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1 Yhteismarkkinoinnilla venalaisturisteja Keski-Suomeen

Venaladisturistien maara on lisdantynyt Suomessa viime vuosina. Keski-Suomen mat-
kailustrategian tavoitteena on vuoteen 2020 mennessa kolminkertaistaa venaldistu-
ristien maara Keski-Suomessa. Tata tarkoitusta varten perustettiin KV-markkinointi-
konttori, jota hallinnoi Keski-Suomen kauppakamari. Keski-Suomen kauppakamari oli
opinndytetydn toimeksiantaja. Venaldisturisteja houkutellaan maakuntaan toteutta-
malla Keski-Suomen matkailuyritysten yhteismarkkinointia, ja Keski-Suomea markki-
noidaan venaldisturisteille kokonaisvaltaisesti. Keski-Suomen yhteismarkkinointi-
hanke alkoi vuoden 2014 tammikuussa. Tarve opinndytetydlle syntyi, kun haluttiin
saada tietoa, kuinka yhteismarkkinointihankkeet ovat toteuttaneet yhteismarkkinoin-
tia Ita-Suomessa. Mielenkiintoista oli myds saada selville, millaisia mielikuvia vena-
ldisturisteilla on Keski-Suomesta ja onko heille suunnattu yhteismarkkinointi tarkoi-
tuksenmukaista. Opinnaytetydn aiheeksi muodostui Keski-Suomen matkailun sahkdi-
sen yhteismarkkinoinnin kehittdminen venalaisturistien ndkdkulmasta. Aihe valittiin,
koska yhteismarkkinointiprojekti oli alkuvaiheessa, ja haluttiin tietaa, mita Ita-Suo-
men yhteismarkkinointiprojektit ovat tehneet. Tarkasteluun otettiin myds venaldistu-

ristien nakdkulma alueen yhteismarkkinoinnista.

Opinnadytetyon tavoitteena oli saada selville, kuinka yhteismarkkinointia toteutetaan
[td-Suomen yhteismarkkinointiprojekteissa ja miten tata tietoa voidaan hyédyntaa
Keski-Suomen matkailuyritysten yhteismarkkinoinnissa. Tutkimuksen tavoitteena oli
myo0s selvittaa, millaisena Keski-Suomi nayttaytyy venalaisille ja onko venalaisturis-
teille suunnattu Keski-Suomen yhteismarkkinointi tarkoituksenmukaista. Tutkimus-
ongelmana oli, miten sahkoista yhteismarkkinointia voidaan kehittaa venalaisturis-
teille Keski-Suomen matkailussa. Tutkimuskysymyksena olivat, kuinka yhteismarkki-
nointia toteutetaan muilla Suomen matkailualueilla, millaisena venalaiset ndkevat
Keski-Suomen ja onko venaldisturisteille suunnattu matkailumarkkinointi tarkoituk-
senmukaista. Naiden tutkimuskysymysten avulla kehittamistehtavaa pyrittiin ratkai-
semaan. Tutkimus on rajattu kasittelemaan Keski-Suomen yhteismarkkinointia ja ve-
naldisturistien mielikuvia Keski-Suomesta, jotta tutkimus palvelee KV-markkinointi-

konttorin hanketta.
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Kyseessa oli kehittamistutkimus, jossa kaytettiin kvalitatiivista ja kvantitatiivista tutki-
musmenetelmaa. Kvalitatiivisena tiedonkeruumenetelmana kaytettiin yhteis-
markkinointiprojektien edustajille tehtdvia haastatteluja, joiden avulla selvitettiin Ita-
Suomen yhteismarkkinointiprojektien toimiviksi havaittuja yhteismarkkinointi-
kaytantoja. Tutkimuksessa haastateltiin Ita-Suomen yhteismarkkinointiprojektien
edustajia, jotka olivat projektipaallikoita tai toimitusjohtajia. Venalaisturistien mieli-
kuvia Keski-Suomesta seka yhteismarkkinoinnin tarkoituksenmukaisuutta venalaistu-
risteille selvitettiin sahkoisella kyselylla. Haastatteluista ja kyselystd saadun aineiston
lisdksi kerattiin tietoperustaa, joka koostuu sahkoisesta markkinoinnista,

yhteismarkkinoinnista, benchmarkingista, venaldisista turisteista ja Keski-Suomesta.

Tama opinndytetyo on tehty siksi, etta Keski-Suomen matkailumarkkinointia osattai-
siin kohdentaa paremmin venalaisturisteille oppimalla muilta yhteismarkkinointipro-
jekteilta ja saamalla tietoa suoraan venalaisturisteilta. Taman tyon tulokset ovat hyo-
dyllisia myods muiden matkailualueiden yhteismarkkinointiprojekteille, silla tassa
tyodssa on tutkittu, mitkd menetelmat yhteismarkkinoinnissa venalaisturisteille ovat
toimivia ja mitka eivat. Erityisesti tdma tyo on hyodyllinen Keski-Suomen matkailulle

ja Keski-Suomen matkailun yhteismarkkinointiprojektille.

2 Keski-Suomi matkailualueena

Tassa luvussa tarkastellaan Keski-Suomea matkailualueena esittamalla tietoja muun
muassa alueen sijainnista, viestosta ja palveluista. Tietoja tarkastellaan venalaisturis-
tien nakokulmasta ja kuinka demografiset tekijat vaikuttavat alueen matkailuun.
Keski-Suomen PESTE- ja SWOT-analyysi hahmottavat kokonaisuutta Keski-Suomesta

alueena.

Keski-Suomi on runsaiden jarvien, metsien ja vaihtelevien maisemien maakunta.
Keski-Suomessa on hyvat kalastusvedet ja vaellusreitit kansallispuistoissa. Jyvaskyla
on maakunnan keskus, ja se sijaitsee Paijanteen pohjoisrannalla. (Central Finland
2012.) Jyvaskylan pinta-ala on 1 466,5 km?ja vaestdtiheys on 114 asukasta nelidkilo-
metrilld. Jyvaskylan kaupunki on alueen suurin tyollistaja. (Jyvaskylan kaupunki

2013.) Jyvaskyla on nuorekas kaupunki, jossa on noin 134 000 asukasta. Jyvaskyld on



valittu Suomen Valon kaupungiksi, ja Jyvaskyldassa Alvar Aallon arkkitehtuuri nakyy ka-
tukuvassa. Jyvaskylan seudulla sijaitsee myos kaksi Unescon kulttuuriperintékoh-
detta: Petdjaveden vanha kirkko ja Oravivuoren kolmiomittaustorni. (Jyvaskylan seu-

dun matkailu n.d.)

Keski-Suomi sijaitsee nimensa mukaisesti keskelld Suomea. Keski-Suomeen kuuluu 23
kuntaa: Kinnula, Pihtipudas, Kivijarvi, Kyyjarvi, Viitasaari, Karstula, Kannonkoski, Saari-
jarvi, Adnekoski, Konnevesi, Keuruu, Multia, Uurainen, Laukaa, Hankasalmi, Jyvaskyla,
Petdjavesi, Muurame, Toivakka, Jamsa, Kuhmoinen, Luhanka ja Joutsa. (Kuntajako-
kartta 2014.) Keski-Suomen keskeinen sijainti on etu yritystoiminnan harjoittamiselle.
Toisaalta haasteita aiheuttaa julkisen liikenteen heikkous. Keski-Suomen maakunta-
suunnitelman tavoitteena on rakentaa Keski-Suomesta yrittamiseen kannustava ja
kansainvalisyyteen tahtaava toimintaymparistd, mika luo hyvat taloudelliset ja sosiaa-

liset mahdollisuudet harjoittaa kannattavaa yritystoimintaa. (Keski-Suomen liitto n.d.)
Keski-Suomen PESTE-analyysi

PESTE-analyysi on tyokalu, jonka avulla analysoidaan toimintaympariston tekijoita,
jotka vaikuttavat organisaatioon. PESTE-analyysi koostuu poliittisesta, ekonomisesta,
sosiaalisesta, teknologisesta ja ekologisesta ymparistosta. (Marketing theories — PES-
TEL analysis n.d.) Keski-Suomen PESTE-analyysi on kuvattu seuraavassa kuviossa.
PESTE-analyysia on kaytetty siksi, etta ymmarretaan, mitka toimintaymparistotekijat

vaikuttavat myos Keski-Suomen matkailuun.
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Kuvio 1. Keski-Suomen PESTE-analyysi

PESTE-analyysin poliittisen toimintaympariston osuudessa arvonlisdveron nousulla
on merkitysta venaldaisen matkailijan ndakdkulmasta. Arvonlisdveron nousu aiheuttaa
hintojen nousua, jotta tulos ei jaa miinukselle. Matkailijan nakékulmasta tama tar-
koittaa entista kalliimpia majoitus-, ravintola- ja ohjelmapalveluiden kustannuksia.
Taloudellisesta ndkdkulmasta myds ruplan kurssin heikkeneminen vahentaa venalais-
ten ostovoimaa Suomen matkoilla. Hintojen nousu Suomessa ja ruplan kurssin heik-
keneminen ovat huono yhdistelma taloudellisesta ndkdkulmasta myds matkailijoille.
Kaupan liiton selvityksen (2013) mukaan venaldisten tax free -ostokset ovat kdanty-
neet laskuun ja my6s yopymisten kasvu on hidastunut. Ostokset ovat edelleen suurin

syy matkustaa Suomeen, mutta sen merkitys on vahentynyt aikaisemmista vuosista.

PESTE-analyysin sosiaalinen toimintaymparisto kasittdd muun muassa vaestoraken-
teen, tulojakauman, koulutustason ja kulutuksen. Keski-Suomen vaest6 on kasvanut
viime vuosina. Koulutustaso nousee, ja kouluttautuneet sijoittuvat usein keskusseu-
dulle. Asutus ja tyopaikat keskittyvat maakunnan keskukseen Jyvaskylaan, ja Jyvas-
seudun ulkopuolella vaest6d viahenee ja vanhenee koko ajan. Jyvaskyldssa on suhteel-
lisesti enemman lapsia ja nuoria kuin muissa alueen seutukunnissa. Keskuksen ulko-
puolella oleva korkea tyottomyys rasittaa julkista taloutta. Keski-Suomessa tyotto-
myys on korkea, vaikka ihmiset ovat entistad kouluttautuneempia. (Pietila n.d. 14-22.)

Jyvaskylan tyottomyysaste on 14,4 prosenttia, ja korkeakoulutettujen maara on 33,2



prosenttia, mikd on 5 prosenttia enemman kuin maan keskiarvo (Jyvaskylan kaupunki
2013). Vaeston vaheneminen maaseudulta aiheuttaa sen, etta palvelut kunnissa ja
maaseudulla vahenevat, mika vaikuttaa myds esimerkiksi maaseutumatkailuyritysten

toimintaan.

Keski-Suomessa teknologiateollisuus on merkittavin teollisuuden ala. Alan yritykset
tyollistavat noin 60 prosenttia alueen teollisuustydpaikoista, ja alan yrityksien liike-
vaihto Keski-Suomessa on noin 2000 miljoonaa euroa. (Jykes Oy n.d.) Kuluttajista yha
useampi on verkossa, joten yritystenkin on oltava mukana teknologisessa kehityk-
sessa. Myos venalaiset etsivat tietoa yha useammin verkosta matkailusivustojen kes-
kustelufoorumeilta ja yritysten omilta sivuilta, joten verkkonakyvyys on yrityksille tar-
keaa. Venalaisille on tarkeda, etta tieto on |0ydettavissa helposti ja houkuttelevasti.
Matkat ollaan myos valmiita ostamaan verkosta, joten yrityksella taytyy olla verkko-
kauppa ostopaatoksen ja palvelun ostamisen helpottamiseksi. Tietojen on oltava pai-
vitettyja, ja niiden on oltava venajaksi. (Malankin 2012, 81.) Projektiin osallistuvilla
yrityksilla on valmiudet venaladisten asiakkaiden palvelemiseen niin sahkoisesti kuin

paikan paalla yrityksessa.

Keski-Suomi ekologisena toimintaymparistona on vetovoimainen puhtaan veden,
luonnonarvojen, kulttuuriymparistdarvojen ja hiljaisuuden ansiosta. Paijanne on Suo-
men toiseksi suurin jarvi, jonka laheisyydessa Jyvaskyla sijaitsee. Paijanteen kehitta-
mishankkeella tavoitellaan alueelle tuotemerkkia, jota voi kayttaa hyodyksi alueen
matkailumarkkinoinnissa. (Pdijanne-Vesijarvi alueen kestava kehittaminen -luonto-
keskuskonsepti ja kestdavan kehityksen innovaatiot n.d.) Venalaiset arvostavat Suo-
men puhtautta, ja se on turvattava jatkossakin kestavalla kehityksella ja matkailulla.
On myo0s kehitettava sdankestavia ja ymparivuotisia palveluita venalaisten tarpeisiin
vastaamiseksi. Ekologisuus ei kuitenkaan ole viela trendi Venajalla, mutta kuitenkin
Marina Obrazkovan (2013) mukaan Moskovassa ihmiset alkavat kierrattaa ja etsia
ymparistoystavallisia tuotteita yhd enemman. Yleisesti nuoret ovat tietoisempia ym-
paristoystavallisista ja luomutuotteista kuin keski-ikdiset venaldiset. Tulevaisuudessa
ekologisuudella voi olla vield enemman merkitysta venalaiselle matkailijalle, mutta

vielad se ei ole merkittavaa.



SWOT-analyysi

Jokaisen organisaation on otettava huomioon sisdiset ja ulkoiset tekijat, jotka vaikut-

tavat liiketoimintaan. Tekijat, joita analysoidaan SWOT-analyysissa, ovat vahvuudet,

heikkoudet, mahdollisuudet ja uhat. (Marketing theories -SWOT analysis n.d.) Keski-

Suomen alueen ja matkailun ominaisuuksia on kasitelty seuraavassa SWOT-analyy-

sissd. Keski-Suomea on analysoitu SWOT-analyysin avulla, jotta saadaan selville Keski-

Suomen vahvuudet, heikkoudet ja mahdollisuudet, joita voidaan hyédyntda venalai-

sille suunnatussa yhteismarkkinoinnissa. Uhat taas pyritddan muuttamaan mahdolli-

suuksiksi.

Vahvuudet:

-Keskeinen sijanti, helppo saavutettavuus omalla autolla
-Lyhyet vdlimatkat maakunnan sisalla

-Samanlainen palvelutarjonta kuin esimerkiksi Lapissa,
mutta Keski-Suomeen lyhyempi matka

-Etela-Suomeen verrattuna paremmat mahdollisuudet
talviaktiviteetteihin

-Kansainvaliset tapahtumat (Neste Rally)
-Laaja matkailutarjonta

Mahdollisuudet:

-Yhteistyolla mahdollista saada runsaasti
venaldisia asiakkaita Suomeen

-Vesistdjen ja vaihtelevan maaston
hyodyntaminen matkailupalveluissa

Kuvio 1. Keski-Suomen SWOT-analyysi

Toimenpiteet SWOT-analyysin pohjalta

Heikkoudet:
-Yhtenaisen brandin heikkous

-Tietoa matkailuyrittdjien mukaan on,
mutta se ei tavoita venalaisia

-Julkinen liikenne

Uhat:

-Kilpailu Keski-Suomen ja muiden
alueiden valilla

-saanvaihtelut, lumettomuus ->
kehitettdava ymparivuotisia palveluita

Projektilla vastataan heikkouksiin, joita ovat yhtenaisen brandin heikkous ja tiedon

saavuttamattomuus, rakentamalla yhtendista brandia Keski-Suomen matkailulle yh-

teismarkkinointitoimenpiteiden avulla. Yhteismarkkinointiprojektissa tiedon saavutta-

mattomuuteen vaikutetaan hakukoneoptimoidulla sisdlléntuotannolla ja teknisella

hakusanaoptimoinnilla, ja ndakyvyyteen vaikutetaan toteuttamalla markkinointia ve-

naldisten kayttamissa jakelukanavissa.



Uhkana voi olla kilpailu Keski-Suomen ja muiden Suomen maakuntien valilld venalais-
ten matkailussa. Uhkana nahdaan myoés lumettomuus ja saanvaihtelut, joten on kehi-
tettdava ymparivuotisia, sdasta riippumattomia palveluita. Esimerkiksi lumettomuus
on aiheuttanut haasteita tana talvena ja osa tapahtumista on jouduttu perumaan lu-
mettomuuden vuoksi. Venaldisten kiinnostuneisuuteen Suomesta vaikutetaan projek-
tissa tehokkaalla markkinointiviestinnalla eri kanavissa, esimerkiksi centralfinland.ru-
sivustolla ja VKontakte-sivustolla. Keski-Suomen vahvuudet ja tarjonta tuodaan hou-
kuttelevasti esille markkinointiviestinnassa, jotta Keski-Suomi parjaa kilpailussa muille

maakunnille.

2.1 Keski-Suomen matkailustrategia

Yhteistyo eri Keski-Suomen toimijoiden valilla nahdaan suurena mahdollisuutena ve-
naldisten asiakkaiden houkuttelemiseksi maakuntaan. Veturiyritykset ja seutukunnat
ovat hyodyntaneet mahdollisuuden sitoutumalla entista tiiviimpaan yhteistyohon ja
osallistumalla yhteiseen KV-markkinointikonttorin projektiin. Keski-Suomen vahvuuk-
sia, joita ovat esimerkiksi keskeinen sijainti, laaja matkailutarjonta ja lyhyet valimatkat
maakunnan sisalla, tuodaan my6s houkuttelevasti esille tehokkaan markkinoinnin

avulla. (Keski-Suomen matkailustrategia 2020.)

Keski-Suomen kauppakamarin matkailuhallitus paivitti Keski-Suomen matkailustrate-
gian 2020 vuonna 2013. Tarve strategian paivittamiselle syntyi, kun vuonna 2005 teh-
dyn strategian tavoitteet olivat toteutuneet. Tavoitteena ovat yrityslahtoisyys, mat-
kailukeskittymien vahvistaminen ja monipuolistaminen, ulkomaanmarkkinointiin
suunnattujen tuotteistojen kehittaminen seka veturiyritysten ja niita tukevien yritys-
verkostojen kehittdminen laajojen kehittamissuunnitelmien eli master planien poh-
jalta. Vanhan strategian pohjalta perustettiin matkailuhallitus, joka on matkailuyrityk-
sista koostuva valiokunta, luotiin master planit jokaiselle matkailukeskukselle ja mat-
kailukeskuksiin investoitiin yli 200 miljoonaa euroa. (Keski-Suomen matkailustrategia

2020.)

Keski-Suomen matkailustrategian 2020 tavoitteet ovat venaldisten matkailijoiden
maaran kolminkertaistaminen, matkailuyritysten yhteisen sahkoisen jakelukanavan

laatiminen, sdankestadvien palveluinnovaatioiden kehittdminen yrityksissa ja Keski-
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Suomen markkinaosuuden kasvattaminen koko Suomen majoitusvuorokausista kuu-

desta prosentista 6,5 prosenttiin. (Keski-Suomen matkailustrategia 2020.)

2.2 Keski-Suomen kauppakamarin KV-markkinointikonttori-projekti

Keski-Suomen kauppakamarin KV-markkinointikonttorin projekti on Keski-Suomen
kauppakamarin hallinnoima kaksivuotinen hanke, jossa toteutetaan Keski-Suomen
matkailuyritysten yhteismarkkinointia. Hankkeessa mukana on kuusi yritysta: Sokos
hotels (Keskimaa), kylpylahotelli Rantasipi Laajavuori (Restel), kylpyldahotelli Peu-

runka, lomakeskus Revontuli, HimosLomat Oy ja hiihtokeskus Riihivuori.

Keski-Suomen yhteismarkkinointiprojektia koordinoivat Keski-Suomen kauppakama-
rilla projektipdallikkd Hanna Reini ja markkinointipaallikkd Anna Zaborna. Mukana
olevien matkailuyritysten markkinointipaallikot tai edustajat ovat mukana markki-
nointiryhmassa, jonka kanssa yhteismarkkinointia suunnitellaan. Keski-Suomen kaup-
pakamari yllapitaa yhteismarkkinoinnin centralfinland.ru-sivustoa, jossa on paivitet-
tyja tietoja ja tarjouksia projektissa mukana olevista yrityksista ja Keski-Suomen mat-

kailuun liittyvista aiheista.

Yhteismarkkinointiprojektin kohderyhmana ovat venaldisturistit, mika palvelee Keski-
Suomen matkailustrategian tavoitetta. Projekti koostuu kolmesta eri markkinoinnin
osa-alueesta: sahkoisesta markkinoinnista, printtimarkkinoinnista ja kontakteista.
Sahkoista markkinointia ovat nettisivut, sdahkdposti, sosiaalisen median kanavat ja
sahkoiset kampanjat. Printtimarkkinointiin kuuluvat kesa- ja talvilehdet. Vuonna
2015 ilmestyy ainoastaan yksi lehti, joka on koko vuoden voimassa. Kontaktointiin
kuuluvat matkailualan messut, infojen jarjestaminen venalaisille matkanjarjestdjille,

bloggaajien ja matkanjarjestdjien kontaktointi seka erilaiset vierailut ja tilaisuudet.

Hanke alkoi vuoden 2014 alussa. Kesan 2014 aikana projektille rakennettiin alusta
asti uudet centralfinland.ru-nettisivut venajaksi. Sen lisaksi kayttoon otettiin lukuisia
sosiaalisen median kanavia, kuten Facebook, VKontakte, Instagram ja Youtube. Muita
sahkaisia kanavia ovat sahkoposti. Nettisivuilla ei ole omaa verkkokauppaa. Kayttéon
otettiin my0s livechat, jonka kautta yhteismarkkinointiprojektin edustajiin voi ottaa

yhteytta.
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Projektilla on kaksiosainen asiakasrekisteri. Vanhassa, talvikampanjan aikana kera-
tyssa asiakasrekisterissa on talla hetkella 633 yhteystietoa ja uudessa, kesakampan-
jan yhteydessa keratyssa rekisterissa 1 059 yhteystietoa. Asiakasrekistereille |ahete-
taan sahkoéinen uutiskirje kerran kuukaudessa. Alussa nama kaksi rekisteria pidetaan
erillaan, jotta tuloksellisuutta voidaan seurata, esimerkiksi uutiskirjeen avaajamaaria,
mutta jossain vaiheessa rekisterit on tarkoitus yhdistda yhdeksi kokonaiseksi rekiste-

riksi.

Loppuvuodesta hankkeen on tarkoitus toteuttaa talvikampanja, joka kohdentuu jou-
lun ja uuden vuoden markkinoille, joka kestda lokakuun loppupuolelta joulukuun al-
kuun saakka. Kampanja toteutetaan Facebookissa, minka tarkoituksena on myos
saada lisaa tykkaajia Facebookiin seka ohjata liikkennetta verkkosivuille tutustumaan
pakettiin. Talla hetkelld kdynnissa on hakusanakampanja, joka toteutetaan lokakuun
2014 ja tammikuun 2015 aikana. Kampanjan tarkoituksena on uusien nettisivujen na-
kyvyyden parantaminen. Hakusanakampanja toteutetaan ostopalveluna. Tammi-
kuussa 2015 etsitdaan venaldinen videobloggaaja vierailemaan viikoksi Keski-Suomeen
ja tekemaan videobloggausta. Tarkoituksena on myos tehda yhteistyota jonkun blog-

gaajan kanssa koko ensi vuosi.

3 Venalaisturistit matkailun asiakkaina

Pelkosen (2013) mukaan moskovalaisista 36 prosenttia ja pietarilaisista 32 prosenttia
pitda Suomea kiinnostavana matkailukohteena. Vuonna 2012 venaldismatkailijoista
80 prosenttia tuli Pietarista ja sen lahialueilta, kun taas Moskovasta vain noin nelja
prosenttia. Viipurista ja sen lahiseuduilta tuli noin 15 prosenttia kaikista venalaismat-

kailijoista.

Venaldismatkailijat muodostavat suurimman matkailijaryhman Suomessa. Matkailun
edistdmiskeskuksen mukaan vuonna 2013 venaldisten osuus kaikista ulkomaanmat-
kailijoista oli 28 prosenttia. Venalaisten matkailijoiden maara kasvaa jatkuvasti, silla
viiden vuoden ajalta kasvua on ollut noin 30 prosenttia. Vuonna 2012 venalaiset teki-
vat Suomeen noin 3,6 miljoonaa matkaa, ja seuraavina vuosina kasvua odotetaan

edelleen. Vuonna 2013 kasvua oli noin 7 prosenttia, mikda on hieman hitaampaa viime
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vuosiin verrattuna. (Matkailun edistamiskeskus 2014.) Tilastokeskuksen (2014) mu-
kaan joulukuussa 2013 ulkomaisten matkailijoiden yépymiset lisdantyivat 5,5 prosent-
tia vuodesta 2012, mutta kotimaisten matkailijoiden yopymisvuorokaudet puolestaan
vahenivat, joten tulos 1,3 miljoonaa yopymisvuorokautta oli sama kuin edellisena
vuonna. Viime vuonna joulukuussa yopymiset Keski-Suomessa vahenivat 17,8 pro-
senttia. Venalaisten yopymisten maara oli 1,5 prosenttia vihemman kuin vuoden
2012 joulukuussa. Yopymisten kokonaismaara vaheni vuodesta 2012 puoli prosenttia.
Kotimaisten matkailijoiden maara vaheni, kun taas ulkomaalaisten yopymismaara kas-
voi 1,1 prosentilla ollen 5,9 miljoonaa yopymisvuorokautta. Venalaisille tilastoitiin yh-
teensa 1,6 miljoonaa yopymisvuorokautta, joka oli 7,4 prosenttia enemman kuin

vuonna 2012.

Matkailijoiden maaran kasvua seurataan yopymismaarien perusteella. Tilastokeskuk-
sen mukaan vuonna 2013 tammi-marraskuussa venaldisten asiakkaiden yopymisvuo-
rokausien maara oli koko Suomessa 1 461 274 ja Keski-Suomessa 43 314. Jyvaskylan
seudulla venaldisten majoitusvuorokausia oli 17 374, joista Jyvaskylassa 10 919. Jam-
san seudulla yopymisvuorokausien maara oli hieman Jyvaskylan seutua pienempi, 16
254 yopymisvuorokautta. Saarijarven seudulla yépymisvuorokausien maara oli viime
tammi-marraskuussa 7385. Keuruun ja Adnekosken seuduilla venildisten yépyminen
oli vahiista. Keuruun seudulla venéldisten ydpymisia oli 824 ja Aidnekosken seudulla
ainoastaan 107. Seuraavana on tilasto kaikista ulkomaalaisten yopymisista ja venalais-

ten yopymisista maakunnittain tammi-marraskuussa 2013.



Taulukko 1. Majoitustilasto tammi-marraskuu 2013
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i
c (T
g T
Tammi-marraskuu 2013 < 2
Koko maa 18 888
739 1461274
Eteldinen Suomi ja saaristo 7574278 552292
Lansirannikko 2601161 33559
Jarvi-Suomi 6 106 778 694 292
Pirkanmaa 1398 666 31819
Keski-Suomi 1032666 43314
Jyvaskylan seutu 551021 17374
Jyvaskyla 407 394 10919
Jamsan seutu 233613 16 254
Keuruun seutu 80 640 824
Saarijarven seutu 127309 7385
Ainekosken seutu 19 858 107
Etela-Karjala 707 735 325255
Etela-Savo 769947 138 482
Pohjois-Savo 816513 50232
Pohjois-Karjala 484364 51934
Kainuu 896887 53256
Kuusamo 413843 48042
Lappi 2088467 131663

Vendldisen matkailun trendit

Venaldisten matkailijoiden uskotaan lisdantyvan tulevaisuudessa erityisesti viisumiva-

pauden myotd. Malankinin (2012, 3) mukaan venaldiset ovat saaneet matkustaa va-

paasti vasta vuodesta 1992, ja suuri osa venaldisista ei olekaan matkustanut viela ul-

komaille. Suomea pidetdan helppona matkakohteena lansimaiseen kulttuuriin tutus-

tumisessa. Aikaisemmin venaldisille Suomeen matkustaessa elamys itsessaan olivat

Suomen puhtaus, kehittyneet elinolot ja laadukkaat tuotteet, mutta nykyaan venalai-

set ovat paljon vaativampia, joten suomalaisten matkailuyritysten taytyy osata vas-

tata venalaisten kasvaviin tarpeisiin elamyksellisissa palveluissa ja tuotteissa.

Internetin kaytto on lisddantynyt runsaasti matkailupalveluiden hankinnassa. Verkko-

kauppa kasvaa Venajalla nopeasti, ja sen paikka on vakiintunut matkailun myyntika-

navana. Mobiilipalvelut ovat Venajalla vielda vahan kaytettyjd, mutta niidenkin kaytto
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lisddntyy. Tutkimusten mukaan 60 prosenttia venaldisista olisi valmis tekemaan esi-
merkiksi check-in -toiminnot puhelimella ja 35 prosenttia olisi valmiita ostamaan mat-
kailutuotteita mobiilipalvelun kautta. Noin 86 prosentilla venaldisistd on matkapuhe-

lin, jolla kyseiset toiminnot onnistuisivat. (Malankin 2012, 82.)

Venaldisten matkailun trendeissa on havaittavissa, ettd majoitus varataan yha useam-
min huonotasoisemmasta hotellista ja etta taysihoidon sijasta valitaan pelkka hotelli-
aamiainen. Sen sijaan aktiviteetteihin ja nahtavyyksiin kdytetdan yha enemman ra-
haa. Venaldiset myos tekevat entista pidempia matkoja, joihin he haluavat sisallyttaa
kaupunkien kulttuuria ja ndhtavyyksia mutta myos loppulomasta aurinkorannoilla
rentoutumista. Naditda matkoja ei tehda Suomeen, mutta kesaisin myds Suomessa on
rantoja, joita voisi markkinoida venalaisille lyhyen matkan ansiosta. (Malankin 2012,

30.)

3.1 Venadlaiset matkailijoina

Suurin osa venalaisista asiakkaista varaa majoituksen ja mahdolliset lentoliput etuka-
teen, mutta usein lyhyella varoitusajalla. Venalaiset ovat spontaaneja, ja matkalle 1dh-
tokin saatetaan paattaa jopa edellisena paivana. Venaldiset eivat varaa palveluita valt-
tamatta etukateen, vaan katsovat paikan paalla, mita he haluaisivat tehda. Kun vena-
ldiset tietavat [ahtevansa matkalle, he etsivat tietoa netista ja vierailevat keskimaarin
viidelld sivustolla ennen ostopdatosta. Suurin ongelma yleensa matkailutarjonnassa
on tiedon saamisen vaikeus. Siksi on tarkeaa, etta tietoa on helposti saatavissa ennen
matkaa ja matkan aikanakin paikan paalla. Kolmasosa Suomeen tulevista venalais-
matkailijoista ei ole etsinyt kohteesta tarkempia tietoja etukateen. (Malankin 2012,

24-25.)

Venaldiset matkailijat varaavat yleensa suuren maaran rahaa matkaa varten ja usein
jopa enemman kuin mita matkalla lopulta kuluttaakaan. Venalaisille on tarkeaa, etta
mielihaluja toteutetaan spontaanisti ja ettd arjen murheet unohdetaan lomalla. Tar-
keda on myos kokea paljon uutta ja vieda tuliaisia, vaatteita ja niin edelleen kotiin vie-
tavaksi. Venaldinen asiakas ei halua ostaa venalaisille suunnattuja palveluita ja tava-
roita, silla he luulevat niitd huonolaatuisemmiksi. Siksi on parempi, etta palvelua tai

tuotetta ei mainosteta, ettd se on tehty venalaisille, mutta tuotteisiin ja palveluihin
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on hyva silti lisata venaldisia miellyttavia piirteita. Myos kaupanpaallisia kannattaa li-
sata ja kertoa siitd jo ostovaiheessa. Venalaisille suunnatun matkailutuotteen kannat-
taa sisadltda mahdollisimman paljon erilaisia aktiviteettivaihtoehtoja ja etta niita jar-

jestettadisi myds myohdan iltaan asti. (Malankin 2012, 26-28.)

Tilastokeskuksen (2013) mukaan venaldismatkustajien paivakohtainen kulutus Suo-
messa oli noin 120 euroa, mika oli ulkomaisista asiakasryhmista toiseksi eniten japa-
nista tulleiden jalkeen. Kaikki venaldisten matkustuskohteet huomioiden venaldiset
kayttivat lomamatkallaan noin 600 euroa henked kohden. TAK Oy:n (2013) mukaan
vuonna 2012 venaldiset kayttivat Suomen-matkallaan rahaa yhteensa noin 325 euroa
matkailijaa kohden. Tuotteisiin kaytetdan yleisesti viela enemman rahaa kuin palvelui-
hin, mutta palveluiden kaytto on lisdantymassa. Vuonna 2012 tuotteisiin kaytetty
osuus oli 231 euroa henkil6a kohden ja palveluihin kdytetty osuus 72 euroa. Palve-
luista eniten rahaa kaytettiin ravintola- ja kahvilapalveluihin, toiseksi eniten asumi-
seen ja kolmanneksi eniten kylpyl6ihin, uimahalleihin, saunoihin ja solariumeihin.
Kulttuuritarjontaan kdytetyn rahan osuus oli 8 prosenttia ja niihin palveluihin kaytet-
tiin neljanneksi eniten rahaa vuonna 2012. Virkistys-, laskettelu- ja muiden palvelui-

den osto oli vahdisempaa. (TAK Oy 2013, 1 & 29-30.)

Venaldiset luottavat yleensa sukulaisten, ystavien ja tuttavien matkasuosituksiin ja -
kokemuksiin Suomesta. Myds muiden venaldisten arvosteluilla ja palautteilla eri mat-
kailusivustoilla on suuri merkitys matkakohteen ja palveluntarjoajien valinnassa. Ve-
naldiset luottavat enemman venaladisten kuin esimerkiksi saksalaisten arvosteluihin,
silla eri kansallisuuksien mieltymysten valilla on eroja. Kolmanneksi eniten venalaiset
luottavat palveluntarjoajien tai hotellin omien sivujen tietoihin, silld he pitavat niita
pdivitettyina ja luotettavampina kuin mainostoimistojen tai matkanjarjestdjien anta-
mia tietoja. Kaikkein vahiten venaladiset luottavat matkanjarjestajiin, silla he pelkaavat,

ettd he eivat saa sitd, mistd ovat maksaneet. (Malankin 2012, 81-83.)
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Venaldiset asiakassegmentit

Venalaiset, jotka matkustavat Suomeen, kuuluvat yleensa keskiluokkaan. Keskiluokka
on Venadjalla laajempi ja uudempi kasitys kuin lansimaissa. Keskiluokkaan kuuluvan
palkka on 1500 ruplasta 100 000 ruplaan kuukaudessa, mika on euroissa noin 30 -
2034 euroa. Keskiluokkaan kuuluvilla on yleensa hyva koulutus, sivistys ja han voi toi-
mia yksityisyrittajana tai virkamiehena. Venaldiset mieltavat rikkaiden venaldisten
maaran olevan noin 1 % vaestosta. Rikkaille venaldisille Suomi voi olla rentouttava
viikonlopunviettopaikka, mutta lomalla he matkustavat kauemmaksi. Monet rikkaat
saattavat ostaa Suomesta oman loma-asunnon jarven rannalta, silla Venajalla ranta-
viivaa ei ole mahdollista itse omistaa. Suomi ei myoskaan tarjoa tarpeeksi erikoisia
luksustuotteita, jotta he kayttaisivat paljon rahaa Suomessa. Jossain maarin Suomeen
matkustaa my6s edullisen tavaran perassa olevia venalaisia matkailijoita, esimerkiksi
jalleenmyyjia. He kdyvat Suomessa pikaisesti ostamassa halpoja tavaroita, mutta ku-
luttavat muuten vahan rahaa matkoillaan. Mikali viisumivapaus toteutuu, ennuste-

taan ndiden matkailijoiden maaran lisdantyvan. (Malankin 2012, 30-32.)

World Tourism Organization on jaotellut venaldiset matkailijat tulojen mukaan ultra-
rikkaisiin, keskiluokkaisiin, meneviin nuoriin asiantuntijoihin, ylempaan tulotasoon ja
kultaiseen nuorisoon. Menevilla nuorilla asiantuntijoilla tarkoitetaan 20-30-vuotiaita,
jotka tyoskentelevat suuryrityksissa, matkustelevat paljon, puhuvat hyvaa englantia ja
kayttavat eniten Internetia. Kultaisella nuorisolla tarkoitetaan nuoria, jotka ovat rik-
kaasta perheesta ja tekevat lyhyita matkoja eri maihin ja kaupunkeihin esimerkiksi ys-

tavia tapaamaan. (Malankin 2012, 33.)

Venaldisia kohderyhmia voidaan jakaa myos kiinnostuksenkohteiden mukaan. Matkai-
lun ja eldamystuotannon osaamiskeskuksen maarittelemat venaldisasiakkaiden seg-
mentit kiinnostuksenkohteiden mukaan ovat kohdebongari, viihdytettava, kesdasukas
ja loytoretkeilija. Kohdebongari on tehokas lomailija, jolla on korkeat odotukset ja
joka vertaakin Suomea muihin Euroopan maihin. Viihdytettava haluaa monipuolisia
palveluita ja tulee Suomeen viihtymaan kavereidensa kanssa. Kesdasukas saapuu Suo-
meen yleensa omalla autollaan, ja pitda Suomen turvallisuudesta ja ennakoitavuu-
desta seka mokkielamasta. Loytoretkeilija taas on kiinnostunut kulttuurista, ja haluaa

kokea aitoja suomalaisia asioita ja arkea. (Malankin 2012, 32.)
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Perinteisesti venadldisia on segmentoitu matkustuksen syiden ja odotuksien mukaan.
Venalaisista matkailijoista noin 60 prosentilla padamotiivina tulla Suomeen on ostos-
ten tekeminen. Myds hyvinvointimatkailu on yleista. Hyvinvointimatkoilta haetaan
rentoutumista, mutta myos terveyden edistaminen ja ennaltaehkaisy voi olla osa mat-
kailun motiivia. Suomi ei ole kuitenkaan venalaisille ensimmainen maa, jonne tullaan
terveysmatkalle. Kesdlomaa viettdvien venaldisten motiivit voidaan jakaa mokkeilyyn,
maatilamatkailuun ja luontomatkailuun. Talvilomalaiset matkustavat talviaktiviteet-
tien perassa, kuten laskettelemaan, moottorikelkkailemaan ja pilkkimaan. Metsastys-
matkailu on Suomessa vield suhteellisen vahdista Suomen tiukan lainsaadannon
vuoksi, vaikka potentiaalisia venalaisia metsastysmatkailijoita olisi. My0s kalastus on
suosittua Venajalla, ja noin yksi neljasosa olisi valmis maksamaan mukavasta kalastus-
matkasta. Venaldiset matkustavat myo6s suurien tunnettujen tapahtumien, esimerkiksi
urheilutapahtumien, perdassa. Teemamatkailu, jossa matka toteutetaan jonkun tee-
man ymparille, on alkanut kiinnostaa venaldisia. Teemamatkailu voi olla esimerkiksi
matkailua Ranskan viinitiloille, elokuvien kuvauspaikoille tai historiallisiin kohteisiin.
Perinteisia segmentteja ovat myos liikematkustajat ja pakettimatkailijat. Osa saattaa
tulla myds opiskelemaan tai pyhiinvaellusmatkalle. Hyvin tyypillista matkailua on saa-
pua sukuloimaan tai kyldilemaan ystavien luona. (Malankin 2012, 34-46.) Tilastokes-
kuksen (2013) mukaan vuonna 2012 venaldismatkailijoista noin 10 prosenttia saapui

Suomeen motiivina sukulaiset ja ystavat.

Venaldisilla on paljon juhlia. Venajalla juhlitaan kaikkea, mika ei kuulu arkeen, kuten
valmistumista, uutta autoa tai tyopaikkaa. Osa juhlista ovat juhlapyhid, jotka ovat va-
paapaivia. Jos pyhapaiva sattuu lauantaille tai sunnuntaille, jotka ovat muutenkin va-
paapaivia, on seuraava arkipadiva vapaa. Paasidinen on venalaisten suurin juhla. Suuria
juhlia ovat myo6s uusi vuosi ja joulu, jolloin perheilld on lomaa, mikd mahdollistaa
matkustamisen. (Malankin 2012, 52-54.) Uusi vuosi on myo6s suurin sesonki venalais-
ten Suomen matkailussa. Uuden vuoden vietto jatkuu ortodoksiseen jouluun, 7.1.
saakka. (OSKE.) Antti Seppaldn (2013) mukaan venaldisten matkailun sesonki on kes-

kittynyt tdhan mennessa talveen, erityisesti juuri tammikuun alkuun.
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3.2 Venalaisten mielikuvat Suomesta

Tutkimus- ja Analysointikeskus TAK Oy:n tutkimuksen (2014) mukaan pietarilaisten
keskuudessa Suomi on merkittavin matkailumaa. Moskovassa Suomi ei ole yhta suo-
sittu matkailumaa, vaan Ukraina, Valko-Venadja ja muut suuret Euroopan maat ovat
moskovalaisten keskuudessa suositumpia maita. Suomi on pietarilaisille merkittava
matkakohde laheisyyden ja matkustamisen helppouden vuoksi. Suomen imago mat-
kakohteena on idkkdaampien venaldisten keskuudessa vahvempi kuin venaldisten

nuorten keskuudessa.

Venaldiset kokevat Suomen parhaaksi ostosmatkakohteeksi. Suomi koetaan turval-
liseksi matkakohteeksi ja helpoksi matkustaa. Ainoastaan Suomen laheisyys ei ole
syyna siihen, vaan my6s muualla Vendjalla Suomea pidetdan hyvana ostosmatkakoh-
teena. Ostosmatkailua pidetdaan yhtena Suomen vahvuustekijoista. 1alla ei ollut merki-
tystd, silla Suomea pidetdaan parhaana ostosmatkakohteena kaikissa ikdaryhmissa. (Tut-

kimus- ja Analysointikeskus TAK Oy 2014.)

Suomea pidetdan kauniina matkakohteena, silla yli 90 prosenttia TAK Oy:n (2014) tut-
kimukseen vastanneista venaldisturisteista vastasi niin. Mielikuvat Suomesta kauniina
matkakohteena ovat vahvat kaikissa ikdryhmissa. Kaikkein vahvin mielikuva Suomen
kauneudesta on 35-44-vuotiailla venalaisilla. Muita mielikuvia Suomesta, jotka tuovat
kilpailuetua Suomelle muihin maihin verrattuna, ovat matkustamisen helppous, mat-
kakohteen turvallisuus sekda Suomen rakastaminen. (Tutkimus- ja Analysointikeskus

TAK Oy 2014.)

Tampereen yliopiston johtamiskorkeakoulun Synergos-hankkeen tutkimuksen (2010-
2011) mukaan venaldisten mielikuvat Suomesta ovat erittdin positiivisia, ja vastausten
keskiarvo asteikolla 1-7 (1 erittdin negatiivinen, 7 erittdin positiivinen) oli 6,17. Mitat-
tuja, mielikuvia kuvaavia adjektiiveja olivat muun muassa miellyttava, jannittava, re-
notuttava, kiinnostava, luotettava ja turvallinen. Kaikki nama olivat keskiarvoltaan yli
5. Yleisimpia mielikuvia Suomesta olivat muun muassa, ettd Suomi on hyva kohde
perheille, kauniit luonnonmaisemat, hyvat talviurheilumahdollisuudet, hyvat ulkoilu-

mahdollisuudet ja puhdas ymparisto.
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4 Matkailualue markkinoinnin kohteena

Markkinointi on kulttuuria, organisoitua toimintaa ja luomista, kommu-
nikoimista ja arvon tuottamista asiakkaille sekd asiakasverkostojen vuo-
rovaikutuksen hallitsemista niin, ettd se hyddyttdd organisaatiota, sen
asiakkaita ja sidosryhmid. (Kozak ym. 2010, 20.)

Markkinointi tarkoittaa markkinoiden hallitsemista asiakastarpeiden tyydyttamiseksi.
Markkinoinnilla ei tarkoiteta ainoastaan myyntia ja mainostamista, vaan asiakkaiden
tarpeisiin vastaamista. Myynti ja mainostaminen ovat ainoastaan pieni osa markki-
nointia. My0s asiakkaat tekevat markkinointia, kun he etsivat sopivia tuotteita sopi-
vaan hintaan tarpeidensa tyydyttamiseksi. Markkinoinniksi voidaan lukea myoés se,
kun yrityksen ostoagentit seuraavat myyjia ja etsivat hyvia l6ytoja. (Kotler ym. 2003,

9 & 15.)

Markkinoinnin lahtdékohtana ovat ihmisen tarpeet. Kun ihmisellad on tarve, pyrkii han
joko etsimaan tyydytyksen tarpeilleen tai vahentamaan sita. Tarpeisiin vaikuttavat ih-
misen luonne ja kulttuuri. Menestyvat markkinointiyritykset pyrkivat ymmartamaan
ihmisen tarpeita ja haluja asiakastutkimuksilla seka jakamalla asiakkaat erilaisiin koh-
deryhmiin. (Kotler ym. 2003, 9—-15.) Matkailu on ollut viimeisin sektori, joka on otta-
nut asiakaskeskeisen ldhestymistavan markkinoinnissa. Sen vuoksi markkinointitutki-
jat ovat olleet huolissaan avaintrendien tunnistamisesta matkailumarkkinoinnissa.

(Kozak ym. 2010, 3.)

4.1 Mielikuvat ja brandi

Koska tutkimuksessa pyritaan selvittamaan venaldisturistien mielikuvia Keski-Suo-
mesta, on syyta maaritella mielikuvat, imago ja brandi sekd ymmartaa naiden merki-

tys matkailumarkkinoinnissa.

Bréindi on se liséarvo, jonka kuluttaja on tuotteesta valmis maksamaan
liséd verrattuna tavalliseen, nimettémdiéin tuotteeseen, joka kuitenkin
tdyttdd saman tarkoituksen. Merkitén tuote on vain hyédyke. Kun
bréndi ei pysty tarjoamaan kuluttajalle parempaa etua kuin kilpailijat,
se muuttuu hyddykkeeksi. Hyédykkeiden kohtalon mdiéirédéd markkina-
hinta. (Laakso 2003, 22.)

Vuokon (2003, 119-120) mukaan brandilla tarkoitetaan nime3, tunnusta, symbolia,

muotoa tai ndiden yhdistelmas, joiden avulla tunnistetaan tietyn yrityksen tuotteet
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tai palvelut. Lindberg-Revon (2005, 16) mukaan brandi on asiakkaan maarittelema ai-
neeton hyodyke, joka yhdistdaa mielikuvat tuotteesta tai palvelusta omiin tietoihin ja
kokemuksiin. Se muodostaa asiakaslupauksen ja valittaa asiakkaan maarittelemaa

luottamusta ja odotuksia tuotteesta.

Kuluttajat yrittdavat minimoida ostamiseen liittyvan riskin seuraamalla lukuisia vih-
jeita, esimerkiksi brandeja, varsinkin, jos mielletty riski ostopaatdksessa on suuri.
Brandiad voidaan kdyttaa palvelutarjoamien tekemiseen todellisemmaksi asiakkaan
ostopaatdshetkelld, ja sen avulla vahentaa miellettya riskia. Matkailussa aineetto-
muuden vaikutuksen vdahentyminen on yksi brandayksen hyoddyista. Termi brandi
maaritellaan kayttaytymistieteiden nakékulmasta selvasti erottuvaksi kuvaksi tuot-
teesta, palvelusta tai muista mielikuvista, joka on juurtunut syvalle kuluttajan mie-
leen, mika vaikuttaa valintaan ja paatokseen. Brandimielikuvat ovat osa brandi-ima-
goa. Mielikuvat brandeista perustuvat myos oppimisprosesseihin. Tiedon varastoin-
tiin oppimisprosessissa vaikuttavat suorat (henkilokohtaiset) ja epasuorat (media) ko-

kemukset brandista. (Boga & Weiermair 2011, 91.)

Brandays on laajentunut matkailuliiketoiminnassa vasta viime aikoina. Matkailuliike-
toiminnassa, esimerkiksi hyvinvointimatkailussa, ei ole tyypillista, etta brandit nah-
daan joko ainoastaan logona tai termina. (Boga & Weiermair 2011, 92.) Halosen
(n.d.) mukaan kohteiden brandeja rakennetaan, silla se lisdd markkinoinnin tehok-
kuutta. Se myos erilaistaa kohteen vierailijoille seka tiivistad kohteen lupauksen mat-
kailijalle ja helpottaa paatoksentekoa. Haasteita kohteen brandin luomisessa aiheut-
tavat muun muassa sesongit ja kausivaihtelut, muiden matkailijoiden vaikutus, mieli-
kuvan kehittyminen samalla, kun palveluita kulutetaan seka se, etta sita ei voi kont-

rolloida.

4.2 Yhteismarkkinointi

Yhteismarkkinointi tarkoittaa yritysten markkinointia yhdessa. Sen avulla markkinoin-
tikustannuksia pystytdaan pienentamaan. Kustannukset jaetaan osallistuvien yritysten
kesken, ja samoin hyoty jakautuu. Yhteismarkkinointia voidaan soveltaa kahden tai
useamman yrityksen kesken. Yhteismarkkinointia kdyttavat esimerkiksi matkailukes-
kukset, kaupungit ja seutualueet, erityisesti matkailumarkkinoinnissa. (Yhteismarkki-

nointi 2011.)
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Yhteismarkkinointia suunniteltaessa kannattaa ottaa huomioon, etta yhteismarkki-
nointiin osallistuvilla yrityksilla on sama asiakaskohderyhma. Yhteismarkkinointia to-
teuttavien yritysten ei myoskaan kannata olla suoria kilpailijoita. (Yhteismarkkinointi
2011.) Tutkimukseen osallistuvat yhteismarkkinointiprojektien edustajat eivat ole
Keski-Suomen matkailun suoria kilpailijoita, silla he toimivat eri alueella ja kotimaiset
matkailijat ovat heille tarkeda kohderyhma matkailun yhteismarkkinoinnissa. Keski-
Suomen KV-markkinointikonttorin yhteismarkkinointihankkeen kohderyhmana ovat

ainoastaan venaldiset matkailijat.

Edullisin tapa harjoittaa yhteismarkkinointia on kayttaa sahkoista markkinointia. Sah-
koista markkinointia ovat esimerkiksi yrityksen nettisivut ja sosiaalinen media. Yhteis-
markkinointia voidaan toteuttaa myo6s perinteisellad lehti- tai radiomainonnalla tai
messuilla, jolloin kustannukset jakaantuvat merkittavasti. Jaettujen kustannusten li-
saksi yhteismarkkinoinnissa on mahdollista 16ytaa kumppanin kautta uusia asiakkaita.

(Yhteismarkkinointi 2011.)

4.3 Sahkoinen markkinointi

E-markkinointi eli sahkdinen markkinointi kasittaa laajan kirjon tuotteiden ja palvelui-
den business-to-business ja business-to-customer online-liiketoimintoja. E-markki-
nointi voidaan jakaa online-shoppailuun ja online-ostamiseen. Online-shoppailulla
tarkoitetaan tiedon ja toimintojen laajuutta, joka tarjoaa asiakkaalle tarpeeksi tietoa
ostopaatoksen tekemiseen. Online-ostamisella tarkoitetaan teknologiainfrastruktuu-

ria, joka mahdollistaa tuotteen ostamisen Internetista. (Rosen 2000, 5.)

Yritys hyotyy e-markkinoinnista monella tavalla. Internet tuo asiakkaan lahemmaksi
yritysta, silla tieto on saavutettavissa helpommin ja suoremmin. Silloin yrityksen
koolla ja sijainnilla ei ole merkitysta, silla e-markkinointi mahdollistaa palveluiden tar-
joamisen asiakkaille yrityksen niista riippumatta. Palautteen saaminenkin on nettisi-
vujen "ota yhteytta”-osion kautta helpompaa. Palautetta voi lukea myos keskustelu-

palstoilta. (Rosen 2000, 8-10.)

Nettisivut ovat yksi yrityksen merkittavimmista e-markkinointikanavista. Nykyaan jo-
kaisella yritykselld on oltava omat nettisivut. Kaikkea tietoa etsitaan nykyaan interne-

tistd, joten jos yrityksella ei ole nettisivuja, on tiedonkin ldhes mahdotonta levita.
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Myds sahkoposti on e-markkinointikanava, joka on nykyaan valttamaton. Ndiden ka-
navien ohella sosiaalisen median kanavat ovat nykydaan merkittavassa asemassa
markkinoinnissa. Sosiaalisen median kanavia ovat muun muassa maailmanlaajuinen
yhteisdpalvelin Facebook, “Vendjan Facebook” VKontakte, maailmanlaajuinen video-
yhteiso Youtube ja Instagram. Nama kanavat ovat kaytossa Keski-Suomen matkailun

yhteismarkkinointiprojektilla.

Hakusanamarkkinointi on osa sahkdista markkinointia. Se sisaltaa hakukoneopti-
moinnin ja hakusanamainonnan. (Hiekkalahti 2013.) Hakukoneoptimoinnilla tarkoite-
taan sivuston vuorovaikutuksen parantamista hakukoneiden ja kayttdjien kanssa.
Yleensa se on pienten muokkausten tekemista verkkosivuston osiin, mitka vaikutta-
vat sijoitukseen hakukoneen hakutuloksissa. Se tarkoittaa myds sivuston nakymista
parhaassa mahdollisessa valossa kayttdjille hakutuloksissa esiintyessa. Hakukoneopti-
mointia ovat muun muassa osuvien otsikoiden keksiminen, sivuston rakenteen pa-
rantaminen ja sisallén optimointi. (Google 2011.) Hakusanamainonnalla tarkoitetaan
maksettua mainosta hakukoneessa. Esimerkiksi Googlen oma Google Adwords on
yksi hakusanamainonnan palveluista. (Hiekkalahti 2013.) Keski-Suomen matkailun yh-

teismarkkinoinnissa on kaytossa Google Adwordsin venaldinen vastine Yandex Direct.

5 Tutkimuksen toteutus

Tassa luvussa kasitelladn ja maaritellaan tassa kehittamistutkimuksessa kaytettyja
tutkimusmenetelmia eli kvantitatiivista ja kvalitatiivista menetelmaa. Tassa luvussa
myos perustellaan, miksi kyseiset menetelmat on otettu osaksi tutkimusta. Walkerin
(2004, 67) mukaan tutkimuksen alkuvaiheessa tutkijat haluavat ehdottaa molempia
tutkimusmenetelmia saadakseen parhaat puolet molemmista menetelmista. Hirsjar-
ven ym. (1997, 228) tutkimuksen validiutta voidaan lisdta kdayttamalla useita mene-
telmia. Tutkimuksessa on kaytetty aineistotriangulaatiota, joka tarkoittaa usean tut-
kimusaineiston kerdamista saman tutkimusongelman ratkaisemiseksi. (Hirsjarvi ym.

1997, 228.)

Tarkea osa tutkimusta on virheiden syntymisen valttaminen seka tutkimuksen luotet-

tavuuden ja patevyyden arvioiminen. Luotettavuuden arvioinnissa kdytetaan kasit-
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teita reliaabelius ja validius. Reliaabeliudella tarkoitetaan mittaustulosten toistetta-
vuutta. Jos kaksi eri tutkijaa paatyy samaan tulokseen tai jos samaa henkil6a tutki-
taan useaan kertaan ja saadaan aina sama tulos, on tutkimus reliaabeli. Tutkimuksen
validiudella eli patevyydella tarkoitetaan tutkimusmenetelman tai mittarin kykya mi-
tata sitda, mita oli tarkoitus. Validius tarkoittaa esimerkiksi sitd, onko kyselylomakkeen
kysymykset ymmarretty oikein. Laadullisen tutkimuksen luotettavuutta lisaa se, etta

tutkimuksen toteuttaminen kerrotaan tarkasti. (Hirsjarvi ym. 1997, 226-227.)

5.1 Kvantitatiivinen tutkimusmenetelma

Kvantitatiivisella eli maarallisella tutkimusmenetelmalla tarkoitetaan menetel-
masuuntausta, jossa kohdetta kuvataan ja tulkitaan tilastoilla ja numeroilla. Kvantita-
tiivisen tutkimuksen tarkoituksena on yleensa erilainen luokittelu esimerkiksi syy- ja
seuraussuhteisiin, vertailuun tai numeerisiin tuloksiin, joilla ilmiota selitetaan. Tahan
menetelmadan voi sisdltya tilastollisia ja laskennallisia analyysimenetelmia. (Maaralli-

nen tutkimus n.d.)

Kvantitatiivisen tutkimuksen tarkoituksena on saada tietoa, joka on yleistettavissa.
Maarallinen, yleistettavissa oleva tieto on tilastollis-matemaattista tietoa, jota kasi-
telldan tilastollisina yksikdind. Tavoitteena on antaa kokonaiskuva aineistosta ja
saada poikkeamat, mahdolliset luokittelut ja piirteet esiin. Tutkimuksen luotettavuu-
den arviointi on osa maarallista tutkimusta, jossa tarkastellaan aineiston edusta-

vuutta ja todenmukaisuutta. (Kvantitatiivisen analyysin perusteet n.d.)

Kyselytutkimus kuuluu kvantitatiiviseen tiedonkeruumenetelmaan. Kyselytutkimuk-
sen tarkoituksena on saada samoihin kysymyksiin vastaukset valitulta kohderyh-
malta. Kyselytutkimuksessa kaytetdan yleensa kyselylomaketta, jolloin muuttujien
maaraa ja sisaltoa on syyta miettia. Kyselytutkimuksessa voidaan tutkia suurta koh-

deryhmaa. (Kyselyyn perustuvan tutkimuksen suorittaminen n.d.)

Kyselylomakkeen suunnittelussa on tarkeas, etta kyselylomake suunnitellaan kohde-
ryhman edustajan kanssa, ja etta se testataan ennen kyselyn julkaisua, jotta epasel-
vat ja turhat kysymykset saadaan korjattua. Lomake on myds tarpeen pitada lyhyena

ja tiiviina, jotta vastaaja on motivoitunut vastaamaan kyselyyn ja pystyy vastaamaan
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kysymyksiin empimatta. Demografisia tekijoita eli esimerkiksi vastaajan henkildlli-
syytta koskevia tietoja kysytaan vain siind maarin kuin se on tutkimuksen kannalta
olennaista. Naiden tietojen kysyminen kannattaa jattda mahdollisimman vahaiseksi,
silla ne pitkittavat kyselylomaketta. (Kyselyyn perustuvan tutkimuksen suorittaminen

n.d.)

Asiakasnakokulman selvittamiseksi eli yhteismarkkinoinnin tarkoituksenmukaisuuden
tutkimiseen valittiin sdhkoinen kyselylomake. Tutkimuksen keskittyessa sahkdisen
yhteismarkkinoinnin kehittamiseen paadyttiin myos kayttamaan sahkaoista kyselylo-
maketta. Sahkoinen kysely valittiin siksi, etta kyselyn avulla on mahdollista tavoittaa
suurempi joukko venaldisturisteja ja saada enemman vastauksia. Sahkdisen kyselylo-
makkeen avulla my6s centralfinland.ru-sivustolle ohjaaminen oli helpompaa. Kysely-
tutkimus valittiin myos siksi, etta se oli mahdollista tehda venajankielelld, ja vastaus-
ten tulkitseminenkin on helpompaa kysymyslomakkeesta kuin haastattelemalla.

Haastatteluissa olisi mahdollisesti joutunut kayttamaan tulkkia. Sen lisdksi venaldistu

risteja olisi ollut hankala tavoittaa haastatteluihin.

Kyselylomake vendldisturisteille

Kysely venaldisturisteille ldhetettiin centralfinland-uutiskirjeessa, jossa oli lyhyt ku-
vailu kyselysta ja arvonnasta. Vastausaikaa oli yhteensa puolitoista viikkoa ajalla 9.10.
-19.10.2014. Arvonnan palkintona oli majoituslahjakortti yhden tai kahden hengen
huoneessa yhdeksi yoksi Solo Sokos Hotelissa Jyvaskylassa, kylpylaliput koko per-

heelle Rantasipi Laajavuoreen ja S-ryhman 50 euron arvoinen lahjakortti.

Tutkimuksen perusjoukko ovat venalaiset, ja otos centralfinland-uutiskirjeen tilaajat,

jotka vastasivat kyselyyn. Centralfinland-uutiskirjeen tilaajia on yhteensa 1692. Uutis-
kirjeen tilaajat ovat venaldisia, erityisesti Pietarin ja sen lahiseudun alueelta. Central-
finland:n VKontakte-sivulle laitettiin myos paivitys kyselysta vastausajan puolivalissa.
VKontaktessa jasenena on paljon nuoria, ja suurin osa jasenista on naisia ja asuu Pie-
tarissa. VKontakte oli parempi kanava sen vuoksi, etta KV-markkinointikonttorilla on

kokemusta sen kaytosta ja toiminta VKontaktessa ei ole niin saadeltya kuin esimer-

kiksi Facebookissa.
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Keski-Suomen matkailumarkkinoinnin tarkoituksenmukaisuutta venaldisturisteille mi-
tattiin Digium Enterprise Questback-kyselylomakkeella. Digiumin Questback-jarjes-
telma valittiin siksi, ettd sen kaytto on tuttua entuudestaan tyon kautta. Sen lisdksi
kyseiseen jarjestelmaan sai kaiken tarvittavan venajaksi, muun muassa painikkeet,

sivun otsikot ja muut tekstit.

Kyselyssa kysytyt kysymykset vastasivat tutkimuskysymyksiin, kuinka venaldisturistit
nakevat sahkdisen yhteismarkkinoinnin centralfinland.ru-sivuston osalta ja kuinka
sita voidaan kehittdaa vastausten perusteella. Ensimmaisena kyselyssa kysyttiin, missa
Keski-Suomi sijaitsee, ja pyydettiin valitsemaan oikea vaihtoehto kartasta. Tama kysy-
mys haluttiin kysya siksi, etta haluttiin selvittaa, tietavatko venaldiset, mita tarkoit-
taa, kun puhutaan Keski-Suomesta ja etta missa se sijaitsee. Keski-Suomen matkailun
yhteismarkkinoinnissa kaytetdadan nimenomaan nimitysta Keski-Suomi, joten oli tar-
keaa selvittad, ymmartavatko venalaisturistit, mita se tarkoittaa. Samalla sivulla ky-
syttiin, mita tulee ensimmaisena mieleen Keski-Suomesta, silla tarkeaa oli selvittaa,
mita venalaiset ajattelivat Keski-Suomesta ylipaatansa ja ennen centralfinland.ru-si-

vustolla vierailua.

Kysymyslomakkeen toisella sivulla kysyttiin, onko centralfinland.ru-sivusto tuttu. Silla
haluttiin selvittda, kuinka hyvin vastaajat tiesivat sivuston entuudestaan. Seuraavassa
kysymyksessa pyydettiin arvioimaan sivuston ulkoasua, tekstin oikeellisuutta ja ym-
marrettdvyytta seka sita, kuinka helposti tarvitsemansa tiedon 16ytaa nettisivuilta.
Avoimessa kysymyksessa kysyttiin, kiinnostuiko vastaaja kohteista sivuston perus-
teella. Sen lisdksi samalla sivulla kysyttiin monivalintakysymys, “mita haluaisit tehda
Keski-Suomessa”. Kyselyssa kysyttiin myos, missa majoittuisi Keski-Suomessa, ostai-

siko matkan sivustolta ja ettd mika saa tekemaan ostopaatoksen.

Lopuksi haluttiin selvittaa vastaajien taustoja, ovatko he kdyneet Keski-Suomessa. Jos
vastasi kylla, seurasi kaksi jatkokysymysta: Vastasiko sivusto mielikuvia tai kokemuk-
sia Keski-Suomesta ja mika vastasi ja mika ei. Jos kysymykseen vastasi ei, siirtyi vas-
taaja suoraan kysymyslomakkeen viimeiselle sivulle. Viimeisella sivulla kysyttiin yh-
teystietoja arvontaa varten ja sitd, saako tietoja kayttaa Keski-Suomen matkailumark-
kinointiin. Saadut uudet yhteystiedot kerattiin KV-markkinointiprojektin asiakasrekis-

teriin.
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5.2 Kvalitatiivinen tutkimusmenetelma

Kvalitatiivisella eli laadullisella tutkimusmenetelmalla pyritadn ymmartamaan koko-
naisvaltaisesti tutkittavan kohteen ominaisuuksia, merkitysta ja laatua. (Laadullinen
tutkimus n.d.) Tutkimukset, joissa selitys tutkittavaan ilmi6on pyritaan [6ytamaan il-
man tilastollisia menetelmia, ovat kvalitatiivisia tutkimuksia. Laadullinen tutkimus
koostuu yleensa sanoista ja lauseista, kun taas maarallinen luvuista. Laadullinen tut-
kimus soveltuu uusien ilmididen selittamiseen, eika tutkijan tarvitse valttamatta tie-
taa tutkittavasta asiasta, silla tieto oletetaan olevan tutkittavissa. Laadullisessa tutki-
muksessa kerattya aineistoa analysoidaan koko prosessin ajan, mika ohjaa tutkimus-

prosessia ja tiedonkeruuta. (Kananen 2008, 24-32.)

Walkerin (2004, 66) mukaan kvalitatiivinen tutkimus kuvataan usein niin kuin se olisi
vain tekninen vaihtoehto, kun se voisi olla vastike mittaamismenetelmille tutkimuk-
sen luonnetta muuttamatta. Kvantitatiivisen tutkimuksen tekeminen on maailman

nakemista eri tavalla. Laadullista menetelmaa kayttavat tutkijat ovat varmoja tulok-

sistaan, silla he tietavat, mita he ovat ndhneet ja mita heille on kerrottu.

Tutkimus toteutettiin benchmarkingin avulla. Benchmarking tarkoittaa prosessia,
jossa yrityksen tuotteita ja prosesseja verrataan kilpailijoihin tai johtaviin yrityksiin
selvittdakseen tapoja, joilla parantaa laatua ja suoritusta. Yrityksen kilpailijoiden stra-
tegioiden ja menestymisen selvittamiseksi markkinoijien tarvitsee tunnistaa jokaisen
kilpailijan vahvuudet ja heikkoudet. Tietoa voidaan kerata useiden vuosien ajalta
muun muassa paamaarista, strategioista ja suoriutumisesta. Yleensa yritykset oppi-
vat kilpailijoistaan toissijaisesta tiedosta, kuten henkil6kohtaisesta kokemuksesta ja
kuulopuheista. Yritykset lisddvat tietamystdaan myos suorittamalla markkinointitutki-
musta asiakkaiden, hankkijoiden ja jalleenmyyjien kanssa. Benchmarkingista on tullut

voimakas valine yrityksen kilpailukyvyn kehittamiseksi. (Kotler ym. 2003, 510.)

Karlof ja kumppanit (2003) jakavat benchmarking-prosessin seitsemdaan eri vaihee-
seen. Ensimmainen vaihe on kehittamisalueiden maarittaminen ja hyvaksynnan
hankkiminen. Benchmarkingissa on olennaista myds oman toiminnan analysoiminen,
silld analyysi voi tuottaa tietoja, jotka lisddvat vertailuoppimisprosessin arvoa. Oman
toiminnan analysointi on tarkeda myos siksi, ettd esimerkiksi haastatteluilla tai yritys-

vierailuilla on mahdollista saada aikaan konkreettisia tuloksia ja hyotyja yritykselle.



27

Kun omat kehittamisalueet on maaritelty, on vuorovaikutuksesta mahdollista saada
omaa toimintaa hyodyttavia tietoja. Hyodyllisten tietojen saamiseksi on monta hyvaa
tapaa, mika tulee valita kehitettdvan alueen mukaan. Oman yrityksen tehokkuutta
verrataan esimerkiksi muiden yritysten tunnuslukuihin. (Karléf ym. 2003, 7 & 155-
158.) Tassa tutkimuksessa yhteismarkkinointiprojektien vertailussa on kaytetty esi-
merkiksi asiakasrekisterin kokoa, kaytettyja markkinointikanavia ja alueen matkailja-

maaria.

Toinen vaihe benchmarking-prosessissa on tehokkaiden oppimistiimien perustami-
nen. (Karlof ym. 2003, 7.) Tassa tutkimuksessa ei perusteta tehokkaita oppimistii-
meja, vaan benchmarkingia suorittaa opinnaytetyon tekija. Karlofin ja kumppaneiden
(2003, 7 & 163-167) vertailuoppimisprosessin kolmas vaihe on yrityksen nykytilan-
teen arviointi. Sen paatarkoituksena on maarittaa, mita benchmarking-kohteelta ha-
lutaan oppia. Prosessin neljds vaihe on esikuvaorganisaatioilta oppiminen, johon kuu-
luu oppiminen vertailemalla omaa yritysta muihin ja virikkeiden hakeminen kumppa-
neilta. Sen tuloksena on benchmarking-kohteiden valinta. Prosessissa onnistumisessa
tarkeaa on haastattelun valmistelu. Tassa tydssa valmistelua oli puhelu yhteismarkki-
nointiprojektien edustajien kanssa, jossa kerrottiin tyon tarkoituksesta ja etta tulok-

set hyodyttavat myos vastaajia. Puhelussa sovittiin tarkempi haastatteluaika.

Huolellisesti valmistellussa haastattelussa avainasiassa ovat aika, rehellisyys, dialogi,
materiaalit, miksi-kysymyksen esittdminen ja uusintakdaynnin mahdollisuuden pyyta-
minen. Haastattelussa kaytetty aika riippuu tutkimuksen laajuudesta. Jotta oppimi-
nen on tehokasta, on molempien osapuolien oltava avoimia ja rehellisia vastauksis-
saan. Haastattelussa tai tapaamisessa on tarkoitus saada aikaan dialogi, eika vain esi-
kuvaorganisaation esittelya. Jos haastateltavalla on tapaamisessa kdytossaan kirjalli-
sia materiaaleja, kannattaa niita pyytdaa mychempaa kayttoa varten. Saatuja vastauk-
sia kannattaa pyrkid syventamaan miksi-kysymyksen avulla ja siten saamaan syvalli-
sempaa tietoa asiasta. Uusintakaynnin tai -haastattelun mahdollisuutta on syyta pyy-
tda mahdollisten myohemmin esiintyvien kysymysten takia. (Karlof ym. 2003, 176—

177.)
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Viimeiset benchmarking-prosessin vaiheet ovat uusien ratkaisujen kehittaminen, pa-
rannusten toteuttaminen seka seuranta ja uudet hankkeet. Prosessin viidennessa vai-
heessa eli ratkaisujen kehittdmisen vaiheessa haastateltavan menestystekijat ja kayt-
taytyminen dokumentoidaan, ja omaa toimintaa verrataan esikuvan toimintaan.
Tassa vaiheessa on tarkoitus etsia selityksia, miksi esikuvaorganisaatio menestyy pa-
remmin. Selityksista erotetaan viela ne, joihin voi vaikuttaa ja joihin ei voi vaikuttaa.
(Karlof ym. 2003, 177.) Esimerkiksi goSaimaalla kilpailutekijana ja menestymisen
avaimena voi olla hyva sijainti venaldisturistien nakdkulmasta, mutta se on asia, jo-
hon Keski-Suomi yhteismarkkinointiprojektilla ei voi vaikuttaa. Karlofin ja kumppanei-
den (2003) mukaan benchmarkingin tarkoituksena ei ole ainoastaan vertailla omaa ja
muiden toimintaa ja keksia kehitysideoita, vaan vieda ne myds kaytantoon. Siihen
kuuluu muun muassa toimintasuunnitelman tekeminen. Se on vertailuoppimispro-
sessin kuudes vaihe. Prosessin viimeinen vaihe on seuranta ja uudet hankkeet, mika
sisaltaa tulosten, oppimisprosessin ja projektin arvioinnin seka puitteiden luomisen
jatkuville parannuksille. Puitteiden luomisella tarkoitetaan esimerkiksi vertailuoppi-
misprosessissa kaytettyjen tyokalujen hyodyntamista jatkossa. (Karlof ym. 2003, 179
& 187-191.)

Tassad opinndytetydssa hyvaksi havaittuja sahkdisia yhteismarkkinointimenetelmia on
pyritty selvittamaan laadullisen tutkimuksen avulla. Tiedonkeruumenetelmana on
kdytetty haastatteluja, joilla tietoa on pyritty saamaan mahdollisimman kattavasti
tutkimuksen kohteesta. Haastatteluja on neljaa eri luokkaa: strukturoituja, puo-
listrukturoituja, teema- ja avoimia haastatteluja. Strukturoitu haastattelu tarkoittaa
kyselylomakkeen tayttamista ohjatusti, missa vastausvaihtoehdot ovat valmiina, ja
joista vastaaja valitsee sopivimman vaihtoehdon. Puolistrukturoitu haastattelu sisal-
taa jarjestyksessa etenevia kysymyksia, joissa ei ole vastausvaihtoehtoja. Teemahaas-
tattelu tarkoittaa haastattelua, jossa teemat on mietitty valmiiksi, mutta varsinaisia
kysymyksia tai teemojen kasittelyjarjestysta ja pituutta ei ole suunniteltu valttamatta
etukateen. Keratty aineisto kuvaa hyvin haastateltavaa, silla teemahaastattelu on
niin avoin. Kaikkein avoin menetelma on avoin haastattelu, joka tarkoittaa vapaata
keskustelua haastateltavan kanssa tietystd aiheesta. (Eskola & Suoranta 1998, 86—

89.)
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Haastattelut yhteismarkkinointiprojektien edustajille

Haastatteluihin valittiin kolme yhteismarkkinointiprojektia. Haastatteluun valittu
Kuopio-Tahko Markkinointi Oy toteuttaa yhteismarkkinointia Pohjois-Savossa Kuo-
pion ja Tahkon alueella. Toiseksi kohteeksi valittiin Pohjois-Karjalan yhteismarkki-
nointiprojekti Visit Karelia. Kolmas haastattelukohde oli goSaimaa, joka on Etela-Kar-
jalan yhteismarkkinoinnin brandi. Haastattelut toteutettiin puhelimitse 15.10.2014 -
20.10.2014 valisena aikana. Puhelut nauhoitettiin sovelluksen avulla, ja puhelun ai-

kana kirjattiin muistiinpanoja. Kaikki haastattelut kestivat vajaan tunnin verran.

[ta-Suomen yhteismarkkinointiprojektit valittiin tutkimuskohteiksi siksi, etta Ita-Suo-
messa venaldisturistien maara on suurempi kuin Keski-Suomessa. Aiemmin esitetyn
taulukko 1:n mukaan (majoitustilasto tammi-marraskuu 2013) Etelad-Karjalassa vena-
[disturisteja tammi-marraskuussa 2013 majoittui 325 255, Pohjois-Savossa 50 232 ja
Pohjois-Karjalassa 51 934. Madrat ovat huomattavasti suurempia kuin Keski-Suo-
messa, silla Keski-Suomessa viime tammi-marraskuussa kavi yhteensa 43 314 vena-

[disturistia.

GoSaimaan ja Visit Karelian yhteismarkkinointiprojektit valittiin siksi, ettd ne ovat
kestaneet Keski-Suomen matkailun yhteismarkkinointiprojektia kauemmin. GoSai-
maan yhteismarkkinointia on toteutettu kahdeksan vuotta, Visit Karelian yhteismark-
kinointia noin viisi vuotta. Visit Kuopio valittiin siksi, ettd se on kestanyt yhta kauan
kuin Keski-Suomen matkailun yhteismarkkinointiprojekti, joten siitd saadaan vertailu-

kohta siihen, mita yhteismarkkinointiprojektin alkuvaiheessa voidaan toimia.

Tutkimuksessa kaytettiin teemahaastattelua. Teemahaastattelu valittiin siksi, koska
selvilla oli, mihin asioihin haluttiin vastauksia. Haastattelut toteutettiin teemahaas-
tatteluina myos siksi, etta vastaajalla on vapautta vastata kysymyksiin. Struktu-
roidussa haastattelussa tarkeita tietoja olisi voinut jaada saamatta valmiiden vastaus-
vaihtoehtojen vuoksi. Koska Keski-Suomen matkailun yhteismarkkinointiprojektia
tehd&dan vasta ensimmaista vuotta, on erittdin mielenkiintoista saada selville, mita
menetelmida muut matkailualueet kayttavat yhteismarkkinoinnissa ja saada uusia ide-

oita oman yhteismarkkinoinnin kehittdmiseen.
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Haastattelun ensimmainen teema oli yhteismarkkinointiprojektin/-yhtion taustatie-
dot. Haastattelussa kysyttiin muun muassa, kuinka kauan yhteismarkkinointia on to-
teutettu, ketka sita toteuttavat ja kuinka paljon yrityksid on mukana. Haastattelun
toisena teemana oli yhteismarkkinointiprojektissa kaytetyt markkinointimenetelmat.
Kolmantena teemana oli yhteismarkkinointiprojektin tulokset. Haastattelussa kysyt-
tiin muun muassa sitd, mika on ollut toimivaa ja mika ei. Kiinnostavaa oli myos tietas,
kuinka taman hetkinen maailmantilanne ja heikko rupla ovat vaikuttaneet alueen
matkailuun. Teemat ja haastattelukysymykset ovat liitteessa 2. Haastattelut litteroi-
tiin tutkimustulosten koonnin ja analysoinnin helpottamiseksi. Saaranen-Kauppisen
ja Puusniekan (2006) mukaan litteroinnilla tarkoitetaan esimerkiksi puheen tai haas-

tateltavan kasinkirjoitetun tekstin puhtaaksi kirjoittamista.

6 Tutkimuksen tulokset

6.1 Venalaisturistien kyselyn tulokset

Kvantitatiivinen eli maarallinen tutkimusaineisto analysoidaan kuvaamalla ja tulkitse-
malla aineisto tilastollisesti ja numeerisesti. Tuloksia tulkitaan yleensa tilastollisesti
kuvaavalla analyysilla. (Maarallinen analyysi n.d.) Yleisimpia tunnuslukuja kuvaile-
vassa tilastollisessa analyysissa ovat keskiarvo, frekvenssit eli tapausten lukumaarat
ja prosenttiosuudet. Kuvaileva tilastollinen menetelma on valittu venalaisturistien ky-
selyn analyysimenetelmaksi siksi, etta sita kdytetaan yleisesti, ja sen avulla tulokset
ovat helposti ymmarrettavissa ilman laajoja taustatietoja. (Alastalo & Borg 2010.)
Tassa osiossa venaldisturistien kyselylomakkeen vastaukset kuvataan seka sanallisesti

ettd graafisesti.

Vastauksia venalaisturistien kyselyyn tuli yhteensa 62 kappaletta. Vastauksista 72
prosenttia tuli uutiskirjeen kautta ja 28 prosenttia VKontakte-paivityksen kautta. Tyk-
kayksia VKontakte-paivitys sai 13 ja jakoja kuusi kappaletta. Vastaajista 16,9 prosent-
tia oli miehia ja loput 83,1 prosenttia naisia. Vastaajista kolme ilmoitti asuinpaikak-
seen Suomen, joista kaksi ilmoitti asuvansa Jyvaskyladssa ja yksi osittain Savonlin-
nassa. Vastaajista 40,7 prosenttia asuu Pietarissa, vajaa 7 prosenttia Moskovassa ja
loput jossain muualla pdin Vendjaa. Keskimaarainen vastausaika kyselyyn oli 13,7 mi-

nuuttia. Vastausajat vaihtelivat noin kahdesta minuutista 91,5 minuuttiin.
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Uutiskirje lahetettiin Mailchimp-ohjelman kautta, mika ndyttaa, kuinka moni vastaan-
ottajista on avannut uutiskirjeen ja kuinka moni on klikannut mitakin uutiskirjeessa
esiintyvaa linkkid. Vastaanottajista uutiskirjeen avasi 17,4 prosenttia kaikista vastaa-
jista. Mailchimp-ohjelman mukaan alan uutiskirjeiden avausprosentin keskiarvo on
12 - 15 prosenttia. Uutiskirjeen avaajista 90 klikkasi jotakin uutiskirjeessa esiintyvaa
linkkid. Linkki kyselyyn oli uutiskirjeen linkeista suosituin, silla sita klikattiin 61 kertaa,
mika on 67,8 prosenttia kaikista klikkauksista. Uutiskirjeen linkin kautta kyselyyn vas-
tasi 45 henkil6a, mika tarkoittaa sitd, etta 16 linkkia klikannutta henkiloa ei vastannut
kyselyyn. Kyselyyn vastasi vajaa 3 prosenttia uutiskirjeen vastaanottajista. VKontak-
ten vastausprosentti on haastavampi laskea, silla VKontaktessa ei nde, kuinka moni
on nahnyt paivityksen, jossa linkki kyselyyn oli. Central Finland -Vkontakte-sivun tyk-

kdajien maaran perusteella vastausprosentti on 0,5 prosenttia.

1. Valitse kartasta, missa Keski-Suomi sijaitsee (Bbibepute Ha KapTe uudpy, KoTo-

pas cooTBeTcTBYeT 0603HaUeHUI0 pernoHa LleHTpanbHaa PuHaaHauA)

Lahes kaikki vastaajista osasivat valita kartalta, missa Keski-Suomi sijaitsee. Vastaa-
jista 85 prosenttia vastasi kysymykseen oikein. Kaikista vastaajista 14 prosenttia va-

litsi jonkun muun vaihtoehdon kuin Keski-Suomen.

1
2
3
4
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e 14 15
18
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Valitse kartasta, missd Keski-Suomi sijaitsee
&0 53 B Kaikki vastaajat (N=62)
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Kuvio 3. Valitse kartasta, missa Keski-Suomi sijaitsee

2. Mitd tulee ensimmadisend mieleen Keski-Suomesta? (Yto y Bac accouumpyeTtca ¢

pernoHom LieHTpanbHasa PuHnaHaua?)

Usealle vastaajalle Keski-Suomesta tulevat ensimmaisena mieleen kaunis luonto, jar-
vet ja Jyvaskyla. Jarvet tulivat mieleen Keski-Suomesta 20 prosentille vastaajista. 17
prosenttia vastasi, ettd Keski-Suomesta tulee mieleen Jyvaskyla. Kaunis luonto oli kol-
manneksi suosituin vastaus, ja siten vastasi 14 prosenttia vastaajista. Kymmenen pro-
sentin luokkaan vastauksista sijoittuivat myos Himos, rauha ja hiljaisuus seka kalas-
tus. Suurimmalle osalle vastaajista tuli Keski-Suomesta mieleen useampi kuin yksi
asia. Muita yksittaisia vastauksia olivat puhdas ilma, puhdas luonto ja luonto ylipaa-
tansa, kauniit maisemat, joulu, lumi, retkeily, sienet, metsat, Laajavuori, Valon kau-
punki, Rantasipi, Panda, Alvar Aalto, maailman suurin savusauna, kartanot, uusivuosi,
rallit, tila, Peurunka, kylmyys, perheloma, puistot, yliopisto, silta ja luistelu jarvella.
Yhdelle vastaajille ei tullut mieleen konkreettisesti mitdaan, ainoastaan, etta se on

pieni alue Suomessa.

3. Onko www.centralfinland.ru -sivusto sinulle tuttu? (3Hakombl 1 Bbl ¢ nopTasiom

www.centralfinland.ru?)

www.centralfinland.ru-sivusto oli tuttu entuudestaan 67,7 prosentille vastaajista.
Suurimmalle osalle sivusto oli tuttu entuudestaan todennakdisesti siksi, etta 45 vas-
taajaa oli hankittu kampanjoiden kautta asiakasrekisteriin, johon nettisivut ovat liitty-

neet.
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Onko www.centralfinland.ru-sivusto sinulle tuttu?
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Kuvio 4. Onko www.centralfinland.ru-sivusto sinulle tuttu?

4. Vieraile www.centralfinland.ru-sivustolla ja arvioi sivuston ulkoasua, sisaltoa ja
kdyton helppoutta (3aigute Ha caifT no ccoinke: www.centralfinland.ru u gaiite

OLLEHKY)

Yhteismarkkinointiprojektin nettisivusto sai vastanneilta erittdin hyvaa palautetta. Yli
60 prosenttia vastaajista oli sitd mieltd, ettd nettisivujen ulkoasu seka tekstin ymmar-
rettavyys ja oikeellisuus ovat erinomaisia. Vajaa 60 prosenttia arvioi, etta sivustoa on
erittdin helppo kayttaa ja etta sivustolta |0ytda erinomaisesti etsimansa. Yhtaan huo-
noa arviota nettisivuista ei tullut. Kayton helppoudessa on vastausten perusteella
eniten kehitettavaa, silla vajaa 10 prosenttia arvioi kdyton olevan kohtalaisen help-
poa.

Vieraile www.centralfinland.ru-sivustolla ja arvioi sivuston
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Kuvio 5. Sivuston arviointi
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5. Mika kiinnosti nettisivuilla? (Kakue pasgennbl Bam nHTepecHbI?)

Keski-Suomen matkailun yhteismarkkinointisivustolla eniten kiinnostivat viime het-
ken tarjoukset, loma, matkaopas ja lomakohteet. Viime hetken tarjoukset kiinnosti-
vat 27 prosenttia vastaajista. Loma-kategoria kiinnosti 24 prosenttia kaikista vastaa-
jista. Seuraavaksi kiinnostavinta nettisivuilla oli matkaopas, jonka 19 prosenttia vas-
tasi kiinnostavaksi. Myos lomakohteet-kategoria oli lahes yhta kiinnostava, silla sen
vastasi 17 prosenttia kaikista vastaajista. Kiinnostuksen kohteet jakautuivat melko ta-
saisesti kaikkien vastaajien kesken. Useita vastauksia saivat myos perheloma, nahta-
vyydet, majoitus, tapahtumakalenteri, shoppailu ja kategoria ”luonnon ystaville”. Yk-
sittdisia vastauksia olivat vapaa-ajan toiminta, hotellitarjoukset, matkailu, loma ym-
pari vuoden, ravintolat ja kahvilat, aktiviteetit, paikat, joissa kayda ilmaiseksi, paketti-
matkat, kylpylat, muut palvelut, retket, loma-asunnot, kilpailut, tietoa Himoksesta ja
viihdetta lapsille. Kaksi vastaajaa sanoi kiinnostuneensa kaikesta nettisivujen perus-

teella.

6. Mita haluaisit tehda Keski-Suomessa nettisivujen perusteella? Voit valita useam-
man vaihtoehdon (Yto 6b1 Bbl XoTenn nonpo6oBaTb AM NOCETUTb HA OCHOBAHUM
nHdopmauum, npenioKeHHOoM Ha caiTe? Bbl morKeTe Bbl6paTb HECKO/IbKO BapuaH-

TOB)

Eniten hajontaa vastauksissa tuli siind, mita vastaaja haluaisi tehda Keski-Suomessa
sivustolla vierailun perusteella. Valintoja oli yhteensa 174 kappaletta, silla vastaaja
sai valita halutessaan useamman vaihtoehdon. Keskimaarin vastaaja valitsi 2,9 vaih-
toehtoa. Suosituin vastaus oli mokkeily, jonka valitsi 67,8 prosenttia vastaajista.
Toiseksi mieluiten vastaajat haluaisivat menna kylpylaan, jonka valitsi 64,4 prosenttia
vastaajista. Muita suosittuja vaihtoehtoja olivat shoppailu ja kaupunkilomailu, aktivi-
teetit, kalastus seka sienestys ja marjastus. Vain yksi haluaisi sivustolla vierailun pe-
rusteella metsastda Keski-Suomessa. Vastausvaihtoehdoissa oli myos jotain muuta,
mita? -kysymys, johon vastasi kuusi henkil6a. Sivustolla vierailun perusteella kuusi
vastaajaa haluaisi myos kayda hiihtokeskuksessa, tehda suomalaisia kasitoita ja tu-
tustua ruokakulttuuriin, vaeltaa, tehda retkida museoihin ja vierailla kulttuuritapahtu-
missa, katsella nahtavyyksia, kdyda paikoissa, joissa lapset viihtyvat seka vierailla Fa-

zerin suklaatehtaalla.



35

Mita haluaisit tehda Keski-Suomessa nettisivujen perusteella? Voit valita
useamman vaihtoehdon
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Kuvio 6. Sivustolla vierailun perusteella, mita haluaisit tehda Keski-Suomessa?

7. Missa yopyisit Keski-Suomessa? (Fge 6bl Bbl pasmecTunncb Bo Bpemsa noesgku B

LleHTpanbHyo PUHNAHOUIO?)

Vastaajista 57,6 prosenttia haluaisi yopya mokissa Keski-Suomessa. Vastaajista 37,2
prosenttia haluaisi yopya mieluiten hotellissa matkustaessaan Keski-Suomeen. Kolme
vastaajaa valitsi Muualla, missa?-vaihtoehdon. Yksi majoittuisi kesalla hotellissa, tal-
vella mokissa hiihtokeskuksessa. Toinen viimeiseen vaihtoehtoon vastannut yopyisi
molemmissa, ja kolmas mieluiten leirintaalueella.

Missad yopyisit Keski-Suomessa?
40 36 B Kaikki vastaajat (N=62)

Hotellissa Mikissa Jossain muualla,
misssE?

Kuvio 7. Missa yopyisit Keski-Suomessa?
8. Mika saa tekemaan ostopaitoksen? (Uto onpepgenser Bawe peweHue npu no-

KynKe Typa uam nakera?)

Yli puolet vastaajista eli 53 prosenttia vastasi, ettd hinta vaikuttaa ostopaatokseen.

Vastausten perusteella hinta on eniten vaikuttava tekija ostopaatdksen tekemisessa.
Pakettiin kuuluvat palvelut oli toiseksi yleisin vaikuttava tekija ostopaatoksen synty-
misessa. Palvelut vaikuttavat ostopaatokseen 16 prosentilla vastaajista. Myos palve-

lun tai paketin sijainti vaikuttaa ratkaisevasti. Ndin vastasi 13 prosenttia vastaajista.
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Paketin mukavuus vaikuttaa ostopaatokseen 8 prosentilla vastaajista. Hinta-laatusuh-

teen vastasi 6 prosenttia kaikista vastaajista.

Yleensa vastaajat ilmoittivat useita syita, jotka vaikuttavat jonkin paketin tai tuotteen
ostamiseen. Muita tekijoita olivat aika, saatavuus, majoitus, tiedon kattavuus, alen-
nukset, paketin sisalto, jarven laheisyys, ohjelma, vastinetta rahoille, tapahtumat
seka varausmaksun suorittamisen yksinkertaisuus ja lapinakyvyys. Vastauksista paa-
tellen ostopaatokseen vaikuttaa useimmiten enemman kuin yksi tekija. Muuta yhte-
nadista linjaa ei [6ytynyt kuin etta hinta on yleisin vaikuttava tekija ostopaatdksen te-

kemisessa.

9. Ostaisitko matkan nettisivuilta? (Mpuo6penu 6b1 Bol nakeT nau Typ Henocpes-

CTBEHHO Ha cauTte?)

Noin 85 prosenttia vastaajista ostaisi matkan nettisivuilta. Vastaajista 15 prosenttia
vastaajista ei ostaisi matkaa nettisivuilta, koska kaksi vastaajaa pitaa sita riskina, toi-
nen maksaa mieluummin kateiselld ja kolmas ei ostaisi, koska ei ole viela tehnyt osto-
paatosta. Yhdelld vastaajalla syyna kielteiseen vastaukseen oli se, etta ei luota tunte-
mattomiin yrityksiin ja ostaa mieluummin kasvotusten. Yksi vastaaja piti nettisivuilta

ostamista mahdollisena, mikali kiinnostavia kohteita |oytyy.

10. Oletko kdynyt Keski-Suomessa? (Mocewanu nm Bbl pernoH LleHTpanbHaa ®uH-

naHaua?)

Vastaajista 44 prosenttia on kdynyt Keski-Suomessa. Kysymyksiin ”Vastaako sivusto
kokemuksia/mielikuvia Keski-Suomesta?” ja ”"Mika vastasi, mikd ei?” vastasivat aino-
astaan he, jotka ovat kdayneet Keski-Suomessa, jotta kysymyksiin saataisiin todenmu-
kaisia vastauksia. Kysymykseen ”Vastaako sivusto kokemuksia/mielikuvia Keski-Suo-
mesta?” vastasi 25 henkil6ad, mika tarkoittaa sitd, etta Keski-Suomessa vierailleista
kaksi ei vastannut kysymykseen ollenkaan. Toiseen kysymykseen vastasi ainoastaan
17, joten kymmenen vierailleista jatti vastaamatta kysymykseen. Vastaamattomuus
johtui siita, etta kaikki muut kysymykset olivat pakollisia, mutta naita kahta kysy-
mysta ei voinut laittaa pakolliseksi teknisista syista, silla ainoastaan kylla-vastanneet

nakivat nama kysymykset.
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Oletko kdynyt Keski-Suomessa?

40 3E I Kaikki vastaajat (N=62)

30 27 |

104

Kylla Ei

Kuvio 8. Oletko kaynyt Keski-Suomessa?
11. Vastaako sivusto mielikuvia/kokemuksia Keski-Suomesta? (CooTseTctByeT un
caiiT Bawemy npeactasneHnio/ BneyaTaeHUAX OT Nnoesaku B LieHTpanbHyo

duHnaHguio?)

Kysymykseen ”Vastaako sivusto kokemuksia/mielikuvia Keski-Suomesta?” vastan-
neista 48 prosenttia oli sitd mielta, etta sivusto vastaa kokemuksia ja mielikuvia
Keski-Suomesta. Vastaajista 36 prosenttia oli sitd mielta, etta sivusto vastasi koke-
muksia erinomaisesti. Noin 16 prosenttia oli sitd mieltd, etta sivusto vastasi jonkin
verran kokemuksia. Yksikdan vastaajista ei ollut sitda mielta, etteiko sivusto vastaisi
kokemuksia ja mielikuvia Keski-Suomesta. Nelja vastaajaa oli sitd mieltd, etta kaikki

sivustolla vastasi omia mielikuvia tai kokemuksia Keski-Suomesta.

Vastaako sivusto mielikuvia/kokemuksia Keski-Suomesta?

14 T B Kaikki vastaajat (N=25)
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Kuvio 9. Vastaako sivusto kokemuksia/mielikuvia Keski-Suomesta?

12. Mika vastasi? Mika ei? (Yro cooTBeTcTBYeT? YTO HE COOTBETCTBYET?)

Vastaajista 24 prosentin mielesta kaikki sivustolla vastasivat omia mielikuvia ja koke-
muksia Keski-Suomesta. 12 prosenttia vastaajista oli sitd mieltd, ettd kuvaukset ndh-

tavyyksista nettisivuilla vastasivat todellisuutta. Vastaajista 8 prosenttia oli sita
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mieltd, ettd jotkin tapahtumat, esimerkiksi Valon kaupunki, eivat vastanneet koke-
muksia tai odotuksia. Yksittdisia vastauksia olivat, etta valokuvat ja kuvaus alueesta
vastasivat kokemuksia. My0s luonto, hiljaisuus, puhdas ilma ja rentoutuminen vasta-
sivat odotuksia. Yhden vastaajan mielesta Himos oli unohtumaton, ja yksi vastaajista

kertoi tulevansa uudestaan.
Yhteenveto

Yhteenvedossa on koottu keskeisimmat venalaisturistien kyselylomakkeen tulokset.

Keskeisimmat tulokset kyselyn perusteella olivat:

e Keski-Suomen sijainti kartalta tiedettiin.

e Keski-Suomesta ensimmadisena mieleen tulevat jarvet, kaunis luonto ja Jyvaskyla.

e Suurimmalle osalle vastaajista centralfinland.ru-sivusto oli entuudestaan tuttu.

¢ Ne vastaajat, jotka olivat kdyneet Keski-Suomessa, kuvailivat Keski-Suomea tar-
kemmin.

e Centralfinland.ru-sivusto sai todella hyvat arvioinnit vastaajilta.

e Centralfinland.ru-sivustolla eniten kiinnostivat viime hetken tarjoukset, loma- ja
matkaopas-osiot.

o Mokkeily oli selvasti suosituin aktiviteetti Keski-Suomessa, ja suurin osa haluaisi
yOpya mokissa Keski-Suomessa vierailunsa ajan.

e Hinta on suurin vaikuttava tekija ostopaatoksen tekemisessa.

e Suurin osa vastaajista ostaisi matkan centralfinland.ru-sivustolta.

e Centralfinland.ru-sivusto vastaa mielikuvia ja kokemuksia Keski-Suomesta.

6.2 Benchmarking-haastatteluiden tulokset

Kvalitatiivisella eli laadullisella analyysilla jasennetdan kokonaisvaltaisesti tutkimus-
kohteen ominaisuuksia, laatua ja merkityksia. Sita voidaan toteuttaa monella eri me-
netelmalld, jotka ohjaavat aineiston kasittelytapaa. (Laadullinen analyysi n.d.) Tee-
moittelulla tarkoitetaan tutkimusaineistosta hahmotettavia keskeisia aihepiireja eli

teemoja. (Teemoittelu n.d.)

Benchmarking-haastatteluiden analyysimenetelmana on kaytetty teemoittelua, eli

haastattelutuloksia on jaoteltu eri aihepiirien mukaan. Teemoittelu on valittu siksi,
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ettd se on luonnollinen tapa purkaa teemahaastatteluita. Ensin on kerrottu haastat-
teluiden keskeiset tulokset haastattelukohteittain, jonka jalkeen tulokset on koottu

yhteen tutkimusongelman kannalta tarkeimpiin teemoihin.

Kuopio-Tahko Markkinointi Oy

Kuopio-Tahko Markkinointi Oy on yhteenliittyma, jossa mukana on 90 matkailuyri-
tysta Kuopion ja Nilsidn alueelta. Tarve yhteismarkkinointiyhtion perustamiselle lahti
Kuopion ja Nilsian kuntaliitoksesta. Yhtio perustettiin, jotta yhteismarkkinointi alu-
eella olisi tehokasta. Jokainen yritys maksaa yhtiélle markkinointirahaa vuosittain.
Kaupunki tukee yhteismarkkinointia laittamalla euron jokaista yrityksen laittamaa eu-
roa kohden 500 000 euroon asti. Optimibudjetti on miljoona euroa vuodessa. Yhtion

hallitus koostuu osallistuvien yritysten johtohenkil6ista. (Markkanen 2014.)

Yhteismarkkinoinnilla on kaksi pdatavoitetta, joista ensimmainen on saada myyntia
yrityksille ja kumppaneille. Markkinointi pyritdan suuntaamaan matkailutuotteisiin.
Toisena tavoitteena on yleinen alueen tunnettuuden lisdaminen. Se oli alkuperdinen
tavoite, mutta se muutettiin jonkin aikaa sitten toissijaiseksi tavoitteeksi, silla Kuo-

pion alue on muutenkin tunnettu Suomen alueella. (Markkanen 2014.)

Yhtiossa tyoskentelee vain yksi henkild, jotta raha menee puhtaasti markkinointiin,
eika hallinto- ja palkkakuluihin. Tahan tavoitteeseen yhtioé on padssyt hyvin. Yhtion
tehtdavana on koordinoida alueen yhteismarkkinointia. Osa markkinoinnista tehdaan
ostopalveluina. Pdivitystyota tekee yksi henkild. Talla hetkella nettisivuille tehdaan

uudistusta, eika paivitys ole ollut riittavaa. (Markkanen 2014.)

Venalaisturisteilla on ollut merkittava vaikutus alueen matkailutoiminnalle. Venalai-
set ovat Kuopio-Tahkon alueella ylivoimaisesti suurin ulkomaalaisryhma. Suhdanne-
vaihtelu aiheuttaa kuitenkin talla hetkelld haasteita. Lama on vaikuttanut kielteisesti
matkailijamaariin, ja venaldisten matkailijoiden maaran vahenemiseen on vaikutta-

nut heikko rupla. Markkanen arvioi, etta nailla kaikilla on ollut muutaman miljoonan

euron kielteinen vaikutus alueen matkailutulossa. (Markkanen 2014.)

Yhteismarkkinoinnissa yhtio kayttaa talla hetkellad kaikkia mahdollisia medioita. Yh-
tion strategiaa on kirkastettu, ja padkanavaksi on valittu Internet. E-kanavissa liiken-

nettd pyritdan ohjaamaan mahdollisimman paljon matkailuyritysten nettisivuille ja
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verkkokauppaan. Liikkennemaaria seurataan pyytamalla matkailuyrityksilta tuloksia
siita, kuinka paljon liikennetta on tullut yhteismarkkinoinnin kanavista. Liikennetta on

seurattu aktiivisesti noin kaksi kuukautta. (Markkanen 2014.)

Vuoden aikana on tehty TV- ja radiomainontaa, mutta radion osuus tulee kasvamaan
tulevana vuonna. TV-mainonta koettiin palvelevan enemman vanhaa paatavoitetta
eli alueen tunnettuuden lisdamista, kun taas radiomainonnalla on tarkoitus palvella
uutta paatavoitetta eli myynnin lisdamista. TV-koettiin printtia paremmaksi kana-
vaksi. Yhtio toteuttaa printtimainontaa hyvin harkiten talla hetkelld, silla informaa-
tion jakaminen ei ole yhtion paatehtava. Silla on myos hyvin vaikeaa osoittaa tulok-
sellisuutta. Esitemarkkinoinnista luovutaan kokonaan vuonna 2015. (Markkanen

2014.)

Yhtio on nakyvilla mahdollisimman monessa sosiaalisen median kanavassa. Yhtiolla
on suomenkieliset Facebook-sivut, joilla on noin 2010 tykkaajaa. Paivityksia Faceboo-
kissa tehdaan lahes paivittdin, ja paivassa saatetaan tehda useampikin paivitys. Muita
suomenkielisia kdytdssa olevia sosiaalisen median kanavia ovat Youtube, Twitter ja
Instagram. Naiden lisaksi kaytossa on venajankielinen VKontakte. Kaikki nama muo-
dostavat yhden kokonaisuuden, joista muutkin kanavat on tarkoitus toteuttaa tule-

vaisuudessa vendjaksi. (Markkanen 2014.)

Yhtion verkkosivuilla ei ole omaa verkkokauppaa, vaan liikenne ohjataan yhteismark-
kinointiin osallistuvien yritysten nettisivuille ja verkkokauppoihin. Myds sosiaalisen
median kanavissa lilkkennetta ohjataan silloin talldin yritysten verkkokauppoihin, esi-
merkiksi tarjousten muodossa. Nettisivuilla on kuitenkin oma majoitushaku, jossa on
jo jonkun verran yhteismarkkinointiin osallistuvia yrityksid mukana. Toimintoa on tar-

koitus kehittaa jatkossakin. (Markkanen 2014.)

Kuopio-Tahko Markkinointi Oy:lla on omat asiakasrekisterinsa seka suomalaisille etta
venaldisille matkailijoille. Myds suomalaisille vapaa-ajanmatkustajille on oma rekiste-
rinsa. Talla hetkelld suurin on vapaa-ajanmatkustuksen asiakasrekisteri, jossa on noin
5000 nimea. Venalaisista on koottu matkanjarjestajarekisteri, jossa on 150 venalaista
matkanjarjestdjaa. Suomalaiselle asiakasrekisterille |ahtee uutiskirje nelja kertaa vuo-
dessa, venalaisille matkanjarjestajille useammin. Asiakasrekisteria kerdatdan mes-

suilta, ja se onkin tarkein syy osallistua messuille. (Markkanen 2014.)
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Yhteismarkkinointi on vastannut osaltaan tavoitteisiin ja osaltaan ei. Liikkeelleldhto
koettiin heikoksi, mutta kesan jalkeen myynnin kasvamisen tavoite on saavutettu.
Kuopion osalta yhteismarkkinoinnin osalta onnistuneisuutta on vaikea mitata, silla
Kuopion matkailun kohderyhmana ovat liikematkustajat, kun taas Tahkolla vapaa-

ajanmatkustajat. (Markkanen 2014.)

Kuopion ja Tahkon vélinen yhteisty6 yhteismarkkinoinnissa on ollut toimivaa. Yhteis-
tyota ei aikaisemmin juuri ollut. My6s yhtion johtaminen on ollut onnistunutta. Toi-
mivaa yhteismarkkinoinnissa ei ole ollut printin oloiset nettisivut projektin alkuvai-
heessa, mutta niita kehitetdan edelleen. Vuonna 2015 yhteismarkkinoinnissa on tar-
koituksena toteuttaa laajempi nettikampanja ja paasidislomakampanja, joka sisaltaa
tarjouksia. Kampanjaa ei toteuteta vain yhtena iskuna, vaan monikanavaisesti ja jat-

kuvammin seka toisiaan tukevammin. (Markkanen 2014.)
Visit Karelia

Visit Karelia on Pohjois-Karjalan yhteismarkkinoinnin brandi ja koko maakunnan yh-
teinen tunnus. Visit Karelia oli aluksi kolmevuotinen hanke, joka alkoi vuonna 2009.
Hanketta toteutti Pohjois-Karjalan maakuntaliitto. Hankkeen jalkeen yhteismarkki-
nointia on alkanut toteuttaa KareliakExpert, joka hallinnoi matkailuhanketta. Tarve yh-
teismarkkinointiprojektille ldhti siitd, ettd yhdessa on mahdollista saada enemman
nakyvyyttd. Projektin tavoitteena on saada lisda matkailun asiakkaita. Pohjois-Karja-
lan matkailussa venaldiset turistit ovat merkittavassa roolissa, silld he ovat siellad suu-
rin ulkomaalaismatkailijaryhma. Venalaisturistien merkittavyys riippuu kuitenkin

my0s yritysjoukosta, jotka ovat mukana tapahtumissa. (Litja 2014.)

Yhteismarkkinoinnissa Visit Karelia toteuttaa erilaisia tapahtumia, joissa matkailuyri-
tykset ovat mukana. Matkailuyritykset ovat mukana yhteismarkkinoinnissa tapah-
tuma kerrallaan ja vain tapauskohtaisesti. Yritykset markkinoivat yhdessa esimerkiksi
matkamessuilla. Visit Karelia toteuttaa tapahtumien lisaksi yhteisid nettisivuja, esit-
teen seka tv-, radio- ja lehtimainontaa. TV- ja radiomainoksia tehd&dan kerran vuo-

dessa. Lehtimainontaa tehddan kolme-nelja kertaa vuodessa. (Litja 2014.)

Nettisivujen paivittamisesta vastaa yksi henkild. Nettisivut ovat seka suomeksi ettd

venajaksi. Nettisivuilla on oma verkkokauppa, josta voi ostaa suoraan. Jos jotakin ei
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ole mahdollista ostaa suoraan, ohjataan silloin asiakas yrityksen omille nettisivuille.
On sopimuskysymys, keiden yritysten tuotteet ovat myynnissa Visit Karelian verkko-

kaupassa. Sahkdisia kanavia on otettu kdyttoon hankkeen kuluessa. (Litja 2014.)

Visit Karelialla on kaytossa sosiaalisen median kanavista suomeksi Facebook, Twitter
ja Youtube seka venajaksi VKontakte. Visit Karelia ei toteuta sosiaalisen median kana-
vissa kampanjoita uusien tykkaajien saamiseksi, silla he haluavat tykkaajia sivuilleen,
jotka ovat niista aidosti kiinnostuneet. Hakusanakampanjointia Visit Karelia toteut-
taa. Esimerkiksi talla hetkella Googlessa oleva hakusanakampanja on vielakin paalla,

mika liittyy mokkeilyyn ja sen ndkyvyyden edistamiseen. (Litja 2014.)

Visit Karelialla on oma asiakasrekisteri, jossa on noin 5000—-6000 henkilda. Venalais-
ten yhteystietoja rekisterissa on vahan alle 2000. Asiakasrekisterille I1dhetetdan sah-

kdinen uutiskirje 3-4 kertaa kuukaudessa sahkoisesti. (Litja 2014.)

Visit Karelia ei ole tehnyt tutkimuksia, kuinka paljon venaladisasiakkaiden maarat ovat
kasvaneet yhteismarkkinoinnin myo6ta. Kuitenkin yopymismittareita seka seuraajien
maaria seurataan saannollisesti. Yritykset kertovat, kuinka paljon varaustiedusteluja
on tullut yhteismarkkinointiprojektin kautta. Varaustiedustelut ovat kasvaneet mer-
kittavasti yhteismarkkinoinnin avulla. Visit Karelian nettisivuille I6ydetaan usein esi-
merkiksi mokki-hakusanalla. My6s puskaradio on tarkeaa liikenteen lisdantymisessa

nettisivuilla ja matkailijamaarien kasvussa. (Litja 2014.)

Yhteismarkkinointiprojekti on vastannut asetettuihin tavoitteisiin, silla Visit Karelia
on saanut nakyvyytta ja matkailijamaarat ovat hankkeen aikana kasvaneet merkitta-
vasti. Yhteismarkkinoinnin onnistuminen on ollut monien asioiden summa, esimer-
kiksi eri kanavien kayttoa, kuten TV-mainontaa ja e-markkinointia. llman hanketta ei
olisi ollut mahdollisuutta lisata nakyvyytta. Nakyvyyden lisidminen ja asiakasmaarien
kasvu ovat olleet yhteismarkkinoinnissa useamman vuoden prosessi, silla hanke alkoi
"tyhjasta”. Yopymisvuorokaudet alueella kasvoivat hankkeen aikana. Kuitenkin ta-
man hetkinen maailmantilanne ja heikko ruplan kurssi ovat vaikuttaneet erityisesti
ostosmatkailuun. Yopymiset ovat vahentyneet alkuvuodesta 10—15 prosenttia ja tax

free -ostokset mahdollisesti jopa 50 prosenttia. (Litja 2014.)
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Toimivana markkinointina ei Visit Karelia pida TV-mainontaa. TV-mainonnan tuloksia
on ollut vaikea mitata. Tuotemainonta TV:ssa ei ole toiminut niin hyvin kuin esimer-
kiksi jonkin ohjelman kanssa yhteistyossa toteutettu mainonta. Ohjelman kanssa yh-
teistydssa toimiessa vaikuttavuus nahdaan heti yhteydenottojen muodossa, ja TV-

mainonnan tuloksista saadaan myds lukuja, esimerkiksi katsojalukuja. (Litja 2014.)

Jatkossa Visit Karelialla alkaa uusi hanke, joka keskittyy kansainviliseen myyntiin ja
markkinointiin. Markkinointia keskitetaan erityisesti Venajalle ja Keski-Eurooppaan,
muun muassa Hollantiin. KareliaExpert on vahvasti mukana hallinnoimassa hanketta

ja on mukana hankkeen aikana tehtavissa toimenpiteissa. (Litja 2014.)
goSaimaa

GoSaimaa on itsendinen osakeyhti, joka vastaa Eteld-Karjalan matkailun yhteismark-
kinoinnista. Yhtion omistavat alueen kaupungit, matkailuyritykset ja osittain elinkei-
noyhtié. GoSaimaan toiminnasta vastaa hallitus, joka koostuu yritysten, kaupungin ja
elinkeinoyhtion edustajista. Omistussuhteen takia goSaimaa maaritellaan julkiseksi
toimijaksi, vaikka toimiikin itsendisesti. goSaimaan yhteismarkkinointiprojektia on to-
teutettu yrityksen nimissa kahdeksan vuotta. Yhteismarkkinoinnissa mukana on talla
hetkelld noin sata yritysta, joista kaikki eivat kuitenkaan ole yhtion omistajana.

(Ahola 2014.)

Ennen goSaimaan perustamista matkailumarkkinointi ja matkailun kehittaminen kuu-
luivat paikalliselle elinkeinoyhtidlle, ja koettiin, ettd on tarvetta tehokkaampaan
myyntiin ja markkinointiin matkailun osalta. Myynti poistettiin kokonaan elinkeinoyh-
tiolta, ja muutama vuosi projektin alkuvaiheessa tehtiin myyntia markkinoinnin
ohessa, mutta viime vuodet on keskitytty ainoastaan markkinointiin. Talla hetkella

myyntid ei goSaimaan yhteismarkkinointiprojektissa tehda lainkaan. (Ahola 2014.)

Projektin laaja-alaisena tavoitteena on kasvattaa matkailijamaaria ja matkailutuloa
Eteld-Karjalan maakunnassa. Sisdisend tavoitteena projektissa on saada mahdollisim-
man laaja toimijakentta eli mahdollisimman paljon yrityksid mukaan yhteismarkki-
nointiin. Yhtiolla on yksi varsinainen tyontekija. Yhtiélla on management-sopimus

mainostoimiston kanssa, joka vastaa markkinoinnin suunnittelusta ja toteutuksesta.
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GoSaimaa koordinoi yhteismarkkinointiprojektia. GoSaimaan hallitus on paattava

elin, mutta toteutus ostetaan ulkopuolelta. (Ahola 2014.)

Venaldiset matkailijat ovat merkittava kohderyhma Etelad-Karjalan matkailussa ja ovat
suurin ulkomaalaismatkailijaryhma. Rekisterdityja yépymisia eniten on kotimaanmat-
kailijoilla, ja toiseksi eniten venaldisturisteilla. Eteld-Karjalan sijainnin kannalta paiva-
kavijat ovat isossa roolissa tax free -myynnin osalta. Eteld-Karjalassa kay vuosittain
kaksi miljoonaa paivakavijaa ostosmatkalla, jotka eivat ole mukana matkailutilas-
toissa sen vuoksi, etta he eivat yovy matkallaan. Talla hetkella Etela-Karjalan matkaili-
jamaarat seka tax free -myynti ovat kdantyneet laskuun. Aikaisemmin Eteld-Karjalan
matkailijaluvut, kuten rajanylitysluvut ja tax free -ostot, ovat olleet erittdin positiivi-

sia. (Ahola 2014.)

Talla hetkella tarkein kohderyhma on kotimaan matkailijat. Viimeisen kolmen vuoden
hankerahoituksen aikana 60 prosenttia budjetista on suunnattu kotimaahan ja noin
30 prosenttia Vendjalle. 10 prosenttia budjetista on suunnattu muihin maihin, |a-
hinna Keski-Eurooppaan. Uuden hankerahoituksen budjetti rakentuu niin, etta 60
prosenttia menee KV-markkinointiin ja 30—40 prosenttia kotimaan markkinointiin.
KV-budjetissa 70—80 prosenttia painottuu vendjaan ja 20-30 prosenttia muihin mai-

hin, Iahinna Keski-Eurooppaan. (Ahola 2014.)

GoSaimaan yhteismarkkinoinnissa venalaisturisteille kaytetaan nettisivuja, Vkontak-
tea, blogialustoja Venajalla, Youtubea, Rutubea, sdhkdisia uutiskirjeita seka kampan-
joihin liittyen banneri- eli display-mainontaa. Nettisivuja paivittavat mainostoimisto
ja goSaimaa. Yhteismarkkinoinnissa hyédynnetaan venaldisten lehtien tarjoamia por-
taaleja, joista ostetaan nakyvyytta. Markkinoinnin tuloksellisuutta seurataan, kuinka
monta ndyttda saadaan esimerkiksi bannerille tai artikkelille ja kuinka moni on siirty-
nyt portaaliin, blogialustan lukijaksi tai VKontakteen. Mainonnan toimivuutta seura-
taan myos siten, kuinka moni on sallinut uutiskirjeen lahetyksen ja kuinka kauan on

viipynyt nettisivuilla. (Ahola 2014.)

GoSaimaa toteuttaa jatkuvasti hakusanamarkkinointia ja hakukoneoptimointia. Ha-
kusanamarkkinointia ja -optimointia on toteutettu koko yrityksen olemassaolon ajan

google.ru:lla ja yandex:lla. GoSaimaan nettisivuja on uusittu vililla, joten hakuko-
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neoptimointia ja -markkinointia on tarkeaa tehda koko ajan samalla. Hakusanamark-
kinointi on tehokkain tapa saada lilkkennetta nettisivuille. My6s videoiden markki-
nointi on ollut kustannustehokas tapa saada katsojia, minka kautta ihmisia siirtyy jon-
kin verran my0s nettisivuille. Venalaisten videobloggareiden avulla on saatu satoja

tuhansia katsojia. (Ahola 2014.)

GoSaimaalla on oma asiakasrekisteri, joka on keratty uutiskirjeen postitusta varten.
Yhteystietoja on keratty nettisivuilla tai VKontaktessa esimerkiksi arvonnoilla, ja vas-
taajilta on kysytty lupa uutiskirjeen lahettamiseen. Venaldisturisteista yksittaisista
matkailijoista on oma rekisterinsa ja matkanjarjestdjista ja medioista omansa. Suo-
malaisista matkailijoista rekisteri on jaettu kokoustoimijoihin, mika on b2b-markki-
nointia, yksittaisiin matkailijoihin ja mediaan. Yksittaisille matkailijoille sahkdinen uu-
tiskirje lahtee kerran kuussa, kokoustoimijoille 4-5 kertaa vuodessa seka matkanjar-

jestdjille ja medialle silloin, kun on jotain tiedotettavaa. (Ahola 2014.)

Yhteismarkkinoinnissa goSaimaa toteuttaa joka toinen kuukausi erilaisia arvontoja
VKontaktessa. Kampanjoita toteutetaan myds sesongeittain, esimerkiksi uuden vuo-
den aikaan, talvisin ja kesdisin seka valisesonkeina eri ymparivuotisten tapahtumien
tai kohteiden, esimerkiksi kylpyldiden, esille tuomiseen. Hakukonemarkkinointi
goSaimaalla on jatkuvaa kampanjointia. Useimmiten kampanjoiden tulokset ovat vas-
tanneet tavoitteisiin. Kampanjoiden toteuttamisessa venaladisten alihankkijoiden
kanssa on ollut ristiriitaisuuksia esimerkiksi tulosten raportoinnissa ja analysoinnissa,
ja on ollut vaikeaa saada validia dataa. GoSaimaa ei kdyta kampanjoinnissa enaa ve-
naldisia alihankkijoita, vaan kaikki kierrdatetdan suomalaisen toimijan kautta. Kampan-

joissa kaytetdaan suomalaisia, Venajaan erikoistuneita yhtioita. (Ahola 2014.)

Yhteismarkkinointi on vastannut asetettuihin tavoitteisiin yritysten antaman palaut-
teen perusteella. Palaute yrityksiltd on ollut erittain positiivista ja he ovat kokeneet
saaneensa rahoilleen vastinetta. Yhteismarkkinointi on ollut toimivaa, silla liikenne
nettisivuilla on kasvanut ja se on tuonut osallistuville yrityksille lisaa kavijaliikennetta.
GoSaimaan yhteismarkkinoinnin nettisivuilla liikenne ohjataan aina yritysten omille

nettisivuille ja verkkokauppoihin. Aluksi yhteismarkkinointiprojektin haasteena on ol-
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lut opettaa yrityksille, etta ilmaista nakyvyytta ei ole, vaan jos sivustolla haluaa naky-
vyyttd, on se maksullista. Kolme vuotta sitten yhteismarkkinointi tuli kokonaan mak-

sulliseksi. (Ahola 2014.)

Tulevaisuudessa goSaimaan toiminta jatkuu samalla tavalla kuin ennenkin. Projektilla
on uusi kolmevuotinen hankekausi alkamassa. Toiminta ei itsessaan muutu, mutta
budjetti ja kohdemaa-ajattelu muuttuvat enemman KV-painotteiseksi. Yhteistyota
muiden matkailualueiden kanssa aiotaan tehda entistd enemman. Esimerkiksi ensi
vuonna alkaa yhteisty6 Etela-Savon kanssa, mika kohdistuu Keski-Euroopan markki-

noille. Yhteistyo alueiden valilld tuo kustannussaastoja. (Ahola 2014.)
Yhteenveto

Haastattelutulokset analysoitiin kayttamalla laadullista analyysimenetelmaa, tee-
moittelua. Tutkimusongelman kannalta tarkeimmat teemat haastatteluissa olivat e-

markkinointikanavat, toimivat menetelmat ja ei-toimivat menetelmat.

E-markkinointikanavat

sahkoinen uutiskirje

e SOME-kanavat: Facebook, VKontakte, Youtube, Rutube, Instagram, Twitter
e omat nettisivut

e venaldiset blogialustat

e banneri- eli display-mainonta

e venaldisten lehtien tarjoamat portaalit
Toimivat menetelmat

e Kampanjoiden tuottaminen ostopalveluna

e SOME-kampanjat, esimerkiksi arvonnat Facebookissa ja VKontaktessa
e Hakusanakampanjat (hakukoneoptimointi ja hakusanamarkkinointi)
e venaldiset videobloggaajat

e venaldiset blogialustat
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Ei-toimivat menetelmat

e venalaiset alihankkijat kampanjoiden tuottamisessa
e TV-mainonta

e Printti, esimerkiksi esitteet, yksittdiset lehtimainokset

7 Johtopaatokset

Keski-Suomen matkailun yhteismarkkinointia pohdittaessa on mietitty, milla nimella
Keski-Suomea kannattaa markkinoida venaldisille. Onko Keski-Suomi oikea nimi
markkinoida? Suurin osa kyselyyn vastanneista osasi valita oikean maakunnan kar-
talta, eli sen perusteella Keski-Suomi voi olla hyva nimi markkinoida kyseista maakun-
taa. Toisaalta taas Keski-Suomi ei olisi oikea nimi markkinoida Keski-Suomea silla pe-
rusteella, etta osalle vastaajista Keski-Suomesta tulee mieleen Jyvaskyla. Tarvitaan
lisatutkimuksia, onko Jyvaskyla-nimitys Keski-Suomi-nimitysta tunnetumpi. Jos alu-
etta markkinoitaisiin Jyvaskyla-nimella, olisi se epareilua aluetta kohtaan, silla Keski-
Suomi on paljon muutakin kuin ainoastaan Jyvaskyla. Voi myos olla, etta yksittaiset
paikat tai lomakohteet muistettaisiin paremmin. Voidaan miettia, onko Keski-Suo-
mea parempi markkinoida lomakohteiden kautta. Esimerkiksi Himos vastattiin mo-

neen kysymykseen, eli onko se tunnetumpi kuin Keski-Suomi?

Keski-Suomessa vierailleet osasivat vastata paljon kattavammin kysymykseen mieli-
kuvista kuin he, jotka eivat ole kdyneet Keski-Suomessa. Mielikuvat vastaavat hyvin
siihen, mita venalaisturistit haluaisivat tehda Keski-Suomessa. Suosituin tekeminen
Jyvaskylassa oli mokkeily ja sen jalkeen aktiviteetit ja kalastus. Koska mielikuvat ja se,
mita Keski-Suomessa halutaan tehd3, ovat yhtenaiset, voidaan suuntaa-antava johto-

paatos vetaa, etta yhteismarkkinointi venaldisturisteille on tarkoituksenmukaista.

Yhteismarkkinointiprojektin nettisivut olivat tutut entuudestaan yli puolelle vastaa-
jista, mika johtui todennakdisesti siita, etta uutiskirjeen tilaajat on saatu tutustumaan
nettisivuihin jo aiemmissa uutiskirjeissa. Osa asiakasrekisterista on keratty kampan-
joilla, joihin on liittynyt myds nettisivut. Vastaajien mukaan nettisivut ovat toimivat,
silld yhtaan kielteisia vastauksia ei tullut. Eniten kehitettdavaa on nettisivujen kdyton
helppoudessa ja siing, etta sivuilta [6ytaa tarvitsemansa tiedon, silld osa arvioi sen

kohtalaiseksi. Kuitenkin sekin osa-alue sai pdaasiassa hyvin myonteista palautetta.
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Kaikkien Keski-Suomessa kdayneiden mielesta sivusto vastaa hyvin kokemuksia Keski-
Suomesta, joten silta osin sivustolla ei ole kehitettavaa vastausten perusteella. Aino-
astaan tapahtumien markkinoinnissa on kehitettavaa. Tapahtumien onnistuminen on
erittain tarkeaa, silla muutaman vastaajan mielesta jotkin tapahtumat eivat vastan-
neet odotuksia. Markkinointiviestinta luo odotuksia tapahtumista, jolloin asiakkaan
odotusten tayttaminen ja ylittdminen on erittdin tarkedssa roolissa niin kuin matkai-

lussa yleensakin.

Kaikki centralfinland.ru-sivustolla vierailleet kiinnostuivat joistakin kohteista. Yksi-
kaan ei vastannut, ettei olisi kiinnostunut mistdan Keski-Suomessa. Nettisivuilla kiin-
nostavinta olivat viime hetken tarjoukset. Sen vuoksi on tarkeaa, etta niita paivite-
taan sivustolla jatkossakin. Hintatiedot ovat sivustolla erittdin tarkeita myos siksi,
ettd se on suurin vaikuttava tekija ostopaatoksen tekemisessa. Jos hintatiedot ovat
vaikeasti |6ydettdvissa tai ainoastaan yrityksen nettisivuilla tai saatavissa yhteyden-
otolla, voi se vaikuttaa hidastavasti ostopdatoksen tekemiseen. Tarjouksia on syyta
olla sen vuoksi myos jokaisessa uutiskirjeessa, silla se voi vauhdittaa ostopaatdksen

tekemista.

Kyselytulosten perusteella centralfinland.ru-sivustolle kannattaa perustaa mokki-
haku, silla mokkeily oli selvasti suosituin aktiviteetti Keski-Suomessa. Suurin osa vas-
taajista haluaisi yopya mokissa Keski-Suomessa vierailunsa ajan. Myds haastatteluista
tuli ilmi, etta yhteismarkkinointisivustoilla on kdytossa majoitushaku. Tata ideaa voisi
soveltaa myo6s centralfinland.ru-sivustolla. Suurin osa vastaajista ostaisi matkan si-
vustolta, joten mokkihaulla olisi hyvat edellytykset toimia markkinoinnissa venalais-
turisteille kyselytulosten perusteella. Mokkihaku palvelisi ndin ollen venaldisturistien
tarpeita. Mokkihaussa voisivat olla mukana myos yksittaiset mokinvuokraajat, jotka
maksaisivat esimerkiksi jonkin summan markkinointimaksua yhteisen jakelukanavan
yllapitamiseksi. Ndin yhteismarkkinointiin saataisi mukaan lisda keskisuomalaisia
matkailuyrityksia. Keski-Suomen PESTE-analyysissakin esille nousivat verkkokaupat,
ja yhteisen jakelukanavan laatiminen on mainittu myods Keski-Suomen matkailustra-
tegiassa 2020. Malankinin (2012, 81) mukaan myds verkkokaupan on oltava vena-
jaksi, tai venaldinen voi kdantya pois sivulta. Jos verkkokauppa perustetaan, on siita

tehtava mahdollisimman luotettava, silla kaksi vastaajaa piti netistd ostamista riskina.
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Johtopdatoksena haastatteluiden perusteella yhteismarkkinointiprojekti on usean
vuoden prosessi, jonka tulokset eivat ndy heti, vaan vasta useamman vuoden tyon
jalkeen. Sen vuoksi voi olla aluksi hankalaa vastata, mitka markkinointitoimenpiteet
ovat olleet toimivia ja mitka eivat. Haastatteluista ilmeni kuitenkin useita markkinoin-
titoimenpiteita tai -kanavia, joita Keski-Suomen matkailun yhteismarkkinoinnissa ei
ole vield kaytetty. Suurin ero Keski-Suomen yhteismarkkinointiprojektin ja muiden
haastateltujen projektien valilla on se, etta muilla matkailuprojekteilla yhteismarkki-
noinnissa on mukana paljon yrityksid. Keski-Suomen yhteismarkkinoinnissa mukana
on vasta kuusi yritystda. Muut Keski-Suomen matkailuyritykset voivat paasta osal-

liseksi yhteismarkkinoinnista kuulumalla osallistuvien yritysten verkostoon.

Haastatteluiden perusteella jokainen haastateltu yhteismarkkinointiprojekti toteut-
taa markkinointia tietyn brandin alla. Keski-Suomella yhtenaista brandia ei viela ole.
Keski-Suomelle on rakennettava oma brandi, jolla on oma, kansainvalinen nimi, jota
kaytetaan yhteismarkkinoinnissa joka maahan. Keski-Suomen brandin nimi voisi olla
esimerkiksi Visit Central Finland, joka on yhdenmukainen Visit Finlandin ja muiden
Suomen matkailualueiden brandien kanssa. Jos jatkossa yhteismarkkinointia halu-

taan kohdistaa my6s muihin maihin, on Keski-Suomella oltava yhtenadinen brandi.

Haastatteluiden perusteella liikenteen seuraaminen nettisivuilla on erittdin tarkeaa.
KV-markkinointikonttorilla lilkkennettad seurataan Google Analyticsin avulla. Liiken-
nettd voi seurata myos siten, ettd kysyy yrityksilta, kuinka paljon yhteismarkkinoinnin
nettisivuilta on tullut liikennetta yhteismarkkinointiin osallistuvien yritysten nettisi-

vuille. Se on osa yhteismarkkinoinnin tuloksellisuuden mittaamista.

Hakusanamarkkinointi on tehokkain keino saada liikennettd omiin ka-
naviin. Videobloggareiden avulla ja videoiden markkinoinnilla olemme
saaneet satoja tuhansia katsojia. (Ahola 2014)

Koska videobloggaus on todettu tehokkaaksi keinoksi markkinoida, kannattaa myds
Keski-Suomen matkailun yhteismarkkinoinnissa toteuttaa videobloggausta. Myds
muiden venaldisten bloggaajien kdyttdminen on kannattavaa sahkodisessa markki-

noinnissa, silld venalaisille muiden suositukset matkakohteista ovat tarkeita.
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Hakukonemarkkinointi on jatkuvaa, joka toinen kuukausi jérjestetddn
erilaisia arvontoja VKontaktessa. Kampanjoita toteutetaan sesongeit-
tain, esimerkiksi uusivuosi, talvi, kesd. Vélisesonkeina kampanjointia
kédytetdicin eri tapahtumien esille tuomiseen. Esimerkiksi kylpyléitd
markkinoidaan ympdrivuotisesti. (Ahola 2014.)

Hakusanamarkkinointi ja hakukoneoptimointi on koettu toimiviksi markkinointikei-
noiksi. Esimerkiksi goSaimaa toteuttaa hakusanamarkkinointia ja hakukoneoptimoin-
tia jatkuvasti, silla nettisivuja paivitetaan usein. Myos Keski-Suomen matkailuprojek-
tin on syyta kayttaa naita keinoja jatkuvasti, jos nettisivuja paivitetdan. Yleensa haku-
sanamarkkinointia ja hakukoneoptimointia toteutetaan google.ru:lla ja Yandex:lla.
”"Vuonna 2015 on tarkoituksena toteuttaa kampanjoita netissa, ei vain yhtena iskuna,

vaan monikanavaisesti ja jatkuvammin.” (Markkanen 2014.)

Haastatteluista ilmeni, ettd yhteismarkkinointiprojektit haluavat olla mukana mah-
dollisimman monessa eri kanavassa. Keski-Suomen matkailun yhteismarkkinointipro-
jekti ei ole viela mukana Twitterissa tai Ru Tubessa, joten niihinkin voi olla syyta liit-
tya nakyvyyden parantamiseksi venaldisille. Yhteismarkkinointiprojektit eivat tosin
ole tutkineet kanavien toimivuutta ja sita, kuinka suosittuja kanavia ne ovat venalais-
turistien keskuudessa. Haastatteluissa ei saatu vastauksia Keski-Suomen matkailupro-
jektissa olevalle haasteelle, kuinka yhteismarkkinointiprojektissa seurataan, ja kuinka
paljon suoraa myyntia projektin ansiosta on tullut. Se on haastattelujen perusteella

haasteena muillakin yhteismarkkinointiprojekteilla.

Keski-Suomen matkailun yhteismarkkinointiprojekti voisi ottaa kayttéonsa myos ban-
neri- eli display-mainontaa suosituilla venalaisilla nettisivuilla. GoSaimaa kayttaa sita

ja on todennut, ettd se on tehokasta markkinointia. Tietoa ei kuitenkaan ole, milla si-
vustoilla he bannerimainontaa tekevat. GoSaimaalla on huonoja kokemuksia venalai-
sista alihankkijoista, silla heidan kanssaan tullut ristiriitoja esimerkiksi tulosten rapor-
toinnissa ja analysoinnissa, ja heilla on ollut vaikeuksia saada validia dataa. Yhteis-

tyota kannattaa tehda suomalaisten toimijoiden kanssa tavoitteiden saavuttamiseksi.

Haastatteluista tuli esille, ettd yhteistyd Suomen eri matkailualueiden vililla on tar-
keda ulkomaalaisten matkailijoiden houkuttelemiseksi Suomeen. Yhteismarkkinointia

on syyta toteuttaa muutenkin kuin eri alueittain ja yhdistaa resursseja. Esimerkiksi
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goSaimaa ja Eteld-Savo aloittavat yhteistyon yhteismarkkinoinnissa ulkomaalaisille

matkailijoille, erityisesti keskieurooppalaisille.

8 Pohdinta

Ty6n tavoitteena oli saada selville, kuinka yhteismarkkinointia toteutetaan muilla
Suomen matkailualueilla ja miten tata tietoa voidaan hyodyntaa Keski-Suomen mat-
kailuyritysten yhteismarkkinoinnissa. Tassa tavoitteessa onnistuttiin, silla haastatte-
luihin saatiin niin monta yhteismarkkinointiprojektin edustajaa kuin oli tarkoituskin,
ja haastatteluiden perusteella saatiin kehitysehdotuksia Keski-Suomen matkailun yh-
teismarkkinointiin. Toisena tavoitteena oli selvittaa, millaisena Keski-Suomi nayttay-
tyy venalaisturisteille ja onko heille suunnattu yhteismarkkinointi tarkoituksenmu-
kaista. Venaldisturisteille suunnatulla kyselylla saatiin vastauksia tutkimusongelmaan.
Tutkimuskysymykseen, millaisena Keski-Suomi nayttaytyy venaldisturisteille, vastasi
kysymys “mita tulee ensimmaisena mieleen Keski-Suomesta”. Viitteita yhteismarkki-
noinnin toimivuudesta saatiin kysymalla palautetta Keski-Suomen yhteismarkkinoin-
tiprojektin nettisivuista. Benchmarking-haastatteluilla saatiin konkreettisia ideoita
Keski-Suomen matkailun yhteismarkkinoinnin toteuttamiseen, esimerkiksi uusia

markkinointikanavia ja toimivia markkinointitoimenpiteita.

Ensimmaisena haasteena haastatteluissa oli, saadaanko halutuilta yhteismarkkinoin-
tiprojektien tai -yhtididen edustajilta haastattelut, silla tavallaan alueet kilpailevat
keskendan samoista asiakkaista. Haastattelut saatiin halutuilta yhteismarkkinointi-
projektien edustajilta. Karl6fin ja kumppaneiden (2003, 164) mukaan ”on hyvin harvi-
naista, ettd mahdollinen kumppani kieltdytyy osallistumasta vertailuoppimisprojek-
tiin”, silla osallistuvat yritykset saavat myos itse paljon hyodyllista tietoa ja tiedosta-
vat, etta heillakin voi olla opittavaa toisilta yrityksilta. Toisena haasteena oli, saa-
daanko alueiden yhteismarkkinoinnin edustajilta tarpeeksi syvéllisia haastatteluita, ja
haluavatko he kertoa avoimesti yhteismarkkinoinnistaan. Ihan jokaiseen kysymyk-
seen ei saatu syvallistd vastausta, mutta haastatteluissa onnistuttiin kuitenkin hyvin,

silla jokaiseen teemaan liittyen saatiin tutkimuksen kannalta hyddyllisia vastauksia.

Matkailuyritysten yhteismarkkinoinnista on tehty useita opinnaytetoita 80- ja 90-lu-

vulla seka 2000-luvulla. Muut opinnaytetyot ovat kasitelleet muun muassa alueellisia
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matkailuverkostoja, keskisuomalaisten hiihtokeskusten yhteismarkkinointia ja ylei-
sesti Keski-Suomen matkailun yhteismarkkinointia. Tama opinnaytetyo keskittyi kui-
tenkin Keski-Suomen yhteismarkkinointiin venaldisturisteille. Keski-Suomen nakékul-
masta ei ole tehty aikaisemmin tutkimuksia. Keski-Suomesta venalaisturisteille tuli
ensimmaisena yleensa mieleen runsaat jarvet, mika on osa Keski-Suomen brandia.
Brandin luomisessa on edetty, mutta kaunis luonto ja jarvet eivat yksinaan riita hou-
kuttelevan brandin luomiseen, vaan mukana on oltava laadukkaita matkailupalve-

luita.

Aikaisemmin on tutkittu venaldisten mielikuvia 1dhinna koko Suomesta, eika Keski-
Suomen matkailun nakékulmasta ole aikaisemmin tehty mydskaan benchmarking-
tutkimusta. Mielikuvat Keski-Suomesta olivat padasiassa samantyyppisia kuin mieli-
kuvat Suomesta yleensa. Tampereen yliopiston johtamiskorkeakoulun venaldisten
mielikuvia Suomesta kasittelevan tutkimuksen (2010-2011) mukaan mielikuvat Suo-
mesta ovat myonteisia, mika ilmeni myos tassa tutkimuksessa. Samoja mielikuvia oli-
vat muun muassa kauniit luonnonmaisemat, tila ja puhdas ymparist6. Keski-Suo-
mesta tuli venalaisille yleensa mieleen jarvet, mika ei Tampereen yliopiston tutki-

muksen (2010-2011) mukaan tule yleensa mieleen ensimmaisena koko Suomesta.

Tampereen yliopiston johtamiskorkeakoulun tutkimuksessa (2010-2011) tarkein

asia, joka on loydyttava nettisivuilta, on hinnasto ja aukioloajat. Hinta oli tarkein te-
kija my0s tassa tutkimuksessa ostopdatoksen tekemisessd. Tampereen yliopiston joh-
tamiskorkeakoulun tutkimuksen (2010-2011) mukaan venélaiset hakevat eniten tie-
toa maaportaalista. Sen mukaan on siis hyva olla aluekohtaisia portaaleja, silla
toiseksi suosituin vaihtoehto oli kohdekaupungin tai -alueen omat sivustot, joilta tie-

toa haetaan.

Keski-Suomea on markkinoitu jarvien ja kauniin luonnon maakuntana. Useimmille
vastaajille Keski-Suomesta tulee mieleen jarvet ja kaunis luonto seka kalastus, joten
markkinointi on ollut tarkoituksenmukaista ainakin suurimmalle osalle vastaajista.
Vastaajien mielikuvat olivat pddasiassa myonteisia. Ainoastaan yksi vastasi kysymyk-

seen, mita tulee mieleen Keski-Suomesta, ettd Keski-Suomesta ei tule konkreettisesti
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mieleen mitdan, ainoastaan, etta se on pieni alue Suomessa. Sen sijaan erilaiset pai-
kat, kuten Jyvaskyla tai Himos, saattaisivat olla tunnetumpia venalaisten keskuu-

dessa.

Haasteena tutkimuksessa oli saada riittavasti vastaajia kyselyyn, jotta tutkimustulok-
set olisivat luotettavia. Vastauksia kyselyyn tuli yhteensa 62. Vaikka vastausprosentti
jai pieneksi, edustaa otos kuitenkin Keski-Suomen yhteismarkkinoinnin kohderyh-
maa. Hirsjarven ym. (1997, 226) mukaan reliaabeliudella tarkoitetaan tulosten tois-
tettavuutta. Vastaukset olivat kuitenkin suurimmaksi osaksi yhtenaisia, joten suun-
taa-antavia johtopdatdksia vastauksista pystyttiin tekemaan. Jos kysely olisi ollut pi-
tempaan auki, olisi vastauksia voinut tulla hiukan enemman, varsinkin, jos sita olisi
markkinoitu enemman. Haastattelukohteiden sopivaa maaraa oli hankala arvioida.
Tarkoituksena oli saada muutamalta Itd-Suomen kohteelta syvalliset haastattelut,
eika kyselylomakkeen omaisesti runsaasti vastauksia, jotka eivat olisi tarpeeksi syval-
lisid. Luotettavuutta laadullisessa tutkimuksessa lisaa tutkimuksen toteutuksen
tarkka selostus. (Hirsjarvi ym. 1997, 227.) Haastatteluiden luotettavuuden lisaa-

miseksi haastatteluiden toteutus on kuvattu tutkimuksen toteutus -osiossa.

Hirsjarven ja kumppaneiden (1997, 226) mukaan tuloksia voidaan pitaa luotettavina,
jos kaksi tutkijaa paatyy samanlaisiin tuloksiin. Kyselyn luotettavuutta lisaa se, etta
tulokset ovat yhtendisia muiden tutkimusten tulosten kanssa venalaisten mieliku-
vista. Esimerkiksi Tutkimus- ja Analysointikeskus TAK Oy:n tuoreessa tutkimuksessa
90 prosenttia pitda Suomea kauniina matkakohteena (2014). Myds tassa tutkimuk-
sessa osa vastaajista vastasi “kaunis luonto” kysymykseen, mita tulee ensimmaisena
mieleen Keski-Suomesta. Vastaukset ovat samankaltaisia my&s Tampereen yliopiston

johtamiskorkeakoulun tutkimuksen (2010-2011) kanssa.

Yksi luotettavuuteen vaikuttava tekija on se, onko kaannokset tehty oikein. Kysymys-
lomakkeen kddanndksista voidaan olla varmoja, etta ne ovat oikein, silla Keski-Suomen
KV-markkinointikonttorin markkinointipaallikkd, jonka didinkieli on vendja, tarkisti
kadnnokset. Vastausten kddntamisessa oli haasteita, mutta kddnnokset on kuitenkin

tehty huolellisesti ja sanatarkasti sanakirjaa apuna kayttaen.
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Kysymystulosten luotettavuuteen vaikuttaa se, ovatko vastaajat vastanneet kyselyyn
tosissaan ja totuudenmukaisesti. Kyselyn tayttamiseen kaytetyn ajan perusteella ky-
selyyn on vastattu huolellisesti. Vastaaminen kyselyyn kesti keskimaarin 13,7 minuut-
tia. Haasteeksi koettiin myods se, kuinka hyvin vastauksia saadaan avoimiin kysymyk-
siin ja vastataanko kysymyksiin toivotulla tavalla. Tulokset osoittavat, etta avoimiin
kysymyksiin vastattiin hyvin. Vastaukset olivat yhtenaisia ja vastasivat siihen, mita ky-
symyksella haluttiin selvittaa. Kyselyn tuloksiin on voinut vaikuttaa myos se, etta suu-
rimmalle osalle vastaajista centralfinland.ru-sivusto oli entuudestaan tuttu, eli vas-

taukset ovat jollain tavalla voineet ohjautua sivuston mukaan.

Suurin osa vastasi oikein siihen, missa Keski-Suomi sijaitsee. Vastaustieto voi olla
myos virheellinen, silla ei ole varmaa, vastasivatko vastaajat kysymykseen katsomatta
netistd oikeaa vastausta. Kartta myoskin saattoi ohjata vastausta oikein, silla rajat oli
merkitty selvasti. Keski-Suomessa sijaitsevat kohteet voivat kuitenkin olla epaselvia.
Venaldiset eivat esimerkiksi valttamatta tieda, mika kohde kuuluu mihinkin maakun-
taan. Yksittaisia vastauksia esimerkiksi kysymykseen, mita tulee mieleen Keski-Suo-

mesta, olivat Lahti ja Puijon torni, mitka eivat sijaitse Keski-Suomessa lainkaan.

Tutkimuksen validiudella tarkoitetaan esimerkiksi sitd, vastaavatko kysymykset juuri
siihen, mihin on haluttu. Kysymykset voidaan kasittda usealla eri tavalla. (Hirsjarvi
ym. 1997, 226.) Haasteena tutkimuksessa oli se, ymmarretadanko kysymykset juuri oi-
kealla tavalla. Kysymykselld “mika on ollut toimivaa, mika ei ole ollut toimivaa” tar-
koitettiin sitd, mitkda menetelmat ovat olleet toimivia yhteismarkkinoinnissa. Vas-
taukseksi saatiinkin laajempia vastauksia yleensa projektin onnistumisesta, eika tark-
koja vastauksia juuri kdytettyjen menetelmien toimivuudesta. Kysymys olisi pitanyt
muotoilla “mitka markkinointitoimenpiteet ovat olleet toimivia ja mitka eivat”. Suu-
rimpaan osaan kysymyksista saatiin tarkoituksenmukainen vastaus. Kysymykseen,
”Kuinka paljon on tullut myyntia yhteismarkkinoinnin myota?”, ei saatu vastauksia,
silld se on ollut haasteena muissakin projekteissa. Keinoa sen mittaamiseksi ei ole

keksitty.

Koska yhteismarkkinoinnista venaldisturisteille ei ole tehty aikaisemmin tutkimuksia
Keski-Suomen nakokulmasta, on syyta tutkia tata aihetta laajemminkin. Keski-Suo-

messa ei esimerkiksi ole tutkittu venaldisturistien rahankayttoa ollenkaan, joten sita
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ja muita venadladisturisteihin liittyvia tekijoita, jotka auttavat markkinoinnissa, voisi
tutkia tarkemmin. Matkailun yhteismarkkinointi venalaisturisteille Keski-Suomessa
on uutta, joten siihenkin on syyta paneutua tarkemmin. Seuraavaksi voitaisiin tutkia
esimerkiksi sita, kuinka yhteismarkkinointia toteutetaan Lapissa tai Etela-Suomessa.
Jatkotutkimukset voisivat liittya myos yhteismarkkinointiprojektien yhteistyohon eri
alueiden valilld, jotta markkinointia esimerkiksi Keski-Eurooppaan voitaisiin tehostaa.
Jatkotutkimuskohteena voisivat olla myds muut yhteismarkkinointihankkeet Suo-
messa tai ilmidn tutkiminen koko Suomen laajuisesti. Yhteismarkkinoinnin tulokselli-
suutta olisi myds hyva mitata, esimerkiksi sita, kuinka paljon venalaismatkailijamaa-
rat ovat lisddntyneet ja kuinka paljon myynti on lisddntynyt yhteismarkkinoinnin

myota.

Opinnaytetyo vastasi tavoitteita, silla muilta yhteismarkkinointiprojekteilta saatiin
hyodyllista tietoa Keski-Suomen matkailun sahkdisen yhteismarkkinoinnin kehittami-
seen ja venaldisilta tietoa siitd, millaista markkinointia heille kannattaa toteuttaa. KV-
markkinointikonttori pystyy hyédyntamaan opinnaytetyon tuloksia. Esimerkiksi ensi
vuonna KV-markkinointikonttori ottaa kayttoon venaldiset bloggaajat ja videoblog-
gaajat markkinoinnissa. Myods hakusanakampanjat aiotaan ottaa jatkuvampaan kayt-
toon. Opinnaytetyd on lisdnnyt tietoa tutkitulla alueella, silla aikaisemmin kyseisesta
aiheesta ei ole tutkimusta tehty. Opinnaytety6ta voivat hyodyntaa Keski-Suomen li-

saksi myos muut Suomen yhteismarkkinointiprojektit.
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Liitteet

Liite 1. Kyselylomake venajaksi

AHKeTa

Mpocum Bac yaenntb HECKOJIbKO MUMHYT Ha 3anoJIHEHUe aHKeTbl, BO-
MPOCblI KOTOPOW OTHOCSTCA K TYPU3MYy permoHa LleHTpanbHaa ®UHAAH-
Avs. B koHUe aHkeTbl Bbl MOXKeTe OCTaBUTb KOHTAaKTHYIO MH(OpMaL IO
AJIA y4acTMa B po3birpbilie npusa oéwei crommoctbio 200 EBpo (npus
BKJ1lOYaeT 1 CyTKM B 2-X MECTHOM HOMepe oTensn cetn «Cokoc>» B HOBsiC-
KIOJ151, MOocCelleHne crna u nogapo4yHasa kapta ctromMmocTtbio 50 EBpo Ha no-
KYNKM B MarasmHax cetum S-Group). OTeetbl npuHuMMaloTcs Ao 19.10. Uma

nobeautens 6yaer onpeaeneHo 20.10. C no6eanTeneM CBAXKYTCH JIMUYHO.

1. Bbi6epuTte Ha kapTe undpy, KOTopasi COOTBETCTBYeT 0603HauYeHuI0 pe-

rmoHa LleHTpanbHaa ®uHnaHaMNA

1
2
3
4
7 5
8 g 6
1112 10
13
s 14 15
18



61

1 23 456 7 8 9 101112131415 161718

OOO0OO0O00000000000000

2. Y10 y Bac accoummpyercs ¢ permoHoM LleHTpanbHaa ®uHnaHama?

3. 3HakomMmbl sin Bbl ¢ noptanom www.centralfinland.ru?

() Aa

() Hert

4. 3anamTe Ha calT no ccbisike: www.centralfinland.ru n gate oueHky

OT/IMYH XOpOL YAOBNETBOPUTENb HEYAOBMETBOPUTESb MI0X

0 0 HO HO 0
BHELUHWI BUA () () () @) ()

TEKCTh!
(rpaMOTHOCTb U1
() () () ()

MH(POPMATUBHOCT

b)

CalT nerku B
NnoAb30BaHUN,
HaxoauTe nn
6bICTPO Heobxo-
anmyto nHdopma-

LUt


http://www.centralfinland.ru/
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5. Kakue pazgenbl BaM nHTepecHbi?

6. YUto 661 Bbl XO0TENM NOonpo6oBaTb WM NOCETUTbL HA OCHOBaAHUKN MH(OPp-
Mauuu, NpeanoXXeHHOM Ha canTe? Bbl Mo)keTe Bbl6paTb HECKOJIbKO Ba-

pUaHTOB

[ 1 nporpammMbl akTMBHOro oTAabixa (cadapu Ha KBagpoUMKIax, SKCTPEMasbHbIE
BWAbl cnopTa)

[ 1 npebbiBaHue B KOTTEAXE

[ 1 wonuHr n oTabiX B ropoe

[ 1 oTabix B cna

[ 1 pbibanka

[ 1 oxoTa

[ 1 noxoabl 3a rpubamm n arogamm

[ 1 apyroe, uto?

7. 'pe 6b1 Bbl pa3zMecTunnCb BO BpeMs noe3aku B LleHTpanbHyo ®UH-

NAHANI0?

() B oTene
() B koOTTEAXE

() Apyrov BapuaHT pa3MeLLEHNS, KaKon?

8. Uto onpenensier Bawe pewieHve npu nokynke tTypa wim nakera?




9. NMpuob6penu 661 Bbl NakeT uaun Typ HenocpeacTBeHHO Ha caure?

() Aa
() Het, nouemy?

10. Mocewanwm nn Bbl pernoH LleHTpasibHas ®uHnaHana?

() Aa

() Hert

11. CooTBeTCcTBYET 21N caiT BawweMy npeacraBsieHno/ BrneyaT/iIeHUaxX oT

noe3aku B LileHTpanbHyo ®UHAAHANIO?

0) NMOJSIHOCTbIO COOTBETCTBYET

() COOTBETCTBYET

() COOTBETCTBYET B KaKOW-TO Mepe
() COOTBETCTBYET, HO HEAOCTAaTOYHO
() He COOTBEeTCTBYET

12. Y1o cooTBeTcTBYeT? UTO HE COOTBETCTBYeT?

13. KoHTakTHasa nHopmMauma A y4acTus B po3birpblilue:



64

Nmsa:

damunusa:

MecTo npoXxunBaHus

(ropon):

AOpec 3N1eKTPOHHOM

MOYThbl:

14. A1 6b1 xoTen/a nosyyatb UHOpMaLIUIO O NPEeASIOIKEHUAX U NaKeTax

OT pernoHa LleHTpanbHass ®MHNAHANA:

() Aa
() Het
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Liite 2. Haastattelukysymykset yhteismarkkinoinnin edustajille

Haastattelut yhteismarkkinointiprojekteille

Teemahaastattelu
Taustatiedot:
-Mika taho yhteismarkkinointiprojektia toteuttaa?

-Mina vuonna yhteismarkkinointiprojekti alueella alkoi?/Kuinka kauan yhteismarkki-

nointiprojektia on toteutettu?
-Kuinka paljon matkailuyrityksia mukana?

e Mitka yritykset ovat mukana?

-Millainen tyénjako yhteismarkkinoinnissa on? Koordinoiko yksi henkil® vai ovatko yri-

tykset aktiivisesti mukana?

-Mista tarve yhteismarkkinointiprojektille 1ahti?

-Mitka olivat/ovat projektin tavoitteet?

-Kuinka merkittava asiakasryhma venalaiset turistit ovat?

-Mita kanavia otettiin kdyttéon heti alussa? Mita mahdollisesti myéhemmin?

-Milla perusteella nama kanavat valittiin?

Yhteismarkkinoinnissa kdytetyt menetelmat

-Mita kanavia kaytetdaan yhteismarkkinoinnissa talla hetkella?
-Kanavien hyodyllisyys? Laita jarjestykseen

-Onko kanavista mahdollisuus ostaa suoraan?

-Onko olemassa asiakasrekisteria? Jos on, paljonko rekisterissa on jasenia? Lahteeko

uutiskirje, kuinka usein?
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-Millaisia kampanjoita on toteutettu? Kuinka usein kampanjoita toteutetaan? Mita

kampanjoilla on tavoitettu?
-Kampanjoiden tulokset? Ovatko vastanneet tavoitteita?
Yhteismarkkinoinnin tulokset

-Onko tehty tutkimuksia, kuinka paljon venaldisasiakkaiden maarat kasvaneet yhteis-

markkinointiprojektin myota/ Kuinka paljon tullut myyntia?

-Onko projekti vastannut asetettuihin tavoitteisiin?

-Mika yhteismarkkinoinnissa on ollut toimivaa?

-Mika ei ole ollut toimivaa?

-Kuinka paljon on panostettu (rahaakin) ja kuinka paljon saatu vastinetta?
Muuta

-Miten nykyinen maailmantilanne ja heikko rupla on vaikuttanut teilla?

-Mita teilla on tulossa yhteismarkkinoinnissa? Kampanjoita, uusia kuvioita?



