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One of the objectives of this thesis was to find out which marketing channels
are used by Russian tourists before arriving and during their stay in Finland,
when they are searching information about restaurants in Lappeenranta area.
Another purpose of the current study was to examine which of the criteria are
important for Russian travellers when they are visiting restaraunts in Lap-
peenranta area.

The research method used in this thesis was quantitative research. This study
was carried out at the Sokos Hotel Lappee and Cumulus Lappeenranta hotels
by handing out a questionnaire to their Russian customers. 61 responses were
received. The theoretical background for the current work was gathered by by
interviewing experts on restaurants and Russian Internet marketing.

The results of the study show that personal sources of information are the most
popular among Russian tourists before and during their trip. Web resources are
used mostly before arrival. Social network Vkontakte.ru is the most frequent
web-page. Printed media, such as newspapers, magazines, maps and advertis-
ing brochures, are mainly used by tourists during their stay in Finland. The most
popular publications are Stop in Finland and Venajan kauppatie. The main crite-
ria for choosing restaurant are food quality, good service and interior. Moreover,
the service in Russian language is also important.

Keywords: Russian tourist, restaurant, marketing communication, criteria for
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1 Johdanto

Etela-Karjalan merkittavin ja suurin matkustajaryhma on venalaiset. Heidan
osuutensa vuonna 2011 oli 45 prosenttia kaikista Suomen matkustajista. (MEK
2011a.) Vuonna 2012 venalaisten matkojen ja yopymisten maara on kasvanut
viidesti viime vuodesta (TAK 2012). Uuden TAK (2012) tutkimuksen mukaan
venalaisten matkojen maaran tuplantuu vuoteen 2025 varovaisessa
ennusteessa. Parhaimmassa tapauksessa matkojen maara kolmin- tai jopa

viisinkertaistuu. (Sopanen 2013.)

Suomalaisten pitdd huolehtia palveluiden saatavuudesta ja niiden tarjonnasta,
jotta kiinnostus Suomea kohti ei laskisi (TAK 2012). Nykyaan vain 75 %
venalaismatkailijoista kayttaa ravintolapalveluita paikallispalveluiden kayttajista.
(Saarinen 2012).

Ravintolapalvelujen saatavuutta ja kayttdastetta voidaan parantaa hyvalla
markkinoinnilla. Ravintolapaallikdiden haastattelujen aikana kavi ilmi, etta
ravintoloissa puuttuu tietoa sopivista markkinointikanavista venalaisille
matkailijoille.  Tutkimuksen yhtena tavoitteena on selvittda, mita
markkinointikanavia venalaiset matkailijat kayttavat ennen matkaa Suomeen ja
matkan aikana, kun he etsivat tietoa Lappeenrannan seudulla olevista

ravintolapalveluista.

Opinnaytetyossa perehdytaan tiedonhankitaprossessiin, jota venalainen
matkailija kay lapi etsittdessaan tietoa ruokaravintoloista.
Tiedonhankintaprosessissa erityisesti keskitytaan tiedonkeruu- sekd paatos- ja
ostovaiheisiin. Opinnaytetydn empiirisessd osassa kasitelldan suosittuja
venalaisia sekd suomalaisia sahkoisia tietolahteita, joista venaldinen asiakas
saattaisi etsia tietoja ennen matkaa ja matkan aikana. Matkan aikana venalaiset
matkailijat kayttavat myos printtimediaa, kuten Suomessa ilmestyvia
venajankielisia lehtia, ilmaisia esitteitad seka kaupungin karttaa. Tutkimuksessa

selvitellaan myds venalaisten kaytta-mia hakukoneita seka — sanoja.

Suosittuja venalaisia ja suomalaisia Internet-sivustoja seka hakukoneita on

poimittu Savonlinnan seudun osaamiskeskuksen jarjestamasta “"Venaja



Verkossa! — Innovative eTourism” -seminaarista seka asiantuntijan

haastattelusta.

Toisena tutkimuksen tavoitteena on selvittdaa, mitka valintakriteerit vaikuttavat
venalaisten matkailijoiden ruokaravintoloiden valintaan Lappeenrannan
seudulla. Ruokaravintolan valintakriteerit kyselylomakkeen laatimasta varten on

haettu teoriasta seka ravintolapaallikdiden haastatteluista.

Tutkimuksessa kaytetdan kvantitatiivista eli maarallistda menetelmaa, koska
halutaan hyodyntaa tilastollisia menetelmia seka saada suhteellisesti suuri otos.
Tutkimuksen perusjoukkona ovat vendlaiset matkailijat, jotka saapuvat
Suomeen ja jotka kayttavat Lappeenrannan seudun ravintolapalveluja.
Kaytettavissa olevien ajan ja varojen perusteella otoksen kooksi otetaan 61
vastaajia. Tutkimus toteutetaan kenttatutkimuksena henkildkohtaisen kyselyn
avulla. Tutkimusaineistoa keratdan Sokos Hotel Lappeessa ja sen
laheisyydessa sekd Cumulus Lappeenranta -hotellissa. Tutkimuksen tuloksia

kasitellaan ja analysoidaan Excel — ohjelman avulla.

Tutkimustuloksista hyotyvat paitsi haastateltavat ravintolapaallikét ja myos
Wirma Lappeenranta Oy, joka on opinnaytetydn toimeksiantaja. Wirma
Lappeenranta Oy -yrityksessa tutkimuksen tuloksia hyddynnetaan osittain
sosiaalisten medioiden strategian rakentamisessa seka “Vetovoimaa ja
kestavaa laatua ymparivuotiseen matkailuun Etela-Suomessa” -projektissa.
Tama projekti on Euroopan aluekehitysrahaston (EAKR) rahoittama
kaksivuotinen hanke (2012 -2013). Hankkeen tavoitteena on yhtenaistamalla ja
keskittamalla saada kustannustehokkaita toimintamalleja. (Posintra kehitysyhtio
2012.)

Opinnaytetyd koostuu teoria- ja empiirisesta osasta. Teoriaosassa kasitellaan
markkinointiviestintaa, Internetin  kayttéa Venajalla seka kuluttaja-
kayttdytymiseen vaikuttavia tekijoitd ja ostopaatosprosessia. Empiirisessa
osassa selitetaan tutkimuksen suunnittelua, toteutusta ja tehdaan
tutkimustuloksien analysointia ja yhteenvetoa tutkimustuloksista. Opinnaytetyon
lopussa tehdaan johtopaatodksia ja annetaan kehitysehdotuksia ja lisatietoa siita,

miten voi tavoittaa venalaisia matkailijoita.



2 Markkinoinnin kilpailukeinot

Markkinoinnin kilpailukeinot luovat asiakasmarkkinoinnin kokonaisuutta, ja
niiden tehtavina ovat kysynnan selvittaminen, luominen seka sen tyydyttaminen
ja saately. Toisin sanoin markkinoinnin kilpailukeinojen avulla yritys lahestyy
asiakkaitaan ja muita ulkopuolisia sidosryhmia. Harvoin yritys kayttaa yhta
markkinoinnin  Kilpailukeinoa, vaan niista rakennetaan  mahdollinen
suunnitelmallinen yhdistelma, jota kutsutaan markkinointimiksiksi.
Peruskilpailukeinot ovat tuote, hinta, jakelu tai saatavuus seka
markkinointiviestinta (Kotler, Bowen & Makens 2010, 8; Bergstrom & Leppanen
2011, 166.)

Tuote

Tuote on keskeisin kilpailukeino, koska sen ymparille rakennetaan muut
kilpailukeinoratkaisut. Tuotteita kehitetdan asiakkaiden tarpeiden, arvostusten ja
mieltymysten perusteella. (Kotler ym. 2010, 17; Bergstrom & Leppanen 2011,
169, 194.) Ruokaravintolassa tuotteina ovat ruoka- ja juomatuotteita seka

palveluna on ruokailu (Hemmi, Hakkinen & Lahdenkauppi 2008, 48).
Hinta

Hinnalla on monia tehtavia: se on tuotteen arvon ja mittarin muodostaja seka
kilpailuun, kannattavuuteen ja tuotteen asemointiin vaikuttava tekija.
Hinnoittelussa pitdd ottaa huomioon kustannuksien liséksi liiketoiminnan
tavoitteet, kilpailutilanne, asiakkaiden kokema arvo ja hintaherkkyys. (Bergstrom
& Leppanen 2011, 169, 257.)

Saatavuus

Saatavuudella varmistetaan, ettd tuote on tarvittaessa asiakkaan ulottuvilla
halutussa paikassa. Saatavuus sisaltaa erilaisia jakelukanavia ja -teita, joiden
avulla yritys auttaa asiakasta tekemaan ostoja mahdollisimman helposti ja
nopeasti. (Bergstrom & Leppanen 2011, 170.)

Saatavuus koostuu markkinointikanavista, fyysisesta jakelusta ja ulkoisesta

seka sisadisesta saatavuudesta (Kotler ym. 2010, 329; Bergstrom & Leppanen
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2011, 289). Markkinointikanavan paatehtaviin lasketaan omistusoikeuden siirto
kanavalta toiselle, tiedonvalitys markkinointiviestinnan avulla yrityksen ja
asiakkaiden valilla, asiakassuhteiden Iluominen ja niiden valittaminen
palveluiden tai tavaroiden tuottajalle seka tilaamisen, pakkaamisen ja fyysisen
jakelun hoitaminen (Bergstrom & Leppanen 2011, 290). Kotler, Bowen ja
Makens (2010, 330) laskevat markkinointikanavan paatehtaviin viela
markkinatiedon kerdamisen, rahoituksen hoitamisen seka riskin vahentamisen.
Heidan mukaansa jakelukanavat helpottavat, taydentavat ja parantavat

yritystoimintaa.

Fyysinen jakelu on yrityksen logistiikkaa, joka koostuu esimerkiksi ravintoloissa
raaka-aineiden ja tarvikkeiden ostamisesta tuotannontekijamarkkinoilta
(Miettinen & Santala 2003, 174). Sisaisella saatavuudella tarkoitetaan
tuotteiden tarjoilemisen tapaa yrityksen sisalla. Ulkoinen saatavuus tarkoittaa
esimerkiksi ruokapaikan sijaintia ja opastusta sinne. Ruokaravintolalle on
tarkeda helposti l0ydettdva ja hyva sijainti. Opasteet, kyltit ja merkinta
paikallisissa kartoissa voivat helpottaa paikan I6ytamista. Esimerkiksi
Lappeenrannan paikallinen ravintola Linnoituksen Krouvi mainostaa omaa
likettd City- opas kartassa, mika helpottaa huomattavasti paikan Ioytamista
(Rénnberg 2012). Yrityksen esitteisiin, Internet-sivustoihin on tarpeellista laittaa
ajo-ohjeet. (Bergstrom & Leppanen 2011, 310-312, 376.) Yrityksen pitaa olla
myos lasna sahkoisissa hakemistoissa seka esimerkiksi Foursquare

mobiilisovelluksessa (Konsti 2012).
Markkinointiviestinta

Markkinointiviestinta on kaikista nakyvin kilpailukeino. Markkinointiviestinnan
tavoitteena on herattaa asiakkaiden kiinnostusta ja ostohalua tuotetta tai palve-
lua kohtaan luomalla mielikuvia tuotteistaan ja asemastaan markkinoilla.
(Bergstrom & Leppanen 2011,170.) Markkinointiviestintd on taman
opinnaytetydn oleellisin markkinoinnin kilpailukeino. Siitd johtuen sita kerrotaan

lisda seuraavassa luvussa.



3 Markkinointiviestinta

Markkinointiviestinta voi olla informoivaa tai suggestiivista. Informoiva viestinta
tiedottaa yrityksesta, tuotteista, hinnoista ja saatavuudesta seka Vviestii
asiakkaalle tuotteen kaytosta syntyneesta arvosta ja hyodysta. Esimerkiksi
henkilokohtainen myyntityd on usein informoivaa. Suggestiivinen viestinta pyrkii
vaikuttamaan  kuluttajan  asenteisiin  ja  herattamaan ostohalun ja
aikaansaamaan myynnin seka lopulta vahvistamaan asiakkaan ostopaatosta ja
yllapitamaan syntyneita asiakassuhteita. Suggestiivisen viestinnan tuottamiseen
kaytetaan kaikkia markkinointiviestintakeinoja. (Lahtinen & Isoviita 1994, 7;
Bergstrom & Leppanen 2011, 328-330.)

Markkinointiviestintakeinoja ovat mainonta, henkilokohtainen myyntityo,
myynnin edistaminen seka tiedotus- ja suhdetoiminta. Viestintakeinojen
painotus valitaan kohderyhmasta eli segmentista seka yrityksen tavoitteesta,
toimialasta ja myytavasta tuotteesta. (Lahtinen & Isoviitta 1994, 7; Bergstrom &
Leppanen 2011, 328-332.) Tassa opinnaytetydssa painopiste on mainonnassa.
Henkildkohtaista myyntity6ta seka myynnin edistamista kasitellaan pinnallisesti,
ja tiedotus- ja suhdetoiminta jatetdan pois, koska silld ei ole merkitysta

empiirisen osan kannalta.

Markkinointiviestinnan suunnittelemisessa pitaa maarittad kohderyhma ja sille
sopiva ja  tehokkain  viestintdkeino seka huolehtia  siitd, etta
markkinointiviestinnalla on oma strategiansa. Markkinointiviestinnan pitaa olla
integroitua, eli samansuuntaista ja samaa strategiaa noudattavaa sanomaa eri
viestintatavoissa ja — kanavissa. (Idman, Kamppi, Latostenmaa & Vahvaselka
1995, 35; Kotler ym. 2010, 361; Bergstrom & Leppanen 2011, 328.)

Alla oleva kuvio 1 kertoo markkinointiviestinnan suunnittelusta, toteutuksesta ja

seurannasta.
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Kenelle viestitaan?

. t !
Kohderyhmiit Jatkuva Viestintamuodon Markkinointivies: *
viestinta valinta, viestinnan tinnan toteutus i ‘
suunnittelu ja tulosten seuranta
Mihin pyritian? s [ >

- Tavoitteet i1 9 mamo.nta: Markkinointl:

: + myyntityd i viestinndn

Kampanjat * 5P tehostaminen

« PR

Miten viestitaan?
- Strategiat

Kuvio 1. Markkinointiviestinnan suunnittelu, toteutus ja seuranta (Bergstrom &
Leppanen 2011, 328)

Yrityksen pitdd muodostaa viestintamixi eri markkinointiviestintakeinoista.
Viestintdkanavat taydentavat toisiaan ja noudattavat yhtenaista strategiaa ja
paamaaraa. (Ildman, Kamppi, Latostenmaa & Vahvaselka 1995, 35; Kotler ym.
2010, 361; Bergstrom & Leppanen 2011, 328.)

3.1 Henkilokohtainen myyntityo

Henkildkohtainen myyntityé on kaikista tehokkain markkinointiviestinnan keino,
koska sillda on suora vaikutus asiakkaisiin (Kotler ym. 2010, 375). Myyntityé on
prosessi, jossa myyja vahvistaa asiakkaan ostopaatosta tuomalla tuotteille tai
palveluille lisdarvoa ja pitamalla asiakkaan tyytyvaisenad (Bergstrom &
Leppanen 2011, 411).

Ruokaravintolassa myyjana toimii tarjoilja. Tarjoilja on avain asemassa
ruokaravintolassa, koska ravintolakaynti on aina ainutkertainen elamys
asiakkaalle. Tarjoilijalta odotetaan hyvaa palvelua ja ammattitaitoa. (Hemmi ym.
2008, 50-53.)

3.2 Myynnin edistaminen

Myynnin edistamisen avulla yritys houkuttelee ja rohkaisee asiakkaita ostoksiin
seka lisaa oman myyntihenkiloston ja jalleenmyyjien halua ja kykya myyda
yrityksen tuotteita ja palveluja. (Idman ym. 1995, 267) Opinnaytetydon kannalta
tarkein myynnin edistamisen keino on yrityksen verkkosivu (Bergstrom &
Leppanen 2011, 370-373).
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Ekman-Sakki (2006) toteaa, etta omat verkkosivut ovat pienille yrityksille erittain
tarkeat (Laitiainen 2011, 25). Monet ruokaravintoloiden verkkosivut toimivat
Internetiin siirrettyina sahkaoisina esitteing, joissa ilmoitetaan yrityksen yhteys-,
aukioloaika- ja tapahtumatietojen lisaksi myds palvelu- ja tuotetietoja ja niiden
hintoja (Forsstrom 2003, 30). Yrityksen verkkosivut toimivat yrityksen virtuaali-
sena kayntikorttina ja nayteikkunana. (Raninen & Rautio 2003, 183, Laitiaisen
2011, 25 mukaan). Linnoituksen Krouvi -ravintolan sivuilla paasee sen lisaksi
varaamaan paikan erilaisiin tapahtumiin. Lappeenrannan Casanova -ravintolan
verkkosivulla paase varamaan pdydan livebookingin kautta. Molemmat sivut on
kaannetty venajaksi. Casanovan ravintolalla on yhteinen venajankielinen
sivusto Etela-Karjalan osuuskaupan kanssa, joka |Oytyy osoitteesta

www.eekoo.ru.
3.3 Mainonta

Kaikista nakyvin markkinointiviestinnan muoto on mainonta. Mainonta on
tunnistettavissa olevan lahettajan maksettua ja tavoitteellista kaupallista
viestintda, jonka tavoitteena on tiedottaa tavaroista tai palveluista, luoda
tunnettavuutta, rakentaa haluttua mielikuvaa ja pyrkia edistamaan ja
aikaansaamaan myyntia. Mainonnassa kaytetaan joukkotiedotusvalineita, jossa
viestitdan suurelle joukolle samanaikaisesti. (Lahtinen &lIsoviita 1994, 72; Idman
ym. 1995, 156; Bergstrom & Leppanen 2011, 337)

Mainonnan muotoja ovat:
Mediamainonta:

— lehtimainonta

— televisiomainonta

— elokuvamainonta

— radiomainonta

— ulko-ja likennemainonta
— verkkomainonta

— sahkoaiset hakemistot

— hakusanamainonta
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Suoramainonta:

— painettu suoramainonta
— sahkoinen suoramainonta

— mobiilimainonta

Muu mainonta:

— toimipaikkamainonta

— mainonta painetuissa hakemistoissa ja luetteloissa
— mainontaa tilaisuuksissa ja tapahtumissa

— messumainonta

— mainoslahjat

(Bergstrom & Leppanen 2011, 339)

Opinnayetydssa keskitytdaan erityisesti mediamainontaan, koska se on
olleellinen mainonnan muoto tutkimuksen kannalta. Mediamainonnassa

paapaino on lehti-, verkko- seka hakusanamainonnassa.
3.3.1 Mediamainonta

Mediamainonta on Kkaikista kaytetyin ja suositetuin mainosmuoto Suomessa
(Bergstrom & Leppanen 2011, 338) seka Lappeenrannan ruokaravintoloissa
(Koskikannas 2012; Rénnberg 2012). Ruokaravintoloiden mainonta on yleensa
lyhytkestoista kampanjointia, joka koostuu useista perattaisistd mainoksista ja
kestdd muutamasta viikosta muutamaan kuukauteen. Paikalliset ruokara-
vintolat yleensa kayttavat alueellisia kampanjoita, jolloin kaytetdan paaosin
mainosmuotona sanomalehtia, suoramainontaa ja paikallisradiota. (Lahtinen &
Isoviita 1994, 76.)

Mediamainonta on persoonatonta ja kallista mainontaa, seka se saavuttaa
nopeasti isoja joukkoja ihmisia. (Kotler ym. 2010, 375) Tassa opinnaytetyossa
keskitytaan lehti-, verkko-, hakusana-, toimipaikka- seka painettuun
suoramainontaan, koska ne ovat olennaiset markkinointikanavat venalaisille

matkailijoille Lappeenrannan seudulla.
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Mediamainonta Venajalla

Venalaiset mediamainonnan mainosvalineet ovat samoja kuin Suomessa eli
sanoma- ja aikakauslehdet, radio ja televisio, Internet, ulko- ja likennemainonta
seka suorajakelu (Perila-Jankola 2001, 46). Nykyaikana Venajalla kaikista suo-
situimpia mainosvalineita ovat televisio, printti- seka verkkomainonta (Lukey
2012).

3.3.2 Lehtimainonta

Lehtimainonta on edelleen suurin mainonnan muoto Suomessa (Bergstrom &
Leppanen 2011, 339-341) seka lappeenrantalaisissa ruokaravintoloissa
(Koskikannas 2012; Ronnberg 2012). Ruokaravintolat kayttavat lehti-ilmoittelua
lahinna erikoispaivina, kuten aitien- ja isanpaivana, pikkujoulukausina seka

erikoisiltojen markkinoimisessa (Koskikannas 2012).

Lehti-ilmoittelulla on hyva vaikutus, suuri ilmestymistiheys, joustavuus ja
peittdvyys seka segmentointimahdollisuuksia. Joustavuudella tarkoitetaan
valinnan varaa ilmoituksen koossa ja sijoituspaikassa. (Lahtinen & Isoviita 1994,
108-109.)

Nykyisin printtimedian tavoittavuus laskee, koska kuluttajien mediakayttd on
paaosin sahkoistd (Bergstrom & Leppanen 2011, 339). Sen takia lehti-

ilmoittelussa on hyva mainita yrityksen verkkosivun osoite (Tonder 2012).
Suomalainen lehtimainonta venalaisille

Nykyisin Suomessa ilmestyy muutamia venajankielisia lehtia. Jokaisella lehdella
on vahan erilainen kohderyhma, mutta kaikki tavoittelevat venalaisia lukijoita.

Kaikista tunnetuimmat ja tarkeimmat lehdet ovat "Spektr”, "Venajan kauppatie”,

”Stop in Finland”, "Shopping navigator” seka "Terve”.

Spektr -lehti on Suomen tunnetuin ilmaisjakelu-/tilauspohjainen venajankielinen
sanomalehti. Sanomalehden kohderyhmana ovat venaldiset matkailijat,
likemiehet ja Suomessa asuva venajankielinen vaestd. Spektr -lehdelld on
tehokas jakeluverkosto ja korkea journalistinen taso. Spektr on tehokas ja

edullinen tapa tavoittaa venalaisia Suomessa. (Spektr —lehti.)
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Venajan kauppatie -lehti tai venajaksi «PMHNaHACKMI TOProBbin NyTb» ilmestyy
Suomessa seka Vengjalla. Pikkuhiljaa jakelun painopiste on siirtymassa
Venagjan puolelle. Lehdellda on ykkosmedian asema lukijoidensa ja
asiakkaidensa keskuudessa. Lehden tavoitteena on suomalaisten yrityksien
tehokas markkinointi venalaisille seka rajoja ylittavan kanssakaymisen
edistdminen. Lehden kohderyhmana ovat venalaiset liikemiehet ja matkailijat.

(Venajan kauppatie —lehti.)

Stop in Finland ja Shopping navigator ovat ilmaisjakelulehdet, jotka tavoittavat
Suomeen matkaa suunnittelevat, matkalla olevat sekd maahan saapuneet
venalaiset. Shopping navigator -lehdessd on paaosin lappeenrantalaisten ja
imatralaisten liikkeiden mainoksia, kun taas Stop in Finland -lehdessa
mainoksien lisaksi on myds ajankohtaisia artikkeleita Suomesta. Stop in Finland
-lehti on Vengjalla tunnetuin Suomea Kkasitteleva viestintavaline. (Stop in

Finland -lehti; Shopping navigator —lehti.)

Terve -lehti on venalaisille matkailijoille suunnattu ilmaisjakelulehti, jota jaetaan
Suomen ja Vengjan rajoilla. Terve saavuttaa Iukijansa Suomi-Venajan
rajajonoissa. Mediatalo Toimeliaksen Oy partneri Mika Tonderin (2012) mukaan
Suomi-Venajan raja on hyva jakelupaikka, koska venalaisilla matkailijoilla on
alkaa ja intoa tutustua tarkemmin lehteen omaa vuoroa odotellessa
rajajonoissa. Kuukausittain jaetaan 60 000 kappaletta Terve -lehtea. Lehdessa
julkistetaan hyoddyllisia tietoja Suomesta, sen kulttuurista, ihmisista seka

ajankohtaisia uutisia. (Terve —lehti.)
3.3.3 Verkkomainonta

Verkkomainonnan osuus mediamainonnasta on lisdantymassa suurella
vauhdilla. Nykyaan noin 60 miljoonaa venalaista kayttaa Internetia, mika on 43
% koko Vendjan vaestdon maarasta. Nain ollen Vengja on Euroopan

monilukuisin Internetia kayttava kansa. (Lybeck 2012.)

Internet on hyva mainosvaline, koska sen avulla yritys pystyy luomaan
kansainvalisia ja kotimaisia kontakteja, pienentamaan
markkinointikustannuksia, saamaan muiden jakelukanavien tukia seka luomaan

ja vahvistamaan mielikuvia yrityksesta. Internetissd materiaali on aina ajan
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tasalla, ja sita on helppo muuttaa tarvittaessa. Tiedottaminen on nopeaa ja
asiakaspalautetta on helppo saada. (Koulutus- ja konsulttipalvelu KK Mediat.)
Internet on myds kaikista suosituin ja muodikkain tietolahde (Kotler ym. 2010,
338, 484).

Internet on helpottanut huomattavasti yritykseen yhteydenottoa ja palautteen
antamista (Kotler ym. 2010, 484-487; Bergstrom & Leppanen 2011, 374).
Esimerkiksi Linnoituksen Krouvin sivulla paasee tekemaan suoraan online-
tarjouspyynnon. (Linnoituksen Krouvi 2012). Internetissa kuluttajat itse luovat
lisdatietoa seka parantavat yrityksen tunnettavuutta arvostelujen, blogien ja
foorumien kautta (Kotler ym. 2010, 484—-487).

Verkkomainontaa voi olla eri muodoissa. Kaikista kaytetyin ja suosituin verkko-
mainonnan muoto on banneri. Bannerit sijoitetaan verkkosivun reunoille tai
keskelle. Banneria napsauttamalla yleensa paastaan yrityksen omalle Internet-
sivulle. (Kotler ym. 2010, 489; Bergstrom & Leppanen 2011, 371.)

Verkkomainonnalla on hyva kohdistettavuus. Toisin sanoen tarkasti miettimalla
mainospaikkaa, -aikaa, hakusanoja, mainoksen muotoa ja sisaltda, pystyy
mainoksen suuntaamaan halutulle kohderyhmille. Verkkomainoksia kannattaa

kayttdaa osana mediamixia. (Bergstrom & Leppanen 2011, 370-373.)

Yrityksen omat verkkosivut eivat kuulu varsinaiseen verkkomainontaan, vaan ne
ovat yksi myynnin edistamisen keinoista (Bergstrom & Leppanen 2011, 370).
Yrityksen  verkkosivujen tarkoituksesta kerrotaan enemman myynnin

edistamisen osiossa.
3.3.4 Hakusanamainonta

Hakusanamainonnalla tarkoitetaan Internetin hakukoneista, kuten esimerkiksi
Googlesta maaraajaksi ostettuja sanoja seka sanaryhmia, jolloin hakutuloksen
mukana ruudulle ilmestyy yrityksen mainos. Hakukoneoptimointi on keino, jonka
avulla  yritetddn parantaa  sivuston ldydettavyytta ja  nakyvyytta

verkkohakemistoissa. (Bergstrom & Leppanen 2011, 375-376.)
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Suomalaisten ravintoloiden nakyvyys venalaisissd hakukoneissa on huono.
Hakukoneista |0ytyy lahinna sivostoja suomalaisesta ruokakultuurista.

(Mediatalo Toimelias Oy a.)
3.3.5 Mainonta sosiaalisissa medioissa

Sosiaalisella medialla ei tarkoiteta pelkastaan verkostoimispalveluja kuten
Facebook, vaan myds muita yhteisdja, kuten YoutTube, virtuaalimaailmat ja
pelit, Wikit (esim. www.wikipedia.org ), blogit, verkkokeskustelut, pikaviestimet
(esim. MSN Messenger) sekda kommentointi- ja suosittelusivustot. Sosiaalisen
median tarkeys ja suosio ovat jatkuvasti kasvamassa. Se on my0s tarkea valine
myynnin edistamisessa ja brandin rakentamisessa seka aktiivisten aikuisten

(15-24 -vuotiaita) tavoittamisessa. (Bergstrom & Leppanen 2011, 379.)

Erottuva ja hyva puoli sosiaalisissa medioissa on viestinnan kaksisuuntaisuus ja
mahdollisuus keskusteluihin asiakkaiden kanssa. Markkinoijat voivat olla
mukana jo olemassa olevissa sosiaalisissa medioissa tai perustaa oman
verkkoyhteisén (Kotler ym. 2010, 490-491). (Bergstrom & Leppanen 2011,
377-379.)

Sosiaalisten medioiden huonona puolena voidaan pitaa hallitsemattomuutta:
viestien tarkoitus voi vaaristya ja medioiden tehokkuutta on vaikea mitata
(Kotler ym. 2010, 491; Bergstrom & Leppanen 2011, 379; Lappalainen 2012).

Bergstrom ja Leppanen (2011, 377) olettavat, etta sosiaaliset mediat eivat ole
viela vakiintuneet mainoskanavina Suomessa. Casanova- ja Linnoituksen
Krouvi- ravintolat hyddyntavat vain Facebookia sosiaalisista medioista.
(Koskikannas 2012; Rénnberg 2012 ). Koskinnaksen (2012) mukaan viela aika
harva Etela-Karjalan osuuskaupan ravintola on esilla Facebookissa,

puhumattakaan venalaisista sosiaalisista medioista.
3.3.6 Suoramainonta

Suoramainonta on sekd media- ettd myyntikanava, ja se on osa
suoramarkkinointia. Suoramainonnan tarkoituksena on aloittaa, kehittaa ja
yllapitaa asiakassuhteita. Suoramainonta on aina kaksisuuntainen, koska siihen

sisaltyy viesti myyjalta asiakkaalle ja toisin pain. (Lahtinen & Isoviita 1994, 122.)
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Suoramainonnalla on kaksi muotoa: perinteinen painettu ja sahkoinen
suoramainonta. Painettu mainonta voi olla osoitteetonta ja osoitteellista.
Lappeenrannan Linnoituksen Krouvi- ja Casanova -ravintolat jakavat
osoitteettomia flayer -mainoksia kesaisin omien ravintoloidensa laheisyydessa.
(Koskikannas 2012; Ronnberg 2012.) Flayer voi sisaltaa ravintolan mainonnan
lisaksi myOs tarjouksen (Bergstrom & Leppanen 2011, 390). Casanova -
ravintola jakaa Sokos Hotel Lappeen asiakkaille tarjouskuponkeja suomen ja

venajan kielillda (Koskikannas 2012).

Tonder (2012) toteaa, etta flyer mainosvalineena venalaisille matkailijoille ei ole
paras markkinointikeino. Venalaiset ovat kyllastyneet flyer- mainontaan, koska
Pietarissa niita jaetaan liikaa. Kadulla flyerien jakaminen ei toimi. Toisaalta
rajajonoissa flyerien jakaminen voi olla jarkeva tapa mainostaa yritysta, koska

ihmisilla on aikaa sen lukemiseen.

Mobiilimainonta on mainosmuoto, joka on tarkoitettu kannykaille tai
kadmmenmikroille. Mobiilimainontaa kaytetaan tosi vahan Suomessa, noin 0,2 %
koko markkinointiviestinnasta. (Bergstrom & Leppanen 2011, 304, 341))
Koskikannas (2012) ja Ronnberg (2012) ovat myos todenneet, etta
mobiilimainonnan kayttdé on tosi vahaista heidan ravintoloissaan ja yleensa

satunnaista.
3.3.7 Toimipaikkamainonta

Toimipaikkamainonta on erittdin tarkeda ruokaravintoloille. Toimipaikka-
mainonnalla tarkoitetaan toimipaikan ulko- seka sisapuolella olevaa mainontaa.
(Lahtinen & Isoviita 1994, 152-155.)

Ulkomainonnan avulla liikepaikka saa ensimmaisen kontaktin asiakkaaseen.
Ulkomainonta kasittaa liikepaikan ymparistossa olevat mainokset ja opasteet,
joilla asiakkaita opastetaan paikalle. Ulkomainonnan tarkoituksena on saada
ihmiset huomaamaan ravintola ja houkuteltua heidat tulemaan sisalle. (Lahtinen
& Isoviita 1994, 152-155; Bergstrom & Leppanen 2011, 395-397.)

Ruokaravintolat kayttavat yleensa kyltteja ulkomainonnan mainosvalineina.

Ruokaravintoloiden ulkomainonta usein herattda ruokahalua tai janoa ja sita
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kautta vaikuttaa ostopaatoksiin. Sisamainonta opastaa asiakkaita sekd saa
heidat ostamaan ohjaamalla heidan valintojaan. (Lahtinen & Isoviita 1994,146.)

4 Internet Venajalla

Venalaiset kayttavat Internetia eniten 18-24-vuotiaiden ikaryhmassa (Carey
2010). Suurin osa venalaisista kayttaa Internetia vahintdan yhden kerran
paivassa tai viikossa. Sita kaytetdan eniten tietojen etsimiseen ja sahkoaisiin
keskusteluihin. Sosiaalista mediaa kayttaa 78 % ja paivittain yli 30 miljoonaa
venalaista. (Coffee Agency 2010; Lybeck 2012.)

Suurin osa Venajan verkkosivuista on vengjan kielelld, ja ndin ollen ne luovat
Venajan sisaista online-markkinointia, jossa on omia viestintakanavia. Web-
sivuilla ja hakukoneissa kaytetaan kyrillisia kirjaimia. Venajan sahkoverkostossa
monia tilastoja ja muuta henkilokohtaista tietoa on vapaassa kaytossa (Perila-
Jankola 2001, 82). Juuri sen takia monet venaldiset suhtautuvat

epaluotettavasti Internetissd maksamiseen (Cretico 2010).

Nettid kaytetddn enemman suurissa kaupungeissa, mutta Internetin kayton
kasvu on vahitellen laajentunut myods koko Venajan alueelle (Perila-Jankola
2011, 80-81). Nykyaan venaldiset muualta kuin Moskovan ja Pietarin alueilta

omistavat noin 33 % kaikista.ru -domain -verkkosivustoista (Cretico 2010).

Tonderin (2012) mukaan venalainen Internetin kayttaja poikkeaa suomalaisesta
melko paljon. Venalaiset ovat impulsiivisia ja tunteikkaita, kun taas suomalaiset
ovat rationaalisempia. Venalaiset sivustot ovat visuaalisempia, niissa kaytetaan
monia vareja, kuvia ja videoita. Verkossa venalaiset keskustelevat ja jakavat

tietoa enemman kuin suomalaiset.

Mobiililaitteiden kayttd on myods lisaantynyt Venajalla. 11 % mobiililaitteiden
omistajista vuonna 2009 kayttivat Internetia omissa laitteissaan. Se on kaksi
kertaa enemman kuin edellisena vuonna. (Cretico 2010.) Maailmassa viidessa
vuodessa mobiililaitteet ovat ohittaneet vauhdilla kiintedn verkon Internetin
(Karkkolainen 2012).
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4.1 Internet Venajan markkinoilla

Nykyaikana venalaisesta Internetista tuli houkutteleva markkinointialue korkean
kayttajamaaran, vanhan koulutuksen ja kansanvalisten riskirahoittajien mielen-
kiinnon takia (Lybeck 2012). Ulkomaalaisten yrityksien kannattaa nyt menna
Vengjan online-markkinoille, koska kilpailu kanavissa on vahaista, ja se on
tehokasta ja halpaa (Hakolahti 2012).

Juuri sen takia opinnaytetyon tutkimus keskittyy sahkodiseen markkinointiin.
Ravintoloiden kannattaa nyt markkinoida itseansa verkossa venalaisille

matkailijoille, silla se on tehokasta ja suhteellisen halpaa.
4.2 Suomalaiset sivustot venalaisille

On olemassa muutamia Internet-sivustoja, joiden tavoitteena on mainostaa
suomalaisia yrityksia venalaisille matkailijoille. Kaikki sivustot poikkeavat vahan
toisistaan. Tarkeimmat ja tunnetuimmat sivustot Etela-Karjalan alueella ovat
goSaimaa, Visitlappeenranta ja Finskidka. Jokaisesta sivustosta kerrotaan

seuraavaksi lisaa.

GoSaimaa Oy on Etela-Karjalan kuntien ja matkailuyritysten perustama
markkinointiyhtié. Yhtion tavoitteena on matkailijamaaran ja matkailutulon
kasvu, lentoliikenteen kehittyminen, investointien lisddminen ja alueen imagon
parantaminen. GoSaimaan Oy:n kohderyhmamaat ovat Suomen lisaksi Ven3ja,
Baltian ja Keski-Euroopan maat. Sivustolla www.gosaimaa.com on
ajankohtaista tietoa Etela-Karjalan matkailusta seka paikallisten yritysten
mainontaa ja verkkokauppa venajan kielelld. GoSaimaata markkinoidaan
venalaisissa sosiaalisissa medioissa ja muilla sivustoilla, kuten esimerkiksi
www.travel.ru -sivulla. Yritys on myo6s esilla Yandex, Google ja Rambler
hakukoneissa. Sivustosta on tehty mobiiliversio. (goSaimaa Oy & Pohjolan
Mylly 2011.)

Matkailua kehittdva yhti6 Wirma Lappeenranta Oy on parhaimmillaan
viimeistelemassa Visitlappeenranta -sivustoa. Sivusto tulee toimimaan matkailu-
neuvontana Lappeenrannassa oleville paikallisille asukkaille seka matkailijoille.

Sivustolta pystyy Ioytdmaan tietoa muun muassa Lappeenrannan
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matkailukohteista, menovinkeista ja matkailuyrityksistd. Tulevaisuudessa
sivustosta tulee mobiiliapplikaatio, jonka voi ladata ilmaisiksi mobiililaitteisiin.
Visitlappeenrantaa mainostetaan sosiaalisissa medioissa, lehdissa seka

suoramainonnan avulla. (Fabritius 2012.)

Finskidka on uusi Venajan markkinoinnin media, jonka kautta yritys saa laajaa
nakyvyytta Suomen ja Venajan johtavissa medioissa. Finskidka -sivustolla yritys
voi markkinoida yksittaisia tuotteita tai parantaa yrityksen tunnettavuutta ja
imagoa venalaisille asiakkaille. Sivustossa ostetaan suomalaisia tavaroita
etukateen ja noudetaan niitd kaupasta nayttamalla ostoksen numero, joka on
saapunut sahkopostiin tai suoraan kannykkaan tai Finskidkan sivuille.
(Finskidka 2012.)

4.3 ”Venalaisia” hakukoneita

Tietojen etsimiseen venaldiset kayttavat paljon hakukoneita. Kaytetyimmat
hakukoneet ovat Yandex.ru ja Google.ru. Internet-kayttajista Yandexia kayttaa
noin 60 % ja Googlea 26 % ja muita hakukoneita 14 %. Muista hakukoneista
kaytetyin on Rambler. Tonder (2012) toteaa, ettd Yandexia kayttdd enemman
tavallinen venalainen kuluttaja etsittdessaan yleista tietoa, esimerkiksi
ravintoloista ja matkoista, ja Googlea venalaiset kayttavat enemman, kun ovat
kansainvalisessd yhteisdssa, esimerkiksi opiskelemassa tai liikematkoilla

esimerkiksi Suomessa.

Hakukoneita, esimerkiksi Yandex, ei ole tarkoitettu vain tietojen etsimiseen,
vaan myds uutisten lukemiseen, sahkdpostin kayttamiseen, eri online-kauppoja
vertailemiseen, tietyn paikan sijainnin etsimiseen kartalla ja Internetissa
maksamiseen. Yandex on myos hyva mainospaikka. Hakukoneesta on myos

tehty mobiiliversio, jota on helppo kayttaa omilla mobiililaitteilla. (Lukey 2012.)

Venaladiset hakevat kaikista eniten tietoa Suomesta muihin pohjoismaihin
verrattuna, noin 80 % kaikista klikkauksista. Netissa tietoa etsitdan eniten

Luoteis-Suomesta. (Lukey 2012.)

Vengjalla Suomihaut ovat kasvussa koko ajan. Hakuja tehdaan tietokoneilla

seka mohbiililaitteilla. Viime vuosina kaikista eniten tietoja Suomesta oli haettu
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syys-marraskuussa. (MEK 2012.) Tietoja haetaan paaosin Kkyrillisin kirjaimin
suomalaisista hiihtokeskuksista, mokkivuokrauksista, kalastuksesta, kaupoista,

ajoneuvoista seka valmismatkoista Suomeen (Lukey 2012).
4.4 Venajan sosiaalinen media

Venaladiset etsivat tietoja hakukoneiden lisdksi matkailuportaaleissa,
verkkokaupoissa seka sosiaalisissa medioissa (Konsti 2012). Venajan suosituin
ja tarkein matkailuportaali on www.turbina.ru. Sieltd haetaan neuvoja kohteiden,
shoppailu- ja ruokailupaikkojen jne. valinnasta. Toiseksi suurin matkailuportaali

on http://story.travel.mail.ru. (Saajanlehto 2012.)

Sosiaalisista medioista kaikista tarkein on www.vkontakte.ru sosiaalinen median
yhteisdé (Konsti 2012; Tonder 2012). Vkontaktea voidaan pitda Facebookin
vastineena. Vkontaktessa tai nykyaan VK:ssa on 120 miljoonaa kayttajaa
Vengjalta ja Ita-Euroopasta. (Mediatalo Toimelias Oy b.) Paivittain tassa
sosiaalisessa yhteisossa kay yli 16 miljoonaa ihmista (Zvereva 2012.) VK:ta
kaytetdan paaosin kommunikointin muiden kanssa. Myds markkinointi
Vkontaktessa perustuu ryhman jasenten kommunikoimiseen keskenaan.
Perustetussa ryhmassa tiedotetaan yrityksen uutisia, jarjestetaan kilpailuja seka
luodaan lisdarvoa tuotteille ja ylipaatansa yrityksille. (Mediatalo Toimelias Oy b.)
VK:ta kaytetdan eniten 18-35 -vuotiaiden ikaryhmassa (Saajanlehto 2012).

Tama on Venajan suurin ikdryhma (Venajan valtion tilastokeskus).

Toiseksi suosituin yhteis6 Vengjalla on Odnoklassniki. Sivustolla on 45
miljoonaa rekisterditynytta kayttajaa. (Mediatalo Toimelias Oy b.) Paivittain
siella kay yli 11 miljoonaa ihmistd (Zvereva 2012). Odnoklassniki soveltuu
vanhojen kavereiden tai tuttujen etsimiseen ja yhteydenpitoon. Markkinointi
Odnoklassnikissa on tehokkaampaa kuin Vkontektessa, koska siina voi kutsua
henkilbita ja ryhmia oman ryhman jaseneksi kirjoittamalla heille henkildkohtaisia

viesteja. (Mediatalo Toimelias Oy b.)

Tarkeita blogeja venalaisille ovat http://finrusreports.livejournal.com ja
www.tripadvisor.ru. (Konsti 2012). Suomessa pitempaa aikaa oleskeville
venalaisille on hyvin tunnettu www.russian.fi -sivusto (ent. www.suomi.ru) Se on

taysin  vengjankielinen sivusto, joka toimii enemman tieto- kuin
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markkinointikanavana. Sivustosta pystyy helposti I6ytamaan tietoa Suomen
arkielaman asioista kuten esim. vero- ja pankkipalveluista. Sivustoa voi kayttaa

muun muassa ruokaravintoloiden mainostamisessa. (Tonder 2012.)
4.5 Nakyvyys Venajan Internetissa

Ensimmainen askel kohti Venajan sahkodista markkinointia on yrityksen
verkkosivun kaantaminen venajan kielelle. Nykypaivana harvoilla suomalaisilla

paikallisilla yrityksilla on venajankielinen Internet-sivusto. (Tonder 2012.)

Seuraavaksi yrityksen pitdd hankkia vahintdan Yandex- ja Google-
hakukoneissa maksullista nakyvyytta, koska se on kannattava ja
kustannustehokas tapa lisata yrityksen nakyvyytta verkossa. Kannattaa myods
tehda hakusanojen optimointia. Toisin sanoin miettia venajankielisia
hakusanoja, joiden avulla yrityksen sivu l0ytyy helpommin hakukoneista.
(Hakolahti 2012.)

Yritykselle on tarked olla I1asna mahdollisimman monissa venalaisissa
kanavissa. Nakyvyys sosiaalisissa medioissa kuten Vkontaktessa ja
Odnoklassnikissa on erittain tarkeaa, koska niissa yhteisdéssa on yhteensa 165

miljoona kavijaa. (Mediatalo Toimelias Oy b.)

Vengjalla videoita katsotaan ja jaetaan YouTuben sijasta enemman
RuTubessa. Vuonna 2008 RuTubessa oli paivittain 400 000 kavijaa. Suurin
venalainen nettikauppa on Ozon, joka on Amazonin vastine. Sivustolla
www.mail.ru on laajimmat sahkdpostipalvelut ja kattava muiden palvelujen

valinta. Sivustolla kdy noin 6 miljoonaa kavijaa paivittain. (Kaplun 2008.)

Yrityksen markkinointia ja nakyvyytta voidaan parantaa monilla keinoilla. Yksi
niista on hakea ammattimaista apua. Esimerkiksi Vengjan sahkoiseen
markkinointiin erikoistuva lappeenrantalainen Mediatalo Toimelias Oy media-
yhtio tarjoaa markkinointipalveluja Venajan online-markkinoilla. Yritys tarjoaa
suomalaisille yrityksille hakusanamarkkinointia ja jonkun verran -optimointia
Yandex- ja Google -hakukoneisiin seka rakentaa ja pitaa ylla ryhman sivustoja
Vkontaktessa ja Odnoklassnikissa. (Tonder 2012.)
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5 Tyypillisen venalaismatkailijan ominaispiirteita

Venalaisen matkailijan palveleminen perustuu asiakkaan tuntemukseen el
matkustajan kulttuurillisien, demograafisien, sosiaalisien ja psykologisien
tekijoiden tunnistamiseen ja ymmartamiseen (Obolgogiani 2011, Plykinan 2011,
16 mukaan). Nama tekijat vaikuttavat suoraan kuluttajakayttaytymiseen ja
ostopaatosprosessiin, siksi niiden tunnistaminen ja ymmartaminen on erittain
tarkeaa. Kuluttajakayttaytymiseen vaikuttavista tekijoista kerrotaan tarkemmin

luvussa 6 ja ostopaatosprosessista luvussa 7.

Suomi on ennen kaikkea venalaisille talvikohde. Uuden vuoden ja venalaisten
joulun ajat ovat matkailun huippuaikaa Suomessa. (MEK 2011 b))
Ymparivuoden Suomeen tullaan ainoastaan Pietarin alueelta ja Moskovasta
(Frolov 2010). Pietarin alueelta saapuu lahes 80 % kaikista Suomen
venalaisista vierailijoista (TAK 2012).

Venalaismatkailijoiden suosituimmat vierailukaupungit ovat Lappeenranta,
Helsinki ja Imatra. Moskovalaiset suosivat enemman Suomen paakaupunkia el
Helsinkia turistikohteena kun taas viipurilaiset tykkaavat Kotkasta ja Haminasta.
(TAK 2012.)

Useimmiten venalaiset tulevat Suomeen linja-autolla sekd omalla tai vuokra-
autolla (Venalaisturistit haluaisivat kuluttaa enemman 2011) Suurin osa
venalaismatkailijoista suunnittelee itse oma matkansa, vain 19 % venalaisista

turvautuu matkatoimistoihin. (Frolov 2011)

Saapuneiden venalaismatkailijoiden keski-ikd on noin 38,2, eli maarallisesti
suurin ikdryhma on 35-44-vuotiaat (Frolov 2011). Suurin osa matkailijoista on
esimiestasoisia ja lapsettomia pariskuntia (Venalaisturistit haluaisivat kuluttaa
enemman 2011). llman lapsia matkustaa 75 % venalaisista ja 25 % lapsien
kanssa (Saarinen 2012, 24).

Tarkein syy venalaisille matkustamisessa Suomeen on ostosmatkailu. Saarisen
(2012, 21) tutkimuksen mukaan 70,7 % venalaismatkailijoista saapuu ostos-
matkalle, 23,8 % lomailemaan ja 5,5 % liikematkoille. Valtava osa loma- tai

ostosmatkalle saapuvista vierailjoista ei yovy Suomessa eli tekee
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paivamatkoja. Liikematkustajat yleensa oleskelevat Suomessa yhden vuoro-
kauden. Varakkaimmat venalaiset kayvat tyo- tai lomamatkoilla ja aina yopyvat.
(TAK 2012.)

Suurin osa venaldismatkailijoista tekee ostosmatkoja useammin kuin kuusi
kertaa vuodessa ja loma- ja likematkoja 1-6 kertaa (MEK 2012; Saarinen 2012,
22-23). Kaupan liitto ilmoittaa tutkimuksessaan, etta yli puolet pietarilaisista
aikuisista viimeisen kahden vuoden aikana on kaynyt Suomessa, heista lahes
viidesosa vahintaan neljaa kertaa (Venalaisturistit haluaisivat kuluttaa enemman
2011).

Saarisen (2012, 27-28) tutkimuksen mukaan 89 % venalaisista aikoo kayttaa
paikallisia palveluita. Palveluiden kayttdjista 75 % aikoo kayttaa
ravintolapalveluita, 55 % majoituspalveluita ja 43 % aktiviteetteja. Palveluiden

kayttdminen riippuu oleskelun pituudesta.

Koskikannas (2012) kertoo, ettd Sokos Hotel Lappeessa venalaiset asiakkaat
ovat uskollisempia hotellin ravintolapalvelujen kayttdjia kuin suomalaiset.
Casanova-ravintolassa viikonloppuna venaladisten asiakkaiden osuus on jopa
25-30 % kaikista ravintolan asiakkaista. Lapsiperheet kayttavat palveluita muita

ryhmia enemman, siksi he ovat hyvia asiakkaita. (TAK 2012.)

Monet venalaismatkailijat eivat kaipaa erityisohjelmaa oleskellessaan
Lappeenrannassa. Monet haluavat nauttia laatuaikaa perheen tai ystavien
seurassa. (Saarinen 2012, 27.) Perhe on tosi tarkea venalaisessa kulttuurissa.
Perheeseen voi kuulua paitsi sukulaisia, myos laheisimmat ystavat. Venalainen
valittaa toisesta inmisesta, ja jokainen perheyhteisoon kuuluva tuntee toistensa
asiat. Venalainen ei pida yksinolosta ja nauttii muiden seurasta. (Suomi-Venaja-
seura 2008, 4-7.)

Venalaiset matkailijat arvostavat Lappeenrannassa ostomahdollisuuksien lisaksi
puhdasta luontoa ja ulkoilmaa seka rentouttavaa ilmapiirid ja hiljaisuutta
(Saarinen 2012, 27) seka turvallisuutta (TAK 2012). Tavoitetuimpia aktiviteetteja
venalaisilla matkailijoilla ovat saunominen jarven rannalla, kalastusretket ja
pilkkimien, risteilyt Saimaalla seka opastetut koiravaljakkoajelut. (Saarinen
2012, 32))
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Venalaiset ovat myos kiinnostuneet suomalaisesta kulttuurista. He kayvat
museoissa ja ostavat matkamuistoja. Venalaiset kaipaavat elamyksia ja ovat

valmiina kayttdmaan niihin runsaasti rahaa. (Jussila-Salmi 2004, 10.)

Kaiken kaikkiaan venalaiset ovat tyytyvaisia Suomen matkailuun (TAK 2012).
Kaupan liton mukaan 57 % tutkimukseen vastanneista aikoo matkustaa
Suomeen uudestaan kahden vuoden aikana. (Venalaisturistit haluaisivat

kuluttaa enemman 2011.)
Venalainen ravintolapalvelujen kayttajana

Markkinointiyrityksen "Markon” mukaan venalaisten ravintolakayntien toistuvuus
rippuu  suoraan tulojen tasoista ja tottumuksesta. Kaikista eniten
ravintolapalveluita kayttda niin sanottu keskiluokka, joka on noin 21 % koko

Venajan vaestomaarasta. (Shefina 2011.)

Karmavuo (2008) ja Keranen (2009) pitavat venalaista ravintolakulttuuria hyvin
nuorena ja vasta kehittyvana. Sen kehitys alkoi vasta 2001 vuodesta lahtien
(Gendocs 2012). Nuori ravintolakulttuuri ndkyy muun muassa ruokailuetiketin
noudattamisessa (Ledninskaia 2012, 22). Venalaiset seuraavat uusimpia
ruokatrendeja maailmalta ja ovat kiinnostuneet terveydesta ja perinneruoasta

esimerkiksi suomalaisesta ruoasta. (Plykina 2011, 17.)

Venalaisessa kulttuurissa ruokapoyta on valmiiksi katettu vieraiden tullessa
sisdan (Suomi-Venaja-seura 2008, 6, 14). Siitd johtuen venalaiset tilaavat
yleensd Suomessakin useampia ruokalajeja samaan aikaan, jotta olisi

runsauden olo ja valinnan vara. (Koskikannas 2012; Rénnberg 2012.)

Venalaiset arvostavat ravintoloissa hyvaa ja ammattimaista palvelua, runsasta
ruokavalikoimaa, ruoan laatua seka siisteytta kaikissa ravintolan tiloissa
(Shefina 2011). Venalaiset ovat valmiit maksamaan hyvasta ja huomioivasta
palvelusta seka maukkaasta ruoasta (Rénnberg 2012). Ruokailun jalkeen on

tapana jattaa 5-10 % tippia laskun loppusummasta (Jussila-Salmi 2004, 46).

Suomessa venalaisille asiakkaille on tarkea venajankielinen ruokalista ja
palvelu omalla kielellda (Koskikannas 2012; Ronnberg 2012). Venalaiset antavat

hyvin harvoin suoraa palautetta tarjoilijoille (Koskikannas 2012). Toisaalta
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venalaiset ovat tunneihmisia. He osaavat ilmaista tunteensa ja nayttaa, kun he

ovat tyytymattomia. (Suomi-Venaja-seura 2008, 7.)

Venalaiset kayvat yleensa isoilla seurueilla suomalaisissa ravintoloissa
(Koskikannas 2012). Venalaisilla ruokailu kestaa (Rénnberg 2012), koska
ruokailu on enemman sosiaalinen tapahtuma kuin pelkkaa syomista (Jussila-
Salmi 2004, 43-45). Venalaiset saattavat vierastaa suomalaista itsepalvelua ja
noutopoytaa, koska ne eivat kuulu perinteisesti venalaiseen ravintolakulttuuriin
(Jussila-Salmi 2004, 43).

6 Kuluttajakayttaytymiseen vaikuttavat tekijat

Kuluttajakayttaytyminen on prosessi, jonka avulla tarkistetaan yksiloiden
ostokayttaytymista (Joensuun yliopisto). Prosessi kasittaa tuotteen valitsemista,
ostamista, kayttamista ja lopulta havittamista (Kettunen 2005, 7; Joensuun
yliopisto). Saadakseen aikaan toimivia ja haluttuja tuotteita ja palveluja yrityksen
pitda tuntea ostajansa seka hanen ostokayttaytymista (Bergstrom & Leppanen
2011, 101).

Ostokayttaytymiseen vaikuttavat kulttuuriset, sosiaaliset, henkilokohtaiset, ja
psykologiset tekijat (Kotler ym. 2010, 151; Bergstrom & Leppanen 2011, 102).
Yksittaiset tekijat eivat selitd kuluttajan ostokayttaytymista, vaan tutkimalla naita
tekijoita yhdessa pystytaan tekemaan johtopaatoksia (Bergstrom& Leppanen
2009, 102-104, Plykinan 2011,24 mukaan).

6.1 Kulttuuriset tekijat

Kulttuurisiin tekijoihin kuuluvat alakulttuurit, sosiaaliluokka ja status. Alakulttuuri
koostuu pienryhmista, joille ovat ominaisia yhteiset kayttaytymismuodot ja
kulutustavat. Alakulttuuri voi pohjautua etnisyyteen, uskontoon, elamantapaan,
harrastuksiin ja alueellisiin eroihin. (Kotler ym. 2010, 151-152; Joensuun
yliopisto.) Aika usein alakulttuurista muodostetaan segmenttiryhmia ja

markkinointia rakennetaan heidan tarpeidensa ymparille (Kotler ym. 2010, 151).
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Sosiaaliluokat perustuvat demografisiin tekijoihin, kuten tuloihin, koulutukseen,
ammattiin ja asumiseen. Status vaikuttaa ostajan sosiaaliseen liikkuvuuteen ja

kulutusvalintoihin ostopaatodksissa (Kotler ym. 2010,155). (Joensuun yliopisto.)
6.2 Sosiaaliset tekijat

Sosiaalisiin tekijoihin kuuluvat asiakkaiden yhteiskunnallinen asema, viiteryhmat
ja perhe. Viiteryhma on ryhma, johon halutaan samaistua. (Joensuun yliopisto.)
Viiteryhmat vaikuttavat jasenten kayttaytymiseen ja elamantapaan seka
asenteisiin ja persoonallisuuden luomiseen seka yksilon tuotteen ja tuotemerkin
valintaan ( Kotler ym. 2010, 154, 156).

Perheellda on aina ollut suuri vaikutus yksilon kuluttajakayttamiseen, silla lapset
omaksuvat jo lapsuudessa perheen arvoja, tapoja ja kulutustottumuksia
(Kettunen 2005, 9). Kuluttajakayttaytyminen osittain tarttuu myds seuraavaan

sukupolveen (Kotler ym. 2010, 155).

Viime vuosien aikana ihmisten kanssakayminen on siirtynyt vahvasti sosiaalisiin
medioihin. Yha useammat ryhmat saavat alkunsa ja kehitystd sosiaalisista
medioista. Markkinoinnissa yritetdan kayttaa sosiaalista mediaa tehokkaasti

ollakseen osana ihmisten jokapaivaista elamaa. (Kotler ym. 2010, 156.)
6.3 Demografiset tekijat

Henkilokohtaiset tekijat kuten ika, perheen elinvaihe, taloudellinen tilanne,
minakuva, persoonallisuus ja ammatti vaikuttavat kuluttajan elamantyyliin ja
maaraavat ostokayttaytymista ja tarpeiden muodostamista (Bergstrom &
Leppanen 2009, 102-104, Plykinan 2011, 24 mukaan).

Ikd vaikuttaa moniin tekijoihin, kuten henkildon harrastuksiin, tiettyihin
palveluiden kayttamiseen, ostopaikkoihin suhtautumiseen,
markkinointitoimenpiteisiin seka viestintakanavien valitsemiseen (Saarto 2009,

12). Elamantyylilla ihminen pyrkii erottautumaan muista ( Kotler ym. 2010,158).

Persoonallisuus ja mindkuva vaikuttavat yksilon tavassa ostaa: minkalaisia
tuotteita ja miten niita ostetaan seka miten niihin suhtaudutaan oston jalkeen

(Joensuun yliopisto). Taloudellisilla resursseilla on suuri vaikutus, koska
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ihmisen ostohalua rajoittaa ostokyky ja han valitsee hintatasoltaan sopivia
tuotteita ja palveluja. Nain ollen yrityksien pitaa tuntea omien asiakkaiden

ostokyky ja hinnoitella tuotteita oikein. (Lahtinen & Isoviita 2001, 27.)
6.4 Psykologiset tekijat

Psykologisia tekijoitd ovat tarpeet, motivaatio ja motiivit, arvot, asenteet,
persoonallisuus seka havaitseminen ja oppiminen. Psykologiset tekijat ovat

sopusoinnussa sosiaalisten tekijoiden kanssa.

Tarpeet luovat ostopaatoksen perustan (Rope 1995, 66, Saarron 2009, 13
mukaan). Asiakkaiden tarpeiden tyydyttamisen onnistuminen heijastuu

suoranaisesti yrityksen tuloksessa ja kannattavuudessa (Kettunen 2005, 9).

Kun tarve on riittdvasti voimakas, siitd syntyy motiivi (Kotler ym. 2010, 161).
Motiivit ovat syita ihmisen kayttaytymiselle tietylla tavalla. Yleensa tietyn
tuotteen tai palvelun ostajalla on useita motiiveja sen ostamiseen. (Lahtinen &
Isoviita 2001, 24.)

Ihmiset havainnoivat ja tulkitsevat asioita eri tavalla. Sama patee mainoksiin.
Mainoksia huomioidaan valikoivasti. Oppiminen tapahtuu paaosin kokemuksen
kautta. Oppiminen vaikuttaa ostotottumuksiin ja — kayttaytymiseen muuttamalla
tai vahvistamalla niita. (Kotler ym. 2010, 162 — 163.)

Asenteet ja uskomukset syntyvat tiedon, kokemuksen ja ympariston
vuorovaikutuksesta. Asenteisiin vaikuttavat monet tekijat, kuten perhe, kulttuuri
ja media. Kuluttajakayttaytymisessa asenteet heijastuvat kuluttajan mainoksien
ymmartamiseen, ostopaikan valitsemiseen ja tuotteista ja palveluista mielikuvan

rakentamiseen. (Kettunen 2005,12-13; Joensuun yliopisto.)

7 Kuluttajan ostopaatosprosessi ravintola-alalla

Ostopaatosprosessi kuvaa vaiheita, jotka kuluttaja kay lapi tehdessaan
ostopaatoksia. Ostoprosessin vaiheet ovat tarpeen tiedostaminen, tiedonkeruu,
vaihtoehtojen vertailu, paatds- ja ostovaihe seka oston jalkeinen kayttaytyminen
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ja kokemukset. Tama opinnaytetyd keskittyy tiedonkeruu- seka paatos- ja
ostovaiheisiin. (Kotler ym. 2010, 164; Bergstrom & Leppanen 2011, 140).

Alhaalla oleva kuvio 2 kuvaa ostoprosessin vaiheet.

Tarpeen

tiedostaminen | Tiedonkeruu

Arsyke

Toisen
vaihtoehdon

2 etsiminen
Vaihto-

ehtojen
vertailu

PaatS Oston jalkeinen 3
e kayttaytyminen | Kokemukset ja

ja osto ja kokemukset suositte{eminen
- muille

Uusintaostot

Kuvio 2. Kuluttajan ostoprosessin vaiheet (Bergstrom & Leppanen 2011, 140)

Kuviossa 2 nakyy, ettd ostopaatdksen teko alkaa ennen varsinaista ostosta ja
jatkuu sen jalkeen (Kotler ym. 2010, 164; Bergstrom & Leppanen 2011, 140).
Ostoprosessin ymmartaminen auttaa tekemaan oikeita tuote- ja markkinointi-
paatoksia. Kuluttajan ostopaikan valintaprosessi noudattelee samoja peria-

atteita kuin ostoprosessissakin. (Bergstrom & Leppanen 2011, 140, 144.)
7.1 Tarpeen tiedostaminen

Ostoprosessi alkaa tarpeen tiedostamisesta. Toisin sanoin, kun ostaja
havaitsee tyydyttamattoman tarpeen tai ongelman, joka pitaa ratkaista. Tarpeen
tiedostaminen alkaa heratteesta eli arsykkeesta, joka saa ostajan havaitsemaan
tarpeen ja motivoitumaan ostoksen tekemiseen. Arsykkeitd voidaan jakaa
fysiologisiin kuten nalka, jano, sosiaalisiin kuten perheenjasenien ja ystavien
antama herate seka kaupallisiin kuten yrityksien mainokset. (Bergstrom &
Leppanen 2011, 141.)

Esimerkiksi ravintolan valinnassa arsykkeind voivat olla nalkda herattava
maukas tuoksu, ystavien kertomukset hyvasta ravintolapalvelusta tai

satunainen mainos yhdesta sanomalehdesta (Kotler ym. 2010, 165).
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Venalaisten matkailijoiden arsykkeena tulla Suomeen voivat olla ystavien kerto-
mukset, mainoksen (radio, televisio, printti-media, messut) nakeminen tai
kuuleminen tai idea voi ilmestya matkatoimistossa kdaymisen aikana (Konsti
2012).

7.2 Tiedonkeruu

Kun ostaja kokee arsykkeestad syntyneen tarpeen tai ongelman ratkaisemisen
arvoiseksi, hanelle syntyy lisatiedon tarve. Haasion ja Savolaisen (2004, 45)
mukaan yleensa kuluttaja valitsee mieluisimman tiedonlahdekanavan kussakin
tiedontarvetilanteessa ja etsii sieltd riittavaa ja helposti saatavilla olevaa

luotettavaa tietoa.

Tiedonkeruun maara riippuu tuotteen hinnasta ja tarkeydestd seka ostajan
persoonallisista ominaisuuksista (Bergstrom & Leppanen 2011, 141). Ostaja voi

hankkia tietoa seuraavista lahteista:

— henkilokohtaiset Iahteet: perhe, ystavat, tuttavat

— kaupalliset lahteet: mainonta, myyjat ja jalleenmyyjat

— ei-kaupalliset lahteet: kuluttajaorganisaatiot, tiedotusvalineet, ravintola-
arvostelu

— Internet: asiakkaiden arvostelut yrityksien Internet-sivuilla

(Kotler ym. 2010, 166; Bergstrom & Leppanen 2011, 142).

Markkinoinnin konsultti Valerie Zeithamlin (1981) mukaan ruokapaikkaa
valittaessa kaikista tarkeimmat ovat henkilokohtaiset lahteet, kuten ystavat,
perhe, tuttavat tai vastaanottovirkailijat. Vastaanottovirkailija voi olla
markkinoinnin avainhenkild paikalliselle, ainutlaatuiselle ravintolalle, joka tarjoaa

hyvaa ruokaa ja korkeatasoista palvelua (Kotler ym. 2010, 339).

Henkildkohtaiset lahteet ovat myds kaikista luotettavimpia. Yrityksen tar-
keimpana tavoitteena on luoda itselleen uskollisia ja sitoutuneita asiakas-
suhteita. Uskolliset kanta-asiakkaat suosittelevat ravintolaa muille ja levittavat
hyvaa mainetta ravintolasta. Toisaalta asiakkaat itse ovat tarkeita tiedon
lahteita, silla he kertovat Kkilpailijoista, uusista tuotteista ja antavat arvokasta

palautetta ravintolan toiminnasta (Hemmi ym. 2008, 56). Toisin sanoin niin
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sanottu "puuskaradio” on erittain tarkea ruokaravintolalle (Kotler ym. 2010, 166;
Koskikannas 2012).

Kotlerin, Bowensin ja Makensin (2010, 166) kirjassa on esitetty Christofer Love-
lockin teoriaa, joka kuvaa tiedonkeruun prosessia palvelun ostamisessa.
Seuraavaksi on kuvattu, miten tiedonkeruu palvelusta etenee. Kuluttaja aloittaa

etsinnan yleensa luotettavimmista tiedonlahteista. (Kotler ym. 2010, 166.)

— Henkilokohtaiset tietolahteet (perhe, ystavat)

— Hyvamaineisen yrityksen palvelun arvostelu ja suositus

— Palvelun takuun etsinta

— Palvelun ominaisuuksien vertailu ennen ostosta

— Lisatietojen seka henkilokohtaisien kokemuksien kyseleminen myyijalta
— Konkreettisen palvelun todisteiden tutkiminen

— Muiden palvelujen vertailu Internetissa

Lovelockin teoriaa voidaan soveltaa venalaisille matkailijoille, jotka haluavat
lahtea Suomeen. Ensin venalaiset matkailijat kysyvat neuvoja perheelta,
kaverilta ja tuttavilta, koska he arvostavat heidan mielipidettaan (Suomi-Venaja-
seura 2008, 4 - 7).

Seuraavaksi venalaiset etsivat lisaa tietoa kohteesta hakukoneiden esimerkiksi
Yandexin, Googlen ja Ramblerin avulla erilaisissa matkailuportaaleissa ja
sosiaalisissa medioissa. Matkailuportaalina voi olla esimerkiksi www.turbina.ru

ja sosiaalisina yhteis6ina Vkontakte tai Odnoklassniki. (Konsti 2012)

Majoituksen ja ruokaravintoloiden vertailu voi tapahtua globaalien kansain-
valisten varausjarjestelmien sivuilla, kuten esimerkiksi www.booking.com tai
www.hotels.com seka myos matkatoimiston valmismatkojen valikoimasta. Vain

30 % venalaisista hakee lisaatietoa matkatoimistoista. (Konsti 2012.)

Varausjarjestelmien sivuilta |10ytyy myds hotellien entisten asiakkaiden jattamia
arvosteluja seka yleisesti tietoa ruokaravintoloista ja kohdekaupungista.
Venalaisista 55 % uskoo kaverin palautteeseen matkasta ja 36 % ulkopuolisen

ihmisen jattamaan palautteeseen (Zvereva 2012).
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7.3 Vaihtoehtojen vertailu

Tassa vaiheessa kuluttaja on Ioytanyt tarpeeksi tietoa eri vaihtoehdoista ja on
valmis tekemaan paatdksen. Loydetyt vaihtoehdot asetetaan paremmuus-
jarjestykseen valintakriteerien mukaan. Kuluttajan valintakriteereina ovat ne
ominaisuudet, jotka ovat tarkeita ja olennaisia hanelle. (Bergstrom & Leppanen
2011, 142.)

Ruokaravintolan valintakriteereind voivat olla ruoan ja palvelun laatu,
ruokalistan valikoima, tunnelma, sijainti ja hinta. Kuluttaja itse paattaa, milla
valintakriteereilld han valitsee ruokapaikkansa. (Kotler ym. 2010, 167.)
Suomessa venalaisille matkailijoille yhtena ruokaravintolan valintakriteerind voi

olla venajankielinen palvelu (Koskikannas 2012).
7.4 Paatos ja osto

Oikean vaihtoehdon Idytaminen johtaa ostopaatdkseen ja paatdoksesta seuraa
osto. Varsinainen ostotapahtuma on hyvin yksinkertainen. Tapahtumaan kuuluu

ostopaikasta ja ostoehdoista paattaminen. (Bergstrom & Leppanen 2011, 142.)

Kuluttaja tekee ostopaatoksensa omien tulojen, odotetun hinnan ja tulevan
hyodyn perusteella (Kotler ym. 2010, 167). Esimerkiksi venalaiset matkailijat
voivat paattaa syoda ravintolassa, koska ravintolan ulkokyltissa he nakivat
venajankielisen ruokalistan. Tuotetta tai palvelua myytaessa pitda muistaa, etta
asiakkailla ei valttamatta ole aikaisempaa kokemusta tuotteen tai palvelun
kaytosta (Kotler ym. 2010,167).

7.5 Oston jalkeinen kayttaytyminen

Oston jalkeen seuraa palvelun kuluttaminen tai tuotteen kayttaminen ja sen
arviointi. Kuluttaja on tyytyvainen tuotteeseen, jos odotukset sen suhteen
toteuttavat. Tyytyvainen ostaja todennakoisesti tekee uusintaoston ja antaa po-
sitiivista palautetta. Tyytymatdon ostaja antaa huonoa palautetta yritykselle ja
kertoo monille muille huonoista kokemuksista. (Bergstrom & Leppanen 2011,
143))
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Kuluttaja voi etsia tietoa palveluista ennen ostosta, mutta varsinainen palvelun
arvioiminen tapahtuu oston jalkeen. Oston jalkeisen kayttaytymisen arviointi on
todella tarkeaa, koska aineettomia palveluja on vaikea arvioida etukateen.
Yleensa asiakkaat ovat uskollisia niille liikkeille, jotka osasivat hyvin tyydyttaa

heidan tarpeensa. (Zeithaml 1981.)

Matkan jalkeen venaldiset matkailijat kirjoittavat kommentteja ja arvosteluja
palveluista, joita kayttivat matkan aikana. Kommentteja yleensa jatetaan
sosiaalisiin medioihin kuten esimerkiksi VK:een ja arvostelublogeihin. (Konsti
2012) Kaikissa ostoprosessin vaiheissa venalaisille matkailijoille Internet on

merkittavin tietokanava (Tonder 2012).
7.6 Markkinointiviestinnan vaikutus kuluttajan ostoprosessiin

Markkinointiviestinnalla  voidaan  vaikuttaa  kuluttajan  ostoprosessiin.
Markkinoijan pitda tunnistaa eri ostoprosessin vaiheet ja kullekin vaiheelle
miettia sopiva viestintakeino ja — tapa. (Kotler ym. 2010, 362; Bergstrom &
Leppanen 2011, 331.)

Markkinointiviestinnan kayttamat keinot vaikuttavat viestin halutun kohteen
tavoitettavuuteen. Valittu viestintdkeino ja viestinnan sisaltd seka muoto

vaikuttavat kuluttajan ostokayttaytymiseen. (Idman ym. 1995, 26.)

Markkinointiviestinta vaikuttaa asiakkaan tietoisuuteen, asenteeseen seka
kayttay-tymiseen. Ensin asiakas tulee tietoiseksi tuotteen olemassaolosta ja
tuotteen ominaisuuksista. Mainonta herattaa asiakkaan huomiota. Seuraavaksi
asiakas on asennoitunut toivotulla tavalla ja on kiinnostunut tuotteesta. Han
arvostaa tuotteen ominaisuuksia seka haluaa tietaa siita lisaa. Lopulta asiakas
tekee toimintoja eli han ostaa ja kokeilee tuotetta seka ostaa uudelleen ja
suosittelee muille. (Idman ym.1995, 26-28; Bergstrom & Leppanen 2011, 330.)
Mainonnalla varmistetaan myds asiakkaan tyytyvaisyyttda oston jalkeen
(Lahtinen & Isoviita 1994, 72).
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8 Toimeksiantajan esittely

Opinnaytetydn toimeksiantajana oli Wirma Lappeenranta Oy. Yrityksen
tavoitteena on uudistaa liiketoimintaa ja lisata vetovoimaa Lappeenrannan
seudulle auttamalla paikallisia yrittajia, yrityksia ja matkailijoita seka kehittamalla
toimintaymparistda ja kilpailukykya. Yritys toimii osana Lappeenrannan
kaupungin strategista Lappeenranta Business & Innovations. (Lappeenranta

business & innovations a.)

Yritys tarjoaa kansainvalistymis-, sijoittamis-, toimintaympariston kehittamis-,
toimitila-, yritys- ja matkailupalveluja. Opinnaytetyd keskittyi matkailupal-
veluihin, joten se on kaikista oleellisin osa yritystd. Wirma Lappeenranta Oy
tukee ja antaa neuvoja Lappeenrannan seudun matkailun kehittamiseen
liittyvista asioista. Yritys auttaa matkailuyrityksia veloituksetta matkailutuotteiden
ideoinnissa, alueen toimijoiden verkostoimisessa, palvelukokonaisuuksien
muodostamisessa ja tuotteistamisessa, matkailutarjonnan kehittamisessa seka
ylipdatansa matkailuyhtion organisoinnissa ja kehityksessa. Maksullisia
palveluja ovat koemarkkinointi, myyntikanavien ja kaluston, kuten katujuna,
juhlateltat, karuselli jne. kayttaminen. Lisaksi yritys vastaa matkailuneuvonnan

toiminnasta. (Lappeenranta business & innovations b.)

Opinnaytetydn yhteyshenkild on Panu Fabritius. Han toimii matkailuneuvonta-
projektipaallikkona Wirma Lappeenranta Oy:ssa. Yrityksessa han vastaa

matkailuneuvonnasta. (Lappeenranta business & innovations c.)
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9 Tutkimuksen tavoitteet ja rajaukset

Tutkimuksen tavoitteena oli selvittdd mitd markkinointikanavia venalaiset
matkailijat kayttavat ennen matkaa Suomeen ja matkan aikana, kun he etsivat
tietoa Lappeenrannan seudulla olevista ravintolapalveluista. Tutkimuksessa
keskityttin ~ enemman  sahkdisiin  tietolahteisiin, kuten  verkko- ja
hakusanamainontaan seka sosiaalisiin medioihin, koska niiden tarkeys on koko
ajan kasvamassa. Venalaiset myds pitavat Internetia luotettavana tietolahteena
(Tonder 2012). Tutkimukseen otettiin vain ne sahkdiset tietolahteet, jotka ovat
suosittuja Venajalla ja joista oli l6ydetty tietoa Lappeenrannan seudun

ruokailuravintoloista.

Matkan aikana venalaiset kayttavat Internetin lisaksi myos printtimediaa.
Tutkimukseen otettin vain Suomessa ilmestyvaa printtimediaa, kuten
suomalaisia venajankielisia lehtia, ilmaisia ruokaravintoloiden esitteitda seka
kaupungin turistikartta. Lehdista otettiin mukaan vain Lappeenrannan alueella
sekd Nuijamaan ja Imatran rajoilla ilmestyvia lehtia, kuten "Spektr’, "Venajan
kauppatie”, "Stop in Finland”, "Shopping navigator” ja "Terve” lehdet. Venalaiset
luottavat henkilokohtaisiin lahteisiin, kuten ystavien mielipiteisiin. Sen takia

henkilokohtaisia lahteita oli mukana tutkimuksessa.

Tutkimuksen avulla haluttiin myos selvittaa venalaisten kayttamia hakukoneita
sekd hakusanoja, kun he etsivat tietoa Lappeenrannan seudun
ravintolapalveluista. Tutkimukseen otettin vain Vengjalla suosituimpia ja

kaytetyimpia hakukoneita, jotka ovat Yandex, Google ja Rambler.

Toisena tutkimuksen tavoitteena oli saada selville, mitka valintakriteerit
vaikuttavat ~ venalaisten matkailijoiden ruokaravintoloiden valintaan
Lappeenrannan seudulla. Ruokaravintolan valintakriteerit kyselylomakkeen

laatimista varten oli haettu teoriasta seka ravintolapaallikdiden haastatteluista.
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9.1 Tutkimusmenetelma

Tutkimuksessa oli kaytetty kvantitatiivista eli maarallista tutkimusta, koska
haluttin  hyddyntaa tilastollisia menetelmia sekd saada Iukumaarallisesti
suhteellisen suuri otos. Tutkimus toteutettiin kenttatutkimuksena, jonka aineisto
kerattiin henkilokohtaisena kyselyna. (Mantyneva, Heinonen & Wrange 2008,
31-32.) Tutkimuksen perusjoukkona eli kohderyhmana olivat venalaiset
matkailijat, jotka saapuivat Lappeenrannan alueelle viettdamaan vapaa-aikaa,

tekemaan ostoksia tai olivat liikematkoilla ja kayttivat ravintolapalveluita.

Haastateltuja valittin seuraavien kriteerien perusteella: venaldinen etninen
tausta, taysi-ikaisyys seka Lappeenrannan seudun ravintolapalvelujen
kayttdminen. Tutkimuksessa ei kysytty taustamuuttujia, koska nilla ei ollut
merkitysta tutkimuksen kannalta. Siitéd johtuen otoksen koon maarittdminen oli
hankalaa. Kaytettdvissa olevien ajan ja varojen perusteella sovittiin
toimeksiantajan kanssa otoksen kooksi noin 60 vastaajia. Otoksen perusteella
oli mahdollista tehda suuntaa antavia johtopaatdksia. (Mantyneva ym. 2008,
39-40.)

9.2 Kyselylomake

Kyselylomakkeen kysymykset suunniteltin  kaytettdvissa olevan teorian
pohjalta. Venalaisten matkailijoiden suosittuja Internet — sivustoja seka
venalaisten kaytettyja hakukoneita poimittiin Venajan sahkdisen markkinoinnin
asiantuntijan Mika Tonderin haastattelusta (2012) seka "Venaja Verkossa —
Innovative  eTourism”  (2012) seminaarista  saadusta  aineistosta.
Ruokaravintolan valintakriteereita suunniteltiin Kotlerin, Bowenin ja Makensin

(2010) teorian ja aikaisempien opinnaytetyotutkimuksien avulla.

Kyselylomake jaettin neljagan osaan, jotka ovat seuraavat: venalaisten
matkailijoiden kayttamat markkinointikanavat ennen saapumista Suomeen
(p@dosin sahkaisia), markkinointikanavia matkan aikana (sahkoiset, printti-
media, henkildkohtaiset lahteet, ulkomainontaa), hakukoneiden kayttdé seka
ruokaravintoloiden valintakriteerit. Kaikki kyselylomakkeen osat nakyvat

liitteessa 1 ja 2.
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Kyselylomakkeessa panostettiin visuaaliseen ilmeeseen ja selkeyteen. Kaikki
kyselylomakkeen kysymykset olivat lyhyita ja selkeita, jotta vastaaja ymmartaa
mahdollisimman hyvin kysymykset ja jotta niita olisi helppo kasitella tilastol-
lisesti. Kyselylomake tehtiin kokonaan venajan kielella. Liitteessa 1 ja 2 on esilla

suomen- seka venajankielinen kyselylomake.

Tutkimuksessa kaytettin nominaali- seka ordinaaliasteikkoa. Nominaali-
asteikolla mitattiin venalaisten matkailijoiden tietolahteiden ja
hakukoneidenkayttdéa ja ordinaalisasteikolla selvitettiin jokaisen ruokaravintolan

valinta-kriteerin tarkeytta. (Mantyneva ym. 2008, 54-55.)

Tutkimuksessa oli paaosin monivalintakysymyksia seka yksi avoin kysymys.
(Liite 1, 2) Monivalintakysymyksissa oli valmiiksi annettuja vaihtoehtoja, joista
valittiin sopivin ja avoimissa kysymyksissa vastaus Kirjoitettiin sille varattuun
tilaan. (Mantyneva ym. 2008, 55.)

9.3 Tutkimuksen kulku

Tutkimus aloitettiin  kyselylomakkeen suunnittelusta. Kyselylomake saatiin
valmiiksi 21.11.2012. Seuraavaksi paatettin kyselyn toteutumispaikkoja ja

kysyttiin niista lupia tutkimuksen suorittamista varten.

Toteuttamispaikoiksi valittin Sokos Hotel Lappee ja Cumulus Lappeenranta
hotellit. Teorian mukaan venalaiset hotellien yodpyjat kayttdvat enemman
ruokailupalveluja kuin paivan matkalla olevat. Paikan valinnassa huomioitiin
kaytannon toteutettavuutta, kuten esimerkiksi hotellien poytien ja tuolien
kayttdmisen mahdollisuutta. Hotelleissa ihmisilla on myds enemman aikaa

vastata kyselyyn.

Tutkimus toteutettiin neljana kertana paaosin viikonloppupaivina marras- ja
joulukuun aikana. Opinnaytetydn tekija haastatteli venalaisia matkailijoita
paaosin hotellien auloissa sekd Sokos Hotel Lappeen vastaanotossa hanen
vuorojensa aikana. Yhtena paivana tutkija haastatteli jonkin verran venalaisia
matkailijoita Sokos Hotel Lappeen laheisyydessa eli Brahenkadulla, koska

hotellissa oli silloin lilan vahan venalaisia asiakkaita.
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Tutkimuksessa kaytettiin  yksinkertaista satunnaisotantaa, joka on yksi
todennakoisyyteen perustavista menetelmista (Mantyvena ym. 2008, 41).
Yksinkertainen satunnaismenetelma sopi tdhan tutkimukseen, koska
tutkimuksessa ei varsinaisesti selvitetty taustamuuttujia ja jokaisella
venalaismatkailijalla oli yhtd suuri todennakdisyys joutua tutkimuksen
perusjoukkoon. Sen lisdksi yksinkertainen satunnaisotanta on helppo ja
yksinkertainen perusotantamenetelma, jossa ei tarvita mitdan etukateistietoa

perusjoukosta. (Mantyneva 2008, 42.)

Tutkimuksessa pyydettiin satunnaisesti hotelleissa seka Brahenkadulla olevia
venalaisia matkailijoita tayttdamaan kyselylomakkeita. Kadulla oleville venalaisille
matkailijoille esitettiin kysymyksia Lappeenrannan seudun ravintolapalveluiden

kaytdsta ennen kyselyn aloittamista.

Yhteensa tutkimuksen aikana saatiin 61 vastausta. Aineisto analysointiin heti
tutkimusaineiston kerattya Excel -ohjelman avulla. Tutkimustuloksia havainnol-

listettiin Excel-taulukoiden avulla.

10 Tutkimuksen tulokset ja analysointi

Tassa kappaleessa esitelldan tutkimuksesta saadut tulokset, joista on
mahdollista tehda johtopaatdksia. Kyselyyn osallistuneiden vastauksista
I6ydettiin monia yhtalaisyyksia, joista on mahdollista muodostaa konkreettisia

ruokaravintoloiden markkinoinnin kehittamisehdotuksia.

Kaiken kaikkiaan tutkimukseen osallistui 61 venalaista matkailijaa. Jokaisessa

seuraavassa kappaleessa kasitellaan erikseen kyselylomakkeen eri osia.
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10.1 Tiedontarve ennen matkaa ja matkan aikana

Ensimmaiseksi voi todeta, ettda suurin osa venalaismatkailijoista etsii tietoa
ennen matkaa ja matkan aikana Lappeenrannan seudulla olevista
ruokaravintoloista. Ennen matkaa ei etsinyt tietoa 12 henkiléa, mika on 19,7 %

vastaajista ja matkan aikana ei etsinyt tietoa vain 3 ihmista eli 4,9 %.

Alhaalla olevan kuvion 3 perusteella voi sanoa, etta matkan aikana tiedontarve

kasvaa.

Tiedontarve ennen matkaa ja matkan
aikana
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Kuvio 3. Tiedontarve ennen matkaa ja matkan aikana

10.2 Yhden ja useampien tietolahteiden kayttajat

Kuvion 4 avulla voidaan nahda, ettd ennen matkaa suurin osa, eli 65,6 % kaytti
vain yhtad sahkoista tai henkildkohtaista tietolahdettd. Matkan aikana yli puolet
eli 54, 1 % venalaisistd matkailijoista etsi tietoa useammista tietolahteista.
Tietoja etsitaan seka Internetista etta printtimediasta.
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Kuvio 4. Yhden ja useampien tietolahteiden kayttajat
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10.3 Venalaisten tietolahteet ennen matkaa Suomeen

Alhaalla oleva kuvio 5 nayttaa, mita tietolahteita venalaiset matkailijat kayttivat

ennen Suomeen tuloa.
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Kuvio 5. Tietolahteet ennen matkaa Suomeen

Henkilokohtaisia tietolahteita kaytti 43,8 % vastaajista. Tama tieto tdsmaa myds
opinnaytetydn teorian kanssa. Sen perusteella voidaan todeta, etta
henkilokohtaiset lahteet ovat kaikista suosituimmat ja tarkeimmat tietolahteet
ruokaravintoloiden tietoja  etsittdessa. Henkilokohtaisella tietolahteella
tarkoitettiin lahinna ystavien suosituksia tassa kysymyksessa. Seuraavaksi
suosituin tietolahde oli Vkontakte, joka on Venajan merkittdvin sosiaalisen

median yhteisd. Vkontaktea kaytti 41,6 % vastaajista.

Tutkimuksessa ilmeni samalla tavalla kuin teoriassa, etta monet eivat etsineet
tietoa etukateen. Niista tuli kolmanneksi suurin joukko eli 25, 9 %. Tama luku on
eri kuin kuviossa 3, koska tassa kysymyksissa oli mahdollista valita useampia

vaihtoehtoja ja jakamisen luku tuli suurimmaksi.
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Tutkimuksessa ilmeni my6s muiden tietolahteiden kaytto kuten esimerkiksi
Ozon.ru, joka on Venajan suurin Internet-kauppa ja www.vse.fi. Muita lahteita
yhteensa kaytti 24,7 %. Monet laittoivat hakukoneiden nimia ’"Muualta” -
kohdalle. Se tarkoitti, ettd monet eivat muistanut Internet-sivustojen osoitteita,
joita olivat kayttaneet tietoja etsiessaan. Analysoinnissa "muualta” -vaihtoehdon

valitsevia laskettiin tietojen etsijoiksi.

Kuvio 6 kertoo suosittujen suomalaisten ja venalaisten Internet-sivustojen

prosenttiosuudet.
Suomalaiset ja venalaiset sivustot ennen
matkaa
Finrusreports . S i
s Turbina uomalaisten
livejournal 4 % ravintoloiden
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Kuvio 6. Suomalaiset ja venalaiset sivustot ennen matkaa

Seuraavaksi merkittavimmat olivat suomalaiset Internet-sivustot, joita ovat
Visitlappeenranta, goSaimaa, Finskidka ja ravintoloiden omat sivut. Vaikka
Visitlappeenranta ja Finskidka ovat suhteellisesti uusia sivustoja, ne ovat hyvin
mainostettuja ja tunnettuja venalaisille matkailijoille. Suomalaisia sivustoja
yhteensa kaytti 39,3 %. Kaikista merkittdvin suomalaisista Internet-sivustoista,
kuten voimme nahda kuviosta 6, on Visitlappeenranta -sivusto, joka toimii
sahkoisena matkailuneuvontana. Seuraavaksi eniten tietoja  etsittiin
suomalaisten ravintoloiden omilta sivuilta. GoSaimaata ja Finskidkaa kaytettiin

yhta paljon.
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Venalaisia sosiaalisten medioiden Internet-sivustoja, paitsi Vkontaktea,
venalaiset kayttavat suhteellisesti vahan, vain 13,5 % etsittadessa tietoja
Lappeenrannan seudun ravintolapalveluista. Venalaisista sivustoista kaikista
eniten tietoja etsittin  Mailin, Tripadvisor -portaaleilta ja Odnoklassniki -
sivustolta. Venajan suosittua matkailuportaalia Turbina kaytettiin tosi vahan

seka Finrusreports livejournal ei ollut kovinkaan suosittu.
10.4 Venalaisten tietolahteet matkan aikana

Matkan aikana venalaiset matkailijat kiinnittivat huomiota enemman
printtimediaan kuin verkkomainontaan. Vastaajista vain 18 % kaytti sahkdisia
tietolahteitd. Sahkoisista lahteista kaikista suosituin oli selvasti Vkontakte -
yhteis6. Sita kaytti 27,3 % sahkolahteiden kayttajista ja 4,2 % kaikista
tietolahteista matkan aikana. Jotkut etsivat tietoja ravintoloiden omilta sivuilta,
mika on 18 % sahkdisista lahteista ja 2,8 % kaikista lahteistd. Muita kaytettyja
sivustoja olivat www.russian.fi ja Finskidka. Russian.fi -sivusto on tarkoitettu
pidemman aikaa Suomessa oleskeleville venalaisille. Tama voi merkita sita,
ettd monet venalaiset olivat jo kdyneet Suomessa aikaisemmin. Tietoja etsittiin

myoOs hakukoneiden ja navigaattorin avulla.

Alhaalla oleva kuvio 7 kuvaa printtimedian seka henkilokohtaisten tietolahteiden

kayttda matkan aikana.
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Tietolahteet matkan aikana
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Kuvio 7. Tietolahteet matkan aikana

Tassakin tutkimuksen osiossa tuli selvasti ilmi, ettd henkildokohtaisilla
tietolahteilla, kuten ystavan ja vastaanottovirkailijan suosituksilla, on erittain
suuri merkitys tiedon keraamisessa. Ystavien mielipidettd arvostetaan ja siihen
uskotaan enemman kuin  vieraan ihmisen, kuten  esimerkiksi
vastaanottovirkailijaan. Kaiken kaikkiaan henkildkohtaisia lahteita kaytti 22,2 %

kaikista tietolahteistd matkan aikana.

Kaikista suosituin tietolahde printtimedioista oli Stop in Finland- lehti. Sita kaytti
15,3 %. Tama tieto tdsmaa teoriassa mainitun vaitteen kanssa, etta Stop in Fin-
land -lehti on tunnetuin Suomea kasitteleva viestintavaline. Toiseksi suosituin
lehti oli Venajan Kauppalehti, siihen tutustui 7,7 % vastaajista. Muita lehtia ku-

ten Spektr, Shopping navigator ja Terve kaytettiin aika vahan, yhteensa 6,3 %.

Kartan mainoksilla oli myds suuri merkitys, sillda monet matkailijat kayttivat
karttaa apuna orientoimassa kaupungin alueella. Karttaa tutki 11,9 %
vastaajista, mika on kolmanneksi merkittavin tietolahde matkan aikana.
Vastaajista 11,1 % kiinnitti huomionsa ruokaravintoloiden ulkomainontaan ja

10,4 % vilkaisi ravinto-loiden esitteita.
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10.5 Venalaisten kayttamia hakukoneita

Alhaalla oleva kuvio 8 kuvaa venalaisten matkailijoiden kayttamia hakukoneita.

Hakukoneet

Ramb

Kuvio 8. Hakukoneet

Kuvion 8 perusteella voidaan todeta, ettd suurin osa eli 50,6 % venalaisista
matkailijoista kaytti hakukoneena Yandexia. Toiseksi suositetuin hakukone on
Goolge, sita kaytti 40,2 % ja Rambleria hakukoneena kaytti vain 9,2 %. Tama
tieto tukee osittain opinnaytetyon teoriaa. Hakukoneiden suosiojarjestys pitaa
paikkansa, mutta prosenttiosuudet ovat hiukan erilaiset teoriassa: Yandex — 60

ja Google — 26 %.

Eri prosenttiosuuden voivat johtua siita, ettd monet venalaiset matkailijat olivat
jo aikaisemmin kayneet Suomessa ja tiesivat, ettd Suomessa Googlea
kaytetaan eniten. Sen takia he itse kayttivat Googlea hakukoneena, kun etsivat

tietoa Suomesta.
10.6 Venalaisten kayttamia hakusanoja

Kyselyssa pyrittiin samaan selville, mitd hakusanoja venalaiset matkailijat
kayttavat etsittaessaan tietoja Lappeenrannan seudun ravintolapalveluista.
Valitettavasti 39,3 % vastaajista oli jattanyt vastaamatta tdhan kysymykseen.

Melkein kaikki kaytetyt hakusanat olivat venajan kielelld. Vastauksien

perusteella voi sanoa, etta kaikista eniten eli 42,1 %, hakusanana oli kaytetty

ravintola- sanaa (pectopaH). Toiseksi suosituin hakusana oli kahvila (kade). Se
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voi johtua siita, ettd Vengjan kahviloissa voi sydda myds paaruoan. Toisin

sanoen joskus venaldinen kahvila vastaa suomalaista lounasravintolaa.

Suurin osa haki tietoja sanaliitolla, kuten esimerkiksi ravintola tai kahvila +
Lappeenranta tai Suomi. Tama sanaliitto venajaksi on pectopaH, kade + Jlan-
neeHpaHTa, PnHnaHgus. Jotkut saattoivat kirjoittaa Lappeenranta sanaa yhdella
e:lla eli JlaneHpaHTa. Jotkut laittoivat hakusanoiksi ainoastaan Lappeenranta.
Vastaajista 13,2 % haki ruoka (ega) hakusanalla. Vastaajista 5,3 % laittoivat
sanaliittoja sydda herkullisesti (BkycHonoecTb). Luettelo kaikista hakusanoista

IOytyy liitteesta 3.
10.7 Ruokaravintoloiden valintakriteerit

Yleisempien ruokaravintolan valintakriteerien lisaksi tutkimukseen otettiin
mukaan ystavan suositukset ja venajankielinen palvelu. Kuten aikaisemmin oli
jo todettu, henkilokohtaisilla tietolahteillda on suuri vaikutusvalta mydskin
ravintolapaikan valinnassa. Venajankielinen palvelu otettin mukaan, koska
ravintolapaallikét Koskikannas (2012) ja Rénnberg (2012) totesivat, etta se on

tarkeaa venalaisille.

Valintakriteereita on hyva arvioida keskiarvon, moodin ja hajontalukujen avulla,
koska niissd on kaytetty ordinaaliasteikkoa yhdesta viiteen. Keskiarvo seka
moodi ovat sijaintiluvat, jotka kuvaavat keskikohdan sijaintia. Moodi on
muuttujan arvo, joka esiintyy useimmin. (Virtuaali-ammattikorkeakoulu)
Jakaumat havainollistavat hyvin hajantalukuja, eli miten kaukana muuttujan

saamat arvot ovat keskinaan toisistaan jokaisessa valintakriteerissa.

Alhaalla olevat kuviot 9 — 17 esittavat jokaisen valintakriteerin hajonnan.
Kaikkia valintakriteereita oli hyvin arvioitu. Vastaajista 60 arvioi ruoan laadun ja
hyvan palvelun tarkeytta. Henkildista 59 vastasi ravintolan sisustuksesta ja 57
venajankielisesta palvelusta. Vastauksista 56:een saatiin ystavan mielipide ja
ravintolan sijainnin tarkeys. Vahiten vastauksia tuli sopivasta hinnasta, 55 ja 50

vastausta mainonnasta.
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Ravintolan sijainti
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Kuvio 17 havainnollistaa kaikkia valintakriteereja suhteessa toisiinsa ja niiden
tarkeytta venalaisille matkailijoille. Tarkeytta esitetdan ordinaali-asteikon avulla,
jossa 1=ei lainkaan tarkea, 2=ei kovin tarkea, 3=melko tarkea, 4=Tarkea ja
5=erittain tarkea.
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Ruokaravintolan valintakriteerit
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Kuvio 17. Ruokaravintolan valintakriteerit.

Kaikista tarkein ruokaravintoloiden valintakriteeri oli ruoan laatu. Sen keskiarvo
on 4,53 ja moodi 5 (erittdin tarked). Seuraavaksi tarkein oli hyva palvelu. Se sai

keskiarvoksi 4,47 ja moodiksi tuli 5 (erittain tarkea).

Tutkimus myos osoitti, ettd venalaiset matkailijat arvostivat ravintolan
sisustusta. Siita tuli 3,81 keskiarvoksi ja 4 (tarked) moodiksi. Se on kolmanneksi

arvostetuin valintakriteeri.

Valintakriteerind hinta oli vasta neljas. Se sai keskiarvoksi 3,71 ja moodiksi 4.
Kuten oli jo todettu aikaisemmin, venaldiset arvostavat palvelua omalla
kielellaan. Siita tuli 3,60 keskiarvoksi ja 4 (tarked) moodiksi. Venalaiset yleensa
kuuntelevat ja noudattavat ystavien suosituksia. Ystavien suositukset saivat

keskiarvoksi 3,48 ja moodiksi kaksi arvoa: 4 (tarked) ja 5 (erittain tarkea).

Venajankielinen palvelu ja ystavien suositukset ovat tarkeampia kuin
ruokaravintolan sijainti. Se voi johtua siita, ettd monet venalaiset tulevat omalla
autolla Suomeen ja heille on helppoa ajaa halutulle paikalle. Sijainnille

keskiarvoksi annettiin 3,43 ja moodiksi 4 (tdrked). Mainontaa arvostetaan
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kaikista vahiten, mutta silla on myoskin selvaa vaikutusta ostopaatdsprosessiin.
Mainonta sai keskiarvoksi 2,26 ja moodiksi 2.

10.8 Yhteenveto tutkimustuloksista

Suurin  osa venalaismatkailijoista etsii tietoa Lappeenrannan seudun
ruokaravintoloista ennen matkaa ja matkan aikana. Matkan aikana tietoa
etsitdan ahkerammin. Ennen matkaa venalaiset keskittyvat henkilokohtaisiin ja
sahkaoisiin tietolahteisiin. Matkan aikana printtimedian tarkeys kasvaa, ja sita
kaytetdan huomattavasti enemman kuin sahkdlahteitd. Printtimediasta

suositaan lehtia, esitteita seka karttaa.

Kaikista tarkeimmat tietolahteet ennen ja matkan aikana ovat henkilokohtaiset
lahteet, kuten esimerkiksi ystavien suositukset. Kaytetyin sahkdinen |ahde on
sosiaalisen median yhteis6 Vkontakte. Luetuin lehti on Stop in Finland ja

seuraavaksi luetuin on Venajan kauppatie.

Venalaiset matkailijat kayttdvat enemman suomalaisia Internet-sivustoja kuin
venalaisia etsittdessa tietoa Lappeenrannan seudun ruokaravintoloista.
Kaytetyin suomalainen sivusto on Visitlappeenranta. Monet venalaiset etsivat

tietoja suoraan ruokaravintoloiden verkkosivuilta.

Venaldismatkailijat kayttavat eniten Yandex- ja Google -hakukoneita.
Hakusanoina, kun he etsivat tietoa Lappeenrannan seudun ravintolapalveluista,
he kayttavat usein sanaliittoja, kuten kahvila tai ravintola + Lappeenranta tai

Suomi.

Ruokaravintolan tarkein valintakriteeri on ruoan laatu. Toiseksi tarkein on hyva
palvelu ja kolmanneksi tarkein on ruokaravintolan sisustus. Venalaiset
arvostavat vengjankielista palvelua seka kuuntelevat ahkerasti muiden ihmisien
mielipiteita ruokailupaikoista. Ruokaravintolan sijainnilla ei ole suurta merkitysta.
Kaikista vahiten venaldiset matkailijat valitsevat ruokailupaikan mainonnan

perusteella.
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10.9 Tutkimuksen arviointi

Voidaan sanoa, etta tutkimuksen tavoitteet on toteutettu ja asetetut ongelmat on

ratkaistu. Toisin sanoin tutkimus on vastannut tarpeisiin.

Tutkimuksen tuloksista voidaan paatella, mita tietolahteita venalaiset matkailijat
kayttavat ennen matkaa ja matkan aikana, kun he etsivat tietoa Lappeenrannan
seudun ravintolapalveluista. On saatu selville mita hakukoneita ja hakusanoja
venalaiset kayttavat etsittdessaan tietoa ruokaravintoloista. Tutkimuksen avulla
on myos saatu tietoa milla valintakriteereillda venaldinen matkailija valitse

ruokailupaikan Lappeenrannan seudulla.

Tama tutkimus antaa tietoa lappeenrantalaisille ruokaravintoloille mark-
kinointiviestinnan suuntaamisesta venalaisille matkailijoille. Tutkimuksesta
selvesi, mita markkinointi-kanavia on parempi kayttaa tavoittaakseen venalaisia
matkailijoita ennen heidan matkaansa ja matkan aikana. Tutkimus antaa tietoa
myOs venalaisen matkailijan ostopaatdsprosessista ruokaravintolan valinnassa.
Saatu tutkimus ja koko opinnaytety6é auttaa osittain Wirman Lappeenranta Oy
sosiaalisten medioiden strategian rakentamisessa. Tyota myos hyddynnetaan
"Vetovoimaa ja kestavaa laatua ymparivuotiseen matkailuun Etela-Suomessa”

projektissa.

Kyselyyn saatiin 61 vastausta. Toisaalta olisi voitu saada viela enemman
vastauksia. Tutkimusta voisi olla hyva toteuttaa myods hostelleissa, koska niiden
kohderyhma on erilainen kuin hotelleissa. Hostellien asiakkaat ovat tarkkoja
hinnoista ja etsivat runsaasti tietoa etukateen. Hinta on tarked ja voi olla
ratkaiseva ruokaravintolan valintakriteeri heille. Ruokaravintolan
valintakriteereista olisi hyvaa haastatella suoraan Lappeenrannan ravintoloiden

asiakkaita.

Seuraavissa tutkimuksissa voi tutkia tarkemmin erilaisten venajankielisten
lehtien suosiota venalaismatkailijoiden keskuudessa. Samalla voi tutkia myos

naiden lehtien noutopaikkojen sopivuutta ja mukavuutta.

Tama tutkimus on osoittanut, etta venajankielinen palvelu ruokaravintoloissa on

tarked venalaisille. On hyva tutkia esimerkiksi, riittdakd pelkka ruokalista
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vengjan Kkielella ja palvelu englanniksi, vaan tarvitaanko kokonaan

venajankielista palvelua.

Jotkut tutkimuksen osallistujat tayttivat kyselylomakkeita huolimattomasti. Monet
jattivat vastaamatta avoimeen kysymykseen hakusanoista. Kysymyksessa
ruokaravintolan valintakriteereista jotkut valitsivat epaselvasti sopivim-man

arvosanan tai jattivat jotkut valintakriteerit kokonaan vastaamatta.
10.9.1 Validiteetti

Saatujen tutkimustuloksien perusteella voidaan sanoa, ettd tutkimuksen
validiteetti on hyva. Kaikki teoriaosassa esitetyt vaitteet ovat saman suuntaisia

empiirisen osan kanssa.

Kvantitativinen menetelma on sopinut hyvin asetetun ongelman
ratkaisemiseksi, koska saadun otoksen perusteella voidaan vertailla saatuja
tuloksia teorian aineistoon ja tehda johtopaatoksia. Otoksen maara suhteessa
venalaisten matkailijoiden maaraan on pieni. Joten tutkimus on enemman
suuntaa antava kuin tarkkaa tietoa antava. Kvantitativinen menetelma on

sopinut myds kaytettavissa oleviin aika- ja raharesursseihin.
10.9.2 Reliabiliteetti

Tutkimuksessa kuvataan nykyisten venalaisten matkailijoiden suosittuja
verkkolahteita. Internet kehittyy koko ajan, joten on mahdollista, etta lahiaikoina
toiset sivustot tulevat suosituiksi. Toisaalta henkilokohtaisten lahteiden, kuten
perheen ja ystavien suositukset pysynevat tarkeina lahteina viela kauan, koska

ne pohjautuvat kulttuuriin.

Tutkimuksen toistaminen venajankielisen printtimedian kaytosta on helppo
toteuttaa uudestaan, koska se ei muutu niin nopeasti kuin verkkomainonta.

Samaa patee ruokaravintolan valintakriteereihin.
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11 Johtopaatokset

Ruokaravintolan pitdd panostaa eniten ruoan laatuun ja hyvaan palveluun.
Venalaiset matkailijat arvostavat ruokaravintolan sisustusta ja palvelua omalla

kielella.

On erittain tarkeaa, ettad asiakkaat viihtyvat ruokaravintolassa ja ovat tyytyvaisia
saadusta palvelusta ja ruoasta. Tyytyvaiset asiakkaat yleensa suosittelevat
ravintolaa muille ja levittdvat ruokaravintolan hyvaa mainetta. Venalaiset
matkailijat hyvin arvostavat ja luottavat ystavien ja tuttavien mielipiteisiin eli
henkilokohtaisiin ~ tietolahteisiin.  Venaldismatkailijat  kayttavat  eniten

henkilokohtaisia tietolahteitd ennen matkaa Suomeen ja matkan aikana.

Ruokaravintolan sijainti on melko tarkea venalaisille asiakkaille. Venalaiset
osaavat loytaa ruokaravintolan hankalastakin paikasta, kunhan se on tarpeeksi
mainostettu. Jos ruokaravintolan sijainti on hankala, pitdd panostaa sen
saatavuuteen eli l0ydettavyyteen. On tarkedd mainostaa omaa sijaintia
kaupungin kartalla, opastaa ulkomainonnalla seka mainostaa yritysta esitteissa

ja lehdissa.

Ruokaravintolaa valittaessa mainonnalla ei ole suurta merkitysta venalaisille
matkailijoille. Toisaalta mainostaminen aina kannattaa, silla asiakkaat eivat aina
ole tietoisia paikasta, sekd mainonnalla voi parantaa ravintolan saatavuutta.
Suurin osa, eli reilusti yli 80 % venaldismatkailijoista etsii tietoa ruokara-
vintoloista etukateen sekd matkan aikana. Suuri osa tietoa ruokaravintoloista

|oytyy nimenomaan mainoksista.

Ennen matkaa venalaiset etsivat tietoja paaosin Internetistd. Tonder (2012)
toteaa, etta Internetin suosio on noussut paljon viime vuosien aikana seka
venalaiset pitavat Internetia luotettavana tietolahteenda. Sahkdisista
tietolahteista tarkein on Vkontakten -yhteisd. Vkontaktea kaytetaan seka

matkaa suunniteltaessa etta ettd matkan aikana.

Tutkimus osoitti, ettd toiseksi suurinta Venajan sosiaalisen median yhteis6a
Odnoklassnikia ei kayteta paljon etsittdessa tietoja Lappeenrannan seudun

ruokaravintoloista. Venalaiset etsivat paaosin tietoja suomalaisilta sivustoilta.
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Suomalaisista sivustoista takeimpia ovat Visitlappeenranta, goSaimaa seka
ravintoloiden omat Internet-sivut. Matkan aikana jotkut venalaiset myos

kayttavat Russian.fi -sivustoa.

Matkan aikana venalaismatkailijat kayttavat enemman printtimediaa kuten
lehtia, esitteita ja karttoja kuin sahkdisia tietolahteita. Luetuin ja tunnetuin lehti
on Stop in Finland. On hyvaa my6s mainostaa Venajan kauppatie — ja Shopping

navigator -lehdissa.

Ruokaravintoloille pelkka verkkomainonta ei riita, vaan pitdd myos olla lasna
Yandex- ja Google -hakukoneissa. Nama hakukoneet ovat kaytetyimpia
Vengjalla. Ruokaravintolaa mainostaessa hakukoneissa on kaytettava
ainoastaan venajankielisia hakusanoja, kuten pectopaH (ravintola), kade
(kahvila), JlTanneeHpaHTa (Lappeenranta), ®uHnangua (Suomi) ja ega (ruoka).
On  suositeltavaa  kayttaa  sanaliittoja  kuten  kahvila/ravintola — +
Lappeenranta/Suomi. Oikeat hakusanat parantavat ruokaravintolan nakyvyytta

hakukoneissa ja yleisesti Internetissa.

Jos ruokaravintola el  pysty mainostamaan itsedan  venajaksi,
markkinointiyritykset voivat hoitaa markkinointia sen puolesta. Yksi esimerkki
markkinointiyrityksesta on Mediatalo Toimelias Oy, joka on Venajan sahkodiseen

markkinointiin erikoistunut mediayhtio.

12 Lopuksi

Suomeen tulevan venalaisen matkailijan keski-ikd on 38 vuotta (Frolov 2011).
Sukupolviteorian mukaan 38- vuotiaat kuuluvat "X"-sukupolveen, eli 1963 -
1983 syntyneihin. Tahan sukupolveen kuuluvat ihmiset haluavat kehittaa
itsedan jatkuvasti sekad ovat avoimia uusille kokemuksille, mutta toisaalta he

ovat sulkeutuneita ja varovaisia. (Simakovskij 2011.)

"X”"-sukupolven huomion herattamiseen sopii kaikki mainonnan keinot, kuten
esimerkiksi Internet, televisio, sanomalehdet, ilmaiset esitteet ja muodikkaat

aikakausilehdet. Yrityksen maineella ja perheenjasenten ja kavereiden
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mielipiteilla on suuri vaikutus. Mobiilimainontaa ja nykytekniikkaa voi kayttaa
hyodyksi. (Shamis 2004.)

Sukupolvi voi olla yhtena markkinoinnin kohderyhmana. Samaan sukupolveen
kuluvilla ihmisillda on osittain samanlaisia demografisia, kulttuurillisia seka
sosiaalisia tekijoita, jotka vaikuttavat olennaisesti kuluttajan kayttaytymiseen.
Markkinnoinnin nakokulmasta on tarkea erottaa eri sukupolviryhmia seka valita

niille oikeita ja sopivia markkinointikeinoja.

Tutkimuksen ulkopuolella on jaanyt esimerkiksi ulko- ja liikenne- seka
radiomainonta, mutta Tonderin (2012) mukaan venalaiset matkailijat tulevat
paaosin Nuijamaan ja Imatran rajojen ylityspaikkojen kautta. Sen takia
tienvarsimainonta voi olla toimiva, nakyva ja jarkeva tapa kayttaa
ulkomainontaa. Mainoskyltteja voi asettaa Venajan puolelle kayttaen olemassa

olevia kaupallisia mainospaikkoja. Se on edullinen tapa mainostaa liiketta.

Radiomainontaa on hyva kayttdd mediaksi moneen tilanteeseen esimerkiksi
erilaisten tapahtumien ja tilaisuuksien markkinointiin (Bergstrom & Leppanen
2011, 358-360). Tonder (2012) toteaa, ettd venajankielinen radio Sputnik on
hyva keino saavuttaa venaldisia matkailijoita. Radio Sputnik on suomalainen
venajankielinen radiokanava, joka kuuluu [ta-Suomessa seka
paakaupunkiseudun alueilla. Radio on tarkoitettu Suomessa pysyvasti asuville
venajankielisille seka venalaisille matkailijoille. Sputnikista on mahdollista ostaa
audiomainoksia, jotka ovat valmiiksi soveltuneita venalaiselle kohderyhmalle.
(Sputnik radio.)

Venalaiset matkailijat lukevat ahkerasti erilaisia ruokaravintoloiden esitteita.
Esitteiden hyvana paikkana voidaan pitaa hotellien auloja sekd matkailu-

neuvontaa.

Jotkut venalaiset ostavat matkoja Vengjan matkatoimistoista (Konsti 2012).
Sieltd he myds saavat tarvitsemaansa tietoa esimerkiksi Lappeenrannan
seudun ruokaravintoloista, joten ruokaravintolan on hyva myds mainostaa
itseaan Venajan matkatoimistoille. Matkatoimistojen kautta voi saada myos

ryhma-varauksia.

58



Tama opinnaytetyd antaa ruokaravintoloille markkinoinnin kehitysehdotuksia, eli
tietoa, miten voi tavoittaa venalaisida matkailijoita ennen matkaa ja matkan
aikana. Venalaisten asiakkaiden maaran kasvu ruokaravintoloissa voi vaikuttaa
sen kannattavuuteen, silla venalaiset matkailijat ovat merkittdva asiakaskunta
nyt ja tulevaisuudessa Lappeenrannan seudulla. Uuden TAK (2012)
tutkimuksen mukaan venalaisten matkojen maaran tuplantuu vuoteen 2025
varovaisessa ennusteessa. Parhaimmassa tapauksessa matkojen maara
kolmin- tai jopa viisinkertaistuu (Sopanen 2013). Sen takia ruokaravintoloiden

kannattaa jo nyt parantaa markkinointia venalaisille matkailijoille.

59



Kuviot

Kuvio 1.
Kuvio 2.
Kuvio 3.
Kuvio 4.
Kuvio 5.
Kuvio 6.
Kuvio 7.
Kuvio 8.
Kuvio 9.
Kuvio 10

Kuvio 11.
Kuvio 12.
Kuvio 13.
Kuvio 14.
Kuvio 15.
Kuvio 16.
Kuvio 17.

Markkinointiviestinnan suunnittelu, toteutus ja seuranta. s. 11
Kuluttajan ostoprosessin vaiheet, s. 31

Tiedontarve ennen matkaa ja matkan aikana, s. 41
Yhden ja usempien tietolahteiden kayttajat, s. 42
Tietolahteet ennen matkaa Suomeen, s. 43
Suomalaiset ja venalaiset sivustot ennen matkaa, s. 44
Tietolahteet matkan aikana, s. 46

Hakukoneet, s. 47

Ruoan laatu, s. 49

. Hyva palvelu, s. 49

Ravintolan sisustus, s. 50

Sopiva hinta, s. 50

Palvelu venajaksi, s. 51

Ystavan suositus, s. 51

Ravintolan sijainti, s. 52

Mainonta, s. 52

Ruokaravintolan valintakriteerit, s. 53

60



Lahteet

Bergstrom, S. & Leppanen, A. 2011. Yrityksen asiakasmarkkinointi. Helsinki:
Edita Publishing Oy.

Carey, P. 2010. Yet another Index. Russian Internet Market and Yandex over-
view. http://www.slideshare.net/YandexBusDev/russian-internet-market-and-
yandex-company-overview#btnNext. Luettu 9.10.2012

Coffee Agency. 2010. Russia on the Internet. Some facts about Russia and
Russians. http://www.slideshare.net/thecoffeeagency/rucustomers-spring-
2010fin#btnNext. Luettu 15.10.2012

Cretico, P. 2010. The state of the Russian Internet. Information Bulletin, spring
2010. Based on data collected by
www.infact.ru.http://www.slideshare.net/dcpaola72/russian-internet-
spring2010#btnPrevious. Luettu 15.10.2012

Fabritius, P., matkailuneuvontapaallikkd. Wirma Lappeenranta Oy. 12.12.2012.
Haastattelu/sahkdposti

Finskidka 2012. How it works. http://www.finskidka.ru/help/info,
http://www.finskidka.ru/help/how-it-works. Luettu 20.11.2012

Forsstrom, J. 2003. Markkinointiviestinta hotelli- ja ravintola-alan pk-yrityksessa.
Jyvaskylan ammattikorkeakoulu. Matkailun koulutusohjelma. Opinnaytetyo.

Frolov, S. 2011. Venalainen asiakkaana. Koulutustilaisuus. Lapin ELY-keskus.

http:/mww.elykeskus.fi/fi/ELYkeskukset/LapinELY/Tehtavatjatoiminta/projektitja
hankkeet/Documents/Ven%C3%A4]%C3%A4n%20kauppa/Ven%C3%A41%C3
%Adinen_asiakkaana.pdf, Luettu 15.10.2012

Gendocs 2011. Luennot. Palvelun jarjestaminen ravintola-alalla. Kéannetty
venajan kielesta. http://gendocs.ru/v1297/nexkumnn. Luettu: 24.10.2012

goSaimaa Oy &Pohjolan Mylly. 2011. Yhteismarkkinointi, infotilaisuus
1.12.2011.

Haasio, A. & Savolainen, R. 2004. Tiedonhankintatutkimuksen perusteet.
Helsinki: BTJ kirjastopalvelu Oy.

Hakolahti, T. 2012. Matkailun yritykset ja Venajan sosiaalinen media. Mediatalo
Toimelias Oy. http://www.slideshare.net/toimelias. Luettu 7.10.2012

Hemmi R., Hakkinen, U. &Lahdenkauppi, M. 2008. Avec, Asiakaspalvelu
ravintolassa. Helsinki: WSOY Oppimateriaalit Oy.

Idman,R., Kdmppi, H., Latostenmaa, L. & Vahvaselka, I. 1995. Nykyaikainen
markkinointiviestintd. Porvoo: WSQY:n graafiset laitokset.

61


http://www.slideshare.net/YandexBusDev/russian-internet-market-and-yandex-company-overview#btnNext
http://www.slideshare.net/YandexBusDev/russian-internet-market-and-yandex-company-overview#btnNext
http://www.slideshare.net/thecoffeeagency/rucustomers-spring-2010fin#btnNext
http://www.slideshare.net/thecoffeeagency/rucustomers-spring-2010fin#btnNext
http://www.infact.ru/
http://www.slideshare.net/dcpaola72/russian-internet-spring2010#btnPrevious
http://www.slideshare.net/dcpaola72/russian-internet-spring2010#btnPrevious
http://www.finskidka.ru/help/info
http://www.finskidka.ru/help/how-it-works
http://www.elykeskus.fi/fi/ELYkeskukset/LapinELY/Tehtavatjatoiminta/projektitjahankkeet/Documents/Ven%C3%A4j%C3%A4n%20kauppa/Ven%C3%A4l%C3%A4inen_asiakkaana.pdf
http://www.elykeskus.fi/fi/ELYkeskukset/LapinELY/Tehtavatjatoiminta/projektitjahankkeet/Documents/Ven%C3%A4j%C3%A4n%20kauppa/Ven%C3%A4l%C3%A4inen_asiakkaana.pdf
http://www.elykeskus.fi/fi/ELYkeskukset/LapinELY/Tehtavatjatoiminta/projektitjahankkeet/Documents/Ven%C3%A4j%C3%A4n%20kauppa/Ven%C3%A4l%C3%A4inen_asiakkaana.pdf
http://www.slideshare.net/toimelias

Joensuun yliopisto. Taloustieteet, kuluttajamarkkinointi.
http://www.joensuu.fi/taloustieteet/markkinointi/kuluttajamarkkinointi/kul2main.ht
m. Luettu 9.11.2012

Jussila-Salmi, E. 2004. Venalaisen matkailijan asiakaspalveluopas. Zakuska —
projekti. http://omat.lao.fi/files/20050221125641.pdf. Luettu 4.1.2013

Kaplun, G. 2008. The Russian startups story. Etera JSC. Web2People.
http://www.slideshare.net/lithfin/russian-startup-story-presentation#btnNext.
Luettu 15.10.2012

Karkkolainen, H. 2012. Langaton netti kiihdyttaa ITC-alaa. Etela-Saimaa
277(127).

Kettunen, S. 2005. Kahvila- asiakkaiden ostokayttaytyminen. Etela-Karjalan
ammattikorkeakoulu. Hotelli- ja ravintola-alan koulutusohjelma. Opinnaytetyo.

Konsti, J. 2012. Matkailualueen Venajan verkkostrategia — kohtaako tuote,
kohderyhma ja kanavavalinnat? 3.5.2012. Savonlinnan Seudun matkailu Oy.
Venaja Verkossa! - Innovative eTourism.

Koskikannas, S., ravintolapaallikko. Ravintola Casanova. Etela-Karjalan
Osuuskauppa. 24.10.2012. Henkilokohtainen haastattelu.

Kotler, P., Bowen, J. & Makens, J. 2010.Marketing for hospitality and tourism,
fifth edition. Upper Saddle River: Pearson Education.

Koulutus-ja konsulttipalvelu KK Mediat. Miksi Internet markkinointi voi olla hyva
valinta?Internet markkinointi, lyhyt oppimaara.
http://www.hakukonemarkkinointia.fi/blogi/internet-markkinointi-lyhyt-
oppimaara.php. Luettu 20.11.2012

Lahtinen, J. & Isoviita, A. 1994. Palveluviestinta. Kokkola: Avaintulos Oy.

Lahtinen, J. & Isoviita, A. 2001. Asiakaspalvelun ja markkinoinnin perusteet.
Jyvaskyla: Gummerus Kirjapaino Oy.

Laitiainen, E. 2011. Salon Lumarin markkinointiviestinta. Kymenlaakson
ammattikorkeakoulu. Liiketalouden koulutusohjelma. Opinnaytetyo.

Lappalainen, E. 2012. Facebook on yksityisyytesi vartija. Talouselama 37. 27

Lappeenranta business & innovations. a. Wirma Lappeenranta Oy auttaa
alkuun, kasvuun ja maailmalle.

http://www.businessinnovations.fi/fi/Y htiot/Wirma_Lappeenranta_Oy.iw3. Luettu
21.09.2012

Lappeenranta business & innovations. b. Matkailutuotteet ja palvelut.

http://www.businessinnovations.fi/fi/Palvelut/Matkailutuotteet-_ja_palvelut.iw3.
Luettu 21.09.2012

62


http://www.joensuu.fi/taloustieteet/markkinointi/kuluttajamarkkinointi/kul2main.htm
http://www.joensuu.fi/taloustieteet/markkinointi/kuluttajamarkkinointi/kul2main.htm
http://omat.lao.fi/files/20050221125641.pdf
http://www.slideshare.net/lithfin/russian-startup-story-presentation#btnNext
http://www.hakukonemarkkinointia.fi/blogi/internet-markkinointi-lyhyt-oppimaara.php
http://www.hakukonemarkkinointia.fi/blogi/internet-markkinointi-lyhyt-oppimaara.php
http://www.businessinnovations.fi/fi/Yhtiot/Wirma_Lappeenranta_Oy.iw3
http://www.businessinnovations.fi/fi/Palvelut/Matkailutuotteet-_ja_palvelut.iw3

Lappeenranta business & innovations. c. Wirma Lappeenrnata oy. Helkilosto.
http://www.businessinnovations.fi/fi/Y htiot/Wirma_Lappeenranta_Oy/Henkilosto.
iw3. Luettu 21.09.2012

Ledninskaia, E. 2012. Helsingin pienten ruokaravintoloiden markkinoinnin
suuntaaminen venalaisille kuluttajille — Case Maya Bar & Grill. Haaga-Helia
ammattikorkeakoulu. Hotelli- ja ravintola-alan likkeenjohdon koulutusohjelma.
Opinnaytetyd.

Linnoituksen Krouvi 2012. Tarjouspyynto-lomake.
http://www.linnoituksenkrouvi.fi/tarjouspyynto/. Luettu 20.11.2012.

Lukey, B. 2012. Yandex. eTourism Seminar- Saimaa / Finland.
https://speakerdeck.com/lumolink/finland. Luettu 9.10.2012

Lybeck, T. 2012. Venalaiset elavat innokkaasti internetissa. Etela-Saimaa.
http://www.esaimaa.fi/Mielipide---Sana-on-
vapaa/2012/08/12/Ven%C3%A41%C3%A4iset+el%C3%A4v%C3%A4t+innokka
asti+internetiss%C3%A4/2012113902326/68. Luettu 26.10.2012

Mediatalo Toimelias Oy a. Kaikkien pitaa syoda.
http://www.toimelias.fi/index.php/fi/. Luettu 8.10.2012

Mediatalo Toimelias Oy b. Tutustuu Venajan sahkdisiin kanaviin!.
http://www.toimelias.fi/index.php/filvenajan-sahkoiset-kanavat. Luettu 8.10.2012

MEK 2011 a. Matkailu ulkomailta Suomeen kasvoi vuonna 2011.
Rajahaastattelututkimus osa 25: ulkomaiset matkailijat Suomessa vuonna 2011
:1.1.31.12.2011.
http://mww.mek.fi/W5/mekfi/index.nsf/%28pages%29/Rajahaastattelututkimus_o
sa_25?opendocument&ind=w5/mekfi/index.nsf&np=F-30. Luettu 8.1.2013

MEK 2011 b. Ulkomaan matkailu, Venaja- Russia.
http://www.mek.fi/mis2/mismarke.nsf/pages/VEN%C3%84J%C3%84%20-
%20RUSSIAOTRAVEL?0opendocument&np=C-20&ind=w5/mekfi/index.nsf.
Luettu 1.10.2012

MEK 2012. Suomiaiheiset haut, Google.
http://www.mek.fi/w5/mekfi/index.nsf/6dbe7db571cceflcc225678b004e73ed/16
3e39f0c4947d21c2257a8d00210e3c/$FILE/Suomiaiheiset_haut_Google.pdf.
Luettu 4.12.2012

Miettinen, P. & Santala, H. 2003. Tuloksen tekijat, yritystoiminta ja talous hotelli-
ja ravintola-alalla. Porvoo: WS Bookwell Oy.

Mantyneva, M., Heinonen, J. &Wrange, K. 2008. Markkinointitutkimus. Helsinki:
WSOQOY Oppimateriaalit Oy.

Perila-Jankola, T. 2001. Venaja markkinoinnin kohteena. Helsinki: Oy Edita Ab.

Plykina, T. 2011. Venalaisten otosmatkailu padkaupunkiseudulla. Haaga-Helia
ammattikorkeakoulu. Matkailun liikejohdon koulutusohjelma. Opinnaytetyd.

63


http://www.businessinnovations.fi/fi/Yhtiot/Wirma_Lappeenranta_Oy/Henkilosto.iw3
http://www.businessinnovations.fi/fi/Yhtiot/Wirma_Lappeenranta_Oy/Henkilosto.iw3
http://www.linnoituksenkrouvi.fi/tarjouspyynto/
https://speakerdeck.com/lumolink/finland
http://www.esaimaa.fi/Mielipide---Sana-on-vapaa/2012/08/12/Ven%C3%A4l%C3%A4iset+el%C3%A4v%C3%A4t+innokkaasti+internetiss%C3%A4/2012113902326/68
http://www.esaimaa.fi/Mielipide---Sana-on-vapaa/2012/08/12/Ven%C3%A4l%C3%A4iset+el%C3%A4v%C3%A4t+innokkaasti+internetiss%C3%A4/2012113902326/68
http://www.esaimaa.fi/Mielipide---Sana-on-vapaa/2012/08/12/Ven%C3%A4l%C3%A4iset+el%C3%A4v%C3%A4t+innokkaasti+internetiss%C3%A4/2012113902326/68
http://www.toimelias.fi/index.php/fi/
http://www.toimelias.fi/index.php/fi/venajan-sahkoiset-kanavat
http://www.mek.fi/mis2/mismarke.nsf/pages/VEN%C3%84J%C3%84%20-%20RUSSIAOTRAVEL?opendocument&np=C-20&ind=w5/mekfi/index.nsf
http://www.mek.fi/mis2/mismarke.nsf/pages/VEN%C3%84J%C3%84%20-%20RUSSIAOTRAVEL?opendocument&np=C-20&ind=w5/mekfi/index.nsf
http://www.mek.fi/w5/mekfi/index.nsf/6dbe7db571ccef1cc225678b004e73ed/163e39f0c4947d21c2257a8d00210e3c/$FILE/Suomiaiheiset_haut_Google.pdf
http://www.mek.fi/w5/mekfi/index.nsf/6dbe7db571ccef1cc225678b004e73ed/163e39f0c4947d21c2257a8d00210e3c/$FILE/Suomiaiheiset_haut_Google.pdf

Posintra kehitysyhtido 2012. Vetovoimaa ja kestavaa laatua. Esite. Luettu
17.10.12

Rénnberg, R., ravintolan omistaja. Linnoituksen Krouvi. 3.11.2012.
Haastattelu/sahkoposti.

Saajanlehto, M. 2012. Raportti 9.5.2012. Venaja verkossa! — Innovative
eTourism — seminaari 3-4.5.2012

Saarinen, S. 2012. Venalaisten matkailijoiden palveluodotukset Lappeenrannan
alueella. Saimaan ammattikorkeakoulu. Liiketalouden koulutusohjelma.
Opinnaytetyd

Saarto, M. 2009. Ostokayttaytyminen ja asiakastyytyvaisyys anniskeluravintola
Skippie’s Baarissa. Laurea-ammattikorkeakoulu. Matkailun koulutusohjelma.
Opinnaytetyd.

Shamis, E. 2004. Kuka on meidan asiakkaamme? Sukupolviteoria ja NKO.
RuGenerations. Kaannetty venajan kielesta.
http://rugenerations.wordpress.com/2009/04/30/kTo-HaL-KNNEHT-TEOPUSA-
NoKoneHumn-n-Hko/#more-160 (20.12.2012). Luettu 16.10.2012

Shefina, A. 2011. Ruokaravintoloiden kuluttajien suosiot. Kdannetty venajan
kielesta. http://alenashefina.com/2011/07/potrebitelskie-predpochteniya-
posetitelej-zavedenij-obshhestvennogo-pitaniya/. Luettu 15.11.2012

Shopping navigator -lehti. Sahkadinen lehti, talvi 2013.
http://shoppingnavigator.fi/eMag/FLASH/index.html. Luettu 8.12.2012

Simakovskij, F. Venajan kuluttajien sukupolvet: eilen, tdnaan ja huomenna.
Kaannetty venajan kielesta. http://www.e-
xecutive.ru/marketing/branding/1489108/. Luettu 15.10.2012

Sopanen, H. 2013. Fiilis kuin Voicessa. Etela-Saimaa 14.

Spekir -lehti. Miksi juuri SPEKTR- lehti? http://spektr.net/content/suomeksi,
Luettu 8.12.2012

Sputnik radio. Mediamyynti. http://radiosputnik.fi/fi/mediamyynti/hinnasto,
http://radiosputnik.fi/fi/mediamyynti, Luettu 10.12.2012

Stop in Finland -lehti. Tietoja mainostajille. http://www.stopinfin.ru/adv_fi/634/.
Luettu 8.12.2012

Suomi — Venaja — seura. 2008. Venalainen tapakulttuuri, perinteita ja
nykypaivaa. Helsinki: Suomi — Venaja — seura.

TAK 2012. Venalaisten ostosmatkailu luo ennatyksia.
http://tak.fi/tiedotteet/venalaisten-ostosmatkailu-lyo-ennatyksia. Luettu
2.10.2012

Terve- lehti. Mainostajat. http://terve.su/mainostajat. Luettu 8.12.2012

64


http://alenashefina.com/2011/07/potrebitelskie-predpochteniya-posetitelej-zavedenij-obshhestvennogo-pitaniya/
http://alenashefina.com/2011/07/potrebitelskie-predpochteniya-posetitelej-zavedenij-obshhestvennogo-pitaniya/
http://shoppingnavigator.fi/eMag/FLASH/index.html
http://www.e-xecutive.ru/marketing/branding/1489108/
http://www.e-xecutive.ru/marketing/branding/1489108/
http://spektr.net/content/suomeksi
http://radiosputnik.fi/fi/mediamyynti/hinnasto
http://radiosputnik.fi/fi/mediamyynti
http://www.stopinfin.ru/adv_fi/634/.%20Luettu
http://www.stopinfin.ru/adv_fi/634/.%20Luettu
http://tak.fi/tiedotteet/venalaisten-ostosmatkailu-lyo-ennatyksia
http://terve.su/mainostajat

Tonder, M., partneri. Mediatalo Toimelias Oy. 1.11.2012. Henkilokohtainen
haastattelu.

Venajan kauppatie -lehti. Venajan kauppatie-lehti tunnettu merkkituote johon
luotetaan. http://www.kauppatie.com/index.shtml. Luettu 8.12.2012

Venajan valtion tilastokeskus. Vakiluku ja vaeston koostumus. Vaesto
ikaryhmittain. Kaannetty venajan kielesta.
http://www.gks.ru/wps/wcm/connect/rosstat/rosstatsite/main/population/demogr
aphy/#. Luettu 16.10.2012

Venalaisturistit haluaisivat kuluttaa enemman. 2011. Etela- Saimaa.
http://www.esaimaa.fi/Online/2011/10/11/Ven%C3%A41%C3%A4isturistit+halua
isivat+kuluttaa+enemm%C3%A4n/2011112230266/4, Luettu 2.10.2012

Virtuaali-ammattikorkeakoulu. Tunnusluvut.
http://mww?2.amk.fi/mater/tutkimusmenetelmat/kvantitat/kuvailu/tunnu.htm,
Luettu 4.01.2013

Zeithaml, V. 1981. Unigue aspects of hospitality and travel consumer. Teo-
ksessa Kotler P., Bowen J. T., Makens J. C., 2010. Marketing for hospitality and
tourism, fifth edition. Upper Saddle River: Pearson Education, 168.

Zvereva, U. 2012. Social media in Russia. Innovative eTourism Saimaa.
http://www.experiencelab.fi/soskewp/wp-content/uploads/2011/03/Russian-
social-networks-Uljana-Zvereva.pdf. Luettu 15.10.2012

65


http://www.kauppatie.com/index.shtml
http://www.gks.ru/wps/wcm/connect/rosstat/rosstatsite/main/population/demography/
http://www.gks.ru/wps/wcm/connect/rosstat/rosstatsite/main/population/demography/
http://www.esaimaa.fi/Online/2011/10/11/Ven%C3%A4l%C3%A4isturistit+haluaisivat+kuluttaa+enemm%C3%A4n/2011112230266/4
http://www.esaimaa.fi/Online/2011/10/11/Ven%C3%A4l%C3%A4isturistit+haluaisivat+kuluttaa+enemm%C3%A4n/2011112230266/4
http://www2.amk.fi/mater/tutkimusmenetelmat/kvantitat/kuvailu/tunnu.htm
http://www.experiencelab.fi/soskewp/wp-content/uploads/2011/03/Russian-social-networks-Uljana-Zvereva.pdf
http://www.experiencelab.fi/soskewp/wp-content/uploads/2011/03/Russian-social-networks-Uljana-Zvereva.pdf

A
WIRMA Liite 1

LAPPEENRANTA 1(2)

Kyselylomake suomen Kielellé
Kysely ruokaravintoloiden tietojen saatavuudesta Lappeenrannan alueella

Pyrimme kehittiméin Lappeenrannan ruokaravintoloiden tiedon
saavutettavuutta. Arvostamme teidin mielipitenne, siksi pyyddmme teita
osallistumaan alla olevaan kyselyyn. HUOM! Kysely koskee ainoastaan
LAPPEENRANNAN ALUEELLA (sis. Taipalsaari, Lemi, Luumiki, Savitaipale)
OLEVIA RUOKARAVINTOLOITA (esim. a la carte ravintolat, pizzeriat,
ruokabuffet).

Ympyroikai oikea/ sopivin vaihtoehto tai vastatkaa avoimeen tilaan.

3. Misti saitte tietoa Lappeenrannan alueella olevista ruokaravintoloista(Voitte
valita useamman kuin yhden vaihtoehdon)

a) ennen matkaa Suomeen b) matkan aikana
[1 www.vkontakte.ru [1 www.vkontakte.ru
[1 www.odnoklassniki.ru [1 www.odnoklassniki.ru
[] http:/finrussreports.livejournal.com [] http:/ffinrussreports.livejournal.com
[] www.turbina.ru ] www.turbina.ru
[] www.story.travel.mail.ru []  www.story.travel.mail.ru
[] www.tripadvisor.ru []  www.tripadvisor.ru
[] www.gosaimaa.fi/ru/ []  www.gosaimaa.fi/ru/
[]  www.visitlappeenranta.fi ] www.visitlappeenranta.fi
[]  www.foursquare.fi ] www.foursquare.fi
[1 www.finskidka.ru [1  www.finskidka.ru
[] Ravintoloiden omilta sivuilta ] www.russian.fi (ent.www.suomi.ru)
[1 Ystavin suositus [] Ravintoloiden omilta sivuilta
[1 Muualta (misti?) [1 Muualta (misti?)
[] Enetsinyt [] Enetsinyt

4. Mistda muista markkinointikanavista (kuten esim. lehdet, kartat..) saatte tietoa
Lappeenrannan alueen ruokaravintoloista matkan aikana? ( Voitte valita
useamman kuin yhden vaihtoehdon)

1 Spektr -lehti

' Venijan kauppatie — lehti

[] Stop in Finland —lehti Kaanna!
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Shopping navigator —lehti
Terve —lehti

Kartat

Hotellin vastaanoton suositus
Ystiavin suositus

Ravintoloiden esitteet

O O 0O o oo o o

Ravintoloiden ulkomainontaa
5. Miti hakukoneita kiytitte?

L1 www.yandex.ru
L] www.google.ru

L[] www.rambler.ru

4. Mitia hakusanoja kiytitte kun etsitte tietoa Lappeenrannan alueen

ruokaravintoloista?

Liite 1
2(2)

5. Kuinka paljon seuraavat tekijit vaikuttavat ruokaravintolan valintaan?

1=Ei lainkaan tirkea, 2=Ei kovin tirkei, 3=Melko tirkei, 4=Téarkei, S=Erittiin

tirkea

Ravintolan sijainti

Ruuan laatu

Hinta

Mainonta

Hyva palvelu
Ystavin suositus
Palvelu vendjéksi
Ravintolansisustus

Kommentteja:

R = = = T N =

N N N DN NN DN DN

N

W W W W W W w

B S T R~ N S -

LG
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67

KIITOS!



A
WIRMA Liite 2

LAPPEENRANTA 1(2)

Kyselylomake venijian Kielella

Omnpoc 0 10cTYMHOCTH HH(POPMALMH O 3aBeJeHUAX 00IECTBEHHOT0 MUTAHUS

MBIXOTUMYJIYYIIHTHIIOIy4eHHe KINeHTAMUMH(pOpPMAaIuM 0 pecTOpaHax, muIlie-
pusix, kage peruona Jlanneenpanra. HamBakHoBalieMHeHue, IO3TOMY NPOCUM
Bac nmoyyacTBoBaTh B CJIeyIOLEeM OIpoce.

BHUMAHME! OITPOC KACAETCH TOJBbKO 3ABEJJEHU OBIIIECTBEH-
HOTI'O IIMTAHUSA PETUOHA JIAIIIIEEHPAHTA (Bkirouas Taiinanacaapn,
Jlemu, Jlyymsiku nu CaBuraiinase)!

IMocTaBbTe rajioyKy HANMPOTHB NMPABUILHOI0/G01ee MOAX0ASIIEro BAPUAHTA TN
0TBEeThTE CBOMMM CJI0BAMH B OTBEIEHHOM /IJISI 3TOI0 MecTe.

1. Ha kakux UntepHer cTpannuax BoiuckanunndopmanuoopecTopaHax, nuiie-
pusix u kade Bperuonelanneenpanra? (MoskeTe BLIOPATh HECKOJIbKO BAPHAHTOB)

a) a0 npuesaa B OUHISHAKIO b) Bo Bpemsi npedbIBanust B ®UHIAHAUN

www.vkontakte.ru www.vkontakte.ru

]

www.odnoklassniki.ru www.odnoklassniki.ru

http://finrussreports.livejournal.com http://finrussreports.livejournal.com

wWww.turbina.ru www.turbina.ru

www.story.travel.mail.ru www.story.travel.mail.ru

www.tripadvisor.ru www.tripadvisor.ru

www.gosaimaa.fi/ru/ www.gosaimaa.fi/ru/

www.visitlappeenranta.fi www.visitlappeenranta.fi

www.foursquare.fi www.foursquare.fi

www.finskidka.ru www.finskidka.ru

Ravintoloiden omilta sivuilta wwwe.russian.fi (ent.www.suomi.ru)

Jpy3bsi MOCOBETOBAJIM Ravintoloiden omilta sivuilta

Jpyrue ucrounukun(kaxue?) JApyruencrounnku (kaxkue?)

[
[
[
[]
[]
[]
[]
[]
[]
[]
[]
[]
[]
[]

e e Y Y B Y B Y B O

He uckasn(a) He uckaiu(a)

2.I'neBpiuckaiunHpopmManuoopecTopatax, nuuuepusx u kage B peruone/lanmne-
eHpaHTaBo BpeMs npedbiBanus B @uniasuanu? (Moxere BHIOPATh HECKOJIBKO
BApHAHTOB

| Tasera «Cnektp»

| Tasera « PMHISAHACKHUI TOPrOBBIN MyTh»

" IlepeBepHure!



Liite 2
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Kypnan «StopinFinland»
XKypnan «Shoppingnavigator»
Kypnan «Terver
Pexsiama pecTtopaHoB Ha KapTax ropoaa
AZMMHHCTPATOP 0TeJIsl MOCOBETOBAJ
JApy3ps mocoseroBan

BecninatHbie Opouopbl/0yKJieTbl pecTOPAHOB

I I Iy O A B

YiaunuHsble PEKIaMHbIE HJIaKaTbI/HIHTbI/BBIBECKI/I pecTopaHoB

3. KakumMu NOMCKOBBIMH CHCTEMAaMM Bbl MOJIb3yeTech?

L] www.yandex.ru
L] www.google.ru

[ www.rambler.ru

4. Kakue nouckoBble cJ10Ba Bbl HCIOJIb3yeTe NP MOMCKe HH(POPMALIMHU O PecTo-
paHax, nunuepusx Wi kage?

6. Hackoabko BaxkHbl 1J1s1 Bac cienyiomue nokasaresu npu BbIOOpe pecTopaHa,
nuuuepun uiu kage?

1=CoBcem He Ba:kHO, 2=He o4enp Ba:xHo, 3=Iloutu Ba:xkHo, 4=Ba:kHo, 5=0ueHb Ba:KHO

MecToronoxxeHue pecTopana 1 2 3 4 5
KauecTtBo ennl 1 2 3 4 5
Ilena 1 2 3 45
Pexnama 1 2 3 45
Xoportiee 00CITyKUBaHNE 1 2 3 45
Coger apy3eit 1 2 3 45
OO6cmyXnBaHNE HAa PYCCKOM SI3BIKE 1 2 3 4 5
WHTepbep pecTopana 1 2 3 45

Mecto JJIs1 BAIMXKOMMEHTapPUeEB.

09 CIIACHUBO!
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Kyselylomake. 4. kysymys. Hakusanat

©CoNoO~wWNE

PecTtopaH / kage

PecTopaH

Kagpe

PecTopaH, kade

BkycHo noecTb + Ha3BaHue ropoaa
PecTopaH, kade

['0e MOXHO nokywaTb

Kadbe, nuuuepus

PecTtopaHbl, nabbl

MutaHne

Epa

Xopowas ega

Pizza

PecTopaH

Epa

O6cnyxmMBaHMe Ha pyCcCKOM si3blKke
Taccoc

PecTopaH / kade B JlanneeHpaHTe
PecTopaH

PectopaH B duHnsHamn, JlanneeHpaHTta
PecTopaH, kade, BKYyCHO NoecTb
PecTopaH B JlanneeHpaHTe
PecTopaH ropoaa JlanneeHpaHTa
duHNangus, JNlanneeHpaHTa, kade (pbibHoE)
PecTopaH B...

Kadbe, nuuua

PecTopaH B..., eqa B..
JTanneeHpaHTa

Kadpe, pectopaH

JTanneeHpaHTa

PecTopaHbl JlanneeHpaHTa

Kadpe B JlanneeHpaHTe

PecTopaH B JlanneeHpaHTe

O6ep, kade, ena, nocyr

Kade B PuHNaHann

PecTtopaHbl B PHASHOMM
JlanneeHpaHTa
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