstisisalté useilla eri sivuilla ja sivustoilla ei
paranna hakukoneystavallisyytta. Kauppinen (2012) kehottaakin matkailuyritysté
muokkaamaan erilaisiin portaaleihin tuottamaansa sisaltéa siten, etta se ainakin

jonkin verran poikkeaa omien sivujen tekstisisallosta.

! Optimoijan kannattaa asettua asiakkaan asemaan ja rekisterdida sivuston verkkotunnukseksi helposti muis-
tettava, keskeinen hakusana eli avainsana, joka kuvaa hyvin sivuston tarkoitusta ja sisaltéd. Hakukoneet
arvioivat verkkotunnuksessa esiintyvan avainsanan merkittavaksi, jolloin se nousee luonnollisissa hakutulok-
sissa (Juslén, 2009, 175).
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Hakukone- tai hakusanamainonta. Télla tarkoitetaan ostettua mainontaa haku-
koneissa (Juslén 2009, 112-113). Mainostajan mainoslinkki nékyy valittujen
avainsanojen perusteella tehtyjen hakujen hakutulossivujen yhteydessa. Veloitus-
peruste ei synny viela mainoksen nékymisesta vaan vasta sitten, kun hakukoneen
kayttaja klikkaa mainoslinkkia. Esimerkiksi Googlen hakusanamainonnassa mark-
kinoija saa mainostekstinsa nakym&an normaalin hakutulossivun yldosaan, jossa
on paikka kolmelle maksetulle linkille tai oikeaan reunaan, jossa on kahdeksan
paikkaa maksetuille linkeille. Mikali tiedonhakijan kayttamalla hakusanalla ei ole
mainostilan ostajien mielestd merkitysta, maksetut mainoslinkit puuttuvat haku-

tulossivulta kokonaan.

Luonnollisia hakutuloksia klikataan useammin kuin maksettuja linkkeja (Juslén
2009, 243-245). Hakukoneoptimointi on Internet-sivustojen suunnittelun ja yllapi-
don jatkuvaa perustyotd, mutta hakukonemainonnalla voidaan kampanjaluontei-
sesti parantaa nakyvyyttd. Hakukonemainonnan etuja ovat nopeus,
kohdennettavuus, erilaisten mainosviestien toimivuuden vertailu sekd kustannus-
tehokkuus. Hakukonemainonta auttaa myds hakukoneoptimointia antamalla tietoa
siitd, mitkd ovat tarkeimmat avainsanat. Mainoslinkkia napsauttaneet kavijat
voidaan myos ohjata suoraan laskeutumissivulle, joka on rakennettu ostettua

hakusanaa varten. Nain myoés kampanjan tulokset on helppo mitata.

2.2.3 Sosiaalinen media markkinoinnin tukena

Sosiaalisella medialla tarkoitetaan “tietoverkkoja ja tietotekniikkaa hyodyntavaa
viestinndn muotoa, jossa kasitelladn vuorovaikutteisesti ja kayttajalahtoisesti tuo-
tettua sisalt6a seka luodaan ja yllapidetaan inmisten valisia suhteita” (Sosiaalisen
median sanasto, 2010). Toimintaa sosiaalisessa mediassa ovat esimerkiksi blogi-
en Kkirjoittaminen, lukeminen ja kommentointi, tiedostojen jakaminen vertais-
verkoissa, avoimen lahdekoodin ohjelmistojen kehittdminen, hyddykkeiden omi-
naisuuksien ja hintojen kayttajalahtéinen ja vuorovaikutteinen arviointi ja vertailu
verkossa seka verkkopelien pelaaminen monen osallistujan kesken. Sosiaalinen
media voidaan maaritella myos viestintavalineiksi, -kanavaksi tai —ymparistoksi,

joka perustuu vuorovaikutteisuuteen ja kayttajalahtoisyyteen.
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Juslén (2009, 117) erottaa sosiaalisen median palveluista kolme muotoa niiden
paatehtdvan mukaan ja antaa esimerkit kustakin: verkottumispalvelut (Facebook),
siséallon julkaisupalvelut (Youtube) seka tiedon luokittelu- ja arviointipalvelut (Digg).
Kaikkia muotoja yhdistavat ainakin jossain maarin avoimuus, osallistuminen,
keskustelu, kayttajien tuottama sisaltdé seka yhteisbjen muodostuminen ja verkot-

tuminen.

Markkinointi sosiaalisessa mediassa voi siséltda sekd maksettua mainontaa etta
iimaista, vapaaehtoisuuteen perustuvaa jakamista (Sosiaalinen media,
[vitattu 2.4.2012]). Markkinoijan on kuitenkin syyta tiedostaa, ettd sosiaalisessa
mediassa toimivat eri lainalaisuudet ja pelisaannot kuin massamediassa. Sosiaali-
seen mediaan ei ole syytda menna mukaan ilman ennakkosuunnittelua, silla digi-
taalisten sisaltdjen suunnittelu ja julkaiseminen seka keskusteluihin osallistuminen
vaatii paljon aikaa. Sosiaalisessa mediassa on ennen kaikkea kyse kuuntelusta,
lasnaolosta, keskusteluun osallistumisesta ja arvon tuottamisesta muille keskuste-
lijoille. Puheenaiheiden tulee liittya ensisijaisesti johonkin muuhun kuin omaan
yritykseen ja sen tuotteisiin. Markkinoijan tulee herattda luottamusta ja antaa
kayttajille mielenkiintoista, heitd hyodyttdvaa sisaltdd. Markkinoija on sitd mita
julkaisee ja erityisesti sita, mita muut h&nesta puhuvat. Sosiaalisessa mediassa on
mahdollisuuksia kustannustehokkaaseen markkinointiin, jota syntyy silloin, kun
verkon kayttajat tykkaavat markkinoijan julkaisemasta siséallosta ja jakavat sita
vapaaehtoisesti edelleen. Tama kuitenkin edellyttdé julkaisulta niin suurta mielen-
kiintoa, etta kayttajilla syntyy todellinen halu sen jakamiseen.

Ennen sosiaaliseen mediaan ryntaamista on syyta analysoida lahtékohdat, silla
kaikkia organisaatioita sosiaalinen media ei valttdmatta hyodytd (Sosiaalisen
median strategia, [viitattu 21.4.2012]). Markkinoijan tulee vastata ainakin seuraa-

viin kysymyksiin:

Miksi organisaatiollasi pitda olla sosiaalisen median strategia?
Millaisia mitattavia tavoitteita sen avulla lahdetaan tavoittelemaan?
Onko brandilla "hissitarina”, jonka pystyy tarvittaessa kertomaan 140
merkin avulla?

Keté sosiaalisen median avulla on tarkoitus tavoitella?

Tiedetaanko, missa kohdeyleis6on kuuluvat ihmiset kokoontuvat ver-
kossa - jos missdan?

Millaisiin kustannuksiin ollaan valmiita?
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Onko organisaatiollasi olemassa sisaltdstrategia, joka ohjaa kaikkea
julkaistavaan sisaltoon liittyvaé paatoksentekoa?

Kenen on tarkoitus ottaa vastuu sosiaalisen median operaatiosta?
Millaisia riskeja voidaan tunnistaa?

Miten tuloksia on tarkoitus mitata?

Mikali vastaukset puoltavat sosiaaliseen mediaan osallistumista, markkinoija voi
ryhtyd suunnittelemaan sosiaalisen median strategiaa (Sosiaalisen median
strategia, [viitattu 21.4.2012]). Se alkaa asiakkaiden kuuntelusta ja paattyy organi-

sointiin, budjetointiin seké toimintasuunnitelman luomiseen.

2.2.4 Venaladismatkailijoiden tavoittaminen Internetin avulla

Internetin kayttd Venajalla. Internetin kayttajien maara Vendajalla kasvaa nopeas-
ti. Internet World Stats -sivuston mukaan venalaisia Internetin kayttajia oli vuoden
2011 lopulla arviolta 44,3 % vaestosta (Internet and Facebook, 2011). Ria Novos-
tin artikkelin mukaan vuonna 2012 Vengjalla on Internetin kayttdjia jo 55 %
vaestosta ja kayttgjista lieva enemmistd on naisia (Truth and Lies, 2012).
59 % kayttgjista on 18-34-vuotiaita, 20 % kuuluu ikaryhmé&én 35-44-vuotiaat,
13 % on 45-55-vuotiaita ja 6 % yli 55-vuotiaita. 82 % Internetin kayttajista on

rekisteroitynyt jollekin sosiaalisen median sivustolle.

Yli 18-vuotiaista Internetin kayttgjista 57,8 miljoonaa kayttaa nettia vahintaan ker-
ran kuukaudessa (Zvereva, 2012). Suosituimmat online-palvelut kuukausitasolla
olivat mail.ru (32,7 milj.), Yandex (32,4 milj.), Vk.com (29,1milj.), Google.ru+com
(26 milj.), Odnoklassniki.ru (25,2 milj.), Youtube.com (24,3 mil.) seka
Wikipedia.org 22 miljoonaa kayttokertaa. Eniten aikaa paivassa keskimaarin
kulutetaan Vkontaktessa (35 min), Odnoklassnikissa (24 min) sekd Youtubessa
(120 min).

Englannin- ja vengjankielisia uutisia tuottavan Gazeta-sivuston mukaan venalai-
nen Internetin kayttdja viettda keskimaarin 13 tuntia kuukaudessa sosiaalisessa
mediassa (Matveeva, 2012). Sama tietolahde kertoo, ettd venalaiset Internetin
kayttajat tekivat v. 2011 verkossa 350 miljoonaa hakua ja perati 14 miljoonaa ve-

nalaista tekee verkko-ostoksia vuosittain.
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eMarketer arvioi sosiaalisen median kayttajien maaran lisdantymistd Venajalla
vuodesta 2010 vuoteen 2014 seuraavasti (Social Media 2012):
2010: 41,7 miljoonaa kayttajaa / 74,2 % Internetin kayttajista / 29,9 % vaestosta
2011: 46,5 miljoonaa kayttajaa / 75,0 % Internetin kayttajistd / 33,5 % vaestosta
2012: 51,8 miljoonaa kayttdjaa / 76,2 % Internetin kayttajista / 37,5 % vaestosta
2013: 57,6 miljoonaa kayttdjaa / 78,0 % Internetin kayttajista / 41,9 % vaestosta
2014: 62,2 miljoonaa kayttajaa / 79,0 % Internetin kayttajista / 45,5 % vaestosta

Tiedonhaku matkakohteista. Venaldinen kuluttaja etsii matkatietoa haku-
koneista, erilaisista portaaleista, globaaleista varausjarjestelmista sek& sosiaali-
sesta mediasta (Konsti 2011). Matkailuyrityksen omat vengjankieliset nettisivut
ovat myos tarkea tiedonlahde. Venalaisista Internetin kayttajista viidella prosentilla

on kokemusta lento-, junalippujen tai matkojen ostamisesta Internetista.

Kesalla 2011 venalaisistd lomamatkailijoista 76 % varasi matkansa omatoimisesti
ja 22 % matkatoimiston kautta, mutta heistakin 5 % suoritti itse osan matka-

varauksiin liittyvista toiminnoista (Ulkomaan matkailu 2012).

Yha useampi venalaismatkailija varaa matkansa suoraan palveluntuottajilta joko
netistd tai muita kanavia kayttden (Asikainen 2011, 2-4). Yli 90 % Pietarissa
myoOnnetyista viisumeista on monikertaviisumeja ja tama lisda erityisesti pietarilais-
ten omatoimimatkailua. Moskovalaiset suosivat valmismatkoja ja matkatoimistojen
kayttoa, silla he eivat ole viela tottuneet varaamaan matkoja omatoimisesti (Pieta-
rilaisten ja 2012).

Vendajalla tehdaan eniten hakuja Yandexissa (60 %), seuraavaksi eniten Googles-
sa (26 %) ja muiden hakukoneiden osuus on 14 % (Lukey 2012). Yandex on my6s
suosituin venaldinen Internet-sivusto ja johtava verkkomainosalustan tarjoaja.
Yandexin kayttdjat hakevat kesalla eniten tietoa Turkin matkakohteista ja talvella
Egyptin sekd Thaimaan matkakohteista. Pohjoismaista ylivoimaisesti eniten hae-
taan tietoa Suomesta. Yandexin suosituimmat haut koskevat teemaa "matkat ja
lomat”, joiden osuus muodostaa 51 % Kkaikista hauista. Seuraavaksi suosituin
teema on mokkivuokraus (18 % hauista). Hotellihakujen osuus on 9 %. Yandexista

haetaan matkailuun liittyvaa tietoa eniten marraskuussa, mutta eri hakuluokkien
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suosiossa on jonkin verran kausivaihteluita: Mokkivuokrauksen hakuhuippu osuu

lokakuulle, kun taas kalastuksesta haetaan tietoa eniten kesa-heindkuussa.

Fotis, Buhalis ja Rossides ovat tutkineet sosiaalisen median vaikutusta lomamat-
kojen suunnittelussa Venajalla ja IVY-maissa haastattelemalla 346 naissa maissa
asuvaa Internetin kayttajaa, jotka olivat tehneet vahintddn yhden lomamatkan
haastattelua (lokakuussa 2010) edeltdneen 12 kuukauden aikana (Fotis & Buhalis
& Rossides 2011, Social Media and UGC, New Media Trend Watch, European
Travel Commission’in mukaan). Tutkimuksen mukaan luotettavimpina tiedon-
l&hteind lomamatkoja suunnitellessa pidetaan ystavia ja sukulaisia seké erilaisia
Internet-sivustoja, joissa muut matkailijat kertovat kokemuksistaan. Liséksi luote-
taan muuhun sosiaaliseen mediaan. Seuraavaksi eniten luotetaan virallisiin valtiol-
lisiin matkailusivustoihin. Sitten tulevat television ja radion dokumenttiohjelmat
seka sanomalehtien ja aikakauslehtien artikkelit. Matkatoimistot ovat luotettavuus-
listalla vasta niiden jalkeen ja kaikkein vahiten luotetaan televisio-, radio- ja lehti-
mainoksiin. Sama tutkimus selvitti my6és muun muassa ennen matkaa tapahtu-
neen sosiaalisen median kayttéa ja kayttotarkoitusta. 45 % vastanneista haki
sosiaalisesta mediasta lomakohdevinkkeja, 42 % etsi ideoita paivaretkiin ja muihin
vapaa-ajan aktiviteetteihin, 34 % haki ideoita ja tietoa majoitusvaihtoehdoista,
31 % haki vahvistusta sille, etta oli tehnyt hyvan valinnan lomanviettopaikastaan ja

24 % yritti sosiaalisen median avulla rajoittaa valintakohteitaan.

TAK Mediatutkimuksen (2010, 38) mukaan vendlaisten tiedonsaantikanavana
matkakohteesta Internet kasvaa voimakkaimmin. Yleisimmin matkakohdetietoa
saadaan ystavilta ja tuttavilta (52 %), edellisestd matkasta (51 %) seké Internetista
(44 %). Myos radio, turisti-informaatio Vengjalla, rajalehdet/suomalaiset lehdet
seka suoramarkkinointimateriaali rajalla kasvattavat osuuksiaan tiedonsaanti-

kanavana.

Suomessa majoituspalveluita kayttaneista venaldismatkailijoista 60 % kertoi
varanneensa majoituksen Internetin Online-varausjarjestelmalla ja 26 % oli myo6s
maksanut silla (TAK Mediatutkimus 2010, 41). 36 % vastaajista kertoi maksa-

neensa vasta perilla kohteessa.
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Internet-markkinointi venalaisille. Kohvakko (2011) kehottaa laatimaan venalai-
sille suunnatut verkkosivut vengjaksi. Pelkkd suomalaisten sivujen kaannos
venajaksi ei riitd, vaan asiat tulee tuoda esiin potentiaalisen vendalaisasiakkaan
nakokulmasta. Sivuston laatijalla tulee olla vahva venaldinen kieli- ja kulttuuri-

tausta.

Pietarilaiset ja moskovalaiset matkailijat arvostavat yksinkertaisia, kayttaja-
ystavallisia sivuja. Myos henkilokohtainen palvelu on hyvin tarkeaa, silla
useimmiten nettivarauksen yhteydessa tulee joko soitto tai séhkodpostiviesti

sivuston yllapitajalle (Pietarilaisten ja 2012).

Venalaisen verkkotunnuksen hankkiminen edesauttaa Internet-nakyvyytta venéalai-
sissa hakukoneissa (Hanki yrityksellesi 2012). Venaldisia ovat ru-, su- ja rf-
paatteiset verkkotunnukset. Venajan kieli, alueellinen sijainti ja brandit vaikuttavat
hakutuloksiin esimerkiksi Yandexissa. Mediatalo Toimelias Oy:n mukaan venalai-
sen verkkotunnuksen hankkiminen on helppoa eiké siitd kannata maksaa liikaa.
Yritys mainitsee RU-Centerin esimerkiksi luotettavasta kanavasta venélaisen

verkkotunnuksen hankkimiseen.

Konsti (2011) korostaa, ettda matkailumarkkinointi venaldisessa Internetissa vaatii
tiettyjen perusasioiden huomioimista sivuston, hakukonenékyvyyden ja sosiaalisen
median osalta. Matkailuyrityksen nettisivuilla tulee kertoa selkeasti, mita palveluja
yritys myy. Yhteystietojen lisaksi venaldinen matkailija arvostaa karttaa, ajo-
ohjeita, GPS-koordinaatteja seka laadukkaita, matkakohdetta kattavasti esittelevia
kuvia. Nakyvyys tulee varmistaa ainakin Vengjan suosituimmissa hakukoneissa eli
Yandexissa, Googlessa ja Ramblerissa. Hakukoneet tarjoavat avainsanatilastoja
suosituimmista kuluttajien kayttamista hakusanoista eri palveluiden osalta. Haku-
koneet suosivat sellaista sivustoa, jonka sisaltopaivitys on aktiivista. Hakusana-
mainontaa voi ostaa hakukoneoperaattoreilta. Ulkomaisille yhteistyokumppaneille
Yandex tekee mainokset valmiiksi, jos ne kayttavat Yandexin palveluja tietylla
summalla kuukaudessa. Yritys voi lisdta yhteystietonsa joko maksutta tai maksulli-
sesti Yandexin katalogiin, jossa nakyminen nostaa yrityksia Yandexin hakutulok-
sissa korkeammalle. Sosiaalisen median suosituimmalla kanavalla Vkontaktella on
eniten kayttajia koululaisten ja opiskelijoiden keskuudessa. Odnoklassnikin avulla

taas etsitdan entisid luokka-, koulu- tai kurssikavereita ja sen kayttajat edustavat



36

paremmin potentiaalisia matkailukuluttajia: noin 70 % on yli 25-vuotiaita, Yyl
60 % on korkeasti koulutettuja ja yli 90 % kayttdjista on vahintaan keskituloisia.
Sosiaalisen median osalta matkailuyrityksen on syyta harkita, kannattaako avata
omat sivut Vkontakteen tai Odnoklassnikiin, silla sivuja on paivitettava aktiivisesti
ja kommunikoitava tykkaajien kanssa vengjaksi. Lasnaolo vaatii aikaa. Vkontakte
ja Odnoklassniki tarjoavat my6s maksullista mainontaa. Koska kuluttajat kertovat
profiileissaan tietoja kiinnostuksensa kohteista, mainoksen nayttaminen voidaan
tarkentaa tehokkaasti. Mainonta voidaan rajata nakymaan myos tietylle ika-

ryhmaélle tai maantieteelliselle alueelle.
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3 HANKESUUNNITELMAN LAADINTAPROSESSI

Ahtari  toteutti kesan ja syksyn 2010 aikana aktiivisia  Internet-
markkinointitoimenpiteitéd venaldismatkailijoiden tavoittelemiseksi. Toimenpiteiden
tulokset nakyivat nopeasti, silla jo loppusyksylla 2010 Ahtarin uuden vuoden
majoituspaketit oli myyty loppuun. Asia oli sen verran kiinnostava, ettd aloin jo
tyonikin vuoksi kerata venalaismatkailijoihin liittyvaa tietoa erilaisista seminaariai-
neistoista, MEKin tilastoista ja tutkimuksista, TAK Oy:n tutkimuksista, muualla
Suomessa tehdyistd opinnaytettistéa sekéa lehtiartikkeleista. Kun kollegani esitti
aiheeseen liittyvan opinnaytetydon tekemista tammikuussa 2011, minulla oli jo

paljon aineistoa, jonka perusteella pystyin aloittamaan kehittamistyon.

Kehittamistyd kaynnistyy yleensa nykytilan selvittdmiselld. Sen jalkeen maaritel-
laan kehittamisen tavoitteet ja suunnitellaan keinot tavoitteeseen paasemiseksi.
Sitten laaditaan toimintasuunnitelma ja kustannusarvio. Kehittdmisty6n toteuttaja
hankkii tyolle rahoituksen, sitouttaa osallistujat, rekrytoi tarvittavaa osaamista
hallitsevan projektihenkiléston, vastaa toimintasuunnitelman toteuttamisesta,
seuraa tavoitteiden saavuttamista ja tarvittaessa myds ohjaa kehittamista uuteen

suuntaan.

3.1 Hankesuunnitelman toteutussuunnitelma

Ensimmaisena tehtavana oli toteuttaa pienimuotoinen esiselvitys (jaljiempana ES),
jossa muutaman kysymyksen avulla kartoitettaisiin, onko eteldpohjalaisilla matkai-
luyrityksilla kiinnostusta yhteisiin markkinointiponnisteluihin venalaismatkailijoiden
tavoittelemiseksi. Mikéli kiinnostusta I6ytyisi, toisena tehtdvana olisi hankesuunni-

telman (jaljempana HS) laatiminen tarvittavien toimenpiteiden toteuttamiseksi.
Toteutussuunnitelman eri vaiheet vuonna 2011 olivat seuraavat:

ES Kyselylomakel yrityksiin - helmikuu
ES Muistutuskysely yrityksiin = helmikuu
ES Palaveri toimeksiantajan kanssa

P w0 d P

ES Kokonaistulosten yhteenveto - maaliskuu
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ES Palaveri toimeksiantajan kanssa
HS Alustavan hankesuunnitelman hahmottelu =2 maalis—huhtikuu
HS Hankkeen rahoituksen suunnittelu = huhtikuu

HS Alustavan hankesuunnitelman esittely rahoittajalle = huhtikuu

© 0o N o O

HS Hankesuunnitelman tarkennus + hankkeen rahoitussuunnitelman laa-

dinta - huhtikuu

10.HS Hankesuunnitelman esittely rahoittajalle - toukokuu

11.HS Hankesuunnitelman esittely kunnille, mikali niiden rahoitusta tarvitaan
- toukokuu

12.HS Hankesuunnitelman esittely matkailuyrityksille - toukokuu-kesakuu

13. HS Sitoumuspyynnot Kkaikilta yrityksilta (ja tarvittaessa kunnilta) - tou-
ko—-kesakuu

14. HS Hankesuunnitelman rahoitushakemuksen jattdminen - kesakuu

15. HS Hankkeelle rahoituspaatés - elo—syyskuu

16. Hankkeen toteutus syyskuusta 2011 alkaen

3.2 Esiselvitys

Koska otannan perusjoukko oli melko suuri, valitsin tutkimusmenetelméaksi kvanti-
tatiivisen tutkimuksen. Oli tarkoituksenmukaisempaa saada tutkittaviin asioihin

maaralliset vastaukset kuin tutkia kayttaytymisen syitd ja seurauksia.

Otos poimittiin matkailun toimialarekisterista (matkailuyritykset, tapahtumajarjesta-
jat, museot, matkailun kehittajat, rahoittajat, paattajat ym. matkailun sidosryhmat),
jota matkailukoordinaattori yllapitaa etelapohjalaisen matkailun kehittamis-
tarkoituksiin. Otokseen valittin yhdessa toimeksiantajan kanssa kaikkiaan 145
eteldpohjalaista matkailuyritysta ja tapahtumajarjestajaa. Valintakriteerind ol
tarjonnan mahdollinen soveltuvuus vendalaismatkailijoille majoituksen, ohjelma-

palvelujen ja/tai ostosmahdollisuuksien osalta.
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3.2.1 Kyselyn toteuttaminen

Suunnittelin kyselylomakkeet Internet-pohjaisella Webropol-ohjelmalla ja lisaksi
laadin sahkopostina lahetettdvan saatekirjeen, jossa oli linkki kyselylomakkee-
seen. Ennen lomakkeiden julkaisua ja sahkopostin toimitusta vastaanottajille
valitin kyselyaineiston toimeksiantajalle, joka tarkisti ja hyvaksyi kyselyaineiston

seké testasi lomakelinkkien toimivuuden.

Paadyin sahkopostikyselyyn ensinnakin sen helppouden ja nopeuden vuoksi.
Liséksi arvioin sadhkdpostikyselyn avulla saastavani tyotunteja, paperia ja posti-
kustannuksia ja valttyvani paallekkaiseltd tyolta. Webropolin kayttd on yksin-
kertaista, silla vastauksista saa koosteen Excel-taulukkona. Séhkopostikyselyn
haittana on taas se, etta sahkopostien tulva on niin valtava, ettd se helposti
hukkuu massaan. Saadaanko siis riittavasti vastauksia? Toisaalta — jos ollaan
kiinnostuneita yhteisestéa sdhkoisestd markkinoinnista, niin yritysten taytyy hyvin
aktiivisesti seurata myos sdhkopostiaan ja huolehtia siita, etteivat tarkeat postit

paady roskapostin joukkoon.

Kysely toteutettiin kaksivaiheisena. Ensimmaisessa kyselyssa (lite 1) oli vain 9
kysymystd, jotta vastaamiseen kuluva aika ei olisi syyna vastaamatta jattamiseen.
Toinen kysely sisélsi 7 kysymysta (lite 2), ja sen saivat vain ne, jotka olivat

vastanneet ensimmaiseen kyselyyn.

Ensimmainen kysely lahti helmikuun alussa 145 vastaanottajalle. Maaraajassa
sain vain 18 vastausta, joista koostin yhteenvedon. Yhteenveto esitettiin Ahtarissa
jarjestetyssa Vendaja-seminaarissa 9.3.2011, johon osallistui noin 90 henkil6a. En
saanut Ahtarin osallistujaluetteloa kayttéoni, mutta lahetin ensimmaisen kyselyn
toistamiseen niille otokseen kuuluville, jotka eivat olleet vield vastanneet. Vastaa-
minen oli kuitenkin edelleen kovin nihkeda. Tassa vaiheessa paatin jattaa kyselyn
joksikin aikaa sivuun, silla vastauksia ei ollut riittavasti, jotta niiden pohjalta olisi

voinut alkaa laatia hankesuunnitelmaa.

Huhtikuussa sain tietda, ettd Kauhavan suunnalla oltiin erityisen innostuneita
Ahtarin mallin mukaan toteutettavasta Internet-markkinoinnista, vaikka ensimmai-

seen kyselyyn oli vastannut ainoastaan yksi yrittdja Kauhavalta. Tassa vaiheessa
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pidettiinkin palaveri, johon osallistuivat elinkeino- ja markkinointipaallikkd Juha-
Martti Kuoppala Kauhavan kaupungista, toimitusjohtaja Ulla Jussila Etela-
Pohjanmaan Matkailu Oy:sta, projektipdallikké Arja Kortesluoma MATKO2
Matkailun koordinointi Eteld-Pohjanmaalla -hankkeesta ja mina. Palaverivaki
paatyi yksimieliseen toteamukseen siita, ettd on viisainta edeta asiassa
maakunnallisesti. Sain luvan jatkaa esiselvitystani ja kyselyn tulokset oli tarkoitus

kayda lapi seuraavassa palaverissa toukokuun lopussa.

Jatkokysely lahti huhti-toukokuussa sitd mukaa kuin ensimmaiseen kyselyyn oli
saatu lisaé vastauksia. Kokonaisvastaajamaara naytti kuitenkin edelleen jaavan
melko vahaiseksi. Soitin muutamin yrityksiin, joista muutama vastasi, ettei ole
kiinnostunut venalaismatkailijoiden tavoittelusta lainkaan tai ei halua tavoitella
venalaismatkailijoita yhteismarkkinoinnilla. Puhelinhaastattelut mukaan lukien

kyselyyn saatiin lopulta 40 vastausta ja vastausprosentiksi tuli 27,5.

3.2.2 Kyselyn tulokset

Kyselyn tuloksia voidaan pitaa kohtuullisen luotettavana, silla kevaalla 2010 hyvin-
vointimatkailuyrityksille suunnattuun kansainvalistymiskyselyyn vastasi myods 40
yritystd (Hyrk&s 2011, 39). Kaikki eivat kuitenkaan vastanneet kaikkiin kysymyk-
siin. 40 vastanneesta 33 oli kiinnostunut venaldismatkailijoiden tavoittelusta.

Aluksi esitan niita tuloksia, joita venaldismatkailijoiden tavoittelusta kiinnostunei-

den vastauksista selvisi.

Kaikilla vastaajilla oli suomenkieliset nettisivut ja 21 vastaajalla englanninkieliset
sivut, mutta ainoastaan yhdekséalla vastaajalla oli venajankieliset sivut. 21 vastaa-
jaa halusi satsata vengjankielisessa Internet-markkinoinnissa nimenomaan alue-

portaaliin (kuvio 3).



41

n=33
25
20
15
10
5
0 N . ,
En kylla al.port kylla suur- Kylla jokin muu
al.port.

Kuvio 3. Vastaajien halukkuus satsata venajankieliseen Internetmarkkinointiin

Suurin osa vastanneista halusi kehittéd& valmiuksiaan palvella venalaismatkailijoita.
Eniten tarvetta oli kultturierojen oppimiseen seka vendjankielisten ohjeiden ja
opasteiden laatimiseen. Lisaksi osalla oli tarvetta oppia kommunikoimaan
vengjaksi, kun taas osa oli mieluummin vengjankielentaitoisen henkilon

palkkaamisen kannalla (kuvio 4).

n=33

jotain muuta mita

ei mitenkdan

venajankielen tait. hlon palkkaus

oppia tuntemaan kulttuurierot

laatia ohjeet ja opasteet
venadjaksi

oppia kommunikoimaan
venajaksi

0% 10 %20 %30 %40 %50 %60 % 70 %

Kuvio 4. Miten tulisi kehittaa valmiuksia palvella venélaisia asiakkaita

Yli 60 % vastanneista ilmoitti rahalliseksi  panostusvalmiudekseen
venalaismatkailijoiden tavoitteluun vahintaan 1000 euroa vuodessa (kuvio 5).
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Kuvio 5. Rahallinen panostusvalmius venalaismatkailijoiden tavoitteluun

26 vastaajaa oli valmis panostamaan vahintaan yhden henkiloty6paivan kuukau-

dessa venalaismatkailijoiden tavoitteluun (kuvio 6).

20

n=33

18
16

14

12

10

O N &~ OO

| m m

vahintdan 3 vahintadn 1 alle0,5 ei lainkaan muu
hlotyopv/kk hlotyopv/kk hlétyopv/kk

Kuvio 6. Ajallinen panostusvalmius venalaismatkailijoiden tavoitteluun

Kaikista kyselyyn myonteisesti vastanneista yrityksista 26 oli jo aiemmin ottanut

vastaan venaldismatkailijoita. 23 vastasi kysymykseen, minka kanavan kautta

nama vendalaismatkailijat oli tavoitettu ja vastauksia annettin yhteensad 38.

Kahdessatoista vastauksessa venalaismatkailijat oli tavoitettu omien nettisivujen

kautta. Viidessa vastauksessa matkailijat oli tavoitettu eri portaalien kautta. Kolme

vastaajaa kertoi suomalaisen isantayrityksen tuoneen vieraitaan. Kolmessa vasta-

uksessa venalaismatkailijat oli tavoitettu booking.com-sivuston kautta. Yksittaisia

mainintoja saivat mm. "FinWest, tuttava jolla yhteyksia Venajalle, ketjun kanavat,
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oma kontakti, navigaattori, ilmoitus lehdessa Pietarin seudulla, valmentaja-
kontaktit, Infokone ja puskaradio.” Kuusi vastaajaa ei tiennyt, miten matkailijat oli

tavoitettu.

Kysymykseen aiemmista markkinointitoimenpiteistd venalaismatkailijoiden tavoit-
tamiseksi vastasi 27 yritysta. Niista 41 % ei ollut toteuttanut viela minkaanlaisia
markkinointitoimenpiteita. 26 % vastasi, etta venalaisia matkanjarjestajia oli kaynyt
tutustumassa yritykseen paikan paalla. 15 % vastasi olevansa mukana venajan-
kielisissd matkailuportaaleissa ja 15 % ilmoitti ketjun, markkinoinnin katto-
organisaation tai valittavien tahojen hoitavan erilaisia markkinointitoimenpiteita.
11 % oli tehnyt omat venajankieliset nettisivut. 11 % kertoi my6s olleensa aktiivi-
sesti yhteydessa muihin venalaismatkailijoita tavoitteleviin suomalaisyrityksiin tai
osallistuneensa workshoppeihin joko Suomessa ja/tai Vendajalla. Venalaisilla
matkamessuilla ei ollut esittdytynyt yksikddn vastaaja. Kukaan vastaajista ei
myoskaan ollut toteuttanut vengjankielista hakusanamainontaa. Muita markkinoin-

titoimenpiteita oli toteuttanut yksi tai kaksi vastaajaa kutakin.

Myds loppuihin kysymyksiin saatiin vastaukset 27 yritykselta. Lahialueen muiden
matkailuyritysten kanssa yhteistyota tekevia oli kaikkiaan 85 % vastanneista.
Reilut 60 % teki markkinointiyhteistyota ja 22 % myyntiyhteistyota. 44 % kaytti ali-
hankkijoita ja 11 % toimi itse alihankkijana muille. Kahdeksalla vastaajalla ol
kaytossaan jokin laatujarjestelma. 26 vastaajaa tai ainakin joku heidan lahi-
piiristddn hallitsee vahintdan kohtuullisen englanninkielen taidon. Nelja vastaajaa

osasi kommunikoida edes vahan vengjankielella.

Kyselyn lopussa oli myds Vapaa sana -0sio, johon vastaajia pyydettiin kertomaan
jotain mieleen tullutta kansainvalistymiseen tai vendalaisten matkailijoiden tavoitte-
luun liittyen. Kommenttejaan antoi 14 vastaajaa. Vastauksista on korvattu XxXxxxxx-
merkinnalla ne kohdat, joista muutoin paljastuisi kommentoijan henkil6llisyys tai

taustaorganisaatio, muilta osin vastaukset ovat alkuperéisessd muodossaan.

Iso maa, paljon ihmisia, mutta missa liikkuu se potentiaalinen asia-
kasvirta, milla keinoin heidét tavoittaisi kustannustehokkaasti. (Vas-
taaja 1.)

Jos vain paan saa auki, niin venalaisia tulee kylla! (Vastaaja 2.)
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Kiireinen tilanomistaja ja xxxxxxx, kesalla tuskin aikaa paneutua tahan
asiaan. (Vastaaja 3.)

Majoitus- ja ravitsemispalveluita matkailijoille on siis tarjolla kesaai-
kaan, jolloin myds englanninkielella pystytddn palvelemaan.
xxxxxxxx:lla on yhteyksia Venajalle, eli kayvat myos siella xxxxxxx. Ei
kuitenkaan ole sikalaisia matkailukontakteja. (Vastaaja 4.)

Olemme lahteneet mukaan ehtari.ru sivustolle nyt kevaan aikana,
mutta aineistoa ei ole viela tuotettu sivulle. Lahdimme mukaan pilo-
toimaan; xxxxxxxkohteena ja testaamme kuinka meidantyyppinen ma-
joitus menee heille kaupaksi. Muutama idea venalaisturistien palvele-
miseksi on vireilla muiden paikallisten yrittajien kanssa. Ne liittyvat |&-
hinn& ohjelmapalveluihin ja palvelutarjooman lisd&miseen, jotta venéa-
laisturisti viihtyisi ehka jopa pidempaan Ahtarissa. Myymme venalaisil-
le vain muutamaa xxxxxxXx, jotka ovat palvelutasoltaan sellaisia etta
ne voisivat venalaisille turisteille sopia. (Vastaaja 5.)

XXXXXXXX on kiinnostunut venalaismatkailijoiden tavoittelusta. (Vastaa-
ja6.)

Suurin huolenaiheemme on markkinoinnin kallis hinta pienyrittajalle,
sekad majoitustilojemme soveltuvuus, meilla ei ole mokkeja. Xxxxxxxsta
erityyppisesta majoitusrakennuksestamme xxxxxxx soveltuu parhaiten
venalaisille, xxxxxxx huoneessa on omat suihkut ja wc:t, mutta huo-
neet ovat pienid 2 hlén huoneita joten ne eivat sovellu "oleskeluun” pi-
demmalla aikavalilla, vaikkakin ovat viihtyisia ja siistejd. Nama ovat
asioita, joiden takia epar6imme mukaan lahtemista. (Vastaaja 7.)

Tarvittaisiin tutkimusta, 106ytyykd Pietarin seudulta kiinnostusta tapah-
tumaamme sek& tutkimustietoa vengjankielisistd netinkayttajista.
(Vastaaja 8.)

toivoo markkinointiyhteistyon kehittymista. (Vastaaja 9.)

Toivottavaa olisi, etta venalaisista saataisiin ns. hiljaisen ajan asiak-
kaita. Kesa aikana suomalaiset ovat paaasiallisia asiakkaita ja koulu-
jen ja toiden kesalomien vuoksi nain tulee olemaankin. (Vastaaja 10.)

Tulisi saada venalaisia televisiotoimittajia paikan paalle tekeméaan jut-
tua tapahtumasta. Tanakin vuonna tulee ainakin kymmenesta maasta
naytteilleasettajia. (Vastaaja 11.)
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Talla hetkella on paadytty siihen, ettd keskitymme ensisijaisesti vena-
laisten xxxxxxxryhmien tavoittamiseen, jonka imussa my0s muita tu-
lee... (Vastaaja 12.)

Venalaismatkailijoitten tavoitteleminen on ollut jo pitkddn mielessa
mutta ei ole ollut oikein tietoa miten se kaytdnnos tapahtuu. Vuoden-
vaihteessa oli parikin kyselya Venajalta toinen Pietarista ja toinen
Moskovasta. Moskovalaiset sitten tulivatkin. Homma kylla toimi hyvin
ja ne viihtyivatkin meilla. Ei tartte olla mitdan ihmeellista hiljaisuus ja
luonto on jo kova sana. Tietty jotain aktiviteeteja pitdd olla. Fin-
dLand.ru nimista sivustoa on kaupattu aktiivisesti spostiin suoraan ve-
najalta. Sitten jotain suomalaisia firmoja, jotka mainostaa venéajalla
seka yandex nakyvyyttd. En oo ottanu mitd&n kun ei tiedéa kuinka so-
pimukset saa katkaistua esim. Sen piti viela mainita ettd sisko osaa
vendjaa hyvin ja se soittikin niille kun ei niitd ruvennu kuulumaan.
Muuten yrityksen vendjan kielen taito on nolla! (Vastaaja 13.)

Yrityksemme majoittaa runsaasti venaldismatkailijoita Kuusamossa.
(Vastaaja 14.)

40 kyselyyn vastanneesta seitseman ei ollut kiinnostunut venalaismatkailijoiden

tavoittelusta.

Syyt, miksi kiinnostusta ei ollut venalaismatkailijoiden tavoitteluun lainkaan, olivat
melko yhtenevaiset: vastaajilla ei ollut vengjan tai englannin kielen taitoa eika
aikaa tai halua kielten opiskeluun. Muutama vastaaja taas oli lahestymassa elake-
ikda ja yritystoiminnan jatkuminen seuraavassa polvessa oli epavarmaa. Pari
vastaajaa ilmoitti suoraan, etta toiminta on niin pientd, ettei kansainvéliseen

markkinointiin ole syyta lahtea.

Osa puhelimitse tavoitetuista haastatelluista halusi kyll& tavoitella venalaismatkaili-
joita, mutta he eivat olleet halukkaita yhteismarkkinointiin. Tahan I6ytyi myds
yhtenevaiset syyt: yritykset olivat jo segmentoineet venalaisasiakkaansa ja heilla
oli omat suunnitelmansa naiden asiakkaiden tavoittamiseksi. Namé& haastatellut
eivat yleensd muutoinkaan osallistu yhteisiin maakunnallisiin markkinointitoimen-

piteisiin vaan hoitavat oman markkinointinsa parhaaksi katsomallaan tavalla.
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3.3 Hankesuunnitelma

Kyselyn tulokset antoivat aihetta hankesuunnitelman laadintaan, silla

— vastaajilla oli selvaa kiinnostusta venajankieliseen alueportaaliin

— vastaajilla oli halua kehittaa valmiuksiaan venalaismatkailijoiden palvele-
miseksi

— ajallinen ja rahallinen panostusvalmius ei riittaisi vastaajan itsenaisiin
ponnisteluihin venalaismatkailijoiden tavoittelemiseksi

— ajallinen ja rahallinen panostusvalmius saattaisi riittaa vastaajien yhteis-
ten markkinointitoimenpiteiden k&ynnistamiseen venalaismatkailijoiden
tavoittelemiseksi

— jo saaduista venalaismatkailijoista useimmat oli tavoitettu joko omien net-
tisivujen tai erilaisten portaalien kautta

— vastaajista 41 % ei ollut toteuttanut viela minkaanlaisia markkinointitoi-
menpiteitd venaldismatkailijoiden tavoittamiseksi

— hakukoneoptimointia teki vain yksi vastaaja

— yksikaan vastaaja ei ollut toteuttanut venajankielista hakusanamainontaa

— vastaajista 85 % teki jo yhteistyota lahialueen muiden matkailuyritysten
kanssa, joten onnistuminen venaldismatkailijoiden tavoittelussa toisi
myos heijastusvaikutuksia alueen muihin yrityksiin

— vastaajista vain nelja osasi kommunikoida edes vahan venajaksi

— "Vapaa sana”’-kommenteista ndkyi toiveikas ja myonteinen suhtautumi-
nen venaldismatkailijoiden tavoitteluun ja myos se, etté tietoa venalais-

matkailijoiden ostokayttaytymisesta tarvitaan.

Laadin hankesuunnitelmasta ensimmaisen, alustavan version huhti-toukokuussa
2011. Koska myos Kauhavan suunnalla oli kiinnostusta Ahtarin tyyppiseen
hankkeeseen, toimeksiantaja jarjesti hankesuunnitteluun liittyen palaverin ja myo6-
hemmin vield kolme lisdpalaveria. Naissa ovat olleet mukana toimitusjohtaja Ulla
Jussila Eteld-Pohjanmaan Matkailu Oy (4 x), elinkeino- ja markkinointipaallikko
Juha-Martti Kuoppala Kauhavan kaupunki (4 x), kehittamissuunnittelija Kirsi Pajula
Etela-Pohjanmaan liitto (1 Xx), Etela-Pohjanmaan matkailukoordinaattori Arja

Kortesluoma (4 x) seka projektisihteeri Jaana Rintala (3 x).
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Ensimmaisessa tapaamisessa (huhtikuu) keskusteltiin siitd, olisiko syyta yhdistaa
voimat ja muodostaa mieluummin yksi koko Etela-Pohjanmaata kasittava aluepor-
taali kuin hajottaa resurssit ja muodostaa useita pienia erillisia kohdeportaaleja,
joiden hallinnointi on hankalaa ja joiden yllapitoon ei valttaméatta |6ydy rahoitusta.
Pohdittin  myds, mik& olisi tallaisen hankkeen rahoitusvaihtoehto ja toden-

nakdisimmaksi seuloutui EAKR-rahoitus, jota haettaisiin E-P:n liitolta.

Toisessa palaverissa (toukokuu) kasiteltiin tutkimuksen tuloksia ja paatettiin, etta
tyostan hankesuunnitelmaa eteenpain ja pyritddn saamaan EAKR-rahoituksesta
alustavaa tietoa mahdollisimman pian. Kolmannessa palaverissa (kesékuu) oli
tarkoitus kasitella rahoitussuunnitelmia ja hankesuunnitelman edistymista, mutta
palaveri jai tyngaksi, koska E-P:n liitolta ei saatu kommenttia rahoitus-
mahdollisuuksista. Neljdnnessa palaverissa (lokakuu) tavoitteena oli selvittaa
hankkeen hallinnointitaho ja rahoitus. E-P:n Matkailu Oy oli todennakoisin hanke-
hallinnoija. E-P:n liitto valaytti rahoitukselle vihreda valoa, mutta totesi myds, etta

sen kanavoimaan kehittamisrahoitukseen tulisi leikkauksia lahitulevaisuudessa.

Lopulta kavi niin, ettei E-P:n Liitolta luvattu rahoitusta. Pidin viela yhden palaverin
E-P:n Matkailu Oy:n toimitusjohtajan Ulla Jussilan kanssa. Sitten otin yhteytta
TEMiin ja tiedustelin E-P:n Matkailu Oy:n mahdollisuuksia hakea kansainvalisty-
misavustusta. Sain tietaa, ettei kyseisella avustuksella tueta pelkkia portaali-
hankkeita, vaan vientirenkaita, joihin osallistuvien yritysten tulee satsata kymmenia
tai jopa satojatuhansia euroja (yritysta kohden) ja toteuttaa laajamittaisia kampan-
joita kohdemaassa. Liséksi vientirenkaaseen tulee palkata kyseisen kohdemaan
tunteva vientipaallikké mielelladn Finpron tai Viexpon kautta. Kevaalla toteutta-
massani kyselyssa olin jo kartoittanut eteldpohjalaisten matkailuyritysten haluk-
kuuden kansainvalistymisen rahoitukseen (kuvio 10) ja todennut, ettei vienti-
rengastyyppiseen isoon hankkeeseen |0ytyisi riittavasti yksityista rahaa. Hautasin

TEM:in kansainvalistymisavustuksen kokonaan.

Laadin hankesuunnitelman uudelleen siten, ettd jotakuinkin samat toimenpiteet
tultaisiin toteuttamaan mutta kahdessa vaiheessa. Arvioin ensin, mitkd toimet
voitaisiin mahdollisesti rahoittaa "kovalla rahalla” ilman hankerahoitusta. Paadyin
siihen, etta alueportaalin tiedonkeruu- ja rakentamisvaiheen alku rahoitettaisiin

yksityis- ja kuntarahoituksella. Kampanjointiin haettaisiin my6hemmin rahoitusta
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ELY-keskukselta tai jos muita rahoituskanavia I6ytyisi, niin sitten niista. Kaytan-
ndssa isojen toimijoiden tulisi joka tapauksessa sitoutua omaan rahoitukseen
my6s kampanjoinnin osalta. Totesin, ettd hankesuunnitelman toteuttamiseen
kannattaa lahtea vasta sitten, kun isot yritykset ja kunnat on ensin aidosti saatu

tukemaan venalaisen kulttuuritaustan mukaisesti rakennettavaa alueportaalia.

Hanketoimijan kasikirjan (2010, 6) mukaan hankesuunnitelmasta tai sen liitteista
on kaytava selville ainakin hakijan esittely, hankkeen kohderyhma, hankkeen
siséltd, hankkeen tavoitteet, hankkeen toteutusaika ja toimenpiteet seka resurssit,
yhteisty6tahot, kustannusarvio, rahoitussuunnitelma seké tiedottaminen hankkeen
etenemisesta ja tuloksista. Koska matkailukoordinaattorin tehtavdnd on auttaa
matkailutoimijoita hankesuunnitelman laadinnassa, hankkeen hallinnoijalle jaa
yleensa lopullisen hankesuunnitelman muotoilu omine esittelyineen, toteutusaika-
tauluineen, resurssi- ja yhteisty6tahoratkaisuineen, rahoitussuunnitelmineen seka

tiedotussuunnitelmineen. Hankesuunnitelman tiivistelma on esitetty liitteessa 3.

3.4 Laadintaprosessin arviointi

Hankesuunnitelman laadintaprosessin toteutuma v. 2011 (vrt. kohtaan 3.1)

1. Kyselylomakel yrityksiin (helmikuu)

2. Osallistuminen seminaariin, jossa alustavien kyselytulosten esittely (maa-
liskuu)

3. | Palaveri (huhtikuu)

4. Muistutuskysely yrityksiin (huhtikuu)

5. Jatkokysely (lomake 2) kyselyyn jo vastanneille seka puhelinhaastattelut

(huhti-toukokuu)

Kokonaistulosten yhteenveto (toukokuu)

Alustavan hankesuunnitelman hahmottelu (toukokuu)

Il Palaveri (toukokuu)

© © N o

Hankkeen rahoituksen suunnittelu
10. 11l Palaveri (kesakuu)
11.Hankkeen rahoituksen suunnittelu
12.1V Palaveri (lokakuu)
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13. Toimenpidesuunnitelman tarkennus + hankkeen rahoitussuunnitelman
laadinta (lokakuu)

14.Muutos rahoitussuunnitelmiin - toimenpidesuunnitelman jako kahteen
vaiheeseen (loka-marraskuu)

15.Valmiit toimenpidesuunnitelmat toimitettu toimeksiantajalle ja Etela-
Pohjanmaan Matkailu Oy:lle 15.11.2011.

Tyoskentelin opinnaytetyoni toimeksiantosopimuksen solmimisvaiheessa (tammi-
kuu 2011) MATKOZ2-hankkeessa, jossa oli jo tuolloin yhden tyodntekijan vaje.
Tyétilannetta ei helpottanut se, ettd olin jo aiemmin varannut helmikuun ja
kesakuun (ja myohemmin my6s syyskuun) ty6tunnit toisen hankkeen ty6hon.
Alkuperéisen toimintasuunnitelmani tein maaliskuussa, mutta aivan liian optimisti-
sesti. Kuvittelin saavani hankesuunnitelman valmiiksi jo kesakuussa 2011, jolloin
siihen olisi pitényt ehtia sitouttaa myods osallistuvat yritykset. Ensisijaiselta rahoitta-
jalta ei kuitenkaan saatu tietoa kesakuussa, joten alkuperdinen tavoite kaatui
osittain siihen. Heind-elo-syyskuussa asiat eivat edenneet kaytanndssa lainkaan.
Hankesuunnitelma péaatettiin lopulta jakaa kahteen vaiheeseen, joista ykkos-
vaihetta esitettiin toteutettavaksi yksityisrahoituksella sek& mahdollisella kunta-
rahoituksella. Oma ty6suhteeni MATKOZ2-hankkeessa paattyi jo marraskuussa,
joten hankesuunnitelman lopullinen muotoilu ja sen esittely yrityksille ja kunnille

seka naiden sitouttaminen hankkeeseen jai tulevan hankehallinnoijan tehtavaksi.

Hankesuunnitelman laadintaprosessi ja siita kirjoittaminen oli aivan tavanomainen
tyorupeama. Sen sijaan motivaation lIdytdminen teoriaosuuden Kkirjoittamiseen ol
ongelmallista. Vaikka kehittamistyon aloitusajankohta oli tydni kannalta oikein ajoi-
tettu ja olin innostunut toimeksiannosta, niin opintojen kannalta koin aloittaneeni
kehittamistyon aivan liian aikaisin. Olin ehtinyt toimittaa hankesuunnitelman seké
toimeksiantajalle ettd hankehallinnoijalle jo marraskuussa 2011. Tutkimustydhon ja
opinnaytetyon Kkirjoittamiseen liittyva opintojakso tuli opinto-ohjelmaan kuitenkin
vasta tammikuussa 2012. Ensin olin tutkinut ja sitten vasta opiskellut, miten olisi
pitanyt tutkia. Toki olin tydtehtaviini liittyen tehnyt jo aiemminkin monenlaista tutki-

musta, joista oli karttunut kaytannon kokemusta.

Laatiako sitten teoriaosuus matkailun kehittdmistydsta ja siihen liittyvasta toimin-

taymparistosta, matkailuyritysten kansainvalistymisesta vai matkailun
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markkinoinnista? Ja miten kytke& kaikki muu, juuri tdman hankesuunnitelman
laadintaan tarvittava taustatieto teoriaosuuteen? Matkailun kehittamisesta ja
kansainvalistymisesta olisi ollut helpompi kirjoittaa, mutta itse hankesuunnitelma
liittyi matkailun markkinointiin. Jotta teoriaosuus ei paisuisi liian suureksi, oli
valittava vain yksi aihe. Opiskelin markkinoinnin ajankohtaisia teemoja vasta
kevaalla 2012, mink& vuoksi koostin ja kirjoitin markkinoinnin teoriaosuuden aivan
viimeiseksi. Kaiken teoreettisen tiedon oikeaksi todentaminen l&hteiden kautta oli
vapaaseen kirjoittamiseen tottuneelle varsin runsaasti aikaa, hermoja ja itsekuria

vaativa, mutta myads erittéin opettavainen operaatio.
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4 POHDINTA

Lahteet ja lahdeaineistot. MEK ja TAK olivat hyvia tutkimustiedon lahteita koski-
en venaldisten matkailua Suomeen. Vinkkeja ja aineistoa I6ysin myo6s muiden te-
kemista opinnéaytetdista sek& Rucola-hankkeen selvityksistd. Rusgate.fi ja Suoma-
lais-venalainen kauppakamari osoittautuivat myos hyviksi tiedonlahteiksi yleisesti
Venajaa koskevissa asioissa, joskin Rusgaten mielenkiintoisimpien tiedostojen
kayttdoikeuksista olisi pitanyt maksaa. Opinnaytetyoni edistymista hidasti ja han-
kaloitti jonkin verran se, etten ole koskaan opiskellut vengjaa. Google-kaantajan
avulla sain kuitenkin selville joitain asioita. Loysin myds englanninkielista ajankoh-
taisaineistoa Vendajaan liittyen. Kaiken kaikkiaan erilaista lahdeaineistoa |6ytyi var-

sin runsaasti.

Hankesuunnitelman toteuttaminen. Miten itse hankesuunnitelmalle tai toimenpi-
desuunnitelmalle sitten kavi eli alettiinko sité toteuttaa? Olin yhteydessa Etela-
Pohjanmaan Matkailu Oy:n toimitusjohtaja Ulla Jussilaan muutamia kertoja vuo-
den 2012 aikana. Tilanne 16.3.2012: Yhtio oli rekrytoimassa projektipaallikkda ja
hankkeen toimenpidesuunnitelman 1. vaihe pyrittiin toteuttamaan paapiirteittain
marraskuussa jattdmani esityksen mukaisesti. Aikataulut tosin siirtyivat muutamilla
kuukausilla eteenpéin. Tilanne 6.8.2012: Projektipaallikkdé oli aloittanut tyénsa
huhtikuussa ja sivuston rakentaminen oli kaynnissa. Tilanne 9.10.2012: Venajan-

kielinen sivusto www.seinajokiholiday.ru on avattu. Projektip&allikkd vastaa sivus-

ton yllapidosta ja hakukoneoptimoinnista. Markkinointi kaynnistetaan heti kun

tuotepaketit on saatu kasaan ja syotetty sivustolle.

Viime kuukausien aikana olen pohtinut, mita jai tekematta v. 2011 tai millaisia jat-

kotutkimuksia olisi syyta tehdé tulevaisuudessa.

Projektipdallikkd. Hankkeeseen palkattavan projektipaéllikoén asiantuntijapalvelu-
jen tuotteistaminen olisi ollut tarpeen varsinkin tdssa tapauksessa, kun portaalin
rakentamiseen ei saatu aiottua hankerahoitusta. Palvelujen tuotteistaminen olisi
kuitenkin vaatinut erittain tiivistd yhteydenpitoa ja palavereja viela erikseen hanke-
hallinnoijan kanssa. Toisaalta asia liittyy hallinnoijan omaan ansaintalogiikkaan ja

siina voi olla kyse myos liikesalaisuuksien piiriin kuuluvista asioista.


http://www.seinajokiholiday.ru/
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Projektipdallikon osaamiseen kohdistuvat suurimmat odotukset. Sivuston raken-
tamisen liséaksi hanen asiantuntemuksensa pohjalta kartoitetaan myoéskin ostaja-
persoonat, tehdaan avainsanatutkimukset, laaditaan markkinointistrategia, luo-
daan sivustolle asiakkaita ja hakukoneita kiinnostavaa sisalt6d, paivitetddn sisal-
to& aktiivisesti, koostetaan venalaisia houkuttelevat tuotepaketit ja markkinoidaan
kulloinkin ajankohtaisia palveluita eri kanavissa.

Hakukoneoptimointi. Venajankielisen verkkotunnuksen nimeaminen on yksi si-
vuston hakukoneoptimointiin vaikuttavista tekijoistd. Mikali verkkotunnuksessa
osataan hyodyntaa sivuston sisaltbd kuvaavaa palvelua siten, ettd se on samalla
vendalaisten suosima hakusana tai hakusanayhdistelma, sivusto noussee luonnolli-
sissa hakutuloksissa karkeen. Kun maakuntaan toivotaan venalaisista erityisesti
talvimatkailijoiden lisdysta niin enta jos sivuston nimena olisikin uusi vuosi tai uu-
den vuoden loma tai lasketteluloma tai jokin vastaava? Tapahtumia varten verkko-
tunnus voisi liittya vaikkapa musiikkiin, ajoneuvoihin tai ruokaan. Ymparivuotisesti
kiinnostava verkkotunnus voisi ehka viitata mokkilomiin, perhelomiin tai kylpylalo-
miin. Tarvittaessa voisi kayttaa myods lisdsanana Suomi tai Lansi-Suomi. Hakevat-
ko vendlaiset noilla sanoilla tai sanayhdistelmalla tietoa Yandexista, vai mitk& ovat
avainsanat? Ovatko avainsanat viela vapaina esimerkiksi .ru-paatteisina? Venalai-
sen verkkotunnuksen hankkiminen on edullista, joten tunnuksia kannattaa ostaa
useita erityyppisia tiedontarpeita ja hakuja varten seka ohjata niihin saapuvat asi-

akkaat kyseisen palvelutuotteen laskeutumissivulle.

Verkkosivuston tunnettuuden lisaaminen. Asiakkaita tulisi ohjata verkkosivus-
tolle erityisesti verkkoympaéristosta ja eras idea on esitetty liitteessa 4. Tunnettuu-
den lisdéaminen vaatii myds muita keinoja. Tuloksellisinta saattaisi olla markkinoin-
nin kohdentaminen jo Suomeen saapuneille venéalaismatkailijoille, silla useasti kay
niin, ettd Suomessa kerran kayneet venaléiset tulevat Suomeen yleensa uudel-
leen. Tassa patee yleismaailmallinen kaava: Ensin tutustutaan paakaupunkiin
jaltai kaikkein tunnetuimpiin matkailukohteisiin. Mikali kohdemaa miellyttda, mat-
kailijassa heréa vahitellen uteliaisuus, millaista nahtavaa tai koettavaa maan muis-
sa osissa mahtaa olla tarjolla. Jos tavoitetaan oikeaan aikaan ja houkuttelevalla
tavalla ndma@ maahan jo saapuneet matkailijat, niin ainakin heiddn kynnyksensa

tutustua myds muihin kaupunkeihin ja alueisiin madaltuu.
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Opiskellessani markkinoinnin ajankohtaisia teemoja tormasin sanaan sissimarkki-
nointi. Aiheesta kaytiin useita mielenkiintoisia keskusteluja séhkdisessa opiskelu-
ymparistdssa ja siitd herasi ajatus, ettd jonkinlaista sissimarkkinointia voitaisiin
kenties soveltaa myds venaldismatkailijoiden houkutteluun Eteld-Pohjanmaalle.
Esimerkiksi rajalla, Lappeenrannassa tai Helsingissa vendalaisten suosimissa
kayntipaikoissa tai niiden laheisyydessa kannattaisi kokeilla venaldismatkailijoiden
lahestymistd joko sissimarkkinoinnin tai puhtaan suoramarkkinoinnin keinoin.
Tassa voisi hyodyntdd vendlaistaustaisia ja/tai vengjantaitoisia matkailualan,
kulttuurialan tai markkinoinnin opiskelijoita. Asia vaatii kuitenkin huolellista suunnit-
telua, silla matkailijoiden vaarantyyppisella tai vaarin ajoitetulla lahestymisella
voidaan aiheuttaa enemman haittaa kuin hyotya. Taman ymparille tulisi koota

aivoriihi tydstamaan asiaa eteenpain.

Hankkeen tulokset. Hankesuunnitelmalle olisi hyva tehda pieni jalkiselvitys (vrt.
esiselvitys), josta selviaisi, miten toimenpidesuunnitelma ykkosvaiheen osalta
toteutui, vastasivatko toimenpiteet venalaismatkailijoita tavoittelevien matkailu-
yritysten tarpeita ja millaisten ongelmien kanssa projektipdallikké mahdollisesti
joutui painimaan. Myds kakkosvaiheen osalta aikanaan saatavat tulokset olisivat
kiinnostava tutkimuskohde; mitd saavutettiin ja mihin tulokset perustuivat, mika

olisi ollut parempi hoitaa toisin?

Matkailuyritysten kansainvéalistymishankkeet tulevaisuudessa. Yksi suositel-
tava toimenpide maakunnan matkailuyritysten kansainvalistymiseen tahtaavia
tulevaisuuden hankkeita ajatellen on eteldpohjalaisten matkailuyritysten luokittelu
kansainvalistymisasteen perusteella esimerkiksi Helena Turusen vaitéskirjan
(2009) mukaisesti. Oman opinnaytetyoni perusteella arvioin, ettda maakunnas-
samme on kyll& nousevia kansainvalisyyden kehittdjia ja passiivisia kansainvalisty-
jia, mutta onko meilla oikeita kansainvalisia yrittdjida, jotka ovat perustaneet yrityk-
sensé alun perinkin kansainvalisia markkinoita silméalla pitaen ja joilla olisi hyvéat
ulkomaalaisten matkailijoiden vahyys Etela-Pohjanmaalla sittenkin kansainvalisten

yrittdjien vahyydesta tai puuttumisesta kokonaan?

Olen myos sitd mielta, ettéd vain ulkomailta tuleva pystyy ndkemdaan kulttuuris-

samme ulkomaista matkailijaa aidosti kiinnostavat asiat ja tuomaan ne
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houkuttelevasti esiin. Ulkomaisten matkailijoiden tavoitteluun suunnattuihin
hankkeisiin tulisi rekrytoida asiantuntijaksi tai projektipaallikoksi kyseisen maan
kulttuuritaustan omaava, matkailualaa tunteva seka kulttuuritaustassaan laaja-
alaisesti verkostoitunut Kkirjoittamisen ja sosiaalisen median tai Internet-

markkinoinnin ammattilainen.

Matkailijatutkimukset. Etela-Pohjanmaalla on toteutettu matkailijatutkimuksia,
mutta niissa on haastateltu ainoastaan suomalaisia matkailijoita. Mikali matkailija-
tutkimuksia tehd&an tulevaisuudessa, tulisi ehdottomasti tutkia myos ulkomaalaisia
matkailijoita. Heita varten voisi olla alkuhaastattelulomake ainakin venaja-, englan-
ti-, saksa- ja ruotsi-versioina. Siin& selvitettaisiin matkan luonne, matkaseurue ja
seurueessa olevien lasten maara, vastaajan ika, matkailijan lahtémaa ja paikka-
kunta, matkustamistapa, mista sai tiedon matkakohteesta ja miten teki varaukset.
Kakkososion voisi toteuttaa matkan jalkeen ja kysya siind olennaisimmat asiat eli
yopymiset matkan aikana, mikad Etela-Pohjanmaalla oli suurin yksittdinen matka-
kohteen valintaan vaikuttanut vetovoimatekija, mihin oli tyytyvainen ja mika ei
vastannut odotuksia. Kakkososio toimisi samalla muistutusmarkkinointina. Matkai-
lija kokee my6s hyvana palveluna sen, etta hanen matkansa onnistumisesta ollaan
kiinnostuneita viel& matkan jalkeenkin. Ehka nain |6ytyisi jokin Etela-Pohjanmaalle

saapuvia ulkomaalaisia matkailijoita yhdistava tekija, jota ei ole aiemmin havaittu.

Palvelun laatu. Taannoisella Lapin matkallani eras viiden tdhden hotelli ei yltanyt
vastaanottopalvelussaan edes yhteen tahteen ja siitd syysta se jai mieleeni hyva-
na esimerkkind huonosta palvelusta. limeisesti kyseisen hotellin sisédinen markki-
nointi oli huonolla tolalla. Tunnen useimmat eteldapohjalaiset matkailun karkiyrityk-
set ja niiden toimintatavat ja luotan siihen, etta niissa palvelu pelaa moitteettomas-
ti. Taman opinnaytetybn yhteydesséa tekeméni kyselyn mukaan kuitenkin vain
kahdeksalla etelapohjalaisella matkailuyrityksella on kaytossaan laatujarjestelma.
Laatujarjestelman olemassaolo ei sinadllaan ole tae hyvasta palvelun laadusta,
mutta ainakin se osoittaa yrityksen pyrkimyksen laadukkaaseen palveluun. MEKIn
kampanjoihin mukaan paaseminen taas yleensd edellyttdd matkailuyrityksilta
jotain osoitusta laadunvarmistuksesta. Tasta ndkokulmasta katsottuna yksi
tarpeellinen tutkimusaihe voisi olla matkailuyritysten palvelun laadun mittaaminen

— ainakin niissa yrityksissa, joissa laatujarjestelma ei viela ole kaytdssa.
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Kulttuurierot. Eri maiden valilla saattaa olla isojakin kulttuurieroja ja maahan-
muuttajien kotouttaminen ei aina suju ongelmitta. Joskus asiat saattavat saada
todella isot mittasuhteet. Muutama vuosi sitten Vendajaltd salakuljetettin Suomeen
pieni Anton-poika. Tama tapaus aiheutti diplomaattisen selkkauksen Vengjan ja
Suomen valilla (Uutistoimisto: Vantaalla 2012). Sen jalkeen huoltajuuskysymyksis-
té on keskusteltu Suomen ja Vengjan johdon tapaamisissa viime vuosina ja huol-
tajuuskiistat ovat saaneet runsaasti julkisuutta myods venalaisessa mediassa.
Uuden kohun venaldismediassa aiheutti Vantaalla asuvan venalaisnaisen neljan
lapsen huostaanottotapaus syyskuun lopulla. Suomen vengjankielisten yhdistysten
liton tiedotus- ja viestintapaallikkd Polina Kopylovan mukaan vaaristynyt lasten
huostaanottokeskustelu Venéajalla johtuu termien erilaisista merkityksista suomen
ja vengjan kielissa (Venajalla huostaanotto vie 2012). Pahimmassa tapauksessa
huoltajuuskysymykset alkavat vaikuttaa myos Vengjalta Suomeen suuntautuvaan
matkailuun, silla tatd opinnaytetyotd viimeistellessani lltasanomat kertoi uutis-
toimisto Regnumin varoittaneen venalaisia lapsiperheita matkustamasta Suomeen
(Uutistoimisto varoittaa, [viitattu 14.10.2012]). Syyna oli se, etta venalaiset voivat
Suomessa menettdd lapsensa, silla turistien lapset voidaan ottaa huostaan vaik-
kapa hotellista. Riittda, etta joku tekee nimettoman ilmiannon lasten huonosta koh-
telusta. Matkailuyritysten tuleekin varautua selvittimaan matkailijoille, mista oikein

on kyse.

Eteldpohjalaisten suhtautuminen ulkomaalaisiin. Koska matkailutuote on ko-
konaistuote, johon kuuluu myds matkakohteen eli koko paikkakunnan turvallisuus,
johon edelleen vaikuttavat muun muassa paikalliset asukkaat, niin mielenkiintoi-
nen ja tarkea tutkimusaihe olisi "Etelapohjalaisten suhtautuminen ulkomaalaisiin”
tai "Etelapohjalaisten suhtautuminen venalaisiin/venalaismatkailijoihin”. Turvalli-
suus on erityisesti venaldismatkailijoille tarkeaa. Tutkimuksen kohteena olisivat
seka tanne jo muuttaneet ulkomaalaiset/venaldiset, ulkomailta/Venajalta tulleet
opiskelijat tai matkailijat ettd etelapohjalainen alkuperaisvaesté mahdollisimman
kattavasti eri ika-, ammatti-, koulutus-, asuinpaikka- ym. ryhmista. Maahanmuutta-
jien, opiskelijoiden ja matkailijoiden kokemuksia ja nakemyksia peilattaisiin etel&-
pohjalaisen alkuperaisvaeston haastattelutuloksiin. Loytyisikd vastaus ulko-
maalaisten matkailijoiden vahyyteen Eteld-Pohjanmaalla kenties matkailuyritysten

toimintaymparistosta eika niinkdan matkailuyritysten omasta toiminnasta?
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Reilua mediaa. Vendlaistaustainen projektipaallikkd, joka on toteuttanut komean
vengjankielisen sivuston Etela-Pohjanmaan matkailu Oy:lle, voisi olla yhteydessa
esimerkiksi ReiluMediaan, joka toimii maahanmuuttajien tasa-arvon puolesta
mediassa. Reilumedian toimittajat tekevat mielelladn reiluja uutisia maahan-
muuttajista ja heidan onnistumisistaan (Reilumedian etusivu, [viitattu 14.10.2012]).
Jotkut heistéa tekevat venajankielisia juttuja myods matkailuun liittyen.

Johtopaatdkset. Matkailuyritysten toimintaymparistd on erittain laaja ja myos
varsinaisesta matkailusta taysin irrallaan olevat asiat saattavat vaikuttaa matkai-
luyritysten toimintaan. Yritysten onkin hyva saanndllisesti arvioida seka omia
vahvuuksiaan ja heikkouksiaan etta myo6s ulkoa tulevia mahdollisuuksia ja uhkia.

Kaikkea ei tarvitse osata eikad tehda itse, mutta esimerkiksi Internet-markkinoinnin
perusteiden tulisi jo kuulua jokaisen matkailuyrityksen osaamisalueisiin. Alkuun
paasee tutustumalla vaikkapa kansankielella kirjoittavan matkailumarkkinointiguru
llkka Kauppisen blogikirjoituksiin tai syventymalla Jari Juslénin kirjaan Netti mullis-
taa markkinoinnin. Hyva perusopas on myodskin Klikkaa tastd — Internet-
markkinoinnin kasikirja. Netista |6ytyy ilmaisia oppaita esimerkiksi Facebook-
markkinoinnista sek& hakukoneoptimoinnista. Mikali usko omaan osaamiseen hor-

juu, niin silloin on syyta turvautua alan asiantuntijaan.

Yhteistyoverkostoista on apua monissa tilanteissa. Esimerkiksi matkailu-
koordinaattori tuottaa arvokasta matkailun ajankohtaistietoa, josta yritykset voivat
kulloinkin valita juuri heitd kiinnostavat asiat tarvitsematta selata kymmenien tai
jopa satojen eri tietoldhteiden sivustoja. Alueorganisaatio taas voi tarjota usealle
yritykselle yhteisesti eri tarkoituksiin tuotteistettuja asiantuntijapalveluita, joihin
yksittaisen yrityksen ei ole jarkevad panostaa. Erityisesti niissa tilanteissa, joissa
asiantuntijalle ei loytyisi yhdesta yrityksestd kokopéaivaista tyota tai asiantuntija-

tarve olisi vain hyvin lyhytaikaista tai kausiluontoista.

Markkinoinnin tehtdvana on asiakkaiden lahestyminen ja erityisesti ratkaisujen
l6ytdminen heidan ongelmiinsa. Luottamus on tarkeé tekija asiakassuhteiden sol-
mimisessa. Tulokselliseen Internet-markkinointiin vaikuttavat asiakkaiden tiedon-
hakukayttaytymisen tuntemus ja sen perusteella I6ydetyt avainsanat, joihin sisal-

[6ntuotannon  tulee perustua. Markkinoijan kannattaa my6s hyodyntaa
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yhteistyOverkostoaan ja hankkia tasokkaita linkkeja, jotka osoittavat muilta sivus-
toilta omille sivuille. Mitd enemman nakyvyytta yritys saa luonnollisissa haku-
tuloksissa, sen luotettavammaksi sen maine Internetin kayttajien silmissa
muodostuu. Laadukas sisallontuotanto ja verkostoituminen ovatkin tulevai-

suudessa yha merkittavampia markkinoinnin kilpailukeinoja.

Yritysten on priorisoitava ne asiat, joilla on pitkalla tahtaimella eniten vaikutusta
niiden toimintaan. Mikali yritys haluaa kansainvélistyd, on siita tehtava tietoinen
paatos ja suunniteltava oma strategia ja asetettava tavoitteet seka toimittava nii-
den mukaan. llman tavoitteita ei voi saavuttaa tuloksia. Markkinointi tulee n&dhda
investointina eik& kustannuseranda. Internet-markkinoinnin avulla voi yksittainen
yritys itsekin saada paan auki uudella markkina-alueella kohtuullisin kustannuksin,
mutta se edellyttéda yritykseltd muun muassa aikaresursseja, sahkoisen markki-
noinnin osaamista, kulttuurien tuntemusta, Kkielitaitoa, kotisivujen kieliversiota
kohdemaan kielella ja kulttuuritaustat huomioiden. Jos innostusta riittdéd, mutta
aikaa on rajallisesti, niin hyva vaihtoehto on kaynnistaa ulkomaan markkinointi
yhdessa muiden matkailutoimijoiden kanssa yhteista asiantuntijaa hyddyntaen.
Vientirenkaisiin ja muihin kansainvalistymishankkeisiin on saatavilla my6s ulko-

puolista rahoitusta, mutta silloin panostusten tulee olla jo suuressa mittakaavassa.

Vaikka matkailijamaarat lisdantyvat vahitellen myos Eteld-Pohjanmaalla, niin
kaikesta toiminnasta l0ytyy aina parannettavaa. Kehittaminen on hedelmallinen

tyosarka siksi, ettd yksi projekti poikii yleensa monta uutta.
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LITE 1 Kyselylomake 1

KYSELY MATKAILUYRITYSTEN KIINNOSTUKSESTA TAVOITELLA VENALAISIA
MATKAILIJOITA

1) ol ko kii i matkailijoiden tavoittelemisesta? *

 kylia
Coei

2) Mitka siot yrity Internet a on talla a ? *

™ suomi

| B englanti

I ruotsi

| venaja

E jokin muu Kieli, mika | |

O yrityksellamme ei ole Internet-sivuja

3) ol K i i internetmarkkinointiin? *
I En

I kylla, alueelliseen portaaliin

r kylla, suuralueportaaliin

I™ kylla, jokin muu, mika [ |

4) Milla tavalla yrity /omia P vendldisia asi ita tulisi aa?

oppia kommu i 1 asi. i kanssa

I laatia yrityksen sisdiset ohjeistukset ja opastukset venajaksi

I™ oppia ti 3l tapoja, arv ia, kiinr kohteita, ruokailutott
r palkata 3janki itoista ilokuntaa
& jokin muu, mika? I I

I™ ei ole tarvetta kehittaa mitaan

5 yrity on valmis tav: i seuraavan
kolmen vuoden aikana? *

€ 1000 euroa/vuosi
€ 2000 euroa/vuosi

© 3000 euroa/vuosi

(@ Jjokin muu, mika | ]

omia esur

6) Kuinka paljon olette
tavoittelemiseen? *

© ei yhtaan tybpaivas

" vahintaan 1 hlstyspv/kk
© vahintéén 3 histydpv/kk
€ véhintaan 5 histyspv/kk
© vahintaan 7 hlotyopv/kk

(% Jjokin muu, mikd l I

7) Kéykd yrity -] jo nyt ildisia joita? *
© kylia
CE

8) Mikéli yrityksessidnne jo nyt kdy venidldisia i minka kautta olette tavoittanut
heidat?

[ booking.com

I visitfinland

™ Finwest ry

I Eteld-Pohjanmaan Matkailu Oy
b Pohjanmaan Matkailu ry

I omat nettisivut

1™ Joku muu, mika | |

I™ En tieds
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9) Vapaa sana

Kertokaa jotain mieleen tullutta kansainvélistymiseen tai venaldisten matkailijoiden tavoitteluun liittyen

10) Yrityksen yhteystiedot *
Vastaajan etu- ja sukunimi *

|

Yrityksen nimi *

|

Postiosoite *

|

Postinro ja toimigaikka *

Puhelin *

—I

ahkopostiosoite *

|
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LITE 2 Kyselylomake 2 Jatkokysely

JATKOKYSYMYKSET LIITTYEN MATKAILUYRITYSTEN KIINNOSTUKSEEN
TAVOITELLA VENALAISMATKAILIJOITA

1) Mité yrity tarjoaa ilijoille?

I= Tasokasta mokkimajoitusta (sisdwe, suihku, erilliset makuuhuoneet, hyvinvarusteltu keittid)
i Aamiaismajoitusta

I Hotellimajoitusta

™ Muuta i mitd ﬁ |

r Ravintolapalvelua

a7 [ |

™ omatoimisia aktiviteetteja, mita? [ l

[ Ohjattuja aktiviteetteja, m

r Erityisesti venaldisturisteille soveltuvaa, venaja ohjelmap:
I™ valinevuokrausta

o Hyvinvointihoitoja

B Saunapalveluita

I™ ostosmahdollisuuksia

I™ Osallistumista talvi ymaan, millaiseen | ]

I sallistumista kesatapahtumaan, millaiseen [ 1

[™ Erikoista nahtavaa, mita? [ 1

= Muuta, rnita?l |

2) markkinoi i iteitd olette jo a il d ?

| aktiivinen yhteydenpito muihin ilaisia matkailijoi i viin isiin matkailuyrityksiin
I aloitettu omien sivujen venajankielinen hakukoneoptimointi

I™ kokeiltu omien sivujen venajankielista hakuk i aa

I yrityksemme on mukana venaldisille suunnatussa vendjankielisessa matkailuportaalissa, missa

L yrityksemme on esittaytynyt venalaisilld matkamessuilla

I osallistuttu workshop- tai muuhun myynti- tai markk.tilaisuuteen Venajalld
I osallistuttu venalaisille suunnattuun workshop- tai muuhun myynti-/markk.tilaisuuteen Suomessa
2 venaldisia toimittajia on kdynyt tutustumassa yritykseemme

™ venslaisia matkanjarjestajid on kaynyt tutustumassa yritykseemme

I muu markkinointitoimenpide, miké r 4]

™ emme ole toteuttaneet mitiin markkinointitoimenpiteita

3) y y teette ldhi. i yritysten
™ Emme tee yhteistyota
o Teemme markkinointiyhteistyota

I Myymme muiden matkailuyritysten palveluita

™ Toi itse ali ij aamis 1
[ Kaytamme alihankkijoita

™ Muun tyyppinen yhteistyd, mika [ l

4) Jos yritykselldnne on kiytdssé jokin laatujdrjestelma, niin mika?
I™ Laatutonni

I™ Lomamakkien MALO-luokitus

I Leirintaalueiden tasoluokitus

I Maakuntien parhaat

[l Ymparistojérjestelma

™ Matkailun ohjelmapalvelujen normisto - MONO

I™ SETLA - seikkail - ja eldmysp jen turvalli ja laatu

/= Jokin muu, mika I |

r Yrityksellamme ei ole kdytdssd mitdan laatujarjestelmaa
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5) Arvioikaa yrity i luhenkilostd inki taitoa

0 = ei lainkaan engl.kielen taitoa 1 = heikko 2 = kohtuullinen 3 = hyvé 4 = erinomainen (tai didinkieli)

0 1 2 3 4
engl.kiel. puheen tuottaminen (o e & C C
engl.kiel. puheen ymmartdminen {94 o o (o C
engl.kiel. tekstin tuottaminen & (2 & & (&
engl.kiel, tekstin ymmmartdminen (@ & (o ©
6) Arvioi yrity ial Iveluh kielen taitoa

0 = el lainkaan vendjankielen taitoa 1 = heikko 2 = kohtuullinen 3 = hyvéd 4 = erinomainen (tai aidinkieli)

0 1 2 3 4

puheen ti inen € e (q (5% (@]
venajankiel. puheen ymmartaminen C c (o) (g (&
venajankiel. tekstin tuottaminen C: (o (o C (&
venajankiel. tekstin ymmmartdminen (& & (@ (@ C

7) Vapaa sana

Kertokaa jotain mieleen tullutta venéldismatkailijoihin tai heidan tavoittelemiseensa liittyen

8) Yrityksen yhteystiedot *

Vastaajan etu- ja sukunimi *
Yrityksen nimi *

Postiosoite *

Postinro ja toimipaikka *
Puhelin *

Sahkopostiosoite *
[ 1
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LIITE 3 Hankesuunnitelman tiivistelma

Toimeksiantajan pyynnosta tata liitetta ei julkisteta.
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LIITE 4 Idea sivuston tunnettuuden lisdamiseen Internetissa

Toimeksiantajan pyynnosta tata liitetta ei julkisteta.



