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Tama opinnaytety6 toimii Venaldismatkailija verkossa -seminaarin seurantaosiona seka
selvitystyona matkailun kehittamistyon nykytilanteen kartoittamiseen Suomessa. Tyon
toisena osa-alueena on verkkomarkkinointi matkailuyrityksissa. Tyon tavoitteena on
selvittda onko yrityksissa tapahtunut kehitystyota Venalaismatkailija verkossa -
seminaarin osalta ja onko mahdollinen kehitysty6 tuottanut tuloksia. Toisena tavoittee-
na on selvittdd onko timanlaisista seminaareista hyotya matkailuyrittéjille ja matkai-
luelinkeinolle, sekéd millaisena tutkimuksen toiseen vaiheeseen osallistuneet matkailuyri-
tykset nikevat matkailun kehittimisen tilan Suomessa.

Tutkimusosa koostui kahdesta eri vaiheesta. Ensimmdinen vaihe toteutettiin huhti-
kuussa 2014 pidetyssa Venildismatkailija verkossa -seminaarissa ja toinen vaihe, seuran-
taosio, elo-syyskuussa 2014. Tutkimuksessa kaytettiin seké kvalitatiivista ettd kvantita-
tiivista tutkimusmenetelmaa. Tutkimuksen kohderyhmiksi rajattiin Venéldismatkailija
verkossa -seminaariin osallistuneet yritykset, joista lopulta 17 yritysta osallistui tutki-
mukseen. Tyon toimeksiantajana toimi Helsingin matkailusaatio.

Tietoperustassa keskitytdan matkailualan yleiseen kehittimiseen Suomessa sekd Vena-
jan markkinoihin liittyviin projektethin. Matkailuyrityksen verkkomarkkinointiosio k-
sittelee sosiaalisen median markkinointikanavia ja niiden mahdollisuuksia yritysten
verkkomarkkinoinnissa, seka verkkomarkkinoinnin erityispiirteita Venajalla.

Alle puolet tutkimuksen seurantaosioon osallistuneista yrityksista oli kehittinyt toimin-
taansa seminaarin pohjalta. Venidjin muuttunut poliittinen ja taloudellinen tilanne on
luultavasti vaikuttanut vahvasti yritysten halukkuuteen tehdi kehittimistoimenpiteita
Venijin markkinoihin liittyen. Kaikki seurantaosioon osallistuneista yrityksista pitivit
matkailun kehittimiseen liittyvid seminaareja tirkeind yhteistyon kehittimisen seka saa-
tujen tietojen kannalta. Pienilld yrityksilld ei valttimittd ole mahdollisuuksia panostaa
tutkimusty6hon, joten kaikki apu elinkeinolta on tarpeen. Yrityksilld on kiinnostusta
ottaa osaa timan kaltaisiin seminaareihin my6s tulevaisuudessa. Tutkimuksen toiseen
vaitheeseen osallistuneet yritykset olivat padosin tyytymattomida matkailun kehittimisen
tilaan Suomessa.
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This bachelor’s thesis is part of Venildismatkailija verkossa -seminar by monitoring the
possible results of development done by the companies, which participated in the sem-
inar. The thesis also identifies the current tourism development actions in Finland. The
other part of the thesis is about digital marketing in tourism companies. The aim is to
determine whether the companies have taken development steps or not based on the
Venildismatkailija verkossa —seminar and has it generated any results. The second aim
is to find out whether these kinds of seminars benefit tourism companies and the in-
dustry, as well as to find out how the companies, which took part to the second phase,
see the state of tourism development in Finland.

The study consisted of two different phases. The first phase was carried out in April-
May 2014 during the Venildismatkailija verkossa -seminar. The second phase took
place in Aug-Sep 2014. Both quantitative and qualitative methods were used in the
study. The target group was limited to the companies which participated to the semi-
nar. In the end 17 companies took part in the study. The thesis was commissioned by
Helsingin matkailusiatio.

The theoretical background explains tourism development in Finland and projects
connected to the Russian market. The digital marketing section covers social media
marketing channels and network marketing opportunities for tourism companies. It
also clarifies the specific features of online marketing in Russia.

Less than half of the respondents, in the second phase of the study, had developed
their business operations according to the seminar. The changed political and econom-
ic situation in Russia is probably the most powerful influence on companies’ willing-
ness to develop their operations towards the Russian market. All the respondents
agreed, that seminars related to tourism development are important because of creating
co-operation and getting access to the information discussed in the seminars. Small
companies do not necessarily have the opportunity to invest in research, so all the help
from the industry is needed. The companies are interested to participate in this kind of
seminars also in the future. Companies were mostly dissatisfied with tourism develop-
ment in Finland.
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1 Johdanto

Matkailuelinkeinolla on vaikutuksia monella tavalla Suomen yleiseen kehitykseen. Elin-
keinon vahvimmat vaikutukset ovat nihtavissa, kun tarkastelellaan alueellista kehitysta
muun muassa tySllisyyden ja taloudellisen toimeliaisuuden kannalta. Matkailuelinkeino
vaikuttaa vahvasti my6s muihin elinkeinoihin. Se tuo alueille mukanaan matkailupalve-
luita ja niin pakottaa kehittimaan myos alueen peruspalveluita seki infrastrutuuria,
jonka pohjalle voi taas kehittdd muuta elinkeinotoimintaa. Matkailuelinkeinolla on po-
tentiaalia kasvuun. Kaikki ennusteet matkailun tulevaisuudesta lupaavat hyvia maail-
man toipuessa taloustaantumasta. Matkailun kasvun mahdollisuus nahdidnkin ulko-
mailta tulevissa matkailijavirroissa. Kasvuun tarvitaan kuitenkin muutakin kuin jo ole-
massa olevia palveluita ja tuotteita. Elinkeino vaatii jatkuvaa uudistamista, innovointia
seka asiakaslahtoisti ajattelutapaa niin myynnissa, markkinoinnissa kuin palveluiden ja

koko elinkeinon kehittimisessa. (TEM 2010a, 6-13.)

Tdssa opinnaytetyOssa tutkitaan matkailun kehittimisen nykytilannetta Suomessa seka
matkailuyritysten verkkomarkkinointia ja sen mahdollisuuksia. Opinnaytetyén mene-
telmand kaytetdan tapaustutkimusta, jossa kohteena eli tapauksena on Venilaismatkaili-
ja verkossa -seminaari. Venilaismatkailijat ja erityispiirteet Vendjille markkinoitaessa
huomiodaan vahvasti my6s opinniytetyon tietoperustassa. Tavoitteena on selvittda
onko yrityksissa tapahtunut kehitystyota Venalaismatkailija verkossa -seminaarin osalta
ja onko mahdollinen kehitysty6 tuottanut tuloksia. Toisena tavoitteena on selvittaa on-
ko tamanlaisista seminaareista hyotya matkailuyrittijille ja matkailuelinkeinolle, seka
millaisena yritykset nakevit matkailun kehittimisen tilan Suomessa. Verkkomarkkinoin-
tia tutkitaan, koska se on ollut suuressa roolissa tutkimuksen ensimmaisessi vaiheessa.
Ensimmaisessd vatheessa seminaariin osallistuneilta yrityksiltd kerattiin lupauksia litke-

toimintansa kehittimiseen, nimenomaan verkkomarkkinoinnin kannalta.

Venildismatkailija verkossa -seminaari jarjestettiin 1. huhtikuuta 2014 HAAGA-
HELIA ammattikorkeakoulun Haagan toimipisteessd. Seminaarissa kasiteltiin venalais-
ten matkailijoiden erityispiirteitd ja niiden huomioimista heille suunnatuissa palveluissa
sekd markkinoinnissa. Seminaari oli jaettu kahteen eri osa-alueeseen; OPI -osiossa osal-

listujat saivat vinkkeja alan asiantuntijoilta luentojen muodossa. OSALLISTU -osiossa



osallistujat tyOstivit ideoitaan luentojen aitheiden mukaan. Seminaari oli maksuton ja
sithen osallistui noin 50 Uudenmaan alueen matkailutoimijaa. Seminaari oli osa RUSo-
me-hanketta, joka toteutettiin HAAGA-HELIA ammattikorkeakoulun ja Helsingin
matkailusdition toimesta. RUSome-hankkeesta kerrotaan lisaa Tutkimuksen toteutus -

luvussa.

Opinniytetyon toimeksiantajana toimi Helsingin matkailusdatio. Toimeksiannon taus-
talla on Venaldismatkailija verkossa -seminaari, jonka seurantaosiona opinnéytety6 toi-
mii. Tamin lisdksi toimeksiantoon liittyi my6s kartoitus matkailun kehittimisestd Suo-
messa. Opinndytetyon tutkimustulokset ja kehitysehdotukset tullaan valittimain tutki-
mukseen osallistuneiden yritysten ja toimeksiantajan lisiksi matkailun kehittimisty6tad

tekeville tahoille.

Tyon tietoperusta muodostaa teoreettisen viitekehyksen matkailun kehittimistyon ny-
kytilanteelle Suomessa seka matkailuyritysten verkkomarkkinoinnille. Ensimmaisessa
osassa kisitellddn matkailun kehittimistyon rakennetta Suomessa, niin matkailustrategi-
an, erilaisten toimenpiteiden kuin rahoituksen muodossa. Téssd osassa huomioidaan
opinndytetyon tapaus muodostamalla viitekehystéd sekd matkailuseminaarien ettd Veni-
jan markkinoihin liittyvien matkailun hankkeiden vaikutuksesta alan kehitykseen. Tyon
toisessa osassa esitelliin matkailuyritysten verkkomarkkinointia, sen mahdollisuuksia,
haasteita ja vaihtoehtoja. Téssad osassa kisitelladn Venijille suunnatun verkkomarkki-
noinnin mahdollisuuksia ja erityispiirteitd. Tyon toisen padluvun osa-alueet olivat vah-
vasti esilld tutkimuksen ensimmaisessa vaiheessa ja tistd johtuen niiden esitteleminen

on tarkeai.

Opinndytetyon tutkimusosio toteutettiin kahdessa eri vaiheessa. Tutkimuksen ensim-
miinen vaihe toteutettiin Venildismatkailija verkossa -seminaarin tyopajojen yhteydessa
kontrolloidulla kyselylomakkeella. Tutkimuksen toinen vaihe, seminaarin seurantaosio,
toteutettiin syyskuussa 2014, noin viisi kuukautta seminaarin jilkeen. Tutkimusmene-
telmand kaytettiin sekd puolistrukturoitua haastettalua etta verkkokyselya. Seka ensim-
miiseen ettd toiseen vatheeseen osallistuneet yritykset olivat osallistujina Venaldismat-

kailija verkossa -seminaarissa yrityksensa edustajina. Tutkimuksen toteutusta ja tutki-



musmenetelmin valintaa kasitellidn paremmin luvussa 4. Tutkimuksen tulokset, johto-

paatokset ja kehittimisehdotukset on kerrottu luvuissa 5 ja 6.

Tidssd opinnaytetyossa matkailuyrityksestd puhuttaessa tarkoitetaan pddasiassa virallisen
luokituksen mukaan mikroyritysta tai pienyritysta. Mikroyritykselld tarkoitetaan alle
kymmenti henkei ty6llistivda yritystd, kun taas pienyritykselld alle 50 henked tyollista-
vaa yritystad. Suomessa mikroyrityksia on 93,4 % ja pienyrityksia 5,5 %, kun maa-, met-
sd- ja kalatalous jitetddn laskuista pois. Keskisuurella yritykselld tarkoitetaan 50—249

henkei tyollistavaa yritysta. 250 henked tai enemman ty6llistdva yritys on suuryritys.

(Yrittdjit 2014.)



2 Matkailun kehittiminen

Matkailuala on yksi maailman suurimmista ja nopeimmin kasvavimmista aloista. Vii-
meisen 50 vuoden aikana siitd on kehittynyt ala, jonka osuus on talld hetkelld noin 9 %
maailman bruttokansantuotteesta. Ala tarjoaa yli 200 miljoonaa ty6paikkaa ympiri maa-
ilman. Kansainvalisten yopyneiden matkailijoiden maérat ovat kasvaneet tasaisesti vii-
me vuosien ajan. Vuonna 2012 luku oli 1,035 miljardia, mutta World Tourism Ot-
ganization (UNWTO) arvioi ettd mdiri tulee kasvamaan 1,8 miljardiin vuoteen 2030
mennessa. Matkailulla on my6s merkittivd osuus maailmankaupasta. Palveluiden vien-
nin osuus on noin 29 % maailmanlaajuisesti mitattuna. (UNWTO 2014a, 12,16.) Eu-
roopassa kansainvilisten matkailijoiden maira nousi vuodesta 2012 vuoteen 2013 vii-
delld prosentilla 563 miljoonaan matkailijaan. Madrd on 52 % kaikista saapuvista kan-
sainvalisista matkailijoista koko maailmassa. Suurin kasvu (7 %) oli Keski- ja Ita-
Euroopassa, Pohjois-Euroopan jaddessa tasta tosin vain prosenttiyksikon paahin

(6 %). (UNWTO 2014b, 7.)

Suomen perinteiset elinkeinoelimin alat metsiteollisuus ja metalliteollisuus, mutta
myo6s muut teollisuuden alat, siirtdvit toimintojaan vihitellen pois Suomesta. (TEM
2010a, 3.) Jo nyt noin 60 % yrityksista on siirtinyt tuotantonsa ulkomaille. Asiantunti-
jayritys Deloitten tekemin tutkimuksen mukaan seuraavan viiden vuoden aikana jopa
70 % suuryrityksista aikoo tehda saman. Tuotantotoimintojen lisaksi on myos asiakas-
palvelu-, myynti- sekd tuotekehitystoimintoja siirretty pois Suomesta, varsinkin suurim-
pien teollisuusyritysten keskuudessa. (Talouselima 2014.) Samaan aikaan matkailualalla
kasvumahdollisuudet nayttavat hyviltd. Suomi tarvitseekin matkailualan kaltaisia uusia
kasvavia toimialoja, joiden menestysmahdollisuudet ovat hyvia. Matkailullisesta nako-
kulmasta Suomen vahvuuksia ovat etenkin hyvi sijainti Vendjain nihden, padkaupunki
Helsinki sekd muut vetovoimaiset matkailualueet. Suurimpina heikkouksina koetaan

tuntemattomuus seka korkea hintataso. (TEM 2010a, 3.)

Vuonna 2012 matkailun osuus Suomen bruttokansantuotteesta oli 2,7 %. Matkailun
kokonaiskysyntd rahallisesti mitattuna oli vuonna 2012 13,3 miljardia euroa. Tdhdn on
laskettu mukaan sekd kotimainen ettd ulkomainen kysynti. Luku on kasvanut vuodesta
2007 vuoteen 2012 21 %. Suomessa vieraili vuonna 2012 7,6 miljoonaa ulkomaista

matkailijaa, joista suurin osa tuli Venajaltd (kuvio 1). Suurimmat motiivit matkalle olivat



muu vapaa-ajan matka 55 % ja tydmatka 21 %. Vendjilta tulleiden matkailijoiden ra-
hankaytté Suomessa oli 39 % kokonaiskulutuksesta, joka oli 2,3 miljardia euroa. Ruot-
salaiset matkailijat kuluttivat 7 % kokonaiskulutuksesta. (OSKE 2013.) Vuonna 2013
venildisten yopyvien matkailijoiden maari oli noin 1,6 miljoonaa matkailijaa ja se on
7,4 % enemmin kuin vuonna 2012. Venaldiset olivat ehdottomasti yksi Suomen suu-
rimmista matkailijaryhmisti vield vuonna 2013, vaikkakin kasvu on hidastunut vuosista

2010-2011. (Tilastokeskus 2014a.) Suomen matkailu nojaa vielidkin vahvasti Venajaan.

M Venijd
H Viro

i Ruotsi
M Saksa

M [so-Britannia

i Muut

Kuvio 1. Matkailijamaarit Suomessa 2012 (OSKE 2013)

Matkailuala tyollisti vuonna 2011 Suomessa 184 400 tyontekijdd ja uusia tyopaikkoja
odotetaan syntyvin alalle 50 000 vuoteen 2020 mennessia. (OSKE 2013.) Matkailuala
tarvitsee tyovoimaa, silld sen palveluja ei voida kokonaan automatisoida. Ala tulee lisak-
si pysymddn litketoimintana Suomessa, silld timién kaltainen palveluala ei ole siirretta-
vissa muihin maihin. Ala luo ty6paikkoja nuorille ja silld on my6s aluepoliittista vaiku-

tusta. (MEK 2014a.) Alan kehittiminen on siis tirkedd nyt ja tulevaisuudessa.

Tilastokeskuksen (2014b) mairitelmien mukaan kehittimistyon tarkoituksena on loytda
uusia ratkaisuja, saada ja lisitd uutta tietoa sekd parantaa olemassa olevia toimintoja.
Kehitystyossa menestystekijoind voivat olla joko onnekkaat sattumat, joista ideointi on
alkanut tai jirjestelmallisesti suunnitellut prosessit, joissa on otettu huomioon muun
muassa maailmassa vallitsevat trendit ja heikot signaalit, kilpailijoiden tarjonta seki tek-

nologian tarjoamat mahdollisuudet. Palvelun tai tuotteen kehittimisen tulisi aina liittyd



yrityksen strategiaan, koska mita selkeampi esimerkiksi palvelustrategia on, sita hel-
pompi on sitd my6s alkaa kehittimaan. Kehittimistyon alussa tulisi tarkasti tunnistaa
sekd mairitella ongelma tai tavoite, joka kehittimisella halutaan ratkaista tai saavuttaa.
Tarkasti maaritelty ongelma; mita tehddan ja kenelle, luo pohjan my6s asetetulle tavoit-
teelle; mita kehittimiselld halutaan saavuttaa. Niita asioita, varsinkin haluttua tavoitetta
eli visiota, tulee miettid my6s toimintatapoja kehittiessd. Toimintatapauudistuksissa
paastaan parempiin lopputuloksiin, kun kehittimistyohén otetaan mukaan koko henki-
16st6 prosessin alusta loppuun asti. Kehitysty6ssi sekd mahdollisissa uudistuksissa tulee
ottaa huomioon myos yrityksen historia, jotteivit atkaisemmat toimintatavat ala tuntua
merkityksettomilta. Visio uusista toimintatavoista tulee olla uskottava ja haluttu yrityk-
sessi sekd tyOyhteisossd, mutta kuitenkin sen verran valji, ettd se jattad tilaa innovoin-

nille seka kehitystyon aikana etta tulevaisuudessa. (Lansisalmi 2013, 19-33.)

Jokaisella kohteella, joka haluaa panostaa matkailuelinkeinoon alueellaan, tulee olla stra-
teginen ja pitkantdhtdimen suunnitelma toimistaan. Suunnitelmaa tyostavit yleensa alu-
een suuret matkailun edistdmisesti ja markkinoinnista vastaavat tahot, mutta sithen
tulee sitouttaa my6s kohteen toimijat, jotta kaikki kulkisivat kohti samaa maaranpaita.
Suunnitelma on hyvi tehdi vihintidn viideksi vuodeksi kerrallaan, jotta ehditdin tehda
taustatutkimuksia ennen toimenpiteiden suunnittelua ja toteuttamista. Suunnitelmaa
tehdessa tulisi jo osallistaa sidosryhmia, kuten toimijoita, jotta he tuntisivat omistajuutta
suunnitelmaan ja niin ollen sitoutuisivat sithen entistd vahvemmin. Suunnitelman tulee
sisaltda selkeit ohjeistukset matkailun kehittimisesta ja toimenpiteisté yleisesti kohtees-
sa, jotta kaikki sidosryhmit osaavat tehdd omaa osaansa suunnitelman toteuttamisessa
haluttuun suuntaan. Tavoite ja visio matkailun tilasta kohteessa ovat tirkeissa roolissa
suunnitelmassa, seka niille maaritetyt aikarajat; missa ajassa ne halutaan saavuttaa. Ke-
hittimisen mahdollisuuksia kohteessa tulee tarkastella niin, ettd kehittiminen todella
parantaa matkailua kohteessa. Suunnitelman tulee sisiltid myos tieto miten osa-alueet
konkreettisesti toteutetaan ja miten niiden toteutumista arvioidaan. Ilman arvioimista
suunnitelma saattaa jaddd vain ajatuksen tasolle ilman, ettd konkreettisia toimia tapah-
tuu. Matkailukohdetta on vaikea johtaa ja kehittdd ilman strategista suunnittelua. Epa-

onnistuminen suunnittelussa tarkoittaa hyvin usein epaonnistumisen suunnittelua.

(Morrison 2013, 38—40, 65.)



2.1 Matkailualan menestystekijit, ongelmat ja kehittimistarpeet Suomessa

Kansainvilisilli markkinoilla Suomen kilpailuvaltti on moderni, turvallinen sekd puhdas
maa, joka vetad puoleensa matkailijoita varsinkin luontomatkailun osalta. Suomen mat-
kailusesonki ei keskity ainoastaan kesdin, vaan palvelee my6s talvimatkailua. Talvesta
onkin kehittynyt Suomen merkkituote kansainvalisille markkinoille. Suomen matkai-
luyrityksille kilpailukykyé kasvattavia tekijoitd ovat sijainti ja saavutettavuus. Suomen
tie- ja junaliikenneyhteydet ovat erittdin toimivat, erinomaisia lentoyhteyksid unohta-
matta. Jotta hyvi sijainti voi tuottaa yritykselle menestysta, tulee alueen olla muutenkin
vetovoimainen esimerkiksi kauttakulkuasemana tai elinkeinojen keskittymana. Nama
onkin asioita, jotka erottavat Suomen menestyneet matkailukeskukset vahemmin me-

nestyneista. (TEM 2010b, 39.)

Keskeisimpind matkailualan ongelmina pidetdin taloudellisen tilanteen ohella riittaimat-
tomia resursseja seka kovaa kilpailutilannetta ja kustannustasoa. Naiden lisaksi ongel-
mia ovat alan houkuttelemattomuus, ja sitd myotd henkilkunnan kokemattomuus.
Toimialan ty6 nahdain yhi sesonkiluontoisena ja matkailukeskusten liheisyydessa
asuminen epamukavana, joka tietenkin vaikuttaa osaltaan alalle hakeutuvien maérain.
Kokemattomuus on ongelmana myds matkailualan yrittijien keskuudessa. Kynnys lih-
ted yrittamaan alalle on nimittain ollut alhainen, ja niin ollen litketoiminnan osaaminen

on jadnyt alalla vihiiseksi. (TEM 2010b, 40.)

Matkailuala vaatii ympirilleen toimivia tekijoéitd, kuten hyvia liikkenneyhteyksia. Mikali
yhteistyo ei muiden toimialojen kanssa toimi, ei kehitystd ja onnistumisia voi tapahtua.
Kumppanuuksien tarve on siis suuri seka yksityiselld etta kunnallisella sektorilla. Var-
sinkin matkailun kehitystyossid odotetaan yhteistyohalukkuutta kunnilta. Kotimaiset
markkinat ovat jianeet vahalle huomiolle matkailualan yrittdjien keskuudessa, mutta
my0s julkisen tukipolititkan panostuksissa. Kansainviliset markkinat ovat saaneet yri-

tyksiltd kaiken huomion vaikka kotimaisilla, joskin pienemmilld, markkinoilla potentiaa-

lia kilpailulle olisi. (TEM 2010b, 40.)

Keskeinen kehittimistarve on etenkin asiakasldhtoisyydessa, mutta my6s markkinoin-
nissa ja myynnissa seka henkil6ston kehittaimisessa ja koulutuksessa. Tietotekniikan

kehitykselld tulisi olla vaikutusta, varsinkin henkil6ston sekd markkinoinnin, mutta



my0s tuotanto- ja palveluprosessien kehittimiseen. Sosiaalisen median yleistyessa seki
internetin kehittyessa, myos matkailun markkinointiviestintd tulee muuttumaan ja se

edellyttdd yrityksiltd varautumista muutoksiin. (TEM 2010b, 41.)

Asiakaskohtaamisissa tehokkuuden tavoittelut ovat tuoneet mukanaan itsepalvelutoi-
minnot, jotka eivit vastaa kuluttajan, varsinkaan ulkomaalaisen, kisitystd laadukkaasta
asiakaspalvelusta. Yritykset mieltdvit laadun parantamisen vain toimintaympariston
puitteiden korjauksessa ja kunnostamisessa eivitkd toimintatapojen muuttamisessa,
jossa kehittimisti tulisi tehdd. Laadukkuudesta on tulossa koko ajan tirkeimpi valinta-
kriteeri, oli kyse sitten asiakkaan tai yhteistyokumppanin valinnassa. Laadukkuuden
lisaksi my6s ympiristdasiat, kuten kestivi kehitys sekd turvallisuus, ovat tirkedssd roo-
lissa. Luottamus Suomen yleiseen turvallisuustasoon ei enaa riitd, vaan turvallisuuden-
hallintaan tulee panostaa. Varsinkin henkil6- ja paloturvallisuuteen liittyvit seikat tulee

ottaa paremmin huomioon. (TEM 2010b, 41-42.)

Matkailualan tulevaisuudennikymit ndyttivit valoisilta pitkélld aikavililld, taantumasta
huolimatta. Huomioon tulee kuitenkin ottaa, ettid etenkin matkailualalla talouden tilan-
teet vaikuttavat suoraan kuluttajien kysyntdin. Tulevaisuudessa matkailuala yhdistyy yha
enemman muiden toimialojen kanssa, kuten hyvinvointi- ja telekommunikaatioklusteri-
en. Internet tuo uusia jakelukanavia seka jarjestelmid, poistamatta kuitenkaan henkil6-
kohtaista myynti- ja asiakaspalveluty6td. Matkailukysyntd kasvaa ja monipuolistuu ku-
luttajien halutessa enemmain yksilGityja ja rdataloityjd tuotteita seka palveluita. Kulttuu-

rien ja autenttisuuden arvostus matkailussa kasvaa samalla kun kuluttajista tulee herkkia

trendeille sekd median vaikutuksille. (TEM 2010b, 43.)

Asiakassegmenteissi olemassa oleva segmentointi muuttuu sukupolvi-segmentoinniksi,
jossa markkinointia suunnitellaan ja toteutetaan eri sukupolvia ja heiddn tottumuksiaan
palvellen. Varsinkin lapsiperheiden lapset ja vanheneva viesto otetaan entistd parem-
min huomioon seki palveluprosesseja luodessa ettd markkinointia tehdessa. Matkaili-
joiden timin hetkisten ldht6alueiden rinnalle nousee uusia maita, joita yritetdiin houku-
tella tismdmarkkinoinnin avulla. Lyhytlomat yleistyvat ja matkailijoista tulee aktiivi-
sempia ja he arvostavat laadun ja hinnan kohtaamista. Internet lisdd vertailtavuutta ja

sen myota ostokayttiytyminen saattaa muuttua, toki tihdn vaikuttaa myos se, etté eri



lihtomaista tulevat matkailijat ovat erilaisia esimerkiksi kulttuuritaustaltaan. (TEM

2010b, 44.)
2.2 Matkailun kehittimisen rakenne Suomessa

Matkailun yleisesta kehittimisestd Suomessa vastaa ty6- ja elinkeinoministerié (TEM).
Tamin lisaksi se vastaa valtioiden vilisistd matkailusuhteista sekd matkailua koskevasta
lainsaaddnnosta. Tyo- ja elinkeinoministerion vastuulla on aluepolitiikka, joka on osa
matkailun kehittaimista. TEM toimii rahoittajana my6s erilaisille matkailuelinkeinoon

liittyville investointihankkeille seki alan ty6llisyyskoulutukselle. (TEM 2013, 3.)

Matkailun edistimiskeskus (MEK) on valtakunnallinen matkailualan asiantuntija seka
aktiivinen toimija. Sen tehtava on edistda ulkomailta Suomeen suuntautuvaa matkailua.
MEK on TEM:in alaisuudessa ja se toimii kehittdmisen ja markkinoinnin tukena alan
yrityksille, jotka tarjoavat matkailupalveluja kansainvilisille markkinoille. MEKin toi-
minta saa rahoituksensa valtion budjetista ja heille laadittu budjetti vuodelle 2014 on
noin 10 miljoonaa euroa. Matkailumarkkinointiin MEK saa lisirahoitusta suomalaiselta
matkailuelinkeinolta. (MEK 2014b.) Yhteisty0ssa alan eri toimijoiden, kuten matkanjar-
jestdjien ja tutkimuslaitosten kanssa, MEK hankkii uutta tietoa markkinoilta matkai-
luelinkeinolle kehitystyon tueksi. Taman lisiksi MEK osallistuu matkailukeskusten tuo-
tekehityshankkeisiin, alueellisten matkailustrategioiden laadintaan seka valittid matkai-
lun nikemyksia alan rahoittajille ja alaa kehittéiville julkisille organisaatioille. (MEK

2014c.)

1.1.2015 MEK sellaisenaan lakkautetaan ja sen henkil6sto, noin 30 henkea, siirtyy osak-
si Finprota. MEKin toimintoja ei kuitenkaan lopeteta, vaan ne jatkuvat osana Finprota,
Visit Finland -toimintoina. (Kauppalehti 2014.) Export Finland, Invest in Finland ja
vuoden 2015 alussa alkava Visit Finland, tuleva vanha MEK, muodostavat Finpron.
Finpro on julkinen toimija, jonka tehtivini on tuoda kokonaisvaltaista kasvua Suo-
meen auttamalla yrityksid kansainvalistyméan, hankkimalla ulkomaisia investointeja
seki kasvattamalla ulkomaalaisten matkailijoiden tuloa Suomeen. Se tyollistad yhteensa
yli 200 henked, 57 eri toimipisteessd. (Finpro 2014b.) Se on my6s osa Team Finland -
verkostoa, joka edistdid Suomen taloudellisia ulkosuhteita, yritysten kansainvilistymista,

ulkomaisia investointeja sekd Suomen maakuvatyotid. Verkoston taustalla on ty6- ja



elinkeinoministerid, ulkoministerié, opetus- ja kulttuuriministerié sekd niiden tulosoh-
jauksessa olevat julkisrahoitteiset organisaatiot ja ulkomaiset verkostot. Eri puolilla
maailmaa sen toiminnoista vastaa yli 70 paikallista tiimid. Finpron rooli Team Finland -
verkostossa on toimia suomalaisten yritysten kumppanina yli 40 maassa auttaen mm.

verkostoitumisessa. (Finpro 2014a.)

Maaseutu-, kyla-, metsi- ja luontomatkailun, joka perustuu pdaasiassa pienyrittdjien
yhteistyohon, kehittimisestd vastaa maa- ja metsitalousministerio. Liitkenne- ja viestin-
taministerié (LVM) kehittda matkailun edellyttimai infrastruktuuria sekd matkailulii-
kenteen kenttda ottamalla huomioon matkailun tarpeet. Ymparistoministerion (Y M)
vastuulla on varmistaa, ettd ymparistd pysyy matkailulle otollisena seka tuottaa matkaili-
japalveluita luonnonsuojelualuille. Tallaisia palveluita ovat muun muassa vaellusreitit.
Turvallisuus- ja kemikaalioviraston (Tukes) tehtidvind on valvoa ja edistdd turvallisuus-
asioita seki kuluttajaturvallisuutta. Kuluttajaturvallisuuslainsdadinto, jota sovelletaan
my6s matkailupalveluihin, velvoittaa matkailuyrityksia muun muassa omavalvontaan,
riskienarviointiin seka turvallisuusasioiden, esimerkiksi onnettomuuksien, kirjanpitoon.
Kuluttajaturvallisuuslainsidadinnon toteutumista valvoo Tukesin lisaksi alueen terveys-

valvontaviranomaiset sekd aluehallintovirastot. (TEM 2013, 3.)

Koulutus ja tutkimus, jotka ovat suuri osa matkailun kehittimisty6td, ovat opetus- ja
kulttuuriministerion (OKM) vastuulla (TEM 2013, 3). T4lld on tirked rooli matkai-
lualan tulevaisuuden kannalta, koska toimialan tyévoiman osuus koko Suomen tyévoi-
masta kasvaa tulevaisuudessa. Ala tarvitsee koulutettuja tyontekijoita, joilla on erityis-
osaamista esimerkiksi vieraiden kielien ja kulttuurien osalta. (TEM 2010a, 21.) Matkai-
lualan oppilaitokset ovat my6s mukana matkailun kehittimisessa. Kauppakamarin ja
Ennakointikamarin tekemin tutkimuksen mukaan matkailualan yritykset ovat tyytyvai-
sid yhteistyohon erilaisten oppilaitosten kanssa. Tutkimukseen osallistui yhteensa 110
matkailualla ty6skentelevia henkil6d, joista noin 80 % oli tehnyt jonkinlaista yhteistyota
oppilaitosten kanssa. Yhteistyotd tehdddn pddasiassa ammattikorkeakoulujen seka yli-
opistojen kanssa, erilaisten hankkeiden, tutkimusten ja projektien muodoissa. (Kauppa-

kamari 2013, 1-5.)
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Matkailualan tutkimus- ja koulutusinstituutti - Multidimensional Tourism Institute
(MTTI) on hyvi esimerkki hyvin toimivasta yhteistyosta matkailualan oppilaitosten seka
elinkeinon vililld. Se on Lapin yliopiston matkailututkimuksen, Rovaniemen ammatti-
korkeakoulun matkailu-, ravitsemis- ja talousalan seka Lapin matkailuopiston muodos-
tama osaamisyhteiso, joka tutkii ja kehittdd matkailua, kouluttaa alalle osaajia seka vilit-
tad alan tietoa ja taitoa alueen seki elinkeinon kayttéon. Yhteistyossa Lapin toimijoiden,
elinkeinon, kansainvalisen tiedeyhteison, koulutusorganisaatioiden seka julkisten toimi-
joiden kanssa, he kehittdvit matkailualan koulutusta seka tutkimusta. Tarkoituksena
heilld on parantaa alan toimintaedellytyksia ja ndin toimia esimerkkind koko toimialan

kehittimiselle. (Linna 2013.)

2.2.1 Matkailun kehittimisen rahoitus Suomessa

Matkailun kehittimisen rahoitusvaihtoehtojen kentti (taulukko 1) on laaja. Rahoitus-
vaithtoehtoja on seka kansallisia, julkisia etta EU-osarahoitteisia. Rahoitusta haettaessa
on hyvi olla etukiteen tarkkaan mietittynd mihin, mitd varten ja milld peruistein rahoi-
tusta haetaan. On hyva my0s etsid tietoa rahoitusta tarjoavista tahoista ja heidan perus-
teista seké edellytyksista rahoituksen myo6ntimiselle. Mita ldhempana rahoituksen haki-
jan ja sitd myotd rahoituksen kohteen, esimerkiksi hankkeen, paamairit ovat rahoituk-
sen myontdjan edellytyksid, sitd varmempaa on rahoituksen saanti. Edellytyksilla tarkoi-
tetaan niin sanottuja vaatimuksia rahoittajalta, eli sitd mihin tai mitd varten rahoittaja on

valmis alkamaan rahoittajaksi, esimerkkini litketoiminnan kehittiminen.

Tekes (2014) on innovaatiorahoituskeskus, josta yritysten on mahdollista hakea rahoi-
tusta kehitysprojekteihin, joiden tarkoituksena on kasvattaa tai uudistaa liiketoimintaa.
Matkailuyrityksille sekd niiden kehittymiseen vaikuttaville tahoille Tekes tarjoaa tukea
rahoituksen ja erilaisten ohjelmien muodossa. (TEM 2013, 4). Yritykset voivat hakea
rahoitusta myos Elinkeino-, liikenne- ja ymparistokeskuksilta, (ELY-keskuksilta) inves-
tointeihin, yritystoiminnan seka toimintaympariston kehittimiseen. ELY-keskukset
myontavit yrityksille tukia lisaksi koulutukseen ja tutkimukseen. Yritykset saavat heilta
halutessaan my6s neuvontapalveluita seka vastauksia alueidensa infrastruktuuriin liitty-

viin kysymyksiin. (Elinkeino-, litkenne- ja ymparistokeskus 2014.)
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Maakuntien liitoilta voi hakea tukea mm. matkailun kehittamishankkeisiin, yleiseen
markkinointiin ja neuvontaan. He eivit kuitenkaan rahoita yksittaisten yritysten hank-
keita. He myontavit tukea my6s matkailun koulutukseen ja tutkimukseen. (TEM 2014).
Maakuntien liitot ovat lisiksi vastuussa, yhdessa yritysten, matkailun alueorganisaatioi-
den, ELY-keskusten, kuntien ja tutkimus- sekéd koulutuslaitoksien kanssa, matkailun
maakuntatason strategisesta kehittimisestd (TEM 2013, 4). Kotimaan toimintojen ke-
hittamisestd vastaa Finnvera Oyj, joka rahoitusta tarjoamalla edistaa yritysten kansain-
vilistymistd sekd vientid. Matkailuyritysten haettavissa ovat lainojen lisiksi muun muas-
sa takaukset ja vientitakuut. Yrityksen tehdessa yhteisty6ta vahintian kolmen muun
yrityksen kanssa, myos TEM:iltd voi hakea avustuksia. He nimittdin myontivit kan-
sainvilistymisavustuksia erilaisiin matkailuviennin hankkeisiin. Varsinkin hankkeet, jot-
ka kohdistuvat Venijille, Kiinaan ja Intiaan ovat avustettuja TEM:in toimesta. (TEM

2014.)

Euroopan Unionilta (EU) on my6s mahdollista saada avustusta matkailun kehittimi-
seen erilaisten maidrirahojen muodossa. Muun muassa Euroopan aluekehitysrahaston
(EAKR) myontamilla maarirahoilla on tarkoituksena korjata Euroopan unionin aluei-
den vilistd tasapainoa vahvistamalla taloudellista seki sosiaalista yhteenkuuluvuutta
alueiden vililld. Mairarahoja voi saada painopistealoihin kuten innovointiin, tutkimuk-
seen ja digitaalistrategiatyohon. Maarirahojen mairit seki niiden kdytté on kontrolloi-
tua alueen mukaan, muun muassa kehittyneemmilld alueilla kontrollointi on tiukempaa
kuin esimerkiksi vahemman kehittyneilld alueilla. Tami tarkoittaa sité, ettd mita kehit-
tyneempi alue, sitd enemmin méirirahasta tulee ohjata maarityille painopistealueille.
EAKR ottaa kuitenkin huomioon myos alueelliset erityispiirteet. Kaupungeissa tuetaan
taloudellisten, sosiaalisten ja ekologisten ongelmien vahentimistd seka kestiavian kehi-
tyksen kehittamistd. Harvaan asutuilla seki syrjaisilld alueilla saadaan niin sanottua eri-

tyistukea sytjdisyydesti johtuviin haittoihin. (Euroopan komissio 2014.)
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Liiketoiminnan kehittiminen, kasvat-
taminen tai uudistaminen
Investoinnit, kehittdiminen, koulutus ja

tutkimus

Kehittimishankkeet & markkinointi,
neuvonta, koulutus ja tutkimus
Yrityksissd toiminnoissa kansainvilistd
toimintaa tai vientid edista-
vat/kehittivit hankkeet
Matkailuviennin hankkeet, varsinkin
Venijille, Kiinaan ja Intiaan kohdistu-
vat

Eri ohjelmilla eri rahoituksen

kohteet. Rahoitusvaihtoehtoja Eteli-
Suomen matkailun kehittimiseen esi-

telty tekstissé alla ja taulukossa 2.

Taulukko 1. Matkailun kehittimisen rahoitusvaihtoehtoja (Tekes 2014; TEM 2013, 4;
TEM 2014; Euroopan komissio 2014)

Yritykset ja niiden kehit-
tamiseen vaikuttavat tahot

Yritykset

Yritykset yhdessid

Yritykset

Yritykset neljdn yrityksen
ryppdissi, ei yksittiiset
yritykset

Mm. yritykset, tutkimuslai-
tokset, oppilaitokset, jir-
jestot, kunnat ja yhteisot.

Riippuu ohjelmasta

Uudenmaan liitto julkaisi osana TouNet-hanketta, joka esitellddn luvussa 2.3, oppaan,
jossa esitellidan eri EU:lta haettavia rahoitusvaihtoehtoja Etela-Suomen matkailun kehit-
timiseen vuosina 2014—2020. Rahoitusta voivat hakea seka yritykset, tutkimuslaitokset,
oppilaitokset etti jirjestot, kunnat ja tietyntyyppiset yhteisot. EU-tukien edellytyksena
on aina hankkeen tai projektin kansallinen rahoitus mika tarkoittaa, ettd hankkeen to-
teuttajalla tulee olla my6s joko omaa tai esimerkiksi valtion rahoitusta valmiina. Rahoi-
tusviranomaisena EU:Ita saaduissa rahoituksissa toimii muun muassa ELY-keskukset,
maakuntien liitot ja Tekes. He vastaavat rahoituksien hakujen kaynnistimisesti, tiedot-
tamisesta ja ohjelmasta riippuen my6s hakemusten kisittelemisestd. Rahoitusmuotoja
ovat muun muassa avustukset, lainat ja joskus my6s takaukset. Rahoitus my6nnetiin

joko suoraan tai valittdjan, esimerkiksi pankin, kautta. (Uudenmaan liitto 2014, 2—4.)

Rahoitusvaihtoehto-ohjelmat ovat jaettu kahtia; rakennerahastoihin 2014—2020 ja eril-

lisohjelmiin 2014-2020, jotka ovat viela lisdksi jaettu pienempiin ohjelmiin. Rakennera-
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hastoihin kuuluu aikaisemmin esitelty EAKR, mutta my6s Euroopan sosiaalirahasto
(ESR). ESR:sti voi hakea rahoitusta muun muassa matkailuyritysten hankkeisiin, jotka
edesauttavat tyollisyyttd, edistivit koulutusta ja kehittivit sosiaalista kanssakdymista.
Riippuen rahoituksen hakijasta ja rahoituksen kayttotarpeesta, rahaa voidaan hakea
EAKR:n ja ESR:n alaohjelmilta (taulukko 2), joita ovat esimerkiksi Central Baltic -
Keskisen Itimeren ohjelma sekd Euroopan Meri- ja Kalatalousrahasto (EMKR). Toi-
seen niin sanottuun paarahoitusluokkaan, erillisohjelmiin, kuuluu my6s erilaisia alaoh-
jelmia (taaulukko 2) kuten COSME. COSME antaa ainoana EU-ohjelmana matkai-
lusektorille mahdollisuuden saada korvamerkittya rahaa. Sen tirkeimpina tavoitteina on
edistaa kestavan ja laadukkaan matkailun kehittimista, sekad parantaa matkailusektorin

kilpailukykyi. (Uudenmaan liitto 2014, 6-9,18.)

Taulukko 2 . Eteli-Suomen matkailun hankkeisiin sopivia rahoitusohjelmia 2014-2020 (Uu-
denmaan liitto 2014, 11-18)

EU:n alueellisen yhteistydn oh- ~ Rahoitusta my6nnetiin mm. uusien
jelma, jonka teemoina on talou-  luonto- ja kulttuuriperintékohteiden
dellisen kilpailukyvyn vahvista- kehittimiseen, kaupunkisuunnitte-

minen, yhteisten varojen kestivd  lun parantamiseen ja pienten sata-
kaytto, saavutettavuuden paran-  ma-alueiden parempiin matkailupal-
taminen sekd osaava ja osallista-  veluihin.

va keskisen Itimeren alue.

Rahoituksen kohteina mm. Rahoituksen kohteina my6s matkai-
maaseutu- ja luontomatkailun luyritysten yksittdiset hankkeet ja
kehittdmistd koskevat kehitta- kalastusmatkailu.

mis- ja yhteistyGhankkeet.

Rahoittaa mm. elinkeinokalata- Kalastus- ja luontomatkailun rahoit-

louden yritystoiminnan moni- taminen. Matkailuun liittyvid projek-

puolistamista teja mm. ekomatkailun, matkailu-
reittien ja kalastusopastusten paris-

sa.
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Ympirist6- ja luonnonsuojelun  Luontomatkailun kehittdiminen
rahoitusohjelma, joka ottaa kuten kansallispuistojen ennallista-
huomioon toimissaan myos minen.

kestdvin kehityksen periaatteet.

Euroopan globaalin kilpailuky- Tekgnologia-vaihtoehtojen mallin-
vyn vahvistaminen tutkimuksen  tamisen rahoitus esim. 3D mallin-
ja innovaatioiden rahoituksella. taminen Euroopan kulttuurisisallon

luomisessa ja ymmartimisessa.

Keskittynyt pk-yritysten tukemi-  Kestavin, vastuullisen ja laadukkaan
seen. Toimintoja mm. rahoitus-  matkailun kehittiminen, Eurooppa-
mahdollisuuksien parantaminen, mielikuvan vahvistaminen matkailu-
uusien yritysten perustamisen kohteena, valtioiden vilisen yhteis-
helpottaminen, yrittdjien tuke- tyon parantaminen ja kysynnin
minen esim. koulutuksilla. lisddminen seki tarjonnan monipuo-

listaminen.

2.2.2 Suomen matkailustrategia 2020 osana matkailun kehittimisti

Ty6- ja elinkeinoministerion laatima Suomen matkailustrategia 2020 on toinen kansalli-
nen matkailustrategia, jonka tarkoituksena on esitelld niitd toimenpiteitd matkailun ke-
hittimisessd, joihin valtion osalta voidaan vaikuttaa. Osana strategiaa linjataan myds
julkisen sektorin panos matkailuelinkeinon kehittimisessa, tirkeimmat kehitystavoitteet
ja niiden toimenpiteet sekd kerrotaan miten niiden vaikuttavuutta aiotaan seurata. Mat-
kailustrategia on osa elinkeinopolitiikkaa ja niin ollen my6s vahva poliittinen kannanot-
to matkailuelinkeinon kehittimistoimiin Suomessa. Strategian tavoitteena on kasvattaa
ulkomaalaisten matkailijoiden kysyntdi ja sen kautta sekd matkailuelinkeinon etté sithen
vilillisesti liittyvien elinkeinojen myyntid ulkomaisille matkailijoille. Lihtékohtana on,
ettd suomalainen matkailuelinkeino kehittyy, kasvaa ja menestyy kilpailussa kansainvili-

sistd matkailijoista. (TEM 2010a, 5.)

Matkailustrategia 2020 esittelee tavoitteita ja toimenpiteitd Suomen matkailusektorin
kehittamiseksi. Vastuu tavoitteista on jaettu eri toimijoiden kesken. Yksi tavoitteista on
matkailukeskittymien ja -verkostojen vahvistaminen. Yhteni tavoitteen toimenpiteistd

on sihkéisten jarjestelmien kehittiminen myynnin ja tiedonvilityksen tukena. Téstid
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ovat vastuussa jarjestelmien kehittimisestd vastaavat yritykset. Yritykset voivat hakea
toimenpiteelle rahoitusta ELY-keskuksista sekd Tekesistd. Toisena tavoitteen toimenpi-
teistd on verkottuminen ja palveluketjujen vahvistaminen, joiden toteuttamista alueilla
koordinoivat alueorganisaatiot. Kolmantena toimenpiteena on matkailukeskittymien

kansainvilinen yhteismarkkinointi, josta vastuussa ovat itse alueet yhteisty6ssa MEKin

kanssa. (TEM 2010a, 19, 22.)

Toinen matkailustrategia 2020 tavoitteista on yritysten kasvun ja kehittymisen tukemi-
nen seka koti- ettd kansainvilisilli markkinoilla. Yhtena toimenpiteend timan tavoitteen
alla on kehittimisprojektien rahoitus ja asiantuntija-apu. Vaikka yritykset vastaavatkin
itse liiketoimintansa kehittimisesti, voivat he hakea apua muun muassa TEM:sta, Te-
kesista, ELY:std, MEK:sta sekid Finprolta. Toisena toimenpiteend on teemapohjaisten
tuotteiden ja palveluiden kehittdminen, jota koordinoi MEK. Timain lisiksi OKM
koordinoi Suomen kulttuurin tuotteistamista matkailualan palveluissa. (TEM 2010a,

23))

Kolmas ja yksi tirkeimmista tavoitteista on matkailualan koulutuksen kehittiminen ja
osaamisen parantaminen. OKM on vastuussa koulutustarjonnan kehittimisesta ty6-
voimatarpeen mukaisesti varsinkin toisen asteen koulutuksissa. Valtioneuvostolla on
vastuu tyOperdisen maahanmuuton lisdidmisestd, kun taas OKM, TEM ja koulutuksen
jarjestdjit yhteistyOssa yritysten kanssa vastaavat maahanmuuttajien alalle tulon suju-
vuudesta. Keinoja tihdn ovat aikuiskoulutuksien, englanninkielisten koulutuksien seki

tyoharjoitteluiden mahdollistaminen. (TEM 2010a, 24.)

Neljis tavoite on matkailualueiden infrastruktuurin parantaminen, kehittiminen seka
yllapito. Téstd vastuu on kunnilla, yrityksilld, kehittimisyhtiGilld ja seutukunnilla. Naihin
hankkeisiin voidaan saada rahoitusta erilaisista rahastoista, kuten rakennerahastovarois-
ta. Viides tavoite on tutkimus- ja markkinatiedon parempi hyédyntiminen. Tavoitteen
toimenpiteisiin kuuluu matkailualan tilastoinnin kehittiminen ja ylldpito, josta vastaa
Tilastokeskus. Kehittimisyhteistyota tehdadn my6s korkeakoulujen kanssa. Toisena
tamin tavoitteen toimenpiteend on matkailuelinkeinon kehittamista tukeva ennakointi-
tiedon tuottaminen ja levittiminen, josta on vastuussa matkailun tutkimus- ja koulu-

tusinstituutin koordinoima ennakointiverkosto. Itd-Suomen yliopisto osaltaan vastaa
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valtakunnallisen tutkimustietokannan perustamisesta ja yllipidosta. Viimeisend tdhin
tavoitteeseen kuuluvista toimenpiteisti on elinkeinolihtéinen tutkimustoiminta, joka
hy6dyttda elinkeinon litketoimintaa ja edistda kilpailukyvyn kehittymistd. Tama toimen-

pide on Tekesin rahoittama yhdessa mukana olevien yritysten kanssa. (TEM 2010a, 25.)

2.3 Venijin markkinoihin liittyvit matkailun kehittimishankkeet

Nykyédan kehittimishankkeet ovat suuressa roolissa kehitettiessd toimintaa suomalaisis-
sa yrityksissa ja julkisen sektorin organisaatioissa. Kehittimishankkeilla tavoitellaan pa-
rannusta muun muassa toimintatapothin, tuotevalikoimiin, organisaation rakenteeseen
ja tietojirjestelmiin. Kehittimishankkeiden lihtokohtana on usein tarve muutokseen tai
nikemys halutusta tulevaisuuden tilasta. Laajat ja pitkdkestoiset kehittimishankkeet
ovat strategisia seka koostuvat tyypillisesti erilaisista osaprojekteista. Laajoihin kehitta-
mishankkeisiin osallistuu organisaation henkil6kunnan lisdksi usein my6s ulkopuolisia
toimijoita, kuten konsultteja ja yhteistybkumppaneita. (Lehtonen & Lehtonen 2008, 4.)
Alla esitellidn muutamia matkailuhankkeita, joiden tavoitteena tai osatavoitteena on
ollut venilidisten matkailijoiden houkutteleminen ja matkailijamairien kasvattaminen
Suomessa tai nimd molemmat. Yksi hankkeista kasittelee Venajan matkailun kehitta-

mistd, jossa mukana kehittdmisty6ssd on my6s suomalainen toimija.

2.3.1 Pk-seudun matkailumarkkinoinnin kehittimishanke & ToulNet

Pidkaupunkiseudun matkailumarkkinoinnin kehittimishanke 2009-2011 (tau-
lukko 3) oli Espoon, Helsingin ja Vantaan yhteinen projekti, jonka tavoitteena oli pa-
rantaa padkaupunkiseudun kilpailukykya matkailullisesti. Hankkeella oli kolme paita-
voitetta. Yksi tavoitteista oli matkailuyhteistyon vahvistaminen jota toteutettiin osallis-
tumalla erilaisiin tapahtumiin yhtendisend alueena. Tdman lisdksi toteutettiin yhteisid
julkaisuja kansainvilisille markkinoille sekd blogimarkkinointi -tempaus Venijille. Toi-
nen paitavoitteista oli tuote- ja tapahtumatarjonnan kehittiminen, jota kehitettiinkin
tuotteistustyopajojen avulla. Naistd syntyi 60 yrityksen toimesta yhteensa 147 tuotetta,
joista tehtiin kadnnokset saksaksi ja venajaksi. Kolmantena tavoitteena oli matkailu-
markkinoinnin laajentaminen uusiin kanaviin. T4t tavoitetta toteutettiin jarjestimalld
sosiaalisen median koulutuksia yrityksille ja alueorganisaatioille. Koulutukset sisilsivit

opetusta sosiaalisen median kaytosta markkinoinnin ty6kaluna seka hakukoneoptimoin-

17



tia. Koulutuksiin osallistui lihes 100 yritystd. Kaiken kaikkiaan hankkeella saatiin paljon
aikaan, mutta tunnistettiin myo6s uusia kehittimiskohteita, joita ei tulevaisuudessa tule
unohtaa. Tillaisia kehityskohteita ovat muun muassa alueellinen brindity6 seka yritys-

ten ja kaupunkien yhteistyon parantaminen. (Culminatum 2012.)

ToulNet on Uudenmaanliiton, HAAGA-HELIA ammattikorkeakoulun, Lahti Region
Opy:n sekid Turku Touringin toteuttama hanke, joka on alkanut kevattalvella 2012.
Hankkeen tarkoituksena on edesauttaa matkailuyhteisty6ti ja verkostoitumista, kehittda
matkailulitketoimintaa, sekd luoda paremmat mahdollisuudet matkailuinnovaatioiden
syntymiselle. Hankkeen rahoittajana toimii Euroopan unionin aluekehitysrahasto
(EAKR), valtio, alueiden kunnat sekd Uudenmaanliitto. Hankkeen kokonaisbudjetti on
noin 1,5 miljoonaa euroa, joka on jakautunut eri osahankkeisiin. Osahankkeita on nelja:
Tourism Network, Venidjin markkinoille etabloituminen eli asettuminen, Matkailuin-
novaatiot Eteld-Suomessa ja Sustainability in Tourism. Venajan markkinoille etabloi-

tuminen -osahanke on budjetiltaan toiseksi suurin, sen budjetti on 300 000 euroa.

(Korpela 2013, 2-3.)

Venijin markkinoille etabloituminen -osahankkeen (taulukko 3) tarkoituksena oli ke-
hittad Pajjat-Hiameen alueelle yhtendinen markkinointimalli, joka toimii ns. markkinoin-
tipilottina alueellisesta markkinointiyhteistyostd koko Suomen matkailumarkkinointia
varten. Tarkoituksena oli luoda niin hyva malli, ettd se olisi kopioitavissa Suomen muil-
le alueille. Osahankkeessa haluttiin luoda alueen matkailutoimijoille uudet markkinoin-
timenetelmit seka jakelukanat, ja titd myotd kehittdd Paijat-Himeen matkailumarkki-
nointia. Tamin lisdksi haluttiin luoda veniliisid houkutteleva matkailukonsepti, seki
uusia palveluja ja tuotteita jo olemassa olevan osaamisen lisiksi. Alueellisia vahvuuksia
haluttiin tuoda kansainvilisesti esiin, varsinkin Vendjan markkinoita puhutteleviksi.

(TouNet-hanke 2014a).

Osahankkeessa oli mukana 42 matkailu- ja kaupan alan yritysti seka tapahtumaa. Osa-
hankkeen toimenpiteina oli muun muassa venildisia houkuttelevien palveluiden tuot-
teistaminen, jalleenmyyjaverkoston kartoittaminen Pietarissa sekd Moskovassa, matkan-
jarjestdjien ja median edustajien fam trippien, eli tutustumismatkojen, jirjestiminen

Lahteen, myynti- ja networking-tilaisuuksiin osallistuminen seka omien markkinointiti-
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laisuuksien jirjestiminen Venijilld. Yhtend tavoitteena oli kasvattaa Venildisten hotel-

liyopymisid Paijat-Hameessa 10 000 majoitusvuorokaudella per vuosi. Vuonna 2012

tavoite toteutui, mutta vuonna 2013 Venalaisten hotelliydpymisten maara laski -4,6 %

vuodesta 2012. Toisena tavoitteena oli www.visitlahti.ru — sivuston kavijamaaran saa-

vuttaminen 15 000 kavijadn per vuosi. Tama tavoite jii vuonna 2012 reilu tuhannella

kavijalld tavoitteestaan, vuonna 2013 syyskuuhun mennessi sivustolla oli vieraillut reilu

10 000 kavijada. Osahanke loppui kesillda 2014, mutta LLahden seudun tavoitteena on

aloittaa uusi Veniji-hanke vield my6hemmin timin vuoden aikana. (Simola 2014, 6—

16.)

Taulukko 3. Pk-seudun matkailumarkkinoinnin kehittimishanke ja TouNet (Cul-

minatum 2012; Korpela 2013, 2—-3; TouNet-hanke 2014a; Simola 2014, 6—106)

Espoo,
Helsinki ja Vantaa

Uudenmaanliitto,
HAAGA-HELIA
amk, Lahti Region
Oy sekid Turku Tou-
ring. Osahankkeessa
mukana 42 matkailu-
ja kaupan alan yritys-

td sekd tapahtumaa.

2.3.1 MATKO3 & NeTour

2009
BN
2011

Kevit-
talvi
2012
>
2014

Parantaa padkaupun-
kiseudun kilpailukykya

matkailullisesti.

Kehittad Paijit-
Himeen alueelle yhte-
ndinen markkinointi-
malli sekd luoda vena-
ldisid houkutteleva

matkailukonsepti.

Yhteisid julkaisuja
kansainvilisille
markkinoille sekd
blogimarkkinointi -

tempaus Vendjille.

Osahanke loppui
kesilld 2014, mutta
Lahden seudun ta-
voitteena on aloittaa
uusi Vendji-hanke
vield my6hemmin

vuoden 2014 aikana.

MATKO3 on vuonna 2011 alkanut nelivuotinen matkailun koordinointi-hanke, jonka

tehtdvind on edistdd matkailun kehittdmistd Eteldi-Pohjanmaalla. Tamin lisdksi hanke

koordinoi kehittimistoimenpiteitd niin, ettd matkailutoimiala kehittyy maakunnassa.

Hanke vastaa myos maakunnan matkailustrategian seki toimenpidesuunnitelman laati-

misesta ja pdivittimisestd. (Seindjoen ammattikorkeakoulu 2014a.)
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Yksit MATKO3:n osaprojekteista on Etelipohjalainen kulttuuri- ja luontoreittikattaus
veniliiselle matkailijalle -hanke (taulukko 4). Hankkeen tavoitteena on kasvattaa kan-
sainvilisten matkailijoiden tietoutta Eteli-Pohjanmaasta seki alueen matkailu-, kulttuu-
ri- ja tapahtumatarjonnasta. Hankkeessa korostetaan suomalaisen ja eteldpohjalaisen
arkikulttuurin merkitystd. Hankkeen yhteni osa-alueena on tuottaa venaldisille matkaili-
joille venijankielistd matkailumateriaalia, jolla yritetddn edistdd alueen kulttuuri- ja mat-
kailuyrittdjyyttd. Hankkeen tuloksena julkaistaan venajiankielinen opaskirjanen, joka
toimii maakunnan kiyntikorttina venalaisilli markkinoilla. Hankkeen toteutusaika on
lokakuusta 2013 lokakuuhun 2014. Budjetti hankkeelle on 47 980€ ja hanketta hallinnoi
Etela-Pohjanmaan Matkailu Oy. (Seinajoen ammattikorkeakoulu 2014b, 5.)

NeTour (Network for Excellence in Tourism through Organizations & Universities in
Russia) (taulukko 4) on Euroopan unionin Tempus ohjelman rahoittama hanke, joka
on alkanut vuonna 2012 ja jatkuu vuoteen 2015 (Matkailualan tutkimus- ja koulutusins-
tituutti 2014). Hankkeen tarkoituksena on kehittad venaldisten yliopistojen opetusta,
opiskelijoiden ammattitaitoa sekd Venajalld toimivien matkailuyritysten tehokkuutta
niin, ettd matkailu sekd matkailuala Venajilld kehittyvit. MyOs yhteistyotd toimijoiden ja
oppilaitosten, seka julkisen ja yksityisen sektorin vililld halutaan toimivammaksi. Hank-
keeseen kuuluu tutkimus- ja strategiatyota, tyOpajoja ja muita kokoontumisia sidostryh-
mien sekd partnereiden kanssa; verkostoitumista ja yhteistyon aloitusta. (NeTour
2014a.) Tempus, joka toimii rahoittajana hankkeessa, on Euroopan unionin ohjelma
joka tukee korkeakoulujen nykyaikaistamista Itd-Euroopan, Keski-Aasian, Lansi-
Balkanin ja Vilimeren alueella sijaitsevissa yhteistydmaissa muun muassa rahoittamalla
korkeakoulujen yhteisprojekteja (Education, Audiovisual and Culture Executive Agen-

cy 2014).

Hanke on rajattu kolmeen eri matkailun osa-alueeseen seka Venijan suosituimpiin
matkailukaupunkeihin; kulttuuri- ja liitkematkailuun Pietarissa ja Moskovassa seka luon-
tomatkailuun Sochissa. Sochin valintaan vaikutti my6s kaupungissa jarjestetyt Tal-
violympialaiset 2014. Hankkeeseen osallistuu venalaisia matkailua opettavia yliopistoja
kuten Russian State University of Tourism and service, matkailutoimijoita kuten kan-
sallispuisto Chavash Varmane ja Venijin valtion laitos, joka koordinoi yhteisty6ta toi-

mijoiden, julkisten organisaatioiden ja oppilaitosten vililld. Hankkeeseen osallistuu
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my6s ulkomaisia yliopistoja, jotka ovat saaneet arvostusta jonkin tietyn matkailualan
asian saralla. Manchester Metropolitan University (MMU) haluttiin hankkeeseen, koska
he ovat osallistuneet monen ulkomaalaisen oppilaitoksen opetussuunnitelman kehitta-
miseen. Suomesta hankkeeseen osallistuu Lapin Yliopisto, joka on tunnettu innovatiivi-
suuden ja yrittdjyyden puolestapuhuja ja jolla on kokemusta jo entuudestaan matkailun
litketoiminnan kehittdimishankkeista yhdessd Venildisten kanssa. Lapin Yliopisto halut-

tiin mukaan myos siksi, ettd se on tunnettu julkisen ja yksityisen sektorin vilisen yhteis-

tyon kehittdjd matkailun saralla ja titd hankkeessakin tavoitellaan. (NeTour 2014b.)

Taulukko 4. MATKO3 & NeTour (Seindjoen ammattikorkeakoulu 2014a; NeTour

2014a; NeTour 2014b)

Etela- Lokakuu
Pohjanmaan 2013 >
Matkailu Oy lokakuu
2014
Veniliiset 2012 >

yliopistot, mat- 2015
kailutoimijat,

Venijin valtio,
ulkomaalaiset
yhteistyokor-

keakoulut

2.4 Seminaaripohjainen kehittiminen

Kasvattaa tietoutta
Eteld-Pohjanmaasta
ja alueen matkailu-,
kulttuuri- ja tapah-

tuma-tarjonnasta.

Veniliisten matkai-
lua opettavien kor-
keakoulujen, matkai-
lutoimijoiden ja -
alan, sekd yhteistyon
kehittiminen Veni-

jalla

Hankkeen tuloksena
julkaistaan vendjin-
kielinen opaskirjanen,
joka toimii maakun-
nan kdyntikorttina
venalaisilld markki-

noilla

Hankkeeseen osallis-
tuu Lapin Yliopisto,
jolla on my6s aiem-
paa kokemusta yhteis-
tyOstd venildisten
projektien ja hank-

keiden kanssa.

Seminaarit ja konferenssit ovat perinteinen muoto kehittdd eri aloja sekd verkostoitua

muiden alan toimijoiden kanssa. Valitettavasti monet ammattihenkil6t eivat kuitenkaan
osallistu alansa seminaareihin ja ndin menettavit tirkead ajankohtaista tietoa muun mu-
assa oman alansa muutoksista. Konferenssit seka seminaarit ovat erinomaisia tilaisuuk-

sia myOs verkostoitua ja tulla esitellyksi alan muille osaajille, seké saada kaytto6nsa tie-
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toja ja taitoja, joista on apua jokapiivaisessi tyoskentelyssa. Olisi tarkeda ottaa selvai
alan seminaareista ja konferensseista seka valita niistd omaa litketoimintaa koskettavat.
Sitten osallistua ndistd ainakin kahdesta neljddn tilaisuuteen vuodessa, pysyikseen ajan
tasalla alansa asioista ja toimijoista. Naissa tilaisuuksissa voi, muutoksista kuulemisen ja
verkostoitumisen lisiksi, jakaa omia ideoitaan ja keskustella niistd, l10ytaa rahoittajia
hankkeille ja tuoda yrityksensid muiden tietoon sekd saada apua kohtaamiinsa haasteisiin

ja kysymyksiin. (Bodack 2012.)

Suomessa matkailualan seminaareja jarjestia muun muassa MEK ja muut matkailualaan
linkitetyt julkiset organisaatiot, alan liitot ja yhdistykset, alan toimijat, maakunnat seki
oppilaitokset; joko itsendisesti tai yhdessé alan toimijoiden kanssa (taulukko 5). Myos
osana matkailualan hankkeita ja projekteja jirjestetain alan seminaareja (taulukko 5).
Seminaarit ovat sekd maksullisia ettd ilmaisia. Ne ovat joko kutsutilaisuuksia, joihin kut-
sutaan esimerkiksi alan edustajia tai ne ovat avoinna kaikille kuten opiskelijoille. Alla
esitelldan viimeisimpia alan seminaareja, jotka ovat yhteydessa matkailun kehittamis-

ty6hon tal joiden tavoitteena on matkailun tai matkailuyritysten kehittiminen.

Visit Finland -seminaari jirjestettiin kesikuussa 2014 Helsingissi MEKin toimesta.
Seminaari oli maksuton business to business kutsutilaisuus, jossa esiteltiin muun muas-
sa MEKin integroitumista Finpron kanssa seka luotiin ajankohtaiskatsaus MEKin toi-
miin. Tilaisuudessa oli luennoitsijoita, jotka kisittelivit aiheita myynnin ja markkinoin-
nin saralla sekd tutkimuksen ja tuotekehityksen strategioiden parissa. Osallistujilla oli
my6s mahdollisuus ottaa osaa tyGpajoihin, joissa kisiteltiin paivin aiheita yhdessa
MEKin edustajien kanssa. Seminaariin otti osaa noin 200 matkailuelinkeinon ja MEKin

sidosryhmien edustajaa. (MEK 2014d.)

Keski-Suomen liiton, yhteisty6ssa Keski-Suomen Kauppakamarin ja Matkailun ja eld-
mystuotannon OSKEn kanssa, jirjestimissd Keski-Suomen Matkailuparlamentti -
seminaarissa kasiteltiin Keski-Suomen matkailustrategian lisiksi muun muassa miten
venaldismatkailijoiden maaraa saataisiin kasvatettua ja miten venildinen asiakas kayttay-
tyy. Tilaisuudessa oli my6s puheenvuoroja palveluinnovaatioiden kehittimisesta seka
verkostojen ja yhteistyon vaikutuksesta matkailuun. (Keski-Suomen liitto 2013.) Semi-

naari oli maksuton ja avoin kaikille, ja se jarjestettiin marraskuussa 2013. Ilmoittautu-
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mislomakkeessa oli my6s mahdollista jittdd terveisensd matkailuhallitukselle ja -
toimijoille, rahoittajille sekd oppilaitoksille. (Ruoka ja Matkailu CENTRIA 2013.) Toi-
nen samankaltainen, tosin ensimmaista kertaa padsymaksullinen, seminaari jarjestettiin
Lapin Liiton toimesta syyskuussa 2014. Lapin Matkailuparlamenttiin 2014, teemalla
"Muuttuva Matkailu", otti osaa yli 200 osallistujaa osallistumismaksusta huolimatta.
Seminaarin puhujat olivat alansa edustajia Lapista ja sen ldhialueilta. Seminaarin aiheita
olivat muun muassa matkailumarkkinoinnin muutokset, Lapin lentolitkenteen kehitta-

minen sekd matkailukohteen johtaminen. (LAPLAND Above Ordinary 2014.)

Matkailualan tutkimus- ja koulutusinstituutin (MTI) lokakuussa 2013 jarjestetyssa Sus-
tainable Destination Development — seminaarissa esiteltiin erilaisia kestivan mat-
kailun nakokulmia. Seminaarissa oli puhujia Australiasta, Kanadasta sekd Uudesta-
Seelannista. Griffith Universityn apulaisprofessori Steve Noakes kertoi Indonesian
ekomatkailusta, luonnon moninaisuuden suojelemisesta seka miten naita osa-alueita
hy6dynnetian itse matkailukohteen kehittimisessda. Maantieteen professori Greg Hal-
seth, University of Northern British Columbiasta, esitteli miten paikallisia yhteis6jd
voidaan tukea matkailukohteen ja matkailun kehittamiselld. Markkinoinnin professori
C. Michael Hall arvio1 kriittisesti voiko matkailu ylipaitdan olla kestidvaa. Seminaariin
osallistui, opiskelijoiden ja alumnien lisaksi, matkailualan tutkijoita ja muita asiantunti-

joita. (Matkailualan tutkimus- ja koulutusinstituutti 2013.)

Hankkeiden jirjestimistd seminaareista esimerkkind on MATKO 3:sen toteuttaman
Eteli-Pohjanmaan Matkailupatlamentti, joka oli tammikuussa 2014. Sen teemana
oli "Enemmin matkailueuroja yhdessa yrittimilld" ja aiheina muun muassa yhteistyén
merkitys sekd matkailijoiden houkutteleminen alueelle. Maksuttomaan seminaariin otti
osaa 140 osallistujaa. (MATKO3 2014.) My6s osana TouNet-hanketta on jarjestetty
erilaisia seminaareja, kuten syyskuussa 2014 jirjestetty Myynti ja markkinointi ver-
kossa! -seminaari. Seminaariin otti osaa 127 osallistujaa ja sen lisdksi sitd seurasi live-
lihetyksen kautta 77 katsojaa. Aiheina olivat verkkomyynnin muodot, verkkolitkenteen
verkottumisen tulevaisuus, verkkokaupan turvallisuusasiat, ELY-keskusten konsultoin-
tipalvelut teemaan liittyen sekéd nakyvyys verkossa. Seminaarissa oli puheenvuoroja
my6s matkailualan verkkokaupparatkaisuja tarjoavista yrityksista, kuten Boo-

king.comista. (TouNet-hanke 2014b.)
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Taulukko 5. Matkailun kehittimisen seminaareja (MEK 2014d; Keski-Suomen liitto
2013; Ruoka ja Matkailu CENTRIA 2013; LAPLAND Above Ordinary 2014; Matkai-
lualan tutkimus- ja koulutusinstituutti 2013; MATKO3 2014; TouNet-hanke 2014b)

MEK

Keski-
Suomen liitto,
Keski-
Suomen
Kauppakama-
i & OSKE

Lapin liitto

Matkailualan
tutkimus- ja
koulutusinsti-

tuutti (MTT)

MATKO3 -
hanke

TouNet -
hanke

MEKin & Finpron
yhdistyminen, myynti
ja markkinointi, tut-
kimus ja tuotekehitys
Keski-Suomen mat-
kailustrategia, veni-
ldismatkailijoiden
kiyttdytyminen &
matkailijamairien
kasvattaminen, palve-
luinnovaatiot & ver-
kostoyhteistyo
Matkailumarkkinoin-
nin muutokset, Lapin
lentolitkenteen kehit-
taminen, matkailu-
kohteen johtaminen
Kestdvi matkailu,
ekomatkailu, matkai-
lukohteen kehittdmi-
nen ja paikallisten
yhteisjen tukeminen
Yhteisty6 alueella &
matkailijoiden hou-
kutteleminen Etela-

Pohjanmaalle

Verkkomyynti; ver-
kottumisen tulevai-
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3 Matkailuyrityksen verkkomarkkinointi

Verkosta on tullut yksi suurimmista kanavista matkailuyritysten markkinoinnissa. Divi-
an (2014, 9) tekemin tutkimuksen mukaan tirkeimpia syita digitaalisten kanavien kayt-
toonotolle on kuluttajien kayttaytymisen muuttuminen; verkkokanavien lisdantynyt
kaytto, kustannustehokkuus seka viestinnan kohdennettavuuden helpottuminen. Kulut-
tajat kiyttdvit yhd enemman aikaa sosiaalisessa mediassa. Samaan aikaan muilla verk-
kosivuilla kiytetty aika on vihentynyt. (World Tourism Organization and the European
Travel Commission 2014, 121-122.) T4assa luvussa esitellddn sosiaalisen median mark-
kinointikanavia ja niiden mahdollisuuksia matkailuyritysten verkkomarkkinoinnissa.
Luvussa syvennetddn tietoa venilaisistd verkkomarkkinointikanavista seki erilaisesta
tavasta markkinoida niissd. Tdmai pailuku viittaa aiheillaan tutkimuksen ensimmiiseen

vaitheeseen, josta kerrotaan kappaleessa 4.

Sosiaalinen media mahdollistaa vuorovaikutuksen ja sisillon luomisen internetissd yh-
dessda muiden kayttdjien kanssa. Suosituimpia sosiaalisia verkostoja, joita esitellddan tassa
luvussa myShemmin vield tarkemmin, ovat Facebook ja Twitter. YouTube on suosituin
videoiden jakopalvelu. (World Tourism Organization and the European Travel Com-
mission 2014, 121-122.) Mainonta on siirtymassa verkkoon ja sosiaaliseen mediaan ja
sen todellisesta hyodysti ollaan tietoisia. Massamainonta valtamedioissa on soveltunut
vain suurten yritysten kayttoon, mutta nyt mainontaa on mahdollista tehdé reaaliajassa
lihelld kohderyhmia pienellakin budjetilla. Seuraava suuri askel on sosiaalisen median
mobiilikdyttd, joka on kasvanut jo vuosien ajan. Markkinointi sosiaalisessa mediassa
vaatii jatkuvaa lisnioloa ja osallistumista, joten vaikka itse markkinointi olisikin halpaa
tai jopa ilmaista, vaatii se kuitenkin paljon henkil6storesursseja sekd osaamista. (Juslén

2013, 11-12, 250-251; Kananen 2013, 157.)

Sosiaalinen media on hyvi ja halpa kanava pitdd ylld ja luoda uusia asiakassuhteita.
Vuorovaikutusta asiakkaiden kanssa voi syntya esimerkiksi yrityksen blogin kommentti-
laatikossa, yrityksen Facebook -sivuilla tai keskustelupalstalla. Vuorovaikutuksen alulle-
panija voi olla seki yritys etti asiakas. Asiakaspalvelu sosiaalisessa mediassa on usein
halvempaa kuin asiakaspalvelu asiakaspalvelukeskuksissa, silld sosiaalisessa mediassa

yritys voi tavoittaa monta asiakasta kerralla. My6s monet asiakkaat jakavat vinkkeji toi-
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silleen yrityksen sosiaalisen median sivuilla, jolloin yrityksen henkildston ei tarvitse itse

vastata kysymyksiin. (Kortesuo 2014, 57-64.)

Yrityksen verkkosivut ovat yksi tirkeimmista elementeistd verkkomarkkinoinnissa.
Verkkosivujen yleisilme on suurin ratkaisutekija, silld vierailija paattaa ensimmaisten
sekuntien aikana, onko verkkosivusto tarkoitettu juuri hinelle. Verkkosivujen yleisilme
ja toimivuus ovat tirkedssd asemassa erityisesti silloin, kun vierailija vertailee eri yritys-
ten sivustoja etsien sopivinta vaihtoehtoa. Verkkosivujen hakukoneoptimointi on erit-
tain tirkeaa, jotta sivusto 16ytyy my6s helposti hakukoneiden kautta etsittiessd esimer-
kiksi hakusanoilla. Yrityksen verkkosivuille saadaan vierailijoita tehokkaimmin sosiaali-
sen median kautta. MyGOs perinteisemmit viestinndn vilineet toimivat, mutta ne eivat

ole yhti kustannustehokkaita. (Kananen 2013, 28-32, 54-55.)

3.1 Sosiaalisen median markkinointikeinot

Sosiaalisessa mediassa voi markkinoida monella eri tavalla, mutta kaikki keinot eivit
sovi kaikille tuotteille ja palveluille. Sisaltémarkkinointiin sosiaalinen media sopii erin-
omaisesti. Sisaltomarkkinointi on epasuoraa markkinointia, jossa asiakkaalle ei suoraan
tyrkytetd tuotetta tai palvelua. Sisilto, joka on julkaistu sosiaalisessa mediassa, on niin
laadukasta, ettei yrityksen tarvitse enda erikseen painostaa asiakasta ostamaan. Sisalto-
markkinoinnin tuloksien nakyminen vaatii paljon aikaa ja ajankohtaisia julkaisuja tiytyy
ilmestya aktiivisesti. Sisaltomarkkinointi on usein sosiaalisessa mediassa ilmaista, mutta
sen tekemiseen kuluu rahaa ja resursseja. Tama markkinointikeino sopii erityisesti yti-
tyksille jotka myyvit palveluja. Sisdltomarkkinoinnin alalaji on vithdemarkkinointi. Sii-
nakain ei keskityta itse tuotteeseen tai hintaan vaan viihteellisyyteen. Markkinoitava
tuote nikyy silti selvasti markkinoinnissa. Vithdemarkkinointi sopii hyvin B2C yrityksil-
le eli kuluttajille markkinoiville, jotka myyvit vapaa-aikaan tai viihteellisyyteen liittyvia
palveluja. Markkinointikeino sopii kuitenkin myos sisaltomarkkinoinnin yhteyteen B2B

puolella, jossa markkinointi suunnataan yrityksille. (Kortesuo 2014, 94-96.)
Hintamarkkinoinnissa kilpaillaan vain tuotteen tai palvelun hinnalla. Tédtd markkinointi-

keinoa on kiytetty paljon ruoan ja vaatteiden markkinoinnissa, mutta nyt se on siirtynyt

my6s erimerkiksi lentomatkojen markkinointiin. Hintamarkkinointia on tehokasta ja
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halpaa toteuttaa sosiaalisen median eri kanavissa. Hintamarkkinointia tehdessd on olta-
va aina varuillaan silld milloin tahansa markkinoille voi ilmaantua kilpailija, joka on hal-
vempi. Hintamarkkinoinnin myota yritys myos leimautuu halvaksi, jolla ei valttimatta
ole laadukkaita palveluita ja sen kaltaisesta leimasta on vaikea paistd eroon. (Kortesuo
2014, 92-93.) Kampanjamarkkinointi voi olla osana hintamarkkinointia, mutta kam-
panjan ei aina tarvitse liittya halpaan hintaan vaan esimerkiksi uuteen tuotteeseen.
Kampanjamarkkinointi kestad aina tietyn ajan, silld on tietty padmaira ja sen tuloksia
voidaan my6s mitata. Téllainen markkinointikeino sopii parhaiten edullisiin tuotteisiin

tai yksinkertaisiin palveluihin. (Kortesuo 2014, 99-100.)

Sosiaalinen media sopii hyvin tarinamarkkinointiin, jonka avulla asiakkaassa pyritidn
herittimain tunteita. Hyvi tarina perustuu usein tositapahtumiin ja se kertoo tilantees-
ta, joka paittyy hyvin tai huonosti. Tarinassa on jokin lopputulema ja sen on oltava
havahduttava. Tarinan on my6s oltava uusi; sellainen jota el vield ole kaytetty muualla.
Oikein valittu ja kerrottu tarina avaa asiakkaalle aivan uuden nakokulman. Hyvit tarinat
jadvit myos muistiin. Vidirdnlainen tarina voi tehda pahaa tuhoa ja pilata yrityksen vies-
tin. Hyvia tarinoita on muun muassa yrityksen synnysta tai menestystuotteen kehittami-

sestd. Asiakkaat arvostavat henkil6kohtaisuutta. (Kortesuo 2014, 96-99.)

Display-markkinointi on maksullista mainosnayttojen ostoa esimerkiksi Facebookin
selainikkunasta tai blogien sivupalkeista. Facebookissa mainokset eivit ilmesty hakusa-
nojen vaan kayttajan profiilin ja statuksen perusteella. Markkinointikeino sopii erityises-
ti tuotteita tai tuotteistettuja palveluita tarjoaville yrityksille. Display-markkinoinnissa
on tirkedd miiritelld kohderyhma tarkasti, jotta mainokset ilmestyvit juuri niille henki-
l6ille, jotka ovat kiinnostuneita aiheista. Blogimainonnassa yrityksen tarjoaman tuotteen
tai palvelun on hyvi liittya blogin aiheeseen, jotta se tavoittaa juuri oikeat lukijat. Oste-
tut mainosnaytot ovat pienid, joten otsikon on oltava todella kiinnostava ja huomiota

herittivd, muuten mainos hukkuu muiden joukkoon eiki kiinnosta ketdin. (Kortesuo

2014, 100-101.)
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3.1.1 Suosituimmat sosiaalisen median markkinointikanavat

DiVian Digitaalisen markkinoinnin barometrin mukaan Facebook, YouTube ja Twitter
ovat Suomessa yritysten suosituimmat verkkomarkkinoinnin markkinointikanavat. Fa-
cebook on niistid selvasti suosituin, mutta sen kayttajamairi ei kasva endd yhta nopeasti

kuin muissa sosiaalisen median palveluissa. (DiVia 2014, 5.)

Facebook on suosituin sosiaalinen verkosto, joka julkaistiin vuonna 2004. Facebook
tarjoaa erilaisia tapoja kommunikoida ja jokainen kayttdja esiintyy sivustolla omana it-
sendan. (World Tourism Organization and the European Travel Commission 2014,
143.) Facebook markkinoinnin tavoitteena on saada aikaan paljon vuorovaikutusta ja
kontakteja mahdollisimman pienilla kuluilla. Tdrkein markkinointiviline on oma Face-
book -sivu , joka on maksuton ja sitd voi hallita itse. Facebookissa voi my6s mainostaa,
joka on maksullista. Ndiden markkinointikeinojen kautta saadaan kayttijien avulla na-
kyvyytta sisdllon tykkaamisen, kommentoinnin ja jakamisen kautta. Facebook-
mainontaa voi kayttad Facebook -sivun tykkaddjamadran kasvattamiseksi seka kavijoi-
den hankkimiseen Facebookin ulkopuolelle, esimerkiksi omille verkkosivuille. Face-
book -sivua taas voi kayttaa eri tarkoituksissa. Tykkaajistd koostuu yhteiso, jotka ovat
yrityksen nykyisid ja potentiaalisia asiakkaita. Yhteisolle voi jakaa kuvia, videoita, en-
nakkotietoja kampanjoista tai olla vuorovaikutuksessa keskustelun avulla. Téirkead on
jatkuva ja aktiivinen lisndolo. Yritys voi my®0s liittad omille verkkosivuilleen Faceboo-

kin tykkaa-painikkeen, jolloin vierailija voi jakaa painikkeen avulla sivuston ystavilleen.

(Juslén 2013, 28-29, 33—34; Kananen 2013, 125,135.)

Pienen yrityksen voi olla haastavaa saada luotua yhteis6d omalle Facebook -sivulleen.
Mainonnan avulla tykkaijida on mahdollista hankkia lisdd. Mainonnan avulla tulleet tyk-
kadjat ovat myo6s hyvid potentiaalisia asiakkaita, silld he ovat mukana oman kiinnostuk-
sensa johdosta. Arvontoja ja kilpailuja voi my6s jirjestad, mutta se johtaa usein vain
vaarinlaisten kontaktien keradmiseen. T4lloin suurin osa uusista kontakteista ei ole

kiinnostunut yrityksen tuotteista, vaan ilmaisesta palkinnosta. (Juslén 2013, 192—-193.)

Aina 16ytyy ihmisid, jotka eivit ole tyytyviisid ja haluavat valittaa saamastaan palvelusta

tai tuotteesta. Yrityksen Facebook -sivuille myos negatiivisen palautteen anto on help-
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poa. Palautteet ovat kaikkien nahtavilla heti ja levidvit nopeasti, joten my6s siksi aktii-
vinen lidsndolo omilla sivuilla on tirkeda. Mikali kyseessa on yrityksen puolesta oikea
virhe, kannattaa se myontai heti ja hoitaa tilanne asiaankuuluvalla tavalla. Osa kom-
menteista voi kuitenkin olla asiattomia, jopa valheellisia, jolloin ne on syyté jattad
omaan arvoonsa. Tirkedd on kuitenkin reagoida palautteeseen, ettei yritys leimaudu

vilinpitaimattomaksi. (Kananen 2013, 134.)

Twitter on sosiaalinen verkosto, mutta sitd kutsutaan my6s mikroblogiksi. Twitterissa
on mahdollisuus julkaista 140 merkin pituisia viesteja, joita kutsutaan Tweeteiksi. Twit-
terid voi kadyttda keskusteluun, yrityksen sisdiseen kommunikointiin seké erilaisten vies-
tien esittdmiseen. Markkinointi Twitterissd perustuu kiyttdjien edelleen jakamiin link-
keihin. Yritys voi esimerkiksi ilmoittaa alkavista kampanjoista nopeasti ja tehokkaasti
asiakkaille Twitterin kautta ja asiakkaat jakavat tietoa ystivilleen. Julkaisuissa kannattaa
kiyttdd myOs #-merkkid ja hakusanaa, jolloin lukija voi hakea kyseiselld hakusanalla
kaikki Twitterin kirjoitukset, jotka sisaltavat kyseisen hakusanan. Jokaisella kayttajalla
on oma esittelysivu, johon kirjoittaja saa kirjoittaa 160 merkkia pitkin esittelyn. Esitte-

lyyn voi myos sisillyttad hakusanoja. (Kananen 2013, 159-162; World Tourism Or-

ganization and the European Travel Commission 2014, 140.)

Videomarkkinoinnin suosio kasvaa jatkuvasti. Videot ovat yksi tehokkaimmista mark-
kinointikeinoista, sillda hakukoneet suosivat videoita hakutuloksissaan. YouTube on
suosituin videoiden jakopalvelu ja on edullinen kiyttéjilleen. YouTubeen ladattuja vi-
deoita voi katsoa my6s muilla sivuilla, joihin linkki on liitetty. Yritykset voivat siis ladata
videoidensa linkkejd verkkosivuilleen, blogiin, Facebookiin tai Twitteriin ja kayttdjit
voivat katsoa videoita suoraan niiltd sivuilta ilman YouTubeen menoa. Ladattujen vi-
deoiden ei pidi olla liian kaupallisia. Videon tulee silti olla laadukas, silld se antaa kuvan
yrityksestd kuluttajille. Videot voivat kisitelld esimerkiksi tuotteiden kayttdd, yrityksen
esittelya tai asiakkaiden kertomia tarinoita ja kommentteja. Videoiden tulee olla aitoja,
blogiin tyéntekijd voi kuvata videon esimerkiksi tavallisesta tyopaivistddn. (Kananen

2013, 145-148.)
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3.1.2 Muita sosiaalisen median markkinointikanavia

Instagram on ilmainen kuvien jakopalvelu. 13 % internetinkayttajista pitdd ylla omaa
Instagram tilid. Maailman sadasta tunnetuimmasta brindisti yli puolet on my6s Insta-
gramissa. Palvelu on yksi nopeimmin kasvavista sosiaalisen median kanavista. Palve-
luun ladataan kuvia, muokataan niitd ja julkaistaan muille kiyttéjille. Kuvien yhteyteen
lisatadn #-merkki ja hakusanoja, jotka kuvaavat julkaistua kuvaa tai liittyvit muuten
aiheeseen. #hakusanat toimivat samalla tavalla kuin Twitterissd. Kuvia, joita on ladattu
Instagramiin voi my6s julkaista Facebookissa ja Twitterissd. Kuvat voivat liittyd yrityk-
sen tuotteisiin tai palveluihin, kampanjoihin seka yrityksen tavalliseen elimain. (Hemley

2013.)

Pinterest on sosiaalisen median sivusto, jossa kuvat ovat padosassa. Sivustolla on yli 70
miljoonaa kayttajad, joista 500 000 on yritysten kayttdjatileja. (Walter 2014.) Pinterestis-
sd pinnataan eli jaetaan kuvia omille tauluille atheen mukaan. Tauluille voi my6s ladata
omia kuvia. Kuvia voi repinnata, eli jakaa sisiltod eteenpdin. Kayttdjit voivat seurata
muita kayttajia, jolloin uudet pinnaukset nakyvat heille automaattisesti. Yrityksen kan-
nattaa pinnata sellaisia kuvia, jotka inspiroivat kayttajia, koska seuraajat ovat usein po-
tentiaalisia asiakkaita. Pinterestin avulla voi helposti lisiti yrityksen tunnettuutta ja

hankkia potentiaalisia asiakkaita. Pinterestistd voi my6s johdatella asiakkaita omille

verkkosivuille. (Tauriainen 2014.)

Blogit ovat verkkosivuja, joiden erillisid kirjoituksia kutsutaan postauksiksi. Tekstien
sisdlto on sensuroimatonta ja informatiivista. Lukijalla on mahdollisuus olla vuorovai-
kutuksessa kirjoittajan kanssa kommentoimalla kirjoitusta ja luoda sitd kautta keskuste-
lua. Blogeja on helppo kayttid ja ne ovat usein ilmaisia. WordPress ja Blogger ovat suo-
situimpia julkaisutytkaluja blogeille. Tekstiblogien lisdksi my6s erilaiset blogit ovat li-
sanneet ldhiaikoina suosiotaan, esimerkiksi kuva- ja videoblogit. (World Tourism Or-

ganization and the European Travel Commission 2014, 136.)
Yritykset ovat ymmartineet blogien mahdollisuuden markkinoinnissa, silld hyva blogi

vol vaikuttaa lukijoihin ja esimerkiksi heiddn ostokdyttdytymiseensi. Hankintapdatokset

tehddan usein suosituksesta. Blogin avulla yritys voi brinditéd ja markkinoida itsedan
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sekd tuotteitaan. Uutta blogia luodessa on tirkedd varmistaa, ettd blogi on helposti 16y-
dettivissd hakukoneiden kautta. Blogin aihe on mairiteltiva huolella ja sen on oltava
ajankohtainen. On tirkedd my6s osata lopettaa blogi, kun aihe el ole endi ajankohtai-
nen tai suosiossa. Internetissa on miljoonia blogeja, joten oman blogin on jaitiva mie-
leen lukijalle. Sisiltod luodessa on oltava luova ja tekstin on oltava mukaansatempaavaa.
Uudet blogipostaukset kannattaa julkaista my6s kotisivuilla, Facebookissa ja muissa
sosiaalisissa verkostoissa, jotta uudet lukijat lIoytavat blogin ja vanhat lukijat saavat tie-
don uusista postauksista. Lukijoita tiytyy kannustaa kommentoimaan esimerkiksi mie-
lipiteitd kysymalld, jotta aiheesta saadaan keskustelua aikaiseksi. Lisaantyneen mobiili-
kayton myota blogin tulee olla luettavissa helposti myo0s dlylaitteella kuten tabletilla.
(Kananen 2013, 149-157; World Tourism Organization and the European Travel
Commission 2014, 137-139.)

3.2 Matkailusivustot markkinointikanavina

Pienen yrityksen on hyvi hyédyntai kaikki ilmaiset ja edulliset markkinointimahdolli-
suudet verkossa. Verkossa vaithtoehtoja on monia kuten kansainviliset sekd kotimaiset
matkailusivustot. Monet sivustoista ovat ilmaisia ja yritykset itse ylldpitavat luomiaan
sivuja tai profiileja. Osa sivustoista perii osallistujayrityksiltd nimellistd korvausta niky-
vyydesta sivustolla ja palkkiona korvauksesta yllapitaa sivustoa heiddn puolestaan. Alla
esitellddn esimerkit kansainvilisestd sekd kotimaisesta matkailusivustosta, jotka toimivat

my6s hyvind markkinointikanavina pienille matkailuyrityksille.

TripAdvisor on maailman suurin matkailusivusto. Sivustolla kayttajit kirjoittavat ko-
kemuksiaan, arvostelujaan ja jakavat kuviaan hotelleista, ravintoloista ja matkakohteista.
Sivusto auttaa kéyttdjiddn suunnittelemaan lomaansa tarjoamalla julkaisuista suorat lin-
kit kohteeseen, josta voi saada lisitietoja ja tehdd varauksen. TripAdvisoria kiyttda
kuukausittain yli 280 miljoonaa kayttijia ja sivustolla on yli 170 miljoonaa arvostelua.
(TripAdvisor 2014.) Yritys voi luoda itse profiilin TripAdvisoriin tai jos asiakas on eh-
tinyt kirjoittaa yrityksestd arvostelun ennen yrityksen rekisteroitymista, kdynnistyy pro-
fiilin luonti automaattisesti ilman yritysta. Parhaiten arvioidut yritykset voivat saada
Erinomainen kohde -sertifikaatin tai Travellers’ Choice -maininnan. Téllaiset kunnia-

maininnat auttavat yritysta erottumaan edukseen joukosta. Maininnan saannin jilkeen
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yritys voi laittaa todistuksen kohteessaan nikyville, jotta asiakkaatkin saavat tietda siitd.
Maininnasta voi my0s lisitd tiedon esimerkiksi Facebook -sivuille tai yrityksen omille

verkkosivuille. (TripAdvisor 2013a.)

Rekisteroidyttyaan TripAdvisoriin yritys voi jakaa omassa profiilissaan tietoja, joilla se
eroaa kilpailijoistaan. Profiiliin kannattaa my0s lisitd paljon kuvia yrityksestd, jotka ku-
vaavat yritystd kattavasti ja antavat parhaan kuvan. Kuvat nikyvit kayttajien jakamien
kuvien seassa. Videoiden lisdadmisestd on tullut jatkuvasti suositumpaa. Arvostelujen
pyytiminen on tirkeda ja niitd olisi hyvi saada jatkuvasti. Harva asiakas tekee nykyaan
varausta kohteeseen ilman, ettid on ensin lukenut arvosteluja kohteesta jonkin median
kautta. Vierailleille asiakkaille kannattaa ldhettad jilkikdteen muistutus, jossa pyydetdin
arvostelua kiaynnistd. Arvosteluja kannattaa seurata jatkuvasti, jotta tiedetdan mita teh-
dédin hyvin ja missd tulee parantaa. Vastaus arvosteluihin kannattaa aina, myGs positiivi-
siin arvosteluihin. TripAdvisorista saadut arviot kannattaa myo6s sisallyttda omille verk-

kostvuille. (TripAdvisor 2013b.)

Kotimaisella Visithelsinki.fi -sivustolla oli vuonna 2013 yli 1,7 miljoonaa yksittaista
kavijad (Helsingin Matkailu Oy 2014). Sivustolla voi markkinoida omaa yritystd seka
matkailijan ettd ammattilaisen osiossa. Matkailijan sivut on suunniteltu matkailijoille,
jotka suunnittelevat matkaa Helsinkiin tai ovat jo kohteessa ja etsivit lisad tietoa. Am-
mattilaisen sivut ovat medioiden edustajille seka ammattilaisille, jotka jarjestdvit yritys-
tapahtumia ja kongresseja. Matkailijan osiossa kielivaihtoehtoja ovat suomi, ruotsi, eng-
lanti, veniji ja saksa. Matkailijaosion listauksissa Helsinkildinen yritys voi olla mukana
maksutta ja muille pddkaupunkiseudun yrityksille ndkyvyys maksaa 500 euroa vuodessa.
Ammattilaisosiossa voi mainostaa omaa kokous- seka juhlatilaa. (Helsingin Markki-
nointi Oy 2014.) Sivustolla voi my6s markkinoida omaa yritystdan bannerilla sivun lai-
dassa. Mainosajan loppumisen jilkeen bannerin klikkauksista on my6s mahdollista saa-
da raportti. (Helsingin Matkailu Oy 2014.) Helsingin matkailu tekee my6s markkinoin-
tiyhteistyota eri toimijoiden kanssa. Se julkaisee joka vuosi markkinointiyhteisty6kasi-
kirjan, jossa on listattu kaikki seuraavan vuoden markkinointitoimenpiteet. Erilaisiin
kampanjoihin on mahdollista osallistua my6s yksityisena yrityksena. (Helsingin Markki-

nointi Oy 2014.)
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3.3 Verkkomarkkinoinnin erityispiirteet Vendjalla

Digitaalinen markkinointi on nostanut suosiotaan vuosi vuodelta Vendjilla. 80 miljoo-
naa venalaistd kayttda internetid ja suurin osa heistd on hyvin koulutettuja ja asuu suu-
rimpien kaupunkien alueilla. Internetista on tullut maan valtamedia. Televisiosta ja sa-
nomalehdisti saatu tieto mielletddn nykyiidn usein manipuloiduksi. Internetistd 16ydet-
tyd tietoa pidetddn luotettavampana, koska se tulee suoraan tuttavalta tai palveluntarjo-
ajalta. Suurin osa venilaisista pitda ystavaltdan tai sukulaiseltaan saatua suositusta luo-
tettavimpana ja tirkeimpina tekijind, joka vaikuttaa ostopditokseen. Aikaisemmin vin-
kit kulkivat henkil6lta henkil6lle, mutta nykyadn timé on siirtynyt padosin sosiaaliseen
mediaan. (Hikkinen 2013, 4-5.) Ostopiitokset ovat siirtyneen padosin internetiin, ma-
joituksen ja itse matkojen osalta. Tidstd syysta kotisivujen verkko-ostamisen on oltava
helppoa ja vaivatonta. My6s lisapalveluista etsitidn tietoa internetistd, mutta ostopai-
tokset tehdddn useimmiten vasta matkakohteessa. Blogit ovat erittdin suosittuja ja veni-
liiset ovatkin maailman ahkerimpia bloggaajia suhteutettuna viakilukuun. Markkinoita-

essa venaldisille mediaseuranta on my®0s erittdin tirkedd. (Anttila 2013, 2, 4-6.)

Veniliinen internet on kirjoitettu kyrillisilla aakkosilla ja venaldinen haluaa kéyttaa si-
vustoja vendjiksi. Markkinoitaessa veniliisille on otettava huomioon heidan kulttuuri,
joka heijastuu vahvasti my6s internetiin. Yhteisollisyys, tunteikkuus, viihteellisyys seka
visuaalisuus ovat internetmarkkinoinnin erityispiirteitd Venajilld. Pelkka sivustojen
kaantiminen vendjaksi ei riitd houkuttamaan venilaisia asiakkaita. Tekstit on kerrottava
venalaisittain kuvailevammalla ja varikkaammalld kielelld. Yritysten luomat tarinat pal-
veluiden ja tuotteiden ymparille ovat my6s tirkeitd. Sivuille on hyva lisitd paljon hyvid

kuvia ja videoita. (Hikkinen 2013, 4-5.)

Suosituin verkkosivu Venijalla on ilmainen sihképostipalvelu Mail.ru yli 52 miljoonalla
yksittiisella kavijalla (kuvio 2). Lihes yhtd suosittu on Yandex -hakukonesivusto yli 51
miljoonalla yksittdiselld kavijalla. Muita suosituimpia sivustoja ovat muun muassa
Google -hakukonesivustot seki sosiaalinen verkosto Vkontakte (Vk). Venijalla Vkon-
taktella on selvasti enemmin kayttijia kuin Facebookilla, jolla oli vain noin 13 miljoo-
naa yksittdistd kdvijad. Selvisti eniten aikaa veniliiset viettivat Mail.ru:n sekd Vkontak-

ten sivustoilla, lahes kuusi tuntia per sivusto kuukaudessa. Yandexilla ja Googlella on

33



paljon kivijoitd, mutta aikaa sen sivuilla vietetddn kuukaudessa vain noin 1,5 tuntia.

(Digital Strategy Consulting 2013.)

milj.

60 -

50 -

40 -

30 -

20 - l

10 -

o B =
R
€ & O Q¥ ‘\'9& & <

%&0 4@05 Ooo% & Q¥ Q;\'O%

»

Kuvio 2. Yksittdiset kavijat Venidjan suosituimmilla verkkosivuilla (Digital Strategy

Consulting 2013)

3.4 Venalaisia verkkomarkkinointikanavia

Vkontakte on sosiaalinen verkosto ja sen kayttajia ovat tavalliset venalaiset. Palvelulla
on yli 200 miljoonaa kayttijaa Vendjilld, Euroopassa ja Israelissa. Kayttajista 67 % on
yli 25-vuotiaita. Piivittdisid kayttdjid Vk:lla on yli 50 miljoonaa. Suurimmat kayttajiryh-
mit ovat venaliiset ja venajankieliset alueet. (YLE 2013.) Vkontaktea voi hyodyntia
markkinoinnissa samalla tavoin kuin Facebookia, muun muassa paivittimalld aktiivises-
ti sekd tuottamalla muuta sisdltd. Yrityksen on kuitenkin otettava huomioon aikai-

semmin mainitut erityispiirteet venilaisille markkinoitaessa.

Facebook-kayttajia Vendjalla on noin 7,5 miljoonaa. Yrityksen on hyvi tiedostaa, ettéd
linsimaalaiset venaliiset kdyttavit enemman Facebookia kuin Vkontaktea, joten mo-
lempia kanavia kannattaa hy6dyntid veniliisille markkinoitaessa. Venilidiset jakavat
paljon vinkkeja toisilleen naiden kanavien keskustelupalstoilla. Tamin vuoksi on tarke-
ad seurata keskusteluja ja nithin kannattaa my6s osallistua. Keskusteluissa voi my0s
korjata virheellista tietoa tuotteistaan ja palveluistaan, seka vastata palautteisiin ja kysy-

myksiin. (Anttila 2013, 8-9, 11-12.)
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Blogien tavoitteena on saada ithmiset jakamaan sisilt6jd kokemuksistaan ja tiedoistaan.
Blogit ovat hyvi ja reaaliaikainen vuorovaikutuskanava, joilla voidaan luoda pysyvid
asiakassuhteita. (Anttila 2013, 2, 11-12.) Bloggaaminen kisitetdin Vendjilli enemmin
kommunikoinniksi kuin julkaisemiseksi. Blogia kdytetdan paiosin yhteydenpitoon mui-
den kanssa. Suosituimmat bloggarit Venidjilld ovat huippujulkkiksia, jotka blogin avulla
pitdvit ylld imagoaan. He suostuvat yhteisty6hon vain sellaisten yritysten kanssa, jotka
sopivat heidan julkisuuskuvaansa. Venidji on kuitenkin tiynna erilaisista aiheista kirjoit-
tavia, vihemmin suosittuja bloggareita, jotka tekevit enemmain yhteisty6té erilaisten
yritysten kanssa. Blogeissa ei kuitenkaan niy selvaa markkinointia, silld bloggaajat kir-
joittavat lukijoilleen ja kertovat omia mielipiteitdan. Maksetut postaukset ovat lukijoi-
den pannassa. My0s visuaalisuus tulee enemmin esille venilaisissd blogeissa ja kuvia on

lihes poikkeuksetta huomattavasti enemman kuin tekstia. (Toimelias 2013.)

Yandex on Venijin suurin hakukone. Venaliisista yli 60 % kayttda ensisijaisesti Yan-
dexia ja noin 30 % venajinkielistd Googlea. (SeoRate 2014.) Lihes 90 % venalaisista
internetin kyttéjistd voidaan siis tavoittaa naiden hakukoneiden avulla, joten haku-
koneoptimointi on erittdin tirkead. Yrityksen kotisivut on rakennettava niin, ettd ne
miellyttivit vendjankielisida hakurobotteja. Erityisesti Yandexin hakukoneoptimoinnissa
ru-domain, eli verkkotunnus, on tirked, koska se todistaa sivuston venalaisyytta. (Hak-
kinen 2013, 4-5.) Yandex ja Vkontakte tavoittavat venaldiset paremmin verrattaessa
Googleen ja Facebookiin. Googlella on haasteita kilpailla Yandexin kanssa Vengjalla,

koska maassa on yhi sensuuria. (Sivut Vendgjalle 2013.)

Venijilld on lahiaikoina hyviksytty kiistelty sensuurilaki jonka tarkoitus, Venajan viran-
omaisten mukaan, on suojella venilaisia ulkomaiselta tietojen kalastelulta. Todellisuu-
dessa laki kuitenkin estda toisinajattelijoita sekd muita eridgvan mielipiteen ilmaisijoita
jakamasta ajatuksiaan. Laki saattaa vaikuttaa vahvasti sosiaalisen median kanaviin, kuten

Facebookiin ja Twitteriin, sekd blogien sisdltoihin. (Meyer 2014.)
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4 Tutkimuksen toteutus

Tamin opinndytetyon toimeksiantajana on Helsingin matkailusaatio. Opinnéytety6
toimii Venaldismatkailija verkossa -seminaarin seurantaosiona seki selvitystyoni mat-
kailun kehittimistyon nykytilanteen kartoittamiseen Suomessa. Tyon toisena osa-
alueena on verkkomarkkinointi matkailuyrityksissa. Seurantaosion tarkoituksena on
kartoittaa timin kaltaisten matkailuseminaarien tarpeellisuutta sekd hyotyja matkailun ja
matkailuyritysten kehitystyossd Suomessa. Tutkimus koostuu kahdesta vaiheesta. En-
simmaiinen vaihe toteutettiin Venaldismatkailija verkossa -seminaarissa (liite 1). Toinen
vaihe on seminaarin varsinainen seurantaosio, joka toteutettiin elo-syyskuussa 2014,

noin viisi kuukautta seminaarin jalkeen.

Venildismatkailija verkossa -seminaari oli osa RUSome eli Russian Social Media, toisel-
ta nimeltdan Venildismatkailija verkossa —hanketta, joka aloitettiin toukokuussa 2013
HAAGA-HELIA ammattikorkeakoulun ja Helsingin matkailusdition toimesta. (Hel-
singin Matkailusaatio 2014). Hankkeen tavoitteena oli kehittad padkaupunkiseudun
matkailupalveluja venaldisten matkailijoiden nakokulmista. Osana titéd tavoitetta tehtiin
tutkimuksia venalaisten matkailijoiden verkkokayttdytymisesta sekéd kaytetyimmista
verkkokanavista ja niiden erityispiirteista. Tutkimuksessa selvitettiin muun muassa ve-
nilédisten tyypillisimmit matkailijaprofiilit, varauskanavat sekd mielikuvat Helsingista

haastattelemalla Pietarissa asuvia venilaisia. (Tuominen 2014, 1-3.)

Hankkeen tuotokset ja tutkimustulokset esiteltiin ensimmaisen kerran tammikuussa
2014 Suomen matkatoimistoalan liiton jarjestimissd Matkatieto -tapahtumassa Matka-
messujen yhteydessa Helsingissa. Tapahtumassa oli paikalla noin 70 kuulijaa. Toisen
kerran tuotokset ja tulokset esiteltiin jo esitellyssa Venaldismatkailija verkossa -
seminaarissa. (Helsingin Matkailusaatié 2014.) Seminaarin kehitysehdotuksia tullaan
arvioimaan syksylld 2014 timan opinnaytetyon pohjalta ja hankkeeseen liittyen on vi-
reilld my6s muita opinndytetychankkeita yhteistyossd matkailuyritysten kanssa. RUSo-

me -hanke jatkuu vuoden 2014 loppuun. (Havas, Sievers & Tuominen 2014, 17.)
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4.1 Tutkimusongelma

OpinndytetyOn tavoitteena on selvittdd onko yrityksissd tapahtunut kehitystyota Veni-
ldiismatkailija verkossa -seminaarin osalta ja onko mahdollinen kehitysty6 tuottanut tu-
loksia. Toisena tavoitteena on selvittid onko timanlaisista seminaareista hy6tya matkai-
luyrittajille ja matkailuelinkeinolle, seka millaisena tutkimuksen toiseen vaitheeseen osal-

listuneet matkailuyritykset nikevat matkailun kehittimisen tilan Suomessa.

Ty6n tutkimuskysymyksid ovat:
— Kysymys 1. Onko seminaarin osallistuvissa yrityksissa tapahtunut kehitysty6ta
markkinoitaessa venaliisille matkailijoille seminaarin osalta?
— Kysymys 2. Oliko seminaarista hyotya yritysten litketoiminnalle ja jos oli, niin
minkalaista hy6tya?
— Kysymys 3. Mitd mielta yritykset ovat timanlaisista seminaareista?
— Kysymys 4. Mitd mieltd yritykset ovat matkailun kehittimistyon nykytilanteesta

Suomessa?

4.2 Tutkimusmenetelma

Tapaustutkimuksessa on jokin kohde eli tapaus ja siitd halutaan tuottaa yksityiskohtai-
sempaa ja syvillisempii tietoa. Tapaustutkimus soveltuu tutkimuksen lihestymistavak-
si, kun halutaan tuottaa uusia kehittimisehdotuksia. Tutkittavia tapauksia on usein vain
yksi. Tapaustutkimusta voi tehdd mairallisin ja laadullisin menetelmin sekd niitd yhdis-
telemalld. Yleisin tutkimusmenetelma on kuitenkin laadullinen. Haastatteluja kiytetdan
tiedonkeruumenetelmini eniten. (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2009, 52-55.) Timin
opinndytetyon tutkimusmenetelmaksi valikoitui tapaustutkimus, koska tutkittavia tapa-
uksia on vain yksi. Tutkimuksen aineistonkeruu-menetelmina kaytettiin erilaisia kyse-

lymenetelmia sekd haastattelua.

Tutkimusmenetelmin valintaan vaikuttaa tutkimuksen kohde seka haettavan tiedon
laatu. Haastattelua ja kyselyé kaytettdessa tutkija saa selville mita tutkittava ajattelee,
tuntee, kokee ja uskoo. Kyselya kaytetdan silloin kun tutkittavat ovat otos tietysta pe-

rusjoukosta. Kysely pitai sisdllidn my6s haastattelun ja havainnoinnin, mikili aineisto
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keritidn standardoidusti eli jokaiselta tiysin samalla tavalla. Kyselytutkimuksen avulla
on mahdollista kerita laajakin tutkimusaineisto ja kyselyssd voidaan myos kysya monia
asioita. Kyselymenetelma on tehokas, silld samaa lomaketta voidaan kiyttdd jokaisessa
haastattelussa. Kyselyn heikkoutena on, ettei tutkija tieda, kuinka huolellisesti ja rehelli-
sesti tutkittava on vastannut kyselyyn. Vaarinymmarryksid ei voi my6skain ehkiista, jos
tutkittava ymmartdd kysymyksen viirin. Tutkija ei my6skiin tiedd, kuinka hyvin tutkit-
tava on perehtynyt tutkittavaan atheeseen. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2009, 184—
185, 193—195.) Tissi opinndytetyGssd tutkitaan, tutkimuskysymysten perusteella, tut-

kimukseen osallistuneiden yritysten edustajien omia nakemyksia kasitellyistd aiheista.

Kontrolloidussa kyselyssa tutkija jakaa kyselylomakkeet henkil6kohtaisesti. Samalla tut-
kija voi my0s kertoa tutkimuksen tarkoituksesta ja vastata tutkittavien kysymyksiin.
Vastaajat tayttavit kyselyt itsendisesti ja palauttavat lomakkeet sovittuun paikkaan. Ky-
selyssa voi kayttda avoimia kysymyksid, joissa jatetadan tyhja tila vastaamista varten. Mo-
nivalintakysymyksissa vastaaja merkitsee vain rasteja ruutuun. Asteikkoihin perustuvas-
sa kyselyssd vastaaja lukee viittimii ja valitsee sen, joka on sopivin. Avoimet kysymyk-
set antavat mahdollisuuden vastaajalle kertoa sen, mita hin todella ajattelee. (Hirsjarvi,
Remes & Sajavaara 2009, 197-200.) Tidssi opinndytety6ssa, tutkimuksen ensimmaisessa
vaiheessa, kiytettiin kontrolloitua kyselya (liite 2), jossa oli avoimia kysymyksia ja tilaa
jatetty vastauksille. Tdma kysely oli Venildismatkailija verkossa -seminaarin jarjestdjien

tekema, emmeka padsseet vaikuttamaan sen muotoon tai sisaltoon.

Verkkokyselyssi lomake lihetetddn suoraan tutkittavalle ja tutkittava palauttaa sen itse-
naisesti takaisin. Etuna verkkokyselyssa on nopeus ja vaivattomuus. Kyselyyn vastaa-
mattomuus on yleistd, silldi on helppoa jittid vastaamatta, kun kysely ei ole henkilékoh-
tainen. Usein verkkokyselyissé tutkija joutuu muistuttamaan tutkittavia lomakkeen pa-
lautuksesta. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2009, 196.) Tissda opinnaytetyossa kaytettiin
verkkokyselya (liite 5) osana tutkimuksen toista vaihetta, vaihtoehtona haastattelulle.
Kaikki yritykset eivit halunneet osallistua tutkimukseen haastattelun muodossa. Verk-

kokyselylomake luotiin, jotta tutkimukseen saataisiin lisad osallistujayrityksia.

Haastattelu on ainutlaatuinen tiedonkeruumenetelmai, silla silloin ollaan suorassa vuo-

rovaikutuksessa haastateltavan kanssa. Haastattelun etu laadullisen tutkimuksen tiedon-
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keruumenetelmini on, ettd siind haastattelutilannetta voidaan sididelld tilanteen vaati-
malla tavalla. Aiheita ja kysymyksid on mahdollista muokata ja jirjestystd muuttaa, seka
tilanteen salliessa esittdd myos lisakysymyksid. Haastattelussa haastateltava voi tuoda
asioita esille vapaammin. Haastattelu on yksi aikaa vievimmistd tiedonkeruumenetel-
mista ja lyhyet haastattelut voi hyvin korvata kyselylomakkeella. Haastattelun luotetta-
vuutta voi heikentda tutkittavan eksyminen atheesta tai hinen antamat vain sosiaalisesti
suotavat vastaukset. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2009, 204-207.) Tassa opinnayte-
tyOssd haastattelua kiytettiin aineistonkeruumenetelmini osana tutkimuksen toista vai-
hetta. Haastattelu valikoitui tiedonkeruumenetelmiksi, koska tutkittavia yrityksia oli
vihan. Haastatteluista haluttiin tehdé keskustelevia, jotta atheesta saataisiin mahdolli-

simman tarkkaa tietoa.

Strukturoitu haastattelu tarkoittaa lomakehaastattelua, jossa kysymysten muoto ja esit-
tamisjarjestys on maaritty. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2009, 208.) Puolistruktu-
roidussa haastattelussa lomake on valmiina, mutta sitd voidaan muokata haastattelun
kulun mukaisesti. Puolistrukturoidussa haastattelussa on mahdollista my0s jattaa joita-
kin kysymyksia pois, mikali haastattelu etenee painvastaiseen suuntaan. (Tuomi & Sara-
jarvi 2009, 75.) Timin opinndytetyon haastatteluissa kéytettiin puolistrukturoitua haas-
tattelulomaketta, jotta haastattelutilanteissa saatiin luotua myos vapaata keskustelua
atheiden ympirilta. Niita tietoja kaytettiin hyvaksi my6s tutkimuksen tuloksia tarkastel-

taessa.

4.3 Kohderyhmi ja toteutus

Tdamin tutkimuksen kohderyhmi rajattiin 1.4.2014 HAAGA-HELIA ammattikorkea-
koulussa jirjestettyyn Venaldismatkailija verkossa -seminaariin osallistuneisiin yrityksiin,
jotka osallistuivat seminaarissa jarjestettyyn markkinointi, markkinointikanavat ja myyn-
ti -tyOpajaan, joita oli noin 50 kappaletta. Tavoitteena oli haastatella 30 eri yritystd, mut-
ta vain osa yrityksista suostui osallistumaan tutkimukseen. 17 eri yritystd tdytti kysely-
lomakkeen (liite 2) tutkimuksen ensimmadisessa vaiheessa ja naista koostui tutkimuksen
lopullinen otos (taulukko 6). Tutkimuksen toisessa vaiheessa, eli seurantaosiossa tulok-
set saatiin kerdttyd yhdeltdtoista yritykseltd. Kuusi yritystd jdi tavoittamatta lukuisista

yhteydenottoyrityksistd huolimatta. Haastateltaviksi valittiin yrityksistd ne henkil6t,
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jotka olivat seminaarissa lisnd edustamassa yritystd. Koko tutkimus tehtiin nimettémi-

na. Yritysten tai haastateltavien henkil6iden nimii ei julkaista tutkimuksen missdan vai-

heessa. Taulukon 6 tiedot on keritty kirjautumista vaativasta Fonectan Kohdistamisko-

ne B2B -palvelusta, HAAGA-HELIA ammattikorkeakoulun intranetin kautta, suoraan

yritysten nimilld. Tiedot ovat niin ollen puolueettomia, koska tietoja ei ole kysytty yri-

tyksien edustajilta itseltidn.

Taulukko 6. Tutkimukseen osallistuneet yritykset (Fonecta Kohdistamiskone B2B)

Kuljetuspalvelut

Luontopalvelut

Majoituspalvelut

Majoituspalvelut

Myynti ja markkinointi

Majoitus- ja ohjelmapalvelut
Majoituspalvelut

Majoitus- ja ravitsemispalvelut
Majoitus-, ravitsemus- ja ohjelmapalvelut
Majoitus-, ravitsemus- ja ohjelmapalvelut
Majoituspalvelut

Majoituspalvelut

Liikennevilineiden vuokrauspalvelut
Kulttuuripalvelut
Liikennevilineiden vuokrauspalvelut

Ohjelmapalvelut

Kuljetuspalvelut

0-0,2
10-12
0-0,2
tuntematon
0-0,2

0-0,2

1-2

10-12
0-0,2
0-0,2
0-0,2

2-10
tuntematon
0-0,2

2-10

1-2

0-0,2

1-4
400—
1-4

5.9

1-4

1-4

59
100-249
1-4

1-4

1-4
10-19
1-4

1-4
2049
2049
1-4

Tutkimuksen ensimmaisessad vaiheessa kaikille ty6pajaan osallistuville yrityksille jaettiin

kyselylomakkeet (liite 2) tyopajan lopuksi. Tyopajan pitinyt luennoitsija jakoi lomakkeet

ja tutkimuksen tekijit kertoivat tutkimuksesta ja sen kulusta. Lomakkeet sisalsivit

avoimia kysymyksia liittyen tyopajassa kasiteltyihin aiheisiin ja tutkittavat vastasivat ky-

selylomakkeeseen ennen tyopajasta lihtédan. Lihtiessddn he palauttivat kyselylomak-

keet luennoitsijan poydalle. Niistd kyselylomakkeista koostuivat yritysten tekemit

markkinointilupaukset tutkimuksen ensimmaiseen vaiheeseen.
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Tutkimuksen toisessa vaiheessa, seurantaosiossa, haastateltavia lihestyttiin sahkopostit-
se lahetetylld haastattelupyynnoélld elokuun lopulla 2014 (liite 3). Haastattelutavat seké
haastatteluajat sovittiin sahképostitse. Ensin tarjottiin haastattelutavaksi vain puhelin-
haastattelua. Puhelinhaastatteluun suostui neljin eri yrityksen edustajat. Puhelinhaastat-
telun tukena kaytettiin haastattelulomaketta (liite 4). Yhden yrityksen edustajan kanssa
tavattiin henkilokohtaisesti yrityksen tiloissa hinen pyynnostain. Haastattelu tehtiin
puolistrukturoituna haastatteluna, haastattelulomakkeen jirjestysta noudattaen. Puhe-
linhaastattelut sekd henkil6kohtainen haastattelu nauhoitettiin haastateltavien suostu-
muksella. Haastattelupaikkana puhelinhaastatteluissa kaytettiin toisen haastattelijan ko-

tia, joka sulki pois mahdolliset taustahalyt sekd muut ympiristostd johtuvat hairiotekijat.

Puhelinhaastattelutilanteessa oli mukana molemmat tutkimuksen tekijat. Puhelinhaas-
tattelujen kesto oli 13—24 minuuttia, haastateltavasta riippuen. Puhelinhaastattelut litte-
roitiin, eli kirjoitettiin tekstimuotoon, keskittyen haastateltavan henkilon vastauksiin
jattden pois taytesanat. Toinen opinnaytetyon tekijoistd toimi puhelinhaastattelijana ja
toinen kirjurina. Litterointia tehtiin jo puheluiden aikana, seki ajan sadstimisen, mutta
my6s nauhurin varmistuksen vuoksi. Riskeja nauhoitteiden katoamisesta haluttiin valt-
tad. Henkil6kohtainen haastattelu toteutettiin toisen tutkimuksen tekijin toimesta ja sen

kesto oli noin 25 minuuttia. My6s henkil6kohtainen haastattelu litteroitiin.

Mikali yritys oli haluton osallistumaan tutkimukseen puhelimitse, tarjottiin toisena vaih-
toehtona sahkopostitse lahetettavaa verkkokyselylomaketta (liite 5). Verkkokyselyloma-
ke lahetettiin sahkopostitse yhteensa 12 tutkittavalle yritykselle. Vastaukset saatiin vain
kuudelta yritykseltd useista yhteydenotoista huolimatta. Verkkokyselyssi kiytettiin
avoimia kysymyksia, joihin tutkittavat saivat vastata omin sanoin. Padkysymyksia oli
yhteensa 8 kappaletta, osa paakysymyksistd sisilsi myos tarkentavia kysymyksia. Jokai-
nen tutkittava vastaanotti samanlaisen verkkokyselylomakkeen. Jokaiseen verkkokysely-
lomakkeeseen oli myos liitetty jokaisen yrityksen omat markkinointilupaukset. Tutkitta-

vat yritykset palauttivat vastauksensa sihkopostitse tutkimuksen tekijoille.

Haastattelut toteutettiin seka verkkokyselylomakkeet lahetettiin syyskuun 2014 kolmen
ensimmiisen viikon aikana. Haastattelut toteutettiin tutkittavien yritysten edustajien

aikataulujen mukaan. Verkkokyselylomakkeisiin saatiin vastaukset pian niiden lahetta-
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misestd, vaikka niin sanottua aikarajaa ei asetettu. Haastattelut sujuivat padosin hyvin
seka sisalloltaan ettd atkataulutukseltaan, muutamia poikkeuksia lukuun ottamatta.

Poikkeuksina olivat mm. atkataulumuutokset.

Yksi tapa analysoida on ymmairtimiseen pyrkivi lihestymistapa. Tdssa lihestymistavas-
sa kiytetddn useimmiten laadullista analyysid ja padtelmien tekoa. Laadullisen tutkimuk-
sen analysointivaiheen tekee haastavaksi muun muassa aineiston runsaus. Kaikkea ai-
neistoa ei kuitenkaan ole tarve analysoida. Tutkimuksen kiytinnonliheisyys tekee ana-
lysoinnista mielenkiintoista. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2009, 224-225.) Syyskuun
lopulla kaikki vastaukset koottiin yhteen tiedostoon ja jaoteltiin kysymysten mukaan
kahdeksaan osa-alueeseen. Jokaisen vastauksen perdin laitettiin vastanneen yrityksen
numero (taulukko 0), jotta vastaukset eivat sekoittuisi keskenain. Vastauksista etsittiin
yhtildisyyksid ja eroavaisuuksia, jotka merkittiin virikoodein. Niin analysointi oli nope-
ampaa ja selkeimpai. Tulosten esittelyn jalkeen analysoimme tuloksia ymmartimiseen

pyrkivilld lihestymistavalla tutkimuskysymysten nakokulmasta.
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5 Haastattelutulosten esittely

Haastattelutulokset on jaettu kahteen osaan; vaihe yksi koostuu Venalaismatkailija ver-
kossa -seminaarissa tehdysté tutkimuksesta ja vaihe kaksi tutkimuksen seurantaosiosta.
Haastattelutuloksissa yrityksista on kdytetty nimityksid Yritys 1 - Yritys 17 (taulukko 6).
Kaikki vastaukset on kirjoitettu sanasta sanaan lukuun ottamatta yksityiskohtia, joista

yritykset voitaisiin tunnistaa.

5.1 Venildismatkailija verkossa -seminaarissa kerityt markkinointilupaukset

Kyselylomakkeen (liite 2) avulla selvitettiin yritysten markkinointilupauksia. Markki-
nointilupaukset kerattiin markkinointiin, markkinointikanaviin ja myyntiin liittyvistd
kysymyksistd. Selvitettiin, mitd markkinointikanavia yritys haluaisi tulevaisuudessa kiyt-
tad ja miksi, miten yritys aitkoo lisita nakyvyyttdan kanavavalinnoissaan sekd mitata va-
lintojensa onnistumista. Kyselylomakkeessa selvitettiin my6s yleisesti mihin ongelmaan

yritys etsii ratkaisua markkinoinnissaan.

5.1.1 Markkinointikanavavalinnat

Yrityksilla oli mahdollisuus kirjata nelja eri valitsemaansa markkinointikanavaa kysely-
lomakkeeseen. 17:sta yrityksestd nelji jitti vastaamatta tihdn kysymykseen. Loput 13
yritystd valitsi keskimaarin kaksi eri kanavaa. Markkinointikanavista suosituimmat olivat
Vkontakte sekd Instagram, molemmat valittiin viidesti. Toiseksi suosituimpina valittiin
Facebook seka omien internetsivujen luonti tai kdantaminen neljalla valinnalla. Muita
valittuja kanavia oli Pinterest, Yandex, Twitter, YouTube, Tripadvisor, blogit sekd mat-
kailusivut (kuvio 3). Yksi yrityksistd valitsi markkinointikanavakseen Matkon portaalin,
jolla luultavammin tarkoitetaan Helsingin kaupungin yllapitamaa Visithelsinki.f1 -
matkailusivustoa. Sosiaalinen media yleisesti seki yhteistybkumppaneiden sosiaalisen

median kanavat valittiin my0s yritysten markkinointikanavavalinnoiksi.
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Kuvio 3. Yritysten valitsemat markkinointikanavat

Yritykset perustelivat Vkontakten valintaa markkinointikanavakseen muun muassa silla,
ettd verkosto oli monelle yritykselle tuntematon ennen seminaaria. Vkontakte koettiin
monipuoliseksi sekd Facebookiin verrattuna toimivammaksi Vendjilld. Yksi yrityksistd

piti Vkontaktea my6s Venidjin suurimpana sosiaalisen median kanavana.
Osalle my6s Instagram oli uusi markkinointikanavavaihtoehto, joka ei ollut viela
kaytdssd. Moni yritys perusteli valintaansa Instagramin visuaalisuudella sekd

kansainvilisyydella.

Hyvai kuvamateriaalia. Laaja levitys. Helppo aktivoida = asiakkaat tekee

osansa, myos henkil6kunnan voi sitouttaa. (Yritys 7.)

Hyvi markkinointikanava pienelle yrittijille, jolla on pienet taloudelliset

edellytykset (Yritys 11).

Facebookin valintaa perusteltiin muun muassa monipuolisuudella seki

ajankohtaisuudella. My6s verkoston tunnettuutta arvostettiin.

Osa venildisista arvostaa enemman “lansimaalaista’ sosiaalista mediaa

(Yritys 6).
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Koska pirjaan sen kanssa yksin ja sielld voi jakaa sisaltoja (Yritys 14).
Yhdeksi markkinointikanavaksi valittiin omat kotisivut, jotka kddnnetddn vendjin
kielelle. Monella yritykselld ei vield ollut venédjankielisia kotisivuja. Valintaa perusteltiin

muun muassa suoran myynnin mahdollisuudella.

Nopea ja yksinkertainen + hakukoneoptimointi (Yritys 9).

Myynnin kanava kuntoon. Oikeanlainen sisalté + optimointi. (Yritys 13.)

Yandexin valintaa perusteltiin silld, ettd se on Googlea suositumpi ja sitd kautta
saavutetaan nakyvyytta oikealle kohderyhmialle. Pinterestid perusteltiin visuaalisena,
kansainvilisend mediana, jossa kuvat levidvit ympiri maailmaa. Myos YouTuben
valintaa perusteltiin visuaalisuudella seké kansainvilisyydelld. Yksi yritys piti sitd myos
edullisena markkinointikanavana. Kaksi yritysta valitsi Twitterin, yksi piti sitad parhaana
sosiaalisen median markkinointikanavana ja toinen edullisena. Yrityksista yksi valitsi
blogit ja perusteli valintaansa silla, ettd bloggarit ovat suosiossa ja niiden kautta
saavutetaan nakyvyyttd. TripAdvisor valittiin, koska sen kautta on helppo olla lisna
asiakkaille. Matkailusivujen valintaa perusteltiin sen helppoudella tavoittaa matkailijat.
Yksi yritys valitsi markkinointikanavakseen yhteistyokumppaneiden sosiaalisen median
kanavat ja perusteli valintaansa mahdollisuuksilla laajempiin jakeluihin, mihin itse
pystyisi. Yksi yrityksistd perusteli Matko portaalin valintaa silld, etta oli kuullut sitd

markkinoitavan suosittuna ja toimivana kanavana.

5.1.2 Nikyvyyden lisidminen ja onnistumisen mittaaminen kanavissa

Valituissa markkinointikanavissa yritykset lisdisivat nakyvyytta aktiivisilla paivityksilla,
luovalla sisdllénluonnilla, aktiivisella osallistumisella, kampanjoilla sekd mainonnalla.
My6s hakukoneoptimointi, kuvien ja videoiden jako, bloggaajien hyodyntiminen seka

asiakkaiden osallistaminen mainittiin nidkyvyyden lisidmisen keinona.

Kutsutaan veniliisid bloggaajia vierailulle kohteisiin (Yritys 6).
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Aktitvinen osallistuminen ja hyva sisallon luominen (Yritys 11).

Laitan uusia hyvid kuvia jakoon ja pidin sivun eldvini (Yritys 14).

Onnistumisia mitattaisiin tykkdysten, klikkausten ja #-merkkien eli hashtagien mairilla.
Markkinointikanavalla vierailleiden seki sieltd kotisivuille ohjautuneiden kivijéiden lu-
kumaarin muutos ja myynnin mairan kasvu koettiin suosituimpina onnistumisen mit-
tareina. Jaettu sisdlto ja nakyvyyden lisidntyminen ovat myos osoitus markkinoinnin
onnistumisesta. Seka venilaisen asiakaskunnan kasvu etta tarjouspyynnoét ja muut yh-

teydenotot mainittiin.

Lehtijuttujen/varausten lisddntyminen. Tietojen levidminen. Youtube -

videoiden katsojakertojen maira. (Yritys 5.)

Verkkosivuliikenne, yhteydenotot, tarjouspyynnot. Tykkaykset. (Yritys 6.)

Kun profiili ja kuvat ovat kunnossa Tripadvisorissa, niin voidaan onnis-

tuminen nahda positiivisen nikyvyyden lisddntymisessa (Yritys 7).

Kasvava miiri kavijoitd kotisivuilla sekd majoittujia (Yritys 11).

5.2 Tutkimuksen seurantaosion tulokset

Viiden kuukauden kuluttua seminaarista aloitettiin tutkimuksen toinen vaihe eli seuran-
taosio (liitteet 4 ja 5). Osana seurantaosiota, kysymyksessa 1. tutkittiin yritysten ensim-
miisessi vaiheessa tehtyjen markkinointilupausten toteutumista, toimenpiteita ja hyoty-
ja toteutuneiden lupausten suhteen, sekd muutosta venildismatkailijoiden kiinnostuk-

sessa ja madrissa yrityksia kohtaan.

Kysymyksessa 1. tutkittiin my6s syitad, miksi lupaukset eivit ole toteutuneet. Kysymyk-
sessd 2., 3. ja 4. kasiteltiin Venildismatkailija verkossa -seminaaria, sen hy6tyja, puuttei-
ta, yritysten antamia muutosehdotuksia sekd yritysten omaa panosta seminaariin. Ky-

symyksessi 5. ja 6. tutkittiin yritysten mielipiteita sekd kiinnostusta yleisesti matkailun
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kehittaimisen seminaareihin. Kysymyksessa 7. tutkittiin yritysten mielipiteitd matkailun
kehittimistyostd Suomessa koulutuksen, tutkimuksen, rahoituksen, yhteistyon seki jul-
kisten organisaatioiden osalta. Viimeisessd kysymyksessa selvitettiin yritysten tulevai-

suuden kehittimistoimia.

Seurantaosioon otti osaa 11 yritystd, nelja puhelinhaastattelun, yksi henkilékohtaisen
haastattelun ja kuusi sahkopostitse lahetetyn verkkokyselylomakkeen muodossa. Kuutta
tutkimuksen ensimmaisessd osiossa mukana ollutta yritysti ei tavoitettu seurantaosioon

lukuisista yhteydenotoista huolimatta.

5.2.1 Markkinointilupausten toteutuminen

Neljan yrityksen lupaukset toteutuivat ja yhden yrityksen lupaukset toteutuivat osittain
(kuvio 4). Yhdelle yrityksistd lupausten toteuttaminen ei vaatinut suuria panostuksia,
kun taas toinen yritys kertol tarvinneensa venijankielisen asiantuntijan apua. Kaksi yri-
tyksistd kertoi lupausten vaatineen rahallisia panostuksia. Yritykselld, jolla lupaukset
toteutuivat osittain, on tehty jo pohjatyota uusien markkinointikanavien suhteen, mutta
ne eivat ole vielad aktiivisessa kaytossa. Yhdelle, lupauksensa toteuttaneista yrityksista,
on ollut hy6tyi lupausten toteuttamisesta. Han sai sen ansiosta aktivoitua yhteistyon
venaldisen matkatoimiston kanssa. Yhteistyo ei ole vield poikinut asiakkaita, mutta he-
rattanyt kiinnostusta matkatoimiston asiakkaissa. Muut yrityksista eivit koe litketoimin-
tansa hyotyneen lupausten toteuttamisesta seurantaosion toteutushetkelld. Kaikki viisi
yritystd kertoivat, ettd venaldismatkailijoiden maarissa ei ole tapahtunut positiivisia

muutoksia lupausten toteuttamisen myota.

Lupaukset toteutuivat .

osittain
e T
toteutuneet
Lupaukset toteutuivat _
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[=a]
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Kuvio 4. Markkinointilupausten toteutuminen
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Kuuden yrityksen lupaukset eivit toteutuneet (kuvio 4). Syyna tihidn on ollut muun
muassa rahoituksen puute, investointihaluttomuus, yrityksen oma toiminta, Venijin

tilanne seka henkiloston puute.

En ole itse tehnyt lupauksen eteen minkaénlaisia toimenpiteitd. Jos joku
tulisi ja promoisi ilmaiseksi yritystani minulla ei olisi sithen mitaidn vastaan,
vaan se passaa. Tuskin tulevaisuudessa teen itse lupauksen eteen mitdin,

koska vaatisi investointeja. (Yritys 1.)

Saimme juuri vahvistusta venaldistiimiimme, joten lihdemme oikeastaan

vasta nyt toteuttamaan naita kaikkia seminaarissa tekemiamme suunnitel-

mia. (Yritys 06.)

On ollut muita prioriteetteja. Hyvista aikeista ma olen naitd joutunut lyk-
kadimiin. Venijan tilanne kaiken kaikkiaan on vaikuttanut sithen, etta
olemme joutuneet siirtimaan fokusta muihin ulkomaanmarkkinoihin. Ol-

laan hyviksytty se, ettd venildisten mairi tissd jonkin verran supistuu.

(Yritys 8.)

Olisivat vaatineet venijankielista henkilokuntaa eikd meilld sellaista valitet-
tavasti ole, eikd ollut mahdollisuutta palkata uutta viked projektia varten.
Toteutusta ei oikein ollut jirkevi ostaa muualtakaan, koska olisi vaatinut
online-valmiutta. Pienelle yritykselle tima olisi aika suuri investointi. Ehka

olisi mahdollista jonkinmoisella pienten yritysten ryppéalla. (Yritys 16.)

5.2.2 Venildismatkailija verkossa -seminaarin anti osallistujille

Yhti yritysta lukuun ottamatta yritysten edustajat kokivat seminaarin hyodylliseksi it-
sensd, edustamansa yrityksen seki elinkeinon kannalta. Verkostoituminen, yhteisty
seka venaldismatkailijoihin liittyvan tiedon saaminen mainittiin usean yrityksen vastauk-

sissa kysyttdessd seminaarin hy6tyjd. My6s ideoiden syntymistd ja jakamista muiden alan
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toimijoiden kanssa pidettiin suurena hyotyna. Yksi yrityksistd koki seminaarin hy6dylli-

seksi muille, mutta ei itse kokenut saaneensa seminaarista muuta kuin ilmaiset ruoat.

Paljon uutta ja ajankohtaista tietoa venalaisista matkailijoina seka verkko-
kayttaytyjind. Ideoita aina tarvitaan ja toisaalta tima tilaisuus antoi vinkkia
myo6s sithen, mita tulisi valttaa. Tilaisuus oli hyvd my6s verkottumisen

kannalta. Oletan, etti kaikille on pieni tietojen paivitys tarpeen. (Yritys 2.)

Saimme yleiskatsauksen venaldiseen matkaajaan ja venildiseen mielenlaa-
tuun yleensd. Kuulimme kaytinnon esimerkkeja ja ideoita. Eri mahdolli-
suuksien kartoitus ja esittely olivat suuressa roolissa. Lisdksi pystyimme ja-

kamaan kokemuksia muiden alan toimijoiden kanssa. (Yritys 4.)

Koin sen silloin than hyvina seminaarina. Tilanne on aika paljon muuttu-
nu tassa niinku markkinatilanne. Sitd ei voitu silloin tietad. Vahvisti tiettyja
ajatuksia Vendjin ja venaldismatkailuun liittyen. Ei mennyt osallistuminen
hukkaan. Jokainen lihti uusien ideoiden kanssa ja sai sielta jotakin mu-

kaansa. (Yritys 8.)

Mulle siitd oli se hy6ty et ma sain ihan néitd konkreettisia tietoja Intsta-
gramista ja Vkontaktesta, jota en tosin vield oo paissy alottaan. Yleensa si-
ta aina kaipaa jotain ihan tallasta tyokalua, niin se oli se anti siita.

Nimi seminaarit ovat hyvin antosia, vaikka ei heti tajuis suoraan niin ai-
naki sielté jaa sellaseen takaraivopankkiin asioita, joita voi sitten myo-
hemmin kayttda. Kiitos vaan HAAGA-HELIAlle etti jirjestaa tallaisia
seminaareja ja pitaa alan ajan tasalla. Itseddn pitda kuitenkin jatkuvasti ke-

hittaa. (Yritys 14.)

Paljon tuli uutta asiaa, en itse ole juurikaan kyseisiin markkinoihin tutustu-
nut. Herdtti ehdottomasti ajatuksia mutta myos sithen, ettd venajan mark-
kinoilla ei oikein ole tarkoituksenmukaista pienilla paukuilla lahted vaan pi-
tdisi tehdi kerralla kunnolla. Isommille organisaatioille varmasti hyvia ide-

oita markkinoille pyrkimiseen. (Yritys 16.)

49



Verkostoitumista saman alan toimijoiden kanssa, jotka hakevat myos ve-
nildistd asiakaskuntaa ja niin ollen yhteisty6ti. Muiden seminaariin osallis-
tuvien yrityksien tuotteiden ja palveluiden mahdollinen markkinointi ja va-
littiminen oman yritykseni toimesta, ehka yhteiset tuotepaketit muiden
osallistujien kanssa. Konkreettista yhteistyotd onkin jo alkanut seminaarin

kautta. (Yritys 17.)

Kysyttiessa muutosehdotuksia Venildismatkailija verkossa -seminaariin muutama yri-
tyksistd mainitsi, ettd seminaarissa olisi voinut olla venilaisia luennoitsijoita. MyOs mat-
kailualan yritysten case -esimerkkeja seka yksityiskohtaisempia ohjeita eri markkinointi-
kanavien kayttoon toivottiin. Muutaman yrityksen edustaja valitteli jo unohtaneensa

seminaarin kulun.

Itse tuotekehittelytyopajan anti jai vaimeaksi eli ehkd enemman interaktii-

visuutta (Yritys 2).

No tota olisi voitu menni niinkun vield syvemmiille tiettyihin juttuihin
Yandexiin ja Vkontakteen. Yksityiskohtaisempaa, jii nyt litan yleiselle ta-
solle. Jai vahin sellanen, ettd mistikohin ma nyt 16ytasin lisititoa sitte
niistd. Enemmin ohjeistusta, jotkut nettisivut sitte misté olisi ollut saata-

villa ysityiskohtaisempaa tietoa naihin liittyen. (Yritys 8.)

Mi en oikein tiedd onks ne workshopit, musta tuntuu et ne on vihin sel-
lanen hitti et niit pitdd olla. Et tavallaan sen olis voinu nitoo sithen yhteen
meille kaikille. Sit kaikki tallaset ryhmity6jutut ni méd vihan vierastan niité.
Mun mielesti sielld oli than hyvid luennoitsijoita, ei tuu yhtain sellasta nol-

la luentoo mieleen. (Yritys 14.)
Kohdeasiakkaat olisivat voineet olla itse paikalla kertomassa Venijan

markkinoista ja venildisten kayttaytymisestd. Venalaisia luennoitsijoita

enemmin kertomassa miten hommat menee. (Yritys 17.)
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Kysyttaessa yrityksilté, olisivatko he voineet omalla toiminnallaan vaikuttaa seminaarin
hy6tyihin enemmin, noin 55 % vastasi kylld, 18 % vastasi ei ja loput 27 % eivat osan-
neet sanoa (kuvio 5). Suurin osa yrityksistd, jotka uskoivat pystyvinsa vaikuttamaan
omalla toiminnallaan enemman seminaarin hyGtyihin, totesivat ajanpuutteen ja rahallis-
ten panostusten vaikuttaneen hyotysuhteeseen. Yksi yrityksistd uskoi, ettd aktiivisem-
malla osallistumisella olisi han saanut seminaarista enemman irti. My6s oma valmistau-
tuminen, aiheeseen tutustuminen seki etukiteismateriaalit mainittiin vastauksissa hyo-

tyd heikentivinad tekijoind.

Lo e R o A=A T

N=11 Kylla Ei En osaa sanoa

Kuvio 5. Olisiko yritys itse voinut vaikuttaa seminaarin hy6tyihin enemman?

5.2.3 Seminaarit matkailun kehittamisessa

Tissa tutkimuksen osassa haluttiin selvittda yritysten kiinnostusta matkailun seminaa-
reihin, joiden tarkoituksena on kehittda alaa ja alan toimijoita. Kaikki 11 yritysta olivat
kiinnostuneita ottamaan osaa my0s tulevaisuudessa erilaisiin kehittimisseminaareihin ja
projekteithin. Heidan mielestdan timan kaltaiset seminaarit, joilla pyritadn kehittamédan
yritysten litketoimintaa, ovat erittdin tervetulleita ja niitd toivotaan lisdia. Muutama yritys
toivoi tulevaisuudessa seminaarien olevan enemmin alueellisia, jossa tyOstettiisiin asioi-

ta jo olemassa olevien yhteistybkumppaneiden kanssa.

Oikein hyvial Surullista tietysti on, ettd ldhes joka seminaarissa ’pyorii”

sama porukka. Haaste olisi saada mukaan uusia toimijoita. (Yritys 2.)

Erittdin hyvid ja pitdisi jarjestdid enemmain ja varsinkin kutsua yrityksia. Se-

ka vanhoja ettd uusia ja laittaa heidat keskustelemaan keskendan.. Tama
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tuo uusia nikékulmia kun nuoret innokkaat yrittajit sekd vanhat kokeneet

7jarrut” jakavat omia ideoita. (Yritys 0.)

Hyvidhin ne on, helposti kay niin, ettd yritykset jadvit pohtimaan asioita
litan yksindin ja tallanen kollegoiden tapaaminen ja ulkopuolisten néike-

mysten saaminen on virkistavaa. (Yritys 8.)

Mika tahansa Suomen matkailun kehittaimisyritys on aina hyvisti. Varsin-
kin kun uskalletaan vahin poiketa totutusta ja ravistella elinkeinoa. (Yritys

16.)

Kaikki on ehdottomasti tervetulleita, tosi hyvia, lisda tuollaisia. Enemman
voisi olla systemaattisuutta muiden seminaarien kanssa, jotka koskettavat
samoija atheita. Liikaa samaan aikaan seminaareja, el tiedd mista valita. Yh-

teistyOtd muitten seminaarien kanssa. (Yritys 17.)

5.2.4 Matkailun kehittimisen tila Suomessa

Yrityksiltd kysyttiin heiddn mielipiteitddn liittyen matkailun kehittimistydhén Suomessa.
Kysymykset jaettiin neljaan eri osa-alueeseen; koulutukseen ja tutkimukseen, ministeri-
6iden ja muiden julkisten organisaatioiden panostukseen, rahoitukseen seki yhteistyo-
hon muiden toimijoiden kanssa (liitteet 3 ja 4). Kaksi yritysta eivit halunneet vastata

tahan kysymykseen.

Koulutuksen ja tutkimuksen vaikutuksesta matkailun kehittimiseen yrityksilla oli
erilaisia mielipiteitd. Yhden yrityksen mielestd timi osa-alue on menossa vuosi vuodelta
parempaan suuntaan ja on koko Suomen kattavaa. Toisen yrityksen mielesta kehitetta-
vad on paljon. Yksi yrityksistd kaipaa tutkimustuloksia hel]pommin saatavaksi; yritys
ehdottaakin aktiivisempaa tutkimusta ja tiedonjakoa oppilaitosten toimesta. Monet yri-
tyksistd kokevat, ettd timin osa-alueen suhteen ollaan viela alkutekijoissa ja mallia tulisi

ottaa muun muassa Ruotsista.
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Aika samoja juttuja tehty pitkdan, varmaan niinku olis virkistavaa loytaa
uusia nakemyksia, jotka vois niinku entisestaa edistad titd suomen myyntid
ulkomailla. pitad olla (koulutusta ja tutkimusta) ja niitd vois olla jopa

enemminkin. (Yritys 8.)

Paljon tekemisti, pitdis ottaa mallia vaan Ruotsista. Ollaan itseniisia ja ol-
laan niinku ujoja ja niin poispain. Mua niinku nolottaa et suomalaiset on
noloja niinku tds palvelualalla. IThmisid, joita nolottaa palvella muita, ei sais
olla palvelualalla. Ruotsi otti 40 miljoonaa sisddn talta alalta, Suomi otti 4

miljoonaa. (Yritys 12.)

Aika paljon koulutuspaikkoja on elinkeinon kokoon nihden. Koulutuksen
tasosta voi olla montaa mieltd, jos joka ainoa oppilaitos opettaa matkailua.
Voisi ehki keskittyd pienemmain joukon perusteellisempaan koulutukseen.
Restonomin tutkinto on yha edelleen aika tuntematon ja alan palkat mata-
lat kun tekijoitd on enemman kuin toitd. Tyonantajalle halpaa mutta lu-

paavat tekijit vaihtavat helposti alaa. (Yritys 16.)

Tarkeetd, kilpailu on kovaa, ruotsalaiset tulevat kovaa peristi, eesti tulee
hirveen lujaa vieressi. Kielitaitoa puuttuu, Eestildiset niskan pailld koska

sielld palvelu venidjiksi ja meiltd puuttuu. (Yritys 17.)

Suurin osa yrityksistd kokee, ettd ministerididen ja muiden julkisten organisaatioi-

den panoksessa matkailun kehittdmisty6hon on paljon parantamisen varaa. Vain yhden

yrityksen mielestd ndma panostukset ovat paranemaan piin. Yritykset kokevat, ettd pa-

rantamisen varaa on muun muassa poliittisissa padtoksissi, kuten verotuksessa. He ko-

kevat, ettd padtSksissd on unohdettu matkailun tyollistdva vaikutus ja ettd tahattomasti

hankaloitettu elinkeinon toimintaa. Osan mielestd pdatoksia ei ole ajateltu loppuun asti.

Tata voisi kehittad. Nyt toki TEM on ymmartinyt matkailun potentiaalin,
mutta paljon on vield kehitettivad. Suomi on pieni maa ja tadlld matkailua
pitdd viedd yha enemmin koko maan kattavaan yhteismarkkinointiin, jotta

kansainvaliset asiakkaat saadaan kiinnostuttua maastamme. (Yritys 2.)
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Mulla on sellanen olo et joku MEKkikin on hemmetin iso ja raskas byro-
kratia. Et sitd ei hirveesti kiilnnosta pienet yritykset ja kuitenkin me ollaan

ne kasvot sille matkailijalle. Ja ainakaan mi en oo kauheesti nihny et missa

se MEKXKi luuraa. (Yritys 14.)

Yrittdjilld el rahaa panostaa ja paasta samalle tasolle Ruotsin kanssa, infran
rakentaminen tulisi olla yhteiskunnan vastuulla. Ruotsissa litketoimintaa
auttaa valtiot ja kunnat, koska Ruotsi satsaa infraan, logistiikkaan ja yritta-

jat tulee ja pyoOrittda niitd. Ne puuttuu tdysin tdalta. Onnetonta. (Yritys 17.)

Rahoituksesta kysyttidessa tarkoitettiin yritystukia tai muita rahoituskanavia, ja heidan
halukkuuttaan panostaa matkailun kehittimiseen. Yritysten mielestd tissikin osa-
alueessa on paljon parantamisen varaa, yhden yrityksen mielipidetta lukuun ottamatta.
Tamin yrityksen mielesta rahoitus matkailun kehittimistydhon Suomessa on hyvilla
mallilla; hinen mielestddn tukea tulisikin antaa vain lupaavimmille hankkeille ja projek-
teille. Muut yritykset kokevat, ettd alan on vaikeampi saada rahoitusta kuin muiden alo-
jen seka rahoituskanavien tulisi laittaa enemmin resursseja alan kehittimiseen. Yritykset
kokevat my0s, ettd vain isojen ketjujen toimintaa tuetaan ja etta rahoitukset ovat liian
lyhytkestoisia kehittimishankkeisiin ndhden, tihankin mallia toivotaan otettavan Ruot-

sista.

Liian monet kunnat ja organisaatiot joutuvat toimimaan lyhyilld projekti-

rahoituksilla. Siitd seuraa monen hyvin ajatuksen unohtuminen projektien

paatyttya. (Yritys 2.)

En tunne sitd puolta niin paljoa, voisi laittaa enemmain resursseja (Yritys

8).

Yritysten mielesta yhteisty6td muiden toimijoiden kanssa, sekid matkailualan ettd
muiden alojen, saisi olla paljon enemman. Yhteistyolla tehtiisiin yrityksistd vahvempia
ja saavutettaisiin enemman yhdessd kuin yksin. Yksi yrityksistd kertoo alueensa yhteis-

tyon olevan hyvilla kantimilla, mutta koko Suomen kattavaa yhteisty6té saisi hinen

54



mielestain olla enemmain. Yritys uskoo, ettd muun muassa MEKin alasajo tuo muka-
naan muutoksia yhteistyon luontiin. Monet yrityksistd kokevat myos nykyisen yhteis-
tyoasetelman litan kilpailuhenkiseksi ja asioita puurretaan eteenpiin yksin tai pienissa

piireissd. Tassikin osa-alueessa Ruotsin toimintatavat mainittiin.

Toimijakenttd on niin laaja, ettd en osaa hahmottaa kysymysta... Mutta

perussaantona kilpailuasetelma olisi usein parempi muuttaa yhteistyoksi.

(Yritys 2.)

Tulee itse olla aktiivinen, ei olisi aikaa, kun pitiisi tehdd myos tyot. Luotet-

tavan ja sitoutuneen yhteistyokumppanin léytimine erittiin vaikeaa. (Yri-

tys 10.)

Mi on itse ollu aina sitd mieltd ettd verkottuminen on hyva. Ja et mie-
luummin ei olis kilpailijoita vaan olis yhteistybkumppaneita. Mutta se on

hirveen paljon sellanen henkilokemiallinen juttu. (Yritys 14.)

5.2.5 Tutkittavien yritysten kehittimistoimenpiteet tulevaisuudessa

Yritysten suunnitelmia tulevaisuudelle kartoitettiin viimeisessd kysymyksessa. Monet
mainituista kehittdmistoimenpiteista koskivat konkreettisia kehittimistoimia, kuten in-
vestointeja kiinteistoihin seka tuotekehitysta. Yksi yrityksista mainitsi toimintatavat vas-
tauksessaan ja tarkoitti talld lahinna niiden tarkastelua, ei kehittimistd. Kolme yrityksista
kertoi tekevinsa kehittimissuunnitelmia vain lyhyelle tihtdimelle taloustilanteen vuoksi.
Ykst yrityksistd myos mainitsi, etté litketoimintaa rahoitetaan projektirahoituksen turvin

ja ndin ollen toimenpiteitd ei voida suunnitella pidemmille.

Pohditaan investointeja kiinteist6jen ja tuotteiden kehittimiseen. Tuntuu,
etta ei than tarpeeksi selked nikemys siitd bisneksen noususta, talouden
epavarmuus rajoittaa investointi halukkuutta selkeesti. Selkeesti olis tarve
investoida ja kehittai tuotetta; remontoida ja téillasta, mutta taa epavar-
muus ja huonot ennusteet niinku pitkiankin tahtiimen talousennusteet ei

rohkase tihdn. Toimintatapoja pitda tarkastella sdaannollisesti ja niita toi-
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mintatapoja onkin muutettu, jos ajatellaan organisointia, ni ollaan ulkois-
tettu joitain osa-alueita, jotta voidaan tehokkaammin vastata kysyntapiik-
keihin, hiljaisina aikoina kulut eivit karkaa kisisté, joustoa kulurakentee-

seen. (Yritys 8.)

Teemme lisad investointeja ja lisidmme palveluita. Nykyisen yleisen talo-
ustilanteen takia emme uskalla kuitenkaan palkata lisityévoimaa, vaikka si-
ta tarvittaisiin kipedsti. Jatkamme yrittdjavetoisesti tyota niin pitkdaan kuin

jaksamme. (Yritys 10.)
Viime vuodet ovat tuskin olleet kenellekdidn kovin helppoja. Tulevaisuus

nayttda kuitenkin ithan valoisalta, kunhan uskaltaa ottaa riskia ja pistda itse-

ddn vihin likoon ja kehittya. (Yritys 16.)
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6 Tulosten tulkinta ja johtopaitokset

Tulosten tulkinnoissa ja johtopaitoksissia on otettu huomioon haastattelujen lisaksi
kohtaamiset seminaarissa. Kohtaamisilla tarkoitamme yleistd havainnointia yritysten
edustajista, jota teimme koko seminaarin ajan puheenvuorojen, tyépajojen sekd kom-
menttien my6td. Monet yritysten edustajista jaivat mieleemme joko olemuksellaan, eri-

tyiselld matkailualan tuntemuksellaan, ammattitaidollaan tai ndiden vastakohdilla.

6.1 Tutkimuskysymys 1

Seurantaosion yrityksistd 45 % toteutti ensimmaisessa vaiheessa lupaamansa markki-
nointitoimenpiteet kokonaan tai osittain. Lupauksensa kokonaan tai osittain toteutta-
neille yrityksille yhteisend tekijdnd toimi muun muassa venildisen kohderyhmin tirkeys.
Niista yrityksistd suurin osa on raataloityja palveluita tuottavia mikroyrityksid, joiden
tulee valita kohderyhminsi harkitusti. Namd yritykset ovat selvisti nihneet venaldiset
matkailijat tuottavimpina ja niin ollen halunneet panostaa myynti- ja markkinointitoi-
menpiteensa juuri heitd puhutteleviksi. Venaldismatkailija verkossa -seminaarissa paino-
tettiin, ettd geneeristd venaldistd matkailijaa kohderyhmini ei ole olemassa. Tilld tarkoi-
tettiin, ettd venilaisille markkinoitaessa ei voi tarjota kaikkea kaikille, vaan tarjonta tulee
raatdloidd. Venildisid on niin paljon, ettd suppeammallakin kohderyhmivalinnalla saa
yrityksensa tuottamaan, kunhan markkinointi on kohdennettu oikein. (Saari 2014.) Lu-

pauksensa toteuttaneet yritykset ovat ymmartaneet timan hyvin.

Yksi yhteisista tekijoista oli myos Vkontakten valinta markkinointikanavaksi ja suurin
osa niista yrityksisté loi yritykselle sivut Vkontakteen. Vkontaktessa markkinointi on
ilmaista ja pienikin yritys voi tehokkaasti tavoittaa kohderyhminsi luotujen sivujensa
kautta. Tama johtaakin kolmanteen yhteiseen tekijaan, joka on rahalliset panostukset
yritysten markkinointitoimissa. Suurin osa yrityksista panosti markkinointitoimiin rahal-
lisesti muun muassa ostamalla venaliista asiantuntija-apua. Mielestimme venilaisesta
asiantuntija-avusta on hyotya valitulle kohderyhmille sisiltod luodessa ja markkinoita-
essa, koska Venajilld on paljon verkkomarkkinointiin liittyvid huomioon otettavia eri-

tylspiirteita.
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Loput 55 % eivit toteuttaneet lupauksiansa. Tétd perusteltiin muun muassa Venijan
taman hetkisella tilanteella seka investointihaluttomuudella. Uskomme, ettd investointi-
haluttomuuteen on vaikuttanut Venijin tilanteen lisiksi Suomen taloudellinen tilanne.
Taloussanomien mukaan Suomen talous ei kasva vuonna 2014 vaan supistuu entises-
tadn. Kasvua odotetaan ensi vuodelle, mutta vain 0,8 %. Yksityiset investoinnit ovat
vihentyneet tind vuonna noin nelja prosenttia. (Taloussanomat 2014.) Sosiaalisen me-
dian kanavien luominen ja kdyttiminen markkinoinnissa on kuitenkin ldhes ilmaista,
jota ei voi perustella kalliina investointina. Toki tillaiset pienetkin investoinnit vievit
henkilGstoresursseja, jonkin verran aitkaa sekd mahdollisesti my0s asiantuntija-apua,
mutta uskomme ettd tutkimukseen osallistuneet yritykset olisivat pystyneet timanlaisiin
investointeihin. Mielestimme investointihaluttomuus ei perustele sosiaalisen median

kanavien hyodyntamattomyytta.

Ukrainan kriisi on tulehduttanut vilit Vendjan ja lannen valilla. Kriisin my6ta alkanut
pakotekierre on vaikuttanut sekd Venijin ettd koko EU:n ja tita myotd Suomen talou-
teen. Suomalaisyritysten litketoiminta Venijilld on kirsinyt ja vienti Vendjille on selvis-
ti vahentynyt. (Nalbantoglu 2014.) Venaliisid matkailijoita saapuu Suomeen aiempaa
vihemmin ja 72 % tehdyistd matkoista on paivimatkoja. Piivimatkojen osuus on kas-
vanut vuodesta 2013 viisi prosenttia, mutta yopyvien vendlaisien matkailijoiden maara
on vihentynyt 11 %. Suomeen saapuvat venaldiset matkailijat ovat aiempaa pienituloi-
sempia ja he kuluttavat vihemmin rahaa, sama kehitys oli ndhtivissa jo vuonna 2013.
Rajahaastatteluiden perusteella venildinen matkailija kuluttaa tind vuonna noin 240
euroa Suomessa, niistd 160 euroa tuoteostoksiin. Vuonna 2013 tuoteostoksiin kulutet-
tiin 40 euroa enemmin. Ostoksen painottuvat nykyaan eniten elintarvikkeisiin. Veni-
lidisten tekemien tax-free -ostosten mairi putosi 30 % vuodesta 2013. Invoice -ostojen
arvo on silti kasvanut ja yha useampi kauppa tarjoaa titd mahdollisuutta venalaisille.
Talloin venaldiset saavat arvonlisiveron palautuksen seuraavalla matkallaan Suomeen.

Tammikuu on selvisti edelleen tirkein ostosajankohta. (Kaupan liitto 2014.)

Heikko rupla sekd Venijin yleinen taloudellinen tilanne vaikuttavat venaliisten matkai-
lijoiden mairaian seka kuluttamiseen. Talouden elvyttya on varsin todennékoista, ettei
tilanne enda palaudu venilidisen ostosmatkailun huippuvuosien lukemiin. Digitalisoitu-

minen ja verkko-ostokset yleistyvit Venajilld erityisesti suurituloisten keskuudessa eli
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juuri niiden, jotka ennen ostivat Suomesta luksustuotteita. Nima suurituloiset ohittavat

my6s matkaillessaan yha helpommin Suomen. (Kaupan liitto 2014.)

Venijin tilanteen sekd Suomen talouden lisdksi selittavia tekijoitd lupausten toteutu-
mattomuudelle ovat mielestimme rahallisia panostuksia vaativat toimenpiteet, kuten
uuden henkil6ston palkkaus tai kehittimistoimenpiteet. Mikroyrityksille uuden markki-
nointikanavan aktivoinnin vaatimat toimenpiteet ovat suuri menoera varsinkin jos sii-
hen tarvitaan ulkopuolista asiantuntija-apua. Toinen mahdollinen syy markkinointitoi-
menpiteiden toteutumattomuudelle on saattanut olla, etta yrityksen koko tuote tai pal-
velu ei sellaisenaan ole sopiva veniliiselle matkailijalle. Jos tuote ei ole valmis venalaisil-
le markkinoille, ei sitd kannata lihted markkinoimaan venaldisissa markkinointikanavis-
sa. Panostuksia tuotteiden ja palveluiden kehittimiseen ei ole ehka haluttu tehda, koska

sithen ei ole ollut resursseja.

Yllattavad mielestimme oli, etta vain alle puolet toteutti lupauksensa markkinointitoi-
menpiteiden suhteen. Toisaalta samaan aikaan Vendjin tilanne oli muuttumassa ja
my6hemmin muuttui radikaalisti. Tapahtumat vaikuttivat venildisten matkailijoiden
maardin ja kayttdytymiseen hyvinkin nopealla aikavililld. Tama kaikki oli mielestimme
suurin syy yritysten haluttomuuteen panostaa Venijan markkinointiin, joka nakyy sel-

vasti myOs tuloksissa.

6.2 Tutkimuskysymys 2

10 yritystd piti seminaaria hyodylliseni litketoiminnan kannalta. Verkostoituminen koet-
tiin yhtena suurimpana seminaarista saatuna hyotyna ja jotkut seminaariin osallistuneis-
ta yrityksistd ovatkin aloittaneet konkreettisen yhteistyon muun muassa palveluiden
paketoinnin muodossa. Helsingin Sanomissa julkistetun tyéelima artikkelin mukaan
yrittdjille menestymisen ja ylipaatdan selviytymisen elinehtoja ovat nimenomaan ver-
kostoituminen seki yhteisty6é (Haahti 2014). Yllattavaa oli, etta verkostoituminen mai-
nittiin suurimpana hyotyna, mutta vain yksi tutkimukseen osallistuneista yrityksisti ker-
toi aloittaneensa konkreettisen yhteistyon muiden yritysten kanssa. Yhteistyé on siis
aloitettu yritysten kanssa, jotka eivat ottaneet tutkimukseen osaa tai muut yritykset eivat

halunneet antaa tata tietoa osaksi tutkimusta. Odotimme enemman yhteistyon synty-
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mistarinoita seminaarin osalta, mutta tahan toki saattoi vaikuttaa jo aiemmin mainittu

Venijan tilanne.

Lapin matkailustrategian vuosille 2011-2014 mukaan matkailukohteen tulee verkostoi-
tua, tehda yhteistyota seka kehittda tuotetarjonta houkuttelevaksi menestyikseen (Lapin
liitto 2011, 23). My6s monien muiden aluieiden matkailustrategiat toteavat samaa. Mie-
lestimme yritysten olisi pitanyt nihdd enemmin vaivaa yhteistyon jatkamiseksi semi-
naarin jalkeen. Ei riitd ettd tutustutaan ja ollaan tietoisia toisen olemassa olosta. Yrityk-
set saisivat paljon enemman irti toisistaan, kun tutustumista, ideointia ja ideoiden toteu-
tusta jatkettaisiin seminaarin jalkeen. Varsinkin tallaiset pienet yritykset tarvitsevat ym-
périlleen tukiverkostoa, ei ainoastaan itsensd vaan myo6s asiakkaiden takia. Asiakkaita on
huomattavasti helpompi houkutella omaankin yritykseen, kun ymparilli on muitakin

houkuttelevia tuotteita ja palveluita.

Toisena suurimpana hyotyna koettiin taustaselvitys halutusta kohderyhmistd niin sano-
tusti valmiiksi katetussa poydissi, jolla siis tarkoitetaan venildismatkailijoihin liittyvaa
tietoa sekd Venajille markkinoitaessa huomioon otettavia asioita. Mielestimme pienilla
yrityksilld ei ole laittaa suuria resursseja tutkimusty6hon, esimerkiksi kun halutaan tietoa
tietyistd markkinoista tai kohderyhmista. Niin ollen tillaiset seminaarit tarjoavat heille
tietoa nopeasti, vaivattomasti ja vieldpd useimmiten ilmaiseksi asiantuntijoiden ja aihee-

seen syventyneiden toimesta.

6.3 Tutkimuskysymys 3

Matkailun kehittdmistd edistdvid seminaareja pidettiin erittiin tervetulleina kaikkien
tutkimuksen seurantavaiheeseen osallistuneiden yritysten keskuudessa. Kaikki yritykset
olivat halukkaita osallistumaan timin kaltaisiin seminaareihin my0s tulevaisuudessa ja
seminaareja toivotaan jirjestettdvin lisda. Lisaksi seminaarien valistd yhteistyota toivot-
tiin. Mielestimme yritykset kokevat seminaarit tervetulleina, koska he tarvitsevat apua
tuotteita ja palveluita suunnitellessaan, markkinoidessaan sekd myydessdin. Matkai-
lualan yritysten ollessa pienia mikroyrityksid on selvai, ettd tukea alan kollegoilta seka
asiantuntijoilta kaivataan oman tyon rinnalle. Seminaareista saatu hyoty koetaan siis

suurempana kuin panos itse seminaariin osallistumiseen, joka tarkoittaa ettd timan kal-
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taisista seminaareista on todella hy6tyd sekd alan ettd yksittiisten litketoimintojen kehit-
timiseen. On kuitenkin outoa, ettd seminaareja toivotaan lisda ja niithin halutaan osallis-
tua, mutta mitddn toimenpiteitd ei tapahdu niiden jilkeen, kuten voidaan todeta tutki-

muksissa saaduista tuloksista.

Hyvin monessa vastauksessa tuli ilmi, ettd yritykset kuitenkin kaipaisivat seminaareihin
uusia osallistujia sekd enemman kiytinnonlidheisyytta. Yritysten mielesté tilld hetkelld
alan seminaareissa pyorii sama porukka, samojen ajatusten kanssa ja niin ollen kaiva-
taan uusia toimijoita, uusien ideoiden kanssa. Mielestimme on selvai, ettd seminaareista
haetaan paitsi tukea uusille ideoille ja innovoinnille, mutta my6s riskien minimointia
omaan liiketoimintaan liittyen. Uskomme, etté yritykset kokevat saavansa timan kaltai-
sista seminaareista uuden opin lisiksi my6s tasapainoa ja uskoa omaan litketoimintaan-
sa. Seminaareihin osallistutaan, jotta saadaan taustatietoja halutusta asiasta, mutta myo6s

verkostoitumisen sekd omia ajatuksia tukevien ajatusten uskossa.

6.4 Tutkimuskysymys 4

Kysyttiessa seurantavaiheeseen osallistuneilta yrityksilta matkailun koulutuksen ja
tutkimuksen vaikutuksesta alan kehittimiseen yhteisia piirteitd vastauksissa 16ydettiin
vihan, koska yritysten mielipiteet poikkesivat toisistaan. Joitain yhteisia tekijoita vasta-
uksissa kuitenkin l6ydettiin. Kielitaidottomuus sekd koulutuksen ja tutkimuksen lisda-
minen mainittiin monen yrityksen vastauksissa. Mielestimme kielitaidottomuuden mai-
nitseminen viittasi sithen, etta kysymysté peilattiin venaldisiin matkailijoihin ja ndin eri-
tyisesti vendjin kielen osaamiseen. Koulutuksen ja tutkimuksen lisidminen mainittiin
vastauksissa vain yleiselld tasolla, joka mielestimme kertoo yritysten tietimattomyydes-
ta alan koulutuksen ja tutkimuksen tasoon ja tarjontaan Suomessa. Harva yritys halusi
tarkentaa vastaustaan tai antaa kehitysehdotuksiaan tihin liittyen, mikd my6s vahvistaa

oletustamme.

Yritysten edustajista atheeseen eniten perehtyneet antoivat kysymykseen perustelluim-
mat vastaukset. Heistd huokui asiantuntijuus seké vastauksien ettd seminaarissa koettu-
jen vaikutelmien perusteella. Heiddn vastauksissa esille tuli muun muassa Ruotsin mat-

kailun kehittimisen taso, josta kerrotaan enemmain alla. Yksi yrityksistd antoi perustel-
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lun vastauksen liittyen koulutuspaikkojen mairiin elinkeinoon nihden sekd opetuksen
tasoon eri oppilaitoksissa. Tama viittaa sithen, ettd vastaajalla on tietoa ja asiantuntijuut-
ta atheesta. Helsingin Sanomat vahvistavatkin titd tietoa viime vuoden artikkelilla, jossa
kerrotaan ammattikorkeakoulujen karsivan koulutusalojaan. Tilld toimenpiteelld on
tarkoitus parantaa opetettavien tutkintojen laatua, ja syyna tihan on sadstotoimenpiteet

seka valtion toivomus koulujen keskittymisestd omalle vahvuusalueelle. (Liiten 2013.)

Ruotsin matkailun kehittdmisen tasolla uskomme, ettd yritykset tarkoittavat Ruotsin
valtion suurempaa panostusta ja ylipdataan kiinnostusta matkailun kehittdmiseen verrat-
tuna Suomen valtioon. Visit Sweden on Suomen MEKKii vastaava toimija, joka on
puoliksi valtion ja puoliksi ruotsalaisen matkailualan jirjeston omistama. Heidadn tehta-
vi on markkinoida Ruotsia matkailumaana ja ndin ollen kasvattaa matkailua Ruotsiin.
Ruotsin valtio budjetoi Visit Swedenille vuosittain noin 110 miljoonaa Ruotsin kruu-
nua, joka on reilu 11 miljoonaa euroa. Saman suuruisen summan sijoitti vuonna 2011
my6s alan sidosryhmat. Naiden lisaksi matkailun edistimista Ruotsissa tukee Ruotsin
kasvuvirasto (Tillvixtverket), jonka yleisestd budjetista varataan 20 miljoonaa Ruotsin
kruunua, noin 2 miljoonaa euroa, matkailualalle. Skogsriketin, joka keskittyy metsin-
hoidon mutta myos matkailun edistimiseen, budjetti kahdelle vuodelle on 80 miljoonaa
Ruotsin kruunua, joka on reilu 8 miljoonaa euroa. Matlandet -projektin, joka tdhtia
Ruotsin ruokamatkailun edistimiseen, budjetti kolmelle vuodelle on 105 miljoonaa

Ruotsin kruunua, noin 11 miljoonaa euroa. (European Commission 2014a, 2-3.)

Vuonna 2013 yleisesti matkailuun budjetoitiin eri tahojen toimesta Ruotsissa noin 300
Ruotsin kruunua, joka on hurjat 30 miljoonaa euroa. (European Commission 2014b,4.)
Verrattuna Suomeen Ruotsissa matkailulle sijoitetut summat ovat moninkertaisia.
TempoECONIn (2012, 8) tekemin tutkimuksen mukaan Vuonna 2012 MEKin budjet-
ti oli noin 10 miljoonaa euroa ja suomalaisen matkailuelinkeinon panostus matkailu-

markkinointiin noin miljoona euroa.

Ministerididen sekd muiden julkisten organisaatioiden panosta matkailun kehit-
tamiseen arvioitaessa yritykset nostivat esiin vastauksissaan muun muassa verotuksen
sekd muut poliittiset padtSkset, Ruotsin valtion panostuksen heididn matkailun kehitti-

miseen sekd MEKin olemassaolon raskaana byrokratiana. Matkailualaan vaikuttavat
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poliittiset paatokset, kuten verotuksen kiristiminen, ovat olleet jo pitkain tapetilla, joka
mielestimme rohkaisee yrityksid ottamaan asian esiin haastattelutilanteessa. Koska pai-
tokset ovat usein olleet negatiivisia alan kehityksen kannalta ja vaikuttaneet siten liike-
toimintaan, on tima myos vaikuttanut yritysten vastauksiin. Yrityksien taytyy olla tietoi-
sia néista asioista ja siksi he ottavat naihin asioihin helpommin kantaa. Aiheen yleinen

negatiivisuus nikyy myos yritysten vastauksissa.

Suuret matkailua edistdvit toimijat, kuten MEK, kehittdvit alaa kattaen koko Suomen
ja niin ollen uskomme, etta pienyrittajit eivat tunne kuuluvansa kehityksen piiriin. Mie-
lestimme esimerkiksi matkailuhankkeissa on mukana aina samat ihmiset ja vaikka han-
ke kattaisi jonkun tietyn alueen, kisitellddn aina aihetta liian yleiselld tasolla ja niin ollen
pienet yrittdjat seka tirkedt yksityiskohdat unohdetaan. Mielestimme yritysten mielipi-
teeseen MEKista raskaana byrokratiana vaikuttaa kokemattomuus konkreettisesta yh-
teistyosta heidin kanssaan. Kovin raskas byrokratia MEK ei nimittdin voi olla tyollista-

essain vain noin 30 henkea.

Suurin osa yrityksisté oli sita mieltd, etta matkailun kehittimisen rahoituksessa on pal-
jon parantamisen varaa. Tassikin kysymyksessi vastaukset jaivat yleiselle tasolle eika
sithen otettu paljoa kantaa. Osa yrityksista myonsi jo haastattelussa, etta heilla ei ole
aiheesta tietimystd. Yksi yrityksistd nousi vastauksissa esiin ainoana tyytyviiseni rahoi-
tuksen tasoon. Hinen mielestddn vain lupaavimpia hankkeita tuleekin tukea. Mieles-
tamme tamd viittaa sithen, ettd hanen litketoimintansa on saanut tukea rahoittajatahoilta
ja niin ollen hin on tyytyviinen. Vastauksissa tuli my6s ilmi rahoituksen pienuus, vaik-
ka yritys saisi rahoitusta, investoinnit tulisivat silti litan kallitksi. Mielestimme tima ker-
too siitd, ettd uskallusta investointeihin ei ole, mutta myos siita, ettd rahoitukset ovat
liian pienid suuriin investointeihin. Vaikka yritys saisi ulkopuolista rahoitusta investoin-
tiin, ei yrityksella itselld ole varaa antaa omaa panosta, esimerkiksi rahaa tai muita re-

sursseja, sithen.

Yhteisty6td muiden toimijoiden kanssa kommentoitaessa yritykset nikivit yhteistyon
lisidmisen ja vahvistamisen tarkeimpina kehittimiskohtana. Yritykset kokevat, etta talla
hetkelld yhteisty6asetelma on litan kilpailuhenkinen, vaikka sen tulisi olla yhteisty6hen-

kinen. My6s koko Suomen kattavan yhteistyokentin vahvistaminen koettiin tirkeani
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tulevaisuuden toimena. Yhteistyon vahvistaminen koettiin kuitenkin aikaa vievini,
koska jo pelkistidan hyvin yhteistybkumppanin 16ytiminen vaatii resursseja. Mieles-
timme vastauksiin vaikuttivat tutkimukseen osallistuneiden yritysten koot. Mikroyrityk-
silld resurssit ovat pienemmat, koska jo itsessdan yritykset ovat pienié ja ndin ollen ver-
kostot eivat ole niin laaja-alaisia kuin suuremmilla yrityksilld. Pienille yrityksille verkos-
toituminen on elintirkeda, koska silloin tietoa yrityksen olemassaolosta, palveluista ja

tuotteista saadaan levitettyd tehokkaammin laajemmalle yleisolle.

Raija Leskisen viitoskirjan mukaan yksinyrittdjyys on Suomessa yleista ja vaikka se ote-
taankin huomioon yrittdjyyden edistimisessa, jaavit yrittajat hyvin usein keskustelun ja
toimeenpantavien toimien ulkopuolelle. Hin korostaa yksinyrittdjin rajallisia resursseja,
kuten 24 tuntia seka seitsemaa paivai viitkossa, ja nain ollen puhuu verkostoitumisen
puolesta. Onnistunut yhteistyo ei edesauta ainoastaan lilketoimintaa vaan toimii myos

tukikanavana sekéd kannustimena yrittajien keskuudessa. (Kapiainen-Heiskanen 2014.)

Yleisesti ottaen tastd kysymyksesté saatiin suppeita ja yleistdvid vastauksia, joka viittaa
tarkemman tiedon seké kiinnostuksen puutteeseen atheesta yrityksissa. Yllattivaa on,
ettd tutkimukseen osallistuneilla pienilld yrityksilld on niin suppeasti tarkkaa tietoa ja
osaamista nainkin tarkeisté litketoimintaa kehittdvistd aiheista. Vastauksissa havaittiin
selkedsti vastaajan oma tausta sekd asiantuntijuus, mutta kokonaisuutena vastaukset
jaivit vain pintaraapaisuksi. Matkailun yleisosa -raportissa kerrotaan, kuinka matkai-
luyrittijiksi on ryhdytty monista erilaisista lihtokohdista ja osalla matkailualan liiketoi-
mintaosaaminen ei ole vaaditulla tasolla. Raportissa mainitaankin alan heikkouksissa

juuri osaamisen ja kokemuksen puute. (TEM 2010b, 40,50.)

6.5 Yritysten tulevaisuuden kehittimistoimenpiteiden analysointi

Yli puolet seurantavaiheeseen osallistuneista yrityksista kertoi tulevaisuudessa keskitty-
vinsa tuotekehitykseen ja toimiympariston parantamiseen yrityksensa liiketoiminnan
kehittimisessa. Myos markkinointia haluttiin kehittda monen yrityksen toimesta. Tyo-
ja elinkeinoministerion (TEM 2010b, 41) Matkailun yleisosa -raportin mukaan yritysten
tulisi tulevaisuudessa kehittimistoimissaan keskittyd palvelun laadun ja asiakasldht6i-

syyden parantamiseen seka henkil6kunnan kouluttamiseen.
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Mielestimme suomalaiset matkailuyritykset eivit ole vield tdysin sisdistineet nykypaivin
asiakkaiden vaatimuksia. Tietenkin jakelukanavien tulee olla oikeat, tuotteiden ja palve-
luiden kunnossa ja houkuttelevat, mutta myos henkil6illd niidden ymparilld on merkitys-
ta. Ei riitd ettd ruoka-annos on erinomainen, jos sen tarjoilee tyontekija, jolla ei ole mi-
tadn kisitystd kuinka kyseinen tuote tulisi tarjoilla. Yksi seurantavaiheen yrityksista
mainitsi toimintatapojen kehittimisen tulevaisuuden suunnitelmissa, mutta ei niinkdaan
kehitysmielessd, vaan kustannussyistd. Yritys nimittdin on vihentinyt vakituista henki-
l6kuntaa kuluja vihentdikseen ja kayttaa sesonkeina lisityévoimaa. Mielestimme mat-
kailualan menestys perustuu ensimmadisend tuotteen tai palvelun houkuttelevuuteen, ja
heti toisena henkilkunnan ammattitaitoon ja asiakaslahtoisyyteen. Ne tekevit hyvista
tuotteesta tai palvelusta joko laadukkaan tai laaduttoman. Jopa heikompi tuote tai pal-
velu saattaa myyda, kun sen takana on ammattitaitoinen henkilokunta. Toisinpiin se ei

valitettavasti toimi.

Seurantavaiheen yrityksistd my6s moni mainitsi investoinnit tai remontit ja ylipdatdin
yleisen toimintaympiriston kehittimisen. Mielestimme jatkuva infrastruktuurin yllapi-
timinen matkailuyrityksissi on tirkedd, koska myos se vaikuttaa asiakkaiden ostopda-
toksiin seka tyytyvaisyyteen. Yleisesti palveluiden ja tuotteiden taso Suomessa on laa-
dukasta, joten jalkeen jadminen laadun yllapitimisessa nakyy nopeasti litketoiminnan
tuottavuudessa. Jos yritys on esimerkiksi vuosia tekemattad mitddn investointeja liike-

toiminnan ymparistolle, kynnys sijoittaa kerralla parannuksiin on suuri.

Mielestimme toimintaympariston parannuksille on suomalaisissa matkailualan yrityk-
sissd tilausta, mutta se ei saisi viedd huomiota pois henkil6ston kehittimisen tarkeydes-
ta. On huolestuttavaa, ettd yksikddn yrityksistd ei suoraan maininnut henkil6stoa tai
toimintatapoja, muuta kuin negatiiviseen savyyn, tulevaisuuden suunnitelmissaan. Yksi
yritys sivusi itsensd kehittaimistd hieman lauseessaan, mutta epaselvaksi jai tarkoitettiin-
ko tilld yrityksen vai henkilon kehittimistd. Kannattaako meidén siis endd thmetelld
miksi vathtuvuus alalla on suuri ja ammattitaitoisia henkil6ita vaikea 16ytaa, kun alalla
olevatkaan el tunnu antavan ammattitaidolle tarpeeksi painoarvoa. Sitouttamaton ja
tyytymiton henkil6kunta nikyy nopeasti tyon laadussa, mika vaikuttaa merkittdvisti

liikketoimintaan.
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7 Pohdinta

Mielestimme on erittdin hilyttivid, ettd vain 17 yrityksen edustajaa 50 seminaariin osal-
listuneesta yrityksen edustajasta halusi osallistua tutkimukseemme. Tamai kertoo mieles-
tamme yritysten kiinnostuksesta ottaa osaa matkailun koulutus- ja tutkimustyéhon,
jonka uskomme olevan matkailun kehittimisen ldhtokohtana. Joko tutkimuksesta kiel-
tiytyneet yritykset olivat vain ldpikulkumatkalla ja imivit itseensd tarvitsemansa tiedon
seminaarista tai he eivit halunneet jakaa ajatuksiaan osana tutkimusta. Téll6in minkaddn-
laista seminaarien kehitysta ei voi tapahtua, jos yritykset eivit ole valmiita yhteistyohon.
Nima 17 yritysta olivat kuitenkin mielestimme erinomainen otos, koska he edustivat
monipuolisesti matkailun eri toimialoja, mutta kuitenkin perinteisti, pientd suomalaista

matkailuyritysta.

Yleisesti ottaen pidimme Suomen valtion panostusta matkailun kehittimiseen heikko-
na verrattaessa esimerkiksi linsinaapuriimme. Niin kuin aiemmin jo esittelimme, mat-
kailun kehittimiseen varattu budjetti Suomessa on pieni eikd sen myo6ta kaikkia haluttu-
ja ja tarvittuja kehittdmistoimenpiteitd voida toteuttaa ainakaan halutulla aikataululla.
Uskomme, ettd ndima tekijat vaikuttavat myos osaltaan kaikkiin alan toimijoihin ja hei-

dan tekemisiin.

Ylipaataan matkailuala tulisi nahda nykyistd positiivisempana ja potentiaalisempana ala-
na, jonka kehittdmiseen todella kannattaa panostaa. Niin kuin jo tietoperustassa kerrot-
tiin, on alalla hyvit kasvumahdollisuudet, jolloin se my0s lisdad tyopaikkoja. Télld hetkel-
14 alaa kuitenkin varjostaa yleinen negatiivisuus, kausiluontoisuus ja kannattamatto-
muus, seki heikko taloudellinen tilanne. Viimeinen ajaakin potentiaaliset yrittdjit epa-
r6imdin alalla yrittdmistd ja ndin ollen kasvua ei juuri alalla tapahdu. T4hin tietenkin
vaikuttavat jo edelld mainitut budjetit ja valtion yleinen panostus matkailun kehittami-
seen. Kaikkea kehittimistyon puutetta ei tietenkdin voi laittaa budjettien ja suurien ta-
hojen panostuksen piikkiin. My0s yksittdisten yrittajien tulee kantaa kortensa kekoon ja
kehittad omaa liiketoimintaansa osana kokonaisvaltaista matkailun kehittdmista Suo-

messa.
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7.1 Tutkimuksen luotettavuus

Reliabiliteetti tarkoittaa tutkimuksen tuloksien toistettavuutta. Reliaabelius tarkoittaa,
ettd tutkimuksen tulokset eivit ole sattumanvaraisia. Validius tarkoittaa tutkimusmene-
telman kykyd mitata sitd mitd oli tarkoituskin. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2009, 231.)
Nimi kisitteet ovat syntyneet mairillisen tutkimuksen yhteydessi ja niidden kdyttod
laadullisessa tutkimuksessa on kritisoitu. (Tuomi & Sarajirvi 2009, 136.) Laadullisen
tutkimuksen luotettavuuden ja patevyyden arvioinnissa voi naiden kisitteiden sijaan
keskittyd tutkimuksen kuvaukseen. On tirked, ettd tutkija on kertonut tarkasti ja
avoimesti tutkimuksen vatheista seka paatymisestd saatuthin tuloksiin. Lukijan kannalta
tutkijan on hyvi selventdd milld perusteella tulkintoja ja padtelmid on tehty. Tuloksia
voi selventda suorilla lainauksilla haastatteluista, jotka auttavat my6s lukijaa ymmarta-

maan paatelmid. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2009, 231-233.)

Tutkimuksessa kaytettiin seka kvantitatiivisia ettd kvalitatiivisia menetelmid. Kvantita-
tiiviset tulokset ovat faktaa ja niin ollen niit ei voi tulkita vairin, jolloin kuka tahansa
tutkimuksen tekija saisi samanlaisia tuloksia tehdessain tutkimusta. Tama puoltaa tut-

kimuksen luotettavuutta.

Koska kyseessa on tapaustutkimus, joka kohdistuu vain kerran jarjestettyyn seminaa-
riin, on tdysin samaa tapausta vaikea tutkia uudelleen. Tutkimus on kuitenkin toteutettu
systemaattisesti ja siitd on raportoitu kattavasti, joten tutkimuksen toteutus onnistuisi
my6s muiden tekijéiden toimesta. Tuloksissa on esitelty paljon suoria lainauksia yritys-
ten edustajilta, joka antaa lukijalle mahdollisuuden ymmartda johtopaatoksia. Niin ollen
tutkimusta voidaan pitdd luotettavana. Haastatteluissa sekd analysoinnissa oli aina pai-

kalla molemmat opinndytetyontekijat, mikd pienentdd vaarinymmarrysten riskia.

Kvalitatiivisena tiedonkeruumenetelmina kaytettiin seka verkkokyselylomaketta ettd
haastattelua. Tilld saattoi olla vaikutusta saatujen vastausten luetettavuuteen jonkin ver-
ran. Haastattelutilanteissa pystyttiin esittimaan tarkentavia kysymyksia, jolla saatiin tut-
kittavasta yrityksestd enemman irti. Haastattelutilanteessa haastateltava ei ohittanut ky-
symystd niin helposti, vaikka olisikin kokenut kysymyksen haastavaksi. Kun taas verk-

kokyselylomakkeen vastaajat saattoivat ohittaa epamiellyttivin kysymyksen ja ndin vas-
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tauksia heilta ei valttamattd kaikkiin kysymyksiin olisi saatu. Moni verkkokyselylomak-
keeseen vastanneista yrityksistd kuitenkin vastasi jokaiseen kysymykseen, ja ndin tallais-
ta ongelmaa ei tullut vastaan. Myos kysymysten vaarinymmarryksia olisi voinut hel-
pommin tapahtua verkkokyselylomakkeissa. Vastausten perusteella voidaan kuitenkin
paitelld, ettd kysymykset on ymmarretty oikein. Verkkokyselylomakkeisiin vastanneilla
yrityksilld oli my6s enemman aikaa pohtia vastauksiaan, toisin kuin haastateltavilla, jot-
ka eivit saaneet tutustua kysymyksiin etukiteen. Aikaa kysymyksen ja vastauksen poh-

timiselle toki annettiin tarpeen mukaan haastattelutilanteessa.

Suomessa yli 90 % yrityksista on mikroyrityksia tai pienyrityksia, mika koskee myos
matkailualaa, joten tutkimukseen osallistuneet yritykset vastaavat hyvin titd perusjouk-
koa. Yrityksia el erikseen valittu, vaan jokaiselle seminaariin osallistuneelle yritykselle
annettiin mahdollisuus osallistua tutkimukseen. TAman lisaksi seminaari oli avoin kaikil-
le matkailualan toimijoille, joka mahdollisti erilaisten matkailualan toimijoiden osallis-

tumisen. Nain ollen vastanneet edustivat kattavasti eri toimialoja matkailualalla.

Moni seminaariin osallistuneista yrityksista ei kuitenkaan halunnut osallistua edes tut-
kimuksen ensimmaiiseen vaiheeseen, joka toteutettiin jo seminaarissa. Moni yrityksen
edustajista saattoi tietad jo etukiteen, ettd seminaarin myota ei yrityksessi tultaisi teke-
main kehittimistoimenpiteitd. Osa seminaariin osallistuneista yrityksista eivat valtta-
mittd halunneet my6skdan tuoda mahdollisia tulevia toimenpiteitd omassa yritykses-
sddn muiden tietoisuuteen. Mikili tutkimus olisi tehty esimerkiksi tdysin anonyymina
verkkokyselyni, olisi vastausprosentti voinut olla korkeampi. Luotettavuus olisi kuiten-
kin saattanut olla heikompi, silla yritykset eivat olisi valttimatta sitoutunut tutkimuk-

seen samalla tavalla.

7.2 Kehittamisehdotukset

Alla esittelemme mielestimme tarkeimpia kehittimisehdotuksia (taulukko 7) matkai-
luelinkeinolle, kuten alan eri toimijoille yrityksistd oppilaitoksiin ja suurimpiin tahoihin.
Kehittamisehdotuksissa otetaan vahvasti kantaa myos matkailualan seminaarien kehit-

tamiseen, koska koko tutkimus on saanut alkunsa alan seminaarista.
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Venijin markkinointiin liittyen kehittimisehdotuksemme yrityksille on samat kuin se-
minaarissa kasitellyt atheet; oman kohderyhman maarittely sekd markkinointikanavien
valitseminen ja luominen sen mukaan. Naita valittaessa ja toteutettaessa tulee ottaa
huomioon my6s venaldisten erityispiirteet. Emme vield luovuttaisi Vendjin tilanteen
kanssa, tilanne voi muuttua yhtd nopeasti takaisin kuin milld aikataululle se muuttui
taman hetkiseen. On kuitenkin muistettava, ettd vain murto-osa venaldisistd on vasta
vieraillut Suomessa. Venidjan markkinoinnissa voi pitda ehkid hieman taukoa, mutta mis-
sddn nimessa sen kehittimisti ei kannata unohtaa. On myds hyvi muistaa, ettd poliitti-
nen tilanne seké ruplan kurssi on jo muuttanut venaldisen matkailijan profiilia pieni-
budjettisten paivikivijoiden suuntaan. Nama tekijit saattavat vaikuttaa myos kohteen
valinnassa. Suomi on lahelld, helposti lahestyttava, turvallinen ja vastaanottava kaikesta
huolimatta, joten kynnys matkailla tinne on pienempi. Kaikki nima elementit tulee
ottaa huomioon tuotteita kehittiessd veniliisille matkailijoille. Keskieurooppalaisten
matkailijamaarien pikkuhiljaa palautuessa ennalleen, heidin houkutteluun kannattaa

panostaa, koska Suomi on my6s heidin keskuudessaan vetovoimainen matkailukohde.

Yhteisty6td matkailuyrittdjien ja -toimijoiden valilla voitaisiin paremmin edesauttaa esi-
merkiksi matkailualan tilaisuuksien ja seminaarien avulla. Mielestimme seminaarien
tulisi oman atheensa rinnalla enemmin painottaa yhteistyon merkitysta ja jattda verkos-
toitumiselle tilaa my6s aikataulussa. Kaikki eivit kuitenkaan osaa verkostoitumista ja
tatd voitaisiinkin opettaa seminaareissa. Tyopajan teemaksi voisi muodostua esimerkiksi
yhteistyoideointi tai jokin muu tulevaisuudessa osallistujia hyodyttivi, verkostoitumisen
teema. MyOs itse seminaarit voisivat tehdd enemmain yhteistyota. Tutkimuksessamme-
kin tuli ilmi, ettd innokkaita osallistujia on, mutta tarjontaa on litkaa ja seminaareja on
paljon yhta aikaa. Alan seminaareista voisi tehdd jatkumon, jotta jokaisella olisi mahdol-
lisuus osallistua vaikka kaikkiin halutessaan. Matkailualan seminaareja ei kuitenkaan ole
niin paljoa, ettei niitd voisi esimerkiksi keritd samalla internet-sivustolle, tuottaa niista
tietoa alan toimijoille ja markkinoida niitd myos yhteistyon voimin. Tamaé saattaisi lisita
my6s uusien osallistujien maarda seminaareissa. Toki poikkeuksena kutsuvieras -

seminaarit, joihin ei halutakaan niin sanottuja ulkopuolisia osallistujia.

Seminaareihin kaivataan kaytinnonlaheisyytta. Mieleemme tuli tutkimuksen aikana mo-

nestikin ajatus siitd, miten esimerkiksi kasiteltavaa kohderyhmaa itsedan voisi hyodyntaad
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seminaareissa. Vendlaisiin matkailijoihin liittyvissa seminaareissa saataisiin oikeita ja
aitoja tunteita, jos aiheista olisi kertomassa venaliiset matkailijat itse. Miksei seminaaris-
sa voisi my6s luennoitsijoina olla athepiirin maan tai kulttuurin edustajia. Tdssd voitai-
siin hyodyntda my6s Suomessa asuvia ulkomaalaisia ja puhujia etsia esimerkiksi eri jar-
jestojen ja yhdistysten kautta. Ehka heistd saataisiin pontevuutta seminaarissa syntyneil-
le ideoille seki niiden toteutukselle. Kiinnostavat luennoitsijat ja puhujatkin saattaisivat

houkutella seminaareihin uutta kuulijakuntaa.

Osallistujat voisi sitouttaa seminaariin jo ennen sen alkua etitehtivilld. Jokainen ilmoit-
tautuja saisi tehtivikseen pohtia esimerkiksi yrityksen liiketoimintaa seminaarin atheen
kannalta ja listata ylos kehittimistarpeita. Seminaarissa niistd kehittdmistarpeista kes-
kusteltaisiin ja etsittéisiin ratkaisuja yhdessa. Osallistuvat yritykset voisivat etitehtivin
lomassa my6s toivoa mitd haluaisivat mahdollisilta tyopajoilta, ja kertoa mitd odottavat
seminaarilta. Seminaarin jilkeen jokainen osallistuja vield raportoisi, tuottiko seminaari
uudenlaisia ideoita kehittimistoimenpiteiden toteuttamiseksi. Tama sopisi myos tutki-
musaiheeksi. Tdrkedd olisi saada aktivoitua osallistujia, jotta he saisivat parhaan hyédyn
seminaarista ja voisivat ndin kehittda litketoimintaansa. Seminaarin jilkeen voisi julkais-
ta vield menestystarinoita yritysten kehittdmistoimien tuloksista. My6s tima saattaisi

houkutella uusia osallistujia mukaan tulevaisuudessa.

Moni tutkimukseen osallistunut mainitsi, ettd kilpailijat tulisi ndhdd ennemmin potenti-
aalisina yhteistyokumppaneina. Kilpailevat yritykset voisivat tukea toistensa toimintaa
ideoimalla ja toteuttamalla erilaisia tuote- ja palvelupaketteja seka -kokonaisuuksia ja
toteuttamalla yhteismarkkinointia. Kaikkea ei tarvitsisi tehdd yksin ja jokainen voisi
keskittya sithen, mitd osaa parhaiten. Kipina yhteistyolle voisi alkaa esimerkiksi semi-
naarista tai muusta samankaltaisesta kokoontumisesta, ja ideoita voisi jalostaa myo-
hemmin konkreettiseksi yhteistyoksi. Toki yhteistyon voi aloittaa ilman minkaanlaista
yhteistd kokoontumistakin, esimerkiksi alueensa muita toimijoita itsenaisesti lahesty-
milld. Yhteistyon ylldpito edellyttiisi jatkuvaa keskustelua ja kehittelyd, jotta markki-
noiden muutoksiin voitaisiin tehokkaammin yhdessa reagoida ja tehda sen perusteella
muutoksia tuotteisiin ja palveluihin. Niin kilpailuasetelma muuttuisi ja tastd hyotyisivat

my6s matkailijat, kun tarjonta olisi selkeAampii ja monipuolisempaa.
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Yritysten tulisi tehdi tuote- ja palvelukehitystd my0s itseniisesti. Nykyajan asiakkaat
vaativat entistd enemman raataloityja ja yksiloityja palveluita, niin sanottujen massatuot-
teiden ja -palvelujen sijaan, oli kyse sitten kotimaisesta tai ulkomaalaisesta asiakkaasta.
Mita erilaisempi tuote tai palvelu, siti enemman se herittaa keskustelua ja saattaa vetda
puoleensa usein myos mediajulkisuutta, mika taas on hyville tuotteelle ilmaista markki-
nointia. Asiakkaat ovat entistd rohkeampia uusien tuotteiden kokeilijoita, ja niin ollen
erilaiset ja uudet elimykset vetdvit puoleensa, vanhojen ja perinteisten tuotteiden jaa-
dessd taka-alalle. Se, miten saada uudesta tuotteesta tai palvelusta pitkiikdinen, on taas
toinen asia. Kehittimistyota, uudistamista ja kiinnostuksen herattimista pitaa jatkaa

my6s uuden tuotteen tai palvelun lanseerauksen jilkeen.

Tutkimuksessa tuli ilmi, ettd yrityksilld on hyvin heikko tuntemus matkailun kehittami-
sestd ja kehittimiseen vaikuttavista tahoista sekd mahdollisuuksista yleisesti. Mieles-
tamme matkailun koulutukseen ja tutkimukseen voisi sisallyttdia enemman kaytinnon
tietoja alan tahoista, seka julkisista ettd yksityisista. Matkailualan tutkintoa opettaessa
tulisi painottaa ja tuoda enemmain esille niin sanottuja perusasioita, kuten miten ala
toimii, ketd on alan taustalla, mistd on mahdollisuus hakea rahoitusta tai miten valtio ja
kunnat ovat mukana kehittimistyossd. Ndin timan kaltaiset perustiedot olisi valmiina jo
jokaisella matkailualan ammattilaisella uraa aloittaessa, oli perustamassa omaa yritysta
tai ei. Tallaiset tiedot ovat tirkeitd my6s tyontekijan nikokulmasta, koska ne selittavit

my0s itse alaa, alan rakennetta ja toimivalmiuksia.

Matkailualan rahoituskanavien kentin tulisi olla nykyistd selkeampi. T4ssdkin voitaisiin
kayttdd hyodyksi matkailualan koulutusta ja tutkimusta. Oppilaitokset voisivat selvittid
alueidensa matkailurahoituksien vaihtoehdot ja tuoda ne alueidensa toimijoiden tietoi-
suuteen esimerkiksi kirjasen tai raportin muodossa. Nain yritykset saisivat enemman
tietoa liiketoimintaa mahdollisesti helpottavista keinoista. Yleiselld tasolla jo pelkistidn
Euroopan komission tarjoamien rahoitusvaihtoehtojen esittely heidan internet-
sivustollaan on erittdin epaselvaa ndin matkailualalle valmistuneenkin silmissa, joten

emme ihmettele ettd nima ovat vaikeita asioita my0s yrittajille.

Matkailun kehittimisen takana olevien tahojen, niin sanottujen katto-organisaatioiden,

tulisi osallistua my6s muihin kuin itsensa jarjestaimiin seminaareihin. Télld tavalla he
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viestisivit my6s pienemmille yrittdjille olevansa kiinnostuneita heiddn toimistaan ja tu-
kena litketoimintojen kehittimisessa osana alan yleistd kehittimistd. Uskomme, etti
tima vaikuttaisi my0s yrittdjien yleiseen asenteeseen niitd tahoja kohtaan ja synnyttaisi
uutta, laajempaa yhteistyota pienten, keskisuurten ja suurten toimijoiden vililla. Tama
helpottaisi myo6s yrittdjille tiedottamista alan ajankohtaisista asioista seka heitd kosketta-

vista paatoksisti.

Taulukko 7. Kehittamisehdotukset

Yritykset

Yritykset

Seminaarijarjestajat

Seminaarijarjestijit

Matkailuelinkeino kokonaisuudessaan, mutta
erityisesti seminaarijarjestijit ja -osallistujat
Matkailuelinkeino kokonaisuudessaan, mutta
erityisesti seminaarijarjestijit ja -osallistujat
Matkailuelinkeino kokonaisuudessaan, mutta

erityisesti suuret tahot ja oppilaitokset

Matkailuelinkeino kokonaisuudessaan, mutta

erityisesti suuret tahot ja yritykset

Matkailuelinkeino kokonaisuudessaan, mutta

erityisesti seminaarijirjestajat

7.3 Jatkotutkimusehdotukset

Venijin tilanteen vuoksi moni yritys on viivyttinyt toimenpiteiden tekoa, mika nakyy
tuloksissa odotettua enemmain. Moni yrityksistd varmasti odottaa tilanteen kehittymista
ennen paatoksien tekoa. Niin jilkikdteen ajateltuna seminaari jirjestettiin juuri pahim-
paan aikaan, silld kevailld tulivat ensimmidiset uutisen venaldismatkailijamadrien romah-

tamisesta. Tata ei tietenkaan voitu ennustaa etukiteen. Tutkimuksen seurantaosio teh-



tiin noin viisi kuukautta tutkimuksen ensimmadisesta vaiheesta, joka saattoi olla litan
nopea aikataulu monelle yritykselle. Seurantaosio voitaisiin toteuttaa uudelleen esimer-
kiksi kevaalla tai syksylla 2015. Tama antaisi yrityksille lisad aikaa markkinointilupausten
tyostamiselle ja toimeenpanolle. Vendjan tilanteessa saattaa tapahtua muutoksia nopea-

stikin, joten sekin saattaisi nakya tuloksissa tulevaisuudessa.

Toinen jatkotutkimusaihe voisi olla venilaismatkailijoiden mairien muutos ja vaikutus
tutkimukseen tai seminaariin osallistuvissa yrityksissia. Miten Vendjin tilanne on vaikut-
tanut matkailijamaariin ja matkailijoiden kiinnostukseen yrityksid kohtaan? Koska Suo-
men matkailu nojaa vahvasti venaldismatkailijoihin, olisi mielenkiintoista tietaa kuinka

matkailijamiirien muutokset vaikuttavat pieniin matkailuyrityksiin kidytinnon tasolla.

Tutkimuksen tuloksia ja kehittimisehdotuksia voi hyédyntia HAAGA-HELIA ammat-
tikorkeakoulun jirjestimissa seminaareissa my0s tulevaisuudessa. Seminaarien jérjesta-
jat sekd mahdollisesti seminaarien pohjalta tutkimustyota tekevit saavat tyostaimme
nikokulmaa asioiden kisittelylle ja tutkimuksen toteutukselle. Jos HAAGA-HELIAN
toimesta jirjestetaan samantyylisid seminaareja lahitulevaisuudessa, voivat ne olla sa-
mantapaisesti tutkimuksen kohteina. Olisi mielenkiintoista tietdd, kuinka monta pro-
senttia yrityksistd haluaa osallistua tutkimukseen koko seminaariin osallistuvien maaras-
td ja eroaako luku paljon timin opinniytetyon tutkimukseen osallistuneista. Tuloksissa
voisi my6s vertailla yritysten aktiivisuutta kehittdimistoimien toteutuksessa, mutta myos

seminaarista koettujen hyotyjen arvioinnissa.

7.4 Oma oppiminen

Saimme toimeksiannon jo maaliskuussa 2014, ennen Venaldismatkailija verkossa -
seminaarin jarjestimistad. Ennen seminaaria tutustuimme itsenaisesti osallistuviin yrityk-
siin sekd ensimmidisen vaiheen kyselylomakkeisiin, jotka oli tehty seminaarin vetdjien
toimesta. Teimme ennen seminaaria my0s aitkataulun opinnaytetyon toteuttamiselle.
Seminaarin jalkeen kokosimme kaikki ensimmaisen vaiheen vastaukset yhteen yritysten
yhteystietojen kanssa. Sovimme my6s tarkemmin tutkimuksen toisen vaiheen aloittami-

sesta syksylla 2014.
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Itse kirjoitustyossa olisimme voineet olla tehokkaampia ennen tutkimuksen aloitusta.
Kesalla 2014 oli tarkoitus kirjoittaa tietoperusta lihes kokonaan, mutta kesa vei men-
nessain ja kirjoitusmotivaatio et ollut korkealla. Syksyn tullen motivaatio kasvoi, mutta
aloitus oli vaikeaa, silli molemmilla palkkaty6t hidastivat prosessin etenemisté eika tie-
toperustan rakenteesta ollut selkedd kuvaa. Tapaaminen ohjaajan kanssa elokuun alussa
auttol ja saimme alustavan sisillysluettelon avulla kuvan koko opinndytetyon rakentees-
ta, jolloin kirjoittaminen helpottui. Yhteistyo sujui hyvin ja pyrimme tapaamaan viikoit-

tain aikatauluongelmista huolimatta.

Tutkimus alkoi elokuun 2014 lopulla yhteydenotoilla yrityksiin. Samaan aikaan tyos-
timme viela tietoperustaa. Huomasimme, ettd emme tule saamaan niin paljoa vastauksia
kuin haluaisimme. Vastasimme sahkoposteihin molemmat itsendisesti ja kokosimme
haastatteluajat sekd sihkopostitse lahetettivaidn verkkokyselyyn suostuneet Excel tau-
lukkoon. Yrityksille tarjottavat haastatteluajat olimme sopineet etukiteen yhdessi, jotta
olisimme molemmat paikalla haastatteluja tehtdessé. Téstd syysta aikojen maira oli ko-
vin rajallinen. Puhelinhaastattelut litteroimme yhdessi heti haastattelujen jilkeen. Verk-
kokyselylomakkeiden vastaukset saatuamme niiden analysointi oli nopeaa, silla kaikki
vastaukset olivat jo tekstimuodossa. Kokosimme kaikki vastaukset samaan tiedostoon,

jota kiytimme tuloksia purkaessa ja analysoidessa.

Syyskuun lopussa 2014 tulokset olivat keritty ja aloitimme niiden purun seki ana-

lysoinnin vilittémisti. Tapasimme muutaman kerran viikossa tuloksia ja niiden analyy-
sid tyOstden. Muina péivind tyostimme vield itsendisesti tietoperustaa. Saimme tietope-
rustan valmiiksi lokakuun puolessa vilissa, jonka jilkeen keskityimme tyon hiomiseen,

rakenteen tarkistamiseen seka viimeistelyyn.

Tietoperustaa kirjoittaessamme saimme paljon uutta tietoa matkailun kehittimistyosta
ja sithen liittyvista elementeistd Suomessa. Varsinkin matkailun kehittimisen rahoitus -
osio oli informatiivinen. T4td osiota voimme kéyttdd tulevaisuudessa hyodyksemme,
mikili olemme tekemisissa matkailun hankkeiden ja projektien kanssa. Verkkomarkki-
nointiin ja Vendjin markkinoinnin erityispiirteisiin olimme tutustuneet jo aikaisemmissa
projekteissamme tutkintomme aikana. Tdhin tyéhon tehty selvitysty6 kuitenkin syvensi

tietojamme.
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Jos aloittaisimme opinndytetyon alusta, saatujen kokemusten perusteella, tekisimme
muutaman asian toisin. Ensinnikin olisimme ottaneet yhteytta seminaariin osallistuviin
yrityksiin jo ennen seminaaria, kertoaksemme heille tulevasta seminaariin liittyvasta
tutkimuksesta ja ndin sitouttaneet heitd paremmin mukaan alusta alkaen. Olisimme
my6s heti seminaarin jialkeen lihestyneet heitd sihkopostitse tutkimuksen kulusta ja
jatkosta kertoen. Tami olisi osaltaan saattanut kasvattaa seurantavaiheeseen osallistu-
neiden yritysten mairad. Tutkimuksen ensimmadisen vaiheen kyselylomakkeen olisimme
my6s voineet tehda itse. Mielestimme kysymysten olisi pitanyt olla tarkentavampia ja
lomakkeen kokonaisuuden selkeampi. Seurantaosion lomakkeisin olisimme tehneet
yhden muutoksen. Kysymys 8 olisi suoremmin tutkinut yritysten kehittimistoimia tule-
vaisuudessa, koska nyt vastaukset jaivat liian yleiselle tasolle. Kaikkiaan olemme kuiten-
kin tyytyviisid yhteistydbhomme, tyon etenemiseen seki lopputulokseen, mutta my6s

prosessista saatuihin oppeihin.
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Liitteet

Liite 1. Venilaismatkailija verkossa -seminaarin ohjelma

Bl i
m |

HAAGA-HELIA

ammattikorkeseoulu

Vendldisma

Helepingin
MA'I'KAILU“ATI&

tkailija verkossa -seminaari

Tiistaina 1.4.2014 klo 10.00 - 16.30
HAAGA-HELIA amk, Haagan kampus Pajuniityntie 11, Helsinki

Ohjelma

9.30 - 10.00
10.00 - 10.15

10.15 - 10.45
10.45—-11.15

11.15-12.00

12.00 - 12.45

13.00 - 14.30

14.45 - 16.15

16.15 - 16.30

Tila: Auditorio

Rekisterdityminen, itapaivan tySpajoihin ilmoittautuminen
Venaldismatkailija verkossa — seminaaripdivan avaus

Pasi Tuorninen, HAAGA-HELIA ammattikorkeakoulu

Mit3 pitaa tietas tavoittaakseen venildiset matkailijat?
Venalaisten ostosmatkailu Helsinkiin - Tutkimusraportin opit
Krista Paloheima, Smiigo Oy

Venaldisten matkailijoiden toiveet ja odotukset seka Venidjan
verkkomarkkinoinnin kootut opit Sanna Tarssanen

Lounas

Tilat A420, L301, L302

Tyopajat, osa 1: kehityssuunnitelmat ja ideat tulevaisuuteen

Yritys/ Tuotekohtaisten kehityssuunnitelmien luominen kolmen tySpajan awulla
yhteistyissa asiantuntijoiden ja HAAGA-HELIA Ammattikorkeakoulun
venalaisten opiskelijoiden kanssa.

1 Tuunaa tarjontasi venaldiselle matkailijalle, Sanna Tarssanen A420
Tavoitteena on léytaa muutama konkreettinen ja nopeasti toteutettava
Parannuksilla tavoitellaan lisamyyntia venaliisasiakkaiden keskuudessa.

2. Markkinointi, markkinointikanavat ja myynti, Pasi Tuominen & Kati
Saari TILA L302
Miten venalaisia voi tavoittaa? Tavoitteena tutustua ja valita 3-4 kanavaa,

3 Mit3 uuttaa veniliisille asiakkaille? Kristian Sievers TILA L301
Twmmﬂmdaumummﬁsu\aal&aie

Tydpajat. osa 2: kehityssuunnitelmat ja ideat tulevaisuuteen

L Tuunaa tarjontasi venaldiselle matkailijalle, Sanna Tarssanen TILA A420

2. Markkinointi, markkinointikanavat ja myynti, Pas Tuominen & Kati Saari
TILA L1302

L " Mita uutta venalaisille asiakkaille? Kristian Sievers TILA L301

P3ivan yhteenveto AUDITORIO
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Liite 2. Ensimmaisen vaiheen kyselylomake

Vendldismatkailija verkossa seminaari 1.4.2014/ Markkinointi,
markkinointikanavat ja myynti

Mihin ongelmaan etsin ratkaisua?

Yritys: Mimi:
email:
Kanava 1. Miten lisddn nakyvyyttad?
Miksi valitsin ?

Miten mittaan onnistumista?
Kanava 2. Miten lisddn ndkyvyytta?
Miksi valitsin ?

Miten mittaan onnistumista?
Kanava 3. Miten lisddn nakyvyyttad?

Miksi valitsin ?

Miten mittaan onnistumista?

Kanava 4.

Miksi valitsin ?

Miten lisdan nikyvyytta?

Miten mittaan onnistumista?
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Liite 3. Sahkopostitse lahetetty haastattelupyynto

Hei,

Osallistuitte kevailla HAAGA-HELIA ammattikorkeakoulu Haagan-toimipisteessi jarjestet-
tyyn Venildismatkailija verkossa -seminaariin. Me, Airi Tuure ja Maria Manttiri, HAAGA-
HELIAN viimeisen vuoden matkailun litkkeenjohdon restonomiopiskelijat teemme seminaa-
rin pohjalta opinniytetyotd matkailun kehittdmisestd ja markkinoinnin johtamisesta venildisid

palvelevissa matkailuyrityksissi PK-seudulla.

Osana seminaaria teitte markkinointiinne liittyvid lupauksia seminaarissa jarjestetyissé
workshopeissa. Toivoisimme, ettd voisitte jatkaa yhteistyotd kanssamme lupaustenne seuranta-
osion verran. Opinndytetydmme tutkimusosa nimittdin koostuu antamistanne lupauksista ja
niiden mahdollisesta toteutumisesta, sekd niiden ansioista tapahtuneista positiivisista tai nega-
titvisista muutoksista venalédisten matkailijoiden suhteen. Osana tutkimusta haluaisimme myos
selvittid mitd mieltd olette timin kaltaisten seminaarien jarjestimisestd, niiden panos-tuotos

suhteesta ja vaikutuksesta matkailun seki yritysten kehitykseen.

Tarkoituksenamme olisi saada tutkimuksen seurantaosio kootuksi seuraavan kolmen viikon
kuluessa. Seurantaosio koostuu noin puoli tuntia kestavasta puhelinhaastattelusta, jonka aikana
esitimme teille kysymyksid seminaarissa antamiinne lupauksiin ja matkailun kehitystyohon

liittyen. Kaikki materiaali, sekd jo keritty ettd tuleva, esiintyvit tydssimme anonyymeina.

Sopisiko teille jokin seuraavista paivistd puhelinhaastattelulle:
* 2. syyskuuta klo 16.00 jilkeen

* 3. syyskuuta klo 16.00 jilkeen

* 12. syyskuuta klo 12.00 jilkeen

* 13. syyskuuta koko paivi

* 15. syyskuuta klo 16.00 jalkeen

* 16. syyskuuta klo 16.00 jilkeen

* 17. syyskuuta klo 16.00 jalkeen

Mikali kyseiset paivit eivit sovi teille niin ehdottaisitteko teille sopivaa pdivii ja aikaa, niin
teemme parhaamme, ettd saamme haastatteluhetken jirjestettyd. Kaikki vastaukset ovat tutki-
muksemme osalta tirkeitd, oli yrityksenne toteuttanut lupauksia tai ei. Mikali teille ei sovi pu-

helinhaastattelu, mutta haluaisitte joka tapauksessa osallistua seurantaosioon, niin ilmoitattehan
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myo0s siitd meille. Voimme laatia teille esim. sahkSpostihaastattelun, johon saatte vastata omal-

la aikataulullanne syyskuun alun aikana.

Sahkopostin liitteend on yhteenveto seminaarissa antamistanne lupauksista muistin virkistimi-

seksi.

Kiitos ajastanne, ja pikaisiin kuulemisiin!

Ystavillisin terveisin

Airi Tuure ja Maria Manttari

venalainenverkossaopinnaytetyo@gmail.com

Matkailun liikkkeenjohdon koulutusohjelma, HAAGA-HELIA amk

89



Liite 4. Haastattelulomake

Hei,

Olemme HAAGA-HELIAN viimeisen vuoden Matkailun liitkkeenjohdon opiskelijoita
Airi Tuure ja Maria Minttari. Osallistuitte Venaldismatkailija verkossa -seminaariin ja
sen pohjalta teemme nyt seurantaa matkailun kehitystyotd varten. Tutkimuksen tavoit-
teena on selvittdd, onko timankaltaisilla seminaareilla vaikutusta yritysten/matkailun
kehitykseen.

Sopiiko, ettd haastattelu nauhoitetaan? Nauhoite on vain avuksi tulosten purkua varten,
jonka jilkeen nauhoitteet tuhotaan. Kaikki vastaukset kasitellddn ja esitetdan anonyy-
meind.

KERTAA ALUKSI YRITYKSEN TEKEMAT LUPAUKSET

1. Ovatko tekeminne lupaukset toteutuneet?
a. Jos kylld, minkélaisia panostuksia/toimenpiteitd timi vaati yrityksel-
tainner
b. Onko lupausten toteuttaminen ollut hyodyksi litketoiminnallenne?
c. Onko lupausten my6ti tapahtunut muutosta venildismatkailijoiden
kiinnostuksessa yritystinne kohtaan, entad matkailijamaarissar
d. Jos ei, miksi? Onko suunnitelmissa mahdollisesti vield tulevaisuudessa
toteuttaa seminaarissa syntyneitd ideoita? Mitd niista?
2. Koitteko, ettd Venildismatkailija verkossa -seminaarista oli hyotya ja minka-
laista hyotya?
a. Itsellenne?
b. Yrityksellenne/liiketoiminnallenne?
c. muille osallistujille/matkailuelinkeinolle?

3. Miti olisitte toivoneet seminaarilta toisin/enemmin?

4. Uskotteko, etti olisitte omalla toiminnallanne voineet vaikuttaa seminaarin

panos-hyotysuhteeseen enemmain?

5. Mitd mielti olette timin kaltaisista seminaareista, joilla pyritidn kehittimiin

matkailuyritysten liiketoimintaa?
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6. Onko kiinnostusta ottaa osaa uusiin kehittimisseminaareihin/-projekteihin?

7. Mitd mieltd olette matkailun kehittimistyostd Suomessa?
a. Koulutus, tutkimus
b. ministeriiden ja muiden julkisten organisaatioiden panoksesta
c. rahoitus (yritystuet tai muut rahoitukset)

d. Yhteistyé muiden toimijoiden kanssa

8. Millaiselta liiketoimintanne tulevaisuus ndyttii? Suunnitelmia?
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Liite 5. Verkkokyselylomake

Hei,

Osallistuitte Venaldismatkailija verkossa -seminaariin ja sen pohjalta teemme nyt seu-
rantaa matkailun kehitysty6td varten. Tutkimuksen tavoitteena on selvittad, onko ta-
minkaltaisilla seminaareilla vaikutusta yritysten ja matkailun kehitykseen. Kysymykset
koskevat osaksi lupauksia, joita annoitte seminaaripdivan aikana ja osaksi matkailun
yleistd kehittimisty6td Suomessa. Kaikki vastaukset kisitellddn ja esitetidn anonyymei-

nd. Kiitos jo etukiteen osallistumisestanne opinnaytetybhomme!

Yrityksen tekemit lupaukset:

1. Ovatko tekeminne lupaukset toteutuneet?
b. Jos kylld, minkélaisia panostuksia/toimenpiteitd timi vaati yrityksel-
tinner
b. Onko lupausten toteuttaminen ollut hyodyksi liiketoiminnallenne?
c. Onko lupausten my6ta tapahtunut muutosta venildismatkailijoiden
kiinnostuksessa yritystinne kohtaan, entd matkailijamaérissa?
d. Jos ei, miksi? Onko suunnitelmissa mahdollisesti vield tulevaisuudessa
toteuttaa seminaarissa syntyneitd ideoita? Mitd niista?
2. Koitteko, ettd Venildismatkailija verkossa -seminaarista oli hy6tya ja minka-
laista hy6tya?
a. Itsellenne?
b. Yrityksellenne/liiketoiminnallenne?
c. muille osallistujille/matkailuelinkeinolle?
3. Mita olisitte toivoneet seminaarilta toisin/enemmin?
4. Uskotteko, etti olisitte omalla toiminnallanne voineet vaikuttaa seminaarin
panos-hyotysuhteeseen enemmain?
5. Mitd mielti olette timin kaltaisista seminaareista, joilla pyritiin kehittimiin
matkailuyritysten liiketoimintaa?
6. Onko kiinnostusta ottaa osaa uusiin kehittimisseminaareihin/-projekteihin?
7. Mitd mielti olette matkailun kehittimisty6std Suomessa?

a. Koulutus, tutkimus
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b. ministeriéiden ja muiden julkisten organisaatioiden panoksesta
c. rahoitus (yritystuet tai muut rahoitukset)
d. Yhteistyé muiden toimijoiden kanssa

8. Millaiselta liiketoimintanne tulevaisuus ndyttdd? Suunnitelmia?

Kiitos vastauksistanne ja ajastanne!

Aurinkoista syksya toivottaen,

Airi Tuure & Maria Minttiri
HAAGA-HELIA amk, Matkailun liikkeenjohdon koulutusohjelma

venalainenverkossaopinnaytetyo@gmail.com
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