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Tutkimukseni tavoitteena on kartoittaa Suomen Lapin matkailuyritysten k&&nnos- ja
kaannattdmistoimintaa seka vieraskielista viestintdad. Tutkimuskysymyksinani siis ovat,
millaista kddnndstoimintaa ja -tarpeita esiintyy Lapin erikokoisissa ja erilaisia palveluja
tarjoavissa matkailuyrityksissa sek& millainen on asiakaspalvelijoiden Kielitaito ja am-
mattikadntdjan rooli vieraskielisen viestin vélityksessa. Taustateoriana kaytan tygssani
yleisia matkailun mééaritelmia ja Lapin matkailun kehitysta tarkastelevaa aineistoa. Kéan-
nostieteellisestd nakokulmasta keskityn maéarittelemadn kaantamistd, ammattikaantéjien
taitoja ja kulttuurienvalisté viestintdd. Teoriana kdytdan Vermeerin ja Reissin skoposteo-
riaa sek& Nordin ndkemyksia toimintateoriasta ja matkailualan teksteista operatiivisina
tekstityyppeind, silld matkailualan tekstit erikoisalana nojaavat vahvasti tekstin tarkoituk-
seen eli funktioon, vastaanottajaan seka kulttuurienvalisyyteen.

Tutkimusaineistoni on kerdtty helmikuussa 2016 séhkoisella Webropol-kyselylomak-
keella, jonka l&hetin Lapin eri matkailualueiden matkailuyrityksiin. Kyselyssa selvitettiin
mm. yritysten kaannodskielid, ulkomaalaisten asiakkaiden lahtomaita, asiakaspalvelijoi-
den kielitaitoa sekd ammattikaantdjien tarvetta. Vastauksia sain 31 yritykselta ja vastaus-
prosentiksi muodostui 21 %. Kyselyyn vastasi hiihtokeskuksia, ohjelmapalveluyrityksié
sekd majoitus- ja ravintola-alan yrityksia eri puolilta Lappia. Tutkimusaineistoa on ana-
lysoitu kvantitatiivisin menetelmin ja tyon tulokset on esitetty kuvioin ja taulukoin.

Ulkomaalaisten asiakkaiden maaré ja tekstien kaantamisen tarve ovat lisdantyneet mat-
kailuyrityksisséd huomattavasti viimeisten viiden vuoden aikana. Suosituimpiin ulkomaa-
laisten asiakkaiden lahtomaihin listattiin Saksa, Iso-Britannia ja Ranska. Suurin osa yri-
tyksista saavutti ulkomaalaiset vierailijat markkinoimalla palveluitaan kotisivuillaan in-
ternetissa tai sosiaalisen median kautta. Eniten yrityksissa k&annettiin internet-sivustoja,
esitteitd ja muuta mainosmateriaalia seka matka-/retkiohjelmia. Lahes jokaisessa matkai-
luyrityksessa tarkeimpéana kaannoskielena oli odotetusti englanti, ja seuraavina tulivat
saksa ja vendja. Suurin osa yrityksistd antaa k&dannostehtavéat yleensa yrityksen omalle
kielitaitoiselle tyontekijélle. Erityisesti ammattikdantajien ammattitaitoa, luotettavuutta,
tarpeellisuutta, yhteistyokykya ja k&&nnoksen toimivuutta arvostettiin, mutta hinta sek&
palveluiden saatavuus nahtiin ongelmallisiksi. Melkein jokaisessa yrityksessa palvellaan
ja/tai opastetaan ainakin englanniksi, ja seuraavaksi kielista tulevat suomi, ruotsi ja saksa.
Lapin matkailuyrityksissé on eniten pulaa ranskan, kiinan sek& vendjan kielista. Tyyty-
vainen kaannostoimintaansa oli ldhes jokainen yritys. Kavi kuitenkin ilmi, etta yritykset
kaipasivat kaantajilta matkailualan terminologian tuntemusta, lisaa tarjouksia, sahképos-
timainontaa sek& nopeaa palvelua ja helppoa saatavuutta.
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1. Johdanto

Tassa opinndytetydni ensimmaisessd luvussa johdattelen lukijan tutkimusaiheeseeni.
Keskityn aluksi aiheeni esittelyyn ja ajankohtaisuuteen ja selvennan lyhyesti tutkimuk-
seni teoreettista taustaa sekd tutkimusmenetelmaani. Sen jalkeen késittelen tutkimusky-
symyksiéni ja hypoteesejani. Lopuksi kirjoitan ké&sissasi olevan opinndytetyon raken-

teesta ja eri lukujen sisallostéa.

1.1. Tutkimusaiheen taustaa

Tutkimukseni tarkoituksena on tehda kartoitustutkimus Lapin matkailuyritysten kdannos-
ja kaénnattdamistoiminnasta sek& vieraskielisestd viestinnasta. Tutkimusraportissani siis
selvitan, millaista kadnnos- ja k&&nnattdmistoimintaa esiintyy Suomen Lapin matkailu-
alueiden erikokoisissa ja erilaisiin palveluihin keskittyvissa matkailuyrityksissa, millaisia
ovat alueen kaanndstarpeet seka asiakaspalvelijoiden kielitaito ja mikd on ammattikaan-

tajan rooli vieraskielisen viestin valityksessé.

Valitsin tdman aiheen, silld olen itse kotoisin Lapista ja haluaisin tyoskennella siellda mat-
kailualalla opintojeni jalkeen. Osoitan tutkimuksellani kiinnostusta lappilaisia matkai-
luyrityksié ja ndiden k&annostoimintaa seké vieraskielista viestintdd kohtaan. Sidon tut-
kimuksessani yhteen omia mielenkiinnon kohteitani, urahaaveitani ja oman alani ajan-
kohtaista teemaa eli kdantdmisen nakyvyytta ja sen madrittelemistd. Kaantdmisen am-
matti on murroksessa, ja yha enemman erilaisten kieliasiantuntijoiden tai kielia taitavien
osaajien joukko vie toitd perinteiselta kdantamiseltd. Aihe on myos ajankohtainen, silla
matkailu on jatkuvasti kasvava ja kansainvalistyva ala. Etenkin Lapissa talvisesongin ai-
kana ulkomaalaisten matkailijoiden maarat nousevat vuosi vuodelta, joten kielikohtaisten
palveluiden ja vieraskielisten esitteiden tuottaminen on tarkedssa osassa. Pohjolan Sano-
mien (Hietala 2016, A4—A5) mukaan kuluneena talvena 2015-2016 Lapin matkailussa
on saatu nauttia huippukaudesta, silla Lapissa tilastoitiin joulu-helmikuussa 80 000 yo-
pymistd enemman kuin vuotta aikaisemmin (2014-2015) seka Lapin lentokenttien kan-
sainvalisten matkustajien maara kasvoi tammi-maaliskuussa 2016 yli 25 % viime vuo-
desta. Matkailuyritysten pitdd ndin ollen vaajaamatta kehittdd toimintaansa ja huomioida
viestin valitys yhda useammalle kielelle ulkomaalaisten asiakasméaérien ja Kkilpailun kas-

vaessa. Ammattikaantajien palveluiden tarkastelu Lapin matkailussa ja etenkin Lapin



matkailuyritysten kd&nngstoiminnan kartoitus tuovat tuoretta tutkimusnékokulmaa, sill&

kyseisiin tutkimusaiheisiin ei ole keskitytty juurikaan aiemmin.

Matkailuyritysten kdannos- ja kadnnattamistoimintaa tai vieraskielista viestinta ei ole
tutkittu kovinkaan laaja-alaisesti Suomessa. Yliopistoissa ja ammattikorkeakouluissa on
tehty muutamia opinnéytetoitd, joissa on keskitytty matkailualan yritysten ja muiden or-
ganisaatioiden kielitaidon tai kdantdmistoiminnan tarkasteluun eri puolella Suomea (mm.
Kakko 1998; Kodisoja 2004; Peltola 2005; L&hteenlahti 2008). Tutkimusten painopis-
teend on useimmiten kuitenkin ollut matkailualan tekstien kéasitteleminen ja niiden erikie-
listen k&&nndosten vertailu keskenaan (kuten Lautaméki 2000). Lapin matkailuyritysten
kaannostoimintaa ei ole kasitykseni mukaan aiemmin juurikaan kartoitettu, mutta tyénte-
kijoiden kielitaidon tasosta on muutamia tutkimuksia alueen yrityksista (mm. Heikkinen
2013; Hyvonen 2013). Suomessa on tehty muiden alojen yritysten kielitaidon tai aikuis-
vaeston kielitaidon kartoituksia (ks. esim. Sartoneva 1998; Airola & Piironen 2005; Ai-
rola 2011). Tassé tyossd lahempaan tarkasteluun olen ottanut Kakon (1998) seka Léh-
teenlahden (2008) pro gradu -tutkielmat, joissa kasitellaan luontomatkailuyritysten ja ma-
joitusliikkeiden kaannds- ja k&dannattamistoimintaa seka vieraskielistd viestintdd. Rapor-
teista sain ndkokulmaa omaan tarkasteluuni, ja liitteina olevista kyselylomakkeista apua
oman kyselylomakkeeni laadintaan. Vertaan jossain méarin oman tyoni tuloksia naiden

kahden samanlaisen teeman mukaan tehtyihin opinndytetoihin pohdintaosiossa.

Taustateoriana tyossani kaytan matkailun mééritelmia ja tietoa Lapin matkailun kehityk-
sestd. Matkailuun viittaavan kirjallisuuden avulla méarittelen keskeisia termejé, kuten
matkailu, matkailija, matkailun vetovoimatekijat, ulkomaalainen matkailija sek& markki-
nointi. Kadnnostieteellisesta nakokulmasta keskityn tutkimusaiheeseeni maarittelemalla,
mitd kadntamisella tarkoitetaan, millaisia ovat ammattikaantajien taidot ja mité on kult-
tuurienvalinen viestintd. K&annostutkimuksen teoriana kéytdn Reissin ja Vermeerin
(1986) skoposteoriaa seka Nordin (1997, 2010) ndkemyksia toimintateoriasta sekd mat-
kailualan teksteista operatiivisina tekstityyppeind, silla matkailualan tekstit erikoisalana

nojaavat vahvasti tekstin tarkoitukseen eli funktioon ja vastaanottajan korostumiseen.

Laadin sahkoisen verkkokyselylomakkeen Webropol-ohjelmalla, ja 1&hetin helmikuussa
2016 séhkdpostitse saatekirjeen ja kyselyn linkin vastaajaryhmélle, johon kuului 150 lap-

pilaista matkailualan yritystd. Matkailuyrityksiin rajasin kuuluviksi Suomen Lapin eri



matkailualueiden hiihtokeskuksia, ohjelmapalveluyrityksia sekd muita selvasti matkai-
luun ja ulkomaalaisten asiakkaiden palveluun keskittyneité yrityksid. Kyselyyn vastasi
lopulta 31 yritystd eli vastausprosentiksi muodostui n. 21 %. Tutkimustulokset saatiin
kyselyyn vastanneiden yritysten vastauksista kvantitatiivisin ja tilastollisin menetelmin.
Kyselylomake koostui neljasta sivusta, siind oli pieni taustatieto-osio (4 kohtaa) ja 27
kysymystd. Kysymykset oli jaoteltu eri teemoihin A-D, joissa késiteltiin ulkomaalaisia
asiakkaita, kaannos- ja kaannattamistoimintaa, suullista kommunikointia ja asiakaspalve-

lijoiden Kielitaitoa seké yritysten tulevaisuuden kdanndstarpeita (ks. liite 1).

Tutkimus saattaa hyddyttad matkailuyrityksia valaisemalla, miten kdanndstoiminta hoi-
tuu muissa samalla alueella sijaitsevissa matkailualan yrityksissd, ja miten kenties omia
toimia tai asenteita voisi kehittdd. Tutkimus tuottaa yhteiskunnalle tietoa matkailuyritys-
ten k&anndstarpeista ja kdantamisen merkityksesta matkailualalla. Henkilokohtaisesti tar-
kasteltuna aiheen voidaan katsoa valmistavan minua tulevaa tydelamaani varten, silla
saan tyosta tarvittavaa asiantuntijuutta sekd uusia ja hyoddyllisia kontakteja matkailuyri-
tyksissa kyselyn kautta. Selvitdn, millaisia tyotehtavia kaantgjékoulutuksen saaneilla
mahdollisesti on Lapin matkailussa, ja miten voisin markkinoida osaamistani tulevaisuu-
dessa. Tutkimus kuvaa, millainen on matkailussa tydskentelevien asiakaspalvelijoiden
kielitaidon ja yritysten kd&nndstoiminnan taso ja ovatko yritykset itse tyytyvdisia siihen.
Vastauksia kyselyyn oli haasteellista saada Lapin matkailun kuumimman talvisesongin
aikaan, ja vastausprosentti jaikin pieneksi, mutta tiedostin tdman jo ennen kyselyn l&het-

tamista.

1.2. Tutkimuskysymykset ja hypoteesit

Paatutkimuskysymyksenani siis on, millaista kdannos- ja kd&dnnattamistoimintaa seké vie-
raskielistd viestintéa esiintyy Suomen Lapin alueen matkailuyrityksissa. Lisakysymyk-
sind minua kiinnostaa, millaisia kdanndstarpeita alueella esiintyy, millainen on asiakas-
palvelijoiden Kielitaito ja miksi yritykset kayttavat tai eivat kdyta ammattikaantajia teks-
tiensd k&antamisessd. Tutkimustehtivand tarkastelen, miten matkailuyritysten k&&nnos-
toiminta hoidetaan, esimerkkind matkaesitteiden ja internetsivujen tuottaminen vieraille
kielille palvelemaan ulkomaalaisia turisteja. Haluan selvittad, nakevatko yritykset kuva-
tun viestintatoiminnan k&éntamisend, ja kayttavatko he esimerkiksi ammattikaantajia vai
muita kieliasiantuntijoita. Keskityn myds matkailuyritysten nykyisiin ja tuleviin k&adnnos-

tarpeisiin sek& toiminnan kehittdmismahdollisuuksiin. Tarkoituksena on saada yleiskuva

3



Lapin matkailun k&&nnostoiminnasta ja syventyd enemman muutamaan jo ylempana mai-

nittuun teemaan.

Hypoteesina esitdn, ettd suurin osa matkailuyritysten kaénnos- ja k&annattdmistoimin-
nasta hoidetaan muiden toimijoiden kuin ammattikaantdjien avulla. Yritysten sisalla ole-
tukseni mukaan tukeudutaan enemmén kielid osaavien yritysten omien tyontekijoiden tai
muiden kieliasiantuntijoiden kuin ammattik&antajien palveluihin. Voi olla, ettd yrityk-
sissé arvostetaan enemmaéan matkailualan tuntemusta erikoisalana kuin esimerkiksi k&an-
t4jan monipuolista kieli- ja kulttuurintuntemusta. Myos kustannustekijat voivat olla mer-
kittdva tekija, ja oikeiden ammattimaisten k&annospalveluiden kayttdminen voidaan
nahda liian kalliina. Saattaa myos olla, ettd kyselyyn vastaaminen voi osoittautua haasta-
vaksi joillekin yrityksille, silla kadnngstoimintaan ei vélttamatta kiinniteta paljon huo-
miota tai sité ei tiedosteta. Tamé nakdkulma onkin yksi tdman tutkimuksen mielenkiin-
toisimmista kysymyksista selvittdd. Vastausprosentti voi toisaalta kertoa myds matkai-
luyritysten kiinnostuksesta vastata kd&dnndstoimintaa kartoittavaan kyselyyn tai ajan puut-
teesta talvimatkailusesongin aikana. Uskon, etta kiinnostuneimpia kyselyyn vastaajia voi-
sivat olla isommat yritykset, joilla on toimiva kd&nnostoiminta ja jotka kayttdvat ammat-

tikaantajia, ja ettd nailla on tarjottavanaan monta kielta.

Luulen, ettd suurin osa matkailuyritysten ulkomaalaisista asiakkaista tulee Iso-Britanni-
asta, Ranskasta, Saksasta ja muista Keski-Euroopan maista sekéd Aasiasta, silld uutisoin-
neissa ja muissa tutkimuksissa ndma maat korostuvat. Uutisoinnin mukaan venaldisten
maaré on vahentynyt huomattavasti Ukrainan kriisin ja Vendjalle asetettujen pakotteiden
takia, mutta kiinalaisten ja japanilaisten mééra on taas kasvanut paljon ja nopeasti viime
vuosiin verrattuna (Moliis 2016; Passoja 2016). Suosituimpiin kaannoskieliin todenna-
koisesti lukeutuvat englanti, saksa, ranska, ruotsi ja vendja. Yritykset kaannattavat luul-

tavasti eniten omia esitteitaan ja internetsivustojaan vieraille kielille.

1.3. Tutkimusraportin rakenne

Johdannossa esittelen tutkimuksen aihetta, taustaa, tutkimuskysymyksia, hypoteeseja ja

raportin rakenteen. Taman jalkeen siirrytéd&n teoriaosioon, ja vastaavasti kahteen lukuun.

Luvussa 2 luon ty6lleni taustaa kasitteleméalla Lapin matkailua. Esittelen matkailun maa-

ritelmid, historiaa, Lapin matkailun kehitysté ja vetovoimatekijoitd, ulkomaalaisia mat-

kailijoita Lapissa, Lapin matkailukeskuksia, matkailualaa tyollistajana ja liséksi kulttuu-

rienvélista viestintad sekd asiakaspalvelijoiden kielitaitoa. Luvussa 3 keskityn kaannos-
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ja kdannattdmistoiminnan tarkasteluun k&dannostutkimuksellisesta nékékulmasta. Késitte-
len k&antamisen madrittelya, aikaisempia tutkimuksia, k&anndsprosessia ja toimintateo-
riaa, ammattikaantéjilta vaadittavia taitoja ja lopuksi matkailualan tekstien kaantamista.
Molemmissa teoriaosissa maarittelen keskeiset késitteet, esittelen aikaisempia tutkimuk-

sia ja luon pohjaa tutkimustulosteni késittelylle.

Kirjoitan luvussa 4 tutkimusmenetelman valinnasta, kyselyn tekemisesta ja tutkimusai-
neiston kerda@misestd. Tarkastelen kyselyn tekemisen eri vaiheita, esittelen kyselyn raken-
netta ja vastaanottajajoukkoa. Lisaksi erittelen vastausten kerddmisoperaatiota. Taman
jalkeen pééstéan tulosten analyysiin ja tutkimustuloksiin luvussa 5, jossa tarkastelu on
jaettu kyselyn teemojen mukaisesti yritysten taustatietoihin, ulkomaalaisiin asiakkaisiin,
kaannos- ja kdannattdmistoimintaan, suulliseen kommunikointiin ja tyontekijoiden kieli-
taitoon ja viimeisessa osiossa yritysten tulevaisuuden kdanndstarpeisiin. Tulosten esitte-
Iyn jalkeen on vuorossa tyon kokoava pohdinta ja johtopaatokset luvussa 6. Tyon lopussa
on kattava lahdeluettelo tutkielman kaikista l&hteista. Liiteosiossa voi tutustua tarkemmin
kyselylomakkeeseen ja ranskankieliseen tiivistelméaén. Tyo siséltdd useita alaotsikoita ja

taulukoita tulosten havainnollistamiseksi.



2. Lapin matkailu

Lapin matkailua ké&sitteleva teoriaosio toimii taustatietona tutkimukselle ja esittelee mat-
kailualaa padpiirteisesti. Tassé osiossa tarkastellaan ensimmaiseksi matkailun méaritel-
mié& ja matkailun historiaa yleisesti. Tamaén jalkeen syvennytdan Suomen Lapin matkailun
kehitykseen ja pohditaan Lapin vetovoimatekijoita. Kasittelen myds ulkomaalaisten mat-
kailijoiden kavijatyyppid ja -madria Lapissa. Lapin matkailuyrityksista kirjoitan pinta-
puolisesti esittelemélla etenkin ohjelmapalveluyritysten ja hiihtokeskusten toimintaideaa.
En esittele matkailuyrityksia nimeltd, silla tutkimuksessa on luvattu sailyttada vastaajien
anonymiteetti. Tarkoituksena on keskittyd myds matkailualaan tyollistajana, erityisesti
kaantamisen ja kielitaitoisten tyontekijoiden nakokulmasta. Lopuksi kasittelen kulttuu-

rienvalisté viestintad sekd asiakaspalvelijoiden Kielitaitovaatimuksia matkailualalla.

2.1. Matkailusta yleisesti

Tassa luvussa luon katsauksen matkailun erilaisiin maaritelmiin ja vertailen niita keske-
naan. Perehdyn matkailun muotoihin seka matkailijatyyppeihin ja taustoitan tutkimustani
matkailun ndkokulmasta. Liséksi esittelen matkailukehitystd pienen historiallisen ku-
vauksen avulla ja pohdin matkailun tulevaisuudennédkymié. Matkailun kasitteleminen
auttaa hahmottamaan matkailukehitysta ja nykypaivan matkailuyritysten haasteita, ja sen
kautta ymmartdmaan, miten naméa vaikutukset voisivat heijastua yritysten kaannos- ja

kadnnattamistoimintaan sekd k&&nndostarpeisiin.

Matkailuala on kasvava ja monipuolinen elinkeino, ja se on muuttunut merkittavasti ny-
kypaivaan tultaessa yhteiskunnallisen muutoksen seurauksena. Matkailu on herattanyt
kiinnostusta myos useilla tieteen aloilla, silla sen merkitys on kasvanut taloudellisesti,
kulttuurisesti, poliittisesti ja muilla tavoilla huomattavasti. (Kostiainen, Ahtola, Koivu-
nen, Korpela & Syrjdmaa 2004, 11-12.) Valkosen ja Veijolan (2008, 9) mukaan matkai-
lun on katsottu nykypéivéana olevan jopa yksi maailman merkittdvimmin kasvavista teol-

lisuuden aloista.

Matkailumaaksi kutsutaan valtiota, jossa kédy paljon ulkomaalaisia matkailijoita ja joka
saa sita kautta huomattavia matkailutuloja. Matkailumaan kehittymisen perusedellytyksia
ovat mm. luonnon ja kulttuurin vetovoima, riittdvan hyva talous (korkea elintaso, kehit-

tynyt yhdyskuntarakenne), poliittinen vakiintuneisuus ja turvallisuus, melko turvalliset



terveysolot sek& luonnonkatastrofien puuttuminen tai niiden pieni todenndkoisyys. Mat-
kailualueet panostavat luonnon- ja kulttuuriympéristojen vetovoimaan, ja ne on tuotteis-
tettu eli otettu matkailukéyttoon tekemaélla sinne tarvittavat palvelut, kuten majoitus-, ra-
vitsemus- ja ohjelmapalvelut. Voidaan sanoa, ettd matkailumaiden kérkijoukkoihin kuu-
luvat Euroopan Alppimaat, Valimeren maat, Yhdysvallat, Kiina sek& Iso-Britannia, jos
vertaillaan matkailijoiden lukuméaria. (Muoristo & Vesterinen 2009, 11-12, 15-16.)
Maailman tai Euroopan mittakaavassa Suomi ei ole matkailun suurvaltojen joukossa,
mutta matkailun vaikutukset Suomen kansantalouteen ja tyollisyyteen ovat huomattavia
(Tyrvéinen & Jarviluoma 2009, 32—-33). Matkailun tarkeytta Lapille kuvaa hyvin se, etta
matkailu tyollistad alue- ja kuntakeskusten ulkopuolella, yll&pitaa liikenneyhteyksia ja
nain ollen saavutettavuutta ja luo kokonaisvaltaista positiivista elinvoimaa maaseudulle
(Luiro 2015, 12). Osiossa 2.2. esittelen Suomen ja etenkin Lapin matkailualueen edelly-

tyksi& matkailijoiden vastaanottamiseksi ja houkuttelemiseksi eri puolilta maailmaa.

2.1.1. Matkailun historiaa

Matkailua on ollut eri muodoissaan jo vuosituhansien ajan, ja matkailun historia ulottuu-
kin muinaisen Egyptin aikaisiin juhliin, joihin tultiin katsomaan kuuluisia rakennuksia,
kuten pyramideja (Kostiainen ym. 2004, 16-19). Englantilainen Thomas Cook on esitetty
joukkomatkailun isénd, silld hdnen vuonna 1841 perustamasta, seuramatkoja maailman
eri kolkkiin jérjestavasta yhtiostdan tuli maailman suurin matkatoimisto (Vuoristo 2000,
11). Nykyisen matkailun pohja on teollisessa vallankumouksessa. Kaupungistuminen sai
aikaan vapaa-ajan lisadntymisen, liikenneyhteyksien paranemisen, kaupankéynnin vil-
kastumisen ja matkailupalvelujen tarpeiden kasvamisen. Massaturismi syntyi toisen maa-
ilmansodan jalkeen 1950-luvulla, kun mm. lentoliikenne ja matkailumarkkinointi kehit-

tyivat ja elintaso nousi. (Pesonen, Monkkonen & Hokkanen 2000, 10-11.)

Kostiaisen ym. (2004, 324) mukaan matkailijoiden madrét ovat kasvaneet rajahdysméi-
sesti viime vuosikymmenten aikana. Matkailuala on nykypdivana pirstaloitunut, ja mat-
kailutarjonta on tullut monimuotoisemmaksi. Massatuotannosta on siirrytty yha enem-
man yksil6llisyyden korostamiseen, mika ndkyy luonto-, kulttuuri- ja hyvinvointimatkai-
lussa. Maailman matkailujérjesté WTO on ennustanut, ettd luonto- ja kulttuurimatkailu
ja lyhyet lomat lisaantyvat sek& matkailukeskusten suosio nousee tulevina vuosikymme-

nind. (Kostiainen ym. 2004, 294.) Matkailun ymparistévaikutuksia on tutkittu yha enem-



man, ja ihmiset ovat huolestuneet yleisesti ympariston tilasta. On huomattu, ettd matkai-
luelinkeino itsessadn ja matkailijoiden oma toiminta jattavat jalkia ilmastoon, kasvillisuu-
teen, elaimistoon, ymparistoéon ja ekosysteemeihin. (Hemmi 1995, 16, 28.) Matkailijoi-
den ympéristovastuullisuuden herd&@minen ja ekologisesti kestavan matkailun suosio ai-
heuttaa haasteita nykypéivan matkailuyrityksille, mutta se voi olla myds hyva kilpailu-
keino erottautua samankaltaisia palveluja tarjoavista yrityksista. Tarkeimpiin matkailuun
sian merkitys, Venaja), monikulttuurisuus (tydyhteiso, luonnonilmiét) seké digitalisoitu-

minen (sosiaalinen media ja palvelut) (Taipale-Lehto 2012, 10).

2.1.2. Matkailun maaritelmia

Kostiaisen ym. (2004, 11) mukaan matkailu termin& voidaan maéritell& yksinkertaisesti
siirtymisend paikasta toiseen, mutta matkailun maaritelmisté ei ole paasty taysin yksimie-
lisyyteen eri alojen tutkijoiden keskuudessa. Erimielisyyksia on ollut esimerkiksi siita,
mitk& lukeutuvat kasitteen matkailu piiriin (onko esimerkiksi tydmatka matkailua?). Vuo-
riston (2003) ndakemykset matkailusta tukevat Kostiaisen ym. (2004) maaritelmad. VVuo-
riston (2003, 15) mukaan matkailulla tarkoitetaan ihmisten liikkumista ja toimintaa vaki-
naisen asuin- ja tydympariston ulkopuolella. Matkailua voidaan pitéa yleiskasitteena eri
aikoina ja kulttuuripiireissa tapahtuneelle matkailulle. Turismia kdytetddn usein myos
yleismerkityksessé tarkoittamaan matkailua. Turismilla tarkoitetaan varsinaisesti kuiten-
kin teollistuneiden yhteiskuntien matkailua, jolle on tyypillistd matkailun elinkeinojen
kasvu ja monipuolisuus, vapaa-ajan lisadantyminen, matkailun yhteiskunnallisen pohjan
laajentuminen sekd matkailuvélineiden tekninen kehitys. Turismi-sana otettiin kayttoon
1800-luvun alussa, ja sillé tarkoitettiin nédhtavyyksia kiertelevié kasvavia ihmisjoukkoja.
Massaturismilla puolestaan tarkoitetaan etenkin toisen maailmansodan jélkeen tapahtu-
nutta matkailun rajahdysmaista laajenemista, jolloin matkailupaketit tulivat alalle, paas-
tiin entistd kauemmas nopeammin, matkailun elinkeinot kasvoivat ja monipuolistuivat

sek& matkailu halpeni. (Kostiainen ym. 2004, 12.)

Boxberg & Komppula (2002, 9) kirjoittavat, ettd matkailu on yleistermi, johon kuuluu
seké vapaa-ajan matkailu, ettd liilkematkustus, kun taas turismi tarkoittaa vain vapaa-ajan-
matkailua. Englannin kielessa termin "tourism’ sijasta k&ytetdan usein kaksiosaista termia
’travel and tourism’, joka olisi suoraan kdénnettynd suomeksi ‘matkustus ja turismi’.

Naissé termeissa on eroavaisuuksia, silld turismiin (tourism) kuuluu aina matkustaminen,
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mutta matkustaminen (travel) ei aina ole turismia (tourism). (Boxberg & Komppula 2002,
9.) Hall, Muller ja Saarinen (2008, 5) huomauttavat, ettd turismin kasite vaikuttaa aluksi
yksinkertaiselta, mutta se osoittautuu ongelmalliseksi lahemmaéssa tarkastelussa, silla se
ei liity pelkéstaén lomaan ja vapaa-aikaan. Turismille on esitetty erilaisia maaritelmia: 1)
se voi olla lyhytaikaista matkustamista kotipaikan ulkopuolelle, 2) turismilla on vaiku-
tusta maaranpaahan, mutta myos matkailijan asenteisiin seka 3) turismi on vapaaehtoista

ja tarkoitettu vapaa-aikaan kuuluvaksi (Hall, Miller & Saarinen 2008, 6-7).

2.1.3. Matkailija

On esitetty yleisesti, ettd matkailija on henkild, joka liikkuu vapaa-ajan tarkoituksessa,
matka on vahintd&n vuorokauden pituinen ja matka ulottuu kotipaikan ulkopuolelle. Ta-
makadn madritelma ei ole aukoton, sill& se ei ota huomioon paivamatkailijoita. (Kostiai-
nen ym. 2004, 11.) Matkailua késittelevéassa kansainvalisessé kirjallisuudessa kasitteiston
pohjana on tunnettu YK:n vuonna 1979 esittdma matkailijan (tourist) méaaritelma
(Boxberg & Komppula 2002, 8; Vuoristo 2003, 16-17). Tassa méaaritelméssa matkaili-
jana pidetdédn henkil6g, joka matkustaa asuinpaikkansa ulkopuolelle vahintd&n 24 tunnin
ja enintddn yhden vuoden ajaksi muussa tarkoituksessa kuin ansiotulon hankkimiseksi
(Boxberg & Komppula 2002, 8). Kansainvélinen matkailija maaraytyy matkan paatarkoi-
tuksen mukaan, ja ndmé& matkat voidaan jakaa kolmeen padaryhméén eli 1) loma- ja vapaa-
ajan matkoihin, 2) tydmatkoihin ja 3) matkoihin muista syistd. Tama YK:n mééritelma
erottaa my0ds matkailijoista kohteen pdivakavijat ja vierailijat. (Muoristo 2003, 16-17.)
Nykydan YK:n alaisuudessa toimiva Maailman matkailujarjesté World Tourism Or-
ganization (UNWTO) (2014) rinnastaa turistin (tourist) ja yopyvén vierailijan toisiinsa
eli turisti viipyy kohteessa yon yli, mutta madritelméssé huomioidaan myos paivakavija
erillisena turistityyppind. Matkailija (traveller) on taas henkil6, joka liikkuu eri maantie-
teellisten alueiden vélilld missé tahansa tarkoituksessa tai kuinka kauan tahansa (UN-
WTO 2014).

Matkailijakasitettd madriteltdessé on erotettava toisistaan esimerkiksi tyématkailija ja vir-
kistysmatkailija (turisti), kansainvalinen ja kotimaan matkailija seké erityyppiset matkai-
lijat sen mukaan, millaista tietoa heista halutaan (Vuoristo 2000, 25-26). Matkailija eli
turisti on vapaa-ajanmatkailija, joka matkustaa virkistymisen, harrastusten, levon sek&

ystévien tai sukulaisten tapaamisen vuoksi (Boxberg & Komppula 2002, 8-9). Suomen



tilastokeskus (2016a) maarittelee matkailijan (tourist, overnight visitor) yopyvéksi mat-
kailijaksi, joka on matkakohteessa ainakin yhden yon maksullisessa tai maksuttomassa
majoituksessa. Kansainvélinen matkailija viipyy vahintdan yhden yon matkan kohde-
maassa. Kotimaanmatkailija taas viipyy véahintédan yhden yén matkan kohdepaikassa. Pdi-
vamatkailija tai paivakavija on henkild, joka ei yovy kohteessa. (Tilastokeskus 2016a.)
Vaikuttaisi silté, ettd yleinen matkailun mééaritelma eli vaatimus 24 tunnin oleskelusta ja
yopymisesta jattdisi ulkopuolelle paivamatkailijat. Toisaalta joissakin edell& mainituissa
maadritelmissé paivamatkailijat luetaan omana joukkonaan merkittavaksi matkailijaryh-

maksi.

Ulkomaalainen matkailija on siis henkild, joka tulee Suomeen vapaa-ajallaan tai muussa
tarkoituksessa jostakin toisesta lahtdmaasta. En rajaa tutkimuksessani pdivamatkailijoita
ulkomaalaisten matkailijoiden ulkopuolelle, silla esimerkiksi joulun aikaan Suomen Lap-
piin tulee paljon ulkomaalaisia tilauslennoilla. He saattavat viipya kohteessa vain paivan,
kuten vierailemassa Rovaniemella Joulupukin luona. Téllainen ryhma on siis merkittava
matkailuyritysten toiminnalle. Matkailijasta kdytan myods termié asiakas, joka on sovel-
tuva kasite matkailuyritysten taloudesta ja markkinoinnista puhuttaessa. Kaantamisessa
kaytetdan myds termid vastaanottaja, kun viitataan k&danndsten vastaanottajien kohderyh-
maan. Tassa tutkimuksessa on perusteltua kayttda molempia termeja matkailija ja turisti.
Matkailijaa siind mielessé, etten erottele ulkomaalaisten asiakkaiden tarkastelussa vapaa-
ajanmatkailijoita ja matkailijoita muussa tarkoituksessa ja turistia, silla Lapin matkailu
on hyvin kehittynyttd, ja matkailupalveluita tuotetaan asiakkaille monipuolisesti matkai-
lutulojen hankkimiseksi, ja isot matkailijaryhmaét kiertelevat joukkoina katselemassa La-

pin n&htavyyksia.

2.1.4. Matkailun muodot

Kuten aiemmista méaarittelyistd huomataan, matkailu on ilmidna monialainen, eika silla
ymmarretd pelkéstdadn loma-aikoina tapahtuvaa matkailua tai ulkomaille suuntautuvaa
matkailua (Vuoristo & Vesterinen 2009, 13). Matkailun muotoja on erilaisia, kuten huvi-
ja tydmatkailu, maan siséinen, kansainvéalinen ja kansallinen matkailu (Muoristo 2000,
22). Vuoristo ja Vesterinen (2009, 13-14) listaavat puolestaan matkailun muotoihin kuu-
luviksi kotimaanmatkailun, incoming-matkailun (ulkomaalaisten matkailu Suomeen), va-
paa-ajan matkailun, tyématkailun ja kannustematkailun (tydmatkailun muoto, jossa mat-

kalla keskitytaédn asetettuun tavoitteeseen). Matkailuun ei kuitenkaan lukeudu esimerkiksi
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s&annollinen litkkuminen tyo- ja asuinpaikkakunnan tai kodin ja koulun vélill4 oman ta-
lousalueen tai kunnan sisalla (Vuoristo & Vesterinen 2009, 14). Valtionrajat ylittdvaa
matkailua kutsutaan kansainvéliseksi matkailuksi, jossa on seké inbound- ettd outbound
-matkailua tai toisin sanoen incoming- ja outgoing-matkailua (Vuoristo 2003, 16). Out-
bound-matkailu tarkoittaa jostakin maasta ulkomaille suuntautuvaa matkailua (lahtémaa)
ja inbound-matkailu johonkin maahan ulkomailta suuntautuvaa matkailua (kohdemaa)
(Tilastokeskus 2016b). Tassa tutkimuksessa huomion kohteena ei ole matkailun muoto-
jen erottelu, joten matkailuyritysten asiakkaat voivat olla turisteja tai tyématkailijoita.
Kuitenkin tutkimuksessa keskitytdan nédkokulmana pelkastadn ulkomaalaisiin matkaili-
joihin Suomessa eiké kotimaanmatkailijoihin. N&in ollen lahemmassé tarkastelussa on
Suomen Lappiin suuntautuva inbound- tai incoming-matkailu seké ulkomaalaiset matkai-
lijat alueella. Seuraavassa osiossa 2.2. kasittelen perusteellisemmin Lapin matkailun ke-

hitystd ja alueen vetovoimatekijoitéa.

2.2. Lapin matkailun kehitys ja vetovoimatekij:it

Vuoristo ja Vesterinen (2009, 137) jakavat Suomen viiteen eri matkailualueeseen eli
Kulttuurialueeseen, Jarvialueeseen, Pohjanmaahan, Vaara-alueeseen ja Lappiin. Tassa
tutkimuksessa keskitytddn pohjoisessa Suomessa sijaitsevaan Lapin matkailualueeseen,
johon kuuluvat Kemin-Tornion-Aavasaksan seutu, ”Lapin portti” (Rovaniemi-Luosto-
Pyhatunturi), Kaamasen-Saariseldn-Vuotson matkailuvyohyke ja Léntinen tunturialue
(Yllas-Levi-Pallas-Olos-Hetta) (Vuoristo & Vesterinen 2009, 342). Lapin liitto (2016a)
jakaa puolestaan Lapin kahteentoista matkailualueeseen: Enontekid-Kilpisjarvi, Muonio-
Pallas-Olos, Yllas, Levi, Saariselké-Inari, Pyh&-Luosto, Suomu-Kemijarvi, Salla, Posio,
Rovaniemi, Tornionlaakso sekd Meri-Lappi. Ndiden matkailualueiden mukaan on haettu
tutkimuksen vastaajajoukko eli kyselylomake lahetettiin nailla Lapin eri matkailualueilla
sijaitseville hiihtokeskuksille ja matkailuyrityksille. Lappi on maantieteellisesti suuri
alue, ja siihen kuuluu 21 kuntaa, kuten Rovaniemi, Enontekid, Inari, Kemi ja Kolari. Ky-
lid Lapissa on yli 300. (Lapin liitto 2016b.) Lapin maisemasta puhuttaessa viitataan ylei-
sesti Metsa-Lappiin ja Tunturi-Lappiin, ja nditd maisemia vérittavat suot, eramaat, vesis-
tot, pohjoisen tunturijonot ja puuttomat, tundrankaltaiset ylangot. Lapissa matkailu on
keskittynyt matkailukeskittymiin seké kaupunkeihin. (Vuoristo & Vesterinen 2009, 342—
344.) Esittelen seuraavaksi Lapin matkailukehitystd, jotta voidaan paremmin ymmartaa

nykypéivana ulkomaalaisten matkailua Lappiin.
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2.2.1. Lapin matkailun historiaa

Lapilla on kiehtova ja kauas ulottuva matkailun historiansa. Varsinaisesti Lappi kehittyi
turistikohteeksi vasta 2. maailmansodan jélkeen, mutta Suomen Lapissa on kdynyt kan-
sainvalisid matkailijoita ja retkikuntia jo 1600- ja 1700-luvuilta lahtien (Vuoristo & Ves-
terinen 2009, 341; Itkonen-Kaila 2000, 79). Nama retket olivat reiteiltddn melko saman-
laisia, silla nykypéaivéaan verrattuna mahdollisuuksia laajaan retkeilyyn ei ollut (Iltkonen-
Kaila 2000, 79). Lappi on kiehtonut matkailijoita vuosisatojen ajan, esimerkiksi aarim-
maisten luonnonolosuhteidensa, pohjoisuutensa, alkuperéiskansan seké erikoisen luon-
tonsa ja rikkauksiensa vuoksi (Pekonen & Stén 2012, 9). Pihlaja (2012, 21-22) kirjoittaa,
ettd varhaiset Lappiin tulleet matkailijat tulivat alueelle sattumanvaraisen seikkailunhalun
innoittamana ja etenkin revontulten tutkimuksen vuoksi. Esimerkkeind suomennetuista
Lapin matkojen kuvauksista voidaan mainita ranskalaisten tiedemiehien (Regnard, Out-
hier ja Marmier) tekemat retket Suomen Lappiin 1600-1800-luvuilla. Muita tunnettuja
suomennettuja matkakuvauksia ovat G. Acerbin Matka Lapissa vuonna 1799 ja E. D.
Clarken Matka Lapin perukoille. (Itkonen-Kaila 2000, 79-80.)

Lappi oli tunnetuin alue Suomessa etelérannikkoa lukuun ottamatta vield 1700- ja 1800-
luvuilla, mutta se jai pois matkailukehityksestd, kun turistit kiinnostuivat laiva- ja juna-
matkailusta (Hirn & Markkanen 1987, 211-212). Lappia ei ollut tutkittu vielda 1800-luvun
alkupuolella luonnontieteellisesti kovinkaan paljon, joten monet tutkimusmatkailijat in-
nostuivat tutkimaan aluetta (Lokki & Stjernberg, 2012, 173). 1800-luvun puolessa valissa
Lapista 16ytyi kultaa Utsjoen Aimanjoelta, ja alueelle alkoi virrata matkailijoita. Viran-
omaiset varautuivat jarjestyksen yllapitamiseen seka kehittivat kulkuyhteyksia ja maja-
paikkoja. Vuonna 1898 Lapissa alettiin etsid jarjestelméllisesti malmia valtiovallan toi-
mesta. Uusi kultakuume Lapissa ajoittui 1940-luvun loppuun Lemmenjoen kultalgytojen
jalkeen. Kullankaivuu harrastuksena ja turismin muotona yleistyi 1980-luvulla ja jarjes-

telmallinen malminetsinta oli silloin voimissaan. (Kortman 2012, 229-233, 238-239.)

Lapin matkailu alkoi oikeastaan kunnolla 1920-luvulla Petsamon ja Jd&&meren tien sek&
autoliikenteen ansiosta (Hirn & Markkanen 1987, 211-212; Makinen 1983, 170). Lapin
I6ytamiseen vaikutti kehittyvien litkenneolojen lisdksi talvimatkailun alkaminen, ja Lapin
matkailuedellytykset oli luotu vuoteen 1938 mennessa (Hirn & Markkanen 1987, 227,
233). Partasen (1983, 196) mukaan Lapin matkailun pohja oli tunturihiihdossa ja lasket-
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telussa, jotka keksittiin 1930-luvulla. Matkailun kehittdminen yhdeksi Lapin peruselin-
keinoksi alkoi voimistua 1960-luvulla, koska silloin oli oikeita edellytyksia tarjota laa-
jassa mittakaavassa palveluita lomalaisille (Kinnunen 1983, 179). Pohjoisessa alettiin
1960-70-luvuilla kehittda talvimatkailuun sopivaa infrastruktuuria, silla alueen matkai-
lun kysynté liséantyi vapaa-ajan ja varallisuuden kasvun seké teiden ja muiden kuljetus-
reittien rakentamisen myota. Kuitenkin vield 1960—70-luvuilla lappilaiset kyl&t olivat hil-
jaisia maalaiskylia. (Jokinen, Mettidinen, Sippola, Tuulentie 2009, 61.) 1980-luvun puo-
livalissé alkoi ndkyva ja nopea kasvu, kun talviturismikeskuksia suunniteltiin, rakennet-
tiin ja laajennettiin vastaamaan kysynnan tarpeita (Hall ym. 2008, 225). Lapin matkailu
on kasvanut tasaisesti 2000-luvulla aina vuoteen 2008 saakka, jolloin maailmanlaajuisen
laman vaikutukset heijastuivat siihen. Vuonna 2010 Lapin matkailukysynta kaantyi jal-
leen kasvuun. (Luiro 2011, 14-15.) Nykypéivana Lapin matkailu on edelleenkin pitanyt
hyvin pintansa ja matkailijaméaéarat kasvavat vuosi vuodelta. Matkailukeskuksia kehite-
taan jatkuvasti vastaamaan seka ulkomaalaisten ettd kotimaan matkailijoiden tarpeita.

2.2.2. Lapin joulumatkailun kehitys

Yksi suurimmista matkailuvalteista Lapissa on Joulupukki ja sen ympdrille kehittynyt
joulumatkailu. Suomi on tunnettu ensimmaisena pohjoisena maana, joka kehitti jouluse-
songin ja tuotteisti idean Joulupukista Joulupukin pajakylassa Rovaniemelld 1980-luvulla
(Hall ym. 2008, 240). Suomessa havaittiin jo 1970-luvulla pienimuotoista joulumatkai-
lua, jolloin Lapissa kavi pienia saksalaisryhmia. Kuitenkin joulumatkailu Lappiin oli en-
nen 1980-lukua pientd, ja Lapin matkailun tilaan ei ollut kunnolla panostettu. Lapin jou-
lumatkailu alkoi vuonna 1984, jolloin British Airwaysin Concorde lensi ensimmaista ker-
taa Rovaniemelle ja toi mukanaan brittilaisia matkailijoita yhden péivéan ajaksi joulun-
viettoon. (Hakulinen, Komppula & Saraniemi 2007, 25-29, 31.) Lentojen maara kasvoi
merkittavasti vasta 1990-luvulla, ja suosio levisi Rovaniemeltd muillekin Lapin kentille,
kuten Enontekidlle, Kittilaan, Ivaloon ja Kemi-Tornioon (Hakulinen ym. 2007, 40, 44).
Vuosien kuluessa matkailijoiden Lapissa viettdmén ajan kestossa on tapahtunut muutok-
sia, ja 1980-luvun pdivéretket ovat muuttuneet yon tai usean yon viipymisiksi. 1990-lu-
vulla matkanjarjestéjien, ohjelmapalveluyritysten ja naapurimaiden Kilpailu Kiristyi. Vuo-
sien kuluessa ja matkailijamaarien kasvaessa Lapin lentokentilla alettiin karsid tilan ah-
taudesta ja tiloihin kiinnitettiin yhd enemmé&n huomiota, lentokentti& laajennettiin ja ylei-
sotiloja paranneltiin. 2000-luvulle tultaessa Lapin joulumatkailu kansainvalistyi ja moni-
puolistui. (Hakulinen ym. 2007, 51, 54-57, 61.)
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Matkailualalla kdydaan kovaa kilpailua siit4, mitka kohteet ja ideat myyvat parhaiten.
Matkailussa voidaan erottaa yhtend keskeisend vetovoimatekijan erilaiset juhlat, joista
joulu on talvikauden merkittavin yhdessd uuden vuoden kanssa. Joulunaika on tarkeé
matkailuvaltti, ja Suomen joulupukki onkin menestynyt hyvin eri maiden joulupukkien
valisessa kilpailussa viime vuosikymmenten aikana. Rovaniemen pohjoispuolella sijait-
see suosittu Joulupukin pajakyld ja Joulupukin Sali, missa joulupukki jakaa nimikirjoi-
tuksiaan. Lappi saa merkittavid matkailutuloja kymmeniltd tuhansilta ulkomaalaisilta
matkailijoilta, jotka tulevat joulun aikaan Englannista, Japanista ja muista maista joskus
jopa vain muutaman tunnin vierailulle. Joulupukki on yksi tarkeimmistd Suomen ja Lapin

matkailun vetovoimatekijoisté. (Kostiainen ym. 2004, 298-299.)

2.2.3. Vetovoimatekijoiden maarittelya

Alueen kysyntérakenne ja tyontévoima muodostuvat lahtéalueen fyysisesta ja yhteiskun-
nallisesta ympaéristosta, kun taas tarjontarakenteeseen ja vetovoimaan vaikuttavat kohde-
alueen toimintaymparistot (Vuoristo 2003, 20). Vuoristo (2003, 21, 28-30) méérittelee
tyontévoiman voimaksi, joka saa ihmisen tekemaédn kohdevalintoja ja lahtemé&an mat-
kalle, eli puhutaan tyontévoimatekijoistd, kuten ilmasto tai maan taloudellinen tila. Alu-
een vetovoimatekijat puolestaan houkuttelevat matkailijoita vierailemaan kohteessa
(Vuoristo 2003, 21). Matkailun kysyntaa voidaan siis nimittaa tyontdvoimaksi ja tarjon-
taa taas vetovoimaksi. Alueen vetovoimaan kuuluvat vetovoimatekijat ja muut attraktiot
(nahtavyydet, maisemat ja aktiviteetit) sekd niiden varaan muodostuvat palvelut (Vuo-
risto 2000, 17). Leinosen, Kauppilan & Saarisen (2007, 8) mukaan kuntien matkailulli-
seen vetovoimaan kuuluvat sijainti, korkokuva, vesipinta-ala, ilmastotekijat, matkailulli-
sesti tarkedt suojelu- ja retkeilyalueet seké luonnonnahtavyydet. He luokittelevat Suomen
matkailun aluerakenne 2005 -raportissaan Suomen kunnat matkailutarjonnan ja kysyn-
nan mukaan hierarkkisesti neljaan matkailuluokkaan A-D, ja ylimman A-tason matkai-
lukuntiin kuuluivat useat Lapin kunnat ja matkailukeskukset (Leinonen ym. 2007, 1).
Seuraavassa luvussa paneudun Lapin vetovoimatekijoihin ja selvitén, miksi se on suosittu

matkakohde ulkomaalaisten matkailijoiden keskuudessa.

Matkailualueen vetovoimaan kuuluu kokonaisuus, joka muodostuu luonnon- ja kulttuu-
rivetovoimasta sekd palvelujen laadusta ja omaperéaisyydesta. Matkailupotentiaalin késit-
teell& tarkoitetaan maantieteellisen sijainnin, luonnon, kulttuurin, véeston ja yhteiskunnan

ominaisuuksia, jotka ovat pohjana matkailukehitykselle. Matkailupotentiaaliin kuuluvat
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siis ne asiat, joilla vetovoima on muutettu varsinaiseksi tarjonnaksi (esimerkiksi majoi-
tuspalvelut). Sijaintipotentiaaliin kuuluu kaksi sisaltod eli maantieteellinen sijainti voi
toimia itsessaan vetovoimatekijand, mutta toisaalta maa voi sijaita lahella tarkeité laht6-
maita ja silla voi olla merkittdvaa eksoottista vetovoimaa. (Vuoristo & Vesterinen 2009,
16, 22.) Pohjoinen napapiiri kuuluu kansainvélisen matkailun tarkeimpiin ja tunnetuim-
piin maantieteelliseen sijaintiin perustuviin attraktioihin, ja napapiirin maisemassa néky-
matonta sijaintia on tuotteistettu matkailukayttoon kaikissa pohjoismaissa. Alueelliseen
vetovoimaan vaikuttavat myds matemaattis-maantieteellisen sijainnin aiheuttama vuoro-
kauden, vuodenaikojen ja valaistusolojen rytmi. Matkailuelinkeinoon kuuluu yhtena &a-
rimmaéisen ratkaisevana tekijana vuodenaikojen vaihtelu ja kausiluonteisuus. Pohjoismaat
ovat hyddynténeet matkailussaan ja markkinoinnissaan yéttdmien 6iden ja paivattomien

paivien eksotiikkaa, kaamosta ja kesdyon aurinkoa. (Vuoristo 2003, 55-56, 58, 77.)

2.2.4. Suomen ja Lapin vetovoimatekijat

Esittelen aluksi Suomen vetovoimatekijoité lyhyesti, silla ne vaikuttavat merkittavasti
Lapin alueen vetovoimatekijoihin ja niissa korostuvat osittain samanlaiset asiat. Taté
kautta on helpompi myds ymmartaa, miksi Suomi valikoituu ulkomaalaisten matkailijoi-
den matkakohteeksi. Suomesta puhuttaessa mielikuvat yhdistyvat tuhansien jarvien maa-
han seké& kesé- ja talviaktiviteetteihin. Suomella on etuna, ettd se on pitkd maa pohjois- ja
eteldsuunnassa, joten matkailuolot ja matkailuvetovoima vaihtelevat laajasti vuodenaiko-
jen vaihtelun ja topografian erojen vuoksi. (Vuoristo 2000, 57, 93.) Suomi nahdaan kan-
sainvélisessd matkailussa syrjdisend “erdmaana”, jossa on luonnonrauhaa (Vuoristo &
Vesterinen 2009, 33-34). Suurin osa Suomesta kuuluu pohjoisen pallonpuoliskon suu-
reen lumi- ja metséilmaston vyohykkeeseen, ja Suomessa on selkeé jako neljan vuoden-
ajan valilld. Suomea onkin mainostettu joskus lausahduksella ”Four seasons—four rea-
sons.” Vapaa-ajan kasvaessa jokaisesta vuodenajasta on tullut tarked matkailumarkki-
noinnin kannalta. Kuitenkin talvi on tarkein Suomen kotimainen ja varsinkin kansainva-
linen matkailupotentiaalinen vuodenaika, jolloin lumi ja jad nousevat tarkeiksi vetovoi-
matekijoiksi. (Vuoristo & Vesterinen 2009, 22, 25, 28.)

Suomen sijainnin nakdkulmasta vetovoimatekijoihin kuuluvat napapiiri, yottomat yot ja
paivattomat paivat eli kaamos. Suomessa on erikoistunutta kesé- ja talvimatkailua (ve-

neily, urheilukalastus, maastohiihto, laskettelu ja luonnossa liikkuminen), mutta Suo-
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messa ei ole kuitenkaan suuren luokan kansainvélisia ja tunnettuja nahtavyyksia matkai-
lijoiden houkuttelemiseksi. (Muoristo 2000, 70—71.) Valtakunnallisen matkailustrategia-
tyéryhman (2006, 14) mukaan Suomen matkailun luonnonmaantieteellisen perustan tér-
keimpiin tekijoihin puolestaan luetaan pohjoinen sijainti, vuodenaikojen rytmi, vesistot,
rannikot, saaristot, tunturit ja metsat. Suomen heikkouksia matkailumaana ovat matkai-
lupalvelujen saatavuus, korkea hintataso ja tuntemattomuus ulkomailla seké liian vahéi-
nen kansainvalinen matkailumarkkinointi (Valtakunnallinen matkailustrategiatyéryhmé
2006, 15).

seka nelja matkailuun sopivaa kautta (kevattalven hiihtokausi, valoisien 6iden kesakausi,
syksyn varikés ruska-aika ja joulun seka uuden vuoden vaihteen kaamosaika). Lapissa
sijaitsee suurin osa Suomen tarkeimmista luonnonnahtévyyksistd, kuten Kevon rotko-
laakso ja monet tunturit. Muita Lapin vetovoimatekijoitad ovat sijainti napapiirilla seka
joulupukkimyytti, jota hyédynnetdan eri tavoin, kuten jo aikaisemmin mainittiin. (Vuo-
risto 2000, 101-102.) Lappiin yhdistetdan usein késite ”Lapin kuume”. Kuumetta edes-
auttavat kesdayon aurinko, tunturimaisemat, saamelaiskulttuuri, alueen vérikés kultahisto-
ria, 1930-luvun autoturismi tarunhohtoisella Petsamon tielld, Joulupukin valtakunta, no-
peasti kehittynyt talvi- ja ruskamatkailu seka Lapin eramaisuus, talven lumisuus, pakka-
nen, kaamos ja revontulet. (Vuoristo & Vesterinen 2009, 341-342; Tuulentie & Sarkki
2009, 9.) Suomen Lappi on matkailualueena luonnonkaunis ja syrjéssé talouden keskuk-
sista, joten se houkuttelee rauhaa rakastavia matkailijoita lahelté ja kaukaa (Tuulentie &
Sarkki 2009, 9). Lapissa on tiettya eksotiikkaa ja taikaa, mika houkuttelee turisteja eri

puolilta maailmaa vierailulle.

2.3. Ulkomaalaiset matkailijat Lapissa

Pohdin t&ssd osiossa, millainen Suomi on matkailumaana ulkomaalaisten matkailijamaa-
rien nakdkulmasta ja Lappi sen tarkedna matkailualueena. Matkailun merkitysta valtiolle
ei voida kuvata tarkasti pelkéstaan ulkomaalaisten matkailijoiden ja matkailutulojen méé-
rillg, sill& maiden pinta-ala, vakiluku ja taloudellinen rakenne eroavat kesken&an. Mat-
kailijamaarien lukuja taytyy suhteuttaa mm. maan pinta-alaan, vékilukuun, bruttokansan-
tuotteeseen sekd ulkomaankauppaan. Matkailun jakautuminen ei ole edes vélttdmaétta sa-
manlaista koko maassa, silla sen sisélla voidaan erottaa erityinen alueellinen jarjestys eli

aluesysteemi kohteineen, keskuksineen ja reitteineen, kuten Suomen Lappi. Suurin osa
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kaikesta matkailusta on kotimaanmatkailua eli oma vaesto liikkuu ja lomailee kotimaas-
saan. (Vuoristo & Vesterinen 2009, 11-13.) Maahan tulevilla ulkomaalaisilla matkaili-
joilla on kuitenkin suuri merkitys matkailutulojen ja matkailukehityksen kannalta. Kaup-
pilan (2004, 214) mukaan useasta eri maasta saapuvien matkailijoiden my6té matkailija-
rakenne tulee monimuotoisemmaksi, eikd kohdealue ole end4 riippuvainen pelkastaan yh-
desta l&htomaasta, ja riskit ovat talloin pienemmét. Alue tulee tunnetuksi kansainvalisen
matkailun ja matkailijoiden ansiosta, miké taas vaikuttaa positiivisesti muiden toimialo-
jen vientiin. Kansainvalistymisen laajuutta voidaan analysoida matkailijoiden lahtémai-
den rakenteella eli tarkastella sit4, kuinka useasta eri maasta matkailijat tulevat kohdealu-
eelle. (Kauppila 2004, 73, 214.) Té&ssé tutkimuksessa selvitan esimerkiksi, mistd maista
suurin osa matkailuyritysten ulkomaalaisista asiakkaista tulee, ja tdmé puolestaan vaikut-

taa yritysten kaanndostarpeisiin ja asiakaspalvelijoiden kielitaitovaatimuksiin.

2.3.1. Matkailijatyypit

Vuoristo & Vesterinen (2009, 16) painottavat, ettd Suomen on vaikea luoda yleispatevaa
matkailumaaimagoa ja attraktiota, silla eri maiden matkailijat kokevat maan eri tavoin
riippuen idstd, ammatista ja muista tekijoista. Matkailijat voidaankin jakaa toisistaan erot-
tuviin matkailijatyyppeihin, ja ndma valitsevat alueet ja kohteet omien rakennepiir-
teidensd ja motiiviensa kautta. Né&ita tyyppeja voidaan kutsua myos markkinasegmen-
teiksi, silld yritysten on tarke&a tietdd matkailijatyyppien kysyntd ja tarpeet, jotta palve-
luita osataan kohdentaa oikein. Matkailijatyyppeja voi luokitella joko helposti luokitelta-
vien ulkoisten ominaisuuksien, kuten maantieteellisten (kotimaa, asuinpaikka), demogra-
fisten (ik&, sukupuoli), sosioekonomisten (koulutus, asema) ja aktiviteettien eli harrastei-
den mukaan seka sisdisten psykologispainotteisten ominaisuuksien (tarpeet ja motivaa-
tiot) mukaan. Kohdealueiden vetovoimatekijat ja kohteen vastaanottovalmius vaikuttavat
erilaisten matkailijatyyppien jakautumiseen eri matkailualueille ja matkakohteisiin.
(Vuoristo 2003, 36-37.) Kauppilan (2004, 73) mukaan matkailukysynt&& voidaan tarkas-
tella matkailijamé&éran ja matkailijarakenteen avulla, kun taas Vuoriston (2000, 49) mu-
kaan matkailijaprofiilin maarittelyll& pyritd&n havainnoimaan kuluttajakayttdytymista.
Matkakohteen valinnassa otetaan huomioon kéytettavissd oleva aika ja raha, yksilon
asenteet, motivaatio ja matkailutrendit sek& matkailukohteen ominaisuudet (Pesonen ym.
2000, 19). Matkailijoiden valintoihin vaikuttavat siis useat seikat ja taustatekijat, joista
edellisessd osiossa (2.2.4.) esiteltiin pelk&stdan alueen vetovoimatekijat vetdavana voi-
mana.
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2.3.2. Suomen ja Lapin matkailun pdamarkkinat

Suomi lukeutuu ylimpadn neljannekseen maailman maista, jos tarkastellaan matkailija-
madria ja matkailutuloja. Suomessa on runsaasti kotimaanmatkailua, mutta myos ulko-
maille matkustetaan merkittavan paljon. Suomi on matkailumaana melko suuri (337 000
km2), mutta meill& on pieni vaestomaara suhteutettuna siihen. Suomen sijainti on melko
hyva ja edullinen maailman merkittdvimman matkailijoiden lahtdalueen eli Euroopan
reunalla. Suomeen néhden Keski-Euroopan maat ovat hyvélla etdisyydelld, kuten myos
korkean elintason maat Ruotsi ja Norja. (Vuoristo & Vesterinen 2009, 11-13, 24.) Lapin
matkailun paadmarkkinat ovat jo kauan sijainneet Isossa-Britanniassa ja muissa Keski- ja
Etela-Euroopan maissa seka Vengjalla. Tarkeimpia maita ovat Iso-Britannia, Ranska,
Saksa, Vengja sekda naapurimaat Ruotsi ja Norja. Lapin matkailuelinkeinon Kilpailijat
ovat Pohjois-Norjassa ja Pohjois-Ruotsissa. (Luiro 2011, 16-17.) Vuoristo ja Vesterinen
(2009, 86) ovat samoilla linjoilla, silla heidan mukaansa tarkeimmaét incoming-matkailun
lahtdalueet Suomeen ovat lantinen Keski-Eurooppa, kuten Saksa ja Iso-Britannia, péaasi-
allisesti maantieteellisen l&heisyyden vuoksi Suomen naapurivaltiot sekd Euroopan ulko-
puoliset korkean elintason maat, kuten USA ja Japani. Vaikka ulkomaalaisten matkaili-
joiden méaarat ovat suuria, ovat kotimaan matkailijat suurin asiakasryhma Lapissa ja hei-
dan osuutensa Lapissa vierailevista matkailijoista 65 %. Talvella Lapissa k&y hiihtoloma-
laisia ja kesélla kiertomatkailijoita, vaeltajia ja ruskamatkailijoita sekd perheitd, ystavéa-

porukoita, mokkildisi, yritys- ja omatoimimatkailijoita. (Luiro 2011, 35, 49.)

Maailman matkailujarjesté WTO julkaisee tilastoja kansainvélisten matkailijoiden maa-
ran kehityksesta maittain ja suuralueittain (Muoristo 2000, 74). Suomeen on tullut ulko-
maalaisia matkailijoita tasaisesti toisen maailmansodan jalkeen, mutta heilahduksia on
sattunut esimerkiksi 1990-luvun laman aikaan. Vuonna 1972 Suomen majoitusliikkeissa
yopyi 1,5 miljoonaa matkailijaa, vuonna 2000 mé&éra oli jo kolminkertainen, ja viiden
miljoonan matkailijan yopymisen raja rikkoutui vuonna 2006. Paivékavijat huomioon ot-
taessa eniten matkailijoita Suomeen tuli Vengjalta (2,1 miljoonaa), Ruotsista (768 000)
ja Virosta (561 000) vuonna 2007 rajahaastattelututkimuksen mukaan. Jos tarkastellaan
majoitusliikkeissé yopyneitd matkailijoita, niin eniten Suomeen tuli matkailijoita Vena-
jalta, Ruotsista ja Saksasta. (Vuoristo & Vesterinen 2009, 97-99.)
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Vuonna 2007 Lapissa laskettiin 891 000 ulkomaalaisten yopymista. Lapissa ulkomaalais-
ten osuus matkailijoista oli kolmanneksi suurin eli 39 % Suomessa (Ahvenanmaa ja Uu-
simaa edelld). Noin 70 % ulkomaalaisista matkailijoista saapuu Suomen Lappiin talvella.
(Vuoristo & Vesterinen 2009, 103, 344.) llmailulaitoksen vuosikertomuksen mukaan
kansainvalisilla tilauslennoilla tuli Pohjois-Suomen lentoasemille marras-joulukuussa
2004 yhteensd 180 000 matkustajaa (saapuneet, lahtevat ja vaihtaneet matkustajat). Noin
puolet néisté oli saapuvia matkailijoita. Tilauslentoja tehtiin 530. Joulumatkailijoita saa-
pui Rovaniemelle, Kittilaan, Enontekidlle, Ivaloon ja Kemi-Tornioon. Vuonna 2006 len-
tomatkustajia tuli Lappiin yhd enemman, mutta brittildisten osuus matkustajista vaheni
muihin maihin verrattuna. Aluksi joulumatkailijat olivat paasaantoisesti brittilaisia, mutta
joukossa on nykydan myds ranskalaisia, italialaisia, espanjalaisia ja saksalaisia. Joulu-
matkailu Lappiin keskittyy paéasiallisesti marras- ja joulukuuhun, mutta venélaisia tulee
my06s tammikuussa loppiaisena. Matkat kestavét yhdestd paivasta seitseméén tai jopa
kahdeksaan. (Hakulinen ym. 2007, 10-11.)

Ulkomaalaisten vierailijoiden yopymisié tilastoitiin Suomen majoitusliikkeissa noin 553
000 y6pymisvuorokautta joulukuussa 2015, miké oli 10,4 % kasvua verrattuna edellisen
vuoden 2014 joulukuuhun. Kotimaisten matkailijoiden yopymisia kirjattiin 836 000 yo-
pymisvuorokautta, miké tarkoittaa 4,7 % kasvua viime vuoteen. Lapin majoitusliikkeissa
ulkomaalaisten yopymisia oli runsaat 264 000 yopymisvuorokautta, mik& on 10,3 % kas-
vua edellisen vuoden joulukuuhun 2014 verrattuna. Brittiléisille matkailijoille kirjattiin
Lapin majoitusliikkeissa 123 000 vuorokautta (9,3 % kasvua), ranskalaisille 25 000 ker-
taa, espanjalaisille 11 000 ja italialaisille 8 000 kertaa. Suurinta kasvu koko Suomen osalta
oli kiinalaisilla turisteilla, joiden yopymisissa tapahtui 34,0 % kasvua. (Visit Finland
2016.)

2.3.3. Markkinointi

Markkinoinnilla tarkoitetaan kaikkea sita toimintaa, jossa asiakas on yhteydessa organi-
saatioon tai saa jotain kautta tietoa siitd. Perinteisesti ajateltuna markkinointi on toimin-
taa, jolla tuotteet ja palvelut myydaan. Markkinointiviestinta k&sittdd sen, miten yrityksen
nykyisille ja tuleville asiakkaille kerrotaan yrityksen tuotteista. (Pesonen ym. 2000, 29,
47.) Markkinointiviestinndn avulla potentiaalinen asiakas kiinnostuu yrityksen palve-
luista, ja sill& tahdataan kaupantekoon. Markkinoinnin synonyymeina kaytetaan yleiskie-

lenkdyttssd sanoja mainonta ja myynninedistdminen. (Boxberg, Komppula, Korhonen &

19



Mutka 2001, 16.) Matkailumarkkinoinnin tarkoituksena on edistdd matkailupalvelujen
tuotantoa ja kauppaa, ja markkinointi kohdistuu matkailukuluttajiin eli matkailijaseg-
mentteihin. Yritysten taytyy olla selvilld matkailijatyypeistd ja -ryhmista, jotta markki-
nointi, mainonta seka tarjonta kohdistuvat oikein. (Vuoristo 2000, 38, 47.) Hemmi (1995,
336) kirjoittaa, ettd matkailun markkinoinnilla yritetadn tyydyttad matkailijoiden tarpeet
ja toiveet, vaikuttaa matkakohdevalintoihin ja -pa&toksiin, kasvattaa yrityksen markkina-
osuutta ja kannattavuutta, lujittaa matkailijoiden kohdeuskollisuutta seké parantaa yrityk-
sen imagoa. Markkinointiviestinnassa luodaan odotuksia, jotka yrityksen pitaa tayttaa asi-
akkailleen (Boxberg & Komppula 2002, 47). Markkinointikanavat ovat toimijoita tai toi-
mintoja, jotka pyrkivat herattdméan asiakkaan huomion, kiinnostuksen ja ostohalun yri-

tyksen tuotetta tai palveluja kohtaan (Boxberg ym. 2001, 17).

Matkailualalla yrityksen toimintaa voi markkinoida esimerkiksi messuilla, tutustumis-
matkoilla, esitteilla tai internetissa (Boxberg ym. 2001, 17). Jotta internetsivuilla saadaan
kaikki hyoty irti, sivuja pitaa jatkuvasti paivittaa ja ulkoasua pitaa sovittaa sivuilla kévi-
joiden tarpeisiin. Suomen matkailun kehittdminen ja markkinointi ovat riippuvaisia yh-
teistyostd. (Pesonen ym. 2000, 17, 75.) Internet on muuttanut matkailua merkittavasti,
silla matkailupalveluiden kauppa kay yha enemman sielld, joten verkostoitumisen ja pal-
veluiden markkinoinnin taytyy olla monipuolisempia (Luiro 2011, 32). Kyselyllani sel-
vitin, mill4 keinoin matkailuyritykset markkinoivat toimintaansa ulkomaille, esimerkiksi
esitteill& ja internetsivuilla. Markkinoinnissa on huomioitava, ettd matkailuyritysten vies-

tit ja esitteet pitda yleensa kaantaa monille kielille kannattavan toiminnan yllapitamiseksi.

2.4. Lapin matkailukeskukset

Tassa tyossa olen tutkinut yritysten k&&nndstoiminnan lisdksi myds Lapin matkailukes-
kusten kaannostoimintaa, silla olen selvittdnyt matkailukeskusten sisalla toimivien mat-
kailuyritysten ja hiihtokeskusten toimintaa, jotka muodostavat yhdessé alueen matkailu-
keskuksen. Suomen Lapin matkailukeskukset ovat kehittyneet hiihtokeskusten ymparille,
joten seuraavassa kasittelen matkailukeskuksen késitettd ja sen jalkeen hiihtokeskuksia ja
matkailuyrityksid. Tuulentie & Sarkki (2009, 13) kirjoittavat, ettd matkailukeskuskési-
tettd ei voida méaéritella taysin yksiselitteisesti, ja on olemassa erikokoisia matkailukes-
kuksia: pienemmaéssa mittakaavassa tdmé on jonkin nédhtavyyden ympadrille perustettu yk-

sittdinen matkailuyritys ja isoimmillaan useita attraktioita sisaltavé (pad)kaupunkikeskus.
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Vuoriston (2003, 151) mukaan matkailukeskuksilla tarkoitetaan matkailuyritysten ja pal-
veluiden sijaintipaikkaa, jonka toiminta on riippuvainen erilaisten kohteiden, nahtavyyk-
sien, tapahtumien ja reittien olemassaolosta. Kauppila (2004, 3) on tutkinut matkailukes-
kusten kehitysprosessia ja aluekehitysvaikutuksia paikallistasolla neljassa Pohjois-Suo-
men suuressa matkailukeskuksessa (Levi, Ruka, Saariselka ja YIl&s). Ne ovat matkailu-
keskuksia, silla ne toimivat laajasti paikallistasolla, niiden padasiallinen toiminta on mat-
kailu, ja se painottuu luontoattraktioiden ja matkailupalveluiden varaan. Pohjois-Suo-

messa matkailun kehittdminen on kohdistettu matkailukeskuksiin. (Kauppila 2004, 2, 13.)

Matkailukeskukset ovat alueellaan merkittavia keskuksia, ja niilld on térked yhteys
omaan ymparistoonsd, mutta toisaalta ne kuuluvat talouden periferiaan, joka on riippu-
vainen kaukaisemmista keskuksista, matkailijavirroista, sijoittajista ja yleisesté arvostuk-
sesta (Tuulentie & Sarkki 2009, 11). Talviurheiluun erikoistuneet vapaa-ajanviettokes-
kukset kuuluvat tyypillisimpiin matkailukohdetyyppeihin, joissa attraktioina ovat talvi ja
lumi, suhteellisen pitkakestoinen lumipeite, kohtuulliset korkeuserot seka riittavan suuri
alue. Lappia voidaankin pitaa tyypillisend esimerkkind vetovoimaisesta periferia-alu-
eesta, joka on kuitenkin kehittynyt valtakunnallisesti tarkeaksi matkailualueeksi, vaikka
se onkin kaukana péaéakeskuksista. Lapissa voi ndhda Suomen oloihin verrattuna merkit-
tavan suuria ja kaupunkimaisesti rakennettuja paikallisia matkailukeskittymid, joissa on
maksullisia majoitusliikkeitd ja yksityisten ja yhteisdjen omistamia loma-asuntoja. (Vuo-
risto 2000, 101-102, 137.) Matkailukeskusten pitaa olla vetovoimaisia, niilla pitaa olla

hyva infrastruktuuri, saavutettavuus ja palveluvarustus (Boxberg ym. 2001, 72).

2.4.1. Hiihtokeskukset

Vuoristo ja Vesterinen (2009, 128-129) madrittelevét hiihtokeskukset yleensa haja-asu-
tusalueilla sijaitseviksi, matkailuyritysten ja -palvelujen sijaintipaikkana toimiviksi seka
attraktioiden ja matkailureittien l&heisyyteen sijoittuviksi. Suomessa toimiva Suomen
Hiihtokeskusyhdistys ry (lyhenne SHKY) on aktiivinen tiedottaja ja markkinoija, joka
valvoo hiihtokeskusten etuja (Boxberg ym. 2001, 57). Suomen Hiihtokeskus ry:n inter-
netsivuilla on listattuna 70 hiihtokeskusta koko Suomen alueella (Suomen Hiihtokeskus
ry 2016). Hiihtokeskukset eivét ole endd perinteisesti pelkastéan talvimatkailukohteita,
silla ne markkinoivat itsedan nykyaan myaos olemalla auki ympdri vuoden tarjoamalla ke-

sdaktiviteetteja, kuten kesékelkkaratoja ja maastopyorareitteja. Hiihtokeskuksilla on eri-
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laisia sesonkeja, kuten ensilumen sesonki ja joulusesonki riippuen markkinoiden kysyn-
nastd. Talvella harrastetaan etenkin moottorikelkkailua, lumilautailua, laskettelua sek&
hiihtoa, ja kausi alkaa marraskuun alussa ja jatkuu jopa toukokuun alkuun. Lumetusko-
neet pidentavat kausia. (Hall ym. 2008, 229, 231.)

2.4.2. Matkailuyritykset

Matkailuyrityskasitetta on vaikea madritelld yksiselitteisesti, mutta yhtend perustana on
pidetty tulorahoitusta. Jos yritys saa tulorahoituksesta yli puolet matkailusta, se on mat-
kailuyritys. (Pesonen ym. 2000, 10.) Matkailuyritt&ja toimii yrityksessd, joka tarjoaa mat-
kailijoille majoitus-, ravitsemus-, ohjelma- tai liikennepalveluja tai jonka toimeentulo pe-
rustuu matkailijoilta saataviin tuloihin (Boxberg ym. 2001, 10). Matkailupalveluja tuot-
tavan yrityksen padmaarana on saada palvelunsa markkinoille helposti asiakkaan saata-
ville ja l6ydettavaksi. Yritys pyrkii kehittdmaéan palveluitaan koko ajan markkinoinnin
avulla. Jarkevélla hinnoittelulla luodaan asiakassuhteita ja jarkeistetaan yrityksen toimin-
taa. Toimivan matkailuyrityksen tulee kommunikoida asiakkaan kanssa tehokkaalla ta-
valla ja tuote on yksinkertaisesti ostettavissa. Matkailualan yrittajyys on helppoa, ja mo-
net aloittelevista yrittdjistd ovat matkailualalla omien toidensa ohella sivutoimisesti. He
alkavat tyoskennelld matkailualalla harrastuksen tai maataloustuotannon ohessa aloitetun
majoitustoiminnan kautta. (Boxberg ym. 2001, 16, 48.) Lapissa voidaan sanoa olevan
noin 1000-1600 matkailualoilla toimivaa yritystd, vaikkakin rajauksessa pitdd huomioida

se, ettd matkailu sijoittuu toimialaluokituksessa useaan eri luokkaan (Luiro 2015, 13).

Kaésittelen vield lahemmin ohjelmapalveluyritysten ideaa, silla kyselyn vastaajajoukko oli
tarkoitus koota ohjelmapalveluihin keskittyvistéd yrityksista. Matkailukeskusten alueella
toimii yleensa useita pienid, jopa yleensa samankaltaisia tuotteita tarjoavia ohjelmapal-
veluyrityksid, kuten moottorikelkkasafariyrityksid. Ohjelmapalveluilla tarkoitetaan tuot-
teistettuja palveluita, jotka jadvat varsinaisen matkustamisen, majoittumisen ja ravintola-
palveluiden ulkopuolelle. (Boxberg ym. 2001, 128-129.) Ohjelmapalveluille on yhteista
se, ettd ne panostavat aina johonkin tiettyyn teemaan, esimerkiksi luontoon, kulttuuriin,
viihteeseen, liikuntaan tai terveyteen (Heindluoto 2002, 133). Leinonen ym. (2007, 8)
listaa ohjelmapalvelujen joukkoon kuntien urheilu- ja virkistyspalvelut, ohjelmapalvelu-
yritykset, huvi- ja teemapuistot, perhe- ja harrastuskohteet, festivaalit, tapahtumat ja

kongressikeskukset. Useimmissa ohjelmapalveluyrityksissé toiminta on pienimuotoista
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kooltaan ja resursseiltaan, myytévia tuotteita on yksi tai muutamia, niissé on véhan hen-
KilOstod, varusteita ja tiloja (Boxberg ym. 2001, 128). Pesonen ym. (2000, 13) on samaa
mieltd Boxberg ym. (2001) kanssa siitd, ettd Suomessa ohjelmapalveluyritykset ovat
kooltaan yleensa pienid ja ne keskittyvat tiettyyn luonto- ja kulttuuritoimintaan kausi-
luonteisesti. Ohjelmapalveluyritysten yhteydessé voidaan havaita yhteistyoverkosto, silla
ohjelmapalvelun sisaltyessa palvelupakettiin, sithen voidaan liittd&d muitakin matkailupal-
veluita, kuten majoitusta, ruokailua ja kuljetuksia. Matkailun ohjelmapalveluilla on ny-
kyaan keskeinen asema, silla toiminnalliset ja elamykselliset tuotekokonaisuudet ovat ky-
syttyja. (Boxberg ym. 2001, 128-129.)

2.5. Matkailuala tyollistijini

Valkosen ja Veijolan (2008, 9) mukaan matkailu tyollistad suurta joukkoa ihmisié ja alalla
on monia eri ammattinimikkeitd. Suomessa matkailuala ty6llistaakin noin 80 000 henki-
164, ja jos mukaan lasketaan osa-aikaiset ja kausitydlaiset, luku on useita satoja tuhansia.
Suurimpana ty0llistajané ovat kuljetuspalvelut, hotelli- ja ravintola-ala sekd matkatoimis-
tot ja muut myyntiorganisaatiot. (Pesonen ym. 2000, 11.) Matkailu on Lapissa toiseksi
merkittavin elinkeino, ja se voi tyollistaa joissakin kunnissa jopa 40 % tyollisista (Vuo-
risto & Vesterinen 2009, 344). Matkailu voi pitaa paikallisen vaen kotiseudullaan, ja se
on yksi harvoista Lapille sopivista yritysmuodoista (Partanen 1983, 185). Matkailu onkin
usein todella merkittdva maaseudun elinkeino ja tyollistajé alueella (Vuoristo & Vesteri-
nen 2009, 96). Matkailu on tyévoimavaltainen palveluala, mutta matkailualalla tyonteki-

joiden arvostus on edelleen heikkoa ja palkkaus matala (Luiro 2011, 78).

2.5.1. Matkailutyo

Perinteisiin toihin kuuluvat maaseudun elinkeinot ovat muuttuneet rajusti vuosikymmen-
ten aikana (Tuulentie & Hakkarainen 2008, 43). Iso osa maaseudun tyopaikoista kuuluu
nykyéan palvelusektorille, miké nékyy etenkin Lapissa ja sen matkailukeskuksissa. Elin-
keinorakenteen muuttuminen alkutuotannosta palvelutuotantoon on ollut Lapissa jyrkem-
pééa kuin muualla Suomessa. Viime vuosina Lapin tydpaikkamaaréat ovat lisdantyneet yk-
sityiselld palvelusektorilla, eniten matkailussa ja muilla siita riippuvaisilla aloilla. Mat-
kailu on nykypaivéna kehittynyt alaksi, jolla voi saada elantonsa paatyna ja joka otetaan
huomioon varteenotettavana alana ammattia valitessa. (Hakkarainen 2009, 132-134.) La-

pin syrjaseuduilla porotalous ja luontaiselinkeinot ovat kuuluneet merkittavimpiin tulon-
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lahteisiin, ja ne ovat edelleenkin sitd monille talouksille. Luontoon suuntautuva luonto-
matkailu on kasvattanut suosiotaan, mutta tamé matkailu k&yttd4 usein samoja maita po-
ronhoidon kanssa. Tdma voi aiheuttaa maankaytollisia riitoja poronhoidon ja matkailun
valille. (Sarkki 2009, 160.)

Matkailun kasvu on aiheuttanut Lapissa ammattitaitoisten tydntekijoiden pulaa (Vuoristo
& Vesterinen 2009, 344). Talvimatkailusesonki on Lapissa hyvin kiireinen, ja motivoitu-
nutta tydvoimaa voi olla vaikeaa 10ytad, silla alueen nuoret eivét kiinnostu alueen palve-
luammateista, vaan muuttavat muualle (Lamminen, 2015). Pelkastaan paikallinen tyo-
voima ei riitd paikkaamaan Lapin matkailukeskusten tyévoimapulaa, silla Lapin vaesto
ikaantyy ja véhenee liséksi koko ajan. Tyontekijat vaihtuvat kausittain suuresti, ja joka
sesongiksi pitaé palkata uudet tyontekijat. Matkailukeskuksissa tydskentelee seka paikal-
lisia, ettd ulkopuolelta tulleita sesonkitydntekijoitd. Naméa ryhmaét voivat kokea matkailu-
tyon erilaisena, joko positiivisena tai negatiivisena kokemuksena. Sesonkity6léisten asu-
misolot voivat puhuttaa ja asuntojonot ovat pitkid. Sesonkity6 on raskasta, mutta siita voi
saada todella hyvaa tyokokemusta tai opiskelijat voivat suorittaa silloin harjoittelu- tai
tyossdoppimisjaksojaan. Sesonkityo voi olla myds pako normaalista arjesta ja mahdolli-
suus nauttia talldin Lapin luonnosta, maisemista, harrasteista ja ilmapiiristad. Tyonteki-
joilla voi olla erilaisia suhteita paikkaan ja paikallisyhteisoihin, esimerkiksi ulkopaikka-
kuntalainen sesonkityontekijé ei ole koskaan ennen ké&ynyt alueella ja on itsekin ik&an
kuin turisti, ja toiset ovat voineet viettaa sielld paljonkin aikaa lomillaan. (Hakkarainen
2009, 141, 145, 150.) Jos matkailukeskuksiin liitetddn myonteisia mielikuvia, osaavia
matkailualan tai muiden toimialojen tyontekijoita on helpompi rekrytoida ja saada jaa-
maan toihin alueelle. Alueen vapaa-ajanpalvelut ja ajanviettomahdollisuudet vaikuttavat
tyontekijoiden asumisviihtyvyyteen. (Kauppila 2004, 87.)

2.5.2. Tyontekijo6ilta vaadittavat ominaisuudet

Matkailussa tydskentelevat ovat tottuneet selkedan vuodenkiertoon, sesonkiluonteisuu-
teen, epasaannolliseen tybaikaan ja jatkuvaan kiireeseen. Matkailuun kuitenkin yleensa
liitetd&n ajatukset viihteestd, glamourista ja luksuksesta. (Veijola 2008, 28—33.) Valkonen
ja Veijola (2008, 10) méaarittelevat matkailutyon ominaispiirteiksi esimerkiksi sesonki-
luonteisuuden, osa-aikaisuuden ja freelance-keskeisyyden. Matkailutyota ei aina arvos-
teta, sill4 palkkaustaso on melko alhainen. Ty0 on kuitenkin vaativaa ja siina tarvitaan

monia eri taitoja, kuten vastuunottamista, joustavuutta ja sitoutumista. Tyontekijan on
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otettava huomioon asiakkaansa ja pyrittdva luomaan luottava vuorovaikutussuhde. Mat-
kailualan tyopaikkailmoituksissa hakijalta edellytetdan yleensd matkailualan yleisié tai-
toja (monipuolista kielitaitoa ja tyékokemusta), mutta myods palveluhenkisyyttd, jousta-
vuutta, oppimiskykya seké tiettyd persoonallista otetta tyéhon. Ty kattaa monia eri teh-
tavid ja se vaatii itsendisyytta. Tyontekijén tdytyy osata lukea asiakkaita ja ottaa huomi-
oon heidan erilaiset taustansa. (Valkonen 2008, 10, 51-52, 58.) Matkailualan toissa ar-
vostetaan asiakaspalvelutaitoja, luotettavuutta seka ahkeruutta. Asiakaspalvelijan taytyy
tuntea eri kulttuurit, ja hanella pitaa olla monipuolinen kielitaito; tyo tarjoaa mahdolli-

suuden kehittd4d omaa kielitaito- ja kulttuurintuntemustaan. (TE-palvelut 2014.)

Tulevaisuuden osaamistarpeiksi matkailu- ja ravitsemisalalla on listattu mm. kielitaito,
kulttuuriosaaminen, turvallisuus-, riskinhallinta- ja kriisiosaaminen seka verkosto-osaa-
minen. Matkailualan ammattilaisten yleisiin osaamistarpeisiin voidaan lukea kielitaito
(etenkin suomi, ruotsi ja englanti), hyva yleissivistys, oman kulttuurin tunteminen ja ar-
vostaminen, laatu-, ymparisto- ja turvallisuusosaaminen seka yleinen tieto- ja viestinté-
tekniikan hallinta. (Taipale-Lehto 2012, 5, 22.) Yritys tai organisaatio tarvitsee monipuo-
lista ja riittdvan korkeatasoista henkilokunnan kielitaitoa kansainvélistymisen ja kilpailu-
kyvyn kannalta. Kielitaito sisaltda paljon muutakin kuin vain kielen ymmartdmista ja
tuottamista, se tarkoittaa lisdksi laajempaa kulttuurista osaamista ja argumentointi- seka

esiintymistaitoja. (Sajavaara 2010.)

2.6. Kulttuurienvilinen viestinti ja asiakaspalvelijoiden
kielitaito

Dervinin & Keihdan (2013, 19) mukaan kulttuurienvalisyys ei ole mikaan uusi ilmid, silla
ihmiset ovat tavanneet muiden kulttuurien jésenia kautta aikojen. Suomesta on tullut
1990-luvulta 1&htien kansainvélisempi ja monipuolisempi toimija, joten taalla tarvitaan
yhteiskunnan avoimuutta ja kulttuurienvalisen viestinnan osaajia. Kansainvélisen liikku-
vuuden ja turismin lisaantyessa 1980-luvulla kulttuurintutkimuksesta tuli suosittu tutki-
muskohde monilla aloilla, kuten historiassa, kulttuurienvalisessa viestinnassa ja kielitie-
teessa. Kulttuuri ei tarkoita pelkastddn korkeakulttuuria, kuten taidetta ja tiedettd, vaan
sill& viitataan jonkin ihmisryhman eldaméntapaan. (Dervin & Keihds 2013, 22, 30, 103.)
Sivuan tutkimuksessani kulttuurienvalista viestint&, silla etenkin matkailu on ala, jossa
erilaiset kulttuurit ja niiden edustajat kohtaavat. Kulttuurien tapojen ja kaytantéjen tun-

nistaminen vaikuttaa viestin vélittdmiseen ja matkakohteen esittelyyn, silla tarjoamalla
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eksotiikkaa asiakkaan omalla kielella voidaan luoda elamystarjonnasta houkuttelevampaa
erilaisille asiakasryhmille. Eri maista ja kulttuureista tulevia turisteja pitaa osata késitella
heidan kulttuurilleen ominaisesti, jotta matkailukokemuksesta tulee mahdollisimman
miellyttdva ja matkailija saa rahoilleen vastinetta seka valitsee matkakohteen myohem-

minkin.

Kulttuuri muokkaa kaikkia kielig, joten kieli paljastaa asioita puhujien kulttuurista. Ta-
vallisessa kielenké&ytossa tatd ei vélttdmattd huomaa, silla kielenpuhujat ovat sisalla
omassa kulttuurissaan, ja se edustaa heille kaikkea normaalia ja luonnollista. Kulttuuri
pitaa sisallaan sellaisia ihmisten ominaisuuksia, jotka ovat opittuja, eivatkd synnynnéisia,
ja se periytyy sosiaalisessa vuorovaikutuksessa. Kulttuuri on siis ryhméan yhteinen omi-
naisuus. Osa kulttuuria on (myos) kieli, jolla kokemuksia voidaan ilmaista. (Idstrom &
Sosa 2009, 7.) Vaikka vieraan kielen hallinta olisi hyvaa, se ei vield takaa onnistunutta
viestintdd. Kulttuurienvalisten taitojen tarkastelussa tulisi ottaa huomioon se, ettd kom-
munikointitilanteessa ihminen tuo esille eri puolia itsestaan ja yhteisoistd, joihin han kuu-
luu. Vierasta kieltd puhuttaessa voi olla vaikeaa kontrolloida kaikkia merkityksia ja sa-
vyjd, ja talloin voi esimerkiksi loukata toista tiedostamattaan. (Dervin & Keihds 2013,
122-125.) Matkailualan tyontekijéiden Kielitaitoon kuuluu véistamattda myos kulttuurin
tuntemus, silla heidén taytyy luoda aito ja miellyttava kokemus turisteille, jotta heratetdaén
luottamusta ja turvaa esimerkiksi useiden péivien safareilla. Kaikkia asiakkaita ei voi ké-
sitelld valttaméatta samalla tavalla, vaikka kaytettdisiin samaa kielta englantia, silla esi-
merkiksi eteldeurooppalaiset voivat vaatia sosiaalisempaa ja aktiivisempaa otetta op-

paalta, kun taas japanilaiset voivat olla pidattyvaisempia.

Hyva ammattitaito vaatii hyvaa kielitaitoa, ja kommunikatiivinen kielitaito voi olla edel-
Iytyksend tyeldman asiantuntijatehtdvissa, etenkin kansainvalisissé yrityksissa (Airola
2003, 80). Suomen kieli on kielen& harvinainen, joten vieraat kielet ovat tarkedssa mer-
kityksessa kansalaistaidoissa ja ammattiosaamisessa koulutuksessamme, ja kielet ovatkin
pakollisia aineita (Huhta, Johnson, Lax & Hantula 2006, 12). Tydeldmassa on valttina
kokonaisvaltainen kieli- ja viestintataito. Vieraan kielen hallinnalla ymmarret&én sellaista
taitoa, jonka avulla henkild ymmaértaa ja pystyy kayttamaan kielta riittdvan tarkasti, suju-
vasti ja tilanteeseen sopivasti, jotta se tayttdd henkilon viestintatarpeet. Kielitaito on ky-
kya luoda ja tulkita merkityksia kielenkayttotilanteissa kielellisen tiedon avulla. (Takala

1998, 14.) Palvelun laatutekijéna viestinta tarkoittaa, ettd asiakkaalle puhutaan sellaista
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kieltd, jota han ymmartad. Tamé ymmarrys ei aina liity kielitaitoon, vaan asiakaspalveli-
jan tulee varmistaa, ettd asiakas ymmartad termit samalla tavalla, esimerkiksi kuinka pitk&
on “’pitkd vaellus”. (Boxberg & Komppula 2002, 57.) Kielitaidon merkitys on kasvanut
ulkomaalaisten matkailijoiden maaran kasvaessa. Parhaimman kielitaidon matkailualalle
saa, jos opintojen vaiheessa on mahdollisuus opiskella tai tyoskennelld ulkomailla. (Kin-
nunen 1983, 183.) Kostiainen ym. (2004, 303) mainitsee yhdeksi Suomen vahvuus- ja
vetovoimatekijaksi koulutetun ja kielitaitoisen henkilokunnan. Lappilaisten asiakaspal-
velijoiden persoonallista ja ronskia otetta, murretta ja eksoottisuutta on kehuttu (Boxberg
& Komppula 2002, 46-47).

Valkosen ja Veijolan (2008, 10) mukaan matkailussa on erdénlaista kulttuurista voimaa,
joka vaikuttaa merkittavasti paikkojen ja alueiden suhteisiin sek& niiden identiteetteihin,
silla eri kulttuuripiireista lahtoisin olevat matkailijat kokevat uusia kulttuureita ja tuovat
mukanaan omia kéaytantdjaan ja tapojaan. Kulttuuri liittyy lisdksi vahvasti nakemyksiin
kaantamisesta, silla kdantaminen on kulttuurien valittamista. Kaikki tekstit pitavét sisal-
l&&n kulttuurisia merkityksié, joiden ymmartdmiseen kaantdja tarvitsee lahtokulttuurin
syvaa tuntemusta. Kaantgjalta vaaditaan kielellisen kompetenssin lisaksi kulttuurista
kompetenssia eli kykya toimia asianmukaisesti Kielellisesti ja ei-kielellisesti, tiedostaa
oma asemansa oman kulttuurinsa jasenend ja kykya ennustaa seka estaa kulttuurieroista
syntyvid mahdollisia vaarinkésityksié. (Bod6 2009, 70-71.) Késittelen k&antamisen kult-
tuurista ndkdkulmaa tarkemmin tuonnempana esitellessani kasitysta toimintateoriasta lu-
vussa 3.3. Seuraavaksi siirrytadn késittelemaan tutkimusaihetta kaannostieteellisesta na-

kdkulmasta.
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3. Kiédnnos- ja kiddnnittimistoiminta

Tassé osiossa kasittelen [ahemmin k&annods- ja k&annattamistoimintaa, jonka ymparille
olen tutkimusaiheeni tarkemmin rajannut. Madrittelen ensiksi, mité tarkoitan k&antami-
sellé tassa tutkimuksessa, ja muita yleisesti tunnettuja kasityksid kaantamisesta. Tarkas-
telen k&annos- ja kaannattdmistoiminnasta sekd matkailusta tehtyja aikaisempia tutki-
muksia, erityisesti nojautuen Kakon (1998) ja Lahteenlahden (2008) opinnéytet6ihin. Ta-
man jalkeen erittelen k&annosprosessin kulkua Reissin ja Vermeerin skoposteorian ja
Nordin toimintateorian ja tekstityyppien kautta. Selvenndn ammattikaantajilta vaadittavia
taitoja, jonka jalkeen Kirjoitan ké&éntdjien tyollistymisesta sekd tyotehtavistda matkai-

lualalla.

3.1. Mitia kdantiminen on?

Kéantaminen ja tulkkaus kuuluvat ikivanhoihin kulttuurienvalisen kanssakédymisen muo-
toihin. Kulttuurien historia entisista ajoista nykypaivaan asti nayttaa, ettd kaantamisella
on ollut tarked merkitys tiedon, taiteen, erilaisten elamankatsomusten ja ndkemysten le-
vidmisessd. Voidaan sanoa, ettd kulttuurit rikastuvat kd&ntdmisen ja kaantajien valityk-
selld. (Tommola 2006, 11.) K&antdminen eli kielirajojen ylitse tapahtuva kommunikointi
on yhta vanhaa kuin itse kieletkin, ja se oli ensin olemassa suullisena ja myéhemmin
kirjoitustaidon synnyttya kirjallisena (Ingo 1990, 11). Maallikoiden ajatukset kaantami-
sestd eroavat usein varsin paljon k&antdmisen ammattilaisten ndkemyksista, silla ne pe-
rustuvat kouluaikaisiin kokemuksiin. Esimerkiksi 1950-60-luvuilla, jolloin suuret ikaluo-
kat olivat koulutielld, kaantamisella tarkoitettiin lahinna vieraan kielen sanojen ja raken-
teiden opettelua. Vasta 1980-luvulla kd&nndstutkimuksessa oli vilkasta toimintaa, ja
kaantamista uudelleenarvioitiin, jarjestettiin seminaareja sek& julkaistiin uusia kaanta-
misté késittelevia teksteja. (Leppihalme 2001, 51-53.)

Maallikon ndkdkulmasta voidaan ajatella, ettd l&hes kaikki useampaa kielta osaavat ovat
joutuneet kdantdmaan tai tulkkaamaan tietyissa yksittaisissa kanssakaymistilanteissa, ku-
ten tulkkaamaan vierasmaalaisen matkailijan puhetta kaupoissa (Janis 2001, 71). Maalli-
kot ajattelevat vieldkin k&&ntdmisen olevan mekaaninen prosessi, jossa yhden kielen sanat
korvataan toisen kielen sanoihin, ja johon kykenee vierasta kieltd hallitseva sanakirjan
omistaja tai kahta kielt4d puhuva henkil6. Kédantdaminen ei kuulu kuitenkaan tavalliseen

arkipdivéiseen kielenkayttoon, vaan siind edellytetdén erityisvalmiuksia ja tekniikoita,
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jotka eivét ole mahdollisia suoraan erinomaisellakaan kielitaidolla. Kédantaminen on vaa-
tivaa asiantuntijatyotd, joka mahdollistaa kansainvéliset yhteydet, monikielisten jarjesto-
jen toiminnan seké globaalistuvan liike-eldman ja tiedonvélityksen. (Tommola 2006, 10.)
Kielitaito- ja kadnnostaito eivét ole synonyymeja, vaan kielitaidolla tarkoitetaan yhden
tai useamman kielen rakenteen ja ilmaisuvarojen osaamista, mutta k&annostaidossa vaa-
ditaan kahden tai useamman kielen vélisté sillanrakentamista ja taitoa tunnistaa kahden
kielen rakenteet, ilmaisuvarat, kielenkayttonormit ja kulttuuritaustat (Ingo 1990, 72).
Maallikoiden harhaanjohtavat ndkemykset kaéntdmisestd voivat johtua siitd, ettd Suo-
messa kaantdjan ja tulkin ammattia ei ole suojattu mitenk&an eli kuka tahansa voi toimia
janimittaa itsedan kaantajéksi tai tulkiksi, vaikka hén ei olisi kaynyt siihen soveltuvaa ja
virallista koulutusta (Janis 2001, 77).

Ingon (1990, 23) mukaan kaantdminen méaaritellaan yleisesti tarkoittavan tiedon tai sano-
man siirtdmista lahtokielesta kohdekieleen. Matkailuyrityksille ldhettdmasséni kyselyssa
madrittelin kaantdmisen tdmén Ingon (idem.) maaritelman avulla sitd tdydentéen oppi-
mani mukaan eli "Ké&éntamiselld tarkoitetaan tissd kyselyssd viestin vilittdmistd 1ahto-
kielestd kohdekieleen ja -kulttuuriin eli kahden tai useamman kielen valilla tapahtuvaa
viestintdd”. Kadntamisen tarve syntyy silloin, kun joku tai jotkut haluavat tietda vieras-
kielisen tekstin sanoman tai joku tai jotkut haluavat ilmaista jotain vieraalla kielella (Janis
2001, 69).

Kéaantamisessa lahdetaan liikkeelle 1dhdekielell tuotetusta merkityskokonaisuudesta eli
lahdetekstista. Lahdeteksti on tilanteeseen sidottu viesti, joka on tarkoitettu saman kieli-
sille lukijoille tai kuulijoille. Kéantamisessa tdman viestin merkitykset vélitetaan toisella
kielelld, kohdekielella, toiseen kieli- ja kulttuuripiiriin tarkoitettuna kohdetekstina. Kaéan-
ndsprosessin osatekijoihin kuuluvat viestit, tuottajat, vastaanottajat, kdantajat vastaanot-
tajan ja tuottajan kaksoisroolissaan seka koodijarjestelmat, joihin viestien rakentaminen
perustuu. (Tommola 2006, 11-12.) Kéantdmisessa on aina kyse Kirjoittamisesta tietyssa
tilanteessa ja ajassa, tietylle vastaanottajalle ja tiettyyn tarkoitukseen. Nykyaan kaanta-
misentutkimuksessa on yhd enemmén kiinnitetty huomiota itse k&annosprosessiin seké
kaannoksiin ja on haluttu selvittdd, miten erilaisia teksteja kadnnetéan ja mika merkitys
niilla on yhteiskunnassa. Ké&antdjankoulutuksessa painotetaan vastaanottajan, toimeksi-

annon ja k&&nndsten vastaanoton merkitysté. (Oittinen 2000, 265-267.)
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Ké&antdminen on inhimillista ty6td, ja kddnnosprosessi ei ole koskaan taysin samanlainen,
sill4 tuloksena on ainutkertainen kaannds. Kaannoksen pitad olla hyvalaatuista, siind kay-
tetddn hyvaa kielta ja alkuperaisen viestin siséltd on valitetty tarkkaan ja virheettémasti.
Palvelu on laadukasta asiakkaalle, jos se vastaa hdnen odotuksiaan ja muita kokemuksi-
aan; palvelun korkea taso seka laadukkuus pitdisi olla varmistettavissa etukéteen. (Janis
2001, 67, 75.) Kaantdminen ja siihen kuuluvat monimuotoiset tehtavét sisaltavat myos
kulttuurien tuntemuksen. Kéantdmisessé pitdd ymmartad kulttuurien erilaisuutta, niihin
liittyvia tyypillisid asenteita ja viestintatapoja. (Tommola 2006, 9.) Kaannodstyo ei ole siis
ainoastaan kielellisell& tasolla tapahtuvaa toimintaa (Ingo 1990, 23). Kulttuurienvélista
viestintaa kasiteltiin lyhyesti osiossa 2.6., ja palaan tdhan vield myéhemmin funktionaa-

lisia kdannosteorioita kasittelevassa luvussa 3.3.

3.2. Aikaisemmat tutkimukset

Matkailuyritysten k&dannos- ja kdannattamistoimintaa tai vieraskielistd viestintaa ei ole
tutkittu kovinkaan laaja-alaisesti Suomessa. Muutamia opinndytet6itd on tehty yliopis-
toissa ja ammattikorkeakouluissa, joissa on keskitytty matkailualan yritysten tai muiden
organisaatioiden Kielitaidon ja k&&ntdmistoiminnan tarkasteluun eri puolella Suomea.
Pelkastaan Lapin matkailuyrityksiin keskittyvaa tutkimusta kddnndstoiminnasta ei ole ka-
sitykseni mukaan aiemmin tehty, mutta tyontekijoiden kielitaidon tasosta on muutamia
tutkimuksia alueen yrityksista. Tutkimusten painopisteind on ennemminkin ollut matkai-
lualan tekstien késitteleminen ja niiden kaannosten tarkastelu seké vertailu suomen ja toi-
sen vieraan kielen valilla. Suomessa on tehty muiden alojen yritysten kielitaidon kartoi-

tuksia sekd aikuisvéeston kielitaitoa on tutkittu monipuolisesti.

Ty6eldman kielitaidon kartoituksia on ollut Suomessa jo 1970-luvulta lahtien (Airola &
Piironen 2005, 11). Tutkimusten tarve lisdantyi huomattavasti 1980-luvulla ja edelleen
1990-luvulla, silla kiihtyva kansainvalistyminen loi yrityksille viestintatarpeita vierailla
kielilla (Airola 2003, 79-80). Ne lisaantyivat entisestdadn, kun Suomi liittyi EU:hun
vuonna 1995. Ndiden kielitaitokartoitusten tarkoituksena oli saada tietoa tyoeldmassé tar-
vittavasta kielitaidosta, jotta oppilaitosten kieltenopetus voitaisiin jarjestaa siten, ettd se
vastaisi tydeldman tarpeita. Kartoituksia on tehty seka valtakunnallisesti ettd alueellisesti.
(Airola & Piironen 2005, 11.) Suomessa on tutkittu Euroopan mittakaavassa ennatyksel-
lisen paljon eri alojen kielitaidon tarpeita 70-luvulta l&htien ja etenkin 90-luvulla. Kysei-

set tutkimukset ovat osoittaneet, etta kieli- ja viestintitaidon tarve kasvaa jatkuvasti.
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(Huhta, Jaatinen & Johnson 2006, 33.) Useita viestintdongelmia on havaittu suullisissa
tilanteissa, kuten Suomessa toteutetut tyGeldman Kkielitaitotarkoitukset ovat néayttaneet
vuosien saatossa (Airola 2003, 79). Seuraavaksi esittelen muutamia matkailualan kaan-
ndstoimintaan ja kielitaitoon keskittyvid opinnaytetdita sekd muita samaan teemaan liit-
tyvia tutkimuksia Suomessa. Syvennyn késittelemaan aluksi tarkemmin Kakon (1998) ja
Lahteenlahden (2008) graduja, silla ne olivat tutkimukseni ja kyselylomakkeeni pohjana.

3.2.1. Matkailualan kaannostoimintaa kartoittavia
tutkimuksia

Kakko (1998) on tutkinut pro gradu -tutkielmassaan suomalaisten luontomatkailuyritys-
ten vieraskielista viestintdd ja niiden k&annos- ja kdannattdmistoimintaa. Kakko (1998)
oli kiinnostunut tietdmé&an, miten suomalaiset yrittajat viestivat ulkomaalaisille asiakkail-
leen, milloin oma Kielitaito ei ole tarpeeksi riittdva, mistd ja millaisin Kriteerein saadaan
téhan ratkaisu, ja ovatko kaantdjien palvelut tarpeellisia ja tyydyttavid. Kéannosteoreetti-
sessa osiossa keskityttiin funktionaalisiin kdanndsteorioihin ja etenkin Holz-Manttarin
translatologiseen toimintateoriaan. Kakko (1998) laati kyselykaavakkeen ja lahetti sen
postitse Suomessa sijaitseville 40 luontomatkailuyritykselle. Kyselyyn vastasi 22 yri-
tystd. Suomalaisten luontomatkailuyritysten mukaan kaantajien palvelut olivat keskimaéa-
rin liian kalliita, eikd tyon laatuun voinut aina luottaa. Kaanngstaitoa vaativat tehtavat
annettiin yleensé muille kielenpuhujille kuin ammattikaantajille, vaikka ammattikaanta-
jien palveluista olisi tietoa. K&&nnosprosessi néhtiin liian vaivalloisena ja aikaa vievéna.
Liséksi pidettiin tarkedna, ettd kaantaja tuntee yrityksen seka alan erikoissanaston. Ulko-
maalaisia asiakkaita palveltiin mielellaan heidan aidinkielellaan aina kun se oli vain mah-
dollista, mutta yleisimmin kaytettiin englantia, toisena ruotsia ja kolmanneksi saksaa.
(Kakko 1998.)

Lahteenlahti (2008) on puolestaan selvittdnyt opinndytetydssadn suomalaisten mikro- ja
pienikokoisten majoitusalan yritysten kaannos- ja tulkkaustoimintaa seké kielitaitotar-
peita. Han keskittyi tarkastelemaan esimerkiksi matkailun mahdollisia kielellisida haas-
teita, majoitusliikkeiden ulkomaalaisten asiakkaiden maérien muutosta koskevia seuraa-
muksia ja asenteita sekd ammattik&antdjien merkitysta yritysten kaannostoiminnassa.
Lahteenlahti (2008) toteutti lomakekyselyn vuonna 2007 ja sai 35 vastausta Suomen eri

matkailualueilta. Kyselyssé haluttiin selvittdd, kuinka paljon majoitusliikkeet kayttivéat
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hyvakseen ammattilaisk&antéjien ja -tulkkien palveluita ja oliko kaantamisen ja tulkkauk-
sen tarve kasvanut sek& miksi yritykset kayttivat tai eivat kayttdneet ammattilaisia kdan-
tdmiseen. Vastausten perusteella valtaosa majoitusliikkeista kaansi kahdelle tai useam-
malle kielelle. Lahes kaikki kaansivat englanniksi, jonka jélkeen eniten saksaksi, vena-
jaksi ja ruotsiksi. K&annospalveluja kaytettiin kohtalaisesti, mutta yleensd kaannostyo
hoitui yrityksen siséisin voimin. Suurin osa vastaajista sanoi kayttavansa mm. omaa kie-
litaitoista tyontekijaénsa kaannostoiden toteuttamisessa. Ammattikaantajia kaytti kuiten-
kin jopa yli puolet yrityksistd. Suurimmalta osalta yritysten henkilékunnasta vaadittiin
englannin ja ruotsin kielen taitoja. Eniten pulaa oli ven&jan kielen taidosta, sitten saksan,
ruotsin ja ranskan kielista. Isolla osalla yrityksistd oli asiakaspalvelussa kolme vierasta
kielta eli englanti, ruotsi ja saksa. Kaikki yritykset vastasivat kdantavansa jollekin kielelle
ja reilusti yli puolet kahdelle tai useammalle kielelle. Ammattikaantajia valittiin luotetta-
vuuden, kokemuksen, edullisuuden ja lyhyiden toimitusaikojen perusteella. (Lahteenlahti
2008.)

Muita pro gradu -tutkielmia ovat esim. Lautaméen (2000), Kodisojan (2004) seké& Pelto-
lan (2005) matkailua kasittelevét opinnédytety6t. Lautaméki (2000) tutki suomalaiselle
yleisdlle tehtyjen matkailuesitteiden kaantdmista saksankieliselle kohdeyleisolle funktio-
naalisten kdanndsteorioiden nakdkulmasta. Kodisoja (2004) puolestaan keskittyi selvitta-
maan Turun alueen matkailualan organisaatioiden kayttdmaé vieraskielista viestintag, sen
tarvetta ja kéyttoa seka eri yksikoiden kdannattdmistoimintaa. Peltola (2005) kasitteli tut-
kimuksessaan matkailualan ja sen liitannéispalvelujen tarjoajien saksan kielen taitoa seké

saksalaisen lahtokulttuurin ja oman kotiseutukulttuuriin tuntemuksen tasoa.

3.2.2. Aikuisten kielitaitoa kartoittavia tutkimuksia

Hyvonen (2013) tutki opinnaytetydssédén rovaniemeléisten matkailualan yritysten kieli-
taidon tasoa matkailualan tyontekijoille suunnatun kyselyn avulla mm. selvittamalla, mité
kielia alueella osattiin ja arvostettiinko Kielitaitoa. Heikkinen (2013) on tutkinut opinnay-
tetydssaan kulttuurienvélisen viestinnén eri tilanteita majoituspalveluyrityksen vastaan-
otossa seké viestinnéllisid ongelmatilanteiden syité haastattelemalla Rovaniemen hotel-
lien vastaanottovirkailijoita. Nikka (2011) puolestaan tutki opinnédytetydssaan oululaisten
yritysten tyonantajien arvostamaa kielitaitoa, kaytettavia kielid ja kielenkayttotilanteita

kyselyn avulla. Kuusela (2013) tarkasteli opinndytetydssaan tamperelaisten museoiden
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tarjoamia vendjankielisia kielipalveluita asiakkaille sek& kehitysehdotuksia vengjéankieli-

sille kéavijoille suunnatun kyselyn keinoin.

Airolan ja Piirosen (2005) tutkimus kartoitti sosiaali- ja terveysalan nykyisia ja tulevai-
suuden kielitaitotarpeita, yleisimpia Kielitilanteita, henkiléston kielitaidon ja kulttuurin-
tuntemuksen hallintaa seké kielitaidon merkitysta rekrytoinnissa ja toimipaikoissa jarjes-
tettavad kielikoulutusta. Tyoelaman kielitaitokartoituksissa ja tulevaisuuden osaamistar-
peissa nousi esille kansainvalisyysosaaminen, kielitaidon kommunikatiivisuus ja kulttuu-
rienvalinen viestintd. Kielitaitoa tarvitsevissa yrityksissé tarvitaan myds kulttuuritie-
toutta, sillda kommunikointi vieraalla Kielelld tapahtuu eri kulttuureista tulevien kanssa.
Kulttuuritietoudessa tarkedd on oman maan kulttuuritaustan tunteminen seka tiedot
muista kulttuureista. (Airola & Piironen 2005, 26-27, 31.) Terveys- ja sosiaalialalla mel-
kein kaikissa toimipaikoissa tarvittiin Kielitaitoa, ja tarkeimmaksi kieleksi nousi englanti.
Terveys- ja sosiaalialan tyonantajien mukaan suurimmaksi osaksi henkildston englannin
kielen taito oli riittdvad, mutta venajan osaamattomuus oli selkeé puute. (Airola & Piiro-
nen 2005, 66, 82.)

Airolan (2011) selvityksen tarkoituksena oli tutkia kansainvalistymisen ndkokulmia poh-
joiskarjalaisissa yrityksissé ja Pohjois-Karjalan ammattikorkeakoulussa. Kohteena olivat
yritysten kansainvalinen liiketoimintaosaaminen, tulevaisuuden kansainvalistymisen ta-
voitteet ja yritysten sekéd oppilaitosten yhteistyd. Tutkimus tehtiin yhteistydssé Pohjois-
Karjalan kauppakamarin kanssa helmikuussa 2010 www-kyselyné, johon vastasi 309 yri-
tystd. Jopa yli kolmannes vastaajista ajatteli, ettei heilld ollut tarpeeksi valmiuksia kan-
sainvaliseen liiketoimintaosaamiseen, ja kolmannes halusi tukea ja apua kansainvalisen
toiminnan suunnittelu- ja alkuvaiheissa. Kansainvalisiin tehtaviin tulevalta tyontekijalta
vaadittiin ensisijaisesti kommunikointivalmiuksia, neuvottelu- ja yhteistyotaitoja seka
kielitaitoa. (Airola 2011, 15.)

Sartonevan (1998) koostamassa arvioinnissa oli tarkoituksena tuottaa kuvaus suomalai-
sen aikuisvéeston vieraiden Kielten taidosta ja vieraiden kielten koulutustarpeesta. Aikuis-
vaestosta 72 % arvioi osaavansa vahintaan yhta vierasta kieltd, ja eniten osattiin englantia
(66 %) ja ruotsia (55 %) (Takala 1998, 40, 52). Muita yritysten kielitaidon kartoituksia
ovat mm. Koskinen (1993), Huhta (1999) seké& Airola (2004). Kéytetyimmat kielet EK:n
jasenyrityksissa vuonna 2013 olivat suomi (97 %), englanti (76 %), ruotsi (47 %), vendja

(29 %) ja saksa (14 %). Osaamistarpeen on ennustettu kasvavan EK:n jasenyrityksissé
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nykyisin kayt0dssé olevien kielten osalta Idhivuosina seuraavasti: vendja 70 %, kiina 58
%, viro 40 %, italia 38 %, englanti 35 %, saksa 29 % ja espanja 28 %. (EK 2014, 8, 12.)

3.3. Kiannosprosessi ja funktionaaliset kidnnosteoriat

Ké&anndsprosessi voidaan nahda eréénlaisena sillanrakennuksena, silla 1ahtokohtana on
lahtokieli ja sen analyysi, kun taas toisessa laidassa on kohdekieli, jonka varassa kaantéja
tekee kadnnokselle sen lopullisen muodon (Ingo 1990, 64, 108). Ingon (1990, 109) mu-
kaan kaannosprosessi koostuu kolmesta vaiheesta eli analyysista, siirrosta ja uudelleen-
strukturoinnista eli muotoilusta, ja ndma vaiheet vuorottelevat keskendén. Kaannospro-
sessissa on eri rooleja, kuten kd&dnnoksen tarvitsija, tilaaja, lahdetekstin tekstintéja, kaan-
t4j&, kohdetekstin soveltaja ja kohdetekstin vastaanottaja (Haapaniemi & Lukander 1991,
4). Tarkastelen tassé luvussa kadnndsprosessia, sillé tutkimukseni yhtena tavoitteena on

selvittad matkailuyritysten tekstien kdanndsoperaatiota ja siihen osallistuvia toimijoita.

Kéantamisentutkimus on kulttuurisidonnaisten tekstien tuottamisen erikoislaji. Kaannos
ei ole transferina ainoastaan kielellinen, vaan myds kulttuurinen. Kaantamista tarkastel-
laan k&&ntdmisen prosessina, timén prosessin tuotoksena seké néiden valisiné yhteyksina.
(Reiss & Vermeer 1986, 7-8.) Funktionalistisessa tai funktionaalisessa kadnngdsteoriassa
kaannosviestina on siis kokonaisuus, eika ainoastaan kieleen liittyvéa toiminta tai koodin-
vaihto (Tommola 2006, 17). Kéantdmisen funktionaaliset lahestymistavat ovat peraisin
kaannostieteen yleisestd skoposteoriasta, jonka saksalainen Hans J. Vermeer toi julki
myo6haan 1970-luvulla ja 1980-luvun alussa (Nord 2010, 120). Seuraavaksi kasittelen 18-
hemmin skoposteoriaa, jonka jalkeen siirrytddn Nordin toimintateoriaan seké Reissin &

Vermeerin tekstityyppeihin.

3.3.1. Skoposteoria

Merkittavinta kdantdmisen tutkimuksessa 1900-luvulla on ollut sen havaitseminen, etté
oikean ja hyvéan kd&dnnoksen maérittely riippuu k&annoksen tarkoituksesta eli mitd varten
k&annetaan (Janis 2001, 72). Saksalaisen Vermeerin innoittamana 1970-luvulla siirryttiin
samuuden ihannoinnista tarkastelemaan kaanndsten vaikutuksia ja tarkoitusta skoposteo-
rian mukaisesti. Huomiota kiinnitettiin siihen, ettd kd&dnnoksilla on joku tehtéva, joka nii-
den pitaé tayttdd. Huomio siirrettiin ndin ollen alkutekstin kirjoittajasta kohdekieliseen
lukijaan. (Oittinen 2000, 268.) Kaannostutkijat Vermeer ja Katharina Reiss ovat kehitta-
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neet skoposteorian, jonka nimi tulee kreikan tarkoitusta merkitsevésté sanasta. Skopos-
teoriassa laatua arvioidaan maarittaméalla kadnnoksen tarkoitus, ja kd&dnnos nahdaén in-
formaatiotarjouksena lahtotekstista. Teoriassa on luokiteltu tekstityyppeja ja tekstilajeja
kayttotarkoituksen kannalta, ja niiden méaarittdminen auttaa paattamaan, miten teksteja
tulisi kaantad ja miten laatua arvioida. (Janis 2001, 72.) Kyseisié tekstityyppeja késitel-
I44n mydhemmin osiossa 3.3.3. Matkailualan teksteja on luontevaa tarkastella skoposteo-
rian kannalta, silla matkailualan tekstit erikoisalana keskittyvét vahvasti tekstin tarkoi-
tukseen eli funktioon, vastaanottajaan seka kulttuurienvalisyyteen. Matkailuyritykset pyr-
kivat kda&dnnoksillaan houkuttelemaan vieraskielisid ja vieraasta kulttuurista tulevia asiak-

kaita kayttdmaan yrityksen palveluita ja kdymé&an kohteessa toistekin.

Reiss ja Vermeer (1986, 55) maarittelevat kddntamisen seuraavasti: “Kaiken kddntdmisen
ratkaiseva tekijd on kddnnoksen tarkoitus”. Skoposteorian I&htokohtana on ajatus siita,
etta kaantaja/tulkki kaantaa/tulkkaa tietylle vastaanottajaryhmalle tuottajan tai lahettdjan
tekeman lahdetekstin. Teoriassa ei siis huomioida mahdollista toimeksiantajaa (kuten
kaannostoimisto) tuottajan ja kaantgjan valissa tai onko kaantaja saanut toimeksiannon
l&hde- vai kohdekulttuuriin kuuluvalta henkil6lta, mill4 on vaikutusta kd&nnosstrategioi-
den valintaan. Tekstin tuottamisessa otetaan huomioon tietty tarkoitus, pddmaaran saa-
vuttaminen sekd vastaanottaja tai vastaanottajaryhma. Tekstin tuottaja ja vastaanottaja
ovat viestintadkumppaneita tilanteessa, ja heilld on omat sosiokulttuuriset sidoksensa, yk-
sil6llinen taustansa, aikansa ja paikkansa. Kulttuurilla on vaikutusta siihen, mité sanotaan
ja Kirjoitetaan, mista puhutaan ja kuinka sanottava muotoillaan. Kaikessa k&dantamisessa
lahdetaan liikkeelle aikaisemmin tuotetusta lahdetekstista ja se johtaa toista kulttuuria
varten luotuun kohdetekstiin. K&antdminen voidaan néin ollen madritella informaatioksi
informaatiosta eli informaatiotarjoukseksi informaatiotarjouksesta. (Reiss & Vermeer
1986, 7-13, 31, 39.) Skoposteoriassa on tarkeéda arvioida kdannosta sen mukaan, kuinka
hyvin se tayttaa asiakkaan tai toimeksiantajan sille maaraaman tarkoituksen (House 2004,
83).

Ké&annosteorian tarkein saintd on skopossaanto eli toiminnan maaraé sen tarkoitus (toi-
minta ja tarkoituksensa funktio). Tdman skopossaannon alasaiantoné toimii se, etté skopos
on kuvattavissa vastaanottajasta riippuvaksi muuttujaksi (sosiologinen s&éntd). Kaanta-
minen voidaan ymmartaa erilaisena tuottamistapahtumana kuin lahdeteksti, joten k&an-

noksen skopos ja sen tarkoitus voivat olla erilaisia kuin ldhdetekstissé. (Reiss & Vermeer
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1986, 58-60.) Yleinen k&&nnosteoria on pelkistetty seuraaviin sdéntoihin: 1) k&&dnnos on
aina riippuvainen skopoksesta, 2) kadnnos on kohdekulttuurinen ja -kielinen informaatio-
tarjous lahdekulttuurisesta ja -kielisestd informaatiotarjouksesta, 3) kdédnnds kuvaa lahde-
tekstin kohdetekstiin yksiselitteisesti ja lahdetekstiin ei-palautettavissa olevalla tavalla,
4) k&annoksen on oltava siséisesti ja 5) l&hdetekstin kanssa koherentti sekd 6) néit4 saan-
t0ja sovelletaan ylla esitetyssa jarjestyksessa (Reiss & Vermeer 1986, 67-68). Kaantaja
ei siis anna enemman tai vahemman informaatiota kuin lahdetekstin tuottaja, vaan han
tuottaa toisenlaista informaatiota toisella tavalla. Tekstilajin maarittdaminen on merkittava
tekij4, jotta voidaan korvata l&hdekulttuurin konventiot ja normit kohdekulttuurin vastaa-
villa. (Reiss & Vermeer 1986, 70, 90.)

Skoposteoria korostaa kaantamista tavoitteellisena toimintana, jota kohdetekstin padmaa-
rat ja tavoitteet eli skopos ohjailevat. Teorian painopiste on siis tulevaisuudessa, kaan-
noksen tulevassa ymparistossa ja kohdeyleisdssa. Laajempi tavoitteellisuus on tarkeinta,
ja uskollisuus alkutekstille seka vastaavuuskysymykset ovat sille alisteisia. K&annoksen
tavoitteet voivat joskus vaatia sanasanaisuutta tai perinteista uskollisuutta, mutta kaan-
noksen skopos voi vaatia myos irtaantumista kauaksi alkutekstista. Skoposteoriassa k&an-
taja nahdaan kulttuurienvalisen viestinnéan asiantuntijana, joka valitsee soveltuvan strate-
gian kunkin tehtdvan mukaan. Skoposteoriaa kohtaan on esitetty kritiikkid, silla se antaa
kaantajalle litan suuren vapauden, ja kaantdjalla ei ndhda endé olevan velvollisuuksia al-
kutekstia tai sen kirjoittaa kohtaan. (Koskinen 2001, 380-381.)

3.3.2. Nordin teoria

Kéaantajat tekevat mahdolliseksi viestinnan eri kulttuureista tulevien ihmisten valill, jo-
ten k&antajan rooli k&&nndsprosessissa on elintarked. Kéantadminen tapahtuu konkreetti-
sessa, madritellyssé tilanteessa, jossa on ihmisié eri kulttuuritaustoista. K&éantdminen voi-
daan madritell& translatorisena toimintana, joka perustuu jonkinlaiseen tekstiin. Skopos-
teoriassa perimmaisend aatteena kaanndsprosessissa toimii translatorisen toiminnan tar-
koitus eli skopos. Kéantdminen tapahtuu toimeksiannon kautta eli asiakas tarvitsee tekstin
tiettyd tarkoitusta varten ja kdyttad apuna kaantdjaa. Toimintateorian nakokulmasta kaan-
ndsprosessin tarkeimpind tekijoind ovat lahettdjd, vastaanottaja, toimeksiantaja ja k&an-
t4ja. Kéantamisessa tapahtuu kulttuurien vertaamista eli k&&ntdjat kdantavat lahdekulttuu-
risen ilmidn oman kulttuurispesifisen tietonsa valossa tuosta kulttuurista. (Nord 1997, 21—
34.)
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Christiane Nord on lisdnnyt lojaaliuden kasitteen skoposteoriaan tuodakseen siihen eetti-
sen ulottuvuuden. Nordin mukaan lojaalisuus on kaksisuuntaista sitoutumista seké lahto-
ettd kohdetekstin tilanteeseen, ja kaantajalla on vastuu seka lahtdtekstin lahettdjalle, etta
kohdetekstin vastaanottajalle. Lojaalisuuteen liittyy myos kdantajan nakyvyys eli kaanta-
jan pitaa osata selittaa lukijoille, toimeksiantajalle ja alkutekstin kirjoittajalle, jos han toi-
mii odotusten vastaisesti. (Koskinen 2001, 381.) Nord (1997, 125) on tuonut siis funktio-
nalistisiin teorioihin mukaan késityksen lojaaliudesta, joka perustuu ihmisten vélisiin so-
siaalisiin suhteisiin, eika teksteihin. Tdma merkitsee, ettd kohdetekstin pitéé olla sopiva
alkuperdisen Kirjoittajan tarkoituksiin ja vastaanottajan odotuksiin (Nord 1997, 125). Lo-
jaalisuus liittyy vahvasti matkailualan tekstien k&d&ntamiseen, silla kaantajalla on velvol-
lisuus toteuttaa toimeksiantajan eli yleensa matkailuyrityksen toiveet ja tarkoitus kaanta-
essédan matkailuyrityksen internetsivuja tai esitteita vieraskielisille turisteille eli yleensa
tehda kielellisesti toimiva ja houkutteleva kieliversio, jotta asiakas kiinnostuu yrityksen
palveluista ja tuotteista.

Ké&antdmisen funktiota voidaan tutkia kahdesta eri nakokulmasta eli voidaan keskittya
l&hdetekstin ja sen yleison suhteeseen tai kohdetekstin ja lahdetekstin suhteeseen (Nord
1997, 45-46). Toimeksiantokirjeessa (The translation brief) pitéisi olla tietoa mm. tekstin
funktiosta, kohdetekstin vastaanottajista, tekstin vastaanottamisen ajasta ja paikasta, va-
lineestd, jonka kautta teksti siirretddn ja tekstin tuottamisen motiiveista. L&htotekstia ei
voida unohtaa kokonaan, vaan se on l&htokohtana kaintamiselle, ja sita analysoimalla
voidaan ohjata kdanndsprosessin kulkua esimerkiksi paattamalla, mita kadnnosstrategiaa
tekstiin kannattaisi kdyttad. Funktionaalista ndkokulmaa on Kkritisoitu muun muassa siité,
ettei kaikki k&antdminen ole aina tarkoituksen hakuista toimintaa. Skoposteoria on prag-
maattista, silla se keskittyy kommunikoinnin tilanteeseen ja vastaanottajien tarpeisiin, ja
se on kulttuuriorientoitunutta, kaytannollistd, normatiivista ja ymmérrettavad. (Nord
1997, 60-62, 110, 123-124.)

3.3.3. Tekstityyppien jaottelu

Tekstityypilla tarkoitetaan viestinndssa kéytettavia tekstintuottamisen universaaleja pe-
rusmuotoja (Reiss & Vermeer 1986, 97). Tekstityypistd puhuttaessa tarkoitetaan tekstin
tavoitetta, joka on tietoa valittava, ilmaiseva tai vaikuttamaan pyrkiva. Kaantgjan pitaa

tietda kielelliset keinot, joilla tekstin tavoite toteutuu. (Lappalainen 2001, 195.) Reiss ja
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Vermeer (1986) puolestaan luokittelevat tekstityypeiksi informatiivisen tekstityypin (re-
ferentaalis-semanttiset siséltdelementit), ekspressiivisen tekstityypin (taiteellisuus ja
muotokeskeisyys) seké& operatiivisen tekstityypin (houkuttelevuus). Tekstin viestin-
tafunktion tietdminen neuvoo ké&antéjaa siita, millaisia tekstielementteja hanen pitéé huo-
mioida kdantdessaan. Kayttotekstien kanssa yritetdan yleensé paasta tehokkaaseen vies-
tintd&n kohdekulttuurissa sille ominaisten konventioiden avulla, miké voi 8arimmaisyyk-
sissa vaikuttaa informatiivisten ja operatiivisten tekstien kadntamisessa merkittaviin lah-
detekstin muutoksiin. Operatiivisissa teksteissa korostetaan vetoomusefektia seka taivut-
telustrategioita, ja on huomioitava kohdekulttuuri ja kddnnoksen lukija erityisen tarkasti,
kuten matkailualan teksteissé. (Reiss & Vermeer 1986, 91, 111, 120.) Erityisesti tekstin
tarkoitus ja vastaanottaja korostuvat houkuttelemaan pyrkivissd mainosteksteissa, kuten
matkailualan teksteissa, silla eri kulttuureista ja Kielipiireista tuleville vierailijoille pitaa
tarjota tietoa matkakohteista asiaankuuluvalla tavalla ja saada heidat valitsemaan matka-
kohde seké& sen palvelut.

3.4. Ammattikiintijalti vaadittavat taidot

Jurgen Schopp (2001, 254-255) madrittelee ammattimaisen kéantdmisen seuraavasti:
”Ammattimainen k&antdminen on monista toiminnoista koostuva kokonaisuus, toimeksi-
annosta johdettavien ehtojen, padmaarien ja laatutavoitteiden mukaisesti tehdaén eri vai-
heiden kautta 1dhdekieliseen materiaaliin pohjautuva kommunikointivéline”. K&antdja on
valittajan asemassa kulttuurien kesken eli hdnen tehtavandan on tutustuttaa oman Kieli-
alueensa lukijat muiden kansojen kirjallisuuteen, ajatusmaailmaan ja elamaan (ltkonen-
Kaila 2000, 80). Kun puhutaan kaantajan kompetensseista, tarkoitetaan erilaisia tietoja,
taitoja sek& ominaisuuksia, joita ammattitaitoiselta kdantdjalta edellytetdan. Kaantajan pi-
taa ratkaista useita eritasoisia ongelmia tydssaan. Kaantdjan tyon haasteisiin voidaan lis-
tata esimerkiksi ajan ja voimien rajallisuus seké valtavan tietomaaran loputtomuus. (Veh-
mas-Lehto 2001, 41-42.) Méarittelin itse kyselyssani ammattikaantajan seuraavasti: Am-
mattikdantajalla tarkoitetaan tassé kyselyssa korkeasti koulutettua, kansainvalisen vies-
tinndn ammattilaista. Ammattik&éantdjalta tilataan tyo, ja hanelle maksetaan siit4 asiaan-
kuuluva palkkio. Ammattik&antdja tydskentelee esimerkiksi kddnnostoimistossa, freelan-

cerina tai yrittajana.

Itsestddn selvané vaatimuksena k&éntdjalle voidaan nédhdé vieraan kielen taito, ja kaanta-

misessa tarvitaan vahintaén kaksi eri kieltd (Vehmas-Lehto 2001, 40). Kaantajalla pitaa
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olla hyvat ldhtokielen hallintataidot, joilla han kykenee analysoimaan laht6tekstin ja huo-
maamaan pienetkin merkitysvivahteet. Kaantgjalla on erinomainen kohdekielen hallinta,
jonka avulla han siirtaé lahtotekstin sanoman idiomaattisesti ja vivahteikkaasti télle kie-
lell& ja ottaa huomioon Kielten rakenne-erot. (Ingo 1990, 25.) Kaantéjalla pitaa olla siis
erinomainen &idinkielen taito. L&htokohtaisesti kadntajan pitaisi kaantad vain omalle ai-
dinkielelleen, koska sen han hallitsee kattavasti. (Lappalainen 2001, 191.)

Kéantgjiltd vaadittaviin muihin kompetensseihin kuuluvat esimerkiksi kahden kielen
erinomainen hallinta, kontrastiiviset tiedot (kuten tieto l&htokielen ja tulokielen raken-
teellisista eroista sekd se, etta kdantdminen ei ole pelkéstdén sanasanaista, vaan siiné pitaa
ottaa huomioon kunkin kielen omat ehdot), lahtokielisen ja tulokielisen tekstin tekstila-
jien erottaminen, hyvat tekstinulkoiset tiedot, kuten yleissivistys ja loistavat tiedot 1aht6-
ja kohdemaan kulttuureista. Voitaisiin oikeastaan sanoa, etta kaantéjalla pitaa olla katta-
vat tiedot jokapdivaisestd elamasta ja ajattelutavasta. (Vehmas-Lehto 2001, 41.) Ingo
(1990, 29, 31) listaa k&antajan ominaisuuksiksi puolestaan keskitasoa paremmat kielitai-
dot, varman tyylivaiston, hyvan lahtokielen hallinnan, analyyttisen kielikyvyn, herkén
tyylitajun, hyvén yleissivistyksen, Kirjallisen kyvyn sek& kirjallisuuden tuntemisen.
Kéantajan pitaa olla luonteeltaan aktiivinen, tiedonhaluinen, huolellinen, tarkka seké it-
sendinen. Kaikki hyvét kaantdjat eivat ole vélttdmatta opiskelleet kdantamista, mutta
kaikkien hyvalta kaantajalta vaadittavien ominaisuuksien saaminen ainoastaan kokemuk-
sen myo0ta on usein hankalaa. (Ingo 1990, 31, 299.)

Erikoisalojen tunteminen on tarkea, ja yksi valtti kdantdjan tyodssa (Vehmas-Lehto 2001,
41). Hyva kéaantdja osaa terminologisen tutkimuksen perusteet, erilaisten sanakirjojen,
erikoisalan sanastojen, kielenhuoltojulkaisujen ja termipankkien taitavan kdyton. Kaan-
tajalla on yleensd yhden tai muutaman erikoisalan tekstien kd&ntdmisen kyky, kuten tie-
teen, tekniikan tai vapaa-ajan harrastusten tekstien. Kééntdjan pitéa erilaisissa teksteissa
huomioida moninaisia seikkoja, kuten sanoman selkeys ja perillemeno, kielen muodon
nautittavuus tai kulttuurierojen tasoittaminen. (Ingo 1990, 30-31, 34, 42.) Kaantajalla on
erinomainen tiedonhankkimiskyky, ja hén tydskentelee jatkuvasti sanakirjojen ja rinnak-
kaistekstien kanssa. Rinnakkaisteksteilld tarkoitetaan teksteja, jotka késittelevat samaa

aihetta ja mahdollisesti muistuttavat aitoja, kdantaméattomia erikielisia teksteja. Kaksikie-
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lisilla sanakirjoilla ei ole merkittavad asemaa, vaan selittdvat, didinkieliset ja vieraskieli-
set sanakirjat ovat avainasemassa. Kaantajan tyossa on tarkeda tuntea kdantamisen teoriaa

ja soveltaa tdama teoria myos kaytdntdon. (Vehmas-Lehto 2001, 42.)

Kéantéjé ei elele erakkona piilossa muusta maailmasta monikielisen viestinnén asiantun-
tijana tai pyorittele ainoastaan Kielté ja tekstejd, vaan myos sosiaaliset taidot ovat véltté-
mattomia k&antajan tyossa. Ne ovat tarkeitd, silla kaantéja tarvitsee asiakaspalvelu- ja
neuvottelutaitoa saadakseen selville toimeksiantajan vaatimukset (kuten mihin tarkoituk-
seen ja kenelle teksti kadnnetéan). Kaantajalla pitaa olla kykya markkinoida omaa osaa-
mistaan, terve itsetunto, jotta selviytyy nopeasta tyotahdista, ja hanen pitéé olla huolelli-
nen ja lojaali toimeksiantajaa kohtaan. Tietenkin k&antajalla pitaa olla jo mainittuja hen-
kilokohtaisia ominaisuuksia, vaadittu koulutus ja kokemusta. Kaantgjan pitaa hallita tie-
totekniikka, silla konekaantdminen ja tietokoneavusteinen kaantaminen ovat nykyaan ar-
Kipdivaa. (Vehmas-Lehto 2001, 43-44.) Kaantaja on vastuussa tekeméastaan tekstista lah-

totekstin Kirjoittajalle, kdannoksen lukijalle ja tilaajalle (Ingo 1990, 29).

3.5. Matkailualan tekstien Kidantiminen

Ké&annostieteessa puhutaan usein matkateksteisté oikeastaan sen vuoksi, ettd ei-ammatti-
laiset ovat usein kaantaneet ne (Kristensen 2002, 204). Kaanndstieteen piirissd on mie-
lenkiintoista tutkia matkailualan Kirjallisuutta, silla se voidaan sijoittaa johonkin eri gen-
rejen ja alagenrejen, kuten kaunokirjallisuuden ja sanomalehtitekstien, valiin (Hickey
2004, 62). Matkaesite siséltaa itsessadn monia eri tiedonvalittamisen lajeja. Matkaesitteen
lukija tarvitsee neuvontaa (miten paasta tiettyyn paikkaan), kuvausta (mité paikassa on),
arviointia (miksi kannattaa vierailla), kertomista (kohteen historia) seké selitysta (ei-niin-
selkeita-faktoja). Se on eréanlainen dokumentti, jossa on kokoelma alagenreja, joilla on
omat konventionsa ja norminsa. (Mason 2004, 157, 175.) Matkailupalveluja myydaén
matkaesitteiden kautta, ja ndma palvelut ovat itsesséan abstrakteja tuotteita. Hyvin tehty
matkaesite, jossa on tarkat tiedot, antaa yrityksesta ja palveluista luotettavan kuvan. (Haa-
paniemi & Lukander 1991, 88.) Matkaesitteiden tarkeimpéna tehtdvéana on esitella kohde
houkuttelevana ja saada lukija vierailemaan sielld seké kayttaméaan palveluita, joita esite
mainostaa. Toimeksiantajat olettavat, ettd kadnnds tayttaa timan saman tehtévan eli hou-
kuttelee kohteeseen asiakkaita. (Errasti, Sanz, & Ornat 2004, 10.) Matkaesitteita kdannet-
thessa pitdd kunnioittaa asiakkaan haluja, toiveita ja odotuksia, sill4 niistda maksetaan
(Hickey 2004, 62).
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Matkaesitteiden taytyy houkutella turisteja matkakohteeseen, niiden pita4 olla helposti
luettavia, niiden pitad sisaltda houkuttelevia kuvia ja kielen taytyy olla virheetonté eli
terminologisesti toimivaa, tyylillisesti sujuvaa ja viestinnéllisesti tehokasta (Merkaj 2013,
321). Matkaesitteiden kaantajan taytyy hallita eri kielid, mutta myos kulttuurien taustoja.
Matkaesitteistd ja niiden k&&nnoksistd matkailijat saavat ensivaikutelman matkakoh-
teesta. Matkaesitteiden k&antdmisessé suurimpana ongelmana on kulttuurikonteksti eli
niissa tiedotetaan ja kuvaillaan kohdetta seka sen kulttuuria vastaanottajille, jotka eivét
ole vélttamatta koskaan edes kuulleet paikasta. Usein niissa esiintyy myos sanoja tai kon-
septeja, joille ei ole vastinetta toisessa kulttuurissa (reaalia) tai paikkojen nimet eivét
k&anny yksiselitteisesti toiselle kielelle. Usein k&y niin, ettd matkailutekstien k&&ntami-
sessd ei kaytetd ammattikaantajid, silla matkailualan kielta ei mielleta erikoisalaksi. (Mer-
kaj 2013, 322.) Myos taloudelliset rajat ja aika tulevat vastaan. Matkailutekstien kaanta-
minen on valttdmatontd, sill sitd kautta matkailijat saavat kontaktia matkakohteeseensa
ja saavat siité tietoa. (Mufioz 2011, 31, 40.) Kyselyssani selvitin, miksi matkailuyritykset

kayttavat tai eivat kaytd ammattik&antajia, ja syita esitellaan luvussa 5.3.4.

Haapaniemi ja Lukander (1991) ovat tutkineet matkaesitteen k&antdmista saksankielisille
kuluttajille ja tehneet kéyténteista ohjekirjasen. Haapaniemen ja Lukanderin (1991) ajat-
telun perustana ovat olleet modernit k&&nndsteoriat, jotka nojautuvat kasittelemaan koko
toimintatilannetta ja tuottamisessa tarkastellaan kohdetekstin funktiota. Matkaesitteet
ovat erddnlaisia mainoksia, ja ne kuuluvat operatiiviseen tekstityyppiin, vaikka niissé voi-
daan havaita myds informatiivisia osia, kuten aiemmassa luvussa 3.3. késiteltiin. Kun
kaannetaan operatiivisia teksteja, on tarkeda kayttaa kohdekieliseen vastaanottajaan suun-
tautuvia taivuttelustrategioita. Lahde- ja kohdetekstin funktio ei ole vélttdmattad sama, jo-
ten kohdeteksti voi olla hyvinkin erilainen kuin lahtoteksti, kun otetaan huomioon kult-
tuuritekijat. Matkaesitettd kaannettdessa tekstin kohderyhman huomioon ottaminen ja
kohdetekstin funktio ovat ensiarvoisen tarkeitd. Siksi on perusteltua kdyttda pohjana
kaannosteorioita, joissa keskeiset ké&sitteet liittyvat kohdetekstin funktioon ja vastaanot-
tajan tilanteeseen. (Haapaniemi & Lukander 1991.)

Esitetyyppeja on erilaisia, kuten alue- ja kohde-esitteet, yrityskohtaiset esitteet, toimiala-
ja palvelutyyppikohtaiset esitteet, muut tyyppikohtaiset esitteet sek& maiden ja alueiden
matkailukartat ja -kartastot. Julkaistavissa esitteissa pitdd ottaa tarkasti huomioon teksti

ja sen sisaltdma informaatio, kuvitus, kieliasu, tyyli ja esitteen julkaisumaara. (Vuoristo
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2000, 176-177.) Esitteen tarkoituksena on saada aikaan myonteisyyttd, eikd matkaesit-
teen kadntdminen onnistu pelk&stddn sanasanaisesti vaihtamalla suomenkielisia sanoja
vieraskielisiin. Hyvélle mainostekstille ja matkailuesitteelle on tyypillista jantevyys, loo-
gisuus, yksiselitteisyys, informatiivisuus, luettavuus, kiinnostavuus ja vastausten antami-
nen. (Haapaniemi & Lukander 1991, 1, 16.) Matkailun parissa kielen avulla pyritdén hou-
kuttelemaan ihmisid, jotta heisté tulee turisteja. Matkailijat voivat lukea esitteitd ennen
matkaa seka matkan aikana. (Hickey 2004, 60.) Yksikielisyys on valttia esitteiden teke-
misessa, silla silloin lukija saa vaikutelman, etté esite on suunnattu juuri hénelle eika ke-
nelle tahansa muulle ulkomaalaiselle. On my0s tarkeda pohtia, kddnnetaanko esitteet kie-
len vai maan mukaan eli tehda&nka vain yksi saksankielinen esite jokaiseen maahan, jossa
puhutaan saksaa. Tassa on eroja pienten ja suurten yritysten valilla erityisesti taloudelli-
sista syistd. (Haapaniemi & Lukander 1991, 17, 48.)

Matkailupalvelujen tuottajan perimmaisend paamaarana on saada aikaan peruskysynta ja
tehda yrityksen palvelut tunnetuiksi matkaesitteen avulla, mutta siltikin tarkeédssa roolissa
oleva esite annetaan usein ei-ammattilaisen k&annettavéksi. Kaantaja voidaan nahda asi-
antuntijana tekstin tuottamisessa ja kulttuurienvélisessa kommunikoinnissa. Kaantdja
tuntee hyvin lahto- ja kohdekulttuurin, hénelld on kykya tuottaa tekstia, loistava kielitaito
seka kulttuurin ja erikoisalojen tuntemus. Ké&antéja toimii eri kulttuureista olevien osa-
puolten valissd ja mahdollistaa kommunikaation. Matkaesitteen kaantdja on vastuussa
myos siitd, ettd han tietdd kohdekulttuurin mainontaa ja markkinointia rajoittavasta lain-
sédadannostd. Kommunikaatio onnistuu, jos kadntaja on pystynyt tuottamassaan tekstissa
kunnioittamaan kohdekulttuurin ilmaisua. On tarkeda myos madritella kuluttajan tarpeet
ja erottaa toisistaan vapaa-ajanmatkailu, tyématkailu ja se onko kohde kesa- vai talvi-
kohde. Kaantajalla taytyy siis olla hyvén kielitaidon lisaksi loistava kulttuurikompetenssi

ja kyky oppia uusia erikoisaloja. (Haapaniemi & Lukander 1991, 3, 9-10, 15.)

Kéantajan ammatti ei ole endé niin tarkkarajainen, silla kaantajalla voi olla muitakin teh-
tavia kuin vain kaantdminen eli han voi esimerkiksi toimittaa teksteja, kuten lokalisoida
tietokoneohjelmia. Lokalisoinnilla tarkoitetaan, ettd teksteistd tuotetaan maakohtaisia
versioita. (Vehmas-Lehto 2001, 45.) Lokalisointi on merkittdva osa myos matkailuaiheis-
ten tekstien kdantdmisessa, silla matkailijoiden houkuttelemiseksi olisi tdrkedé tehda esit-

teistd jokaiselle maalle tai kielelle oma versio, jotta mainonta olisi mahdollisimman teho-
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kasta ja saavuttaisi suuren joukon potentiaalisia asiakkaita. Nykyaan matkaesitteet voi-
daan julkaista pelk&stdan verkossa matkailuyritysten internetsivuilla, ja se on kenties ai-

noa kanava, josta saa tietoja suurimman osan matkailuyritysten tarjoamista palveluista ja

tuotteista.
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4. Tutkimusmenetelmi ja -aineisto

Tassa luvussa késittelen tutkimukseni kyselylomakkeen laatimista sekd tutkimusaineiston
kerd&dmistd. Tutkimusmenetelménd olen kayttanyt Lapin matkailuyritysten k&annos- ja
kaannattdmistoimintaa seka vieraskielistd viestintaa selvittavaa verkkokyselya. Esittelen
ensimmadiseksi tutkimuksen kulkua ja kyselylomakkeen rakennetta, ja sen jalkeen perus-
telen kyselyn vastaajajoukon valintaa seka kyselylomakkeen lahettdmista ja sen ajankoh-
taa.

Tutkimusaineisto on analysoitu kvantitatiivisesti eli maarallisesti. Kvantitatiivisen tutki-
musaineiston analyysin perustana on aineiston kuvaaminen ja sen tulkitseminen tilastojen
janumeroiden avulla. Kvantitatiivisella analyysilla voidaan selvittaa erilaisten ilmididen
syy- ja seuraussuhteita, ilmitiden valilla olevia yhteyksié sek& niiden yleisyytté tai esiin-
tymistd numeroiden ja tilastojen kautta. (Jyvaskylan yliopisto 2015.) Kvantitatiivisessa
tutkimuksessa keskeisia seikkoja ovat mm. johtopéaatdkset aiemmista tutkimuksista,
ailemmat teoriat, hypoteesit, kasitteiden méaarittely, aineiston saaminen tilastollisesti kasi-
teltdvadn muotoon seké paatelmien tekeminen havaintoaineiston tilastolliseen analysoin-
tiin perustuen (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2014, 140). Keskeisimmat tutkimustulokset

on esitetty luvussa 5.

4.1. Kyselyn tekeminen

Hirsjarven, Remeksen ja Sajavaaran (2014, 194) mukaan kyselytutkimuksen etuina voi-
daan n&dhda mahdollisuus kerété laaja tutkimusaineisto, tavoittaa suuri vastaajajoukko,
kysyé useita asioita ja kayttada tehokasta menetelmad, mika saastaa aikaa ja vaivaa. Heik-
kouksina on toisaalta pinnallisen aineiston saaminen, teoreettisesti vaatimaton tutkimus,
onnistuneiden vastausvaihtoehtojen laatiminen sekd vastaajien perehtyneisyys asiaan
(Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2014, 195). Kyselylomaketutkimus pitéisi myos toteuttaa
siten, ettd saatuja vastauksia pystytaan késittelemaan tilastollisesti (Hakala 2008, 150).
Nama kaikki seikat huomioon ottaen paadyin kyselytutkimuksen toteuttamiseen tutki-

musaiheeni kartoittamiseksi.

Tutkimukseni toteuttamiseksi paatin lahett4é tarkasti ja selkeésti laaditun Webropol-verk-
kokyselyn séhkdpostitse internetista haetuille Lapin hiihtokeskuksille ja muille matkai-

luyrityksille. Sahkoinen kysely valikoitui aineiston keruutavaksi sen helppokéyttoisyy-
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den, nopeuden ja edullisuuden vuoksi. Verkkokyselyiden kayttdminen kyselytutkimuk-
sissa onkin kasvanut, silla niiden toteuttamisessa kustannukset ovat alhaiset, ja kyselyi-
den suunnittelu- ja analyysiohjelmat ovat helppokayttdisia (Rédsénen & Sarpila 2013, 68).
Kyselylomakkeessa keskityin selvittdmadn mm. vastaajien yritysten kaannos- ja kaannat-
tdmistoimintaa, tyontekijoiden kielitaitoa seka tulevaisuuden kaannostarpeita. Kysely to-
teutettiin helmikuussa 2016. Kyselylomakkeen tein kayttamalla apuna péaasiallisesti Ka-
kon (1998) ja Lahteenlahden (2008) laatimia kyselyitd. Tarkemman tarkastelun jalkeen
paadyin siihen, etten kdyta nditd laadittuja kyselyja suoraan kokonaisuudessaan omassa
tyossani, silld ne erosivat jonkin verran tavoitteistani ja tutkimuskysymyksisténi. Otin
Kakon (1998) ja Lahteenlahden (2008) laatimista kyselyista sopivia kysymyksia ja joita-
kin vastausvaihtoehtoja omaan kyselyyni tai muutin niitd omiin tutkimustarkoituksiini.
Tutkimusten tuloksia voidaan verrata jossain maarin keskenddn samojen kysymysten
osalta. Kaytin suurimmaksi osaksi apuna uudempaa kyselya eli Lahteenlahden (2008)
gradukyselyd, silla se sopi paremmin tuoreemman ajankohtansa vuoksi nykypdivan tilan-

teen kartoitukseen.

Tutkimuksen suunnittelun ja kyselyn tekemisen aloitin syyskuussa 2015. Tutustuin opin-
naytetdiden kyselylomakkeisiin, kyselytutkimuksen tekoon sekéd kyselylomakkeen laa-
dintaa kasittelevaan kirjallisuuteen ja internetlahteisiin mahdollisimman toimivan kyse-
lyn tekemiseksi. Laadin kyselysta useita eri versioita marraskuun, joulukuun ja tammi-
kuun aikana (2015-2016). Sain palautetta kyselystani muilta graduseminaarini opiskeli-
joilta ja ohjaajiltani. Kun sain lomakkeesta tehtya viimeistellyn version tammikuussa
2016, lahetin sen testaukseen neljalle matkailualan opiskelijalle ja muutamalle k&antami-
sen opiskelijalle. Matkailualan opiskelijat valittiin testijoukkoon, silld ajattelin heidén
olevan lahelld todellista vastaajajoukkoa, ja heiltd sain palautetta lomakkeen toimivuu-
desta sekd vastaamisen kestosta matkailualan nakokulmasta. Lopullisen version sain val-

miiksi tammikuun loppuun menness4, ja lahetin kyselyn vastaajajoukolle 1.2.2016.

Kysely on toteutettu Webropol-verkkokyselyohjelmalla, silla se on yleisesti kaytetty oh-
jelma ja silla on helppo ja nopea keréta vastauksia internetin kautta, miké saastaa vastaa-
jien ja tutkijan aikaa. Ohjelma helpotti myos tulosten késittelyé, silla sieltd sain valmiita
taulukoita ja laskelmia kayttooni. Pyrin kyselylomakkeen laadinnassa noudattamaan laa-

dinnasta annettuja ohjeita, kuten tekemaélla kyselystd mahdollisimman selkeén, laatimalla
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spesifisia ja lyhyitd kysymyksié ja pohtimalla kyselyn pituutta sek& kysymysten jérjes-
tysta (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2014, 202—-203). Kyselyyn vastaamiseen arvioitiin
kuluvan aikaa noin 15-20 minuuttia. Kyselyssa painotettiin, ettd vastaaminen tapahtuu
luotettavan anonyymisti. Kysely tehtiin mahdollisimman kayttajaystavalliseksi ja hou-
kuttelevaksi vastata hyvin laaditulla saatekirjeelld, joka laadittiin suomeksi. Kyselyn on-
gelmaksi muodostui sen pituus ja aiheen ei-kiinnostavuus matkailuyritysten kannalta.
Talvisesongin aikana matkailuyrityksilla on kiire, joten kysely saattoi unohtua helposti,

mika tiedostettiin ennen kyselyn lahettamista.

Kyselyssa oli nelja sivua, 27 kysymysta ja pieni taustatieto-osio (nelja kohtaa). Kyselyn
alussa oli lyhyt johdanto, jossa annettiin yleisid ohjeita kyselyn aiheesta ja siihen vastaa-
misesta. Selvensin alussa myds, mité tarkoitan kaantamiselld. Yrityksi& kehotettiin vas-
taamaan kyselyyn yrityksen sen hetkisen tilanteen mukaan. Ensimmaéisessa osiossa Ky-
syttiin lyhyesti taustatietoja eli selvitettiin yritysten nimet, yritysten tyypit, henkilékun-
nan maara ja yritysten tarjoamat palvelut. Taustatietoja kysyttiin vain vastausten tilastol-
lista ké&sittelyd varten, ja kaikkia tietoja kasiteltiin luottamuksellisesti. VVastaajille luvattiin
anonymiteetti, ja kiinnostuneille vastaajille tiivistelméa tutkimuksen tuloksista tutkimuk-
sen valmistuttua. Osa kysymyksista oli pakollisia. Kysymykset olivat padasiassa moniva-
lintakysymyksid, jotta tuloksia voitaisiin verrata tilastollisesti keskendan, mutta lopussa
oli mahdollisuus vastata avoimiin kysymyksiin. Joissakin kysymyksissé pystyi valitse-
maan kohdan ”muu, mikd” ja antamaan avoimeen kohtaan vaihtoehdon, joka ei ollut lis-
tassa. Kysymykset olivat vaihtelevia. Vastaajia kehotettiin ottamaan yhteytta tutkimuk-
sen tekijaan, jos he halusivat lisatietoja. Kyselyssa paadyttiin kayttamaan sinuttelua ky-
syttdessa yksittaisen vastaajan mielipidettd, mutta yritykseen viitatessa monikkomuotoa.
Taustatieto-osion jalkeen tuleva kysely oli jaettu teemoittain neljaan eri kysymysluok-
kaan, jotka oli merkitty kirjaimilla A-D. Osioissa kasiteltiin ulkomaalaisia asiakkaita (A),
kaannos- ja kaannattamistoimintaa (B), suullista kommunikointia ja tydntekijoiden kieli-

taitoa (C) seka tulevaisuudennékymia ja kielitaitotarpeita (D) (ks. liite 1).

4.2. Tutkimusaineiston kerdiminen

Kyselytutkimuksessa on ldhtokohtana tietyn populaation eli kohdejoukon tarkastelu sita
edustavan ndytteen kautta (Rasanen & Sarpila 2013, 72). Kyselytutkimukseni tavoitteena

oli saada vastauksia Lapin alueen matkailuyritysten johtohenkil6iltd heidan yrityksensa
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kaannos- ja kdannattamistoiminnasta. Kyselyn saatekirje ja kyselyn linkki l&hetettiin mat-
kailuyrityksiin sahkopostitse, silla se oli nopein tapa, ja ajattelin yritysten kéyttavéan séh-
kopostia paivittain. Verkkokyselyn vastaajiin olisi voitu olla yhteydesséd myos postitse,
puhelimitse tai mainostamalla kyselya sosiaalisessa mediassa tai verkkosivuilla (Mietti-
nen & Vehkalahti 2013, 85).

Matkailuyrityksiksi tassé tutkimuksessa luokittelen yritykset, joissa toiminta keskittyy
matkailualaan ja ulkomaalaisten turistien palveluun (esim. hiihtokeskukset, safariyrityk-
set tai muut ohjelmapalveluyritykset) ja ohjelmapalveluiden tarjoamiseen. Aluksi tarkoi-
tuksenani oli keskittya hiihtokeskuksiin ja ohjelmapalveluja tarjoaviin matkailuyrityksiin
erillisind ryhminé ja vertailla ndiden kahden ryhman tuloksia keskendén. En kuitenkaan
saanut tarpeeksi usealta hiihtokeskukselta vastauksia, jotta tulosten tarkastelu erilld&n ja
vertaaminen matkailuyrityksiin olisi ollut mielekasta. Lisaksi kyselyyn sattui vastaamaan
kaksi ravintola-alan yritystd, joten otin heidatkin mukaan, silla en nahnyt tarpeelliseksi
jattaa heitd ulkopuolelle, koska vastaajia oli rajallinen maara. Matkailuyritys kasitteena
on laaja-alainen ja vaikeasti madariteltavé, joten tutkimuksessani joukkoon lukeutuu hiih-
tokeskuksia, ohjelmapalveluyrityksid, ravintoloita ja muita matkailuun sidoksissa olevia
yrityksid, joiden tulokset késitelld&dn samassa. Hiihtokeskuksiksi luokittelen yritykset,
joissa on monipuolista lasketteluun tai hiihtoon keskittyvéa toimintaa. Tutkimukseen va-
litut yritykset toimivat Lapin 12 matkailualueella (Enontekid — Kilpisjérvi, Levi, Meri-
Lappi, Muonio - Olos — Pallas, Posio, Pyha — Luosto, Rovaniemi, Saariselka — Inari, Salla,

Suomu — Kemijarvi, Tornionlaakso ja Yllas) (Lapin liitto 2016a).

Tutkimuksessa oli tavoitteena saada kuva koko Lapista, joten kyselyssé pyrittiin saamaan
vastauksia kaikilta matkailualueilta. En valinnut jokaiselta matkailualueelta saman suu-
ruista otantaa, silla huomasin, ettd joillakin alueilla matkailuyrityksia oli huomattavasti
enemman kuin toisilla, joten joillekin alueille kysely lahetettiin muutamaan yritykseen ja
joillekin alueille useaan yritykseen. Hiihtokeskusten joukossa on tunnettuja ja suuria La-
pin hiihtokeskuksia, ja matkailuyritykset voivat olla joko suuria, joissa toiminta on mo-
nipuolista, tai pienid, joissa tarjottavat palvelut ovat rajatumpia. Joidenkin yritysten inter-
netsivuilla on selkedsti havaittavissa, ettd ndma toimivat kansainvélisesti suurella kieli-

valikoimallaan, mutta joissakin yrityksissa on sivut vain suomeksi ja englanniksi.

Kerésin yhteystiedot lopulta 150 matkailualan yrityksestd, silld halusin varmistaa jo

alussa, ettd saan kyselyyn tarpeeksi vastauksia ja graduuni riittdvan aineiston helmikuun
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aikana, ja matkailuyrityksié oli runsaasti saatavilla. Vastaajien luonnetta ei maaritelty esi-
merkiksi yrityksen koon mukaan, vaan sama kysely l&hetettiin erikokoisille matkailuyri-
tyksille. Lahtokohtana oli, ettd vaikka kyselyyn vastaisi pienempi yritys, jossa ei valtta-
matta kay paljon ulkomaalaisia asiakkaita, olisi kuitenkin mahdollista saada tietoa syista,
miksi yritys ei nde kddnnospalveluiden kayttamista tarpeelliseksi ja voisiko tilanne muut-
tua tulevaisuudessa. Valintakriteereina aluksi oli toiminta Lapin alueella, ohjelmapalve-
lutarjonta, yhteystiedot internetissa ja suomen Kielen taitoinen henkilékunta, joka pystyi
vastaamaan kyselyyn. Sain tietoa matkailualueiden ohjelmapalveluyrityksisté hiihtokes-
kusten ja kuntien internetsivuilta, Google-hauilla sekd henkilokohtaiselta kontaktiltani.
En mééaritellyt alussa, kuinka monta yritystd otan mukaan vastaajajoukkoon, vaan kévin
jokaisen matkailualueen lapi ja kerasin sopivia yrityksia. Joillakin alueilla matkailuyri-
tyksid oli vahemman ja joillain puolestaan huomattavasti enemman riippuen alueen
koosta ja tunnettuudesta. Lopetin etsimisen tuohon 150 yritykseen, kun olin k&ynyt lapi
kaikki matkailualueet. Kaikkia Lapin matkailuyrityksid en ole valttamétta listannut ja
joku on voinut jaada haun ulkopuolelle. Otos on kuitenkin mielesténi kattava ja tarpeeksi
suuri. Vastausprosentin odotin jadvan melko alhaiseksi Kiireisen talvilomasesongin

VUOKSI.

Lahetin kyselyn internetsivuilla merkityille yksittaisille, johtoasemassa oleville henki-
I6ille. Jos ndit4 tietoja ei ollut ilmaistu, lahetin kyselyn yrityksen yleiseen sdhkoposti-
osoitteeseen. Kyselyn saatekirjeessa kuitenkin toivottiin vastauksia henkil6lta, joka tun-
tee yrityksen kdanndstoiminnan. Kysely lahetettiin vastaajajoukolle 1.2.2016. Vastausai-
kaa annettiin aluksi kaksi viikkoa (1.2.-14.2.2016). Kysely lahetettiin sdéhkdpostilla saa-
tekirjeineen ja linkkeineen koko vastaajaryhmalle. Saatekirjeessa selitettiin tutkimuksen
jakyselyn aihe seka tarkoitus, vedottiin vastaamisen tarkeyteen ja kyselyn onnistumiseen,
painotettiin vastaajien tietojen luottamuksellista kasittelyd, kerrottiin vastaamisajasta ja
tutkimuksen ajankohtaisuudesta. Lahetin muistutuksia viikoittain helmikuun aikana. Ky-
selyyn saatiin ensimmaisen vastausajan paattymisen jalkeen 20 vastausta. Kyselyn muis-
tutuskierros lahetettiin 15.2.2016, ja lisdvastausaikaa annettiin kaksi viikkoa 28.2.2016
saakka. Vastaukset oli siis tarkoitus saada helmikuun aikana. Lopulta kyselyn vastaaja-

méaé&raksi muodostui 31 yritystd, vastausprosentiksi siis tuli noin 21 %.
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Kyselyn l&dhettdmisen ajankohta piti miettid tarkkaan, silla talvikaudella Lapin matkai-
luyrityksissa ja hiihtokeskuksissa on paras sesonki meneilldén, ja kyselyn vastaamispro-
sentti saattoi tdman vuoksi jaada pieneksi. Toisaalta helmikuun alun ajattelin olevan hyva
ajankohta, silld silloin joulun ja uudenvuoden sesongit olivat ohi ja hiihtolomasesonki
vasta tulossa. Kenties kevaalla tai kesalla olisin saanut kyselyyn enemman vastauksia,
mutta silloin ongelmaksi olisi muodostunut matkailuyrittajien kesédlomat. Lapissa on kui-
tenkin sesonki meneilladn ympéri vuoden, joten parasta vastaamisajankohtaa oli vaikea

paattaa.
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5. Aineiston analyysi ja tutkimustulokset

Tassa luvussa kasittelen tutkimusaineistoni analyysia seka esittelen tarkeimmat tutkimus-
tulokseni. Keskityn analysoimaan tutkimusaineistoani ja kyselyyn saamiani vastauksia
tilastollisin menetelmin. Esittelen tulokset kuvioiden ja taulukoiden avulla kvantitatiivi-
sesti. Tulosten kasittelyssa on luvattu vastaajille anonymiteetti, joten siind ei ole mahdol-
lista saada selville yksittéisten vastaajien tietoja. Kokoan vastauksista yleistettévia tulok-
sia ja vertaan niit4 aiemmissa tutkimuksissa saatuun tietoon seuraavassa pohdintaosiossa
6. Teen tuloksista johtopaatoksia ja sidon ne ajankohtaisesti nykypdivaan. Aineisto on
rajallinen, joten tutkimuksen tarkoituksena ei ollut tehda kaiken kattavaa esitystd, vaan
antaa joitakin ndkokulmia Lapin matkailuyritysten tdmanhetkiseen kdinnos- ja k&annét-
tdmistoimintaan sek& vieraskieliseen viestintdén. Aluksi syvennyn yritysten taustatietoi-
hin paallisin puolin eli kasittelen, millaisia matkailuyrityksia kyselyyn vastasi. Sitten pe-
rehdyn matkailuyritysten ulkomaalaiseen asiakaskuntaan kuvaten mm. suosituimpia lah-
tOmaita seka yritysten markkinointia. Kaannos- ja kaannattdmistoimintaa késittelevassa
osiossa tarkastelen, miten kdanndstoiminta hoituu yrityksissa ja mitd mielta yrityksissa
ollaan ammattikaantéjien palveluista. Keskityn liséksi asiakaspalvelijoiden Kielitaitoon ja
kaytettaviin kieliin matkailuyrityksissa. Lopuksi kokoan yhteen yritysten tulevaisuuden-

nakymid ja ndiden esittdmid parannusehdotuksia.

5.1. Yritysten taustatiedot

Kerasin kyselyyn vastauksia koko helmikuun 2016 ajan, ja muistutuskierrosten jalkeen
palautuksia kertyi yhteensa 31 matkailuyritykseltad. Kyselyyn vastanneet matkailuyrityk-
set toimivat eri puolilla Suomen Lappia, joten tutkimustuloksia ei voida yleistéa tietylle
Lapin matkailualueelle, vaan tutkimustulokset kuvaavat matkailuyritysten tilannetta eri
puolilla Lappia. Mitéén selkead keskittyméa ei ollut vastauksissa siis havaittavissa, vaan
niitd saatiin ilahduttavasti kaikkialta Lapista, kuten Saariselédn, Pyha-Luoston, Meri-La-
pin, Rovaniemen, Yllaksen ja Enontekion alueilta. Seuraavaksi késittelen sanallisesti yri-
tysten taustatietoja yleisell& tasolla selventédékseni vastaajien taustaa ja heidan yritystensa
l&htdkohtia.

Suurin osa kyselyyn vastanneista yrityksisté identifioi itsensé matkailuyrityksiksi (19 yri-

tysté eli 61 %), kun taas hiihtokeskuksia vastasi vain 3 eli 10 % kaikista vastaajista. Tama
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selittyy esimerkiksi silld, ettd hiihtokeskuksia on ylipddnsd Lapissa huomattavasti pie-
nempi madra kuin matkailuyrityksia. Toisaalta hiihtokeskuskin voi ajatella olevansa mat-
kailuyritys, silla késite on laaja. Hiihtokeskuksissa on voinut olla myds epaselvyytta siit,
kuka kyselyyn vastaisi suuren tyéntekijamééran vuoksi tai muuten Kiireinen ajankohta.
Muu, miké -vastausten suuri maara osoittaa (9 yritysta eli 29 %), etté yritykset eivat valt-
tamatta nde kuuluvansa kahteen ylla mainittuun laajaan ryhméan, vaan haluavat kuvailla
toimintaansa tarkemmin, esimerkiksi ohjelmapalveluyritys jne. Kyselyn vastaajien jou-
kossa oli siis esim. hiihtokeskuksia, matkailuyrityksia, ravintoloita, majoituspaikkoja, oh-

jelmapalveluyrityksié ja alueorganisaatioita Suomen Lapin eri matkailualueilta.

Suurin osa kyselyyn vastanneista yrityksista oli pienid yrityksié eli yli puolella yrityksista
(55 %) oli 1-5 tyontekijaa tai keskisuuria yrityksia eli vahan alle puolella vastaajista (42
%) oli 6-24 tyontekijaa. Vain yksi yritys luokitteli itsensa suureksi yritykseksi 25-49
hengen henkilokuntamaarallaan. Joten melkein jokaisessa yrityksessa tyontekijamaara oli
valilla 1-24 (97 %). Millaéan kyselyyn vastanneista yrityksistéa tyontekijoita ei ollut 50 tai
sen yli. Tama havainnollistaa hyvin sitd, miten suuri méaara Lapissa on pienia matkailuyri-
tyksia, usein perheyrityksié, joiden toiminta hoituu pienelld tyontekijaméaarélla. Voisi
myo0s olettaa, etta pienilld yrityksilla oli aikaa vastata kyselyyn ja johtohenkildsto oli sel-
ked ja tietoinen oman yrityksenséa kaannostoiminnasta. Jos suuria matkailuyrityksia olisi
vastannut kyselyyn, se olisi mahdollistanut kiinnostavan vertailun pienten ja suurten mat-
kailuyritysten kd&nnostoiminnan ja vieraskielisen viestinnan vélill&. Vastausten jakauma
mahdollistaa kuitenkin vertailun pienten ja keskisuurten matkailuyritysten valilla. Muut-

tujana tuloksissa toimii siis henkilokunnan maara.

Selkeasti suurin osa yrityksista tarjoaa ohjelmapalveluja (87 %), mutta myds muut palve-
lut kuten majoitus- (55 %) ja ravintolapalvelut (52 %), vélinevuokraus (42 %) seka kah-
vilapalvelut (42 %) korostuivat. Matkamuistomyymaélan valitsi 32 % vastaajista seké
muun myyntitoiminnan 16 %. Hiihtokeskuksissa tarjottiin lisaksi laskettelurinteitd. Muu
mika -vastauksissa (19 %) mainittiin mm. catering-palvelut, ratsastus, tilavuokrat, valo-
kuvaus seké kaannostyot. Vastausten runsas méara ja vaihtelevuus kuvastavat Lapin mat-
kailuyritysten monipuolista toimintaa ja yritysten toiminnan laajuutta. Majoitus-, ravin-
tola- sekd ohjelmapalvelut olivat suosituimpia, ja useassa yrityksessé tarjottiin naita kaik-
kia palveluita. Yhdessa yrityksessa oli jopa tarjolla kaikkia yll& mainittuja palveluita. Tal-

lainen toiminta voi olla kannattavaa Lapissa, sill& valimatkat ovat pitkid, ja ulkomaalaiset
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asiakkaat voivat haluta ostaa kerralla koko paketin, eli majoittua, aterioida seké osallistua
aktiviteetteihin samassa yrityksessé ja paikassa. Pienissa ja keskisuurissa yrityksissa tar-
jotaan suurin piirtein saman verran majoitus- ja ohjelmapalveluita. Keskisuurissa yrityk-
sissa tarjotaan enemman ravintolapalveluita (77 %) kuin pienissé yrityksissé (29 %), kah-
vilapalveluita (54 % vrt. 29 %) sek& matkamuistomyymaéldita (69 % vrt. 0 %). Tdmd on
ymmarrettavad, silla keskisuurissa yrityksissé palveluiden tarjonta on laajempi kuin pie-

nissa yrityksissa, mika kuvastuu henkilékunnan maarassakin.

5.2. Ulkomaalaiset asiakkaat

Tassa osiossa tarkastelen matkailuyritysten ulkomaalaisten asiakkaiden méaéaria koko asia-
kaskunnasta, vierailijoiden tarkeimpié lahtOmaita sekd asiakasmaéran muutosta viimeis-
ten viiden vuoden aikana. Liséksi kasittelen yritysten markkinointikeinoja ulkomaalaisten
asiakkaiden tavoittamiseksi. Ulkomaalaisiin asiakkaisiin liittyvien kysymysten avulla on
mahdollista saada tarkeda taustatietoa, jotta voidaan ymmartad paremmin kaannospalve-

luiden ja eri kielten osaamistarvetta matkailuyrityksissa.

5.2.1. Ulkomaalaisten asiakkaiden osuus

Kuviossa 1 nakyvat yritysten ulkomaalaisten asiakkaiden osuus yrityksen koko asiakas-

kunnasta prosentteina:

Kuinka suuri osuus asiakkaistanne on
ulkomaalaisia?

3% 3%
0%
13% % <5%
26% / u5-24 %
25-49 %
m50-75 %
% >75%
=100 %

KUVIO 1. Ulkomaalaisten asiakkaiden osuus koko asiakaskunnasta
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Useimmilla yrityksilla ulkomaalaisten asiakkaiden osuus koko asiakaskunnasta on joko
valilla 25-49 %, 5075 % tai yli 75 % (jokaisessa vaihtoehdossa 26 % yrityksista vastasi
nain). Suurin osa matkailuyrityksista sijoittuu siis ulkomaalaisten asiakaskunnassaan 25
%:n ja yli 75 %:n valille. Suurimmalla osalla Lapin matkailuyrityksista ulkomaalaisia
asiakkaita on vahint&an 25 % tai sen yli (78 %). Huomattavaa on myos se, ettd yli puolella
kyselyyn vastanneista yrityksisté (52 %) ulkomaalaisia asiakkaita on jopa puolet tai sen
yli koko asiakaskunnasta. Yksi yritys vastasi toisaalta, ettei heilld kdy ollenkaan ulko-
maalaisia asiakkaita, ja yhdella yritykselld kaikki asiakkaat olivat ulkomaalaisia. Mutta
jopa 13 %:ssa yrityksista ulkomaalaisia asiakkaita kavi alle 5 %. Tulokset kertovat, ettd
ulkomaalainen asiakaskunta muodostaa merkittdvén osan Lapin matkailuyritysten asiak-
kaista, mutta myo6s kotimaisia matkailijoita vierailee yrityksissa odotetusti paljon. Eroa-
vaisuudet vastauksissa kuvastavat erikokoisten ja eri matkailualueilla sijaitsevien yritys-

ten erilaisia mahdollisuuksia vastaanottaa ulkomaalaisia asiakkaita.

Huomattavia eroja ulkomaalaisten vierailijoiden maarasséa yrityksen koko asiakaskun-
nasta ei ole havaittavissa pienten ja keskisuurten yritysten valilla. Kuitenkin merkille pan-
tavaa on, etta pienissa yrityksissa jopa yli puolella (53 %) yrityksista ulkomaalaisen asia-
kaskunnan méaéara on 50 % tai siitd ylospéin (vastaava luku 54 % keskisuurissa yrityk-

sissa).

Kuviossa 2 on esitetty ulkomaalaisten asiakkaiden mééaran muutos viimeisten noin viiden

vuoden aikana matkailuyrityksissé:

Miten ulkomaalaisten asiakkaidenne méara on
muuttunut viimeisten noin viiden vuoden aikana?

Vahentynyt hieman

6% 6%
s Ei muutosta
0
Lisdantynyt hieman
39%
Lisdantynyt paljon
32%

En osaa sanoa

KUVIO 2. Ulkomaalaisten asiakkaiden maaran muutos viimeisten viiden vuoden aikana
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Kuviosta huomataan, ettd suurimmalla osalla yrityksistd ulkomaalaisten asiakkaiden
maaré on lisd&ntynyt joko hieman tai paljon viimeisten viiden vuoden aikana (71 %).
Yrityksista 39 %:ssa ulkomaalaisen asiakaskunnan maaré on lisdantynyt jopa paljon. Ul-
komaalaisten matkailijoiden maarassé ei ole tapahtunut viime aikoina muutoksia 16
%:ssa yrityksista ja 6 %:ssa yrityksistd asiakaskunta on jopa véhentynyt hieman. 6 %
yrityksista ei osannut sanoa ulkomaalaisten asiakkaiden maaran muutoksesta yritykses-
séan. Tiivistettyna voidaan sanoa, ettd ulkomaalaisten matkailijoiden mééarat ovat kasva-
neet yrityksissa merkittévasti viimeisen viiden vuoden aikana, mika voi vaikuttaa k&an-
nostarpeisiin ja asiakaspalvelukieliin, joita kasittelen my6hemmin. N&mé& havainnot tu-
kevat viime vuosien uutisointeja ulkomaalaisten matkailijamé&arien kasvusta vuosi vuo-
delta etenkin Lapin talvimatkailussa. Keskisuurissa matkailuyrityksisséd ulkomaalainen
asiakaskunta ei ole vahentynyt ollenkaan viimeisen viiden vuoden aikana, kun taas 12

%:ssa pienisté yrityksistd on véahentynyt hieman.

5.2.2. Ulkomaalaisten asiakkaiden lahtomaat

Taulukossa 1 on esitettyna yritysten ulkomaalaisten asiakkaiden l&htomaat. Jokainen vas-
taaja sai valita yrityksensd kannalta nelja tarkeintd ulkomaalaisten asiakkaiden lahto-

maata ja asettaa ne tarkeysjarjestykseen 1-4, jossa 1 tarkoittaa tarkeintéd lahtomaata:

Maa 1 2 3 4 Yhteenséa
Saksa 6 6 2 2 16
Iso-Britannia 4 7 2 3 16
Ranska 0 5 6 4 15
Vendja 0 1 4 5 10
Japani 2 2 3 2 9
Kiina 3 0 3 3 9
Muu, mika? 11 2 5 2 20

TAULUKKO 1. Ulkomaalaisten asiakkaiden lahtémaat

Taulukosta voidaan havaita, ettd eniten valintoja saivat Saksa (16), Iso-Britannia (16)
sekd Ranska (15). Saksan valitsi ensimmaiseksi 6 yritystd, 1so-Britannian 4 ja Ranska sai
taas muissa numerojérjestyksissé useita valintoja. Keski-Euroopan alue siis korostuu tar-
keimpand ulkomaalaisen asiakaskunnan l&htéalueena. Kuten teoriaosiossa mainittiin,
brittilaiset ovat etenkin joulumatkailun saralla Suomen Lapissa merkittédva asiakasryhma,
mita tulokset tukevat. Myds esimerkiksi Vendjé (10), Japani (9) ja Kiina (9) nousivat esiin
muina merkittdvind ulkomaalaisten asiakkaiden l&htdmaina. Vendjaa ei nahty enda niin
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tarkedand lahtomaana, silla mikaan yrityksista ei valinnut sitd ensimmaiselle sijalle, mika
olisi voinut olla toisin muutama vuosi sitten ennen venalaismatkailijoiden matkustusin-
non hiipumista Suomeen. Japanilaisten ja kiinalaisten matkailijoiden maarien kasvusta on
uutisoitu lapi vuoden 2016 etenkin Lapin talvi- ja revontulimatkailussa. Naapurimaa
Ruotsi mainitaan vahan, vaikkakin 2 yrityksella se on tarkein lahtomaa. Tama kuvastaa
naapurimaiden samanlaisia ilmastoja ja matkailuymparistdja, silla Ruotsinkin puolelta
I0ytyy matkailullisesti merkittavé Pohjois-Ruotsin alue. Muu miké -vastauksissa koros-
tuivat yllattden merkittavasti Hollanti (5 yrityksessé tarkein lahtomaa) ja Sveitsi (5 yri-
tyksessa tarkein lahtdmaa). En laittanut kyseisid maita ollenkaan vaihtoehdoiksi kysy-
myksessd, silla en olettanut niiden saavan kovin montaa vastausta muiden tutkimusten
pohjalta. Pienissa yrityksissa tarkeimmat lahtomaat olivat Saksa (10), Iso-Britannia (9) ja

Ranska (9), ja keskisuurissa Iso-Britannia (7), Japani (6) ja Ranska (6).

5.2.3. Yritysten palveluiden markkinointikeinot

Seuraavassa kuviossa 3 on esitetty yritysten tarkeimmat palveluiden markkinointikeinot

ulkomaille:

Miten markkinoitte palveluitanne ulkomaille? Voit

valita useamman vaihtoehdon.
Omat esitteet

45%  35% Yhteinen esite muiden

20% alan yrittgjien kanssa
Alueorganisaation/kun
nan esite

0,
4% 52% Mainos internetissa

Kotisivut internetissa
29%
81% Sosiaalinen media
(Facebook jne.)
Messut

KUVIO 3. Palveluiden markkinointikeinot ulkomaille

Suurin osa yrityksistd markkinoi palveluitaan kotisivuillaan internetissé (81 %) tai sosi-
aalisen median (kuten Facebookin) kautta (74 %). Internetin arvo yritysten markkinoin-
tivayldand on siis merkittdvin nykypdivdnd muihin verrattuna. Myo6s alueorganisaa-
tion/kunnan esite (52 %), messut (45 %) sekda omat esitteet (35 %) korostuivat markki-

nointikeinoina. Painetuilla sanomalehdillg, aikakauslehdilla ja ammatti-/harrastelehdille
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ei ole niin suurta merkitystd (3—6 %:n luokkaa). Muu, mik& -vaihtoehdoissa mainittiin
mm. matkanjarjestajat, aluemarkkinointi internetissé sek& hyvén palvelun ja suositusten
kautta tai ettei mitenkaan (1 yritys). Jokainen markkinointikeino sai kuitenkin &&nia, joten
matkailuyritysten markkinointikeinot ovat moninaisia, ja yhdella samalla yrityksell& voi
olla useita eri ulkomaalaisille asiakkaille suunnattuja kanavia markkinoida omia palve-
luita ja tuotteita. Pienissé yrityksissé korostui selvasti markkinointikeinona yhteinen esite
muiden alan yrittdjien kanssa (47 %), kun vastaavasti keskisuurissa yrityksissa silla ei
ollut juurikaan merkitysta (8 %). Tamé on ymmarrettavasti edullisempi ja tehokkaampi
pienelle yritykselle sopiva markkinointikeino. Melkein jokainen pieni yritys vastasi
markkinointikeinoksi kotisivut internetissé (88 %), kun vastaava luku keskisuurissa yri-
tyksissa oli 69 %. Kenties keskisuurilla yrityksilla on jo tietyt matkanjarjestéjat, joiden
kautta saadaan suurin osa asiakkaista, ja internetmainonta ei ole siksi niin laajaa. Myo6s
Visit Finlandin kautta pieni yritys (24 %) hoitaa mieluummin markkinoinnin kuin keski-
suuri yritys (8 %).

5.3. Kiinnos- ja kidnnittimistoiminta

Tassa osiossa kasittelen matkailuyritysten kaannds- ja kdannattamistoimintaa. Tarkaste-
len aluksi, mita yrityksissa yleensa kdannetaan ja mille kielille. Sen jélkeen perehdyn am-
mattikadntdjien rooliin matkailuyritysten kadnngstoiminnassa ja selvitan yritysten vas-
tauksia siitd, miksi ndméa kayttavat tai puolestaan eivét kdytd ammattikaantdjia. Lopuksi
arvioidaan yritysten tulevaisuuden kaannostarpeiden kasvamista ja vieraskielista sahko-

postiviestintaa.

5.3.1. Kadannettavat tekstit

Kuviossa 4 on esitettynd yritysten tarvitsemat kdannokset:
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Mita yrityksessanne kdannetaan nykyaan? Voit valita
useamman vaihtoehdon.

»

81%

m Esitteitd ja muuta
mainosmateriaalia
Internet-sivustoja

® Ruokalistoja
Tiedotteita
m Yleista turvallisuutta

koskevia ohjeita
Matka-/retkiohjelmia

m Liikekirjeita

KUVIO 4. Yritysten tarvitsemat k&dannokset

Kuten kuviosta huomataan, suurimmassa osassa yrityksista kaannetéan internetsivustoja
(81 %), esitteitd ja muuta mainosmateriaalia (71 %) sekd matka-/retkiohjelmia (71 %).
Kyseiset tekstit liittyvat suoraan yritysten markkinointikeinoihin ja palveluiden tarjoami-
seen, joiden monikielisyydelld voidaan houkutella vieraskielisia asiakkaita kéyttamaan
yritysten palveluita. Huomattavaa on, ettd vain 42 % matkailuyrityksista kaantaa myos
yleisté turvallisuutta koskevia ohjeita eri kielille, milla voisi ajatella olevan suuri merkitys
tyopaikan turvan ja asiakasturvallisuuden luomisessa. Vastauksissa korostuu myos tie-
dotteiden (29 %), ruokalistojen (29 %) seka liikekirjeiden (26 %) kaantaminen, vaikka
niiden erikielisten versioiden tarjoamista ei nahda niin tarkeana kuin suuremman vastaus-
maarén saaneiden esitteiden. Muuta mitd (19 %) -osiossa mainittiin esim. hinnastoja, tar-
jouksia, tarjouspyyntdja seka ohjelmapalveluja ja myos, ettei kd&nnetd vield mitéan (2

yritysta).

Keskisuurissa yrityksissa kaannetddn hieman enemman esitteitd ja muuta mainosmateri-
aalia (77 %) kuin pienissa yrityksissé (65 %), kuten myos matka- ja retkiohjelmia (77 %
vrt. 65 %) ja internetsivustoja (85 % vrt. 76 %). Ruokalistoja kadnnetddn huomattavasti
useammin keskisuurissa yrityksissa (46 %) kuin pienissé yrityksissé (18 %), mik& on ym-
maérrettavad, sill4 keskisuurissa yrityksissa tarjotaan enemman ravintolapalveluita. Pie-
nissa yrityksissa kuitenkin huomioidaan useammin yleista turvallisuutta koskevien ohjei-
den kaantaminen (47 %) kuin keskisuurissa yrityksissa (31 %). Voisi ajatella, ettd keski-

suurissa yrityksissd monipuolisimpien palveluiden vuoksi olisi suurempi tarve panostaa
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erikielisiin turvallisuutta koskeviin teksteihin tai enemman henkilostéd vastaamaan tasta.
Voi myos olla, ettd yleista turvallisuutta koskevat ohjeet on alun perin saatu suomeksi ja
englanniksi, joten yritysten ei tarvitse huolehtia erikseen niiden kaantamisesta. Olisi myds
kiinnostavaa selvittad, milla kielilla néité ohjeita tarjotaan asiakkaille eli parjataanko suo-
meksi ja englanniksi vai ovatko varoitukset myos toisella kotimaisella kielell& ruotsiksi

tai muilla suuren asiakasmaaran kielill.

5.3.2. Kaannoskielet

Kuviossa 5 on listattuna yritysten nykyiset kdannoskielet:

Mille kielille kdannatte nykyaan? Voit valita
useamman vaihtoehdon.
® Englanti
Japani
26% m Kiina
® Ruotsi
16%
Saksa
16%
10% = Vengja

KUVIO 5. Yritysten nykyiset kdadnndskielet

Melkein kaikissa yrityksissa kddnnetdan odotetusti eniten englanniksi (94 %). Muut kielet
jakautuvat tasaisesti, ja saksaksi k&antéa 26 % yrityksista seka vendajaksi 23 % yrityksista.
Vendja on siis sdilyttanyt vield asemansa kolmanneksi tarkeimpénd kaannoskielend,
vaikka venalaisturistien méaré on vahentynyt parin viime vuoden aikana. Neljanneksi tu-
levat ruotsi, ranska ja japani (16 % kaikissa). Vahemman kaannetadn kiinaksi (10 %),
espanjaksi (10 %), italiaksi (6 %) ja hollanniksi (3 %). Muu mika (13 %) -vastauksissa
korostetaan kaanndskielistd norjaa ja sitd, ettei ole k&annetty mitéén (2 yritysta). Viroksi

ja saameksi ei kddnna mik&an yrityksista.

Merkittavid eroja keskisuurten ja pienten matkailuyritysten valilla on joitakin havaitta-

vissa. Esimerkiksi japani korostuu kaanndoskielend keskisuurissa yrityksissa (31 %), kun
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vastaava luku pienissa yrityksissa on vain 6 %. Myos ranska on suositumpi kd&nnoskie-
lissa keskisuurissa yrityksissa (23 %) kuin pienissé yrityksissé (12 %). Toisaalta pienissa
yrityksissa korostuu ruotsin (29 %) osuus kaannoskielend, kun taas keskisuurissa yrityk-
sissa ei kaytetd ollenkaan ruotsia kadnndskielend. Tama voi selittya silla, ettd keskisuu-
rissa yrityksissa ei ndhda tarvetta toiselle kotimaiselle kielelle véhaisen ruotsinkielisen
asiakaskunnan vuoksi, ja he haluavat panostaa enemmén keskieurooppalaisiin kieliin.
Myos saksa (29 % vrt. 23 %) ja vendja (24 % vrt. 15 %) ovat vahvemmassa asemassa
pienissa kuin keskisuurissa yrityksissa. Suosituimmat kaannoskielet pienissa yrityksisséa
ovat englanti (94 %), ruotsi (29 %), saksa (29 %) ja vendja (24 %). Keskisuurissa yrityk-
sissa paakieliin puolestaan kuuluvat englanti (92 %), japani (31 %), ranska (23 %) ja saksa
(23 %). Kaytettavat kaannoskielet heijastavat oletettavasti matkailuyritysten asiakaskun-

taa.

5.3.3. Ammattikaantajien kaytto ja valintaperusteet

Kuviossa 6 on kuvattu se, kenelle kadnnostehtdvat yleensd annetaan matkailuyrityksisséa:

Kenelle kaannostehtava/t yleensa annetaan?

m Yrityksen omalle kielitaitoiselle
tyontekijalle
Freelance-kaantgjalle

m Kaannostoimistolle

Mainostoimistolle

m Henkil6lle, joka puhuu aidinkielenaan
kohdekielta

Tuttavalle tai sukulaiselle

KUVIO 6. Kédannostehtavien jakaminen

Suurin osa yrityksista antaa siis kadnnostehtéavat yrityksen omalle Kielitaitoiselle tyonte-
kijéalle (74 %). Tama on edullisin vaihtoehto, ja lisaksi yrityksen tyontekija on parhaiten
selvilld yrityksen toiminnasta ja tarjotuista palveluista, joten se saastda aikaa. Toiseksi

tulevat henkil®, joka puhuu &idinkielendan kohdekielta (26 %) seké tuttava tai sukulainen
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(26 %). Kun kéaytetdan natiivia eli syntyperdistd vieraan kielen puhujaa k&annostehta-
vissd, voidaan varmistaa, ettd kadnnoksesta tulee kulttuurisesti ja kielellisesti toimiva vie-
raskielisille vastaanottajille. Sitten valitaan mainostoimisto (19 %) tai k&&nndstoimisto
(19 %). Freelance-kaantéjélle kdannostehtavén antaa 16 % yrityksistd. Huomattavaa on,
ettei kukaan anna kaannostehtavié opiskelijoiden tehtavaksi, kaantamisen, vieraan kielen
tai muulle opiskelijalle. Jollekin muulle, kenelle (10 %) -vastauksissa listataan mm. val-

miiden k&anndsten kayttdminen tai se, ettei ole k&énnetty (2 yritysta).

Keskisuurissa yrityksissa kaannostyd annetaan mieluiten yrityksen omalle kielitaitoiselle
tyontekijalle (77 %), henkildlle, joka puhuu didinkielendén kohdekieltd (38 %) tai kaan-
nostoimistolle (31 %). Pienissa yrityksissa korostuvat k&&nnostehtavien tekijoind oma
kielitaitoinen tyontekija (71 %), tuttava tai sukulainen (35 %) sek& mainostoimisto tai
henkild, joka puhuu &idinkielenaén kohdekielta (18 % kummassakin). Kéanndstoimistoa

kayttaa pienista yrityksista vain 6 %, ja syita tahan kasitelladn seuraavassa luvussa.

Kuviossa 7 on esitettynd, miten yritykset hankkivat tarvittaessa ammattikéantajan kaan-

tamaan tekstinsa:

Miten yrityksenne tarvittaessa hankkii

ammattikdantgjan kdantamaan tekstinne? . .
® Mainostoimiston suositus

Kaantgjan/kaannostoimiston
lahettdman mainoksen perusteella

m Ottamalla yhteytta
k&anndstoimistoon
(Liike)tuttavan suositus

® [nternet

Henkilokohtaiset kontaktit

m Aiemmat kontaktit

KUVIO 7. Ammattikaantdjan hankintatavat

Tahan kysymykseen vastasi vain 26 yritysta eli ehka sellaiset yritykset jattivat vastaa-
matta, jotka eivat kdytd ammattikaantajia tai heilla ei ole muuta kokemusta heidén tois-

tdan. Kolme vastaajista mainitsi “muuten, miten” -kohdassa, etteivat he kdytd ammat-
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tikaantajid. Yli puolet yrityksistd (58 %) hankkii tarvittaessa ammattikaantajan kaanta-
maan tekstinsa henkilokohtaisten kontaktien kautta. Muissa hankintakeinoissa korostui-
vat aiemmat kontaktit (23 %) tai (liike)tuttavan suosituksen kautta (23 %). Verkostoitu-
minen ja kontaktit nayttavatkin olevan merkittavin keino ammattikaantajalle saada toi-
meksianto. Voi myos olla, ettd yrityksilld, jotka kayttavat ammattikdantdjid, on jo tietty
kaannostoimisto tai ammattikdantdjd, joka vastaa yrityksen kaikista tai suurimmasta
osasta kaannoksistd. Myos hyvéassa maineessa oleva kaannostoimisto tai k&antaja voi
saada toimeksiantoja suositusten avulla. Liséksi mainostoimiston suositus (19 %), yhtey-
denotto kdanndstoimistoon (19 %), internet (15 %) sekd kd&nndstoimiston/mainostoimis-
ton lahettdmén mainoksen perusteella (12 %) saivat jonkin verran &anié. Internetilld ei
nayttaisi vastausten perusteella olevan kovin suurta merkitysta ammattikaantéjien valin-
nassa. Kukaan ei vastaa kayttdvansd ammattikéantajan valinnassa kaantajaliiton kaanta-
jaluetteloa. Ulkopuolelta palkatun k&é&ntéjan vieraileminen yrityksissé paikan paalla ei ole
kovin suosittua, silla vain 10 %:ssa yrityksista ulkopuolelta palkattu k&antéja oli kaynyt
vierailulla. Pienissé yrityksissa on kuitenkin yleisempaa kaantajan vierailu (18 %) kuin

keskisuurissa yrityksissa (0 %).

Pienissa yrityksissd ammattikaantaja etsitdan henkilokohtaisten kontaktien kautta (46 %),
mainostoimiston suosituksen (23 %) tai (liike)tuttavan suosituksen (23 %) avulla. Keski-
suurissa yrityksissa puolestaan suositaan henkilokohtaisia kontakteja (67 %), aiempia
kontakteja (42 %) sek& yhteydenottoa k&anndstoimistoon (25 %) tai (liike)tuttavan suo-
situsta (25 %). Pienissa yrityksissa kdytetddn enemméan mainostoimiston suositusta (23
%) kuin keskisuurissa yrityksissa (8 %). Keskisuuret yritykset ottavat puolestaan yhteytta
useammin k&énnostoimistoon (25 % vrt. 8 %) ja hyddyntavét aiempia kontaktejaan (42
% vrt. 8 %). Yhteydenotto k&&nnostoimistoon selittyy sillg, ettd keskisuuret yritykset
kayttavat enemman kéannostoimistojen palveluita, kuten aiemmassa kuviossa 6 havait-
tiin. Keskisuurilla yrityksilla voi olla suurempi kaannostarve ja laajempi asiakaskunta,
jolloin kaytdssa on useampia kielid. TAma taas vaikuttaa siihen, ettd aiempia kontakteja

voi olla enemman kuin pienilla yrityksilla.

Taulukossa 2 on tilastoituna, milld perusteella yritykset valitsevat ammattik&antgjén
k&antaméaan tekstinsa. Vastaajia pyydettiin laittamaan arvostamansa ominaisuudet tar-

keysjarjestykseen 1-5, jossa 1 on tarkein ominaisuus:
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1 2 |3 |4 5 Y hteensa Keskiarvo
Luotettavuus 7 5 2 11 2 17 2,18
Lyhyet toimitusajat 2 2 |1 |7 2 14 3,36
mz;?;a;akokemus kaan- 0 0 lala 5 13 4,08
Edullisuus 3 2 7|2 2 16 2,88
Laatu 6 8 311 0 18 1,94

TAULUKKO 2. Ammattikdantajan valintakriteerit

Mité lahempané laskettu keskiarvo on numero yhté (1) eli tarkeintd ominaisuutta, sita
suositumpi vaihtoehto on vastaajien keskuudessa. Taulukosta havaitaan, etta yritykset ar-
vostavat eniten laatua, luotettavuutta seka edullisuutta. Lyhyilla toimitusajoilla tai mitta-
valla kokemuksella kd&nndsalalla ei ole yhta suurta merkitystd, vaikkakin ne saivat myds
aania. Avoimissa vastauksissa painotetaan etuna matkailualan tuntemusta. Pienissa yri-
tyksissa ammattikaantajat valitaan laadun ja luotettavuuden mukaan, kun taas keskisuu-

rissa yrityksissa luotettavuuden ja edullisuuden mukaan.

5.3.4. Ammattikdantdjien hyodyt ja haitat

Taulukossa 3 on esitettynd, miksi yritykset kayttavat ammattikaantdjaa. Vastaajia pyy-

dettiin laittamaan vaihtoehdot tarkeysjarjestykseen 1-5, jossa 1 on tarkein vaite:

1|2|3]a|5| Y0 | Kes
teensa |kiarvo

Se antaa yrityksestdmme ammattimaisen kuvan 5/411(2|0 12 2
Hyya kaannos vaikuttaa positiivisesti yrityksen 3l5lal1]2 15 26
mainontaan
Oman henkildkunnan kielitaito ei riitd kaantami- al1121213 12 2.92
seen
Oman henkilokunnan aika ei riitd kdantamiseen 1121142 10 3,4
Tarvitaan auktorisoidun kaantajan vahvistus 1(0(0|0|1 2 3
Halutaan laadukas kaannos 412|642 18 2,89
K&&nnos valmistuu nopeasti 03242 11 3,45
Kéaannos on edullinen 0[{0(0|0]|3 3 5

TAULUKKO 3. Syita kayttdd ammattik&éantajaa.

Taulukosta voidaan havaita, ettd yritykset kayttavét tekstien kd&ntamisessd ammattikaan-

t4ja4, silla se antaa yrityksestda ammattimaisen kuvan, hyva k&dannos vaikuttaa positiivi-
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sesti yrityksen mainontaan, halutaan laadukas k&&nnds sek& oman henkilékunnan kieli-
taito ei riita kadntamiseen. Ammattikaantajien tekemien k&énnosten ei nahda kuitenkaan
olevan edullisia, eika auktorisoidun kaantajan vahvistuksella ole juurikaan merkitysta
ammattikéantéjien kaytolle. Pienissa yrityksissa ammattikaantéjien hyodyiksi ndhdaan
laadukas k&&nnos seka positiivisuus yrityksen mainonnan kannalta. Keskisuurissa yrityk-
sissd ammattikaantéjia kéaytetaan, silla se antaa ammattimaisen kuvan ja halutaan laadu-

kas kadannos.

Taulukossa 4 on tilastoituna puolestaan, mikseivat yritykset kaytd ammattikaantéjaa:

112|345 te\ggéa Keskiarvo

Liian kallista 9 (3|1 1|0]1 14 1,64
Itselld ei ole aikaa paneutua, on Kiire 0 |3|4 (1|2 10 3,2
Palveluiden huono saatavuus 11213 1(2]|1 9 3

Ei voi luottaa laatuun 312]101|2]1 8 2,5
Itselld/tuttavilla huonoja kokemuksia, mitd? | 0 [0| 0 |00 0 0

Ei tarkeaa esitteiden laadun kannalta 1/0(1 (2|2 6 3,67
;gri:)k/::;?tga ei ole niin paljon ulkomaalaisia 30o0l1 111 5 25
Ei tietoa, mista kaantajan palveluita saa 21211210 7 2,43

TAULUKKO 4. Syyt, mikseivét yritykset kdytd ammattik&antajaa.

Yritykset eivat kéytd ammattik&antajas, silla palvelut ndhdaan liian kalliina, laatuun ei
voi luottaa, yritykselld ei ole niin paljon ulkomaalaisia asiakkaita eika vélttamétta tietoa,
mista k&éantéjien palveluita saa. Vastauksia saivat myos vaihtoehdot: itsell& ei ole aikaa
paneutua kiireessa, palvelut ovat huonosti saatavissa seka se, ettd ammattikaantajan
kaytto ei ole tarkeéda esitteiden laadun kannalta. Yritykset kdantavat teksteja myds itse.
Itselld tai tuttavilla ei ollut kuitenkaan ollut ammattikaantdjistd huonoja kokemuksia,
jotka olisivat vaikuttaneet valintaan. Pienissé yrityksissa tdrkeimmiksi syiksi mainitaan
palveluiden kalleus ja se, ettei yrityksella ole niin paljon ulkomaalaisia asiakkaita. Avoi-
missa vastauksissa korostetaan, ettd kd&dnnokset tehdaén itse tai ammattikaantajilla pitaisi
olla taito kaantaa matkailualan teksteja. Keskisuurten yritysten vastauksissa korostuvat
syiné kalleus ja se, ettei ole itsell& aikaa paneutua kiireessa ammattikaantajien kayttéon.

Taulukossa 5 on esitettynd ammattikaantéjien palvelujen arviointi. Vastaajia pyydettiin

arvioimaan ammattikaantéjien palvelut asteikolla 1-5, jossa 5 on korkein arvosana:
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1|2|3|4|5| Yhteensa Keskiarvo
Hinta 115(7]2]2 17 2,94
Ké&annoksen toimivuus |1 |4 |4 (3|7 19 3,58
Luotettavuus 2101477 20 3,85
Yhteistyokyky 0/2](6(5|6 19 3,79
Ammattitaito 1/0(6|5]|7 19 3,89
Palveluiden saatavuus [0 |3 |6 5|3 17 3,47
Tarpeellisuus 0(1]|71]2]|6 16 3,81

TAULUKKO 5. Ammattikaantajien palvelujen arviointi

Ammattikaantéjien arviointi oli kaiken kaikkiin melkein jokaisessa vaihtoehdossa keski-
tasoa parempi eli kolmen pisteen paremmalla puolella, paitsi hinnan kohdalla. Etenkin
ammattikéantdjien ammattitaitoa, luotettavuutta, tarpeellisuutta, yhteistyokykya ja kaan-
ndksen toimivuutta Kiitelladn vastauksissa, mutta hinta seké palveluiden saatavuus saavat
miinusta. Naissé voisi siis olla parannettavaa ammattik&antéjilla. Pienissa yrityksissé ar-
vostetaan eniten ammattikaantajien tarpeellisuutta (3,71) sekd ammattitaitoa (3,5), kun
taas keskisuurissa yrityksissa luotettavuutta (4,27) ja ammattitaitoa (4,1). Pienissa yrityk-
sissa etenkin hinta nahdaan ongelmallisena (2,67), kun vastaava luku keskisuurissa yri-

tyksissa on 3,1.

5.3.5. Kédantamisen tarpeen muutos ja vieraskielinen sahko-
postiviestinta

Kuviossa 8 on kuvattuna, onko tekstien kaantamisen tarve muuttunut yrityksissa viimeis-

ten viiden vuoden aikana:

Onko tekstien kd&dntamisen tarve muuttunut
yrityksessanne viimeisen viiden vuoden aikana?

3% 39

= Vahentynyt paljon
Véhentynyt hieman

= Ei muutosta
Lisdantynyt hieman

m Lisdantynyt paljon

KUVIO 8. Tekstien kddntamisen tarpeen muutos yrityksissa
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Tekstien k&&ntdmisen tarve on pysynyt viimeisten viiden vuoden aikana samana 39 %:ssa
matkailuyrityksistd, mutta 29 %:ssa yrityksista tarve on lisdantynyt paljon ja 26 %:ssa
hieman. Yhteensa tekstien k&antdmisen tarve on siis lisdéntynyt yli puolessa eli 55 %:ssa
yrityksistd. Kahdessa yrityksessa k&dantdmisen tarve on viimeisten viiden vuoden aikana
vahentynyt joko hieman tai paljon. Pienissé yrityksissd kdantamisen tarve on lisdantynyt
48 %:ssa yrityksista ja vahentynyt 6 %:ssa. Vastaavasti keskisuurissa yrityksissa kaanta-
misen tarve on kasvanut 62 %:ssa yrityksisté ja puolestaan véhentynyt 8 %:ssa. Yleisena
suuntana voidaan siis sanoa, ettd kaantamisen tarve ei ole viimeisten viiden vuoden ai-
kana vahentynyt merkittavésti, vaan pysynyt samana tai jopa kasvanut. Tdma noudattelee

ulkomaalaisten asiakasmaarien viime vuosien kasvua matkailun saralla.

Kuviossa 9 on selvitetty, kuinka usein yritykset itse lahettavét kirjallisia vieraskielisia
séhkdpostiviestejd, ja kuviossa 10 taas on kuvattuna, kuinka usein yritykset vastaanotta-

vat kirjallisia vieraskielisia sahkopostiviesteja:

Kuinka usein yrityksenne Kuinka usein yrityksenne
lahettaa kirjallisia vastaanottaa kirjallisia
vieraskielisia vieraskielisia
sahkopostiviesteja? sahkopostiviesteja?

m Ei ollenkaan
® Harvemmin

Harvemmin 0
13% Kuukausittain
m Kuukausittain 48%
m Viikoittain
Viikoittain
Paivittain
m Paivittain

KUVIO 9. Kirjallisten vieraskielisten sahkdpostiviestien Idhettdminen

KUVIO 10. Kirjallisten vieraskielisten sahkdpostiviestien vastaanottaminen

Melkein puolet yrityksista (48 %) lahettad paivittain Kkirjallisia vieraskielisia séhkoposti-
viestejé ja viikoittain 23 % yrityksista. Vieraskielisia sdhkopostiviesteja lahettda ja néin
ollen vieraskielista osaamista tarvitsee joka viikko siis 71 % yrityksistd. Harvemmin tai
ei ollenkaan vieraskielisid sdéhkopostiviestejé lahettdd yhteensa 16 % yrityksista. Saman-

kaltaisia lukuja voidaan havaita vieraskielisten sdhkopostiviestien vastaanottamisessa.
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Melkein puolet yrityksista (48 %) vastaanottaa paivittdin kirjallisia vieraskielisia sahko-
postiviestejd ja viikoittain 32 % yrityksista. Viikoittain suurin osa yrityksista eli 80 % saa
vieraskielisia sahkdpostiviesteja. Harvemmin vieraskielisid sdhkopostiviesteja saa 6 %
yrityksistd. Huomattavaa, on etta kaikki yritykset vastaanottavat vieraskielisia sahkopos-
tiviesteja edes joskus, vaikka niihin ei vastattaisikaan. Keskisuurissa yrityksissa lahete-
taén ja vastaanotetaan vieraskielisia sahkopostiviesteja useammin paivittain (69 %) kuin

pienissé yrityksissa (35 %).

5.4. Suullinen kommunikointi ja asiakaspalvelijoiden kielitaito

Tassa luvussa kasittelen yritysten suullista viestintéa seka asiakaspalvelijoiden kielitaitoa

ja keskityn esimerkiksi yritysten palvelukieliin ja kielitaidon pulaan.

5.4.1. Asiakaspalvelu- ja opastuskielet yrityksissa

Kuviossa 11 on esitettyna yritysten asiakaspalvelu- ja opastuskielet:

Milla kielilla asiakkaita palvellaan ja/tai opastetaan
yrityksessénne?
® Englanti
Espanja
m Ranska
Ruotsi

m Saksa

Suomi

m= Vengja

KUVIO 11. Asiakaspalvelu- ja opastuskielet yrityksissa

Melkein jokaisessa yrityksessé palvellaan ja/tai opastetaan englanniksi (97 %). Huomat-
tavaa on, ettd vasta toisena tulee suomi, ja vain 61 % tarjoaa palveluitaan suomeksi. Us-
kon, etté tassa kysymyksessa usea vastaaja piti vaihtoehtoa itsestdén selvana tai ajateltiin
vain vieraita kielid. Saattaa olla, ettei yrityksissd kaytetd suomea, jos ei ole kotimaisia
matkailijoita asiakkaina, mika ei kuitenkaan tullut ilmi aiemmin kysymyksessa ulkomaa-
laisen asiakaskunnan osuudesta (vain yhdessé yrityksessa kaikki asiakkaat olivat ulko-
maalaisia). Kolmanneksi eniten palvellaan ja/tai opastetaan ruotsiksi (48 %) ja neljantena
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tulee saksa (32 %). Muina asiakaspalvelukieling yrityksissa korostuvat vengja (23 %),
ranska (23 %), espanja (10 %) sekd muu mika -vaihtoehdoissa (10 %) mainitaan norja ja
hollanti. Pieni maara yrityksista tarjoaa palvelukieliksi myds viroa (6 %), japania (6 %),
kiinaa (6 %), saamea (3 %) seka italiaa (3 %). Pienissa yrityksissa korostuvat kielista
englanti (100 %), ruotsi (59 %) sekd suomi (53 %). Keskisuurissa yrityksissa kéytetdan
eniten englantia (92 %), suomea (69 %) seka ruotsia ja saksaa (molemmat 38 %). Keski-
suurissa yrityksissa kédytetadn kielistd esimerkiksi saksaa (38 %) ja japania (15 %) enem-
man Kkuin pienissa yrityksissa (24 % ja 0 %). Pienissé yrityksissa puolestaan tarjotaan
enemman palveluita ruotsin kielell& (59 %) kuin keskisuurissa yrityksissa (38 %). Ruotsin
kieli on selvésti esilla pienissa yrityksissd myds aiemmissa kysymyksissa. Joissakin yri-
tyksissa palveluita tarjotaan siis pelkastaan englanniksi, ja joissakin taas asiakaspalvelu-

kielind voi olla hyvinkin monipuolinen tarjonta eri Kielia.

Yritykset ovat yksimielisesti tyytyvaisia henkilokuntansa suulliseen kielitaitoon, ja ne na-
kevét sen riittdvan ulkomaalaisten asiakkaiden palveluun usein tai aina. Yli puolet yrityk-
sisté eli 52 % sanoo henkilokuntansa suullisen kielitaidon riittdvan lahes aina, 26 % aina
seka usein 23 % yrityksista. Kukaan ei valinnut vaihtoehtoja harvoin” tai ei koskaan”.

5.4.2. Suullisen ja kirjallisen kielitaidon pula

Kuviossa 12 on esitettynd, minka kielten suullisesta tai kirjallisesta taidosta on eniten

pulaa yrityksissa talla hetkella:

Minkéa kielten kirjallisesta tai suullisesta taidosta
yrityksenne henkildkunnalla mahdollisesti on talla
hetkella eniten pulaa?

16% I

19%

42%

mEnglanti = Espanja ®ltalia © Japani mKiina = Ranska = Saksa ®Venaja

KUVIO 12. Suullisen tai Kirjallisen kielitaidon pula yrityksissa
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Yrityksissé nayttéisi olevan pulaa useasta kielestd. Lapin matkailuyrityksissa on eniten
pulaa ranskan kielestéd (42 %). Toiseksi eniten pulaa yrityksissé on kiinan (29 %) ja ve-
najan kielista (29 %). Kolmanneksi eniten on pulaa saksan (19 %), japanin (19 %) seka
italian (19 %) kielista. Lisaksi yrityksissa on hieman pulaa espanjasta (16 %), englannista
(13 %) seka hollannista (10 %). Yrityksissé on v&han pulaa ruotsin (6 %), saamen (3 %)
seka viron (3 %) kielistd. 10 %:ssa yrityksista ei ole talla hetkell& pulaa mistéan kielista.
Pienissa yrityksissa on eniten pulaa ranskan (47 %), kiinan ja vendjan kielisté (35 % mo-
lemmat). Keskisuurissa yrityksissa puolestaan on eniten pulaa ranskasta (31 %) seké eng-
lannista, japanista, kiinasta ja venajasta (kaikissa 23 %). Pienissa yrityksissa nayttaisi ole-
van enemman pulaa saksan (29 %) ja kiinan (35 %) kielista kuin keskisuurissa yrityksissa
(8 % ja 23 %). Keskisuurissa yrityksissa on puolestaan pulaa enemman englannin (23 %)

ja japanin (23 %) kielista kuin pienissa yrityksissa (6 % ja 12 %).

5.5. Tulevaisuudennikymiit ja kielitaitotarpeet
Viimeisessé tuloksia késittelevassa osiossa tarkastelen yritysten kaannéstoiminnan tule-
vaisuudennakymid ja kielitaitotarpeita sekd avoimien kysymysten vastauksia.

5.5.1. Vieraiden kielten tarve tulevaisuudessa

Kuviossa 13 on kuvattuna vieraiden kielten hallinnan tarpeen muutos yrityksissa viimeis-

ten noin viiden vuoden aikana:

Onko vieraiden kielten hallinnan tarve mielestasi
muuttunut yrityksessanne viimeisten noin viiden
vuoden aikana?

3% 3%

m Vahentynyt hieman
Ei muutosta

m Lisdantynyt hieman
Lisdantynyt paljon

® En osaa sanoa

KUVIO 13. Vieraiden kielten hallinnan tarpeen muutos yrityksissé viimeisten noin vii-

den vuoden aikana



Vieraiden kielten hallinnan tarve on lisadntynyt hieman 39 %:ssa yrityksisté ja lisdantynyt
paljon 32 %:ssa yrityksista. Eli reilusti yli puolella yrityksisté vieraiden kielten hallinnan
tarve on lisdantynyt jossakin maarin viimeisten viiden vuoden aikana (yhteensa 71 %).
Yrityksista 23 %:ssa vieraiden Kkielten hallinnan tarpeessa ei ole tapahtunut muutosta vii-
meisten viiden vuoden aikana, kun taas 3 %:ssa tarve on vahentynyt hieman ja 3 % ei
0saa sanoa. Pienissé yrityksissa vieraiden kielten hallinnan tarve ei ole vahentynyt ollen-

kaan, kun taas keskisuurissa yrityksissa vahentynyt hieman 8 %:ssa yrityksista.

Suurin osa eli 37 % yrityksista ei aio laajentaa kielivalikoimaansa tulevaisuudessa. 23 %
yrityksista aikoo kuitenkin laajentaa kielivalikoimaansa kiinaan tai ranskaan. Seuraavaksi
kiinnostusta herattavat japani (20 %), venéja (17 %) seké& espanja (13 %) ja saksa (13 %).
Véahemmélle huomiolle jaavat kielet englanti (3 %), hollanti (3 %), italia (3 %) seka ruotsi
(3 %). Kukaan ei aio laajentaa saameen tai viroon. Muu mika -vaihtoehdoissa (7 %) ko-
rostetaan norjaa tai sitd, ettei osata sanoa. Keskisuurissa yrityksissa aiotaan laajentaa Kii-
nan ja japanin kieliin (33 %), kun vastaavat luvut pienissa yrityksissa ovat 18 % ja 12 %.
Tama voi johtua uutisoiduista japanilaisten ja kiinalaisten matkailijoiden kasvusta Lapin
matkailussa, ja naiden kielten osaajille on tarvetta. Pienissa yrityksissa korostetaan kieli-
valikoiman laajentamista espanjaan (24 %), kun keskisuurissa yrityksisséa ei nahda sille
tarvetta (0 %).

5.5.2. Oman yrityksen kdanndstoiminnan arviointi

Y hteistydkumppanit ovat paéasiallisesti kommentoineet yritysten vieraskielistd materiaa-
lia positiivisilla kommenteilla usein tai aina (48 %). Negatiivisia kommentteja (21 %),
tarkennuspyyntoja (56 %) tai parannusehdotuksia (56 %) on saatu kuitenkin joskus. Tassa
kysymyksessa korostui my6s ’en osaa sanoa” -vaihtoehto, joten yritykset eivat aina olleet
tietoisia asiakkaiden kommenteista ja palautteesta. Pienissé yrityksissé on saatu hieman
enemman joskus negatiivisia kommentteja (27 %) ja parannusehdotuksia (64 %) kuin
keskisuurissa yrityksissa (17 % ja 50 %).
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Kuviossa 14 on esitettynd, kuinka tyytyvéisia yritykset ovat timanhetkiseen kdanngstoi-

mintaansa:

Arvioi tyytyvaisyytesi yrityksenne
tamanhetkiseen kaannéstoimintaan.

Kaanndstoiminta on hoidettu:
®m Melko hyvin

10%
Hyvin

m Erittdin hyvin

En osaa
sanoa

KUVIO 14. Yritysten tyytyvéisyysaste kaannostoimintaansa

Kuviosta voidaan havaita, ettd yritykset ovat tyytyvéisia kaddnnostoimintaansa kaiken
kaikkiaan. 55 % yrityksista on sitd mieltg, ettd kddnndstoiminta on hoidettu melko hyvin
heidéan yrityksessaan. 26 % yrityksista sanoo olevansa hyvin tyytyvéisia kdannostoimin-
taansa, ja muutama yritys eli 10 % sanoo olevansa jopa erittdin tyytyvaisia. Joten tyyty-
vaisia kaanndstoimintaansa on 91 % yrityksista. 10 % yrityksistd ei osaa sanoa. Mikaan

yritys ei siis valinnut, ettd kddnndstoiminta olisi hoidettu huonosti.

Matkailuyrityksilla oli myds mahdollisuus antaa parannusehdotuksia nykytilanteen kor-
jaamiseksi. Avoimia vastauksia tulikin ilahduttavan runsaasti, mika osoittaa, etta kaan-
ndstoiminnan tai kaantéjien palvelujen tarjoamisessa ndhdéan puutteita tai tilanteessa on
muuta kehitettdvad. Kaantajilta kaivattaisiin lisda tuntemusta matkailualasta ja matkai-
lualan terminologiasta, silla kokemuksena on muuten ollut, ettd kaanndosjélki on huonoa.
Yritykset haluaisivat, ettd k&antaja perehtyisi enemmaén asiakkaan liiketoimintaan ja yri-
tykseen. Huomautetaan myos, ettei suoria kddnnoksia pida tehdé, sillé ne eivat toimi tai
tarkoita samoja asioita. Taméan pitdisi tietenkin olla ammattikaantajalle itsestaan selvé
asia, silla tekstin funktio ja vastaanottajat pitd4 ottaa huomioon. Ongelmaksi on myds
havaittu se, ettei ole varaa kayttaa kalliita kdanndspalveluita. Kaantgjilta kaivattaisiin li-
s&a tarjouksia, henkilditymistd ja esimerkiksi sdéhkopostimainontaa: vélttdmatta ei ole
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vield tullut vastaan mainoksia tai tarjouksia k&antdjilta. Ei ole siis tietoa palveluiden saa-
tavuudesta. Kaantdjilla pitéda olla myds kokemusta ja tuntemusta matkailuyritysten tuot-
teista, jotta osataan luoda elamyksellisyytté paljastamatta kuitenkaan liikaa. Vastaajat ha-
luavat nopeaa palvelua ja helppoa saatavuutta. Mainosmateriaaleja ja internetsivuja pitéa
my0s péivittad jatkuvasti, jopa useasti vuoden aikana, joten pienyrityksell& ei ole varaa
kayttdd ammattikédantdjaa. Harjoittelijoiden toille olisi kysyntad, mutta hinnat ndhdaan
lilan kalliina.

71



6. Pohdinta

Tavoitteenani tassé tutkimuksessa oli kartoittaa Suomen Lapin matkailuyritysten kaan-
nos- ja kaannattamistoimintaa seka vieraskielista viestintdd. Tutkin, miten matkailuyri-
tysten kdannostoiminta on hoidettu, millaisia asiakaspalvelukielid tai kddnnostarpeita yri-
tyksissa esiintyy ja mikd on ammattikéantdjan rooli. Tassa paatosluvussa esittelen aluksi
kokoavasti tutkimukseni paatulokset seké sen, tukevatko ne johdantoluvun hypoteesejani.
Vertaan niitd myos aiemmissa tutkimuksissa (Kakko 1998 & Lé&hteenlahti 2008) saatui-
hin tuloksiin. Sitten erittelen kayttdmani tutkimusmenetelmén vahvuuksia ja heikkouksia.

Lopuksi pohdin tulosten merkittavyytta seka jatkotutkimuksen tarvetta.

Yli puolella Suomen Lapin matkailuyrityksista ulkomaalaisia asiakkaita koko asiakas-
kunnasta on puolet ja jopa sen yli, ja tdma mé&é&ra on lisddntynyt viimeisten viiden vuoden
aikana. Suosituimpiin ulkomaalaisten asiakkaiden lahtomaihin listattiin Saksa, Iso-Bri-
tannia ja Ranska. Suurin osa yrityksistd saavuttaa ulkomaalaiset vierailijat markkinoi-
malla palveluitaan kotisivuillaan internetissa tai sosiaalisen median (kuten Facebookin)
kautta. Eniten yrityksissa k&&nnetddn internetsivustoja, esitteitd ja muuta mainosmateri-
aalia seka matka-/retkiohjelmia. Lahes jokaisessa matkailuyrityksessa tdrkeimpana k&an-
ndskielend on odotetusti englanti, toisena saksa ja kolmantena vendja. Suurin osa yrityk-

sistd antaa kadannostehtavét yleensa yrityksen omalle kielitaitoiselle tydntekijélle.

Yli puolet yrityksistd hankkii tarvittaessa ammattikaantajan kaantdmaan tekstinsa henki-
Iokohtaisten kontaktien kautta. Yritykset arvostavat eniten laatua, luotettavuutta seké
edullisuutta valitessaan ammattikaantajan kadntamaan tekstinsa. Yritykset kayttavat teks-
tien k&&ntdmisessd ammattikaantdjad antaakseen yrityksestd ammattimaisen kuvan, vai-
kuttaakseen positiivisesti yrityksen mainontaan, saadakseen laadukkaan kdannoksen seka
korvatakseen oman henkilokuntansa kielitaidon puutetta. Yritykset eivat kaytd ammat-
tikdantajaa palveluiden kalleuden, varmistamattoman laadun, vahdisen ulkomaalaisten
maarén seké kaantajien palveluiden tiedon puutteen vuoksi. Erityisesti ammattikaantajien
ammattitaitoa, luotettavuutta, tarpeellisuutta, yhteistyokykya ja k&&nnoksen toimivuutta
arvostetaan, mutta hinta seka palveluiden saatavuus ndhdéén ongelmallisina. Tekstien

kadntdmisen tarve on lisd&ntynyt yli puolessa yrityksista.

Melkein jokaisessa yrityksessd palvellaan ja/tai opastetaan englanniksi, toiseksi suo-

meksi, kolmanneksi ruotsiksi ja neljanneksi saksaksi. Lapin matkailuyrityksissé on eniten
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pulaa ranskan, kiinan sek& vengjan kielist4. Reilusti yli puolella yrityksisté vieraiden kiel-
ten hallinnan tarve on lisadntynyt jossakin maérin viimeisten viiden vuoden aikana. Suu-
rin osa yrityksistd ei aio laajentaa kielivalikoimaansa tulevaisuudessa, mutta useat yrityk-
set aikovat kuitenkin laajentaa kielivalikoimaansa kiinaan tai ranskaan. Tyytyvdinen
kadannodstoimintaansa on melkein jokainen yritys. Kaantdjiltd odotetaan lisda matkailualan
ja sen terminologian tuntemusta. Kalliit k&&nnospalvelut ndhddidn myos ongelmana.
Kéantdjiltd kaivattaisiin lisda tarjouksia, henkilditymista ja esimerkiksi sdéhkdpostimai-

nontaa seka nopeaa palvelua ja helppoa saatavuutta.

Saadut tutkimustulokset tukevat osittain johdannossa esittamiani hypoteeseja. Oletin, etta
matkailuyritysten k&anndstoiminta hoituu muiden kuin ammattik&antgjien voimin, mité
tutkimustulokset tukevat. Yhtenad térkednd syynéd nahtiin kaanndspalveluiden kalleus.
Pohdin myos alussa, ettd kyselyyn voi tulla vahén vastauksia, silla yritysten kadnnostoi-
mintaan ei Kiinnitetd valttamatta paljon huomiota tai sité ei tiedosteta. Joltain osin tdma
vaite sai tukea, silla vastauksia (31) ei tullut kovinkaan runsaasti verrattuna alkuotantaan
(150 matkailuyritysta). Kuitenkaan ei voida sanoa, ettd isommat yritykset olisivat olleet
kiinnostuneempia vastaamaan kKyselyyn toimivan kddnndstoimintansa vuoksi, silld suurin
osa kyselyyn vastanneista yrityksista oli pienia tai keskisuuria yrityksid. Suosituimmat
ldhtdmaat -hypoteesini pohjasin aikaisempiin tutkimuksiin, ja se naytti pitdvan paikkansa
eli suurin osa matkailuyritysten ulkomaalaisista asiakkaista tulee Iso-Britanniasta, Rans-
kasta ja Saksasta. Suosituimmat k&anndskielet menivat hypoteesin mukaisesti oikein eng-
lannin, saksan ja vendjan osalta. Lisaksi se, etta yrityksissa kadnnetaan eniten internetsi-

vustoja ja omia esitteitd, vahvistui tutkimuksessa.

Kakko (1998) tutki opinnédytetydssaan Suomen luontomatkailuyritysten kadnndstoimin-
taa ja Lahteenlahti (2008) puolestaan suomalaisten majoitusliikkeiden kaannos- ja tulk-
kaustoimintaa. Luontomatkailuyritysten kaikista asiakkaista keskimdarin 70 % oli suo-
malaisia tuolloin (Kakko 1998), mika on huomattavasti suurempi osuus kuin minun tut-
kimustuloksissani, joissa korostuu ulkomaalaisten asiakkaiden osuutena jopa yli 50 %.
Enemmistd majoitusliikkeistd (88 %) néki ulkomaalaisten maarén kasvaneen viimeisen
viiden vuoden aikana (Lahteenlahti 2008), kun vastaava maéra tutkimuksessani oli 71 %.
Luontomatkailuyritykset markkinoivat tarjontaansa mieluiten messuilla (Kakko 1998),
kun tuloksissani painottuu vahvasti nykyaan tarkeé viestintdvaline internet. Tietenkin tu-

losten eroavaisuudet johtuvat tutkimuksen ajankohdasta, mutta niiden kautta voidaan
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kiinnostavasti verrata melkein 20 vuoden kehitystd. Esimerkiksi L&hteenlahden (2008)
tuloksissa korostui jo internetin merkitys markkinointikeinona, silla p&dosa yrityksista
(85 %) markkinoi palveluitaan ulkomaalaisille kuluttajille internetissa. Suurin osa luon-
tomatkailuyritysten ulkomaalaisista asiakkaista oli saksalaisia, ranskalaisia ja itdvaltalai-
sia (Kakko 1998, 56-57), kun taas suomalaisissa majoitusliikkeissé enemmistd matkaili-
joista oli Vendjélta, Saksasta, Ruotsista, Ranskasta ja Norjasta (L&hteenlahti 2008). Lapin
matkailussa tarkeimmat ulkomaalaiset asiakasryhmét tulevat Saksasta, Iso-Britanniasta

ja Ranskasta. Ranska ja Saksa on siis mainittu kaikissa kolmessa tutkimuksessa.

Yleisimmin majoitusliikkeissa kaannettiin internetsivustoja (86 %), sitten esitteitd, mai-
noksia ja ruokalistoja (L&hteenlahti 2008), kun Lapin matkailuyrityksissa kd&nnetaan eni-
ten internetsivustoja (81 %), esitteitd ja muuta mainosmateriaalia ja matka-/retkiohjelmia.
Kakon (1998, 59) kyselyyn vastanneista 91 % ilmoitti osaavansa englantia sujuvasti, 59
% saksaa ja ruotsia sekd 8 % ranskaa, kun Léhteenlahden (2008) tutkimuksessa vastaa-
vasti suosituimmat kielet olivat englanti, saksa, vendja ja ruotsi. Tutkimuksessani koros-
tuvat palvelukielind englanti, suomi, ruotsi ja saksa. Kaikissa kolmessa tutkimuksessa
mainittiin tdrkeimpind kielind siis englanti, saksa ja ruotsi. L&hteenlahden (2008) tutki-
muksessa ammattikaantaja valittiin luotettavuuden, kokemuksen, edullisuuden ja lyhyi-
den toimitusaikojen vuoksi, kun vastaavasti Lapin matkailuyrityksissd maaritellaan kri-
teereiksi laatu, luotettavuus ja edullisuus. Suurin osa vastaajista (83 %) sanoo kayttavansa
mm. omaa Kkielitaitoista tyontekijadnséd kaannostdiden toteuttamisessa (L&hteenlahti
2008), kun vastaavasti tuloksissani luku on 74 %. Ammattikdantdjia kdytettiin enemmaén
majoitusliikkeissa (63 %) (Lahteenlahti 2008), kun vastaavasti Lapin matkailuyrityksissa
luku on 19 %. Kaannodspalveluiden kalleus esti niiden kayton jo vuonna 1998 (Kakko
1998, 66). Myds Kakon (1998, 73) tutkimuksessa korostui yritysten tyytyvéisyys k&an-
ndstoimintaansa (64 %), kun kyselyssani vastaava luku on viela suurempi (91 %). Kakko
(1998, 75) mainitsee myods kaantéjia kritisoitavan siité, etteivat he tunne matkailualan
erikoissanastoa, eika kdanndospalveluita tarjota tarpeeksi nakyvasti mahdollisille kddannods-
palveluiden tarvitsijoille. Samansuuntaista palautetta annetaan omassa tutkimuksessani-
Kin.

Tutkimusmenetelmani eli sahkdisen Webropol-kyselylomakkeen vahvuutena oli vastaus-

ten kerd&@minen suurelta vastaajajoukolta nopeasti, helposti ja edullisesti. Heikkoutena
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voitaisiin nahda se, ettd sdéhkopostin kautta l&hetetty kysely hukkuu helposti muiden vies-
tien joukkoon ja jad huomaamatta. Esimerkiksi kyselyyn osallistuminen olisi voitu var-
mistaa my06s puhelimitse, jolloin l&hestymistapa olisi ollut henkil6kohtaisempi, ja kysely
olisi voinut saada lisda vastauksia. Haastattelun avulla olisi myds voinut saada tarkentavia
kommentteja ja lisad kiinnostavaa palautetta. Kyselyn ajankohta oli ongelmallinen Kiirei-
sen talvisesongin vuoksi. Olisin voinut liséksi rajata kyselyn koskemaan esimerkiksi pel-
kastaan ohjelmapalveluyrityksia ja rajata tarkemmin, mité tarkoitan matkailuyrityksell,

silla se ilmeisesti herétti epatietoisuutta.

Tutkielman tarkoituksena oli antaa joitakin suuntia Lapin matkailuyritysten k&annos- ja
kaannattdmistoimintaan seka vieraskieliseen viestintddn. Tutkimuksen rajallisuuden ja
pienehkon vastaajama&ran vuoksi tuloksia ei voida taysin yleistad. Tulokset voivat antaa
tietoa matkailualalle erikoistuville ammattikaantajille omista tyollisyysmahdollisuuksista
ja kouluttautumisesta seka omien taitojen kehittdmisesté. Tulosten kautta voi ndhda myaés,
minka kielten pula on talla hetkella suurin Lapin matkailukeskittymissa ja millaisia k&an-
nostarpeita sielld esiintyy. Myos kadnndstoimistot ja yksityiset kaantéjat voivat ottaa op-
pia oman toimintansa markkinoinnissa ja matkailuyritysten kanssa toimimisessa, silla
matkailuyritykset antoivat hyviad kehittdmisehdotuksia avoimissa vastauksissa. Liséksi
matkailuyritykset voivat tutkimustuloksiin tutustuessaan miettid oman toimintansa kehit-
tdmista ja muita kddnnosmahdollisuuksia. Matkailualalle pyrkivét asiakaspalvelijat voi-
vat kehittdd Lapin matkailussa tarvittavien kielten osaamistaan, ja varmistaa paremmin
toiden saannin. Tutkimusaihe oli melko laaja, joten esimerkiksi yhteen aihealueeseen kes-
kittyminen, kuten ammattikaantajien kayttd matkailualalla, olisi mahdollistanut syvalli-

semman analyysin.

Tutkimus herétti myos jatkotutkimustarpeita. Olisi kiinnostavaa selvittdd, millainen kou-
lutus- tai Kielitaitotausta on matkailuyritysten omilla tyontekijoilla, jotka tekevat suurim-
man osan yritysten kaannoksista. Saattaisi olla myds hyddyllista vertailla, millaisiksi yri-
tykset itse ndkevat kadnnostoimintansa ja millaisia nakemyksia ulkomaalaisilla asiak-
kailla on yritysten asiakaspalvelijoiden Kkielitaidosta tai esitteiden kadnndsjaljestd, ja taméa
voisi antaa totuudenmukaisemman kuvan palvelun tasosta. Yritysten internetsivujen ana-
lysoinnilla voitaisiin myos arvioida kdannosjalked ja tutkia, onko internetsivut kdannetty
melkeinpd suoraan vai enemmankin lokalisoitu. My6s eri matkailualueiden tai alojen yri-

tysten k&&nnostoiminnan vertailu voisi paljastaa alueiden valilla olevia eroavaisuuksia ja
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eri kielten tarpeita, esimerkiksi vaikuttaako Vendjan laheisyys It4&-Suomessa venélaisten
asiakkaiden mé&araéan tai vendjan kielen tarpeeseen esimerkiksi verrattuna L&nsi-Suo-

meen.
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LITE 1: KYSELYLOMAKE

Kartoitustutkimus Lapin hiihtokeskusten ja matkailuyritysten kdannos- ja
kaadnnattamistoiminnasta sekda vieraskielisesta viestinnasta

Talla kyselylla kartoitetaan Suomen Lapin hiihtokeskusten ja matkailuyritysten kaén-
nos- ja kddnnattdmistoimintaa seka vieraskielista viestintad. Kysely toteutetaan osana
Turun yliopiston opiskelijan pro gradu -tutkielmaa.

Vastaa kyselyyn oman yrityksenne tdmanhetkisen tilanteen mukaan. Kyselyssé on neljé
sivua ja 27 kysymysté (liséksi taustatieto-osio). Kyselyyn kuuluvat osiot A-D, joissa
kasitellaan ulkomaalaisia asiakkaita, kadnnos- ja kd&nnattamistoimintaa, suullista kom-
munikointia ja tyontekijoiden kielitaitoa seké tulevaisuuden kielitaitotarpeita. Yrityk-
sen taustatietoja tiedustellaan alussa vain vastausten tilastollista ké&sittelya varten, ei-
vatka yksittaisen henkilon vastaukset ilmene tuloksista. Vastaajille luvataan anonymi-
teetti ja kaikkia tietoja kasitelladn luottamuksellisesti. Kysely toteutetaan verkkoky-
selynd Webropol-ohjelmalla. Vastaaminen vie aikaa noin 15-20 minuuttia.

Vastauksia toivotaan eri puolilta Lappia, jotta yritysten kdannostoiminnasta saadaan
kattava kuva. Juuri sinun vastauksesi on siis erittdin tarked! Kaikki vastaajat saavat ha-
lutessaan tiivistelmén tutkimuksen tuloksista. Mikali sinulla on jotain kysyttavaa kyse-
lyyn tai tutkimukseen liittyen, otathan yhteyttd idalku@utu.fi. Suurkiitos vastauksistasi!

HUOM. Kéantdmiselld tarkoitetaan tassa kyselyssé viestin valittdmista lahtokielesta
kohdekieleen ja -kulttuuriin eli kahden tai useamman kielen vélilla tapahtuvaa viestin-
taa. Kaannos- ja kaannattdmistoiminnan kartoituksella halutaan selvittdd muun muassa,
mita kielid matkailuyrityksilla on tarjottavanaan, miten kadntaminen ja viestin vélitys
kielten vélilla hoidetaan ja millainen on ammattikaant&jan rooli.

Ellei toisin mainita, valitse oikea vaihtoehto tai kirjoita vastauksesi sille varattuun ti-
laan. Joihinkin kysymyksiin voit valita useamman vaihtoehdon, mista mainitaan kysy-
mysten yhteydessa. *Téhdella merkityt kysymykset ovat pakollisia.

YRITYKSEN TAUSTATIEDOT

1. Yrityksen nimi *

2. Yrityksen tyyppi *

O Hiihtokeskus

O Matkailuyritys
ika?

) Muu, mika?




3. Henkilokunnan mééra (henked)
O 1-5

O 6-24

O 25-49

O 50-75

O>75

4. Yrityksenne tarjoamat palvelut. Voit valita useamman vaihtoehdon. *

[ ] Majoituspalvelut

[ ] Ravintolapalvelut

[ ] Ohjelmapalvelut

[ ] Kahvilapalvelut

[ ] Laskettelurinteet

[ ] Valinevuokraus

[ ] Matkamuistomyymala
[ ] Muu myyntitoiminta
[ ] Muu, mika?

A. ULKOMAALAISET ASIAKKAAT

5. Kuinka suuri osuus asiakkaistanne on ulkomaalaisia? *
O0% O<5% O524% O2549% O50-75% O>75% (O 100 %
6. Mistad maista ulkomaalaiset asiakkaanne padosin tulevat? 1= eniten, 2=

toiseksi eniten, jne. Mainitse nelja maata.
Jos yrityksellanne ei ole ulkomaalaisia asiakkaita, jata kohta tyhjaksi.

12314
Espanja O000
Iso-Britannia O00O
Italia O00O0



Japani O0O00O

Kiina O00O0
Ranska OO0O0O
Ruotsi O00O0
Saksa 0000
USA 0000
Venija 00O
Muu, mika? O00O

7. Miten ulkomaalaisten asiakkaidenne maéra on muuttunut viimeisten noin
viiden vuoden aikana?

Vahenty-
QO nyt hie-

man

Vahenty-
O y

Ei muu- Lisaanty- Lisaanty- En osaa
nyt paljon O O O

tosta nyt hieman nyt paljon O sanoa

8. Miten markkinoitte palveluitanne ulkomaille? Voit valita useamman vaih-
toehdon.

[ ] Omat esitteet

[ ] Yhteinen esite muiden alan yrittjien kanssa
[ ] Alueorganisaation/kunnan esite

[ ] Sanomalehdet

[ ] Aikakauslehdet

[ ] Ammatti-/harrastelehdet

[ ] Suoramainonta

[ ] Tarjouskirjeet

[ ] Henkil6kohtaiset asiakaskaynnit

[ ] Kannustematkat

[ ] Mainos internetissa



[ ] Mainos televisiossa

[ ] Kotisivut internetissa

[ ] Sosiaalinen media (Facebook jne.)
[ ] Messut

[ ] Visit Finlandin kautta

[ ] Muuten, miten?

B. KAANNOS- JA KAANNATTAMISTOIMINTA

9. Kuinka usein yrityksenne lahettaa kirjallisia vieraskielisia sahkopostivies-
teja? *

Ei ollen- Harvem- Kuukausit- Viikoit- Paivit- En osaa sa-
O kaan O min O tain O tain O tain O noa
10. Kuinka usein yrityksenne vastaanottaa Kirjallisia vieraskielisia séhkdposti-
viesteja? *
Ei ollen- Harvem- Kuukausit- Viikoit- Paivit- En osaa sa-
O kaan O min O tain O tain O tain O noa

11. Mité yrityksessédnne kaannetdan nykyaan? Voit valita useamman vaihtoeh-
don. *

[ ] Esitteita ja muuta mainosmateriaalia
[ ] Internet-sivustoja

[ ] Ruokalistoja
[ ] Tiedotteita
[ ] Yleista turvallisuutta koskevia ohjeita
[ ] Matka-/retkiohjelmia

[ ] Liikekirjeita
[ ] Muuta, mita?




12. Mille kielille kaannatte nykyaan? Voit valita useamman vaihtoehdon. *

[ ] Englanti
[ ] Espanja
[ ] Hollanti
[ ] Italia

[ ] Japani
[ ] Kiina

[ ] Ranska
[ ] Ruotsi
[ ] Saame
[ ] Saksa

[ ] Vensja
[ ] Viro

[ ] Muu, mika?

13. Kenelle kdannostehtdava/t yleensd annetaan? *

[ ] Yrityksen omalle kielitaitoiselle tyéntekijalle
[ ] Freelance-kaéntajalle

[ ] Kaannostoimistolle

[ ] Mainostoimistolle

[ ] Vieraan kielen opiskelijalle
[ ] Kaantamisen opiskelijalle

[ ] Muulle opiskelijalle, kenelle?

[ ] Henkilélle, joka puhuu &idinkielenaan kohdekielta
[ ] Tuttavalle tai sukulaiselle

[ ] Jollekin muulle, kenelle?

HUOM. Ammattikaéntajalla tarkoitetaan tassé kyselyssé korkeasti koulutettua, kansainvali-
sen viestinndn ammattilaista. Ammattikaantajélta tilataan tyd, ja hénelle maksetaan siitd asi-
aankuuluva palkkio. Ammattikaantdja tyoskentelee esimerkiksi kddnndstoimistossa, free-
lancerina tai yrittajana.



14. Miten yrityksenne tarvittaessa hankkii ammattikdantdjan k&dantdmaan tekstinne?

[ ] Kaantajaliiton kaantajaluettelo

[ ] Mainostoimiston suositus

[ ] Kaantajan/kaanndstoimiston lahettaman mainoksen perusteella
[ ] Ottamalla yhteytta kdannéstoimistoon

[ ] (Liike)tuttavan suositus

[ ] Internet

[ ] Henkilékohtaiset kontaktit

[ ] Aiemmat kontaktit

[ ] Muuten, miten?

15. Jos kéytatte viestien kaantdmiseen ammattikaantajaa, milla perusteella valitsette
hanet?
Aseta alla olevat ominaisuudet tirkeysjarjestykseen 1...5 (1 tirkein).

12345
Luotettavuus O0O00OO0
Lyhyet toimitusajat O000O0
Mittava kokemus kaénndsalalta O000O0O
Edullisuus O00O0O0
Laatu OO00O0O
Joku muu, mik? O0O00OO0

16. Jos kéytatte viestien kaannattdmiseen ammattikaantéjaa, miksi?
Valitse 5 tarkeinta vaittdmaa ja aseta ne jarjestykseen 1...5 (1 tarkein).

12345
Se antaa yrityksestdmme ammattimaisen kuvan O0000O

Hyva k&annos vaikuttaa positiivisesti yrityksen mainontaan O O QO OO



Oman henkilokunnan kielitaito ei riita kaantamiseen O0000
Oman henkilokunnan aika ei riita kdantamiseen O0000O
Tarvitaan auktorisoidun k&&ntdjan vahvistus OO0000
Halutaan laadukas kaanndos O000O0O
Kaannos valmistuu nopeasti OO0000
K&annos on edullinen O0000O
Jokin muu syy, mika? OO0000

17. Jos ette kdyta viestien kadnnattdmiseen ammattikaantajaa, miksi?
Valitse 5 tarkeinté vaittdmaa ja aseta ne jarjestykseen 1...5 (1 tarkein).

12345
Liian kallista O000O0
Itsella ei ole aikaa paneutua, on Kiire OO0000O
Palveluiden huono saatavuus O000O0
Ei voi luottaa laatuun O000O
Lgsljzll(lse;g'u:;?:g’.l)la huonoja koke- 00000
Ei tarkeaa esitteiden laadun kannalta O000O0O
Yrityksella ei ole niin paljon ulkomaalaisia asiakkaita O000O0O
Ei tietoa, mista kaantajan palveluita saa OO0000
Muu, mika? O000O0




18. Millaisiksi arvioitte ammattikaantajien palvelut?
Arvioi asteikolla 1-5 (1 huono, 5 erinomainen arvosana).

12345

Hinta O0000O

Kaannoksen toimivuus O O O O O

Luotettavuus OO0000O
Y hteistyokyky Q0000
Ammattitaito O000O0

Palveluiden saatavuus OO O OO

Tarpeellisuus O000O0O

19. Onko ulkopuolelta palkattu kdantaja kaynyt koskaan tutustumassa yritykseenne
paikan paalla?

OEi
O Kylla
O En osaa sanoa

20. Onko tekstien k&antdmisen tarve muuttunut yrityksessanne viimeisen viiden vuo-
den aikana? *

Lisaanty- En osaa

Véhentynyt Ei muu- Lisaantynyt o
nyt paljon sanoa

Véhenty-
hieman O tosta O hieman O

O nyt paljon

O

C. SUULLINEN KOMMUNIKOINTI JA TYONTEKIJOIDEN KIELITAITO

21. Milla kielill4 asiakkaita palvellaan ja/tai opastetaan yrityksessanne? *

[ ] Englanti
[ ] Espanja
[ ] Hollanti

[ ] Italia



[ ] Japani
[ ] Kiina
[ ] Ranska
[ ] Ruotsi
[ ] Saame
[ ] Saksa
[ ] Suomi
[ ] Vensja
[ ] Viro

[ ] Muu, mika?

22. Koetko henkildkuntanne suullisen kielitaidon riittavan ulkomaalaisten asiak-
kaidenne palveluun?

O Ei koskaan O Harvoin O Usein O Lahesaina O Aina (O En osaa sanoa

23. Minka kielten kirjallisesta tai suullisesta taidosta yrityksenne henkilokunnalla
mahdollisesti on téll& hetkell& eniten pulaa?

[ ] Englanti

[ ] Espanja

[ ] Hollanti

[ ] Italia

[] Japani

[ ] Kiina

[ ] Ranska

[ ] Ruotsi

[ ] Saame

[ ] Saksa

[ ] Suomi

[ ] Vensja

[ ] Viro

[ ] Muu, mika?
[_] Ei ole pulaa




D. TULEVAISUUDEN NAKYMAT JA KIELITAITOTARPEET

24. Onko vieraiden kielten hallinnan tarve mielestési muuttunut yrityksessénne vii-
meisten noin viiden vuoden aikana? *

Vahenty-
nyt paljon

Vahenty- Ei muu- Lisaéntynyt

Lisaanty- En osaa
nyt hieman o tosta O hieman

O nyt paljon sanoa

O O

25. Aiotteko laajentaa kielivalikoimaanne tulevaisuudessa, mihin kieliin?

[ ] Englanti
[ ] Espanja
[ ] Hollanti
[ ] Italia

[ ] Japani

[ ] Kiina

[ ] Ranska

[ ] Ruotsi

[ ] Saame

[ ] Saksa

[ ] Vensja

[ ] Viro

[ ] Muu, mika?
[] Emme aio

26. Ovatko asiakkaat tai yhteistyokumppanit kommentoineet vieraskielistd materi-
aalianne? Kommentit ovat olleet padosin:

Ei kos- Jos- . . Enosaa
Usein Aina
kaan  kus sanoa
Positiivisia O O O O
Negatiivisia O O O O O
Parannusehdotuksia O O O O O
Tarkennuspyyntéja O O O O O
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Muuta, O O O O O

mita?

27. Arvioi tyytyvéisyytesi yrityksenne tdménhetkiseen kdannostoimintaan. Kaan-
néstoiminta on hoidettu: *

QO Erittdin huonosti
QO Huonosti

O Melko hyvin

QO Hyvin

QO Erittain hyvin
O En osaa sanoa

28. Haluaisitko esittdd parannusehdotuksia nykytilanteen korjaamiseksi (kaanta-
jille, yrityksille/organisaatioille)?

29. Jos sinulla on lisattavaa yrityksenne kdanndstoiminnasta tai jos haluat antaa pa-
lautetta kyselyn tekijélle, sana on vapaa!

30. Olisitko valmis tdydentdmaan vastauksiasi pienimuotoisella haastattelulla, jos
tutkimusta jatketaan?

O Kyll4, yhteystietoni (sahkoposti tai puhelinnumero):
O En

31. Kirjoita tahan sahkopostiosoitteesi, jos haluat tiivistelméan tuloksista tutkimuksen
valmistuttua. S&hkdposti

Suurkiitos vastauksistasi ja ajastasi!
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LIITE 2: RANSKANKIELINEN LYHENNELMA
Résumé en francais

Le but de notre mémoire de maitrise est d’étudier la traduction et la communication
étrangere des entreprises touristiques en Laponie finlandaise. Notre question de recherche
est de nous interroger pour savoir quels services et quels besoins de traduction sont
présents dans les entreprises touristiques d'une taille différente et qui offrent des services
différents dans les endroits touristiques de la Laponie finlandaise. Plus précisément, notre
objectif est aussi de découvrir quel est le niveau de connaissance des langues des
employés et quel est le role des traducteurs professionnels dans la communication

étrangére du tourisme.

Nous avons choisi ce sujet parce que nous venons de Laponie et que nous voudrions
travailler la-bas dans le domaine du tourisme apres nos études. Nous montrons, avec notre
étude, I’intérét qui existe pour les entreprises touristiques de la Laponie finlandaise, pour
la traduction des textes et pour la communication en langue étrangére. Nous joignons a
cet intérét commun nos propres intéréts, nos réves de carriére et le theme de la visibilité
et de la définition de la traduction. De plus en plus, les différents experts de la langue et
les employés avec une bonne connaissance des langues font des traductions a la place de
traducteurs professionnels. Le theme du tourisme est aussi récent, parce que le tourisme
est un domaine qui devient plus grand en s’internationalisant tout le temps. En particulier,
en Laponie finlandaise, pendant la saison d’hiver, le nombre des touristes étrangers
augmente tous les ans, donc la production des services langagiers et des brochures
étrangeres joue un réle important. Les entreprises touristiques doivent développer leurs
services en communication dans plusieurs langues. L’observation de la traduction dans
les entreprises touristiques en Laponie donne un nouveau point de vue, car ce sujet de

recherche n’a pas été étudié beaucoup auparavant.

Nous pensons que notre recherche pourrait apporter de nouvelles connaissances pour les
entreprises touristiques, car elles découvrent comment les services langagiers et la
traduction de textes touristiques sont organisés dans les autres entreprises qui
fonctionnent dans un méme endroit et comment elles peuvent développer leurs propres
attitudes. Cette étude donne une information précieuse pour les sociétés et pour les
traducteurs professionnels sur les besoins et le role de la traduction dans le domaine du
tourisme de la Laponie finlandaise. Du point de vue personnel, ce sujet nous prépare pour
1



le monde de travail apres nos études, car nous allons obtenir le professionnalisme et les
contacts des entreprises touristiques au moyen de cette étude et du questionnaire inclus.
Nous allons analyser quels sont les travaux les traducteurs professionnels offerts dans le
domaine du tourisme et comment nous pourrions vendre nos propres compétences dans
ce domaine. L’étude note quel est le niveau de la connaissance des langues des employés
et de la traduction des entreprises touristiques et si les entreprises en sont contentes. Les
résultats peuvent aider les entreprises a développer leurs propres programmes touristiques
et services en langues étrangeres. Les gens qui travaillent dans le milieu touristique

pourraient améliorer leur qualité langagiére et leur connaissance des langues.

Nous supposons que la plupart des textes produits dans les entreprises touristiques sont
traduits par d’autres personnes que les traducteurs professionnels ; par exemple, les
entreprises s’appuient plus sur ses propres employés qui ont des connaissances sur cette
langue que sur les services des bureaux de traduction. On pourrait penser que les
entreprises apprécient plus la spécialité sur le domaine du tourisme que I’expertise des
langues et des cultures des traducteurs professionnels. De plus, les facteurs de cout
pourraient jouer un réle trés important et on pense que les services professionnels de la
traduction sont trop chers. Il est possible qu’il soit difficile pour quelques entreprises de
répondre au questionnaire, parce que peut-étre on ne fait pas beaucoup attention a la
traduction a I’intérieur des entreprises, ou bien parce qu’ils n’en sont tout simplement pas
conscients. Ce point de vue est aussi une question trés importante. Le nombre des
répondants peut dire aussi quel est I’intérét des entreprises touristiques pour répondre au
questionnaire qui analyse la traduction et la communication étrangere ou le manque de

temps pendant la saison d’hiver passée.

Cette question de recherche est traitée, d’un coteé, dans le cadre du tourisme, et de 1’autre,
dans le cadre de la traduction. Nous traitons, par exemple, des définitions du tourisme et
du développement du tourisme de la Laponie finlandaise, des compétences des
traducteurs professionnels et de la communication langagiére. Nous discutons de la
théorie du skopos de Katharina Reiss et de Hans J. Vermeer, des points de vue de
Christiane Nord sur la loyauté et des textes touristiques en tant que textes operatifs. Les
textes touristiques se concentrent fortement sur le but et I’objectif du texte et sur le
destinataire. A notre connaissance, il n’existe pas beaucoup d’études traitant directement

de notre sujet, a savoir la traduction et la communication étrangére des entreprises



touristiques en Laponie finlandaise. Parmi les mémoires de maitrise qui traitent de la
méme thématique que notre étude, on peut citer par exemple Kakko (1998), Kodisoja
(2004), Peltola (2005) et Lahteenlahti (2008). Ces sujets de recherche se concentrent plus
souvent sur le traitement des textes touristiques et sur la comparaison des traductions dans
différentes langues (comme Lautamdki 2000). Le niveau de la connaissance des langues
des employés dans ce domaine touristique est étudié dans quelques travaux (comme
Heikkinen 2013 ; Hyvonen 2013). En Finlande, on a étudié le niveau des langues
étrangeres des employés dans les entreprises dans les différents domaines (voir par
exemple Sartoneva 1998 ; Airola & Piironen 2005 ; Airola 2011). Dans ce travail, nous
avons pris un traitement plus précis les mémoires de maitrise de Kakko (1998) et de
Lahteenlahti (2008) ou on analyse la traduction des entreprises dans les domaines de
I'éco-tourisme Kakko (1998) et de I’hébergement (Lahteenlahti 2008). De ces rapports,
nous avons su tirer des points de vue pour notre propre traitement et pour la préparation

de notre questionnaire.

Le tourisme est une profession vaste qui s’agrandit tout le temps et qui a changé
particuliérement a cause du changement de la société. Le tourisme a évoqué I’intérét aussi
dans domaines divers, parce que son role est devenu plus important sur les plans
économique, culturel, politique et cela de différentes maniéres. (Kostiainen, Ahtola,
Koivunen, Korpela & Syrjamaa 2004, 11-12.) Selon Valkonen et Veijola (2008, 9), le
tourisme fait partie aujourd’hui d’un des plus importants domaines de 1’industrie.
Vuoristo (2003, 15) écrit que le tourisme signifie le mouvement et I’action des personnes
a extérieur de I’environnement permanent représenté par les lieux de résidence ou de

travail.

Les facteurs d’attraction de la Laponie finlandaise sont représentés par la culture same,
les étendues vastes, les espaces particuliers des collines, les quatre saisons touristiques (la
saison du ski en printemps, le soleil de minuit en été, le temps du ruska en automne et la
nuit polaire en hiver), le pére Noél, la neige et les aurores boréales (Vuoristo 2000, 101
102 ; Vuoristo & Vesterinen 2009, 341-342 ; Tuulentie & Sarkki 2009, 9). La Laponie
est pleine de la magie et de ’exotisme qui attire les touristes du monde a visiter. Les
employés ont besoin de différentes compétences pour travailler dans le domaine du
tourisme, comme de bonnes connaissances du service a la clientéle, de la fiabilité, de

’assiduité et des connaissances sur les cultures et les langues (TE-palvelut 2014).



Nous avons défini la traduction selon Ingo (1990, 23), et avec nos propres idées, dans
notre questionnaire de la maniere suivante : « la traduction est dans ce questionnaire la
transaction du message d’une langue source et d’une culture source a la langue d’arrivée
et a la culture d’arrivée, c'est-a-dire la communication entre deux ou plusieurs langues et
cultures ». Le besoin de la traduction se forme quand quelqu’un veut savoir le sens du
message étranger ou quelqu’un veut exprimer quelque chose en langue étrangere (Janis
2001, 69). Il y a differents réles dans le processus de la traduction comme par exemple
I’auteur du texte source, le client, le traducteur et le destinataire (Haapaniemi & Lukander

1991, 4).

La chose la plus importante dans 1’étude de la traduction pendant le XXe siécle a été de
remarquer que la définition d’une bonne traduction dépend du but de la traduction, c'est-
a-dire pourquoi on traduit (Janis 2001, 72). Reiss et Vermeer (1986, 55) définissent la
traduction de la maniére suivante: « Pour toute la traduction, le plus important facteur est
le but de la traduction ». La théorie du skopos se fonde sur I’idée que le
traducteur/l’interpréte traduit/interpréte le texte de source d’un auteur pour un certain
groupe de destinataires et on doit faire attention au but, a I’objectif et au destinataire du
texte (Reiss & Vermeer 1986, 7-13, 31, 39). Nord (1997, 125) a ajouté que, dans cette
théorie, I’idée de la loyauté « qui se concentre plus sur les relations sociales que les textes.
Le texte d’arrivée doit s’adapter au but d’un auteur original et aux attentes du destinataire

(Nord 1997, 125). »

Les compétences du traducteur professionnel comportent une connaissance excellente
d’au moins deux langues, d’informations contrastives (les conditions des langues), de
genres de textes, de bonnes connaissances autour des textes et des cultures et une bonne
culture générale (Vehmas-Lehto 2001, 41). La brochure touristique contient plusieurs
genres de communication, comme |’information, la description, 1’évaluation et la

narration intéressante (Mason 2004, 157, 175).

Notre matériel de recherche a été collecté pendant le mois de février en 2016 avec le
questionnaire en ligne Webropol que nous avons envoyé par courrier électronique a des
entreprises touristiques en Laponie finlandaise. Dans ce questionnaire, nous avons posé
des questions qui, par exemple, traitent des langues de la traduction, des pays des
touristes, de la connaissance des langues des employes et du besoin des traducteurs

professionnels. Nous avons envoyé ce questionnaire numérique a 150 entreprises
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touristiques de la Laponie finlandaise. Finalement, nous avons obtenu 31 réponses. Lapin
liitto (2016a) divise la Laponie finlandaise en 12 endroits touristiques qui s’appellent
Enontekio-Kilpisjarvi, Muonio-Pallas-Olos, Yll&s, Levi, Saariselka-Inari, Pyha-Luosto,
Suomu-Kemijarvi, Salla, Posio, Rovaniemi, Tornionlaakso et Meri-Lappi. Nous avons
envoyé le questionnaire a des entreprises touristiques de ce 12 endroits touristiques de la
Laponie finlandaise.

Pour les résultats, le nombre des touristes étrangers et le besoin de la traduction des textes
ont augmenté dans les entreprises touristiques considérablement pendant les dernieres
cing années. Les pays les plus populaires dont sont originaires les touristes sont
I’Allemagne, la Grande-Bretagne et la France. La plupart des entreprises touristiques
commercialisent leurs services sur Internet ou sur les médias sociaux. Dans les entreprises
sont traduits majoritairement des sites sur Internet, des brochures et des programmes de
randonnées. Presque dans toutes les entreprises, la langue la plus utilisée pour traduction

est I’anglais, comme on s'y attendait, apres 1’allemand et le russe.

La plupart des entreprises donne leurs travaux de traductions a leurs propres employés
qui ont de bonnes connaissances des langues. Les entreprises apprécient notamment le
professionnalisme, la fidélité, la nécessité et la coopération des traducteurs
professionnels, mais le codt élevé et la disponibilité de services professionnels sont
problématiques. Presque dans les toutes entreprises touristiques, on sert de guides en
anglais, apres en finnois, en suédois et en allemand. Les entreprises manquent, en ce
moment, plus d’employés qui parlent le francais, le chinois ou le russe. Presque tout le
monde est content de sa propre activité de la traduction et de la communication étrangeére.
Les entreprises touristiques veulent que les traducteurs professionnels ont plus de
connaissances du domaine du tourisme et de la terminologie. Ils souhaitent aussi plus

d’offres, de la publicité sur Internet et aussi d’un service rapide et d’une disponibilité.

Cette étude a évoqué quelques questions de recherche pour continuer dans le méme sujet.
Il sera intéressant d’analyser quelle éducation ou quel niveau de connaissance des langues
les employés possédent, car ils traduisent au sein de leurs propres entreprises touristiques.
De plus, la comparaison entre ce que les entreprises elles-mémes pensent de leur activité
de la traduction et ce que les touristes étrangers pensent des connaissances langagieres du
personnel ou des traductions des brochures pourrait donner une image plus vraie de la

qualité des services.



