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Opinnaytetyon aiheena oli tutkia Etela-Karjalan low budget — majoitusyritysten
liketoiminnallisia haasteita markkinoinnin ndkdkulmasta. Aihe oli ajankohtainen
ihmisten kulutustottumusten muuttumisen myoéta, mikéa osaltaan vaikuttaa myos
vapaa-aikaan ja matkailuun. Opinndytety0ssa selvitettiin, mita low budget —
majoitustoiminta on Etela-Karjalassa, mitka ovat yritysten suurimmat haasteet
seka keinoja, miten yritykset voisivat toimintaansa kehittaa.

Opinnaytetydbn  empiirinen  osa tehtiin  kvalitatiivisena  tutkimuksena
haastatteluiden avulla. Haastatteluihin valittiin erilaisia low budget — yrityksia
Etela-Karjalan eri kaupungeista. Yrityksille esitettiin kuusi kysymysta koskien
markkinointia, paasegmentteja, vendaldisten asiakkaiden huomioimista
yrityksissa ja yritysten itse kokemiaan suurimpia haasteita liiketoiminnalleen.

Opinnaytetyon tutkimustulosten mukaan Eteld-Karjalan low budget -
majoitusyrityksissa paasegmentit ovat samoja, ja yritykset selkeasti kokevat
vendalaiset turistit tarkedksi segmentiksi liiketoiminnalleen. Venélaisiin
asiakkaisiin  pyritddn  panostamaan  paljon, esimerkiksi  antamalla
asiakaspalvelua vengjan kielella. Alueen yritykset markkinoivat toimintaansa
hyvin eri tavoin. Osa yrityksistd ei panosta paljonkaan markkinointiinsa, kun
taas osa yrityksistd markkinoi toimintaansa monin eri keinoin useissa eri
medioissa. Yritykset kokivat suurimmiksi liiketoiminnallisiksi haasteikseen
vendalaisten asiakkaiden huomioimisen koko ajan kasvavana asiakaskuntana,
monipuolisempien palvelujen tarjoamisen asiakkaille, tunnettavuuden ja
kilpailun yritysten valilla.
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The aim of the thesis was to research business challenges of low budget
accommodation companies in South Karelia from the viewpoint of marketing.
The topic was current because people have changed their consumption habits
which have an effect on leisure and tourism. In the thesis, it was clarified what
low budget accommodation in South Karelia is, what the companies’ biggest
challenges are and how the companies could develop their business
operations.

The empirical part of the thesis was carried out by interviewing different
companies. The method of the thesis was qualitative research. For the
interviews were chosen different kinds of low budget companies from different
towns in South Karelia. The interviews of the companies consisted of six
questions which concerned marketing, main segments, how the company takes
Russian customers into consideration, and the things the companies
themselves consider their biggest challenges for business.

The research showed that the main segments of low budget accommodation
companies in South Karelia are the same and the companies clearly see the
Russian tourists as an important segment for the business. Companies try to
take the Russians into consideration as much as possible by doing the
customer service in Russian language. The companies in South Karelia are
marketing themselves in many different ways. Some of the companies do not
market that much while others do the marketing in many different media in
many ways. As the biggest challenges for the business, companies saw taking
into consideration the growing number of Russian tourists, offering more diverse
services for the customers, recognizability and the competition between the
companies in the area.
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Liite 1 Haastattelukysymykset yrityksille



1 Johdanto

Matkailun lisaantyessd koko ajan, se saa rinnalleen alakulttuureita ihmisten
omien mieltymysten mukaan. Koska matkoja tehddén yha useammin, osa mat-
kailijoista haluaa siihen kaytettavan budjetin pysyvan mahdollisimman pienena.
Majoituksesta aiheutuvat kustannukset matkan aikana saattavat helposti vieda
suurimman osan matkan budjetista, minkd takia osa matkailijoista suosii niin
sanottua budjettimatkailua. Budjettimatkailusta puhutaan yleisesti silloin, kun
matkakustannukset pyritaan pitaméaéan mahdollisimman alhaisina. Tahan tahda-
taan esimerkiksi hostellialalla, jonka alkuperaisena tarkoituksena olikin jarjestaa
majoitusta mahdollisimman edulliseen hintaan esimerkiksi opiskelijoille
(Packalén 2011, 20). Nama hostellit on tarkoitettu asiakkaille, jotka tyytyvat rii-

suttuihin palveluihin” ja maksavat majoituksestaan hyvin edullisen hinnan.

Opinnaytetyoni tavoitteena on selvittaa Etela-Karjalan low budget — majoitusyri-
tysten suurimpia haasteita liiketoiminnalle, erityisesti markkinoinnin nakoékul-
masta. Valitsin kyseisen aiheen, koska Etela-Karjalan alueen pienemmat, mo-
nesti juuri nama low budget — majoitusyritykset, jaavat suurten hotellien varjoon.
Pienemman budjetin matkailun suosio kasvaa koko ajan, mink& vuoksi aihe on
ajankohtainen. Opinnaytetydni tutkimusongelmana on selvittdd, mitka ovat Ete-
la-Karjalan low budget — majoitusyritysten suurimmat haasteet liiketoiminnan
nakokulmasta. Tutkimuskysymyksina tydssa on tutkia, mitad low budget — majoi-
tusliiketoiminta on Etela-Karjalassa, mitka ovat yritysten suurimmat haasteet,

seka miten yritykset voivat toimintaansa kehittaa.

Opinnaytetyoni teoriaosuudessa lahdetaan liikkeelle low budget — késitteen
maarittelysta. Kasitteelle on monia maaritelmid mutta tavoitteena on saada
merkityksestad selke& kuva. Siitd seuraavana selvitdn, millaista low budget —
majoittuminen on yleisesti Suomessa, jonka jalkeen tarkastelen opinnaytetyoni
padaluetta, Etela-Karjalaa, tarkemmin. Opinnaytetyossani kaytan laadullista
tutkimusta, minka toteutan yrityshaastatteluina. Yrityksille esitetddn kuusi kysy-
mysta, jotka kasittelevat yritysten padsegmentteja, markkinointia, venalaisten
huomioimista yrityksessa seka yritysten omaa mielipidetta toimintansa haasteil-
le. Haastatteluihin valitaan erilaisia tyyppiesimerkkeja pienen budjetin majoi-

tusyrityksista Etela-Karjalan alueella.



Opinnaytetyoni auttaa selvittamaan Eteld-Karjalan low budget — majoitusyritys-
ten toiminnan haasteita seka tuo esiin kehitysideoita. Valmiista ty6sta on var-
masti apua monelle alueen pienelle yritykselle ja niiden liiketoiminnan paranta-

miselle.

2 Low budget — maaritelméa

Low budget — sanalle 16ytyy varmasti yhta monta maaritelmaa kuin maaritteli-
jaékin. Suomen kielessa low budget — sanalle ei ole tarkkaa kdannosta. Eng-
lanninkielinen kirjallisuus tarjoaa monia méaritelmia sanalle. Esimerkiksi vuonna
1984 Lee maaritteli kasitteen yhdeksi alan nopeimmin kasvavaksi segmentiksi
tarjoten puhtaan ja yksinkertaisen huoneen. Vuonna 1990 Senior ja Morphew
maarittelivat kasitteen majoitustiloiksi, jotka ovat kehitetty matkailijoille lyhyeksi
ajaksi pienella budjetilla (Fiorentino 1995, 456). Ydinajatuksena kasitteessa on
siis tarjota matkailijalle yksinkertainen majoitus mahdollisimman halvalla. Majoi-
tuksen halpa hinta mahdollistetaan minimoimalla yrityksen palvelut mahdolli-
simman pieniksi, kuitenkin tarjoten asiakkaille sen, mitd he haluavat eli majoi-

tuksen.

Low budget — majoitusyrityksid on monia erilaisia, mutta ehka eniten tallainen
majoitusyritys tunnetaan nimella saastohotelli eli budjettihotelli. Budjetti- eli
saastohotellit ovat tarkoitetut asiakkaille, jotka tyytyvat riisuttuihin palveluihin ja
maksavat huoneestaan hyvin edullisen hinnan. (Asunta, Brannare-Sorsa, Kai-
ramo & Matero 2003, 13). Toinen hieman erityyppinen low budget — majoitusyri-
tykseksi maariteltavissa oleva yritys on BB-majoitusliikkeet eli bed and break-
fast — yritykset. Nama pienen budjetin majoitusyritykset on suunniteltu niille
matkailijoille, jotka haluavat aamiaisen kuuluvan majoituksen hintaan. Hotelli ei
kuitenkaan tarjoa muita ravintolapalveluita, joten majoituksen hinta on melko

edullinen, vaikka siihen aamiainen sisaltyykin.



3 Low budget — majoitustoiminta Suomessa

Low budget — majoitusyrityksid Suomessa ovat esimerkiksi leirintdalueet, hos-
tellit eli retkeilymajat, b & b — majoitukset seka tietyissé tapauksissa myos maa-
tilamajoitusyritykset. Maatilamajoitusyrityksien tarjoamat palvelut vaihtelevat
erittdin paljon. Osa naista yrityksista tarjoaa taysihoidon, kun taas osa vain ma-
joituksen. Nama vain majoituksen tarjoavat maatilamajoitusyritykset voidaan

laskea low budget — yrityksiksi. (Rautvuori 2011, 31.)

Suosituimpia low budget — majoitusvaihtoehtoja Suomessa ovat maatilamajoi-
tus, leirintdalueet seka hostellit. Yksi suosituimmista saastthotelliketjuista Suo-
messa on Omenahotellit. Omenahotellit iimoittavat tarjoavansa edullista itsepal-
veluun perustuvaa majoittumista kaupunkien keskustoissa. Hinnat naissa hotel-

leissa vaihtelevat kysynnan mukaan. (Rautvuori 2011, 31.)
3.1 Maatilamajoitus

Puhdas luonto ja nelja vuodenaikaa ovat yhdet Suomen matkailun vetovoimate-
kijoistd. Nama ovat ehdoton hyo6ty juuri maaseudun matkailulle ja sen kehittami-
selle. Monet maaseudun asukkaista ovat joutuneet vuosien kuluessa muutta-
maan kaupunkeihin paremman ansion perassa, kun maanviljelysta saadut tuo-
tot ovat vahentyneet jatkuvasti. Ne, jotka eivat ole suostuneet muuttamaan kau-
punkeihin, ovat pakotettuja keksimaan muita ratkaisuja lisatulojen toivossa.
Maatilamatkailussa on nimenomaan kysymys sivutuloista, joita majoitus-, ravit-
semis- ja ohjelmapalvelujen tuottaminen tuo maatalouden harjoittajalle. (Asunta
ym. 2003, 25.)

Osa maaseudulla asuvista ihmisistd on rakentanut mailleen vuokratarkoituk-
seen lomamokkeja. Kuten aiemmin mainittiin, maatilamajoitusyrityksien tarjoa-
mat palvelut vaihtelevat paljon. Osa yrityksisté tarjoaa taysihoitoja, osa puolihoi-
toja ja osa saattaa tarjota vain itsepalveluperiaatteella vuokrattavaa piha-
asuntoa. Maatilamatkailuyritys voi hyédyntaa jo olemassa olevia tiloja, esimer-
kiksi muuttamalla pihalla olevia vanhoja aittoja majoitustarkoituksiin sopiviksi.
Pihaleirinnan liséksi, esimerkiksi tilan tuotteiden myynti ja tilan toimintaan nivel-

tyvien ohjelmapalveluiden myynti voi olla monelle maatilalle hyva keino saada



listuloja. Téallaisia ohjelmapalveluita voi olla esimerkiksi maalaistalon ty6t, ve-
neily ja kalastus. (Asunta ym. 2003, 25.)

3.2 Leirintaalueet

Suomessa leirintaalueita on runsaasti ympari maan ja ne ovat suosittuja erityi-
sesti kesaisin monien omatoimimatkailijoiden keskuudessa. Leirintdalueiden
paasesonki on kesa, mutta nykyisin monet leirintdalueet tarjoavat talvisin majoi-

tusta lahinnd mokeissa seka omilla asuntoautoilla ja — vaunuilla liikkujille.

Leirintdalueet tarjoavat Suomessa hyvin erilaisia palveluita ja erilaisia majoitus-
vaihtoehtoja. Yleensa alueilla on caravan- ja telttapaikkojen lisdksi eritasoisia
mokkeja huviloista pieniin mokkeihin, joissa ei valttamatta ole omia wc- ja suih-
kutiloja, eika vesijohtoja ole mydskaan vedetty mokkeihin. Naiden yksinkertai-
simpien majoitusvaihtoehtojen takia leirintdalueetkin ovat luettavissa low budget

— majoitusyrityksiksi.
3.3 Retkeilymajat eli hostellit

Retkeilymaja-aate levisi 1900-luvun alussa Eurooppaan Saksasta. Suomen
Retkeilymajajarjestod perustettiin vuonna 1935 (Asunta ym. 2003, 28). Retkeily-
maja-nimitys muutettiin 1990-luvulla hostelliksi. Hostelleissa painotetaan kan-
sainvalisten periaatteiden mukaisesti edullisuutta, valittomyytta, siisteytta ja tur-
vallisuutta (Rautvuori 2011, 30). Hostellien padsegmenttind ovat nuoret ja lapsi-
perheet. Naméa kohderyhmat hakevat monesti rajallisen budijetin takia halvem-

paa majoitusta matkallaan ja majoittuvat siksi hostelleihin.

Hostellien taso ja palvelut vaihtelevat paljon. Osassa huoneista on omat wc-tilat
ja suihku, sekd huoneessa majoittuu vain varauksen mukana ollut porukka.
Jossain hostelleissa taas majoittuminen tapahtuu suurissa huoneissa, joissa on
toisilleen tuntemattomia matkailijoita. N&issd huoneissa ei yleensa ole omia
suihkuja tai wc-tiloja, vaan ne ovat kaikkien kaytettavissa, esimerkiksi kaytavan

varrella.



3.4 Omenahotellit

Omenahotellit markkinoivat itsedan uuden ajan hotelliketjuna, jonka hintataso
on selvasti yleista hintatasoa edullisempi. Omenahotelleissa kaikki palvelut ovat
minimalisoitu niin, ettei hotelleissa ole ollenkaan vastaanottoa eikd myyntitoi-
mistoa. Koko ketjulla on yhteinen etavastaanotto, joka on auki 24 tuntia vuoro-
kaudessa ja varaukset hotelleihin tehdaan Internetin valityksella. Varauksen
yhteydessa asiakas saa itselleen ovikoodin, joka toimii "avaimena”. Omenaho-
telleissa ei ole siis ollenkaan laht6- eiké tuloselvitysta, eika ylipdaataan henkil6-
kuntaa paikalla. Huoneet kuitenkin vastaavat aivan taysin normaalien hotellien

huoneita. (Omenahotels. 2012a.)

Ketjulla on hyva kilpailuasema alalla jo pelkastaan halvan huonehinnan takia,
mutta hotellit sijaitsevat myds lahes poikkeuksetta kaupunkien keskustoissa.
Omenahotelleita on Suomessa suurimmissa kaupungeissa, esimerkiksi Helsin-
gissd, Tampereella, Turussa, Lahdessa ja Jyvaskylassa. Lisaksi ketjulla on ho-

telleita my6s Kédpenhaminassa ja Tukholmassa. (Omenahotels. 2012b.)

4 Low budget — majoitusyritysten padsegmentit

Budjetti ei ole merkitykseton asia majoitusalalla, mutta se on tuotekonsepti, mi-
ka aiheuttaa kilpailua alalla (Fiorentino 1995, 457). Low budget — majoitusyri-
tyksilla on normaalisti kaksi paasegmenttia, nuoret ja perheet. Naitd kahta paa-
kohderyhmaa yhdistad matkan rajallinen budijetti ja taman takia halutaan yleen-

sa majoittua mahdollisimman edullisesti.

Monet haluavat maksaa majoituksestaan vdhemman ja jarkevammin, koska he
eivat halua maksaa lisahintoja palveluista, joita eivat tule kayttamaan. Nain asi-
akkaat saavat enemméan vastinetta rahalleen. Saastohotellien suosio kasvaa
myos bisnesmatkustajien keskuudessa, jotka aikaisemmin majoittuivat tayden
palvelun hotelleissa. Se osoittaa, etta kuluttajat ovat muuttamassa tapojaan, ei

vain lomalla, mutta myds tydmatkoillaan. (Fiorentino 1995, 460.)
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4.1 Paasegmenttinad perheet

Jokainen tietad, ettd perheen kanssa matkustaessa lomabudjetti kasvaa hel-
posti. Eniten rahaa perheen kanssa lomaillessa menee ruokaan seké& majoittu-
miseen. Low budget — majoituksen ansiosta perheet saavat majoituskustannuk-
set melko alhaisiksi. Liséksi osassa budjettihotelleista on oma keittidtila, jossa
on mahdollista tehdé itse ruokaa. Nain saa myos tingittya ruokakustannuksista.

Lomabudjetti paisuu helposti varsinkin perheissa, joissa on teini-ikaisia lapsia.
Jossain jo 12-vuotias katsotaan majoitusmielesséa aikuiseksi, toisaalla alle 17-
vuotias selvida lapsihinnalla (Rautvuori 2011, 30). Erityisesti naissa tapauksissa
low budget — majoitus on hyva vaihtoehto. Vanhempien lasten kanssa matkus-
tus helpottuu, ja majoitusta voidaan pitaa toisarvoisena. llman pieniad lapsia on
paljon helpompaa menna esimerkiksi hostelleihin, joissa majoitus saattaa olla
tuntemattomien seurassa yhteisessé huoneessa. Majoitusta etsiessa on kuiten-
kin oltava ennakkoluuloton, koska esimerkiksi hostelleissa on hyvin paljon eroa-

vaisuuksia.
4.2 Paasegmenttind nuoret matkustajat

Nuoret matkustavat koko ajan enemman ja enemman. Matkoja saatetaan tehda
monta vuoden sisalla. Nuorten lisdantyvadn matkustamiseen on auttanut lento-
jen hintojen aleneminen seka uusien halpojen majoitusvaihtoehtojen markkinoil-
le tulo. Liséksi Internetin avulla hintojen vertailu on tehty helpoksi. Monet nuoret
etsivat matkoillaan halpaa majoitusta, koska sitd pidetaan toisarvoisena asiana
matkoilla. Rahaa kaytetdan mieluummin esimerkiksi uuden kokemiseen kuin

majoitukseen.

Pakettimatkat ovat menettdneet merkitystaan erityisesti nuorien keskuudessa.
Tama kohderyhma on matkustajina kokeneita, heilld on uusia arvoja, tarpeita ja
motivaatioita matkustamiseen (Fiorentino 1995, 461). NA&itd ovat esimerkiksi
uusiin kulttuureihin tutustuminen, uuden kokeminen ja uusissa paikoissa mat-
kustaminen. Naihin asioihin nuoret haluavat kayttda rahansa mieluummin kuin
majoitukseen. Nuoret myds tyytyvat vahempaan palveluiden tarjonnassa, minka

takia yleensa valitaan majoitus, jossa ei tarvitse turhista palveluista maksaa.
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5 Low budget -yritykset Etel&-Karjalan alueella

Tutkimuksissa on selvinnyt yksiselitteisesti, etta matkailun taloudelliset vaiku-
tukset ovat laajat ja moninaiset, olipa kyseessa sitten itsenainen valtio tai mat-
kailullisesti kiintoisa paikkakunta (Hallamaa & Viljanen 1997,4). Itdmeren alu-
eesta on tulossa tarkea matkailukohde, ja nain ollen Suomen rooli gatewayna
eli porttina lantisten maiden ja Venajan ja Baltian maiden valilla korostuu (Hok-
kanen, Monkkénen & Pesonen 2000, 15). Etela-Karjalan alue hyotyy matkailul-
lisesti erityisesti vendalaisista matkailijoista, jotka rajan ylittAessdén vahintaan
vierailevat alueella. Lappeenrannasta on tullut vime vuosina suosituin venalais-
ten matkailijoiden vierailukaupunki, ja venalaisten matkailijoiden méaara Suo-
meen kasvaa joka vuosi. Talvella 2010-2011, marraskuun ja huhtikuun valisena
aikana, Suomessa vieraili 2,9 miljoonaa ulkomaista matkustajaa. Matkustaja-
maara kasvoi edellisesté talvikaudesta 20 prosenttia. Kasvu tuli lahes kokonaan

Vendjalla asuvista matkustajista. (Rajahaastattelututkimus 2011.)

Lonely Planet teki vuoden 2011 lopussa lukijatutkimuksen, jossa matkailijat en-
nustivat vuoden 2012 kuumimmat matkakohteet, matkustustavat ja muut trendit.
Sen mukaan matkailijat tulevat entistd tietoisemmiksi matkailun budget-
vaihtoehdoista talouden kiristyessa. Erilaiset mahdollisuudet halpaan matkuste-
luun nousevat entistd enemman pintaan (llta-Sanomat 2011). Etela-Karjala tar-
joaa budjettimatkailijalle hyvia ja hotelleja edullisempia majoittumisvaihtoehtoja.
Etela-Karjalassa matkustava voi valita budjettiin sopivampaa majoittumista hos-
tellien, leirintdalueiden ja motellien valiltad. Majoituspaikat sijaitsevat eri puolilla
Etela-Karjalaa, osa kaupunkien keskustojen valittoméassa laheisyydessa, osa
maaseudulla. Paaosin Etela-Karjalan hotellit sijaitsevat kaupunkien keskustois-
sa tai ainakin lahella niitd. Low budget — majoitusyritysten sijainnit sen sijaan
ovat paljon monipuolisempia ja néin, sijaintien perusteella, palvelevat suurem-
pia asiakaskuntia. Kuitenkin suuret hotellikompleksit ja ketjuhotellit vievat hel-
posti pienten yksityisten yritysten huomiota markkinoilla ja potentiaaliset asiak-
kaat eivat valttamattd edes tieda monenkaan budjettihotellin olemassaolosta.
Taman vuoksi erityisesti pienten yritysten pitaisi panostaa omaan markkinoin-

tiinsa.
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Etela-Karjalan low budget — yritysten liiketoiminnallisia haasteita

Etela-Karjalan low budget — yritysten suurimpia haasteita ovat kilpailu alueen
ketjuhotellien kanssa ja sita kautta oman tunnettavuutensa kasvattaminen mat-
kailijoiden keskuudessa. Maakunnan alueelle on viime vuosina tehty paljon uu-
sia matkailuinvestointeja, jotka vetoavat helposti moneen alueelle yopymista
ajattelevaan matkailijaan. Vasta valmistuneiden hotellien vetovoimana on mo-
nelle uutuuden viehatys. Naita uusia investointeja on markkinoitu paljon, ja
vaikka asiakas kokeekin, ettd majoitus on liian kallis, halutaan paikka kuitenkin

kokea.

Etela-Karjalan ketjuhotellit ovat muutenkin alueen pienille ja yksityisille, eli mo-
nesti juuri low budget — yrityksille, erittéin vaikea kilpakumppani. Suurilla ketju-
hotelleilla on enemman resursseja esimerkiksi markkinointiin ja palveluiden tar-
jontaan. Lisaksi ketjut ovat luoneet itselleen tietyn imagon, jota on pystytty
markkinoinnin avulla jakamaan laajalle. Tarjouskampanjoilla hotellit pystyvat
tiputtamaan yopymisen hintaa jo lahes samoille hinnoille kuin saastthotellit ja
muut saastomajoitukset. Talléin hotellit pystyvat tarjoamaan asiakkaan maksa-
malle summalle paremman vastineen kuin low budget — yritykset, koska hotel-

leilla on hintaan siséltyvia ylimaaraisia palveluita, kuten aamupala.

Kausiluoteisuutta pidetdaan erddnd matkailualan pahimpana ongelmana, mika
vaikuttaa kaikilla matkailuelinkeinon tasoilla (Halme & Toivonen 2008, 9). Joi-
denkin low budget — majoitusyritysten, erityisesti leirintdalueiden, toiminnasta
tekee haasteellista niiden sesonkiluonteisuus. Myods osa hostelleista palvelee
asiakkaitaan ainoastaan kesaaikaan (Valo 2011,5). Paasesonkina monilla alu-
eilla on kesd, vaikka monet leirintdalueet ovat alkaneet pitamaan alueensa auki
myos talvikuukausina (Asunta ym. 2003, 26). Yritysten, joilla on selkeasti yksi
paasesonki, on yritettava pitaa liiketoiminta hyvana lapi sesongin. Sesongin ul-
kopuolella yrityksen tulot jaavat helposti niin pieniksi, ettei voittoa kulujen jal-
keen juuri jAd. Erityisesti majoitusliikkeissd sesonkien valisilla eroilla on merki-
tysta. Yritysten kiintedt kustannukset, kuten majoitustilojen lammittdminen ja
yllapitdminen, maksavat yritykselle vuodenajasta riippumatta (Halme & Toivo-
nen 2008, 10).
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6 Eteld-Karjalan low budget — yritysten liiketoiminnan kehit-

tdmisen keinoja

Matkailuyrityksen kehittaminen on osa jokapaivaista yrityksen johdon ja yrittajan
toimintaa. Monet matkailuyrityksistd ovat niin sanottuja mikroyrityksia, joissa
henkilostoa on vahemman kuin 10 henkil6a. Naiden mikroyritysten kehittdminen
on yrittajan tai yrittajien valmiuksien kehittamista (Hokkanen ym. 2000, 82). Mo-
nilla pienilla yrityksilla ei tietenkaan ole valmiuksia panostaa toimintaansa, esi-
merkiksi markkinointiin, yhta paljon kuin suurilla yrityksilla tai ketjuilla. Lisaksi
pienyritysten on vaikea irrottaa henkilost6a esimerkiksi koulutuksiin useiksi péai-
viksi, koska normaalin toiminnan on oltava kaynnissa ja asiakaspalvelu hoidet-
tava (Hokkanen ym. 2000, 82). Teknologian kehittyminen on avannut uusia ka-
navia erityisesti markkinoinnille. Sahkoéinen liikketoiminta on nykypdaivana entista
tarkeampaa yrityksille ja tarjoaa keinon juuri tassa kehityksen perassa pysymi-
selle (Niemela 2010, 19).

Taloudelliset asiat ohjaavat jokaisen yrityksen toimintaa. Matkailualalla yrittaja
kohtaa yhd enemman kilpailua. Alalla yksilollisyyden merkitys sekéa luonnon ja
ympariston merkitys on kasvanut. Lisaksi eri kulttuurit kiinnostavat ihmisia yha
enemman ja kielitaidon seké tietotekniikan taitojen merkitys ovat kasvaneet
voimakkaasti seka yksityiselamassa etta palvelualalla. Ihmiset arvostavat yha
enemman yksilollista nakemystéa ja erilaisuutta. Asiakkaat vaativat enemman
kuin aiemmin ja haluavat, ettd heidan toiveensa taytetddn. (Hokkanen ym.
2000, 83.)

Jotta matkailuyritys voisi vastata alalla vallitsevaan kilpailuun ja olla mukana
markkinoilla, on yrityksen ja sen toimintojen myds muututtava ja kehityttava.
Teknologian hyédyntdminen edistdd matkailualan yritysta huomattavasti. Esi-
merkiksi varaus-, asiakas-, myynti- ja erilaiset seurantajarjestelmat kehittyvat
koko ajan. Perinteisilla likkeenjohtamisen menetelmilla tai yritystoimintamuo-
doilla ei valttamatta parjaa endd. Myos pienyrittdjien on vaikea nykyisin selvita
yksin, vaikka heilla olisikin hyvat tuotteet ja palvelut. Selviytymisen edellytykse-
na on usein verkostoituminen ja yhteistydkumppaneiden etsintd. (Hokkanen ym.
2000, 83.)
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6.1 Verkostoituminen

Verkostoitumisella tarkoitetaan sita aktiivista ja sosiaalista toimintaa, joka syntyy
toistensa kanssa yhteistyohon liittyneiden toimijoiden valilla (Jylhda & Viitala
2007, 181). Yritysten valinen yhteisty6 voi perustua joko yhteiseen omistukseen
tai muuhun liiketoimintaan, johon ei liity yhteistd omistusta (Kiiski & Lind 2009,
11).

Suomen matkailun kehittdminen ja markkinointi edellyttavat yhteistyota kilpailun
kovetessa ja yritysten erikoistuessa yhd enemman. Verkostoituminen moninker-
taistaa erityisesti pienten yritysten mahdollisuuksia tehda tuotteitaan tunnetuiksi.
Markkinoinnin kannalta verkostoitumisen hyoddyt nakyvéat esimerkiksi yhteisten
esitteiden ja muiden markkinointimateriaalien tekemisella (Hokkanen ym. 2000,
75). Talla tavoin monet pienet yritykset voivat pystyvat saastamaan isojakin
summia saaden kuitenkin mainosta itselleen. Verkostoituminen on onnistunut
parhaimmillaan silloin, kun toiminta on selkeasti tehostunut ja kustannukset ovat
vahentyneet (Jylha & Viitala 2007, 182). Alueellisella matkailun yhteistyolla voi-
daan vaikuttaa tehokkaasti kohdealueen imagon muodostumiseen ja sita kautta
alueen matkailullisen vetovoiman lisaantymiseen. Matkailupalveluiden tuottajien
kannattaa tehdd yhteisty6ta, jotta yksittaiset matkailutuotteet muodostaisivat
laadullisesti selkeén kokonaisuuden (Hokkanen ym. 2000, 76). Lisaksi yksi tar-
keimmista syista turvautua yhteistydhén on tarve tuottaa uusia tuotteita seka

saada ne ennen kilpailijoita markkinoille (Niemel& 2010, 8).
6.2 Markkinointi sosiaalisen median kautta

Pienille matkailuyrityksille Internet voi olla tehokas ja kustannuksia saastava
valine. Pienten yritysten tarkeimpié kilpailukeinoja ovat erottuminen, kustannus-
tehokkuus ja verkottuminen, ja ne mahdollistuvat sahkdisten verkkojen kautta,
kun véalineet ovat hallussa (Puustinen & Rouhiainen 2007, 286). Monet yritykset
ovat alkaneet markkinoimaan itsed&n sosiaalisen median kautta. Sosiaalinen
media on kayttajien luomaa siséltdd, jota kulutetaan erilaisissa yhteisdissa ja
jonka tuottamisen, viestimisen ja jakelun on mahdollistanut teknologia. Sosiaali-
selle medialle on siis tyypillista, etta ihmiset voivat osallistua sisallén tuottami-

seen, muokkaamiseen ja siita keskustelemiseen erilaisissa vuorovaikutteisissa
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ryhmatyo- ja julkaisujarjestelmissa (Sihvola 2011, 8). Sosiaaliseen mediaan
kuuluu esimerkiksi Facebook, MySpace, Flickr ja erilaiset blogit (Erkkola 2008,
41).

Esimerkiksi Facebook ja Twitter ovat monelle tuttuja kasitteité, ja sivustojen
suosio on noussut nopeasti l&hes kaikkien tietoisuuteen. Facebookilla on yli 800
miljoonaa aktiivista kayttajaa, ja se on globaalisti laajimmalle levinnyt yhteisba-
lusta. Myds monet yritykset ovat huomanneet sosiaalisen median suosion kas-
vun ja sen kautta kaytavan markkinoinnin potentiaalin. Yrityksille Facebook tar-
joaa oikein kaytettyna paljon edellytyksia tavata ja ohjata asiakkaita tuotteiden-
sa ja palveluidensa pariin. Lisdksi Facebookin hyoty markkinoinnissa on sen
ilmainen hinta, mika on erityisesti monelle pienyritykselle loistava kanava mark-
kinointiin. Yritykset voivat luoda Facebookiin sivun, josta kayttaja voi "tykata”.
Tata kautta kayttajat saavat tietoa reaaliaikaisesti sivun yllapitajan eli esimerkik-
si yrittajan uusista paivityksistd. Nama paivitykset toimivat kaytdnnéssa mainok-
sina yrittajan ja kuluttajien valilla. (Sihvola 2011, 22.)

Pienten yritysten on helppoa olla yhteydessa asiakkaisiinsa henkilokohtaisem-
malla viestinnalla kuin suurten yritysten, jotka lahettavat kaikille samansisaltoi-
sen asiakaspostituksen. Esimerkiksi maaseutumatkailukohde voisi muodostaa
omista Internet- tai Facebooksivuistaan hyvinkin erottuvan ja asiakkaita kiinnos-

tavan median (Puustinen & Rouhiainen 2007, 286).
6.3 Asiakaspalautteet

Asiakassuhteiden ja asiakkuuksien hoitaminen on maarétietoista kehittamista,
seurantaa ja ohjausta (Jylha & Viitala 2007, 93). Asiakkaat ovat yrityksille toi-
minnan elinehto. llman asiakkaita yritys ei voi tuottaa voittoa eika nain jatkaa
toimintaansa. Jokaisen yrityksen tavoite alasta riippumatta on jattaa asiakkaal-
leen positiivinen kuva. Asiakkaiden tyytyvaisyytta voidaan mitata asiakaspalaut-
teilla. Asiakaspalautteet ovat tarkeita kaikille yrityksille, mutta erityisesti pienten
yritysten on otettava huomioon jokaisen asiakkaansa tyytyvaisyys, koska asia-
kasméaarat ovat pienempia kuin suurilla yrityksilla esimerkiksi ketjuhotelleilla.
Nain jokainen tyytymatdn ja menetetty asiakas on pienelle yritykselle suuri me-
netys. Palaute antaa tietoa asiakkaiden tyytyvaisyydesta tai heidan kriteereis-
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taan majoitusliikkeen valinnassa. Palaute antaa tietoa myds kehittAmiskohteista
tai siita, millaisia tuotteita yrityksessa tulee olla erilaisten asiakasryhmien tarpei-
den tyydyttamiseksi. (Asunta ym. 2003, 176.)

Sanotaan, etta tyytyméton asiakas kertoo epaonnistuneesta tapahtumasta use-
ammalle kuin onnistuneesta tapahtumasta. Tutkimusten mukaan tyytymaton
asiakas kertoo ep&onnistumisesta vahintdan seitsemalle, ja 13 % tyytymatto-
mista asiakkaista kertoo saamastaan huonosta palvelusta vahintaan 20 ihmisel-
le. Sen sijaan tyytyvainen asiakas kertoo onnistumisesta 3 - 4 henkildlle. Tyy-
tymattomista asiakkaista jopa 96 % ei anna palautetta, ellei sita heilta erikseen
pyydeta (Hokkanen ym. 2000, 103). Monelle pienelle yritykselle erityisesti mat-
kailun alalla, jossa kilpailu on kova, on hyvin tarkeaa pitaa asiakkaansa tyyty-
vaisind. Tyytymaton asiakas jakaa negatiivisen mielikuvan yrityksestd monelle
mahdolliselle asiakkaalle, mik& saattaa vaikuttaa erityisesti pienen yrityksen
liketoimintaan hyvinkin paljon.

Asiakaspalautteiden ei aina tarvitse olla kirjallisia. Palautetta voidaan kerata
myo6s luonnollisissa asiakaspalvelutilanteissa. Asiakkaalta voidaan lahtiessa
kysya esimerkiksi viihtyikd han yrityksessa, jolloin palaute on valitonta ja on-
gelmat saatetaan korjata valittomasti. Talloin asiakas ei levita yrityksen ulkopuo-
lelle negatiivista viestia, vaan saattaa antaa positiivista tietoa siité, kuinka hyvin
hanen asiansa hoidettiin (Asunta ym. 2003, 176). Suullisen palautteen keraami-
nen on ilmaista, joten se on myds monelle pienelle majoitusyritykselle halpa,
seka myds helppo keino kerata palautetta asiakkailta yrityksen toiminnasta.

6.4 Tarkempi segmentointi

Yrityksilla on omat kohderyhmansa eli segmenttinsa, joille yritys erityisesti toi-
mintaansa markkinoi. Segmentointi eli kohderyhman valinta muodostuu niista
ihmisista, joilla on sama syy ostaa tuote tai palvelu. Joidenkin yritysten seg-
mentti on lilan laaja, jolloin markkinointia ei voida kohdentaa niin sanotuille oi-
keille asiakkaille. (Hokkanen ym. 2000, 34.)

Usein yritykset harjoittavat kohdistettua markkinointia ja suunnittelevat tuotteen-
sa yhdelle tai useammalle segmentille. Esimerkiksi monien hostellien kohde-

ryhmé&né ovat nuoret seka lapsiperheet. Talloin hostellit erilaistavat eli differoivat
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tuotteen kullekin segmentille kiinnostavaksi omalla tavallaan (Jylha & Viitala
2007, 107). Segmentoinnilla tavoitellaan parempaa taloudellista tulosta, koska
useimmiten on kannattavampaa myyda tiettyja tuotteita tai palveluita tarkenne-
tuille markkinoille kuin yhtd ja samaa tuotetta kaikille. Talléin suurin osa myynti-
ponnisteluista menisi hukkaan, koska kaikki asiakkaat eivat ole kuitenkaan yri-
tyksen potentiaalisia asiakkaita. (Hokkanen ym. 2000, 34.)

Vaikka segmenttien tulisi olla tarkkoja, on niiden kuitenkin oltava riittdvan suuria
ja kannattavia, jotta yrityksen markkinointi onnistuisi mahdollisimman hyvin.
Segmentointi on toimivaa, kun kullekin segmentille voidaan laatia tehokkaita
markkinointiohjelmia asiakkaiden houkuttelemiseksi ja palvelemiseksi. (Jylha &
Viitala 2007, 108.)

6.5 Lisapalveluiden kehittdminen

Low budget — majoitusyritysten halpa hinta perustuu yleensd minimoimalla tar-
jottavat palvelut. Kuten aikaisemmin mainittiin, verkostoitumisen avulla majoi-
tusliike pystyy rakentamaan palvelukokonaisuuden eri yritysten kanssa yhteis-
tyossa (Asunta ym. 2003, 10). Monella yrityksella on ydintuote, johon voidaan
littdd lisatuotteita. Esimerkiksi majoitusliikkeen ydintuote voi olla majoitus tie-
tyssa huoneessa. Lisédpalvelut ovat tarkeitéa, koska monella yrityksella on sa-
manlainen ydintuote, jolloin asiakas tekee ostopaatoksen tarjottavien lisépalve-

luiden perusteella (Asunta ym. 2003, 53).

Suomessa on korkeatasoinen majoitus- ja ravitsemispalveluiden verkosto. Ny-
kyajan matkailijoille ndma peruspalvelut eivat kuitenkaan riitd, vaan kunnat, val-
tio ja yksittaiset yritykset ovat kehittdneet erilaisia ohjelmapalveluja tyydyttaak-
seen matkailijoiden tarpeita. Nykypaivan matkailijoiden lisdéantynyt vapaa-aika ja
ostovoima seka matkailualueiden vélinen kilpailu ovat saaneet aikaan sen, etta
ohjelmapalvelujen tarjonta on monipuolistunut huomattavasti (Asunta ym. 2003,
239). Lisaksi lisapalveluiden tarjoaminen jonkin toisen saman alueen yrityksen
kanssa voi tuoda yritykselle lisad asiakkaita. Esimerkiksi Etel&-Karjalan maati-
lamajoitusyritys voi tarjota ohjelmapalveluna jarjestetyn retken laheisen tilan
kanssa. Talléin mahdollistetaan matkailusta tulevia lisdansioita myds alueen

muille asukkaille. Riippumatta onko matkailusta saatavat tulot paa- vai sivutulo-

18



ja, tapahtuu aina toiminnallista erikoistumista (Vuoristo 2002, 134). Tallainen

erikoistuminen saattaa kehittaa monen pienen yrityksen liilketoimintaa.
6.6 Matkailutuotteiden paketointi

Monet matkailuyritykset muodostavat tarjoamistaan tuotteista erityisia paketteja.
Matkailutuote on matkailijan elamys, joka taas on monen tekijan summa. Mat-
kailutuotteen osia voivat olla esimerkiksi majoitus, ateriapalvelut ja ohjelmapal-
velut. Matkailuyritysten kannattaa muodostaa tuotteistaan laajempia tuotepaket-
teja. Yritysten kannattaa harkita matkailutuotteiden paketointia, silla nain tuot-
teilla voidaan saada asiakkaalle lisdarvoa seka yritykselle huomattavaakin lisa-
myyntia. (Hokkanen ym. 2000, 41.)

Tuotteita paketoidessaan yritysten tulee miettia, mitka tuotteet taydentavat toi-
siaan ja mita tuotteita voisi paketoida yhteen. Yritykset voivat myds pohtia yh-
teisten tuotepakettien muodostamista muiden yrittdjien kanssa (Hokkanen ym.
2000, 41). Taméa onnistuu verkostoitumisen kautta ja on esimerkiksi pienille low
budget — yrityksille erinomainen tapa saada lisdd mahdollisuuksia yrityksen toi-
mintaan kuitenkin pitden yrityksen omat, sisdiset palvelut minimissaan, jolloin

pystytddn sailyttdmaan majoituksen edullinen hinta.

Matkailupaketin kokoamisessa paatetaan yleensa ensin paketin perusidea eli
aihe, jonka jalkeen mietitaan palvelu prosessina, esimerkiksi misté osista paket-
ti koostuu. Tata helpottaakseen yritykset laativat ohjelmarungon, jolloin mieti-
taan, miten paketin osat toteutetaan ja ketké ovat yhteistydkumppaneita. Taman
jalkeen osat hinnoitellaan ja lasketaan paketin yhteishinta. Seuraavassa vai-
heessa paatetddn tuotteen voimassaolon ajankohta, maaritellaan tuotteen to-
teutukselle aikataulu ja suunnitellaan sen markkinointi, jakelutiet ja tilityskaytan-
not. (Hokkanen ym. 2000, 42.) Téallainen matkailupaketti voisi muodostua esi-
meriksi jonkin Etela-Karjalan low budget — majoitusyrityksen seka laheisen oh-
jelmapalveluyrityksen yhteistyon kautta. Yhteistyd antaisi molemmin yrityksille

lisdansioita seka kehittaisi ja uudistaisi liiketoimintaa.
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7 Tavanomaisen markkinoinnin kilpailukeinot

Yrityksella on normaalissa kilpailutilanteessa tavanomaisen markkinoinnin avul-
la kaytettavissaan nelja eri kilpailukeinoa; tuote, hinta, jakelu ja viestintd. Naméa
kilpailukeinot vaikuttavat yritysten markkinointisuunnitelmiin ja markkinointipaa-
toksiin. (Hallamaa & Viljanen 1997,119.)

Yhdistamalla ja painottamalla naité kilpailukeinoja yritys pyrkii lisdamaan myyn-
titulojaan. Yrityksen markkinoinnissa yhdistetéan nama nelja kilpailukeinoa, jol-
loin yritys saa itselleen niin kutsutun markkinointimixin. (Hallamaa & Viljanen
1997,119.)

7.1 Tuote

Tuote on markkinoinnin perusta, ja sen merkitys on 80 % koko markkinoinnin
kokonaisuudesta. Tuotteella tarkoitetaan kokonaisuutta, jota yritys markkinoi ja
jota asiakas ostaa. Erityisesti majoitus- ja ravitsemisalalla tuotteen merkitys on
erittdin korostunut. (Hallamaa & Viljanen 1997, 119.)

Matkailutuotteella on kolme eri elementtia: vetovoima, ulkoiset edellytykset ja
kohteeseen paasy. Vetovoimalla tarkoitetaan esimerkiksi paikkakuntaa tai jotain
tiettyd tapahtumaa, jonka takia paikkaan matkustetaan. Ulkoisia edellytyksia
ovat esimerkiksi hotellipalvelut ja ravintolapalvelut (Hallamaa & Viljanen 1997,
121). Etela-Karjalan yksi suurimmista vetovoimatekijoista on juuri sen maantie-

teellinen sijainti suoraan Venajan rajan tuntumassa.
7.2 Hinta

Hinta tarkoittaa tuotteen arvoa rahassa ilmaistuna. Yrityksen menestymisen
kannalta hintapaattkset ovat keskeisia strategisia kysymyksia, koska niilla on
suora ja nopea vaikutus myytavan tuotteen imagoon, tuotteen myynnin volyy-
miin, muiden kilpailukeinojen painotukseen ja yrityksen kannattavuuteen. Tuot-
teen tai palvelun lopulliseen hintaan vaikuttavat myos toimiala, jolla yritys ope-
roi, yrityksen toimintaperiaatteet ja taloudelliset resurssit seké vallitseva kysynta

ja tarjonta. (Hallamaa & Viljanen 1997, 126.)
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Osa majoitusyrityksista, esimerkiksi suuren kaupungin ydinkeskustan hotelli,
kayttad hinnoittelussaan korkean hinnan politikkaa eli niin sanottua kerman-
kuorintahinnoittelua. Silla pyritddn muodostamaan omaleimaisesta tuotteesta tai
palvelusta laadukas mielikuva kuluttajalle. Low budget — majoitusyritykset seka
monet yksittaiset ja ei-ketjuuntuneet majoitusyritykset taas kayttavat hinnoitte-
lussaan alhaisen hinnan politiikkaa eli niin sanottua penetraatiohintaa. Silla pyri-
taan saavuttamaan suuria myyntivolyymeja alhaisella hinnalla. Tama kuitenkin
edellyttaa tarkkaa kustannusten seurantaa, jotta toimintaa pystyttaisiin pyoritta-

maan kannattavasti. (Hallamaa & Viljanen 1997, 129.)
7.3 Jakelu

Jakelu liittyy tuotteen saatavuuteen kuluttajille. Yleensa valmistus ja kulutus,
varsinkin jos kyseessa on tuote, tapahtuvat eri paikassa, eri aikana ja erilaisissa
erissé, joten saatavuuden turvaamiseksi tarvitaan jakelun jarjestamista. Tahéan
tarvitaan niin sanottuja jakeluteita. Periaatteena on, etta tuotteen tulee olla lo-
pullisen kuluttajan saatavilla ja kaytettavissa oikeaan aikaan oikeassa paikassa.
(Hallamaa & Viljanen 1997, 131.)

Matkailu- ja hotelliala eroavat monesta muusta alasta siten, ettd tuotanto ja ku-
lutus tapahtuvat osittain samanaikaisesti. Alalle on tunnusomaista, etta sen
tuottamia palveluja ei voida varastoida samalla tavalla kuin fyysisia tavaroita
esimerkiksi teollisuudessa. Alalla kuitenkin tarvitaan jakelujarjestelmia tarjonnan

ja kysynnén kohtaamiseksi. (Hallamaa & Viljanen 1997, 131.)

Yritykset rakentavat jakeluteitd, jotta pystyttaisiin poistamaan muun muassa
alueellisia-, informaatio- ja teknologisia eroja. Jakelutien tehtavana on siis omis-
tusoikeuden siirto, kuljetus, varastointi, tiedon siirto ja tuotteiden muokkaaminen
kuluttajan tarpeita vastaavaksi. Pienet majoitusyritykset luovat itselleen usein
muutaman jakelutien oleellisiin valittajayrityksiin. N&ita voivat olla esimerkiksi
matkatoimistot, likenneyhtiot tai jokin ohjelmapalveluyritys. (Hallamaa & Vilja-
nen 1997, 132.)
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7.4 Viestinta

Markkinointiviestinta on se kilpailukeino, jonka avulla potentiaaliset asiakkaat
ensiksi saavat kosketuksen yritykseen ja sen tuotteisiin. Viestinnalla taas tarkoi-
tetaan kaikkia niita tiedonvalityksen muotoja, joilla yritys siirtdd esimerkiksi tie-

toa, ajatuksia ja mielikuvia asiakkaille. (Hallamaa & Viljanen 1997, 132.)

Matkailuyrityksen viestintd on sen ndkyvin osa yleisdlle. Kommunikaatiolla ylei-
s60n yritys vaikuttaa siihen, minkalaisen yrityskuvan se itsestdén antaa. Viestin
saaneista ihmisista vain pieni osa saadaan lopulta yrityksen asiakkaiksi. Yrityk-
sen antamaan mielikuvaan asiakkaille voidaan vaikuttaa tuotetta tai palvelua
kaytettdessa tai jopa jalkikateen. Yrityskuvan kannalta on tarkead, ettéd sano-
man lahettdja on tunnistettavissa, valittu viestintdkanava on asiaan sopiva, vas-
taanottaja tavoitetaan, ja ettd sanoma ymmarretaan seka tullaan myos varmasti

itse ymmarretyksi. (Hallamaa & Viljanen 1997,136 - 137.)

8 Matkailuyrityksen markkinointi

Kuten aiemmin mainittiin, yritysten valilla matkailualalla on kova kilpailu. Matkai-
ljamaarat koko Suomessa kasvavat suurelta osin venalaisten matkailijoiden
lisddntyessa. Etela-Karjalan alue hyotyy suuresti venalaisistd matkailijoista ra-
janylityspaikkojensa takia. Joulukuussa 2011 venélaisille kirjattiin Suomen ma-
joitusliikkeissa lahes 141 000 y6pymista. Kasvua oli 22 prosenttia. Kotimaisten
matkailijoiden yopymiset taas vahenivat vajaan prosentin ja he yopyivat majoi-
tusliikkeissa 802 000 kertaa joulukuussa 2011. (Ulkomaisten matkailijoiden yo-

pymiset lisdantyivat 12 prosenttia joulukuussa 2011).

Venalaisten matkailijoiden mé&aran kasvaessa yritysten tulisi markkinoida Suo-
men lisaksi myos Vengjalla. Tarkedd matkailuyrityksille on muistaa, ettd mark-
kinointi on ensisijaisesti investointi eikd kustannusera. Lahtokohtana on tuleva
taloudellinen tuotto — kassavirran, kayttdasteen tai yopymisvuorokausien kasvu,

parantunut laatutaso tai myonteinen yrityskuva, joka realisoituu esimerkiksi li-
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saantyneind asiakasmaarina tai laajempana hinnoittelualueena. (Puustinen &
Rouhiainen 2007, 24.)

8.1 Markkinatutkimus

Yrityksissa katsotaan jatkuvasti tulevaisuuteen pyrkimyksena ennakoida tule-
vaa. Se on osa yrityksen markkinointia ja johtamista. Kilpailuasetelmat markki-
noilla muuttuvat jatkuvasti, ja naihin haasteisiin yritykset pyrkivat vastaamaan
seuraamalla toimintaymparistbaan. Ratkaisujensa tueksi yritykset hankkivat
tietoa tutkimalla markkinoita. Markkinoiden tutkiminen on prosessi, jossa suun-
nitellaan, keratdan ja analysoidaan asiakaslahtdista tietoa paatoksen tekoa var-
ten. (Jylha & Viitala 2007, 90.)

Yritykset tarvitsevat ajankohtaista tietoa esimerkiksi markkinoista, asiakkaista ja
heidan mieltymyksistaan ja tottumuksistaan, tarjolla olevista tuotteista ja kilpaili-
joista. Téhan yritykset tarvitsevat markkinatutkimusta, josta kaytetaan myos
termia markkinointitutkimus. Termeilla on kuitenkin eroa, silla markkinatutki-
mukset keskittyvat esimerkiksi markkinoiden koon, jakaantumisen ja kehittymi-
sen selvittamiseen, kun taas markkinointitutkimuksella selvitetéaan niita seikkoja,
joita tarvitaan markkinointipaatosten perustaksi. Markkinointitutkimuksella voi-
daan my0s kartoittaa potentiaalisten asiakkaiden kiinnostusta uuteen tuottee-
seen (Jylha & Viitala 2007, 90). Markkinointitutkimus ja markkinatutkimus ovat
siis erinomaisia keinoja jokaisen yrityksen markkinoinnin ja liikketoiminnan suun-
niteluun tulevaisuutta ajatellen varsinkin matkailualalla, jonka sanotaan olevan
erityisen herkk& maailmantalouden suhdanteiden muutoksille (Ty6- ja elinkeino-
toimisto 2012). Kansainvaliset sdadokset, trendit ja muutokset vaikuttavat vais-

tamatta myos kotimarkkinoiden toimintaan (Puustinen & Rouhiainen 2007, 26).
8.2 Markkinoinnin suunnittelu ja toteutus

Yrityksen liikeidea ja markkinointiajattelu ovat markkinointistrategian ja markki-
nointisuunnittelun perusta. Markkinointia suunniteltaessa yritysten tulee selven-
taa itselleen markkinointistrategia eli ne periaatteet, joita pitkalla tahtaimella ha-
lutaan noudattaa. Taman jalkeen maaritellaan markkinoinnin lyhyen ajan tavoit-

teet ja suunnitellaan toimenpiteet niiden saavuttamiseksi. Lopputuloksena saa-
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daan suunniteltu esitys siitd, mitd, missa, milloin, miten ja milla valineilla teh-
daan ja kuka mistakin vastaa. (Jylha & Viitala 2007, 116.)

Markkinointia suunniteltaessa yritysten tulee ottaa kantaa kohderyhmiin ja asia-
kassegmentteihin, ydinasemointiin, hinta-asemointiin, arvovaittdmaan ja mark-
kinointiviestinta- ja jakelustrategiaan. Ydinasemoinnilla tarkoitetaan tuotteesta
tai palvelusta saatavaa perushyotya, esimerkiksi tuotteen helppokayttdisyytta.
Hinta-asemointi tarkoittaa yrityksen sijoittumista suhteessa sen kilpailijoihin ja
arvovaittamalla tarkoitetaan lupausta asiakkaalle, vastausta asiakkaan kysy-
mykseen siitd, miksi hdnen kannattaa ostaa yritykselta. (Jylhd & Viitala 2007,
116 - 117.)

8.3 Mainonta

Mainonnalla yritys viestittaa tuotteestaan tai palvelustaan asiakkaille eli yritys
tekee itseaan tunnetuksi markkinoilla. Mainonnan suunnitteluvaiheessa lahde-
taan liikkeelle kohderyhmén eli segmentin maarittelystd. Mainossanoma muo-
dostuu siita, mitd kohderyhmalle halutaan kertoa. Tehokkuutta mainontaan
saadaan tunnevaikutusten ja mielikuvien avulla, esimerkiksi huumorilla, suosi-
tuksilla ja vareilla. Mainonnan tarkoituksena on tiedottaa tuotteen ominaisuuk-
sista, vaikuttaa tunteisiin ja asenteisiin seké erityisesti herattdd asiakkaan osto-
halu. (Hokkanen ym. 2000, 48.) Majoitusyritys Etela-Karjalassa voisi esimerkiksi
mainonnassaan hyddyntda maakunnan maisemia, Saimaata sekd koko ajan

kehittyvaa matkailuaan.

Mainonnan muotoja ovat mediamainonta, ulko-likemainonta, suoramainonta,
myymalamainonta ja multimediamainonta. Mediamainonta kasittaa esimerkiksi
sanoma- ja paikallislehdet, ilmaisjakelulehdet, aikakauslehdet, television ja ra-
diomainonnan. Myds matkailualan mainonnalle tarkeédt matkaopaskirjat ja —
lehdet luokitellaan mediamainontaan. Ulko- ja likemainonta kasittaa erilaiset
julisteet esimerkiksi linja-autoissa ja takseissa. Suoramainonta kasittéda postin,
puhelimen ja sahkodpostin avulla tehtya henkild- ja yrityskohtaista kohdennettua
mainontaa. Myymaéaladmainonnalla tarkoitetaan yrityksen sisatiloissa ja ulkona
tapahtuvaa mainontaa. Myymalamainonnassa kaytetdén usein opasteita ja kylt-

teja, jotka ovat usein ensimméinen konkreettinen yhteys yritykseen ja antavat
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ensimmaisen mielikuvan yrityksesta. Sahkoéinen mainonta nostaa suosiotaan
koko ajan ja se on tdnéa paivana kasvava mainontamuoto. Se kasittaa yrityksen
omat Internet-sivut ja muun Internetissa tapahtuvan mainonnan, esimerkiksi

sosiaalisen median kautta tehtdvan mainonnan. (Hokkanen ym. 2000, 49-50.)

Yrityksen asiakasryhma ja liikeidea maaraavat sen, mitd kanavia mainonnassa
kannattaa kayttdd. Internetissé tapahtuva mainonta on kannattavaa, koska se
on monessa tapauksessa jopa ilmaista. Myds mainokset majoituksesta valtatei-
den varsilla saattavat houkutella majoitusta etsivia ihmisid. Tarkeda mainon-
nassa on muistaa luovuus. Sen avulla yritys erottuu ja mielikuvat painuvat pa-

remmin asiakkaiden muistiin. (Hokkanen ym. 2000, 50.)

9 Matkailumarkkinoinnin erityispiirteet

Matkailualalla markkinointi eroaa monesta muusta, silla yleensa yritys ei mark-
kinoi mitaan tiettya tuotetta, vaan palvelu on itse tuote eli markkinoinnin ja
myynnin kohde. Palvelut ovat luonteeltaan aineettomia, ja tuotteen omistajuus
ei kaupassa vaihdu. Palvelut ovat prosesseja, jotka koostuvat toiminnoista tai
toimintojen sarjoista. (Jylha & Viitala 2007, 130.) Lisdksi matkailualalla myynti-
kanavat ja markkinointiverkostot ovat joskus hyvinkin hajanaisia ja kokonaisku-
van muodostaminen voi olla vaikeaa. Yritysten tulee paneutua huolellisesti
markkinointi- ja jakeluteihin ja valita omalle yritykselle ja erityisesti omalle tuot-
teelle sopivimmat jakeluverkostot. (Huovinen 2002, 106-107.)

Palvelutuote syntyy lopullisesti vasta asiakkaan kaytdssa. Siksi palvelujen
markkinointiin ja tuottamiseen liittyy niin sanottu lupauslogiikka. Palvelun mark-
kinointi on siten mielikuvien, odotusten ja lupausten myyntid. Monen palveluyri-
tyksen haasteena voi olla esimerkiksi se, ettd abstrakteja tuote-elementteja ei
ole yrityksessa uskallettu tai osattu maaritella loppuun asti. Silloin niitd on vai-
kea mitata, jonka vuoksi johtaminen ja kehittdminen on vaikeaa. (Jylha & Viitala
2007, 130.)
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9.1 Tavaroiden ja palveluiden erot

Tavarat ja palvelut poikkeavat ostoksina toisistaan merkittavasti. Asiakkaalle
myytava tuote on usein yhdistelma seka konkreettisia tavaroita etta erilaisia
palveluelementteja. Matkailutoimialalla asiakkaalle myytavan tuotteen ydin on
palvelu, elamys tai mielihyva eli aineeton ja nakyméaton kokemus. Nakyvaksi se
tehdaan erilaisilla fyysisilla elementeilla kuten esitteilla, palveluymparistolla tai

huoneiden sisustuksella. (Puustinen & Rouhiainen 2007, 188.)

Matkailutuote on haasteellinen kokonaisuus sekad palvelun tuottajalle etta jal-
leenmyyjalle. Tavarat ovat konkreettisia, varastoitavia ja samankaltaisia asioita.
Niiden tuotanto, jakelu ja kulutus tapahtuvat yleensa erikseen ja eriaikaan, ei-
vatka asiakkaat osallistu tuotantoprosessiin. Lisaksi tavaroiden laadun arvioimi-
nen on helppoa, ja se perustuu konkreettisiin ja objektiivisiin ominaisuuksiin.
Palvelut sen sijaan ovat aineettomia ja ei nékyvia seké hyvin erilaisia kokonai-
suuksia. Palveluiden tuotanto, kulutus ja jakelu ovat usein samanaikaisia pro-
sesseja, joihin asiakkaat osallistuvat. Palveluiden laadun arvioiminen on vaike-
aa, koska laadun kokeminen perustuu aineettomiin subjektiivisiin tekijoihin.
(Puustinen & Rouhiainen 2007, 189.) Palvelutuote on asiakkaan ja palveluntuot-
tajien vuorovaikutuksessa syntyvid kokemuksia, joihin vaikuttavat asiakkaan
ennakko-odotukset ja tuotteessa kohdattu todellinen tilanne (Puustinen & Rou-
hiainen 2007, 191).

9.2 Palvelun jatavaran véliset erot markkinoinnissa

Tavaroiden ja palvelujen erot johtavat palvelujen markkinoinnissa erilaisten teki-
jéiden ja painotusten huomioimiseen. Palvelun aineettomuuden takia palvelujen
markkinoinnissa korostuvat asiakkaan odotukset ja niiden hallinta. Matkailuyri-
tys voi vaikuttaa odotuksiin ja palvelun mielikuvaan esimerkiksi markkinointi-
viestinnan avulla. Markkinointiviestinnan tavoitteena on rakentaa mielikuvia ha-
lutuille kohderyhmille eli segmenteille. Mielikuvat auttavat aineettoman tuotteen

aineellistamisessa. (Puustinen & Rouhiainen 2007, 192.)

Koska palvelujen tuotanto ja kulutus tapahtuvat samanaikaisesti, markkinoinnin
toimintamuodoista korostuu henkilostén ja asiakkaan valinen vuorovaikutus eli

esimerkiksi asiakaspalvelu. Koska matkailualalla verkostoidutaan paljon ja sita
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kautta eri tuotteita paketoidaan usein yhteen, saattaa yksi tuote koostua monen
eri yrityksen palveluista ja tuotteista. Talldin yhden yrityksen huono asiakaspal-
velu saattaa vaikuttaa negatiivisesti kaikkien tuotteessa olevien yritysten ima-
goon. (Puustinen & Rouhiainen 2007, 192.)

Matkailutuote on aina erilainen, minka vuoksi mygds asiakaspalvelutilanteet ovat
erilaisia. Taman takia yritykset ovat pyrkineet tasaamaan palvelujen laatua,
esimerkiksi standardoimaan palveluja eri tavoin. Koska palvelut ovat ainutker-
taisia, itse palvelujen standardointi on mahdotonta. Sen vuoksi yritykset pyrkivéat
standardoimaan palveluprosessia. Talloin tavoitteena on tasalaatuinen palvelu,
joka ei riipu ymparistotekijoista, esimerkiksi muista asiakkaista tai tilasta. Kay-
tanndssa palveluprosessi puretaan osiksi, ja jokaisessa osassa on maaritelty,
miten asiakas prosessissa etenee, mita eri vaiheissa tapahtuu ja miten henkil6-
kunta toimii. Tavoitteena on toiminta, joka on aina samanlaista eika ole riippu-
vainen tekijoista, joihin yrityksen on vaikea vaikuttaa. (Puustinen & Rouhiainen
2007, 192-193.)

Palvelujen varastoimattomuuden takia monet palveluyritykset kayttavat apuna
niin sanottua yield tai revenue management — tytkalua. Talla tarkoitetaan palve-
luyrityksissé kapasiteetin ja asiakkaiden hallitsemista kustannukset minimoimal-
la ja tuotot maksimoimalla. (Puustinen & Rouhiainen 2007, 191.) Tama nakyy
muun muassa hinnoitteluissa, alennuksissa ja kampanjoissa, joilla hallitaan pal-
velujen kysyntad. Esimerkiksi osa majoitusyrityksista hinnoittelee majoitusyonsa
viikolla ja viikonloppuisin eri hinnoin. Usein itse ydintuote ei muutu, mutta hinta
vaihtelee sesongin tai ajankohdan mukaan. (Puustinen & Rouhiainen 2007,
193))

Koska palveluissa, toisin kuin tavaroissa, omistajuus ei siirry, jaad asiakkaille
vain muistot, valokuvat tai koettu elamys. Viallisen tavaran voi korjata tai vaih-
taa, mutta palveluista asiakkaalle jdanytta mielikuvaa ei voi korjata. Taman takia
palveluyritykset joutuvat etukdteen varmistamaan, etté tuotteet ja palvelut ovat
asiakkaan odotusten mukaisia, palveluprosessi sujuu mutkattomasti, asiakas-
palvelu on oikealla tasolla ja yritys on valinnut oikeat asiakassegmentit. Lisaksi
yritykselle on tarke&é varmistaa, ettd markkinointiviestinta ja imago vastaavat

luotua mielikuvaa. (Puustinen & Rouhiainen 2007, 194.)
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10 Markkinoinnin kilpailukeinot ja niiden kayttdminen

McGarthy (Jylha & Viitala 2007, 118) kehitti vuonna 1954 niin kutsutun neljan
P:n mallin, joka maarittelee markkinoinnin kilpailukeinoiksi tuotteen, hinnan,
markkinointiviestinnan ja saatavuuden. Tuotetta ja erityisesti matkailualalle omi-
naista palvelua on totuttu perinteisesti tarkastelemaan kolmitasoisena kokonai-
suutena. Naita tasoja ovat ydintuote tai — palvelu, tdydentavat osat tai palvelut
seka litannaistuotteet tai — palvelut. Lisdelementteja tuotteisiin tai palveluihin
kaytetaan houkuttelemaan asiakkaista. Ydintuote tai — hyoty kuvaa sita, mita
asiakas konkreettisesti ostaa ja perustuote kuvaa sitd, miten tuo ostettu kohde
muuttuu kaytdssa. Esimerkiksi majoitusyrityksessa ostetun ydpymisen perus-
tuote on itse huone ja asiakkaan odotettu tuote tarkoittaa niitd ominaisuuksia,
joita asiakas odottaa saavansa ostaessaan tuotteen, kuten esimerkiksi petivaat-
teita.

Yritykset voivat kayttdd myos niin sanottuja laajennettuja tuotteita. Niissa asiak-
kaan odotukset ylitetaan jonkin lisatyn ominaisuuden avulla. Yrityksille kuitenkin
laajentaminen on kustannustekija, joten yritysten tulee selvittéda, mista asiakkaat
ovat valmiita maksamaan. On pohdittava, tuoko tuotteen laajentaminen asiak-
kaan haluamaa lisdarvoa. Laajennettujen tuotteiden ominaisuudet voivat myos
ajan kuluessa muuttua asiakkaiden keskuudessa totutuiksi eli odotetuiksi tuot-
teiksi. (Jylha & Viitala 2007, 118-119.)

Hinnoittelusta on tullut entistéa tarkeampi osa kokonaismarkkinointistrategiaa.
Hinta on asiakkaalle tarkea valintakriteeri, ja nykyaan kulutuskulttuuria leimaava
piirre on halpuus, joka vaikuttaa erityisesti low budget — majoitusyrityksien liike-
toiminnassa. Yritysten hinnoitteluun alasta riippumatta vaikuttaa kysynta- ja kil-
pailutilanteet, tuotanto- ja markkinointikustannukset seka strategiset ja markki-
noinnilliset tavoitteet. (Jylh&a & Viitala 2007, 119.)

Markkinointiviestintastrategian muotoutumiseen vaikuttavat yrityksen toiminnan
laajuus ja markkina-asema seka tehdyt asemointipaatokset. Markkinointiviestin-
tastrategia on tarkeé osa yrityksen kilpailuedun tavoittelua, ja se vaikuttaa myos
kohderyhman valintaan. Strategiaa laadittaessa pohditaan viestinnan erottu-

vuutta seka useiden kanavien samanaikaista hyodyntamista. Tarkeaa on, etta
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strategia on vastaanottajasuuntautunut. Kanavavalinnoilla taas tahdataan muun
muassa eri kanavien yhteisvaikutukseen. Viestinnan suunnitellussa tulee valttaa
kaavamaisuutta. Laaja-alainen ja avarakatseinen markkinointiviestintd nakee
vaikuttamisen mahdollisuudet laajemmin kuin totuttuna mainoksen tyéstamise-
na ja levittamisena. Viestinnalla pyritddn esimerkiksi mainonnan avulla jaka-
maan tietoa potentiaalisille asiakkaille tuotteesta ja yrityksesta, muokkaamaan
tuotteesta tai yrityksesta jo olemassa olevia mielikuvia tai luomaan kokonaan

uusia seka vaikuttamaan kayttaytymiseen. (Jylha & Viitala 2007, 121-122.)

Neljas markkinoinnin kilpailukeinoista on saatavuus, jolla tarkoitetaan sita, kuin-
ka helposti asiakkaat saavat yhteyden yritykseen puhelimitse tai tietoliikenneyh-
teyksien kautta. Nykypaivan kiireelliselle ja yksilollisyytta kaipaavalle asiakkaalle
mukavuus on saatavuuden tarkeimpia tekijoitd, ja se vaikuttaa ostopaikan valin-
taan. Nakyvin esimerkki lyhyesta jakelukanavasta on verkkokauppa, joka vai-
kuttaa myos matkailualalla voimakkaasti. Verkkokaupan avulla yritykset voivat

laajentaa markkinointia eli luoda uutta liiketoimintaa. (Jylha & Viitala 2007, 124.)

Saatavuus on erityisesti palveluyrityksille keskeinen kilpailukeino. Yritysten on
kiinnitettavd huomiota esimerkiksi toimipaikan sijaintiin, kulkuyhteyksiin, pysa-
kointimahdollisuuksiin ja yleiseen ilmapiiriin. Jo muutaman sadan metrin etai-
syys paavaylalta voi olla asiakkaalle merkittdva. Monet yritykset pyrkivétkin par-
haille liikepaikoille ja asiakkaiden kulkuvaylien varrelle. (Jylha & Viitala 2007,
125.) Majoitusalalla kuitenkin majoitusta valitessa asiakas saattaa valita toisin.
Vapaa-aikana ihmiset haluavat palata lahelle luontoa nauttimaan luonnon hiljai-
suudesta ja rauhasta sekad paeta kiireistd arkea rauhaan ja erilaiseen ymparis-
téon (Asunta ym. 2003, 25). Tall6in asiakas saattaa valita jonkin majoitusyrityk-

sen, joka on kaukana valtavaylista.

11 Tutkimusmenetelmat

Tutkimuksessa oli tarkoitus saada selville Eteld-Karjalan low budget — majoi-
tusyritysten suurimpia liiketoiminnallisia haasteita. Nakdkulmana tutkimuson-

gelmaan oli erityisesti markkinointi.
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Opinnaytetydon empiirinen osa toteutettiin kvalitatiivisena tutkimuksena, ja tutki-
mus toteutettiin yrityshaastatteluiden kautta. Haastatteluiden avulla mahdollis-

tettiin vapaa keskustelu kysymysten pohjalta seka lisakysymysten esittaminen.
11.1 Tutkimuksen esittely

Tutkimukseen valittiin erilaisia tyyppiesimerkkeja low budget — yrityksista eri
puolilta Etela-Karjalaa. Haastatteluja varten kehitettiin kuusi kysymysta koskien
yritysten paasegmentteja ja markkinointia, venalaisten asiakkaiden huomioimis-
ta yrityksen asiakaspalvelussa seka yritysten omaa mielipidettd suurimmiksi

lilketoiminnallisiksi haasteiksi.

Kaikille haastateltaville yrityksille esitettin samat kysymykset mutta joissakin
tapauksissa vastauksia jouduttiin hieman tarkentamaan tai esittamaan lisaky-
symyksia. Tarkennusten ja lisakysymysten avulla haastattelukysymyksiin saatiin

laajempia vastauksia.
11.2 Kvalitatiivinen tutkimus

Lahtokohtana kvalitatiivisessa eli laadullisessa tutkimuksessa on todellisen
elaman kuvaaminen. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa pyritaan tutkimaan kohdet-
ta mahdollisimman kokonaisvaltaisesti. Yleisesti my6s todetaan, etta kvalitatiivi-
sessa tutkimuksessa on pyrkimyksena pikemmin loytaa tai paljastaa tosiasioita
kuin todentaa jo olemassa olevia vaittamia. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara
2009, 161.)

Kvalitatiivisella tutkimuksella voidaan tarkoittaa sellaista tutkimusta, joka ei hy6-
dynna tilastollisia tutkimusmenetelmia eikd muitakaan maarallisia tai mittaavia
matemaattisia menetelmia, ei aseta ennakolta hypoteeseja, joiden paikkansapi-
tavyytta tutkimuksessa testataan, eika sido itsedaan johonkin teoriaan, jota tut-
kimuksella koetellaan. Kvalitatiivinen tutkimus ei myoskaan tavoittele yleispate-
vid tutkimustuloksia tai tilastollisia lainalaisuuksia vaan tuottaa ainutkertaisia
tulkintoja ja kuvauksia seka nakokulmia kokonaisvaltaisesti tutkimusaineistoa ja

tutkimustuloksia ymmartaen ja eritellen. (Pihlaja 2004, 51.)

Kvalitatiivisessa tutkimuksessa tutkija luottaa enemman omiin havaintoihinsa ja

keskusteluihin tutkittaviensa kanssa kuin mittausvalineilla hankittavaan tietoon.
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Kvalitatiivisessa tutkimuksessa suositaan metodeja, joissa tutkittavien nakokul-
mat paasevat esille. Naita metodeja ovat esimerkiksi teemahaastattelu, osallis-
tuva havainnointi ja ryhmahaastattelut. Lisaksi kvalitatiivisessa tutkimuksessa
kohdejoukko valitaan tarkoituksenmukaisesti, ei satunnaisesti. Tutkimus on
luonteeltaan kokonaisvaltaista tiedon hankintaa ja aineisto kootaan luonnollisis-
sa, todellisissa tilanteissa. (Hirsjarvi ym. 2009, 164.)

11.3 Tutkimusmenetelma

Tutkimuksessani menetelmana oli haastattelu, tarkemmin teemahaastattelu.
Haastattelu valittin tutkimusmenetelmaksi sen joustavuuden takia. Aineistoa
keratessa tarkeaa oli esittda tarkentavia kysymyksia haastateltaville. Haastatte-
lun kysymykset laadittiin etukateen mutta teemahaastattelulle tyypillisena omi-
naisuutena haastattelun kysymyksilla ei ollut tarkkaa muotoa ja jarjestysta.
Joustava haastattelutapa antoi helposti mahdollisuuden lisdkysymysten ja tar-

kentavien kysymysten esittamiseen.

Tutkimushaastatteluissa haastattelulajit erotellaan sen mukaan, miten struktu-
roitu ja miten muodollinen haastattelutiianne on. Teemahaastattelu on lomake-
eli strukturoidun haastattelun ja avoimen haastattelun valimuoto. Tyypillista
teemahaastattelulle on, ettéa haastattelun aihepiirit ovat tiedossa mutta kysymys-

ten tarkka muoto ja jarjestys puuttuvat. (Hirsjarvi ym. 2009, 208.)
11.4 Tutkimusaineiston kasittely ja analysointi

Haastattelut aloitin soittamalla yrityksiin ja tiedustelemalla niiden halukkuutta
osallistua tutkimukseen. Haastattelut oli tarkoitus hoitaa kokonaisuudessaan
puhelimitse, jotta haastattelusta tulisi mahdollisimman vapaamuotoinen ja tar-
kentavien kysymysten esittaminen olisi helppoa. Haastattelukysymykset lahetet-
tiin ennen itse haastattelua sahkopostitse, jotta haastateltavat voisivat etuké-
teen tutustua haastattelun aiheisiin. Kuitenkin monet yritykset eivat ehtineet
osallistua haastatteluun puhelimitse, joten monet vastasivat haastatteluun sah-
kopostin valityksella. Tamé& muutti hieman haastattelun luonnetta, mutta se py-

syi kuitenkin vapaamuotoisena ja tarkentavien kysymysten esittdminen onnistui.
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Tulosten analysoinnissa haastatteluitten vastaukset jarjestettiin kysymysten
mukaan. Nain saatiin jokaisen yrityksen vastaukset saman kysymyksen alle,
mika helpotti vastausten analysointia. Pitemmista vastauksista haettiin ydinaja-
tus esille alleviivaamalla, jattaen kuitenkin koko annettu vastaus esiin, jotta tut-
kimuksen tulos ei karsisi. Johtopaatoksia varten kirjoitettiin annetuista vastauk-
sista muistiinpanoja seké ajatuksia ja ideoita.

12 Tulokset

Haastattelupyynt6ja soitettiin yhteensa seitsemaan eri Etela-Karjalan low bud-
get — majoitusyritykseen. Vastauksia haastatteluun saatiin kolmelta eri yrityksel-

ta.

Nama haastatteluun vastanneet kolme yritysta ovat erilaisia low budget — majoi-
tusyrityksia, jotka sijaitsevat muutamalla eri paikkakunnalla Etela-Karjalassa.

Haastatteluihin vastanneisiin yrityksiin viitataan nimilla A, B ja C.
12.1 Etela-Karjalan low budget — yritysten paasegmentit

Jokainen yritys kertoi yhdeksi padsegmentikseen yritykset eli tydssa matkaajat.
Eroja kuitenkin nakyi tydssa matkaajien kansalaisuudessa. Yritys A kertoi tyds-
sa matkaajien olevan kotimaasta, kun taas yritys B kertoi, ettd tydssa matkaajat
ovat paaosin suomalaisia mutta muutamia virolaisia ja muunkin maalaisia yopy-
jia on aina valilla. Yritys C ei kommentoinut kansalaisuuksia tarkemmin mutta
mainitsi yhdeksi padsegmentikseen kuitenkin likematkaajat ja komennusmat-

kalla olevat yritysten tyontekijat.

Toinen yhdistava paasegmentti kaikilla kolmella yrityksella oli turistit. Yritys A
kertoi turistien olevan venalaisia. Yritys B sanoi toiseksi padsegmentikseen yk-
sityiset suomalaiset ja ulkomaalaiset matkustajat/asiakkaat. Naistéa ulkomaalai-
sista asiakkaista suurimpana ryhmana ovat venalaiset, joiden osuus ulkomaa-
laisista on noin puolet. Yritys C sanoi toiseksi padsegmentikseen suomalaiset ja

ulkomaalaiset turistit.
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12.2 Eteld-Karjalan low budget — yritysten markkinointi ja markkinointi-
kanavat

Tiedusteltaessa yritysten mainostamista ja markkinointia, haastateltavilta kysyt-
tiin ensin medioita, joita yritys on kayttanyt hyvakseen mainonnassa. Yritys A
kertoi, etta se ei ole mainostanut missaan mediassa. Yritys B sanoi, etta se
mainostaa erilaisissa matkailualan julkaisuissa kuten Loma-Suomi — lehti sek&
Suomen hostellit -esitteissa ja julkaisuissa. Liséksi yritys B mainostaa myos In-
ternetissa omien Internetsivujen seka esimerkiksi gosaimaa.fi — sivuston kautta.
Yritys B lisasi, ettd Gosaimaa hoitaa yhteismainontaa isommissa medioissa,
kuten lltalehdessé ja tv-mainoksissa. Yritys C kertoi mainostaneensa Internetis-

s4, radiossa, lehdissa ja puhelinluettelossa.

Yrityksilta kysyttiin myds Suomessa alueista, joilla yritys itseaédn mainostaa. Yri-
tys A sanoi, ettei mainosta missaan Suomessa. Yritys B kertoi mainostavansa
koko Suomessa erilaisten julkaisujen ja Internetin kautta. Yritys B kuitenkin
mainitsi, ettd padosin mainonta keskitetaan Etela-Suomeen ja lahialueille. Yritys

C sanoi vain mainostavansa ltd-Suomessa.

Suomessa mainostamisen lisaksi yrityksilta tiedusteltiin heidan mainostamises-
taan ulkomailla. Yritys A mainostaa toimintaansa Vendjalla. Yritys B kertoi, etta
se ei mainosta ulkomailla mutta sanoi kuitenkin joillakin venalaisilla Internetsi-
vuilla olevan tietoja yrityksesta, ei kuitenkaan mainoksia vaan sivuilla jaetaan
vain yrityksen yhteystietoja. Yritys C vastasi mainostavansa ulkomailla Interne-
tin kautta.

12.3 Venalaisten asiakkaiden huomioiminen yrityksissa

Koska yritykset sanoivat yhdeksi suurimmaksi asiakasryhmakseen venalaiset,
tiedusteltiin yrityksilta venalaisten asiakkaiden huomioimisesta yrityksessa. Yri-
tyksiltd kysyttiin erityisesti, onko venalaisille asiakkaille esimerkiksi hinnastoja
saatavilla omalla aidinkielellaén, ja onko vendlaisten mahdollista saada asia-

kaspalvelua omalla aidinkielellaan.

Yritys A kertoi heidan yrityksessdan venalaisille asiakkaille asiakaspalvelun ta-

pahtuvan omalla aidinkielella&n. Yritys C:ssd henkilokunta on venajankielista,
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joten vendlaisia palvellaan venajaksi. Lisaksi yritys C:ll& on Internetsivunsa ve-
najaksi. Yritys B sanoi, ettd venalaisia asiakkaita huomioidaan yrityksessa koh-
talaisen hyvin. Hinnastot ja opasteet ovat vendajaksi. Yritys B kertoi, ettei henki-
I6kunnassa ole hirveasti venajankielentaitoisia mutta jatkoi kuitenkin, etta kielta

pyritaan puhumaan niin pitkalle kuin mahdollista.

12.4 Yritysten kokemat suurimmat haasteet liiketoiminnalleen Etela-

Karjalassa

Viimeisena yrityksilta kysyttiin heidan omia mielipiteitddn suurimmiksi haasteiksi
liketoiminnalleen alueella. Annetut vastaukset vaihtelivat paljon yritysten mu-

kaan.

Yritys A ei osannut mainita omaa mielipidettddn suurimmaksi haasteeksi. Yritys
B:n mielesta suurimmat haasteet ovat vendlaisten huomioiminen koko ajan
kasvavana asiakaskuntana seka, ettd yritys pystyy tarjoamaan asiakkaille yha
monipuolisempia palveluita. Yritys C:n mielestéa suurimmat haasteet liiketoimin-
nalleen ovat tunnettavuus, koska yritys sijaitsee kahden Etela-Karjalan kaupun-
gin eli Imatran ja Lappeenrannan valissa. Lisaksi yritys C koki yhdeksi suureksi

haasteeksi liketoiminnalleen alueella vallitsevan kilpailun.

13 Johtopaatokset

Eteld-Karjalan low budget — majoitusyrityksilla on paljon yhteistd, esimerkiksi
paasegmenteissd ja matkustajien kansalaisuuksissa. Suurimmat erot yritysten
valilla Ioytyvat markkinoinnista ja siihen panostamisesta. Kaikilla haastatteluun
osallistuneista yrityksista on omat Internetsivut, mutta mainontaan ja markki-

nointiin Internetsivujen liséksi suhtaudutaan hyvin eri tavalla.

Jokainen yritys on pysynyt mukana venaldisten matkustajien maaran kasvaessa
ja tdméan asiakasryhman huomioon ottamisessa. Etela-Karjala on monen Suo-
meen tulevan venaldisen matkustajan matkan varrella. Osa venélaisista saattaa
ohittaa koko Etela-Karjalan pysahtymattd matkatessaan muualle, osa saattaa
tehda lyhyen pyséhdyksen ja osa jaa alueelle yopymaan. Kuitenkin on selvaa,
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ettd venalaisten matkustajien merkitys koko Etela-Karjalalle ja sen taloudelle on
merkittava. Taman takia on hieno huomata, miten yritykset panostavat venalais-

ten asiakkaiden asiakaspalveluun.

13.1 Alueen yritysten paasegmentit ja venalaisten asiakkaiden huomioi-

minen yrityksissa

Kuten Fiorentino ennusti vuonna 1995, saastthotellien suosio kasvaa myo6s
bisnesmatkustajien keskuudessa. Tama ilmié on hyvin nahtavissa myos Etela-
Karjalan alueella, koska jokainen yritys vastasi yhdeksi padsegmentikseen bis-
nesmatkaajat. Nama alueella majoittuvat likematkaajat ovat padosin suomalai-
sia, mutta yritys B mainitsi heilla aina valilla olevan muutamia virolaisia ja

muunkin maalaisia liikematkaajia.

Yksi yleisesti low budget — majoitusyritysten paasegmenteista on yksityiset
matkustajat. Erityisesti Etela-Karjalassa venalaisten turistien maara koko ulko-
maalaisten turistien maarastd on huomattava. Venalaiset olivat kaikkien yritys-
ten yksi merkittavimmista asiakasryhmistd suomalaisten matkustajien lisaksi.
Yritys A mainitsi vain venalaisten turistit yhdeksi paasegmentikseen, ja yritys B
kertoi vendlaisten turistien olevan noin puolet koko ulkomaalaisten turistien

maarasta.

Venalaisten matkustajien maaran odotetaan kasvavan koko Suomessa joka
vuosi. Kuten aiemmin mainittin, marraskuun ja huhtikuun valisena aikana
2010-2011 Suomessa vieraili 2,9 miljoonaa ulkomaista matkustajaa. Maara
kasvoi edellisesta talvikaudesta 20 prosenttia ja tdma kasvu tuli lahes kokonaan
Venajalla asuvista matkustajista. (Rajahaastattelututkimus 2011.) Kasvun jatku-
essa myods majoitusyritysten tarve korostuu. Uusia yrityksia tarvitaan, ja samalla
myos kilpailu yritysten valilla kasvaa. Tall6in yritysten tulee erottautua joukosta
ja lisatd vetovoimaa erityisesti kasvavan venaldisten matkustajien maaran myo-
td. Yhtend erottautumisen keinona on juuri venalaisten asiakkaiden huomiointi
asiakaspalvelussa. Yritys A ja C pystyvét palvelemaan vendlaisid asiakkaitaan
vendjaksi. Tdma saattaa olla monelle venaléiselle matkustajalle ratkaiseva teki-

j& majoitusyritysta valitessa. Myds pienet asiat, kuten venajankieliset hinnastot
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ovat tarkedd venalaisten asiakkaiden huomioimista. Venéalaiset asiakkaat ovat
kuitenkin elintarkeé asiakasryhmé monelle Etela-Karjalan yritykselle.

13.2 Yritysten mainonta ja markkinointi

Markkinointi ja mainonta on yritysten keino tehda itseaan tunnetuksi, kasvattaa
asiakasmaaraansa ja tata kautta kehittaa liiketoimintaansa. Kuten aiemmin
mainittiin, matkailualalla yritysten valilla vallitsee kova kilpailu. Sen myd6ta jokai-

nen majoittuva asiakas on tarkea.

Tutkimuksessa huomattiin iso ero markkinointiin ja mainostamiseen panostami-
sessa alueen yritysten valilla. Yritys A ei mainosta minkaan median kautta, eika
mainoksia ole millddn alueilla Suomessa. Kun taas yritys B mainostaa erilaisis-
sa matkailualan julkaisuissa, Internetissd ja Gosaimaa- sivuston kautta. Go-
saimaa on hyddyllinen markkinointikanava, koska se mahdollistaa yhteis-
mainonnan myds isoimmissa medioissa kuten iltalehdessa ja tv-mainoksissa.
Nain yritys B:n markkinointi kattaa koko Suomen, vaikka markkinointi keskite-
taankin paaosin Etela-Suomeen ja lahialueille. Myds yritys C on hoitanut mai-
nontaansa Internetin, radion, lehtien seka puhelinluettelon kautta, ja mainonta

on keskitetty Ita-Suomeen.

Gosaimaan kautta myds vahemman markkinoivat yritykset voivat tuoda itseaan
enemman esille. Sivuston kautta mainonta ja markkinointi on selvasti laajempaa
ja kattavampaa, mika on yrityksille yksin melko vaikeaa saavuttaa. Myds sosi-
aalisen median suosion kasvaessa sen kautta tapahtuva markkinointi I0ytaisi
monet potentiaaliset asiakkaat. Lisaksi markkinointi sosiaalisen median kautta
on usein myos ilmaista. Esimerkiksi Facebookin kautta markkinointi antaa orga-
nisaatiolle mahdollisuuden olla yhteydessa asiakkaidensa kanssa. Mahdollisuus
keskusteluun organisaation kanssa luo turvallisuutta ja luotettavuutta. Lisaksi
mahdollisuus vuorovaikutukseen tekee organisaatiosta samalla mielenkiintoi-

semman ja inhimillisemman. (Sihvola 2011, 23.)

Koska ulkomaalaiset turistit ovat jokaisen haastatteluun osallistuneen yrityksen
paasegmentti, markkinointi ulkomailla on yrityksille tarkeaa. Paaosin yritykset
mainostavat Vendajalla Internetin kautta. Tosin yritys B kertoi, ettei se mainosta

ulkomailla, mutta joillakin venalaisilla internetsivuilla jaetaan vain yrityksen yh-

36



teystietoja. Vaikka yhteystietojen jakamista ei koeta suoranaiseksi mainostami-
seksi, tuo se kuitenkin yritysté esille mahdollisille asiakkaille. Yhteystietojen pe-
rusteella kiinnostuneet asiakkaat pystyvat lahestymaan yritysta tarkemmin esi-

merkiksi sdhkdpostitse tai puhelimitse.
13.3 Yritysten suurimmat liiketoiminnalliset haasteet

Kuten aiemmin mainittiin, venalaisten turistien maarat Suomeen lisdantyvat
vuosittain. Taman asiakasryhman huomioiminen onkin tarkeda kaikille Etela-
Karjalan yrityksille. Yritys B:n mielestd venaldisten huomioiminen koko ajan
kasvavana asiakaskuntana on yksi yrityksen suurimmista liiketoiminnallisista
haasteista. Lisaksi yritys B koki toiseksi suurimmaksi haasteeksi sen, etta asi-
akkaille pystytaan tarjoamaan yha& monipuolisempia palveluita. Verkostoitumi-
nen on yksi keino tarjota asiakkaille monipuolisemmin palveluita. Verkostoitu-
misen avulla yritykset pystyvat esimerkiksi paketoimaan matkailutuotteita tai
vain lisddmaan tarjottavia palveluita saaden nain yrityksensa vetovoimaisem-

maksi asiakkaiden keskuudessa.

Matkailualalla vallitseva kilpailu yritysten valilla on monelle yritykselle suuri
haaste. Yritys C kokikin juuri kilpailun yhdeksi suurimmaksi haasteeksi omalle
liketoiminnalleen. Yritys C sijaitsee kahden kaupungin, Imatran ja Lappeenran-
nan valissa, jonka vuoksi yritys mainitsi toiseksi suurimmaksi haasteeksi tunnet-
tavuuden. Tunnettavuutta yritykset voivat saavuttaa tehokkaalla markkinoinnilla.
Yritys C kertoi mainostavansa vain Ita-Suomessa seka Internetin kautta Vena-
jalla. Mainonnan lisaaminen muillekin alueille Suomessa esimerkiksi erilaisten
koko maan kattavien matkailualan julkaisujen kuten Loma-Suomi — lehden kaut-
ta laajentaisi yrityksen tunnettavuutta laajemmille alueille. Taman liséksi yritys
voi liittya markkinoimaan Gosaimaan kautta. Gosaimaan hoitaessa markkinoin-
tia isommissa medioissa, yrityksen itse ei tarvitse miettia laajempaa Suomessa

tapahtuvaa markkinointia.
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14 Tutkimuksen arviointi

Tutkimus toteutettiin kvalitatiivisena tutkimuksena, jossa haasteltiin eri Etela-
Karjalan low budget — majoitusyrityksid. Haastatteluista soitettiin seitseméaan eri
alueen yritykseen, mutta lopulta vain kolme vastasi haastatteluun. Tutkimukses-
ta olisi tullut varmasti monipuolisempi ja tarkempi, jos enemman yrityksia olisi
osallistunut tutkimukseen. Annetut vastaukset kuitenkin antoivat melko hyvin
analysoitavaa, ja niiden perusteella sai kuvan low budget — majoitusyritysten
toiminnasta Etela-Karjalassa. Tutkimukseen valittin mahdollisimman monipuoli-
sesti erilaisia low budget — yrityksia alueelta, ja vaikka vastanneita olikin vahan,
yritykset olivat melko erilaisia keskendén ja sijaitsivat eri kaupungeissa. Nain
tutkimuksen tuloksesta tuli parempi. Haastatteluissa kysymysten maara pyrittiin
pitdmaan alle kymmenessa, jotta tulosten analysointi olisi helpompaa. Kuitenkin
muutama lisakysymys olisi ollut hyva, varsinkin vastanneiden yritysten vahaisen

lukumaaran takia.

Aluksi yrityksiin soitettiin ja kysyttiin heidan haluaan osallistua tutkimukseen.
Haastattelut oli alun perin tarkoitus toteuttaa puhelimen valityksella mutta mo-
nen yrityksen kiireen takia vastaukset haluttiin laittaa sahkopostin valityksella.
Puhelimen valityksella tarkentavien kysymysten esittdminen olisi ollut helpom-
paa kuin sahkopostin valitykselld, mutta toisaalta taas vastausten kirjoittaminen
muistiin olisi ollut haastavaa samalla kun haastatellaan puhelimitse. Lopulta
mielestani haastattelut oli ehkd helpompi hoitaa juuri sahkodpostin valityksella.
Nain yritysten antamiin vastauksiin oli helppo palata useasti ja vastaukset olivat

suoraan yritysten kirjoittamia. Nain tulosten analysointiin ei tullut virheita.

Tutkimuksen aihe oli mielenkiintoinen ja myds ajankohtainen, koska ihmisten
kulutustottumukset ovat muuttumassa ja tdma vaikuttaa myos matkailussa. Mie-
lenkiintoisinta tutkimusta tehdessa oli tutustua yritysten toimintaan haastattelui-
den kautta sekd huomata, mita yritykset itse kokevat suurimmiksi haasteiksi

lilkketoiminnalleen.
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Haastattelukysymykset yrityksille:

S

Mitk&a ovat yrityksenne paasegmentit?

Missé& medioissa yrityksenne on mainostanut (esim. radio, lehdet)?

Milla alueilla Suomessa yrityksenne mainostaa?

Mainostaako yrityksenne ulkomailla?

Miten venalaisia asiakkaita huomioidaan yrityksessanne (esim. hinnastot,
asiakaspalvelu)?

Mitka yrityksenne kokee suurimmiksi haasteiksi toiminnalleen Etela-

Karjalan alueella?



