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Tassa tutkimuksessa kasiteltiin Etela-Pohjanmaalla sijaitsevan Peraseindjoen ky-
l&an kansainvalistymista. Nykyisin Seindjokeen kuuluva Peraseingjoen kyla valittiin
mukaan valtakunnalliseen kylien kehittdmishankkeeseen, jonka tarkoituksena oli
yhdistaa kylien ja matkailun kehittdminen. Kansainvalisyys kuului my6s kyl&ahank-
keen toimenpiteisiin.

Tutkimuksessa tarkasteltiin Peraseingjoen matkailun kansainvélistymisen mahdol-
lisuuksia, haasteita ja edellytyksid. Peraseinajoen matkailun kehittamisella on pit-
kat perinteet. Alueen matkailutarjonta kasittdd majoitus-, ruoka- ja ohjelmapalve-
luita sek& luontoon ja kulttuuriin liittyvid kohteita. Per&seingjoella toimii myos aktii-
visia yhdistyksia.

Tata tutkimusta varten haastateltiin matkailuyritysten ja yhdistysten edustajia.
Tutkimusmenetelméksi valittin haastattelu. Haastattelun avulla haluttiin saada
perustietoa tutkimuksen kohteena olevista yrityksistd ja yhdistyksista ja naiden
toiminnasta seka kokemuksista kansainvalisyydesta seka kansainvalisyysvalmiuk-
sista. Tarkoituksena oli selvittdd, olisiko Peraseingjoella valmiuksia vastaanottaa
ulkomaalaisia matkailijoita. Tutkimustulokset osoittivat, etta alueella on mahdolli-
suuksia, mutta toisaalta myds haasteita, jotka vaativat ratkaisuja. Erityisesti esiin
nousi positiivinen asenne kansainvalistymista kohtaan seka kokemukset ulkomaa-
laisista asiakkaista. Alueella on valmiita verkostoja myds ulkomaille. Peraseina-
joelta loytyy seka luontoon etté kulttuuriin liittyvia resursseja. Ratkaistavia haastei-
ta ovat viela matkailumarkkinointi, vieraskielisen markkinointiviestintamateriaalin
kayttoonotto, tulkkauspalvelujen jarjestdminen sekd verkostoitumisen tehostami-
nen eri osa-alueilla, kuten tuotteistamisessa, matkailupakettien kokoamisessa se-
k& matkailumarkkinoinnissa. Mahdollisuuksien hyddyntaminen ja ongelmien rat-
kaiseminen vaativat suunnitelmallisuutta ja pitkajanteisyytta.
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SEINAJOKI UNIVERSITY OF APPLIED SCIENCES

Thesis abstract

Faculty: Seingajoki University of Applied Sciences, Entrepreneurship
Degree programme: SME Business Management

Specialisation: Marketing

Author/s: Raija limasti-Koivisto

Title of thesis: Opportunities of international tourism in rural villages: Case village
of Peréaseinajoki

Supervisor(s): Marjo Arola

Year: 2009 Number of pages: 54  Number of appendices: 2

The objective of this study was to examine whether the village of Peraseingjoki,
which is situated in the area of Ostro-Bothnia in Finland, has possibilities to host
foreign tourists. Peraseingjoki was united with the city of Seingjoki. The question
of international tourism became current as Peraseinajoki was elected to the na-
tional developing-project of the rural villages. Internationalism was one of the aims
in the project.

The present study examined the opportunities, challenges and conditions of inter-
national tourism in Peraseingjoki. The village’s tourism services include rural tour-
ism, accommodation, restaurant and program services as well as nature- and cul-
ture attractions. There are active societies in the area, which were ready to coope-
rate within the tourism sector.

In this study interviewing was one of the main ways to get information of the area
and its tourism. Entrepreneurs and representatives of different organizations were
interviewed in order to survey their thoughts, experiences, requirements and
needs on international affairs. The results of the study showed both the opportun-
ities and the challenges of the local tourism services. The positive results were the
experiences of the foreign clients, experience of networking, nature and culture
based resources. The locals already had contacts abroad and a positive attitude
towards internationalization. The challenges that were noticed were in marketing,
marketing communications, networking, R&D and systematical planning of export,
which should all be improved and developed. Also providing the needed marketing
materials in a foreign language was considered challenging. As a conclusion, it
can be said that finding solutions for the challenges requires persistence and sys-
tematic planning.

Keywords: Tourism, tourists, entrepreneurs, foreign, internationalism
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1 JOHDANTO AIHEALUEESEEN

Kansainvalistyminen on tana paivana arkea suomalaisessa yhteiskunnassa lahes
kaikilla aloilla. Kansainvalisyys liittyy myos vahvasti matkailuelinkeinoon. Suomen
matkailuelinkeino tarvitsee ulkomaalaisia asiakkaita. = Matkailutulon kasvua voi
tapahtua vain ulkomaalaisten matkailijoiden kautta. Ulkomaalaiset matkailijat ovat
kiinnostuneita Suomesta. Monet alan tutkimukset vahvistavat, ettd ulkomaalaisille
matkailijoille Suomen luonto on tarkein vetovoimatekija. Maamme rauhalliset olot
ja hiljaisuus vetoavat myods kansainvalisiin matkailijoihin. Kansainvalisten matkai-
ljoiden vastaanottaminen vaatii kuitenkin matkailualan yrittdjiltd monenlaisia val-
miuksia. Matkailutuotteiden on oltava valmiita ja laadukkaita. Yrittdjien on osat-
tava toimia asiakaslahtbisesti. Ulkomaalaiset asiakkaat ja heidan erilaiset taus-
tansa on tarkea tuntea. On osattava tehda oikeita markkinointiponnistuksia, 10ytaa

oikeat myyntikanavat ja sopivat asiakassegmentit.

Suomessa varsinaista matkailututkimusta on tehty 60-luvulta lahtien. Tana paiva-
na mm. Matkailun Edistamiskeskus (MEK) tutkii ulkomaalaisten matkailijoiden ka-
vijamaaria, rahan kulutusta, yopymisia, paatoksenteon kriteereitd matkapaatosta
tehtéaessa, kansalaisuuksia jne. Tutkimuksia tarvitaan matkailualan kehittamiseen.
Arvokasta matkailualan kehittamisty6ta tehdaan valtakunnan tasolta lahtien aina
kylatasolle saakka. Kehitystydsta huolimatta erityisesti ulkomaalaisille asiakkaille
markkinointi ja myynti koetaan edelleen ongelmalliseksi. Asiantuntija kehottavat
matkailuyrityksia keskittymaan ensiksi suomalaisiin asiakkaisiin ja sitten vasta ul-
komaalaisiin. Toisaalta samanaikaisesti viestitdan kansainvélisten matkailijoiden
tarkeydesta Suomen matkailulle. Matkailualan yrittdjan on hyva pohtia halutaanko

panostaa vientiin ja ollaanko siihen valmiita.

Matkailu on vuosikymmenien aikana vahitellen kehittynyt yhdeksi nopeimmin kas-
vavaksi elinkeinoalaksi koko maailmassa. Maailmanlaajuinen turismin kehitys on

hyddyttdnyt monia aloja, kuten esimerkiksi rakennusalaa, maataloutta seka tele-



viestinnan alaa. Saapuvien turistien vuotuinen kasvu koko maailmassa on ollut
6,5 %. Matkailijoiden maaran kasvu on ollut 25 miljoonasta 806 miljoonaan mat-
kailjaan 1950-luvulta vuoteen 2005. World Tourism Organisation —jarjeston en-
nusteiden mukaan vuotuinen kasvu tulee olemaan 4,1 % vuoteen 2020 mennessa.
Kansainvélisten saapuvien matkailijoiden maaran oletetaan olevan silloin 1,5 mil-
jardia. (World Tourism [viitattu 2.1.2009].)

Matkailu on suhdanteille altis elinkeinoala. Taloudellinen laskusuhdanne vaikeut-
taa myos matkailualan toimintaa. Kiinassa 22.12.2008 jarjestetyssa Yhdistyneiden
Kansakuntien matkailualan jarjeston UNWTO:n organisoimassa konferenssissa
asiantuntijat ovat todenneet, ettd matkailu voi kuitenkin olla yksi avainaloista kasil-
& olevan taloudellisen laskusuhdanteen voittamisessa (UNWTO, [viitattu
2.1.2009]).

Laman aikana matkailun tyéllistavalla vaikutuksella on merkityksensa. Jorma
Hemmin teoksessa "Matkailu, Ymparistd, Luonto” todetaan matkailun olevan maa-
ilman merkittavimman yksittaisen elinkeinoalan, joka tydllistaa eniten ihmisia maa-
iimassa. Se on maapallon valtioista vahan yli kolmannekselle suurin vientitulojen
lahde. Matkailun voimakasta kehitysta erityisesti 1970-luvulla on selitetty monin
eri tavoin. Syita on etsitty lisddntyneista tuloista ja vapaa-ajasta seké kehittyneista
suihkukoneista seka halvasta 6ljysta. Naiden tekijoiden lisaksi matkailun kasvua
ovat vauhdittaneet jakelu- ja tietokonevarausjarjestelmien ja Internetin kaltaisen
tietotekniikan kehittyminen. (Hemmi 2005, 19-20)

Ulkomaille matkustavat edustavat kuitenkin vain 3,5 % maailman vaestosta. To-
dellisuudessa matkailu keskittyy vain muutamien valtioiden ja pienen vaestonosan
etuudeksi. Kymmenen suurinta matkailuvaltiota saa 50 % maailman matkailutu-
loista. Hemmin mukaan kaikesta huolimatta pienen matkailutulon keraajavaltiolle

matkailu voi olla tarkein vientikeino. (Hemmi 2005, 20.)

Matkailualan positiivisesta kehityksesta huolimatta silla on taloudellisen laskusuh-

danteen lisaksi useita erilaisia uhkia. llmastonmuutos on yksi niistd. Ennustetta-



via uhkakuvia ovat luonnonmullistukset, kuten maanjaristykset, tulvat, hirmumyrs-
kyt, tulivuorenpurkaukset, luonnon saastuminen seka erilaiset epidemiat, kuten
esimerkiksi SARS ja lintuinfluenssa. Myo0s erilaiset epavakaat olot maailmalla,
kuten sodat, konfliktit ja terrorismi, uhkaavat matkailua. Kyseiset tekijat ovat uhkia
toisille alueille ja taas toisaalta mahdollisuuksia esimerkiksi Suomen kaltaiselle

syrjaiselle matkailumaalle ja sen eri alueille.

Tarkasteltaessa matkailun kohdealueita, Eurooppa, Pohjois-Amerikka ja Kaakkois-
Aasia mukaan luettuna Tyynen meren alue ovat kolme matkailun suuraluetta. Ne
muodostavat matkailun ydinvyéhykkeen. Taman ydinvyohykkeen osuus kansain-

valisista matkailijamaarista on 90 %. (Hemmi 2005, 21.)

Suomi ja sen eri alueet ovat osana Eurooppaa ja ydinvyohykettd jakamassa tata
90 %:n matkailijamaaraa. Suomen ulkomaan matkailumarkkinoinnin olisi kehitel-
tava lisda keinoja saadakseen viela suuremman osan mainitusta 90 %:n kansain-

valisten matkailijoiden kokonaismaarasta.

Viime vuosien aikana myds Suomen matkailu on kasvanut tasaiseen tahtiin. Mat-
kailu vaikuttaa merkittavasti maamme kansantalouteen seka tyollisyyteen. Vuon-
na 2004 matkailun osuus oli 2,4 % Suomen bruttokansantuotteesta ja se tydllisti
60 000 henkild. Kotimaanmatkailu on Suomessa matkailun kantava voima. Kan-
santuloa ajatellen kannattavinta on ulkomaisen matkailun lisddminen. Suomen
matkailu voi kasvaa vain ulkomaalaisten matkailijoiden maaran lisdantymisen
kautta. Matkailu on merkittdva elinkeino myos alueellisesti. Se voi olla ainoa kei-
no sailyttdd palveluja ja elinvoimaisuutta esimerkiksi haja-asutusalueilla. Matkai-
lua tuetaan Suomessa muiden elinkeinojen tapaan yhteiskunnan varoilla. (Suo-

men matkailustrategia 2006, 13.)

Pitkajanteisen tyon voidaan nahda tuottavan tulosta, koska ulkomaalaisten matkai-
ljoiden maarat Suomessa lisdantyvat. Suomesta ei silti ennusteta massaturismin
maata. Suomella voidaan n&ahda olevan mahdollisuus erikoistua ja olla erilainen.

Eri alueiden on mahdollisuus I6ytd& omat asiakassegmenttinsd. Nain on tapahtu-



nut esimerkiksi Lapissa, jossa suunnitelmallisten markkinointiponnistusten vuoksi
englantilaiset jouluturistit ovat vuosittainen ilmid. Valtakunnalliseen kylamatkailu-
hankeohjelmaan kuuluva pieni Vuonislahti Lieksassa on myds |6ytanyt oman asia-
kassegmenttinsa japanilaisista kudonta- ja ruokamatkailijoista (Rinne 2007). Naita
esimerkkeja seuraten muutkin pienet kylat voivat 16ytdd omat ulkomaalaiset asia-
kassegmenttinsa.

MEK:n vuoden 2007 rajahaastattelututkimuksen mukaan Suomessa on touko -
lokakuussa vuonna 2007 kaynyt matkailijoita eniten Venajalta, toiseksi eniten
Ruotsista ja kolmanneksi eniten Saksasta ja seuraavina ovat Norja ja Iso-Britannia
(Ulkomaalaiset matkailijat, 2008). Naapurimaat ovat tarkeitd matkailijoiden laht6-
alueita Suomelle. Naapurit ovat lahella ja sieltéd on helppo matkustaa. Suomi on
kiinnostanut Iso-Britannian kansalaisia erityisesti kalastusmatkailijoita jo maamme

matkailun alkutaipaleella. Saksalaisten Suomeen matkailussa on pitkat perinteet.

Kaiken kaikkiaan ulkomaalaisten asiakkaiden yopymiset Suomen majoitusliikkeis-
sa ovat kasvaneet vuosina 2005 - 2007 keskimaarin 6,7 % vuosittain. Tulosta pi-
detdan erittdin hyvand. Vuonna 2007 Suomessa kavi noin 5,7 miljoonaa ulko-
maalaista matkailijaa. Euroopan siséinen kasvu on 4 % ja se johtuu suurelta osal-

ta halpalentojen lisaantymisesta. (Hentinen 2008, 56.)

Kansainvalistyminen luo yritykselle lisaéa haasteita ja vaatii sekd henkisia etta fyy-
sisia voimavaroja. Vientiin lahtevalta yritykseltd vaaditaan uudenlaisia valmiuksia
ja uudenlaisten toimintatapojen omaksumista. Liiketoimintaosaamisen liséksi tar-
vitaan vieraiden kulttuurien tuntemusta seké kielitaitoa. Taman tutkimuksen teo-
reettisessa viitekehyksessa kasitellaén yritysten kansainvalistymisen liittyvia edel-
lytyksi&, mahdollisuuksia ja haasteita erilaisten raporttien, selontekojen, kirjallisuu-

den ja kansainvalisyyteen liittyvien tutkimusten kautta.

Tutkimuksen case-osassa tarkastellaan Etela-Pohjanmaalla sijaitsevan Perdseina-
joen kylan matkailun kansainvalistymistd. Peraseindjoen kunta on nykyisin osa

Seingjoen kaupunkia. Alueen matkailuperinne on vield nuorta ja matkailutarjonta
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kokonaisuudessaan vahaistd verrattuna moneen muuhun Suomen alueeseen.
Viime vuosina matkailutarjonta on kuitenkin lisd&ntynyt ja monipuolistunut. Vaikka
ulkomaisten matkailijoiden maara alueella on viela vahainen, niin kansainvalisty-

minen on tavoitteena. Alueelle halutaan ulkomaalaisia matkailijoita.

Tutkimuksen painopisteena on Peraseinajoen kylamatkailun kansainvalistymisen
mahdollisuuksien, edellytysten ja haasteiden tarkastelu ts. tarkastellaan alueella
toimivien matkailuyritysten mahdollisuuksia ottaa vastaan kansainvalisia matkaili-

joita. Tutkimus kuuluu Peréaseingjoen kylamatkailuhankkeeseen.
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2 MATKAILUN KANSAINVALISTYMISEN EDELLYTYKSIA, MAH-
DOLLISUUKSIA JA HAASTEITA

Suomen matkailu on kansainvalistd. Matkailualan yritykset palvelevat yha suu-
rempia ulkomaalaisia asiakasjoukkoja. Kaikki yritykset eivat kuitenkaan tavoittele
kansainvalistymista, vaan pitaytyvét palvelemaan kotimaista asiakasta.

Yritykselle kansainvalistyminen tarkoittaa kansainvélisen operointimuodon valintaa
ja sen myo6ta uusia vaatimuksia yrityksen tuotteille, palveluille, markkinoille, orga-
nisaatiolle, henkilostolle seka rahoitukselle. Kansainvélistymiseksi luetaan varsi-
naisen viennin lisdksi my6s esimerkiksi ulkomaalaisten tyontekijéiden palkkaamis-
ta tai ulkomaalaisia yhteistybkumppaneita. Perinteisen pohjoismaisen ajatteluta-
van mukaan yrityksen kansainvalistyminen toteutuu vahitellen osallistumalla kan-
sainvalisiin operaatioihin. Suomessa yritykset toimivat yleisesti ottaen siten, etta
ensin operoidaan lahinaapureiden kanssa, kuten Ruotsin, Viron ja Venajan. Kui-
tenkin monet uudet yritykset ovat voineet toimia jopa painvastaisesti ja ovat lahte-
neet sinne, missa kilpailu on kovinta. On hyva kuitenkin tiedostaa, ettd operointita-
vat eri maissa ovat erilaisia, kuten asiakkaan ostokayttaytyminenkin. Myés tuot-
teeseen voidaan joutua tekemaan muutoksia eri asiakasryhmien mukaan. Vien-
nissd ja muissakin kansainvélisissa operaatioissa on otettava huomioon my6s

henkiloston ja koko organisaation osaaminen. (Ahokangas ym. 2002, 15-16.)

Matkailualan yritysten kansainvalistyminen tapahtuu useimmiten jakelukanavien
valityksella. Matkailuyritys, joka myy tuotteitaan suoraan loppuasiakkaalle harjoit-
taa valitonta vientia. Epasuoraa vientia harjoittava matkailuyritys kayttaa apunaan
kotimaisen matkanjarjestajan jakelukanavia ja tavoittelee siten ulkomaisia asiak-
kaita. Suorassa viennissa matkailijoita tavoitellaan ulkomaisten jakelukanavien
kautta. (Saraniemi 2006, 9.) Ulkomaisia jakelukanavia voivat olla mm. matkanjar-
jestdjat ja matkatoimistot ja kotimaisia taas incoming-toimistot, alueorganisaatiot ja
agentit. Lisdksi asiakkaat hankkivat tAna paivan yhd enemman tietoa www-sivuilta
ja tekevat myds varauksia seka niiden, etta erilaisten varaamojen kautta. (Artman
& Boxberg 2002, 18 - 19.) Boxbergin (2001) mukaan maailmalla on runsaat 250
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ulkomaista matkanjarjestajaé, jotka tuottavat matkoja Suomeen. “Markkinoinnin
edistamiskeskuksen ulkomaantoimistot, incoming-agentit, alueelliset organisaatiot, ohjel-
mapalvelut, ketjut, kuljetusyhtiét ja matkailuyritykset harjoittavat jatkuvasti henkilokoh-
taista myyntityota tapaamalla Suomi-myyjié ja potentiaalisia uusia matkanjérjestajia myyn-
tikdynneilld workshopeissa ja messuilla”.  Ulkomaan markkinoinnissa pienelle mat-
kailuyrittajalle on etu tuntea oman alueensa hyvin tunteva agentti maasta, jonka
markkinoille halutaan. Alueorganisaatioilla ja Matkailun edistamiskeskuksella on
erilainen rooli jakelukanavana. Niilla on tarkea rooli markkinointimateriaalin ja in-

formaation tuottajina sekd ammattivierailujen jarjestajina. (Saraniemi 2006, 10.)

2.1 Matkailuviennin edellytyksia

Vienti vaatii yrityksiltd uudenlaisten toimintatapojen omaksumista seka selkean
strategian. Yrityksen tulisi pohtia uudelleen jopa toiminta-ajatustaan, koska kan-
sainvalinen ymparisto vaatii toisenlaisen toimintamallin, kuin kotimaan markkinoilla
toimiminen. Kansainvalinen toiminta on haasteellista. On tarkeaa, etta toimintaa
varten tehdaan perusteellinen suunnitelma. Liiketoiminnan suunnittelun liséksi
tulisi arvioida yrityksen nykytilanne ja visioida tulevaisuutta. Vientitoimintaa suun-
niteltaessa ei voida toimia ns. sormituntumalla vaan tarvitaan todellista tietoa uu-
desta toimintaymparistostd. Vienti vaatii myds sitoutumista ja se tuo tullessaan
riskeja ja yllatyksellisyyttd. Riskeiltd tulee suojautua ja niiden hallitsemiseksi tulisi

luoda toimiva jarjestelma. (Selin 2004, 15 - 16.)

Ennen vientipdatosta yrityksessa tulee tarkkaan kayda lapi erilaisia asiaan liittyvia
nakdkulmia. Toisin sanoen on pohdittava onko vientitoimintaan lahteminen tar-
peellista ja jos nain on, niin mink& vuoksi. Viennin aloittamispaatokseen voi vai-
kuttaa mm. seuraavanlaiset tekijat:

— yritys haluaa lisamyyntia viennistd, koska kotimaassa on jo saavutettu
kaikki mahdollinen
— tuote on erikoinen, joten vienti on ainoa mahdollisuus kehittdd ja kasvat-

taa toimintaa
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— viennin avulla etsitdan ratkaisua kausivaihteluihin ja halutaan yleisesti ke-
hittda ja tehostaa toimintaa

— viennin avulla yritystoiminnan riskit voidaan jakaa laajemmalle alueelle.

Jos yrityksessa ei 16ydy riittavasti perusteluja viennin kaynnistamiselle, niin sen
aloittamista kannattaa siirtda ja miettia muita tapoja toiminnan kehittamiseen. (Se-
lin 2004, 16.) Matkailualalla on otettava huomioon, ettd matkailupalvelujen vienti
on vaativaa ja vaatii pitkajanteisyyttd. Tuloksia ei synny heti, vaan niiden nakymi-
seen voi kulua useampi vuosi. (Artman & Boxberg 2002, 5.)

Vientiin suuntautuvassa matkailuyrityksessa resurssien lisaksi tarvitaan taitoa koo-
ta matkailupaketteja asiakaslahtoisesti oikein valitulle asiakassegmentille. Re-
surssien luettelu ei yksin riitd. Markkinat kaipaavat myds tuotteita omatoimimatkai-
lijoille, silla suurin osa paketeista on suunnattu ryhmille ja hinnoittelu myds siten
(Hentinen 2008, 67).

Tarkasteltaessa matkailuyrityksen vientiedellytyksia tulisi pohtia seuraavanlaisia
tekijoita:

— Riittavatko yrityksen voimavarat?

— Mika tilanne on markkinoilla?

— Onko tuote vientiin sopiva?

— Mika on sopiva asiakassegmentti?

— Tayttddko tuote laatukriteerit?

— Mika on tuotteen oikea hinta?

— Kenen kanssa tehdaan yhteistyota?

— Minka jakelukanavan kautta asiakkaat tavoitetaan?

— Miten ja milla valineilla asiakkaille kerrotaan tuotteista?

— Kuka myy tuotetta?

— Osataanko asiakkaita palvella laadukkaasti?

— Miten hoidetaan seuranta? (Artman ym. 2002, 32.)
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Vientiin [&htevalta yritykselté vaaditaan siis riittdvia henkisia ja fyysisia voimavaro-
ja. Yrityksella tulee olla taitoa hankkia tietoa markkinoista ja kilpailutilanteesta.
Markkinatiedon hyddyntaminen kuuluu tulokselliseen vientimyyntiin. Tuotekehitys
tuo myos haasteita. Tuote, joka sopii kotimaan markkinoille, ei ehka sovikaan sel-
laisena vientimarkkinoille vaan sita joudutaan muuttamaan kohderyhman vaati-
muksia vastaavaksi. Yrityksen tulisikin tuntea omat tuotteensa ja resurssinsa Vvoi-
dakseen valita niiden perusteella sopivat asiakassegmentit. Segmentointi on siis
tarkea osa tuotekehitystad. Vientitoiminta lahtee asiakkaan tarpeista. Yrityksen on
tunnettava asiakkaansa. Nain pystytaan kehittamaan eri asiakasryhmille juuri so-
pivia tuotteita. (Artman ym. 2002, 5 — 10.)

Suomalainen matkailuala ei edusta halpaa massaturismia, joten vientikaupassa
tulee panostaa tuotteen laatuun ja hyvaan hinta-laatu —suhteeseen. ”Jotta tuote
mielletdan laadukkaaksi, on sen oltava sitd vuorovaikutuksen, toiminnan ja teknisen toteu-
tuksen osalta”. Vientikauppa on aivan uusi toimintaymparisto yritykselle myés hin-
noittelun suhteen. Vientikaupassa yrityksen ja palvelun loppukayttajan valilla voi
olla useampikin jakelutien porras. Yrittdjan sekd myos valittdjien tulee saada omat
katteensa. Toiminnan pitda olla kannattavaa. Myo0s yhteisty0 ja verkostoituminen
ovat vientikaupan avaintekijoitd. Kaikkien yhteistydhon osallistuvien tulee hyotya
yhteistyOsta. Yhteistydta voidaan tehda tuotetasolla ts. rakentaa sellaisia pakette-
ja, joita ei muuten saataisi aikaan. Yhteistyota voi tapahtua myos jakeluteiden
kanssa. Talloin on otettava huomioon, ettéa kehitettdva tuote tayttdd jakelutien
asettamat vaatimukset. Vientituotteeseen kannattaa joskus liittdéa elementteja,
joita kotimaan markkinoille tarkoitettuihin tuotteisiin ei ole tullut edes ajatelleeksi.
Verkostoissa esimerkiksi paketteja suunniteltaessa tulee aina tarkastella myds
sitd, millainen kokonaisuus lopputuotteesta syntyy. Yhteisty6ta suositellaan myos
tehtavéaksi yli kunta- ja maakuntarajojen ja jopa yli valtakunnan rajojen. (Artman
ym. 2002, 10 — 15.)

Vientiin lahtevan yrityksen on hyva selvittda sopivat yhteistybkumppanit ja yhteis-
tyon toimintatavat. Suhteet jo viennin parissa toimiviin organisaatioihin ovat tarkei-

ta. Yhteisty6d vientimarkkinoinnissa maksaa, mutta sen avulla onnistutaan toden-
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nakodisemmin, kuin yksin toimiessa. Markkinointiyhteisty6hon l&ahdettaessa tulee
ottaa huomioon etta
— yhteisty0 ei saasta kustannuksia vaan takaa paremman nakyvyyden
— yhteisty0 ei aina ole tasapuolista vaan tulokset jakaantuvat vetovoiman tai
panostuksen mukaan

— oma aktiivisuus vaikuttaa tulokseen. (Artman ym. 2002, 16.)

Jakelutien valinnalla on vaikutusta seka markkinointiin, etta tuotteeseen. Yrityksel-
|& voi olla kaytdssa useita jakeluteitd samanaikaisesti. Internetistd on tullut yha
merkittavampi jakelutie ja sen suosio lisdantyy edelleen. Markkinointimateriaalia
suunniteltaessa suositellaan kaytettavan ammattilaisten apua, jotta saadaan laa-
dukas lopputulos. Varsinaista myyntityota ajatellen yrityksessa tulee miettia mm.
riittddko kielitaito, aika, osaaminen ja kapasiteetti. Pohdittava on myos, etta anne-
taanko myyntitehtava ulkopuoliselle ja yhdistetdankd voimia toisten yritysten kans-
sa. On myos otettava huomioon, etta tulosta ei synny heti. Ulkomaalaisten asiak-
kaiden palveleminen vaatii ottamaan huomioon erilaiset kulttuuritaustat sekd mah-
dolliset uskonnolliset erityispiirteet. Téarkeintéd on kuitenkin palveluasenne, hyvat
tavat ja valmius asioiden selvittamiseen. Yksi vientiprosessin tarkeimmista asiois-
ta on seurannasta huolehtiminen. Asiakkailta tulee kerata palautetta ja vientitilas-
toja varten kerata tietoa mm. asiakasmaarista seka toteutuneesta vientimyynnista.
Vain johdonmukaisen seurannan avulla voidaan paattaa ja toteuttaa kehittamis-
toimenpiteitd. (Artman ym. 2002, 19 — 30.)

Yrityksen toiminta ja toimintaymparistd maéarittelevat sen millaista osaamista kan-
sainvalistymisessa tarvitaan. Kansainvalistymisosaaminen yrityksessa kehittyy
yrityksen kansainvélisen toiminnan myoéta. Kochin (1995) mukaan henkilostolla
pitaisi kuitenkin olla kansainvalisyyteen liittyvaa osaamista. Olisi hyva osata tun-
tea empatiaa vieraita kulttuureja kohtaan. Neuvottelutaitoja ja ratkaisun synnytta-
misen taitoja tarvitaan. Henkilostolla pitaisi olla vieraiden kielten- ja kulttuurien
tuntemusta siten, etta pystyttaisiin ottamaan huomioon ja kunnioittamaan sopivalla
tavalla kansainvalisia kaytostapoja, eettisia normeja seka tabuja. Henkiloston tuli-

si osata viela taman liséksi tunnistaa asiakkaiden odotuksia ja pystya vastaamaan
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niihin joskus kiireisissé ja stressaavissakin tilanteissa. (Koch 1995, Ahokangas ym.
2002, 99 - 100 mukaan.) On kuitenkin mahdotonta, etta yrityksessa hallittaisiin
kaikki vieraisiin kulttuureihin liittyvat edella mainitut vaatimukset. Kaikkia kyseisia
asioita ei pysty hallitsemaan kaikissa yrityksen asiakas- ja markkinointisegmen-
teissa. (Ahokangas ym. 2002, 100.)

Matkailuyrittajat ovat itse paasseet arvioimaan vientimenestyksen syita Saranie-
men (2006) maaseutumatkailuyritysten vientimenestysta kasittelevassa tutkimuk-
sessa. Siiné tutkittiin viennissa menestyneitd maaseutumatkailuyrityksia. Tutki-
muksen kohteina olevat yrittdjat arvioivat oman alansa yritysten vientimenestyste-
kijoita omasta subjektiivisesta nakokulmastaan. Yrittajat pitivat tarkeimpina teki-
joina asiakkaiden viihtymista ja tuotteiden myymista totuudenmukaisilla tiedoilla.
Muita merkittavia tekijoita olivat vastaaminen asiakkaiden ja matkanjarjestajien
toiveisiin, yrityksen maine ja paikan tunnelma. Yrittdjan positiivinen asenne kan-
sainvalisyyteen, laadukkaat tuotteet, matkanjarjestajan luottamus yritykseen seka
ammattitaitoinen henkilokunta sijoittuivat myés kymmenen tarkeimman tekijan

joukkoon, samoin kuin toimivat hyvat internet-sivut. (2006, 46.)

2.2 Matkailuviennin mahdollisuuksia

Suomen matkailun vahvuuksina pidetaan hyvaa perusinfrastruktuuria, luotetta-
vuutta ja tuotteista saatavia tdsmallisia tietoja. Matkailutuotteiden laatua pidetaan
hyvana. Suomen kilpailuasemaa heikentavat korkeana pidetty hintataso seka tar-
jonnan saavutettavuus. Yleisesti ottaen ulkomaalaiset matkailijat ovat tyytyvaisia
Suomessa saamaansa matkailupalveluun. Tutkimusten mukaan ulkomaalaiset
matkailijat tulevat Suomeen useimmiten loma- tai huvimatkalle. (Hentinen 2008,
58 - 59.)

Kun tarkastellaan Suomeen matkustavien ulkomaalaisten matkailijoiden motiiveja,
niin tarkeimmaksi tekijaksi nousee luonto. Pelkka luonto ei kuitenkaan riita, vaan

tana paivana matkailijat haluavat aktiviteetteja, toimintaa ja elamyksia. Matkailun
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edistimiskeskuksen tekemissa rajahaastattelututkimuksissa on tiedusteltu ulko-
maalaisten matkailijoiden kiinnostusta kesa- ja talviaktiviteetteihin. Talviaktivitee-
teista matkailijaa kiinnosti eniten maastohiihto, laskettelu, moottorikelkkailu seka
koira- ja poroajelut. Eri aktiviteetit kiinnostavat eri kansallisuuksia johtuen mentali-
teettieroista seka myds matkan ajankohdasta. Alla olevasta taulukosta nékyy ke-
saaktiviteettien kiinnostus maittain. (Ryymin 2008, 18.) Naista suosituimmista ak-
tiviteeteista voidaan koota matkapaketteja ulkomaalaisille matkailijoille lahes kaik-

kialla Suomessa.

TAULUKKO 1. Kysytyimpia kesatuotteita lahtdmaan mukaan. (Ryymin 2008, 19.)

FRA GER ITA NED RUS ESP Sul GBR

1000 matkustajaa
Kalastus 1,5 8.4 1.4 1,3 31,0 41 2,0 4.3
Vaellus 51 21,7 3,7 6.4 11,3 3,0 3,0 1,5
Pyoraily 1,8 8,2 2,3 2,7 18,0 3,8 2,2 2,8
Veneily ym. 1,2 3,8 0,1 0,9 2,3 1,0 1,3 3,0
Melonta, soutu 1,2 8,5 0,8 3,6 58 1,3 4.8 3.1
Lenkkeily 1.7 4.4 0,5 0,2 58 0,7 1,2 0,7
Ratsastus 0,0 0,9 0,0 0,0 0,9 0,0 0,0 0,3

Matkailun edistamiskeskuksen tehtdva on nimensa mukaisesti edistdd matkailua
ja erityisesti sen vientid. Matkailun edistdmiskeskuksen hallinnoimalla Outdoors
Finland -kehittdmisohjelmalla pyritddn tukemaan vientikelpoisten aktiviteettien ke-
hittamista. Tama kehittamisohjelma kattaa kalastuksen, sauvakavelyn, vaelluk-
sen, pyorailyn, melonnan ja veneilyn seka ratsastuksen ja luonnon eldinten katse-
lun. Nama ovat aktiviteetteja, jotka ovat ulkomaalaisten matkailijoiden erityisessa

suosiossa edelld mainitun taulukon mukaisesti. (Ryymin 2008, 21.)

Vaikka luonto ja siihen liittyvat aktiviteetit ovat hyva resurssipohja matkailutuotteen
suunnittelemiselle, ulkomaalaista matkailijaa kiinnostaa my6s suomalainen kulttuu-
ri. Kulttuuri on ymmarretty kaytdnndssa matkailun hyddyntadmisessa lilan suppea-

na kasitteend. Matkailutarjonnassa kulttuuri on esiintynyt vain muutamina tunnet-
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tuina kulttuuritapahtumina. Vuonna 2007 Suomessa vierailleista ulkomaalaisista
matkailijoista viidennes ilmoitti suomalaisen kulttuurin ja elaméantavan vaikuttaneen
matkailukohteen valinnassa. Suomalaisen kulttuurin vahvuuksia ovat idan ja lan-
nen kohtaaminen, suomalainen elamantapa, luovuus, luonnon merkitys kulttuuris-
sa seka modernin ja perinteen kohtaaminen suomalaisessa kulttuurissa. Suomes-
ta l6ytyy lisda omaleimaisia kulttuuriresursseja, jota ei viela ole hy6dynnetty. Naita
ovat esimerkiksi historia, rakennettu, ymparistd, museot, esittava taide seka kasi-
tyot, ruoka, tavat ja perinteet. Suomessa ainoastaan Lapissa korostetaan paikal-
lista kulttuuria. (Hentinen 2008, 69.)

Tarkasteltaessa Suomen tunnettavuutta mahdollisuutena, voidaan todeta, etta
Suomi ei ole kovin tunnettu maa moneen muuhun matkailumaahan verrattuna. Eri
maista loytyy kuitenkin erityisryhmid, jotka ovat kiinnostuneita Suomesta, esimer-
kiksi jonkun erityisen harrastuksen tai muun kiinnostuksen perusteella. Ita-
Suomessa on kaynyt mm. italialaisia tatti-matkailijoita. Suomalais-italialaisia moot-
toripydrailijoiden tapaamisia on mygs jarjestetty Suomessa. Japanilaisia kiinnos-
taa suomalainen luonto ilmidineen, kuten revontulet sekd suomalaiset marjat ja
niista erityisesti terveysvaikutteinen mustikka. Viimeisimman matkailun toimiala-
raportin mukaan myos internetin kautta on mahdollisuus 16ytaa erilaisia harrastaja-
ryhmia ns. heimoja, kuten esimerkiksi luontokuvaajia tai tietyn auton merkin omis-
tajia. Naitd ryhmia pidetddn matkailun uusina kohderyhmind, jotka edellyttavat uu-

denlaisia markkinointitoimenpiteita (Hentinen 2008, 58).

Italialainen Franco Figari on myds hyva esimerkki erityisestd Suomen kiinnostuk-
sestaan. Figari, joka on valokuvaaja ja retkeilyaiheisen Trekking-lehden paatoimit-
taja matkusti ensimmaisen kerran Suomeen 70-luvulla. LAhes 500-sivuisessa ita-
liankielisessa kirjoittamassaan "Sentieri della Finlandia, Suomen retkeilyreitit” -
teoksessaan Figari kertoo Suomen historiasta, kulttuurista, kielesta ja erityisesti
luonnosta. Kirjassa esitellaan yksityiskohtaisesti Suomen merkityt vaellus- ja ret-
keilyreitit etelasta pohjoiseen yopymismahdollisuuksineen. Kirjassa on kartat alu-
eista seka ohjeita vaeltamaan lahteville. Peraseingjokea lahinna oleva reitti sijait-

see Seitsemisen Kansallispuistossa. Figari on suomalaisen luonnon ja hiljaisuu-
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den suuri ihailija. Kirjassaan Figari kertoo Suomesta maana, johon voi tutustua
kavellen ja kehuu Skandinavian retkeilymahdollisuuksia merkittyine reitteineen ym.
palveluine. (Figari 1997, 7-14.)

Viela paljon ennen Figaria vuonna 1799 Suomi ja Skandinavia kiinnostivat italia-
laista Giuseppe Acerbia. Han oli tutkimusmatkailija, vaikka siihen aikaan ei viela
puhuttu matkailusta. Acerbi matkusti Suomen halki Skandinavian kierroksellaan.
Teoksesaan "Matka halki Suomen han kertoo yksityiskohtaisesti tuon ajan Suo-
mesta. Hanta kiinnosti Suomen luonto, kulttuuri ja pohjoinen sijainti. Acerbin mat-
ka kulki talvella 1799 lansi-rannikkoa pitkin Etela-Pohjanmaan kautta kohti Nord
Capia. (Acerbi 1804, 44.)

Ulkomailta Suomeen suuntautuvan matkailun mahdollisuuksia tuetaan uuden
Suomen matkailumaa -bréandin avulla. Uusi brandi on tarkoitettu mm. matkailuelin-
keinon kayttoon. Sita on ollut kokoamassa Matkailun edistamiskeskuksen (MEK)
toimesta ryhmé& eri alojen edustajia. Brandi on hyva pohja yhtendisen Suomi-
kuvan luomiselle matkailumarkkinoinnissa ja myyntitydéssa. Suomen matkailumaa -
brandi koostu neljasta C:sta. Ne ovat "Credible”, jolla halutaan kuvata luotettavuut-
ta, "Contrasts”, jolla kuvataan Suomea vastakohtaisuuksien maana, "Creative’-
sanalla kuvataan suomalaista luovuutta ja "Cool”-sanalla Suomen kylmyytta, mutta

silla tarkoitetaan myos, ettd Suomi on rento maa (Lehtonen 2007).

2.3 Matkailuviennin haasteita

The Anholt-GFK Roper Nation Brands Index 2008 Report —tutkimuksen mukaan
Suomi ei ole kovin tunnettu maa. Kyseisessa kansainvalisessa maamielikuvatut-
kimuksessa selvitettiin 20 eri maan kansalaisen mielikuvia Suomesta. Tutkimuk-
sessa arvioitin mm. matkailua ja kulttuuria. Parhaat arviot ja parhaiten Suomen
tunsivat tutkimuksen mukaan naapurimaat Ruotsi ja Vengja. Arviot Suomen kult-
tuurin tuntemuksesta olivat vaatimattomat. Raportin mukaan kulttuuri on tarkea

perusta maan imagolle ja on tyypillistd, ettd vahvan kulttuuri-identiteetin omaavien
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maiden kansalaisilla on voimakas tietoisuus ja kunnioitus omaa kulttuuriaan koh-
taan. Raportissa todetaan:"Countries that are perceived to be rich in culture are
assumed to have self-respect; and human nature dictates that it's rather hard to
love someone who doesn’t quite know how to love himself.” Suomen tunnettavuus
matkailumaana oli my6s vaatimatonta, mutta toisaalta mainitaan, ettd haastatelta-
vien maiden kansalaiset eivat tunteneet yleensédkaan kovin hyvin Suomea. Toi-
saalta taas tieto Suomen luonnon kauneudesta oli heilla tiedossa. (The Anholt-Gfk
2008.)

On itsestaan selvyys, ettd tunnettua maata on helpompi markkinoida, néain ollen
myo6s matkailumarkkinointi luo haasteita vientitoiminnassa. Markkinoinnin ja
myynnin lisaksi suomalainen matkailuelinkeino pitaékin asiakaslahtoisyytta tar-
keimpina kehittamiskohteina. Kilpailukykyisia tuotteita kehitettdessa matkailuyri-
tyksella tulisi olla matkailijaprofiilin tuntemusta. Asiakaslahtdisten tuotteiden kehit-
taminen perustuu juuri eri matkailijaprofiilien tuntemiseen. Tuotteita on vaikea ke-
hittda, jos tata profiilia ei tunneta. Siksi ulkomaalaisille onkin markkinoitu resursse-
ja itse tuotteiden sijaan. Useimmiten tarjonta kohdistuu ulkomaisiin matkailijaryh-
miin, eikd ole ymmarretty individuaalimatkailijoita mahdollisuutena. (Hentinen,
2008, 59.)

Asiakaslahtoisyydella pyritdan ratkaisemaan asiakkaan ongelmia ja vastaamaan
asiakkaan tarpeisiin.  Kilpailutilanteissa tuotteen pitéisi olla kuitenkin omaleimai-
nen. T&n& paivana ei riitd esimerkiksi se, etta tuote on suomalainen. Ostajaa pi-
tdaa houkutella muilla argumenteilla. Ainoastaan omaleimaisella tuotteella on
mahdollisuuksia kansainvalisilla markkinoilla. Tuote yksin ei riita kilpailuedun saa-
vuttamiseksi. Tuotekuvaa pitaa laajentaa, koska ydintuotteen avulla ei yksin saa-
da lisdarvoa. Yrityksen pitdisi pyrkid toteuttamaan tuotteestaan omaleimainen ko-
konaisuus. (Selin 2004, 113 -115.)

Hyvinvointimatkailu on mahdollisuus, mutta sen tuotteistaminen on haastavaa. Se
on kasvava trendi maailmalla. ”Suomalainen hyvinvointiloma omaa selkeédn oman pro-

fiillin”. Siihen liittyy usein liikunnan kautta hyvan olon hakemisesta. Vastaava



21

trendi alkaa vasta ndkya muissa maissa. Hyvinvointiteeman markkinoinnissa on
sama ongelma, kuin muussakin matkailutarjonnassa, valmiiden pakettien sijaan
luetellaan resursseja. Suomessa ei tuoda esimerkiksi sauvakavelya tai saunaa
esiin suomalaisina, kuten muissa maissa tehdaan. (Hentinen 208, 71.) Luonto ja
kulttuuri ovat tarkeita resursseja ulkomaalaisia matkailijoita ajatellen. Tuotteistami-
sen kannalta ne ovat kuitenkin lilan epamaaraisia ja hajanaisia kasitteita. Pelkka
resurssien nimeaminen ts. luonnon kuvailu tai luontokohteiden luettelu ei riita vaan
luonto ja maisema ja niiden antamat mahdollisuudet tulee tuotteistaa valmiiksi
matkailupaketeiksi. Suomessa on menty eteenpain tuotteiden kehittamisessa on-
gelmista huolimatta. Tiedon saannin hajanaisuus ja se, ettd suurin osa tiedosta on
vain yritysten yhteystietoja ja listauksia mahdollisuuksista hankaloittavat tilannetta.
(Hentinen 2008, 62-67.) Asiakaslahtdisyys ja oikeanlaisen tiedon tarjoaminen

keskitetysti ovat vield suuria haasteita matkailumarkkinoinnissa.
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3 TUTKIMUSYMPARISTO

3.1 Matkailualan nakymia Etela-Pohjanmaalla

Etelda-Pohjanmaa matkailu on kehittynyt ja monipuolistunut viime vuosien aikana,
vaikka aluetta ei pideta merkittdvana matkailualueena eika siella ole matkailullisia
perinteitda, se nahdaan kuitenkin mahdollisuutena. Alueella on voimakas kulttuuri-
perinne ja vahva pohjalainen identiteetti, jotka ovat mahdollisuuksia erityisesti ko-
timaisten matkailijoiden keskuudessa. Matkailustrategian mukaan matkailua tulisi
vieda eteenpain yhteistydn avulla koko maakunnassa ja yli toimialarajojen. (Etela-

Pohjanmaan matkailustrategia 2007, 4.)

Vuonna 2004 tehdyn tutkimuksen mukaan Eteléd-Pohjanmaan alueen viidesta seu-
tukunnasta matkailutuloa on saanut toiseksi eniten Seindnaapurien (nykyisin Sei-
najoen seutu) seutukunta. Peraseingjoki kuuluu kyseiseen alueeseen. (Etela-

Pohjanmaan matkailustrategia 2007, 13.)

Alueelle on tavoitteena saada ymparivuotista matkailua, kehittdd ammattimaista
matkailuyrittajyytta, panostaa kotimaisiin matkailijoihin ja hakea kasvua ulkomaa-
laisten matkailijoiden kautta, kehittda asiakaslahtoisia, laadukkaita, vetovoimaisia
ja helposti saatavia matkailutuotteita seka tehda yhteisty6ta. Nailla paamaarilla
tavoitellaan 3 % vuotuista kasvua vuoteen 2013 mennessa. (Etela-Pohjanmaan
matkailustrategia 2007, 13.)

Valtakunnallisen matkailustrategian mukaisesti Etela-Pohjanmaallakin yksi strate-
gisista painopistealueista on matkailukeskittymien edelleen kehittdminen. Etel&-
Pohjanmaan alueella ei varsinaisesti ole yhtadn valtakunnallisen linjauksen mu-
kaista matkailukeskittymaa, mutta kyllakin kansallisen matkailukeskuksen tunnus-
merkit tayttavia kohteita on kuusi. Yksi ndista kohteista on Kalajarven virkistysalue
keskittyma Perdseingjoella. (Etela-Pohjanmaan matkailustrategia 2007, 16.)
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3.1.1 Matkailun kansainvalisyys Etela-Pohjanmaalla

Kansainvélisyys on vaatimatonta Etela-Pohjanmaan matkailussa. Kansainvalisyy-
den edistaminen on kuitenkin kirjattu Etel&a-Pohjanmaan matkailustrategiaan. Ete-
l&-Pohjanmaa on vasta vahitellen ottanut askeleita kansainvalistymisen saralla.
Maakunta on tunnettu merien taakse lahteneista siirtolaisistaan. Siirtolaisia on lah-

tenyt paljon verrattuna moniin muihin Suomen maakuntiin.

Etela-Pohjanmaalle halutaan kansainvalisia matkailijoita. Strategian kansainvali-
syysosiossa visioidaankin ulkomaalaisille matkailijoille haluttavan tarjota runsaasti
erilaisia tuotteita vuoden ympaéri. Vuonna 2006 Eteld-Pohjanmaan rekisterdidyista
kokonaisyopymisista 3,8 % oli ulkomaalaisia asiakkaita . Tavoitteeksi on asetettu
ettd vuonna 2012 yépymisvuorokausia olisi 7 - 8 % eli lahes 50 000 yopymista.

(Etela-Pohjanmaan makailustrategia 2007, 13 -14.)

Strategian mukaan kansainvalisyyden edistamisessa tulisi huomioida ajalliset ja
taloudelliset resurssit seké toiminnan ammattimaisuus. Yrittdjia neuvotaan keskit-
tymaan tuotekehitys- markkinointi- ja myynninedistamistoimenpiteisiin, jakelu-
kanaviin seka laatuasioihin MEK:n hoitaessa yleisen Suomi-kuvan kansainvalista
markkinointia. Matkailustrategian (Etela-Pohjanmaan matkailustrategia 2007, 23)
mukaisia kaytannon toimenpiteita kansainvélisyyden edistamisessa ovat
— kansainvalisille asiakkaille sopivien tuotteiden kartoitus, kehittdminen se-
k& dynaaminen paketointi jalleenmyyjien kanssa
— myynti- ja markkinointitoimenpiteiden suuntaaminen valittuihin kohdemai-
hin yhteistydssa eri toimijoiden kanssa
— yritysten laatujarjestelmien kehittdminen vastaavaan kansainvalisen
markkinoinnin tarpeita
— verkostoituminen eri toimijoiden kanssa
— kieli-, kulttuuri- ja tapakoulutusta yrittajille
— maakunnallisen/alueellisen kauppapaikan luominen ja sen linkittdminen

MEK:n maaportaaliin.
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Etela-Pohjanmaan Matkailun laatiman Matkailun tunnuslukuja —raportin mukaan
eniten rekisteroityja ulkomaalaisten matkailijoiden yopymisia oli Seingjoen seudul-
la verrattuna muihin seutukuntiin. Kuten alla olevasta taulukosta kay ilmi eniten
ulkomaalaisia Seingjoelle ja Seingjoen seudulle vuonna 2007 tuli Saksasta, Ruot-
sista Virosta, Iso-Britanniasta, Italiasta, Vendajalta ja Norjasta. Raportti on laadittu
Tilastokeskuksen tietojen pohjalta. (Etela-Pohjanmaan matkailu. [Viitattu
15.3.2009].) Edella mainitut maat ovat perinteisesti niitd maita, joista yleensakin
tulee matkailijoita koko Suomeen.

TAULUKKO 2. Yopymiset Etela-Pohjanmaalla ja muilla alueilla 2007. (Etela-
Pohjanmaan 2007.)

E
g —_ -g — © 'g =0
& |
Tammi- 3 g 2 E = £ 8 = e z
joulukuu 2007 < D 5 = = @ @ = = 2
KOKO MAA 19 015 551 13 694 358/ 5 321 193] 576 116 201 287) 571 916 515 989 164 371( 208 343| 853 974

ETELAINEN SUOMI| 6241775 3619951 2621824 241 316 74 433 275020 210 867| 90 964 99 938| 315 482

FINWEST 2680659 2345719 34390400 402661 49025 45256 22359 11426( 17538 22 234
Satakunta 424 954 350 964 64990 733 3875 12808 3724 2332 5051 3 329
Eteld-Pohjanmaa 621 395 595 724 25671 2874 13000 4173] 1388 1404 1538 4094
Seindjoen seutu 239 004 224 840 14165 1 587 274 3347 1099 1000 1179 89§
Seinajoki 190 340 179 755 10585 1092 175) 1892 1033 908 958 665
Kuusiokunnat 198 722 191 350 7372 697 368 611 181 240 162) 2752
Jarviseutu 50 380 49 655 725 96 5 41 43 97| 79 104
Harmé&nmaa &1 009 79 287, 1722 248 630 55 45 62 65 131
Suupohja 18 780 17 806 974 138 8 53 15 0 17 194
Pohjanmaa 449 783 372 494 77289 17564 7097 6834 4719 2433 2770 3455
Keski-Pohjanmaa 154 142 141 284 12858 2226 1352 1567 747 1014 493 645
Pohjois-Pohjanmaa| 1460380 1199726 260654 22449 38298 20029 37822 5828) 8885 35338
LAKELAND 6987 7700 5876078 1111692 59490 20618 128029 48533 28 779 68 980] 411 842
KUUSAMO 398 431 308 123 92308 3172 2897 7358 25836 1439 1199 24614
LAPPI 2246781 1356494 890287 22546 50222 102 218 206 835 31 008) 9056 77 484

Myo6s Eteld-Pohjanmaan Liiton toimesta Suomen suomalaisinta maakuntaa pyri-
taan kansainvalistamaan. Liiton toimesta on perustettu kansainvélisen matkailun,
kulttuurin ja infrastruktuurin tyéryhma. Tyéryhman mielesta kansainvalista matkai-

lukauppaa ajatellen tarkeitd kehittdmiskohteita ovat asiakas- ja tuoteryhmékohtai-
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set tuotekehitys-, markkinointi- ja myynninedistamistoimenpiteet. (Pro Etela-
Pohjanmaa 2008, 3-4.)

Kansainvélisen matkailun, kulttuurin ja infrastruktuurin tyéryhman mukaan Etela-
Pohjanmaan matkailutarjonnasta kansainvalisille asiakkaille soveltuisivat parhaiten
hyvinvointi- ja kulttuurimatkailuteemojen mukaiset palvelut. Maakunnan matkailu-
tuotteille tarvittaisiin sdhkdinen kauppapaikka, joka tulisi linkittdéd MEK:n Suomi-
portaaliin. Kansainvalisille markkinoille pyrkiville yrityksille tulisi tehda englannin-
kieliset internet-sivut. Tydoryhman mukaan paljon on viela tehtavaad markkinointia,
myyntid, tuotekehitystd sekd asiakaslahtdisyytta ajatellen. Eteld-Pohjanmaan
paaasiallisiksi markkinointikohteiksi tyéryhman mukaan on listattu Ruotsi, Norja,

Vendja ja Viro seka Pohjois-Saksa. (Etela-Pohjanmaan 2009, 30 - 31.)

Varsinaisen kaupallisen toiminnan liséksi ystavyyskaupunkitoiminta on kansainva-
lisyyden edistamista. Toiminta voi alkaa pienen toimintaryhman aktiivisuudesta ja
kiinnostuksesta kyseistd maata kohtaan. Esimerkiksi Seindjoen yhteisty¢ italialai-
sen Orvieton kaupungin kanssa alkoi Italian harrastajien aloitteesta kulttuurivaih-
dolla virallisesti vuonna 2004, mutta toimintaa oli jo vuosia aikaisemmin. Ysta-
vyyskaupunkitoiminta voi l&hte& liikkeelle henkilokohtaisista suhteista ja kasvaa ja
kehittya merkittavaksi monia eri aloja, kuten mm. matkailua hyddyttavaksi toimin-
naksi. Osana Seinajokea Peradseindjoella on mahdollisuus hyédyntaa kaupungin

ystavyyskaupunkisuhteita.

Seindjoen kaupunki on hyvaksynyt ystavyyskaupunkitoiminnan kaupunkistrate-
giassaan vuonna 2005. Kaupunkistrategiassa tavoitteeksi Seingjoelle on asetettu
globaalisaatio-kehitys ja sitd kautta mm. kansainvalisesti kilpailukykyisen yritys- ja
asuinympariston kehittdminen. Seinajoki haluaa toimia aktiivisesti kansainvalisis-
sa verkostoissa ja jarjestda kansainvalisen tason suurtapahtumia. Tana paivana
Seingjoella on ystavyyskaupunkeja Norjasta, Ruotsista, Tanskasta, Saksasta, Ita-
liasta, Puolasta, Unkarista, Vengjalta, Virosta, Kanadasta ja Yhdysvalloista. Nai-
den liséksi Japaniin ja Argentiinaan on viritetty yhteisty6tda 2000-luvun alussa. Ys-

tavyyskaupunkien suuri maara asettaa rajoitteita sdanndélliselle yhteydenpidolle.
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Raportin mukaan haluttaisiinkin keskittya tavoitteellisemmin muutamiin kaupunkei-
hin ja maihin. Naistd kaupungeista on erityisesti mainittu Saksan Schweinfurt ja
Italian Orvieto. Ystavyyskaupunkitoiminnan tavoitteita ovat mm. markkinavaylien
avaaminen kyseisiin maihin seka yritys- ja elinkeinoelaman suhteiden yllapitami-
nen. (Jokiranta, Kolkka, Makela & Pekkala 2007.)

3.1.2 Matkailun kehittaminen Etela-Pohjanmaalla

Suomalainen matkailuelinkeino pitaa tarkeimpin& asioina markkinoinnin ja myyn-
nin seka asiakaslahtdisyyden kehittamistyota. Kilpailukykyisid tuotteita kehitetta-
essa matkailuyrityksellda on oltava matkailijaprofiilin tuntemusta. Asiakaslahtdisten
tuotteiden kehittaminen perustuu kuitenkin juuri eri matkailijaprofiilien tuntemiseen.
Tuotteita on vaikea kehittaa, jos tata profiilia ei tunneta. Siksi ulkomaalaisille onkin
markkinoitu resursseja itse tuotteiden sijaan. Useimmiten tarjonta kohdistuu ul-
komaisiin matkailijaryhmiin, eikd ole ymmarretty individuaalimatkailijoita mahdolli-
suutena. (Hentinen, 2008, 59.)

The Anholt-Gfk Rober Nation Brands Index —tukimuksen mukaan vahvan identi-
teetin omaavilla kansalaisilla on vahva tietoisuus ja kunnioitus omaa kulttuuriaan
kohtaan. Pohjalaisten vahva identiteetti kulminoituu murteeseen, perinteisiin ja
maisemaan. Pohjalainen lakeus, entinen merenpohja nayttdd ilmasta katsottuna
litteend 1 olevassa ilmakuvassa (Halttunen 2007) grafiikalta. Siind yhdistyvét suo-
rat peltokaistaleet ja kiemurteleva joki harmonisesti yhteen, kuten Alvar Aallon
arkkitehtuurissa. Pohjalaisuus on hyva perusta lahted kehittamaan matkailua. On
kuitenkin muistettava, etta ulkomaalaiselle asiakkaalle Etela-Pohjanmaa on Suo-
messa yksi maakunta muiden joukossa eikd pohjalaisuus ole vield erityinen arvo

ulkomaaliselle matkailijalle.

Lahdettdessad kehittamaan alueen matkailua lahtotilannetta kannattaa pohtia
SWOT-analyysin kautta. Seindjoen seudun matkailun vahvuuksina ndhdaan vah-

va osaaminen, monipuolinen tarjonta seka tapahtuma- ettd kokousmatkailussa ja
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alueen markkinointia ja myyntia hoitava Etela-Pohjanmaan Matkailu Oy:n toiminta.

Heikkouksina pidetdan vetovoimaisen ymparivuotisen "karkikohteen” puuttumista,

yhteistyon osittaista heikkoutta, palvelujen laatutason vaihteluita sekd matkailualan

osittain harrastelijamaista toimintaa. Seindjoen seudun mahdollisuuksina nahdaan
— pohjalaisuudessa

verkostoitumisessa

ympardivan alueen megakohteiden hydédyntamisessa

— markkinointiyhteistydssa koko Vanhan Vaasan laanin alueen kanssa.

Yhteistyokyvyttomyys, kateus, pelko oman kulttuurin omaleimaisuuden unohtumi-
nen, kehittamisavustusten vaheneminen seka talkoohengen loppuminen nahtiin
uhkina. (Kortesluoma 2006, 4.)

Matko-hankkeen laatiman Matkailun kehittdmisen painopistealueet —raportin mu-
kaan Seingjoen seudulla tulee kehittaa erityisesti seuraavia kohteita

— Seinajoen kaupunki —matkailukeskittyméa

— tapahtumamatkailun kehittdminen ymparivuotiseksi

— kokousmatkailun ja oheistarjonnan kehittaminen

— Kalajarven virkistysalue —keskittyman kehittaminen

— vahvuuksiin pohjautuvien teemapohjaisten tuotteiden ja palvelujen kehit-

tdminen

— ulkomaalaisten matkailijoiden houkutteleminen alueelle.

Kuten raportissa todetaan edelld mainitut ”seutukuntakohtaiset painopisteméarittelyt
toimivat apuvalineind ohjaamassa kehittdmistoimenpiteiden kohdentamista seudullisesti,
maakunnallisen strategian maadritellessa kehittdmistoimenpiteiden paalinjaukset ja yhteiset

paamaarat”. (Kortesluoma 2006, 5.)

Peraseingjoen matkailua ja erityisesti Kalajarven virkistysaluetta on kehitetty 1980-
luvulta lahtien. Kehittaminen on tuottanut tulosta, silla seka paivakavijoiden etta

yopyjien maarat ovat kasvussa. Kalajarvi on valittu myds kolme kertaa vuoden
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SFC-alueeksi. Seingjoen Matkailuyrittjat ry, joka on toiminut vuodesta 1995, on
alueen yrittajia yhdistava tekija. (Rauhala 2008)

3.2 Peraseinajoen matkailukyla

Peraseinajoki sijaitsee Etela-Pohjanmaan eteldosassa. Se liitettiin Seindjoen kau-
punkiin vuonna 2005. Entisen Peraseingjoen kunnan alueella on noin 3600 asu-
kasta. (Seingjoki — Peraseinajoki [Viitattu 17.3.2009].)

Etela-Pohjanmaan matkailustrategian mukaisesti Peraseinajoella sijaitsevan Kala-

jarven virkistysaluetta pidetaan kansallisen matkailukeskuksen tunnusmerkit tayt-
tavana kohteena. Kalajarven alueella toimii Caravan-alue, leirintdalue, ravintola,
puistogolf seka siipirataslaiva seka lahistolta |0ytyy myods vuokramokkeja. Kalajar-
ven alueen matkailutarjonnan liséksi eri puolilta Peraseinajokea 16ytyy mokkimajoi-
tusta, maatilamatkailu-, ruoka-, kokous-, ja erilaisia ohjelmapalveluita. Perdseina-
joella toimii myos siirtolaisuusaiheisia nayttelyitéa ja tapahtumia jarjestdva Suomen
Siirtolaisuusmuseo. Se on kaynnistanyt Maailman Raitti —matkailukohteen raken-
tamisen Kalajarven alueelle. Peraseindjoella sijaitsee myds Metsanhoitoyhdistyk-
sen yllapitama matkailu-, retkeily- ja esittelykayttéon tarkoitettu Havaintometsa
laavuineen, autiotupineen ja retkeilyreitteineen. (Kulmala 2007, 2-6.) Alueelta |0y-
tyy lisdksi retkeilyreittejd, yksittaisia luontokohteita ja nayttelyitéa (Seinajoki — Pera-
seindjoki [Viitattu 17.3.2009])).

Peraseingjoen matkailupalvelut on helposti saavutettavissa. Alueelle on hyvat lii-
kenneyhteydet eri puolilta Suomea ja ulkomailta. Seindjoen rautatie- ja linja-
autoasemalta on Peraseingjoelle noin 30 km. Helsingistd on nopea lentoyhteys
Seingjoelle. Seindjoen lentokentalta paasee autolla puolessa tunnissa Peraseina-

joelle. Tampereen lentokentéltdkin ajaa Peraseinajoelle alle kolmessa tunnissa.

Peraseingjoen matkailua on kehitetty jo lahes kolmekymmentéa vuotta. Perédseinéa-

joki paasikin mukaan valtakunnalliseen kylamatkailuohjelmaan, jota organisoi Lo-
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malaidun ry. Karsinnan jalkeen 48 :sta kylasta valittiin 12 pilottikylad. Taman val-
takunnallisen kylamatkailun kehittdmisohjelman tavoitteena on mm. kylaan pohjau-
tuvan teeman vahvistaminen, tuotteistaminen ja erityisesti kansainvalisille markki-
noille saaminen. Valittuihin kyliin halutaan luoda jatkuvan kehittamisen malli ja
sitouttaa toimijat verkostomaiseen toimintaan. Toiminnan ammattimaisuus ja laa-
dukkaat tuotteet ovat myods tavoitteina. Edellytyksena pilottikylaksi paasemiselle
oli matkailun perusosaamisen hallinta seka elinkeinon pitkajanteinen kehittaminen.
Kylaohjelmaan paasemisen jalkeen Peraseingjoella kaynnistettiin oma paikallinen
hanke, jossa tavoitteina ovat edellda mainittujen liséksi kylan viredna ja elinvoimai-
sena sdailyttaminen. Hankkeen tehtavand on koordinoida, aktivoida ja innostaa
asukkaita ja alueen yrityksia toimintaan. Peraseingjoella halutaan todellista yhteis-
tyota muiden pilottikylien kanssa sekd myods oman kylan sisélla eri alojen yritysten,
yhdistysten, toimijoiden seka yksityishenkildiden kesken. Hankesuunnitelmassa
on nostettu esiin erityisesti yhteistyd Maa- ja kotitalousnaisten, nuorisoseuran seka
Suomen Siirtolaisuusmuseon kanssa. Lisdksi todetaan myds vield erilaisten ta-
pahtumien ja aktiviteettien jarjestamisen tarkeys seké Perdseindjoen 78 km pitkan
patikkareitin ja kaytésta poistetun Haapaluoman kaivoksen hyddyntaminen. Kan-
sainvalistyminen on Kkirjattu omana erityisend kohtana hankesuunnitelmaan.
Hankkeen aikana selvitetddn Peraseingjoen kansainvalistymisen mahdollisuudet
edellytykset ja esteet. Matkailun kansainvalistymisen mahdollisuuksia kartoite-
taan ensisijaisesti Seingjoen kaupungin edella mainittujen ystavyyskaupunkien
suunnasta. Alueen matkailutarjonnasta pyritddn kokoamaan eri jakelukanavien
saataville kansainvaliseen markkinointiin sopivia tuotteita esimerkiksi yhdistettyna

muiden pilottikylien tuotteisiin. (Rauhala, 2008.)

Kylaohjelman perusajatuksena on se, ettd kun matkailija saapuu Peraseingjoen
kyldan, han tuntisi itsensa tervetulleeksi ja olisi koko kylan vieraana. Tama ajatus
toteutuu automaattisesti matkailijan liikkuessa esimerkiksi Italian pikku kylissa.
Italia on maailman suosituimpia matkailun kohdemaita mm. pitkén vaikuttavan his-
toriansa ja kulttuurinsa kautta. Matkailija tuntee itsensa erittain tervetulleeksi var-
sinkin kaukana suurista kaupungeista ja keskuksista sijaitsevissa kylissa. Ystaval-

lisyys, kohteliaisuus, positiivinen uteliaisuus ja muut huomioon ottava kaytds kuu-



30

luvat latino-kulttuuriin. Italiaan ja sen kulttuuriin ovat vaikuttaneet monet sen hallit-
sijakansat ja sita kautta monet eri kulttuurit. Italialaisilla onkin vahva tietoisuus
omasta kulttuuristaan. Heilla on myds vahvoja ominaisuuksia ja taitoja, jotka hyo-
dyttavat matkailua. Kuten Antholt- tutkimuksessa todetaan vahvalla oman kulttuu-
rin arvostuksella ja tuntemuksella on helpompi myydad omaa maataan ja sen tuot-

teita. Pitaa tietdd mita myy.

3.3 Tutkimuksen aiheen valinta, ongelma ja tavoitteet

Taman tutkimuksen aihe liittyy Peraseingjoen matkailun kansainvalistymiskysy-
myksiin. Aiheenvalintaprosessi lahti liikkeelle kevaalla 2008 yhteydenotolla MAT-
KO2, Matkailun koordinointi Etela-Pohjanmaalla hankkeen edustajaan. Matkai-
luala ja kansainvélisyys ovat kiinnostavia aiheita monesta nakokulmasta, joten

valinta oli luonteva.

Kevaan 2008 keskusteluissa Matkailun Koordinointi Etel&-Pohjanmaalla -
hankkeen, EP:n Matkailu Oy:n seka Seindjoen Matkailuyrittdjat ry:n edustajien
kanssa paadyttiin aiheeseen, joka liittyi Perdaseingjoen matkailuun ja kansainvali-
syyteen. Peraseindjoki-aihe oli sikéli ajankohtainen, etta siella oli kdynnistymas-
sa kylamatkailuhanke, jonka tavoitteena on yhdistaa kylien ja matkailun kehittami-
nen. Hankkeen perusideana oli "kaikkien kylalaisten” yhteistyo siten, etta matkaili-
ja voisi olla koko kylan vieraana ja hyodyttdd nain ollen koko kylaa. Hankkeen
toimenpiteisiin  kuului myds Peraseingjoen matkailun kansainvalisyyskartoitus.
Kyseinen kartoitus tehtiin taman kasilla olevan tutkimuksen avulla. Seingjoen Mat-
kailuyrittajat ry, joka on taman tutkimuksen toimeksiantaja, hallinnoi hanketta.

Tassé tutkimuksessa tutkimusongelmaksi muotoutui kysymys: Mitk& ovat Perasei-

najoen matkailun kansainvalistymisen mahdollisuudet, haasteet ja edellytykset?

Peraseingjoella on tarjolla erilaisia matkailupalveluja mm. yopymis- ravintola-, ko-

kous sekad ohjelmapalveluja. Alueelta I6ytyy myos néhtavyyksia seka luontokoh-
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teita ja merkittyja retkeilyreitteja. Kalajarven virkistysalue on suosittu matkailijoi-
den keskuudessa. Kalajarven aluetta on kehitetty maaratietoisesti. Kehittdminen
jatkuu edelleen. Siirtolaisuusmuseo mm. suunnittelee alueelle Maailman Raitti -

matkailukohdetta.

Suomen matkailu hakee kasvua kansainvélisyyden kautta. Peraseinajoki haluaisi
siitd osansa. Ulkomaalaisten asiakkaiden maara on ollut Peraseinajoella jonkin

verran, mutta maarat ovat olleet viela vahaisia.

Tutkimuksessa lahdetaan liikkeelle kartoittamalla Peraseindjoen kansainvalisyy-
den nykytilanne. Sen avulla selvitetdan onko Peradseindjoen matkailulla mahdolli-
suuksia, edellytyksid tai haluja vastaanottaa ulkomaalaisia matkailijoita. Tutki-
muksen avulla kartoitetaan myds haasteita ja selvitetaan 16ytyyko kansainvalisyys-
osaamista ja kielitaitoa, ollaanko valmiita verkostoitumaan ja onko alueella ja sen

matkailutarjonnalla tarpeeksi laatua ja vetovoimaa.
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4 MENETELMAT JA TOTEUTUKSET

4.1 Taustatyo ja valmistelut

Taman tutkimustyon valmisteluun kaytettiin mm. matkailustrategioita, -tutkimuksia
ja —raportteja seka lehtiartikkeleita, kirjallisuutta ja web-tiedostoja. Vuosien aikana
tehdyista vierailuista kotimaisiin ja ulkomaisiin maaseutumatkailutiloille oli hyotya
samoin sekd Suomen ettd Italian matkailusektorin tuntemisesta seka ulkomaan-
matkoista turistikohteissa sekéa pienissa syrjaisissa kylissa. Vieraiden kulttuurien
tuntemus antoi perspektiivia tutkimukselle samoin, kuin keskustelut Milanossa toi-
mivan Finnish Italian Service —yrityksen edustajan kanssa. Oman kokemuksen
kautta pohdinnat mm. Suomen vetovoimatekijoistd, asiakaspalvelun merkitykses-
td, matkajarjestelyjen sujumisesta seka matkan onnistumisen edellytyksista

edesauttoivat tyon tulosten analysointia.

Peraseingjokea ja sen matkailuun liittyvaa materiaalia saatiin Seingajoen Matkai-
luyrittajat Ry:lta. Matkailuun ja kansainvalisyyteen liittyvista tilaisuuksista sai myos
tarpeellista tietoa. Naita tilaisuuksia olivat Seindjoen Seudun matkailuilta Kurikas-
sa 21.5.2008, Peraseingjoen kylamatkailun kehittdmissuunnitelman esittely Pera-
seingjoella 25.8.2008 seka Eteld-Pohjanmaan kansainvalistymisen toimintaohjel-
man julkaisuseminaarissa Seingjoella 16.3.2009. Peraseindjoen matkailuyrittajien
ja toimijoiden haastattelut olivat tarkea tiedonhankinnan valine tutkimuksen perus-

kartoitukseen.

4.2 Empiirisen tutkimuksen toteutus

Opinnaytetyon suunnitteluvaiheessa paadyttiin kvalitatiivisen tutkimukseen. Kvali-
tatiivisessa tutkimuksessa oli mahdollisuus paasta paremmin vuorovaikutukseen ja
se soveltui tarkoitukseen, koska tutkimus koski pienehkdéd ryhmaa. Tutkimuksen

haastattelumenetelmaksi valittiin puolistrukturoitu teemahaastattelu, jotta paastai-
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siin lahelle haastateltavien ndkdkulmia. Nailla valinnoilla haluttiin varmistaa riitta-
va tiedonsaanti ja mahdollisuus havainnoida seka kuulla mita kerrottavaa haasta-

teltavilla mahdollisesti olisi valittujen teema-alueiden lisaksi.

Peraseingjoen alueen matkailuyrittdjien ja organisaatioiden joukosta valittin 12
haastateltavaa Matkailun Koordinointi Eteléd-Pohjanmaalla -hankkeen seka Seina-
joen Matkailuyrittajat ry:n edustajien ehdotuksesta. Haastateltaviin oltiin ensin yh-
teydessa Seindjoen matkailuyrittdjat ry:n kautta. Sen jalkeen heille lahetettiin sah-
kopostitse aikatauluehdotukset haastatteluajankohdista ja kysymysten teema-
alueet seka kerrottiin tarvittavia taustatietoja. Osaan haastateltavista oltiin yhtey-
dessa myds puhelimitse. Kahdestatoista haastateltavasta karsiutui pois eri syista
viela viisi, joten lopulta haastateltavia oli yhteenséa seitsemén. NAaissa seitsemassa
haastattelussa haastateltiin neljan yrityksen edustajaa sek& kolmen yhdistyksen
edustajaa. Paasaantoisesti haastateltavia oli yksi haastattelua kohden, mutta yh-
dessa yrityksen edustajien haastattelussa ja yhdessa yhdistyksen haastattelussa

haastateltavia oli kaksi kerrallaan.

Haastattelulomakkeen suunnittelussa l&hdettiin liikkeelle teema-alueista. Haastat-
telu jakautui A) Taustatietoihin ja B) Kansainvalisyysosioon. Haastateltavilta ky-
syttiin taustatiedot osiossa

— perustietoja yrityksesta/yhteiststa

— tietoa tuotteista

— tietoa verkostoitumisesta.

Kansainvalisyysosiossa haastateltavilta tiedusteltiin tietoa
— asiakkaista
— tuotteista
— markkinoinnista

— kansainvalisyysvalmiuksista.

Jokaiseen teemaan laadittiin kysymykset. Kysymyksiin lisattiin viela vaihtoehtoja

tulevan analysoinnin helpottamiseksi ja myds vastaamista helpottamaan. Esimer-
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kiksi kysymykseen "Onko yrityksen toiminnasta vieraskielista materiaalia?”, oli kir-
jattu seuraavat vaihtoehdot: omat kotisivut, yrityksesta on esittely jonkun matkailu-
organisaation www-sivuilla, oma esite, yhteisesite, muuta materiaalia tai ei ole vie-
raskielistd materiaalia. Eri teemojen kysymysten ei ollut tarkoitus rajoittaa vastaa-
mista, vaan ne toimivat pikemmin muistilistana sek& haastattelijalle ettd haastatel-
taville. Koehaastattelun jalkeen teemojen alle lisattiin viela muutama kysymys.
Haastattelun teemat ja tarkemmat aiheet |0ytyvét liitteesta 2. Kysymyksia esitelta-

essa otettiin huomioon, ettéd osa haastateltavista edusti yrityksia ja osa yhdistyksia.

Ennen varsinaisia haastatteluja tehtiin koehaastattelu. Koehaastattelussa haasta-
teltiin kurikkalaista maaseutumatkailuyrittajaa. Haastatteluun meni aikaa noin yksi

tunti. Haastattelun aiheet synnyttivat keskustelua.

Varsinaiset haastattelut tehtiin 2-3.2.2009. Kaikki haastattelut nauhoitettiin. Haas-
tatteluista tehtiin myds muistiinpanot silté varalta, etta nauhoitus ei olisi onnistunut.
Haastattelujen alkaessa yrittdjilta kysyttiin lupa haastattelujen nauhoitukseen. Lu-
pa saatiin kaikilta. Haastattelun alussa kerrottiin mahdollisuudesta jattaa vastaa-
matta tai kertomatta jostakin kasiteltdvana olevasta asiasta, jos siltéa tuntuisi.
Haastatteluun kului aikaa noin yksi tunti haastateltavaa kohti. Haastattelut sujuivat
hyvassa vuorovaikutuksessa ja synnyttivat keskustelua.

Haastattelun aikana tapahtui myds havainnointia. Havainnoimalla pyrittiin kiinnit-
tamaan huomiota haastateltavien asenteisiin liittyen erityisesti kansainvalistymi-

seen.

Haastatteluaineistona syntyi tiivista tekstia lahes 16 sivua. Tekstit litteroitiin kaikis-
ta haastateltavien vastauksista ja kommenteista, mutta ei aivan sanatarkasti. Lit-
terointi tapahtui kunkin haastateltavan kohdalla teemoittain, koska haastatteluai-
heet olivat jo teemoiteltu haastattelua varten. Litteroinnin jalkeen samaa teemaa
koskevat vastaukset luokiteltin yhdeksi kokonaisuudeksi. Varsinainen analyysi

tapahtui luokiteltujen kokonaisuuksien kautta.
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Kvalitatiivisista analysointitavoista analysointimenetelméaksi valittiin teemoittelu.
Se oli luonteva valinta tutkimukselle, koska tutkittavia oli vahén ja tietyt teemat oli
nostettu esiin jo haastattelulomakkeissa. Kerétty aineisto kasiteltiin ja analysoitiin

kokonaisuuksina. Tasséa tutkimusaineistossa ei esitella haastateltavien nimia.
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5 TULOKSET

5.1 Taustatietoa tutkimuksen kohdeyrityksista ja -organisaatioista

Tutkimuksen kannalta taustatiedot, tiedot yrityksen historiasta sekd muu haastatel-
tavilta saatu informaatio on pohjana kansainvalisyyteen liittyvien asioiden tarkaste-
lussa. Haastattelun avulla taustatietoja saatiin mm. yritysten ja yhdistysten histori-
asta, toimialasta, omistajista, tybvoiman tarpeesta, osaamisesta, tuotteista seka

verkostoitumisesta.

Yritysten ja yhdistysten toimialoja olivat lounasravintola-, ravintola- ja tilausravin-
tolatoiminta, leirintdalue, maatilamatkailu, mékkimajoitustoiminta seka perhejuhlien
jarjestaminen, Caravan-alueen yllapito ja metsanhoitoon seka siirtolaisuusmuse-

oon liittyvaa toimintaa.

Haastatelluilta |0ytyy erilaista koulutustaustaa ja he ovat suorittaneet erilaisia mat-
kailualan kursseja. Haastateltavat ovat osallistuneet eri tahojen jarjestamille mat-
kailualan, liikketoiminnan, yrittajyyden, asiakaspalvelun, alkoholiosaamisen, laatu-
ja turvallisuusalan koulutukseen seka myos ensiapukoulutukseen ja era- ja luonto-
opas koulutukseen. Liséksi haastatelluilta 16ytyy esimerkiksi maaseutumatkailun
ammattitutkintoja, restonomin ja suurtalouskokin tutkinnot ja filosofian maisterin
tutkinto. Muuta osaamista oli esimerkiksi ryhmamatkojen vetaminen, ita-rajan
taakse suuntautuva eramaamatkailu-tietdmys sek& historia- ja luontotietdmys.
Osaamiseen kuuluu myds vieraiden kulttuureiden tuntemusta seka laajat kansain-
valiset kontaktit ja verkostot ja niihin yhteydenpito seka ulkosuomalaisten maail-

malle leviavan lehteen artikkeleiden ja uutisten toimittaminen.

Kaksi yrityksista harjoittaa toimintaansa paatoimisesti ja kaksi sivutoimisesti muun
yritystoiminnan yhteydessa. Yrittdjien tilanteet tyovoiman suhteen vaihtelivat.
Osalla oli vakituisempaa palkattua tyévoimaa ja osa kaytti vierasta tyévoimaa tai

muuta apua tarvittaessa. Yksi yritys teki yhteisty6ta alan koulujen kanssa tarjoten
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tyoharjoittelupaikkoja opiskelijoille. Yhdistyksista yksi toimi osittain talkooperiaat-
teella ja kesélla lisdksi palkatun tyévoiman turvin. Toimintaa on yllapidetty talkoilla
jo vuodesta 1985 lahtien. Yhdistyksessd, jossa oli museotoimintaa ja jossa par-
haillaan ollaan kehitteleméassa varteenotettavaa matkailukohdetta, oli yksi tyonteki-
ja. Kolmannessa yhdistyksesséd matkailuun liittyvda toimintaa oli tehty aikaisem-
min oman tyon ohella harrastusluonteisesti, mutta ammattitaidolla. Yksi haastatel-
tava piti tarkeana kriteerind matkailualan ammattilaisuutta palkattaessa tyontekijoi-
td. Yhdessa yrityksessa on ollut myds kielitaitoista ulkomaalaista tydvoimaa. Pal-
kattaessa satunnaista ruokapalveluhenkilokuntaa keittibalan koulutusta pidettiin

my0s tarkeana.

Haastateltavien yritykset ja yhdistykset tarjoavat asuntovaunupaikkoja, saunapal-
veluja, ruoka-, lounas, a la carte —, juhla-, pito- ja tilausravintolapalveluja seka
kahvitarjoiluja. Tarjolla on myds mokkimajoitusta, lomatalojen vuokrausta, majoi-
tusta pitkaaikaismajoittujille seka saunapalveluja. Ohjelmapalvelut kuuluvat myés
tarjontaan. Niitd ovat mm. TYKY-paivat, metsastys- ja kalastusretket, posliinin-
maalauskurssit ja tanssit. Pienimuotoisia tapahtumia on tarjolla mm. juhlapyhina
ja ns. perheviikonloppuina. Osa matkailuyrityksista sijaitsee vesiston aarella, joten
mahdollisuuksia on mm. siipirataslaiva-ajeluun, moottoriveneajeluun, melontaan,
soutuveneelld likkumiseen. Matkailijoilla on mahdollisuus kulkea merkittyja met-
sareitteja pitkin, joiden varrella on laavuja ja autiotupia. Vuokrapydria on kaytbssa
sekd mahdollisuus pelata puistogolfia sekda muita pallopeleja. Yksi haastateltava
ilmoitti tarjoavansa pienimuotoista kuljetuspalvelua. Aikaisemmin yhden haastatel-
tavan toimesta on ollut myos tarjolla mm. metsaan tutustumisretkid seka luontoon,
kalastukseen, lintuihin ja metsaan liittyvia tarinoita, kuten esimerkiksi myyttinen
metsa tai metsan jumaliin ja henkiin ja muinaissuomalaisuuteen liittyvat tarinat eri-
laisille kohderyhmille. N&ihin on voinut kuulua luontotaitokisoja sek& retkiruoan

valmistusta luonnossa ja kanoottiretkia.

Muita tuotteita ovat siirtolaisuusaiheiset nayttelyt, tilaisuudet ja luennot. Osa nayt-
telyista on kasittanyt siirtolaisten jalkelaisten taidetta tai suomalaisuudesta kiinnos-

tuneiden ulkomaalaisten taiteilijoiden taidetta. Alueelle ollaan perustamassa Maa-
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ilman Raitti —matkailukohdetta, jossa tulee olemaan nahtavilla suomalaisten siirto-
laisten asumista, rakentamista ja esineistoa ympéari maailmaa. Maailmanraitin alu-
eelle tulee Amerikan-, Etela-Amerikan -, Australian-, Siperian-, Euroopan ja Ruot-
sin Raitit ja ehkd myos Utopia Raitti. Alue tulee koostumaan suomalaisten kysei-
sille alueilla rakentamista taloista ja esineistostd. Raitti-alueelle tehddan myds
kulttuuri/ulkoilureitti ja lapsille oma maailmanpolku. Siella tullaan pitam&éan vuo-
tuisjuhlia ja juhlia, joita suomalaiset siirtolaiset ovat viettaneet uusissa kotimais-

Saan.

Kaikilla haastateltavilla on omat verkostonsa. Haastateltavat ovat verkostoituneet
Seinajoen matkailuyrittajat ry:n ja sita kautta eri yrittdjien kanssa. Yrittdjien kes-
kuudessa on verkostoiduttu myos Eteld Pohjanmaan Matkailu Oy:n, Kylamatkailu-
hankkeen sek& eri yhdistysten, kuten metsastysseuran, Caravan-alueiden, Cara-

van-huiput —verkoston seka hevosyrittdjien kanssa.

Verkostoituminen on toteutunut mm. messuosallistumisten muodossa, yhteisina
paketteina seka yhteismarkkinointina. Eras yrittaja sanoi toimineensa alihankkija-
na. Monet olivat toimineet toistensa tuotteiden suosittelijoina ja toiminta oli nain
ollen vastavuoroista. Haastatteluissa tuli myos esille asia, etta jos suosittelee kil-
pailevaa yritysta, niin suositteleeko kilpailija vastavuoroisesti suosittelijaa. Suosit-
telu ndhtiin kuitenkin kaikkien etuna. Osan haastateltavien verkostoista ulottui ul-
komaille asti. Verkostoja oli Vendajalla, Saksassa, Ruotsissa, Kanadassa, Yhdys-

valloissa ja Espanjassa.

5.2 Kansainvalisyys tutkimuksen kohdeyrityksissa ja -organisaatioissa

Haastatteluista ilmeni, etta kaikilla haastateltavilla oli ollut kansainvélisid kontakte-
ja. Kansainvalisyys teeman alla tietoa saatiin mm. kansainvalisistd asiakkaista ja
ndille myydyista tuotteista, markkinointiin liittyvista kysymyksistd, kansainvalisyys-

valmiuksista, vientihalukkuudesta seka yleista kansainvalisyden kehittdmisesta.
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Lahes kaikilla haastatelluilla on ollut ulkomaalaisia asiakkaita, mutta méaéarat vaih-
televat. Yhdella yrityksella on myds ollut ulkomaalaisia tyontekijoita. Ulkomaalai-
set asiakkaat ovat olleet lomanviettdjid, alueella tydssa olevia ulkomaalaisia, yri-
tysten vieraita, perheita, yksittaisia lomalaisia, Suomesta sukulaisia etsivid ulko-
maalaisia ja ulkomaalaisia testirynmid. Matkailijoita on ollut mm. Vengjalta, Ro-
maniasta, Saksasta, Ruotsista, Hollannista, Italiasta, Virosta, USA:sta, Englannis-

ta, Latviasta, Liettuasta, Japanista, Puolasta seka Australiasta.

Ulkomaalaisiin asiakkaisiin panostaminen on vaihdellut haastateltavien keskuu-
dessa. Kanta-asiakkuuttakin on, mutta se on vahaista. Eraan haastateltavan ker-
toman mukaan venélaiset asiakkaat olivat olleet matkalla Lapin hiihtokeskukseen,
mutta olivatkin jaaneet Peraseinajoen alueelle huomatessaan, etta alueelta 16ytyy
hyvat mokit, hyvét ladut seké erityisesti luonnonrauhaa. Sita vastoin Peraseinéjo-
ella joulua viettaneet japanilaismatkailijat olisivat kaivanneet toimintaa ja vierailu-
kohteita. Haastatteluista kavi joidenkin kohdalla ilmi, ettéd vaikka ulkomaalaisia
asiakkaita haluttaisiinkin, niin ei ole aikaa panostaa asiaan tai tilat asetavat rajoi-

tuksia suuria ryhmia ajatellen.

Haastattelun mukaan kavi ilmi, ettda ulkomaalaisille asiakkaille on myyty periaat-
teessa samoja tuotteita mitd suomalaisille asiakkaillekin mm. majoitus-, sauna- ja
ruokapalveluja. Asiakkaille on jarjestetty tanssitilaisuuksia, golfin peluuta, kalas-
tusta ja metsastysta. Asiakkaat ovat saaneet kokea myds luontoelamyksia, kuten
marjojen poimintaa ja maisemien ihailua. Lapsille on jarjestetty metsdan liittyvaa
toimintaa ja talvella on ollut kaytdssa valaistut hiihtoladut. Ulkomaalaiset asiakkaat
ovat tarvinneet joskus myds kuljetuspalveluja. Turvallisuutta pidettiin erittain tar-
ke&né asiana ulkomaalaisten kanssa toimittaessa. Ulkomaalaiset tarvitsevat neu-
voja esimerkiksi saunomisessa ja uintiasioissa. He tarvitsevat myods opastusta ja
neuvontaa metsaretkilla. Haastateltava, jolla ei ole ollut paljoa ulkomaalaisia asi-
akkaita haluaisi mielelladn saada ulkomaalaisia asiakkaita ja tarjota heille perin-
teistd suomalaista ruokaa. Ulkomaalaisille tarjottavista tuotteista keskusteltaessa
tuli paasaantoisesti esiin, ettd tuotteet voivat vaatia vAhan muutoksia, juuri esim.

neuvojen ja opastuksen muodossa.
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Hinnoista keskusteltaessa tuli esiin, etta hinnoittelu on joskus vaikeaa esim. kun
pitdad hinnoitella kuljetuspalvelu. Hinnoittelu voi myos olla hankalaa jos asiakkaista
tulee ystavia. Todettiin myds, etta joulun hinnoittelu voi olla vaikeaa. Hinta pitaa
laittaa korkeaksi ja se voi tuntua asiakkaasta kalliilta. Ruokapalveluasioissa eréas
haastateltava totesi, ettd jos taytyy tilata esimerkiksi jotain erityisia raaka-aineita,
niin silloin pitdd pohtia myds hinta-asiaa. Jossakin tapauksessa hinnoittelussa ol
selkea periaate. Esimerkiksi jarjestoon kuuluvilla oli tietty maaratty hinta ja jarjes-

t66n kuulumattomilta kaksinkertainen hinta.

Kysymykseen mitad kautta ulkomaalaiset ovat I6ytaneet kyseisiin yrityksiin, vastat-
tiin seuraavasti
— Ei tiedetd mita kautta ulkomaalaiset ovat loytaneet yrityksen palvelut.
— Esitteet ja netti tuovat ulkomaalaisia asiakkaita.
— Asiakkaita on tullut EP:n matkailun, netin ja aikaisemmin Lomarenkaan
kautta.
— Asiakkaita on tullut my6s ns. puskaradion ja muiden yritysten kautta
— Venalaisia on tullut pietarilaisen agentin, netin ja ns. puskaradion kautta
— Tangomarkkinat ovat vetaneet saksalaisia asiakkaita
— Asiakkaita on tullut Seindjoen ystavyyskaupunkitoiminnan kautta mm.
Saksasta

— Ulkomaalaiset ovat tulleet etsimééan suomalaisia sukujuuriaan.

Liséksi yrittajien keskuudessa arveltiin venalaisten asuntoautomatkailijoiden maa-
ran tulevan lisdantymaan. Tama oli kaynyt ilmi Helsingissé keskusteluissa vena-
laisten agenttien kanssa. Eras yrittdja totesi, ettd kyselyja on tullut esitteiden ja
mainonnan vuoksi juuri Saksasta. Yksi vastaajista totesi, etta aikaisemmin, kun
toiminta oli vilkkaampaa ja kun englanninkieliset kotisivut olivat kaytossa tydpaikka

ja —harjoittelupaikkakyselyja tuli maailmalta.
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Seitseméasta haastateltavasta englanninkieliset kotisivut olivat toiminnassa kahdel-
la. Yhdella haastatelluista ei ollut ollenkaan vieraskielistd materiaalia. Yhdella
haastateltavalla oli esite seké englanniksi ja saksaksi, mutta ei vieraskielisia ko-
tisivuja. Vieraskielisen materiaalin puuttuminen viittasi siihen, etta ei erityisemmin
panostettukaan ulkomaalaisiin asiakkaisiin vaan heita oli ollut satunnaisesti tai tul-

lut omien suorien kontaktien kautta.

5.3 Kansainvalistymisen mahdollisuuksia ja haasteita tutkimuksen koh-

deyrityksissa ja organisaatioissa

Haastatteluissa tuli esiin, etté laatuun halutaan panostaa ja toimitaan viranomais-
maaraysten mukaan vaikka kaikki eivat olekaan mukana laatujarjestelmissa. Jot-
kut haastateltavat kertoivat, etta ndhdessaan kuinka muualla toimitaan, he halua-
vat tehd& omia palvelujaan viela paremmiksi. Sek&a Caravan- etta leirintdalue on
luokiteltu neljan tahden alueiksi ja puisto-golf Suomen parhaaksi radio Novan aa-
nestyksessa v. 2008. Yhdessa yrityksessa noudatetaan MALO-luokitusta ja ollaan
mukana Palvelua Sydamella —verkostossa. He olivat aikaisemmin mukana myo6s
Maakuntien Parhaat —jarjestelméassa. Asiakkaiden turvallisuutta pidettiin tarkeana

ja myds ensiaputaitoja varsinkin luonnossa liikuttaessa.

Kaikilla haastateltavilla oli vieraiden kulttuurien tuntemusta. Eri kulttuurien tunte-
musta oli opittu esimerkiksi ulkomaalaisilta asiakkailta, omien tydntekijoiden kaut-
ta, jotka ovat olleet ulkomailla tissa ja ulkomaalaisten tyontekijoiden seka matkus-
tamisen kautta. Haastateltavien matkustuskokemukset vaihtelivat seura-, opinto-
ja omatoimimatkoista, puhuja- ja tydmatkoista itse jarjestettyihin seikkailumatkoi-
hin.

Myos kielitaito haastateltavien keskuudessa vaihteli. Jos omaa kielitaitoa ei ollut,
niin tulkkausapua saatiin tyontekij6ilta, perheenjasenilta, sukulaisilta tai tuttavilta.

Koottuna haastateltavien vastauksista kay ilmi, etta tulkkauspalveluita on saatavil-
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la mm. seuraavista kielista: englanti, ruotsi, saksa, ranska, espanja, italia ja vena-

ja.

Haastattelijat totesivat myos, etta

Aina loytyy joku, joka osaa vierasta kielta.

Elekielella paasee pitkalle.

Venalaisten joukossa on aina joku, joka puhuu englantia.

Haluaisin menna englannin keskustelukurssille, ettd osaisi kertoa nahtéa-

vyyksista

Haastateltavat olivat paasaantoisesti myonteisia viennin suhteen. Joskin ainakin

yhden paaasiakaskohderynmanda olivat kotimaiset asiakkaat ja yksi yritys oli niin

pieni, etta silla ei ole ollut erityisesti aikaa panostaa asiaan. Ulkomaalaisten asiak-

kaiden vastaanottamiseen oltiin kuitenkin valmiita omien resurssien mukaan.

Osalla haastatelluista oli jo ollutkin jonkin verran ulkomaalaisia asiakkaita ja he

olivat valmiita jatkamaan nain ja myo6s ottamaan lisaa asiakkaita. Kommentit yh-

teistydn tekemiseen vientiasioissa olivat seuraavanlaisia

Yhteistyd muiden yrittdjien kanssa vientiasioissa voisi olla mita vaan.
Oltaisiin valmiita tekemaan yhteisia matkapaketteja.

Y hteistyota voisi tehda kalastuspakettien kokoamisessa.

Maailman Raitti —toiminta vaatii yhteisty6ta markkinoinnissa
Yhdenhengen yrityksessa ei ehdi satsaamaan kaikkeen, mutta ollaan
valmiita yhteistyohon.

Ollaan valmiita suosittelemaan muita yrityksia.

Jos tarve vaatii, niin voidaan tulla kertomaan metsaasioista.

Haastateltujen lopussa pyydettiin viela kommentteja kansainvalisyydesta ja siihen

littyvista mahdollisuuksista ja haasteista. Kommenteista esiin nousevia mahdolli-

suuksia olivat:

Jarvi, metsa ja luonto ovat mahdollisuuksia ulkomaalaisia asiakkaita aja-

tellen.
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— Ulkomaalaiset asiakkaat ovat positiivinen asia koko kylalle.

— Paketteja voisi koota siten, ettd yksi myy majoituksen, yksi ruuan ja yksi
ohjelmapalvelut.

— Rauhallisuutta voi myyda ulkomaalisille.

— Kolmannen ja neljannen polven suomalaiset eivat tieda en&aa paljoa Suo-
mesta ja haluavat matkustaa Suomeen katsomaan sukunsa kotipaikkoja.

— Melkein kaikilla etela-pohjalaisilla on sukulaisia Amerikassa.

— Etela-Pohjanmaalla on pitkét perinteet kansainvélistymisessa siirtolaisuu-
den vuoksi.

— Yhteisty6ta pitaa tehdéa muiden alueen kylien kanssa.

— Pakettien kokoamisessa pitaisi tehda yhteistyota lahikaupunkien kanssa.

— Venaélaisturisteja on tulossa lisaa.

Kommenteista esiin nousevia haasteita olivat:
— Maokkimajoituksen puute on ongelma ryhmia ajatellen.
— Olisi katevinta, jos mokkimajoitusta pystyttaisiin myymaan keskitetysti.
— Paketteja pitaad rakentaa asiakkaiden tarpeita huomioiden.
— Tulkkipalveluja tarvitaan.
— Alueen markkinointi pitaisi saada kuosiin.
— Olisi hyva, jos olisi palkattu henkil®, joka myisi alueen tarjontaa.
— Pitaisi olla koottuna luettelo alueen matkailutarjonnasta.
— Tarvittaisiin ”jokapaikanhdyla”, joka osaisi tehda kaikenlaista ja joka olisi

valmis tulemaan toihin, kun tarvitaan.

Tulosten perusteella voidaan havaita myonteistd asennetta kansainvalistymista
kohtaan seka yhteistyovalmiutta. Kansainvalisia kontakteja on jo olemassa. Ta-
ma on myonteinen asia ajatellen koko alueen matkailua ja myds alueella kaynnis-

sa olevaa kylahanketta.

Matkailun toimialoja ajatellen Peraseindjoelta 10ytyy sekd majoitus-, etta ravitse-

misalan palveluita ja ohjelmapalveluja. Naita on tarjottu niin kotimaisille, kuin ul-
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komaalaisille asiakkaille. Tarjontaa on periaatteessa, mutta ongelmallista on esi-
merkiksi ryhmien majoittaminen. Ryhmat liikkuvat yleensa bussilla, jolloin majoi-
tusta pitaisi olla tarjolla joko yhdessa paikassa tai toisiaan lahella sijaitsevissa ma-
joitustiloissa koko ryhmalle. Ryhmamajoitusasian liséksi ongelmana néahtiin myds
majoitusmyynnin hajanaisuus. Majoitusmyynnin keskittdminen helpottaisi ongel-
maa. Asiakaslahtoisyytta ajatellen etenkin ulkomaalaisten ryhmien kohdalla majoi-

tusvarausasia on ongelmallinen.

Peraseingjoen alueella on tarjolla erityisesti luontoon liittyvia resursseja, ohjelma-
palvelutarjontaa ja osaamista. Alueella jo vierailleet ulkomaalaiset matkailijat
ovatkin olleet kiinnostuneita erityisesti luonnosta ja sen tarjoamista mahdollisuuk-
sista. Haastattelujen mukaan yhteisty6ta oli joskus tehty matkapakettien kokoami-
sessa, mutta sita kaivattaisiin lisaa.

Alueen luonto resurssina on mahdollisuus myés hyvinvointimatkailussa, joka on
kasvava trendi maailmalla. T&assa asiassa alueen mahdollisuutena voidaan pitaa
my0s luontoon liittyvaa osaamista ja kokemusta, jotka liittyvat Havaintometsaan ja
sen ymparille aikaisemmin aktiivisesti rakennettuihin toimintoihin ja ohjelmapalve-
luihin. Suomalainen metsa ja siihen liittyva tietous, uskomukset, tarinat ja mytolo-
gia tarjoavat hyvan resurssipohjan elamyksellisiin matkapaketteihin.

Peraseingjoelle perustettava Maailman Raitti —kulttuuri- ja matkailukohde voidaan
nahda alueen mahdollisuutena kansainvalisestikin seka tuotteistamisen etta ver-
kostoitumisen kautta. Maailman Raitin ja Siirtolaisuusmuseon kautta alueella olisi
valmiita verkostoja ja yhteyksia eri puolille maailmaa. Valmiita yhteyksia on myds

Saksaan ja Venajalle.

Alueen yrityksissa on tehty vientipaatoksia, koska ulkomaalaisia asiakkaita on jo
ollut. Maarat ovat olleet viela pienia ja vienti lahes satunnaisen asiakkaiden va-
rassa. Tutkimuksessa ilmeni, ettd omia resursseja oli arvioitu, mutta varsinaisessa

viennin suunnittelussa olisi viela paljon kehittamistd. Tutkimuksesta kavi ilmi
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my0s, etta vientiin suhtauduttiin myonteisesti, mutta eri yrityksilla on erilaiset ta-

voitteet ja resurssit asian suhteen.

Kansainvalistyminen vaatii vieraiden kulttuurien tuntemusta ja kielitaitoa. Tutki-
muksen mukaan kansainvalisyyteen oltiinkin jo oltu kosketuksissa. Haastatteluis-
sa kavi ilmi myds, ettéa esimerkiksi tuotteistamisessa ja opastuksessa oli juuri tar-
vittu vieraiden kulttuurien tuntemusta. Toisaalta ulkomaalaisilta asiakkailta odote-

taan suomalaisiin tapoihin sopeutumista.

Tutkimuksessa ilmeni, etta matkailumarkkinointia on tapahtunut Etela-Pohjanmaan
Matkailu Oy:n, messujen, ystavyyskaupunkitoiminnan, internetin ja erilaisen mat-
kailumateriaalin valityksella. Ulkomaalaisia asiakkaita on tullut myds muiden yri-
tysten ja agenttien kautta. Asiakkaina on ollut myds satunnaisia ulkomaalaisia,
joista ei tiedetd mita kautta nama ovat yrityksiin l6ytaneet. Ulkomaanmarkkinointi

alueella on siis viela hajanaista ja se vaatisi kehittdmista ja satsauksia.
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6 JOHTOPAATOKSET

Tutkimuksen tavoitteena oli selvittda Peraseingjoen matkailun kansainvalistymisen
mahdollisuuksia, edellytyksia ja esteitd. Taman tutkimuksen perusteella voidaan
nahda, etta Perdseindjoen matkailutarjonnasta loytyy niin mahdollisuuksia, kuin

kehittamiskohteitakin.

Tutkimuksen tuloksia ajatellen on hyva ottaa huomioon, etta haastateltavia koh-
deyrityksid ja —yhdistyksia oli yhteensa seitsemén. Alueelta |0ytyy lisaa matkai-
lualan yrityksid ja myos matkailuyhteistydssa hyddynnettavia yhdistyksia. Voi-
daankin todeta, ettd tdma tutkimus on suuntaa antava ja etta alueelta 16ytyy lisda

mahdollisuuksia, mutta myds haasteita.

Peraseingjoen alueen kohdeyrityksia ja —yhdistyksia haastateltaessa tuli esiin po-
sitivinen asenne kansainvalisyytta kohtaan. Asenne oli my6s havainnoitavissa.
Haastateltavat haluavat ottaa vastaan asiakkaita kaikista maista. Jotkut kertoivat
ulkomaalaisista asiakkaista tuleen jopa ystavia ja kertoivat, etta oli mukava puhua
englantia tai laittaa ruokaa yhdessé ilman yhteista kieltd. Haastateltavien mukaan
ilman yhteista kieltakin parjaa, kun on oikea asenne. Oikean asenteen tarkeys
ulkomaalaisten asiakkaiden kohtaamisessa on tullut esiin, myods aikaisemmissa

tutkimuksissa.

Kaikilla haastateltavilla oli kokemuksia kansainvélisyydestd. Asiakaslahtoisyytta-
kin ajatellen vieraiden kulttuureiden tapojen ymmartdminen on tarkedd, mutta on
selvaa, etta taidot karttuvat mitd enemman ollaan tekemisissa vieraiden kulttuurien
kanssa. Erilaisten kulttuurien kohtaamistilanteet ovat aina haasteellisia ja esimer-
kiksi kielitaidon puuttuminen voi tehda tilanteesta vieldkin haasteellisemman.
Vaikka Suomi on pieni maa, niin myés Suomessa on kulttuurieroja eri alueiden ja
eri heimojen valilla. Suomalainen englantia puhuva matkailija ei valttamatta saa
englanninkielella palvelua matkustaessaan esimerkiksi latino-maihin. Kyseisissa
maissa on totuttu elekieleen puheen tehostamisessa. On kuitenkin pyrittéava siihen,

ettd yhteinen kieli 16ytyy vieraiden kulttuurien kohdatessa. Oikeanlainen ja positii-
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vinen asenne auttavat kuitenkin eteenpain, jos kielitaito puuttuu kokonaan tai on
vahainen. Tutkimuksessa kavi ilmi, ettad kielitaitoa on saatavilla yleisesti ottaen

tarvittaessa, mutta tulkkauspalvelun varmistaminen vaatii kehittamista.

Vientikauppa vaatii yhteistyota, verkostoitumista, osaamista seka resursseja. Jos
haastateltavien osaamista katsotaan yhteistyon, tiedon ja osaamisen yhteisty6-
kumppaneille jakamisen kannalta tuloksista tulee esiin yrittajyyteen, matkailuyritta-
jyyteen, luontotietoon, ravintola-alaan, turvallisuuteen, laatuun ja kansainvalistymi-
seen liittyvad osaamista. Haastateltavien osaaminen ja koulutus ovat mahdolli-
suuksia yhteistyota tehtdessa ja asiantuntijuutta yhdistettaessa. Tieto muuttuu ar-

vokkaaksi vasta siina vaiheessa, kun sita ollaan valmiita jakamaan.

Valmiit verkostot ja verkostoituminen ovat alueen mahdollisuuksia myds pohditta-
essa asiakkaiden tavoittamista. Valmiita verkostoja on Seinajoen ystavyyskau-
punkitoiminnan kautta sekéa erityisesti Siirtolaisuusmuseotoiminnan kautta. Ver-

kostoituminen onkin vientikaupan perusedellytys.

Alueelta l0ytyy erityisesti luontoon liittyvid resursseja, mutta myds kulttuuriresurssit
ovat mahdollisuus. Tutkimusten mukaan vahvasta kulttuuri-identiteetistd on apua
alueen tuotteiden myynnissa. Havaittavissa olevaa vahvaa etela-pohjalaista kult-
tuuri-identiteettia voidaan pitda mahdollisuutena, vaikka se ei olekaan itseisarvo
ulkomaalaiselle asiakkaalle. Kulttuurin hyddyntdminen matkailussa on kasitetty
lian suppeasti ja siksi monet kulttuuriresurssit ovat jaaneet hyodyntamatta. Pera-
seinjoelle rakennettava Maailmanraitti-matkailukohde on kulttuuriresurssina hyo-

dynnettava mahdollisuus.

Luonto ja hiljaisuus nahtiin myds mahdollisuuksina, joita pystyttaisiin hyddyntéa-
maan matkailussa. Tutkimustenkin mukaan juuri luonto on Suomeen tulon yk-
késmotiivi ulkomaalaisten matkailijoiden keskuudessa. Luonto on resurssi ja
mahdollisuus, mutta asiakkaat eivat halua tietoa pelkistd mahdollisuuksista vaan
haluavat ostaa valmiin matkailutuotteen. Taman paivan matkailija haluaa elamyk-

sid. Matkailupaketteja koottaessa rynmamatkailijoiden liséksi tulisi my6s muistaa
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individuaalimatkailijat. Luontoon liittyvien pakettien kokoamisessa mahdollisuute-
na voidaan nahda erityisesti Havaintometsan kautta kaytettavissa oleva metsaan
ja luontoon liittyvéa monipuolinen tietamys. Myds Kalajarvi on alueen resurssi ja

sitd kautta mahdollisuus matkailupaketteja koottaessa.

Peraseingjoen alueelta 16ytyy mahdollisuuksien liséksi myds haasteita. Vaikka
verkostoituminen on todellisuutta, niin etenkin toivottujen yhteisten matkailupaket-
tien kokoaminen vaatisi yhteistydon tehostamista. Yhteisten matkailupakettien laa-
timisessa tulisi huomioida se, ettd hyoty suhteutuu panostukseen. Todellisen ver-
kostoitumisen toteutuessa siind mukana olevien tulisi saada taloudellista ja hy6tya.
Verkostoitumisen edellytyksend on sopivien kumppaneiden I6ytyminen ja luotta-
mus. Taloudellinen hydty verkostossa motivoisi toimintaa. Taloudellista hyotya
ajatellen myos tuotteiden hinnoittelu koettiin ongelmalliseksi ja haastavaksi. On
huomioitava, ettd ulkomaalasille asiakkaille myytavia tuotteita voidaan joutua
muokkaamaan ja asiakkaat voivat tarvita yksil6llistd opastusta, tdméa vaatii pohdin-

taa hinnoitteluasioissa. Peruslahtokohta viennissakin on toiminnan kannattavuus.

Tutkimuksesta kavi ilmi, ettda matkailutuotteiden tarjonnassa pyritddn laadukkaa-
seen toimintaan. Laadukkuudesta on jo nayttéa ja osassa yrityksista ollaan mu-
kana laadunhallintajarjestelmissa. Matkailutarjonnan laatutason vaihtelu on heik-
kous erityisesti yhteisia matkailupaketteja suunniteltaessa. Tyypillinen ongelma
PK-yritysten keskuudessa liittyy mm. ladunhallintaan ja laatujarjestelmien kayt-

toon.

Tutkimuksessa tuli esiin haasteena myds yhteistyon tarve ryhméamajoitusten jar-
jestamisessa ja yleensd lisdmajoituksen tarve erityisesti Kalajarven alueella.
Haasteena nahtiin myods majoitustilojen markkinointi, kuten alueen matkailumark-
kinointi kokonaisuudessaan. Periaatteessa matkailumarkkinoinnin ongelma liittyy
koko Eteld-Pohjanmaan ja myds koko Suomea kasittdvaan ongelmaan. Suomen
ongelma on ratkeamassa valtakunnallisen matkailuportaalin valmistumisen myota.
Taman toivotaan vievan eteenpain myos eri alueiden matkailumarkkinoiden kehit-

tamistyota.
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Kansainvalisista asiakkaista huolimatta alueen matkailutarjonnasta on vain vahan
tarjolla vieraskielistd materiaalia. Vieraskielinen materiaali on edellytys ulkomaa-
laiselle asiakkaalle viestittdessa. Internetin merkitys markkinointiviestinnassa on
lisdantynyt voimakkaasti. Yh& useampi asiakas etsii tietoa netin kautta. Vienti-
markkinoinnissa tana paivana ehdoton edellytys on vieraskieliset kotisivut. Ko-
tisivuja laadittaessa tulisi kayttdd ammattilaisten palveluja, jotta sivuista saadaan

mahdollisimman hyvét, houkuttelevat ja laadukkaat.

Yhteenvetona voidaankin todeta, etta alueen kansainvélistymisen mahdollisuuksia
ovat: positiivinen asenne, kokemus ulkomaalaisista asiakkaista, kaikkien yhteinen
osaaminen, luontoon ja kulttuuriin liittyvéat resurssit seka valmiit yhteistydverkostot

myos ulkomaille.

Positiivinen
asenne

Kokemus
ulkomaalaisista
asiakkasta

Valmiit verkostot
myds ulkomaille

Luontoonja Kaikkien
kulttuuriin yhteinen alan
liittyvat resurssit osaaminen

KUVIO 1. Peréaseinajoen alueen kansainvalistymisen mahdollisuuksia.
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Kehittamista vaativat viela verkostoituminen, asiakastuntemus ja segmentointi,

tulkkauspalvelut, ryhmamajoituksen organisointi, matkailumarkkinointi ja markki-

nointiviestinta seka viennin perusedellytyksien kehittaminen ja laadunhallinta.

Viennin
perusedellytyk-
setja
laadunhallinta

Matkailumark-
kinointija
markkinointi-
viestinta

Verkostoitu-
misen
kehittdminen ;
Yhteiset
matkapaketit

Yhteistyo:
Ryhmé&majoitus-
jarjestelyissa

Asiakastun-
temus ja
segmentointi

Tulkkauspal-
velut

KUVIO 2. Peraseinajoen alueen kansainvalistymisen haasteita.

Kansainvalisyyteen liittyvien mahdollisuuksien hyddyntaminen vaatii ongelmien

ratkaisua ja perusedellytyksia seka suunnitelmallisuutta vientitoimintaan. Perintei-

sesti matkailuyrityksia kehotetaan luomaan ensin vahva asema kotimarkkinoilla,

ennen vientiin lahtemista. Neuvo toistuu monessa raportissa ja selonteossa. Sa-

malla julkisuudessa keskustellaan Suomen ulkomaan matkailumarkkinoinnin on-

gelmista. Jos yrityksessa on hyddynnettavia mahdollisuuksia, ongelmat ratkaistu

ja perusedellytykset kunnossa, niin vienti on yksi mahdollisuuksista.

Peraseingjoen matkailun kansainvalistymisen eteenpain viemiseksi seuraavissa

kehittdmishankkeiden kohteina voisivat olla esimerkiksi vientikoulutus, vientisuun-
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nitelma tai asiakaslahtdisen matkailupaketin kokoaminen kansainvaliselle asiakas-

ryhmalle ja sen testaaminen ulkomaalaisen asiakastestirynman avulla.
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LITE 2 Teemahaastattelu: 2-3.2.2009

MATKAILUN KANSAINVALISTYMISEN EDELLYTYKSET: CASE PERASEINAJOKI

Tutkimusongelma: Peraseingjoen matkailun kansainvalistymisen edellytykset, mahdolli-
suudet ja haasteet

HAASTATTELUN TEEMOJA JA KYSYMYKSIA

A) TAUSTAA

PERUSTIEDOT YRITYKSESTA/YHTEISOSTA

1. Yrityksen

Nimi:
Toimipaikka:
Toimiala:

2. Milloin yritys on perustettu?

3. Onko toiminta: a) paatoimista? b)sivutoimista?

4. Omistajat?

5. Montako tydntekijaa on omistajien lisaksi?

6. Yrittdjien matkailualaan liittyva koulutus:

a) yrittajakurssi

b)matkailualan koulutus

c) asiakaspalvelukoulutus

d)laatukoulutus

e)tunne turvaa —koulutus tai vastaava

f) muuta alan koulutusta
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TUOTTEET

7. Mita tuotteita yrityksenne tarjoaa?

a) majoituspalvelut

b) ruokapalveluja

c)saunapalvelut

d) erilaisia ohjelmapalveluja

e) kuljetuspalveluja

fimuuta

VERKOSTOITUMINEN:

8. Onko yrityksenne verkostoitunut muiden matkailuyritysten kanssa?

a) kylla

b) ei

9. Minkalaista yhteisty® on?

a) yhteisid matkailupaketteja

b) yhteista markkinointia

c)alihankintaa toisilta matkailualan yrittajilta

d) vastavuoroisena suosittelijana/markkinoijana toimiminen

e) muuta



B) KANSAINVALISYYS:

ASIAKKAAT

10. Onko yrityksella ollut ulkomaalaisia asiakkaita?
a) kylla

b) ei

11. Paljonko kokonaisasiakasmé&éarasta on ulkomaalaisia?
12. Mista maasta/maista asiakkaat ovat olleet?

13. Onko yrityksella ulkomaalaisia kanta-asiakkaita?
a) kylla

b) ei

14. Miten ko. asiakkaista on tullut kanta-asiakkaita?
15. Haluaisiko yritys ulkomaalaisia asiakkaita?
a)kylla

b) ei

16. Miksi yritys haluaisi ulkomaalaisia asiakkaita?

17. Miksi yritys ei haluaisi ulkomaalaisia asiakkaita?

18. Mistéd maasta/maista yritys haluaisi erityisesti asiakkaita?

58
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TUOTTEET

19. Mit& palveluja ulkomaalaisille asiakkaille on myyty?

a) majoitus

b) ruokailu

C) sauna

d) ohjelmapalveluja

€) muuta

20. Mita palveluja yritys voisi yllamainittujen lisdksi myyda ulkomaalaisille asiakkaille?

21. Ovatkol/olisivatko tuotteet sellaisinaan sopivia ulkomaalaisille matkailijoille?

a) kylla

22. Minkalaisia tuotekehitystoimenpiteita tarvittaisiin ulkomaalaisia asiakkaita ajatellen?

23. Voisiko ulkomaalaisille asiakkaille myyda palveluja kallimmalla hinnalla, kuin suoma-
laiselle asiakkaalle?

a) kylla

(o) =1 I miksi?

MARKKINOINTI

24. Mita kautta ulkomaalaiset asiakkaat on tavoitettu?

a) matkatoimistojen valityksella

b) agenttien valityksella

c) internetin kautta
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d) muiden yritysten kautta

e) omien yhteyksien kautta

f) muut yhteydet

25. Jos yrityksella ei viela ole ollut ulkomaalaisia asiakkaita, niin mita kautta naita olisi
mahdollista tavoittaa?

a) matkatoimistojen kautta

b) agenttien kautta

C) internetin kautta

d) muiden yritysten kautta

e) omien yhteyksien kautta

f) muut yhteydet

g) yrityksella ei ole yllamainittuja yhteyksia

26. Onko yrityksen toiminnasta vieraskielistd materiaalia kuten:

a) omat kotisivut

b) yrityksesté on esittely jonkun matkailualanorganisaation www-sivuilla...minka?

C) oma esite

d) yhteisesite

e) muuta materiaalia

f) ei ole vieraskielista materiaalia
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KANSAINVALISYYSVALMIUDET

27. Onko yritys mukana laatujarjestelmissa?

a) MALO-luokitus

b) Laatutonni

c) 1ISO-standardit

d) erilaiset laatupalkintojarjestelmat

e) ympéristomerkinnat

f) leirintdalueiden luokitusjarjestelmat

g) Maakuntien Parhaat

h) Palvelua Sydamella —asiakaspalveluvalmennus

i) muut laatujarjestelmat

28. Jos yrityksessa ei ole kaytossa laatujarjestelmid, niin kuinka palveluiden /tuotteiden
laatu varmistetaan?

29. Onko yrityksessa vieraiden kulttuureiden ja tapojen tuntemusta?

a) kylla

b) ei

30. Kielitaitovalmiudet?

a) yrittdjilla itsella on kielitaitoa

b) tydntekijoilla on kielitaitoa

c) tulkkauspalveluita on saatavilla tarvittaessa

d) vieraiden kielten taitoa ei ole kaytettavissa
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31. Ovatko yrittajat matkustaneet ulkomailla?

a) Ei

b) Kylla

32. Jos ovat, niin minka tyyppistda matkailua on harrastettu?

a) seuramatkat

b) omatoimimatkat

) opintomatkat

d) maaseutumatkailu

€) muuta

33. Riittaisivatkod yrityksen resurssit pitkdjanteiseen vientiponnisteluun, joka ei mahdolli-
sesti tuota heti tulosta?

a) kylla

b) ei....miksi?

34. Olisiko yritys valmis tekemaan yhteistyotd muiden yritysten kanssa kansainvalisten
asiakkaiden saamiseksi alueelle?

a) ei....miksi?

b) kylla

35. Minkalaista yhteistyo voisi olla?

a) yritys voisi ostaa palveluita toisilta yrityksilt&

b) yritys voisi toimia alihankijana toisille yritykselle

c) yritys voisi toimia toisten yritysten tuotteiden/palveluiden suosittelijana
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d) yritys voisi myyda toisen yrityksen tuotteita/palveluita

e) yritys olisi valmis tekemaéan yhteistyota kansainvalisyys asioissa muiden alueen yritys-
ten kanssa, esimerkiksi markkinoimalla yhteistyossa alueen yritysten palveluista koottuja
paketteja

f) yritys voisi tehd& yhteisty6téd myos muiden alueiden yrittdjien kanssa

36. Vapaa sana:

- Miten kansainvélisyysasiaa tulisi vieda eteenpain?

- Miten alueelle saataisiin lisda ulkomaalaisia asiakkaita?

- Onko Peraseinajoen alueen mahdollista ottaa vastaan kansainvalisia asiakkaita?

- Mitk&a ovat mahdollisuudet ja mitd ongelmia on?



