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Taman opinnaytetydn tavoitteena oli selvittaa, kuinka venaldismatkailijoita palvelevat kai-
nuulaiset maaseutumatkailuyritykset ovat huomioineet toimintansa suunnittelussa palvelu-
konseptin rakentamisen osa-alueet. Tutkimusongelman ratkaisemiseksi paneudutaan
markkinoinnin teorioihin, kuten palveluyritystoimintaan ja palvelukonseptin rakenteeseen,
ja kartoitetaan, millaisia kokemuksia kainuulaisilla maaseutumatkailuyrityksilla on vena-
laismatkailijoista.

Maaseutumatkailuyritysten kokemuksia venaldisasiakkaista selvitettiin kvantitatiivisella
kyselytutkimuksella. Hypoteesina oli, etta maatilamatkailuyrityksilla on kokemuksia vena-
laisasiakkaista, silla Kainuun alue on yksi venélaisten eniten suosima matkakohde Suo-
messa. Kyselyn tuloksista ilmeni, ettd kainuulaisissa maaseutumatkailuyrityksissa kay kui-
tenkin hyvin vahan vendlaisia. Eniten kokemuksia venalaisista oli majoitus- ja ravitsemus-
palveluita tarjoavilla vastaajayrityksilla. Vendalaisia pidetdaén kaiken kaikkiaan ystavallisina
ja toimintaa kaipaavina asiakkaina.

Palvelukonseptin rakentamisen keskeisimmiksi haasteiksi nousivat kielitaidon, monipuolis-
ten palveluiden ja markkinointiosaamisen puute. Kaksi kolmesta vastaajasta kertoi, etta
venéalaiset vaikuttavat yrityksen tulevaisuudensuunnitelmiin, ja vendjan kielen taitoa ollaan
kehittamassa. Useassa vastaajayrityksessa ymmarretaan asiakaspalvelun ja venalaisille
mieleisten palveluiden tuottamisen merkitys. Markkinoinnin kilpailukeinoihin ja brandaami-
seen tutustumalla yritykset voisivat padsta viela parempiin tuloksiin.

Avainsanat maaseutumatkailu, vendlaiset, Kainuu, matkailu, palvelukon-
septi, palveluyritystoiminta
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The aim of this thesis was to identify the criteria that needed to be taken into consideration
when creating a service concept for a countryside tourism company operating in Kainuu
region and hosting Russian tourists. Theories of service marketing and companies’ experi-
ences of Russian customers were reviewed.

The research method chosen was a quantitative questionnaire. The questionnaire was
sent to 32 countryside tourism companies in Kainuu, 12 of which answered. The goal was
to discover the experiences the rural tourism companies had had of Russian customers.
Russian tourists favor the Kainuu region as one of the most popular tourist attractions in
Finland.

The questionnaire revealed that only few companies have hosted Russian tourists. The
majority of these companies provide accommodation and restaurant services. Neverthe-
less all answers imply that the Russians are viewed as friendly customers who enjoy holi-
day activities and like to explore the Finnish nature.

Two thirds of the respondent companies are focusing on increasing the number of Russian
customers in the future. This task requires improved language and marketing skills as well
as diversified selection of free-time activities. Both good service and variety of activities are
recognized important in succeeding in chosen the line of business.

Keywords Countryside tourism, Russian tourists, Kainuu,
service concept

£
R ——

4
Metropolia



Sisallys

1 Johdanto 1

1.1 Kainuun potentiaali
1.2 Tutkimusongelma
1.3 Teoreettinen viitekehys

2 Venalaismatkailijat haluavat ndhda ja kokea 3

2.1 Venélainen kulttuuri 3
2.2 Vendlaismatkailijat Suomessa

2.3 Venéalaismatkailijoiden tyypit 9
2.4 Vendalaismatkailijat ja markkinointiviestinta 10
3 Palveluyritykselle keskeisinté on asiakas 12
3.1 Palveluyritystoiminta 12
3.2 Palveluyrityksen kilpailukeinot 15
3.3 Brandi 17
3.4 Asiakaspalvelu 18
3.5 Asiakassuhde prosessina 19
3.6 Suhdemarkkinointi 20
4  Kayko teilla venalaisia asiakkaita? 22
4.1 Sahkdinen kyselylomake 22
4.2 Yritysten toiminta 23
4.3 Venalaiset matkailuasiakkaina 24
4.4 Yritysten markkinointi 25
4.5 Katse tulevaan 25
5 Venalaisia asiakkaita on vahan 26
5.1 Vastaajayritykset 26
5.2 Yritysten palvelutarjooma 27
5.3 Toimintaa ympari vuoden 28
5.4 Venélaisasiakkaiden mé&ara 29
5.5 Vendlaisasiakkaiden kayttamat palvelut 33
5.6 Asiakaskohtaamisia 34
5.7 Markkinointiviestinta vengjaksi 36
5.8 Tervetuloa jatkossakin 39
5.9 Yhteenveto 41
y

A/Ietropolia



6 Johtopaatokset

6.1 Oikeilla jaljilla

6.2 Tutkimuksen arviointi
Lahteet
Liitteet

Liite 1. Kysely
Liite 2. Vastaukset kyselyn kysymykseen 6

42

42
44

45

@mpolia




1 Johdanto

1.1 Kainuun potentiaali

Kainuu on luonnonkaunis maakunta, joka ulottuu kolmion mallisena alueena Oulun-
jarven lansipuolelta Vengjan rajalle. Kainuun luonto poikkeaa eteldisemmastd Suomes-
ta tasaisine nevoineen ja hiljaisuudesta kohoavine vaaroineen. Venajan rajan laheisyy-
desséa asuvat suomalaiset ovat tottuneet arkiseen vuorovaikutukseen itdnaapureiden
kanssa. Suomen ja Venajan vélinen rajalikenne vapautui vuonna 1994. Kainuun l&hin
rajanylityspaikka on Vartius, josta on lyhyt matka Ven&jan puolelle Kostamukseen.
Helppo saavutettavuus, luonto ja hiljaisuus seka venalaisistéa suurkaupungeista merkit-
tavasti eroava elamanrytmi ovat Kainuun vahvuuksia venalaisille markkinoitavana

matkailukohteena.

Venaldismatkailu on Suomelle merkittava tulonlahde. Vuonna 2012 yksinomaan vena-
laisturistit jattivat Suomeen yli miljardin euron tulot (Vendldiset tuovat miljardeja Suo-
meen. 2013). Suomesta halutaankin kehittdd houkutteleva matkailumaa venalais-
turisteille. Syksylla 2013 Matkailunedistamiskeskus ja sen yhteistyékumppanit kayttavat
yli 200 000 € mainostaakseen Suomen talvisesonkia Moskovan alueella. Voimakasta
markkinointia kohdistetaan myds Murmanskiin, jotta toteutettiin EU:n rahoittama Suo-

men talvilomia markkinoiva kuluttajakampanja.

Kainuussa ymmarretdadn vendalaisturistien merkitys seudun tulevaisuudelle. Kajaanin
Ammattikorkeakoulu toteutti vuonna 2013 selvityksen venaldaismatkailun vaikutuksista
Kainuun seudun talouteen. Selvityksessd tarkasteltin muun muassa venalais-
matkailuun liittyvia erityisosaamistarpeita. Alueen pienten maaseutumatkailuyritysten
kokemuksia venaldisasiakkaista ei ole aiemmin tutkittu. Tulovirtana maaseudun yrityk-
siin kulkeutuva venaldinen raha voi olla melko pieni suhteessa koko Kainuun aluee-

seen, mutta kasvavalla turismilla on merkitystéd maakunnan asukkaiden tyollisyyteen.

1.2 Tutkimusongelma

Taman opinnaytetyon tutkimusongelma keskittyy venaldismatkailijoita palvelevien kai-

nuulaisten maaseutumatkailuyrityksien taitoon rakentaa palvelukonsepti. Tavoitteena



oli selvittdd, millaisia kokemuksia yrityksilla on venalaismatkailijoista, ja kuinka markki-
noinnin teorian kannalta oleelliset palvelukonseptin osa-alueet on kaytdnnon tydssa

huomioitu.

Maaseutumatkailuyritys tarkoittaa maaseudulla tai selvéasti taajaman ulkopuolella toimi-
vaa matkailupalveluita tarjoavaa yritysta. Aihe on rajattu kasittelemé&én ainoastaan pie-
nehkoja maaseutumatkailuyrityksid seka venélaisia asiakkaita. Opinnaytetyén alussa
esitellaankin venalaista kulttuuria ja venaldisten Suomen-matkailua. Tydn teoreettinen
viitekehys kasittelee palveluyritystoimintaa ja sen markkinointia. Kokemukseni osuus-
kuntavalmentajana ovat osoittaneet, etta hyva ja ainutlaatuinen tuote tai palvelu, oman
toimialan syvallisempi ymmartaminen, tassa tapauksessa palveluyritystoiminnan, seké

markkinointitaitojen kehittdminen ovat avainasemassa pienyritysten menestyksessa.

Tutkimusongelman ratkaisemiseksi selvitettiin, onko kainuulaisten maaseutumatkailu-
yritysten asiakkaina venalaisturisteja, millaisia kokemuksia yrityksilla on venalaisista ja
kuinka tama matkailijaryhmé vaikuttaa yritysten tulevaisuudensuunnitelmiin. Selvitys
toteutettiin internetkyselynd, joka lahetettiin yli kolmellekymmenelle kainuulaiselle
yritykselle. Kysely ei kasita yritysten palveluyritystoiminnan teoreettista tuntemusta tai
markkinoinnin toteutusta jokapaivaisessa tydssa. Venalaisia on vaikea ymmartaa

matkailijoina, ellei ymmarra heidan kulttuuriaan.

Oletan, ettd maaseutumatkailuyrityksilla on jonkin verran kokemuksia venélais-
asiakkaista, silla itaisten turistien maard Suomessa on kasvanut viime vuosina voimak-
kaasti. Venalaiset ovat kiinnostuneet Kainuusta, joka on muutoin melko harvaan asuttu
maakunta. Vendalaisten tiedetdan nauttivan laadukkaasta asumisesta, ostosmahdol-
lisuuksista ja elamyksellisista aktiviteeteista, kuten moottorikelkkailusta ja kalastukses-
ta. Venalaisasiakkaiden toiveiden tayttamista vaikeuttavat luultavasti syrjdisten maa-

seudulla toimivien yritysten saavutettavuus ja pienten yritysten investointikyky.

1.3 Teoreettinen viitekehys

Tyon teoreettisessa viitekehyksessa kéasitelldadn ensin venaldisyyttd ja venaldisten
Suomen-matkailua. Vendalaiset ovat suomalaisille tuttu kansakunta, mutta mentaliteet-
timme ja kulttuurimme eroavat toisistaan. Venéaldiset luottavat onneen, elavét hetkesséa

ja sietavat suomalaisia paremmin epavarmuutta. Jonossa etuilevat venalaiset tai hei-



dan nayttavat asusteensa eivat endd oudoksuta, kun oppii ymmartdmaan naapurikan-

samme kulttuuria.

Tyodn markkinointiteoreettinen viitekehys kasittelee palvelukonseptin rakentamiseen
vaikuttavia tekijoita: palveluyritystoimintaa, markkinoinnin kilpailukeinoja, brandaysta,
asiakaspalvelua ja suhdemarkkinointia. Valitut osa-alueet ovat tyoni kannalta markki-

nointipaletin oleellisimmat.

2 Venalaismatkailijat haluavat nahda ja kokea

2.1 Venalainen kulttuuri

Venélaiset ovat humoristinen kansa. Hauskuutus on tarke& osa kulttuuria. Huumorin
kautta kasitellaan pettymyksid, hdpean tunnetta ja yhteiskuntakriittisyyttd. On kuitenkin
aiheita, joista ei vitsailla, kuten suuri isanmaallinen sota eli toinen maailmansota,

sotaveteraanit ja sairaat. (Buuri & Ratschinsky 1999, 38.) Koska venélaiset nauttivat

nauramisesta ja hauskanpidosta, he odottavat huvituksia myds lomamatkoiltaan.

Tunteellisuus ja suurpiirteisyys ovat vendlaisia kuvaavia ominaisuuksia. Tunteet nayte-
taan avoimesti, ja suomalainen sulkeutuneisuus on vierasta. (Buuri & Ratschinsky
1999, 43.) Ystavallisyyden ja avoimuuden osoittaminen tarkoittaa, ettd kohde toivote-
taan tervetulleeksi joukkoon. Vendlainen tulee fyysisesti lahelle, eika sita tule kavahtaa.
(Buuri & Ratschinsky 1999, 30-31.) Suomalainen voi tuomita tyytymattéman vena-
laisasiakkaan kayttaytymisen tahdittomaksi, mutta Venajalla suuret eleet ja kova aani

ovat tuttu naky jokapaivaisessa elamassa.

Suomalaisessa ja venalaisessa palvelukulttuurissa on eroja. Venaldinen aikakasitys on
venyva, eika sovittujen asioiden pienimpia yksityiskohtia jaada murehtimaan (Buuri &
Ratschinsky 1999, 43). Lomajarjestdjan ei kannata sitoa aikatauluja minuutilleen, silla
venaldiset ovat usein myohéssa ja hoputtavaa jarjestajad pidetaan huonona asiakas-
palvelijana. Aikakulttuurin lisaksi elekielessa on eroja. Vengjalla hymyily ei kuulu toisil-
leen tuntemattomien henkildiden valiseen kanssakaymiseen. Tyonteko ja hymyily eivat
my6skaan kuulu yhteen, ei edes asiakaspalvelutilanteessa. Venalaista kulttuuria tun-

tematon voi virheellisesti olettaa vendalaisten oleva ylimielinen ja epaystavéallinen kansa.



(Malankin 2012, 29.) Venaldinen odottaa asiakaspalvelulta kohteliaisuutta ja henkil®-
kohtaisuutta. Tiivis silmiin katsominen, teitittely, hymyily sek& runsaat kiitokset ja

pahoittelut kuuluvat normaaliin asiakastilanteeseen. Elekielen tulkinnalla onkin suuri
merkitys palveltaessa vendalaisasiakkaita. Vendalainen nainen tulee huomioida seurueen

kaunottarena ja mies perheen vastuunkantajana. (Malankin 2012, 5-7.)

Venaldinen matkailija arvostaa venajankielistd asiakaspalvelua. Kielitaito ei kuitenkaan
ole valttamattémyys, vaikkakin suotavaa. Monessa matkailutilanteessa venajankieliset
esitteet ja ohjeistukset ovat riittavia. Mikali venalainen on tekemassa hintavaa hankin-
taa, esimerkiksi ostamassa elektroniikkaa, toivoo han palvelua aidinkielellaan. (Malakin
2012, 46.)

Sosialismin aikakautena ty6elamassa ei tarvinnut Kilpailla, joten tydntekoon suhtaudut-
tiin rennosti. Nykyaikana tilanne on kuitenkin toinen. Sosialismista yhdessd yossa
markkinatalouteen siirtyneessa maassa kaydaan jatkuvaa kilpailua menestyksesta. Ei
ole epéatavallista, ettd kilpajuoksussa jotkut turvautuvat petollisuuteen. Vengjan val-
tiohallintoon ei luoteta, ja todennakoista on, etta tydpaikan esimieskin ajattelee alais-
tensa sijasta omaa parastaan. Jokainen kansalainen on enemman tai vahemman omil-
laan. Turvallisuus ja luotettavuus ovatkin venalaisten keskuudessa arvostettuja ominai-
suuksia. Turvallisimmaksi vaihtoehdoksi koetaan oma perhe - tai suomalainen. (Malan-
kin 2012, 1-2.) Tilanteet ja olosuhteet voivat muuttua Vendjalla hyvinkin nopeasti, joten
mukautumiskyvystad on etua. Suunnitelmia ei juuri kannata tehdd, silla ne joudutaan
pian kuitenkin uusimaan. (Malankin 2012, 8.) Venalaisista vain muutama prosentti
varaakin matkansa kuukausia etukateen. 2013 tehdyn tutkimuksen mukaan jopa 73 %
venalaismatkailijoista suosii akkilahtdja. (Venalaisturisti nappaa mieluiten akkilahdon.
2013.) Venalaiset eivat suunnittele mydskaan lomaohjelmaansa etukateen, vaan aktivi-
teetit valitaan vasta, kun lomapaikan ymparistéon ja vaihtoehtoihin on tutustuttu
(Malakin 2012, 25).

Suomalaiset suhtautuvat usein varautuneesti venaldisiin. Oikeanmukaisuuden kasite
on erilainen Suomessa ja Venajalla. Suomalaiset on hyvin lainkuuliainen kansa, mutta
Vengjalla lain tulkinta ja kaytanto ovat valjempid. (Buuri & Ratschinsky 1999, 15.)

Oikean ja vaaran kasite on kulttuurisidonnaista ja heijastuu my6s valtion oikeus-
jarjestelmassa. Venalaisten kanssa toimittaessa on ymmarrettava heidéan tapansa tulki-
ta sopimuksia ja omistusoikeutta. Tehtdessa sopimuksia venaldisasiakkaan kanssa

kannattaa varautua yllatyksiin. Itsestddnselviltd tuntuvien asioiden kirjaaminen sopi-



mukseen voi olla hyddyksi. Erimielisyyksia ja esteitd on totuttu ratkomaan lahjuksilla.
"Korruptio on (Vengjalla) niin vakiintunutta, ettd koko systeemi pelaa korruptiolla.”
(Buuri & Ratschinsky 1999, 19.) Korruptio ja keskindisen eripuran sopiminen eraviral-
lisia menetelmid kayttaen on yleistd Vendjan lisdksi muun muassa Aasiassa. Venalai-
sessé oikeusjarjestelmasséa onkin savyja aasialaisesta oikeusjarjestelmasta, jossa laki
ja valta ovat mielivallan véline ja aiheuttavat enemman epéjarjestysta kuin selkeita
raameja (Buuri & Ratschinsky 1999, 16).

Venaldisille ja aasialaisille on yhteista myds kasvojen menettdmisen kasite. Venalaista
ei tule saattaa noloon tai kiusalliseen tilanteeseen. Ohjeet on kerrottava selkeasti ja
havainnollisesti, silla venaldinen ei tunnusta edes suoraan kysyttaessa, ettei ymmar-
tanyt ohjeistusta. Mielipahaa aiheuttavat venalaisia syrjiva kayttaytyminen, kuten julkis-
ten tilojen ohjetekstit, jotka on kirjoitettu ainoastaan vendjan kielella — samojen saanto-
jen pitéisi koskea kaikista maista tulevia matkailijoita. (Malankin 2012, 5-7.) Toisarvoi-
suuden tunne juontaa juurensa Neuvostoliiton ajalta, jolloin tavallinen neuvosto-
kansalainen saattoi vain unelmoida lansimaisesta omistamisen vapaudesta ja materia-
lismista. Neuvostoliitto toi maahan tuotteita lannestd, mutta ne olivat laadultaan
huonompia kuin vastaavat lansimaiset. Venalaiset uskovat, etta heitd kohdellaan muita
asiakkaita huonommin juuri venalaisyyden takia. (Malankin 2012, 27-28.)

Kaiken kaikkiaan vendlaiset kaipaavat lomaltaan runsaasti aktiviteettivaihtoehtoja.
Toimintaa on hyva olla tarjolla myos ilta- ja ydaikaan. Venalaismatkailijat kummek-
suvatkin, miksi suomalaisissa hotelleissa ei saa ruokaa yoaikaan. Suurin osa Suomeen
tulevista venaldisturisteista on suurkaupungeista, joille Suomen mystinen, hiljainen ja
pimea yo6luonto on jo itsessdan kiehtova kokemus. (Malankin 2012, 28.) Kuuma suo-
malainen sauna on venélaiselld tuttu. Venalaiset ovatkin tottuneita saunojia. Saunomi-
nen on sosiaalinen tapahtuma, johon kaytetaan runsaasti aikaa. Saunomiseen kuuluu
I6ylyissa istuminen, kevyt ruokailu, lepdily lavereilla, keskustelu ja juomien nauttiminen.
Naiset pitavat erilaisista kasvonaamioista ja muista kauneus-hoidoista. (Malankin 2012,
18.) Luontoeldmysten ja saunan lisdksi venalainen lahtee mielellaén laskettelemaan tai
kiertoajelulle. Vendalainen on tiedostava asiakas, joka ymmartaa laadun paalle ja on
valmis maksamaan siitd. Venaldinen on hyvin tarkka palvelun hinta-laatusuhteesta
(Malankin 2012, 26).



"Venalaisille loma on syomista ja juomista.” (Malankin 2012, 28.) Vieraanvaraisuus on
venéalaisille tyypillista. Tarjoilut ovat ylenpalttiset. Vieraalle sy6tetdan ja juotetaan kaik-
kea, mita talosta I0ytyy, eika ravintolailloissa tai juhlissa saasteta kustannuksissa.

Aterian aaressa viihdytaan pitka tovi. Suomalainen, kahden tai kolmen ruokalajin illal-
linen on venalaisten silmissa saituutta. Venaldinen matkailija kokee olevansa Suomes-
sa vieraana. Han odottaa saavansa osakseen vieraanvaraisuutta, kuten nayttavia an-
noksia ja maksuttomia maistiaisia — onhan isdntavaki vastuussa vieraidensa viihtymi-
sestd. (Malankin 2012, 14-15.) Ravintoloitsijan toivotaan ottavan vieraansa avosylin
vastaan, suosittelevan erikoisuuksia ruokalistalta. Venéaladisten mahdottomalta kuulos-
tavat odotukset eivat kuitenkaan veda yrittajan liiketoimintaa lokaan, silla niin sanotut
talon tarjoamat pikkuherkut voi hienotunteisesti hinnoitella jonkin toisen tuotteen yhtey-

teen.

Venaldiset ovat kollektiivinen kansa, jossa veljeys ja yhteishenki ovat tarkeita. "Retkilla
ja safareilla ennen matkaan laht6a jaettavat lippikset, rintamerkit tai kasivarsinauhat
yhdistavat rynmé&é henkisesti ja edistavat iloista tunnelmaa, saavat aikaan me-henkea,
mik& puolestaan edesauttaa matkan onnistumista ja asiakkaiden tyytyvaisyytta.”

(Malankin 2012, 12-13.) Suomalaisen matkailuyrittdjan tulee huomioida venéalaisten
tapa jakaa kokemuksiaan tuttavaverkostossaan. Venalaiset matkustavat lomalle

perheen ja ystavien kanssa. Matkaan voi siis lahted suurikin seurue eri-ikaisia ihmisia.
Jokainen venalainen asiakas tulee palvella huolellisesti, silla tyytyvainen venaldinen

kertoo onnistuneesta kokemuksestaan lukuisille tuttavilleen.

2.2 Venaldismatkailijat Suomessa

Venaldismatkailijat ovat vierailleet lomillaan Suomessa 1990-luvulta lahtien (Help-
pikangas & Kinnunen & Kotomin & Urponen 1996, 67). Vuonna 1994-1995 tehty tutki-
mus Venajan ja Suomen pohjoisen raja-alueen asukkaille ennusteli turismin olevan
kasvava elinkeino (Helppikangas ym. 1996, 69). Ennuste on osoittautunut oikeaksi,
silla venalaisten Suomen-matkailu on lisdantynyt huimasti. Pelkastdan vuosien 2010 ja
2011 valilla kasvua oli 27 % (Tilastokeskus 2011).

Vuonna 2005 venalaiset tekivat Suomeen noin 300 000 lomamatkaa (Matkailunedista-
miskeskus 2007, 4), joista neljannes eli 75 000 kohdistui suomalaiselle maaseudulle
(Matkailunedistamiskeskus 2007, 8). Suomi on kulttuurimatkailusuosikki 17 prosentille

venalaisista (Matkailunedistamiskeskus 2010, 7) ja erityisen vaikuttavaksi on koettu



perinteinen suomalainen maaseutumiljoé (Matkailunedistdmiskeskus 2010, 4). Maa-
seudulla halutaan paasta tutustumaan seka ymparistoon etta paikallisten ihmisten ela-
maéan (Matkailunedistamiskeskus 2010, 12). Lomailu on parhaimmillaan yhdistelma

toiminnallisuutta ja rentoutumista.

Venélaisturistien suosikkiaktiviteetteja Suomessa lomaillessa ovat veneily, ratsastus,
kalastus ja moottorikelkka-ajelut (Matkailunedistamiskeskus 2007, 50) seka retket ym-
paristossa, kavely, saunominen ja koiravaljakkoajelut (Matkailunedistamiskeskus 2010,
52). Venalaiset nauttivat siis oleilusta kauniissa suomalaisessa luonnossa, mutta ha-
luavat lomaltaan toiminnallisuutta. Vaikka joululomailu ovat talvikauden Kiireisinta ai-
kaa, vain 34 % vendaldismatkailijoista vierailee Suomessa talvella. Suosituin matkus-
tusajankohta on toukokuusta lokakuulle. (Matkailunedistamiskeskus 2007, 24.) Suo-
men valoisa suvi houkuttelee vendlaisia luonnon aareen, vesistdn ja metsan laheisyy-
teen (Matkailunedistamiskeskus 2007, 55). Kalastuksesta on ennustettu Kainuun

kesamatkailun uutta kultasampoa (Kalastus voisi olla Kainuun valtti. 2013). Venalaisten
kalastusturistien maara onkin viime vuosina lisdantynyt nopeasti (Venalaiset shop-

pailevat ja kalastavat 2013).

Suomen raikas ja puhdas luonto, toisistaan poikkeavat vuodenajat ja suomalainen
design houkuttelevat matkailijoita ympari maailman. Matkailunedistamiskeskuksen joh-
tajan Jaakko Lehtosen mukaan voidaan puhua Suomi-buumista. (Lehtonen 2013.)
Venaldiset arvostavat Suomen kaunista ja puhdasta luontoa, turvallisuutta, l&aheista
sijaintia ja miellyttavia ihmisid (Matkailunedistamiskeskus 2010, 37). Suosituimmat
matkailukohteet Suomessa ovat Lappi ja Jarvi-Suomi (Matkailunedistamiskeskus 2010,
40).

Venaldiset yopyjat ovat merkittava tulonldhde Oulun laanin alueella, jossa venélaiset
viettdvat noin 45 000 ydpymisvuorokautta kuukaudessa (Nain venaldiset yopyvat ja
tekevat tax free -ostoksia. 2013). Venalainen haluaa tutustua lomaympéristdon rauhas-
sa ja tehda vasta sitten paatoksen oleskelupaikastaan. Liikkuminen paikasta toiseen,
yleensa junalla, henkildautolla tai bussilla (Matkailunedistamiskeskus 2007, 12) kuuluu
venaldisten matkailutottumuksiin. Impulsiivisille matkailijoille on tyypillista, ettei loma-
suunnitelmia lukita valmiiksi sovituilla kuljetus- tai majoitusjarjestelyilla. Vain 18 % ve-
nalaisista varaakin yoOpaikan tai kuljetuksen etukateen (Matkailunedistamiskeskus

2007, 15). Loma on vendlaiselle arjesta poikkeavaa nautiskeluaikaa, joten



majoitukseltakin odotetaan laadukasta varustelutasoa (Matkailunedistamiskeskus
2007, 55). Venalaiset kayttavat majoittumiseen keskimaarin 75 €/yé/henkild (Matkai-
lunedistamis-keskus 2010, 52-53) ja valitsevat mieluiten hotellin, bed & breakfast -
majoituksen tai mokin (Matkailunedistamiskeskus 2010, 50).

Venélaisten budjetti on suomalaiselle maaseutumatkailuyritykselle iloista kuultavaa:
ruokakuluihin kaytetaan 47 €/ateria/henkild ja kulttuurikohteiden paasymaksuihin 66
€/koko matkan ajalta/henkilé (Matkailunedistamiskeskus 2010, 52-53). Vuoden 2011
rajahaastattelututkimuksen mukaan venaldismatkailijan paivakohtainen kulutus Suo-
messa oli 111 € (Tilastokeskus 2011). Lomasta halutaan nauttia ilman rahamurheita.
Tilastollista keskivertokuluttajaa ei olekaan, joten vaihtoehtoja on tarjottava erilaiset
budjetit huomioiden. Esimerkiksi koko perheen mékkimajoitus jarjestyy noin 200 eurolla
y0, mutta varustelutasosta, asumisnelididen maarastéa ja mokin sijainnista riippuen hin-

ta voi kivuta jopa 900 euroon yolta (Mokit.fi).

Kajaanissa tehtyjen tax free -ostosten méara oli vuonna 2012 vain 5,3 miljoonaa euroa,
kun Rovaniemelld ostettiin 9,1 miljoonan ja Lahdessakin 4,6 miljoonan edestad (N&in
venalaiset yopyvat ja tekevat tax free -ostoksia. 2013). Kainuun seudulla vierailee
monikertainen maara venaldisia verrattuna Paijat-Hameeseen (Nain venalaiset yopyvat
ja tekevat tax free -ostoksia. 2013), joten Kainuun ostosmahdollisuuksissa lienee pa-
rantamisen varaa. Suomi ei ole halpa maa, ja siksi palveluiden laatuun tulee panostaa
aivan erityisesti (Lehtonen 2013). Venaldinen matkailija haluaa vastinetta rahalleen
(Karjalainen 2012, 43). Kainuulainen palveluiden hinta-laatusuhde eivat vastaa vena-
laisten odotuksia. Samaa mieltad ollaan myds paikallisesta ruokakulttuurista. (Karjalai-
nen 2012, 41.)

Venaldisid tulee Suomeen péadasiassa Pietarista, mutta lisdantyvassa maarin myos
Moskovasta. (Lehtonen 2013.) Viela toistaiseksi Venajan ja Suomen rajan ylittamiseen
tarvitaan viisumi. Viisumi antaa oikeuden lyhytaikaiseen, korkeintaan 90 paivéan, oles-
keluun maassa. Venaldisten viisumianomuksia ké&sittelevat ja viisumeja myontavat
Suomen paadkonsulaatti ja Moskovan suurlahetystd. Paakonsulaatilla on toimipisteita
Moskovan lisédksi Murmanskissa ja Petroskoissa. (Suomen ulkoasiainministerio.)
Vuonna 2011 pelkastdén Pietarin pd&konsulaatti myonsi miljoona viisumia Suomeen
(Raulo, 1). Viisumi maksaa 35 € ja viisumihakemuksen ké&sittelyaika on toimipaikan

mukaan noin 7-10 paivaa (Suomen ulkoasiainministerid). Talla hetkella on kdynnissa



laaja selvitystyd Suomen ja Vengjan valisesta viisumivapaudesta. Vapaan rajan ylit-
tamisen arvioidaan astuvan voimaan aikaisintaan vuonna 2018. Viisumivapauden
arvellaan lisdavan venalaisten Suomen-matkailua 30—40 %. Vilkkaampi turistilikenne
synnyttéisi jopa 15 000 uutta tyopaikkaa. (Viisumivapaus. Itdrajan vapaa ylitys tuplaisi
tulijat 2013.)

Venaldisten lomamatkat Suomeen jatkuvat runsaslukuisina tulevaisuudessakin (Lehto-
nen 2013). Suomessa vierailleet ovat pitdneet kokemastaan ja haluavat matkustaa
Suomeen uudelleen (Matkailunedistamiskeskus 2010, 34). Parannettavaa kuitenkin on.
Yleisesti ottaen venaldismatkailijat kaipaavat helpommin saatavilla olevia palveluita
sekd parempaa palvelukulttuuria (Lehtonen 2013). Valitettavasti Suomessa ei osata
vastata kysyntaan. Ongelmana on tuotteistamisosaaminen. Luonnosta, elaméantyylista
ja kulttuurista pitaisi osata rakentaa houkutteleva kokonaisuus. (Matkailunedistamis-
keskus 2010, 63.)

2.3 Venalaismatkailijoiden tyypit

Matkailun ja elamystuotannon klusteriohjelma OSKE jakaa venélaisturistit neljaén paa-
ryhmaéan: kohdebongari, 16ytoretkeilija, viihdytettava ja kesaasukas (Raulo, 23).

Kohdebongarit viihtyvat kaupungeissa ja ostoskeskuksissa. He vaativat lomalta niin
asumisen kuin palveluidenkin laatua. Suomalainen kansankulttuuri sek& ruoka ja juoma
kiinnostavat venalaismatkailijoita (Matkailunedistamiskeskus 2007, 10). Kohdebongari

kiertadkin mielellaén opastetuilla nahtavyyksilla ja nauttii hyvasta ruoasta.

Loytoretkeilija puolestaan on itsenainen matkailija, joka hakee lomaltaan elamyksia ja
ainutlaatuisuutta. Han on kiinnostunut kulttuurien valisistd eroista, suuntaa ennakko-
luulottomasti kiertoajeluille ja tarttuu uusiin makunautintoihin. Léytoretkeilijat ovat kas-

vava venalaismatkailijoiden ryhma.

Viihdytettava matkailija kaipaa ohjelmaa ja tapahtumia. Han matkustaa ryhméssa ja on
loman vaatimusten suhteen joustavampi kuin kohdebongari. Viihdytettava ei kayta pal-

joa aikaa matkan valmisteluun, vaan suosii palvelupaketteja.

Kesadasukas on vieraillut Suomessa useasti eikd hae matkaltaan uutuuden jannitysta.
Han haluaa asettua loman ajaksi sijoilleen ja rentoutua. Lomapaikalta vaaditaan hyvaa

varustelutasoa ja sijaintia. Monella venélaismatkailijalla on jo ennestééan tuttava
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Suomessa, jonka luokse tullaan vierailulle (Matkailunedistamiskeskus 2007, 10). Tottu-

neet Suomessa vierailijat vastaavat Raulon jaottelussa kesaasukasta.

Koko Kainuu on kaunista erdamaisemaa, jonka keskella loistaa suuri Oulunjarvi. Suvi
Karjalaisen toteuttaman Kainuu-kuva-tutkimuksen mukaan venalaisturistit pitavat Kai-
nuuta ennen muuta kauniina. Myds lumiset maisemat, luonnon puhtaus ja rauhallisuus
nousivat arvostettaviksi ominaisuuksiksi (Karjalainen 2012, 34). Raulon neljastad mat-
kailijatyypistd Kainuun maaseutumatkailukohteissa viihtynee parhaiten loytoretkeilija ja
viihdytettava - mikali touhukkaille turisteille 16ytyy riittavasti aktiviteetteja. Yksi Kainuun
huonoja puolia venaldisten mukaan onkin juuri tylsyys. Tekemisen puutteen lisaksi tyy-

tymattomyytta aiheuttavat myos kalliit hinnat ja pimeys. (Karjalainen 2012, 35.)

2.4 Venalaismatkailijat ja markkinointiviestinta

Markkinointikanavalla, valineelld, jolla markkinointiviesti valitetddn vastaanottajalle, on
merkitystd venalaismatkailijan ostoprosessissa. Ostoprosessi kuvaa ostoksen tekoa
prosessina, joka alkaa hankinnan suunnittelulla ja paattyy kayttokokemuksen jalkei-
seen suositteluun. Kuviossa 1 on Miikka Raulon kuvaama venalaismatkailijan ostopro-
sessi ja markkinointikanavien merkitys sen eri vaiheissa (Raulo, 28). Matkan suunnit-
telu etenee vasemmalta oikealle. Markkinointikanava on merkitty prosessin kussakin

vaiheessa sitéd isommalla laatikolla mitd suurempi merkitys silla venal&isturistille on.
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Kuvio 1. Markkinointikanavien vaikutus venalaismatkailijan ostoprosessiin (Raulo, 28).

Suunnitellessaan matkaa vendldinen saa lomaideat usein tuttavapiiristaan. Lomalla ei
haluta murehtia mutkikkaista jarjestelyista, vaan kaiken tulee olla helppoa ja toimia
luotettavasti. Valmisteltaessa omaa lomamatkaa, luotetaan tuttavien kokemuksiin.
Toisten kertomukset ja kohdepaikan testattu tarjonta vetoavat venalaiseen. Sosiaalisen
median foorumeilla jaetaan hyddyllisia linkkeja ja tietoa matkajéarjestelyista, kuten va-
rauksien tekemisestd, seka kerrotaan omakohtaisia matkakertomuksia. Julkaistut kuvat
ja suositukset innostavat matkalle aikovaa. Sosiaalisen median lisaksi internetia kayte-
taan venalaismatkailijoiden keskuudessa melko vahan. Internetia kaytetaan varaus-

vaiheessa, kun tutustutaan alueen karttoihin ja eri toimintojen valisiin etaisyyksiin.

Suusta suuhun -viestinta (WoM), eli tiedon jakaminen suusanallisesti, on venaldisille
tarkein tiedon hankinnan ja kokemuksien jakamisen kanava. Se on merkittdvassa roo-
lissa aina loman suunnittelusta kotiin paluuseen. Sosiaalinen media (some) kasvattaa
suosiotaan myo6s Vengjalla. (Raulo, 28.) Vuonna 2005 vain 15 % Suomeen matkan-
neista venalaisista kaytti internetia tiedonhakuun (Matkailunedistamiskeskus 2007, 18).
Venaldiset luottavat ystaviensa suosituksiin ja haluavat tehda valintansa yhteiséllisten
arvojen pohjalta. Tieto uusista tuotteista ja palveluista saadaan ensisijaisesti tuttavapii-
ristd, silla mainoksiin ei uskota. (Buuri & Ratschinsky 1999, 66.) Kulttuuriklubeilla seka
televisio- ja radio-ohjelmilla on merkittdva asema matkailijoiden kohdemaa- ja kohdeak-
tiviteettien valinnassa (Matkailunedistamiskeskus 2010, 7). Itse lomamatka varataan

yleisimmin matkatoimiston kautta (Matkailunedistdmiskeskus 2007, 61).
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Saavuttuaan maaranpaahan, venalaiset kiinnittavat paljon huomiota lomakohteen ym-
paristoon ja haluavat kommunikoida paikallisten kanssa. (Raulo, 28.) Paikan paalla
luetaan ulkomainoksia ja tienvarsikyltteja. Tien paalla hyédynnetaan jonkin verran
internetin ajo-ohjeita. Venalainen hakeutuu matkallaan henkilokohtaiseen kontaktiin
paikallisten kanssa ja antaa sosiaalisille kokemuksille paljon painoarvoa.

Kun venalainen suosittelee lomakokemustaan maamiehelleen, han korostaa jarjestely-
jen ongelmatonta sujuvuutta seké kokemusten viihdyttavyytta ja vaikuttavuutta. Matkan
kokemuksia jaetaan jonkin verran edelleen myds sosiaalisessa mediassa. Tiedon
jakamisella halutaan helpottaa toisten matkailijoiden suunnitelmia. Foorumeilla keskity-
taan Venajan ja kohdemaan kulttuurieroihin, ja annetaan hyvéaksi havaittuja toiminta-

ohjeita.

3 Palveluyritykselle keskeisintd on asiakas

3.1 Palveluyritystoiminta

Palvelua ei voida valmistaa etukateen, laittaa varastoon odottamaan ja ojentaa asiak-
kaalle kuin pakettia. Vuorovaikutus asiakkaan kanssa jatkuu tavalla tai toisella koko
palveluprosessin ajan. Yksikaan palvelutilanne ei ole edellisen kaltainen. Asiakas on
osaltaan palvelun tuottaja, silla hanen roolillaan on merkittava vaikutus palvelutapah-
tuman luonteeseen. Palvelu tulee rakentaa asiakkaiden toiveet ja tarpeet huomioiden.

Yritys ei menesty, jollei se arvosta asiakkaitaan.

Palveluyritystoiminnan perusajatuksena on tuottaa palvelua, joka vastaa valittujen
asiakaskohderyhmien toiveita ja tarpeita. Tarjottava palvelu koostuu ydinpalvelusta,
esimerkiksi maaseutumajoituksesta, seka ydinpalvelun houkuttelevuutta tukevista lisa-
palveluista, esimerkiksi vuokrattavista petivaatteista ja internetin varausjarjestelmasta.
Joillakin toimialoilla lisdpalvelut koetaan niin tiiviiksi osaksi ydinpalvelua, ettd niiden

katsotaan siséltyvan siihen. (Gronroos 2009, 222).
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Palvelut ovat prosesseja, jotka koostuvat toiminnoista. Palveluiden tuottaminen ja

kuluttaminen on ainakin osittain samanaikaista. Asiakas ei ole ainoastaan palvelun
kuluttaja, vaan osallistuu prosessiin kanssatuottajana. (Gronroos 2009, 79.) Palveluyri-
tyksen tuleekin tarkastella toimintaansa asiakkaan né&kodkulmasta ja arvostaa asiakas-
suhteen palveluaineksien strategista merkitysté yritykselle. Palvelundkokulma vaikuttaa
strategiasta kaytannon toimiin: Ydintuotteen tai -palvelun kilpailukykya tehostetaan

asiakkaalle merkityksellisilla lisapalveluilla. (Grénroos 2009, 28.)

Palvelutuote tarkoittaa tuotteistettua palvelua. Se on etu niin ostajalle kuin myyjalle.
Hyvéksi havaittu palvelu kannattaa tuotteistaa eli muokata sellaiseksi, etta se on

samanlaisena helposti toistettavissa paikasta tai ajasta rippumatta. Toinen toisensa
kaltaisia valmiiksi suunniteltuja palvelukokonaisuuksia on helppo tuottaa. Kuluttajan on
helppo ymmartaa mitd on hankkimassa, silla yritys on suunnitellut paketin yksityiskoh-
tia myoten jo tuotteistusvaiheessa. Tuotteistaminen vaatii asiakkaan tarpeen tunnista-

mista ja yrityksen osaamispaaoman tiedostamista. (Fiilin 2007.)

Palvelutarjooma tarkoittaa jalostettua ydinpalvelua, johon on lisatty palvelunakdékulma
huomioiden erilaisia palveluaineksia (Gronroos 2009, 34). Kokonaisvaltainen palvelu-
tarjooma sisaltaa kaikki tietyn palvelun tai tuotteen parhaat tiedot, ominaisuudet ja kayt-
totavat. Vuokramokkia valittaessa pelkka nelja seinaa ja katto eivat vastaa kuluttajan
odotuksia. Halutaan sisustus, sahkot, WC, uimaranta, mokkitalkkaripalvelu ja lyhyt
ajomatka lahikauppaan. Palveluiden toimittamiselta odotetaan tasmallisyyttd, luotetta-
vuutta ja joustavuutta. (Gronroos 2009, 55). Haaste hyvan palvelutarjooman kokoami-
seen on kovat. Liian ruusuisia mielikuvia ei kannata alkaa maalata, silla mit& suurempi
ero mielikuvalla ja todellisuudella on, sita tyytymattémampi on myos asiakas. Vaikka
mielikuvat vaikuttavat ratkaisevasti asiakkaan paattksentekoprosessiin, palvelun

markkinoinnissa kannattaa olla totuudenmukainen.. (Karjalainen 2012, 18-19.)

Palvelukonsepti on hyvin tuotteistettu palvelu, jota voidaan toteuttaa missa tahansa.
Kaikki yrityksen siséiset ja sidosryhmatoiminnot, hinta, visuaalinen ilme ja toimitus-
siséltd vakiintuvat monistettaviksi palvelutuotteiksi. Kaikki yrityksen prosessit tukevat
asiakkaan saamaa palvelua, silla yrityksen liikevaihto maksetaan asiakkaan pussista.
(Parantainen 2010, 12-13.)

Gronroosin (2009, 34) mukaan yksikaan taman paivan yritys ei voi valttya palvelukilpai-

lulta. Asiakassuhteisiin pohjautuva liiketoiminta-ajattelu ja palvelukilpailu vaativat yri-
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tyksiltd markkinointiresurssien tehokasta kaytt6d. Monessa yrityksessd on kaytdssa
samat resurssit niin markkinoinnissa, henkildstohallinnossa kuin tuotannossakin, joten
nailla kaikilla palveluprosessiketjun lenkeilla on myds markkinoinnillinen merkitys asia-

kassuhteiden luomiseen ja kehittamiseen. (Gronroos 2009, 37.)

Palveluiden yhdistaminen asiakkaalle myytaviksi paketeiksi helpottaa asiakkaan osto-
paatdsta (Parantainen 2010, 47). Lomapaketti tarjoaa ratkaisua lukuisiin ongelmiin,
kuten kuljetukseen, majoitukseen ja aktiviteettitarjontaan. Pakettimatkaa pidetaan tur-
vallisena vaihtoehtona, silld samaa pakettia tarjotaan monille muillekin. Joukkoon kuu-
luminen luo asiakkaalle turvallisuuden tunnetta. Pakettien hinnoittelussa voi ottaa
vapauksia, mutta taytyy muistaa, etta mita kallimpi hinta, sitéa tarkemmin asiakas tark-
kailee paketin sisaltéd (Parantainen 2010, 49). Paketin hintaa perusteltaessa pelkka
raha ei ole asiakkaan ainoa ostokriteeri. Toimitusaika ja -varmuus, vaihto- tai palau-
tusmahdollisuus, lisapalvelut ja maksutavat voivat vaikuttaa siihen, pitaakoé asiakas
hintaa hyvaksyttavana. (Parantainen 2010, 51-52.)

Kun palveluun, esimerkiksi saunapalveluun, liitetadn asiakkaalle lisdarvoa tuottava
lisdpalvelu, kuten palju, ja kehitetddn palvelua vield eteenpdin, syntyy elamyspalvelu
(Gronroos 2009, 35). Saunapalvelun ympaérille voidaan kehittaa kertomus entisaikojen
Lapin noitien puhdistusrituaalista. Asiakas saunoo maakellarityyppisessé saunassa ja
lilluu paljussa keskitalven revontulia katsellen. Han on saunonut kymmenia kertoja

ennenkin ja haluaa jotain enemman. Han haluaa elamyksen. Ymparisto ja tarina lisda-

vat palvelun arvoa, jolloin palvelu voidaan hinnoitella sen mukaisesti.

Hyva palveluntarjoaja tuottaa taidoillaan ja osaamisellaan palvelua, josta asiakkaat
ovat valmiita maksamaan. Ammattimaisuus on laadukkaan palvelun tunnusmerkkeja.
Palvelutarjoajan henkildston tulee osoittaa valittdvansa asiakkaasta ja arvostavaa
taman toiveita ja tarpeita. Palveluymparistd tukee myonteista palvelukokemusta. Hyva
yritys on helposti asiakkaan tavoitettavissa ja palvelu on joustavaa. Esimerkiksi yrityk-
sen nettipalvelua on helppo kayttaa, ja kivijalkaliikkeen aukioloajoista voidaan tarvitta-
essa neuvotella. Palveluntarjoajan tulee olla luotettava. Hanen kanssaan sovittuun
tulee voida aina luottaa, vaikka jotain odottamatonta tapahtuisi. Haasteita kohdattaessa
han pyrkii nopeasti tasapainottamaan keinuvan veneen ja l0ytdm&&n jonkin toisen,
asiakasta tyydyttavan ratkaisun. On tarkeaa, ettd palveluntarjoaja toimii sellaisten reh-
tien arvojen ja laadukkaiden kriteerien mukaisesti, jotka myds asiakas voi hyvaksya.
(Gronroos 2009, 122.)
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Uuden palvelun kehittdminen vaatii useita kokeiluja seka epaonnistumisia. Hyvan toi-
mintamallin tai palvelutuotteen kehittdminen kannattaa tehdd nopeasti ja edullisin kus-
tannuksin, jotta pettymykset olisivat mahdollisimman pienid. (Parantainen 2010, 94.)
Muutaman ihmisen tydllistavan maaseutumatkailuyrityksen ei ole jarkevaa tehda het-
ken mielijohteesta miljoonainvestointeja. ldeaa kannattaa kokeilla pienimuotoisesti ja
kasvattaa, mikali asiakkaiden reaktio on positiivinen. Suurinvestointien aika voi koittaa
my6hemmin, mutta siina vaiheessa yrittgjalla on oman uskon tueksi myds nayttéa

onnistuneista kokeiluista.

3.2 Palveluyrityksen kilpailukeinot

Palveluyrityksen kilpailukeinoja ovat tuote, hinta, sijainti, ymparisto, henkilosto, palve-

luprosessit ja markkinointi (Gronroos 2009, 325). Kilpailukeinot on kuvattu kuviossa 2.

Sijainti/

Saatawvuus
Palveluyrityksen
kilpailukeinot
Toiminta-

ymparistd

prosessit Henkiléstd

Kuvio 2. Palveluyrityksen kilpailukeinot (Grénroos 2009, 325).

Markkinoinnin kilpailukeinojen nelja perusosa-aluetta ovat markkinointi, tuote, sijainti ja

hinta. Erilaiset tuotteet markkinoidaan erilailla, eri kohderyhmille ja usein myds eri
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aikaan. Tuoreet kotimaiset mansikat ovat jokakesainen sesonkituote. Mansikan myyjan
kauppa kay taatusti paremmin supermarketin ulko-ovella kuin tilamyymalassé. Palvelun
sijainnilla on siis tarkea merkitys marjatilalliselle. Hinta viestii tuotteen laadusta, saata-
vuudesta ja tuotemerkin arvosta. Halpa hinta houkuttelee 16ytojen peréssa juoksevia,
mutta laatutietoiset luksuskuluttajat uskovat vain korkeahintaisten tuotteiden ja palve-
luiden olevan laadukkaita.

Palveluyrityksen markkinoinnin kilpailukeinoihin on lisétty neljan perusosan liséksi hen-
kilosto, palveluymparistd ja palveluprosessi. Palvelutilanteessa asiakaspalvelija vaikut-
taa ratkaisevasti asiakkaan mielikuvaan yrityksesta ja sen tuotteista. Jos kampaamo-
tyontekijan oma tukka on epéasiisti ja kadet tarisevat, kaantyisi moni potentiaalinen
asiakas lahteakseen jo ulko-ovelta. Palveluymparistd on vahva visuaalinen mielikuvan
luoja. Kauniisti pedatut vuoteet houkuttelevat asiakasta sankyostoksille enemman kuin
Made in China -pahvilaatikoihin nojailevien sédnkyjen kokoamattomat rungot. Harmil-
lisen moni yritys ymmartaa palveluprosessin tarkeyden vasta sitten, kun asiakas siirtyy
asioimaan kilpailevaan yritykseen, kyllastyttyddn ainaisiin toimitusaikojen viivastymisiin,
vaikeaselkoisiin laskuerittelyihin ja varattua tyyttddvaan asiakaspalvelupuhelimeen.

Palvelun laatu on yritykselle kilpailukeino. Asiakkaan nakokulmasta laadussa on kyse
siitd, kuinka yritys huomioi asiakkaiden toiveet ja tarpeet. Yritykselle palvelun tuot-
taminen on prosessi, johon laitettu panostus tuottaa lopputuloksena palvelun. Proses-
sia taytyy valvoa, jotta sitd voidaan pitaa luotettavana. (Radovic & Camilovic & Rakic &
Simeunovic & Tomasevic & Stojanovic 2012, 608.)

Palveluprosessi pohjautuu organisaation missioon eli perustehtavaan ja visioon eli

tavoitteeseen. Olemassaolon tarkoitukseen ja toiminnan tavoitteisiin vaikuttavat sidos-
ryhmat. Organisaation toiminnalle on méaariteltdva mitattavissa olevat laadulliset tavoit-
teet, joiden avulla sita seurataan ja voidaan hahmottaa myds sidosryhmille. Kaikkien
sidosryhmien vaatimukset ja odotukset on otettava huomioon. Varsinainen palvelupro-
sessimalli on erillinen tuotos. Se on konkreettinen mallinnus, joka selvittaa kuinka

prosessi etenee ja kuinka se tuotetaan loppuasiakkaalle. Prosessille on maariteltava
mitattavat ominaisuudet, jotka kuvaavat prosessin onnistumista. Valittaessa indikaatto-
reita, on huomioitava, ettéd ne tuottavat tietoa myos asiakkaiden odotusten ja organi-
saation tavoitteiden saavuttamisesta. Palveluprosessin keskiossa ovat avainprosessit,
joiden onnistuminen on kokonaisuuden kannalta kriittistd. Tulosten mukaan toimintaa

kehitetdan ja tarvittaessa muutetaan. Palveluprosessin johtaminen on jatkuvaa
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Ellei palvelua hahmoteta prosessiksi, on sen seuraaminen, mittaaminen ja kehittami-

nen vaikeaa. Kuviossa 3 hahmotetaan, kuinka eri osa-alueet vaikuttavat toisiinsa.

[P S [ ]

Omistajat, sidosryhmat

Asetetut
tavoitteet
(mitattavat)

Missio = Visio -'/_
S R
Palvelut Laadun
maarittely
IJII B h A I\\-_
Prosessit
! )
" Prossien

Prosessimallit

J

e

-

Avainprosessit

__________ A A A

arviointi ja
/ kehittdminen

Prosessin
(suoritteen)
toteutus

Prosessinjohtamisjarjestelma

Kuvio 3.

Malli palveluprosessin hallinnasta (Radovic ym. 2012, 609).

Yrityksen kilpailukeinokokoelma tunnetaan myds markkinointimixind. Markkinointimix

on markkinoinnissa paljon kaytetty perustyokalu, mutta sitd on kritisoitu muun muassa

Siitd, etta yksittaisten muuttujien lista vanhentuu nopeasti vaihtuvassa markkinointiym-

paristossd. Osatekijoiden hallinnasta voi tulla tdrkedmpaa kuin yrityksen paivittaisten

toimintojen ja prosessien ymmartamisesta. Yritykselle tarkeista toiminnoista esimerkiksi

asiakassuhteen ei-prosessityyppinen luonne ja suhteen elinkaariajattelu jaavat kriittis-

ten &anien mukaan markkinointimixin ulkopuolelle. (Gronroos 2009, 325.) Markkinoin-

nin kilpailukeinovalikoima ei ole kaiken kattava tydkalu, mutta auttaa hyvaan alkuun.

3.3 Brandi

Strategisesti jarkevaa olisi erikoistua ja rakentaa yritykselle selkea brandi. Brandi on

"tavaramerkin ympérille muodostunut positiivinen maine” (Suomen mediaopas 2014),
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yrityksen "parsta ja sielu samassa paketissa” (Saunio 2011). Markkinointi ei ole pelkas-
ta&n mainontaa tai kotisivut, vaan laajempi ymmarrys siitd, mik& on yrityksen

identiteetti, mité se tarjoaa ja kenelle, ja kuinka bréndista rakennetaan houkutteleva ja
ainutlaatuinen. Yrityksen brandin kulmakivet voivat olla esimerkiksi alueen historialliset
tapahtumat. Museopalveluita tarjoava kyselyyn vastannut yritys kertoi venalaisasiak-
kaiden olevan erityisen kiinnostuneita alueen historiasta. Suomessakin on useita esi-
merkkeja, kuten Lapin kaste, joissa historia on puhallettu eloon tarinoiden, visuaalisuu-

den ja elamyspalveluiden voimalla.

Venaldiset korostavat menestystaan ja vaurauttaan kulutusvalinnoillaan. Venalainen on
tottunut ostamaan kunnioitusta ja ulkoista hyvaksyntaa. Kalliit lansimaiset tuotemerkit
ovat kysyttyja, silla sosialismin aikaan lannen vapautta ja yksilén mahdollisuuksia ihan-
noitiin. Tunnetut brandit ovat muistutus vapaan markkinatalouden mahdollisuuksista.
Venaldisilla on ollut vasta parinkymmenen vuoden ajan mahdollisuus toteuttaa lansi-
maista unelmaansa. Rahaan kaariytyminen on mautonta, joten venalainen tekee sen
valillisesti brandien kautta. Lomailu ei ole lainkaan poikkeus, vaan vahva brandi hou-
kuttelee myods matkalla. Isot lomakeskukset ovat venalaisten keskuudessa suosittuja
muun muassa siksi, ettd niissa ne, joilla on rahaa, voivat sita kayttaa ja sen myods nayt-

tad. Venalainen ei kuitenkaan ole tyhma kuluttaja, vaan ymmartaa rahan arvon.

3.4 Asiakaspalvelu

Asiakkaalle yksi palveluprosessin nakyvimmistd osa-alueista on asiakaspalvelu. Yksi-
k&an asiakas ei vastustele saadessaan hyvaa asiakaspalvelua, vaan se laitetaan aina
merkille. Jokainen organisaation tyontekija vaikuttaa asiakaspalveluun. Taustajoukoiksi
itsensa lukeva ATK-henkildstd on yhtéalailla osallinen asiakkaan saamaan palveluko-
kemukseen kuin kassamyyja: yrityksen huonosti toimiva kotisivu voi olla riittdva syy
sille, etta asiakas kaantyy kilpailijan puoleen. Tarkeytensa takia hyvan asiakaspalvelu-
kokemuksen tarjoaminen tulisi huomioida organisaation rekrytointiprosessissa, koulu-
tuksessa, tydtehtavien suunnittelussa seka laadunvalvonnassa. (De Stricker 2007,
130.)

Asiakaspalvelu ottaa vastuun vuorovaikutuksesta ensitervehdyksestd kanssakaymisti-
lanteen viimeisiin hetkiin. On palvelijan vastuulla tehda tilanteesta miellyttdva kokemus.
Asiakas ei osaa arvioida ammattitaitoasi. Asiakas arvioi ihmissuhde- ja palvelutaitojasi

(Beckwith 1997, 42). Muutamilla perusasioilla paasee pitkalle: hymyile, osoita kiinnos-
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tusta ja keskity asiakkaaseesi ja hanen tarpeisiinsa. Palvelukokemuksen laatuun tulee
kiinnittdd huomiota myds sahkoisia kanavia kaytettdessa. Esimerkiksi eri ikdryhmien
kanssa viestiminen vaatii asiakaspalvelijalta mukautumiskykya. (De Stricker 2007,
131-132)

Kohdatessaan asiakkaan henkilokohtaisesti organisaation edustajalle tarjoutuu mah-
dollisuus tiedustella asiakastyytyvaisyytta ja kartoittaa toiveita palvelun suhteen. Asia-
kaspalvelijan tulee tarttua pieniinkin tyytymattomyyden pilkahduksiin, silla tyytymatén
asiakas voidaan saada muuttamaan mielipiteensd, mutta kaikessa hiljaisuudessa pois-

kaantynyt asiakas on havitty tapaus. (De Stricker 2007, 130.)

Yrityksen tulee asettaa palvelutavoitteensa asiakkaiden toiveiden mukaan (Beckwith
1997, 8). Palveluyrityksen menestyminen korreloituu asiakastyytyvaisyyteen: jos asiak-
kaat eivat kayta palveluita, on yrityksen laitettava lappu luukulle. Vaikka yrityksen ydin-
palvelu olisikin asiakkaiden toiveiden mukaista, mutta se toteutettaisiin ilman asiakas-
kohderyhméan tuntemusta, olisi lopputulos surkea. Kaupungin vuokraléhioon ei kannata
perustaa viinibaaria, vaan keskikaljakuppila. Kuppilan omistajan on turhaa panostaa
kielitaitoisiin sommeliereihin, kun ystavéllinen kaljanlaskija riittda tyydyttamaan asiak-
kaiden toiveen yrityksen palvelutasosta.

Yrittajan tulisi aina sailyttda néyra suhtautuminen tydntekoon ja oppimiseen. Asiakkaat
ovat asiantuntijoita yrityksesi tarjoamien palveluiden arvioimisessa, joten heidan kans-
saan kannattaa pyrkid kahdensuuntaiseen vuorovaikutukseen. Mikali yrittaja ei ymmar-
ra seurata ympardivad maailmaa ja hakea ulkopuolisia mielipiteitd, on hénen vaara
sokeutua omille virheilleen. (Beckwith 1997, 37.) Myds yrittdjien kasitys tarjoamansa
asiakaspalvelun laatutasosta on usein asiakkaiden mielipiteita optimistisempi (Beckwith
1997, 6). Palvelukaytannét muuttuvat yrityksessa rutiineiksi, ja rutiinien rikkominen on
tarkoitta astumista epamukavuusalueelle. Asiakaspalvelu on yksi merkittavimmista
palveluyrityksen kilpailukeinoista, joten sen kehittamiseen kannattaa panostaa (katso

kappale 3.2 Palveluyrityksen kilpailukeinot).

3.5 Asiakassuhde prosessina

Asiakassuhdetta voidaan kuvata monivaiheisena prosessina (kuvio 4). Arkemme on
tdynnd huomiotamme tavoittelevia markkinointikampanjoita, joista osa herattaakin kiin-

nostuksemme. Tutkimme tarjontaa, vertaamme tuotteiden ominaisuuksia, hinta-
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laatusuhdetta ja saatavuutta. Valitsemme haluamamme tuotteen, teemme ostoksen ja
otamme tuotteen kayttoon. Ajan ja kayttokertojen myotéa syntyy paatos tuotteen
vaikuttavuudesta ja mahdollisesta uudelleen ostamisesta. Ostoskertojen my6ta sitou-
dumme asiakkuussuhteen kautta tuotteeseen ja sita myyvaan yritykseen. Kerromme
hyvastd kokemuksesta tuttavilemme. Tuntuu luontevalta antaa yritykselle palautetta,
jotta tuotekokemukset olisivat myonteisia myos jatkossa. (Hellman & Sarola 2010.)

Suositan,
kehitdn

Kuvio 4. Asiakkuusprosessin vaiheet (Hellman & Sarola 2010).

Asiakassuhdetta voidaan kuvata kuvion 4 lisdksi myds kuviolla 3, jossa keskitytdén
asiakaspalvelun laatuun. Kuvio 3 kuvaa palveluprosessia yrityksen sisaltapain, kuvio 4
asiakkaan nakdkulmasta. Yrityksessa on tarkkailtava jatkuvasti eri toimintojen onnistu-
mista ja vaikutusta prosessin kokonaisuuteen. Mikali yrityksen sisaiset prosessit eivat

toimi, on asiakassuhdetta vaikea yllapitaa ja kehittdd kuvion 3 mukaisesti.

3.6 Suhdemarkkinointi

Suhdemarkkinoinnissa keskitssa ovat asiakassuhteet. Yrityksen sisaisella markkinoin-
nilla on oleellinen merkitys, silla suhdetoiminta leikkaa lapi kaikki liiketoiminnan osa-
alueet ja taten markkinoinnillinen ote on osana kaikkia yrityksen prosesseja. Suhde-

markkinointi toteutetaan vuorovaikutteisena. Koska vuorovaikutteisuus on useiden
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tilanteiden kumuloituva kokonaisuus, on suhdemarkkinoinnin aikajanne pitk&. Asiakas-
palaute on tosiaikaista ja siihen voidaan reagoida tarpeen mukaan tapauskohtaisesti.
Suhdemarkkinoinnissa ymmarretaan, etta kaikki asiakkaat eivéat ole yhta hintatietoisia,
joten naita erilaisia rynmié tulee kasitella toisistaan poiketen. (Gronroos 2009, 343.)

Asiakassuhteisiin pohjautuva liiketoiminta-ajattelu vaatii yrityksen johdolta ymmarrysta
suhdemarkkinoinnista. Perusta on suhteiden luomisessa, vaalimisessa ja kehittdamises-
sa. Yrityksen suhdeverkostoon kuuluvat tietenkin asiakkaat, mutta muiden muassa
myds yhteistydkumppanit, rahoittajat ja tavarantoimittajat. (Gronroos 2009, 30). Suh-
demarkkinoinnissa tulosta tarkeampaa on markkinointiprosessi, silla suhdetytssa maa-
ranpaa on yhta kuin kuljettu matka. Asiakas on mukana prosessissa luomassa palvelun

arvoa yhdessa palvelutuottajan kanssa. (Grénroos 2009, 50-51).

Palveluyrityksen on tehtava paatds asiakaskohderyhmastéén ja sitouduttava paatok-
seen. Koska tavoitteena on tuottaa asiakkaille erityista arvoa hyvalla palvelukonseptil-
la, se vaatii hyvdd asiakastuntemusta. (Osterwalder & Piquer 2010, 20.) Asiakasym-
marryksen kehittdminen koostuu lahtétilanteesta, asiakasymmarrystavoitteen asettami-
sesta ja prosesseista. Yksi prosesseista muiden muassa on asiakasymmarryksen

toteuttaminen kaytannon toiminnassa. (Keranen 2011, 18.)

Asiakastuntemus ei kehity itsestdan, vaan se on parhaimmillaan suunnitelmallisen ty6n
tulos. Prosessin ei kuitenkaan tarvitse olla valtava hallinnollinen urakka, vaan se voi
keskittyd yhteen asiaan kerrallaan. Esimerkiksi majoituspalveluita tarjoava yritys uskoi-
si lahtétilanteessa majoitustilojen paremman varustelutason houkuttelevan lisdd vena-
laisasiakkaita. Asiakasymmarryksen tavoitteeksi yritys asettaa venalaisturistien majoi-
tusodotukset. Yritys keraa tietoa venalaisturismia kasittelevista tutkimuksista, alueel-
lisen matkailupalvelukeskuksen saamista asiakaspalautteista ja muilta matkailupalve-
luyrityksiltd. Keratyn tiedon perusteella yritys paattaa lisata huoneisiin television ja jaa-
kaapin sekéd uusia valaistuksen ja liinavaatteet. Yritys paattelee onnistuneensa asia-
kasymmarryksen lisddmisessa, silla venaldisasiakkaiden maara on lisdantynyt ja heille
tehdyssa asiakastyytyvaisyyskyselyssd huoneiden varustelutaso saa positiivista pa-

lautetta.
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4 Kayko teilla venalaisia asiakkaita?

4.1 Sahkoinen kyselylomake

Kainuuseen kohdistuvasta matkailusta ei ole saatavilla tutkimustietoa, joka kuvaisi
pienten maaseutumatkailuyritysten tilannetta. Jotta maaseutumatkailuyritysten palvelu-
konseptia voidaan arvioida, on tutustuttava yritysten toimintaan. Opinnaytetydssa halut-
tiin selvittdd millaisia kokemuksia téasta asiakasryhmasta on kertynyt seka miten palve-
lukonseptin rakentamisen osa-alueet on huomioitu. Yrityksien toivottiin kuvaavan asia-
kaskohtaamisia ja kertovan, kuinka vendalaismatkailijat vaikuttavat yritysten tulevaisuu-
densuunnitelmiin. Selvityksen tekemisen menetelmaksi valikoitui kysely (liite 1). 16
kysymyksen kysely on kvantitatiivinen tutkimus. Kysymyksissa 2-7, 12-13 ja 15 on
annettu valmiit vastausvaihtoehdot. Kysymykset 1, 8-11, 14 ja 16 ovat avoimia. Vaikka
osa kysymyksistd on avoimia, niihin annetuista vastauksista pyritaan l6ytamaan yhta-
laisyyksia vastaajien valilla. Tietyn ilmidn yleisyyttd pystytddn siis arvioimaan saman-

kaltaisten vastauksien maaran perusteella.

Kysely toteutettiin sahkoisend Google Docs -lomakkeena, joka lahetettiin 32 vastaajal-
le. Tutkimuksen otanta on tarkoin valittu ja se on melko pieni, mika voi vaikuttaa ko-
keen toistettavuuteen. Sahkoinen kyselylomake on kirjetta helpompi ja edullisempi
vaihtoehto vastaajille jaettaessa ja vastuksia palautettaessa. Vastaanottajat I6ydettiin
internetista, yhteisena tekijana maaseutumatkailuyrityksena toimiminen. Sahképosti-
osoitteet l6ytyivat yritysten kotisivuilta. Vastaajien l6ytaminen perustui hakukoneiden
tuloksiin ja kainuulaisten matkailua tukevien organisaatioiden sivustoihin. On valitet-
tavaa, ettd kotisivun puuttumisen vuoksi kyselyn vastaanottajalistalta on mahdollisesti

jaanyt pois yrityksia, jotka olisivat sopineet kohderyhmaan.

Kysymysten asettelussa pyrittin puolueettomuuteen, silla kyselyn tekijan omat asen-
teet tai ennakko-odotukset eivat saa johdatella vastaajia. Yrityksilla oli kolme ja puoli
viikkoa vastausaikaa marras-joulukuun vaihteessa 2013. Viikkoa ennen vastausajan

paattymista kaikille 32 yritykselle lahetettiin muistutussahkoposti.
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4.2  Yritysten toiminta

Kysymykset on jaettu kuuteen kategoriaan: Yrityksen perustiedot, venaldisten asiak-
kaiden maara, venalaisten kayttamat palvelut, asiakaspalvelu, markkinointi ja tulevai-
suus. Kahden ensimmaisen kategorian myota saadaan peruskasitys vastaajayrityksista
ja heilla vierailleiden venéaldisturistien maarasta. Neljd viimeista kategoriaa avaavat

yrityksen palvelukonseptia ja palveluyrityskulttuuria.

Kysymyksissa 1 ja 2 kartoitettiin yritysten perustietoja. Kysymyksessa 1 vastaajia pyy-
dettiin kuvaamaan omin sanoin tarjoamiaan palveluita eli palvelutarjpomaansa. Vena-
laisten tiedetddn nauttivan monipuolisesta aktiviteettitarjonnasta, joten yrityksen palve-
lutarjpoma antaa viitteita siita, kuinka houkuttelevana lomakohteena venalaiset yritysta
pitdvat. Kysymyksessa 2 haluttiin selvittda tarjoaako yritys palveluita ymparivuotisesti
vai ainoastaan kesa- tai talvisesongilla. Venéalaiset matkustavat innokkaimmin Suo-
meen kesdaikaan, mutta myods joulun ja vuodenvaihteen ruuhkapiikki on turismin kan-
nalta merkittava. Maaseutumatkailu ei ole sidoksissa vuodenaikaan, vaan maaseudulla
on elamaa ympari vuoden. Maaseutumatkailuyritysten aukioloajat vaikuttavat siihen,
millainen mielikuva venéalaismatkailijoille syntyy maaseutuyritysten saatavuudesta ja
millaisia palveluita yritykset yleensakin voivat asiakkailleen tarjota. Koiravaljakkoajelulle

ei paase kesalla, eiké soutelu jaisella jarvenjaalla ota onnistuakseen.

Nykytilan kuvaamiseksi oli selvitettdvd, onko maaseutumatkailuyrityksilla venalaisasi-
akkaita ja kuinka paljon nama kayttavat erilaisia tarjolla olevia palveluita. Kysymykses-
sa 3 tiedusteltiin venalaisasiakkaiden maaraa ja kysymyksessa 4 naiden osuutta yrityk-
sen liikevaihdosta. Asiakasmaara kertoo, kuinka hyvin kohderyhma on saavutettu, mut-
tei kuvaa ryhman vaikutusta yritystoiminnan tuottavuuteen. Pienikin asiakasryhma voi
olla taloudellisesti hyvin kannattava, mikali se kayttaa runsaasti rahaa. Molempien ky-
symysten vastausvaihtoehdot olivat prosenttilukuja: ei lainkaan, alle 10 %, 10 — 30 %,
30 — 50 % tai yli 50 %. Hypoteesin mukaan maaseutumatkailuyritysten asiakkaissa on
melko vahan venalaisia, joten vastausasteikko on tihedmpi ala- kuin ylapaassa. Vena-
laisten matkailu Suomeen on tutkitusti lisdantynyt viime vuosien aikana (Tilastokeskus
2011). Kysymyksella 5 selvitetddn, onko muutos ollut samansuuntainen myés maaseu-

tumatkailuyrityksissa.



24

4.3 Venalaiset matkailuasiakkaina

Tehtyjen tutkimusten mukaan Suomessa lomailevat venélaiset ovat mieltyneet erityi-
sesti mokkeilyyn ja kalastukseen. Kysymyksessa 6 selvitetddn, ovatko haastateltavien
yritysten kokemukset aiempien tutkimustulosten suuntaiset. Kysymyksessa on lueteltu
22 eri palvelua ja aktiviteettia, joiden kayttbastetta yritykset kuvaavat asteikolla 1 — 5.
Tarjottavia palveluita ja aktiviteetteja listattiin monipuolisesti, silla kyselyn vastaajayri-
tyksia valittaessa kriteerind oli maaseudulla toimiminen, ei palvelutarjooma. Etukéteen

ei siis ollut tiedossa, kuinka laaja kirjo erilaisia palveluita yrityksista loytyisi.

Palveluyritystoimintaa suunniteltaessa tulee huomioida venaldisen ja suomalaisen kult-
tuurin valiset eroavaisuudet. Yrityksen antamiin vastauksiin ja yrityksen toimintasuun-
nitelmiin vaikuttaa merkittavasti yrittdjan oma asenne vieraan kulttuurin edustajia koh-
taan. Kysymyksessd 7 selvitettiin vastaajan yleistd mielikuvaa venaldisasiakkaista:
Millaisia paaasiallisesti ovat yrityksenne kokemukset vendlaisistd asiakkaista? Vas-
tausasteikko vaihteli yndest&, huonoja, viiteen, hyvia.

Kysymyksissd 8 ja 9 vastaajia pyydettiin kuvaamaan omin sanoin hyvia ja huonoja
asiakaskokemuksia venélaisten kanssa. Kun yleinen mielikuvakysymys sijoitettiin en-
nen kysymyksia 8 ja 9, siihen vastattiin tunteella, ei yksittaisia asiakaskokemuksia ver-
taillen. Kysymyksen 7 voi olettaa lIoyhasti kuvaavan yrittdjan asennetta venalaisia

asiakkaita kohtaan.

Kysymyksissa 10 ja 11 paneuduttiin kulttuurien valisiin eroavaisuuksiin. Yrityksia pyy-
dettiin arvioimaan, kuinka suomalaisten ja vendalaisten asiakkaiden odotukset eroavat
toisistaan palvelutarjooman ja palvelukulttuurin osalta; palvelukulttuuriksi kutsutaan sita
yritystoiminnan osa-aluetta, jonka asiakas kokee, esimerkiksi asiakaspalvelu. Kysy-
myksilld 10 ja 11 selvitetdén, onko venalaisilla ja suomalaisilla asiakkailla niin suuri ero,
ettd palvelun mukauttaminen venaldiseen kulttuuriin sopivaksi, voisi olla yritykselle kil-

pailuetu.
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4.4  Yritysten markkinointi

Osa palvelukonseptin rakentamista on markkinoinnin suunnittelu. Markkinoinnissa tar-
kedé on valita asiakaskohderyhma ja viestia niin, ettd sanomamme vaikuttaa halutulla
tavalla kohderyhmaan. Monen vendalaismatkailijan kielitaito rajoittuu aidinkielena opit-
tuun vendjaan. Viestidkseen sujuvasti venaldisten kanssa, venajan kielen taito on
suomalaisille yrityksille eduksi. Kyselyn 12. kysymyksessa selvitettiin maaseutumatkai-
luyritysten kielitaitoa. Vastausvaihtoehtoina oli kylla, palvelemme vendajéksi, ei, emme
palvele vengjaksi tai ei, emme palvele vendjaksi, mutta esitteet ja/tai ohjeet on kaan-
netty myds venajan kielelle. Palvelun osittainenkin monikielisyys voi olla ratkaiseva
tekija, kun venaldisasiakas pohtii palvelun houkuttelevuutta. Ymmarrettava viestinta

lisda turvallisuutta ja luotettavuutta.

Tavoittaakseen potentiaaliset asiakkaansa, yrityksen tulee valita oikeat markkinointi-
viestintdkanavat. Kysymyksessa 12 vastaajaa pyydettiin valitsemaan 11 markkinointi-
kanavasta se tai ne, joita han kayttaa tavoittaakseen vendldisasiakkaat. Vastaaja sai
myds halutessaan lisatd jonkin listassa mainitsematta jadneen kanavan. Mikali yritys
kayttaa useita kanavia, voi sen paatellda arvottavan vendlaisasiakkaat tarkeammaksi
asiakaskohderyhmaksi kuin yritys, joka tyytyy esimerkiksi vain vendjankieliseen tien-
varsikylttiin. Kaytettavien kanavien méara on suoraan verrattavissa markkinointibudjet-
tiin. Suuremmilla markkinointi-investoinneilla tavoitellaan suurempia asiakasmassoja.
Yleensd markkinointikanavia valittaessa ratkaisevin tekija on raha. Tieto kaytetyista
markkinointikanavista kuvaa kuinka paljon yritykset ovat valmiita kayttamaan rahaa
venalaisasiakkaiden tavoittamiseen. Annetuista 11 vastausvaihtoehdosta ainakin nelja

on lahes ilmaista tai toteutettavissa hyvin pienella budjetilla.

4.5 Katse tulevaan

Kysymyksessa 14 luotiin katse tulevaan: Mitd osaamista yrityksenne tulisi hankkia,
jotta voisitte palvella venalaisid asiakkaita entistd paremmin? Vastatessaan kysymyk-
seen omin sanoin, yrityksella oli mahdollisuus késitellda kaikkia yritystoiminnan osa-
alueita, kuten palvelutarjpomaa, asiakaspalvelua ja markkinointia, muutamia mainitak-

seni. Vastaukset paljastavat, tietddko yritys mitka olisivat tutkimusten mukaan parhaat
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keinot houkutella lisda venalaisasiakkaita. Osaamistarpeen tunnistaminen kertoo yri-

tyksen kyvystéa analysoida omaa toimintaansa.

Kysymykset 15 ja 16 jatkoivat tulevaisuuden pohdintaa. Yritysten tahtotilan selvitta-
miseksi kysymyksessé 15 kysyttiin, kuinka paljon venéalaisasiakkaat vaikuttavat yrityk-
sen tulevaisuuden suunnitelmiin. Vastausasteikko oli yhdest&, eivat vaikuta lainkaan,
viiteen, vaikuttavat paljon. Kyselyn viimeisessad kysymyksessa vastaajaa pyydettiin
kertomaan, kuinka vendlaiset tullaan huomioimaan yrityksen tulevaisuuden suunnitte-

lussa. 14. ja 16. kysymys ovat toisiaan taydentavia.

Kyselyn rakenne mukailee taméan opinnaytetydn rakennetta, keskittyen venalaisiin mat-
kailijoihin sekad palvelutarjoomaan, asiakaspalveluun ja markkinointiin. Pohtiessaan
vastauksia kysymyksiin, yrittdjat ovat saattaneet ensi kertaa pysahtya pohtimaan

esimerkiksi suomalaisille ja venalaisille asiakkaille kohdistettavien palveluiden eroavai-
suuksia. Kysely itsessdan on voinut antaa yrityksille uusia nakoékulmia oman toiminnan

kehittamiseen.

5 Venalaisia asiakkaita on vahan

5.1 Vastaajayritykset

Kyselyyn vastasi kaikkiaan 12 yritystda, joka on yli kolmannes lahetetyistd kyselyista.
Yritysten vastausinnokkuuteen on voinut vaikuttaa kyselyn ajankohta. Maaseutumatkai-
luyritykset toimivat usein ymparivuotisesti, ja joulun ajan pitkéat lomat ovat arvatenkin
hektista aikaa. Joulukuu valmistaudutaan asiakkaiden tuloon, joten kyselyyn vastaami-

nen viikoilla 48-50 voi ja&da toissijaiseksi.

Vastauksista osa oli niukkasanaisia, mutta osa kertoi kokemuksistaan ja suunnitelmis-
taan avoimesti. Erilaiset vastaustyylit tdydensivat toisiaan. Muutama vastaaja vastasi
ainoastaan muutamaan kysymykseen. Syyna on voinut olla kokemuksen ja mielipiteen
puute tai valinpitamattomyys kyselya kohtaan. Kaiken kaikkiaan vastaukset olivat sa-

mansuuntaisia, mutta niiden perusteella tehtaviin yleistyksiin tulee suhtautua kriittisesti.
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5.2  Yritysten palvelutarjooma

Majoituspalvelut ovat kyselyn mukaan yleisin maaseutumatkailupalvelu (kuvio 5). Vas-
taajista kymmenen tarjosi majoituspalveluita ja naista seitseman mydés ravintola- tai
muita ateriointipalveluja. Yksi vastaajista kertoi jarjestavansa lomia ulkomaalaisille

asiakkaille, joten yritys tarjonnee my6s majoitus- ja ravitsemuspalveluja. Kaikilla era-
palveluita tarjoavilla yrityksilla eratoiminta on muiden muassa majoituksen ohessa tar-

jottava lisapalvelu.

Palvelua tarjoavien yritysten lkm
0 2 4 6 8 10 12
Majoitus
Ravitsemus
Erdily
Kuvio 5. Kysymys 1: Mita palveluita yrityksenne tarjoaa?

Kolme yleisinta vastausta.

Kyselyyn vastanneiden yritysten palvelutarjooma on melko yksipuolinen. Suurin osa
yrityksista tarjosi ainoastaan majoitus- ja ravitsemuspalveluita. Lomailijan perustarpeet
tulee toki tyydytetyksi, mutta venalaismatkailijan toiminnalliselle luonteelle se ei riita.
Kainuun alueen ehdottomat matkailuvaltit ovat luonto ja rauha. Noin puolet vastan-
neista yrityksistéa mainitsi palvelutarjonnassaan luontoon liittyvia toimintoja, kuten luon-
totarkkailu, kalastus ja eraretket. Alueen ainutlaatuiset vahvuudet siis tiedostetaan mel-
ko hyvin ja liiketoimintaa on pyritty rakentamaan niiden varaan. Kymmenella vastaajalla
palvelutarjooma sisalsi enemman kuin yhden tuotteen, esimerkiksi majoitus- ja ravit-
semuspalvelut seka luontotarkkailu, joten palvelukokonaisuuksien myyminen yksittéis-

ten palveluiden sijaan on ymmarretty kannattavaksi toiminnaksi.
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Venélaiset toivovat lomaltaan mukavuutta ja laadukasta asumista. Ruoalla ja juomalla
on tarke& osa rennolla ja onnistuneella lomalla. Maatilamatkailuyritysten ravintolapalve-
luiden sisaltd, esimerkiksi aukioloajat ja ruokalista, ei kyselyssd selvinnyt, joten sen
sopivuutta venalaisten mieltymyksiin ei voida arvioida. Mokki-, asuntovaunu- ja teltta-
majoitusta lukuun ottamatta kyselyn vastauksista ei selvinnyt, millaista muita majoitus-
muotoja yritykset tarjoavat. Haluttaessa tarkempaa kuvausta, kyselyyn olisi pitanyt lisa-
ta tarkemmin ohjeistus vastaustavasta. On mahdotonta tietdd, kuinka tehokkaasti

majoituspalveluiden tarjoajat kayttavat luontoa edukseen. Koska kaikki vastaajayrityk-
set toimivat maaseudulla, voidaan tehdd varovainen oletus, ettd kainuulaisella luonnol-

la on merkittava rooli yritysten kilpailukeinovalikoimassa.

5.3 Toimintaa ympéri vuoden

Kahdeksan yhdestéatoista majoitusyrityksesta toimii ymparivuotisesti (kuvio 6). Yksi-
kaan toimiaikakysymykseen vastanneesta yrityksesta ei keskity ainoastaan talviseson-
kiin.

Talvisesonki
0 yritysta

Kesdsesonki
4 yritysta

Ymparivuotinen
toiminta
8 yritysta

Kuvio 6. Kysymys 2: Onko yrityksellanne ympéarivuotista toimintaa?
Vastaukset.

Maaseutuyrittdjyydelle on tyypillista, etta tyo ja asuminen ovat toisiinsa sidottuja. Usein
maaseutumatkailuyrittdjat asuvat tyopaikkansa eli lomakohteen yhteydessa tai lahei-

syydessa. Mikali yritys on yrittdjaperheen ainoa tydllistaja, on perusteltua toteuttaa



29

sellaista liiketoimintaa, joka tyollistaisi ympéari vuoden. Venélaisten tiedetdan lomaile-
van Suomessa niin kesalla kuin talvella, joten itdisen asiakaskohderyhman kannalta

vuodenajasta riippumaton aukiolo on tervetullut.

Pelkkien majoituspalveluja tarjoavien yritysten ymparivuotinen houkuttelevuus riippuu
pitk&lti majoitusmuodosta ja sijainnista. Hyvin varusteltu jarvenrantamokki ulkoilureittien
tuntumassa kiinnostaa venalaisia, vaikka palvelukokonaisuuteen ei kuuluisikaan muu-
ta. Ymparivuotiselta lomakohteelta sen sijaan on kohtuullista odottaa vuodenaikoihin
sopivia harrastemahdollisuuksia. Nelja kahdeksasta ymparivuotisesti auki olevasta
yrityksesté tarjoaa muitakin palveluita kuin majoitusta ja ruokailua. Palvelut ovat luon-
toharrastuksia, kuten opastettuja retkid, hiihtoa ja vesiurheilua. Luonnossa liikkuminen
on mahdollista kesat talvet, joten ymparistdon sidotut aktiviteetit ovat yritykselta jarkeva
valinta. Vuodenaikasidonnaisten toimintojen korostaminen markkinoinnissa voisivat
tuoda asiakaskuntaan lisda vilkkautta: kesaisin myytaisiin kalastusta, syksyisin met-

saneldimien tarkkailua ja talvisin nautinnollisia hiihtoretkia.

Nelja vastaajayritysta pitaa ovensa auki ainoastaan kesélla. Kolme neljastéa yrityksesta
tarjoaa majoitusta. Majoitustilojen voi olettaa sopivan ainoastaan kesdasumiseen, mika
on samalla perusteltu syy keskittéda liiketoiminta vain kesaajalle. Neljasta kesayritykses-
ta yksi tarjoaa kahvila- ja ravintolapalveluita sekd museo-, opastus- ja matkamuisto-
myyntia. Oletettavasti museo on yksi Suomen lukuisista pienista kotiseutumuseoista ja
ravitsemuspalvelut ja matkamuistomyynti toimivat museon yhteydessa. Yhdella majoi-
tusta tarjoavista yrityksistd on oheispalveluina sauna, kalastus ja erdharrasteet. Mikali
taman yrityksen majoitusmahdollisuudet olisivat talvikelpoiset, olisi sen palvelutarjooma
toteutettavissa ymparivuotisesti. Pelkkaan kesasesonkiin keskittymistd voidaan siis
perustella toimitilojen ja palveluiden sopimattomuudella talvioloihin. Kyselyn vastauk-
sista ei selvia syita rajoitettuun saatavuuteen, mutta taustalla saattaa aivan hyvin olla
my0s yrittdjan halu toimia osa-aikaisesti. Kenties yksi vastaajista haluaa toimia kesat

maaseutuyrittajana lapsuusmaisemissaan ja palata talveksi kaupunkiin palkkatyéhon.

5.4 Venalaisasiakkaiden maara

Venélaisten osuus kainuulaisten maaseutumatkailuyritysten asiakkaista on hyvin pieni
(kuvio 7). Kuudessa kyselyyn vastanneista yrityksista ei ole ollut lainkaan venalaisia
asiakkaita ja viisi vastaajaa arvioi venalaisten maaran olevan alle 10 %. Vain yhdessa

kahdestatoista vastaajayrityksesta on jonkin verran venalaisasiakkaita, arviolta
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10-30 %. Vendlaisasiakkaita on vahan ja he kayttavat rahaa maltillisesti. Venalaisturis-
tien osuus yritysten liikkevaihdosta onkin vastausten mukaan tdsmalleen yhté suuri kuin

heidan osuutensa asiakasmaéaarasta.

Venalaisten osuus yritysten asiakasmaarasta ja liikevaihdosta
Vastausvaihtoehdot: Yritysten Ikm:

Ei lainkaan 5

Alle 10 % 6

10% - 30 % 1

30% - 50 % 0

Yli 50 % 0

Kuvio 7. Kysymys 3: Kuinka suuri osa asiakaskunnastanne on arvionne mukaan

venalaisia?

Kysymys 4: Kuinka suuri osa yrityksenne liikevaihdosta tulee arvionne mukaan
venalaisasiakkaista?
Vastaukset.

Tutkimusten mukaan (Matkailunedistamiskeskus 2007) noin neljannes kaikista vena-
laisten tekemista Suomi-matkoista kohdistuu maaseudulle. Kenties vierailut keskittyvat
Jarvi-Suomen mokkialueille, eika kainuulaisen maaseudun aarteita ole viela [6ydetty.
Mikali tama kysely olisi tehty ainoastaan kesamokkeja ja -huviloita vuokraaville yrityksil-
le, olisivat vastaukset mahdollisesti toisenlaiset. Kainuun eramaassa valimatkat ovat
suuret, joten turistien olisi liikuttava lahes poikkeuksetta omalla autolla, eivatka perus-
palvelut valttamatta ole lahella. Taman tyon kyselyyn vastanneiden yritysten tarkkaa

sijaintia ei tiedetd, mutta silla saattaisi olla yhteys venalaisasiakkaiden maaraan.

Itdnaapurista tulevien asiakkaiden mé&ard on ollut hienoisessa laskussa viimeisen
kymmenen vuoden aikana. Vaikka venaldiset matkustavat entistd kiivaammin Suo-
meen, on muutos Kainuun maaseudun pienissé matkailuyrityksissa ollut painvastainen
(kuvio 8). Kolmen vastaajan mukaan maard on pysynyt samana ja vain yksi vastaus
kertoo hienoisesta asiakasmaaran noususta. Kysymykseen vastanneista seitseméasta
yrityksesté kolme kokee asiakasmaaran vahentyneen merkittavasti tai jonkin verran.
Nailla kolmella vastaajalla ei ole tulevaisuudessakaan aikeena keskittya venalaisturis-
tien ma&aran lisddmiseen. Koska eri asiakasryhmiin kohdistetut markkinointitoimet na-

kyvat yrityksen kassassa vasta pidemman ajan kuluttua, voi naiden kolmen yrityksen
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laskusuhdanne olla tulosta yrityksen jo aikaa sitten tekemasté strategisesta kohderyh-

maratkaisusta.

vastanneiden yritysten lukumaara
4
3
2
| I . .
0
Vahentynyt Vahentynyt Pysynyt Lisdantynyt Lisdantynyt
merkittavasti jonkin verran ennallaan jonkin verran merkittavasti
Kuvio 8. Vendlaisasiakkaiden maaran muutos kainuulaisissa maaseutumatkailuyrityksisséa

viimeisen kymmenen vuoden aikana.

Majoitus- ja ravitsemuspalveluja tarjotaan vastaajayrityksissa eniten. Venalaisturistien
maara vaihtelee majoituspalveluiden tarjoajien valilla. Seitseméalla kymmenesta majoi-
tuspalveluita tarjoavasta yrityksesta kay venalaisia yopyjid. Ravitsemuspuolella
jakauma on yksipuolisempi: vain kolmella kahdeksasta vastaajayrityksesta kay vena-
laisruokailijoita (kuvio 9).
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vastanneiden yritysten lukumaara
4
3
2 Majoitus
Ruoka
1 [
0
Melko vahan Jonkin verran tai Paljon
melko paljon
Kuvio 9. Vendldisasiakkaiden maara majoitus- ja ravitsemuspalveluita tarjoavissa

yrityksissa.

Asioidessaan matkailukohteessa, jossa tarjotaan sekd majoittumista etta ravitsemus-
palveluita, venaldisasiakkaat kayttavat molempia palveluita yhta paljon. Vain yksi vii-
desta yrityksesta kertoi vendldisten majoittuvan, mutta jattavan ravitsemuspalvelut
hyddyntamatta. Tama yritys tarjoaa tilauksesta majoittumista ja ravitsemuspalveluita
suurille rynmille. Kyselyssa ei selvitetty tarkemmin vastaajayritysten tarjoamien palve-
luiden siséltda, joten eroja palveluiden kayttdasteissa voidaan varovaisesti selittéaa eri-

laisilla, kesken&én vertailukelvottomilla palvelutarjoomilla.

Venélaiset eivat hakeudu maaseutumatkailutiloille ruokailemaan. Ruoalle ei ole tilausta
kenties siksi, etta palvelua ei ole osattu markkinoida asiakkaille kyllin selkeésti. Kenties
tarjottavat eivat ole venalaisten mieltymyksien mukaisia. Venéalaiset viettavat mielellaéan
aikaa herkkuja notkuvien ruokapotytien aaressa, joten ravitsemuspalveluiden kohden-

taminen heille voisi olla oiva keino lisata yrityksen tuottavuutta.

Venaldiset ovat tutkimusten mukaan halukkaita ostamaan palveluita, maksamaan ela-
myksista ja tuhlaamaan lomaostoksiin. Venaldisryhma kuluttaa lomalla todennédkoisesti
huomattavasti enemman rahaa kuin vastaava ryhma suomalaisia. Rauhallinenkin asia-
kasvirta voi siis tuottaa hyvin, mikali keskittyy maksukykyisiin asiakkaisiin. Valitettavasti
pienilla yrityksilla ei ole resursseja tarjota kulutusmahdollisuuksia. TAma voi olla osasyy

siihen, miksi venalaiset eivat suuntaavat lomamatkoillaan Kainuun maaseudulle.
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5.5 Venalaisasiakkaiden kayttamat palvelut

Kuudennen kysymyksen vastausten mukaan vendldiset kayttavat eniten majoitus-,
ravitsemus- ja saunapalveluja seka kalastavat (lite 2). Ainoastaan yksi yritys mainitsi
saunapalvelut erillisena toimintana. On yllattavaa, etta saunapalveluita tarjoaa niin har-
va, silla eri palveluiden suosiota tiedustelevassa kysymyksessa nelja yritysta vastasi,
ettd heidan tarjoamillaan saunapalveluilla on venalaisia asiakkaita. Jos vuokrattavissa
mokeissa on omat saunat, ne on mita luultavimmin luettu mukaan majoituspalveluihin,
jolloin niité ei ole nimetty erillisen& palveluna. Saunapalveluita kayttavat neljan yrityk-

sen venalaisasiakkaat — tosin hekin vain vahan tai jonkin verran.

Kolmannes vastaajista jarjestdd matkailijoille erdpalveluita, kuten opastettuja retkia,
vaeltamista, luontotarkkailua, melomista, metsastysta ja kalastusta. Kaksi vastaajaa
kertoo kalastuksen harrastamisen olevan runsasta. My6s muu vesiurheilu, kuten

melonta tai veneily, on melko kysyttya ndisséd kahdessa yrityksessa. Neljan suosituim-
man palvelun liséksi listatuilla palveluilla on kysyntaa vain yksittaistapauksissa ja sil-
loinkin satunnaisesti. Poikkeuksena tasta jokin muu palvelu -kohta, jossa kolme vastaa-
jaa kertoo jonkin listaamattoman palvelun olevan ajoittain kysyttya venalaisturistien
keskuudessa. Kyselyssa ei selvitetd tarkemmin mista palveluista on kyse, mutta vas-
taajien tarjoomaa tarkastellessa kyse on luultavimmin esimerkiksi matkamuistomyyma-

lasta tai luontokuvauksesta. Yksi vastaaja ei nimennyt yhtaan tarjpamaansa palvelua.

Yritykset vastasivat kysymykseen 6 hajanaisesti. Osa vastaajista oli vastannut kaikkiin
kysyttaviin kohtiin, vaikkeivat he tarjoaisikaan kysyttya palvelua. Toiset vastaajat vasta-
sivat ainoastaan kohtiin, jotka koskivat nimenomaan yrityksen palvelutarjpomassa ole-
via palveluita. Vastaamisen ohjeistuksessa oli selvasti puutteita. Huonon ohjeistuksen
johdosta vastauksia, joissa vendlaisasiakkaiden ei kerrota kayttavan kysyttya palvelua
lainkaan, ei voida huomioida. Vastaukset voivat tarkoittaa, etta kyseista palvelua ei ole

lainkaan yrityksessa tarjolla tai se on tarjolla, mutta venalaisasiakkaat eivat sita kayta.

Pienyrittdjien yhteistydlla venéalaisille voitaisiin tarjota monipuolisemmin harrastusmabh-
dollisuuksia, jos vain asiakkaiden kuljetus paikasta toiseen saadaan jarjestettya. Vena-
laisturisteilla on usein melko suuri matkabudjetti ja rahaa ollaan halukkaita kulutta-
maan. Lomalta toivotaan elamyksellisten aktiviteettien lisdksi ostosmahdollisuuksia ja
korkeatasoista asumista. Talla hetkella suuret matkailukeskittymat, kuten Sotkamossa

sijaitseva Vuokatti, kykenevat vastaamaan venaléisten vaativiin toiveisiin. Pienet
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maaseutumatkailuyritykset ovat kuitenkin astelemassa suurten toimijoiden jaljessa.
Tahan tyohon liittyvadn kyselyyn vastanneista yrityksistd yksi kertoi suunnitelmistaan
nostaa majoituksen tasoa ja kehittdé uusia ohjelmapalveluja.

Uusille palveluideoille on tilaa. Esimerkiksi lastenleirit saattaisivat olla venéalaisten kes-
kuudessa kysyttyja. Venaldiset ovat tottuneet siihen, ettd lapset lahetetdén kesélomalle
yksin tai rynmissa, ja monet vanhemmat potevat huonoa omatuntoa, mikali eivat pysty
tarjoamaan kesalomamatkaa lapselleen. (Malankin 2012, 39.) Mika olisikaan lapselle
parempi paikka viettda kesalomaa kuin puhdas Kainuun luonto, jossa koulumurheet
unohtuvat ja uudet taidot karttuvat. Yrittdjan kielitaidottomuuskaan ei olisi ylitsepaase-
maton este, mikali avuksi saataisiin venjankielentaitoinen kesatyontekija. Leirijarjesta-
jan voi olla viisainta aloittaa toiminnan markkinointi lahestymalla matkatoimistoja ja
matkanjarjestajia. Venalaisiin yrityksiin voi ottaa yhteytta englannin kielella.

Suomalaiset ovat luotettavia yhteistybkumppaneita, mutta itAnaapurin yritysten kanssa

on syyta olla varovainen.

Jokaisen pienen yrityksen tulee nostaa itsensé esiin kilpailijoiden joukosta. Kehittymi-
nen ja palveluiden parantaminen ovat askel oikeaan suuntaan. Yksin tamé&n opinnayte-
tyon kyselyyn vastanneista yrityksista on oiva esimerkki, kuinka monipuoliset majoitus-
ratkaisut seka ravintolapalvelut ovat johtaneet venaldisasiakkaiden maaran nousuun.
Kyseinen yritys tavoittelee kasvua myos tulevaisuudessa, silla yritys suunnittelee

parantavansa palveluiden tasoa entisestaan.

5.6 Asiakaskohtaamisia

Seitsemdlla vastaajalla kahdestatoista on kokemuksia venaldisasiakkaista. Kuusi yri-
tysta seitsemasta kuvaa kokemuksiaan hyviksi tai melko hyviksi. Seitseméas vastaaja
arvioi hankin kohtaamisia numerolla 3, asteikolla 1-5 (kuvio 10). Kysymykseen vasta-

sivat vain ne yritykset, joilla on kokemuksia venalaisista asiakkaista.
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vastanneiden yritysten lukumaara
4
3
2
1
0
Huonoja Melko huonoja  Ei huonoja eikd Melko hyvid Hyvid
hyvia
Kuvio 10. Kysymys 7: Millaisia paaasiallisesti ovat yrityksenne kokemukset vendlaisista
asiakkaista?
Vastaukset.

Yrityksille on jaanyt positiivinen mielikuva asiakkaistaan. Venalaisia kuvataan miellytta-
viksi, ystavallisiksi ja persoonallisiksi matkailijoiksi. Kielteisia kokemuksia on vastaajien
mukaan syntynyt vahan ja nekin kumpuavat usein viestinndllisistd ongelmista, kuten
yhteisen kielen puuttumisesta. Venalaisille tyypillinen karsimattémyys nostaa paataan,

jos asioiden hoitaminen mutkistuu.

Suomalaisten ja venaldisten matkailijoiden valilla ei ole vastaajien mukaan eroavai-
suuksia. Arvion luotettavuutta on perusteltua epailld, silla aihetta koskeviin kysymyksiin
vastasi vain kolme yritysta. Vuorovaikutussuhteen syntymisen ja asiakkaiden toiveiden
tiedustelun esteeksi nousee palveluhenkildkunnan kielitaidottomuus. Venalaiset toivo-
vat saavansa palvelua aidinkielelladn. Yksi vastaajista kertoo havainneensa venalais-
ten kaipaavat huomiota ja henkilokohtaista palvelua. Toinen vastaaja kummastelee,
eivatkd suomalaiset tuotteet kiinnosta, kun katselijoita kylla riittdd, muttei ostajia. On
totta, etté venalaiset voivat arkailla tuntemattoman kohdalla, mutta myyjan aktiivisesta
otteesta voisi olla palvelutilanteessa hyotyd. Venaldinen haluaa, etta tuotteita esitellaén

hanelle henkil6kohtaisesti, vaikkei yhteista kielta olisikaan.
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5.7 Markkinointiviestinta venajaksi

Venjan kielen taito on palveluvaltti. Kyselyyn vastanneita 12 yrityksesté yhdessékaan
ei ole vendajankielistd henkilostdéa, mutta kolmen yrityksen esitteitd ja/tai ohjeita on tar-
jolla myds vendjaksi (kuvio 11). Kaksi kolmesta yrityksesta onkin tavoittanut venalaista
asiakaskuntaa, mutta kyselyssa ei selvia, ovatko venalaismatkailijat monikielisen mark-
kinointiviestinnan tulosta vai onko ohjeita ja esitteita alettu kaantaa uuden asiakasryh-

man tuoman innostuksen myota.

Kylla,
palvelemme
asiakkaita
venajan kielelld

. 0 kpl
Ei, emme palvele _

asiakkaita _
venéjan kielell3, y

mutta yd
esitteet/ohjeet /
on kddnnetty f’f

vendjaksi |
3 kpl [ Ei, emme palvele
‘ asiakkaita
' vendjan kielelld
8 kpl
Kuvio 11. Kysymys 12: Palveleeko yrityksenne asiakkaitaan vengjan kielella?
Vastaukset.

Potentiaalisten venalaismatkailijoiden tavoittaminen on suomalaiselle pienyritykselle
haaste — erityisesti, jos valissa on kielimuuri. T&man tyén kyselyssa haluttiin selvittaa,
mitd markkinointikanavia maaseutumatkailuyritykset ovat kayttaneet houkutellakseen

asiakkaita itarajan takaa (kuvio 12).
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vastanneiden yritysten lukumaara
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Muu

Esitteet

Sosiaalinen media

Kotisivut

Kyltit ja opasteet

Kuvio 12. Kysymys 13: Mitd markkinointikanavia kaytétte tavoittaaksenne
venalaisasiakkaat?
Vastaukset.

Maaseutumatkailuyritykset ovat oivaltaneet matkanjarjestdjien ja matkailualan muiden
toimijoiden tarjoamat yhteisty0edut vendlaisturistien houkuttelussa. Kolme yhdeksasta
vastaajasta kertoo kayttdvansa ulkopuolista yhteistydkumppania joko Suomessa tai
Vengjalla. Kukaan ei kuitenkaan hyddynna internetin koottuja palveluhakusivustoja,
kuten Mokit.fi -palvelua. Matkanjarjestgjien ja suurten matkailutoimijoiden kanssa teh-
tava yhteistyd0 onkin omiaan lisaamé&an maaseutumatkailuyrityksen nakyvyytta. Pieni
yritys voi yhteistyOkumppanin kautta saada apua esimerkiksi vengjankielen kdannos-
toissd. Vendlaisturistit uskovat, ettd matkailufoorumeilla suositellut tai matkatoimiston
listaamat kohteet ovat luotettavia ja hyvéaksi havaittuja. Helppoutta kaipaava venalainen
valttdd suosiolla sattumanvaraisen hakupalvelukokeilun ja suuntaa mieluummin heti

alussa matkanjarjestajan pakeille tai klikkaa itsensa kattavalle lomasivustolle.

Selvitettdessad maatilamatkailuyritysten kayttamia markkinointikanavia, nousivat esille
yhta lailla seka internet etta perinteiset kanavat. Esitteet ja opasteet pitavat edelleen
pintansa matkailumarkkinoinnissa. Raulon malli venalaismatkailijoiden suosimista
markkinointikanavista tukee printti- ja ulkoilmamarkkinointia. Kaikilla 32 yrityksell&, joille
kysely l&hetettiin, on kotisivut. 15 vuotta sitten internet ei ollut tietolahteiden ykkdnen,
mutta tané paivan kotisivut kuuluvat yrityksen kuin yrityksen perusmarkkinointipalettiin.
Vain yksi yhdeksasta piti yrityksen kotisivuja venalaisasiakkaille kohdistettuna mark-

kinointikanavana. Kenties yrittajat eivat tule ajatelleeksi kotisivujen merkitysta
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asiakas-markkinoinnissa. Joku on saattanut tehda strategisen paatoksen, jonka mu-
kaan yhteys venaldisasiakkaisiin kaydaan vain ja ainoastaan esimerkiksi matkatoimis-
ton kautta. On my6s mahdollista, etté vain yritykset, joiden sivusto on k&annetty vena-
jankielelle, pitavat kotisivujaan kysymyksen mukaisena vendldisten tavoitteluun tarkoi-

tettuna markkinointikanavana.

Kyselyyn vastanneet yritykset eivit panosta lainkaan markkinointiin massamedioissa,
kuten televisiossa, radiossa ja sanomalehdissa. Tutkimuksen (Matkailunedistamiskes-
kus 2010, 7) mukaan nama kanavat ovat tarkeitd venalaisten lomasuunnittelussa,

mutta pienen liikevaihdon yrityksille mainostaminen massamediassa on kallista. Oikean
kohderyhmén saavuttaminenkin on haaste. Saavuttaakseen potentiaalisia asiakkaita,
yritysten tulisi mainostaa toimintaansa Vendjalla, jossa matkailijat lomaohjelmaansa
pohtivat. Suomeen tullessaan monet venaldiset ovat jo sitoutuneet suunnitelmiinsa.
Vaistamattomana esteend massamarkkinoinnille on myos kielitaito. Harva venalaistu-
risti kuuntelee, katselee tai yrittdd lukea suomalaisia medioita. Vaikka yritys kaantaisi
mainoksensa vendjéksi ja joku lomailija sen havaitsisi, olisi vieraalle karvas pettymys

huomata, ettei paikan paalla olekaan tarjolla venajankielista palvelua.

On ilo huomata, etta kaksi yhdeksasta vastaajasta kertoo kayttdvansa sosiaalista me-
diaa tavoittaakseen vendlaisasiakkaita. Olisi mielenkiintoista tietad, mita sosiaalisen-
median kanavaa kaytetdan ja miten viestinta tapahtuu, silla kumpikaan kahdesta vas-
taajayrityksesta ei omien sanojensa mukaan hallitse vendjankieltd. Sosiaalisen median
kayttd on melko tarkedssa roolissa koko venaldisasiakkaan matkan ajan. Sen kaytto
lisdantyy jatkuvasti myds Vengjalla, joten kainuulaisten maaseutumatkailuyritysten on
suotavaa panostaa tdhan useimmiten maksuttomaan markkinointikanavaan. Internetin
tarjoamien edullisten markkinointikanavien joukossa on my6s hakusanaoptimointi.
Omatoimimatkailun suosion kasvaessa venaldiset etsivit lomakohteita hakusanapalve-
luista esimerkiksi "mokki + Kainuu” -sanaparilla. Hakusanaoptimoinnin avulla yksittai-
nen yritys voi vaikuttaa siihen, kuinka ylés hakukoneen léytamien sivustojen listalla
oman yrityksen kotisivut nousevat. On sanomattakin selvaa, ettd hakusanaoptimointiin
ei kannata ryhtya, elleivat kotisivut ja muu asiakaspalvelu ole ainakin osittain venajan-

kielista.
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5.8 Tervetuloa jatkossakin

Maaseutumatkailuyritysten tulevaisuuden suunnitelmat vendldisasiakkaiden suhteen
kulminoituvat vendjankieleen (kuvio 13). Kyselysséa tiedusteltiin yritysten osaamisen
kehittamiskohteita, ja kaikki seitseman kysymykseen vastanneesta yrityksesta mainitsi-
vat kielitaidon. Osa vastaajista on opetellut kielta itse, osa on palkannut kielitaitoisen

tyontekijan.

Vendjankielinen asikaspalvelu

Muut

0 2 4 6 8

vastanneiden yritysten lukumaara

Kvuio 13. Kysymys 14: Mité osaamista yrityksenne tulisi hankkia, jotta voisitte palvella
venalaisia asiakkaita entistd paremmin?
Vastaukset.

Yritykset kertovat kielitaidon kehittamisen lisaksi halustaan oppia tuntemaan venalaista
kulttuuria. Kyselyn vastauksista on aistittavissa kulttuurien kohtaamisen synnyttamaa
hammennysta esimerkiksi asiakaspalvelutilanteissa. Maaseutumatkailuyritykset ovat
oivaltaneet, ettd vendlaiset arvostavat yksilollista asiakaspalvelua aidinkielellaan. Yri-
tyksen houkuttelevuutta voi kuitenkin lisdtd muillakin keinoilla kuin kielitaidolla. Kalas-
tus- ja erapalvelut kiinnostavat venalaisia. Myos kulttuurikohteissa vierailu, ostosmah-
dollisuudet ja laadukkaat ravitsemuspalvelut ovat arvostettuja. Kyselyyn vastanneet
olivat kuitenkin yksimielisia siitd, etta kielitaito on térkein heiltd puuttuva osaaminen.
Kenties tama on totta ja oma osaaminen seka yhteistydverkostot riittaisi tarvittaessa
monipuolisien aktiviteettien ja hyvan ruoan tuottamiseen. Ehk& suunnitelmat ovat jaa-

neet toteutus vaille omien mieltymysten ja investointikyvyttémyyden takia.
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Venalaismatkailijat vaikuttavat yritysten tulevaisuuden suunnitteluun yli puolella kaikista
kyselyyn vastanneista hiukan tai jonkin verran (kuvio 14). Yhden yrityksen suunnitel-

miin venalaiset eivat vaikuta lainkaan, toisen suunnitelmiin puolestaan merkittavasti.

vastanneiden yritysten lukumaara

5

4

3

2

1

0 T T T T 1

Eivat vaikuta Vaikuttavat Vaikuttavat Vaikuttavat Vaikuttavat
lainkaan vahan jonkin verran melko paljon paljon
Kuvio 14. Kysymys 15: Kuinka paljon venélaisasiakkaat vaikuttavat yrityksenne

tulevaisuuden suunnitelmiin?
Vastaukset.

Maaseutumatkailuyritykset keskittyvat tulevaisuudessa paaasiallisesti muihin kuin

venalaisiin asiakkaisiin. Yritys, joka aikoo tulevaisuudessa panostaa erityisen paljon
venaldiseen asiakaskuntaan, on tdhdn mennessa palvellut vain muutamia venalaisia.
Venaldisten ostovoima on tiedostettu ja siind ndhdaan mahdollisuudet kannattavaan
liketoimintaan. Venéalaiset reissaavat lomillaan Suomeen kasvavassa maarin, joten

heille suunnattavien palveluiden kehittamiseen on hyvat perusteet.

25 % Kkaikista kyselyyn vastanneista jatti vastaamatta tulevaisuutta koskevaan kysy-
mykseen. Naista yrityksistd kahdella on venalaisia asiakkaita, yhdella ei lainkaan. Yri-
tys, jolla ei ole lainkaan kokemusta venalaisistd, voinee kokea tulevaisuutta koskevan
kysymyksen turhana, silla asiakaskunnan muutosta ei nahda todennakdisena. Erikoista
on, miksi yritykset, joilla on kokemusta vendlaisistd, eivat vastanneet kysymykseen.

Kenties syyna on inhimillinen erehdys, kuten kysymyksen sivuuttaminen vahingossa.
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Venaldismatkailijoiden houkuttelemiseksi on tartuttu toimeen ainakin suunnitelma-
tasolla. Kyselyn lopuksi yrityksia pyydetddn mainitsemaan konkreettisia toimia vena-
laisasiakkaiden toiveiden huomioimiseksi. Kyselyyn vastanneet mainitsivat muun
muassa yhteistyosuunnitelmat matkanjarjestajan kanssa ja majoitustilojen parantami-
sen. Muutama yritys pohtii viela, mihin toimiin tarttua. Valitettavasti yrityksen syrjainen
sijainti on seikka, jota on mahdoton muuttaa: "Olisihan heitda mukavaa saada tulemaan
jotenkin téanne korpeenkin.” Tuloksista kdy selvasti ilmi, ettd vastaajayrityksissa vena-
laisasiakkaat otetaan avosylin vastaan. Venalaisasiakkaiden tavoittaminen on pitka-
aikainen ty0, jonka tulokset nakyvat pikku hiljaa. Yritykset, jotka aikovat panostaa tahan
asiakasryhmaan tulevaisuudessakin, ovat jo nyt huomanneet kasvua venaldisten maa-

rassa kuluneen kymmenen vuoden aikana.

5.9 Yhteenveto

Vain muutama kyselyyn vastannut yritys oli aikeissa panostaa venéalaisasiakkaisiin tu-
levaisuudessakin. Syyné véahaiseen kiinnostukseen voi olla, etteivat yrityksen usko
venéalaisten olevan kiinnostuneita maaseutumatkailusta. Matkailunedistamiskeskuksen
tekemé&n tutkimuksen (2010) mukaan uskomus on véaara, silla venélaiset ovat kiinnos-
tuneet suomalaisesta maaseudusta. Kyselyyn vastanneista yrityksista suurin osa tarjo-
si majoitus- ja ravitsemuspalveluita ja naita palveluita venélaisten kerrotaan kayttavan
eniten. Voi siis ajatella venalaisten olevan kiinnostuneita maaseutulomista, kunhan

heille kerrotaan tarjonnasta.

Kenties venalaisia ei vain tunneta asiakasryhména kyllin hyvin. Venalaiset taytyy huo-
mioida kotimaanmatkailijoista poikkeavana ryhmana, eivatka kaikki ole halukkaita sito-
maan resurssejaan uuden oppimiseen ja kehitystydbhon. On myds mahdollista, etta
venalaisasiakkaita ei yksinkertaisesti haluta. Suomen ja Neuvostoliiton vélisesta sodas-
ta on kulunut vasta seitsemisenkymmenta vuotta ja vanhemmalla sukupolvella voi olla
edelleen voimakkaita kielteisid asenteita itdnaapuria kohtaan. Kyselyssa ei selvitetty
vastaajien ikda tai asenteita vendlaisiin, joten syiden todenperaisyytta voidaan vain

arvailla.
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6 Johtopaatokset

6.1 Oikeilla jaljilla

Opinnaytetyon alussa esitetty hypoteesi piti osittain paikkansa: Yrityksilla on hieman
kokemuksia venalaismatkailijoista, mutta oletettua véhemman. Kehitysta eniten hidas-
tava tekija on kyselyn mukaan vengjan kielen taidon puute.

Palvelukonseptin rakentamisen nékokulmasta yritykset ovat oikeilla jaljilla, vaikkakin
erityisesti markkinointiosaamisessa olisi kehitettéavaa. Palvelukonseptin menestyksekas
rakentaminen vaatii oman toimialan tuntemusta sekd markkinointiosaamista. Palvelu-
tarjooman, asiakaskohderyhmén seké& asiakaspalvelussa ja viestinnassa paasee hy-
vaan alkuun vastaamalla kolmeen kysymykseen: Mitd? Kenelle? Miten?

Tutkimusten mukaan Kainuu voi tarjota juuri sitd, mitd suurkaupungista tuleva venalai-
nen kaipaa: puhdasta luontoa ja hiljaisuutta. Syrjdseudun vaikea saavutettavuus, va-
haisen palvelut ja tekemisen puute ajavat kuitenkin usein maaseudun tarjoaman

rauhan ohitse. Venalaiset toivovat lomaltaan muun muassa aktiviteetteja, jotka liittyvat
suomalaiseen luontoon. Naita palveluita kainuulaiset maaseutuyritykset tarjoavat jo nyt,

mutta viela runsaammalle tarjonnalle olisi kysyntaa.

Venaldiset rakastavat mystiikkaa ja taianomaisuutta. Suomalaisesta tarustosta ja kai-
nuulaisesta luonnosta I6ytyy erinomaisia aiheita maaseutumatkailuyrityksien bréandin
rakennusaineiksi. Brandayksessa on kyse yrityksen erityisten ominaisuuksien korosta-
misesta asiakkaita kiinnostavalla tavalla. Pieni, usein syrjemmassa sijaitseva loma-
paikka voi onnistua markkinoinnin avulla kdantdmaan naenndiset heikkoutensa vah-
vuuksiksi. Rajattu palvelutarjonta voidaan myyda asiakkaille "Ei mitdan ylimaaraista
hairitsemaan sinun lomarauhaasi” -sanomalla. Pitk& ja mutkainen tie paikan paalle voi-
daan kaantaa eduksi markkinoimalla sita lomailijan salaisena piilopaikkana, tai syrjai-
sesta hiekkatiesta voidaan tehda kokemus itsesséan sijoittamalla sen pientareelle valo-
ja tai vaikka metsatontuiksi maalattuja kivenmurikoita. Valitun teeman pitéa toistua yh-

tendisesti koko lomakohteessa. Mikali lomapaikkaan johtaa metséatonttujen vartioima
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tie, odottaa asiakas paasevansa loylyttelemaan maakellariin rakennettuun maahissau-

naan ja tilaavansa ruokalistalta Metsanjumala Tapion sienikeittoa.

Venélaisia asiakkaita halutaan palvella entistakin paremmin niissé kainuulaisissa maa-
seutumatkailuyrityksissd, joissa tdma kohderyhma nahdaan merkityksellisenad. Asiak-
kaiden toiveiden mukaisen palvelun tarkeys, lahinna venajan kielen tarpeellisuus, on
havaittu. Taméa osoittaa, ettd yritykset ymmartavat palveluyritystoiminnan perusajatuk-
sen eli asiakkaan tarpeisiin kohdennetun palvelun tuottamisen. Venalaisiin on tutustuttu
ainakin kaytadnnon kohtaamisten kautta, mutta muuta tietoa asiakasymmarryksesta
kyselyn tulokset eivat paljasta. Kyselyn vastauksista voi paatella, ettd vain muutamalla
yrityksella on jokseenkin selkeét ja tavoitteelliset tulevaisuuden suunnitelmat vena-
laisasiakkaiden maaran lisddmiseksi. Suhdemarkkinoinnin nakékulmasta juuri suunni-

telmallinen asiakassuhteiden kehittaminen on tarkeaa.

Palvelukonseptilla pyritddn erikoistumaan tavalla tai toisella kilpailijoista. Maaseutu-
matkailuyritysten tuleekin teréavoittdd omaa kilpailuetuaan. Kilpailuedulla yritys voi nos-
taa itsensa eroon muista saman toimialan yrityksistd. Markkinointitaidot ovat opittavis-
sa, ja esimerkiksi markkinointimixin osa-alueita pohtimalla pad&see nopeasti alkuun.
Matkailuyritykselle sopivia kilpailuetuja voivat olla muiden muassa erityinen palvelutar-
jooma, kaunis sijainti tai vaikka kielitaitoinen asiakaspalvelu. Myos hyvin toteutettu
markkinointiviestintd on omiaan vaikuttaa asiakasvirran kasvuun. Venalaiset nojautuvat
matkaa suunnitellessaan tuttaviinsa ja matkatoimistoihin, mutta entistd enemman myaos
internetiin. Suomessa ollessaan he seuraavat ulkoilmamainontaa. Mikali matkailuyritys
halajaa kasvua, kannattaa omaa sanomaa levittdd hyvaksi havaittuja markkinointika-

navia pitkin.

Tuottavaan liiketoimintaan ei riitd omistautunut elamantapa, vaan tarvitaan kehittymis-
halua ja yhteisty6ta. Olisi mielenkiintoista tutkia ja kehittaa maaseutumatkailuyritysten
palveluprosesseja. Toinen innostava kokeilu voisi olla maaseutumatkailuyrityksen ja
lahiruokatuottajan yhteistydhanke. Ruokamatkailun avulla saatettaisiin onnistua raken-
tamaan tuotteistettava matkailuvaltti, joka purisi niin suomalaisiin kuin venalaisiinkin.
Uskon, ettd pienilla maaseutuyrityksilla on mahdollisuus kehittyd houkutteleviksi loma-
kohteiksi, mutta ilman ammattimaista markkinointiotetta ja yritysten valista verkostoitu-

mista se tulee olemaan vaikeaa.
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6.2 Tutkimuksen arviointi

Tama tydé on ensimmainen, joka tarkastelee Kainuun matkailuilmiota pienten maaseu-
tumatkailuyritysten nékdkulmasta. Kyselyyn vastanneiden yritysten pieni maara vaikut-
taa tulosten yleistettavyyteen, vaikka kaikki annetut 12 vastausta olivatkin paapiirteis-
saan samansuuntaisia. Esimerkiksi venalaiset ostavat jonkin verran kalastus- ja era-
palveluita, mutta tarjonta on vastaajayrityksissa kuitenkin niin vahaista, ettei palvelui-
den todellisesta suosiosta voida tehdéa perusteltua yleistysta. Vastausten uskottavuutta
tukevat tyon teoreettinen viitekehys. Vaikka kokemuksia venéalaisista on vahéan, ovat ne
aiempien tutkimusten mukaisia: venalaiset ovat ystavallisia matkailijoita ja he haluavat

hyvaa palvelua aidinkielellaan.

Kyselyn rakenteessa olisi ollut kehitettavaa. Siind kasiteltiin hyvin asiakaskohtaamisia,
mutta liilan vahan yrityksen markkinointia. Tasta syystéa kilpailukeinoja, bréandaysta ja
asiakastuntemusta kasittelevét johtopaatokset ovat vain tulkinta annettujen vastausten
muodostamasta kokonaiskuvasta.
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Kainuun maaseutumatkailu ja venalaismatkailijat

1.  Mita palveluita yrityksenne tarjoaa?
Avoin kysymys
2. Onko yritykselldanne ympaérivuotista toimintaa?
Kylla / Ei, vain kesa / Ei, vain talvi
3.  Kuinka suuri osa asiakaskunnastanne on arvionne mukaan venalaisia?
Ei lainkaan / Alle 10% / 10-30% / 30-50% / Yli 50%
4.  Kuinka suuri osa yrityksenne liikevaihdosta tulee
arvionne mukaan venaldisasiakkaista?
Ei lainkaan / Alle 10% / 10-30% / 30-50% / Yli 50%
5.  Kuinka venaldisten asiakkaiden maara on muuttunut kuluneen 10 vuoden aikana?
Mikdli yrityksenne on ollut toiminnassa alle 10 vuotta,
voitte jattdd vastaamatta tdhdn kysymykseen.
Asteikolla 1-5 (1 = M&ara on selvasti vahentynyt, 5 = Maara on selvasti lisdantynyt)
6.  Kuinka paljon veniliisasiakkaat kayttavat yrityksenne eri palveluita?
Asteikolla 1 -5 (1 = eivat kayta lainkaan, 5 = kayttavat paljon)
Majoituspalvelut
Ruokapalvelut
Saunapalvelut
Kotieldinpiha
Pihapelit
Marjastus/sienestys
Metsastys
Luontovaellukset
Lintubongaus
Hiihto ja/tai laskettelu
Veneily/melonta/vesiurheilu
Kalastus
Ohjattua toimintaa lapsille
Ratsastus
Koiravaljakkoajelu
Opastetut retket
Wellness-palvelut
Safarit (esim. moottorikelkkasafarit)
Muu moottoriurheilu
Extreme-urheilu (esim. koskenlasku, paintball, seindkiipeily)
Tanssia/musiikkiesityksia
Jokin muu palvelu
7.  Millaisia paaasiallisesti ovat yrityksenne kokemukset venalaisistad asiakkaista?
Mikdli yritykselldnne ei ole kokemuksia vendldisasiakkaista,
voitte jattdd vastaamatta tdhdn kysymykseen.
Asteikolla 1-5 (1 = Huonoja, 5 = Hyvid)
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8.  Miillaisia positiivisia kokemuksia teillda on yrityksenne venalaisista asiakkaista?
Avoin kysymys
9. Miillaisia negatiivisia kokemuksia teilld on yrityksenne venaldisista asiakkaista?
Avoin kysymys
10. Kuinka venaldisten ja suomalaisten asiakkaidenne odotukset
yrityksenne tarjoamista palveluita mielestdanne eroavat?
Avoin kysymys
11. Kuinka suomalaisten ja venaldisten asiakkaidenne odotukset
yrityksenne palvelukulttuurista mielestanne eroavat?
Yrityskulttuurin sitd osaa, jonka asiakas kokee, kutsutaan palvelukulttuuriksi.
Palvelukulttuurin tdrked osa on se tapa, jolla asiakasta kohdellaan.

Avoin kysymys
12. Palveleeko yrityksenne asiakkaitaan vendjan kielella?
Kylla / Ei / Ei, mutta esitteet ja/tai ohjeet ovat venajaksi
13. Mita markkinointikanavia kadytatte tavoittaaksenne venaladisasiakkaat?
Voitte valita useamman.
Kotisivu
Sosiaalinen media
Esitteet
Kyltit ja opasteet
Hakusanaoptimointi
Sanoma- ja/tai aikakauslehdet
Radio- ja/tai tv-mainonta
Internetin hakusivustot (yritys on listautunut esim. Mokit.fi -sivustolle)
Internetmainonta (esim. sivubannereissa)
Jokin muu, mika?
14. Mité osaamista yrityksenne tulisi hankkia, jotta
voisitte palvella venaldisia asiakkaita entistd paremmin?

Avoin kysymys
15. Kuinka paljon vendldisasiakkaat vaikuttavat yrityksenne tulevaisuudensuunnitelmiin?

Asteikolla 1-5 (1 = Eivat vaikuta lainkaan, 5 = Vaikuttavat paljon)
16. Kuinka yrityksenne tulevaisuuden suunnitelmissa
huomioidaan venaldiset asiakkaat ja heidan tarpeensa?

Avoin kysymys

Kuvio 15. Maaseutumatkailuyrityksille tehty kysely
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kaan vahan verran paljon paljon
Majoituspalvelut 3 2 1 1 2
Ruokapalvelut 5 3 0 1 0
Saunapalvelut 4 2 2 0 0
Kotieldinpiha 5 0 0 0 0
Pihapelit 3 0 1 0 0
Marjastus/sienestys 4 1 0 0 0
Metsdstys 4 1 0 0 0
Luontovaellukset 4 0 1 0 0
Lintubongaus 5 1 0 0 0
Hiihto ja/tai laskettelu 5 0 1 0 0
Veneily/melonta/vesiurheilu 4 0 2 0 0
Kalastus 4 0 1 0 2
Ohjattua toimintaa lapsille 5 0 0 0 0
Ratsastus 4 0 0 0 0
Koiravaljakkoajelu 4 0 0 0 0
Opastetut retket 4 0 0 0 0
Wellness-palvelut 4 0 0 0 0
Safarit 4 1 0 0 0
Muu moottoriurheilu 5 0 0 0 0
Extreme-urheilu 4 0 0 0 0
Tanssia/musiikkiesityksia 5 0 1 0 0
Jokin muu palvelu 4 3 0 0 0

Kuvio 16.

Vastaukset. Vastanneiden yritysten méara numeroin.

Kysymys 6: Kuinka paljon venaldisasiakkaat kayttavat yrityksenne eri palveluita?



