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1 JOHDANTO

"Kaikki organisaatiot ovat perimaltdan ihmisten vuorovaikutussuhteiden verkostoja, eikd ndita suh-
teita ole ilman viestintda. IIman viestintad organisaatioita ei yksinkertaisesti olisi olemassa.” —
Valt.tri, tutkija Pekka Aula. (Kortetjarvi-Nurmi, Kuronen & Ollikainen, 2008, 7)

Viime aikoina on heratty pohtimaan sitd, mita pitdisi tehda kaytéssamme olevilla tyokaluilla, jotta
asiakkaat kiinnostuisivat meistd, l6ytaisivat meidat ja palaisivat meidan viestin dareen uudestaan
(Tanni & Keronen, 2013, 7).

Internetin merkitys on kasvamassa koko ajan. Tiedon tarve, erilaiset asiointipalvelut ja viihde ovat
keskeisimpia syita netin kayttéon. Tilastokeskuksen tutkimuksen mukaan 86 prosenttia vaestosta
kayttaa Internetia (Tilastokeskus, 2010, viitattu 10.6.2015). Viime vuosina sosiaalinen media on
tehnyt [apimurron. Internetilld on monia eri funktioita, mutta tiedonhaun merkitys korostui 1990-
luvun puolivalissa. Tiedonhaun ja sosiaalisen kanssakdymisen lisaksi viestinta ja asiointi ovat keskei-
sia toimintoja verkossa. Paiva paivalta lisadntyvat mahdollisuudet kayttaa verkkoa mita erilaisimpiin
tarkoituksiin. Internetin kaytdn muotoja on olemassa niin paljon kuin ihmisiakin. (Haasio, 2011, 11—
15)

1.1  TUTKIMUKSEN TAUSTA

"eTourism has become a cornerstone of tourism development for destinations, companies and indi-
viduals alike." - Taleb Rifai, UNWTO:n pdaasihteeri (Rifai, 2015, viitattu 29.5.2016).

Sahkoéinen markkinointi on yksi tarkeimmista matkailuliiketoiminnan osa-alueista. Sahkoisten kana-
vien kautta voi kehittda palveluita, tehostaa markkinointia ja mainostaa huomattavasti nopeammin
ja halvemmin kuin muilla perinteisilla kanavilla. Palveluiden hyva nakyvyys on todella merkityksellis-
ta. Sahkdinen markkinointi on tehokas tapa hankkia uusia asiakkaita ja yllapitaa nykyisia asiakassuh-
teita. Yrityksen ehka tarkein sahkdisen markkinoinnin kanava on yrityksen verkkosivut. Varsinkin
matkailu on sellainen toimiala joka hyotyy sahkoéisesta markkinoinnista hyvin paljon. Matkailija etsii
sahkdisesti tietoja matkan suunnitteluvaiheessa ja matkan aikana. Myds matkan jalkeen matkailija

voi olla vuorovaikutuksessa matkakohteen tai yrityksen kanssa.

Sahkoisessa markkinoinnissa on tarkeaa tuottaa asiakkaille merkityksellista sisdltdod. Iso osa yrityk-
sista tuottaa sisaltdéd, jota he haluaisivat asiakkaidensa kuluttavan, mutta ei sisaltdd, jota asiakkaat

tosiasiassa tarvitsisivat. Sisdltdaiheet nousevat asiakkaan maailmasta. (Tanni & Keronen, 2013, 134)

Verkkosivuilla on suuri merkitys sisallon tuottamisessa ja markkinoimisessa. Sivun toimivuus, sel-
keys, helppous, ulkondké ja kaikki muut vastaavat asiat ovat todella tarkedt, mutta sivun sisalté on
ratkaisevin tekija. Vierailija tulee sivulle etsimdan ennen kaikkea itselleen hyddyllista tietoa. Verkko-

sivu on kokonaisuus, joten yrityksen taytyy huolehtia ettd kaikki asiat tukevat toisiaan ja sopivat


https://www.youtube.com/watch?v=v4rXRrhXgqY
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kohderyhmalle. Toimiva ja reagoiva verkkosivu edellyttda myds erilaista liikkeenjohdollista ajattelu-

tapaa kuin staattinen verkkosivu (Marcotte, 2010).

Kuopio - Tahko alue on erinomainen liikunnanharrastajien tai ostosmatkailijoiden lomakohde. Se on
koko Suomen, seka ulkomaan lomakohde. Itse olen tydskennellyt jo vuodesta 2008 matkailualalla
Tahkolla ja olen ollut monesti Kuopio - Tahko alueen edustajana matkailutapahtumissa venalaisten
asiakkaiden hankinnassa. Tydskentelen Tahkolla lomakylan johtajana ja Kuopio — Tahko alueen
markkinoinnin kehittdminen on minulle todella tarkea asia. Mika tahansa yksittdinen yritys tarvitsee
tiivista yhteistydtd muiden palveluntarjoajien kanssa ja dlykkaan johtamisen yhteisessa markkinointi

yhtiéssa. Vain yhdessa on mahdollista tehda merkittavia markkinointi toimenpiteita.

1.1.1 Motivaationi opinndytetydn tekemiseen

Silloin kun mietin opinndytetydn aihetta kuopiotahko.fi sivusto juuri tuli kayttoon. Yritys, jota edus-
tan on Kuopio — Tahko markkinoinnissa yhteistydkumppanina ja osakkaana. Joten minua yrityksen
edustajana kiinnosti miten verkkosivu, jossa on myds meidan yrityksen tietoja, palvelee asiakkaita.
Jokainen yritys on kuitenkin aina jossain maarin koko alueen edustaja. Kuopio — Tahko verkkosivus-
to, sen kehittdminen kiinnosti minua seka tdiden puolesta, ettd henkilékohtaisesti. Juuri venalaisille
vierailijoille tarkoitettu verkkosivuston osio kiinnosti, koska halusin hyddyntaa tutkimuksessa oman
vendjan kielen taitoni ja kulttuurin tuntemuksen.

Vaikka opinndytety6 on itsensa kehittdmista ja omaan henkilokohtaiseen opiskeluun liittyva asia, silti
on mukavampaa tehda tutkimusta, josta on hyétya myos muille, kuin itselle.

Vendja on tarkea yhteistydkumppani ja iso tarked naapuri. Kaikista maailmassa tapahtuvista muu-
toksista huolimatta, Venaja tulee aina olemaan naapurina ja etenkin matkailumarkkinoinnissa tama

pitda huomioida.

Opinnaytetytn tekemiseen motivaatio alussa oli korkealla. Nykypdivan kiireiden valossa ja tyéeldaman
ohella kirjoittaminen valilld tuntui todella hankalalta, joten motivaation metséstys oli tarpeellista. Sii-
hen auttoi aina ajatus, etta tarve tehda hyva opinndytetyd ja siita saatu valtava hyoty ovat minulle

itselleni merkityksellisia asioita. Motivaatio on syntynyt uudestaan aina tekemisen kautta ja pikku hil-

jaa tyd eteni loppuun asti.

1.1.2 Tutkimuksen tavoitteet ja tutkimusongelma

Taman opinndytetyon tavoitteena on tutkia kayttajalahtoisesti miten Kuopio — Tahko alueen verkko-

sivu palvelee venaldisia asiakkaita. Tama tutkitaan kolmen alaongelman kautta.

Tutkimusongelma: Miten Kuopio - Tahko verkkosivu palvelee matkailijaa ja matkanjarjestajaa
Alaongelmat:

1) Miten Kuopio - Tahko verkkosivu palvelee matkailijoita ja matkanjarjestdjia ennen matkaa
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2) Miten Kuopio - Tahko verkkosivu palvelee matkailijoita ja matkanjarjestajia matkan aikana

3) Miten Kuopio - Tahko verkkosivu palvelee matkailijoita ja matkanjarjestajia matkan jalkeen

Tutkimuksen tarkoitus on ymmartaa mitka tuotteet ja palvelut venaldiset matkailijat haluavat l16ytaa
matkailuaiheiselta verkkosivustolta ja milla tavalla. Minkalaiset ovat heidédn mielestadn uudet Kuopio
— Tahko alueen verkkosivut? Loytyyko sielta tarvittavat hyodylliset tiedot matkan suunnittelua var-
ten? Palvelevatko sivut matkailijoita matkan aikana? Houkuttelevatko sivut tulemaan uudestaan si-

vuille matkan jalkeen? Palvelevatko sivut matkanjarjestajia yhtd hyvin kuin matkailijoita?

Verkkosivujen kehittaminen on hyvin tarkea asia. Verkkosivuja voi kehittaa jatkuvasti ja lisata siihen
tasaisin valiajoin uutta sisaltda. Sisallén on oltava mielenkiintoista ja arvokasta. Sivujen ajankohtai-
suus on myds merkittava asia vierailijoille. Uusien verkkosivujen testaus on merkityksellinen ja hyo-

dyllinen seka sivujen tekovaiheessa, etta sen jdlkeen.

1.2 Kuopio - Tahko matkailualueena

1.2.1 Tahko

Vuoden 2013 alussa Nilsia liittyi Kuopioon. Elokuussa 2013 Tahkon matkailukeskuksen ja Kuopion
kaupungin yhteisty6n tuloksena syntyi Kuopio - Tahko Markkinointi Oy. Matkailumarkkinointiyhtidssa
on jasenina ja osakkaina useita alueen yrityksia. (Kuopio — Tahko markkinointi Oy, matkailusivusto,
viitattu 18.1.2015) Yhtion tehtavana on kehittad matkailua ja markkinoida ainutlaatuista Kuopio -

Tahko kokonaisuutta.

Tahkon matkailu alkoi jo 60-luvulla. Nilsia oli silloin téysin maatalousvaltainen kunta. Sieraniemen
lansipuolella sijaitsevia Tahkomaen rinteiden korkeuseroja mitattiin syksylla 1966. Silloin todettiin,
ettd ne soveltuvat hyvin lasketteluun. Seuraavana kesana Nilsian kunta perusti Nilsidn Matkailu
Oy:n. Laskettelu ja hiihto Tahkolla alkoivat 12.2.1968 ensimmaisen hiihtohissin avajaisilla ja kansalli-
sella kilpailulla. Vuonna 1970 Nilsidn Matkailu Oy yhdistyi Pohjois-Savon matkailu Oy:n kanssa. Noin
kahden kilometrin paahan laskettelurinteestd Lomasavo Oy rakensi hotellin Sieraniemeen. Vuonna
1971 Nilsiaan perustettiin toinen laskettelukeskus, kun Sadskiniemeen Tahkolahden &arelle valmistui
"Donnerin” hissi. Vuonna 1976 Aholansaaressa sijaitsevasta Ukko - Paavon pirtisté tuli suojelukohde.
Helmikuussa 1977 valmistui ensimmainen Tahkovuoren alueen osayleiskaava. Tahkon matkailu alkoi
kasvaa 1980-luvun alussa suurten investointien tuloksena. Tammikuussa 1998 valtio teki paatdksen
parantaa Nilsidn vesireittia ja rakentaa sulkukanavat Juankoskelle ja Karjalankoskelle. Toisena Nil-
sian suurena hankkeena vuonna 1998 Nilsia osti maata golfkenttda varten. Golfkenttd avattiin 9-
vayldiesend 31.7.1999 ja elokuussa 2000 kenttaa laajentui 18-vayldiseksi. (Suonsivu, 1999, 14-15)

Tahko on Pohjois-Savon suurin matkailukeskus ja Eteld- ja Ita-Suomen suurin laskettelukeskus.

Tahkosta on kehittynyt yksi Suomen merkittdvimmista ymparivuotisista matkailukeskuksista. (Tyni,
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2008, 39) Tahko on yksi suosituimmista laskettelukeskuksista Koillismaan ja Lapin eteldpuolella. Yksi
Tahkon suurimmista eduista on sijainti. Tahkolle on helppo tulla erityisesti Etela ja Ita-Suomesta.
(Suonsivu, 1999, 4) Tahko sijoittuu vain tunnin ajomatkan paahan Kuopiosta, joka on yksi Jarvi -
Suomen vetovoimaisimmista kaupungeista. Tahko on myos ldhelld Kainuun ja Raja-Karjalan veto-
voimaisia matkailualueita. Tahkon alueella on voimakas luonnonvetovoima. Siella ovat yli 300 metria
korkeat makimuodostelmat Tahkovuori, Kinahmi ja Rahasmaki seka Syvarijarvi. Tahkon aluetta
luonnehtii savolainen kulttuuriperinne, erityisesti rosvo- ja savottaperinteet. Nilsian Aholansaaressa,
jossa asui herdnnaisyysliikkeen perustaja Paavo Ruotsalainen, vaalitaan edelleenkin korttiperinnetta.
Nilsian merkittava hengellinen kulttuuriperinne on kérttildisyys. Vahvuutena on kaunis luonto ja sa-

volainen kulttuuri. (Suonsivu, 1999, 13)

Kuopio on perustettu vuonna 1775. Alkuperdisiin asiakirjoihin vedoten on osoitettu Pietari Brahen
perustaneen Kuopion kaupungin vuonna 1652 (Lappalainen, 1982, 19). Kuopion kokonaisvaestt on
noin 111 300 henkiléa (Kuopion kaupunki, viitattu 6.6.2015). Kuopio oli 6. vilkkain matkailukaupunki
Suomessa rekisterdityjen yopymisten mukaan vuonna 2015. Keskimaarainen viipymisaika oli 1,7
vuorokautta. (Lassila, 2013, s. 36-37)

Kuopio on nykyaan yksi Suomen vilkkaimmin vierailluista kaupungeista, jonka vetovoima perustuu
koista, torista, Puijosta ja savolaisuudestaan. Taiteet ja tieteet ovat kuuluneet kaupunkikuvaan myds
jo pitkaan. Kuopion asema kulttuurikohteena on vahvistunut entisestadn. Erilaiset tapahtumat, mu-
seot, teatteri ja musiikkikeskus monipuolisesti tyydyttavat kulttuurista kiinnostuneiden matkailijoiden

tarpeita. Kuopio on moderni ja kehittyva kaupunki. (Tyni, 2008, 15)

1.2.3 Matkailualueen merkitys matkailussa

"Matkustaminen on mielen tayttdmista, sielun eldhdyttamistd ja vapautumista olosuhteiden kahleis-
ta..” — Thomas Cook (Dielemans, 2008, 101)

Kuopio - Tahko alue omaa ominaisuuksia, jotka ovat tarkeitd matkailun vetovoimatekij6ita. Erilaisille
asiakasryhmille erilaiset vetovoimatekijat ovat tarkeitd. Luontotekijat, ihanat jarvimaisemat ja raikas
ilma ovat todella suuressa suosiossa ulkomaalaisilla matkailijoilla — juuri talla ryhmalld, jota tutkitaan
tassa tutkimuksessa. Huvit ja muut houkuttelevat tekijat auttavat matkailijoita tekemaan aluevalin-

nan juuri tanne Kuopio - Tahko alueelle, eikd muualle.

Kuopio - Tahko alueella on vahvoja vetovoimatekijéita: luonto, maisemat, erilaiset vapaa-ajan har-
rastukset, tapahtumat ja eldmykset. Jokainen matkailija voi 16ytda omansa. Hyvéat ja monipuoliset

verkkosivut ovat siind hyva apuvaline ja markkinoinnin tydvaline.
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Kansainvalistd matkailua ajatellen, Suomen kulttuurivetovoima on vahainen. Kulttuurilliset tekijat ja
historialliset kohteet houkuttelevat enemman kotimaista matkailijaa kuin ulkomaalaista. Laajempaa
mielenkiintoa etenkin venaldisten matkailijoiden keskuudessa on ortodoksisella perinteella tai saa-
melaiskulttuurilla. (Hemmi & Vuoristo, 1993, 95) Savon alueella on regionaalista kulttuurivoimaa
kiinnostavan ortodoksisen perinteen ansiosta (Kuopion ortodoksinen museo, Heindveden luostarit)
(Hemmi & Vuoristo, 1993, 100).

Kohteiden ja palveluiden hintataso vaikuttaa matkailijoiden valintoihin. Matkailijat joutuvat punnit-
semaan matkustusetdisyytta hinta-aikasuhteen. Kaytettdvissa olevista resursseista keskeisimmat
ovat varat ja aika. (Hemmi & Vuoristo, 1993, 139)

Kuopio - Tahkon alueen sijainti on suhteellisen hyva, ajatellen naapurimaan ldhialueiden matkailijoi-
ta. Hintataso on taas kysymysmerkki. Asiakkaiden kanssa tydskentelyssa monesti olen kuullut asiak-
kaiden palautteista, etta Tahkon alue on kallis. Toisaalta vuodesta 2013 ldhtien naditd palautteita ei

enaa tullut niin paljon vastaan, todennakdisesti hintataso Tahkollakin on hieman muuttunut.

Matkailukeskuksen edullisin sijainti on sellainen, ettd keskus voi samanaikaisesti hyédyntaa kaikkia
eripituisia vapaa-ajan muotoja niin paivamatkailun, viikonloppumatkailun ja kuin vuosilomamatkailun
vyohykkeilla (Hemmi & Vuoristo, 1993, 46).

Alueen erilaisuus on merkityksellinen vetovoimatekija venalaisille matkailijoille. Vieras ymparisto,
maisemat ja kulttuuri ovat kiinnostavia, koska matkailu perustuu myos eksotiikkaan, mika vahentaa
etdisyystekijan vastusvaikutusta. (Hemmi & Vuoristo, 1993, 85) Suomen y6ttdmat yot ja paivattomat
paivat, seka syksyn ruska-aika ovat myos tarkeat vetovoimatekijat. Jarviluonto huipentuu jarvialu-
eella ja Suomi tunnetaan maailmalla ehké kaikkein parhaiten tuhansien jarvien maana (Hemmi &
Vuoristo, 1993, 95-99). Pohjois-Savossa on rikas luonto. Kuopio - Tahko alueella on todella upeat
metsat, hienot vesistoreitit ja puhdas ilma. Nama valttikortit on todella tarkea tuoda esille venalaisil-

le ja muistaa kertoa niistd markkinoinnissa.

Tahkolla on laaja majoitus- ja ravintolakapasiteetti — noin parikymmenta erilaista ravintolaa ja yli

8500 vuodepaikkaa (Kuopio — Tahko markkinointi Oy, matkailusivusto, viitattu 18.1.15). Tahko tar-
joaa matkailijalle runsaasti liikunta- ja ulkoiluaktiviteetteja. Laskettelurinteita on 23, suurin korkeus-
ero on 200m ja pisin rinne on 1200m. (Suonsivu, 1999, 18) Vuonna 2015 Tahkolla avautui uusi rin-

ne, joten rinteitd on nyt 24.

1.3 Venajan markkinan merkitys

Vaikka kotimaisia matkailijoita pidetéan Kuopio — Tahkon alueella tarkeimpina asiakkaina, ulkomaa-
laistenkin mdaraa on pyritty aina kasvattamaan. Suurimpia ulkomaalaisryhmia jo vuonna 1999 olivat
keskieurooppalaiset ja vendldiset. Itd-Suomi on ulkomaista lahimpdna Vendjaa ja tama selittda myos
venaldisten kiinnostuksen Tahkoa kohtaan (Suonsivu, 1999, 16). Keskieurooppalaiset taas arvosta-

vat jo pidempaan Itd-Suomen maisemia tuhansine jarvineen.
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Markkinakysyntd on todella merkityksellinen Suomessa. Helsingin kauppakorkeakoulun tutkimuksen
perusteella on todettu, ettd Venadjan-kaupassa vendja on valtakieli, jota 86 % yrityksesta kayttaa. 68
% on sitd mielta, ettd vendjan kielen osaaminen Vendjan kaupassa on valttamatonta ja 89 % pitda
venadjan kielen ja kulttuurin tuntemusta todella tarkeana henkilostdn valintakriteerind. (Seppanen,
2010, 190)

Venaldisten matkailijoiden merkitys suomalaiselle kaupalle ja palvelulle on tarkea. Muukin kuin puh-
das ostosmatkailu lisda suosiotaan. Venalaiset matkailijat ovat yha kiinnostuneita Suomen laskette-
lukeskuksista ja mokkeilymahdollisuuksista. Eldmysmatkailun markkinointi venalaisille on tarkeaa.

(Perild-Jankola, 2001, 98) Venaldiset asiakkaat Kuopion alueella, samoin kuin koko Suomessa, ovat

yha tarkea kohderyhma matkailussa.

ETC:n (2009) taloustutkimuksen mukaan 65 % venaldisista matkustaa Euroopan maihin perheen
kanssa. Paikkavalintaan vaikuttaa kaikista eniten s@dolosuhteet, hinnat ja nahtdvyydet. Palvelun laa-
tu on myos tarkea matkailijoille lomalla. Samasta tutkimuksesta selvisi, etta Suomi oli toisella sijalla
kaikista suosituista matkakohteista venaldisilld matkailijoilla. Ensimmaisena oli Turkki. (ETC, 2009,
116-121)

Tilanne matkailualalla koko ajan kuitenkin muuttuu ja siihen vaikuttavat maailmassa tapahtuvat ter-
rori-iskut ja muut poliittiset ja taloudelliset tilanteet. Vendlaisten matkailu on nyt vaikeassa tilantees-
sa. Tama johtuu taloudellisesta tilanteesta ja ruplan heikkenemisesta.

Venalaisten matkailu ulkomaihin putosi viime vuonna 31,3 %. Tassa luvussa ovat mukana kaikki ul-
komaat, Suomi mukaan lukien. (Rusgate. 2016, viitattu 9.4.2016)

Vuoden 2015 aikana venaldisten matkailu Turkkiin, Egyptiin ja Thaimaan romahti rajusti. Suomi kui-
tenkaan ei ole silti ykkdssijalla huonon ruplan kurssin takia. Matkustaminen Eurooppaan on melkein
tuplasti kalliimpaa, kuin ennen. Kuitenkin matkailualan ihmiset haluavat uskoa, ettd sellainen tilanne
on valiaikainen ilmi6.

Vengjalla on tarjolla hyvat vastineet aurinkolomalle ja ihmisille kovasti suositellaan matkustamista
kotimaassa, perustellen sen turvallisuudella ja edullisilla kustannuksilla. (Alekseev, 2015, viitattu
1.10.2015). Téhan toki vaikuttaa poliittinen tilanne, ruplan kurssi ja kansallisen matkailuteollisuuden

tukeminen.

Naiden ongelmien lisdksi matkustaminen Eurooppaan vaatii viisumia ja sen saamisessa syksylld 2015
on tapahtunut muutoksia, jotka hankaloittavat vield entisestdan sen saantia. Nykypdivana saadak-
seen Schengen-viisumin venaldisten viisumihakijoiden on mentéva henkildkohtaisesti suurldhetys-
t6on antamaan biometrisia sormenjalkia. Isommissa kaupungeissa, joissa on suurldahetystd, se ei ole
iso ongelma, mutta kaikille muille venaldisille on jatkossa mahdotonta hakea viisumia omalla paikka-
kunnalla.

Vendjalla uskotaan, ettd biometristen tietojen henkilékohtainen antaminen vahentaa Eurooppaan

matkustavien matkailijoiden maaraa, varsinkin niiden keskuudessa, jotka asuvat kaukana suurlahe-
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tystoista. Hei valitsevat todenndkdisesti maita, joihin he eivat tarvitse viisumia tai viisumin hankkimi-
nen on helpompaa (Egutkina, 2015, viitattu 16.4.2016).

Ennenkin tutkimuksissa on selvitetty ettd viisumin saanti oli ensimmaisena ongelmana matkustami-
sessa Eurooppaan. Toisena ovat korkeat hinnat. (ETC, 2009, 128.)

Kari Lehtonen, Pietarin padkonsulaatin viisumiyksikén paallikké, kertoi haastattelussa lokakuussa
2015, etta vuonna 2013 Pietarin konsulaatissa oli mydnnetty noin 1 200 000 viisumia, mutta vuoden

2015 lokakuun mennessa, niita oli mydnnetty vain noin 500 000.

Vuonna 2015 tammikuusta lokakuuhun Suomen-Vendjan rajan yli meni 7,8 miljoona ihmista. Se on
21 % vahemman kuin samana aikana vuonna 2014. Venaldisia matkailijoita Suomessa aikavalilla
tammikuu - lokakuu 2014 kavi 7,3miljoonaa. Samalla aikavalilld 2015 maara oli 5,1 miljoonaa. Vena-
ldisten maara putosi noin 30 %. (Fontanka, 2015, viitattu 9.4.2016.)

01 AHVENANMAA

02 ETELAKARIALA Koko vuosi
03 ETELA-POHJANMAA
04 ETELASAVO

05 KAINUU

06 KANTAHAME

07 KESKEPOHJANMAA
08 KESKISUOMI

07 KYMENLAAKSO

10 LAPPY

11 PIRKANMAA

12 POHJANMAA

13 POMJOIS KARJALA

14 POHIOIS POHIANMAA

16 PAUAT-HAME

17 SATAKUNTA

18 UUSIMAA (SIS. HELSINK) Venaja
19 VARSINAIS SUOMI

20 HELSINKI

Pohjois-Savo, yopymiset v. 2015: 31 192

= 36,9 % (v. 2014

- Tee +
% 0 0%

Kuva 1. Majoitustilasto. (Tilastokeskus, viitattu 9.4.2016)

MEKin tutkimuksien mukaan vendldisten matkailijoiden yopymiset vuonna 2015 koko Suomessa va-
henivat noin 41,6 %, vuodentakaiseen verrattuna. Pohjois-Savon alueella venaldisten matkailijoiden
maara putosi noin 36,9 %. (Tilastokeskus, viitattu 10.4.2016.)

Kuopion majoitusliikkeiden rekisterdidyista yopymisista venaldisten matkailijoiden maara pienentyi
noin 37- 38 %. Seka kesan etta talven yopymisten madrdssa karjessa olivat matkailijat Vendjalta.
(Kuopion matkailun tunnuslukuja, 2015, viitattu 10.4.2016) RIA Novosti ilmoitti vuoden 2015 alussa
ettd Kuopio - Tahko alueella venaldisten matkailijoiden maara on vahentynyt noin 20 %. Samalla se
ennusti, etta vendldisten matkailijoiden ydpymisten maara majoitusliikkeissa vahenee noin 40 %.
(Tilastokeskus, viitattu 9.4.2016)

Tilanne on nyt haasteellinen, mutta siita huolimatta Venajan markkinoiden merkitys on suuri Kuopio
- Tahko alueen matkailulle. On uskottava tulevaisuuteen ja jatkettava suhteiden yllapitoa. Markki-

nointitoimenpiteitd Vendjan suuntaan ei voi unohtaa kokonaan.
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1.4  Kuopio — Tahko verkkosivut venaldisille asiakkaille

Kuopio — Tahko verkkosivustolla on suomen, venajan ja englannin kielella omat versiot.
Venajankieliset sivustot ovat tarkoitettu venaldisille matkailijoille, matkanjarjestdjille ja muille alalla
toimiville ihmisille.

Sivustolla on uutisia, tapahtumia, alueen tuotteita ja muita tarkeita tietoja.

Yritykset, jotka ovat mukana Kuopio — Tahko markkinointi Oy:ssa jdsening, ovat esilla
www.kuopiotahko.fi sivustolla. Kuopio — Tahko markkinointi Oy tarjoa erilaisia vaihtoehtoja yrityksil-

le, osa on pelkalla logolla mukana, suurimmat yritykset isommalla panoksella ovat enemman esilla.

TAXKO

@& Kyonuo

Pasmewenue Cknoxsi 3aHamus  CoGeimusi  Pecmopansi  [loxynku  [ocmonpumedamenssocmu — Taxxo

KUOPIOTAHKD > TAXKO *Q A-WN-RU

Hoeocmu

CKNOHbI OTKPBITh! 21 / 24 ' MokasaTte
neranu

TYPHCTHYECKAS KAPTA TAXKO
O3HaKoMBTECh C KapTOi TaxKo, rae oTMeueHb!
TYPHCTUHECKHE MaPLLPYTH,

~ = >
b £ 2 5 92\
§ N
_ t | S &’ ’ N\ e
B = LN M
= A 7 % TPACCBI VIS TOPHOI'O
S BEJIOCHIIEJIA B TAXKO
s . Ha ropHONBOKHBIX CKNOHAX NOCTPOEHb! W
R4 e £37 "3 nasuaueuLl Thaccy: D00 LauTLR v

Kuva 2. (http://www.kuopiotahko.fi/tahko-kuopio-region/)

Kuopio — Tahko internetsivusto yhdistdaa Kuopion, Tahkon ja lahialueet. Jokaiselle alueelle 16ytyy
oma sivu. Mista tahansa valilehdesta nakyy paavalikko, josta paasee tarvitsemalleen aihealueelle.
Sellainen jarjestely helpottaa liilkumista sivustolla. Lisaksi oikealla puolella on aina uutiset-palsta,

jossa on aina tuoreet uutiset alueelta.

Kyonuo

PasmeweHue  AkmueHbIliomOblx Cobbimusi PecmopaHsl  LllonnuHe — [ocmornpumeyamerisHocmu
Omenu Cl1A-ueHmpbl PecmopaHb! Kyornuo Myseu
Kommedxu bezosble nbbku bapb! u HoYHbIE KiTy6bl Mecma 0ns noceweHust
Kemnurau KamaHue Ha KoHbKax Kagbe lNpupodHsie docmorpumedamd
[OpHble nbiku B lopodckol meamp
. Cagbapu Ha cHezoxodax . My3bikanbHsil yeHmp Kyomnuo
i Keadpoyukrisi : u 1 ] \
y o 3andbKM

Kuva 3. (http://www.kuopiotahko.fi/kuopio-ru/)
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Jokaisella alueella on kattavasti eritelty palvelut, jotta kayttdja helposti 16ytaa tarvitsemansa tiedon.
Nykypdivan ihmiset haluavat l6ytad hakemansa tiedon nopeasti. Majoitus, aktiviteetit, shoppailu ja
muut palvelut ovat omissa valilehdissa. Teksti on helpolukuinen ja ytimekas. Valikot ja sivurakenteet

ovat selkeita.

CHELHAJIBHBIE ITPE/[JIOKEHHA

Mpa3sannk Usana Kynaasi 8 Tanus B orene Rauhalahti
Rauhalahti 2016

Cna-npeanoxenne B
TypucTuueckuii ueHTp
Rauhalahti

MposeauTe paccnaGnsowme 2 CyTok 8 KOTTeke C

CemMben Unu Apy3samn

CneuuansHoe npeanoxexine Ha KOxaHHyc (
WMBaHoB aeHb) Tak B OUHNAHAMK HA3LIBAIOT
M3BeCTHLIA Npasaxnk Meana Kynans: 24.-26.6.2016 4T 1 nr-c6 no 30.4.2016.

YHTATS JAJIBLIE EE!!!!IH"' UHTATD JAJIBLLE M

Kuva 4. (http://www.kuopiotahko.fi/kuopio-ru/)

TaHUyem BMeCTe NONYNAPHbIE TaHUbI B CPeay U 8
NATHUUY! MpeanoxeHne AeACTBUTENLHO B HOUL CO Cp-

'HTATS JIAJIBILIE

Jokaisen alueen sivulta I6ytyy paikka erikoisille tarjouksille. Ne ovat ajankohtaisia ja vaihtelevat
yritysten ilmoitusten perusteella. Sellaiset sivuston osiot kiinnostavat asiakkaita ja klikkaamalla

kiinnostavia tarjouksia asiakas padsee yrityksen sivulle.

FVENTS OF THE WEEK
Kuopio Tahkq ® North Savo

MONDAY 04.04 2016 TUESDAY 05.04.2016 WEDNESDAY 06.04 2016 THURSDAY 07.042016

® 18:30 Savusaunailta @ 14:00 Kunkku After ski
@ 17:00 “Tuhat ja yksi ihmettag..
@ 19:00 Kivi kivelta

@ 2200 Dj Kunkku

@ 2000 Karaoketanssit
@ 21:00 Tulipunaruusut
@ 2200 0j Kunkku

@ 16:00 Savusauna- ja perinneilta

Show all events (4) »

FRIDAY 08.04 2016

@ Wellness Weekend

@ 13:30 Pehku 20-vuotta

@ 14:00 Kunkku After ski
15:00 Opiskelija Ninja 2016

Show all events (1) »

SATURDAY 09.04 2016

@ Palobandy

@ Wellness Weekend

@ 13:30 Pehku 20vuotta
@ 14:00 Kunkku After ski

Show all events (15) »

SUNDAY 10.04 2016

@ Palobandy
@ Wellness Weekend

Show calendar

Kuva 5. (http://www.kuopiotahko.fi/kuopio-ru/)

Sivustolta I6ytyy tapahtuma kalenteri, joka yhdistaa koko alueen tapahtumat. Kalenteri nayttaa aina
sen viikon, milloin vierailija kdy sivustolla. Téma on todella hyédyllinen ja tarpeellinen tydkalu

matkailijoille, seké kaikille sivuston kayttajille.
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2 MARKKINOINTI

Markkinointi on todella laaja kasite. Tama opinnaytetyd ldhestyy verkkosivuja markkinoinnin naké-
kulmasta. Yrityksilla on monia markkinointikanavia kaytettavissd, mutta tama tyo kasittelee juuri

verkkosivuja yhtena yrityksen markkinointikanavana.

Markkinoinnin tavoitteena on houkutella uusia asiakkaita ja pitda tyytyvdisena nykyiset asiakkaat lu-
paamalla erinomaista palvelua ja arvoa (Kotler & Armstrong 2010, 4). Yrityksen on ymmarrettava
oman kohderyhmadn asiakkaiden halut ja tarpeet, jotta se pystyisi rakentamaan luotettavan suhteen
nykyisiin ja uusiin asiakkaisiin (Kotler & Armstrong 2010, 29). Naiden tarkeiden asioiden takia tassa
tyossa kasitellddn markkinointia ja ennen kaikkea verkkosivuja tarkedna osana nykyisessa digitaali-
sessa maailmassa.

Internet tarjoaa monia mahdollisuuksia kertoa yrityksestd, mutta kotisivut eivat ole menetténeet
merkitystaan yhtend yrityksen olennaisimmista medioista (Mainostajien liitto, 2009, 177). Internet ja
digitaalinen media ovat muuttaneet markkinoinnin kasitettd. Nykypaivana ne pystyvat antamaan
asiakkaille paljon laajemman valikoiman palveluita ja tuotteita internetin avulla. (Chaffey, Ellis-
Chadwick, Mayer, Johnston, 2009, xiii.) Verkkosivut ovat olennainen osa yrityksen kaytdssa olevia

markkinointikanavia.

Tassa luvussa on myos kasitelty matkailun markkinointiin liittyvat asiat. Tekijat, jotka vaikuttavat
ihmisen paatoksiin ja matkustusmotiivit on tarkeda ottaa huomioon markkinoinnissa. On todella kriit-
tista ymmartda, mitd asiakas haluaa ja mitkd tyontovoimatekijat ohjaavat matkailijoiden kayttayty-

mista.

2.1 Ihmisen paatoksiin vaikuttavat tekijat

Markkinoinnissa psykologia on mygs tarkea asia. Markkinointipsykologia on haara, jossa selvitetaan
ja tutkitaan mekanismeja, jotka vaikuttavat ihmisen toimintaratkaisuihin markkinoilla ja jotka mark-
kinoinnin perustoina ovat hyddynnettavissa. Silloin kohderyhman psykologiset rakenteet pyritaén
tiedostamaan ja hyddyntdmaan kaikissa markkinointiratkaisuissa. Ihminen toimii markkinoilla omien
henkildkohtaisten taustojensa kautta, jotka ovat vaikuttamassa ratkaisevasti siihen, kuinka ihminen
suhtautuu markkinoilla oleviin viesteihin. Markkinoijan kannalta on tarked ymmartaa taustatilanteet,
jotka vaikuttavat yksilon ndkemyksiin. N&ita vaikuttavia tekijoita voi kuvata kerroksittaisella kuviolla.
(Rope & Pyykkd, 2003, 31-33.)
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Markkinaarsykkeet
Eldmanvaihe

Sosioekonominen tilanne

Yhteiskuntataloudellinen ja
arvoperustainen tilanne

Yhteiskunnan kehitysvaihe
Kulttuuritaustat
Perhetaustat
Henkilokohtaiset persoonapiirteet

IThmisen psykosysteemi

Kuvio 1. Ihmisen kayttdytymiseen vaikuttavat henkilokohtaiset tekijat. (Rope & Pyykkd, 2003, 34)

Tekijoitd on runsaasti ja niissé kaikissa on rajaton maara erilaisia variaatioita, jotka vaikuttavat ihmi-
sen ajatteluun, motiiviperustaan ja tarveperustoihin. Tama selittad miksi ei ole olemassakaan taysin

yhtaldisesti ajattelevaa, tuntevaa ja toimivaa ihmista. (Rope & Pyykkd, 2003, 34.)

ja vetovoimatekijat — matkustamisen motiivit

Matkailun kannalta motiivit voidaan jakaa kahteen ryhmaan: tyontémotiiveihin ja vetomotiiveihin.
Tyontomotiivit ovat syyt, jotka vaikuttavat siihen ettd matkustetaan. Vetomotiivit ovat syyt, jotka
vaikuttavat matkakohteen valintaan. Matkailumarkkinoijan tehtdvana on tiedostaa millaisia motiiveja
on matkailijoilla ja niiden perusteella voi yrittda vaikuttaa alueen valintaan. (Hemmi & Vuoristo,
1993, 137) Ahon mukaan matkailijoiden kayttdytymistd ohjaavat toisaalta tydntévoimatekijat ja toi-
saalta vetovoimatekijat. Tyontévoimatekijat ovat yksilon sisdisia sosiopsykologisia prosesseja. Pro-
sessit toimivat yleisluonteisina sytykkeina lahted viettdmaan lomaa. Vetovoimatekijat liittyvat aluee-

seen tai matkareittiin. Ne ohjaavat matkakohteen valintaa. (Aho, 1994, 32.)

Hyva taloudellinen tilanne ja halu paeta arjesta tai oppia jotain uutta ovat hyvia tydntdvoimatekijoi-
ta, joiden takia ihmiset lahtevat matkalle. Matkailupalvelujen kysyntd perustuu niihin. Vetovoimateki-
jat ovat ne tarkeat ominaisuudet, jotka tyydyttévat matkailijan lomanviettoon kohdistuvat tarpeet ja
joiden vuoksi matkailija valitsee tietyn matkailukohteen. Vetovoimatekijét perustuvat matkailijoiden
mieltymyksiin. Toiset arvostavat luontoa, toiset taas harrastusmahdollisuuksia. Mieltymykset voivat
muuttua ajan mydéta ja se vaikuttaa matkailukohteen vetovoimaisuuteen. (Suonsivu, 1999, 17) Ve-

tovoimatekijat liittyvat yleensa johonkin kohteeseen, jonne matkailija tulee ndhddkseen, tehddkseen
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ja kokeakseen asioita. Mita erilaista ja ainutlaatuista ulkomailta tuleville voidaan tarjota? Kohteen ve-

tovoimaisuuteen vaikuttaa myods saavutettavuus. (Karusaari & Nylund, 2010, 36.)

Aho (1994) on kertonut miten amerikkalainen Michael Peters on esittanyt luokittelun vetovoimateki-
joista. Jotkut alueet omaavat sellaisia kulttuuriin, luontoon tai muihin seikkoihin liittyvia ominaisuuk-
sia, joilla on jatkuvasti vetovoima. Toiset alueet taas ovat vailla erikoista houkutinta, tai ovat jopa
suurilla panostuksilla luoneet jonkunlaisia matkailun houkuttimia.

Houkuttelevat tekijat:

1. kulttuuri (uskonnon erityispiirteet, muinaismuistot)

2. luonto (eldimistd, kasvisto, luonnonmuodostumat)

3. perinteet (kansanelama, taiteet, kansalliset juhlat, kasitydntuotteet)

4. huvitukset (eldintarhat, huvipuistot, tapahtumat)

5. muut houkuttelevat tekijat (kylpylat, ilmasto, ainutlaatuisuudet)

Samalla han huomioi, ettd itse matkan suorittamiseen liittyvat seikat puuttuvat kokonaan. (Aho,
1994, 12-13)

Vetovoimatekijat ovat niité asioita tai ominaisuuksia, joista muodostuu attraktioiden vetovoimaisuus.
Attraktioilla Aho (1994) tarkoittaa paikkaan sidottuja kohteita tai tapahtumia, joilla on jonkinlainen
maara vetovoimatekijoita. Attraktiolla taytyy olla aina vetovoimaa, muuten se ei olisi attraktio. Att-
raktiot voi kasittéd matkakohteiksi ja vetovoimatekijat niiden maaritteiksi (luonto ja maisemat, kult-

tuuri, ilmasto, hintataso, saavutettavuus, matkailupalvelut jne.). (Aho, 1994, 38.)

My6s kulttuuri on matkailun vetovoimatekija. Ihmiset haluavat tutustua vieraisiin kulttuureihin ja
oman kulttuuripiirin tarjoamiin eldmyksiin ja néhtavyyksiin (Hemmi & Vuoristo, 1993, 79). Crompto-
nin (1979) mielestd kulttuurinen motiivi on ensisijaisesti uutuus ja uuden oppiminen. Matkailija ko-
kee ja ndkee jonkin uuden nahtavyyden ja samalla se onkin hanelle myés uuden oppimista. (Cromp-
ton, 1979.)

Karusaarin (2010) mukaan luonto on Suomen tarkein matkailun vetovoimatekija. Kansainvaliset tut-
kimukset vahvistavat: vetovoimatekijat perustuvat yleensa luontoon ja kulttuuriin, joista on tuotteis-
tettu palveluita ja tuotteita matkailijoille. Suomen luonnon paavoimavarat ovat vesistét ja saaristo,

metsat, eramaat ja kansallispuistot. (Karusaari & Nylund, 2010, 37.)

Lénsimaisen ihmisen taloudellisen, sosiaalisen ja fyysisen ymparistén muutosten kautta matkailu
muuttaa muotoaan. Maatalouden muutokset, ihmisten muutto maalta kaupunkeihin, kaupunkien
kasvu ovat vaikuttaneet luontosuhteeseen. Kun kaupunkielama koettiin persoonattomaksi ja rajoit-
tavaksi luonto tuntui tarjoavan pakopaikan onnellisempaan aikaan. Luonnon ja keskeisen maisemien

lisdksi kiinnostusta tuli myds historiallisiin kohteisiin. (Kostiainen ym.,72.)

Matkustamiseen motiiveja on luokiteltu jo monilla eri tavoilla. Crompton (1979) jakoi motiivit kah-
teen ryhmaan: sosiopsykologiset ja kulttuuriset motiivit. Sosiopsykologiset motiivit ovat kohderiip-

pumattomia ja kulttuuriset ovat osittain aluesidonnaisia.
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Sosiopsykologiset motiivit, matkailun tydntévoimatekijat han ryhmitteli seuraavasti:

1. Pako arkipaivaisesta ymparistosta

Valiaikainen muutos koti- ja tydymparistdssa on tarkea motiivi. Jopa sen ennakointi ja odottaminen
tuo iloa ja arjen helpottumista.

2. [Itsearviointi ja itsetutkiminen

Jotkut matkailijat etsivat lomalla mindakuvan eri tilanteissa. Erilainen vuorovaikutus erilaisten ihmis-
ten kanssa ja erilaisilla ehdoilla auttavat matkailijoita saamaan selkeamman kuvan itsesta.

3. Rentoutuminen

Henkinen ja psyykkinen rentoutuminen on tarkea osa lomaa. Se virkistda ja auttaa hallitsemaan aja-
tuksia stressista. Lomalla voi rentoutua harrastuksien parissa, koska siihen on aikaa.

4. Henkildkohtainen status

Motiivi, jota ei yleensa tunnusteta, mutta joka antaa ihmiselle jonkun verran sosiaalista arvostusta.
Matkustamisella voi kohottaa henkildkohtaista statusta.

5. Regressio — pakeneminen arkirooleista

Lomalla matkailijat voivat kdyttaytya eri tavalla kuin arkielamdssa. He voivat olla rennompia, eika
tarvitse noudattaa arkiroolin velvoitteita.

6. Perhesiteiden parantaminen

Arkielamassa vasyneet perheenjasenet padsevat lomalla nauttimaan muista yhteisistd harrastuksista
tai vaan yhdessa olemisesta ilman arkielaman velvoitteita.

7. Sosiaalinen vuorovaikutus

Jotkut matkailijat haluavat lomalla enemmaén vuorovaikutusta muiden ihmisten kanssa. Sellaiset
matkailijat haluavat luoda uusia kontakteja paikallisten tai muiden turistien kanssa lomakohteessa.
(Crompton, 1979.)

Tyontdvoimatekijat on oleellista ndhda matkustaminen tarpeiden tyydyttamisen valineeksi. Matkailija
uskoo, etta inhimilliset tarpeet toteutuvat matkalla. Aho (1994) lainaa Krippendorfin (1987) ajatuksia
tarvendkokulmista kirjasta “The Holiday Makers”. Krippendorfin mukaan ihmisten toimintaa ohjaa-
vat jannitteet, jotka johtuvat ristiriitaisista tarpeista. On aina tasapainoiltava seuraavat vastinparit,
pystydkseen hallitsemaan elamaa:

+ tyo - lepo
valveilla olo — nukkuminen
aktiivisuus — rentoutuminen
tybura — perhe-elama
vapaus — riippuvuus
jannitys — turvallisuus (Aho, 1994, 35-36)

- F F + &

Matkailuyrittdjien tavoitteena on luoda vetovoimatekijéiden yhdistelmia ja tuotteistaa vetovoimaisia
matkailutuotteita ja palveluita, jotta matkailija haluaisi viipya kohteessa mahdollisimman pitkdn ajan

ja palata uudestaan (Karusaari & Nylund, 2010, 36).
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Matkailuvetovoima on melko epamadrainen kasite ja sisalléltdan laaja-alainen. Yleisesti silla tarkoite-

taan sitd voimaa, jolla alue, matkailutuote tai kohde vetda matkailijoita puoleensa (Hemmi & Vuoris-

kohteisiin vierailuhalukkuutta. Matkakohteiden tarkeimmat motivaatiotyypit on esitetty seuraavaksi:

Rentoutuminen

PYHA

HUVI

Syvahenkinen
kokemus
Virkistaytyminen
. Oppiminen
TYO
TIETO

Tyotehtavien hoito eri

tahoilla
Itsensa kehittaminen

Kuvio 2. Matkailun motivaatioperusteiset paatyypit. (Aho, 1994, 173)

Matkailun kokonaisuudessa on laajasti ndhtavissa nelja motivaatioiden paatyyppia:
1. pyhan ja muun syvahenkisen kokemisen tarve

2. levon, huvittelun ja rentoutumisen halu

3. itsensd kehittdminen ja uuden oppimisen halu

4. ty6tehtdvien suorittamiseen liittyvat matkustamistarpeet. (Aho, 1994, 173)

Matkailusivuston sisalléssa on tarkea huomioida ylla olevat matkustamisen perusmotiivit. On merki-
tyksellistéd miettia 16ytyyko naille matkailijatyypeille sielta riittavasti tarvittavia tietoja. Palvelevatko
sivut kaikki asiakasryhmét ja mita voi parantaa, ettd jokainen 16ytaa itselle tarkeda tietoa ja valitsee

matkakohteeksi juuri markkinoidun alueen, tassa tapauksessa Kuopio — Tahkon.
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Markkinoinnin menestyspilarit

Kilpailutekijan

aikaansaarminen Dston esteiden poistaminen

Menestyksen aikaansaamistekijat Menestyksen estamistekijoiden poistaminen

K
LAY

Kuvio 3. Markkinoinnin menestyspilarit. (Rope & Pyykkd, 2003, 182)

Markkinoilla menestymiseen edellytetdaan kilpailuetua. Oston esteiden poistaminen on myds keskeisia
tekijoita, joita tulee varmistaa markkinoinnissaan. Ne muodostuvat seuraavista:

- uskottavuustekijat

- sisélldlliset toimivuustekijat

- henkilokohtaiset tykkaamistekijat (Rope & Pyykko, 2003, 182.)

Matkailukohteiden ja alueiden vetovoima on keskeinen kasite, silla vetovoimatekijéistd hahmottuu
alueen imago ja tuotekuva, jolla kohdetta ja siind toimivia yrityksia markkinoidaan kysymykseen tu-
leville segmenteille (Aho, 1994, 22).

Internet markkinoinnissa parhaat tulokset saavutetaan rakentamalla markkinointivédlineista toimiva
markkinointikoneisto. Omat verkkosivut ovat markkinointikoneiston keskuspaikka. Niissa on tarkea
tuottaa kaikki julkaistava sisalto siten, ettd se tarjoaa pelkan tuote- ja yritystiedon sijasta ratkaisuja
erilaisiin asiakkaiden ongelmiin (Juslén, 2009, 88). Yrityksen verkkosivut ovat yleensa vasta ensim-
mainen askel verkkomarkkinoinnissa. Nettisivujen markkinointi on suunniteltava huolellisesti (Perila-
Jankola, 2001, 89).

Inbound-markkinointi

Inbound-markkinointi on markkinointimalli, joka huomioi uudet sahkéisen markkinoinnin pelisadnnét
ja vastaa niihin. Keskeinen ajatus siina on rakentaa markkinointi siten, ettéd asiakkaat l6ytavat inter-
netistéd markkinointiviestit silloin kun he tarvitsevat tietoa ostopaattstensa tueksi. Asiakkaat kaytta-
vat internetid monipuolisemmin kuin ennen ja heihin voi saada yhteyttd internetin avulla monin eri
tavoin. Internetin kdyton yleistymisen myéta Inbound - markkinointimalli on tullut mahdolliseksi. Sen
vdlineita ovat:

- omilla internet sivustolla julkaistava sisaltd

- sosiaalinen media

- asiakkaan tietotarpeeseen sopeutetut laskeutumissivut

- keskustelufoorumit ja blogit
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- internetissa julkaistavat tiedotteet ja leviavat ilmiot

- tilattava sisalté sahkopostijakeluna ja/tai verkkosyotteena

- hakusanamarkkinointi ja hakukonendkyvyyden varmistaminen

Tarkein markkinointivaline on sisaltd, joka vastaa asiakkaan tarpeita ja sen vaivaton l6ydettavyys

hakukoneissa, seka sosiaalisen median palveluissa. Inbound-markkinoinnissa keskeista on asiakkaan

suostumus vastaanottaa markkinointiviestejd. Se toimii siten, etta asiakkaat itse I6ytavat markkinoi-

jan silloin kun etsivét ratkaisuja ongelmiinsa. (Juslén, 2009, 133-134.)

Outbound - markkinointi

Inbound - markkinointi

Asiakkaan keskeyttdminen

Asiakkaan suostumus

Viestien tydntaminen, share of voice

Loydettavyys

Kiteytetyt viestit

Ostajan tarpeiden mukainen sisaltoé

Massamedia

Internet-sivut, blogit, sosiaalinen media, hakukoneet

Taulukko 1. Vanha ja uusi markkinointiajattelu (Juslén, 2009, 135)

Vanhan markkinoinnin tarkein véline on mainonta yksisuuntaisissa medioissa kuten radiossa, televi-
siossa ja sanomalehdissa. Puhuttu paljon asiakaslahtoisyydesta, mutta kaytantd ei puheita vahvista.
Outbound-markkinoinnissa asiakas on kohde, johon on yritetty vaikuttaa, etté han ostaisi. Inbound-
markkinointi kdantda markkinointiajattelun toisin pain. Televisiomainosten sijasta voi tuottaa halua-
mansa pituisia videoita, jotka ovat internetissa ja asiakas voi ndhda niita silloin kun han halua niita
katsella. Perustettu blogi on toinen vaihtoehto, esimerkiksi sanomalehden tilalle. Blogiin voi lisata

jatkuvasti mielenkiintoista sisaltod, jota asiakkaat haluavat seurata ja lukea. (Juslén, 2009, 135.)

Inbound-markkinoinnin taloudellinen tehokkuus perustuu kolmeen asiaan:

- Markkinoinnissa kaytetaan hyvin edullisia tai ilmaisia markkinointivalineité verrattuna perinteisen
markkinoinnin tyovalineisiin.

- Sisallén voi kohdistaa oikeille asiakkaille hyvin tarkasti. Internetissa asiakkaat usein profiloivat it-
sensd ja on mahdollista lahestya juuri sopivia asiakkaita.

- Inbound - markkinointi on investointi, jonka tulokset tuottavat pitkdn ajan kuluessa. (Juslén,
2009, 135.)

2.3.1 Verkkosivujen rooli Inbound-markkinoinnissa

Verkkosivut voidaan yhdistaa Inbound-markkinointiin ja paivittaa niita siltéd osin. Uuden markkinoin-
tiajattelun tapaan sopivat verkkosivut ovat asiakaslahtoiset, eldvat ja mielenkiintoiset. Siind voi olla
videoita, kuvia, blogeja, joita vierailijat voivat seurata ja lukea. Keskustelufoorumit, palautteet ja ko-

kemukset ovat myds osa Inbound-markkinointimallin vélineita.
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Tassa tybssa kasitelldan nimenomaan kohderyhmana venaldisia asiakkaita, joten mahdollisesti niiden
tarpeet ja kaytannét on hyodyllista ottaa huomioon. Talle kohderyhmalle Inbound-markkinointimallin
vdlineet ovat todella merkityksellisia.

Malankin (2012) mukaan ystavien ja tuttavien suosituksiin venaldiset luottavat kaikista eniten. Eri
matkasivustoille kirjoitetut kommentit ja kertomukset matkakokemuksista ovat myds heille luotetta-
va lahde. Eniten venaldisia kiinnostaa toisten vendlaiset kommentit, koska heiddn mielesta toinen
kansa on tyystin erilainen. Hanen mielesta verkkosivuille on hyddyllistéd hankkia asiakaskokemuksia
aktiivisesti ja on hyva antaa asiakkaille mahdollisuus kommentoida kokemuksiaan oma-aloitteisesti.
Tutkimusten mukaan 60 % venaldisistd haluaa saada matkailuneuvoja, suosituksia tai lukea matka-
kertomuksia netin kautta, 55 % haluaa jakaa ottamiaan kuvia ja videoita ja 35 % halua kertoa omat
kokemukset. (Malankin, 2012, 83-84.)

INTERNET-SIVU YRITYKSEN MARKKINOINTIKANAVANA

Sisaltd

Kotisivut ovat paras paikka nayttaa yrityksen brandi. Niiden téytyy olla selkeitd, toimintavarmoja ja
informatiivisia. (Mainostajien liitto, 2009, 177).
Sivustojen suunnitellussa on térkedd ymmartaa, kenelle ne ovat suunnattu ja mitd kohderyhma ha-

luaa sieltd 1oytaa.

Hyvan sisallén avulla voi johtaa asiakkaita verkossa. Ihmisvirtoja ohjataan verkossa my@s osaamisen
avulla. (Tanni & Keronen, 2013, 13). Palveleva ja ohjaava sisaltd sitouttaa ja muokkaa asiakkaiden
tiedonhakukayttaytymista. Hyva sisalté on tavoittava, sitouttava ja aktivoiva. Se on helppolukuinen
ja ymmarrettdva. (Tanni & Keronen, 2013, 35) Julkaistavalle sisdlllle taytyy asettaa korkeat kriteerit
ja toimia séanndnmukaisesti. Sisallén olennaisuus, luotettavuus ja helppo Iahestyttavyys ovat tarke-
at ominaisuudet. Sisalto ei ohjaa seuraajaa umpikujaan, vaan linkit toimivat ja asiayhteys sailyy. Si-
salléssa on tarkedt hyvin muodostetut siséltdpolut, jotka ohjaavat asiakasta lapi kanavien. (Tanni &
Keronen, 2013, 27.)

Hyvan tavan mukaista on laittaa palveluntuottajan nimi ja yhteystiedot sivulle nakyviin, seka mah-
dollisesti tiedot kuka tekstin on tuottanut ja tekijan taustat. Néama seikat muodostavat kdsityksen si-
vuston luotettavuudesta. (Haasio, 2011, 11-15). Luotettavuus myds tarkoittaa sitd, ettd tuotettu si-

saltd on perusteltua, lapindkyvaa ja saanndllisesti ilmestyvaa (Tanni & Keronen, 2013, 27).

Sisaltd on verkkosivujen markkinoinnin tarkein valine.

On varmistettava se, ettd kun asiakas haluaa tietda jotain, niin han 16ytda vastaukset. Sivustolla on
tuotettava ja julkaistava kiinnostavaa ja hyddyllista sisdltéd, joka on myds hyvin hakukoneiden kaut-
ta loydettavissa. Lisdksi sitd taytyy levittda mahdollisimman tehokkaasti internetissa. Asiakkaat ar-

vostavat sellaista sisaltda, joka auttaa heita ratkaisemaan jonkin ongelman. On tarkeé tuottaa sisal-
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tod, joka auttaa asiakasryhmia l6ytdmaan omia tarpeitaan vastaavat ratkaisut ja tiedot, silloin kun

on tarvetta. (Juslén, 2009, 75-76.) On myos huomioitava se, etta sisallot I6ytyvat helposti verkosta
ja etta niitd on helppo seurata, seka jakaa. (Tanni & Keronen, 2013, 27) Sisallon taytyy olla hyodyl-
lista. Hyddyllinen tarkoittaa siitd, ettd sisalto tarjoaa ratkaisun vastaanottajan konkreettiseen ongel-
maan. Ei enempaa eikd véhempaa. Lukijalla on yleensa jokin ongelma, siséllon tuottajalla on siihen

ratkaisu. (Isokangas & Vassinen, 2010, 67).

Www-sivujen sisaltd tulee suunnitella sen mukaan, mitd sidosryhmia niilld erityisesti halutaan palvel-
la (Kortetjarvi - Nurmi, 2008, 134). Helppo lahestyttavyys on térkea ja se syntyy siitd, etta sisallot
on tuotettu asiakkaan nakékulmasta ja niihin on helppo samastua. On myds tarked ettd sisalté on
tuotettu asiakkaan kielelld (Tanni & Keronen, 2013, 27-30).

On todella térked ymmartaa mitd venaldinen asiakas haluaa ja minkalaisia tietoja han etsii nettisi-
vuilta. Sisaltd voi olla jopa vahén erilainen kuin suomenkielisessa versiossa, koska kohteena on aivan
eri ryhma. Asiakaslahtoéisyys on todella tarkedaa huomioida, koska erilaisilla kohderyhmilla on erilaiset

toivomukset, kulttuuritottumukset, uskonnot ja paljon muita eroavaisuuksia.

Mita aktiivisemmin yritys ohjaa asiakkaitaan sisallon luo, sité nopeammin se saa nakyvia tuloksia
kiinnostavuudesta ja tehosta halutuissa asiakkuuksissa ja paasee entista paremmin muokkaamaan
sisaltéa asiakkaitaan ohjaavaksi ja palvelevaksi (Tanni & Keronen, 2013, 35). Tavoitteena on varmis-
taa, etta sivusto kayténnossa palvelee mahdollisimman hyvin niité asiakkaita ja kohderyhmia, joita

varten sivusto on rakennettu (Juslén, 2009, 159).

Kun kyseessa on alueen markkinointiin tarkoitettu nettisivusto, niin sisaltdé suomenkielisilla sivuilla ja
venalaisilla sivuilla voi olla poikkeava jo sen takia, ettd ulkomaalainen asiakas on vailla paljon

enemman yleista tietoa alueelta kuin suomalainen. Esimerkiksi kulkuneuvojen tiedot ja aikataulut tai
pysakaintiin liittyvat asiat ovat tarpeellisia. Vendldinen asiakas ei niita valttamatta tieda, eikd hanella
ole riittavasti kielitaitoa etsia tiedot muualta. Sen takia lisésisaltd, joka on tarkoitettu juuri venaldisel-

le kohderyhmalle voi olla hyddyllistd, palvelee asiakasta ja antaa hanelle tarvittavat tiedot.

3.1.1 Asiakastuntemuksen hyédyntdminen sisallén suunnittelussa

Yrityksella taytyy olla asiakastuntemusta. Tassa tutkimuksessa tutkitaan venaldiset internetsivustot,
joten puhutaan sen kohderyhman asiakastuntemuksesta. Ainoastaan kuuntelemalla asiakasta ei voi
saavuttaa asiakastuntemusta, taytyy myos aidosti ymmartaa asiakkaan arvontuotantoa. Mika on ha-
nelle arvokasta ja millaisia tavoitteita hanelld on? (Storbacka, 1999, 15) Asiakaslahtdisyys myos vaa-
tii sitd, etta organisaatio jatkuvasti analysoi asiakaskantaansa ja kehittda erilaisia tapoja hoitaa asi-
akkuuksiaan (Storbacka, 1999, 27). Tiedot asiakkaiden vaatimuksista, tarpeista, odotuksista ja kayt-
taytymisesta ovat tarkeat markkinoinnin perustat (Storbacka, 1999, 81). My6s matkailijan motiivit on

otettava huomioon.
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Brandin rooli on myos tarkea. Silla on suuri merkitys asiakkuuden turvaamisessa. Brandi parantaa
alueen saavutettavuutta. Se on mukana silloin, kun asiakas tekee valintansa. (Storbacka, 1999, 71.)
Tassa tutkimuksessa asiakasryhmdna ovat venaldiset. Mitd he yleensa Suomesta odottavat? Luonto,
rauha, puhtaus ja tila ovat yha uudelleen toistuvia perusteluja miksi Suomi on valittu matkakohteek-
si. Suomen vahvuutena on turvallisuus, puhdas luonto ja rauhallisuus, seka hyva infrastruktuuri ja
koulutettu henkilokunta. (Kostiainen ym. 2004, 303.)

Matkailija haluaa lomalla tehda jotain mita han ei ehka ennéta arjen keskella kotioloissaan teke-
maan. Toisaalta lomalla voi olla hyvalla omallatunnolla tekematta mitdan. Vetovoimatekijoita on jo
kasitelty tassa tyossa todella paljon. Tarkea ottaa niitd kaikkia huomioon suunniteltaessa verkkosi-
vusto. Suomen hyvinvointimatkailun vetovoimatekijat ovat sauna, hiljaisuus ja luonnonrauha, kylpy-
Iat ja hyvinvointikeskukset ja hyvat kuntoliikuntamahdollisuudet. Suomen kulttuuri on myés veto-
voimana. Suomen vahvuuksia ovat modernin ja luontoon pohjautuvan toiminnan sujuva vastakoh-
taisuus. (Karusaari & Nylund, 2010, 38—39.) Hyddyllinen matkailun internetsivusto antaa tiedot nais-

ta palveluista matkailijalle.

3.1.2 Ulkonaké

Sivujen ulkondkd on tarkea asia. Tiedon helppo |6ytaminen ja selkeys ovat valttikortit. Venaldiset si-
vut suomalaisen silmaan vaikuttavat levottomilta, siina on lahes aina vilkkuvia ja vaihtuvia mainoksia
ja sivut vaikuttavat téyteen ahdetuilta. Toisaalta venaldinen maku suosii enemman kuvioita, vareja,
kirjailuja ja monimutkaisempaa muotoa kuin suomalainen muotoilu. Ulkoasuun kannattaa miettia
mystisida, tunnelmaa vahvasti luovia elementteja. Eniten kiinnostusta herattavat kirkkaat, raikkaat,
lampimat varit, jotka luovat mielikuvan jostain uudesta eldmyksestd, erilaisesta kuin matkailijan jo-
kapaivainen elama. Kuvat jotka vetoavat tunteisiin ovat tarkeitd. Mahdollisesti voi kayttda autenttisia
valokuvia asiakkaista ja ehkapa vield suosittelevan kommentin kera. On tarked, etté kuvat esittavat

nimenomaan venaldisia ja suositukset tulevat heiltékin. (Malankin, 2012, 88-89.)

Malankin mukaan (2012) vendldiset haluavat ennen ostopaatdstd nahda paljon erilaisia, varikkaita
kuvia kohteesta. Venaldiseen vetoavat tunnepitoiset ja aktiiviset kuvat. He haluavat ndhda kuvissa
arvoituksellisuutta, kauneutta, ihmisia ja lapsia. Venaldisiin vetoavat tarinat, varsinkin jos niissa esi-
merkiksi kerrotaan tsaarinajan venaldisten tekemisistda Suomessa. Ostopadtoksiin vaikuttavat usein
kaikki pieniltékin vaikuttavat sivuseikat. (Malankin, 2012, 82—84.)

On tarkea varmistaa, etta kaikki visuaaliset vihjeet kuvaavat selkeasti sivun osien valisia suhteita.
Toisin sanoin sivulla taytyy olla selkea visuaalinen hierarkia.
e Tarkedt asiat ovat keskeisilld paikoilla
e Loogisesti yhteen kuuluvat asiat kuuluvat yhteen myos visuaalisesti
e Asiat on jarjestetty visuaalisesti niin, ettd osien ja kokonaisuuden suhde nakyy (Krug, 2006,
31-32).
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Yrityksen logo on todella tarkea yhtendisyyden luoja ja sitd kannattaa kayttaa koko sivustolla. Sivu-
jen graafinen ulkoasu on yleensa yrityksen graafinen ilme. Vaihtelu lukijan kiinnostuksen yllapita-

miseksi on kuitenkin myds tarkea. (Kortetjarvi - Nurmi ym. 2008, 134.)

3.1.3 Kielenkayttd

Janteva kielenkaytto on tiivistd. Samasta syysta kuin piirroksessa ei pida olla turhia viivoja, virkkees-
sa ei pida olla turhia sanoja eikd kappaleessa turhia virkkeitd. Krugin kaytettdvyyslaki — "Poista puo-
let jokaisen sivun sanoista ja sitten puolet jaljelle jaaneista sanoista” — on realistinen tavoite. Hanen
mielesta voi saavuttaa monta etua poistamalla niita: - sivun kohina vahenee, - hdydyllinen sisaltd
erottuu paremmin, - sivu lyhenee ja kayttaja nakee sisdlléstéd suuremman osan. (Krug, 2006, 45.)
Hyvat iskulauseet ovat hyddylliset. Ytimekas, yritysta kuvaava ilmaisu, joka kertoo, mitd yritys tarjo-

aa ja miksi se on niin erinomainen houkuttelee asiakkaita (Krug, 2006, 103).

Kieliasu on myos tarked, seka kaannokset — onko tekstin sisaltd kdanndksen jalleen edelleenkin sa-
ma ja tuo juuri sitd ideaa, joka oli mukana suomalaisessa tekstissa.

Malankin (2012) mielestd jos tarkoitus on saavuttaa venaldisia asiakkaita, niin sivujen on oltava ve-
ndjaksi. Suurin osa kavijoista kaantyy pois sivustolta kun huomaa sen olevan vain englanniksi. Huo-
no kielen taso voi harmittaa matkailijaa ja toimia jopa kilpailijan hyvaksi. Tiedot siihen kannattaa kir-
joittaa suoraan venajdksi koska esimerkiksi suomen kielelld oleva mainoskieli saattaa kuulostaa ve-
najaksi typeraltd. (Malankin, 2012, 87.)

3.2 Kaytettavyys

Organisaation www-sivut on helppo tapa julkaista tietoa. Niiden suunnittelussa ja kehittémisessa
kannattaa miettid peruskysymyksia: mille kohderyhmadlle sivut on tarkoitettu ja mita niilld halutaan
saavuttaa. Lahtdkohtana ovat yleensa tavoitteet: miten voi tehostaa yritysten toimintaa, mita lisdar-

voa sivut antavat sidosryhmille ja miten ne tukevat yritys- ja tuotekuvaa.

Sivujen kayttajaystavallisyys on kaiken perusta. Sivujen tulee latautua nopeasti. Kayttajaystavalli-
syytta on myds sivuston selkea rakenne. Eri elementtien asettelu sivulle on suunniteltava niin, etta
vieritysta sivun lukemiseksi tarvitaan mahdollisimman vahan. Sivustolla on oltava aloitussivu, jossa
on lyhyt kuvaus yrityksesta, sivuston pddaiheet ja kielivalinta. Ulkoasu tukee sisaltda ja yrityskuvaa.
Kayttajan tulee koko ajan tietda missa kohtaa sivustoa han on ja nahda palkista sivuston kaikki paa-
aiheet ja esimerkiksi erilaisella varilla ilmaistuna aihe, jossa han on. (Kortetjarvi-Nurmi ym. 2008,
133-134) Hyvan kadytettdvyyden sivustoilla kavijéiden tarpeet on pystytty ennakoimaan hyvin jo
suunnitteluvaiheessa. Tiedon Idydettévyys on tarkein sivuston kdytettdvyydessa. Jos kavija ei 16yda
helposti hakemaansa tietoa, niin han turhautuu ja poistuu sivustolta. (Mainostajien liitto, 2009, 183)
Hyva kaytettavyys tarkoittaa, etta sivusto on toiminnallisesti jarkeva ja selked, jolloin asiakkaat 16y-

tavat etsimansa asiat nopeasti ja helposti. Joskus suunnittelijan ensisijaisena tavoitteena ei ole hyva
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kaytettdvyys vaan huomioarvo ja nayttavyys. Tama heikentda sivuston kaytettavyyttd. Hyvan kay-
tettdvyyden vaatimus on myds se, etta kayttajat saavat tehtyd sen mita haluavat mahdollisimman
yksinkertaisella tavalla. (Juslén, 2009, 161)

Www-sivujen keskeinen ominaisuus on interaktiivisuus. Sen yksinkertainen muoto on palautelomake
tai sahkopostilinkki, jolla kehotetaan lukijaa ottamaan yhteyttd. Talla tavalla on helppo saada pa-

lautetta sivuista tai palveluista, pyytaa lisatietoja tai tilata palveluita.

Sivustolla olevien tietojen tdytyy olla ajan tasalla. Paivittamaton tieto on yrityskuvan kannalta haital-
lisempaa kuin tiedon puuttuminen kokonaan (Kortetjarvi-Nurmi ym. 2008, 134). Julkaisee sisaltdja

saanndllisesti ja pitaa sen tason korkeana (Tanni & Keronen, 2013, 30).

Krug (2006, 11) esittdad merkityksellisen ja hyddyllisen ensimmaéisen kdytettévyyslain: “Ald pakota
minua ajattelemaan!”. Tama laki tarkoittaa sita, etta Web-sivusta taytyy tehda ilmiselva, selityksia
kaipaamaton ja niin paivanselva kuin on mahdollista inhimillisesti katsoen (Krug, 2006, 11). Tavoit-
teena tehda sellainen sivu, ettd yhdella vilkauksella kayttdja tietda, mika sivu on ja miten se toimii.
Kayttajat yleensa vilkaisevat jokaista uutta sivua, lukaisevat osan tekstistd ja napsauttavat ensim-
maisté mielenkiintoista linkkid. Suuri osa sivusta jaa kokonaan ndakematta. Kayttdjallad on yleensa

kiire, han tietda, ettei tarvitse lukea kaikkea ja yleensa vaan silmailee sivuja. (Krug, 2006, 21-22.)

3.2.1 Web-navigoinnin perusteet

On todella merkityksellista [6ytaako sivulla oleva vierailija sita, mitd han etsii. On térkeaa varmistaa,
etta sivulla on selkedt otsikot ja sivulla on helppo liikkua.

Web-sivuston kayttaja yrittda yleensa |6ytaa jotain ja toimii monessa suhteessa kuin kaupan asiakas.
Web-sivustossa ei ole ketéddn kertomassa, mistd mitakin 16ytyy, joten sivuston rakenne ja toimivuus
ovat tdrkedt asiat. Jos asiakas ei 16yda etsimadnsd, han lahtee pois. (Krug, 2006, 54.) Toimiva etsin-
taruutu on silloin hyddyllinen tyékalu. Navigointivalineet auttavat I6ytéamaan etsimamme ja kertovat
missa me olemme. Yksi pysyvien navigointivalineiden tarkeimmista osista on painike, jota napsaut-

tamalla padsee sivuston kotisivulle. (Krug, 2006, 66.)

3.3 Loydettavyys, nakyvyys ja toimivuus

Hyvat ja toimivat sivut tarkoittavat myés sitd, ettd ne 16ytyvat hyvin internetistd ja ovat asiakkaiden
kaytossa erilaisilla laitteilla. On todella merkityksellistd etta sivujen suunnittelussa on otettu kaikki
seikat huomioon ja sivut I6ytyvat erilaisten hakukoneiden avulla, nakyvat sosiaalisessa mediassa ja
ovat toimivat kaikilla laitteilla niiden koosta huolimatta. Alueen nettisivuston markkinoinnissa on tér-

kedd etta sivusto I6ytyy helposti ja on ensimmaisilla sivuilla hakukoneissa.
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Nykypaivana monien arkipdivda ovat matkapuhelimet, internet ja sahkdposti. Viestinnan teknologian
kehityksen my6ta markkinoiden ja ihmisten tiedontarve kasvaa ja tarkentuu. Sdhkdinen viestintd on
tarked osa yleista verkostoitumista maailmassa. Verkkosivujen toimivuutta arvioidaan jatkuvasti eri-
laisissa yhteyksissa. Yleiset viestinnalliset kriteerit ovat: tekstin luettavuus ja kaytettdvyys, ymmar-
rettavyys ja ytimekkyys, esteettisyys ja erikielisten versioiden kayttdmahdollisuus. (Kortetjarvi -
Nurmi ym. 2008, 88.)

3.3.1 Hakukoneoptimointi

Hakukoneoptimointi eli Search Engine Optimization (SEO) tuo verkkosivulle liikennetta maksuttomien
hakutulosten kautta. Hyvin tehty optimointi on kustannustehokas verkkomarkkinointi tapa. (Suomen
Digimarkkinointi, viitattu 4.5.2016) Hakukoneoptimointi varmistaa sen, ettd verkkosivun palvelut ja
tuotteet nakyvat hakutuloksissa ja asiakkaat |6ytavat perille. Jos sisdlto vastaa sitd, mita kuluttaja
haluavat l6ytaa verkosta, niin sivulle tulee enemman oikeita asiakkaita. (Hakukoneoptimointi, viitattu
4.5.2016)

Hakukoneoptimointi on kyseessa silloin, kuin sivut ovat optimoitu ja l6ytyvat hakukoneiden kautta
halutuilla hakusanoilla. Hyvin tehdyilla hakukoneoptimoinnilla pyritadn olla kymmenen parhaimman
hakutuloksen joukossa, mieluiten mahdollisimman korkealla. Sivut tdytyy rakentaa silla tavalla, etta
sieltd 16ytyy hyvdt ja oikeat sanat, joita kayttdjat yleensa hakevat hakukoneilla. Miten enemman
linkkeja saa omalle verkkosivuille muilta sivuilta, sen parempi sijoitus on hakutuloksissa. (Divine wri-
te, 2006, viitattu 1.5.2016)

3.3.2 Responsiivisuus eli mobiilioptimointi

Rheemin (2012) mukaan markkinat kehittyvat koko ajan ja kiinnostus mobiililaitteita kohtaan koko
ajan nousee. Kolme kymmenestd matkustajasta Euroopan markkinoilla on kiinnostunut kdyttamaan
niitd matkustamiseen liittyvassa toiminnassa (Rheem, 2012, 30-33). Tutkimusten mukaan puheli-
men kautta 35 % venaldisistd on valmiina ostamaan matkatuotteita, 70 % saamaan tarjousmatka-
tietoja, 55 % saamaan tietoa paikallisista tapahtumista ja 35 % varaamaan tai ostamaan paikallisia
tuotteita (Malankin, 2012, 82).

Ovatko verkkosivut mobiiliystavalliset? Nykypdivana internetia kdytetdan erilaisilla laitteilla, joten on
todella tarkeda etta sivulla oleva tieto on myds mobiilikdyttajien saavutettavissa. Responsiiviset sivut
mukautuvat kaikille erikokoisille laitteille ja niiden kayttékokemus ei karsi. (Peltopera, 2005, viitattu
5.5.2016) Mobiiliystavallisella sivulla kerrot asiakkaille, ettd valitdt heidén kayttajakokemuksesta
(Honkaniemi, 2015, viitattu 5.5.2016).


http://www.digimarkkinointi.fi/hakukoneoptimointi-seo%20Viitattu%204.5.2016
http://www.digimarkkinointi.fi/hakukoneoptimointi-seo%20Viitattu%204.5.2016
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3.3.3 Nakyvyys

Nakyvyys on tulosta I6ydettavyydesta. Léydettdvyyden ansiosta tiedonhakija voi kohdata tuotetun
sisallon. Loytaminen on etsinndn onnistunut lopputulos. Loydettavyys on asiakkaan nakodkulma, sen
tuloksena yrityksen ndkyvyys paranee. Sisaltdstrategian nakdkulmasta yrityksen sivustojen tavoit-
teena on Ioytya. Loytyminen on positiivista seka yritykselle etta tiedonhakijalle. Hyvin I6ydettavaa si-
saltdéa on hankalaa tuottaa ilman asiakkailta saatua hiljaista tietoa (Tanni & Keronen, 2013, 72-74).
Navigoinnit ja toimivat linkit sivustolla on myos todella térkedt asiat |6ydettavyydessa (Ho, Lin &
Chen, 2012).

Loydettavyytta voi parantaa tuottamalla sosiaalisessa mediassa jaettavaa sisaltéd. On tarkea tuottaa
niin merkityksellista sisdltod, etta sita jaetaan sosiaalisen median kanavissa. The New York Timesin
toteuttamasta verkkokayttaytymistutkimuksesta kay ilmi etta aktiiviset sosiaalisen median vaikuttajat
eivat toimi sattumanvaraisesti kun jakavat muiden sisaltda.

o 94 % vastaajista miettii tarkkaan sitd, auttaako jaettu sisaltd sen vastaanottajia.

o 73 % kertoi saavansa tiedosta enemman irti, kun jakavat sité eteenpain, koska ja-
kamiseen liittyy usein lyhyt tulkinta, miksi itse pitaa sisaltda arvokkaana.

o 68 % haluaa jakamisen kautta rakentaa omaa henkilébrandiaan.

o 49 % vastaajista oli sita mieltd, ettd jakaminen auttaa heitd kertomaan muille tuot-
teista, joista he pitavat.

Jakamisen syille on yhteista suhteiden yllapitéminen olemassa oleviin seuraajiin. Vaikuttajille on en-
siarvoisen tarkead, ettd jaettu sisalté on heidan seuraajilleen hyddyllistd. Tannin ja Kerosen (2013)
mukaan tarkeimmat syyt jakamiseen ovat seuraavat: aineisto on kiinnostava ja viihdyttéva, aineisto

on tarpeellinen sen vastaanottajaiille, joille on sitd jakamassa, aineisto saa vastaanottaja nauramaan
(Tanni & Keronen, 2013, 79-80).

3.4 Tyodkalut verkkosivun kehittdmiseen ja testaamiseen

Digitaalisessa markkinoinnissa voi testata mitd vaan. Verkkosivuja voi kehittaa ja testata monilla eri
tavoilla. Jokainen yritys 16ytaa itselleen parhaimmin sopivat tyokalut ja kanavat, jotka tuovat teho-

kasta markkinointia. Niita on paljon erilaisia ja eri resursseihin sopivia.

Sivujen kehittdmisessa on hyddyllista kayttaa erilaisia menetelmia, kuten Google Analytics, A/B tes-
tausta, havainnointia, observointitutkimuksia, haastattelututkimuksia, jotka auttavat ymmartamaan
miten asiakas kayttaytyy. Nykymaailmassa kehityksen my&ta aina tulee erilaisia uusia ja hyodyllisia
menetelmia ja tyodkaluja, jotka auttavat kehittdmadn verkkosivua ja parantamaan sitd koko ajan tut-

kimalla vierailijoiden kayttdytymista ja ymmartamalla heidan tarpeensa.
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3.4.1 Google Analytics

Google Analytics on ehka suosituin ja tunnetuin tydkalu, jota voi kayttaa verkkosivujen kehittami-
seen. Sen avulla voi saada tuoreita tietoja sivuston kavijoistd, miten he saapuvat verkkosivulle ja mi-
ten voi heitd saada palamaan takaisin. Samalla voi mitata myyntia ja tuloksia. Perusraporttien avulla
on helppo ymmartaa sivuston kayttdjien toiminta. On hyodyllista tietdd mista vierailijat tulevat sivuil-
le, mita he katselevat ja onko uusi sisalto suosittua. Analysointi auttaa ymmartamaan asiakasseg-
mentteja ja miten vierailijat kayttavat sivustoasi. (Google Analytics, 2015, viitattu 30.4.2016) Google
Analytics tiedot sisaltavat mm. seuraavat hyddylliset tiedot: - milloin sivuilla on kayty (date and ti-
me), - mista vierailija on tullut verkkosivulle (referring website, search engine), - kuinka usein vierai-
lija kavi sivulla (number of visits), - vierailijan sijaintipaikka (geographic location), - kuka vierailija on
(IP address) ja todella paljon muuta tietoa (Cutroni, 2010, 15).

3.4.2 A/B testaus

A/B testaus on merkityksellistd vertailua digitaalisessa markkinoinnissa ja palveluiden kehittédmises-
sa. Kaikesta digitaalisesta markkinoinnista on mahdollista saada selkeitd lukuja siitd, mika toimii ja
mika ei. A/B testauksen avulla etsitdan jatkuvasti parhaiten toimivaa vaihtoehtoa. Silloin kun on sel-
ked tavoite, voi aloittaa testauksen. Voi verrata esimerkiksi bannerimainontaa, Google Adwords -
mainontaa ja Facebook - mainontaa ja katsoa mitka niisté kanavista oli eniten suosittuja. Verkkosi-
vuilla voi testata erilaisia laskeutumissivuja, erilaisia ratkaisuja siita, mika sivulla saa ihmiset otta-
maan yhteyttd. Jos sivu ei ole sellainen, mika tukee yhteydenottoa, tulokset voivat jaada vahaisiksi.
(Suomen digimarkkinointi, viitattu 2.5.2016.)

3.4.3 Havainnointi ja asiakaskysely

Seuraamalla tai tekemdlld havaintoja voi saada merkittavat ja hyddylliset tiedot tutkimuksia varten.
Havainnointi on kaytanndllinen tapa saada tarkedt tiedot tutkittavista ilmidista. (Jyvaskylan yliopisto,
viitattu 1.5.2016)

Kyselylla voi selvitd monta merkityksellistd asiaa, saada palautetta ja tietoja, jotka ovat hyddyllisid
palveluiden kehityksessa.

Kyselyt voi toteuttaa eri tavoilla ja erilaisilla menetelmilld. Kysymysmuotoja on erilaisia: strukturoitua
kysymyksia ja avoimia kysymyksiad. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa avoimet kysymykset ovat suosit-
tuja. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2007, 195). Kyselyn avulla saadaan selville, mita tutkittavat ajat-
televat, mutta eivat siita mita todella tapahtuu. Havainnoinnin avulla saadaan tietoa, toimivatko tut-

kittavat juuri ndin, miten he sanovat toimivansa. (Hirsjarvi ym. 2007, 207).

Néma aineiston keruumenetelmat ja tekniikat kasitelldan tarkemmin myéhemmin téssa opinnadyte-

tydssa.


http://www.google.fi/intl/fi_ALL/analytics/features/index.html%20viitattu%2030.4.2016
http://www.digimarkkinointi.fi/blogi/mita-ab-testaus%20Viitattu%202.5.2016
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3.5 Myynti verkkosivujen kautta

Kuopio — Tahko verkkosivustolla ei ole varsinaista verkkokauppaa, eikd muuta myyntia verkon kaut-
ta. Alueen matkailusivuston merkitys on houkutella ja tuoda vierailijoita alueelle, mutta yhtié ei myy
itse palveluita, vaan ohjaa asiakkaita yhteistydkumppaneiden sivustoille. Kuopio — Tahko markki-

nointi Oy keskittyy talla hetkella puhtaasti markkinointiin.

Venaldiset matkailijat ovat tarkea kohderyhma. Niiden osuus on merkityksellinen alueelle ja sita on

pyritty aina kasvattamaan. Markkinointiin talle kohderyhmalle on aina panostettu ja matkailuaiheinen
internet-sivusto on yksi tarkea markkinointikanava. Vendjankielinen sivusto on tarkoitettu venaldisille
matkailijoille, matkanjarjestdjille ja muille alalla toimiville ihmisille. Sen konkreettinen tavoite on kas-

vattaa kyseinen kohderyhman markkinaosuutta.

Venalaiset matkailijat ovat aktiivisia internetkdyttdjia ja sen kaytté matkailuun liittyvissa asioissa
kasvaa koko ajan. Matkailijat tarvitsevat alueen verkkosivuston tietoja silloin kun suunnittelevat
matkansa, haluavat lisatietoja matkan aikana tai matkan jalkeen. Matkanjarjestdjat tarvitsevat aluei-

den matkailusivustoja etsidkseen asiakkaille tarvittavat tiedot lomaa varten.

Kuopio — Tahko verkkosivuston strategia ja tarkein tehtdva on houkutella matkailijoita alueelle ja an-
taa heille hyvan palvelun verkkosivustolla olevien tietojen avulla. Verkkosivu on olemassa matkailijoi-
ta varten. Se pyrkii antamaan heille hyddylliset tiedot ja ohjata yhteistyékumppaneiden sivuille, jotka

tarjoavat palveluita.

Sivuston konversiomittaus ja konversion kasvattaminen ovat merkitykselliset asiat palveluiden kehi-
tyksessa ja sivuston kaytettdvyyden parantamisessa. Konversion avulla ohjataan ihmisia kayttémaan
verkkosivuston sen tavoitteiden mukaisesti. Konversio — optimointi on térkea prosessi. Sen avulla voi
vaikuttaa asiakkaiden kayttdytymiseen, tunnista virheet ja kehittaa verkkosivuston kaytettavyytta.
(White, 2016, viitattu 31.5. 2016).

4 VERKKOSIVUT OSANA MATKAILIJAN TIEDONHAKUA

Vapaa-aika ja lomanvietto ovat erottamaton osa nykyihmisen eldmaa ja ne kuuluvat perustarpeiden
ylimpiin kerroksiin (Hemmi & Vuoristo, 51). Matkailu on monipuolistunut, kasvanut ja mullistunut.
Sen kehityspiirteet liittyvat monin eri tavoin koko yhteiskunnalliseen muutokseen (Kostiainen

ym.,11).

Matka kestaa yleensa vain hetken, mutta sen suunnittelu etukateen ja haaveilu, seka muistot jal-
keenpdin pidentdvat matkaa paljon enemman (Kostiainen ym., 2004, 171). Pelkdstadn ennen mat-
kaa on jo kolme tarkedta vaihetta: tiedonhaku, lomasuunnitelma ja loman varaus. Vaikka kaikki vai-

heet ovat ainutlaatuisia, mutta ovat ne jatkoa toisiinsa. Se minkalaiset tiedot matkailija saa tiedon-


https://moz.com/blog/5-actionable-talks-from-conversion-experts%20Viitattu%2031.5
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haun aikana, vaikuttaa paatdksentekoon. (Ho ym., 2012) Tarpeelliset tiedot matkan suunnittelussa
ovat muun muassa majoituksen varaus, autonvuokraus, nahtdvyydet, ruoka, sdd, aktiviteetit ja kul-
kuneuvojen aikataulut. Tutkimuksien mukaan monet haluavat suunnitella etukateen tekemiset pai-
kan paalla ja toivovat, etta sivuilta 10ytyisivat valmiit ohjelmat ja muut vaihtoehdot. Jopa ruokailun
sahkdéinen varaaminen on hyva idea. (Chu 2011) Venajalla kuitenkin vahintdan puolet vaestdsta ovat
internetin kayttajia (Rheem, 2012, 6).

Jokaisella matkailijalla on omat syyt ja halut Iahtea lomalle. Jokaisella voi olla erilaiset tarpeet myds
matkan suunniteluun. Verkkosivujen suunnittelussa on tarkea ajatella matkailijan puolesta I6ytyykd
sivuilta tiedot, jotka palvelevat ja antavat tietoja kaikissa matkan vaiheissa: ennen matkaa, matkan
aikana ja matkan jdlkeen. Jokainen suunnittelee oman matkansa erilaisella tavalla, mutta kukaan ei
halua tuhlata ylimaaraista aikaa siihen. Alue, joka antaa eniten tietoa matkan suunnitteluun ja hel-
pottaa sita kaikilla mahdollisilla keinoilla saa enemman huomioita. Ennen opaskirjat ja matkakerto-
mukset pitivat huolta siitd, ettd ihmiset paasivat oikeisiin paikkoihin. Nykymaailmassa internet on pi-
tanyt tasta huolta. Venalaiset matkailijat valitsevat mieluummin pitkia matkoja lyhyiden sijaan, joten
kansainvaliseen matkailuun on taipumus (Rheem, 2012, 8). Tietysti viime aikojen heikko ruplan

kurssi ja poliittinen tilanne vaikuttavat siihen ja kotimaan matkailu on koko ajan kasvussa Venajalla.

Matkailuyritykset ndkevat paljon vaivaa ymmartaa matkailijoiden tarpeet, silla he eivat ole mikaan
homogeeninen ihmisryhma ja uudet trendit jatkuvasti muuttavat tarpeita. Matkailijat taas puolestaan
ovat oppineet, mitd voi lomakohteelta vaatia. He tietdvat tarkalleen mita voivat vaatia hotellihuo-
neelta, palvelutasolta ja tarjottavilta retkilta. Sen lisdksi mieluusti haluavat jotain paikallismaustetta,
jotain joka erottaa yhden matkan toisesta. (Dielemans, 2008, 33—36.) Jotkut matkailijat ehdottivat,
ettd matkailusivustosta |6ytyisi esimerkiksi alennuskuponkeja matkamuistokauppoihin tai muita hy6-
dykkeitd (Chu 2011).

Matkailijan tiedon etsintd ennen matkaa

Nykypaivana internet on todella hyddyllinen paikka matkan valmisteluun.

Se tarjoaa runsaasti tietoa ja antaa mahdollisuuden perehtyé paremmin paikkoihin, jotka kiinnosta-
vat. Matkailijan etuina matkan valmistelussa internetin kautta ovat alhaiset kustannukset, helppo
tuotteiden vertailu ja ymparivuorokautinen saavutettavuus. (Ho ym, 2012). Matkailijoiden mielesta

tietojen etsiminen netistd on kateva, helppo, nopea ja on aina saavutettavissa (Chu 2011).

Monet erilaiset tekijat vaikuttavat matkailukohteen valintaan ja matkailun alueelliseen kehitykseen
(Hemmi & Vuoristo, 1993, 76). Lomaviettoa suunnitteleva perhe tai yksityinen matkailija joutuu te-
kemaan monia valintoja ja paatoksia, jotka syntyvét usein vertailemalla eri vaihtoehtoja. On valitta-
va matkakohde, ajankohta ja matkustustapa. Valintoihin vaikuttavat tekijat muodostavat seuraavat
ryhmat:

- kaytettdvissa olevat resurssit

- psykologiset prosessit
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- ulkopuoliset sosiopsykologiset vaikuttimet
- asuinympariston erityispiirteet

- matkailukohteen ominaisuudet. (Hemmi & Vuoristo, 1993, 139).

Kohteen todelliset

Matkailijan tarpeet houkuttimet

Matkailijan mielikuva siita Matkailijan mielikuva
mika tyydyttaa tarpeen houkuttimista

Jos nama ovat
yhtenmenevaiset

Motivaatio matkustaa
kohteeseen

Kuvio 4. Matkailukohteen valintaan vaikuttavat tekijat. (Hemmi & Vuoristo, 1993, 143)

Matkakohteen valinta tapahtuu taloudellisten, ajallisten ja terveydellisten ehtojen puitteissa. Ihminen
vertailee eri attraktioita, niiden vetovoimatekijoitad ja niiden vastaavuutta omiin tavoitteisiin. (Aho,
1994, 44)

Yleensa matkailija valitsee kohteen silloin, kun hdnen mielikuvat siitéd kohteesta vastaavat hanen
tarpeitaan ja odotuksiaan. Kohteen on sovelluttava matkailijan tarpeiden tyydyttajaksi. Matkailukoh-
teen ominaisuudet vaikuttavat valintoihin. Kohteen hinta voi olla ratkaisevin. Samanhintaisten koh-
teiden valilla palvelun laatu voi ratkaista, silloin valinta suoritetaan esimerkiksi henkildkunnan tai
paikallisen vaeston ystavallisyyden perusteella. (Hemmi & Vuoristo, 1993, 142) Talléin sivustolla ole-

vat palautteet voivat olla apuna kun asiakas valitsee alueiden kesken mihin hdn menee lomalle.

Jo ennen kuin matkailija paasee maaranpaahan, hanelld on odotuksia ja fantasioita. Han voi lukea
opaskirjat, puhua muiden kanssa kokemuksista, kuvitella mité perilla on. Han haluaa, etta loma on
ainutlaatuinen. Pitadko han sita sitten onnistuneena tai ei, riippuu siita, tayttyvatkdé odotukset. Mat-
kailija on valmis maksamaan saadakseen nahda jotain, joka on jo saanut vahvoja vaikutteita omista

kasityksista ja on luotu niiden pohjalta. (Dielemans, 2008, 78-79) Matkailijaan vetoaa se, mita han
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nakee: luonnonmaisemat, taideteokset, ihmiset. Han ehka haluaa itse osallistua, joten paikallinen
elamantapa, kasityokulttuuri, likuntamahdollisuudet ovat hyvia vetovoimatekijoita. Kokeminen liittyy
elamyksiin. (Karusaari & Nylund, 2010, 36.)

Matkailualueisiin liittyvat mielikuvat perustuvat osin tarjottuun tietoon, osin hankittuun tietoon, mm.
matkailun markkinointiin. Thmisen mielekas toiminta erilaisissa ymparistdssa on riippuvainen hanella
kaytettdvissa olevasta tietomaarasta. Mielikuvilla voi olla objektiivinen tai subjektiivinen sisalto. Mie-
likuvat ovat subjektiivisia silloin, kun mieltdmisen kohde herattaa kielteisia tai myonteisia ajatuksia ja
tunteita. Omakohtaiset kokemukset, ihmisten kulttuuritausta ja heille annetun informaation maara
ja laatu vaikuttavat miellyttédvyyteen. (Hemmi & Vuoristo, 1993, 136.) On tarkeaa, ettd verkosta I6y-
tyy tarvittavat tiedot aika nopeasti, ettd matkailija ei lahde muualle etsimdan tarvitsemiaan tietoja.
Tutkimukset ndyttavat, ettd matkailija etsii muiden ihmisten henkilékohtaisia aikaisempia kokemuk-
sia. Nama vaikuttavat suuresti matkailijoiden tekemiin paatoksiin. Internet on tehokas tapa |16ytaa
matkakokemuksia ja suosituksia. (Ho ym., 2012.) Toisaalta siind on myds se vaara, etta joku epa-
tyytyvdinen asiakas jattaa huonot palautteet, eiké ne valttdmatta ole edes todellisia, vaan matkaili-

jalla sattui olemaan huono paiva. Niilla voi olla toisin pain negatiivinen vaikutus paattksentekoon.

Matkailijan odotuksiin vaikuttavat tiedot, jotka hdn saa ennen matkaa. Sen takia on tarkeda, etta
verkkosivusto antaa matkailijalle juuri oikean kuvan minkalaista perilla on. Mieluummin matkailija

saa viela paremman kokemuksen, mita han on kuvitellut, eiké toisin pain.

Matkailijat voidaan ryhmitelld matkustamissyyn perusteella. Jotkut matkustavat levatakseen, jotkut
oppiakseen, toiset ottaakseen aurinkoa (Hemmi & Vuoristo, 1993, 129). Jo ennen matkaa verkkosi-
vustot voivat tarjoa erilaisille asiakasryhmille, kartoittaen heidan motivaatiokriteerit, tietoja alueen

matkustamissyiden vaihtoehdoista.

Hyddylliset tiedot, jotka auttavat matkailijaa suunnittelemaan lomaa:
- Ajo-ohjeet, reitit, vaihtoehdot miten padse perille: aikataulut, linkit VR sivuille yms.
- Majoitusvaihtoehdot

- Nahtdvyydet, tapahtumat, aktiviteettivaihtoehdot yms.

Matkaesitteet ovat muuttuneet vuosien varrella. Matkakohteiden perusteelliset kuvaukset on korvat-
tu selkedmmilla tuoteselosteilla, kuten metrimaéardinen etdisyys rantaan tai keskustaan, hotellin luo-
kitus yms. Kuvien ja multimedian merkitys on korostunut (Dielemans, 2008, 95). Matkailijat etsivat
tietoja yleensa erilaisista kanavista. Nykyaan internetin merkitys on kasvanut, mutta edelleenkin ih-
miset kayttédvat matkatoimistoja, lukevat lehtid, katsovat mediaa ja kuuntelevat muiden kokemuksia.
(Ho ym., 2012). Matkustajat kayttavat koko ajan enemman mobiililaitteita ja sosiaalisia verkostoja
suunnitellessaan matkaa ja jakaessaan matkakokemuksia. Tiedot on ndin helppo ja kéteva hakea.
(Rheem, 2012, 3.)

Matkailukohteisiin saavutaan ja sieltd poistutaan erilaisia matkailureitteja pitkin. Yleensa kysymyk-

seen tulevat kuljetusmuodot ja — valineet. Lahtd- ja kohdealueiden sijainti maaraa vilkkaimmin kay-
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tettyjen reittien kulun. Osa reiteistd on hyvin konkreettisia ja osa taas epatarkkoja karttaan piirretty-
ja viivoja. Osa matkailijoista kokee matkailueldmyksensa ollessaan nimenomaan matkalla, jolloin
reitti valitaan tien vetovoimatekijoiden perusteella. (Hemmi & Vuoristo, 1993, 46) Tekninen kehitys
on tuonut nopeutuvan matkanteon ja yha mukavamman matkan. Matkustamisvalineet ja niiden eri-

koisuudet, luksuksen tavoittelu, saattavat olla matkailijoita houkuttelevia tekijéita. (Aho, 1994, 14.)

On todella hyédyllista matkailijalle tutustua ennen matkaa tarjolla oleviin vaihtoehtoihin ja suunnitel-
la matka niiden perusteilla. Ensikertalainen Suomeen matkustava matkailija kiittda varmasti, jos si-
vustolta I6ytyisi valmiiksi tiedot milld tavalla ja milld ajoneuvoilla on mahdollistaa paastaa alueelle ja

minkalaisia reitteja pitkin.

4.2  Matkailijan tiedon etsintd matkan aikana

Palvelut ja vetovoimatekijat on ryhmitetty neljdksi paaryhmaksi seuraavasti:

- majoitus-, ravitsemus- ja liikennepalvelut

- ohjelmapalvelut ja tapahtumat

- kulttuurivetovoima

- luonnonvetovoima (Hemmi & Vuoristo, 1993, 122).

Néiden palveluiden tiedot on I6ydettava verkkosivustolta matkan aikana, paitsi majoituspalveluiden

tiedot on l6ydettava jo ennen matkaa.

Aiemmista tutkimuksista jalleen kerran selviaa, etta venaldiset matkailijat toivovat enemman tietoa
kaikesta mahdollisesta, mita alueelta on saatavilla. He haluavat tietoa aktiviteeteista, erilaisista
muista tuotteista, kulttuuriin liittyvista ajanvietoista, nahtavyyksistd jne. Léhialueen kartta on erittdin
hyddyllinen. Lisaksi matkailijat kaipaavat yleisia hintatietoja (esim. bussilippu, museon paasymaksu),

aukioloajat (esim. pyhapaivat, Alkon aukioloajat) ja tietoja parkkisdénnoista. (Malankin, 2012, 65.)

Matkailijoita voidaan jakaa palvelujenkayttokriteerien mukaan, eli sen mukaan, miten he kayttdvat
palveluita: uusiin, vanhoihin, satunnaisiin ja potentiaalisiin asiakkaisiin. Asiakas on itsekin tuottamas-
sa palveluita, silloin palvelu on vuorovaikutustapahtuma. Asiakkaita voidaan jakaa passiivisiin ja ak-
tiivisiin asiakkaisiin. (Hemmi & Vuoristo, 1993, 128.) Sitd huolimatta jokainen asiakas tarvitsee
omien kriteerien mukaan erilaisia tietoja palveluista ja niiden tarjoaminen verkkosivustolla matkan

aikana on todellakin hyddyllista.

Luonto ihastuttaa kaikkialla Suomessa, my6s kaupungeissa. Jokamiehenoikeudet mahdollistavat va-
pauden nauttia luonnosta ja luonnonantimista (Karusaari & Nylund, 2010, 37). On tarkea, etta sivus-
tolla I6ytyy tietoja luonnon nahtavyyksistd, kansallispuistoista, paikallisista museoista tai linkit kau-
pungin sivuille, jossa niista on kerrottu. On tarkea huomioida, etta linkin takana on myds tekstia asi-

akkaan kielelld. Ei ole todellakaan hyddyllista, jos linkin takana ovat vain suomenkieliset sivut.
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Matkailukohde syntyy, kun paikallinen vetovoima kehitetaan sellaiseen muotoon, etta turismi olisi
mahdollinen. Tahan kuuluu esim. majoitus- ja ravitsemispalvelujen ja monien muiden palvelujen ke-
hittdminen. (Hemmi & Vuoristo, 1993, 115) Mukavan loman onnistumiseen matkailijan on helposti
|0ydettdva nadiden palveluiden tiedot.

Tarkea osa lomasta on liikkuminen silld alueella, jossa matkailija on viettamassa lomaansa. Erilaiset
mahdolliset kartat ovat silloin todellakin tarkea valine: kaupungin kartta, latukartta,

vesireitistdon kartta, vaellusreitti yms.

4.3  Matkailijan tiedon etsinta matkan jalkeen

Matkustuspaatoksia usein tehdaan tuttavien tai sukulaisten suositusten perusteella (Hemmi & Vuo-
risto, 1993, 141). Yhd enemman kavereiden tai perheenjasenien kertomukset vaikuttavat valintaan.
Muiden tuntemattomien ihmisten palautteet sosiaalisessa mediassa myds vaikuttavat paatoksiin

(Rheem, 2012, 3). Téman takia on tarkeda jos sivustolla I6ytyy muiden matkailijoiden palautteet ja
matkakertomukset. Toki niissa voi olla omat riskit, eivat kaikki ihmiset ole tyytyvaisia palveluihin tai
kohdeymparistodn. Kuitenkin on hyddyllistd, jos matkailijoilla on mahdollisuus loman jalkeen antaa
palautetta ja sité mahdollisesti voi julkaista sivustolla, ndin se voi olla seuraavalle matkailijalle hyo-

dyllinen tieto paatdksenteossa.

Kun jokin kohde on suosiossa tai muodissa niin monet muut ihmiset matkustavat myés sinne. Muo-
dissa olevat vapaa-ajanviettotavat ovat vetovoimatekijoitd. Muoti on valintoihin vaikuttava ulkopuo-
linen sosiopsykologinen ilmié. (Hemmi & Vuoristo, 1993, 140) Palautteet eivat voi vaikuttaa muotiin,
mutta matkakertomukset muodissa olevista kohteista ja aktiviteeteista ovat samalla markkinointiva-

line uusille matkailijoille.

Venadldisilla matkailijoilla on vahva halu matkustaa kansainvalisesti. Tutkimuksen mukaan he etsivat

mielelladn internetista tiedot valitusta lomakohteesta ja lukevat muiden mielipiteet, mutta itse mat-

kan jalkeen eivat ole kovin aktiivisia jattamaan palautteita ja matkakertomuksia. (Rheem, 2012, 30—
33).

Sivustolla olevat uutiset ja tapahtumaosiot ovat myds houkuttimia tulla takaisin sivustolle. Niiden
ajantasainen paivittdminen kannustaa matkailijoita palaamaan kohteeseen. Alueella on todella paljon
tapahtumia jokaiseen makuun, niin on hyvin mahdollista, ettd matkailija joka kavi jo kerran alueella
ja tykkasi olla, palaa vaikka jonkun tapahtuman takia tdnne uudestaan. Uutisilla on yhta tarkea rooli,
kuin tapahtumilla. Jonkun kulttuurisen kohteen uusin remontti tai uuden palvelun tuominen alueelle,
kaikki sellaiset asiat houkuttelevat matkailijoita tulla alueelle uudestaan ja uudestaan. Jos on ky-
seessa matkailija, joka kdy Kuopion alueella esimerkiksi ostosmatkailun merkeissa, niin hanet verk-
kosivut matkan jdlkeen voivat houkutella taas alueelle, kun sivustolta l6ytyy vaikka alennuksien alun

ajankohdat, tai tiedot uuden kaupan avaamisesta.
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VENALAISET MATKAILIJAT VERKKOPALVELUIDEN KAYTTAJINA

Venadja

Koska tdssa opinndytetydssa tutkimuskohteena on vendjankielinen internetsivusto, seuraavassa tu-
tustumisosiossa on lyhyt esitys venalaisista ihmisista. Tarkoituksena vahan avata minkalaiset ihmiset
ovat tama kohderyhma. Markkinoinnissa on tarkedad ymmartda sen kohderyhman, kenelle markki-

nointia tehdaan, tarpeet ja ihmisten ajatukset, tottumukset yms.

Ihmisen ymmartaminen on keskeisin peruskivi markkinoinnillisen menestyksen rakentamisessa ja
markkinoinnin tuloksellisessa toteuttamisessa. Silloin kyse on ihmisperusteisesta markkinoinnista.
Ihmisen ymmartdminen on haasteellisin ymmartamislajeista. (Rope & Pyykkd, 2003, 11.)

Sen lisdksi samankaltaiset yksilot silti kayttaytyvat ja toimivat eri tavoin ja se johtuu ulkopuolisista
tekijoista. Yksilon henkilokohtaiset ominaispiirteet, henkilétaustat, viiteryhmataustat, yksilén henkilo-
kohtainen tilanne tai ymparisto- ja markkinavaikutukset ovat esimerkiksi niitd tekijoitéa (Rope &
Pyykkd, 2003, 27). Matkailijat etsivat kokemuksia, jotka erottuvat kotimaan arjesta, haluavat olla
matkalla, joka on heidan omansa. He mieluiten haluavat tehda sen samanmielisten kanssa: opasteet
ja ruokalistat ovat omalla kielelld, ruokakulttuuri on tunnistettava, turvallisuus ja seikkailu ovat tasa-
painossa. (Dielemans, 2008, 33-36.)

Vendja on maailman kuudenneksi suurin maa vakiluvultaan Kiinan, Intian, USA:n, Indonesian ja Bra-
silian jélkeen. Venaldisia on noin 150 miljoona noin 17 miljoonan nelidkilometrin alueella. Venaja on
kuin maailma pienoiskoossa: 50 eri kieltd, 130 eri kansallisuutta, 20 eri uskontoa ja satoja eri kult-
tuureita. (Seppanen, 2002, 47.)

5.1.1 Venaldinen

Slaavilaisen rodun tyypillisin piirre on emotionaalisuus ja sieluneldman tunnevaltaisuus. Jokainen jo-
ka on venalaisen ihmisen kanssa tekemisessa huomaa miten tunteet hallitsevat hanen kayttaytymis-
taan ja puhettaan. Vendldinen tunne-elama onkin usein hyvin rajua ja dynaamista.

Venaldinen on:

- ihmislaheinen, emotionaalinen, impulssi-ihminen

- vieraanvarainen isanta

- sitkea patriootti, ndyrankarsivallinen

- laidasta laitaan jarruitta huristeleva darimmaisyysihminen

- haaveileva utopisti

- alistuva, taikauskoinen fatalisti

- ajan tuhlari (Seppanen, 2002, 63).
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On vaikea kuvata jonkun kansanluonnetta, koska se voi aina herattaa erimielisyyksia — jokaisessa

kansassa on niin paljon erilaisia ihmisia ja luonteita. Toinen voi olla haaveileva utopisti ja toinen taas
on taikauskoinen fatalisti. Myds ajan tuhlaamisesta kaikilla voi olla erilaiset mielipiteet — toisten mie-
lesta jotkut asiat ovat ajan tuhlaamisesta, ja taas toisten mielestd se on juuri tarkea asia, eika ole ol-

lenkaan ajan tuhlaamista.

Myyntid ja markkinointia suunniteltaessa on kuitenkin hyva tietda asiakkaan yleiset luonteen piirteet.
Se auttaa paljon yleisesti suunniteltaessa markkinointikeinoja. Verkkosivustojen sisaltéa on tarked
suunnitella kohderyhman yleisia piirteita huomioon ottaen. Jos ihmiset kenelle sivut on tarkoitettu
ovat haaveilijoita — niin on syyta lisdtd materiaaliin enemman kuvia ja kuvauksia, silld tavalla etta
haaveileva ihminen jaa koukkuun. Kiireelliselle ihmiselle ajan kayttd on todella térkea, eli sivustojen
rakenne taytyy olla tehokas, eikd vieda turhaan aikaa.

Perila-Jankola (2001) huomasi hyvin ettd venaldainen maku poikkeaa suuresti suomalaisesta. Suoma-
laisen hillityn yksinkertaisuuden sijaan venaldinen maku suosii voimakkaita vareja, romantiikkaa, ek-
sotiikkaa, varikkaitd koristeluja ja hyokkdaavampaa mainoskieltd. Mainosta suunniteltaessa on merki-
tyksellistd ottaa huomioon venaldiset perinteet ja uskomukset. Kieliasu on myds tarked. Suomessa
on hyvia suomalaisia kdantdjia, mutta ehdottomasti taytyy materiaalin kieli tarkistuttaa syntyperai-

selld, kielikoulutuksen saaneella vendléiselld. (Perild-Jankola, 2001, 59-60.)

5.1.2 Venalaisyys

Seppasen mukaan, se on sita mitd voi nahda, tuntea, koskea ja kuulla joka hetki ollessaan Venajalla.
Venaldisyys on komponenttien yhdistelma: historia, maa, arvot, kansa, uskonnot, kulttuuri ja perin-
teet. Se syntyy venaldisten ihmisten paatdksista, vallinnoista ja ratkaisuista jotka he tekevét (Seppé-
nen, 2002, 21).

"Vendldisen maan adrettdmyys ja rajattomuus ilmenee venaldisen sielun rakenteessa. Venaldisen
sielun maisema vastaa venadldisen maan maisemaa — sama rajattomuus, muotoutumattomuus, pyr-
kimys loputtomuuteen, sama laajuus.” — Emigranttifilosofi Nikolai Berdjajev (Seppanen, 2002, 23)
1800-luvun kirjallisuuden tuote — Tjutsevin runo kertoo ettd Venaja on mystinen maailma, jota ei voi
edes rationaalisesti ymmartaa ja ainoastaan usko siihen voi avata sen arvoituksen. Sen ratkaise-
miseksi ei tarvita tietoa, logiikkaa tai jarked, vaan tarvitaan tunnetta ja sydanta ja ennen kaikkea
empaattisia kykyja (Seppanen, 2002, 21).

Vendjaa ei tarvitse yrittda ymmartaa jarjella, sen voi ymmartaa vain tunteilla ja sydamella. Siella niin

paljon tunteet ratkaisevat asioita, ettd koskaan ei voi tietda missa on logiikka.

1800 — luvun eurooppalaisen Vendja-asiantuntijan Madame se Staélin maanmies, markiisi Astolphe
de Custine, joka on kulkenut Vendjalla tavallisena matkustavaisena, asetti itselleen tavoitteen selvit-
taa venaldisen kansanluonne. Se oli ylivoimainen tehtdva ja palattuaan Ranskaan han kertoi tavan-
neensa “erittdin mielenkiintoinen kansan”, mutta voimakkaasti painotti ettd "mitdan luonnetta ei ole

niin vaikea maaritella kuin venaldistda”. (Seppanen, 2002, 30.)
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Mitd mielta taas venaldiset ovat siitd? Tutkijan Mihejevin mukaan vaikeudet ymmartaa venaldisyytta
voidaan selittad seuraavilla tekijéilla:

- maan laajuus

- kirjava uskonnollinen ja kulttuurinen rakenne

- etnografisesti komplisoitu vaestdrakenne

- keinotekoisesti luodut mielipidemuurit ja asenteet

- pitkat etdisyydet, huono infrastruktuuri ja liikenneyhteydet

- liian suuri maara muuttujia. (Seppanen, 2002, 33).

Johtopaattksend han toteaa sen, ettd jos jokin laaja ilmi6é kuten Vendja ja sen kansa on huonosti
ymmarretty ja siita ei ole saatavissa tarpeeksi luotettavaa informaatiota, se herattda vahvoja emo-
tionaalisia asenteita, jotka vain vaikeuttavat ja estdvat tieteellisen analyysin tekemisen. (Seppénen,
2002, 33) Joskus vendldiset vaan turvautuvat herkasti omaan "mystiikkaansa” silloin, kun se on heil-
le tarpeellista. On helppo turvautua téhén argumenttiin salatakseen esimerkiksi taydellisen tietamat-

tomyytensa jostain asiasta tai pyrkiessdan sailyttémaan kasvonsa. (Seppanen, 2002, 39.)

Tassa tutkimuksessa ei ole kuitenkin tarkoitus juuri ymmartaa venalaisyytté ja miksi se on niin mys-
tinen, vaan otin puheeksi venaldisyyden ymmartamisen sen takia, etta voittaisin paremmin ymmar-
taa miten voi kehittéd markkinointia venalaisille juuri heille sopivalla tavalla. Haluan esittaa minkalai-
sia venalaisten erityispirteitd tai tunteita taytyy ottaa huomioon kun markkinoidaan heille aluetta ja

halutaan saada houkuteltua tulemaan.

Kansan piirteet, jotka hyva ottaa huomioon markkinoinnissa

Vengjalla kansan vuosittainen tapahtumakalenteri on tdynna erilaisia juhlia. Perinteilleen uskollisina
venaldiset rakastavat kaikkia juhlia ja seremonioita (Seppanen, 2002, 91). Markkinoinnissa on valtti-
na ottaa tdma huomioon. On hyddyllista selvittaa venaldisten juhlapdivat ja juhlateemat ja tarjota

pakettina erilaiset vaihtoehdot nadiden juhlien viettoon.

Venalaisille on aina ollut térkeda avaran tilan tarve. Silmankantamattomat arot, pellot, vedet ja suu-
ret metsat ovat aina olleet venaldiselle haluttu ja rakas elementti. Ikuisista ajoista avara luonto on
merkinnyt vapautta ja olemassaolon valjyytta. (Seppanen, 2002, 102).

Luottamus on vendldisille tarked asia. Kaikki arvostavat luottamuksellisia suhteita. Luottamus syntyy
siitd, ettd pitda aina sanansa. Sité venalaiset arvostavat. (Seppanen, 2012, 43) Markkinoinnissa on
tarkea antaa asiakkaalle juuri luotettava ja todellinen tieto, jotta asiakas voi olla aina varma, etta yh-
teistydsuhde on luotettava. Joskus markkinoinnissa kdytetaan erilaisia, kyseenalaisia keinoja asioi-
den myymiseksi. Silloin asiakas koskaan ei voi olla varma mita hadn saa paikan paalla kun saapuu pe-

rille. Luotettavuus on Suomen valtti.
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Kannattaa aina pitaa mielessa oikeat mittasuhteet. Se mikda Suomessa nayttaa suurelta, on Venajalta
katsottuna pientd. Tama koskee tassa tapauksessa maantieteellisid etdisyyksia ja matkailumarkki-
noiden kokoakin. Venajalla toteutettaviin markkinointikampanjoihin on viisasta tehda yhteismarkki-
nointia. (Perild-Jankola, 2001, 91.) Kaikki ajat, matkat ja muut mittaavat luvut taytyy esittda tasmal-
lisesti (Malankin, 2012, 89).

5.3 Venaldiset internetin kayttajina

Internetin kaytté kasvaa koko maailmassa. Internet on niin syvasti jo meidan elamassa, ettd enda
on vaikea hahmottaa miten parjasimme ilman sitd. Internetin kdyttd on kasvanut Venajalla viime ai-
koina.

Jo vuonna 2005 joka kuudes venaldinen oli internetinkdyttaja. Silloinen internetinkayttdjien maara
oli noin 22 miljoona ihmista Venajalla. (Prohorov, 2006, viitattu 16.4.2016) Vuoteen 2013 mennessa
oli arvioitu, ettd noin 62 miljoonaa ihmista kayttda nettia Venajalla (Malankin, 2012, 84).

Venajan presidentti Putin sanoi foorumissa "Internet talous” joulukuussa 2015, ettd vendldiset ovat
suurin kansa, joka kayttaa internetia Euroopassa. Noin 62 miljoona venaldista kayttaa internetia pai-
vittdin. (Internet ekonomika, 2015, viitattu 16.4.2016) FOM (®OM) tutkimuksien mukaan 55 % kayt-
taa internetia ainakin kerran vuorokaudessa. Internetkayttajien aktiivisuus on myos koko ajan kas-
vamassa. Koko ajan kasvaa Ihmisten maard, jotka kayttavat nyt internetia paivittdin, vaikka ennen
kayttivat siita vain kuukausittain tai viikoittain. (Fom, 2016, viitattu 16.4.2016)

Internetin kayton kasvu
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Kuvio 5. Internetin kdytdn kasvu. (Internet-dostup, 2016, viitattu 16.4.2016)

Omnibus GfK markkinatutkimuksien mukaan internetkdyttdjien maara kasvoi viela noin 4 miljoonaa.
Nyt on jo 84 miljoona ihmista (yli 16 v.), jotka kayttavat internetid. Se on 70,4 % ialtéan yli 16v. va-
estodstd; vuonna 2014 luku oli 67,5 %. Noin 42 % kayttaa internetia mobiililaitteista. Tata kasvua ta-

pahtuu eniten keski-ikdisten ja ikdihmisten kautta. Nuorien ihmisten (16-29v) internetkéytén kasvu
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tapahtui jo aikaisemmin. (Internet-dostup, 2016, viitattu 16.4.2016). Tammikuussa 2016 FOM jul-
kaisi tutkimuksen tulokset internetin kaytosta venaldisten keskuudessa. Tutkimukseen osallistui 1500
ihmista erilaisista asuinalueista. Noin 87 % on sita mielta, etta internet kokonaisuudessaan on tuo-
nut enemman hyotya ja positiivista heidan elamaansa. 80 % kayttdjista kdyttaa internetid etsiak-
seen jotain informatiivista tietoa internetista. Noin 47 % kayttdjista kayttaa internetia 1-3 tuntia pai-
vittdin. (Internet v Rossii i v mire, 2016, viitattu 16.4.2016.)

Erilaiset TNS tutkimukset kertoivat vuonna 2011, ettd venaldisten internetkayttajien luottamus tie-
toihin, jotka l6ytyvat internetistd, kasvaa. Monet internetkayttajat etsivat tiedot internetista silloin,
kun suunnittelevat lomansa. Tarkeana he pitdvat muiden matkailijoiden palautteet. (Turbiznes,
2011, viitattu 17.4.2016.)

Venalaiset ovat koko ajan enemman siirtymassa Internetiin matkailuun liittyvissa asioissa. Keskimaa-
rin he vierailevat viidella eri sivustolla silloin kun etsivat sopivaa matkakohdetta. Mita kokeneempi
matkailija on kyseessd, sen aktiivisemmin han etsii tietoja internetistd. Venajalld matkailupalveluiden
hankinnoissa netin kaytté on koko ajan nousussa. Kuitenkin tutkimukset nayttavat etta 78 % tur-

hautuu etsiessédan netista tietoa lomakohteista koska tietoa on liikaa. (Malankin, 2012, 82-84.)

5.4  Matkanjarjestédjien rooli Venajalla

ETC:n (2009) taloustutkimuksen mukaan ennen yli 50 % matkailijoista varasi matkat Eurooppaan
kaymalld matkatoimistojen tai matkanjarjestajien toimistoissa (ETC, 2009, 128).

Tilanne koko ajan elda ja vaihtuu ja nykymaailmassa, kun internet-mahdollisuudet ovat nain valta-
vat, koko ajan vdahenevat matkojen varaukset matkanjarjestajien kautta. Ihmiset varailevat lomat
omatoimisesti internetin kautta.

Syy siihen on lisaksi uskottavuuden puutteessa matkanjarjestajien toimintaan, monien jopa isojenkin
toimistojen konkurssiin menojen jalkeen. Siihen on taas yhtend syyna lakimuutokset matkanjarjesta-

jia kohtaan, jotka hankailoittavat heidan toimintaansa.

Yksi viimeisimmasta lakimuutoksesta on matkatoimistojen yhtendisen virallisen tietokannan nimelta
"Matka-apu” perustaminen. Sen toiminta alkoi 1.1.2016 vapaaehtoisena ja maaliskuussa 2016 oli
tehty paatos, etta se jatkaa virallisesti toimintaansa. Matkatoimistot, jotka eivat liity siihen 1.1.2017
mennessa, eivat voi luvallisesti harrastaa toimintaansa. Valtiollisen turismista vastaavan viraston joh-
taja O. Safronovin mielesta kyseinen tietokanta vahentda eparehellisten toimijoiden toimintaa ja pa-
rantaa matkatoimistojen uskottavuutta. (Pro Tonkosti, 2016, viitattu 18.4.2016.) Matkatoimistojen
on liityttdva siihen tietokantaan ja maksettava vuosimaksu (noin 1000 - 3000 rupla/vuodessa). Kova
kiista on menossa onko kyseinen tietokanta kuinka tarpeellinen ja hyédyllinen. Kokeiluaikana siihen
rekisterdityi kuitenkin yli 1,3 miljoona yritysta. (RTourNews, 2016, viitattu 16.4.2016.)

Tuntuu olevan, etta matkanjarjestdjan rooli matkailijoiden keskuudessa koko ajan vahenee. Online-

varausjarjestelmien toiminta koko ajan laajenee ja ihmiset varailevat lomansa omatoimisesti. Kaikki
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matkailijat eivat kuitenkaan ole sita mieltd, ettd matkanjarjestajien toiminta ei ole enda tarpeellista.

Suosittu vendlainen portaali Pro.tonkosti teki kyselyn heindkuussa 2015, jonka avulla yritti selvittaa

miksi matkailijat kayttdvat matkanjarjestajan palveluita. Kyselyyn osallistui 20 022 ihmista. Sen

avulla 16ytyi viisi padsyyta:

1. Kokemuksen puute. Suurin osa matkailijoista ostaa palveluita matkanjarjestdjiltd, koska heilla ei
ole paljon kokemusta matkustamisesta. Matkailijat eivat halua tehda virheita ja luottavat am-
mattilaisten osaamiseen.

2. Edulliset hinnat. Yllatys, mutta monet ihmiset uskovat ettd matkanjarjestdjan kautta valmiit
matkat ovat edullisemmat. Tama johtuu kohdemaasta ja akkilahdgista.

3. Laiskuus. Monet matkailijat eivat vain halua tai eivdt ennatd varaamaan lomaa omatoimisesti ja
hoitamaan tarvittavat paperit kuntoon. Monet arvostavat sitd, etta voi vain tuoda rahaa ja am-
mattilainen tekee kaiken hanen puolesta.

4. Pelko tehda virheita. Monet matkailijat pelkadvat tekevénsa virheitd viisumin hankkimisessa, lip-
pujen varaamisessa yms. vastaavissa asioissa.

5. Kielitaidon puuttuminen. Monilta matkailijoilta puuttuu kielentaito. Sen takia he eivat uskalla va-

rata matkaansa omatoimisesti. (Pro Tonkosti, 2015, viitattu 18.4.2016.)

Ovatko taloudellinen taantuma ja ruplan
arvon heikkeneminen vaikuttaneet teidan
lomasuunnitelmiin?

EKylld mEi

Kuvio 6. Lomasuunnitelmat (Pro Tonkosti, 2015, viitattu 18.4.2016)

Toukokuun tutkimuksessa 2015 oli kysytty matkailijoilta oliko taloudellinen taantuma ja ruplan arvon

heikkeneminen vaikuttanut heidan lomasuunnitelmiin.
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Onko myynnissa tapahtunut muutoksia viime
vuoteen verrattuna?

®m Myynti on vahentynyt  ® Ei tapahtunut muutoksia

Myynti on lisantynyt
9%

16 %

Kuvio 7. Myynnin muutoksia. (Pro Tonkosti, 2015, viitattu 18.4.2016)

Samana aikana matkanjarjestajilta oli kysytty oliko myynnissa tapahtunut muutoksia. 75 % vastasi,
ettd myynti on vahentynyt vuoteen 2014 verrattuna. Positiivisena yllatyksena kuitenkin oli ettd 9 %
vastasi etta myynti on jopa lisdadntynyt. 16 % ei ollut huomannut muutoksia taantuman aikana.
Toisaalta tdma ei kerro siitd, ettd matkanjarjestdjien merkitys on vahentynyt, vaan taloudellinen
taantuma ja ruplan arvon heikkeneminen on vaikuttanut ndihin muutoksiin. Sitten kun ajat parane-
vat taas ja ihmiset uskaltavat matkustaa nakyy paremmin onko matkanjarjestdjan merkitys viela

olennainen.

Talla hetkella tilanne ei kuitenkaan tarkoita sita, etta ei tarvitse enda panostaa matkanjarjestajiin.
On tarkeaa, ettad alueen matkailusivustolta 16ytyy myos tarvittavat tiedot seka omatoimisille asiak-
kaille, ettd matkanjarjestajille ja matkatoimistoille, silld ndiden tietotarpeet ovat yleensa hyvin sa-

mankaltaisia.

LAADULLINEN TUTKIMUS

Laadullisen tutkimuksen synonyymeja ovat kvalitatiivinen, pehmed, ymmartava ja ihmistutkimus
(Tuomi & Sarajarvi, 2004, 23). Juuri "ihmistutkimus” ja "ymmartava” kuvaavat parhaalla tavalla kva-
litatiivista tutkimusta. Naiden sanojen merkitys auttaa etsimaan tutkimuksen ongelmien ratkaisua.

Ymmartdminen metodina on eradnlaista eldytymista tutkimuskohteiseen liittyvaan henkiseen ilmapii-

riin, tunteisiin, motiiveihin ja ajatuksiin (Tuomi & Sarajarvi, 2004, 27).

Kysymys mahdollisuudesta ymmartaa toista on kaksisuuntainen: - miten haastattelijan on mahdollis-
ta ymmartaa haastateltavaa, - miten toinen ihminen ymmartaa haastattelijan laatimaa tutkimusra-
porttia (Tuomi & Sarajarvi, 2004, 70).

Laadullisessa eli kvalitatiivisessa tutkimuksessa lahtokohtana on todellisen elaméan kuvaaminen. To-
dellisuus on moninainen ja tutkimuksen avulla on mahdollista 16ytéd monensuuntaisia suhteita. Laa-

dullisessa tutkimuksessa taytyy pyrkia tutkimaan kohdetta mahdollisimman kokonaisvaltaisesti. Kva-



44 (78)

litatiivisessa tutkimuksessa yleisesti on pyrkimyksena enemman |6ytaa tai paljastaa tosiasioita kuin

todentaa jo olemassa olevia vaittdmia. (Hirsjarvi ym. 2007, 157 — 160.)

Laadullisella tutkimuksella on seuraavat tyypilliset piirteet:

- tutkimus on luonteeltaan kokonaisvaltaista tiedon hankintaa, aineisto kootaan todellisissa, luon-
nollisissa tilanteissa.

- tutkija luottaa omiin keskusteluihinsa tutkittavien kanssa ja omiin havaintoihinsa, eikd mittausva-
lineilld hankittavaan tietoon. Eli ihmista suositaan tiedon keruun instrumenttina.

- laadullisten metodien kaytté aineiston hankinnassa. Esimerkiksi teemahaastattelu, ryhmahaas-
tattelu, osallistuva havainnointi yms.

- kadytetaan induktiivista analyysia. Lahtokohtana on aineiston monitahoinen ja yksityiskohtainen
tarkastelu, eika teorian tai hypoteesien testaaminen.

- kohdejoukko valitaan tarkoituksenmukaisesti, eikd satunnaisotoksen menetelmaa kayttéen

- kasitelladn tapauksia ainutlaatuisina ja tulkitaan aineistoa sen mukaisesti

- tutkimus toteutetaan joustavasti, olosuhteiden mukaisesti muutetaan suunnitelmia. Tutkimus-

suunnitelma muotoutuu tutkimuksen edetessa. (Hirsjarvi ym. 2007, 157 - 160).

Eskolan mukaan (2000) laadullisen tutkimuksen tunnusmerkit ovat seuraavat:
- aineistonkeruumenetelma
- harkinnanvarainen tai teoreettinen otanta
- tutkittavien nakoékulma

- aineiston laadullis-induktiivinen analyysi

hypoteesittomuus

tutkijan asema

tutkimuksen tyylilaji ja tulosten esitystapa (Eskola & Suoranta, 2000, 85-87).

Molempien, seka Eskolan, etta Hirsjarven kuvaukset pohjautuvat siihen, ettd laadullisessa tutkimuk-
sessa tutkimussuunnitelma elda tutkimushankkeen mukana ja muotoutuu sen edetessd. Molemmissa
korostuu, ettd kaytetaan induktiivista analyysia aineiston tulkinnassa. Eskola vield korostaa, etta tut-
kijan asema on tarked, samoin kuin Hirsjarvi panostaa, etta laadullisessa tutkimuksessa ihminen on
tiedon keruun instrumenttina. Analysoinnissa on haasteena toisen ihmisen ymmartéminen, koska
mahdollisuus ymmartaa toista on kaksisuuntainen. Laadullisen aineiston kasittelemiseksi on kehitetty

erilaisia metodeja ja niiden avulla pyritty helpottamaan ja tarkentamaan analysointia.

Laadullisessa tutkimuksessa teorian merkitys on ilmeinen ja sitd tarvitaan valttématta. Laadullinen
tutkimus ei voi olla teoriatonta, jos silld on tutkimuksen status. Havaintojen teoriapitoisuus on eras
peruskivistd. Havaintojen teoriapitoisuudella tarkoitetaan sitd, etta tutkimuksen tuloksiin vaikuttaa se
millaisia merkityksia tutkittavalle ilmidlle annetaan tai millaisia vélineita kdytetdan. Laadullisen tutki-
muksen perustelut korostavat teoriapitoisuutta kaiken tutkimuksen lahtékohtana. Tutkimus ei voi
omaksua teoriaa itselleen yksin, mutta se ei voi sitd mydskaan hylatd. (Tuomi & Sarajarvi, 2004, 17—
19)
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6.1 Aineiston hankinta

Laadullisen tutkimuksen yleisimmat aineistonkeruumenetelmat ovat haastattelu, kysely, havainnointi
ja dokumentteihin perustuva tieto. Niitd voi kayttda rinnakkain, vaihtoehtoisina tai yhdisteltyna eri
tavoin. (Tuomi & Sarajarvi, 2004, 73.)

6.1.1 Verkkosivujen kayttajalahtdinen testaus

Testauksen tarkoituksena on tehda havaintoja ja 16ytaa ongelmat, puutteet ja virheet. Koehenkiltt
ovat oikeita henkil6itd, jotka kuuluvat verkkosivuston kohderyhmdaan. Testaus muistuttaa ja auttaa
ymmartamaan, etteivat kaikki ajattele ja toimi samalla tavalla kuin itse ajattelee. (Krug, 2006, 133)
Bailey suosittelee kayttdmaan testauksessa henkildita, jotka eivat ole perehtyneet verkkosivustoon
(Bailey, 2008). Kayttaja, joka ndkee sivut ensimmaista kerta |6ytaa tiedot eri tavalla, kuin kayttaja

joka on jo sivustoon tutustunut.

6.1.2 Haastattelu

Haastattelun idea on hyvin yksinkertainen. Kun halutaan tietda, mitd ihminen ajattelee, on jarkevaa
kysya asiaa haneltd. Haastattelun etu on ennen kaikkea joustavuus. Haastattelijalla on mahdollisuus
toistaa kysymys, oikaista vaarinkasityksia ja kayda keskustelua tiedonantajan kanssa. Haastattelussa
tarkeinta on saada mahdollisimman paljon tietoa halutusta asiasta, sitéd ei ymmarreta tietokilpailuksi.
Joustavaa on myods se, etta kysymykset voidaan esittda siina jarjestyksessa kuin on aiheellista.

(Tuomi & Sarajarvi, 2004, 75.) Haastattelu on ainutlaatuinen tiedonkeruumenetelma, koska siind ol-

laan suorassa vuorovaikutuksessa tutkittavan kanssa (Hirsjarvi ym. 2007, 199).

Haastattelu on tilanne, jossa henkil6 esittaa kysymyksia toiselle henkil6lle ja molemmat osapuolet
vaikuttavat toisiinsa. Haastattelun maaritelmat ovat vuosien aikana kuitenkin muuttuneet ja yha
enemman perinteisestd kysymys-vastaus-haastattelusta on siirrytty keskustelunuomaisempiin haas-

tattelutyyppeihin.

Tassa tutkimuksessa on kaytetty teemahaastattelua. Teemahaastattelussa aihepiirit ja teema-alueet
on maadritetty etukdteen. Tyypillinen kysymysten tarkka muoto ja jarjestys puuttuvat tastd menetel-
masta. Kaikki etukdteen paatetyt teema-alueet kdydadn haastateltavan kanssa lapi, mutta ilman
tarkkaa jarjestystd. Teemahaastattelu on niin avoin, ettd vastaaja paasee puhumaan vapaamuotoi-
sesti, jolloin materiaalin voi katsoa edustavan vastaajien puhetta. Kaytettdvat teemat takaavat kui-
tenkin sen, ettd jokaisen kanssa on puhuttu samoista asioista. Muut haastattelutyypit ovat: struktu-
roitu haastattelu, puolistrukturoitu haastattelu ja avoin haastattelu. (Eskola & Suoranta, 2000, 85—
87.)
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6.1.3 Havainnointi

Havainnointi eli observointi on aineistohankintamenetelma. Silloin tekemalla havaintoja tai seuraa-
malla keratdan tutkittavasta ilmiosta tarvittavat tiedot. (Jyvaskylan yliopisto, viitattu 1.5.2016)
Induktiivinen analyysi on silloin kdaytannéllinen. Tutkija aloittaa kysymyksilla ja vastauksista riippuen
esittad seuraavat kysymykset. Oletukset voivat vaihtua riippuen siita mita tietoa tarvitaan vastaajilta
(Writing Guides, viitattu 5.5.2016).

Havainnoinnin avulla on mahdollista saada tietoa siitd, toimivatko ihmiset juuri niin kuin sanovat
toimivansa. Tieteellinen havainnointi on systemaattista tarkkailua. Havainnointitekniikoita on kuiten-
kin erilaisia, se voi olla systemaattista ja standardoitua, yksityiskohtaista, ei-systemaattista ja jous-
tavaa. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka, 2009, viitattu 5.5.2016.) On monta eri tapaa dokumen-
toida havaintoja. Sen voi tehda esimerkiksi tekemalla muistiinpanoja, dantamalla, valokuvaamalla tai

videoimalla. (Jyvaskylan yliopisto, viitattu 1.5.2016)

Hirsjarven mukaan (2007) havainnoinnin suurin etu on, etta sen avulla on mahdollista saada suoraa
ja valitonta tietoa tutkittavien kayttdytymisesta. Havainnointi on niin sanotusti todellisen elamén ja

maailman tutkimusta. Havainnointimenetelma on kuitenkin kritisoitu siitd, etta itse havainnoija saat-
taa hairita tilannetta ja tutkittavien kayttdytyminen muuttuu. Havainnoinnin toteuttaminen myds vie

paljon aikaa. (Hirsjarvi ym. 2007, 208.)

6.2 Analyysi ja tulkinta

Laadullisen aineiston analyysin tarkoitus on luoda aineistoon selkeytta ja tuottaa uutta mielekasta
tietoa asiasta, joka oli tutkittu. Analyysilla pyritdan tiivistamaan aineisto kadottamatta sen sisaltoa.
(Eskola & Suoranta, 2000, 137)

Aineiston analyysilla on karkeasti kaksi tavoitetta: jarjestaa laaja aineisto jollakin tavoin - tyypittele-
malla, teemoittelemalla jne. — yhtenadiseksi kokonaisuudeksi ja tulkita analyysin tuloksia jollain ta-
voin. Se johtaa siihen, ettd aineistosta tehdyille havainnoille tarjotaan selityksia ja ymmarrysta, an-
netaan merkitys, rakennetaan niiden valille yhteyksia ja vedetdan johtopaatoksia. Vaikeinta on
muuntaa monimuotoista ja rikasta aineistoa yksinkertaisiksi muuttujiksi, joiden valille etsitdgan yh-
teyksia. (Eriksson & Koistinen, 2005, 30.)

Laadullisen tutkimuksen aineiston analyysi voi tapahtua eri tavoilla. On olemassa useita analyysitek-
niikoita ja tutkijan kerd@man aineiston, ajattelun ja lahestymistavan mukaan maaraytyy niisté sopi-
vin. Aineiston huolellinen lukeminen ja tutkiminen ovat tarkedt lIdhtékohdat. On mahdollisuus lahted
liikkeelle ilman ennakkoasettamuksia tai maaritelmid. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa puhutaan ai-
neistolahtdisesta analyysista, joka tarkoittaa teorian rakentamista aineistosta ldhtien. Aineistolahtoi-
nen analyysi on tarpeellinen silloin kun tarvitaan perustietoa jonkin tietyn ilmién olemuksesta. (Esko-
la & Suoranta 2000, 19.) Tuomi muistuttaa (2004) etta Kvalen (1996) kadytannéllinen ohje, jonka
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mukaan on liilan mydhaista alkaa ajatella analyysia, kun haastattelut on jo tehty, kannattaa ottaa oi-
keasti huomioon. Jo ennen aineiston kerdadmiseen ryhtymistd on jarkevaa miettid analysointitapaa.
Silloin sitd kannattaa kayttda ohjenuorana haastattelua ja sen purkamista suunniteltaessa (Tuomi &
Sarajarvi, 2004, 71).

Merkityksenanto

Yhdistely

Luokittelu

Kuwvaus

Kerdtty aineisto (tieto)

Kuva 5. Laadullisen aineiston analyysi kierros kierrokselta voidaan kuvata etenevaksi prosessiksi.
(http://www.kamk.fi)

Analyysitavat voidaan karkeasti jasentad kahdella tavalla. Tilastollista analyysia ja paatelmien tekoa
kaytetadn selittdmiseen pyrkivdssa lahestymistavassa. Laadullista analyysia ja paatelmien tekoa kay-
tetdan tavallisesti ymmartamiseen pyrkivassa lahestymistavassa. Paaperiaatteena valitaan sellainen
analyysitapa, joka parhaiten tuo vastauksen ongelmaan ja tutkimustehtdavaan. Laadullisessa tutki-
muksessa analyysi yleensa koetaan erityisesti vaikeaksi. Kuitenkin jo aineistoon tutustuessaan ja sita
teemoittaessaan tutkija tekee alustavia valintoja. Aineistoa voidaan analysoida monin tavoin. Tavalli-
simmat analyysimenetelmat ovat teemoittelu, tyypittely, sisallénerittely, diskurssianalyysi ja keskus-

teluanalyysi. (Hirsjarvi ym. 2007, 219.)

Teemahaastattelun teemat yleensd muodostavat jo aineiston jasennyksen, josta voi lahtea liikkeelle.
Teemahaastattelulla keratyista aineistoista teemahaastattelurungon avulla seulotaan esille sellaisia

tekstikohtia, jotka kertovat kyseisista asioista. (Eskola & Suoranta, 2000, 151).

Sisalldnanalyysi on perusanalyysimenetelmad, jota voidaan kayttad kaikissa laadullisen tutkimuksen
perinteissa. Useimmat tutkimuksen analyysimenetelmat perustuvat periaatteessa sisallénanalyysin.
Tarkeammat vaiheet ovat aineiston lukeminen, kiinnostavien asioiden erittely, tarkka rajoittelu, luo-
kittelu, tyypittely yms. ja yhteenveto. On myds tarked paattaa hakeeko aineistosta erilaisuutta tai

samankaltaisuutta. (Tuomi & Sarajarvi, 2002, 93).

Tutkimuksen ydinasia on kerdtyn aineiston analyysi, tulkinta ja johtopdatdsten teko. Analyysivai-

heessa tutkija pohti, minkalaisia vastauksia hdn saa ongelmiin. Voi kdyda myds niin, ettd analyysi-
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vaiheessa tutkijalle selviad, miten ongelmat olisi oikeastaan pitényt asettaa. Toisaalta tutkimuson-
gelmat saattavat ohjata menetelmien ja analyysien valintaa tiukastikin. (Hirsjarvi ym. 2007, 216.)
Mista tutkimuksessa ollaan kiinnostuneita, nakyy tutkimuksen tarkoituksesta, tutkimusongelmasta tai
tutkimustehtavastd. Laadullisen tutkimuksen metodikirjallisuudessa pohditaan voidaanko laadullises-
sa tutkimuksessa puhua tutkimusongelmasta tai pitédakd puhua tutkimustehtavasta. Kyse on kuiten-
kin tutkimuskohtaisesti ratkaistavasta kysymyksesta kuin laadullista tutkimusta kattavasta termino-
logiasta. (Tuomi & Sarajarvi, 2002, 94.)

6.2.1 Teemoittelu

Aineistosta on mahdollista nosta esiin tutkimusongelmaa kuvailevia teemoja. Teemoittelun kautta
useimmiten kulkee ensimmadinen lahestyminen aineistoon. Sen avulla on mahdollista vertailla teemo-
jen ilmenemista aineistossa. Tekstimateriaalista kannattaa ensin |0ytaa ja sen jalkeen erottaa olen-
naiset teemat ja aiheet tutkimusongelman kannalta. (Eskola & Suoranta, 2000, 174.) Teemoja muo-
dostetaan useimmiten aineistolahtdisesti etsimalla tekstimateriaalista yhdistavia tai erottavia seikko-
ja. Teemoittelusta voidaan siirtyd tyypittelyyn tai toisin pdin tyyppikertomuksia voidaan kdyttaa tee-

mojen muodostamisessa. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2009, 105.)

7 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

Tutkimuksen tavoitteena oli selvitella mité asiakas haluaa 16ytéa Kuopio - Tahko matkailusivustolta
ja mita todella tarkeaa ja hyodyllistéd on ldydettdva sieltd, ettd loma onnistuisi hyvin ja asiakas tulee

alueelle uudestaan seka mahdollisesti suosittelee sita tuttavilleen.

Paadyin tekemaan tutkimuksen verkkosivujen kayttajalahtdisen testauksen avulla. Valitsin tédman
menetelman, koska minun mielestd se sopii erinomaisesti tdmén ongelman ratkaisemiseen. Palvelu-
jen kehittamisessa on tarkea ymmartad mitd kohderyhma halua, sen odotukset ja tarpeet. Kayttaja-
Iahtdisen testauksen avulla on mahdollista selvittdad matkailijan kayttdjakokemus palvelun aikana ja
rakentaa asiakaan kanssa vuoropuhelua ja yhteisymmarrysta. Palvelunkdyttajat yleensa haluavat

kertoa kokemuksestaan ja osallistua sen kehittdmiseen jos vaan siihen I6ytyy sopivaa vaylaa.

Aineiston kerdsin haastattelemalla, koska siind elavassa tilanteessa voi selittad tarkemmin kysymyk-
set ja saada paremmat vastaukset tiedonantajalta. Haastattelutilanteessa voi kysya lisaa tai muuten
vaan tarkentaa vastaukset. Tutkimusraportin ymmartdmisessa ei enda ole sitd mahdollisuutta. Sen
laatimisessa on tarkeda miettia etukateen mita kaikkea ja miten siihen tulee kirjoittaa, jotta se olisi
luotettava ja helposti ymmarrettdva. Haastattelemalla saa parhaiten kaikki ajatukset esille. Jokaisella
asiakkaalla voi olla omat mielipiteet sivustoa kohtaan, mutta tutkimalla sivut ja ajattelemalla daneen,
jokainen antaa omat kullanarvoiset mielipiteet miten voi parantaa sivustoa siten, ettd se palvelee

mahdollisimman hyvin kayttajia.
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Haastattelut tapahtuivat kevaalla, kesalla ja talvella 2015 erilaisissa tilanteissa, joissa oli mahdollista
rauhassa jutella matkailijan tai matkanjarjestajan kanssa. Tavoitteena oli hahmottaa Kuopio - Tahko

nettisivuston venaldisen version merkitys, toimivuus ja parannuksien kohteita.

Sivuston testauksen tein haastattelemalla. Haastateltavana olivat sekd matkanjarjestdjat, etta taval-
liset matkailijat. Yritin valita erilaiset toimijat: matkanjarjestajat olivat eri kaupungeista: Pietarista,
Moskovasta ja Petroskoista. Matkailijat olivat esimerkiksi sekda Suomessa monesti kdyneet pitkaaikai-
set lomailijat Moskovasta, matkailijat Pietarista, ensikertalaiset matkailijat ja ostosmatkailijat, jotka
yo6pyvat Suomessa sukulaisten luona. Oli myds haastateltavina ihmisid, jotka eivat ole varsinaiset
matkailijat, mutta muuttivat juuri Kuopioon ja tutustuivat sivustoon esimerkiksi silloin kun etsivat it-
selleen palveluita tai valmistautuivat vieraiden tuloon.

Haastateltavia oli suhteellisen helppo 16ytad, koska tyéskentelen matkailu-alalla ja tapaan aina valilla
seka matkanjarjestdjia ettd matkailijoita. Muuttaneita venalaisia ja matkailijoita, jotka y6pyvat suku-

laisten tai kavereiden luona, oli helppo tavata tuttavapiirin avulla.

Haastattelu oli teemahaastattelu, joten jokaiselle haastateltavalle ei ollut taysin samanlaisia kysy-
myksid, mutta kysymykset kasittelivat samoja teemoja. Apuna oli haastattelu runko (Liite 1), joka
auttoi aina pysymaan samassa teemassa mista keskustelimme. Havainnointi oli myés aineistonke-
ruumenetelmana. Havainnointi oli helppo tehda kuin haastattelu tapahtui kasvotusten. Silloin pystyy
koko haastattelun aikana tarkkailemaan miten ihminen kayttaytyy, nédkemaan kasvojen ilmeet ja

kuulemaan adnen kayton.

Jotkut vastaajista olivat jo tutustuneet sivustoon ennenkin, jotkut eivat sita viela koskaan kaytta-
neet. Kaikkien ajatukset ja mielipiteet olivat yhtd tarkeéat ja mielenkiintoiset tdssa tutkimuksessa.
Matkanjarjestdjan kohderyhmassa on ollut tarkead saada ammattilaisen nakdkulma. Vastaukset kayt-

tajiltd, jotka jo tekivat tydéta kyseisen sivuston kanssa, olivat laajempia ja todella hyddyllisia.

Yhteensa haastatteluun osallistui 20 henkil6éa. Heista oli 9 matkanjarjestdja, 9 matkailijaa ja 2 paikal-
lista asukasta. Haastatteluja ei jatkettu sen enempaa, koska jo puolessa vélissa vastaukset alkoivat
toistua ja uutta tietoa ei enaa tullut. Samalla vuoden aikana sivusto koko ajan kehittyi ja haastattelut

jotka toteutuivat mydhemmin tuottivat jo paljon vdhemman huomioitavia asioita.

Haastattelussa oli tarkeda, ettd haastateltava olisi avoin ja valmis keskustelemaan asiasta, seka val-
mis antamaan avoimesti tarvittavat tiedot.

Muutaman haastattelun onnistuin tekemaén tietokoneohjelmalla joka tallentaa haastateltavan liik-
kumiset sivulla ja da@nen. Sita ei ollut helppo toteuttaa tdman ohjelman avulla, koska siihen ei ollut
aina hyvia internet-yhteyksia ja ihmisilla on yleensa ollut tietysti kiire muualle, eivdtka he jaksa odot-
taa kauan. Sen lisaksi ohjelman kanssa oli teknisia ongelmia jalkeenpdin, enka saanut niita "videoi-
ta” enaa kasittelyyn mukaan. Aina haastattelussa kuitenkin kirjoitin muistiin kaiken mité haastatelta-
va puhui. Haastatteluissa minulla oli oma kannettava tietokone mukana ja sen avulla kdvimme kat-
somassa sivustoa yhdessa. Joskus jos oli internet-ongelmia tai ongelmia koneen kanssa, tutustuim-

me sivustoon haastateltavan omalla koneella. Esimerkiksi ihmiset, jotka y6pyivat muiden luona, kut-
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suivat kylaan toteuttamaan haastatteluja, ja sielld oli aina asukkaan oma kone ja nopeampi nettiyh-

teys.

Haastattelut tapahtuivat eri paikoissa. Osan matkanjarjestajistd haastattelin silloin, kun he olivat
kdaymassa Kuopio - Tahko alueella tutustumassa palveluihin. Illalla meilld oli sopivasti yhteista aikaa,
jolloin jokainen, vuorotellen, paasi tietokoneen dareen tutkimaan sivustoa. Silloin sivusto oli alkuvai-
heissa ja silloin sain eniten kehitysideoita siihen. Pari matkanjarjestdajaad haastattelin tyématkalla Pie-
tarissa, silloin kuin meilla oli yhteinen workshop-tilaisuus. Silloin oli sopivasti aikaa olla rauhallisessa
paikassa tietokoneen adressa. Kaksi matkanjarjestajaa haastattelin skypen valityksella, talldin jokai-
nen oli oman koneen aaressa ja haastateltava tutki sivuston ja vastasi samalla kysymyksiin. Erona
oli se, ettd emme olleet vierekkain, enka pystynyt tekemaan sen enemman havainnointia, joka ol
myods haastattelun aikana yksi aineistonkeruumenetelma. Toisaalta haastateltavan aani kuuluu sa-

malla tavalla ja kameran valityksella pystyy ndkemaan jonkun verran kayttaytymista.

Haastattelut onnistuivat hyvin juttelemalla ja nayttamalld samalla sivustot. Jotkut katsoivat sivuston
ja sen jalkeen juteltiin vield lisda esimerkiksi matkalla johonkin toiseen paikaan. Jotkut antoivat lisaa
vastauksia tapaamisen jalkeenkin, kun mieleen tuli liséa ajatuksia sivuston kdytettavyydesta.

N&in teki muutama matkanjarjestdjd, jotka lahettivat lisaksi viela sahkdpostitse tapaamisen jalkeen
kommentteja, kun tydskentelivat sivuston kanssa ja huomasivat viela jotain, mita ei tullut mieleen

silloin haastattelussa.

Haastatteluilla halusin saada syventdvaa ja tarkentavaa tietoa alueen internet-sivuston toimivuudes-
ta ja tiedoista, joita se tarjoaa. Samalla yritin selvittda mita sieltéd puuttuu ja mita erilaiset matkailijat

haluavat sieltd 16ytaa jatkossa.

7.1 Tutkimuksen luotettavuus

Tutkimuksessa yritetaan valttaa virheiden syntymistd, silti sen luotettavuus ja patevyys voivat vaih-
della. Taman takia aina pyritaan arvioimaan tutkimuksen luotettavuutta (Hirsjarvi ym. 2007, 226).
Onko tutkimus luotettava on ratkaiseva kysymys koko tydssa. Tutkimuksen luotettavuus on todella
tarkea toimeksiantajalle, lukijalle ja muille jotka jossain vaiheessa ovat tekemisissa téman tydn

kanssa. Heidan on ymmarrettdava kuinka hyvin he pystyvat luottamaan esitettyihin johtopaatoksiin.

Luotettavuuskeskustelussa nousevat esiin kysymykset totuudesta ja objektiivisesta tiedosta. Nake-
mykset totuuden luonteesta vaikuttavat siihen, miten suhtaudutaan tutkimuksen luotettavuuteen.
(Tuomi & Sarajarvi, 2009, 134).

Laadullisen tutkimuksen luotettavuutta vahvistaa tutkijan selostus tutkimuksen toteuttamisesta kai-
kissa vaiheissa. (Hirsjarvi ym. 2007, 227).

Tutkija on tutkimuksen luoja ja tulkitsija. Hanen puolueettomuus ja pyrkimys ymmartamaan tiedon-
antaja itsenaan ovat objektiivisuuden ongelmana laadullisessa tutkimuksessa (Tuomi & Sarajarvi,

2009, 134). Joka tapauksessa tutkimuksessa esitetyt johtopaatokset ja kaikki muut asiat ovat yhden
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henkildn, eli tekijan omasta nakdkulmasta tehdyt johtopaatdkset ja tutkimuksen luotettavuus jaa
kokonaan lukijan arvioitavaksi. Tutkimuksen luotettavuus ei ole aivan yksiselitteinen asia.

Kuitenkin on jotain keinoja joiden avulla voi todistaa tutkimuksen luotettavuutta jonkun verran ja
sen jdlkeen jokainen lukija voi itse tehda omat johtopaattkset kuinka hyvin han voi luottaa tutki-

muksen tuloksiin.

Tutkijalla on velkaa lukijoille uskottavan selityksen aineiston analysoinnista. Tutkijan tulee antaa lu-
kijoille riittavasti tietoa siitd, miten tutkimus on tehty (Tuomi & Sarajarvi, 2009, 141).

Koko tutkimuksen luotettavuus on sitd paremmin, miten enemman ja yksityiskohtaisempi kuvattu
koko prosessi (Flick, 2006, 370). Tutkimuksen luotettavuus vahvistuu jos tutkimuksen kulusta on
kerrottu tarkemmin kaikki askeleet ja toimenpiteet. Haastateltavien tiedot ja niiden tuominen esille
vaikuttaa myos luotettavuuden vaikutelmaan. Harmi, ettei tullut mieleen nauhoituksen kayttaminen
aineiston keruuvaiheessa. Siité luotettavuuden aste olisi kohonnut entuudestaan. Tallentamisohjel-
man kayttd oli tarkoituksena, mutta jossain vaiheessa tekniikka kuitenkin petti, eika sita saatu ai-

neistonkasittelyyn mukaan.

Haastateltavien maara ja vastauksien laajuus vaikuttavat myoés tutkimuksen laatuun ja luotettavuu-

teen. Voi olla eri mielipiteitd kuinka monta vastausta on sopiva maara.

Tassa tutkimuksessa on haastateltu 20 ihmista. Aineiston saturaatio alkoi tapahtua jo haastattelui-
den puolessa vdlissa, mutta haastatteluja jatkettiin vield senkin jalkeen luotettavuuden lisadmiseksi.
Toki aina voi tulla yllattden jokin uusi mielipide tai nakékulma haastattelussa, mutta yhdella tutkijalla
silloin tarvitsee olla paljon enemman resursseja kerata aineiston. Minun mielestani tuo maara on
juuri sopiva maara juuri téhan tutkimukseen. Sen avulla on saatu riittdva ja kattava aineisto. Tarke-
aa on ollut valita haastatteluihin oikeat ihmiset ja minulla oli ennen haastattelun alkua jo selkeat kri-
teerit miten haastateltavia valitsen. Tarkeinta oli se, ettd ihminen on joko tulossa itse tai on lahet-
tdmassa alueelle jonkun toisen ihmisen matkustamaan. Naiden ihmisten avulla on mahdollista selvit-
taa minkalaista tietoa he oikeasti toivovat ldytdavansa matkailusivustolta. Se asia, etta haastateltavat

ovat eri alueilta ja eri rooleissa kayttavat sivustoa on vain hyva asia.

Vastaajat olivat eri roolissa olevat alueen vierailijat, joten tdma vaikuttaa myds tutkimuksen luotet-
tavuuteen. Yksi tdman tutkimuksen tuloksien luotettavuuden merkki on mielipiteet ihmisiltd jotka
ovat eri alueilta ja eri roolissa ollen joko matkanjdrjestdja, matkailija tai Kuopioon vastamuuttanut
asukas. Erilaisissa rooleissa olevista haastatelluista saa paremman kokonaisuuden. Varsinkin kun ih-
misten vastaukset toistuvat, niin se on merkki siitd, ettd kyseinen palvelu on oikeasti tarpeellinen

matkailijoille ja tutkimuksen tulokset ovat luotettavat.

Tutkimuksen luotettavuus vahvistuu myds haastattelemalla. Silloin ei ole sellaista vaaraa, etta tutkit-
tava ymmartda kysymyksen vaarin, koska eldavassa tilanteessa sita voi aina toistaa, selittda tarkem-
min tai muokata tilanteen mukaan. Haastattelumenetelmassa ei ole sellaista vaaraa, etta asetetut
kysymykset on ymmarretty vaarin, kuten esimerkiksi on riski kyselylomakkeiden avulla keruumene-

telmassa.
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Tutkimuksen luotettavuus on mahdollista myds testata vertailemalla tuloksia muihin tutkimuksiin.

7.2 Aineiston kasittely ja analysointi

Silloin kun olin haastattelemassa tutkittavia, olimme yhdessa koneen &aressa ja seurailin miten asia-
kas kayttaa sivustoa. Samalla pyysin hantd kommentoimaan danen, kaiken mitd han silloin ajattelee.
Tavallisten matkailijoiden ja matkanjarjestajien vastaukset eivat vaihtele suuresti. Jokainen heista
etsii kuitenkin matkaa varten hyddyllista tietoa. Matkanjarjestdjilla oli kuitenkin sellaiset kommentit,
jotka koskevat enemman heiddn toimintaansa. Padsaantoisesti matkanjarjestdjat etsivat samanlaista
tietoa kuin tavalliset matkailijat. Yleensa matkanjarjestdjat etsivat tiedon matkailijaa varten, joten

heidan tavoitteensa on I6ytda sopiva tieto matkailijan loman onnistumiseksi parhaalla tavalla.

Haastattelin ihmisia lahestulkoon koko opinndytetydn kirjoittamisen ajan. Kaikista haastatteluista
tein muistiinpanot ja jalkeenpdin kirjoitin ne puhtaaksi koneella. Tein sen mahdollisimman nopeasti

haastattelun jalkeen, silloin kun kaikki havainnoinnit olivat vield tuoreessa muistissa.

Vastanneiden ihmisten taustatietoja en tutkinut laajempi, koska siind ei ollut hyddyllisempaa tietoa
tutkimukselle. Ajattelin ensin kysya tarkemmin ammattia ja taloudellista tilannetta. Toisaalta nailla
tiedoilla ei ole matkailusivuston kehittamiselle minkdanlaista hyotya ja venaldiset ihmiset eivat halua
antaa itsestaan tietoja koskien tuloja ja asemaa tydelamdssa. Joten paadyin kasittelemaan yleisesti

ikaluokkaa, sukupuolta, matkailijan statusta ja aluetta, misté han on tullut Kuopio — Tahko alueelle.

Kirjoittelin aina haastattelun jalkeen nama tiedot jokaisesta haastateltavasta ylés. En pyytanyt ihmi-
sia tayttdmaan mitdan lomakkeita haastattelun aikana, koska tiesin, etta yleensa ihmiset eivat kovin
suosiolla tayta mitaan ylimaaraisia lappuja. Kaikilla on kiire aina johonkin ja yritin jarjestaa haastat-

telut mahdollisimman mukavalla tavalla haastateltavalle. Joskus haastattelut jarjestyivat “lennosta”,
ilman sovittua aikataulua etukateen, joten lomakkeiden tai muiden valineiden mukana olo ei ollut ai-
na mahdollinen. Tietokone sen sijaan on nykypdivana jotenkin aina mukana, jos ei oma, niin joko

tyopaikan tai toisen osapuolen.

Aineiston kasittelyssa kaytin apuna taulukko. Siihen laitoin vastaajat eri ryhmiin ian, matkailija ase-
man ja lahtdalueen perusteella. Se auttoi jatkossa tuloksien esittelyssd. Samalla jaoin haastatelta-
vien vastaukset eri ryhmiin, jotka vastasivat tdman tutkimuksen paakysymyksia: internetsivusto en-
nen matkaa, matkan aikana ja matkan jalkeen. Nama kolme pdaaihetta kehittyivat tydn aikana, jo-
ten niita ryhmia ei valitettavasti ollut heti kyselyrungossa, joka oli apuna haastatteluissa. Jotain tar-
kentavia kysymyksia tuli matkan varrella mukaan haastatteluun, sitéd mukaa miten ty6 eteni. Aineis-
ton kasittelyssa pyrin jakamaan vastaukset naihin ryhmiin.

Yritin vastauksien perusteella etsid aineistosta maarallisia tuloksia. Niiden avulla pystyy etsimaan

ongelman joka toistuu kaikkein eniten ja analysoimaan muut ongelmat.
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Tuloksien esittelyssa kaytan haastateltavien joitakin suoria lainauksia. Minun mielestani on tarkeaa,
etta tuo tutkimukseen muitakin nakdkulmia kuin pelkastdan tutkijan ndakékulman. Samalla se lisaa
tutkimuksen luotettavuutta ja jokainen lukija voi itse ajatella haastateltavan sanojen merkityksen.
Suorat lainaukset ovat tietysti kddnnetty venajan kielesta suomen kielelle, joten ne eivat ole taysin
suoria lainauksia, vaan niiden kdanndkset. Lainauksien jalkeen ilmoitan suluissa vastaajan roolin ja
lahtdalueen, siihen kaytan seuraavia koodeja: matkanjdrjestaja — Mj; matkailija — Ma; matkailija, jo-
ka yopyy sukulaisten tai kavereiden luona — MaY; paikallinen asukas — As. Laht6alueet: Moskova —
Mo; Pietari — Pi; Karjala- Ka; Muut — Muu.

Haastateltavien yhteystiedot helpottivat sita, ettd jalkeenpain oli mahdollista kysya viela sahkdpostit-

se tai sosiaalisen median kautta jotain tarkentavia kysymyksia.

8 HAASTATTELUIDEN TUTKIMUSTULOKSET

Tassa luvussa esittelen tutkimuksen tuloksia. Esittelen vastaajien kysymykset, mielipiteet ja ajatuk-
set. Yhdistan niita eri ryhmiin, padakysymyksien alle: matkailusivusto ennen matkaa, matkan aikana
ja matkan jalkeen.

8.1 Vastaajien taustatiedot

Aineiston kasittelyn jalkeen haastateltavista selvisi seuraavat taustatiedot.

Matkanjarjestdjat  Matkailijat Asukkaat Yhteensa
lkéi
alle 30 vuotta 1 1 2
30-45 vuotta 6 4 2 12
yli 45 vuotta 2 4 6
Ldhtéalue
Pietari 5 3 8
Moskova 3 3 6
Karjala 1 2 2 5
Muu 1 1

Taulukko 2. Haastateltavien taustatiedot

Suurin osa kaikista vastanneista oli keski-ikaisia nuoria, jotka kuuluvat ryhmaan 30—45 vuotta. Lahes
kaikki matkanjarjestdjat olivat siind ryhmassa. Matkailijoista puolet oli siind samassa ryhmassa ja
toinen puoli ryhmassg, jossa on yli 45-vuotiaat. Alle 30-vuotiaita oli vain kaksi henkilg, toinen mat-

kanjarjestaja ja toinen vasta muuttanut asukas.
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Laht6alueet jakautuivat melkein tasapuolisesti: kahdeksan henkilda oli Pietarista, kuusi henkiléa
Moskovasta ja viisi henkiléa Karjalasta. Yksi Tahkolla vieraileva matkailija sattui olemaan muualta.

Han tuli Dzerzinskin kaupungista, joka sijaitsee noin 1600 km Tahkolta, noin 400 km Moskovasta.

Yli puolet kaikista vastanneista oli ollut Kuopio — Tahko alueella ennenkin, ja yhdeksan henkilda oli
ensimmaista kertaa alueella. Matkanjarjestajistd suurin osa oli ollut alueella ennenkin, vain kolme

henkilda vaan oli ensimmaista kertaa.

8.2  Tulokset ja vastauksien pohdinta

Aineiston kasittelyssa oli tarkoitus saada vastaukset kolmen pdaaiheen alle: verkkosivujen kaytto
ennen matkaa, matkan aikana ja matkan jalkeen. Vastauksista selvisi, ettd se ei kuitenkaan ole niin
yksinkertaista ja jotkut vastaukset kasittelevat esimerkiksi kahta eri osiota: tiedot ovat tarpeellisia
sekd ennen matkaa ettd matkan aikana. Jotkut vastaukset taas kasittelevat yleista sivuston néky-
vyytta tai toimivuutta, niin ei niitd silloinkaan voi niin yksinkertaisesti jakaa eri osioon, koska ne liit-
tyvat kaikkiin osioihin kerralla. Joten tein nelja eri osiota: - yleistd, - verkkosivut ennen matkaa, -
verkkosivut matkan aikana, - verkkosivut matkan jalkeen. Osiossa "yleista” kasittelin asiat, jotka

koskevat sivuston ulkonakda, toimivuutta jne.

8.2.1 Verkkosivut ennen matkaa

Maailma ja internetin kdytto kehittyvat koko ajan ja nykypaivana ihmiset valmistautuvat matkaan
matkailusivustojen avulla. Matkanjdrjestdjat tekevat samaa, kun etsivat tietoja omille asiakkaille ja

tekevat heille ohjelman lomalle.

Verkkosivujen I0ydettévyys

Kuinka hyvin matkailijat I6ytévat sivut ylipdatansa? Jos asiakas etsii juuri Kuopio — Tahkon alueen si-
vuja, se onnistui erilaisten hakukoneiden kautta, silloin kun asiakas etsi aika tarkennetuilla sanailla.
Vastauksien perusteella tuli ilmi, ettd kaikki haastateltavat 16ytavat sivut, mutta kaikki eivat osaa

erottaa mika ero on kuopio.fi ja kuopiotahko.fi sivuilla.

"Haussa jos tulee molemmat sivut esille, ei ole heti selked kumpi sivusto on hyddylli-
sempi matkailijalle kuopio.fi tai kuopiotahko.fi. Linkit puolin ja toisin ovat tarkedt.”
(As, Ka)

Kuopio.fi sivuilta on hyvin linkkejé kuopiotahko.fi sivustolle, jos matkailija etsii matkailuun liittyvia
tietoja. Kuopiotahko.fi sivuilta ei ole samalla tavalla linkkejé kuopio.fi sivustolle. Toisaalta siella on
kuitenkin tieto info-pisteestd, josta matkailija voi kysyé kiinnostavat tiedot. Siihen voi kuitenkin liséta

linkin kuopio.fi sivustolle, se ehkd helpottaa I6ytémaan jotain tietoja, joita ei ole matkailusivustolla.
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Houkuttelevat tekijat

Kaikki vastaajat olivat siitd mielta ettd lomalle mentdessa jotain hyvaa on oltava perilld. Jos matkaili-
ja ei ole viela paattanyt, mihin matkakohteen han matkustaa Suomessa ja esimerkiksi vertailee eri-
laisia alueita, niin silloin on todella tarkead, ettd verkkosivuilla on hyvin esilld houkuttelevat tekijat.
Houkuttimia on oltava, jos matkailija ei ole vertailemassa alueita keskenaan, vaan muuten vain vie-
railee alueen verkkosivuilla, niiden avulla hén paatyisi tulemaan alueelle. Monet vastaajista kavivat
jo ennen alueella ja halusivat ndhda sivustolla houkuttelevat tekijat, etta jalleen kerran olisi helpom-
pi keksia syy palata alueelle. Matkanjarjestdjat eivat tarvitse houkuttelevia tekijoita itsedan varten,

mutta todella paljon ne helpottavat heidan myyntity6ta saada matkailija tulemaan alueelle.

"Kesélld on vaikeampi houkutella Karjalasta matkailijoita, koska Karjalassa on yhtd
kaunis luonto, kuin Kuopion alueella. Talvella laskettelu on vetovoimaisin tekija. ” (Mj,
Ka)

Sivustolla on fiksusti tehty venadjankielisilld sivuilla Kuopion kohdalla heti ensimmainen kuva ostoksis-
ta ja Tahkolla laskettelusta. Venaldisia matkailijoita ajattellen, ndma asiat ovat kuitenkin ensimmai-
sena mielessd, kun ihminen miettii matkustamista Kuopion alueelle. Tapahtumat ja kulttuurieldma
Kuopiossa toki myds kiinnostaa, mutta se on toissijainen tekija, koska esimerkiksi kulttuurieldamyksis-

sa on tarkea myos kieli (teatteriesitykset, musiikkitapahtumat)

Téytyy houkutella asiakkaita tulemaan katsomaan sivustoa. Esimerkiksi visitfinland. fi

on mielenkiintoinen ja eléva sivusto. Kuopio — Tahko sivusto on véhén tyhjé. Tampe-
reen sivusto on todella eldva myds. Siind on aina kyselyt, arpajaiset, juoksevat teksti-
nivit. EIGvé sivusto antaa aina enemmadn tietoa. Videot ovat todella mielenkiintoiset

aina. Etusivulle voi lisétd erilaiset tarjoukset tai vastaavat.” (Mj, Mo)

Majoitus, tekemiset, palvelut yms. ohjelma

Tiedot palveluista, erilaisista aukioloajoista ja muista tekemisista olivat kiinnostavin puheenaihe
haastattelun aikana. Aika lailla kaikki haastateltavista olivat jo paatténeet tulla alueelle ja vierailivat
sivustolla matkan suunnittelua varten. Ensimmaisina he olivat vailla joko ajo-ohjeita tai majoitus-
vaihtoehtoja. Jotkut eivat tienneet kuopiotahko.fi sivujen olemassaolosta ja etsivat muualta interne-

tista kuitenkin vastaavat tiedot.

"Yleensd etsin sivustolta majoitusvaihtoehdot, palveluiden hinnat, esimerkiksi lasket-

teluvdlineiden hinnasto yms.” (Mj, Mo)

Naita tietoja hyvin 16ytyy sivustolta ja oikealla kielelld. Se on todella hyddyllista, helpottaa todella
paljon matkan suunnittelua ja palveluiden hinnat helpottavat laskemaan esimerkiksi matkan budjet-

tia.



56 (78)

Monesti toistui kysymys aukioloajoista. Vaikka tuntuisi ettd sellaiset vastaukset kuuluisivat enemman
osioon matkan aikana, mutta todellakin pyhapaivat vaikuttavat joskus koko matkan suunnitteluun ja
sen ajankohtaan. Turha endd katsoa aukioloajat, jos matkailija sattui tulemaan alueelle ostoksille

jouluaikana, kun kaikki kaupat ovat kiinni.

"En 10ydé helposti esimerkiksi museoiden aukioloaikoja Samoin kauppojen aukioloajat
yms. Se on todella tarpeellinen tieto meille, koska kun suunnitellaan asiakkaalle mat-
ka, pyhdpaivat ja muut aikatauluihin vaikuttavat asiat ovat todella tédrkedt. Se vaikut-

taa matkan ajankohtaan ja ohjelman suunnitteluun.” (Mj, Pi)

Sivustolta 6ytyy linkit kolmelle eri museolle ja linkit ovat juuri venadjankielisille sivustoille, josta 16y-
tyy perustiedot aukioloajoista yms. Siihen on selked syy, kun muut museot eivat ole markkinoinnissa
mukana. Tama on monimutkainen asia. Ei ole niin helppoa saada kaikki museot esimerkiksi mukaan
Kuopio - Tahko markkinointiin, eika ole helppoa selittdd matkailijalle miksi muiden museoiden tiedot
puuttuvat. Pahinta on etta matkailijalle voi syntya kasitys, ettd Kuopiossa ei ole muita museoita ja
sen takia esimerkiksi kulttuurimatka tanne jaa toteuttamatta. Eika ole reilua ilmoittaa muiden muse-

oiden tietoja, jos ne eivat mukana rahoituksessa millaan tavalla.

Ajo-ohjeet perille

Matkailijat ovat kaikki todella erilaisia ja osa haastateltavista oli hyvin omatoimisia, osasivat hyvin
kayttda muita palveluita, mitd kautta selviaa kuinka paasee perille. Silti ajo-ohjeista tuli maininta
muutaman kerran. Ihmiset, varsinkin he, jotka eivat ole kdyneet alueella aikaisemmin ovat vailla
ajo-ohjeita. Kaikilla on kiire, kukaan ei jaksa menna etsimdan tietoja muualle, vaan haluavat saada
kaikki tiedot yhdesta paikasta. Maininta etdisyydesta sai my0s positiivista palautetta. Se auttaa
hahmottamaan paikan sijainnin vield matkan suunnitteluvaiheessa ja joskus helpottaa tekemaan

paatoksen sen perusteella.

“Tahko-osiossa puuttuu tiedot miten sinne padse ja muutenkin on véhén tietoja miten

padsee koko alueelle.” (Ma, Muu)

Sivuston kehityksen aikana sivustolle tuli enemman tietoja ja erilaisia vaihtoehtoja milla tavalla voi

paasta seka alueelle, ettd Tahkolle. Sivustolle tuli jo tiedot lennoista, busseista yms.

"Yritin etsid taksin tilausnumeron Kuopiosta Tahkolle. Sivulla “miten pdasee perille” ei

l6ydy sellaista tietoa. Siind on vaan tieto miten pagsee junalla.” (Ma, Mo)

Taksin tietoja ei ole. Jos on mahdollista lisdta sinne, niin olisi varmaan hyodyllistéd matkailijoille. Ih-
miset, jotka ovat menossa Tahkolle tarvitsevat taksia aina joko rautatieasemalta tai lentokentalta.

Ihmiset, jotka lomailevat Kuopiossa saattavat tarvita taksia liikkumiseen my&s kaupungilla. Taksin ti-
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lausta varten mahdollisuuksien mukaan voi lisata tietoja, jos mukaan markkinointiin innostuu tak-
siyrittaja.

“Sivulla on tietoa miten padsee alueelle Pietarista ja Moskovasta, entds Karjalasta?”
(Mj, ka)

Karjala on todella 1ahelld ja on térkea myds Kuopio — Tahko alueelle. Siella ei ole niin isoa ostovoi-
maa rahallisesti, mutta kuitenkin shoppailijat merkeissa on silti térkea matkailijakunta. Sielta matkai-
lijat tulevat ldhes kaikki omatoimisesti autoilla, harvemmin matkanjarjestajan kautta. Lyhyesti kui-

tenkin voi ilmoittaa vaihtoehdot miten padsee tédnne meidan alueelle ja kuinka pitka matka on.

8.2.2 Verkkosivut matkan aikana

Vastaajat olivat erilaiset ja jokaisella on ollut omat odotukset matkalta, oma ohjelma ja erilaisten tie-
tojen tarve matkan aikana. On matkailijoita, jotka eivat tarvitse enda matkan aikana minkdanlaista
tietoa, vaan nauttivat hiljaisuudesta ja olemisesta lomalla. Toiset ehka etsivat niin paljon tietoa jo
ennen matkaa ja valmistautuvat niin hyvin, etteivat enda tarvitse matkan aikana sen enempaa tietoa
mitd heilld on jo. Oli myds sellaisia matkailijoita, joiden majoituspaikassa on esimerkiksi saatavilla
varsin kattava informaatio kaikista palveluista, joita he haluavat 16ytda matkan aikana. Sen liséksi

osa palveluista jotka ihminen tarvitse matkan aikana, on kasitelty jo osioissa ennen matkaa.

Ravitsemus-, ostos- ja liikennepalvelut

Varsinkin haastatteluiden alkuvaiheessa, kun sivut eivat viela olleet kehittyneet niin paljon matkailijat

olivat vailla ravintoloiden tietoja, ostoskeskuksien osoitteita jne.

"Mista I6ytyy esimerkiksi tieto Kuopion ravintoloista?” (MaY, Ka)

Asiakkaalla ilmestyi ongelma, kun halusi 16ytaa ravintolat Kuopiosta. Tietysti koskaan ei voi tyydyttaa
kaikkia asiakkaita, kyseinen asiakas ei ymmartdnyt missé on luettelo ja mista taytyy etsid kaupungin
palveluita.

Tutkimuksen aikana sivustolla tapahtui paljon parannuksia. Silloin kuin tutkimus oli aloitettu - sivusto
oli kuitenkin tydn alla. Nykyisiltd sivuilta Kuopion palkin alta I6ytyy ravintoloille tarkoitettu sivu. Siina
on muutaman ravintolan tietoja ja klikkaukset ohjaavat suoraan ravintoloiden sivustoille. Osassa on
vain ongelmana, ettd ne ohjautuvat suomenkielelld oleville sivustoille. Se ongelma ei ole tietysti
enaa Kuopio - Tahko markkinoinnin hallussa ja yrityksen on tehtava tai haluttava tehda sivustot ve-
najaksi. Kuopio - Tahko markkinointi voi vain vihjata yrittdjille, etta ulkomaalaista asiakasta on mel-
kein mahdotonta houkutella suomenkielisilla sivuilla. Ainakin perustiedot (esim. aukioloajat, sijainti

yms.) olisi hyva esittaa jos ei venajaksi, niin ainakin englanniksi.
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"Ostokset - osfossa olisi hyva olla erikseen jaottelu ryhmiin, vaikka: lastenkaupat, ur-
heilukaupat ja ruokakaupat. Niiden aukioloajat ja tieto, onko niissé vendjad puhuvaa

henkilokuntaa. Apteekeissa se on varsin térked tieto!” (As, Ka)

Paikallinen asukas oli vailla sellaista infoa, etta tietdisi mihin vieraita voi lIdhettaa ostoksille ja missa
he saavat helpoimmin palvelun omalla kiellella. Vastaavia kysymyksia on ilmestynyt myds muilta
matkailijoilta. Kaikkia asiakkaita ei toki voi tyydyttaa. Sellaisen tiedon antaminen ei ole helpoin teh-
tava matkailusivustolla. Ensimmaisena taas tulee vastaan, ovatko kaupat markkinoinnissa mukana
tai eivat. Jos vaikka kaikki olisivat, niita on niin paljon erilaisia, ja kaikilla on erilaiset aukioloajat yms.
Tieto venajankielisestad palveluista ei mydskaan aina voi olla ajankohtainen, koska henkil6illd voi olla
eri tydvuorot yms. Kuitenkin yritykset, jotka pystyvat palvelemaan venajaksi, voivat saada kilpailue-
tua hyédyntamalld nettimarkkinoinnin. Matkus shopping center kiinnostaa ulkomaalaisia asiakkaita.
Siihen on erikseen linkki sivustolta, joka auttaa matkailijoita. Linkin takana mm. ovat perusaukiolo-

ajat ja todella hyddylliset erikoiset pyhapaivat.

Haastattelutilanteissa oli puhetta erilaisista kaytannon asioista, jotka helpottaisivat matkailijoiden ar-
kea ja vahentdvat sakkojen saamista. Harvemmin matkailijan kdytéssa on vastaanotto, jossa puhu-
taan venajaa ja osataan antaa tietoja. Tarpeellisen tiedon I6ytdminen matkan aikana saa matkailijat

tyytyvaiseksi.

"Parkkipaikkojen tiedot ovat aina haluttuja ja tarkeitd. Mahdollisesti joku osio “autolla

matkustaville” tai vastaava voisi olla todella hyédyllinen.” (Ma, Pi)

Usein ulkomaalaisilla matkailijoilla on ongelma parkkipaikkojen kanssa, varsinkin kaupungin keskus-
tassa. Tieto siitd, mista 16ytyy minkalaisia parkkiaikoja keskustassa tai niiden perustiedot ja mahdol-

lisesti kuvat merkeista saisivat varmasti kiitosta matkailijoilta.

“Paikkojen nimet on hyvé ilmoittaa suomeksi sivustolla, koska sitten on vaikea 0ytad

vaikka kartalta samannimiset paikat, koska eivéat ole tietysti kyrillisilld kirjaimilla sfing.
(Ma, Pi)

Tasta oli puhetta matkailijoiden kanssa, jotka vierailivat alueella omatoimisesti kartan avulla. He 16y-
tavat jostain netista jonkun mainostekstin, jossa paikka on ilmoitettu kyrillisesti ja sen jalkeen eivét
enaa helposti 10yda sita jo perilla olleessaan, koska suomeksi sen nimi ndyttaa erilaiselta. Samalla
tavalla tuli ongelma matkailijoilla kun paikat ovat joka paikassa vaan suomeksi, mutta tdma ongelma
koskee jo enemman kyltteja jne., eikd kuuluu tahan tutkimukseen.

Saantd suomenkielisistd nimista on hyvin otettu huomioon Kuopio - Tahko matkailu sivustolla. Palve-

lun kuvauksessa nimet ovat suomeksi ja itse kuvaava sana, mika on kyseessd, on vendgjaksi.
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Ohjelmapalvelut, tapahtumat

Aktiivinen loma kiinnosti paljon haastateltavia. Matkanjarjestdjat ja matkailijat todellakin haluavat
tietda mita kaikkia alueella tapahtuu, mitd aktiviteetteja voi ostaa ja mista voi saada lisatietoja. Uu-

delleen tulevat matkailijat haluavat aina tietda mité uutta on alueella.

"Ollaan ensimmadistéd kerta alueella, ensi kerralla halutaan tulla lapsien kanssa. Sivuilla
en kuitenkin I0yda heti erikseen mitd alueella on tarjolla lapsiperheille.” (Ma, Mo)
"Lapsiperheet usein kysyvat matkan suunnitteluvaiheessa mihin kaupunkiin Suomessa

kannattaa menndé ja mité tekemista sielld on lapsifle.” (Ma, Pi)

Jotkut matkailijat haluavat tulla erilaisiin tapahtumiin, varsinkin urheilutapahtumat ovat sellaisia jot-
ka kiinnostavat. Toiset ovat iloisia kun ovat lomailemassa alueella, jossa on joku tapahtuma, he mie-

lelldaan menevat sinne katsomaan toisen maan kulttuuria.

"Olisi hyodyllista loytad tapahtumat, niiden péivémdaardt, valokuvat ja linkit oikeisiin
paikkoihin.” (Ma, Pi)

Verkkosivujen kehittyessa tuli tapahtumakalenteri, josta on linkit tapahtumajdrjestajaan ja google
karttaan, josta I6ytaa tapahtumapaikan. Mydhemmin haastatteluissa ongelmaksi vain selvisi se, etta

tapahtuman sivustolla ei ole valttamatta venajan kielelld |6ydettavissa tietoa.

“Tapahtumat alueella "Events of the week” ovat suomenkielelld.” (MaY, Ka)

Siina on iso ty6 kdantaa niita aina vendjaksi. Toisaalta jos ne olisivat edes englannin kielelld, niin se
auttaisi jo paljon. Silloin ei tarvitse tehda siita kadnndsta eri kielille. Toinen vaihtoehto on jattaa sin-
ne vain isommat tapahtumat. Toisaalta enemman tietoa ei ole koskaan liikaa, ainakin jos kyse on

tekemisesta loman aikana.

Kulttuuriset ja luonnon vetovoimat

Kulttuuri kiinnostaa ulkomaalaisia asiakkaita. Kuopio — Tahko alueella on vahan paikkoja jotka ovat
ulkomaalaisille mielenkiintoisia, mutta jonkin verran niista kuitenkin nousi puhetta. Museoiden ja
muiden aukioloajoista oli jo puhetta osiossa “verkkosivut ennen matkaa”. Nahtdvyyksista tuli vaikein
aihe, koska todella monet mielenkiintoiset paikat eivdt ole markkinoinnissa mukana, joten niiden tie-

toja ei l6ydy sivuilta.

"Haluaisimme tutustua Ortodoksiseen kirkkomuseoon, kuulimme etta se oli pitkdan
remontissa. Siftd ei I6ydy tietoja sivuilta, paitsi lyhyt maininta, ettd se on olemassa
Kuopiossa. Miksi?” (MaY, Mo)
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Ulkopuoliset matkailijat eivat tiedd Kuopio — Tahko markkinointiyhtién toiminnasta, eivatka tieda, et-
ta sivuilla ei ole tosiaan ole kaikki tiedot alueesta, vaan yhteistydkumppaneiden tiedot.

Yksi innokas matkailija halusi [6ytda patikoinnin retket ja luonnonsuojelupuistojen osoitteet. Sellaista
tietoja matkailijat etsivat todennakdisesti harvemmin. Suomen luonto kuitenkin houkuttelee matkaili-

joita tanne.

8.2.3 Verkkosivut matkan jdlkeen

Saada matkailija palamaan verkkosivulle uudestaan on naistd vaikein tehtdva. Monesti ihmiset loman
jdlkeen eivat enda palaa samoille sivuille. Vastauksista yritin selvittaa onko tutkittavilla halu ja tarve

tulla takaisin sivustolle.

Palautteet, matkakertomukset

Palautteista voi puhua yhta hyvin osiossa verkkosivut ennen matkaa, koska monet matkailijat luke-
vat muiden kokemukset ja matkakertomukset vield matkan suunnittelu vaiheessa ja silloin kun teke-
vat paatdksen mihin matkustaa. Kuitenkin téma jarjestely menee niin, ettéd matkailija ensin jattaa
palautteen matkan jalkeen ja sitten muut lukevat sen ennen matkaa, joten kasittelen tdaman asian

tassa osiossa.

"On hyva jos sivustolla asiakkaat voivat jattéa omat palautteet ja mielipiteet. Matkaili-
Jjat, jotka matkustavat haluavat kuulla aina muiden mieljpiteitad ja kokemuksia.” (Ma,
Pi)

Mielipide palautteista toistui ja muut haastateltavat olivat myds samaa mielta niiden tarkeydesta.
Osalle oli merkityksellista, ettd palautteet ovat vendlaisilta matkailijoilta, osalle ei ollut valid kenen
palautteita on esilla.

Siina on kuitenkin omat riskit ja haasteet. Taytyy miettid tarkkaan miten sen voi fiksusti toteuttaa.
Joku osio, jossa on palautteet on mielenkiintoinen yleensa muille kayttdjille. Asiakkaiden palautteet
ja mielipiteet ovat myds muille matkailijoille hyva valine matkaa suunniteltaessa. Ei ole hyva asia, jos
asiakas voi itse jattaa palautteet suoraan sivustolle, vaan se taytyy joka tapauksessa késitelld ennen

kuin se on julkaistu sivustolla.

Yksi haastateltavista mietti, ettd keskustelupalsta voisi olla mielenkiintoinen myds. Keskustelupalsta
ei ole ehka niin hyva ajatus matkailun sivustolla. Se vaatii todella paljon tarkkailua ja ty6ta. Sita tay-
tyy aina tarkastella, ettei siina ole ylimaaraisia mainosilmoituksia, epdsosiaalisia sanoja ja paljon
muuta, mita vaikuttaa sivuston imagoon. Kuitenkin se voisi tuoda mahdollisuuden kommunikoida

asiakkaiden kanssa ja tuottaa hakukoneystavallista sisaltoa.
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Tapahtumat, uutiset

Tyytyvdinen matkailija haluaa varmasti palata alueelle uudestaan ja uudestaan. Eivat kaikki tarvitse
siihen jonkinlaista syytd, vaan jotkut tulevat uudestaan esimerkiksi nauttimaan luonnosta. Toiset
taas tulevat vaikka jonkun tapahtuman perassa tai uuden aktiviteetin takia.

Paivitetyt tiedot alueen uudistuksista, kulttuurikohteiden tuomisesta ja muista vastaavista tuotteista

ovat mielenkiintoiset houkuttimet palata ensin verkkosivulle ja sitten alueelle uudestaan.

"Usein, kun vierailen matkailusivustoilla, tarkkailen aina uutisten paivitykset. Sielta

Jjoskus [6ytyy ajankohtaisia mielenkiintoisia asioita.” (As, Ka)

Uutiset-palsta on todella tarpeellinen ja mielenkiintoinen. Silla saa asiakkaan houkuteltua jollain ta-
pahtumalla alueelle, tai muuten vaan voi saada esimerkiksi kanta-asiakkaan aina vierailemaan sivus-
tolle katsomaan uutiset ja suunnittelemaan uutta tuloa alueelle. Tarkea siind on aina paivittda uuti-
set. Jos matkailija tulee sivustolle ja ndkee sielld todella vanhan uutisen, niin hanelle jaé mieleen, et-

ta koko sivusto ei ole ajan tasalla ja han jaa epailemdan onko muut tiedot oikeat.

Tarjoukset

Maailma on tdynna tarjouksia ja kuluttaja on tottunut hyddyntédmaan niitd. Ajankohtaiset tarjoukset
majoituskohteissa, kaupoissa tai vaikkapa VR:n lipuissa kiinnostavat ihmisia. Matkailija, joka tietaa,
ettd verkkosivuilla on sellaisen valilehti, josta voi aina valilld bongata itselleen hyédylliset tarjoukset
tulee sivuille uudestaan ja mahdollisesti tarjouksien perusteella suunnittelee matkansa alueelle tai

tekee paatdkset lisdpalveluista tulevaa matkaa varten.

"Yleensda etsin hotellien ajankohtaiset tarjoukset, myds sesonkialennukset kaupoissa

kiinnostavat.” (Ma, Pi)

8.2.4 Yleista verkkosivuista

Vastauksista tuli paljon ilmi sellaisia asioita, jotka vaikuttavat koko sivuston toimintaan, eika niitd voi
erotella erikseen eri osioihin. Asiat jotka ovat tarkedt kaikissa osioissa, jotka kasittelevat esimerkiksi

verkkosivujen ulkondkda ja niin edelleen on kasitelty tdssa osiossa.

Verkkosivujen ulkongké

“Sivusto muistuttaa enemman esitetta. Kauniit kuvat, mutta on vahan tietoja. Ei ole
kovin hyédyllistd ja informatiivista.” (Ma, Mo)
“Ei ole rifttavd kun sivustolla on vain kuvat ja yhteistyékumppanit.” (Mj, Mo)

"Sivuston ulkondkd on jotenkin tyhja.” (Mj, Pi)
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Tutkimuksen alkuvaiheessa muutkin vastaajat olivat tésta samaa mielta. Sivustolla oli vdhemman in-
formatiivista sisaltod, se oli enemman kuin esite kauniiden kuvien kera. Taman tutkimuksen aikana
yhtié kasvoi ja kehittyi ja internet-sivusto koko ajan kehittyi samalla. Sivustolle tuli enemman tietoa

mista |0ytyy minkalaisia palveluita. Nyt sielta I0ytyy hyvin kuvien lisaksi yleiset perustiedot.

Lisaksi sellaisiin kommentteihin on syyta uskoa erilasten tottumuksien takia. Vendjalld markkinointi-
sivustot ovat enemman elavia, jopa liian sotkuisia suomalaisten mielestd. Venaldisten ja suomalais-
ten kulttuurien ero naissa asioissa on huomattava. Venalisilla sivustoilla on useimmiten jotain ela-
maa, erilaiset mainokset vilkkuvat, kuvat vaihtuvat, joka puolella on tekstid, eri fontit, keskustelu-
palstat ja niin edelleen. Suomalaiset sivustot ovat rauhallisimpia, vahemman sotkuisia ja sen takia
erilaisia venaldisille silmille. Ei ole syyta tehda sivustoa taysin venalaisille asiakkaille, mutta jonkun
verran eldamaa ja infoa voi toki lisatd. Sivustoon tuli nytkin jo enemman vaihtuvia kuvia, koko ajan

paivittyvat uutiset palsta, tapahtumien kalenteri yms.

"Olisin vailla enemmén tietoa heti etusivulla.” (MaY, Ka)

Juuri tasta kertoo kulttuurien erot, josta oli kirjoitettu jo paljon. Venaldisten internet-sivustot ovat
taynna informaatiota ja vilkkuvia ilmoituksia. Henkilét ovat niin kiireisid ja malttamattomia odotta-
maan, tuhlaamaan aikaa etsimiseen, joten he haluavat heti yhdelld silmaykselld nahda mahdollisim-

man paljon ja paattda nopeammin mihin klikata seuraavaksi.

"On todella térkedd, etta sivusto on eldva. Sifloin sielld péaivittyy uutiset ja on keskus-
telupalstoja.” (Ma, Pi)

Sisélto

Verkkosivujen sisalté oli tarkea puheenaihe varsinkin haastattelujen alkuvaiheessa, silloin kun sivus-

to oli viela todella uusi.

"Sisalto tai luettelo on epdselvd. Ei tule heti mieleen, ettd erivariset palkit ylhdalld
ovat juuri etsiméni luettelo.” (Mj, Pi)

"Ulkomaalaiselle ei ole itsestddn selvd, ettd erikseen olevat "Kuopio”, “Tahko” ja
“Kuopion alue” ovat eri paikat. Némda kaikki ovat monille matkailijoille yksi yhteinen
alue.” (Mj, Pi)

“Kuopion alue ei ole selked madaritelmd ulkomaalaisille matkailjjoille. Sen voi siirtéad

Kuopion palkin alle.” (Mj, Mo)

On hyva, etta sinne etusivulle tuli erikseen selitettava lause, ettd klikkauksella paaset nakemaan va-

litsemasi alueen sisaltdja.
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Itse mietin monesti, miten se on niin epaselva matkailijoille. Maininta tésta toistui muutamalla haas-

tateltavalla. Yksi mielipiteistd tdsta oli jopa seuraava:

“Ei ole niin selkedd ulkomaalaisille ihmiselle mitd on Tahko. Voisiko laittaa nimien alle
vaikka "laskettelukeskus”, "kaupunki” yms. vastaavat lyhyet selitykset.” (Ma, Mo)

Puhetta tarjouksista toistui myds tassa osiossa. Muutama haastateltava mainitsi myds ettd haluaisi-

vat l6ytda nopeammin lapsille tarkoitetut tekemiset.

"Kolme tdrkeda aihetta joiden tiedot matkanjérjestajé haluaa sivustolta: perheille,

lapsille ja tarjoukset.” (Ma, Pi)

Matkanjarjestédjat tietysti haluavat minimoida oman tydajan tietojen etsimisessa. Toisaalta nain ha-
luaa myds omatoiminen matkailija. Kaikkien ndiden aiheiden tiedot |16ytyvat sivustolta, niita ei ole
vain erikseen juuri nailla otsikoilla sielld jaettu, vaan taytyy etsida muiden tietojen seasta. Siiné on
omat hyddyt alueelle, koska matkailija voi l16ytaa joitain muuta kiinnostavaa samaan aikaan, kun et-
sii tietyt asiat. On siina tietysti omat haasteet etsivalle, 16ytyykd aina niin nopeasti ja helposti tarvit-
tavat tiedot. Sivusto on tutkimuksen aikana hyvin kehittynyt ja on tullut paljon lisdtietoja erilaisista

tarjoajista alueella.

Toimivuus

Mielipiteita onko sivut toimivat ja toimivatko ne riittdvan nopeasti on ollut erilaisia. Se voi johtua in-
ternet-yhteydesta ja laitteesta joka on matkailijalla kaytéssa. Kuitenkin jotkut olivat sita mieltd etta
sivuston toimivuus ei ole riittdvan hyva. Sivuston kehittyessd on huomioitu, ettd valituksia tdhan asi-

aan on ollut lopussa paljon véhemman.

“Sivustolla on isot otsikot, palkit, logot, iso fontti ja kirjaimet yms. Niitd on vaikeampi
vastaanottaa, vievat paljon tilaa, hitaasti latautuvat, jos on heikko nettiyhteys. Eivat
sovellu hyvin mobifliversioon tai muuten vaan tydskentelyyn pienelld naytolld, joka on

aika usein matkailijoilla kdytdssa.” (Ma, Pi)

Oli muiden kommentteja myos logojen isoista koosta ja kuvien lataamisista. Erds henkil6 toivoi:
“pienemmat logot ja enemmadn perustietoja lyhyesti ajan sadstamiseen.” (MaY,Mo)
“Jokaisella sivulla on jokunen iso kuva, joka ei ole merkityksellinen. Se on kuitenkin
todella isokokoinen, vie paljon tilaa, mutta ei anna informatiivista tietoa matkailijalle.”
(Ma, Pi)

Tama maininta toistui muutaman kerran tutkimuksen aikana. Toisaalta se enemman toistui haastat-

teluissa matkanjarjestdjien kanssa.
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Toimivatko linkit ja toimivatko ne oikein tuli maininta useasti.

"Minut on Idhetetty johonkin “tyhjioén’, kun linkin takana ei ollut vendjankielelld tieto-
ja, eikd englanniksi. Mahdollista olisi hyvé perustieto, esim. palvelun kuvaus, aukiolo-

aika ja hinta ennen linkkié.” (As, Ka)

Sivustolla on nyt kuitenkin hyvin linkkeja jotka ohjaavat vendjankielisille sivustoille. On edelleenkin
linkkeja, jotka ohjaavat suomalaisille sivuille ja silloin ongelmana on se, etta yritykseltd puuttuu sivut
venajaksi kokonaan. Joskus uutisten linkit vendjankieliselld versioilla eivat ohjaa venajankielisille si-

vuille. Toisaalta yrityksien sivuilla on yleensa kielivalikoima, josta pystyy kieltd vaihtamaan.

"Sosiaalisen median linkit (facebook, twitter yms.) ovat sivun alapuolella. Ei ole kovin
kaytannollista, eivat kaikki kdyttajat jaksavat rullata sivua alas asti, varsinkin pienelld
néytolla. Nuo linkit olisivat hyédyllisia heti alussa.” (Ma, Pi)

Haastatteluiden aikana tuli ilmi, ettd ihmiset haluavat enemman tietoja ja ovat vailla yhteystietoja,

joista saa apua.

"Mista I6ydén yhteystiedot keneltd saa lisdtietoja?” (Ma, Muu)
"Olisin vailla enemmadn erilaisia tietoja, yhteystietoja, kontakteja kuka jarjestaa mita
Jja keneltad voi kysyd lisétietoja.” (Ma, Pi)

Sivustolle nyt tuli jo Kuopio info-pisteen tiedot. Se on riittava talla hetkelld, koska alueella ei ole
henkildd, joka erityisesti hoitaa venajankielisia asiakkaita. Info-pisteeseen voi laittaa kysymykset
myds sahkopostitse ja sieltd osaavat ohjata jo eteenpdin asian hoitavalle yksikdlle. Sivustolla 16ytyy
lisaksi muiden tarjoajien yhteystiedot ja asiakkaat voivat kysya suoraan sielta. Tietysti vendldiset

matkailijat haluavat saada tiedot helpommin ja omalla kielelld, mutta kaikkea ei voi aina antaa.

Kiva oli kuitenkin huomata, ettd ylipadnsa alueen yhteisen toimivan verkkosivun oleminen on ollut

matkailijoille eri rooleissa hyddyllinen ja tarpeellinen.

“"Myyn monta vuotta jo matkailjjoille Kuopio — Tahko aluetta, ja olen todella iloinen,
etta tuli tdmd sivusto. Ennen etsin aina tiedot kuopio.fi sivuilta, tai Lakeland sivuilta,

mutta sielld ei ole tarpeellista infoa tai tiedot ovat vanhentuneet.” (Ma, Mo)

8.2.5 Matkanjarjestdjien kommentit

Vaikka matkanjérjestajien, matkailijoiden tai asukkaiden kommentit eivat eronneet sen kummemmin
toisistaan, koska kaikilla oli yksi sama tavoite, kuitenkin tuli pari asiaa, jotka laitoin erikseen matkan-

jarjestdjien kommentteihin.
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“Ei ole sivua, jossa olisi tieto vendldisille matkailijoille keneltd matkanjarjestdjalté voi
ostaa matkat juuri talle alueelle, kenen kanssa alue tekee yhteistyotd.” (Ma, Mo)
"Olisi hyodyllistd jakaa eri osioihin vaikka Moskova, Pietari ja Petroskoi ja siind kertoa

tiedot ja linkit kuka siind myy matkoja.” (Ma, Pi)

Tama asia nousi esille muutaman kerran, varsinkin tietysti matkanjarjestdjien keskuudessa, koska
jokainen heistd haluaa omat linkit sivustolle. Toisaalta se ei ole niin yksinkertainen asia. Matkanjar-
jestajat Venajalla vaihtelevat suuresti, henkil6t vaihtuvat, yhteystiedot jne. Ei kannata tehda sellaista
sivua, josta jo heti on tiedossa, etta tiedot siina ei valttamatta aina ole oikeat. Seuraavaksi tulee esil-
le matkanjarjestdjien maara. Kaikki ovat tervetulleet myymaan aluetta, kenenkdan kanssa erikseen
markkinointiyhtio ei tee yhteista kauppaa, vaan yritykset. Joten rajoittaminen kenen tiedot kannat-
taa laittaa sivustolle, kenen ei, on melkein mahdotonta. Siina tapauksessa parempi jattaa ilmoitta-
matta kuka myy matkoja alueelle ja antaa matkailijalle valinnanvaraa.

Sen lisdksi matkanjarjestdjan merkitys koko ajan véahenee. Ihmiset koko ajan enemman ja enemman

ostavat matkat suoraan tarjoajilta internetin kautta.

Muutamalle matkanjarjestajalle muodostui ongelmaksi 16ytyyké sivuilla helposti ohjeita kuka jarjes-
tda kokouksia ja muita palveluita ryhmille, yrityksille. Toisaalta yhta hyvin tdma ongelma tulee eteen

muille asiakkaille, esimerkiksi yritykselle joka halua jarjestdaa kokousta Kuopio - Tahko alueella.

"Mista l6ytyisi infoa yrityksille tykypdivid varten? Katsotaanpa osiossa “ryhmille”.. ei
ole sielld. Paljon kauniita sanoja, mutta ef ole kdytdnndllistad infoa. Yhteistyokumppa-
neiksi on ilmoitettu hotellit. Ei ole selked jérjestdjille hoitaako hotelli koko jarjestelyn.
Ei ole infoa keneltd voi kysya lisdinfoa. Ei ole erillistda tietoa kokoustiloista, jérjestdjis-
t3.” (Mj, Mo)

Vengjélla on enemman tarjolla "avaimet kdteen” palveluita, kun kyseessa on yrityksen tykymatkan
jarjestely. Sen takia heille ei ole selkeda kun ryhmat osiossa on ilmoitettu vaan hotellit, jossa on

mahdollisuus jarjestaa kokouksia.

"Ryhmille tarkoitetussa osiossa on téysin epaselva, miksi siind on hotellien logot. Ve-
néléisille ei ole itsestdan selvd, ettd hotellit jarjestévat kongressit ja ottavat vastaan
ryhmét. Siind on hyddyllistd nédhda kokoustilojen tiedot, ryhmdaaktiviteetteja yms. mui-

ta jarjestdjia.” (Mj, Pi)

9 JOHTOPAATOKSET

Tutkimuksen tavoitteena oli selvitelld mité venaldinen matkailija haluaa I16ytéaa Kuopio — Tahko mat-
kailusivustolta ja mita todella tarkeaa ja hyodyllista on I6ydettava sieltd, ettd loma onnistuisi hyvin ja

asiakas tulee alueelle uudestaan seka mahdollisesti suosittelee sita tuttavilleen.
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Taman tutkimuksen tarkoitukset ja tavoitteet ovat toteutuneet minun mielestani hyvin. Venaldiset
ovat kuitenkin edelleenkin tarkea asiakasryhma Kuopio — Tahko alueelle ja heidén mielipiteensa ja
toiveet on hyodyllista huomioida. Haastattelun avulla on kasitelty monta pienta, mutta tarkedaa asiaa

verkkosivujen tarjonnasta ja toimivuudesta.

On hyédyllista pohtia, miten voi ottaa huomioon haastattelun tuloksia Kuopio — Tahko sivuston kehi-
tyksessa. Tutkimus on tuonut esille asioita, joita mahdollisesti on hyddyllistd ottaa huomioon. Verk-
kosivusto onkin kehittynyt tutkimuksen aikana todella paljon ja on ollut hienoa nahda, ettd monet
asiat on jo otettu huomioon ja korjattu. Matkailusivuston tavoite on kuitenkin houkutella asiakkaita

alueelle ja antaa heille mahdollisuuksien mukaan kattava tieto alueen palveluista.

Tutkimuksen aikana selvisi, ettd mitd enemman esitelldan palveluita sivustolla, sen paremmin se
palvelee matkailijoita. Kannattaa helpottaa matkailijoiden matkan suunnittelua ja mahdollisesti esi-
telld tuotteita aktiivisesti. Siihen on tietysti Kuopio — Tahko markkinoinnin sopimuksien omat haas-
teet. Yrityksien tiedot, jotka eivat ole markkinoinnissa mukana, eivat 16ydy sivustolla, mutta matkaili-
ja ei tieda siihen syytd. Jollain tavalla taytyy informoida matkailijoita, etta sivusto on matkailijalle
tarkoitettu ja siind on tiedot yrityksista/palveluista jotka ovat mukana markkinoinnissa. Silloin aina-

kaan matkailijalle tai matkanjarjestdjalle ei jaa mielikuvaa, ettd alueella ei ole muita palveluita.

Tyytyvdinen asiakas palaa alueelle takaisin ja suosittelee kohdetta muillekin. Pelkastadn matkailusi-
vusto ei kuitenkaan takaa matkailijalle onnistunutta lomaa, mutta haastateltavien mielesta se on to-
della tarkea valine matkan suunnittelun vaiheessa. Silloin toimiva ja monipuolinen sivusto antaa
matkakohteesta jo ensivaikutelman, joka on tarked, varsinkin uusien asiakkaiden hankkimisessa.
Matkailija on kiitollinen ja tyytyvdinen kun I6ytyy helposti ajo-ohjeet, hotellien palvelut, tapahtumat
ja nahtavyydet. Hanen aikaa on saastetty kun han I6ytda samasta paikasta kaikki tarvittavat tarkeat
tiedot. Samaa mieltd ovat matkanjarjestajat ja jopa paikalliset asukkaat, jotka ottavat vastaan vierai-
lijoita. Tutkittavat matkailijat, jotka yopyvat sukulaisten/kavereiden luona, kuitenkin jattévat rahansa
alueelle ja tarvitsevat samanlaiset tiedot kuin kaikki muutkin matkailijat, paitsi majoitusvaihtoehdot

eivat siina tilanteessa kiinnosta.

Haastateltavien mielipiteistd selvida, etta sivuston toimivuus ja ajankohtaiset tiedot matkan aikana
ovat yhta tarkeat, kuin matkan suunnitteluvaiheessa. Silloin se on kateva apuvaline etsia paivan te-
kemiset, ruokailupaikat ja muut tarkeat palvelut alueesta. Varsinkin jos majoituspaikassa ei ole saa-
tavilla palvelua aidinkielelld, tai ei ole muuten saatavilla minkdanlaisia ohjeita tai materiaalia, niin si-
vusto on ainut mahdollisuus saada lisdtietoja alueesta ja sen palveluista. Nykypaivana tekniikka ja
digitaalinen maailma ovat niin tarkeita ja helposti lahestyttavia, etta lahes kaikki matkailijat totesivat
kadyttavansa seka ennen matkaa, ettd matkan aikana erilaisia digitaalisia valineitd, kuten alypuheli-
mia, tabletteja ja kannettavia koneita. Jokainen kovasti toivoi, ettd my6s internet on tarjolla, ainakin

majoituspaikoissa, etta voisi hyddyntaa digitaalisen maailman hyddykkeita.
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Kukaan haastateltavista ei sanonut, etta ei olisi palaamassa alueelle uudestaan. Matkailijoiden osuus
tassa tutkimuksessa ei kuitenkaan ollut varsin iso, koska melkein puolet vastaajista oli matkanjarjes-
tajid. Kuitenkin kaikki matkailijat tykkasivat vierailusta Kuopio — Tahko alueella ja halusivat tulla ta-
kaisin uudestaan. Kaikki eivat olleet varmoja tarvitsevatko verkkosivuja matkan jalkeen, mutta ta-

pahtumat, tarjoukset ja palautteet kuitenkin kiinnostivat heita.

Selvisi, etta matkailusivusto kuitenkin on tarkedampi ennen matkaa ja kaikista eniten ihmiset vieraile-
vat sivuilla silloin, mutta silti haastattelujen perusteella selvida, etta verkkosivut ovat tarkedt myds

matkan aikana ja matkan jalkeenkin, vaikka silloin niiden kaytté on vahaisempaa.

9.1 Ehdotukset sivustolle

Perila-Jankolan (2001) mukaan Venajdlla toteutettaviin markkinointikampanjoihin on viisasta tehda
yhteismarkkinointia. (Perila-Jankola, 2001, 91) Juuri ndin toimii Kuopio — Tahko markkinointi.

Kuopio - Tahko alueella muiden kilpailuetujen ja markkinointihoukutuksien lisdksi taytyy olla toimivat
sivustot, ettei ostaja mene muualle lomailemaan, muiden alueiden sivustojen houkuttelemana. Sil-
loin kun matkailija 16ytaa sivustosta kaikki tarvittavat tiedot, hdnen on helpompi tehda paatos tulla
juuri tanne, tai jarjestda matkoja tanne. Uskottavuus- ja toimivuustekijat ovat tarkeat.

On tarkeda kayttaa luotettavuutta valttikorttina ja kertoa internet-sivustolla juuri oikeat asiat, jotta

asiakas voi olla aina varma mita hdn saa ja mita tulee katsomaan.

Merkityksellistd on ymmartdaa kohderyhma kenelle markkinointiviesti on tarkoitettu. Kohderyhmdssa
lisaksi on erilaisia yksilditd. Kaikki ihmiset ajattelevat eri tavalla ja jokaisella voi herata erilaiset tun-
teet, vaikka he lukisivat samaa markkinointiviestid. Heidan tarpeita voi yrittdd ymmartaa paapirtein
perhetaustojen, harrastustaustojen tai tyotaustojen avulla. Tassa tutkimuksessa kulttuuritaustoihin
pitda kiinnittdd huomiota, ettd sivustot palvelisivat parhaimmillaan. Toisaalta térkeintd on, etta sisal-
td on kohderyhmdan omalla kielellda. Muuten vieraalla kielella siita ei valttamatta ole hyétya, koska
vain pienelld osalla matkailijoista on riittéva kielitaito ymmartaakseen sisaltéa eri kielelld, esimerkiksi
englanniksi. Venajalld kaikki elokuvat on dubattu venajdksi, eika ennen koulussa ollut englanninkieli
pakollinen, vaan vaihtoehtona olivat esimerkiksi englanti tai saksa. Joten keski-ikdiset ihmiset eivét
valttamatta osaa englantia ollenkaan.

Samalla tdytyy muista, ettd mainostekstissa paikkojen nimet on kuitenkin ilmoitettava suomeksi.
Muuten jo perilla olleessa ei enaa 10ydy valttamatta oikea paikka, koska suomeksi ja kyrilliseksi sen

nimi ndyttaa erilaisilta.

Verkkosivut ovat tosiaan jo kehittyneet kovasti ja kaikista saaduista vastauksista ja palautteista ei
tarvitse enda tehda minkaanlaisia toimenpiteita. Joitain asioita on vield olemassa joita voi mahdolli-

suuksien mukaan ottaa huomioon.
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Yhteydenotto ja kokemukset

On hyddyllista pyrkia johdattelemaan kavijat suorittamaan toimenpiteita sivuilla, esimerkiksi jatta-
maan yhteystietonsa tai lataamaan lisatietoa (Mainostajien liitto, 2009, 178). Haastatteluiden aikana
my®ds tuli ilmi, etta ihmiset haluavat enemman lisdtietoja ja ovat vailla yhteystietoja, josta saa apua.
Yhteydenottolomake voi olla hyva tydkalu vuorovaikutukselliselle sivustolle tai mahdollisesti live-chat
palvelu venalaisille tiettyind aikoina viikosta. Kuopio - Tahko sivustoilla sellaiset hyddylliset lisdykset
on haasteellista toteuttaa, koska tietoja tarvitsee kasitella ja yhteydenottopyynt6ihin on vastattava.
Siihen taytyy olla joku henkild, joka viela lisaksi osaa kieltd. Markkinointiyhtiolla ei ole kuitenkaan
myyntitavoitteita, vaan sen tehtdvana on houkutella asiakkaita alueelle ja ohjata heita palvelujen
tarjoavien yrityksiin. Ehka joskus tulevaisuudessa voi pohtia eri ajatusmaailmaa yhtidssa. Kuitenkin
henkilokohtaiset tykkadmistekijat auttavat kaupanteossa paljon ja sellainen palvelu olisi varmasti
hyodyllinen. Toimivat ja hyddylliset yhteydenotot varmistavat alueelle tulijoiden maaran. Joten

myynnin jarjestdminen yhtiélle voisi olla hyddyllinen asia joskus tulevaisuudessa.

Haastatteluiden aikana selvisi, ettd matkanjarjestdjalle on ongelmallista I6ytaa sivuilla ohjeita kuka
jarjestaa kokouksia ja muita palveluita ryhmille tai yrityksille. Toisaalta yhta hyvin tdma ongelma tu-
lee eteen muille asiakkaille, esimerkiksi yritykselle joka halua jarjestdd kokousta Kuopio - Tahko alu-
eella. Tama on sellainen markkina, etta on hyodyllistd panostaa siihen. Ratkaisuna tédhan on mahdol-
lisesti lisdta erikseen osio, josta loytyy yritykselle ja ryhmille tarkoitetut tiedot ja tarvittavat yhteys-
tiedot.

Kokemuksien jattdminen sivustolla voi olla todella mielenkiintoinen lisdys. Niiden avulla muut ihmi-
set, jotka eivat viela kdyneet alueella, voivat innostua tulla katsomaan tai kokemaan jonkin aktivitee-
tin, josta toinen kertoi. Kokemuksien jako tuntuu olevan merkityksellista nykyisessa internetmaail-
massa. Moniin eri asioihin ihmiset etsivdt internetistd muiden kayttdjien kokemuksia tuotteista tai
paikasta. Tietysti riskind on myds huonojen kokemuksien saaminen, joka taas ei edista markkinoin-
tia, mutta niihin voi reagoida. Toisaalta ihmiset ymmartavat ettd kaikilla voi olla erilaisia mielipiteita
jostain, joten siita voi olla kuitenkin enemman hydtya, kuin haittaa tassa toiminnassa. Erilaisten mie-
lipiteiden tuominen sivustolle liséa myods luotettavuutta. Keskustelupalsta voisi olla mielenkiintoinen.
Vaikka se vaati paljon tarkkailua ja ty6td, se voisi tuoda mahdollisuuden kommunikoida asiakkaiden

kanssa ja tuottaa hakukoneystavallista sisaltda.

Malankin (2012) mielesta on tarkeda, ettd kuvat kokemuksista esittdvat nimenomaan vendldisia ja
suositukset tulevat heilta (Malankin, 2012, 89). Olisin kuitenkin jonkun verran eri mieltd tasta kirjaili-
jan kanssa. Minusta tuntuu, ettd erimaisten kuvat ja suositukset voivat olla paljon houkuttelevampia,
kuin vain venalaisten matkailijoiden palautteet. Kohde on mielenkiintoisempi, jos sinne tulevat eri
maista ihmiset lomailemaan. Matkailijoiden palautteiden perusteella ja vuosien kokemuksien perus-
teella matkailualalla, selvisi ettd monet venaldiset matkailijat kuitenkin tykkadvat kayda lomalla siel-

I3, missa ei ole vain venalaisia.
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Sisaltd

Kuopio - Tahko sivustolla on vahintdan kaksi erilaista kohderyhmaa: matkailijat ja matkanjarjestdjat.
Mietin kuinka tarpeellista olisi tehdd omat osiot heille verkkosivustolle. Mietin alussa jopa tutkimuk-
sen padkysymyksena naiden kahden kohderyhman eroa sivuston kaytettdvyydessa. Kuitenkin paa-
dyin siihen, ettd tama kysymys ei olisi niin oleellinen alueen sivuston kehittamisessa, kuin kuinka ny-
kyiset sivut palvelevat ja mita kayttajat haluavat 16ytaa sieltd. Omien osien teko eri kohderyhmille ei
ole myodskaan jarkevad. Matkailijat ja matkanjarjestajat hakevat ylipaatansa hyvin paljon samanlaista
tietoa alueesta ja palveluista. Nama kaksi kohderyhmaa eivat loppujen lopuksi ole niin erilaiset, etta
tarvitsisi tehda erilliset osiot heille. Matkanjarjestdjat tarvitsevat kuitenkin enemman tietoa jostain
tietyista organisointiin liittyvista asioista, mutta niitd voi lisatd muihin oleellisin otsikkoihin ja alaot-

sikkoihin, silla tavalla ettei ne hairitse tavallista matkailijaa.

Silloin kun matkailija etsii tiedot Kuopio — Tahko alueesta, hanelle tulee esille www.kuopio.fi ja
www.kuopiotahko.fi sivustot. Selvisi, ettd matkailija ei osaa heti paattaa kumpi sivusto tarjoaa
enemman nimenomaan matkailuun liittyvia tietoja. Eika auttaa hakukoneessa oleva sivuston lyhyt
esittely. Voisi miettia miten voi muokata molempien sivuston esittelytekstin, ettd matkailijalle olisi

heti selvd kumpi sivu tarjoaa mitka palvelut.

Niin kuin tuloksissa oli jo esitelty, ulkomaalaisille ei ole heti selva alueiden jako ja ehké jonkunlainen
alueen kartta auttaa myds hahmottamaan mitka paikat I0ytyvat otsikoiden "Kuopio”, "Tahko”, "“Lahi-

alue” alta.

Sivustolla olevat linkit ovat hyodyllisia: saatietopalvelu, Ylen vendjankielisen kanavan nettiuutiset,
VR:n aikataulut, jokamiehen oikeudet ja niin edelleen. Linkit nahtavyyksiin, palveluihin tai tapahtu-
makalenteriin ovat hyddyllisid, jos ovat venadjankieliset. Palveluiden ja yrityksien selkedt yhteystiedot
ja sijainnit ovat tarpeellisia. (Malankin, 2012, 92) Naité tietoja olivat vailla Iahes kaikki vastaajat.
Kuopio — Tahko markkinoinnin tavoite on tyytyvainen asiakas, joka palaa alueelle uudestaan. Tyyty-
vdinen asiakas on se, kenelld on ollut onnistunut loma. Onnistunut loma toteutuu monista pienista
asioista. Pienten tdrkeiden asioiden onnistumisen mahdollistavat hyvat, selkeat, helppokayttoiset ja

toimivat matkailuverkkosivut.

Verkkosivu voisi palvella kayttajia tarjoamalla yhdessa paikassa tarvittavat tiedot sen sijaan, etta
kayttajat menevat hakukoneisiin ja etsivat ne erikseen. On tarked tuottaa sisaltdd, joka auttaa asia-
kasryhmia |6ytamaan omia tarpeitaan vastaavat ratkaisut ja tiedot, silloin kun on tarvetta (Juslén,
2009, 75).

Sivustolla voi olla esimerkiksi jonkunlainen yleinen tieto Suomen pyhapaivista ja tiedot perusaukiolo-
ajoista. Lyhyesti voi esitella vaikka perustiedot siten, etta yleisesti kaupat ovat arkisin 9-21 auki, lau-

antaisin 9-18 ja sunnuntaisin padosin paikat ovat suljettuna (museot, alko kauppa yms.).
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Suomen luonto houkuttelee matkailijoita. Heita kiinnostaa patikoinnin retket ja luonnonsuojelupuis-
tojen osoitteet. Sen voisi mahdollistaa joko tuomalla sivustoon jonkun verran esimerkiksi reittikartto-
ja tai tehda hyva linkitys palveluihin, josta niita 16ytyy. Esimerkiksi linkitys luontoon.fi palveluun voisi
olla yksi ratkaisu, sieltd l6ytyy taas eteenpain linkki venajankieliselle sivustolle. Joku toinen sivusto,

jossa on parempi esitelty juuri Kuopio — Tahko alueen reittikartat voisi olla hyva ratkaisu.

Kuopio - Tahko verkkosivustolla on vain yhteistydkumppaneiden tiedot. Taman takia on vaikea antaa
matkailijalle kokonaiskuva alueen palveluista. On mietittava onko mahdollista kertoa etusivulla mika
Kuopio - Tahkon organisaation tehtdva on ja miksi sivustolla on vain tiettyjen yritysten tietoja. Silloin
ainakaan matkailija ei ihmettele, etta sivusto on puutteellinen, vaan tietda siihen syyn. Alueen mat-

kailusivustolla taytyy olla tarjolla hyddylliset tiedot alueen palveluista.

Verkkosivuston ulkonakd ja visuaalinen ilme ovat tarkeat. Krug (2006) esitteli teorian, etta paljon
turhia sanoja sivustolla on huono asia ja taytyy olla vain lyhyita iskulauseita (Krug, 2006, 103).

Itse olen jokseenkin eri mieltd, koska kysymys voi olla erilaisista sivustoista. Toisaalta turhat sanat
oikeasti vaan vievat kayttajan aikaa ja huomiota, toisaalta markkinointisivustolla tdytyy olla houkut-
televaa tekstia, joka yleensa koostuu erilaisista kauniista kuvailevista sanoista. Joten hyvana saanto-
na voi pitaa turhien sanojen poistamista, sielld jossa on asia. Kuvailevassa tekstissa, jolla on merki-
tys asiakkaan houkuttelussa voi antaa mielikuvituksen elaa. Silloinkin on tarkea muistaa, etta yleen-

sa hyvat kuvat ja houkuttelevat otsikot kertovat paremmin asiasta, kuin pitkd sanahelinateksti.

Matkanjarjestaja haluaa nopeammin ja pienemmalla vaivalla [6ytaa tarpeellinen ja hyddyllinen tieto
asiakasta varten. Han ei halua ndhda kuvia, vaan asiallista tekstid. Tavallinen matkailija, joka sen li-
saksi vasta miettii mihin han suuntaa matkaa lomalle, haluaa fiilistelld ja kayttéd mielikuvitusta min-
kalaista voisi olla valitussa matkankohteessa. Silloin kuvat ovat kuitenkin hyva valine ja helpottavat
valinnan teossa. Pelkastaan kuvien tarjonta ei kuitenkaan ole riittava. Erilaiset videot nykypaivana
ovat todella suosiossa myos. Télla hetkelld Kuopio — Tahko sivustolla ei ole markkinointi videoita, jo-

ten niiden lisdéaminen voisi olla yksi térkea kehityksenkohde sivustolle.

Tassa opinndytetydssa keskityin sivustoon pelkdstadn ldppareiden ja tietokoneiden kaytettavyyden
kautta. Mobiilikaytettavyys voisi tuoda uusia nékdkulmia ja mielenkiintoisia mielipiteitd. Joskus tule-
vaisuudessa voisi testata naita verkkosivuja myos siita kautta.

Muutenkin nama verkkosivut aina kehittyvat. Kuopio — Tahko verkkosivuilla on tehokkaasti kaytéssa
Google Analytics tutkimukset. Suosittua A/B testauksen mittaria on vaikeampi kayttda, koska Kuopio
- Tahko verkkosivut eivat johda varsinaisesti kauppaan eika ota yhteydenottoja vastaan.

Kuopio — Tahko verkkosivustolla ei ole varsinaista verkkokauppaa, eikd muuta myyntia verkon kaut-
ta. Alueen matkailusivuston merkitys on houkutella ja tuoda vierailijoita alueelle, mutta yhtid ei myy

itse palveluita, vaan ohjaa asiakkaita yhteistydkumppaneiden sivustoille.

Teoriaosuudessa esittelin Inbound - markkinoinnin teorianakemyksid. Inbound - markkinointimalli
kuulostaa mielenkiintoiselta ja varmasti on hyédyllinen. Juslen (vuosi) toteaa ettd, tarkein markki-

nointivdline on siséltd, joka vastaa asiakkaan tarpeita ja keskeistd on asiakkaan suostumus vastaan-
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ottaa markkinointiviesteja. Hanen mielestadn asiakkaat itse 16ytavat markkinoijan silloin kun etsivat
ratkaisuja ongelmiinsa. (Juslén, 2009, 133—134) Minun mielestani, Juslen esittaa teorian kuitenkin
silla tavalla, etta tulee mieleen ajatus, etta vanha outbound - markkinointimallin voi unohtaa koko-
naan. Tasta olen eri mieltd. Totta kai on hieno asia, jos ei tarvitse asiakkaalle tyéntaa aina omaa si-
saltda, vaan han menee katsomaan sita silloin kun han itse halua. On todella haasteellista varmistaa,
ettd asiakas varmasti I0ytaa silloin juuri sinun siséllén ja juuri sinun tuotteet kun han sita tietoa tar-
vitsee. Entd jos asiakkaalle ei tule mieleen edes etsid ndista tuotteista tietoa, koska han ei ole kuul-
lut niistd yhtaan mitadn ennen. Paras mahdollinen markkinointitapa, joka Kuopio — Tahko sivustolla
voidaan toteuttaa, minun mielestani, molempien markkinointimallien yhdistelma. Silloin voi saavut-
taa parhaat tulokset kun on varmasti hyva sisdltd, jonka asiakas voi l6ytaa silloin kun han sita halu-
aa ja on sen lisdksi hyvat iskevat mainokset outbound - markkinoinnissa, jotka innostavat asiakkaita

lahtemaan etsimaan oman sisallon.

Haastatteluiden aikana toistuivat myos yleisesti ongelmat siita, kuinka helppo tai vaikea on tulla alu-
eelle. Siihen ei matkailusivustolla ole tietysti ratkaisua, mutta kuitenkin ajattelin tuoda naitakin mat-

kailijoiden ajatuksia esille tulevaisuutta varten.

Kuopion sijainti on venalaisen asiakkaan naktkulmasta hyva. Pietarista ténne helposti paasee esi-

merkiksi autolla. Juna on toinen todella hyva ja mukava vaihtoehto matkustaa, mutta ulkomaalaisia
asiakkaita ajatellen Kouvolassa junan vaihtoaikataulu ei ole aina paremmasta paasta. Usein vaihto-
aika on joko vain 5 minuuttia tai jopa kolme tuntia. Lentamallakin on suhteellisen helppo pdasta jos

vaihtaa konetta Helsingissa.

Jos matkailija on tulossa Tahkolle, niin se liséa viela yhden mutkan tielle. Jos matkailija on tulossa
esimerkiksi Moskovasta Tahkolle, niin reitti ndyttaa seuraavalta: juna Moskova-Kouvola / vaihtojuna
Kouvola-Kuopio / taksi Kuopio - Tahko. Sellainen reitti ei aina houkuttele matkailijoita ja jokainen
yrittda keksid paremmat vaihtoehdot. Tietysti on ymmarrettava, etta matkailijoiden virta ei ole niin
iso, joten parantamiseen on vaikeampi keksia keinoja. Jos kuitenkin jossain vaiheessa onnistuisi
suunnitella paremmat junan vaihtoajat Kouvolassa, tai jopa rautatienpidennys Tahkolle, niin se olisi
huikea parannus.

Matkustamisen muoto ja matkan suorittamiseen liittyvat seikat usein puuttuvat matkan motiiveista
(Aho, 1994, 12—-13). Olen Ahon kanssaan samaa mieltd, ettd niiden huomioiminen ja matkustamisen

muoto ovat myds todella tarkeat ja voivat olla hyvin keskeisid asioita jollekin.

Tiivistettyna lopputuloksena on se, ettd sekd matkailijat, ettd matkanjarjestdjat ja jopa paikalliset
asukkaat ovat iloisia koska sellaiset matkailuverkkosivut vendjankielelld ovat tulleet. He kayttavat nii-
té padosin ennen matkaa, mutta myds jossain maarin matkan aikana ja mahdollisesti matkan jal-

keenkin.

Matkailijat toivovat mahdollisimman paljon tuoreita uutisia verkkosivuihin vendjankielelld, tietoa pal-
veluista, ohjelmapalveluista, tapahtumista ja linkit venadjankielisiin yritysten sivustoihin. Kuopio —

Tahko markkinointi yhtid voi vaikka erikseen muistuttaa yhteistydkumppaneita venajankielisten sivu-
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jen tarkeydesta. Toisaalta kaikki yrittdjat ovat muutenkin tietoisia asiasta, ja vendjankielisten sivujen
puute on joko resurssien puutetta tai muuten vaan padakohderyhmana yrityksessé ovat muut asiak-
kaat, eivatka ne nae tarpeellisina tehda erikseen sivut venajaksi. Mahdolliset aukioloajat, pyhapaivat
ja muut vastaavat tiedot kiinnostavat matkailijoita. Ajo-ohjeet, osoitteet, parkkipaikkojen saannét ja
muut mahdolliset tiedot matkailijoiden mielesta helpottavat paljon liikkumista alueella. Lapsiperhei-
den mahdollinen huomioiminen verkkosivuilla olisi vastanneiden kesken erittdin tervetullut. Tarjouk-
set ja palautteiden jattdminen tai muiden matkailijoiden palautteiden lukeminen houkuttelevat alu-

een vierailijoita ja kehottavat tulemaan sivuille uudestaan matkan jalkeenkin.

Olisi hieno asia jos ortodoksinen kirkkomuseo, Puijon torni ja muut venaldisia asiakkaita kiinnostavat
kohteet tulisivat markkinointiyhtiodn mukaan ja tarjoaisivat omat palvelut myos alueen matkailu-
verkkosivuilla.
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LIITEET

LIITE 1.

Tutkimus / Haastattelu - apuvdline, kysymysrunko
(Matkanjarjestdjille ja tavallisille turisteille samat kysymykset. Ero on vaan siina etsivatké tiedot itsel-

le tai asiakkaille.)

Kehittellemme Kuopio — Tahko uutta web-sivustoa ja haluamme testata sen, ettd tieddmme miten

todelliset kayttajat suhtautuvat sen toimivuuteen.

Testaamme sivustoa eikad sinua, joten et voi tehda taalld mitdén vaarin, eika tarvitse peldta tekevdss
virheita.

Haluamme tietda tarkalleen mita ajattelet ja meidén taytyy kuulla rehellinen mieljpiteesi.

Pyydén Teitd ajatteleman daneen ja kertomaan minulle, mitd mielessasi liikkuu. Siita on meifle pal-

Jjon apua. Sano vain, jos herdd kysymyksia.

ikd ryhmdt: - alle 30/ 31 - 45 / yli 46
sukupuoli
rooli: matkanjdrjestdja; matkailija; matkailija joka yopyy sukulaisten/kavereiden luona; asukas

Léhtoalue

Etsitkd majoituksen netista? etsitkoé muuta sitd kautta, palveluita, kuljetuksia ymes. ? Minkélaisia pal-
veluita etsit netistd?
Milld kielelld mieluiten haluat asioida verkossa?

Minkélaista infoa haluat I0ytdd netistd?

Kotisivu:

Pyydén Sinua katsomaan téatd sivua ja kertomaan millaisen vaikutelman se antaa?

Mitd arvelet napsauttavasi ensimmaiseksi?

Tuleeko mieleen joku asia, mitd voisit etsid téltd sivustolta? (esim. joululoma/loma lapsien kanssa /
teatteri yms.) Mitd tekisit? Loytyyko?

Ulkoasu.: kommentit, helppokdytettavyys, selkeys, tietojen riittavyys/monipuolisuus

Verkkosivun kdytto ennen matka, matkan aikana, matkan jélkeen

Kehittamisideoita
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LIITE 2.

WNccneposaHune / OnNpoc — MHTEPBbLIO

(Bonpocbl 0AHAKOBbIE KaK At TYPONepaTopoB/areHTCTB, Tak U ANst 06blYHbIX TYPUCTOB. PasHuua

NULLIb B TOM, A1 KOro cobupaeTtcs uHdbopMauus, ans cebs unm ans KIMEHTOB. )

Mbl pa3BMBaEM HOBYIO Kyonno — TaxKo MHTEPHET CTPaHuLY U XOTUM BbISICHUTb, HAaCKOJbKO Aeid-

CTBYIOLLE peasnbHble NMONb30BATENM €€ HAaXoasT.

Mbl NPOBOAMM TECTUPOBAHUE CalTa, a He Bac, NoaToMy He CTOUT 60ATbCS OLLIMBOK, HEMPaBUIIbHbIX

OTBETOB B [JaHHOM CJTy4ae He CyLleCTBYET.

Mbl XOTMM TOYHO 3HaTb, YTO Bbl AyMaeTe, 1 ycnblwaTtb Bawy To4uKy 3peHus.
Mpowy Bac pa3mbIWnATb BCyX U BblCKa3blBaTb CBOE MHEHUWE (BblCKa3blBaTb, YTO y Bac Ha yMe), Ko-
raa Bbl M3yyaeTe HOBbIV CalT. [ Hac 3To ABnsieTcs 60/bLIo NoMoLlbo. Ecniv nosiBATCS BONpoch!,

NPOCTO CKaxkute 06 aToM.

BospacT: - go 30 / 31 - 45 / cTrapuwe 46
Mon
Ponb: TyponepaTop; TYpUCT; TYPUCT, OCTAHOBUBLUMICS Y POZICTBEHHUKOB/APY3€EN; XUTENb

M3 kakoro ropoga npuexann?

NwuTe nu Bbl B MHTEpHETE 06beKkTbl pasMelleHns? uuTe Nn YTo-To Apyroe, ycnyru, TpaHcoep u
T.4.? Kakoro poga ycnyru Bbl ulleTe Ha canTe pernoHa, Kyaa nnaHupyeTe noesaky?
Ha kakoM si3blke xoTenu 6bl BUAETb CaluT pernoHa?

Kakyto nHbopMaumio xotenu 6bl HaMTK Ha canTe?

naBHas cTpaHuua:

Mpoly Bac NOCMOTPETb Ha AaHHYIO CTPaHULY M CKa3aTb, Kakoe BreyaT/ieHne OHa Npou3BoauT.
Y10, NO BaweMy MHeHMI0, bpocaeTcs B rnasa B NepByo oyepeab?

MpuxoauT N Ha yM, 4YTO Bbl MOXETE NMonckaTb Ha 3TOW CTpaHMUEe? (HanpuMep, poXaAeCTBEHCKME

KaHWKynbl/ OTAbIX C AETbMKW/ TeaTpbl U T.4.). Y10 Bbl X0Tenm 6bl HakT1? Hawnocb nu?

chopMneHme: KOMMEHTapun, NpoCcTtoTa NCNoJsib30BaHUA, YETKOCTb VIHdepMaLI,VIVI, A0CTaTou-

HOCTb MHhOPMaLMK U MHOFOCTOPOHHOCTb

Mcnonb3oBaHue caiita [0 NOoe34KK, BO BpeMA Noe3AKN U Noc/ie NOe3aKu

Wpen passuTus caita



