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THVISTELMA

Taman opinndytetyon tarkoituksena on tutkia sosiaalisen median merkitysta
yrityksien liiketoiminnassa ja verkkomarkkinoinnissa seka selvittdd miten
toimeksiantaja Vierumaki Country Club Oy voisi hyddyntaa sosiaalista mediaa
markkinoidessaan palveluitaan Venéjélle. Tavoitteena on saada toimeksiantajalle
konkreettisia kehitysideoita siihen miten saada enemman nékyvyytta sosiaalisessa
mediassa venaldisten asiakkaiden keskuudessa, etenkin VVKontakte-, Yandex- ja
Mail.ru-sivuilla. Lisaksi tarkoituksena on tutkia matkailijoiden
asiakastyytyvéisyyttd Vieruméen palveluista. Tyoni yleiskatsauksen pohjalta
yritys voi laatia laajemman markkinointiviestintasuunnitelmansa.

Teoriaosuudessa aiheina ovat sosiaalisen median ajankohtaisuus ja sen tarjoamat
mahdollisuudet seka venaléiset matkailijat ja hyvinvointimatkailu.

Empiirisessa osiossa suoritettiin kyselytutkimus kvantitatiivista
tutkimusmenetelmaa kayttaen. Kytkemalla tutkimustuloksia teoria-osuuteen,
tehtdvana oli tunnistaa venaldisen sosiaalisen median suosituimmat kanavat, seka
mahdolliset kehitysideat sosiaalisen median kéytdsta hyvinvointimatkailun
markkinoinnissa.

Kyselyyn vastasivat padasiassa yli 30-vuotiaat ihmiset. Sosiaalisella medialla on
kasvava merkitys vastaajien matkailupéaatoksiin. Se ei kuitenkaan ole niin suuri,
kuin ihmisten kokemus, palaute ja suosittelumarkkinointi. Sosiaalista mediaa
kaytetaan kuitenkin yha enemman myaos tiedonhakukanavana.

Tutkimuksen avulla sain konkreettisia kehitysideoita toimeksiantajalle, mika oli
heidan alkuperaisend toiveenaan. Sosiaalinen media tulisi ottaa huomioon jo
markkinointistrategiaa laadittaessa. Menestyminen vaatii yritykselta pitk&janteista
osallistumista, vuorovaikutteisuutta, luottamuksen ja mielenkiinnon kehittdmista
asiakkaisiinsa, sekd nykyaikaista ajattelutapaa. Tutkimuksesta selvisi my6s mita
Vieruméen palveluita venélaiset matkailijat kayttivét ja kuinka tyytyvéisia olivat.

Asiasanat: sosiaalinen media, digimarkkinointi, Venaja, hyvinvointimatkailu,
Runet, Vieruméki
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ABSTRACT

The aim of this thesis was to investigate the importance of social media in
companies' business and web-marketing, also to detect how the commissioner
Vierumaki Country Club Oy can exploit social media to market their services to
Russia. The goal was to develop concrete suggestions on how to get more
visibility in the social media for Russian customers and especially on VKontakte,
Yandex and Mail.ru channels. On the basis of this paper’s overview, the case
company can draw up a broader marketing communication plan.

The theoretical part of the thesis includes the following parts: the topicality of
social media and the opportunities it offers, Russian tourists and wellness tourism.

The empirical part includes the questionnaire survey, which is conducted by using
the quantitative research method. By connecting survey results with the theory
part, the task was to identify the Russian popular social media channels, as well as
the possible development ideas of using social media in the marketing of wellness
tourism.

The survey results show that the target audience is over 30 year olds. Amongst
them, social media has a growing popularity, but it is not as important in travel
decision making as is human experience, feedback and recommendation
marketing. However, social media is used more and more as a channel for
searching information.

According to the study, several concrete ideas that could be implemented by the
commissioner were discovered. Social media should be taken into account in the
beginning of building the marketing strategy of a company. Success requires a
long-term participation in social media, interactivity, development of trust and
interest with customers, as well as a modern way of thinking.

Key words: social media, web-marketing, Russia, tourism wellness, Runet,
Vierumaki



SISALLYS

JOHDANTO

11 Opinndytetyon tausta

1.2 Opinnéaytetyon tavoitteet ja rajaukset
1.3 Opinnaytetyon tutkimusmenetelmét
1.4 Opinnaytetyon rakenne

SOSIAALINEN MEDIA

2.1 Sosiaalisen median méaritelméa

2.2 Sosiaalisen median merkitys liiketoiminnassa
2.3 Markkinointi sosiaalisessa mediassa

2.4 Mahdollisuudet ja kanavat

2.5 Venédjan Internet — Runet luvuissa

251 VKontakte
25.2 Mail.ru
25.3 Yandex

VENALAISET ASIAKKAINA

3.1 Ven4ja ja tdman hetken tilanne
3.2 Venéléiset matkailijat

3.3 Hyvinvointimatkailu

3.4 Suomen tarjonta

CASE: VIERUMAKI COUNTRY CLUB OY

4.1 Yritystiedot

4.2 Toiminta-ajatus

4.3 Nékyvyys mediassa

4.4 Asiakkaat

4.5 Vierumaen vetovoimatekijat

TUTKIMUSMENETELMA

5.1 Tutkimuksen toteutus

5.2 Kyselytutkimuksen tulokset

521 Vastaajien perustiedot

522 Loma Vierumaella

523 Vastaajien ajatukset Vieruméen palveluista
524 Lomavalintaan vaikuttavat tekijat

N N N e

0 N N o o

11
14
15
16

19
19
20
21
24

26
26
27
27
28
28

30
30
31
31
33
35
35



525 Sosiaalisen median kaytto
5.3 Johtopaéatokset
53.1 Kyselytutkimuksen luotettavuus

6 KEHITTAMISIDEAT
7  YHTEENVETO
LAHTEET

LITTEET

36
37
38

40
44
46

53



1 JOHDANTO

1.1 Opinnaytetyon tausta

Né&kyvyys verkossa on vuonna 2015 ajankohtaista. Sen merkitys ja suosio on
kasvanut huomattavasti viime vuosien aikana, niin yksityishenkil6iden kuin
yrityksien keskuudessa. Sosiaalinen media kehittyy nopeasti ja jatkuvasti
teknologian ja tekniikan kehityksen mukaan. Muuta kuin vuorovaikutusta,
sosiaalinen media on myos keskustelua, kuuntelemista ja yhteisollisyytta.
(Kananen 2013, 15.)

Vuonna 2015 sosiaalisen median kanavat ovat kehittyneet potentiaalisiksi
markkinointiymparistoiksi yrityksille muun markkinoinnin liséksi. Ne
mahdollistavat yrityksien suoraa kontaktointia asiakkaidensa kanssa. Yrityksen ja
kuluttajan vélisen vuorovaikutuksen avulla kuluttaja paésee itse vaikuttamaan
yrityksen toimintaan. Kuluttajan valinnan merkitys on suuri siind missa muodossa
jamilloin hén haluaa saada informaatiota. Yrityksien tulevaisuudessa
onnistumisen ja olemassaolon takaa sosiaalisen median hallinta

verkkoymparistéssa. (Kananen 2013, 7-9.)

Séahkadinen liiketoiminta ja sosiaalinen media tarjoavat nykyaan
matkailuyrityksille entistd enemmé&n mahdollisuuksia vastata asiakkaiden
tarpeisiin, lisata yrityksen nakyvyytta ja markkinoida sen tuotteitaan ja

palveluitaan verkossa.

1.2 Opinnaytetyon tavoitteet ja rajaukset

Venéléisten matkailijoiden maara on kasvanut huomattavasti viimeisen
vuosikymmenen aikana. Etdisyys Pietarin ja Etel&-Suomen valissa selittdd varsin
hyvin venaldisten matkailijoiden asiointia Suomessa. Vierumaki Country Club Oy

suunnittelee markkinoinnin laajentumista Venéjélle sosiaalisessa mediassa.

Taman opinnaytetyon paatutkimusongelma on oikeiden
verkkomarkkinointikanavien 16ytdminen yrityksen nédkyvyyden parantamiseksi.

Lisaksi tyollani pyrin esittaméén toimeksiantajalle kehitysideoita, jotta yritys



tavoittaisi parhaiten potentiaalisia venaldisia asiakkaita verkossa. Tydssa tutkitaan
my0s asiakastyytyvaisyyttd palveluista, joita matkailijat kayttivat Vierumaella

lomaillessaan. Tama tyd luo pohjaa yrityksen viestintdsuunnitelman laatimiselle.
Rajaukset

Aiheena markkinointi sosiaalisessa mediassa on laaja ja sosiaalisen median
tyokalujakin on paljon. Tdman takia on tehtdvé aihetta ja tutkimusta tarkentavia
rajauksia. Tarkempaan késittelyyn valittiin kolme venaldisen verkkoviestinnan
alustaa: VKontakte, Yandex ja Mail.ru. Vuonna 2014 PRT-organisaatio suoritti
tutkimuksen sosiaalisen median alustojen suosiosta ja juuri ndmé kolme ylla
mainittua alustaa tulivat kdarkeen. PRT-organisaation tutkimuksesta kerrotaan
tarkemmin luvussa 2.5. Opinnaytetyon kannalta on tarkedd maaritella sosiaalisen

median tarkeys nykyajan liiketoiminnassa.

1.3 Opinnaytetyon tutkimusmenetelmét

Tdassa opinndytetydssa on kaytetty kvantitatiivista tutkimusmenetelmaa.
Kvantitatiivisen eli maaréllisen tutkimusmenetelman lahtokohtana on yleistaa
saatua tietoa. Méaarallisessa tutkimuksessa edetaédn aiheeseen liittyvésta teoriasta
saatujen uusien tutkimustuloksien heijastamiseen teoriaan. Toisin sanottuna
maaréllisen tutkimuksen tavoite on yhdistaa tulokset olemassa olevaan
kirjallisuuteen, ja ndin pyritaan osoittamaan luodun teorian paikkansapitavyys.
(Anttila 2006.)

Kvantitatiivisen tutkimuksen prosessi tapahtuu vaiheittain, noudattaen tieteellisen
tutkimuksen s&antdja ongelman méaérittelyssa, kysymysten laadinnassa,
tiedonkeruussa ja aineiston analysoinnissa. Tarkein tyo tehdaan kun aineisto on jo

keratty ja sitd puretaan ja analysoidaan. (Kananen 2011, 20-21).

Kvantitatiivisessa tutkimuksessa korostetaan johtopé&étosten tekoa aiemmista
tutkimuksista ja teorioista, keskeisten kasitteiden maarittelemista,
aineistonkeruusuunnitelmaa, kohderyhmén valintaa, aineiston tilastollista

késittelyé ja lopuksi havainnollista paatelmien tekoa. (Hirsjarvi 2009, 140).
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KUVIO 1. Deduktiivisen tyon etenemismalli

Tassa opinnaytetydssa lahestymistapa on deduktiivinen, toisin sanottuna tehdyt
havainnot yritetadn sijoittaa jo olemassa olevaan teoriaan. Kuviosta 1 selviaa etta
deduktiivisen paattelyn l&htokohtana on varma ja aikaisemmin tutkittu tieto.
Tutkimusaineistoa hankitaan Kirjallisista ja sahkoisista lahteistd, asiantuntijoiden
arvioinneista ja aikaisesmmista tutkimuksista. Kyselytuloksien analysoinnin
jalkeen, yleensé todetaan ettd paatelmat ovat samoja kuin lahtokohtaoletuksetkin.
Kvantitatiivisessa tutkimuksessa alusta asti maaritelladn mitattavissa olevat
vaikuttavat tekijat, ja havainnointi-osiossa naita verrataan tutkimustuloksien
kanssa. (Anttila 1998.)



1.4 Opinnaytetyon rakenne

Johdanto

Aiheen ja tyon taustan esittely | Tyon tehtava & tutkimusmenetelmat Rakenne

Teoria

Sosiaalinen media Venadja asiakkaana

Case Vierumaki

Vetovoimatekijat Nykytilanna mediassa

Tutkimus

Kyselytutkimuksen toteutus & tulokset Johtopdatokset & pohdinta

Kehittamisideat

Konkreettiset parannusideat

Yhteenveto

KUVIO 2. Opinnaytetyon rakenne

Kuviosta 2 selviéé opinndytetyon rakenne. Johdanto luku kasittelee tutkimuksen
taustaa, opinnaytetyon tavoitteita, aihe- ja aluerajausta, tyon tarkoitusta ja

kaytettya tutkimusmenetelmaa seké rakennetta.

Teoriaosio on jaettu kahteen lukuun. Ensimmaéinen luku keskittyy sosiaaliseen
mediaan ja sen rooliin yrityksien liiketoiminnassa 2010-luvulla. Lis&ksi tassa
luvussa lukijalle esitelladn Venajan sosiaaliset media-alustat, paépainottaen

kolmea alustaa: VKontaktea, Yandexia ja Mail.ruta.

Toinen teoriaosion luku keskittyy venélaisiin matkailijoihin. Siind kdydaan lapi
tarkemmin venaldista turismia ja nykyisen (kevéaan 2015) valuuttatilanteen
maassa, jolla on suora yhteys matkailuun. Liséksi esitelladn hyvinvointimatkailua,

sekd mité alaan soveltuvaa l6ytyy Suomesta.

Neljannessé luvussa tutustutaan toimeksiantajayritykseen Vieruméki Country

Club Oy:hyn, seké& sen voimatekij6ihin ja nykyiseen verkossa nékyvyyteen.

Luvussa viisi esitellddn opinnédytetyon toiminnallinen osuus, tutkimuksen kulku ja

sen tulokset seké tutkimuksesta saadut johtopaatokset.



Luvussa kuusi esitelladn verkkomarkkinoimisen konkreettiset kehitysehdotukset
yrityksen nakyvyyden parantamista varten. Lopuksi yhteenvedossa kerrataan viela

tutkimuksen lahtokohdat, kéytetyt menetelmat ja johtopaatokset.



2 SOSIAALINEN MEDIA

2.1 Sosiaalisen median maaritelma

Internet ja teknologiat kasvavat ja muuttavat luonnettaan jatkuvasti. Thmisen
perustarpeisiin kuuluu sosiaalisuus, eli tarve olla yhteydessé toisiin ihmisiin.
Taten on syntynyt uudenlaisia verkkokokoontumis- ja tiedonvaihtopaikkoja, joissa
ihmiset voivat kokoontua ja viettad aikaa. (Juslén 2011, 21.)

Sosiaalisella medialla ei ole vieldk&én tarkkaa maaritelmaa, silla ilmid on varsin
uusi ja monikaésitteinen. Sisalldltdén sosiaalinen media on hallitsematon,
arvaamaton ja monenlainen, mm. koska se on kayttajiensa tuottamaa, mika

puolestaan erottaa sosiaalisen median massamediasta. (Kananen 2013, 9-12.)

Késitteelld yleensa viitataan verkkopalveluihin, kuten Facebook, Twitter,
LinkedIn jne, joissa ihmiset voivat julkaista, muokata ja jakaa erilaisia sisaltoja.
Naita palveluita voidaan luokitella eri perusteilla, mm. niiden toiminta-ajatuksen
ja olemassaolon tarkoituksen mukaan. Taten voidaan eritelld kolme keskeista
kategoriaa: siséllon julkaisupalvelut, kuten Wikipedia, verkottumispalvelut, kuten
MySpace, LinkedIn ja Facebook, ja tiedon luokittelu- ja jakamispalvelut, kuten
YouTube, Vimeo, Delicious ja Digg. (Juslén 2011, 198-199.)

Késitteend sosiaalinen media tarkoittaa siis teknologian, mediasisaltdjen, verkossa
sijaitsevien kokoontumispaikkojen ja niissa sosiaalisen vuorovaikutuksen

yhdistaytymistd verkkokokonaisuudeksi. (Hasanzadeh 2010.)

Yrittajat ja markkinointiammattilaiset ovat kiinnostuneet sosiaalisen median
tarjoamista mahdollisuuksista ja niiden tehokkuudesta yrityksien liiketoiminnassa.
Tahan johti eniten kaikkien huomiota saanut Facebook-yhteisdsivuston

rajahdysmainen kasvu. (Juslén 2011, 28.)

Sosiaalisen median tarjoamia mahdollisuuksia ké&sitelladn tarkemmin luvussa 2.4.



2.2 Sosiaalisen median merkitys liiketoiminnassa

Aluksi sosiaaliset verkostot ovat luotu viihde-tarkoituksiin, vuonna 2015 niita
kaytetdan laajasti kaupallisiin tarkoituksiin. Syina siihen on niiden suuri yleison
kattavuus, sosiaalisissa verkostoissa kayttdjien viettdma ajan maara, mahdollisuus
suoraan kontaktiin asiakkaisiin, sek& edulliset mainontakustannukset. (Miettinen
2014.)

Yrityksien tehokas markkinointitoiminta sosiaalisessa mediassa on suhteellisen
uusi toimintatapa. Vasta vahan aikaa sitten tutkijat ovat alkaneet tarkastamaan ja
analysoimaan erilaisia viestintdkanavia ja niiden vaikutus organisaatioiden

mainonnan toimivuuteen. (Kananen 2013, 13.)

Yrityksen liiketoiminnassa ndma uudet verkkovalineet ovat erittain hyodyllisia,
silla ne mahdollistavat kohdistamisen potentiaalisiin asiakkaisiin. Kun kuluttaja
hakee tuotetta tai palvelua hakukoneesta, tai lukee siitd blogissa, han voi I0ytaa
yrityksen omille verkkosivuille, kiinnostua tdman tuotteen tai palvelun
ostamisesta. (Juslén 2011, 21.)

Kohderyhmaén I6ytdminen verkossa on helppoa, silla yhteison jasenia yhdistaa

yhteinen tekijd, he ovat kiinnostuneet samoista asioista. (Juslén 2011, 205).

Internetin ja sosiaalisen median merkitys on huomattavasti kasvanut viime
vuosien aikana, eika sita voi enaa sivuuttaa. Moni yritys pohtii kannattaako ryhtya
uusien kanavien avaamiseen ja ottaa myos asiakkaat mukaan viestintaan, vai
pidattaytyd vanhoissa markkinointitavoissa. Epavarmuudesta huolimatta, voidaan
sanoa ettd osallistumalla verkkomarkkinoimiseen ei menetd mitéén. Vaan
painvastoin, sosiaalisen median voimakas kehitys osoittaa, ettd tehokas ja
menestyksekas verkkomarkkinointi tuo ehdottoman lisdarvon yritykselle, joka

nékyy yrityksesta kiinnostuneiden maarén kasvussa ja myynnissa.

2.3 Markkinointi sosiaalisessa mediassa

Tand paivéana Internetistd on tullut korvaamaton ongelmanratkaisukeino. Ihmiset
hakevat tietoa, vinkkeja ja opastusta tarpeidensa mukaan Internetista ennen

ostospaatosta. Markkinointi on nykyéaén auttava, neuvova, ja hyodyllisia linkkeja



tarjoava toiminta, jonka alustana toimii sosiaalinen media. Se on kaikkien
saatavissa, silla tand péivana siihen ei tarvitse muuta kun matkapuhelin ja paasy
Internetiin. (Kankkunen & Osterlund 2012, 28-29.)

Tehokas markkinointi verkossa ei kuitenkaan ole kaikille tuttu osaaminen, ja
tyokalujen oppiminen ja kdyttdminen osoittautuu joillekin hankalaksi.
Edellytyksend on uusien toimintamallien omaksuminen, perinteisen
markkinointiajattelun muuttaminen ja asiakkaan aloitteellisuus. Yha useammin
toihin rekrytoidaan henkil@itd, joille ndamé tyokalut ovat tuttuja. (Kankkunen &
Osterlund 2012, 31-33))

Vuonna 2015 onkin olemassa erilaisia koulutuksia, joissa osaavat ja kokeneet
markkinoijat opettavat toisia markkinoijia hyodyntdmaan sosiaalisen median
alustoja liiketoiminnassa ja kasitelld haasteita. (Sosiaalinen media eli some

muuttaa viestintdd 2014.)

Verkkomarkkinoinnissa, niin kuin muillakin aloilla, on omat saantonsé ja
kaytantdjansa. Kaiken perustana on asiakkaan ja yrityksen kohtaaminen ja heidan
valinen vuorovaikutus, josta syntyy yhdessa tuotettuja kokemuksia. Naméa
puolestaan takaavat luottamussuhteen yhteison jaseniin, mika on pysyvyyden ja
jatkuvuuden edellytys. (Kananen 2013, 115-117.)

Niin kuin muillakin uusilla ilmi6illa, sosiaalisella medialla on omat haasteensa ja
heikkoutensa. Pelko, epavarmuus, negatiivinen julkisuus ja Kkriittinen palaute
saattavat vaikeuttaa verkkomarkkinoinnin onnistumista. Kuitenkin oikea asenne,
ja ennen kaikkea sosiaalisen median huomioon ottaminen jo yrityksen
strategiasuunnittelussa, auttavat tavoitteiden saavuttamisessa. (Holmstén 2013,
14.)

Seuraavaksi kasitelld&n hyotyja ja mahdollisuuksia, joita sosiaalinen media tarjoaa
yrityksille.
2.4 Mahdollisuudet ja kanavat

Kuten aikaisemmin on jo mainittu, sosiaalisen median kaytto liiketoiminnassa on

uutta ja monelle yh& epadvarma markkinointikeino. Monet yritykset kuitenkin ovat



ottaneet askeleita siihen suuntaan ja kayttavat sosiaalisen median tyokaluja
menestyksekké&asti. Kuitenkin monille yrityksille on edelleen epéselvé miten naita
tavoitteita saavutetaan verkossa ja mité hyotya niista on. Seuraavaksi kaydaan lapi

mité sosiaalisen median kaytté mahdollistaa.

Vuonna 2015 sosiaalinen media muodostaa uudenlaisen, yhteisgihin perustuvan,
toimintaympariston ja antaa mahdollisuuden suhteiden luomiseen ja hoitamiseen
ilman maantieteellisia tai ajallisia rajoja. Sosiaalisen median tarjoamat
mahdollisuudet voi lyhyesti tiivistdd kahteen osaan: keskustelujen avaus ja
kayminen sekd luodun sisallon 16ydettdvyyden ja saatavuuden edistdminen.
(Juslén 2011, 206.)

Juslén (2011) lainaa Groundswellin Kirjaa, jossa on esitetty viisi yleista
mahdollisuutta, miten yritykset hyddyntavét sosiaalista mediaa. Kirjan mukaan
nama viisi mahdollisuutta ovat: kuuntelu, puhuminen, suosittelijoiden aktivointi,
asiakaspalvelu ja osallistuminen. Seuraavaksi avataan néita kasitteitd vahan
laajemmin. (Juslén 2011, 219-222.)

Julkisten foorumien keskustelujen seuraaminen ja analysointi tarjoavat
mahdollisuuden saada tietoa yrityksen imagosta maailmassa, mika auttaa
yrityksen liiketoimintakehityksessa. Verkkokommunikaation lisédmisen myo6té
ihmiset tunnistavat tiettyja brandeja ja luottavat tiettyihin merkkeihin enemman,
koska niistd puhutaan verkossa eli brandin tunnettavuus ja merkkiuskollisuus
paranevat. (DeMers 2014.)

Mahdollisuuksina nahd&d&dn myds vuorovaikutteisuus, nopeus ja laajuus.
Sosiaalinen media tarjoaa molemmansuuntaista keskusteluyhteytta yrityksen ja
kuluttajan véliin. Sosiaalisen median alustat kattavat ison maaran ihmisia ympari
vuorokauden, joten viestien levidminen eteenpéin on nopeata. Arviointi- ja
palautesivustot ovat tehokas alusta suosittelulle, joka puolestaan ilmaisee
asiakastyytyvéisyyttad. Hyotya on myos siing, ettd osan asiakaspalvelua voi
ulkoistaa asiakkaiden tehtdvéksi. Innokas asiakas voi jakaa kokemuksensa ja
asiatuntemusta muiden asiakkaiden kanssa verkkofoorumin kautta. (Juslén 2011,
219-222.)
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Sosiaalisen median avulla kuluttaja péésee itse osallistumaan erilaiseen
tuotekehitykseen ja palveluvaihtoehtoideointiin. Tarkeimpiin mahdollisuuksiin
kuuluvat taten myos asiakashallinta, pitkén aikavalin sdastot, kohdentaminen ja
mittaaminen. (Leino 2010, 136-138.)

Hakukoneoptimointi

Sosiaalisen median siséltoé ei 16ydy ilman optimoituja sanoja.
Hakukoneoptimointi on tarkea keino sivuston I0ydettavyyden rakentamista ja
yllapitamista varten. Se on tehokas tapa parantaa yrityksen sijoituksen
hakutuloksissa ja taten nostaa sivuston kavijamaaraa. Hakukoneoptimoinnilla
tarkoitetaan tietyn sivuston hakukonesijoituksen parantamista kayttaen valittuja

hakusanoja, seka vaikuttamista niiden houkuttelevuuteen. (Juslén 2011, 147.)

Optimoitaviksi sanoiksi valitaan sellaisia, joita haetaan riittdvan paljon ja joiden
arvioidaan tuovan oikeanlaisia kavijoitad. Kévijamaaran kasvattamisen lisaksi
oikeat avainsanat kohdistavat sivut kiinnostuneille tai ostohaluisille k&vijoille.
(Raittila 2015.)

Hakukoneoptimointi on 4-vaiheinen prosessi, joka riippuu muun muassa
toimialan erityspiirteistd. Ensin suoritetaan esitutkimus ja etsitddn ongelmia,
seuraavaksi optimoinnin toteutus eli I6ydetdén ratkaisut ongelmiin. Kolmantena
vaiheena on mittaaminen — tuloksia analysoidaan ja raportoidaan. Parhaan
lopputuloksen optimoinnista voi saavuttaa kun tuloksia seurataan ja jatkuvasti
kehitetdan. (Descom 2014.)

Hakukoneoptimoinnin plussana on se etté sivustosta tulee systemaattisesti
hakukoneystavallinen. Tama tarkoittaa ettd sivusto voi l6ytya useammin myds
odottamattomilla hakusanojen yhdistelmilla. Hakukoneoptimointiprosessilla
pyritadan sijoittamaan sivuston hakutuloksien ainakin top10:een, joka nékyy heti

ensimmadiselld hakutulossivulla. (Raittila 2015.)
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2.5 Vengjan Internet — Runet luvuissa

Termi Runet tarkoittaa kaikkia vendjankielisia verkkosivustoja Internetissa. Viime
vuonna rekisterditiin 143 miljoonaa Runetin aktiivista kéyttdjaa. Kansainvalisten
tutkimusten mukaan Venaja sijoittui ensimmaiseksi, sen mukaan kuinka paljon on

vietetty aikaa sosiaalisissa verkostoissa. (Silenter 2014.)

Kun puhutaan verkkomarkkinoinnista venéléisille, esille nousee kysymys mitka
kanavat pitad ottaa huomioon kun markkinoidaan venaldisille? Viime vuonna
moskovalainen organisaatio PRT toteutti laajamittaisen kéayttajatutkimuksen,
jonka tavoitteena oli tunnistaa venéalaisten mieltymyksia valitessaan sosiaalisia
verkostoja. PRT on viestintdyritys, joka on erikoistunut tarjoamaan PR-, Events-

ja Digital-palveluita. (Lazarev 2014.)

Tutkimuksessa osallistujat olivat Moskovasta, Pietarista ja muista tarkeimmista
miljoonakaupungeista. Yhteensa osallistujia oli 10 000 i&ltdan 18—40.
Ehdottomana edellytyksen kaikilta osallistujilta oli olemassa oleva

kayttajaprofiili ainakin yhdessa sosiaalisessa verkossa. (Lazarev 2014.)

Tutkimuksen mukaan aktiivisimmat kayttajat ovat 18—24-vuotiaita nuoria aikuisia
joista 86 % viettdd huomattavan madrén aikaa sosiaalisissa verkostoissa péivittain.
25-30-vuotiaiden luokasta 80 % vastaajista kayttaa verkkoviestinnén alustoja
paivittdin. Vanhemmasta ikaryhmasta (31-40-vuotiaat) aktiivisia kayttajia on 67
%. Melkein kaikilla on kayttéjatili VKontaktessa, ja yli puolet osallistujista on
rekisterditynyt Facebookkiin, Odnoklassnikkeihin ja kdyttavat YouTubea.
Alueeltaan Pietarissa pidetdan enemman VVKontaktesta, Facebookilla on isompi
kysyntda Moskovassa, ja muissa isoissa kaupungeissa kysynta on pikku hiljaa

kasvava. (Lazarev 2014.)

Sellaisten sosiaalisten verkostojen kuten Instagram ja Twitter yleison 18-24-
vuotiaiden osuus on erityisen korkea verrattuna idkkaampiin kayttéjiin. Tama on
loogista, silla molemmat palvelut ovat suunnattu mobiililaitteiden aktiivisille

kayttdjille, jotka padasiassa ovat nuoria. (Lazarev 2014.)
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Seuraavaksi esitell&én tilastotietoja suosituimmista hakukoneista ja sosiaalisen
median alustoista venélaisten keskuudessa, joihin keskitytaan tassa

opinnaytetyossa.

Hakukonemarkkinat,
Venaja

B Yandex- 53%

Google - 34%
W Mailru- 9%
B Rambler- 13

M Bing - 0,7 %

KUVIO 3. Hakukonemarkkinoiden jakautuminen (Liveinternet; Silenter 2014.)

Hakukonemarkkinoiden jakauma nakyy kuviosta 3, josta voidaan erottaa etta
Yandexin markkinaosuus on etusijalla. Google jaa toiseksi ja Mail.rusta sanotaan,

ettd sen markkinaosuus kasvaa koko ajan.

Seuraavaksi kasitelldan sosiaalisia verkkoja ja niiden suosiota.

Sosiaalisen median suosio
v. 2014

3,47% 1,83%

Vkontakte

37,67% W Facebook

38,34% Odnoklassniki

| Twitter

. M YouTube

KUVIO 4. Sosiaalisen median suosio v. 2014 (Liveinternet; Silenter 2014.)

Kuviosta 4 selvidd VKontakten ja Odnoklassnikin suosion karki. Odnoklassniki

on siis erdénlainen sosiaalinen verkosto, jonka alkuperdinen idea oli kuvien ja
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henkilttietojen jakaminen, jotta 16ytd4 vanhoja luokkakavereita. Mail.Ru Group
omistaa Odnoklassniki, VKontakte ja MojMir — vendjankielisid isompia

sosiaalisia verkkoja. (Mail.Ru Group 2015.)

Vertauksena otetaan viereen tamén vuoden lukemat.

Sosiaalisen median suosio
2014 vs. 2015
2015 b|

2014 |
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45%

2014 2015

i YouTube 1,83% 1,66%

M Twitter 3,47% 4,29%

L1 Odnoklassniki 38,34% 20,04%

M Facebook 14% 26%

H VKontakte 38% 43%

KUVIO. 5 Sosiaalisen median suosion muutos v. 2014 verrattuna v. 2015

Kuviosta 5 ndhdaan Facebookin ja VKontakten kéyttdjien maaran kasvua.

YouTuben suosion laskua voi selittaa sillad ettd VKontaktessakin voi katsoa

videoita ja kuunnella musiikkia. Osa Odnoklassnikin yleisosta 16ytyy nykyaan
VKontakten alustalta. Vuoden 2014 loppupuolella huomattava kasvu on

tapahtunut Instagramin kéaytossa. Siita ei 10ydy vield mitéén erityisia tilastotietoja.

Venéléisen Internetin kayttéjista naisia (52 %) on enemman kuin miehia (48 %),
sama nékyy myaos sosiaalisen median kayttajien keskuudessa. Aktiivisimmat
sosiaalisen median kayttdjat ovat 25-34-vuotiaita, jotka muodostavat 27 %

Runetin kayttéjista. (Mail.Ru Group 2014.)

Yhteenvetona voidaan sanoa etta sosiaaliset verkostot Venajalla jatkavat edelleen

kasvuaan ja suosiotaan, vaikka ei niin nopeasti niin kuin ennen. Niiden kéyttajat
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vanhenevat, eli alle 18-vuotiaita on yhd vdhemman ja idkkdampia kéayttajia on yha
enemman. Eniten kasvuvaraa on Twitterilla ja Instagramilla. (PalitrumLab 2015.)

Tassa tyossa keskitytadn kolmeen tarkeimpaan verkkokanavaan, Yandexiin,
VKontakteen, ja Mail.ruhun, seké niiden kautta markkinoimiseen. Seuraavaksi

tarkastellaan niitd tarkemmin.

25.1 VKontakte

B KOHTaKTe Switch to English

TenedoH unu email Do6po nowanosath

Maponb

3abbinu naponb?

BKOHTaKTe — yHMBEPCaNbHOE CPEACTBO AnA OBLIEHNUA M NOUCKa APY3eil U OLHOKNACCHUKOB,
KOTODbIM EXEeAHEBHO NOMb3YKOTCA AECATKA MATIMOHOB UENOBEX.

MomeHTanbHas pervcTpauusa

Bawe numa

Bawa damunus

3aperMcTpupoBaThea b

Wnu

KUVA 1. VKontaten etusivu

VKontakte on sosiaalinen verkko, joka mahdollistaa nopean ja helpon
kommunikoinnin ihmisten kanssa ympari maailmaa. VKontaktessa voi viestitella,
jakaa valokuvia, seurata ystavien ajankohtaisia uutisia ja tutustua uusiin ihmisiin,
katsoa videoita ja kuunnella musiikkia, liittya ryhmiin ja pelata erilaisia pelejéa.
VKontakten tarkoituksena on pysya nykyaikaisena, nopeana ja esteettisend tapana
kommunikoida verkossa. (Durov 2012.)

Sivusto oli alun perin luotu venaldisten yliopistojen opiskelijoiden
kommunikoimiseen keskendan. Tall& hetkell& yleisd on laajentunut huimasti
kaikkien iké&luokkien kesken. VKontakten perusti Pavel Durov. (Mail.Ru Group
2014.)

VKontakten yleisO jakautuu seuraavasti sukupuolen mukaan: miehid on 47 % ja
naisia — 53 %. (Mail.Ru Group 2014).
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Jotkut voivat sanoa ettd VKontakte on venélainen versio Facebookista, silla
ulkoasu on suurenpiirtein samanlainen, molemmat sivustot siséltavat
henkil6tietoja, kuvien, videoiden ja musiikin esillepanoa, yhteiséja ja
kommunikaatiota. VKontaktessa on yli 50 miljoonaa aktiivista kéyttajaa, mika on
kaksinkertainen maara verrattuna Facebook-sivustoon. laltddn molempien
sivustojen kayttajat ovat suurimmaksi osaksi 25-34-vuotiaita. VKontakte tarjoaa
kayttdjélle kuitenkin enemman viihdepalveluita, soittolistoja, seké elokuvien ja
muiden videoiden hakumahdollisuutta. Suurin osa videosisallosta on kuitenkin
laitonta piraattikuvaamista elokuvateattereista, jota kayttéjat tekevét itse
malttamattomasti odottaen elokuvien virallista julkaisua verkossa. Kukaan ei
tavallaan kiella kuvatun materiaalin julkaisemista VKontaktessa, mutta
verkkopolitiikan mukaan se on tekijéoikeuksia vastaista toimintaa. Isosta méarasta
tarjottuja viihdepalveluita VVKontaktessa johtuu myos se etté Facebookissa
vietetddn keskimadrin vain 1,2 tuntia, kun VKontaktessa jopa 7 tuntia paivassa.
Facebook on puolestaan paljon tiukempi laittoman materiaalin suhteen.

Facebookissa julkaistu sisalté on varmempaa tietoa. (McDonald 2014.)

2.5.2 Mail.ru

| Saiais e W ‘ Pidebuy
m T CHEAP MAXI DRESSES
$8.99
o 5».5 =
B Mo
= [—
Bty /i l’-_\l :
""""" XenscuHom

KUVA 2. Mail.ru-sivuston etusivu

Yrityksen historia sai alkunsa vuonna 1998, kun pietarilaisten ohjelmoijien tiimi
loi Mail.ru-sahkopostipalvelun ja laittoivat Internetiin testausta varten. Vuonna
2005 oli perustettu yritys Mail.ru Group — venéléinen Internet-yritys, joka on

erikoistunut Internet-hankkeiden investoimiseen. VVuoteen 2010 saakka Mail.ru
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Group oli osana sijoitusyhtiotd Digital Sky Technologies (DTS), joka jakaantui
myO6hemmin kahteen yritykseen: Mail.ru Group (Vendjan pddoma) ja DST Global

(padoma Venajan ulkopuolella). (Mail.Ru Group 2015.)

2010-luvulla Mail.ru Group on yksi suurimmista Internet-yrityksista Euroopassa,
ja sijaitsee etusijalla keskimaaraisen minuuttimaaran yhta kayttajaa kohden
mukaan. Vuonna 2014 yritys tyollisti noin 3100 henkiléa. (Mail.Ru Group 2015.)

Yrityksen missiona on communitainment, communications ja entertainment, eli
viestinta ja viihde. Paatavoitteena on vuorovaikutus ja viihde-palveluiden kehitys.
Mail.ru on ensisijaisesti tunnettu kuin hakukone. Se tarjoaa myos séhkoposti-,
portaali-, haku- ja e-commerce-palveluita, chatteja ja pelejd, uutisia ja mainoksia,
mahdollisuuden tehda ostoksia verkkokaupassa, seké sosiaalisia verkkoja
(Odnoklassniki, MojMir). Taten Mail.ruta voidaan pitad myds sosiaalisen median
kanavana. (Mail.Ru Group 2015.)

2.5.3 Yandex

Mouta

Momek Kapre Mapker Hosoctw Cnosapn Kaptuwi Bugeo Mepeson ews
ﬂHﬂEKC !
Haitnéres acé Hanpumep. Top g

XenbcuHKH Moroga £ 0°C

[ R — Houws0 +1, YTROM 42

KUVA 3. Yandexin etusivu

Yandex on valtavin verkkohakukone Vendjalla, joka sai alkunsa vuonna 1997. Jo
vuonna 1998 Yandexin sivuille tuli ensimmainen siséltokohdistettu mainos eli
mainos, joka vastasi kayttajan vaatimuksia. Yrityksell& on toimipaikkoja
Vendjélla, Ukrainassa, Valko-Vendjalla, Turkissa, Saksassa ja Sveitsissé.
Pa&konttori sijaitsee Moskovassa, Vengjalla. (Yandex 2015.)
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Yandex keskittyy palvelutarjonnalla ihmisten arkipdivan tarpeiden tayttdmiseen
mahdollisimman laajasti. Sen sivuilta 16ytyy lukuisia palveluita kayttajilleen,
muun muassa haku, sahkoposti, kuva- ja videogalleriat, ajankohtaiset uutiset ja
séatiedotteet, karttapalvelut, sekd Yandex Direct (mainonta). Sivuston paaméaaréna
on sisdistdd mahdollisimman enemman palveluita arkipdivan kaytt6on samalle
verkkosivulle. (Yandex 2015.)

Hakukone Mail.ru eroaa Yandexista vain muutamalla ominaisuudella. Esimerkiksi
séhkdpostin tilaa Mail.ru kayttdjélle annetaan alusta asti 10 GB, kun rekisterdi
Yandexin sivulle — saa automaattisesti vain 3 GB. Molempia kuitenkin voi
lagjentaa ilmaiseksi. Yandexin sdhkodpostissa on ehdottomasti parempi roskapostin
suodatin, kuin Mail.russa. Mitaan isompia eroavaisuuksia naiden kahden valissé ei
oikeastaan ole. (Yurbol.ru 2014.)

Siitd huolimatta ettd Yandex on suosituin hakukone, venaléiset kayttavat myos
Googlea, seka alkuperaisté (google.com) ettd vengjankielista (google.ru) versiota,
jotka eivét eroa toisistaan sisélloltadn. Yandexin erityispiirteend on intuitiivinen
haku kaikissa sanamuodoissa. Intuitiivinen haku on kokotekstihaku sivustolla,
joka mahdollistaa 16ytaa julkaisuja ottaen huomioon haku -sanan ja -tuloksen
yhteensopivuuden laskentakertoimen, eli toisin sanoen tatd hakua kayttden
voidaan luottaa omaan intuitioon. Tama erikoinen kehittdminen tehtiin venajan
kielen ominaisuuksien takia. Yandex on suunniteltu venajankieliseen
hakusanamainontaan, ja siind on muun muassa huomioitu vengjankielisten

sanojen suurempi merkkimaara. (SEOnews.ru 2006.)

Google-haku paasaantoisesti perustuu linkin suosioon, toisin sanottuna
laskettaessa sivun merkityksellisyytta tarkeintd on linkkien laatu ja méara sivuille
muita sivuilta. Google on yksi harvoista hakukoneista, joka indeksoi sivustoa
syvélle. (SEOnews.ru 2006.)

Yleistaessé kaikkia eroavaisuuksia ndiden kahden hakukoneen vélissé voidaan
korostaa seuraavien algoritmien eroja: hakusanojen maarg, tekstin pituus,
ainutlaatuinen sisélto, sivujen meta-tagit, viitteet ja muutokset tiedon antamisessa.
N&ma asiat vaikuttavat oikeastaan vain siihen miten hyvin sivusto saa nakyvyytta,
riippuen sen siséllosta. (Miftahov 2015.)
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Mail.run, Yandexin ja Googlen vélissé on vaikeata tunnistaa selvésti johtavampaa
verkkoviestinnan alustaa. Jokaisella on omat kdytannon hyotynsé.



19

3 VENALAISET ASIAKKAINA

3.1 Vengja ja taman hetken tilanne

Venéjé on valtava maa, jossa vuonna 2015 on rekisterdity yli 146 miljoonaa
asukasta. Padkaupunkiseudulla asuu yli 12 miljoonaa, ja Pietarissa — yli 5
miljoonaa ihmista. Vuoden 2014 demografisen tilanteen ndkokulmasta,
merkittavin tapahtuma oli Krimin niemimaan liittdminen Venajén Federaatioon.
Tama aiheutti myos poliittista ja taloudellista epatasapainoa maassa, mika
puolestaan vaikuttaa ihmisten asenteeseen, ajatteluun, tuloihin ja muun muassa

matkustamiseen ulkomaille. (Countrymeters 2015.)

Venéjésté on tarked naapurimaa ja litkekumppani Suomelle. Vuonna 2014
venaldismatkailijoiden méaara ensimmadista kertaa ylitti viiden miljoonan
rajapyykin vuositasolla. Vaikka Vendja on edelleen Suomen matkailualan tarkein
kohdemarkkina-alue, on otettava huomioon viime vuosien tapahtumat taloudessa,
sek& Ukrainan kriisin. Marras-joulukuun 2014 aikana rupla menetti arvostansa 41
% suhteessa dollariin ja 35 % suhteessa euroon. Taméa dramaattinen pudotus
vaikuttaa luonnollisesti muun muassa matkailuun. Merkittavin vaikutus ruplan

heikkenemiseen on 6ljyn halpeneminen. (Sveriges Television AB. 2014.)

Lansimaiden matkailun tutkijat toteavat ettd talouskriisit vaikuttavat
matkailuelinkeinoon véhemman kuin useimpiin toimialoihin, jotka ovat
keskittyneet pitkankayton tavaroiden tuotantoon, esimerkiksi autotuotanto.
Kuitenkin matkailualan kysynn&n muutos riippuu maan yleisesta taloudellisesta
tilanteesta. (Tihonov 2014.)

Viime vuoden niiden venaldisten méara, jotka kavivat ulkomailla, vaheni 15 %:lla
verrattuna edelliseen vuoteen. Kuitenkin tdna vuonna maan sisdinen turismi

kasvaa, silla sen kysynta hyppasi jo 30 %:lla. (Romanova 2015.)

Maailman matkailujarjeston johtajan, Taleb Rifanin, mukaan matkailuala kokee
kaannekohtia vuonna 2015. Useimmissa maissa muutos tapahtuu ihmisten
ajatuksissa matkailusta, jotka yhd enemmaén suhtautuvat siihen kuin tarpeelliseen
eldman ominaisuuteen. T&ta edistdd mm. intensiivinen tiedonkulun nopeuden

kasvu, liikennepalvelujen saatavuus kilpailukykyisen ja teknologisen kehityksen
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takia. Joten pitkalla aikavalilla ulkomaanmatkailu ndhd&én kasvavan nopeasti
riippumatta taloudellisista tai geopoliittisista tekijoista. (Tihonov 2014.)

Menneen talven matkailusesongin ndkymat olivat entisestaan synkempia Venajan
talouden vaikeuksien takia. Matkustaminen ulkomaille on kallista negatiivisen
talous- ja poliittisen tilanteen takia, lisaksi myds EU:n ja Vengjan lainsaadanto
heikentavat tilannetta matkailurintamalla vuoden 2015 aikana. Mahdollisista

kiellot ja rajoitukset saattavat astua voimaan. (VisitFinland 2014.)

Vuonna 2013 viisumiasioita helpotettiin Vendjan kansalaisille EU-maihin, tima
faktori mahdollisti matkustuskysynnan kasvua Suomessa 82 %:1la. Suomeen tuli
silloin 1,6 miljoonaa venélaisia matkailijoita, mika oli jo 11 % v&hemman
edellisestd vuodesta. Kaikesta huolimatta venalaisturistit ovat kuitenkin pysyneet
ensimmadisella sijalla Suomen ulkomaalaismatkailijoiden listoilla. (Manukov
2015.)

3.2 Venéléiset matkailijat

Muutama vuosi sitten puhuttiin etta venaldisten turistien maarét tulevat
kasvamaan tulevaisuudessa nopeasti, mika tulee nakymaan liike-, palvelu-,
hotelli- ja ravintola-alojen kehityksessd Kaakkois-Suomen alueella. VVenélaisten
turistien vuoksi Vengjan kulttuurista on tullut paljon l&heisempi ja selkedmpi,
mika, asiantuntijoiden mukaan, vahentéda pelkoja suomalaisten liikemiesten

keskuudessa yrittaméssa Vendjan markkinoille. (Finnfacts 2012.)

Suurin osa venéléisia turisteja tulee Suomeen Pietarista, josta matka
Lappeenrantaan, lahemp&én rajakaupunkiin, on vain noin 200 km. Kevédan 2015
valuuttakurssin muutoksen myo6ta venaldiset lahtevat ulkomaille yha harvemmin.
Erityisen laskun matkailuliikenteessa voi ndhd& Suomessa, ensisijaisesti
rajakaupungeissa, joiden talous nimenomaan perustuu matkailijoiden palveluun.
(Travel.Ru 2015.)

Suomessa venaldisia erityisesti on aina kiinnostunut kiinteistoémaailma, etenkin
lomamokit jarvirannoilla. Tdmé kiinnostuksen kohde liittyy suoranaisesti luonnon
aarelld olemiseen ja rauhallisuudesta nauttimiseen, ominaisuudet joita venélaiset

arvostavat Suomen maassa. Kuitenkin viime vuonna kiinteistkauppojen maaré
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laski melkein kaksi kertaa verrattuna kysynnan huippuvuoteen 2008. (Fontanka.FI
2014.)

Miksi muuten kuin kiinteistojen takia, venéalaiset tulevat Suomeen? Lukuisin
kyselyiden mukaan venélisia turisteja Suomessa houkuttelevat luonto,
rauhallisuus, turvallisuus ja hyvét shoppailu-mahdollisuudet. Suosituimpia ovat
spa-palvelut, kalastus, hiihto ja mokkilomailu. VVené&laiset luottavat suomalaisiin
hintalaatusuhde-kysymyksissa. Rikollisuus-aste Suomessa on hyvin pieni, mika
takaa turvallisuuden tunnetta lomailun aikana. Venaldiset matkailijat pitavét
erittain tervetulleena palvelun omalla &idinkielella, joten melkein kaikissa
rajakaupunkien kaupoissa voi 16ytaa vahintdan yhden vendjéé puhuvaa myyjaa.
(Finnfacts 2012.)

3.3 Hyvinvointimatkailu

Suomen rauhallisuutta ja luontoelamyksia kehutaan ympari maailmaa. Suomen
matkailun vahvuuksiin luetaan monipuolisuutta ja luonnon viehattavyytta.
Heikkouksina pidetdén tuntemattomuutta, korkeaa hintatasoa, muuhun
Eurooppaan verrattuna, ja saavutettavuutta. (Suomen matkailustrategia 2020
2010.)

Talla hetkelld eniten hyvinvointimatkailupalveluita tuotetaan Euroopan maissa
sekd Pohjois-Amerikassa. Tulevaisuudessa ennustettu palveluiden tarjonnan
kasvu tapahtuu myos Aasiassa, Lahi-idassa ja Etela-Amerikassa. (WTF Helsinki
2014.)

Global Wellness Institute:n puheen- ja toimitusjohtaja Ellis (2014) kuvaa
hyvinvointimatkailun trendia WTF Helsinki raportissa Hyvinvointimatkailu —

viestinnan haasteet seuraavasti:

“Hyvinvointimatkailu saattaa olla yksi tarkeimmista megatrendeista mita

maailma on ikind ndhnyt.” (Ellis 2014; suomennos kirjoittajan.)

Hyvinvointimatkailun maailmanlaajuinen osuus viime vuonna oli noin 439
miljardia dollaria, ja kyseinen sektori ty6llisti 12 miljoonaa ihmistd. Kauppa- ja

teollisuusministerion julkaiseman valtakunnallisen ”Suomen matkailustrategia
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2020” raportin mukaan hyvinvointimatkailu on kasvava ja nopeasti kehittyva osa-
alue, joka on noussut teemana voimakkaasti tuotekehityksen karkeen. (Suomen
matkailustrategia 2020 2010.)

Globaali wellness-turismi
(438,6 miljardia dollaria)

Saapuva
kansainvalinen
wellness-turismi

(139 miljardia $)
32%

Kotimainen
wellness-turismi
(299 miljardia S)

68 %

KUVIO 6. Globaali wellness-turismi 2014 (WTF Helsinki 2014).

Kuviossa 6 esitetddn saapuvan kansainvalisen ja kotimaisen wellness-turismin
viime vuoden osuudet globaali-hyvinvointimatkailusta. Saapuvan kansainvalisen
hyvinvointimatkailun osuus oli melkein yksi kolmas osaa maanlaajuisesta

wellness-turismista. Tand pdivana luvut yha kasvavat. (WTF Helsinki 2014.)

Nykyajan hektisessa yhteiskunnassa hyvinvoinnin, terveyden ja itsestdan
huolehtimisen merkitys on korostunut huomattavasti. Ihmiset pyrkivat
huolehtimaan hyvinvoinnistaan myos lomaillessaan. Téten aktiivisen matkailun
kysynta kasvaa. Hyvinvointimatkailijoista kansainvalinen matkailija kuluttaa
rahaa keskiméarin huomattavasti enemman kuin kotimainen. (Visit Finland 2015.)

Hyvinvointimatkailun taustalla on oman hyvan fyysisen ja henkisen olon ja
terveyden kokonaisvaltainen edistdminen. Taman lisaksi ovat terveys- ja
terveydenhoitomatkailu, jonka takana on sairauksien parantamiseen ja terveyden

yllapitdmiseen liittyvat syyt. (Matkailu.org 2013.)
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Hyvinvointimatkailulla on pitk& historia joka ulottuu tuhansia vuosia taaksepéin,
jolloin roomalaiset, japanilaiset ja kuolleen merin matkailijat nauttivat
terveysmatkailun parantavista hoidoista. Kasitteena hyvinvointi tarkoittaa terveen
kehon ja mielen olotilaa, eli fyysista ja henkisté tasopainoa. Hyvinvointimatkailu
itsestdan on kattava kokonaisuus. Se koostuu monista fyysisista, henkisist,
emotionaalisista, sosiaalisista, psyykkisista ja ymparistoelimenteistaan. (WTF
Helsinki 2014.)

Hyvinvointimatkailu voi olla reaktiivista ja proaktiivista. Reaktiivisen
hyvinvointimatkailun suuntaus on ladketieteellinen ja on tarkoitettu yleensa
sairaille ihmisille, jotka matkustavat saadakseen parantavaa hoitoa vaivoihin.
Proaktiivinen hyvinvointimatkailun suuntaus on wellness, ja sitd yhdistetdan
useimmin hemmotteluun. Se on tarkoitettu yleisesti terveille ihmisille, jotka
haluavat yllapitaa ja parantaa terveyttadn ja hyvinvointiaan. He pyrkivét
terveempadn eldménlaatuun, ennaltaehkdisemalla sairauksia, lieventaméalla
stressid arkirutiineista, seké& parantamalla elaméntapoja ja ruokavaliota. Aktiivisen
hyvinvointimatkailun aktiviteetit ovat laakérin valvomia, ja ne maarataan
sairauksien mukaan, kun taas proaktiivisessa hyvinvointimatkailussa aktiviteettien

harrastelu on vapaaehtoista ja ei la&ketieteellistd. (WTF Helsinki 2014.)
Trendit ja tulevaisuus

Viime vuoden trendeiksi hyvinvointimatkailussa ovat nousseet seuraavat asiat:
mielenterveyden merkitys (meditaatio ja jooga), matkustamiskohteen kulttuuriin
ja tapoihin syvempi tutustuminen, ruokaelamykset, seka hyvantekevaisyys. Yha
enemman korostetaan sité ettd loma on parantavaa hoitoa stressiin. Matkailu
avartaa, joten hyvinvointimatkailuakin alettiin kasitella, ei pelkastaan liikunnan ja
loman yhtymisend, vaan myods henkisen padoman kasvattajana ja muutosten
alullepanijana. Hyvantekevéisyyden merkitys on noussut matkailijoiden
keskuudessa. Yha useampi matkailija haluaa tehda tai tuottaa jotain hyvéa
lomaillessaan, taten hyva teko vaikuttaa ihmisen omatuntoon ja hyvinvointiin.
(WTF Helsinki 2014.)

Kilpailu kovenee koko ajan. Hyvinvointimatkailu-yrityksien pit4 edeta trendien
parissa ja erottautua toisistaan Kilpailukykyisyyden sailyttdmiseksi. Terveys- ja
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hyvinvointimatkailun ndhdaén kasvavan ja kehittyvan tulevaisuudessa. Muun
muassa ekologisen matkailun rooli korostuu yha enemman. Ennustettiin etta
wellness-turismi kasvaa yli 9 % vuosittain vuoteen 2017 saakka. Tamé on lahes
puolet nopeammin kuin yleisen maanlaajuisen turismin kasvu. (WTF Helsinki
2014.)

3.4 Suomen tarjonta

Hyvinvoiva véestd on kaiken perusta. Suomalaisten hyvinvointi ja terveys ovat
viime vuosina monin tavoin parantuneet. Hyvinvointi- ja terveysalan kehitysta
tutkitaan jatkuvasti. Hyvinvointipalveluiden kysynnan kasvu, kilpailukykyisyys ja
teknologinen kehitys antavat potkua hyvinvointialan yrityksien yh&
innovatiivisempia ratkaisuja varten ja toiminnan pitkajanteiseen kehittamiseen.

(Vaarama, Moisio & Karvonen 2010.)

Vuonna 2013 New Yorkissa julkaistetun Global Wellness Tourism Economy -
raportin mukaan hyvinvointimatkailumarkkinoiden kasvu tulee olemaan
keskimaarin 10 prosenttia vuosittain seuraavan viiden vuoden aikana. Tutkimus
osoitti ettd hyvinvointimatkailijat muodostavat noin 6 % kaikista kansainvalisista
ja kotimaisista matkoista. Yhteenvetona voi sanoa etta hyvinvointimatkailulla on

voimakas vaikutus tyollisyyteen ja talouteen. (Global Wellness Institute 2013.)

Hyvinvointialan yrityksien kohderyhminé ovat yleensé keski-ikéaiset naiset,
lapsiperheet, yritysryhmét, elamysmatkailijat, seké seniorit. Ikaantyvia ihmisia
pidetdén tarkednd kohderyhmand. Heidan hyvinvointinsa yllapitamiseen
panostetaan yha enemman keksien innovatiivisia ratkaisuja. (Finpro 2015.)

Suomesta on tullut kansainvélisesti tunnettu Pohjoismaiden johtava
hyvinvointimatkailukohde. Suomessa on laaja valikoima kylpyl6ita ja muita
hyvinvoinnin alle soveltuvia yrityksia kuten sauna- ja hiljaisuuskohteita,
urheiluopistoja, kauneudenhoitoloita jne. Hyvinvointi-yrityksia on erikokoisia ja
yleensa ne erikoistuvat johonkin tiettyyn lajiin, esim. laskettelukeskukset, SPA-
salongit. Suurin osa yrityksisté tarjoaa sellaisia palveluita, kuten hieronta, erilaiset
kehonhuoltohoidot, liikunta- ja kuntoutuspalvelut, majoitusmahdollisuudet ja

laajan valikoiman aktiviteetteja. Hintatason ja tarjonnan vuoksi uhkana pidetaan
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Viron kylpylditd, sekd Ruotsin ja Norjan luontoeldamyksia. (Suunnittelukeskus Oy
2005.)
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4 CASE: VIERUMAKI COUNTRY CLUB OY

Seuraavissa luvuissa esittelen opinnédytetyoni toimeksiantajaa - Vierumaki
Country Club Oy:ta. Kerron ensin lyhyesti yritystietoja ja vetovoimatekijoista.

Taman perdan yrityksen nykyisestéd toiminnasta, asiakkaista ja kilpailijoista.

4.1 Yritystiedot

Alueeltaan Vierumaki sijaitsee Heinolan kaupungin eteldosassa, noin 13 km
etaisyydessa Heinolan keskustasta ja 25 km — Lahdesta. Vierumaen suurimpia
tyGnantajia ovat mm. Suomen urheiluopisto, jonka paatoiminta keskittyi liikunta-
alaan ja urheiluun. Vierumaki Resort sai alkunsa vuonna 1929, kun tuli valituksi

Suomen urheiluopiston sijoituspaikaksi. (Vieruméki 2014.)

1990-luvun loppupuolella Vieruméen toiminta on jaettu kahdelle yhtiélle,
koulutustoimintaa jarjestavalle Suomen Urheiluopistolle, sekd majoitus ja
ravintola- sek& koulutuspalveluja tarjoavalle Vieruméki Country Clubille.
(Vierumaki 2014.)

Vierumaki Country Club Oy tai Vierumaki Resort on Suomen monipuolisin
vapaa-ajan keskus, joka toimii ympari vuoden. Vierumaen tarjonta siséltaa
palveluita vapaa-ajan viettoon, kongressien ja konferenssien jarjestamiseen,

monipuolisen majoituksen ja laajan valikoiman aktiviteetteja. (Vierumaki 2014.)
Toimipisteet

Vierumaki Country Club Oy:n tytaryhtiota ovat Vieruméki Golf Oy, Vierumaéki
Golf Club Oy, Vierumaki Golf Resort Oy, Vierumden Kuntokyld Oy, Vieruméen
Kuntorinne Oy, Vierumden Kuntoharju Oy, Vierumé&en Loma-aika Oy, Vieruméki
Golf Village Oy, Vierumaki Golf Garden Oy sekd Vieruméen Infra Oy.
(Vieruméki 2014.)

Kaiken kaikkiaan Vieruméki koostuu 16 eri yhtiosta. Yhtiot tyollistavat ympari
vuoden noin 300 henkil6a. Naiden kaikkien yhtididen, yksikdiden ja yrityksien
missiona on takaa asiakkailleen kokonaisvaltaista hyvinvointia ja viihtyvyytta.
(Myllymaa 2015a.)
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4.2 Toiminta-ajatus

Vierumaki pyrkii olemaan innovatiivinen ja yksilollinen urheilun, hyvinvoinnin,
liikunnan ja terveyden edistdjand, ja pysya ajan hengessa. Yrityksen liikeideana
on tarjota, kehittad, tuottaa ja markkinoida korkealaatuisia kokous- ja kongressi-
seka liikunta- ja hyvinvointipalveluja, niita tukevia ravintola-, kahvila- ja catering-
palveluja, sekd rakennustoimintaa ja kiinteistomyyntid. (Vieruméki 2014.)

Yrityksen motto on Happy Healthy People, joka jo itsestaan kertoo mihin

Vierumaki Resort panostaa toiminnallansa.

4.3 Nakyvyys mediassa

suomeksi, englanniksi ja venajaksi. Sivuilta 16ytyy myods
verkkokauppamahdollisuus. Yritykselld on lisaksi profiilit Twitterissa,
Instagramissa, YouTubessa ja Facebookissa, seké verkossa voi lukea Happy
Healthy People-asiakaslehtid, mutta néita yllapidetddn vain suomen kielella.

Vierumaella 16ytyy oma julkinen kuvagalleria verkossa. Heinolan ja Vieruméen
merkittavista liikunta-, hyvinvointitapahtumista seka matkailuelamyksistéa

yllapidet&dén blogia suomen kielelld. (Myllymaa 2015b).
Hakukoneoptimointi

Hakemalla Yandexisté sanalla ”Vieruméki” vendjaksi (Buepymsiku), tulokseksi
saadaan 12 tuhatta vastausta, joista ensimmaiseksi tulee booking.com-sivuston
mainos ja heti toiseksi Vierumden omat verkkosivut. Hakemalla sanalla
”Vierumiki” suomeksi, Yandex ehdottaa 72 tuhatta hakutulosta, joista
ensimmainen on Vierumaen verkkosivut. Suurin osa muista tuloksista ovat eri
matkatoimistojen sivut, joiden kautta padsee varaamaan matkan Vierumakeen.
Mail.ru antaa saman hakutulokset. Parannusehdotuksia hakukoneoptimoinnin

kayttoon tarkastellaan tarkemmin kehitysideoiden-osiossa luvussa 6.
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4.4  Asiakkaat

Vierumaki vastaanottaa mielelldan kaikki ulkomaalaiset matkailijat. Henkilokunta
pyrkii siihen ettd minka tahansa kansallisuuden edustaja viihtyisi Vierumaella ja
nauttii luonnosta, lilkunnanriemusta, rentoutuu ja saa hyvéaé oloa myos
palatessaan kotiin. Vierumé&ell& toivotaan tervetulleiksi asiakkaat niin Vengjalta,
Keski-Euroopista, kuin ympari maailmaakin. (Myllymaa 2015a.)

Vierumaki kaynnisti vapaa-ajan ja matkailun kehittdmisen naapurimaan —
Venédjan kanssa syksylla 2013. Vieruméelld on vieraillut jo useita vuosia hippu-
urheilijoita Vengjalta erilaisilla harjoitusleireill&, seké turnauksissa. (Myllymaa
2015a.)

Vierumaelld kéy vuosittain yli 400 000 asiakasta. Paasaantoisesti Vieruméaella
kayvat perhe-lomalla, nuoria matkailijoita, huippu-urheilijoita, kuntoilijoita, seké
yrityksid. Vendjalta tulleilla matkailijoita tulee yleensd noin 500-1000 vuodessa.
Vierumdaen tavoitteena on kasvattaa tdmé mééra moninkertaiseksi. (Myllymaa
2015a.)

4.5 Vieruméen vetovoimatekijat

Vierumaen palvelutarjonta on laaja. Yksityisille asiakkaille Vieruméki Resortin
tarjonnassa on liikunta- ja hyvinvointipalveluja. Yrityksille on jarjestettavissa
kokous- ja liikuntapdivia seké virkistyspaketteja. Vierumaen Liikunta- ja
Terveysklinikalla on monipuolisia terveys- ja hyvinvointipalveluja,
asiantuntijaluentoja, kuntotestausta ja -kartoitusta seka urheilijoiden tukipalveluja
kaikkien matkailijoiden saatavissa. (Vieruméki 2014.)

Yrityksen toiminta on ymparistoystavallista ja ravintolat ovat Joutsenmerkittyjéa.
Joutsenmerkki annetaan kun ravintolaketju tayttaa kaikki Joutsenmerkki-
vaatimukset liittyen ruoan valmistukseen ja sen tarjoiluun. Kriteerit varmistavat
yrityksen ymparistdystavéllisyyden tuotannon, kéyton ja jatehuollon.
(Ymparistomerkinté - Motiva Services Oy 2015.)



29

Vieruméen tarkein vahvuus on ainutlaatuinen luonto. Keskeisia laatutekijoité ovat
luonnon l&heisyys ja ympariston hyvinvointi, jotka ovat merkityksellisia

painopisteitd palvelujen kehittdmisessa. (Vieruméki 2014.)

Vierumaen edustajien mukaan, kohderyhmané ajatellen venélaisia matkailijoita,
valittdmassa laheisyydessa naapurivaltioon, Vieruméki Resortilla ei ole
varsinaisia kilpailijoita. T&h&n on syiné se etta yrityksell& on selkeita

vetovoimatekijoitd, ja vapaa-ajan keskuksen monipuolisuus on pééaroolissa.

Taman opinnaytetyon tutkimusongelmaksi nousee Vieruméen nakyvyyden
parantaminen sosiaalisessa mediassa venélaisten matkailijoiden keskuudessa, jota
tarkastellaan luvussa 5. Liséksi tutkimuksessa kasitelld&dn matkailijoiden
asiakastyytyvéisyytta ja selvitetdan mita palveluita matkailijat kayttivat, mista
pitivat ja mité jaivat kaipaamaan. Luvussa 5 kaydaan lapi toteutunut
kyselytutkimusprosessi seka esitellaan tutkimuksen tulokset. Tulokset esitelldén
jaettuna aiheittain. Tuloksien esittelyn jalkeen kasitellaan johtopatokset seka
tarkastellaan tutkimuksen validiteettia ja reliabiliteettia. Taman jalkeen késitellaan

tulevaisuuden suositukset ja kehittdmisideat.
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5 TUTKIMUSMENETELMA

Tutkimuksen menetelména kéytin kvantitatiivista tutkimusta, jonka avulla on
tarkoitus pyrkia osoittamaan valitun tutkimusmenetelman luotettavuus ja
tuloksien merkitsevyystaso. Tassé tydssa analyysi perustuu paaosin

kyselytutkimuksen tuloksiin, sekd aiempaan teoriatietoon aiheesta.

Kyselytutkimuksen tarkoituksena oli selvittdd mité sosiaalisen median kanavia
venaldiset asiakkaat kéyttavat, mistd he yleensa saavat ja mistd haluaisivat saada
matkailuun liittyvaa tietoa. Tutkimuksen tukemiseksi, kyselyssa esiintyi muutama
kysymys, joka selvent&é vastaajien taustaa, sekd lyhytmuotoinen palaute
Vierumaen palveluista. Kaikille asiakkaille, joille kysely lahetettiin, yhteista oli

se, ettd he ovat kayneet Vierumaella.

5.1 Tutkimuksen toteutus

Tutkimusaineistoa keréttiin Webropol-palvelun ilmaisen kyselylomakepohjan
avulla (LIITE 1). Webropolin hyva puoli on siing, ettd se keraa itse vastauksia
taulukkoihin analysointia ja raportointia varten. Kyseisen lomakepohjan avulla
vastaajien oli mahdollista pysya taysin anonyymeina. Osallistumisen kynnysta
alentamiseksi, Vieruméen markkinointivastaavan henkilon kanssa sovimme antaa

pienen palkinnon 2 Luhdan kylpypyyhettd satunnaiselle osallistujalle.

Ensimmainen sdhkoposti lahetettiin Vieruméen edustajan nimelta. Toisen
séahkdpostin saatetekstiin lisattiin lyhyesti tietoa minusta, opinnaytetyon ja
kyselytutkimuksen tarkoituksesta. Kysymyksié oli yhteensa 16 ja lomakkeen
tayttdmiseen meni noin 6 minuuttia. Aika perustuu testivastaajan kayttaméaan
aikaan. Testasin lomaketta myos itse. Kysymysten toimivuutta kartoitettiin

venéléisten mentaliteetin ja kyvyn vastaanottaa tietoa perusteella.

Ensimmaisilla viidella kysymyksell& pyrittiin selvittdméén vastaajan taustatietoja,
kuten sukupuoli, ikd, asuinpaikka ja tuloluokka. N&ma taustatiedot vaikuttavat
suoranaisesti kuluttajan ostoskayttaytymiseen seka sosiaalisen median kéayttoon.
Kysymykset 6-8 pyrkivét selventdméén, kuinka kauan matkailijat lomailivat
Vieruméell, missé kokoonpanossa, ja mitd Vieruméen palveluita he kayttivat.

Seuraavat kolme kysymysté keskittyvat mieluisiin tiedon saamisen l&hteisiin.
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Neljastoista kysymys on taulukkomuotoinen, jossa selvitetdan sosiaalisen median
tyokalujen kayttoa. Viimeiset kaksi kysymystd koskevat asiakastyytyvaisyytta ja

suosittelun tahtoa.

Lahestyttiin yhteensd 100 venaldista asiakasta, jotka ovat kdyneet Vieruméella
lomailemassa. Toivoin saavani véhintadan 50 vastausta, jotta analyysissa olisi
reliabiliteettia, eli tuloksista saatu tieto olisi luotettavaa ja validia. Valitettavasti
taloudellisten syiden vuoksi, venélaisten matkailijoiden ostokayttaytyminen ja
kiinnostus matkailua kohtaan muuttui rajusti viime vuoden loppupuolella ja jatkuu

edelleen.

5.2 Kyselytutkimuksen tulokset

Kyselylomakkeen saanneista kyselyyn osallistui vain 20 %. Valitettavasti kyselyn
toteutuksen ajankohta osui ruplan arvon jyrkan heikentymisen hetkelle, jolloin
matkailijoiden maérat olivat merkittavasti pienempia kuin yleensé. Kysely avattiin
ldhettdmattd vastausta 32 henkil6d. Kyselyvastauksia tuli kuitenkin kaikkiaan 20
kappaletta ja seuraavaksi kayn l&pi saatuja vastauksia. Maaréat ilmoitetaan
kaavioissa kappaleina, koska tutkimuksen otos on niin pieni, etta suhteellisia

osuuksia ei ole laskettu.

5.2.1 Vastaajien perustiedot

Tama luku kasittelee vastauksia kyselylomakkeen ensimmaisiin viiteen
kysymykseen, joissa selvitetddn kyselyyn osallistujien taustatietoja. Sukupuolen

mukaan vastaajat jakaantuivat tasaisesti: 10 mies- ja 10 naisvastaajaa.



32

Osallistujien ika

O P N W & U1 O N ©

< 20v 21-30v 31-40v 41-50v >50v

KUVIO 7. Kyselytutkimukseen osallistujien jako ikaluokittain

Kuvio 7 selviég, etté osallistujista 7 ovat vanhempi kuin 50-vuotiaita, 6 vastaajaa
kuuluvat 31-40-vuotiaiden ikdluokkaan, 5 vastaajaa ovat 41-50-vuotiaita. Nain

olleen voidaan sanoa melkein kaikki (90 %) vastaajista ovat yli 30-vuotiaita.

Asuinpaikkakunta-kysymyksen vastaukset ovat jakautuneet melko tasaisesti
kahden kaupungin vélille: Moskovasta — 8 ja Pietarista — 11 matkailijaa. Yksi
vastaaja oli kotoisin Kazanista.

Tyopaikka

14

12

10

8

6

4

2 _

o HE | . N
Valtion  Yksityinen Toiminimi Freelancer Valiaik.  Opiskelija Ei toissa
tyopaikka firma ty6ton

KUVIO 8. Osallistujien tyopaikka-statukset

Kuviosta 8 voidaan nédhda ettd suurin osa osallistujista tydskentelee yksityisissa
yrityksissé. Seuraavan kysymyksen vastaukset avaavat tarkemmin missa
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tybasemassa vastaajat ovat. Heista 7 ovat keskitason johtajia, 6 — asiantuntijoita, 5
— ylemman tason johtjia, ja yksi on taiteilija/tutkija.

5.2.2 Loma Vierumaella

Tama luku kasittelee vastauksia kysymyksiin 6-8. Osallistujat viettivat
Vierumaelld vahintdan 2 paivaa ja enintdan 45 paivad. Keskiméarin puolet heisté
vietti noin viikon lomaillessaan vapaa-ajan keskuksessa. Kaksi henkilod vietti

Vierumaelld 30 paivéa, ja 2 henkil6a — 45 paivaa.

Loma Vierumaella

Yksin
Kollegojen kanssa

Kavereiden kanssa

Perheen kanssa

KUVIO 9. Kokoonpano, jossa matkailijat viettivat lomaa Vierumaella

Kuvio 9 selviéd, ettd % vastaajista on lomaillut Vierumaéella perheen kanssa, ja

vain muutama kévi kollegojensa ja kavereidensa kanssa.

Seuraavaksi tarkastellaan tarkemmin mita matkailijat tekivéat lomansa aikana eli

mit& Vierumden palveluita he kayttivat ja mita he pitivat niista.
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Keskiarvo

Golf

Uinti
Ratsastus
Keilaaminen
Hiihto
Kalastus
SPA
Flowpark
Luistelu
Tennis
Kuntosali

Active Hour

4,54

4,5

4,33

4,5

4,8

4,33

KUVIO 10. Kaytettyjen palveluiden arviointi

Kuviossa 10 oleva taulukko nayttaa kéytettyjen palveluiden

asiakastyytyvéisyyden. Suosituimpia aktiviteetteja ovat uinti ja hiihto. Toisella

34

sijalla ovat keilaaminen, kuntosali, SPA ja tennis. Kolmannelle sijalle jaavét golf,

ratsastus, kalastus, luistelu, Flowpark ja Active Hour. Lajista parhaimmat arviot

saivat: hiihto, uinti, tennis ja keilaaminen. Kaikista vastanneista vain yksi kavija

kokeili Active Hour-kuntoilua ja antoi taydet pisteet. Taysin tyytyvéisina
asiakkaat olivat myos kalastukseen, keilaamiseen ja golfiin. Ratsastus ja luistelu

saivat alhaisimmat tyytyvaisyysarviot.



35

5.2.3 Vastaajien ajatukset Vieruméaen palveluista

Tama osuus kasittelee kysymyksié 9, 10, 15 ja 16. Vastaajista noin puolet halusi
kuitenkin lisata jonkun palvelun Vierumden tarjontaan. Sellaisia palveluita, mita
asiakkaat kaipasivat, olivat: pyordily ja curling. Mainittiin myds ympari vuoden
toimivan jadhallin mahdollisuudesta, juoksuradoista, suunnistuksesta ja veneen

vuokrasta kesa-aikana.

Asiakastyytyvdisyytta mittasin myos ruokailun ja majoituksen suhteen, koska
mielestani nama kaksi kriteeria ovat venaldisille turisteille tarkeimpid ennen
kaikkea urheilua ja luontoa. Vastaajista 7 olivat sitd mieltg, ettd ruokailu oli
erinomaista ja 8 - hyvé. Neljannes vastaajia kokkasi ruokansa itse. Puolesta
vastaajien mielesta majoitus oli erinomaista tasoa, 7 — hyv4, ja 1- tyydyttava. YKksi
vastaaja antoi positiivista kommenttia majoituksen mukavuudesta ja
rauhallisuudesta, ja yksi vastaaja antoi negatiivista kritiikkia joidenkin mokkien
remonttitarpeesta.

Suosittelutahdon kysymys jétin avoimeksi, jotta kévijat voisivat jattaa
kommentteja vapaassa muodossa. Kuitenkin kaikki 20 vastaajaa aikovat suositella
Vierumaen palveluita. Ainoa kriteeri, joka osui kritiikin kohdalle tassakin
kysymyksessa, oli lilan korkea hintataso. % osa kyselyyn osallistujista aikovat
tulla uudestaan, loput eivat aio syista, etta: tdiman hetkinen euron kurssi on liian
korkea, korkea hintataso, lumen puute tammikuun alussa, huoneiden varaus- ja
maksumahdollisuus verkossa. S&hkoisessé litketoiminnassa venaldisten kanssa on

otettava huomioon maksutapa- ja maksuliikenneongelmia.

5.2.4 Lomavalintaan vaikuttavat tekijat

Tama luku késittelee kysymyksid 11, 12 ja 13. Kolmena tarkeimpind tekijoina
lomakohteen valinnan tehtéessé ovat selvasti erottuneet urheilumahdollisuudet,
luonto ja mukavat majoitusolosuhteet. Seitsemélle henkildlle edullinen
lomabudjetti on myos ratkaiseva tekija. Viisi henkiloa nakee SPA-palvelut
valttamattomind. Ravintolat ja erilainen kulttuurinen ohjelma eivat saaneet

ollenkaan pisteité.
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Enemman kuin puolet vastaajista ottaa huomioon kavereiden ja sukulaisten
lomakohdesuosittelut. Kahdeksalle henkil6lle on tarkeda tutustua muiden
palautteisiin ja arvioihin erikoistuneilla matkailuun verkkosivuilla. Vain 5

vastaajista tutkii lomakohteen sosiaalisen median kautta.

Puolet vastaajista sai tietoa Vieruméesté tuttavilta, 5 henkil6a — Internetin
hakukoneita kayttamalla, 2 henkil6a — sosiaalisesta mediasta, 2 —

matkatoimistosta ja 1- yrityskontaktin kautta.

5.2.5 Sosiaalisen median kaytto

Tama luku késittelee kysymysta 14, timan opinndytetyon kannalta olennaisen
asian, eli matkailijoiden sosiaalisen median kayttoa.

Joka paivéa Kerran Kerran Harvemmin Ei
viikossa kuussa kuin kerran  koskaan
kuussa

VKontakte 9 - - 3 8
Facebook 6 4 1 1 8
Twitter 2 2 1 1 14
Instagram 3 2 - - 15
Blogger 1 - - 5 19
Mail.ru 6 3 - 1 10
Yandex 10 3 - 2 5
Google 13 1 2 1 3

KUVIO 11. Sosiaalisen median kayttd

Kuvion 11 mukaan kyselytutkimukseen osallistujien arkipdivaisessa kaytossa ovat
eniten Google, Yandex ja VKontakte. Taulukosta selvidd myos se ettd Bloggeria,

Instagramia ja Twitterid vastaajat eivat k&yta melkein koskaan.
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5.3 Johtopé&éatokset

Tutkimustulokset osoittavat, ettd Vieruméella kayvien matkailijoiden
kohderyhména ovat yli 30-vuotiaat henkil6t, jotka lomailevat useimmiten
perheensd kanssa. Y llattavina tuloksina minulle olivat 2 henkil4, jotka viettivat
Vierumaelld 30 paivaa, ja 2 henkiloa — 45 péivaa. Suurin osa matkailijoita vietti
kuitenkin noin viikon Vierumé&ell& lomailleessaan. Vaikkakin melkein kaikki
osallistujat ovat tydeldmassd, Vierumaen hintataso tuntuu kuitenkin olevan

hieman liian kallis verrattuna muuhun Eurooppaan.

Tutkimustuloksista selvisi etta venélaiset matkailijat edelleen luottavat vahvasti
suosittelumarkkinointiin, mutta sosiaalisen median kaytto hakuldhteend kasvaa
pikkuhiljaa. Tutkimuksen perusteella voidaan todeta, etta lahes puolet kyselyyn
osallistujista hakevat lomailuun liittyvaa tietoa Internetistd, mutta vain neljannes
vastaajista — sosiaalisen median alustoilta. Tama kertoo siité etta sosiaalisen
median kautta markkinointi kannattaa ja se tehostaa yrityksen nakyvyytta.

Kyselytutkimus osoittaa, ettd vastaajat ovat yli 30-vuotiaita ihmisié, jotka eivét
kayta sellaisia alustoja kuin Twitter, Blogger ja Instagram melkein ollenkaan.
Tama selittyy vastanneiden ikdluokan perusteella. Kyseisié sosiaalisen median
alustoja kayttd& nuorempi sukupolvi. Yandex, Google, VKontakte ja Mail.ru ovat
puolestaan kyseisen kohderyhman péivittaisessa kaytossa. Taman perusteella
voidaan paatella ettd Vierumaen markkinoinnin tehostamisen saavuttamiseksi
venaldisten matkailijoiden keskuudessa on kannattava saada nakyvyytta
nimenomaan Runetin siséltd, eli kayttden yll& mainittuja vendjankielisia

sosiaalisen median alustoja.

Sekundaarisena tietona tutkimuksesta selvisi palautemainen tieto Vieruméaen
palveluista, muun muassa mita kaikkea matkailijat haluaisivat kehittaa ja lisatéa
palveluvalikoimaan. Lahes kaikki vastanneet ovat kuitenkin tyytyvéisia
Vierumaden tarjoamiin palveluihin ja aikovat suositella lomakohdetta muille sek&

tulla itsekin uudestaan.
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5.3.1 Kyselytutkimuksen luotettavuus

Validiteetti ilmaisee selvittadko tutkimus sitd mitd silld oli tarkoitus selvittaa ja

mitata. Validiteetti voidaan jakaa seitsemaan alalajiin, joita ovat:

- sisainen validiteetti (syy-seuraus-suhde)

- looginen validiteetti (tutkijan oma késitys)

- ulkoinen (yleistettavyys)

- sisaltovaliditeetti (oikean asian mittaaminen)

- ennustevaliditeetti (mittari ennustaa toisella mittarilla tehtyja mittauksia)
- rakennevaliditeetti (heijastavatko muuttujat haluttuja asioita)

- kriteerivaliditeetti

Kun tutkimusotteen kohderyhma on valittu oikein ja kysymykset ovat laadittu
oikein, voidaan puhua hyvasta validiteetista. Validiteetin vaara mittari tuottaa
systemaattisesti myds vaaranlaisia mittaustuloksia. (Kananen 2011, 118-121;
Hiltunen 2009.)

Tutkimuksen validiteettia voidaan pitd& hieman puutteellisena, silld vastauksien
madra on liian vahainen, jotta saatua tietoa voisi yleistaa.
Kyselytutkimusongelmana oli selvittad mista matkailijat yleensa saavat
matkailuun liittyvaa tietoa, tdman perusteella pohtia missa sita tietoa kannattaisi
olla nékyvissa. Alatutkimusongelmana oli selvittdd matkailijoiden
asiakastyytyvéisyyttd Vierumaen palveluista. Naihin ongelmiin saadut tulokset

mielestani vastasivat.

Reliabiliteetti tarkoittaa sita ettd tutkimustulokset ovat pysyvia. Mittauksen
reliabiliteetti eli pysyvyys on korkea kun samoja tuloksia saadaan eri
mittauskerroilla ja eri mittaajien toimesta. Reliabiliteetti koostuu kahdesta
osatekijésté — stabiliteetista ja konsistenssista. Stabiliteetti on pysyvyyden mittari
ajassa. Se voi olla luotettava, mutta ilmio itsessdén voi muuttua ajan mukana.
Konsistenssi eli yhtendisyys tarkoittaa sita ettd mittarin osatekijat mittaavat samaa
asiaa. Naiden osatekijoiden korkea korrelaatio osoittaa mittausten korkeaa
reliabiliteettia. (Kananen 2011, 118-121.)
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Tassd opinndytetyossa stabiliteettia ei voitu mitata, koska uusintamittauksia ei
voitu suorittaa heti. Uusintamittaukset voidaan suorittaa samalla s&hkoisella
kyselylomakkeella esimerkiksi jonkun ajan kuluttua kun valuuttakurssin tilanne

stabilisoituu taas, ja venalaisten matkailijoiden virtaus Suomeen alkaa.
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6 KEHITTAMISIDEAT

Kyselytutkimuksen perusteella pééastiin seuraaviin kehitysideoihin. Ihan aluksi on
selvitettdva missé Internetissé potentiaaliset asiakkaat liikkuvat. Sosiaalisissa
verkostoissa he ovat sielld missé yrityksesta ja sen palveluista puhutaan. Tamén
voi saada selville suorittamalla monitoringia, eli sosiaalisen verkon valvontaa.
Vuonna 2015 sosiaalisten verkkojen yllapitajat tarkastavat kéyttéjien tietojen
aitoutta ja todellisuutta hyvin tarkasti. Sosiaalisen verkon seuranta mahdollistaa
analysoimisen, tendenssien seurannan, palautteen saamisen, yrityksen oman
paikan paikantamisen markkinoilla, seka tietenkin oman toiminnan tehokkuuden

arvioimisen. (Artcom 2011.)

Yrityksien, jotka huolehtivat omasta imagostaan, olisi seurattavaa negatiivisia
arvioita ja palautteita verkossa ja pyrkid henkildston uskollisuuden korottamiseen.
Kirjoittamalla hakukoneeseen yrityksen nimen, voi olla etta I0ydetaén virallisia
materiaaleja, mutta hyvin mahdollista on se ettd eksytaan niin sanottuun
epéaviralliseen tietovirtaukseen. Pdédhakukoneet venaldisessa Internetissa (runet)
tarjoavat erillisen mahdollisuuden hakea tietoa blogeista, miké helpottaa
huomattavasti ja nopeuttaa kiinnostuneen henkilon paésyn puskaradion tietoihin.
Mielipiteiden jakaminen ja palautteen antaminen onnistuu UGC-foorumeilla
(sivuilla, joiden siséltoja luovat itse kayttajat). Ottaen huomioon ettd Venajalla yli
miljoonaa ihmisté pitavat omia henkilékohtaisia paivékirjoja verkossa, joiden
sisdltd on kaikkien tarkasteltavissa, riskin maara, ettd yrityksen imago voi kéarsia
toisen huolimattomista kommenteista, on suuri. (Zavjalova 2010.)

Parhaita tuloksia sosiaalisessa mediassa saavuttavat yritykset ovat panostaneet
pitkdjanteiseen osallistumiseen, hyvaan sisaltdon ja vuorovaikutukseen oman
kohdeyleison kanssa. Virtuaalisia suhteita ei voi ostaa, joten siséllén on oltava
mielenkiintoinen ja luottamuksen arvoinen. Nakyvyys Internetissé tarkoittaa
ensisijaisesti 10ydettavyyttd hakukoneista. Sivuston tietorakenteen suunnittelu ja
tekninen toteutus on tehtdva siten, ettd hakukoneet I6ytavat sivuston ja kaiken silla
julkaistun siséllon mahdollisimman helposti. Hakukoneenoptimoinnin perustana

toimii hyvin tarkasti suunniteltu avain-sanalista. (Kananen 2013, 154-158.)
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Konkreettisissa ideoissa kasitelldadn paljon markkinointitoimintaa VKontaktessa,
jotta kohdeyritys saisi mahdollisimman eniten hyotya.

Konkreettiset ideat

- Profiilin luominen VKontatessa
- Hakukoneoptimointi parannukset vengjankielisill& avain-sanoilla sivuilla:

Mail.ru, Google, Yandex

VKontakten ominaisuudet tarjoavat yrityksen markkinointiosastolle vahvan
pohjan kasvattaa myyntid kohdennetun, siséaltdmarkkinoinnin sek& mainonnan
avulla. VKontakte kéytetddn laajasti promotion ja branddyksen kanavana, sielld on
lagja valikoima instrumentteja kontekstuaalisille mainoskampanjoille, esimerkiksi
videomainokset. Sivuston toiminta perustuu padosin postauksiin, keskusteluihin ja
aanestyksiin. Itse sivun muokkausmahdollisuuksia on suppeasti, mutta
tuotemerkin ja yrityksen yllapitamille profiileille voi myos ladata video- ja
adnitiedostoja. (Marc 2014.)

VKontaktessa on kaksi markkinointitapaa: ryhma/julkinen sivu ja maksulliset
mainokset. Saavuttaakseen paremman lopputuloksen on suotavaa kéyttaa
molempia. On otettava huomioon kuitenkin etté sivustoa kaytetd&dn enemmin

kommunikoimiseen, eikd mainosten tarkasteluun. (Daniliants 2015.)

Kuitenkin suuren VKontakten suosion takia, ryhmén luominen kyseisessa
sosiaalisessa verkossa tarjoaa hyvéat mahdollisuudet PR:lle. Ryhmassa voi esittaa
tuotteita ja palveluita, houkutella kayttéjia kiinnostumaan luomalla kampanja-
hintoja ja -paketteja, tarjouksia, esittdmalla hyvin laajasti vengjan kielelld kaikki
Vierumaen ympariston ja palveluiden vahvuudet. Sivuston yllapitajana paasee
nakemaéan yleisdn demograafisia tietoja seka oppia lisdd ryhman jasenten

sosiaalisen median tottumuksista. (Jackson 2014.)

Sisaltéa on suositeltava pitéé ns. blogimaisena, ihmiset kiinnostuvat toisten
kokemuksista ja tarinoista, etenkin kun kirjoitus on varustettu elavilla kuvilla ja
videoilla. Vengjénkielisesté blogistakin olisi suuri hyoty, sill& sen plussana on
kaytannonlaheisyys ja kokemuksen pohjalta oleva tieto. Sitd voidaan kayttaa

opastamiseen ja neuvojen antamiseen, seka asiakkaiden kysymysten
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vastausalustana. Blogin sisalto lisad automaattisesti hakuvirtaa Internetissa.
(Kananen 2013, 154-158.)

Hyo6tynd on myds se ettd VKontakte ei suodata postauksia jotka tulevat
uutisvirtaan, kaikki paivitykset julkisella sivulla tulevat nakyviin sen jasenten
uutisvirtaan automaattisesti. Koska VKontakten kéyttajat ovat kiinnostuneita
hauskanpidosta ja viihteestd, yleisoa pitaa viihdyttad. Tahan hatdén hauskat kuvat

on hyva tapa. (Daniliants 2015.)

Sivusto toimii ison maaran laittomien videoiden tietokantana, seka on taynné
peleja. Sijoittamalla ainutlaatuisen ja merkkituotteeseen viittaavan pelin voi
aikaansaada liikennevirtausta yrityksen sivulla ja samalla yrityksen verkkosivuilla
ja taten vaikuttaa yrityksen liikevaihtoon. (Marc 2014.)

Tiivistden VKontaktessa kannattaa tehda seuraavat asiat:

- Luoda yrityksen profiilisivun

- Ladata mielenkiintoista siséltoa (paivittaa sita saannollisesti)

- Luoda brandiin viittaavan pelin tai peli-toiminnallisen sovelluksen (app)
- Varmistaa mainosten nakyvyyden

- Jarjestaa kilpailuja VK-ryhmassa

VKontakten mainonnan suurin etu on parempi kohdennetut vaihtoehdot kuin
Facebookissa. Esimerkiksi, jos tydskentelee matkailualalla, on mahdollista
kohdistua ihmisiin, jotka Kirjautuvat profiiliinsa ulkomailta vahintaan kaksi kertaa
vuodessa. Facebookissa ei ole sellaista mahdollisuutta. Syynd on se ettd Vengjan
lainsaadanto ei ole vield niin tiukka liittyen yksityisyyteen, mika on hyva asia
markkinoijille. (Marc 2014.)

Venaldistd mentaliteettia ajatellen voi hy6tya pyhista ja juhlapéivista. On hyva
merkitd kalenteriin kaikki tdrkeimmat venaldiset juhlapyhat etukateen, joihin
yrityksen tarjoamat palvelut saattavat olla lahjana (esim. lahjakortti, spa-hoito,
jne.). Mainoksia pitéisi alkaa kohdistamaan vahan ennen néité juhlapyhid. Ennen
lomia venalaiset saavat "shoppailu-kuumeen™ — tilaisuutta voi hyédyntaa.
(Daniliants 2015.)

Hakukoneoptimointi-parannukset
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Hakukoneoptimoinnin tarkoitus on kuitenkin yhdist&é venél&isten matkailijoiden
hakemia sanoja ja sanaparia Vierumaen palveluihin muidenkin sanojen kautta
kuin itse yrityksen nimella. Mielestani venéldinen matkailija, joka on kiinnostunut
lomasta Suomessa, saattaisi hakea vendjaksi seuraavia asioita: loma Suomessa,
Suomi spa-loma, Golf-loma Suomessa, aktiivinen matkailu Suomessa tai
Skandinaviassa. Seuraavaksi kokeilen hakea ndilla sanoilla Yandexissa ja

Mail.ru:ssa.

Kirjoittamalla kolme ensimmaista Kirjainta venaléisesta sanasta loma, Yandex
ehdottaa 10 haetuinta vaihtoehtoa, joista kolmas on loma Suomessa. Tuloksia
saadaan 7 miljoonaa. Téhan hakusanapariin kannattaisi panostaa.

Hakemalla Suomen spa-paikat, Yandex antaa 2 miljoonaa tulosta, joista
ensimmaiseksi tulee Tahkon mainos. Mail.ru:n sivulla sama tilanne.
Kirjoittamalla Golf-loma Suomessa, Yandex ja Mail.ru 16ytavét noin 750 tuhatta
hakutulosta, ja edelleen ensimmaisiksi tulevat Tahkon ja booking.com mainokset.

Hakemalla aktiivinen matkailu Suomessa, Mail.ru ja Yandex ehdottaa 2 miljoonaa
hakutulosta, ja kirjoittamalla aktiivinen matkailu Skandinaviassa - 700 tuhatta
hakutulosta. Mielesténi ndiden kahden hakusanaparin yhdistamiseen Vieruméen
palveluihin kannattaisi myds panostaa.

On otettava huomioon ettd kokeilemani haut ovat tehdyt olleessani Suomessa.
Hakukoneet antavat tuloksia sen mukaan missa kayttdmani palvelin sijaitsee
maantieteellisesti. Toisin sanottuna Pietarin ja Moskovan asukkaille nailla
hakusanoilla annetaan suuren piirtein samat hakutulokset, sill& kaupungit
sijaitsevat suhteellisen lahelld Suomea, mutta esimerkiksi hakemalla samaa jostain

kauempaa Vendjaa, hakutulokset saattavat erota paljonkin.
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7 YHTEENVETO

Opinnaytetyo kasitteli verkkomarkkinointikanavien kartoitusta venélaisessa
sosiaalisessa mediassa. Kartoituksen tarkoituksena oli 16ytaa kohdeyritykselle ne
markkinointiviestintdkanavat ja -keinot, joiden avulla se saavuttaa sen
potentiaalisimmat kohderyhmét venal&isten matkailijoiden keskuudessa
tehokkaasti ja kustannuksia séastéen.

Aiheen ajankohtaisuutta tuki toimeksiantajalta puuttuva tieto ja suunnitelma
venaldiseen verkkoon taytantdonpanosta. Tarkedaksi tekijaksi muodostui myos
digitaalisen markkinointiviestinnan nykypaivan rooli yrityksien liiketoiminnassa,

johtuen sen nopeasta kehityksesté viime vuosina.

Taman opinndytetyon tutkimusongelmaksi nousi Vieruméaen nékyvyyden
parantaminen venéalaisessa sosiaalisessa mediassa. Alatutkimusongelmana on
asiakastyytyvéisyys Vieruméen palveluihin. Vaikka sosiaalinen media tarjoaa
monia mahdollisuuksia, paadyttiin alustoista kuitenkin tarkastamaan lahemmin
kolmea alustaa: Yandexid, Mail.ruta ja VKontaktea. Tutkimus tehtiin maaréllisena

tutkimuksena kéyttaen deduktiivista lahestymistapaa.

Teoriaosuudessa lukijalle méériteltiin opinndytetyon keskeiset termit: sosiaalinen
media ja hyvinvointimatkailu. Nama kaksi kytkettiin venéléiseen Internetiin,
venaldisiin matkailijoihin ja heidan kiinnostukseen Suomen hyvinvointimatkailua
kohden.

Opinndytetyon toiminnallisessa osuudessa on séhkoisesti toteutettu
kyselytutkimus. Kyselytutkimuksen tuloksien analysointi on enimmakseen
verkkomarkkinoinnin kanavien ja tapojen kartoitusta eli yleiskatsausta, silla
venaldisten matkailijoiden méaara oli valitettavasti liian vahdinen. Tama johtuu

suoranaisesti ruplan arvon heikentdmisen ja Vendjan taloudellisen tilanteen takia.

Antamani kehitysideat koskevat suurimmaksi osaksi VKontaktea, sill& sivun
suosio vuonna 2015 on kérjessa. Liséksi opinndytetydssani korostan

hakukoneoptimoinnin parannuksia.

Jatkotutkimusehdotukset
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Jatkotutkimukseen ehdotan tyohyvinvointi-tutkimuksen venéléisten yrityksien
keskuudessa, sekd Vierumaen vendjankielisten verkkosivujen kehitysta

suorittamalla haastattelututkimuksen.

Venéléisten keskuudessa ei ole viela liian yleista lahtea tydkollegojensa kanssa
virkistys-lomalle, toisin kuin Euroopassa. Ty6hyvinvointiin kannattaa panostaa
koska se vahentéd4 sairauspoissaoloja ja tyokyvyttomyysriskid. Tyohyvinvointi
parantaa tyon laatua ja tuloksellisuutta. Se muodostuu tasapainosta tyon ja omien
voimavarojen vélilla. T&té asiaa voisi edistad tutkimalla tarkemmin

tyéhyvinvointi-puolta vendaldisissé organisaatioissa.

Min& ehdotan jatkotutkimukseksi my6s haastattelututkimuksen suorittamisen
Vierumdaen venaldisten kavijoiden kesken yrityksen verkkosivujen kehittamisesta.
On tarkedtd ottaa huomioon mita tietoa ja missa muodossa asiakkaat haluaisivat

I0ytad yrityksen verkkosivuilta.

Tama kanavakartoitus luotiin toimimaan jatkossa apuna yrityksen laajempaa
viestintamarkkinointisuunnitelmaa. Nain ollen opinnéytetyon tavoitteet tayttyivat.
Koska 2010-luvun teknologia kehittyy nopeasti muuttuvassa yhteyskunnassa,
kartoitusta tulee kuitenkin pdivittaa ja kehittad jatkuvasti, seuraten ajankohtaisia

tendensseja.
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LITTEET

Liite 1. Vengjankielinen kyselylomake

Ham BaxxHO Bawe MHeHue!

1. Ilox *

OM OX

2. Bospacr *

O mnaame 20 aet
O 21-30

O 31-40

O 41-50

O crape 50

3. B xakom Hacen€éHHOM yHKTe BBl MOCTOSIHHO TposknBaeTe? *

4. I'ne Bo1 paboraere? *

O B rocynapctBeHHOI CTpYKTYpe/KOMIaHUH
O B xoMMepueckoit CTpyKType

O IlpeanpuanmMarens

O ®punauncep

O BpemenHo He pabdoTaro (6e3paboTHBIIN)



QO VYyamuiics, CTyI€HT

O He pabotaro (1omoxo3siika, IEHCHOHED)

5. Ecin Bel pabGoTtaete, Ha30BUTE Ball cratryc?

O Tomn-menemxep (IUPEKTOP)

O PyxoBoaurens cpeHero 3seHa

O Cnenuanucr

O TBopueckuii / HaydHBI PAOOTHUK

O Pabounii Ha TpoN3BOACTBE

6. Cxonpko nneii Bol mpoBenu B Buepymsaku? *

7. Bel orpixanu B Buepymsiku *

O C cembént
O C xomneramu

O C npy3psamu
O Onun

8. Kakumu yciyramu Bel ycnienu Bocnonb3oBatbesi? OIEHNTE WX MO MATHOATEHON

CUCTEME, TAC 5 — BBICIIAs OIICHKA.

12345
TConbd OO0O00OO0
[InaBanue O0000O

BepxoBas e3na OO000O0



boymmnr OO00OO0

JIbrKn 00000
Pri6asika O000O0
SPA 00000
Flowpark OO0O00O0

Karanue Ha konbkax QO O O O O

Tennuc OCO0O00O
Tpenaxépurriizan QOO OO

Zansatus Active Hour OO O OO

9. Yro ObI Bol emié 1o6aBuiIM K 3TOMY CIUCKY?

10. Onenure Ka4ecTBO MUTAHUSA U YCIOBUN POKUBAHUS: *

IIutanue

IIpoxxuBanue

11. Kakue kputepuu npu BEIOOpE MECTa IPOBEIEHUS OT/AbIXa SABIAIOTCS 11 Bac

HanOosiee BaxxHbIMU? (BbIOCpUTE 3 BapuaHTa) *

[ ] KomdopTHBIE yCc10BUS MPOKUBAHUS

I:' Bo3MOXXHOCTE 3aHUMAThCS CrIopTOM



[ ] PasHOOGOpa3Has KyabTypHAs IporpaMma
[ ] Bo3MOXHOCTb IIONIHHTA

[ ] Oxpyxaromas npupoza

[ ] DxoHOMHBIiT GroKET

[ ] Hanuume CITA-koMIuIekca

[_] Pecropansl

[ ] Hanuuue unTepHeTa

Jpyroe (4T0 UMEHHO?)

[

12. K xakum pexoMmeHanusM Bel npuciymmBaeTech B NEPBYIO o4epeab Mpu

IJIAaHUPOBAHUM OTAbIXA? *

[ ] Pexomenaarmy 3HaKOMBIX / POACTBEHHUKOB

[ ] Ot3bIBEI B CoLCETSIX

I:' OT3BIBBI B O630pBI Ha CIICHUAJIM3UPOBAHHBIX TYPUCTHUYCCKUX caiitax

[ ] Madopmanus ¢ BeicTaBOK / HOpyMOB

I:' Cratbu B CIICHUaIM3UPOBAHHBIX XYypHallaX

Jpyroe (4To UMEHHO?)

[

13. Otkyna Bsl y3nanu npo Buepymsxu? *

O Pexitama B )xypHayiax/razerax

O B TyparenTcTBe

O Ot 3HaKOMBIX

O Ilouckossiii 3anpoc B UHTEpHETE
O Coucern

O Jlpyroit HCTOUYHUK (YKaXKHUTe, KaKOH)



14, Kakumu COIIMAJIBHBIMH CETIMHU BrI IIOJIB3YETECh U KaK aKTHUBHO? *

Kaxapiii  PasB Pa3 B Peske ueM pas B Hiora

JIeHb HEJIENIO MeCI MeCI
Bkonrakre O O O O ®)
Facebook O O O O O
Twitter O O O O O
Instagram O O O O O
Blogger O O O O O
Mail.ru O O O O O
Yandex QO O O O O
Google O O O O O

15. Ilopexomenayere nu Bl Hamum yenyru? *

16. [Tmanupyere 11 BbI BOCTIOIB30BATHCS HAIMMHU yCITYTaMH BHOBB? *

O Ha

O Her (mouemy?)




Liite 2. Suomennettu kyselylomake

Meille on térkedta tietad teidan mielipiteenne!

1. Sukupuoli
mies nainen
2. lka

nuorempi kuin 20

21-30

31-40

41-50

vanhempi kuin 50

3. Milla paikkakunnalla asutte pysyvésti?
4. Missa olette t6issa?

- valtion tyopaikat (opettajat, perus laakarit ei yksityiset siis)

- yksityisessa firmassa
- toiminimi

- Freelancer

- Véliaikaisesti tyoton
- Opiskelija

- Enole toissa (kotiditi, elakelainen)

5. Jos kéyt toissd, valitse statuksesi:

- Ylemman tason johtaja
- Keskitason johtaja

- Asiantuntija

- Taiteilija/Tutkija



- Tuotantotydntekijé

6. Monta paivaa vietitte Vierumaella? paivaa

7. Vierailitteko Vierumaella:

- perheen kanssa
- kaveriporukan kanssa
- tyokollegojen kanssa

- yksin

8. Mita palveluita ehditte kokeilemaan, arvioi ne asteikolla jossa 5 on korkein

arvosana.

- Golf

- Uinti

- Ratsastus

- Keilaaminen
- Hiihto (mm. méakihyppy mahdollisuus)
- Kalastus

- Spa-palvelut
- Flowpark

- Luistelu

- Tennis

- Kuntosali

- Active Hour aktiviteetit

9. Mita haluaisitte viela lisata tahan listaan?

10. Arvioi ruoan ja majoituksen laadun:

- Ruokailu

- Majoitus

11. Mitka tekijat teidan mielestd ovat tarkeimpié kun valitsette matkakohteen?
(valitse 3 vaihtoehtoa)

- Mukavat olosuhteet/majoitus



- Mahdollisuus harrastaa urheilua
- Monipuolinen kulttuuriohjelma
- Mahdollisuus shoppailla

- Ympéristo ja luonto

- Edullinen budjetti

- Spa-kompleksin palvelut

- Ravintolat

- Wifi

- Muuta (mita?)

12. Mihin suositteluun te luotatte etusijaisesti kun suunnittelette loman?

- Suosittelu kavereilta/tutuilta/sukulaisilta

- Palaute sosiaalisessa mediassa

- Palautteet ja arvostelut matkailuun erikoistuneilla sivuilla
- Tieto messuilta / foorumeilta

- Artikkelit matkailuun erikoistuneissa lehdissé

- Muuta (mita?)
13. Mista saitte tietoa Vierumaen Country Clubista?

- mainoksista lehdistd/sanomalehdistéa
- matkatoimistosta

- kaverilta

- Internetin hakukonesivuilta

- sosiaalisesta mediasta

- Joku muu lahde: (mika?)



14. Mité sosiaalisen median tyokaluja kaytatte ja kuinka aktiivisesti? (Laita

ruksi jokaisen tyokalun kohdalla)

paivittdin | kerran

viikossa

kerran

kuussa

harvemmin
kuin kerran

kuussa

Ei

koskaan

Vkontake

Mail.ru

Yandex

Facebook

Twitter

Instagram

Blogi

Google.ru

15. Aiotteko suositella meidan palveluja?

16. Aiotteko kayttdd meidan palveluja uudestaan?

- kylla

- ei (miksi?)

Vierumaki Kiittda, toivottaa aurinkoista kevétta ja toivottaa tervetulleiksi

uudestaan!




