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ALKUSANAT

Haluamme kiittdd timin tyon toteutumisesta Kainuun alueen matkailutoimijoita ja instituu-
tioita. Ilman yhteisty6tinne ja kiinnostusta aihettamme kohtaan olisi ty6 ollut hankala toteut-

taa.

Kiitos my6s Kari Turuselle ja Jyrki Oksaselle toimeksiannosta ja asiantuntevasta opastukses-

ta opinnaytetyon teon aikana.

Kajaanissa syksylla 2010

Zijada Hamzic-Hodzic ja Jenni Leinonen
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1 JOHDANTO

Opinndytetydmme tavoitteena on selvittad saksalaisten matkailua Kainuussa, koska heidin
madrinsid on ollut laskussa viime vuosina. Yhdessa toimeksiantajamme kanssa haluamme
saada yleismielikuvan saksalaisista matkailijoista ja heidin mahdollisista tarpeistaan seké sel-

vittdd, ovatko jo tarjotut tuotteet vanhoja tai liian kalliita.

Suurin yksittdinen matkailualan toimintaympiriston muutostekijd on ollut vuonna 2007 alka-
nut maailmanlaajuinen finanssikriisi ja sitd seurannut taantuma, joka vaikutti negatiivisesti
kansainviliseen matkailuun. Koska taantuma nikyi myos Kainuuseen suuntautuvassa matkai-
lussa, katsoimme tarpeelliseksi saada kuvan saksalaismatkailusta ja sen pohjalta muodostaa

kehitysehdotuksia.

Valitsimme opinndytetydmme tutkimusmenetelmaksi puolistrukturoidun haastattelun eli
teemahaastattelun, koska tilla tavalla saamme luotettavaa tietoa saksalaisten matkailusta.
Tarkoituksenamme on saada mahdollisimman monipuolista ja avaraa selvitystd kyseisestd
atheesta haastattelemalla kymmenti matkailualan ammattilaista, joilla on kokemusta saksa-
laisten matkailusta Kainuussa. Haastattelujen pohjalta teemme johtopiditokset mahdollisine

kehitysehdotuksineen.

Meitd molempia kiinnostaa kansainvilisyys, Saksa maana ja saksalaiset matkailijoina. Zijada
Hamzic-Hodzic asui nuorempana Saksassa ja Jenni Leinonen oli viime vuonna kyseisessa
maassa vaihto-opiskelijana. Ndin ollen idea opinniytety6llemme syntyi melko nopeasti. Zija-
da oli suorittamassa tyoharjoittelua Kajaanin RTG Ready To Go Oy matkatoimistossa ke-
vaallda 2010 ja kysyi, oliko yritys kiinnostunut kyseisestd aiheesta. Ensimmiinen tapaaminen
opinnidytetyohomme liittyen tapahtui RTG:n kehitysjohtajan kanssa. Tapaamisessa kavi ilmi,
ettd saksalaismatkailun laskukauden jilkeen yritys tarvitsisi selvitysti, jonka pohjalta saksalais-
ten matkailua Kainuussa voitaisiin edistdd. Ndin siis saimme toimeksiantajan opinnaytetyol-

lemme.

RTG yhtiot on johtava pohjois- suomalainen matkatoimisto ja merkittava matkailupalvelujen
vilittdjd ja ohjelmapalveluiden tuottaja. Yhtididen toiminta muodostuu viidestd toimialasta:
contact center -toiminnot, majoitus- ja kiinteistépalvelut, ohjelmapalvelut, matkailu- ja ko-

kouspalvelut seki lentoyhtiiden tulo- ja maapalvelut. Kokonaisuudessaan yhtiéilli on noin



350 ammattitaitoista henkil6d, joista noin puolet tyoskentelee Kajaanissa ja Vuokatissa. RTG
-yhtiéiden litkeideana on toimia matkustamiseen liittyvien palveluiden kustannustehokkaana
toimittajana sekd vahvana alueellisena matkatoimistopalvelujen tarjoajana. RTG yhtiéiden
markkina- alue on Suomi, pddosa toiminnasta on Kainuussa. Asiakaskunta muodostuu pia-
sdantoisesti yrityksistd ja erilaisista kotimaisista ja ulkomaisista ryhmista seka individuaalisista
asiakkaista. Suurimmat ulkomaiset asiakasryhmait tulevat venijankielisistd maista ja Keski-

Euroopasta, padsdantoisesti saksankielisistd maista ja Benelux-maista.

Ty6émme alkaa matkailun peruskisitteilld, jonka jilkeen tarkastelemme Suomen matkailualu-
eita ja syvennymme erityisesti Kainuuseen. Katsoimme tarpeelliseksi kasitelld my6s matkai-
lutuotteen kokonaisvaltaista hahmottamista, silld se edesauttaa lukijaa opinndytetyémme ka-
sittelyssd ja ymmartimisessd. Lopussa ovat haastattelutulokset johtopéddtoksineen seki tuo-

tekehitysehdotukset.

Opinndytetydbmme on toteutettu syksylld 2010 yhteistyossd RTG Ready To Go Oy:n kanssa.



2 SUOMI MATKAILUMAANA

”Aavasaksa, vuori Tornijoen rannalla, lihelldi napaympyrid, jossa Juhannuksen
aikana kdyddin katsomassa aurinkoa, kun se ei laske nikymattomiin.” (Vuoristo,
Vesterinen 2009. Lihde: mukaillen A.E. Modeen Suomen Maantieteen Oppikir-
ja 1867, 23.)

2.1 Matkailun peruskasitteitd

Matkailu on moniulotteinen ilmi6 ja sen maaritteleminen tapahtuu sen mukaan, mitd nako-
kulmaa halutaan painottaa. Maantieteen nikokulmasta matkailu on ihmisten litkuntaa ja toi-
mintaa, joka tapahtuu vakinaisen asuin- ja tyoympiriston ulkopuolella. Matkailu on my6s
l3ht6- ja kohdealueiden vilistd vuorovaikutusta, jonka toisena osapuolena ovat matkailijoita
palvelevat yritykset ja organisaatiot. Matkailun keskeinen voimavara on vapaa-aika, joka
mahdollistaa ihmisten liikkumisen vakinaisen asuin- ja tyopaikkansa ulkopuolella. (Vuoristo
2003, 15, 26.) Suomalaisen tilastokeskuksen mairitelmin mukaan matkailu on toimintaa, jos-
sa ihmiset matkustavat tavanomaisen elinpiirinsd ulkopuolella olevaan paikkaan ja oleskelevat
sielld yhtijaksoisesti korkeintaan yhden vuoden ajan vapaa- ajanvieton, litkematkan tai muus-

sa tarkoituksessa.

Suomen tilastokeskus maarittelee sekd kansainvilisen ettd kotimaisen matkailijan matkaili-
jaksi, joka viettdd ainakin yhden yon matkan kohteena olevassa paikassa (kotimaanmatkailija)
tai matkan kohteena olevassa maassa (kansainvilinen matkailija). Matkailijat, jotka eivit yovy
kertakaan matkansa aikana luetaan piivamatkailijoiksi. (Tilastokeskus 2010.) Kansainvilisen
matkailijan kisite on mairitelty YK:n toimesta matkan paitarkoitusten mukaan. Matkat ovat
jaettu kolmeen pairyhmiin: loma- ja vapaa-ajan matkat, tydmatkat ja matkat muista syista.
Loma- ja vapaa-ajan motiiveihin luetaan tissd yhteydessd esimerkiksi virkistys, kulttuurita-
pahtumat, urheilu sekd ystivien ja sukulaisten tapaamiset. Tyomatkailulla tarkoitetaan koko-
us- ja kannustematkailua, varsinaista tyomatkailua ja ”muuta matkailua”. Muuhun matkai-
luun kuuluvat esimerkiksi opiskeluun, uskontoon tai terveydenhoitoon liittyvit matkat. YK
eli Yhdistyneet kansakunnat, joka on maailmanlaajuinen hallitusten vilinen yhteisty6jirjesto,
on mairittelyt risteilymatkustajat ja varsinaiset paivikavijit omaksi ryhmiksi. Luokituksessa

heilld on yhteinen nimitys, vierailijat. Sen sijaan matkailijoiksi ei katsota diplomaatteja, pako-



laisia, rajatyoldisid, maahanmuuttajia, paimentolaisia tai armeijan joukkoja. (Vuoristo 2003,

16-17))

Matkailun motiiveja voidaan jisentdd kasiteparin tyonto- ja vetovoimatekijit avulla. Tyon-
tovoimalla (push power) tarkoitetaan sitd voimaa, joka saa ihmisen lihtemain matkalle ja te-
kemidin kohdevalintoja. Tyontovoimatekijand voi olla esimerkiksi sateinen ilmasto, joka
tyontdd thmisen liikkeelle eli lomamatkalle. Vetovoima (pu// power) taas koostuu erilaisista
matkailijoita puoleensa vetivista vetovoimatekijoista. Matkailun vetovoimatekijit kohdistu-
vat matkailun kohteisiin, niiden luonteeseen ja kokemukselliseen sisdltoon sekd matkakohtei-

ta rakentaviin yhteiskunnallisiin prosesseihin. (Vuoristo 2003, 20-21.)

Matkailukohde on keskeinen tekija matkailun aluerakenteessa. Matkailukohde tai -keskus
on yksittiisten palveluiden muodostamia keskittymid, joista rakentuu laajempia matkailu-
alueita. Jokaisessa matkailukeskuksessa on alueen vetovoimatekijit otettu kiytt66n perus-
tamalla sinne tarvittavat palvelut. Eli puhutaan keskuksesta, missd on sekd matkailullista ve-
tovoimaa ettid palveluita. Matkailuun ja itse matkailukohteen valintaan vaikuttavat yhdessi

seki tyonto- ettd vetovoimatekijit. (Vuoristo 2002, 128—130.)

”Attraktiot ovat johonkin paikkaan tai alueeseen sitoutuneita tuotteistettuja veto-
voimatekijoitd. Ne ovat yleensd matkailukdytt6on otettuja yksittaisid matkailijoita
kiinnostavia nidhtavyyksid ja tapahtumia. Useat attraktiot ovat aikasidonnaisia eli suo-
sittuja vain jonkin aikaa tai vain tiettyyn vuodenaikaan, esimerkkind hiithtokeskukset.
Attraktiot ovat luonteeltaan passiivisia tai aktiivisia, mika riippuu siitd missd maarin
matkailija osallistuu matkailuelimyksen saavuttamiseen.” (Vuoristo 2003, 17-18.)

Elimys on voimakkaasti vaikuttava kokemus, tapahtuma tai muu sellainen, joka tekee voi-
makkaan vaikutuksen. Elimys voi olla moniaistinen ja kokonaisvaltainen, joka jittdd myon-
teisen ja yksilollisen muistijiljen. Elimyksen ja kokemuksen ero on siini, ettd elimys on
emotionaalisesti rakentunut ja kokemus on sisilloltidn tiedollinen. (Komppula & Boxberg

2002, 27.)



2.2 Matkailun merkitys kansantaloudessa

Matkailun merkitys kansantaloudessa on muiden elinkeinosektorien tavoin melko pieni
(Vuoristo & Vesterinen 2009, 93.). Matkailuelinkeinon keskeisimmit toimialat ovat majoitus-
ja ravintolapalvelut. Muita matkailuelinkeinoon kuuluvia toimialoja ovat my6s hiihtokeskuk-
set, ohjelmapalvelut, leirintaalueet, huvipuistot, festivaalit ja muut kulttuuripalvelut. Suomes-
sa matkailun osuus bruttokansantuotteesta on hieman pienempi verrattuna kilpailijamaihin ja
yleisesti ottaen yksi Euroopan pienimpid. Matkailun osuus bruttokansantuotteesta oli vuonna
2007 vain 2,3 prosenttia ja matkailutoimialojen 3,8 prosenttia. Samana vuonna matkailutoi-
mialat ty6llistivit 130 500 henkil6d, jotka toivat verotuloja noin 4 miljardia euroa vuodessa.
Tyollisyyden ja valtiontalouden verokertyman kannalta matkailu on kuitenkin suhteellisen
suuri elinkeino. Valtion veroista ja veroluonteisista maksuista 5,4 prosenttia on periisin mat-

kailualalta. (TEM 2010.)

Suomen matkustustase on jo kauan ollut negatiivinen eli suomalaiset matkailijat vievit maas-
ta enemman rahaa ulkomaille kuin ulkomaalaiset matkailijat tuovat Suomeen. Vuoden 2009
matkustustase oli -1 114 miljoonaa euroa (MEK 2010 a.). Negatiivinen matkustustase kertoo
siitd, ettd Suomi ei ole vield ainakaan suurten ulkomaalaisjoukkojen kohdemaa. Massamatkai-
lun puuttumista voidaan kuitenkin pitdid myonteisend ilmiond, joka mahdollistaa pienten
matkustajaryhmien huomioonottamisen. (Vuoristo & Vesterinen 2009, 93.) Niin ollen Suo-

men on helpompi vastata pienten markkinarakojen kaipaamaan haasteeseen.

Kotimaiset matkailijat ovat suomalaiselle matkailuelinkeinolle tirkeitd, mutta tulevaisuuden
kasvupotentiaali on ulkomaisissa matkustajissa. Tehokkain tapa lisitd matkailusta saatavia
tuloja on kehittda ulkomailta Suomeen suuntautuvaa matkailua. Suomen kansantulo kasvaa
my6s ulkomaisen matkailukysynnin kasvaessa. Ulkomainen matkailukysynti on kasvanut
tasaisesti pidemmin aikaa ja taantumasta paasyn jilkeen sen odotetaan palaavan noususuun-

taan.

Matkailu on Suomessa alueellisesti merkittiva elinkeino. Matkailun tulo- ja tyollisyysvaiku-
tukset keskittyvit Uudellemaalle, Varsinais-Suomeen ja Pirkanmaalle. Matkailuelinkeinon
koko ja merkitys alueen taloudelle on suuri myos Lapissa, Kainuussa ja Ahvenanmaalla.

(TEM 2010.)



2.3 Suomen matkailumaantiede

Suomi kuuluu piiasiassa lumi- ja metsidilmaston vyShykkeeseen, mutta siltikin matkailuolot
ja vetovoima vaihtelevat alueittain huomattavasti. Tdma johtuu muun muassa vuodenaikojen
vaihteluun ja ilmastontyyppiin liittyvistd eroista, topografian vaihteluista seké aluekohtaisista
kulttuurieroista. Luonnonmaantieteellisid eroja karjistad erityisesti Suomen pitkulainen muo-
to pohjois-eteldsuunnassa: Pohjois-Suomi on kylmissa vyohykkeessd, muu Suomi lauhkeas-
sa. Suomi on korkokuvaltaan avoin Itimeren ja sen lahtien suuntaan ja siten avoin merellisil-
le ilmastovaikutteille. Maassamme vallitsee ndin ollen niin sanottu vili-ilmasto, jossa mante-
reiset piirteet vahvistuvat itdd ja pohjoista kohti, merelliset linttd ja lounasta kohti. Silti Poh-
jois-Lapissa Pohjoisen jadmeren vaikutus tuntuu ajoittain esimerkiksi sateiden ja limpimin

ilman levittaytyessa suurtunturien ylitse. (Vuoristo 2003, 93.)

Lihes koko Suomi kuuluu pohjoisen pallonpuoliskon suureen lumi- ja metsdilmaston vyo-
hykkeeseen, jossa vallitsevat varsin selvit vuodenajat. Pohjois-Lappiin ulottuu kylman vyo-
hykkeen subarktinen ilmastotyyppi, jonka piirissi metsit loppuvat ja vaihtuvat pensaikko-
maisiksi ja tundraa muistuttaviksi avomaisemiksi. Subarktinen ilmastotyyppi tarkoittaa paa-
piirteittdin sitd, ettd talvet ovat kylmia ja kuivia, kesit puolestaan lyhyiti ja viileitd. Manterei-
sen ja merellisen ilmastotyypin rajalla sijaitsevassa maassamme on melko limpimit kesit ja
melko kylmait talvet. Vuodenaikojen kesto, saannéllisyys ja monipuolisuus luovat sopivan
pohjan seki kesi- ettd talvimatkailulle, eivatka diriolot atheuta merkittivid ongelmia. Sddolot
kuitenkin vaihtelevat, eikd jokainen vuosi ole samanlainen sidolojen suhteen. Tahin vaikut-
taa my6s omalta osaltaan jo meneillidn oleva kasvihuoneilmio, jonka seurauksena esimerkik-
si BEteld- ja Keski-Suomen talvimatkailu on menossa heikompaan suuntaan talvikauden ly-
hentymisen takia. Kansainvilisessi matkailussa Suomen joitakin osa-alueita voidaan pitda
syfjaisind erdmaina, joiden tehtdviksi jad kaupunkilaistuneen Euroopan virkistysalueen tehta-
vi. Tama matkailullisesti vetoava erimaisuus ilmenee tilan ja luonnonrauhan, metsien ja soi-

den seka vesistéjen yhdistelmana. (Vuoristo & Vesterinen 2009, 27, 33.)

Suomea voidaan pitid kuljetusmielessd saarena, koska suurimmasta osasta maista Suomeen
tulo vaatii laiva- tai lentomatkan. Suomen kilpailuaseman parantamiseksi kansainvalisilld
markkinoilla maamme tarvitsee hyvit ja toimivat juna-, laiva- ja lentoyhteydet. Suomen laa-
juuden ja melko harvan asutuksen vuoksi vilimatkat maassamme ovat aika pitkid. Tdmin

takia matkailukohteiden ympdrivuotisen saavutettavuuden parantaminen myds maan sisilld-



on matkailuelinkeinon erds keskeisimmistd kehittymisen edellytyksistd. (Vuoristo & Vesteri-

nen 2009, 81.)

2.4 Matkailualueet

Suomen luonnonmaantieteellisistd alueista on muodostettu tutkimusten mukaan laajoja ko-
konaisuuksia yhdistelemilld niitd niiden matkailuvetovoiman mukaan. Nama alueet sopeutet-
tiin kunnanrajoihin ja mahdollisuuksien mukaan my&s lddninrajoihin, jotta ne olisi helpom-
min tilastoitavissa ja tarvittaessa my0s hallinnoitavissa. Yhdistelmain lisittiin vield ne alueel-
liset osakulttuurit, joilla katsottiin olevan omaa matkailualuetta. Ndin muodostui viisi suur-
aluetta: Kulttuurialue, Jarvialue, Pohjanmaa, Lappi ja Vaara-alue. Lappia lukuun ottamatta
suuralueet on jaettu vield osa-alueisiin, joka perustuu lihinnd kotimaanmatkailun ja sithen
liittyvain markkinoinnin niakoékulmaan. (Vuoristo 2003, 94.) Seuraava kuvio havainnollistaa

Suomen matkailun suuralueet.
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Kuvio 1. Suomen matkailumaantieteelliset alueet (Vuoristo 1999).



Kulttuurialue kisittdd kolme luonnonmaantieteellistd aluetta: Saaristo-Suomen, lounaisen
viljelymaan ja Suomenlahden rantaman. Suuri osa Suomen kulttuurivetovoimasta, myos ta-
loudellisesta kulttuurista ja tyomatkailun vetovoimasta, sijoittuu sinne. Alueella on myo6s
huomattavasti luonnonvetovoimaa. Sisimaan maisemakuva on vaatimattomampaa, mutta
sielld on paikoin vaihtelevaa metsi- ja jarviluontoa. Alueella on monipuolista kulttuuritarjon-
taa ja se keskittyy padkaupunkiseudulle, padradan varren kaupunkeihin ja rannikon perintei-
siin matkailukaupunkeihin. Maamme kongressipalvelutarjonta sijaitsee padosin kulttuurialu-

eella. (Vuoristo 2003, 96, 98.)

Jarvialueeksi nimitetty matkailualue kisittdd suurin piirtein samannimisen luonnonmaantie-
teellisen alueen eli Jarvisuomen. Se tarjoaa erinomaiset mahdollisuudet lipivuotiseen loma-
matkailuun ja viikonlopputurismiin, koska etdisyydet ovat suhteellisen lyhyitd. Kulttuuriveto-
voimaa tarjoaa alueen ortodoksinen perinne. Jarvialueen suuret vesistdalueet, kuten Saimaa,
Pijjanne ja Nasijarvi, tuovat alueelle mielenkiintoa herittivai vetovoimaa. Ne edustavat tyy-
pillistd suomalaismaisemaa, jonka elementtejd ovat vesi, metsit ja vaihteleva korkokuva. Alu-
eelle lisdnsa tuovat myds harjut ja reunamuodostumat sekd lukemattomat yksittiiset nakoala-

vuoret. Jarvialueella on sijaintinsa vuoksi my0s rooli kauttakulkumatkailussa. (Vuoristo 2003,

99.)

Pohjanmaan alue on hyvin selvipiirteinen kokonaisuus, joka kisittia Pohjanlahden rannikon
ja sisimaan vedenjakajaseutujen vilisen maisemiltaan yhteniisen alangon. Se kisittad nykyiset
Eteld-Pohjanmaan, Pohjanmaan eli Pohjanlahden rannikon Kristiinankaupungista Pietarsaa-
reen ja Keski-Pohjanmaan maakunnat sekd Pohjois-Pohjanmaan maakunnat. Lisaksi Poh-
janmaan alue sisaltdd Perimeren Pohjoisosan rannikon Lapin ldanistd. Pohjanmaan maasto
on erittdin tasaista, mutta muutamia jaannosvuoria loytyy alueelta. Dominoivia ovat kuiten-
kin alueen avarat viljelysmaisemat ja jokilaaksojen yldosien metsit seka laajat suot. Rannikolla
meri ja saaristot tarjoavat vaihtelua ja sisimaassa on joitakin merkittivia jirvid. Pohjanmaata
pidetdan yleensd heikkona matkailukohteena, erityisesti vihiiseen luonnonvetovoimansa
vuoksi. Maakuntien rikkaita kulttuuriperinteitd on alettu tuotteistaa matkailukiytt66n, ja mo-
net kulttuuriattraktiot vetidvat matkailijoita puoleensa. Pohjanmaan suuralueella on yksi
Unescon maailman luonnonperintékohde, Merenkurkun saaristo, ja kaksi kansallismaisemaa:

Kyronjokilaakso ja etelipohjalaiset viljelylakeudet. (Vuoristo & Vesterinen 2009, 278-280.)
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Lapin matkailualueeseen kuuluu neljid luonnonmaantieteellistd aluetta: Taka-Lapin tuntu-
riylinké, Inarin jirvialanko, Eteld-Lapin kairat ja Sallan-Saariselin tunturimaa. Myos Pera-
Pohjolan vaaramaan pohjoisosa katsotaan kuuluvan myos alueeseen. Lappi on tyypillinen
esimerkki vetovoimaisesta periferia-alueesta, jolla on edellytyksid kehittyd valtakunnallisesti
tarkedksi matkailualueeksi siitikin huolimatta, ettd se sijaitsee kaukana paikeskuksista. Saa-
melaiskulttuuri, suuret erimaat ja tunturialueet sekd nelja matkailuun soveltuvaa kautta ovat

luoneet puitteet monipuoliselle luontomatkailulle. (Vuoristo 2003, 100.)

Vaara-alueen vetovoimaisin osa koostuu luonnonmaantieteellisen alueajon mukaan Vaara-
Karjalasta sekd Kainuun ja Kuusamon vaaramaasta. Alueella on luontaiset matkailuedellytyk-
set sijaintinsa nihden, koska sille avautuu Venajin raja. Vaara-aluetta voidaan pitad lupaava-
na matkailun kasvualueena. Vaara-alueella on seka Jarvialueelle ettd Lapille tyypillisia piirteita.
Jarvialueeseen nihden sen sijainti on kuitenkin syrjiinen, eivitkd erdmaiset piirteet ylld Lapin

tuntureiden, kairojen ja jankien tasolle. (Vuoristo 2003, 100.)

Kaikista omaleimaisimmat osa-alueet ovat Vaara-alueella. Se jaotellaan useasti kotimaanmat-
kailun parissa Pohjois-Karjalaan, Koillismaahan ja Kainuuseen. Tdtd kolmikkoa voi verrata
matkailullisiin helmiin, jotka ilmeisesti tunnetuin matkailutie, Runon ja rajan tie, sitoo jousta-
vasti yhteen. Koko suuralueen monipuolinen luonto soveltuu erinomaisesti sekd kesi- ettd
talvimatkailuun, ja alueella on useita vetovoimaisia kansallispuistoja, sotahistoriallisia kohteita
ja yksittiisid maineikkaita luonnonnahtivyyksia. Vaara-alueella nousevat keskeiseen asemaan
Suomelle ominaiset paikalliset matkailukeskittymat, joissa varsinkin Kolilla, Sy6tteelld, Rukal-
la ja Vuokatissa mahtavat vaaramaisemat ovat vahvasti valjastettu matkailukaytt6on. Vaara-
alueelta 16ytyy paljon tarjottavaa matkailulle, mutta kaikkea ei ole vield hyédynnetty. (Vuoris-

to 2003, 94, 100-101.)
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2.4.1 Kainuu

Kainuu sijaitsee pohjois- etelisuunnassa tarkalleen Suomen puolivilissa, mutta silti pohjois-
ten maakuntien ymparéimina. Se on Suomen kolmanneksi laajin maakunta. (Juvonen, Kan-
tola, Koskela, Komulainen, Kunnas, Kurvinen, Laaksonen, Partanen & Savola 2005, 9.)
Kainuun seudun maakuntanimi muotoutui mychdin. Aluksi alueesta kiytettiin Kainuun ni-
men rinnalla my6s nimed Kainuunmaa sekd kéyhyyttd osoittavaa Nilkimaa- tai maantieteel-
listd sijaintia osoittavaa Ylimaa-nimed. Suomen itsendistymisen alkuaikoina nimi Kainuu

vahvistui ja muut nimet jaivat historiaan.

Kainuun sijainti on Oulun ladnin itdosassa Oulujarven ja Oulujoen vesireitin ymparilla. Kai-
nuun maakunnan muodostavat Kajaanin ja Kuhmon kaupungit sekd Hyrynsalmen, Palta-
mon, Puolangan, Ristijirven, Sotkamon, Suomussalmen ja Vaalan kunnat. (Heikkinen &

Komulainen 1999, 11.)

Kainuussa kohtaavat merellinen ja mantereinen ilmasto. Mantereisuus nakyy yleensi suhteel-
lisen limpimind ja vihdsateisina kesind sekd kylmind talvina, kun puolestaan merellisyyttd
edustaa talvien runsaslumisuus. Kainuussa ja Koillismaalla on Suomen paksuin lumipatja.

(Juvonen ym. 2005, 10.)

Kainuu on tunnettu erdimaisuudestaan ja upeasta luonnosta. Sen luonnonmaisemalla harjujen
ja vaarojen lisiksi antavat oman leimansa monet vesistot, kuten Oulujirvi ja Kainuun ita-
osassa sijaitsevat Kiantajirvi, Vuokkijarvi ja Hyrynjarvi. Seudulla on my6s runsaasti metsia,
jotka ovat kautta aikojen antaneet seudulle erimaisen leiman. Esimerkkeind luonnon moni-
puolisuudesta ja ainutlaatuisuudesta voidaan pitda kansallispuistoja, joita Kainuun alueelta on
kaksi: Hiidenportti ja Rokuan kansallispuisto, joka sijaitsee Pohjois-Pohjanmaan ja Kainuun
maakuntien rajalla. Koko Suomessa on 35 kansallispuistoa, ja nima yhdessd luonnonpuisto-
jen kanssa edustavat luontokohteidemme ehdotonta kirkisijaa. Muita laajoja ja merkittivia
luonnonsuojelualueita Kainuussa ovat Talaskangas, Kuirivaara, Sitkavaara, Jonkerinsalo, Len-
tua, Elimyssalo, Iso-Palonen ja Maariansirkit sekd Martinselkonen. Suomessa on seitsemin
valtion retkeilyaluetta, josta kaksi sijaitsee Kainuussa: Hossa ja Oulujirvi. (Juvonen ym. 2005,
16.) Tunnettuja upeita vaaroja Kainuussa ovat Vuokatin Naulavaara (368 m), Iso-Polly (329
m) ja maakunnan korkein huippu Iso Tuomivaara Hyrynsalmella (378 m) (Vuoristo & Veste-

rinen 2009, 313.).
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Entinen Vuolijjoen kunta sekd Vaalan, Paltamon ja Kajaanin seutu ovat pidasiassa alavaa ja
laajat aapasuot ovat yleisid. Ihmisen pitkdaikainen vaikutus nikyy laajojen luonnontilaisten
metsdalueiden harvinaisuutena, mutta my6s monina upeina kulttuuri- ja perinnemaisemina.
Reittivesid ja kauniita jokia koskineen 16ytyy my6s Kainuun alueelta runsaasti, joten kalastus-

ja melontamahdollisuudet ovat hyvit. (Juvonen ym. 2005, 34.)

Kainuuseen pidsee nykyisin monin tavoin ja suhteellisen vaivattomasti. Aina niin ei ole kui-
tenkaan ollut, vaan vield 1900-luvun alussa kulkeminen alueella oli vaivalloista ja hyvin ty6-
lastd. Matkustamisen mukavuus parantui oleellisesti vuoden 1945 jilkeen, jonka seurauksena
my6s matkailu alueella kasvoi. 1950-luvun loppupuolella Sotkamosta tuli koko Kainuun
matkailun edelldkavija erinomaisina hiithtomahdollisuuksineen ja mahtavina maisemineen.

(Heikkinen 1999, 142, 144.)

Kainuussa sijaitsee yksi lentokenttd, Kajaaniin Paltaniemelld. Sdannollinen matkustajalitkenne
aloitettiin vuonna 1956. Paltaniemen lentoasemaa on laajennettu useaan otteeseen. (Heikki-
nen 1999, 140.) Matka Kajaanista Helsinkiin kestda lentden noin 50 minuuttia ja vuoroja kul-
kee kolme piivittdin talviaikana. Nykypiivind Kainuuseen paidsee helposti myos autolla tai
julkisilla kulkuneuvoilla. Yleistd tieverkostoa Kainuussa on 4 753 kilometrid. Viitostie kulkee
maakunnan halki eteldstd pohjoiseen. Valtatie 22 johtaa Oulun suunnasta Vaalan ja Paltamon

kautta Kajaaniin (Juvonen ym. 2005, 9.).

Kainuun kautta kulkee my0s useita matkailureitist6ja, muun muassa Sininen tie. Junalla paa-
see sekd Ouluun ettd etelddn useasti paivassi. Kesiisin kauniita Kainuun vaaramaisemia voi
thailla my6s sisivesilaivojen kyydistd nauttien. Iddn rajanylityspaikalle Vartiukseen on Kajaa-
nin keskustasta matkaa vain 120 kilometrid. Vartius on pohjoisen Suomen merkittivin kan-
sainvalinen rajanylityspaikka ja portti itadn Vendjalle. (Litkenne, aikataulut 2010.) Se on
avoinna seka rautatie- ettd maantielitkenteelle. Rajan takana sijaitseva Kostamus on Kainuulle

tarked yhteistyoalue. (Iti-Suomen strategiset liitkennehankkeet 2006.)
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3 MATKAILUTUOTE

”Matkailutuote on asiakkaan subjektiiviseen arviointiin perustuva kokemus, jolla on
tietty hinta ja joka syntyy prosessissa, jossa asiakas hyodyntda palvelun tarjoajien pal-
veluja osallistumalla itse palvelun tuotantoprosessiin.” (Komppula & Boxberg 2002,
21.)

Matkailutuote on luonteeltaan palvelu, jonka tarkastelussa painottuvat palvelujen markki-
noinnin erityispiirteet. Kaikenlainen markkinointi perustuu yleisesti sithen, ettd toinen osa-
puoli auttaa toista osapuolta tekemain hyvid ostopaitoksid. (Lahtinen & Isoviita 2001, 1.)
Matkailupalveluiden markkinointi on haasteellista, koska siind myydain ihmisille mielikuvia
tuotteesta, eikd tuote ole aina konkreettinen. Matkailupalveluissa asiakas ostaa itselleen ko-
kemuksia ja elimyksia, joita toteutetaan erilaisten palveluiden kautta. (Komppula & Boxberg

2002, 10.)

Markkinoitavat tuotteet muodostuvat kaikesta, mitd voidaan markkinoida. Markkinoinnin
nikokulmasta tuotteita ovat fyysiset tuotteet, kuten aineelliset hyodykkeet ja palvelutuotteet
eli aineettomat hyodykkeet. Lisdksi markkinoitaviin tuotteisiin liittyvdt ihmiset, paikkakunnat,
erilaiset organisaatiot, yhteisot sekd ideat. Markkinoinnin kilpailukeinoina kidytetidn useasti
markkinointimixid eli 4P:n mallia, jonka pohjalta yritykset tekevit paatoksia tuotteesta (Pro-
duct), hinnasta (Price), saatavuudesta (Place) ja markkinointiviestinnistd (Promotion). (Lah-
tinen & Isoviita 2001, 104.) Palveluyrityksen kéytettiviin kilpailukeinoihin liittyvit my6s nelja
P:ta lisaa eli osallistujat (Participants), prosessit (process of service assemply), fyysinen ympa-
risté (Physical evidendence) ja henkil6kunta (Personnel). (Korkeamiki, Lindstrém, Saukko-

nen & Sellinheimo 2002, 105.)

Kun pyritiin edistimiin maantieteellisen alueen matkailua, on keskeistd miarittdd ne tekijit,
joista alueellinen tuotekuva ja alueimago koostuvat eli pdittad millaisella markkinointimixilla
aluetta myydadn. Alueen matkailun toiminta-ajatus tulisi johtaa todellisista vetovoimatekijois-

td ja kohdentaa sopiviin matkailijasegmentteihin. (Lahtinen & Isoviita 2001, 132.)

Palvelutuotteelle on ominaista, ettd asiakkaalle tarjotaan jotain aineetonta, jota tuotetaan ja
kulutetaan samanaikaisesti. Matkailutuote on siis aineeton palvelu, jota ei voida varastoida,
patentoida tai esitelld sellaisenaan valmiina tuotteena verrattuna tavaroihin. Palveluyrityksessa

haasteena on asiakkaiden tasainen riittivyys, koska edelld mainituista syistd asiakasta ei voi
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laittaa jonottamaan pitkaksi aikaa. (Korkeamaki ym. 2002, 107.) Palveluun voi liittyd my6s
aineellisia osia, kuten esimerkiksi ruokaa tai ostettavia matkamuistoja. Niitd voidaan arvioida
ja kokeilla konkreettisesti, mutta vasta itse matkan aikana. Palvelun kdyttiminen on useissa
tapauksissa jonkin tarpeen tyydyttimiseen liittyva palvelukokemus. Timin kokemuksen syn-
tymiseen vaikuttavat asiakkaan ja palveluja tarjoavan yritykseen henkilokunnan lisiksi myos

muut paikalla olevat asiakkaat. (IKomppula & Boxberg 2002, 10.)

Palveluille on my6s ominaista, ettd kysynti ja tarjonta ovat usein huipussaan eri atkaan. Mat-
kailupalvelujen tuottaminen on suureksi osaksi riippuvainen asiakkaiden kaytettdvissa olevas-
ta ajasta, sekd esimerkiksi sddolosuhteet voivat vaikuttaa palvelujen toteuttamiseen. Palvelun
aineettomuus atheuttaa myos sen, ettd epdonnistunutta palvelukokemusta ei voida koskaan
palauttaa asiakkaalle. Palvelussa suuri osuus on henkil6kohtaista vuorovaikutusta asiakkaan ja
palveluntuottajien vililld, joten laadun kontrolloiminen on haastavaa. (Komppula & Boxberg

2002, 11.)

Matkailututkimuksessa tunnetuin ja yleisimmin kédytetty matkailutuotteen mairitelmi esittia
matkailutuotteen kokonaisuutena, joka koostuu viidesti osa-alueesta. Ndmi ovat kohteen
vetovoimatekijit, kohteen palvelut, saavutettavuus, mielikuvat kohteesta seké hinta. (Komp-

pula & Boxberg 2002, 11.)

Kokonaismatkailutuote on kokemus, joka alkaa silloin, kun matkailija ryhtyy suunnittele-
maan matkaa, ja paityy, kun matkailija palaa takaisin liht6paikkaan. Matkailija hahmottaa
matkakohteen tuotteeksi. Kokonaismatkailutuotteen kisite soveltuu hyvin myos Kainuun
matkailutuotteen analysointiin, kun kyse on valmismatkoista. Esimerkkind saksalainen paris-
kunta, joka on paittanyt lihted talvilomalle Kainuuseen. Matkan kokonaisuuteen kuuluu jo
matkan suunnittelu, matkatoimistossa asiointi, matkalle 13ht6 kotoa, odotus ja toiminnot len-
tokentilld, lento kohteeseen, saapuminen ja majoittuminen kohteessa, kohteen tarjoamat
palvelut ja kohteen ilmapiiri, majoituksen taso, ruokailut ja kaikki muut matkaan liittyvit osa-

tekijat. (Komppula & Boxberg 2002, 12.)
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Alla oleva kuvio havainnollistaa tekijit, jotka vaikuttavat matkailutuotteen onnistumiseen.
Keskelld kuviossa on asiakkaan ostama ydintuote, mutta tuotteen onnistuminen kokonaisuu-

dessaan vaatii kaikki ympirilld olevat tekijit.

VARSINAINEN TUOTE

YDINTUOTE

TUKIPALVELUT A AVUSTAVAT

PALVELUT

Kuvio 2. Kerroksinen matkailutuote palvelutuotteen nikokulmasta (Komppula & Boxberg

2002, 12. Lahde: mukaillen Kotler, Bowen & Makens 1999, 270).

Matkailutuote on monimutkaisen tuotantoprosessin tulos. Matkailutuotteen muita element-
tejd ovat palvelut, vieraanvaraisuus, matkailijan vapaus tehdi erilaisia valintoja kohteessa sekd
matkailijan oma osallistuminen ja sitoutuminen matkailutuotteen tuottamiseen. Matkailijan
oman osallistumisen taso riippuu sekd matkailijan halusta ettd kyvystd osallistua elimyksensa
tuotantoon. Vaikka omatoimisuuden aste olisikin korkea, tarvitsee matkailija silti jonkinas-

teisia palveluja matkallaan. (Komppula & Boxberg 2002, 15-16.)
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Ensisijaisesti matkailija matkustaa paikkaan eli matkailukohteeseen kokeakseen juuri sen vali-
tun paikan vetovoimaan liittyvid elimyksid tai jopa tapamaan sukulaisia tietyssid paikassa.
Tassa tapauksessa paikka maarittad padasiallista motiivia ja palvelujen tarve sopeutuu paikan
luonteeseen. Piidasiallinen matkustusmotiivi voi olla matkailijalle my6s toiminta, jota harjoi-
tetaan useissa vaihtoehtoisissa paikoissa. Toimintaan liittyvit palvelut voivat nousta pairoo-
liin ja paikalla on pienempi merkitys. (Komppula & Boxberg 2002, 16—17) Niissd tapauksis-
sa puhutaan yleensi special interest -ryhmistd, jotka ovat kiinnostuneet matkallaan tietyistd

aktiviteeteistd, kuten esimerkiksi villieldinten katselusta.

Matkailutuotteen toimimiseen kuuluu kokonaisuus, joka sisiltdd kolme komponenttia: palve-
lukonsepti, palveluprosessi ja palvelujirjestelma. Palvelukonseptilla tarkoitetaan asiakkaan
tarpeista lihtevda tuotteen ideaa eli millaista arvoa asiakas odottaa kokevansa ja miten luo-
daan edellytykset kokemuksen syntymiselle. Asiakkaan tarpeet pyritidn huomioimaan mah-
dollisimman hyvin. Palveluprosessi viittaa niihin toimintoihin, joiden on toimittava moitteet-
tomasti ja joita tarvitaan palvelun toteuttamiseksi. Se sisiltad varsinaisen matkailutuotteen
kuvauksen. Palvelujirjestelmd koostuu resursseista sekd sisiisistd ettd ulkoisista, joita tarvi-
taan, ettd palveluprosessi voi tuottaa palvelun. Kokemus syntyy niiden kaikkien tekijéiden

yhteisvaikutuksesta asiakkaan osallistuessa palvelun tuotantoprosessiin. (Komppula & Box-

berg 2002, 21-23.)

Matkailutuotteen myymiseen liittyy yleensd vahvasti kisite elimys, jonka avulla matkoja pyri-
tidn myymdin. Elimys on aina tilannesidonnainen, ainutkertainen ja mieleenpainuva, joka
koostuu useista tapahtumien ketjusta. Elimykset voivat olla yksittdisid tai ne voivat olla my0s
pitkadn jatkuvia, kuten esimerkiksi matkaelamys. Haastavaa matkailuyrittdjien nikékulmasta
on se, ettd elaimystd ei vol suoranaisesti tilata, varata, sadstdd eikd noutaa. Elimys on aina
subjektiivinen, eikd matkailuelimystd voida konkreettisesti tuottaa. Matkailuelimyksen syn-
tymiselle voidaan tarjota vain edellytykset palvelukonseptin, palveluprosessin ja palvelujirjes-
telmédn avulla. Asiakas maksaa siis siitd, ettd voi kuluttaa ja viettdd aikaa sekd nauttia sarjasta

mieleenpainuvia tapahtumia, joita yritys tarjoaa. (Komppula & Boxberg 2002, 28-29.)

Matkailuelimyksen tuotekehityksen kannalta kaikki elamyksen synty- ja kehitysvaiheet ovat
merkityksellisid. Esielimykset, kuten matkan suunnittelu, luovat pohjan odotuksille. Kohde-
elimykset puolestaan mdarittivit laatukokemusta ja jilkielamykset, kuten matkamuistot ja
valokuvat, saavat aikaan word-of-mouth- ilmi6ta eli suosittelua muille matkailijoille. Matkai-

lukohteen tuotekehityksessd on pitkalti kysymys siitd, ettd yksittdisten yritysten ja vetovoima-
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kohteiden yhteistyén avulla kehitetddn kohdetta kokonaisuutena. (Komppula & Boxberg
2002, 12-13, 31.) Pelkistiin ydintuotteeseen panostaminen ei useinkaan riitd. Tuotekehityk-
sen ideana on tehdi raaka-tuotteesta markkinoitava tuote eli tuotteistaa se, jolloin se on mui-
ta tuotteitta haluttavampi. (Bergstrom & Leppinen 2003, 174.) Palveluyrityksen tuotekehi-
tyspadtokset liittyvit yleisesti palvelupakettien uudistamiseen, liitinndispalvelujen suunnitte-
luun, asiakaspalvelun ja laadun kehittimiseen, suhdeverkostojen kehittimiseen sekd mieliku-

vien uudistamiseen. (Lahtinen & Isoviita 2001, 132.)

3.1 Ostokayttaytyminen

Matkustusmotiiveiksi kutsutaan yleisesti tekijoitd, jotka vaikuttavat matkustuspaitoksiin.
Matkailutuotteen ostopaitosta pohdittaessa on erotettava ensisijainen matkustusmotiivi eli
syy, miksi matkustetaan, seka toisaalta erityinen motiivi, joka puolestaan ratkaisee, miten
ja/tai minne matkustetaan. (Komppula & Boxberg 2002, 58.) Yksittdisten kuluttajien ja yri-
tysten ostopaitoksiin vaikuttaa ostokayttdytyminen. Tami tarkoittaa sitd, ettd ostokayttayty-
minen ohjaa tiettyjd pddtoksid, kuten milld perusteilla valintoja tehdddn sekd mitd, mistd ja
miten ostetaan. Ostokayttdytyminen on segmentoinnin lahtokohta. Ostokayttaytymistid oh-
jaavat sekéd ulkopuoliset kannustimet, kuten yrityksen markkinointitoimenpiteet, yhteiskun-
nassa vallitseva kulttuuri ja taloudellinen tilanne, ettd henkilokohtaiset ominaisuudet. Yritta-
jin on ensin tunnettava ostajansa eli, miten he elavit, mitd he arvostavat, mitd he tarvitsevat
ja miten he ostavat, jotta hin saisi aikaan toimivia tuotteita. Taman pohjalta yrittdja tekee
péadtoksia eli valitsee kohderyhminsi ja rakentaa sille toteuttamiskelpoisen markkinointioh-

jelman. (Bergstrom & Leppinen 2003, 97-98.)

Matkailuyrittdjan on siis ymmarrettiva, miksi asiakas ostaa tal jattid ostamatta juurl tietyn
tuotteen. Matkailututkimuksessa on esitetty yleisid matkustusmotiiveja, jotka ovat tyohon
liittyvat motiivit, fyysiset ja fysiologiset motiivit, kulttuuriset, psykologiset ja henkilokohtai-
seen oppimiseen liittyvit syyt, sosiaaliset, henkildiden viliset seki etniset syyt, vithde, huvit-
telu, nautinto, ajanviete ja uskonnolliset syyt. (Komppula & Boxberg 2002, 67-69.) Seuraa-

vassa kuviossa on esitetty ne tekijit, jotka voivat vaikuttaa asiakkaiden ostopaitoksiin.
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Kuvio 3. Ostajien ostopaitoksiin vaikuttavat tekijat (Bergstrém & Leppinen 2003, 97).

3.2 Tuotteen elinkaari

Jatkuva tuotekehitys ja tuotteen elinkaaren tunteminen ovat tirkeitd, koska ne mahdollistavat
myynnin ennakoimisen, kilpailukeinojen kiyton ja ajoituksen suunnittelun, kokonaiskannat-
tavuuden ja sen vaihtelujen arvioinnin seké uusien tuotteiden ja tuotemerkkien markkinoille-

tulon arvioinnin.

Tuotteen elinkaari on tuotteen markkinoillaoloajan pituus. Se on tuotteen myyntihistorian
graafinen kuvaus. (Lahtinen & Isoviita 2001, 130.) Tuotteen myynnissia on havaittavissa sel-
vid vaiheita, jotka asettavat markkinoijalle erilaisia vaatimuksia. Yrityksen kannattavuutta kat-
sotaan myOs olevan yhteydessi elinkaareen. Tuotteen elinkaaren muotoon vaikuttavat tavat,

joilla uutuudet levidvit ja joilla niitd omaksutaan ostajakunnassa.
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Elinkaari esitetddn S-kdyrind, jolla on neljd vaihetta: markkinoilletulo-, kasvu-, kypsyys- ja
laskuvaihe. Markkinoilletulovaiheessa tuote lanseerataan markkinoille. Tédssa vaiheessa edel-
likavijit omaksuvat tuotteen. Myynnin kasvunopeus on suurimmillaan, kun enemmisto
omaksuu tuotteen. Kasvuvaiheessa tapahtuu nopea myynnin kasvu. Suuri enemmist6 alkaa
kiinnostua tuotteesta ja tuote tuottaa voittoa. Tassd kohtaa ostajat tekevit vertailuja ja niin
tuotteen laadun merkitys korostuu. Kypsyysvaiheelle on tyypillisti myynnin kasvun hidastu-
minen, jolloin myynti saavuttaa huippunsa. Kilpailu kiristyy ja pieneen myynnin lisdykseen
on uhrattava entistd enemmain resursseja. Tassd vaiheessa viestintd ei juuri tuo uusia ostajia.
Laskuvaiheessa tuote alkaa olla vanhentunut ja omat ja kilpailijoiden tuotteet syrjayttavit sen.
Laskuvaihe voi olla hidas tai erittdin nopea riippuen kilpailutilanteesta ja yrityksen ratkaisuis-
ta. Téssd vaiheessa viestintdd on vihin ja kilpailu tapahtuu hinnalla, laadulla ja palvelulla.

(Bergstrom & Leppinen 2003, 204—-207.)

Elinkaaren muoto ja pituus vaihtelevat tuotteittain. Sen pituus voi olla vain muuttamia viik-
koja, mutta tiettyjen tuotteiden elinkaari on kestinyt my6s kymmenid vuosia. Tuotteen
myynnin toivotun kehityksen kannalta on kaytettivi erilaisia markkinointikeinoja tuotteen
elinkaaren eri vaiheissa. (Lahtinen & Isoviita 2001, 131.) Tuotteen luonnollista elinkaarta
voidaan yrittdd lyhentdd tai pidentdd erilaisin toimenpitein, jolloin pyritddn vaikuttamaan
tuotteesta saatavan tuottoon (Bergstrom & Leppinen 2003, 207.). Alla oleva kuva selventia

tuotteen elinkaarta, joka on suoraan verrattavissa matkailutuotteeseen.

VOLYY MI
: i ; ATRCA
b X . uusiutuminen
syntyma kasvu kypsyminen .
Tuoteidean lopettaminen
kehittaminen

Kuvio 4. Tuotteen elinkaari (Koskinen 1996)
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4 MATKAILUN TUNNUSLUKUJA

Tassa luvussa kasitelldan matkailun tunnuslukuja ulkomailta saapuvien seka erityisesti saksa-
laisten matkailijoiden maaria, yopymisid, rahan kayttod ja matkan tarkoituksen syytd tehtyjen

tilastojen valossa Suomessa ja Kainuussa.

4.1 Suomi

Vuonna 2009 tehdyn tilastokeskuksen ja Matkailun edistimiskeskuksen yhteisen rajahaastat-
telututkimuksen mukaan Suomessa vieraili vuonna 2009 noin 5,7 miljoonaa ulkomaista mat-
kustajaa, joista saksalaisten osuus oli 332 000. Naistd 80 prosenttia oli yopyvid. Suomessa
vierailleiden ulkomaisten matkustajien lukumiird viheni vuonna 2009 ensimmdistd kertaa
usean kasvuvuoden jilkeen. Ulkomaiset matkustajat toivat Suomeen vuoden aikana vajaat
1,6 miljardia euroa, josta saksalaisten matkustajien kokonaiskulutuksen osuus oli 8 prosenttia

eli noin 128 000 euroa. (MEK 2010 b.)

Ulkomaalaisista matkustajista 50 prosenttia litkkui Suomessa vapaa-ajanmatkalla ja 12 pro-
senttia oli tuttava- tai sukulaisvierailulla. Loput ulkomaalaisista matkailijoista oli tyomatkalla
ja kauttakulkumatkalla. Saksalaisista matkustajista 12 prosenttia oli vapaa- ajanmatkalla ja 37
prosenttia tuttava- ja sukulaisvierailulla. Ty6matkalla saksalaisia matkustajia oli 6 prosenttia ja

saman verran myos kauttakulkumatkalla. (MEK 2010 b.)

Eniten matkustajia saapui Venijaltd eli runsas kolmannes kokonaismatkustajamairasta. Seu-
raavaksi eniten matkailijoita oli Ruotsista ja Virosta. Neljanneksi eniten matkustajia saapui
Saksasta. Kokonaismiariltadn eniten 6itd Suomessa viettivat Saksasta tulleet matkustajat.
Vuonna 2009 ulkomaiset matkustajat viipyivit Suomen vierailullaan keskimairin 3,9 yota.
Saksalainen matkustaja viipyi Suomessa keskimiirin 8,8 yotd. Suomeen tehdyistd matkoista
40 prosenttia ei sisaltinyt lainkaan yopymistd. Puolet Suomessa yopyneistd matkustajista ma-
joittui hotellissa tai motellissa. Tilastoissa on huomioita se, ettid kaikkia yopymisia ei ole re-

kistersity. (MEK 2010 b.)
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Vuonna 2009 vilkkain matkustuskuukausi oli heindkuu, jolloin Suomen vierailun teki 730
000 matkustajaa. Saksalaisten matkustajien osalta suosituin kuukausi oli kesidkuu, jolloin
Suomeen saapui noin 56 000 matkustajaa. Saksalaisten matkustajamairi oli pienin joulukuus-
sa eli 9 000 matkustajaa. 22 prosenttia saksalaisista matkailijoista saapui Suomeen valmiille
pakettimatkalle, jonka keskimairdinen hinta oli 945 euroa. Ulkomaalaiset matkustajat kulutti-
vat Suomen vierailullaan keskimiirin 278 euroa. Saksalaisten matkustajien keskimairdinen
rahankulutus Suomessa oli 370 euroa vierailua kohden. Saksalaiset kuluttivat eniten rahaa
majoitukseen ja ravintoloihin sekéd ostoksiin. Saksalaisten matkailijoiden rahankaytté paivaa
kohden oli 38 euroa. Timan asiakasryhmin rahankdytt6 oli pysynyt melko tasaisena viime
vuosina. Kaikki saksalaiset matkailijat olivat viimeisten kahdentoista kuukauden aikana vie-

railleet Suomessa keskimairin 2,6 kertaa. (MEK 2010 b.)

4.2 Kainuu

Kainuun Etu Oy on Kainuun kuntien omistama maakunnallinen elinkeinotoiminnan kehit-
tamisyhtio, jonka tehtivina on tukea Kainuun elinkeinorakenteen kehitysta sekd auttaa

muun muassa kansainvalistymisessa, kasvun ja yhteistyon kehittimisessa. (Kainuun Etu.)

Kainuun maakunnallinen matkailun kehittiminen sekid kansainvilisen matkailumarkkinoin-
nin koordinointi on annettu Kainuun Etu Oy:n vastuulle. Kainuun Etu on tissd tehtivis-
saan kaynnistinyt Kainuun KV- matkailumarkkinoinnin koordinointithankeen vuonna 2007,
jonka tehtivina on suunnitella, kiynnistdi ja toteuttaa ulkomaanmarkkinointitoimenpiteita ja
vastata ammattimaisesta ulkomaan markkinoinnista. Kainuun kootrdinointihanke koostuu
neljastd vaiheesta, jotka ajoittuvat vuosille 2007—-2010. Tavoitteena on, ettd kaikki alueet ke-
hittdvit toimintaansa ja vahvuuksiaan linjassa Kainuun yhteisen matkailubrindin ja matkai-
lumarkkinoinnin kanssa. Kehitettavind ovat luontomatkailu, kulttuuri- ja tapahtumamatkailu,
vapaa-ajan matkailu mukaan lukien hyvinvointimatkailu sekd kannuste- ja kokousmatkailu.

(Kainuun KV- matkailumarkkinoinnin koordinointihanke.)

Kainuun KV- markkinoinnin hankkeesta saatujen tulosten mukaan Kainuun yopymiset ovat
lievissd kasvussa. Maakuntakohtaisessa vertailussa Kainuu oli rekisteréidyissd yopymisissa

tammi-kesdkuussa sijalla seitsemin. Ulkomaalaisyopymisissd Kainuun edelld olivat my6s
Pohjois-Savo, Ahvenanmaa ja Eteld-Karjala. Kainuun majoitusliikkeiden rekisterdidyt yopy-

miset lisddantyivit vuonna 2010 tammi-kesidkuussa hieman eli 0,6 prosenttia ainakin kotimaan
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matkailijoiden osalta. Ulkomailta tulleiden matkailijoiden yopymiset puolestaan vihenivit
jopa 15,8 prosenttia. Ulkomaisista Suomessa yopyvista matkailijoista yli 70 prosenttia saapui
Kainuuseen tammi-kesdkuussa. Vuoden 2010 alkukesilld, Kainuun rekister6idyt yopymiset
lisddntyivit edelliskesdstd 2,4 prosenttia. Ulkomailta kasvua kirjattiin selvisti enemmain eli
15,7 prosenttia, vaikka mairillisesti kotimaan kasvu oli suurempi. Saksalaisoitd kirjattiin

1 000 kappaletta.

Kokonaisyopymisia Kainuussa oli 489 265, mikd on 5,6 prosenttia koko maan yOpymisista.
Kainuun majoitusliikkeiden huonekiyttoaste oli 43,5 prosenttia, kun koko maassa kaikkien
majoitusliikkeiden kiyttdaste oli tammi-kesikuussa 46,4 prosenttia. Vuoden 2010 tammi-
kesdkuun vilisend aikana ulkomaalaisista matkailijoista 86,1 prosenttia oli Kainuussa vapaa-
ajan matkalla. Ammattiin liittyvilld vierailulla oli 13,5 prosenttia ja vain 0,4 prosenttia oli
muusta syysta Kainuun matkalla. Kainuun majoituslitkkeiden yopymisen keskihinta oli sa-
malla aikavililli 34,75 euroa, koko maan y6pymisen keskihinnan ollessa 48,52 euroa. Kai-
nuun majoitusmyynnin arvo timin vuoden kesikuuhun saakka oli 16,68 miljoonaa euroa.

(Kainuun matkailun tunnuslukuja 2010.)

Kokonaiskuvan saamiseksi on hyva tarkastella my6s vuoden 2009 lukuja. Vuonna 2009 Kai-
nuussa rekisteroitiin 945 008 yopymisti. Ulkomaalaisia yopymisia rekisteroitiin 104 536, joka

on 11 prosenttia kaikista yopymisistd. Saksalaisia néista oli viisi prosenttia eli 5 315.
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5 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

Saksalaisten matkailu Kainuuseen on ollut viime vuosina laskusuunnassa. RTG ja Kainuun
alueen matkailuyrittajit haluavat saada kuvan tuotekehitystarpeesta saksalaisten asiakkaiden
madrin lisidmiseksi Kainuuseen. Tutkimuksessa pyritddn selvittimain, minkalaisista tuotteis-
ta saksalainen asiakas on kiinnostunut Kainuun alueella sekd miten saksalaismatkailua Kai-
nuussa voitaisiin kehittdd. Meitd kiilnnostaa my6s millainen on saksalainen matkailija ja mitka
markkinointikanavat tehoavat tdhdn asiakasryhmiin. Tutkimuksessa selvitetddn saksalais-

matkailun nykytilaa matkailutoimijoiden silmin.

5.1 Tutkimusongelmat

Tutkimuksen avulla on tarkoitus saada tietoa, miltd saksalaisten matkailu Kainuussa nayttaa
talld hetkelld. Haluamme selvittaa saksalaissegmentin kokoa ja kehitysta, nikemyksia markki-
nointikanavista, saksalaismatkailun menestystekijoitd, suosittuja ja toimivia palveluita seka
saada selville, millaisia asiakkaita saksalaiset ovat matkailutoimijoiden kokemusten mukaan.
Tarked kohta tyossimme on selvittdd, miten saksalaismatkailua voitaisiin kehittid Kainuun
alueella. Tutkimuksessa selvitetddn, kaipaako Kainuu lisdd matkailutuotteita ja puuttuuko

esimerkiksi jotain palveluita, joita onnistunut saksalaismatkailu alueella vaatisi.

Toimeksiantajamme oli my0s erityisen kiinnostunut saksalaisten matkanjarjestdjien koke-
muksista ja mielipiteistd Kainuuseen suuntautuvista matkoista. Toimeksiantajan pyynnosta
otimme yhteyttd sihképostitse myos muutamiin saksalaisiin matkanjirjestijiin, jotka myyvit
matkapaketteja Suomeen ja Kainuuseen. Kysymyksilld halusimme selvittdia Kainuun osuutta
Suomeen suuntautuvista matkoista, alueen heikkouksia ja vahvuuksia seka sitd, miten kysynta
jakautuu kesi- ja talvituotteille. Kysyimme my6s, kuinka Kainuun matkailutuotteita voitaisiin

kehittdd, jotta niistd tulisi haluttavampia saksalaisten matkailijoiden keskuudessa.
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5.2 Tutkimusryhma

Valitsimme haastateltaviksi omien nikemysten ja kokemusten pohjalta henkil6t, jotka ovat
Kainuun alueella matkailun ja nimenomaan saksalaismatkailijoiden kanssa tekemisissa. Lisak-
si saimme ehdotuksia ja suosituksia Kajaanin ammattikorkeakoulun opettajilta ja haastatelta-
vilta henkil6iltd. Pyrimme ottamaan mahdollisimman laajan ja monipuolisen katsauksen mat-

kailuun Kainuussa eika keskittya vain tiettyyn alueeseen.

Lihestyimme 19 henkil6ad sahkopostilla (LIITE 1), joista haastateltaviksi saimme 9 henkilGa.
Lihetimme haastatteluun osallistuville henkil6ille ennakkoon haastatteluteemat (LIITE 2),
jotta heilld oli valmiiksi kisitys, mistd asioista tulemme keskustelemaan. Teemat olivat suun-
taa antavia, eivatkd kaikki kohdat liittyneet kaikkien henkil6iden matkailun parissa toimimi-
seen. Teemojen soveltaminen jokaiseen henkil66n oli tarpeellista. Tutkittavien aihealueiden
lihettiminen etukiteen oli tirkedd myOs siind mielessd, ettd haastateltava pystyi etukiteen
valmistautumaan haastattelun aihepiireihin seka tarkistamaan matkailijalukuja. Yhden haasta-
teltavan henkilon saimme Suvi Tauriaisen suosituksesta Vaalan matkan aikana. Kaiken kaik-

kiaan haastattelimme kymmentd henkil6a, jotka ovat tehneet t6itd Kainuun matkailun parissa

(LIITE 3).

Paatutkimusryhma koostui kymmenestd matkailualan toimijasta, joilta 16ytyi monipuolista
kokemusta Kainuun matkailusta. Ryhmassé oli edustettuina matkatoimiston palvelut, matkai-
lutuotteiden myyntiagentuuri, luontoon liittyvat ohjelmapalvelut, majoituspalvelut, Kainuun

kansainvilinen markkinointi seké infopalvelut.

Sihkopostikysely (LIITE 4) laitettiin viidelle saksalaiselle matkanjirjestijille, joista saimme
kahdelta vastauksen. Naisti tuli sivututkimusryhmamme. Liitteessd 5 (LIITE 5) on matkan-
jarjestajiltd saadut vastaukset kokonaisuudessaan. Matkanjirjestijille ldhetetyssd kyselyssd oli

tarkat kysymykset, jothin emme saaneet kaikkiin kohtiin vastauksia.
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PAATOIMIALA YRITYS, INSTITUUTTL, TAHO
Elimystoiminta Yksityishenkil6

Infopalvelut Kajaani Info

Kainuun KV- markkinointi Pohjolan Mylly
Luontomatkailuun liittyvit ohjelmapalvelut | Upitrek

Majoituspalvelut Hotelli Kalevala
Majoituspalvelut Ruununhelmi

Matkailutuotteiden myyntiagentuuri

Nordica Travel

Matkatoimistopalvelut

RTG matkatoimisto Kajaani

Ohjelmapalvelut RTG Active Oy
Ohjelmapalvelut Yksityishenkil6
Taulukko 2. Sivututkimusryhma

Matkanjirjestdja Fintouring

Matkanjarjestaja

Tujareisen
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5.3 Tutkimusmenetelma

Mahdollisimman monipuolisen ja luotettavan tuloksen saavuttamiseksi valitsimme tutki-
musmenetelmiksi puolistrukturoidun haastattelun cli teemahaastattelun. Se sijoittuu
toteutukseltaan lomakehaastattelun ja avoimen haastattelun viliin. Teemahaastattelu on vi-
hin strukturoidumpi kuin avoin haastattelu, jossa aiempien tutkimusten pohjalta valmistellut
athepiirit ja teemat ovat kaikille haastateltaville samoja. Haastattelu ei etene tarkkojen ja val-
miiksi muotoiltujen kysymysten kautta, vaan athepiireissé litkutaan joustavasti ilman tiukkaa
etenemisreittid. Tdssd tutkimusmenetelmissd ennalta péditetyt teemat pyritddn keskustele-
maan kaikkien tutkittavien kanssa, mutta thmisten vapaalle puheelle annetaan my6s tilaa ot-
tamalla samalla huomioon heidin tulkinnat ja merkityksenantonsa. (Saaranen-Kauppinen &

Puusniekka 2006.)

Olimme sitd mieltd, ettd henkil6haastattelut antaisivat mahdollisimman aidon ja parhaan tut-
kimustuloksen ja saisimme haastateltavat henkil6t kiinnostumaan aiheestamme. Kohdallam-
me sihkoinen lomakehaastattelu ei olisi toiminut, koska nykyisin sihképostin vilitykselld
tehddin paljon tutkimuksia, joihin vastaaminen ei ole itsestddn selvda. Halusimme my0s saa-
da omat kasvomme nikymain, jotta tutkimuksesta ei tulisi kasvoton ja haastatellut henkil6t

tietdisivat, kenen kanssa ovat tekemisissa.
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5.4 Aineiston keruu ja kisittely

Teemahaastattelut toteutettiin syksylld 2010. Kiersimme Kainuun alueella ja haastattelimme
matkailualan toimijoita. Parhaan tutkimustuloksen saavuttamiseksi nauhoitimme haastattelut,
joiden kesto oli puolesta tunnista tuntiin. Analysoimme jokaisen haastattelun yksi kerrallaan.
Lopuksi vertailimme kaikkien haastatteluja keskendan ja lopulliset johtopaitokset muodos-

tuivat haastattelujen kokonaistulosten pohjalta sekd matkanjirjestajiltd saaduista vastauksista.

Haastatteluteemat lihtivat litkkeelle aluksi perustiedoista, kuten haastateltavan henkilon esit-
telysti ja litketoiminnasta. Teemat etenivit matkustajamairistd, ulkomaalaisiin matkustajiin ja
saksalaisten matkailijoiden profilointiin. Lopussa haastattelu johdateltiin markkinointiin ja
Kainuun tulevaisuuden nikymiin sekd Kainuun matkailun edistimiseen saksalaisten matkaili-
joiden osalta. Haastatteluissa ei ollut tarkkoja kysymyksia, joten jokainen tapaaminen haasta-

teltavan henkilon kanssa eteni omalla painollaan teemojen ollessa vain tukena.

Jo ensimmiaisten haastattelujen aitkana huomasimme paitutkimusryhmamme henkil6illd ole-
van samantyyppisid nakemyksid ja kokemuksia saksalaisista matkailijoista. Heiddn mielipiteis-
sdan el ollut suuria eroja, joten johtopditokset oli melko helppo muodostaa. Tutkimusryh-
mimme muodostui henkil6istd, jotka ovat olleet tekemisissd padsadntoisesti saksalaisten va-
paa-ajanmatkailijoiden kanssa. Tutkimustulokset kisittelevdt juuri titi matkustajaryhmia,

eika siis pidd unohtaa, ettd my6s muunlaisia matkailijoita litkkuu alueella.

Tutkimustulokset olivat melkein jo valmiina ennen matkanjirjestajien ottamista mukaan tyo-
hén. Niiden osuudella haluttiin saada vield selvyyttd Kainuuseen suuntautuvasta matkailusta
matkanjarjestdjien ja saksalaisten asiakkaitten nidkoékulmasta. Tydmme monipuolisuuden ja
luotettavan tiedon saamisen kannalta oli hyvi saada vastaukset kahdelta eri tutkimusryhmalta
ja vertailla niitd keskendan. Matkanjirjestdjien tulokset vahvistivat suurimmalta osin jo ole-
massa olevat tiedot pienid poikkeuksia lukuun ottamatta. Tulokset siis voidaan tarkastella

kahdesta eri perspektiivista.



28

6 SAKSALAISTEN MATKAILU KAINUUSSA YRITTAJIEN JA ERI INSTITUUTI-
OIDEN SILMIN

Kainuun matkailun asiakaskunnat koostuvat seka kotimaisista ettd ulkomaalaisista asiakkais-
ta. Ulkomaalaisten asiakkaiden osuus matkailijoista vuonna 2009 rekisterdityjen yopymisten
perusteella oli hyvin pieni eli noin 11 prosenttia (Kainuun matkailun tunnuslukuja 2010.).
Kainuu on siis ensisijaisesti kotimaanmatkailun kohde. Saksalaisten matkailijoitten médra
Kainuun alueella suhteessa esimerkiksi veniléisiin on pieni, joten tilastoissa pienetkin asia-
kasmairien muutokset nayttavit suurilta. Saksalaismatkailijoiden tuoma myynti on vield suh-
teellisen pieni, mutta Keski- Euroopan maista Saksa on kuitenkin suurin ja potentiaalisin
markkina-alue. Huomioitavaa on, ettd Kainuussa on yrityksid, joiden suurimpiin asiakasryh-

miin kuuluvat saksalaiset.

Tulokset kasitellian haastatteluteemojen mukaan. Jokaista teemaa ei oteta erikseen kasitte-
lyyn, koska kaikkiin ei ollut niin selkeitd vastauksia ja osa vastauksista liittyi useampaan koh-

taan.

MATKAILIJOIDEN MAARAT

Kotimaiset asiakkaat ovat suurin asiakasryhmi Kainuussa koko vuotta ajatellen, ja niiden
madrit ovat pysyneet tasaisina viimeisind vuosina eikd suuria notkahduksia ole ollut havaitta-
vissa. Suurin osatekiji tihdn on Vuokatin alue, jossa kdy paljon kotimaisia matkailijoita ym-
péri vuoden. Joidenkin yritysten osalta kotimaisten matkailijoiden mairit ovat jopa kasvaneet
ja suunta on edelleen nousussa. RTG:n asiakkaista kotimaiset ovat kasvaneet noin 10 pro-

senttia viimeisessa vuodessa.

Ulkomaalaisista suurin matkailijaryhmid ovat venaldiset. Poikkeuksiakin 16ytyy esimerkiksi
Kuhmon Hotelli Kalevalassa, jossa venaldismatkailijoiden osuus on pieni. Hotelli Kalevalaan
saapuu matkailijoita eniten Iso-Britanniasta ja keskieurooppalaiset tulevat toisena suurena
ryhmini, joista saksalaisten osuus oli 9 prosenttia vuonna 2009. My6s Upitrekin toiminta on

keskittynyt ulkomaalaisiin asiakkaisiin, joita oli 97 prosenttia vuonna 2008.
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”Keskieurooppalaisten matkailu oli hyvissi nousussa vuonna 2008 ja vuoden 2009
alkupuolella, jonka jilkeen lama vihensi asiakkaita. Keskieurooppalaisten matkustaji-

en maara on pudonnut viimeisen vuoden aikana huomattavasti.”

Yritystasolla Kainuussa saksalaisasiakkaiden mdéaristd puhutaan yleensd sadoista henkil6ista
eli matkailijamadrat ovat melko pienid. Vaikka yleinen talouskriisi koetteli matkailijavirtoja
maanlaajuisesti, niin Kainuu selvisi siitd hyvin. Syyna tihin on se, ettd Kainuun alue ei ole
massamatkailun kohde ja suurien asiakasryhmien peruuntuminen ei nikynyt rajahdysmaisesti

alueen matkailutilastoissa verrattuna esimerkiksi Lappiin.

Tujareisenilta saadun tiedon mukaan heidin asiakkaistaan noin 1500 matkusti Suomeen
vuonna 2009, joista Kainuuseen matkusti noin 750 henkil6d. Tdmi tarkoittaa, ettd puolet
Tujareisenin Suomeen suuntautuvista matkailijoista paatti vierailla Kainuussa, mikd on todel-
la positiivinen asia ajateltuna Kainuun osuutta. Fintouringin mukaan Kainuun tuotteille on

ollut kysyntda vuonna 2009 ja alueelle suuntautuva kasvu oli 7 prosenttia nousussa.
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SAKSALAISET MATKAILIJAT MATKAILUTOIMIJAN SILMIN

”Saksalaiset jayhempid, samantyylisia kuin skandinaavit.”

”Saksalaiset ovat tarkkoja vihreissi asioissa, kiinnostuneita kierrityksesta ja limmi-

tyksestd.”

”Hyvin tarkkoja, ottavat etukiteen selvdd miti alueella on tarjottavaa, mitd heiddn
matkaohjelmaansa sisiltyy. Ovat kohteliaita, ystavillisid. Nauttivat hiljaisuudesta,

kiinnostuneita kulttuurista ja historiasta.”

7Padsaantoisesti Kainuun alueella ensikertalaisia, mutta ovat olleet ehkd Suomessa

useamman kerran.”

7Tykkédavit kodinomaisesta tunnelmasta. Syovit hyvin, eivit katso hintaa ravintola-

palveluissa. ”

”Saksalaisille on yleinen mielikuva Lapista, ei niinkain Kainuusta. Saksalaisilla on
mielikuva my®0s itikoista, jarvistd, metsistd. Yleensa positiiviset tuntemukset jaaneet

matkan jalkeen.”

”Saksalaiset ovat tarkkoja, tulevat isosta maasta, jossa on hyva palvelukulttuuri. Ovat

tottuneet laatuun ja monipuolisuuteen.”

”Hakevat rauhaa ja pakoa hektisesté elimastd.”

’Pitavit siisteydesta ja jamptiydestd, tasmallisia aikojen suhteen. Tykkdavit ostaa
matkamuistoja seka kiinnostuneita paikallisista tuotteista. Suomalainen ruoka kiin-

nostaa, varsinkin paikalliset ruoka-aineet ovat kovassa huudossa.”

Saksalaiset asiakkaat ovat alusta lihtien kuuluneet Kainuun matkailuyrittijien asiakasryhmiin.
Saksalaiset matkailijat saapuvat kahdella tavalla Kainuuseen: matkanjirjestijin kautta tai

omatoimisesti.
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Matkanjirjestdjan kautta varatut matkat sisiltdvit yleensd kokonaisen valmiin matkapaketin,
johon kuuluvat lennot, majoitus ja ohjelmapalvelut. Kaytinnossi kainuulainen matkailuyritys
antaa oman matkapakettinsa myyntiin saksalaiselle matkanjirjestijille, joka myy tuotteen
kohderyhmille. Matkanjirjestija joko myy valmiin matkapaketin tai rakentaa sen itse asiak-
kaiden toiveiden mukaan. Etuna tissd yhteistyossd on se, ettd saksalainen matkanjirjestaja
osaa huomioida ja tuoda esille juuri ne asiat, joista asiakkaat ovat kiinnostuneet. Heilldi on
taito tehdid tuote mahdollisimman myyviksi ja ainutlaatuiseksi. Viipyma timin tyyppisilld
matkoilla on viikosta kahteen viikkoon ja ajankohta on padsaantoisesti talvi. Asiakkaat mat-
kustavat yleensé pariskunnittain, mutta valilld he ovat litkkeelld isollakin perheelld, kuten jou-
lun aikaan. Saksalaisten matkustajien ikdrakenne vaihtelee, mutta suurin osa heistd mielletiin
keski-ikaisiksi (+40 v.). Matkapaketteja suosivat saksalaiset ovat useasti ensimmaistd kertaa
Kainuussa. Yleisesti ottaen moni heistd on kidynyt jo aikaisemmin Suomessa. Matkapaketin
ostaneet haluavat paisti itse nidkemidn, tekemiin ja kokemaan aitoja suomalaisia asioita.
Heille on tirkedd, ettd ohjelmaa on runsaasti ja tarvittaessa on mahdollista ostaa lisdaktivi-

teetteja.

Omatoimimatkailija saapuu Kainuuseen omalla autollaan ja on yleensa kiertomatkalla. Hei-
ddn viipyminsi alueella on péadsdintoisesti yhdestd yostd kolmeen yohén. Omatoimimatkaili-
jat matkustavat pariskunnittain tai pienelld ryhmilla. He kiertavat useita paikkoja ja suuntaa-
vat yleensd pohjoiseen. Osalla saksalaisilla omatoimimatkailijoilla on padkohteena Kainuu,
josta he vuokraavat mokin jopa kahdeksi viikoksi. Omatoimimatkailijoita on enemmankin
kesilld litkenteessa Kainuun alueella. Yksi syy tdhdn voi olla se, ettd saksalaiset kokevat Suo-
men turvallisemmaksi kesilld epavakaitten talviolosuhteitten takia. Omatoimimatkailijat kul-
kevat omalla aikataulullaan ja varsinaista ohjelmaa he eivit varaa etukiteen. He ovat kiinnos-
tuneita kuitenkin matkallaan lisdpalveluista, kuten vilinevuokrauksesta seki lyhytkestoisista

ohjelmapalveluista.

Kainuuseen saapuvat saksalaiset matkailijat tulevat ympiri Saksaa, vihiten kuitenkin Eteld-
Saksasta. Saapuvat matkailijat ovat isoista kaupungeista ja urbaaneista keskuksista. He ovat
kiinnostuneita luonnosta, rauhasta, puhtaudesta ja he pyrkivit irtaantumaan hektisesté arjes-

taan.
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”Mokin ei tarvitse olla luksusta, tyytyvit perusmokkiin, kiyttdvit normaaliin eldmi-

seen kohdemaassa rahaa.”

Saksalaisen asiakkaan profilointi ei eronnut kovinkaan paljoa eri matkailutoimijoiden nako-
kulmasta. Vastaajien mielestd saksalainen matkailija on hyvin tarkka rahan suhteen. He ha-
luavat saada rahoillensa mahdollisimman paljon vastinetta ja kayttavit rahansa mieluummin
ruoka- ja ravintolapalveluihin kuin majoituksen laatuun. He ovat valmiita satsaamaan esi-
merkiksi ravintolapalveluihin ja hyvinvointiinsa, kunhan asiakaspalvelu on kohdallaan. Saksa-

laiset ostavat myos mielellddn oheispalveluita matkansa aikana, kuten matkamuistoja.

Saksalaiset matkailijat mielletddn avoimiksi, tdsmillisiksi, rauhallisiksi, ystdvillisiksi, kohte-
liaiksi ja uteliaiksi. He ovat kiinnostuneita kohdealueen kulttuurista, historiasta ja eldimiin
liittyvistd kohteista. Havaintojen mukaan, yha useampi saksalainen on kiinnostunut kestavis-
td kehityksesti ja ekotrendeistd. He ovat tietoisia kierrityksestd ja pyrkivit my6s omilla va-

linnoillaan tukemaan kestavaa kehitysta.

MARKKINOINTIKANAVAT

Matkailutoimijat ovat havainneet saksalaisilla olevan my6nteinen mielikuva Suomesta, joka
edesauttaa matkailutuotteiden myyntid. Kainuun alueen markkinoinnilla pyritddn vahvista-
maan naitd mielikuvia ja tekemadidn alueesta mahdollisimman kiinnostavan, huolimatta alueen
heikosta saavutettavuudesta ja hintatasosta. Saksa on iso maa ja tdstd johtuen on valittava
tarkasti Kainuun alueen matkailutuotteille sopivin kohderyhma, jotta markkinointia voitaisiin

keskitetysti tehostaa oikeille alueille.

”Y1i 90 prosenttia saksalaisista matkailijoista tulee matkatoimistojen kautta. Padsaan-
toisesti kaupankaynti on tapahtunut matkanjarjestdjien kautta, mutta suorat varaukset

alkavat yleistya.”

Kainuun matkailun Saksaan suuntautuva markkinointi on koettu toimivan parhaiten saksa-
laisten matkanjarjestdjien kautta. Tama johtuu siitd, ettd useat yritykset tekevit yhteistyotad
matkanjirjestdjien kanssa ja se koetaan tehokkaaksi tavaksi saada nikyvyytta Saksan markki-
noilla. Hyvit matkanjirjestajakontaktit edesauttavat matkapakettien myymistd ja lisddvat

osaamista molemmille osapuolille.
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Saksalaiseen kulttuuriin kuuluu joulumarkkinat (Weihnachtsmarkt), jotka alkavat marraskuun
loppupuolella ja kestivit jouluun asti. Osa kainuulaisista matkailualan toimijoista on kokenut
my0s saavansa positiivista nakyvyyttd joulumarkkinoilla. Muun muassa RTG on ollut muka-
na esittelemissi Suomea ja Kainuuta yhteistyOssd saksalaisten matkanjirjestdjien kanssa.
Etuna timin tyyppisessd markkinoinnissa on, ettd Suomi ja Kainuu ovat esilld valmiina tuot-
teena. Tarkoituksena on saada heritettyd paikallisten ihmisten mielenkiinto aluetta kohtaan

esittelemilld kohdetta ja lopulta myyda tuote tuleville matkailijoille.

”Saksalaiset tekevit hyvin paljon Internet-surffailua kotonaan, jonka pohjalta synty-

vit usein matkapaitokset”.

Tutkimuksemme mukaan matkojen varaaminen ja tarjouspyyntojen jittiminen Internetin
vilitykselld on lisadntynyt. Esimerkiksi Upitrekille tulee suoria yhteydenottoja, joissa kysel-
lddn matkoista tarkemmin, vaikka heididn tuotteensa ovat myynnissi muutamalla saksalaisella

matkatoimistolla.
”Ehkd enemmain kaytinnollisid juttuja pitdisi markkinoida.”

Tiarkedd matkailijan ndkékulmasta olisi 16ytad vaivattomasti yleistietoa Suomesta, kuten miten
Suomeen pidsee, mistd saa majoitusta ja minka tyyppistd. Mainontaa ajatellen ”vanhanaikai-
set kuvat Suomesta myyvit paremmin”, koska ne vahvistavat jo olemassa olevia mielikuvia.
Vanhainaikaisilla mielikuvilla tarkoitetaan Suomen maisemakuvia kesilla ja talvella, joista va-

littyy perinteinen tunnelma ja virien runsasmaailma.

Saksalaisten huomion herittiminen onnistuu my6s hyvin lehdiston kautta, joilla saa kohde-
maan asukkaat kilnnostumaan kohteesta. Lehtijuttuja pidetiin yleisesti aitoina, eivitkd ne
hivid massaan niin helposti kuin pelkit mainokset Leirintdalueiden kannalta caravan-lehdet

ovat olleet hyva markkinointikeino.

”Ulkomaiden caravan-lehdet ovat hyvid, koska nithin on ilmaista laittaa tietoa ja ne

levittyvat ympiri Eurooppaa.”
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KAINUUN VAHVUUDET MATKAILUSSA

Kainuun matkailutoimijat pitavat Kainuun sijaintia sopivana kartalla, koska alueen talvi- seka
kesdmatkailu ovat vahvalla pohjalla. Kainuun matkailupalvelut ovat hyvia ja laadukkaita, li-
siksi ohjelmapalvelutarjonta on hyvin monipuolista. Enemmin voisi kuitenkin panostaa syk-
sytuotteisiin, kuten marjastukseen, sienestykseen ja patikointiin. Hyvalaatuista ja monipuolis-
ta majoitustarjontaa on paljon, mutta mokkikapasiteettia saisi kuitenkin olla tarjolla vieldkin

enemman.

Kainuun vahvuuksiin mielletddn lumitakuu, turvallisuus, puhtaus, jokamiehen oikeudet, vil-
lieldinten katselu sekd paikallinen kulttuuri. Kainuun luonto on aito ja alkuperiinen, ja alueel-
la on erittdin hyvit ulkoilumahdollisuudet. Alueen pienuus ja erimaisuus luetaan myos vah-
vuuksiin. Haastatelluista osa on saanut positiivista palautetta yrityksensa yksilollisesta ja per-
soonallisesta palvelusta, joista vilittyy kodinomainen tunnelma. Ndisti tekijéisti muodostuu

saksalaisten matkailijoiden osalta tirkeit vahvuudet yrityksille.

Matkanjirjestdjit pitavat Kainuun hiljaisuutta tirkeimpind tekijind. Lisdksi turvallisuus on
Kainuun matkailussa merkittdvd osatekijd, johon kannattaa tulevaisuudessakin panostaa.
Tarkedksi seikaksi nousi myos ymparivuorokautinen saatavuus, esimerkiksi karhukatselussa.
Saksalaiset asiakkaat pitdvit tirkednd sitd, ettd heilldi on ympirivuorokautinen mahdollisuus
olla yhteydessd matkanjirjestdjainsd. Se luo tunteen turvallisuudesta, joka olisi hyva huomi-

oida tuotteiden toteuttamisessa ja myos markkinoinnissa.

Paitutkimusryhmidmme oli sitd mieltd, ettd yhteistyé Kainuun matkailutoimijoiden vililld
toimii mainiosti. Yhteistybkumppaneihin ja heiddn tuotteisiin luotetaan. Vahvuutena pide-
tadn myos sitd, ettd osa Kainuun matkailutoiminnasta tapahtuu itirajan tuntumassa, joka te-
kee alueesta mielenkiintoisen ja houkuttelevan. Esimerkiksi villieldintenkatselu on keskieu-

rooppalaisille suosittuja elimystuotteita.

Oulujirvi on erittdin tirked matkailualue, mutta se odottaa kuitenkin vield lipimurtoaan ol-
lakseen kansainvilisesti tunnettu. Alueella olisi paljon kehitettivai, jotta sitd voitaisiin alkaa
todella markkinoida ja myydid matkailullisessa tarkoituksessa. Oulujirvelld on upeat puitteet

ja resurssit kehittdd tunnettavuuttaan.



35

TULEVAISUUDEN NAKYMAT

Kainuu on suhteellisen hyvin selvinnyt lamasta, ja matkailun odotetaan taas kaantyvin kas-
vuun. Hyvid matkailutuotteita on jo olemassa ja potentiaalia on paljon. Useilla tutkimusryh-
mimme yrityksilld on jo kehitteilld uusia tuotteita ja toimenpiteitd oman yritystoiminnan ke-
hittdmiseksi. Mahdollisia, menestyvia uusia tuotteita olisivat esimerkiksi syksytuotteet, joilla
uskotaan olevan kysyntid my6s keskieurooppalaisten keskuudessa ja nimenomaan saksalais-
ten joukossa. Syksytuotteiden puolesta puhuvat myos Kainuun alueen erinomaiset patikoin-
ti,- retkeily,- marjastus- ja sienestysmahdollisuudet. Muutaman vuoden tauon jilkeen on taas
suunnitteilla Kajaanin ja Vuokatin alueen yhteiskartta, josta 16ytyvit muun muassa alueiden

matkailukohteet. Tama helpottaa matkailijan litkkumista Kajaanin ja Vuokatin vililla.

Yhteistyon Kainuun matkailutoimijoiden vililld uskotaan tulevaisuudessakin sujuvan hyvin.
Yksittdisilli matkailutoimijoilla on jo loistavia tuotteita olemassa, mutta tuotteiden paivitta-
minen ja tarkastaminen tietyin viliajoin on tarkead. ILisaksi on pyrittiva kehittimadn uusia

tuotteita, jotka tekevit Kainuusta erilaisen ja ainutlaatuisen matkailutuotteiden osalta.

Saavutettavuus on iso ongelma, joka pitdisi ratkaista. Hyvi saavutettavuus lisdisi ehdottomas-
ti ulkomaalaisia matkailijoita Kainuuseen. Tilanteeseen on jo tulossa parannuksia, silli Air
Baltic lisdd lentoyhteyksid Ouluun, joka mahdollistaa matkailijoiden saapumisen my6s Kai-
nuuseen. Neuvottelua Air Balticin ja Kajaanin lentokentin kanssa on ollut, mutta yhteistyos-
ta el ole vield tietoa. Saksalainen matkanjirjestdja Fintouring aloittaa suorat charterlennot
Disseldorfista Kuusamoon timin vuoden joulukuussa. Lentoja jitjestetidn maaliskuuhun
asti. Nama lennot mahdollistavat jo paljon, mutta Kajaani itse tarvitsee edelleen suoria lento-

yhteyksid Euroopasta. (Fintouring; Kainuun Sanomat 2010.)

Tulevaisuuden yhtend haasteena pidetddn asiantuntevan ja palvelualttiin henkil6kunnan saa-
mista Kainuun alueelle. Tatd ei pidetd kuitenkaan vakavana asiana, koska matkailutoimijat
uskovat saavansa tulevaisuudessakin hyvii ty6voimaa. Saksankielisten asiakaspalvelijoiden

saamista pidetdin tirkednid palvelun laadun varmistamiseksi.
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EHDOTUKSIA SAKSALAISMATKAILUN EDISTAMISEEN KAINUUSSA

”Taytyy luoda palveluita, joiden avulla Kainuu erottuu. Naiti tuotteita onkin jo ole-

massa kuten villieldintenkatselu, Kalevalaisuus.”

Kainuusta 16ytyy hyvin monipuolisia matkailupalveluita, mutta matkailijamaarin lisaidmiseksi
taytyy kuitenkin kehittdd matkailupalveluita, joiden avulla Kainuu erottuu muista Suomen
alueista. Muutamia timin tyyppisid tuotteita on jo olemassa, kuten villieldintenkatselu ja ka-

levalaisuus, joihin kannattaa entistd enemmin panostaa.

Keskeinen tekijd saksalais- ja muun ulkomaista suuntautuvan matkailun edistimisessid ovat
lentoyhteyksien parantaminen, koska Kainuulta puuttuvat hyvit lentoyhteydet Keski-
Eurooppaan. Timi ongelma olisi ratkaistava lihitulevaisuudessa lisaidmilld lentoyhteyksia

Kajaaniin tai lahialueille.

”Matkailupalveluiden tuottaminen varsinkin Oulujirven alueella olisi tirkeédd, johon

pitiisi panostaa enemmaén.”

Oulujirven aluetta ei ole matkailullisesti tarpeeksi hyodynnetty ja alueelle voisi kehittad hyvid
matkailutuotteita. Oulunjirven rannalla toimivan Ruununhelmi-caravan alueen saksalaiset
asiakkaat kaipaavat ohjelmapalveluita majoituspalvelun rinnalle. Asiakkaat ovat kiinnostunei-
ta kesdaikaan veneilyyn liittyvista aktiviteeteistd sekéd kalastustoiminnasta. Alueella ei ole vield
tarpeeksi majoituskapasiteettia ja ravintolapalveluita. Erityisesti saksalaiset omatoimimatkaili-
jat vithtyvit jarvenrantamokeissd, ja kaipaavat yleensa juuri erikseen ostettavia perusohjelma-

palveluita tai vilinevuokrausta omatoimiseen liikkumiseen.

”Kainuussa on paljon hyvid yksittiisia toimijoita, jotka tekevit paljon myyntia Sak-
saan. Special interest -tuotteiden niputtaminen alan toimijoiden kanssa ja niiden yh-

teismarkkinointi keskitetysti voisi toimia.”

”Special interest ryhmien matkailu kasvaa, koska he ovat valmiita maksamaan tuot-

teesta sen verran mitd se maksaa ja heiltd 16ytyy maksuvalmiutta.”
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Matkailualan toimijoiden kannattaisi tehdd yhteismarkkinointia tai niin sanottua imagomark-
kinointia. Special interest -tuotteille olisi kysyntda. Naiden tuotteiden paketointi alan toimi-
joiden kanssa ja niidden yhteismarkkinointi keskitetysti edistaisi saksalaismatkailua Kainuussa.
Tilld tarkoitetaan sitd, ettd matkailualan toimijat yhdistdisivit tuotteensa esimerkiksi yhteen

esitteeseen, jota kautta matkailija pystyy ostamaan kokonaisen matkapaketin.

7Tirkedd on, ettd kuluttaja saa kaikki tarvitsemansa palvelut saman toimijan alta.”

Tama tarkoittaa sitd, kun asiakas hakee esimerkiksi majoitusta Internetistd, niin samalla In-
ternet-sivustolla saisi olla linkkejd muista kyseiselld alueella tarjottavista palveluista, kuten
ohjelmapalveluista. Kuluttajalle on tehtavd mahdollisimman helpoksi 16ytad alueen muut

matkailualantoimijat ja heiddn yhteystiedot.

Saksalaiset omatoimimatkailijat ovat kiinnostuneita koko Kainuun alueesta, erityisesti luonto-
ja kulttuurikohteista. Saksalaisten loma-ajat kesalld sijoittuvat padsdantoisesti heind-elokuulle.
Kesdmatkailupalveluja tarjoavien yritysten sesonki on lyhyt ja ajoittuu hankalaan ajankoh-
taan, koska useat Kainuun alueen kesimatkailukohteet joutuvat rajoittamaan aukioloaikojaan
jo elokuussa. Se, ettd kesdsesonki padttyy melkein parhaaseen saksalaisten loma-aikaan, va-

hentid Kainuuseen suuntautuvien saksalaisten matkailijoitten maaraa.

Hieman ylliatyksend meille tuli se, ettd matkanjirjestdjilta saatujen tulosten mukaan kesituot-
teet ovat suositumpia kuin talvituotteet. Kyselyymme vastanneet matkanjirjestajit tarjoavat
patikointia, melontaa, hithtopaketteja Venijan rajalla, karhunkatselua, kiertoajeluja, mokkipa-

ketteja ja jouluvitkkopaketteja.

Kysyttdessa kainuulaisilta matkailutoimijoilta, kaipaako Kainuu myos saksalaisille tarjottavia
syksytuotteita, melkein kaikki vastasivat pienen epdilyksen jilkeen myontavasti. Syksytuotteil-
le voisi olla heiddn mielestidn kysyntid, jos ne osattaisiin vain tuotteistaa oikein. Kysyttiessa
samaa asiaa saksalaisilta matkanjirjestdjiltd niin heiddn mukaansa asiakkaat eivit ole kyselleet
Suomeen suuntautuvista syksymatkoista juuri ollenkaan. Niiden tuotteiden vihiinen kysyntd
voi johtua Suomen syksyn heikosta tunnettavuudesta ja my0s vairistd mielikuvista. Ndin ol-
len uskomme ettd, syksytuotteet herattdisivit kuitenkin huomioita saksalaisten keskuudessa ja
niiden oikeanlainen esittely ja markkinointi lisdisivit haluttua kysyntda myos ndiden tuottei-

den osalta.
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Matkanjirjestéjille kohdistettuun kysymykseen ”Mitkd ovat suurimmat esteet matkailutuot-
teiden myynnissd Kainuuseen?” vastattiin, ettd muut Suomen alueet kiinnostavat enemman
ja lisidksi kaivataan hyvitasoista majoitusta sopivaan hintaan. Téstd voi paitella, ettd Kainuu
ei ole vield kiinnostavuudeltaan suuressa suosiossa ja hinta-laatutaso ei ole my6s kohdallaan
saksalaisten asiakkaitten mielestd. Fintouringin asiakkaat kaipaavat my6s parempaa ja edulli-

sempaa kuljetusta majoituskohteeseen.
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7 JOHTOPAATOKSET

Kokonaisuudessaan Kainuu ei ole saavuttanut saksalaismatkailun huippua. Alueella kiy koh-
talainen maira saksalaisia matkailijoita, mutta madrad olisi hyva saada nousuun. Matkailutoi-
mijat ovat kaiken kaikkiaan tyytyviisid Kainuun matkailutuotteiden tarjontaan, joten tutki-

mus tarjosi meille enemmankin kehityskohteita kuin tuotekehitysideoita.

Tarkeimmiksi kehittimiskohteiksi nousivat Kainuun saavutettavuus eli lentoyhteyksien pa-
rantaminen, jirvenrantamokkien tarjonnan lisidminen sekd Oulujdrven matkailualueen kehit-
taminen. Saksalaismatkailu Kainuussa on vahentynyt viimeisind vuosina, ja syyna sithen ta-
min tutkimuksen perusteella on Kainuun huono saavutettavuus ja edellisten vuosien huono
taloustilanne. Lama on osaltaan vaikuttanut matkustushalukkuuteen, koska Kainuuseen mat-

kaaminen on suhteellisen kallista vihiisten lentoyhteyksien vuoksi.

Saksalaisten loma-aika sijoittuu pddsddntdisesti heind-elokuulle, mutta esimerkiksi elokuun
aikana Kainuussa ovat jo useat kdyntikohteet kiinni. Aukioloaikojen pidentiminen olisi hy-
viksi saksalaismatkailijoita ajatellen. Saksalaismatkailijoille voisi my0s tarjota enemmin syk-
sytuotteita, kuten marjastusta ja sienestystd. Syksytuotteiden lipimurto tapahtuisi aukioloai-
kojen pidentimiselld ja syksytuotteiden lanseeraamisella. Syksymatkailutuotteiden kehittelyssa
olisi syytd suunnata tuotteita special interest -ryhmille, koska kohdennetulla markkinoilla voi-
si saada helpommin myo6nteistd kuvaa esille. Kainuu jo tarjoaakin tuotteita, kuten metsastysta
ja suurpetojen katselua syksylld. Ndihin kannattaa jatkossakin panostaa kehittimill jo tarjot-
tuja tuotteita houkuttelevammaksi ja suunnitella uusia tuotekokonaisuuksia syksytuotteiden

ympirille.

Kainuulaiset matkailualan toimijat pitavat kuitenkin saksalaisille tarjottuja tuotteita erittiin
hyvina ja kayttokelpoisina. Puutteina on mokkimajoituksen kapasiteetti, koska matkailualan
toimijoiden mielestd saksalainen asiakas viihtyy todella hyvin sen tyyppisessd majoituksessa.
Kainuulaisten matkanjirjestdjien pitdisi pyrkid tarjoamaan laadukkaita majoitusvaihtoehtoja
kohtuulliseen hintaan. Tuotteiden kehittimisen kannalta Oulunjirven alue tarvitsee selvisti
ohjelmapalveluyrittdjid, joilla olisi tarjolla esimerkiksi moottorikelkkasafareita, patikointia,

retkeilyé ja vilinevuokrausta sekd enemmin volyymia majoituskapasiteettiin.
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Tutkimuksen perusteella Kainuuseen saapuva saksalainen matkailija on hyvin valmistautunut
matkailija, joka tietdd, mitd on ostanut, ja haluaa rahoilleen luvatun vastineen. He ovat paa-
sdantoOisesti kilnnostuneita samoista asioista eli luonnosta ja rauhasta sekd niihin tuotteiste-

tuista palveluista. He ovat idltddn yli 40-vuotiaita hyvistd tuloluokasta tulevia matkailijoita.

Saksalaiset matkailijat Kainuussa suosivat niin pakettimatkoja kuin omatoimimatkoja. Paket-
timatkoista suosituimpia ovat talviaikaan sijoittuvat luonto- ja liikuntapainotteiset viikon tai
kahden viitkon pituiset lomapaketit. Omatoimimatkailijat ovat kiertomatkalla, ja he ovat kiin-
nostuneita jarjestimain myos itselleen ohjelmaa omatoimisesti. He hankkivat itselleen mie-
lellidin mokkimajoituksen, jonka ympairille kaipaavat lisipalveluita. Saksalaisten asiakkaiden
matkustustarpeiden tyydyttimiseksi heidat tulisi segmentoida kolmeen eri ryhmaan: paketti-

matkailijat, omatoimimatkailijat ja special interest -matkailijat.

Saksalainen matkailija on kiinnostunut vierailemaan Kainuussakin useampaan kertaan, mutta
vaatii kuitenkin uutta tekemista eli erilaisia aktiviteetteja, muunnelmia samoista aikaisemmin
tekemisisti ja jopa uutta toimintaymparistod. Voidaan todeta, ettd alueella on runsaasti veto-
voimaa matkailijoiden saamiseksi useampaan kertaan, mutta samoja aktiviteetteja samassa
paketissa ei ole suotavaa tarjota. Télld hetkelld toimivin markkinointikeino on yhteistyo sak-
salaisten matkanjarjestdjien kanssa. My6s Internetid pidetddn hyvinid myynninedistdimiskei-

nona, koska suorat varaukset Internetin valityksella ovat yleistyneet.
, y y

Tutkimuksen perusteella keskeisemmaksi tuotekehitystarpeeksi nousivat ohjelmapalveluiden
lisatarjonta Oulujarven alueella. Saksalaiset matkailijat ovat kiinnostuneet ostamaan matkan-
sa aikana lisad aktiviteetteja aiemmin varatun ohjelmansa lisiksi, jos heilld on vapaa aikaa. He
haluavat kokea matkansa aikana mahdollisimman paljon. Matkailuyrittdjien olisi hyvi tarjota
jatkuvasti oheispalveluita saksalaisille, kuten esimerkiksi mahdollisuuksia vierailla erilaisissa

kayntikohteissa.

Kainuulaisten yrittdjien olisi hyvd yhd enemmain panostaa yhteismarkkinointiin ottamalla
huomioon koko alueen matkailutoiminta. Térkedd Internet-markkinoinnissa on my6s huo-
mioida kohteen saavutettavuus yleisesti ja majoitusvaihtoehdot. Saksalaiset ovat kiinnostu-
neita hankkimaan itse tietoa matkakohteestaan etukiteen ja mahdollisesti myds yopymain

useammassa majoituskohteessa.
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Kainuulla on olemassa erittiin hyvid tuotteita, jotka kiinnostavat saksalaisia. Ongelmaksi
nousee imagon merkitys matkailualueena Suomessa, koska Kainuu ei tarjoa imagollisesti
merkittivid tuotteita maailmalla. Ongelmatekijanid on my0s se, ettd saksalaiset ovat hyvin ra-
hatietoisia, eikd Kainuu ole my6s edullinen kohde heikon saavutettavuuden takia. Jos saavu-
tettavuuden ongelma saataisiin ratkaistua kilpailevalla lentoyhtiolld, lentojen hinnat voisivat
alentua lahiaikoina, Kainuulla olisi ndin ollen erittiin hyvi kilpailuasema muun Suomen rin-

nalla matkailijavirtojen saamiseen.

Tuotesuunnittelussa kannattaa keskittyd suomalaisuuteen ja varsinkin paikallisuuteen eli tar-
jota tuotteita, jotka perustuvat suomalaiseen kulttuuriin. Tutkimuksessamme oli ristiriitaa
siitd, kannattaako saksalaisille tarjota venildiseen kulttuuriin perustuvia kokemuksia vai kes-
kittyd pelkistiin suomalaisuuteen. Itirajalla on oma viehityksensd Kainuun alueella, ja sitd
olisi hyvd sopivassa mairin tuotteistaa. Tutkimuksessa ei kuitenkaan selvid, onko itéirajalla
merkitystd saksalaisten keskuudessa matkailukohteen valintaan. Meidin mielestimme tule-
vaisuudessa olisi hyvd tehdd tutkimusta, jossa selvitetddn, kuinka hyvin itiraja tuo alueelle
saksalaisia matkailijoita. Tuotepakettivertailulla voisi saada selville itirajan roolin Kainuun
saksalaismatkailussa. Sithen otettaisiin kaksi vertailukelpoista ryhmai, joille tarjottaisiin mo-
lemmille kaynti itdrajalla. Sen jalkeen toiselle ryhmialle olisi veniliinen ilta ja toiselle suoma-
lainen ilta. Keratylld palautteella selvidisi, kuinka suuressa mairin saksalaiset ovat kiinnostu-

neet venildisperiisestd kulttuurista.

Yhi useampi kuluttaja toivoo saavansa kaikki tarvitsemansa palvelut saman toimijan alta, eli
kun haetaan esimerkiksi majoitusta Internetistd niin samalla Internet-sivustolla saisi olla link-
keja muista samalla alueella tarjottavista palveluista, kuten ohjelmapalveluista. Saksalaisten
matkailijoiden miirdn nostamiseksi alueella matkailutoimijoiden pitdisi saada tuotteensa
mahdollisimman helposti saataville ja sitd kautta helposti ostettavaksi. Kainuun matkailun-
kannalta olisi hyvid saada aikaan toimivat ja kdytinnolliset Internet-sivut, joilta matkailija 16y-
tid monipuolisesti tietoa alueen matkailutarjonnasta. Sivustot olisi oltava mahdollisimman
monella kielelld, ja niiden kautta pitdisi pystyad l6ytimadn vaivattomasti lisitietoa, kuinka esi-

merkiksi varaaminen onnistuu.

Tutkimuksen perusteella saksalaiset ovat kiinnostuneita omatoimisesti varaamaan ja osta-
maan lisdpalveluita, josta saimme idean ”Kainuun matkailutuotteiden verkkokauppa”. Mei-
ddn mielestimme Kainuu alueena voisi tarjota Internet-sivut, jotka toimisivat kuten verkko-

kauppa. Sielld olisi tarjolla eri majoituskohteita, ohjelmapalveluita, elimystuotteita, joita yksit-
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tainen kuluttaja voi varata ja ostaa suoraan itse. Tuleva matkailija voisi katsella alueen tarjon-
taa omalta kotisohvalta ja rdataloida itse sopivan matkapakettikokonaisuuden. Hinta maaray-
tyy sen mukaan, mitd palveluita asiakas haluaa itselleen varata ja majoituksen tason mukaan.
Kiytinndssi sivusto toimisi ithan samalla tavalla kuin verkkokauppa, eli asiakas valitsee itsel-
leen tuotteita, laittaa ne ostoskoriin ja sen jalkeen vahvistaa valitsemansa matkapaketin. Asia-
kas saisi vahvistuksen varaamistaan tuotteista heti, kun alueen yrittdja saa muita varauksia ja
pystyy jarjestimidin ohjelman. Tima on mielestimme mahdollista tulevaisuudessa matkailu-

tuotteiden myymisessd, mutta se vaatisi pitkdjinteistd tyota.

Ajateltaessa tuotteen S-muotoista elinkaarta saksalaismatkailu Kainuussa on melko alkuvai-
heessa. Voidaan ajatella, ettd se menee kasvun keskivaiheessa eli tuoteideat ovat olemassa,
mutta suurta suosion kasvukayrad vield odotellaan koko Kainuun osalta. Nopea myynnin
kasvu tapahtuisi kaikista todenndkéisimmin saavutettavuuden parantumisella. Kun tima asia
saadaan ratkaistua, niin uskomme, ettd monet saksalaiset valitsevat mielelliin matkakohteek-
si Kainuun, koska Euroopasta katsottuna Kainuu on Pohjois-Suomea ja tarjoaa erinomaisia

vetovoimaisia kohteita. Kuvio havainnollistaa meidin ajatuksia.

VOLYYMI

Saksalaismatkailu

Kainuussa

, AlKA
™ ~— uusiutuminen;
— -
syntyma kasv k minen
Tuoteidean " " ypsy lopettaminen
kehittaminen

Kuvio 5. Saksalaismatkailu Kainuussa tuotteen elinkaarimallissa (Mukaillen: Koskinen 1996)
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8 POHDINTA

Opinnaytetyollemme oli erittdin hyvi, ettd mukana oli toimeksiantaja tukemassa seki ohjaa-
massa tyon eri vaiheissa. TyOssd halusimme selvittad saksalaisten matkailua Kainuuseen ja
parhaaksi tavaksi katsoimme haastatella matkailualan toimijoita. Talld tavalla saimme itsel-
lemme paljon uutta tietoa, joka vahvistaa ammatillista osaamistamme, mutta toimeksiantajan
kannalta tydmme vahvistaa osittain jo olemassa olevaa tietoa. Kokosimme oikeastaan yhteen
eri toimijoiden nikemykset, jotka olivat paipiirteittdin yhtenevid. Teemahaastatteluilla ei pys-
tynyt selvittimain saksalaisten mielipiteitd Kainuusta matkailualueena, minka takia toimek-
siantaja halusi ottaa mukaan tutkimukseen my6s muutaman saksalaisen matkanjarjestajaan.
Emme saaneet kuitenkaan tarpeeksi vastauksia, joten niiden osuudesta ei tullut kovin mer-
kittava tyolle. Jatkoa ajatellen, tatd tutkimusta hyodyntden voisi selvittid, vastaavatko matkai-
lualantoimijoiden kasitykset todellisuudessa saksalaisten mielipiteisiin. Tamé ty6 olisi hyva
vertailukohta tutkittaessa saksalaisten matkailijoiden kokemuksia ja tarpeita Kainuuseen

suuntautuvaan matkailuun.

Teemahaastattelu oli tutkimusmenetelmina erittdiin mielenkiintoinen ja meille sopiva tapa
toteuttaa tutkimus. Oli mielekdstd padstd haastattelemaan Kainuussa toimivia matkailualan
ammattilaisia ja saada my0s selvyyttéd, kuinka eri tahot alueella toimii. Katsomme, ettid tutki-
musmenetelmin valinta oli onnistunut. Tdmin tutkimustavan myo6ta itsevarmuutemme kas-
vol tasaisesti haastattelun myo6ta. Alussa kynnys mennid haastattelemaan tuntui suurelta ja
vaikealta, mutta prosessin edetessd ja aiheeseen liittyvin tiedon lisddntymisen myo6ta siitd tuli
mieluista. Padsimme myos hieman verkostoitumaan eri toimijoiden kanssa, josta voi olla tu-

levaisuudessa hyotyi.

Tutkimus ei kuitenkaan tarjonnut kaikkia tietoja, joita olisimme halunneet saada selville. Mei-
ta jai askarruttamaan, mitd kautta saksalaiset matkailijat 16ytavit kainuulaisten matkailuyritys-
ten yhteystiedot. Tutkimuksen perusteella titi tietoa ei olisi voitu selvittdd, mutta se olisi erit-

tdin tarpeellista markkinoinnin kannalta.

Monen tutkimusryhmin matkailutoimijan tulevaisuuden suunnitelmiin kuuluvat my6s uudet
kohdemaat ja special interest -tuotteita on tulevaisuudessa enemmin tarjolla. Timi on mie-

lestimme hyvi kehityssuunta, koska nykyaikaiseen markkinointisuuntaukseen kohderyhmini
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eivit ole vain pelkkd kansalaisuus. Special interest -tuotteille on tarkoitus 16ytda tietyntyyppi-

sid matkailijoita, joilla on samanlaiset kiinnostuksen kohteet.

Nyt tutkimuksen jalkeen olisimme tehneet joitain asioita myo6s toisin. Olisimme rohkeammin
kyselleet neuvoja ja suosituksia haastateltavien henkiléiden valintaan. Saimme kylld todella
hyvin ja monipuolisen haastatteluryhmin, mutta kivi ilmi, ettd aluksi meiddn valitsemamme
henkil6t eivit olleet suoranaisesti saksalaisten asiakkaitten kanssa toimivia henkil6itd. Meididn
valitsemamme henkil6t olivat enemmin mukana yrityksien operatiivisessa toiminnassa kuin
suorassa asiakaspalvelussa. Tdhan henkil6valintaan olisimme kaivanneet enemmain ohjausta
koulun puolelta, koska meille oli tullut mielikuva, ettd haastateltavat henkil6t on valittava il-
man muiden apua. Tdstd kylld opimme sen, ettd aina kannattaa kyselld ja hahmottaa eri toi-

mijoita muitten ihmisten kautta.

Atihe osoittautui erittdin mielenkiintoiseksi ja kansainvilisyydestd kiinnostuminen kasvoi enti-
sestdan. Oman osaamisen ja oppimisen kannalta opinndytetydmme tarjosi riittavasti haasteita
ja auttol meitd hahmottamaan Suomea, erityisesti Kainuuta, paremmin matkailualueena. Li-
siksi matkailualantuntemus kasvoi ja kehittyl timidn prosessin aikana ja kerdidgmidmme tieto
on helposti sovellettavissa muihinkin kansalaisuuksiin. Kokonaisuudessaan olemme tyytyvii-
sid tydhomme ja toivomme, ettd tutkimuksesta on hy6tyd niin toimeksiantajalle, kuin muille

alueen matkailualantoimijoille.
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LIITE 1

LIITTEET

LIITE 1
SAHKOPOSTI

Hei,
olemme Kajaanin ammattikorkeakoulun matkailualan viimeisen vuoden opiskelijoita ja
olemme tekemissa opinnéytetyoti atheesta: Saksalaiset matkailijat Kainuussa. Opinnayte-

tybmme tarkoituksena on keritid tietoa Kainuussa toimivien matkailualan ammattilaisten ko-

kemuksista saksalaisista matkailijoista.

Tavoitteenamme on saada arvokasta tietoa Kainuun matkailusta ja sen vetovoimatekijoistd

haastattelemalla noin kymmenta matkailualan moniosajaa.

Olisitteko halukas tekemain yhteistyota kanssamme ja olla yksi naistd meidén tirkeista tieto-
lihteistimme? Haastattelujen ajankohtana olisivat viikot 39 ja 40. Tapaaminen kestiisi noin
tunnin verran ja se voitaisiin tehdi teille sopivaan aikaan. Haastattelut ovat ensisijaisen tir-

keitd opinnaytetyomme ja Kainuun matkailun kehittymisen kannalta.

Toimeksiantaja opinnaytetyollemme on Kajaanin RTG matkatoimisto. Opinnaytetyémme
on julkista tietoa, joka on siten hyodynnettavissa myos kaikkien tutkimuksessa mukana ollei-

den keskuudessa.

Vastaamme mielellimme lisakysymyksiin.

Vastaustanne ystavillisesti odotellen,

Kajaanin ammattikorkeakoulun opiskelijat

Jenni Leinonen ja Zijada Hamzic-Hodzic

mmm7miennil@kajak.fi

mmm7mzijadah@kajak.fi


mailto:mmm7mjennil@kajak.fi
mailto:mmm7mzijadah@kajak.fi

LIITE 2
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HAASTATTELUTEEMAT

SAKSALAISET MATKAILIJAT KAINUUSSA- MATKAILUN PARISSA TOIMI-
VIEN NAKEMYKSIA KANSAINVALISESTA MATKAILULIIKETOIMINNASTA

Milta saksalaisten matkailu nayttia Kainuussa tyoskentelevien yrittajien ja eri instituntioiden silmin?

TUTKIMUSTEEMAT

1 HAASTATELTAVAN HENKILON ESITTELY
2 YRITYKSEN/ MATKAILUTOIMIJAN LIKETOIMINTA
3 MATKAILIJAMAARAT

4 ULKOMAALAISTEN OSUUS MATKAILIJOITTEN MAARASTA YMPARIVUOTISESTI
o SAKSALAISTEN MATKAILIJOITTEN OSUUS

5 MILLOIN, MITEN JA MIKSI SAKSALAISMATKAILU TOIMINNASSANNE ALKOI?

6 SAKSALAISET ASIAKKAAT MATKAILUTOIMIJAN SILMIN (mm. viipymad ja rahan kiytto)
7 SAKSALAISTEN TUOMA MYYNTI JA SEN KEHITYS

8 SAKSALAISTEN MATKAILIJOIDEN MERKITYS LIIKETOIMINNALLENNE

9 MARKKINOINTIKANAVAT

10 MATKAILUTOIMIJAN VAHVUUDET KANSAINVALISILLA MARKKINOILLA NYT JA
TULEVAISUUDESSA

11 TULEVAISUUDEN NAKYMAT

12 EHDOTUKSIA SAKSALAISMATKAILUN EDISTAMISEEN KAINUUSSA

ANNATTEKO LUVAN KAYTTAA HAASTATTELUA JA NIMEANNE OPINNAYTETYOS-
SAMME?
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PAATUTKIMUSRYHMA

Heikkinen Urpo on Upitrekin perustaja, jonka toiminta alkoi vuonna 2000. Upitrek on
luontomatkailualan yritys, joka on erikoistunut jarjestimdin moottoroimattomia, luonnossa
tapahtuvia vaelluksia sekd matkailun ohjelmapalveluita Kainuussa. Vuonna 2008 ulkomaa-

laisten asiakkaitten osuus yrityksessd oli 97 prosenttia.

Kerinen Jaana on Kainuun kansainvilisen markkinoinnin myyntipaallikko, joka tyéskente-
lee Pohjolan Myllylld. Hinen tehtiviin kuuluu padasiassa Wild Taigan kansainvilinen mark-

kinointi.

Miiller Nora, syntyperdinen saksalainen, toimii tilldi hetkelld Kajaanin ammattikorkeakou-
lussa kv-opiskelijoiden integrointi Kainuuseen -hanke — hankkeessa. Tyoskennellessdin Ka-
levala Spiritilld usean vuoden ajan, hinelle kertyi kokemusta saksalaisista matkailijoista Kai-

nuussa.

Oksanen Jyrki on yksi Nordica Travelin omistajista. Yritys on erikoistunut matkailutuottei-
den markkinointiin ja myyntiin Pohjois-Euroopassa. Hin tekee yhteisty6td muun muassa

RTG Oy:n kanssa hankkimalla yhteistyokumppaneita ja asiakkaita.

Paakkari Miia on Perheyhtiot Paakkarit Oy:n yksi omistajista. Yrityksen litketoiminta koos-
tuu Oulujarven vapaa-aikakeskuksesta, Ruunuhelmesta. Heiddn toimintansa muodostuu Ca-

ravan -alueesta seki ravintola- ja leipomopalveluista.

Pappila Salla on Hotelli Kalevan myyntipéallikké. Hin on tyoskennellyt kymmenen vuotta
Hotelli Kalevalassa, Kuhmossa. Hin vastaa tilld hetkelld sekd uusista ettd vanhoista asiakas-

kontakteista.

Sutinen Taneli on vuodesta 2008 toiminut RTG Active Oy:n toimitusjohtajana. Yritys si-
jaitsee Vuokatissa ja toiminta koostuu matkailualan ohjelmapalveluista, vuokraustoiminnasta

ja ryhmille radtiloidyistd tuotepaketeista.
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Tauriainen Suvi on koulutukseltaan geologi, joka on ollut mukana erilaisissa matkailualan
hankkeissa Kainuussa. Hin tyoskentelee tilld hetkelld Vaalan kunnan melontakeskushank-
keessa. Kokemusta saksalaisista asiakkaista hinelle on kertynyt muun muassa ohjemapalvelu-
yrityksestd, jonka tukikohdan yhteydessa hin asui noin neljan vuoden ajan. Yritys jarjesti eri-

laisia luontoaktiviteetteja paasaintoisesti saksalaiselle asiakkaille.

Turunen Kari on Ready To Go Oy:n kehitysjohtaja, joka vastaa tuotekehityksestd niin ko-
timaisilla kuin ulkomaalaisilla markkinoilla. Hinen paivastuu on incoming-toiminta. Karilla

on usean vuosikymmenen ajalta kokemusta kansainvilisestd matkailusta.

Vihidmaa Aila on Kajaanin kaupungin matkailutoimiston eli Kajaani Infon toimistopaallik-
ko. Tehtavassaan hian on toiminut vuodesta 2001. Vuosina 1993—-2001 hin on toiminut Ka-
jaanin kaupungin matkailu-markkinointisihteerind. Matkailukokemusta hinelle on kertynyt

yhteensa 17 vuotta.
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KYSELY -SAKSALAISET MATKANJARJESTAJAT

Yrityksen nimi ja toimipaikka
1. Paljonko yritys mo6i matkoja ulkomaille vuonna 20097
2. Paljonko yritys m6i matkoja Suomeen vuonna 2009 ja mihin Suomessa?
e Kainuun osuus Suomeen suuntautuvista matkoista?
3. Millaisia matkoja/matkapaketteja yritykselld on myynnissa Kainuuseen?
4. Miten Kainuun kysynté jakautuu talvi- ja kesituotteille?
e  Onko kysyntda syksytuotteille?
5. Mitki ovat suurimmat esteet matkailutuotteiden myynnissia Kainuuseen?
6. Miten Kainuun matkailutuotetta tulisi kehittaa, jotta siitd tulisi haluttavampi?

7. Miten saksalaiset matkailijat ovat kokeneet Kainuun?

DEUTSCHE TOURISTEN IN KAINUU

Unternehmensname und Unternehmensort
1. Wieviele Giste hatten Sie im Jahr 2009 insgesamt?
2. Wieviele Giiste hatten Sie nach Finnland im Jahr 2009?
-Anteil Kainuu von Finnland?
3. Was fiir Reisen bieten Sie aus dem Region Kainuu an?
4. Wie verteilt sich der Verkauft Sommer /Winter?
- Gibt es Nachfrage fir die Herbstsaison?
5. Was sind die gréfiten Probleme die Sie haben, wenn Sie Kainuu anbieten?
(gegentuber Kunden: Nicht bekannt usw)
6. Haben Sie Vorschlige wie man das Angebot entwickeln sollte aus Kainuu?
7. Haben Sie von Thren Kunden, die in Kainuu waren etwas erfahren konnen wie sie

Kainuu empfunden haben?
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VASTAUKSET SAKSALAISET MATKANJARJESTAJAT -KYSELYYN

Tujareisen Fintouring
1. Wieviele Giiste hatten
Sie 2009 insgesamt? - -no comment
2, Wieviele Giiste hatten
Sie 2009 nach Finnland? | - ca. 1500 -no comment
-Anteil Kainuu von
Finnland? - 750 -7 %, tendency rising

3. Was fiir Reisen bieten
aus dem Region Kainuu
an?

-Hiking / Canoeing /
Skitours along the russian
border, Bearwarching,

-Round-trips incl. Kainuu,
Cortage holiday

4. Wie verteilt sich der

Verkauft Sommer/ - 55 %/45% -60 / 40
Winter?
- s0 gut wie keine -no
-Gibt es
Nachfrage fiir den
Herbstsaison?
5. Was sind die gréssten
Probleme die Sie haben, | - personlich gefallen mir andere Gegende -accomodations wich are
wenn Sie Kainuu besser in good condition and not
anbieten? as expensive like some
(gegeniiber Kunden:
Nicht bekannt usw)
6. Haben Sie Vorschkige
wie man das Angebot - nein -better and cheaper
entwickeln sollte aus teansfer system to the
Kainuw? accomodations
7. Haben Sie von Thre
Kunden, die in Kainuu - fanden es super -silence is the most

waren etwas erfahren
koénnen wie sie Kainuu
empfunden haben?

important attnibute for
Kainuu / security is also a
very important pont - a
24-h-hotline need to be
always reachable especially
duning bear-warching







