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The goal of this thesis was to find out which on-line channels peterburgian travellers
use for searching information and booking their trip while travelling to Helsinki. The
research has shown for example which on-line services peterburgian travellers use
when searching information about Helsinki, their travelling habits and image they have
of Helsinki as a travel destination. The aim of this research is to find out the right mar-
keting channels which would reach as many as possible potential peterburgian travel-
ers. The comissioner of this thesis is Helsingin matkailusaitio.

The theoretical part of the thesis considers information about Russian as tourists in
Finland and in Helsinki and also some information about Russian culture and habits.
The theory also deals with consumer behavior of the Russian tourists as well as the
meaning of Russian language in customer service industry. In the end of theoretical
part of the thesis is about marketing with the help of social media, search engines and
blogs.

The research was conducted in St. Petersburg on May 16 to May 20, 2013 by interview-
ing peterburgians at the railwaystation and in the harbor. Responses were received 66
pieces. As a help there were used a questionnaire in Russian language, and the method
of the study was quantitative research method.

Results of the research shows that peterburgian usually travels on their own and the
most common mode of transport when travelling to Helsinki, is a car or a bus. Peter-
burgian travels to Helsinki to shop, to experience the culture and to see attractions.
Most of those are staying at a hotel in their visit. In the results, it is also found that
many peterburgian use on-line channels when booking a hotel or searching infor-
mation of the destinations. Many peterburgian searchs information of Helsinki from
well-known search engines as Yandex. Findings also reveal that only a fraction of pe-
terburgian have visited Helsinki.
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1 Johdanto

Tamin opinndytetyon tarkoitus on selvittdd pietarilaisten matkailijoiden kdyttimid on-

line kanavia ennen heidin matkustamistaan Suomeen ja erityisesti paakaupunkiseudulle.
Tarkoituksena on my6s selvittdd, mitd mielikuvia pietarilaisilla on padkaupunkiseudusta
matkakohteena. Opinndytetyé on toimeksianto Helsingin matkailusaitioltd ja se on osa
RuSome tutkimushanketta, jossa pyritddn hyédyntiméin venildisten vapaa-ajan matkai-

lijoiden on-line keskusteluita pddkaupunkiseudun matkailun kehittimiseksi.

OpinniytetyOn tietoperustassa kerrotaan ensin venaldisten matkailusta yleisesti seka
matkailusta Suomeen ja padkaupunkiseudulle. Matkailualan ammattilaisten on hyvin
tarkedd ymmartaa venalaistd kulttuuria ja heiddn tapojaan, jos heitd halutaan palvella
mahdollisimman hyvin. On my6s tirkeda ymmairtad venildisen kulttuurin erot suoma-
laiseen kulttuuriin, ja kuinka tulisi toimia erilaisissa tilanteissa, jotta venaldiset matkailijat

kokisivat palvelun mahdollisimman hyvaksi.

Venilidisten matkustus Suomeen ja paakaupunkiseudulle on voimakasta ja matkailijoi-
den maira kasvaa koko ajan. Niami tiedot kayvit ilmi tilastoista, joita I0ytyy paljon
muun muassa Tilastokeskuksen tutkimuksista. Jotta pystytidn todentamaan veniliisten
matkailijoiden vaikutus elinkeinoon, on tiedostettava, kuinka paljon heitd kay taalla,
millaiset asiakasryhmit tulevat padkaupunkiseudulle, mikd on heiddn keskimairiinen
viipyma, miksi he tulevat ja mina ajankohtina he saapuvat paidkaupunkiseudulle. On
my0s paljon tutkimuksia siitd, kuinka paljon venildiset tuovat matkailuelinkeinolle ra-
haa, joka on osasyy sithen, miksi venildiset matkailijat ovat Suomelle niin merkittdvia.
Ennen rahan konkreettista kayttoa, syntyy ostopaitos, ja jotta matkailuala pystyy pa-
remmin palvelemaan veniliisid matkailijoita, on otettava selvaa siitd, mitkd ovat osto-

paiatokseen vaikuttavat tekijit ja kuinka ostopaatos syntyy.

Venailiiset matkustavat paakaupunkiseudulle useimmiten uutena vuotena seka muina
juhlapyhini, kuten Voiton piivana toukokuun alussa. Niin sen takia, koska silloin heilld
on monta piivaa perikkdin vapaata, mikd mahdollistaa matkan esimerkiksi Suomeen ja

paakaupunkiseudulle. Juhlapyhien ajat ovatkin tirked aika paidkaupunkiseudulle, koska



silloin venaliisid matkailijoita tulee joukoittain. My6s kesdmatkustus on nousussa ja

onkin jo noussut suosituimmaksi ajankohdaksi alkuvuoden rinnalla.

Venaliisille palvelu on hyvin tirkeéa ja heidin palveluitaan tulisi koko ajan kehittaa.
Tyon tietoperustassa kerrotaan, kuinka suuri merkitys asiakaspalvelulla ja muilla palve-
luilla on venalaisille matkailijoille. Etenkin venajankielista palvelua tulisi kehittad, jossa
padkaupunkiseudun matkailulla on vield paljon tekemistd. Tutkimuksista on kaynyt il-
mi, ettd venaldisten matkailijoiden mielesta heisté ei vilitetd tarpeeksi, eika heille ole

riittavasti esimerkiksi omankielisid palveluita saatavilla.

Tietoperustan toinen luku keskittyy matkailutuotteiden markkinointiin. Luku kertoo
internetin, sosiaalisen median seki sihkoisen markkinoinnin kasvusta ja laajuudesta
matkailualalla. Luvussa on kerrottu my6s blogimarkkinoinnin hyodyista, silla blogi-
markkinointi on noussut merkittivaksi markkinointivilineeksi niin Venajalld, kuin
muuallakin maailmassa. Viimeinen alaluku kisittelee matkailukohteen mielikuvaa ja

asioita, jotka vaikuttavat joidenkin matkakohteiden suosioon.

Tassa opinnaytetyossa on kaksi tutkimusta. Ensimmainen tutkimus on esikartoitus
olemassa olevista on-line osto-, keskustelu-, arvio- ja sosiaalisen median kanavista. Tut-
kimuksen tarkoitus on selvittad olemassa olevat on-line kanavat, joita venildiset matkai-
lijat kayttavat eniten, niiden asiakasryhmit sekd naiden on-line sivustojen kayttotarkoi-
tus. Tutkimuksessa tuli esille monia suuria kansainvalisid kanavia, joita kdytetddn ympari
maailmaa, mutta my6s pienempia kanavia, joita kdytetadn erityisesti Venajalla. Tutki-
muksessa painottuu my6s sosiaalisen median kéytto ja vaikutus ostopaitoksiin veniliis-

ten keskuudessa.

Toinen ja varsinainen tutkimus on kyselylomaketutkimus, jonka toteutimme Pietarissa.
Tutkimuksen tavoite oli selvittdd pietarilaisten matkailijoiden kayttamit on-line kanavat
ennen padkaupunkiseudulle matkustamista, sekd heiddn mielikuviaan paikaupunkiseu-
dusta matkakohteena. Tutkimus selvittid myo6s pietarilaisten asiakaskayttaytymista ja
matkustusmotiiveja padkaupunkiseudulle. Tutkimuksessa ilmeni samoja varaus — ja on-

line kanavia kuin esikartoituksessakin, joten nima kaksi tutkimusta tukevat toisiaan.



Opinnidytetyon lopussa on johtopiitokset, kehitysehdotukset sekd pohdinta. Tutki-
muksesta saimme paljon uutta ja hyédyllista tietoa ja toivomme, etti siitd on paljon
hy6tya toimeksiantajallemme. Tyon tuloksista 16ytyy lisad opinnaytetyon loppuosassa.
Opinndytetyon tekeminen sujui hyvin ja suunnitellun aikataulun mukaisesti. Tyomme
muutti my6s muotoaan vield tutkimuksen teon jalkeenkin, kun suunniteltu sosiaalisen
median seuranta peruuntui osaltamme. Emme kuitenkaan nihneet timin hiiritsevin

opinndytetydbmme tekoa tai lopputulosta.



2 Veniliiset matkailijoina

Veniliisista suurin osa ei vield pysty matkustamaan, koska heilld ei ole sithen rahallisesti
varaa. Keskiluokkaiset veniliiset ovat jo kuitenkin omaksuneet yhden tai useamman
ulkomaanmatkan vuodessa elimidntavakseen. Heilld on my6s tapana pidempien lomien

lisaksi, viettdd lyhempid lomia esimerkiksi naapurimaissa. (MEK 2013.)

Matkustaminen EU:n maihin on trendi Venajilld. Anatolia -lehden tekemissa tutki-
muksessa ei I6ydetty yhteisia syitd venaldisten joukosta, miksi he matkustavat EU mai-
hin. Syité sithen, miksi yhteisid matkustusmotiiveja ei l0ytynyt, voi olla esimerkiksi Ve-
ndjin maan laajuus ja ihmisten erilaisuus ympiéri maata. Tutkimuksen mukaan lahivuo-
sina ei ole tulossa suuria muutoksia venaldisten matkustustottumuksissa EU:n maihin.
Johtavina EU:n maina venildisten matkakohteina on Suomi, Saksa, Italia, Kreikka ja

Espanja. (Furmanov, Balaeva & Predvoditeleva 2012, 12.)

Vuonna 2012 venaldiset matkustivat 9 % enemmain, kuin vuonna 2011. Kaikkiaan ve-
nildisten tekemien matkojen méard vuonna 2012 oli 47,8 miljoonaa ja niistd lomamat-
koja oli 15,3 miljoonaa. Venailiisten suosituin lomakohde vuonna 2012 oli Suomi, jon-
ne he tekivit yhteensa yli 5 miljoonaa matkaa. Muita suosituimpia matkakohteita Suo-
men lisaksi vuonna 2012 olivat Turkki, Kiina, Egypti, Viro, Saksa, Thaimaa, Puola, Es-
panja seka Liettua. Kotimaanmatkailu on my6s kasvussa Venajilld ja vuonna 2012 se
kasvoi 10 % edellisvuodesta. (MEK 2013.) Suosituimpia kotimaankohteita on Mosko-
va, Pietari, Veliki Novgorod, Pihkova, Viipuri, Sochi, Krasdonar, Jaroslav ja Suzdal
(MEK 2012b).

2.1 Tilastoja venildisten matkustuksesta Suomeen ja padkaupunkiseudulle

Suurin osa Suomeen matkustavista venaliisista on kotoisin Pietarista ja sen lahialueilta
(MEK 2013). Pietarilaisille Suomeen on helppo tulla, silld se on niin ldhelld. Heiddn ei
tarvitse ensin lahted esimerkiksi Moskovaan, josta suurin osa muihin Euroopan maihin

tehtdvistd matkoista lihtee. (Asikainen 2007, 19.)



Kuten kuvio 1 osoittaa, vuonna 2011 yli puolet venilaisista matkailijoista, viipyi Suo-
messa vain yhden piivin, eivitkd yopyneet ollenkaan. Vihin alle viidesosa matkailijois-
ta viipyl 2 pdivdd yopyen yhden yon ja noin 10 % matkailijoista viipyi 3 pdivad Suomes-
sa. Vain noin 5 % matkailijoista viipyi Suomessa yli 5 paivad. (TAK Oy 2011, 14.) Pie-
tarilaisten matkustajien viipyma oli selvisti lyhempi, kuin esimerkiksi moskovalaisten
johtuen moskovalaisten pidemmistd matkasta Helsinkiin verrattuna pietarilaisten mat-

kaan (Smiigo Oy 2013a).
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Kuvio 1. Venildismatkailijoiden viipyméd Suomessa 2011 (TAK Oy 2011, 14).

Venaldisistd matkailijoista eniten Suomessa kidy 25—44-vuotiaita, joita TAK Oy:n
(2011,7.) tekeman rajatutkimuksen mukaan vuonna 2011 oli reilusti yli puolet kaikista
venildisistd matkustajista. Maédrd on kuitenkin pienentynyt vuodesta 2008, jolloin sa-
manikaisten osuus kaikista venildisistd matkailijoista oli jopa yli 10 % enemmain.
Toiseksi suurin ikiryhmid Suomeen matkustavista venilaisistd vuonna 2011 oli 45—64-
vuotiaat, joiden osuus matkailijoista oli 29 %. 15—24-vuotiaita venaldisid matkailijoita oli

vain 6 % ja yli 64-vuotiaita oli vain 1 % kaikista venalaisista matkailijoista. (Kuvio 2.)
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Kuvio 2. Venildismatkailijoiden ikdjakauma Suomessa 2011 (TAK Oy 2011, 7).

Venaliisille suosituimmat ajankohdat matkustaa Suomeen on keskikesilla ja alkuvuo-
desta. Kesdisin suosituin kohde Suomessa on Helsinki ja talvisin Lappi ja Itd-Suomi.
(Smiigo Oy 2013c.) Useimmat veniliiset matkustavat Suomeen talvella ja silloinkin
suosituin loma-aika sijoittuu uuden vuoden ldhettyville. Suomen vetovoimatekijit tal-
vimatkailussa ovat mm. laskettelukohteet, muut talviset aktiviteetit seka kylpylit. (MEK
2013.) Suomen hiihtokeskuksia pidetiin Vendjilld edullisina ja perheystavillisind ver-
rattuna muihin Euroopan hiithtokeskuksiin. Vuonna 2006 selkeité trendeja venalaisten

talvimatkailussa oli lumilautailu. (Asikainen 2007, 19.)

Veniliisten kesamatkustus Suomeen on kasvussa (Tilastokeskus 2013b). Toisin kuin
muualla Venijilld, Pietarissa nahdidin Suomi my6s kesikohteena. Kesiisin pietarilaisille
arvoa tuottavat mokkilomat sekad aktiviteetit perheille. (MEK 2013.) Vuoden 2011 ke-
sdstd venildisten matkustus Suomeen kasvoi 1,73 miljoonasta vuoden 2012 kesin 1,88
miljoonaan, kasvua oli yhteensd 9 %. Kaikista ulkomailta tulleista kesimatkailijoista
venildisten osuus oli melkein puolet. (Tilastokeskus 2013b.) Veniliiset yopyivat viro-
laisten, ruotsalaisten ja saksalaisten lisdksi pisimpddn Suomessa. Sen lisiksi Vendjiltd
tehtiin my6s eniten paivimatkoja Suomeen. (Tilastokeskus 2013b.) Venilidisten paiva-
kivijéiden osuus toukokuusta lokakuun loppuun vuonna 2012 oli 69 %. Oiti he vietti-
vit keskimaarin 1,2 yoti ja yhteensi Oitd tina aikana veniliisiltd kertyi yli 2000, mika on

eniten kaikkiin ulkomaalaisiin matkailijoihin verrattuna. (Tilastokeskus 2013a.)



Smiigo Oy:n (2013a) tekeman tutkimuksen mukaan suosituimmat litkennevilineet tulla
Helsinkiin on auto ja juna. Vuonna 2011 matkailijoiden maari, jotka saapuivat rauta-
teitse Pietarista Suomeen, oli yli 400 000 henkil6a (Litkennevirasto 2012). Vuonna 2012
Venijin ja Suomen vililli matkustettiin melkein puoli miljoonaa matkaa junalla, jossa
on kasvua melkein 12 % edellisvuoteen. Yksi syy kasvuun on Allegro — juna, joka lii-
kennoi Pietarin ja Helsingin valilla nelja kertaa paivissa. Pelkidstaian jo Helsingin ja Pie-

tarin viliset matkat kasvoivat noin 17 % edellisvuoteen verrattuna. (VR 2012.)

Venailiiset matkustavat Suomeen paljon myos laivalla. Liikenneviraston (2013) mukaan
vuonna 2003 veniliisid matkailijoita saapui laivalla Suomeen noin 13 000 matkustajaa.
Jo vuoteen 2012 mennessa maara oli kasvanut yli 200 000 matkustajaan. Vuosina 2006—
2009 matkustajamairit ovat olleet selkedssi laskussa, kunnes taas vuonna 2010 laivalii-
kenteen matkustusmairit nousivat roimasti. Vuodesta 2010 vuoteen 2012 nousu on
ollut tasaista ja vuonna 2012 laivalitkenteen saapujamaiirit nousivat 2,7 % edellisvuo-

teen verrattuna.

Venaldiset matkailijat kdyttavat harvoin matkatoimistojen palveluja. MEK:n (2013) te-
kemin tutkimuksen mukaan vuonna 2011 kolme neljasosaa venalaisistd varasi matkan-
sa omatoimimatkana ja vain viidennes matkailijoista varasi matkansa matkatoimiston
kautta. Varsinkin Pietarissa yhd useampi varaa matkansa omatoimimatkana ja jopa noin
90 % siella myonnetyistd viisumeista on monikertaviisumeja. TAK Oy:n (2011, 58) te-
kemin rajahaastattelututkimuksen mukaan Helsinkiin saapuvista matkustajista 86 % ei
kayttainyt matkatoimiston palveluita ollenkaan, 10 % matkailijoista kaytti matkatoimis-
toa viisumin hakemiseen, 6 % majoituksen hankintaan, 2 % matkojen hankintaan ja 1

% muihin matkan aikana tarvittaviin palveluihin.

Vuonna 2012 Helsingissa yopyi tilastojen mukaan 315 511 venalaista matkailijaa. Kas-
vua vuoteen 2011 oli 3,2 % (Visit Helsinki 2012). Vuodesta 2010 vuoteen 2011 nousua
oli jopa 14,9 % (Visit Helsinki 2013). Espoossa venildisid matkailijoiden kasvua vuo-
sien 2011 ja 2012 valilld oli yli 20 %. (Visit Espoo 2013). Vantaalla kasvua samaan ai-
kaan tuli noin 21 % (Vantaa 2013). On my0s todennakoista, ettd monet venaldiset yo-
pyvat Suomessa ollessaan ystaviensa ja sukulaistensa luona, jolloin heista ei saa tilastoi-

tua mitain tietoja (Malankin 2013, 45).



350000
315511

305754

300000

250000

200000

150000

Matkailijoiden maara

100000

36502 43865 37760 45754

Helsinki Espoo Vantaa

N 2011 m2012

50000

Kuvio 3. Veniliismatkailijoiden yopymiset paikaupunkiseudulla 2011 ja 2012 (Visit
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Vaikka venaliisten matkailijoiden maira on ollut jatkuvassa kasvussa, tapahtui tammi-
kuussa 2013 merkittiva kddnne. Tammikuussa 2013 veniliisten matkailijoiden madra
laski roimasti edellisvuoden tammikuuhun verrattuna. Vaikka venildisten matkailijoiden
yOpymisten madra Helsingissa oli melkein puolet kaikista ulkomaalaisten yopymisisti,
laskua edellisvuoden tammikuuhun oli jopa yli 10 %. Laskua tapahtui my6s laivalitken-

teen osalta edellisvuoden tammikuuhun verrattuna melkein 40 % (Visit Helsinki 2013).

2.2 Viisumivapauden mahdollisuudet ja uhat

Marraskuussa 2012 sisiministerion julkaiseman ”Kasvavan rajaliikenteen hallinta”- ra-
portin mukaan viisumivapaus EU:n ja Vendjin vililld arvioidaan toteutuvan aikaisin-
taan 2018. Sithen mennessd matkailu tulee kaksinkertaistumaan viisumivapaudesta riip-
pumatta. Vuonna 2020, jos viisumivapaus toteutuu, Suomeen arvioidaan matkustavan
jopa 20-25 miljoonaa venildistd matkailijaa. Itdturismin méara viisinkertaistuisi nykyi-

seen verrattuna. (Konttinen 2012.)

TAK:n (2013) tuoreimman tutkimuksen mukaan jopa 2356 pietarilaista matkustaisi
Suomeen varmasti viisumivapauden tultua voimaan ja 1500 pietarilaista toteuttaisi ai-

keensa matkustaa Suomeen viisumivapauden myo6td. Tutkimus kertoo my®6s, ettd pieta-



rilaiset tekisivit viisimuvapauden tultua voimaan enimmillddn 7871 ja vihimmillddan

3079 matkaa Suomeen vuoden sisalla.

Viisumivapaudella on seka hyvit ettd huonot vaikutukset matkailuun. Viisumivapauden
myo6td matkailupalveluista tulisi kehityksen my6td monipuolisempia ja suomalaisten
tulisi valmistautua venildisten matkailijoiden kasvavaan kysyntdin. Viisumivapaudesta
seuraisi mitd luultavimmin vihemman varakkaiden lisddntynyt matkailu Suomeen, mika
ruuhkauttaisi rajoja ja vihentdisi varakkaiden venildismatkailijoiden tuloa Suomeen.
Viisumivapauden my6td myos suomalaisten matkustaminen Viipuriin tai Pietariin yk-

sinkertaistuisi. (Helsingin Sanomat 2012.)

Viisumivapauden vaikutukset nihtiisiin my6s lisddntyneind rajanylitysmadrind Suomen
rajanylityspaikoilla sekd Helsinki-Vantaan lentoaseman kasvavana liikenteena. Nopean
junayhteyden seki Pietarin liheisyyden johdosta, Suomi nihtiisiin myds potentiaalisena

lipikulkumaana. (Sisdasiainministerié 2012.)

TAK:n vuonna 2011 tekemin kyselyn mukaan, veniliisille rajalitkenteen sujuvuus on
jopa viisumivapautta tirkeampaa ja matkustajamaarin kasvu tukkisi rajanylityspaikkoja
entisestddn. Viisumivapauden myota rajalitkenteen kasvu lisdisi todennikdéisesti myos
onnettomuuksia ja vuoteen 2018 tyontekijoiden maaraa tulisi kasvattaa, jotta viisumi-
vapauden seuraukset pystyttiisiin hoitamaan. Venilaiset ovat nykyaian Suomen litken-
teessd varovaisia, silla mahdollisista lilkennesakoista seuraa viisumikielto Suomeen. Vii-
sumivapaus kasvattaisi myos turvapaikan hakua ja maahanmuuttoa. Samanaikaisesti
Suomen viranomaisten tulisi valvoa, ettei maahan tulla tekemain pimeaa tyota. (Helsin-

gin Sanomat 2012.)

Palvelualojen ammattiliiton (2013) tekemin tutkimuksen mukaan lihes puolet Suomen
matkailualan toimijoista suhtautuu venildisten matkailijoiden viisumivapauteen myon-
teisestl. Suurin osa Suomen matkailualan toimijoista uskoo venildismatkailijoiden maa-

rin kasvavan huomattavasti Suomessa viisumivapauden myota.



2.3 Venildiseen kulttuuriin kuuluvia tapoja ja kasityksii

Venajaltd 16ytyy satoja eri kulttuureja ja ihmiset ovat eri alueilla hyvin erilaisia, vaikka he
olisivatkin samaa kansallisuutta. Venilaisten erot nidkyvat arvoissa, elaméintavoissa seka
asuinpaikoissa. Venijilld on yhteensé 20 eri uskontoa, 50 eri kieltd sekd 130 eri kansalli-
suutta. (Malankin 2012.) Venijia on maailman suurin liittovaltio ja se on pinta-alaltaan
noin 17 miljoonaa nelickilometrid. Noin 80 prosenttia vaestostd on veniliisid ja loput
kuuluvat erilaisiin etnisiin ryhmiin kuten tataarit, ukrainalaiset, baskiirit, tSuvassit ja
tSetSeenit. Ainoana virallisena kielena on venaja ja piaauskontoja Venajilla ovat orto-

doksisuus seki islaminusko. (Finpro 2010.) Aikavychykkeitd Vendjilld on yhteensé yh-

deksin, jonka vuoksi aikakulttuuri on Suomeen verrattuna erilaista (Finpro 2012).

Venijin kulttuurin tuntemuksella on suuri merkitys litketoiminnan seki asiakaspalvelun
onnistumisessa asioidessa venaldisten kanssa. Venilaisten matkailijoiden odotukset voi-
daan ylittdd, kun tunnetaan riittivin hyvin venaldisten kulttuuritausta, tavat seka kasi-
tykset. Kulttuurituntemuksella valtytdan mahdollisilta vaarinymmarryksiltd seka kulttuu-
rien yhteentormayksilta. Tapakulttuurin tuntemuksella on hyotya venaldisen asiakkaan

palvelussa sekd heididn kayttiytymisensd ymmartimisessa. (Jussi-Salmi 2004, 5.)

Venailiiset ovat hyvin kohteliaita ja he kiyttivit puheessaan kohteliaita sanoja, kuten
kiitos, olkaa hyvi ja anteeksi. Ldsna olevia henkil6ita puhutellaan nimelld tai arvonimel-
14, kuten rouva tai herra. Venaliiset miehet ovat yleensa hyvin kohteliaita naisia koh-
taan, mikd nikyy muun muassa oven avaamisella seki ravintolalaskun maksamisena.
(Malankin 2012, 4.) Venijilld todella arvostetaan kohteliaisuutta, mikd nakyy muun
muassa puheessa, piivittiisessi kanssakdymisessi, kirjallisessa ilmaisussa ja toisten ih-

misten huomioon ottamisessa (Haapaniemi, Moijanen & Muradjan 2003, 10).

Venaldisessd kulttuurissa on paljon erilaisia uskomuksia ja symbolimerkityksid, jotka
jokseenkin ohjailevat heidin eliméansa ja kdytostapoja. Venaldisten taikauskoa el pidé
halveksua tai vahitelld, silld se voi loukata heitd. (Haapaniemi ym. 2003, 167.) Malanki-
nin (2012, 10-11.) mukaan venildiset ovat hyvin taikauskoista kansaa ja se on osa hei-
din elimiinsd. Venildisten tapoihin ei kuulu tervehtiminen tai asioiden ojentaminen

kynnyksen yli, eika asiakaspalvelija saisi myOskaan tervehtid venalaista matkailijaa tiskin
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takaa. Venalaisille ei koskaan tulisi antaa lahjaksi neuloja, puukkoja tai saksia, silla vena-
liisten mukaan ne leikkaavat onnen poikki. Jos niitd lahjaksi kuitenkin paattad antaa,
tulee vastineeksi ottaa kolikko, jotta tima taikausko kumoutuu. Jos terdaseen haluaa

lahjoittaa isdntavaelle, se tulisi antaa vasta vierailun lopussa, maljapuheen paitteeksi

(Haapaniemi ym. 2003, 121).

Venailiiset ovat hyvin vieraanvaraisia ja heilld on tapana tarjota vierailleen kaikkea, mita
jadkaapista 10ytyy. Vieraanvaraisuuden vuoksi, veniliisid pidetddn my6s hyvin ystavalli-
sind ja anteliaina isintind (Haapaniemi ym. 2003, 129). Heiddn ruokapdytinsi on tiyn-
ni salaatteja, erilaisia ruokalajeja, hedelmia, leipda seki juomia. Vieraille veniliiset tar-
joavat yleensa parhaat raaka-aineet, vaikka isintavaelld ei olisi nithin varaa. Eminta vas-
taa yleensa ruuasta ja isintd juomista. Venaldiset ottavat vieraita vastaan mihin aikaan
vuorokaudesta tahansa, vaikka vieraat tulisivatkin ilmoittamatta. Venilédisten ruokapoy-
dissa ruokaa tulee yleensi jadda yli, silld jos kaikki ruoka tulee sy6dyksi, juhla tai tilai-
suus katsotaan epaonnistuneeksi. (Malankin 2012, 14.) Venéjill ei ole tapana kutsua
vieraita kahville, silld yleensa, kun venilainen kutsuu vieraitaan kyldin, se tarkoittaa run-
sasta pOytaa ja pitkdd ruokailua. Veniliisille pitkd ruokailu on enemminkin sosiaalinen
tapahtuma, jonka aikana keskustellaan, viitelldan ja yllipidetain sosiaalisia kontakteja.

(Haapaniemi ym. 2003, 129.)

Veniliisten juomakulttuuriin kuuluu maljojen nostaminen ja juominen on venalaisille
enemminkin rituaali, joka ei ole ollenkaan humalanhakuista. Kaikkia uusia asioita toi-
votetaan tervetulleiksi vodkaryypylla. Ensimmaisen maljan nostaa yleensa isinta ja se
juodaan vieraille. T4std eteenpdin kuka tahansa saa pitdd maljapuheita mistd tahansa
aiheesta. Yleensa maljaa nostetaan emannille, naisille, henkil6ille, jotka eivit padsseet
paikalle seka edesmenneiden henkil6iden muistoille. Jokaisen maljapuheen jilkeen isan-
td tdyttdd tyhjit lasit sekd kaataa puoliksi tiydet lasit my6s tiyteen. Perinteisiin venaldis-
ten kaytostapothin kuuluu, ettd mies huolehtii ruokap6ydissi alkoholin tarjoilusta. (Ma-
lankin 2012, 15-21). Venilaisten juhlissa kaikki vieraat humaltuvat yleensi samaan tah-
tiin, silld isdnté tarjoilee ja paattda yleensd juomisen tahdin. Ilman maljapuhetta ei yleen-
sd saa juoda ja liiallinen humaltuminen voidaan vilttda jattdmalld juomaa hieman lasin

pohjalle tai olla juomatta maljoja kokonaan. (Haapaniemi ym. 2003, 133.)
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2.3.1 Kulttuurieroavaisuudet

Aikakdsitys on eri kansoilla hyvin erilainen ja aikaan suhtaudutaan eri tavalla my6s
suurkaupungeissa ja maaseudulla. Suomalaiset arvostavat tasmillisyyttd sekd karsivilli-
syyttd, kun puhutaan ajasta. Suomalaiset tulevat yleensa sovittuun tilaisuuteen kymme-
nen minuuttia aikaisemmin, silla he pitivit myohidstymista epakohteliaana. Venilaisilla
on usein tapana myohastya, eivitkd he ota siita paineita. Toisaalta venaldiset ovat hyvin
karsivallisia myohastyneiden kumppanien suhteen. Venaliiset ovat ajan kanssa hyvin
joustavia, eikd se ole mitenkdan ainutlaatuista, kun taas suomalaisten kaltaista tdsmalli-
syyttd on vaikea 10ytdd maailmalta ja siksi sitd arvostetaan hyvin paljon. (Suomalais-

venaldinen kauppakamari 2013, 7-9.)

Aikakdsitys ja tismillisyys ovat asioita, jotka huolestuttavat suomalaisia Vendjin liike-
toimintaymparistossd. Tama nikyy muun muassa siing, ettd venaldiset eivit yleensa tee
suunnitelmia kovin pitkille, toisin kuin suomalaiset. Venildisten lomakalenteri on
yleensa tyhja, ja he eldvit paiva kerrallaan tehden asioita hetkellisen tuntemuksen mu-
kaisesti. Venaldiset asiakkaat ovat kuitenkin karsimattémiia odottamisessa, silla kaiken
pitdisi tapahtua heti, eikd vastauksia jakseta odottaa. (Suomalais-venildinen kauppaka-

mari 2013, 7-9.)

Venijilld naisten sekd miesten roolit ovat selkeammin erilaisia kuin Suomessa, ja ne
nikyvit muun muassa pukeutumisessa, sosiaalisessa kanssakdymisessd sekd ulkonddssi
(Suomalais-veniliinen kauppakamari 2013, 21). Malankinin (2012, 4-5) mukaan Vena-
jalla naisen ja miehen maailma ja elima koostuvat eri asioista. Venilidiset naiset odotta-
vat saavansa asiakaspalvelutilanteissa paljon positiivista huomiota, silla he usein laittavat
runsaasti aikaa seka rahaa kauneuteensa. Suomessa taas ero naisen ja miechen vililld ei

ole niin huomattavan suuti.

Keskusteluissa venilaiset saattavat keskeyttdda puheenvuorossa olevan henkilén omilla
ajatuksillaan, suomalaiset taas ilmaisevat mielipiteensi vasta, kun puheenvuorossa oleva
henkil6 on péittinyt puheenvuoronsa. Venaliiset ndyttdvit tunteensa ja ovat hyvin
danekkiitd, mika ei valttimittd ole merkki negatiivisuudesta. Se on heidin tapansa il-

maista mielipiteensa seka tunteensa. Venilidiset haluavat toimintaa, nopeita paatoksia
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sekd enemmin liikettd ty6ssddn. Suomalaiset pitdvit rauhallisuudesta, ja he tekevit

tyonsa kiirehtimittd. (Suomalais-venildinen kauppakamari 2013, 29.)

Suuri ero suomalaisten ja venaldisten puhuttelussa ilmenee sinuttelun kayton merkityk-
sessd. Suomessa sinutellaan kaikkia idstd, sukupuolesta ja asemasta riippumatta, kun
taas Vendjalld teitittely on hyvin yleistd. Venajilld teititelladn tuntemattomia, asiakkaita
asiakaspalvelussa, itseddn korkeammassa asemassa olevia henkil6itd seka opettajia. Yksi
suurimmista haasteista onkin 10ytda oikea tapa puhutella eri kulttuuriin kuuluvia thmi-

sid. (Suomalais-venildinen kauppakamari 2013, 72.)

Suomalaisten ja venildisten valinen kulttuuriero nakyy hyvin venilaisten vieraillessa
Suomessa. Kulttuurierot nikyvit selkedsti esimerkiksi litkenteessa, silld venildinen lii-
kennekéyttdytyminen poikkeaa suomalaisesta hyvin paljon. Venajilla liitkenteessd men-
nddn miten halutaan, mutta Suomessa on asetettu tiukat sidnnot, joiden laiminly6nnista
seuraa rangaistuksia. Muita asioita, jotka saattavat ihmetyttdd suomalaisia ovat muun
muassa venilidisten erilainen jonottamisen kulttuuri seka erilaisten elintarvikeostoksien

suuret madrit. (Anttila 2011.)

2.3.2 Venildisten juhlapyhit ja niiden vaikutus matkailuun

Juhlat ovat veniliisille tarkeitd, mika nakyy heilld myos vapaapiivien madrassa. Virallisia
vapaapilivid on vuodessa 12 ja juhlapyhin sattuessa vitkonlopulle siirretddn juhlapyhi
seuraavalle arkipiiville, jolloin tima arkipdivd on my6s vapaa. Juhlapyhistd atheutuvista
vapaista pyritaan tyopaivia muuttelemalla tekemaan pidempia, esimerkiksi 3 paivan pi-
tuisia lomia. Tarkeimmat juhlapyhit venaliisille ovat kansainvilinen naistenpiiva seki

uusi vuosi. (Suomalais-venildinen kauppakamari 2013, 45.)
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Taulukko 1. Venaldisten viettimat juhlapyhit (Suomalais-venildinen kauppakamari

2013, 45).

Juhlapyhi Ajankohta
Uusi Vuosi 1.-6.1.ja 8.1.
Joulu 7.1.
Isinmaan puolustajien piivd / 23.2.
Miestenpiiva

Kansainvilinen naistenpaiva 8.3.

Keviin ja tyon juhla 1.5.
Voitonpaivi 9.5.

Venijin kansallispaiva 12.6.
Kansallisen yhteniisyyden paiva 4.11.

Venailiisen sananlaskun mukaan uuden vuoden viettotapa ennustaa tulevaa vuotta, jon-
ka takia uutta vuotta juhlitaan hienoissa merkeissi (Kervinen & Pontinen 2012). Osa
venaliisistd viettda uutta vuotta perheen ja osa ystavien kesken (Suomalais-venildinen
kauppakamari 2013, 46). Tunnelma venaliisten uuden vuoden juhlissa on tirked tekija.
Tunnelman luontiin pystytdian panostamaan esimerkiksi uskottavalla joulupukilla. Jou-
lupukki on tirked than kaikille veniliisille, niin lapsille, kuin aikuisillekin. Venaliiset
haluavat myos nauttia kiireettomasti tunnelmasta juhlaillan ajan. He ottavat mielelladn

osaa erilaisiin yhteisleikkeihin ja ohjelmiin seka arvostavat, jos lapsille on omat leikkin-

sd. (Malankin 2012, 55-57.)

Venailiisten uuden vuoden péydin antimiin kuuluu perinteisesti kuohuviini sekd olivje-
salaatti, joka muistuttaa suomalaisille tuttua italiansalaattia. (Suomalais-venaldinen
kauppakamari 2013, 46). He arvostavat enemmain poytiintarjoilua kuin buffetillallista,
silla se ei ole tarpeeksi juhlava (Malankin 2012, 55-57). Kun Moskovan Kremlin tornin
kellot soivat, esittavit venaldiset toivomuksen, jonka uskotaan toteutuvan (Suomalais-
venaliinen kauppakamari 2013, 46). Uuteen vuoteen kuuluu my6s esimerkiksi riitojen

selvittiminen, jotta vanhat kaunat eivit seuraisi tulevalle vuodelle (Kervinen & Ponti-

nen 2012).
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Koska uuden vuoden vaihde on veniliisille hyvin tirked juhla, monien loma ajoittuu
yleensi sen ympiarille. Venaldisten mielesta matkakohteen valitseminen uutena vuotena
on helppoa, silli Suomeen on helppo tulla. Joulun ja loppiaisen valisella ajanjaksolla
suurin osan paikaupunkiseudun hotellien asiakkaista on venalaisid. (Helsingin uutiset
2012a.) Vuonna 2009 yhteensa n. 70 000 venildistd yopyi hotelleissamme joulu-
tammikuussa (Helsingin kaupunki 2010). T4std eteenpdin heidin miird on joka vuosi
lisddntynyt huimasti ja kokonaisuudessaan ennustettiin venaldisten matkailijoiden maa-
rin nousevan uutena vuotena 2012 jo reilusti yli 100 000 matkailijaan. (Helsingin kau-

punki 2012.)

Vaikka venaldiset lihtevit ulkomaille viettimaan uutta vuotta, noudattavat he kuitenkin
perinteisid tapojaan. Venildisten ei ole pakko luopua presidentin puheen seuraamisesta,
vaikka ovatkin lomalla Suomessa, vaan monet paikat ovat jarjestineet mahdollisuuden
puheen seuraamiseen. (Kervinen & Pontinen 2012.) Esimerkiksi Helsingissa venaldisille
matkailijoille on jarjestetty my6s juhlallisia tilaisuuksia. Vuonna 2010 jarjestettiin en-
simmiinen uuden vuoden juhla veniliisille Aleksanterinkadulla sijaitsevassa Valkoises-
sa Salissa. Tarjolla oli illallisbuffet, orkesteri ja erilaista ohjelmaa vieraille. Valkoinen Sali
sijaitsee ldhelld Senaatintoria, johon vieraat pystyivit menemain viettimédin vuoden
vaihdetta. (Helsingin kaupunki 2010.) Vuonna 2012 Sokos Hotel FlamingossaVantaalla
venaldisia matkailijoita huomioitiin uudenvuoden juhlagaalalla, johon odotettiin osallis-
tuvan sekd Suomessa asuvia venalaisia, ettd matkailijoita. (Helsingin uutiset 2012a.)
My6s muut matkailuyritykset panostavat veniliisiin matkailijoithin uutena vuotena,
esimerkiksi Stromman uutuustuotteena vuonna 2011 oli Helsingin kiertoajelu, johon

sisaltyi venajankielinen opas (Helsingin uutiset 2012a).

Uutta vuotta ajatellen Helsinkid markkinoidaan Venijalla loka-joulukuussa. Markki-
nointia varten on perustettu jo suosioita saavuttanut vendjinkielinen matkailusivusto.
(Ahonen 2012.) Visitfinland.fi — sivustolla on mitattu vierailleen viime vuoden kampan-
jan aikoihin n. 40 000 vendjinkielistd matkailijaa. Sosiaalisen median ja muun internet
mainonnan lisdksi, Helsinkid markkinoitiin my6s Pietarin metroissa seka tunnetun ve-
nildisen lehden vilissa tulleella Talviloma Suomessa — julkaisulla. Tarkeimmat segmen-
tit vaoden 2011 markkinoinnissa olivat pietarilaiset ja moskovalaiset perheet, pariskun-

nat ja ystaviaporukat. (Helsingin uutiset 2012b.)
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Toinen suuresti juhlittu juhla Venijilld on naistenpaiva. Naisille ostetaan paljon lahjoja
ja kukkia merkiksi siitd, kuinka tarked hinen olemassaolonsa lahjan antajalle on. Lahjoja
ei kuitenkaan anneta vain omalle rakastetulleen, vaan ihan kaikille naisille, kuten esi-
merkiksi omalle tyttirelle tai tyokavereille. (Yle 2011.) Ty6paikalla juodaan edellisena

paivana kuohuviinia naisten kunniaksi (Suomalais-venildinen kauppakamari 2013, 47).

Koska vuonna 2013 naistenpaivi oli perjantai, matkusti moni venéldinen ulkomaille,
esimerkiksi Helsinkiin viettiméan vapaita. Oktogo.ru — varaussivustosta tehtyjen hotel-
livarausten perusteella on selvinnyt, ettd Helsinki oli yksi naistenpéivan ajankohdan
suosituimmista lomakohteista. Helsinki ylsi suosituimpien kohteiden top 5-listalle mm.

Prahan ja Istanbulin lisdksi. (Smiigo Oy 2013b.)

Naistenpaivin vastineeksi on miehilldkin oma péivinsa. Isinmaan puolustajienpaivad
kutsutaan toiselta nimeltd miestenpiiviksi. Miestenpdivini, painvastoin kuin naisten-
paivana, naiset ostavat michilleen lahjoja. Miestenpéivanid tuodaan esiin miehekkaitd
asioita sekd onnitellaan veniliisid miehid miestenpdivin kunniaksi. (Malankin 2012, 63.)
Miestenpiivani juhlitaan kaikkia miehid, ei pelkdstian armeijaa kiyneitd. Miestenpaiva
ei ole kuitenkaan Vendjilld laheskddn niin suuressa mittakaavassa juhlittu pyhd, kuin

naistenpaiva. (Suomalaisvenaldinen kauppakamari 2013, 47.)

Moni kauppa padkaupunkiseudulla pitdd ovensa auki esimerkiksi loppiaisena erikoislu-
valla. Poikkeusluvan saaneet kaupat saavat pitaa ovensa auki, koska venaliiset matkaili-
jat vaikuttavat ostoksillaan hyvin suuresti muun muassa joulusesongin myyntiin. Veni-
liisen turismin seka rahankayton kasvu ovat mahdollistaneet kauppojen aukioloajan
juhlapyhina. (Taloussanomat 2012.) Vuonna 2013 kaupat pystyivit hakemaan poik-
keuslupaa auki olemiseen my0s helatorstaina, koska silloin on Venijilld Voiton piiva,

eli pitkd vapaa ja heitd matkustaa silloin paljon Suomeen. (Taloussanomat 2013).

2.4 Asiakaskiyttdytyminen matkailualalla

Ostopiatokset matkailualalla ovat hieman erilaisia, kuin muilla aloilla. Tuote et ole ai-

neellista, eika matkalla ole rahallista arvoa enaa matkan jilkeen. Padtokset matkanteosta
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syntyy usein etukiteen, koska sitd varten sdastetdan rahaa tietyn ajanjakson ajan. Mat-
hieson ja Wall loivat vuonna 1982 teoriamallin, kuinka ostopaatos matkailualalla syntyy.
Ensin syntyy tarve tai halu matkustaa, jonka jalkeen ihminen ryhtyy kerddmaiin tietoa ja
erottelee parhaat vaihtoehdot. Tamin jilkeen hin tekee padtoksen vaihtoehtojen vililta.
Paitoksenteon jilkeen kuluttaja valmistautuu matkalle ja kokee matkan. Viimeisessa
vatheessa kuluttaja pohtii matkan jalkeen tayttyivatké hanen odotuksensa ja arvioi lo-

pullisesti kokemuksensa. (Mathieson & Wall 1982 teoksessa Tuominen 2012, 23.)

Matkailualalla tutkijat ylipadnsa pitavit tirkednd matkailijan omaa kokemusta matkapia-
tostd tehdessd. Mclnnis ja Price (1987 teoksessa Tuominen 2012, 24) painottavat teo-
riassaan, ettd kohteen valitsemiseen vaikuttaa, miltd se tuntuu eli mitd odotetaan tule-
valta lomalta. Tdssd mielikuvituksella ja mielikuvilla on suuri rooli padtéksenteossa.
Aikaisemmat kokemukset ja tavoitellut tunnetilat vaikuttavat siis ostopaatokseen, mutta
samoin vaikuttavat myos taloudelliset asiat ja muut jarkisyyt. Mc Innis ja Price ovat
keksineet kuvakielid, jotka pystyvit vaikuttamaan kuluttajan ostopaitokseen eli esimer-
kiksi luomaan vaikuttavan mielikuvan kokemuksesta, ostoaikeista ja oston ajoituksesta.
Tadmai teoria on suoraan hyodynnettivissd markkinointiin matkailualalla. Middletonin
teoriassa (1994 teoksessa Tuominen 2012, 24) pyritadn selvittiméaan ostopaatoksen
madridvit ja motivoivat tekijit sekd painottamaan, miten suuri vaikutus jollain organi-
saatiolla tai yritykselld voi olla kuluttajan ostopaitokseen kommunikaatiokanavien kay-

ton kautta.

Uusimpia teorioita ostopaatosten tekemisestd matkailualalla on Moutinho:n (2011, te-
oksessa Tuominen 2012, 24-25) teoria, joka perustuu muun muassa kuluttajan sosiaali-
sen luokan vaikutukseen matkapaitosta tehdessa. Teoriassa matkapaitoksen tekoon
vaikuttaa kulttuurista vaikutteita saanut persoonallisuus, kuten myos oppiminen, joka
on saanut vaikutteensa kuluttajan sosiaalisesta luokasta. Muita ostopditokseen vaikutta-
via tekijoitd ovat motivaatio, joka on saanut vaikutteita kuluttajan tukiryhmilta, havait-
seminen, jossa nakyy perheen merkityksen vaikutukset ja loppujen lopuksi my6s kulut-

ta] an asenteet.

Asiakaskdyttdytymisen tutkiminen internetissd vaikeutuu, koska eri toimialat laajenevat,

sirpaloituvat ja uusivat teknologiaansa koko ajan. Jotta kuluttaja hyotyisi tuotteista ja
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palveluista internetissi mahdollisimman paljon, on olemassa eri tapoja ohjata asiakas-
kayttaytymistd verkossa. Yksi hyva keino tihdn on luoda tuotteen tai palvelun arvo yh-
dessd kuluttajan kanssa, joka mahdollistaa kuluttajalle hy6dyn lisiksi tarvittavan tuen ja
opastuksen tuotteen tai palvelun kdyton aikana. Esimerkiksi Wikipedia — sivusto on
riippuvainen yhteistyostd kuluttajien kanssa, koska sivuston koko idea on, etta kulutta-
jat itse jakavat tietoa sivustolla. (Dann & Dann 2011, 142—-143.) Kuten myo6s esimerkik-

si Tripadvisor — sivusto on riippuvainen ihmisten arvosteluista toimiakseen oikein.

Lewis & Lewis (1997) teorian mukaan on olemassa viisi erilaista kuluttajaa ja he kaikki
etsivit tietoa internetista eri tavalla. On ihmisid, jotka kdyttidvit suurimpia hakukonesi-
vustoja etsidkseen uusinta mahdollista tietoa tarkan hakusanan kanssa. Toiset kuluttajat
taas surffaavat netissi klikkaamalla muun muassa mielenkiintoisia linkkeja, kun sellai-
nen sattuu eteen. He eivit etsimilld etsi mitdan, vaan toimivat mielihalujen varassa.
Kolmas kuluttajatyyppi etsii alennuksia sekéd halpoja tuotteita ja palveluita. Heilld on
jopa hilytyksia paalld, jotta he pysyvit ajan tasalla tarjouksista. Internetistd 16ytyy myos
ryhma kuluttajia, jotka etsivit sielta vithdetta. Heitd on esimerkiksi Facebookin pelien
pelaajat, YouTuben videonlataajat ja online radion kuuntelijat. Internet on heille valtava
leikkikentta, jossa he kokeilevat uusia asioita viithtyakseen. Viimeinen kuluttajatyyppi on
suorat ostajat. He eivit ostele huvikseen, vaan suorittavat tehtivainsd paistikseen
paamairaiansa. He kdyttivat mieluummin valmistajan palveluita, kuin vilittdjien. (Dann

& Dann 2011, 144-145.)

Kuluttajat voidaan jakaa eri tyyppethin my6s siind mielessd, mitd he ylipaiansa interne-
tissd tekevit tiedonetsinnin lisdksi. Toiset kdyttivit internetid muun muassa oppiakseen
uutta, hyodyn kannalta tai kommunikointiin. Osa taas pakenee internetin kautta todelli-
suutta tai pyrkii pddsemain osaksi jotain yhteis6a, joko omana itsendin tai anonyymina.
Osalle internet on keino luoda uutta ja ilmaista itseddn. Toiset taas kayttivit internetid
arkipdiviisiin asioihin, kuten laskujen maksamiseen ja uutisten lukemiseen. Vaikka suu-
rin osa thmisistd kayttaakin internetid, on olemassa kuluttajia, jotka turvautuvat muihin
keinoihin, esimerkiksi tiedonhaussa. On hyva muistaa tarjota palveluja ja tuotteita myos
perinteisin keinoin, vaikka yrityksen suurin osa markkinoinnista ja muusta toiminnasta

toimisikin internetissia. (Dann & Dann 2011, 145-148.)
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2.4.1 Venildismatkailijoiden asiakaskiyttiytyminen

Mikkelin AMK:n tuottamassa raportissa Malankin (2012, 30) kertoo, ettd venaldisten
matkailijoiden matkustustottumukset ovat muuttuneet vuosien saatossa. Luksus on
vaihtunut tavanomaiseksi, kun puhutaan majoituksesta. Majoituksen sijaan halutaan
kayttad rahat mieluummin muun muassa aktiviteetteihin ja nahtavyyksiin. My6s yha
useampi venildinen lihtee mieluummin yhdelle pitkille matkalle, monen lyhyen matkan
sijasta. Venaldinen matkailija haluaa lomallaan my6s rantaelimai, jota Suomesta ei vali-
tettavasti 10ydy. Tdmin takia my6s etelin lomakohteet ovat venaildismatkailijoiden suo-

siossa.

Veniliisen keskiluokan rikastuttua ovat he alkaneet matkustamaan ulkomaille, koska
eivit endd keksi rahoillensa vastinetta kotimaastaan. Matkustus tuo venaliisille jonkin-
laisen statussymbolin, joka parantaa heididn asemaansa muiden venalaisten silmissa. Sen
lisaksi, ettd he viettdvit lomiaan tunnetuissa ostoskohteissa, ovat he alkaneet ostamaan

my6s kakkoskoteja muun muassa Vilimeren alueen maista. (Swarbrooke & Horn, 209.)

Suurin osa venalaisistd el suunnittele matkaansa etukiteen, vaan varaa sen vain noin 1-2
vitkkoa ennen matkan ajankohtaa. Lomalle tullessaan, he eivat ole valttamitta suunni-
telleet matkaohjelmaa, vaan paittivit paikan pailld, mika heitd miellyttid eniten juuri
silld hetkelld. He eivit aina edes etsi tietoa matkakohteestaan ennen matkaansa. Koska
venaliiset tekevat asioita lomallaan spontaanisti, tulisi tieto olla heille helposti saatavilla,
esimerkiksi hotellissa. (Malankin 2012, 24-25.) Veniliisille tirkeintd lomakohdetta vali-
tessa on, etta kohde on turvallinen ja puhdas. TAK Oy:n (2013, 10) vuonna 2010 te-
kemin rajahaastattelututkimuksen mukaan lahes kaikki tutkimukseen osallistuneet ve-

nalaiset olivat sita mieltd, ettd Suomi on turvallinen matkailukohde.

Malankinin (2012, 25-27) mukaan venaliisten asiakaskayttaytymiseen kuuluu muun
muassa tilannehuumori ja paitosten tekeminen yhdessa kaikkien seurueessa olevien
kanssa. Venaliisten tapoihin ei kuulu kysyé hintaa eli matkailijoita ajatellen on tirkeaa,
ettd hinta on helposti huomattavissa. He ovat my6s tarkkoja hinta-laatusuhteesta ja
ovat huomaavaisia saadessaan toivomaansa palvelua. Koska lapset ja naiset ovat Vena-

jalla arvostettuja, pitad heidat huomioida erityisesti palvelutilanteessa, vaikka maksaja
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olisikin mies. Venaliisia kannattaa myo6s lahjoa kaupanpaillisilla ja pienilld lahjoilla pal-
velutilanteessa, silld he arvostavat sitd. Venaliiset haluavat lomallaan leveilld ja olla
miettimatta murheita, jonka takia he varaavat matkalleen paljon rahaa. He haluavat ko-
kea uusia asioita ja kertoa niistd kotona, my6s tuliaisten vienti kotiin on venaldisten

matkailijoiden keskuudessa suuressa roolissa.

Tuotteita, jotka suunnitellaan juuri venaldisille, ei kannata markkinoida veniliisille
suunniteltuina, koska venalaiset pitavat silloin tuotetta huonona. Sen sijaan venalaiset
haluavat samanlaista palvelua ja samanlaisia tuotteita, kuin kaikki muutkin kansallisuu-
det saavat. He pitivit Suomessa tuotettuja tuotteita laadukkaampina, kuin Venijalld

tuotettuja, vaikka olisi kyse tdysin samasta tuotteesta. (Malankin 2012, 27-28.)

Veniliiset pitivit suomalaista palvelua erittiin hyvina, koska tuntevat itsensa arvoste-
tuiksi, mutta palvelua ei kuitenkaan tyrkyteti liikaa. Heille tirkedd on henkilokohtainen
palvelu. Vaikka venaldiset asiakkaat saattavat vaikuttaa vihaisilta ja epimiellyttavilta,

eivit he sitd oikeasti ole silla heiddn palvelukulttuuriin ei kuulu hymyileminen. (Malan-

kin 2012, 27-29.)

Malankin (2012, 28) kertoo raportissa, ettd venildiset ovat elamaista nauttijoita, eli lo-
malla my6s ruoka ja juoma ovat tirkedssa roolissa. Venaldisten matkailijoiden mielesta
Suomesta kuitenkin puuttuu ilta- ja yéelamikulttuuri. Ravintolat sulkevat ovensa liian
aikaisin ja yokerhot eivit ole auki viikolla. Pelkistddn iltaelima baareissa ja ravintoloissa
ei kiinnosta venilaisia, vaan he haluaisivat kokea uudenlaisia ohjelmapalveluita iltaisin,

jotakin mitd muut eivit ole vield kokeneet.

Smiigo Oy:n (2012, 31) tekemin tutkimuksen mukaan venaldiset ovat eniten kiinnostu-
neita kaupungin arkkitehtuurista, kulttuurikohteista ja turistikierroksista. Matkailijat,
jotka ovat pidemmailld lomalla, ovat osoittaneet kiinnostustaan myos luonto- ja lihi-
matkailuun seka erilaisiin urheilullisiin aktiviteettethin. Malankin (2012, 31-35) taas kir-
joittaa raportissaan, ettd noin 40 % venildisista matkailijoista etsii lomaltaan rauhaa ja
noin 30 % odottavat lomaltaan uusiin ihmisiin tutustumista, etenkin nuoret matkailijat.
Ostosmatkalle tulleita venaldisia kiinnostaa myos muut aktiviteetit, jos ne eivit vie hir-

veasti atkaa ja rahaa ostosten teolta.
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2.4.2 Venildismatkailijoiden ostoskiyttiytyminen

Venildiset matkailijat tuovat vuosittain pdidkaupunkiseudulle rahaa yhteensi noin 180
miljoonaa euroa. Koko Suomeen verrattuna, Helsingissd viipyma on selkedsti pidempi
ja myo6s palveluihin kédytetdan suhteessa enemmain rahaa, kuin muualla Suomessa. Suo-
situimpia tuotteita, joithin venilaiset kéyttiavit rahaa ovat kengit, vaatteet ja elintarvik-
keet. (Smiigo Oy 2013c.) Suurin osa venaliisisti ei tule ostamaan kalliimpia merkkituot-
teita, vaan suurin osa heistd on kiinnostunut laadukkaista, mutta keskihintaisista tuot-
teista. He pitavit tuotteita Suomessa halvempina ja kokevat, ettd valikoima on Suomes-
sa parempi kuin Vendjilld. Venildiset my6s luottavat merkkituotteiden aitouteen ja laa-

tuun ja tulevat sen takia ostamaan ne Suomesta. (Smiigo Oy 2013a.)

Kuten kuvio 4 osoittaa, suurin osa venilaisistd kdy Suomessa ostosmatkalla. Esimerkik-
si vuonna 2011 ostosmatkailijoiden osuus kaikista matkailijoista oli pitkalti yli puolet.
Moskovalaiset tulevat Suomeen yleensia lomamatkalle, kun taas esimerkiksi Pietarista ja
Viipurista tullaan ostosmatkalle. (TAK Oy 2011, 17-19.) TAK Oy:n (2011,26) teke-
miin rajahaastattelututkimukseen osallistuneista venildisistd matkailijoista vihin alle
puolet kaytti alle 168 euroa matkansa aikana. Yksi neljasosa matkailijoista kaytti rahaa

168- 335,99 euroa ja vain neljasosa matkailijoista kéytti rahaa titdkin enemman.

50%
45%
40 %
35%

30%

25%
20%
15%
10%

5%

alle 168,00€ 168,00-335,99€  336,00-840,00€ yli 840,00 €

Matkailijoiden maara

Kuvio 4. Venilaismatkailijoiden rahankaytté Suomessa 2011 (TAK Oy, 26).
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TAK Oy:n (2011, 20-25) tekemin rajahaastattelututkimuksen mukaan venilidisten ra-
hankaytt6 jakautui palvelu- ja tuoteostojen valilld niin, ettd palveluihin kulutettiin kes-
kimdirin 69 euroa/henkil6/matka ja tuotteisiin keskimairin 212 euroa/henkil6/matka.
Yhden piivin aikana venildismatkailijan rahankulutus oli noin 180 euroa. Kaiken kaik-
kiaan venaldiset jittivit rahaa Suomeen vuonna 2011 yhteensa 890 miljoonaa euroa,
joka on 32 % enemmin kuin edellisend vuotena. Vaikka moni venilidinen tekeekin tax
free ostoksia ollessaan Suomessa matkalla, se ei kuitenkaan ole syy, miksi he matkusta-
vat Suomeen. Matkailijoista 94 % oli sitd mielta, ettd he tulisivat Suomeen ilman tax-

free etuakin.

Kuviosta 5 voidaan huomata, ettd palveluista eniten kiytetddn majoituspalveluita ja nii-
den osuus on my6s kasvanut eniten vuosien mittaan. Toiseksi eniten kaytetty palvelu-
tuote on ravintolapalvelut ja kolmanneksi eniten kaytetty palvelu on kylpyla — ja muut
huvittelupalvelut. Vaikka ravintolapalveluja kiytetddn matkailijoiden keskuudessa
useimmin, silti majoituspalveluihin kdytetdin eniten rahaa. Yhteensd vuonna 2011 ma-
joituspalveluthin kaytettiin 88 miljoonaa euroa. Ravintolapalveluihin kaytettiin yli 75
miljoonaa euroa ja kylpyld — ja muihin huvittelupalveluihin yli 27 miljoonaa euroa.

(TAK Oy 2011, 30-31.)

Kylpyla ja
hyvinvointi
14 %

Majoitus
46 %

Ravintola
40%

Kuvio 5. Venildismatkailijoiden rahankdytén jakautuminen eri palveluiden valilld 2011

(TAK Oy 2011, 30-31).
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2.4.3 Venijin kielen merkitys asiakaspalvelussa

Asiakaspalvelutilanteissa venildiset rakastavat keskusteluja, joten venaldistd asiakasta
palvellessa tulisi pitaa ylld pienta smal-talkia. Asiakaspalvelijan on myos tarkeda huomi-
oida jo aiemmin mainitut taikauskoiset tavat, joita venaliisilld on. Tiedostamalla kult-
tuurisia eroja kansojen vililld sekad pienen venajan kielen osaamisella pystytdan paran-
tamaan asiakaspalvelua huomattavasti. Jotta kasvavasta matkailijavirrasta saataisiin eni-
ten hy6tya, yritysten on syytd varautua palvelemaan venaliistd asiakaskuntaa heidin

omalla kielelladn. (Eteld-Savon kauppakamari 2013.)

Tilanteessa, jossa asiakas ei ymmairrd saamiaan ohjeita tai vastausta, kasvojenmenetta-
misen pelko estdi venildistd asiakasta ilmaiseman ymmartimittomyytensa. Talléin
asiakaspalvelijan tulisi olla aktiivisessa roolissa pelastaakseen asiakkaan kiusalliselta ti-
lanteelta. Palvellessaan venilaisia matkailijoita asiakaspalvelijan tulisi ottaa samanlainen
aika-asenne kuin veniliisilld, jolloin aikatauluja ei tulisi tehda liian kiredlle ja myShésty-
misen suhteen tulisi olla joustavuutta. Venilaiset eivat pida liian hektisestd elimantavas-

ta ja he ovat muun muassa valittaneet Suomen ravintoloiden liian nopeasta palvelusta.

(Malankin 2012, 6-8.)

Smiigo Oy:n vuoden 2012 alussa tehdyn tutkimuksen mukaan yli puolet venalaisistd
matkailijoista oli tyytymattomia hotellinsa vendjankieliseen palveluun. Venajankielisia
opasteita oli majoitusliikkeissd liian vihin ja yli puolet venaldisistd matkailijoista oli tyy-
tymattomia tai erittain tyytymattomia tarjottuun viestintaian. (Smiigo Oy 2012.) Venalii-
set matkailijat toivovat venajiankielisia opasteita heidan kdyttimiinsa majoitusliikkeisiin.
Suuri osa venildismatkailijoista oli kiinnostunut vendjiankielisistd kartoista, oppaista
seki litkenneneuvonnasta. Jopa puolet matkailijoista toivoi lisaa informaatiota ajankoh-
taisista tapahtumista. (Smiigo Oy 2013.) Ravintolapalveluiden osalta venildiset pitavit
tarkedna venajinkielistd ruokalistaa seka palvelua. Mita idkkaampi matkailija, sitd tarke-
ampai hinelle on venijinkielinen palvelu ravintolassa. Veniliiset toivovat Suomen

ravintoloihin myos vendjankielisia ruokalistoja. (Smiigo Oy 2012.)

Koska venalaiset matkailijat ovat hyvin merkityksellisia Suomen elinkeinolle, tulisi tieto-

taitoa heidian palvelemiseensa kehittad ja heidan erityistarpeitaan tulisi huomioida. Lah-
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den ammattikorkeakoululla oli vuonna 2012 kidynnissi TULEVA -hanke, joka tutki
tulevaisuuden matkailijoiden tarpeita vuoteen 2030 mennessa. Hankkeen tavoitteena on
ollut kehittdi palvelutarjontaa selvittimalld venildisten matkailijoiden toivomuksia ja
odotuksia. Venailiisille on tirkeda, ettd asiakaspalvelija tuo palvelutilanteeseen mukaan
persoonansa sekda hymynsi, silld se poikkeaa venaldisestd palvelukulttuurista. Venalai-
sessd palvelukulttuurissa asiakasta ei nihdi niin tirkednd kuin Suomessa, miki nikyy

asiakaspalvelun eroavaisuudessa. (Tommola 2012, 68.)

Niin kuin jo aikaisemmin tuli ilmi myos Lahden ammattikorkeakoulun tekeman tutki-
muksen mukaan (Tommola 2012, 69) veniliiset kaipaavat lisda venijinkielisia palvelu-
ja, joita ovat muun muassa ruokalistat, hinnastot, paikallisinfo sekd majoitusohjeisiin
liittyvat asiat. Taman vuoksi he suosivat osaksi palvelutarjoajia, joilla on saatavilla vena-
jankielisid palveluja. Tarve omankielisille palveluille korostuu huippusesonkien aikana.
Tutkimuksessa todettiin, ettd yrityksille olisi hyodyllistd rekrytoida vendjinkielistd hen-
kil6kuntaa nididen sesonkien aikana sekd tarjota tietoa palveluistaan venajinkielisilld

infomateriaaleilla ja nettisivuilla.

Matkan tarkoituksesta riippumatta venildiset haluavat tutustua majoituspaikan lahiseu-
dun historia- sekd kulttuurikohteisiin. Veniliiset toivovat tietoa vendjinkielelld, silld
venajankielisen informaation puutteellisuus seka nahtavyyksien vaikea saatavuus koitu-
vat usein ongelmaksi. Pietarilaisten omatoimimatkailun yleistymisen vuoksi ja sen ylld-
pitimiseksi vendjinkielelld saatavilla olevaa informaatiota ja internetsivuja tulisi kehit-

tid. (Tommola 2012, 69-70.)

Tarkeimpia kehityskohteita venalaisille matkailijoille TULEVA -hankkeen mukaan oli-
vat sahkoisen median venadjankielinen markkinointi, venijankielisten palvelujen lisad-
minen ja kehittdiminen, aktiviteettitarjonnan monipuolistaminen, opaspalvelut seka
kohdemarkkinointi Pietarissa uusien asiakkaiden tavoittamiseksi. Kehitystd tulisi myos
tehdd maaseutu- ja omatoimimatkailussa seki luksus- ja hyvinvointipalveluissa. (Tom-

mola 2012, 72.)

My6s Malankin (2012, 40) toteaa tutkimuksessaan, etta vendjankielisen palvelun tar-

joaminen venaliisille matkailijoille vahentiisi tyytymattomien asiakkaiden maaraa seka
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parantaisi kokonaismielikuvaa saadusta palvelusta. Venijinkielinen palvelu on erityises-
ti tirkedd, kun kyse on kalliista tuotteesta tai tuotteesta, jossa on sithen liittyvia tarkeitd
ominaisuuksia tai kdyttotapoja. Jos venajankielista palvelua ei ole mahdollista tarjota,
veniliisille asiakkaille pitiisi olla saatavilla vendjinkielistd materiaalia mahdollisista akti-
viteeteista, tapahtumista seki nihtavyyksistid. Venajinkielistd palvelua tulee tarjota, kun

kyseessa on aktiviteetti, mika on vaarallinen tai vaatii taitoa ja ymmarrysta.

Moni palvelu ja tuote jid myymittd venidjin kielen taidon puutteen vuoksi, silld venaldi-
set usein siikahtivit palvelutilannetta, jos se tulee tehdé vieraalla kielelld. Saadakseen
venildinen matkailija tyytyviiseksi, tulisi hinelle tarjota vendjankielista kirjallista materi-
aalia, jossa on lueteltuna kaikki ostettavissa olevat matkailupalvelut ja tuotteet. Vena-
jankielistd palvelua saanut matkailija on todennikdisesti tyytyviinen ja palaa uudelleen

kayttaméan palveluita. (Malankin 2012, 47-48.)

Suomalaisen ja venildisen palvelukulttuurin valilli on huomattavia eroja. Venaldiset
asiakaspalvelijat eivit katso silmiin, eivitka ota asiakkaaseen sen suurempaa kontaktia,
kun taas Suomessa asiakkaille hymyillddn ja heitd palvellaan iloisesti. Suomalaiset koke-
vat venaldisen palvelun loukkaavana, silla Suomessa ei ole tapana palvella asiakasta silla
tavalla. Taman vuoksi venaldiset arvostavat suomalaista asiakaspalvelua, silld Venajalld
sellaista asiakaspalvelua on harvoin saatavilla. On tirkeaa palkata yritykseensa Suomes-
sa asuva venajankielen omaava asiakaspalvelija, silld silloin hin tuntee suomalaisen asia-
kaspalvelun ja sen tirkeyden sekd samalla omaa venijinkielen taidon. Niin hin pystyy

tarjoamaan venajankielistd suomalaista asiakaspalvelua. (Malankin 2012, 49-50.)

Hyvin tarkeéda asiakaspalvelutilanteessa on luoda asiakkaaseen luottamus heti alussa,
silld ensivaikutelma syntyy jo muutamassa minuutissa eleistd, ddnensavysta seka ulkoi-
sesta olemuksesta. Venildiset vaistoavat helposti asiakaspalvelijan suhtautumisen hei-
hin, ja timan pohjalta he rakentavat ensimielikuvan palvelutilanteesta. (Jussila-Salmi

2004, 12.)
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2.4.4 Palvelutarjonta veniliisille matkailijoille

Suomen matkailuvaltteina pidetidn muun muassa suomalaista muotoilua, neljda eri
vuodenaikaa seki ilman puhtautta ja raikkautta (PAM 2013). Venildismatkailijoiden
keskuudessa Suomesta on tullut hyvin suosittu ja houkutteleva matkailukohde. Venilai-
set arvostavat suomalaisia ja Suomea muita maita enemman. Venaldiset arvostavat
muun muassa Suomen hallintojarjestelmaa, mielenkiintoista historiaa seka lapsiturvalli-
suutta. (Tamminen 2012.) Venildiset matkailijat haluavat ndhda ja kokea, ja he ovat
hyvin kiinnostuneita suomalaisesta ruuasta seka paikallisista erikoisuuksista. Venalaiset
syovat ravintolassa pitkdn kaavan kautta ja maljapuheet kuuluvat asiaan. (Eteld-Savon

kauppakamari 2013.)

Venailiiset suosivat matkallaan all inclusive sekid duty free palveluita. He ovat eniten
haluttuja matkailijoita kaikissa lomakohteissa, silld he kayttiavit kolme kertaa enemman
rahaa, kuin matkailijat muista maista. Venaliiset ostavat paljon lisipalveluita, kuten hoi-
toja, kiertoajeluita, autonvuokrausta seki jattavat juomarahaa. Veniliisten rahankaytto
on riippuvainen heidin lomantarkoituksesta, eli kun he menevit rentoutumaan, rahan-
kaytt6 on rajatonta. Vaikka venaldiset kayttivit paljon rahaa lomallaan, heidin tapoihin
kuuluu kuitenkin pienten asioiden ja esineiden mukaan ottaminen hotelleista ja ravinto-
loista, kuten esimerkiksi saippuat, pyyhkeet ja tossut. (Ageenko, Papazyan & Apukhtin
2013, 129-130.)

Lahden ammattikorkeakoulun TULEVA — hankkeen (Tommola 2012) kyselysti selvisi
venaldisten ja suomalaisten suosimat lomatyypit, jossa rantalomakohde oli molempien
suosikkiloma. Venaldisten mielikuva rantalomasta saattaa kuitenkin poiketa suomalais-
ten rantalomamielikuvasta, silld venilaisille rantaloma voi merkitd myos mokkeilyad
Suomen jirvimaisemassa, jossa on uintimahdollisuus. Venaliiset ovat hyvin kiinnostu-
neita maaseutumatkailusta Suomessa, mutta he kuitenkin haluavat yhdistda lomaansa
valmiiksi jarjestettyja aktiviteetteja. Hankkeen mukaan venalaiset kokivat ongelmaksi
palvelujen, kuten kiertoajelujen ja nidhtivyyskierroksien heikon saatavuuden ja 16ydetta-
vyyden. Pietarilaiset toivoivat Suomeen suuntautuville bussimatkoille lisda valinnan-

mahdollisuuksia aikatauluihin ja reitteihin. (Tommola 2012, 69-70.)
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Mikkeliin ammattikorkeakoulun tutkimuksessa Malankin (2012, 17-19) ehdottaa, ettd
veniliisille suunnattu saunatuote voisi pitai sisallidn suomalaisessa ympiristossa sijait-
sevan saunan lisiksi muun muassa teenkeittimen, lepomahdollisuuden, ruokailuvilinei-
td sekd astioita. Lisdpalvelut kuten ruoat, juomat, huopahatut seka erilaiset hoidot ja
hieronnat tulisi olla saatavilla lisdhintaan. Venaliisille sauna on hyvin tirked ja heidin
saunakulttuuriin kuuluu ruoka, juoma, kuten tee ja erilaiset hoidot, joten niita asioita

tulisi olla saatavilla venaldisten kayttimissain saunatiloissa.
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3 Matkailutuotteiden sihkoinen markkinointi

Sahkoistd markkinointia varten matkailuyritysten on hyvin tarkead tuntea seki erilaiset
verkko- ja arviointikanavat, etti erilaiset sosiaaliset mediat ja ketka niitd kayttavit ja
mihin tarkoitukseen. Kuluttajien verkko kayttaytyminen on muuttunut hyvin paljon sen
jalkeen, kun sosiaalisessa mediassa todella ryhdyttiin jakamaan matkakokemuksia ja
informaatiota esimerkiksi matkakohteista ja hotelleista eteenpiain muille kuluttajille. T4a-
td on kuitenkin vaikea mitata, koska ei voida varmasti sanoa kuinka moneen kuluttajaan
niméd muiden kuluttajien arviot vaikuttavat. On pohdittu paljon sitd, kuinka matkai-
luyritykset voisivat hyodyntdd sosiaalista mediaa markkinoinnissaan. Matkailualalla sosi-
aalista mediaa hy6dynnetdian markkinoinnissa muun muassa luomalla positiivista kuvaa

ja suusta suuhun viestintaa yrityksista. (Tuominen 2012, 41-43.)

Sadat miljoonat hotellien vierailijat jakavat vuosittain kokemuksiaan sekd mielipiteitdin
arvostelusivuilla. Arvostelut vaikuttavat suuresti hotellivierailijoiden ostopaitokseen ja
lopulliseen hotellin valintaan. Internetin kdytossd on noussut esille sosiaaliverkkopalve-
lut, jotka edustavat kuluttajien tuottamaa sisiltoa eri muodoissa. Niitd ovat muun mu-
assa blogit, virtuaaliset yhteisot, sosiaaliset verkostot, wikit sekd mediatiedostot, joita
jactaan esimerkiksi YouTubessa. Nami verkostoitumisen palvelut auttavat kuluttajia
jakamaan matkailuun liittyvid kommentteja, mielipiteita sekd henkilokohtaisia koke-
muksia, jotka ovat muille kuluttajille saatavilla ja toimivat tiedonlahteend. Matkailuala
on tietointensiivinen ala, jonka vuoksi on tirkeda seurata teknologian muutoksia ja ku-
luttajien kéyttaytymistd. Namé vaikuttavat jakeluun sekd matkailuun liittyvin tiedon

saavutettavuuteen. (Tuominen 2012, 35-37.)

Yksi parhaimmista markkinointikeinoista Venijilld on niin sanottu puskaradio, silld
venaldiset matkailijat luottavat sithen, kun joku muu matkan kokenut kertoo sen onnis-
tuneen. Valttadkseen huijauksia venaldiset matkailijat pystyvit tarkistamaan matkatoi-
mistojensa laillisuudet ja lisenssit www.russiantourism.ru — internetsivulla. Venaldisten
odotukset Suomea kohtaan ovat hyvin korkealla, joten pienikin epikohta voi tuottaa
suuren pettymyksen. (Malankin 2012, 2-3.) Tiedonhaussakin venaldiset luottavat ysti-
viensd suosituksiin ja heilld on taipumus kayttad hyvaksi todettuja majoituspaikkoja

uudelleen. Veniliiset luottavat VKontakte, Facebook- ja Booking.com- verkkopalvelu-
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jen suosituksiin eniten. Koska venaldiset varaavat lomansa aina etukiteen, internetin
rooli on hyvin tirked. Verkkopalvelujen kaytté kasvaa matkavarauksien ja tiedonhaun

suhteen, joten palveluista tulee tehda selkeit ja toimivat. (Tommola 2012, 68—69.)

3.1 Hakukoneet ja verkkokaupat

Internet on valtava paillekkiisten verkostojen tietoverkko, jotka yhdessi saavat aikaan
virtuaalitalouden, massiivisen virtuaalisen infrastruktuurin ja oikeiden ithmisten tekojen
dynamiikat. Kaikki timd perustuu kaapelikasaan, servereihin ja suureen sihkotuotan-
toon. (Dann & Dann 2011, 8.) Maailmassa on noin 1,5 biljoonaa internetin kayttajaa,
joista yli 60 miljoonaa on veniliisid. Venaldiset ovat hyvin aktiivisia internetin kayttajid.
(Koroleva 2010.) Suurin osa venilaisista internetkayttajistd asuu Moskovassa ja Pietaris-
sa. Vendjd on myos yksi suurimmista sosiaalisen median kuluttajista maailmassa. (Lo-
ginova 2010.) Public opinion foundationin mukaan venilaisistd internet kayttajista 58

prosenttia lukee muiden kirjoittamia arvosteluja ja suosituksia (Chaskor 2013).

Hakukone on internet-pohjainen ohjelma, joka hakee tietoa maarityilla avainsanoilla.
Naita maailmanlaajuisesti tunnettuja ohjelmia ovat muun muassa Google, Bing, Yahoo!
sekd Yandex, joiden avulla kuluttajat voivat etsid tietoa internetistd. (Webopedia.) Ha-
kukonemarkkinoinnilla lisidtddn yrityksen nakyvyyttd kahdella eri keinolla. Toinen on
hakusanamainonta ja toinen on hakukoneoptimointi. Hakusanamainonta on maksettua
ja hakukoneoptimointi on luonnollisen hakutulossijoituksen parantamista. Hakuko-
nemarkkinoinnilla saadaan markkinoitua potentiaalisille asiakkaille, kun he osoittavat

kiinnostuksensa asiaa kohtaan hakemillaan avainsanoilla. (Larvanko 2009, 91.)

Verkkokauppa on sihkoéinen tapahtuma, jossa kaupanteko on siirretty asiakkaan tehta-
viksi samalla pienentiden kaupan kustannuksia. Verkkokaupan tirkeys on ymmartaa
asiakkaiden ostoskdyttdytymisen muutoksia ja kehittdd palvelua sen mukaan. (Hallavo
& Valvanne 2009, 193.) Verkkokaupan etuja kuluttajille ovat muun muassa saavutetta-
vuus vuorokauden ympiri, hintavertailun, valinnan sekd ostamisen helppous. Verkko-
kauppa antaa mahdollisuuden tuotteen palauttamiseen seka tarjoaa erilaisia maksu- ja
toimitustapoja. (Hallavo & Valvanne 2009, 204.) Verkkokaupan hyvin suunniteltu

markkinointi edesauttaa kivijimairin tavoitteen saavuttamisessa verkkokauppaan.
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Toimivan markkinointisuunnitelman luomiseen tarvitaan tietoa verkkokaupan kohde-
ryhmisti. Kohderyhmina voivat olla tavalliset kévijit sekd verkkokaupan litkevaihtoa

lisaavat kavijat. (Hallavo & Valvanne 2009, 213.)

3.2 Sosiaalinen media

Sosiaalinen media voi olla muun muassa sivusto, jonka sisilt6a kiyttdjit yhdessd luovat
esimerkiksi kommunikoimalla muiden ihmisten kanssa (Hintikka 2008). Sosiaalisessa
mediassa sivun sisiltd on suurimmalta osalta kiyttdjin itse luomaa (Pullinen 2009, 30).
Kuluttajilla on mahdollisuus kéyttia tekniikan mukana kehittyneitd applikaatioita sosi-
aalisessa mediassa kuten ilmoittaa, merkita, tykitd jostain tai blogata asioita. Sosiaalinen
media mahdollistaa myos muun muassa median sisillon tai olinpaikan jakamisen, sa-
nan/henkilon merkitsemisen, sanakitjat, keskustelufoorumit, asiakkaiden arvostelut,
virtuaaliset maailmat ja online videot. Kuluttajien blogi -kirjoitukset ovat sosiaalisessa
mediassa hyvin nikyvilld sijalla matkailualalla. Ndiden blogi — kirjoitusten ja esimerkiksi
kuvien ja videoiden jakamisen vaikutuksia thmisten ostopaitoksiin matkakohdetta vali-

tessa on tutkittu paljon. (Tuominen 2012, 41.)

Sosiaalinen media voi olla yksi internetsivusto kuten Facebook, verkkopalvelu kuten
Twitter tai ylipddnsa laajempi internetverkosto. Sosiaalinen media on arvokas markki-
nointivaline, koska ihmiset arvostavat yhteydenpitoa internetin valitykselld seka uusien,
ettd vanhojen tuttujen kanssa. Dann & Dann (2011, 344) kirjoittavat kirjassaan E-
marketing-theory and application, ettd sosiaalinen media liittada kuluttajat yhteen toisiin-
sa ja joskus my0s yrityksiin. Heidin mukaan sosiaalinen media my06s auttaa muun mu-
assa markkinoijia I16ytdimiin yhteyksid kuluttajien vililld sosiaalisessa mediassa myytyjen

tai markkinoitujen tuotteiden kautta.

Dann & Dann (2011, 345) ovat kirjassaan mairitelleet kolme tunnusomaista piirretta,
jotta sivusto omaa sosiaalisen median kriteerit. Nama kolme piirrettd ovat viestintavili-
neet, sisilto ja sosiaalinen vuorovaikutus. Viestintdvilineet mahdollistavat yhteisen vir-
tuaalisen tilan jakamisen seki sosiaalisen vuorovaikutuksen samassa ajassa henkiléiden
vililld. Esimerkiksi Facebook ja Youtube ovat omia erillisid sivustojaan, joilla voi kui-

tenkin kokea koko internetin kirjon. Sivuston sisalto taas kasittad sen, miksi henkil6
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ylipadnsa tulee vierailemaan sivulla. Sivun sisilté on syy sithen, miksi kuluttajat ylipaa-
tadn tulevat sivustolle tyydyttimain tarpeitaan. Sosiaalinen vuorovaikutus on vuorovai-

kutusta muiden henkiloiden kanssa suoraan sivustolla.

Kun yritys ryhtyy markkinoimaan sosiaalisessa mediassa, on suunnitteluprosessi sama
kuin missd tahansa muussakin markkinointi toimenpiteessa. Tulee ottaa huomioon,
mitd markkinoinnilla sosiaalisessa mediassa halutaan saavuttaa, kuinka padmairit saa-
vutetaan ja milld eri taktiikoilla. Palautteiden ja markkinatutkimusten avulla pystyy sel-
vittimaan, milld tavalla yritys kommunikoi ja missd keskustelu sijaitsee eli missd kohde-

ryhmai keskustelee sosiaalisessa mediassa. (Dann & Dann 2011, 348.)

Sosiaalinen media luo yrityksille uusia riskeja muun muassa julkisen arvostelun mahdol-
lisuuden. Tuotekehityksen kannalta voi olla jopa hyodyllista, etta ihmiset keraavat yh-
teen yrityksen tuotteitten huonot ja hyvit puolet. Tiedon oikeanlaisella hallinnalla yri-
tykselld on kuitenkin mahdollisuus kddntda kuluttajien mielipiteet omaksi hyodykseen.
Nykyaikana on tyokaluja, joiden avulla keskustelua yrityksestd on helppo seurata, jotta

suuremmat huhupuheet pystytiaan vilttimaan. (Pullinen 2009, 30.)

3.3 Blogi -markkinointi

Blogimarkkinointi tuo uusia tuulia yritysten markkinointiin. Blogimarkkinointi on hyvin
tehokasta, halpaa ja se luo kilpailuetua. Blogimarkkinointi on my6s hyvin monipuolista
ja mahdollistaa muun muassa PR-markkinoinnin seké kriisiviestinndn samassa kanavas-
sa. Se luo my0s edellytykset markkinoida erityyppisille kohderyhmille vaivattomasti.
(Hasanzadeh 2010.)

Blogi on verkkosivusto, johon kirjoitetaan teksteja. Vanhoja teksteja ei endd muokata
jalkikdteen ja uudet tekstit ilmestyvit aina blogin paillimmaiseksi. Blogi -sivuston tar-
koitus on antaa lukijoille mahdollisuus kommentointiin, oli blogi sitten julkinen tai ra-
jattu tietylle ryhmalle thmisid. (Kortesuo & Kurvinen 2011, 10.) Blogi on viestintavali-
ne, jota kaytetadn niin yrityksissa, kuin yksityiselimassakin ja sen tirkein ominaisuus on

sen sisalto (Rinta 2009, 151).
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Blogin tarkoitus on herittid keskustelua lukijoiden ja blogin kirjoittajan vililld. Jotta
kommentteja alettaisiin kirjoittaa, on blogin oltava hyvi ja puhutteleva. Sen tulee sisil-
tad enemman asiaa, kuin jaarittelua ja sisaltaa aiheita, jotka ovat kiinnostavia laajemmal-
lekin yleisolle. Asioiden konkretisointi antaa lukijoille helpommin syyn kommentoida
tekstid. (Kortesuo & Kurvinen 2011, 82—84.) On my6s mahdollista, ettd blogikeskuste-
lu ryGstiytyy kisistd ja on olemassa keinoja, jolla hilliti sitd. Esimerkiksi on mahdollista
vaatia hyvaksyntd bloginpitijaltd ennen kommentin julkaisua, tdssé tosin on risking, ettd

kommenttien maira vahenee. (Rinta 2009, 159.)

Blogin kieli kannattaa miettid tarkkaan kohderyhmin mukaan. Joskus oman didinkielen
lukijat eivit riitd, vaan halutaan tahdata suuremmalle alueelle, jolloin kieli kannattaa
vaihtaa esimerkiksi englanniksi. Vieraalla kielelld kirjoitettaessa kannattaa kuitenkin ot-

taa huomioon, ettd osa asioista ei toimi vieraalla kielelld samalla tavalla, kuin omalla

aidinkielelld. (Kortesuo & Kurvinen 2011, 51-52.)

Blogi sivuston alkuvaiheessa on tarkeda seurata blogien mairaa seka lukijoiden ja
kommenttien mairid. Hakukonesijoitukset ovat hyodyllisid, kun markkinoidaan kohde-
ryhmille. Jotta blogi olisi onnistunut, tulee kohderyhmin olla huolellisesti suunniteltu ja
helposti tavoitettavissa. Blogi tuottaa arvoa kohderyhmille silloin, kun se antaa heille
hyodyllista tietoa. (Kortesuo & Kurvinen 2011, 26—27.) Kun blogi on asettunut muo-
toonsa, tulee blogia markkinoida oikeissa kanavissa oikeille ihmisille, esimerkiksi samaa
aihetta kasittelevilld sivuilla. Kun blogi on markkinoitu oikealla kohderyhmiille, 16ytavat
uudet lukijat sen hakukoneella helposti. (Kortesuo & Kurvinen 2011, 135-137.) Blogin
markkinointi ja sen tuominen ihmisten tietoisuuteen on tirkedd, jotta oikeat thmiset

lukevat blogia ja saavat aikaan keskustelua (Kortesuo & Kurvinen 2011, 82—84).

Blogin avulla pystyy helposti jakamaan asiantuntijuuttaan omilla teksteilld. Blogin kir-
joittaminen on hyodyllistd, koska se on tehokas viestintaviline ja samalla my6s ilmai-
nen. Asiantuntijablogilla pystyy markkinoimaan epidsuorasti kuluttajille, jonka jilkeen
kuluttajat levittavat sanaa eteenpiin. Kun blogi sisaltida paljon hyodyllista ja asiantunte-

vaa tietoa, loytyy se my6s kuluttajille helposti. (Kortesuo & Kurvinen 2011, 71-72.)
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On tutkittu, ettd blogit saattavat muuttaa ihmisten mielikuvaa muun muassa yrityksesta.
Esimerkiksi vuonna 2009 tehdyn MediaComin tutkimuksen perusteella tutkimukseen
osallistuneista jopa 62 % oli muuttanut mielikuvaansa jotain yritysta kohtaan luettuaan
yrityksen blogia tai keskustelupalstoja. (Rinta 2009, 160.) Blogeja ei kiytetd vain pienis-
s yrityksissd markkinointivilineend, vaan myos suuret yritykset julkaisevat blogeja, ku-
ten esimerkiksi Finnair. Blogit saavat kuluttajat kommunikoimaan keskendin ja ne an-
tavat vinkkejd kuluttajille. (Rinta 2009, 151-152.) Blogin jakaminen sosiaalisessa medi-
assa on tehokas markkinointikeino, kun tavoitellaan suurempaa yleiso6d (Kortesuo &

Kurvinen 2011, 135-137).

Joka seitsemas internetin kayttdjd lukee muiden yllapitaimia blogeja. Kaikista internetin
kayttdjistd noin 70 prosenttia lukee blogeja ja noin 27 prosentteja kirjoittaa niitd. Blo-
gien kirjoittajat jakavat kirjoituksissaan kokemuksia tuotteista seka palveluista, ja kol-

masosa blogien lukijoista uskoo bloggaajien kirjoituksia. (Koroleva 2010.)

Ingaten (2013) tekeman tutkimuksen mukaan 66 % venalaisista lukee blogeja joka viik-
ko. Venildiset suosivat blogeja ja jotkut jopa lukevat niitd uutisten tavoin (Acharaya
2010, 7-8). Venilaiset matkailijat etsivit blogeista muun muassa matkakokemuksia,
matkakertomuksia, kuvia sekd neuvoja (Koroleva 2010). Vuoden 2011 kesilld Suomeen
kutsuttiin 5 venildistd matkabolggaajaa ja pelkdstain heidin blogejaan lukee sdannolli-
sesti yli 150 000 venilaistd. Tama on yksi syy miksi blogi — markkinointi antaa parem-
mat mahdollisuudet saavuttaa kohderyhmai, kuin perinteiset jakelukanavat. Culminatu-
min toteuttama blogi — markkinointi kampanja tuotti hyvia tulosta, silld blogikirjoittajat
innostuivat Suomesta ja ndin ollen jakavat asiaa eteenpdin muille venildismatkailijoille.

(Lempiiinen 2012.)

3.4 Matkailukohteen mielikuva

Matkailijan mielikuvalla matkakohteesta on suuri merkitys matkakohdetta valittaessa.
Mielikuva erottaa kohteen muista matkakohteista ja se on olennainen ja vaikutusvaltai-
nen osa kuluttajan paatcksentekoprosessia. (Acharaya 2010, 6.) Matkailukohteen mieli-
kuva on uskomusten, ideoiden ja vaikutusten yhdistynyt kuvaus, joka kuluttajalla on

matkakohteesta. Jotkut tutkijat ovat selittineet matkailukohteen mielikuvan olevan mie-
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lensisainen kuvaus kohteesta tai mielensisidinen kokemus jostain paikasta suuremmalla
ryhmalld thmisid. Gunn (1972) esitti kaksi osatekijaa, jotka rakentavat matkailukohteen
mielikuvan. Ensimmainen osatekija on kuluttajan omat aikaisemmat kokemukset ja
puolueettomasti hankittu tieto, kuten esimerkiksi uutiset. Toinen osatekijd on ulkopuo-
lisilta saatu tieto, kuten myos matkakohteen markkinoinnista saatu tieto (Acharaya

2010, 7-8.)

Philip Kotlerin (2000) mukaan brindi on nimi, termi, merkki, symboli, malli tai niiden
yhdistelmi, jonka tarkoituksena on 16ytia jonkin yrityksen tai yritysten hyvit puolet ja
erottaa ne eduksi muista kilpailijoista. Suuria yrityksia, joilla on vahva brindi, on muun
muassa Jaguar, McDonald’s, CocaCola, Lego, Heinz ja Gucci. (Acharaya 2010, 14-15.)
Matkakohteen briandiys on prosessi, jossa tavoitellaan parantamaan matkakohteen ai-
nutlaatuisuutta, jotta matkakohde pystyy erottumaan kilpailijoista. Braindayksen tavoit-
teena on myos yhdistdd eri toimijat alueella toimimaan yhdessi, jotta he voisivat olla

yksi yhteinen brindi. Sen tarkoituksena on vangita matkakohteen olemus ja niin ollen

tuoda arvoa kuluttajille. (Acharaya 2010, 16-17.)

Moilanen & Rainisto (2009, 7-8) mukaan brindin hy6tyja on muun muassa, etta se
erottaa kaupungin/matkakohteen/maan kilpailijoista ja se luo my6s emotionaalisia
hy6tyja kuluttajalle. Brandi helpottaa kuluttajan paatoksentekoa ja tiedonhakua seki
minimoi riskeja. Brindi tuo yritykselle hyotyja pitkalld tahtdiimelld. Yrityksen vahva
brindi yhdistdd tyontekijoitd ja muita kumppaneita, jotta vahvemmat suhteet ja pi-
demmin aikavilin investoinnit mahdollistuvat. Brandin avulla kuluttajan laatumielikuva

vahvistuu ja yrityksen laatuun luotetaan entista enemman.

Maiden, kaupunkien, alueiden ja lomakeskuksien vililld kiydaan kovaa kilpailua, kun
yritetidn saada alueelle turisteja tai vaikuttaa paikallisiin asukkaisiin. Maan tai kaupungin
tulee olla houkutteleva ja uniikki, jos sinne halutaan saada ithmisid. Jos matkakohde pys-
tyy luomaan onnistuneen brindin, erottuu se edukseen muista kilpailijoista. Vaikeinta
paikanbrindiyksessi on, ettd koko ajan nousee esiin uusia kohteita, jotka voivat olla
vieldkin vetovoimaisempia, kuin timi tietty alue. Matkakohteen brindayksessd vaikein-

ta se, ettd alueen tuotteet ovat monitahoisia ja verkottuneita ja suurin osa tuotteista on

palveluita. (Moilanen & Rainisto 2009, 3-4.)
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Matkakohteiden valinen kilpailu on maailmanlaajuista. Kilpailussa on kyse ammattitai-
toisesta tyovoimasta, ulkomaisista sijoituksista ja yrityksista, joita paikkakunnalla on
matkailutuloista ja mahdollisuuksista. Kaikki nimi vaikuttavat maan/kaupungin veto-
voimatekijoihin ja sithen, onko se suosittu matkakohde. Tulevaisuudessa vetovoimate-
kijoihin tulee vaikuttamaan muun muassa kulttuuri, ymparisto, sosiaalinen kehitys, il-
mapiiri ja mielikuvat, jotka ovat liitoksissa matkakohteen brandiin. Jotta maal-
la/kaupungilla voi olla vahva brindi, tulee sen pystyd houkuttelemaan yrityksia ja sijoit-
tajia, edistdd matkailualan paamairia ja yhteistyotd muiden valtioiden vililla, tukea vien-
tialojen etua sekd vahvistaa kansallista identiteettid ja kasvattaa arvostusta itsedan koh-

taan. (Moilanen & Rainisto 2009, 8-11.)
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4 Tietoldhteiden kartoitus Venijin on-line osto- ja informaa-

tiokanavista

Ingaten (2013) tekema tutkimus Venijin digitaalisesta markkinoinnista osoittaa, ettd

Veniji on johtava maa internetin kiytossa Euroopassa. Venijilld on yli 60 miljoonaa

internetin kayttdjda ja vuoteen 2014 kasvun ennustetaan nousevan yli 80 miljoonaan.

Veniliisista kuluttajista 48 % kayttaa mobiililaitteita paastikseen verkkoon. Venijin

suosituimpia sosiaalisia verkostoja ovat VKontakte sekd Odnoklassniki, kun taas muut

maailmanlaajuisesti tunnetut verkostot kuten Facebook, Linkedin sekd Twitter eivit

vieldkdan houkuttele kaikkia veniliisid kuluttajia. Ingaten (2013) tekemin tutkimuksen

mukaan sosiaalisen verkon kuluttajista 87 % on tehnyt ostopditoksensi sosiaalisessa

mediassa saamansa tiedon perusteella.

Taulukko 2. Tietoldhteiden kartoitus suosituimmista venalaisista on-line osto- ja in-

formaatiokanavista.

Keskustelufoorumit Tiedonhaku ja Arviot Myyntikanavat
http://mail.ru/ http://www.tutizm.ru/ http://www.tez-tout.com/
http://forum.awd.ru/ http://ostrovok.ru/ http://www.hott.ru/
http://forums.drom.ru/ http://mail.ru/ http://ruspo.ru/
http://tutist.tbe.ru/forum/ | http://turbina.ru/ http://www.vt.fi/ru/
http://www.russian.fi/ http://www.livejournal.ru/ http://oktogo.ru/

http://travel.ru
http://touinfo.ru
http:/ /vseturisty.ru
http:/ /vokrugsveta.ru

http:/ /www.otzyv.ru/
http://www.yandex.ru/
http:/ /holm-forum.ru/
http://foursquare.com/
http:/ /www.vse.fi/tourism/
http://altergeo.ru/
http://moikrug.ru
http://blogger.com
http://diaty.ru

http://ya.tu

http://www.ice-nut.ru/
http://www.otienta-
tour.ru/

http:/ /www.ctk-lidet.ru/
http://www.booking.com/
http:/ /www.asb-tur.ru/
http://hotels.tu/
http://tesbooking.ru/

Ylldolevassa taulukossa esitellian venaldisten suosituimmat sekd kaytetyimmait on-line

kanavat, jotka on jaettu kolmeen eri osioon: keskustelufoorumit, tiedonhaku- ja arvi-

ointikanavat sekd matkanvaraus- ja myyntikanavat.
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http://www.yandex.ru/
http://oktogo.ru/

Seuraavissa kappaleissa esitetddn lyhyesti jokaisesta kategoriasta Vendjin suurimmat ja
kuluttajien kidytetyimmait on-line myynnin, tiedonhaun, arvioiden seki keskustelujen

verkkopalveluita.

4.1 Tiedonhakukanavat ja arviot

Maailman neljanneksi suurin hakukoneyhtié Yandex on Venijin kiytetyimpid tiedon-
hakukanavia, jonka litkevaihto oli vuonna 2012 947 miljoonaa dollaria. Yandex on kiy-
tossa Venajilld, Ukrainassa, Kazakstanissa, Valko-Venajalld sekd Turkissa ja se tyollistad
noin 4000 henkil64. Venaliiset etsiviat Yandexissa eniten uuden vuoden lomia Suo-
meen, Valko-Venajille ja Egyptiin ja kaikkein eniten hakuja Suomen uuden vuoden

lomaa koskien tulee Pietarista. (MEK 2012a; Kaleva 2013.)

Tiedonhakuun kiytettivd verkkopalvelu vse.fi on suunnattu veniliisille matkailijoille,
jotka matkustavat Suomeen. Verkkopalvelussa 16ytyy tietoa Suomesta, suomalaisista
tavoista, majoituspalveluista, ostomahdollisuuksista, nahtavyyksista ja kaikesta muusta,
mikd koskee Suomea matkakohteena. Vse.fi siséltad hyvin yksityiskohtaista tietoa Suo-

mesta ja Suomen tarjoamista palveluista. (Vse.f1.)

Verkkopalvelu Turbina.ru on tarkoitettu venaliisille, jotka ovat kiinnostuneet
matkailusta sekd matkakohteista maailmalla. Verkkopalvelu tarjoaa mahdollisuuden
jakaa omia kokemuksia ja kuvia seki kirjoittaa muistiinpanoja ja arvioita kokemistaan
matkakohteista, ravintoloista, hotelleista sekd nahtavyyksista. Jokainen verkkopalvelun
kayttdjd saa henkil6kohtaisen sivuston, jossa hin voi jakaa kokemuksiaan, kuvia seka

kirjoittaa blogia. (Turbina.ru.)

Foursquare on sosiaalisen verkostoitumisen verkkopalvelu ja mobiilisovellus, joka
perustuu paikkatietoon. Foursquaren kiyttdjat voivat kirjautua (check in)
mobiililaitteella eri paikkoihin ja samalla jakaa tietoa liikkuvuudestaan. Kirjauduttuaan
Foursquare-sovelluksen listalla olevaan paikkaan, sovellus ldhettad tistd ilmoituksen

kayttajan ystaville. Kayttdja voi myos kirjoittaa vierailemastaan paikasta arvion, muille
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nihtaviksi. Tammikuussa 2013 Foursquarella oli yli 30 miljoonaa rekisteroitya kayttajaa

maailmanlaajuisesti, joista 150 000 sijaitsee Pietarissa. (Foursquare.com.)

4.2 Keskustelufoorumit

Suomen suurin venidjinkielinen sivusto on Russian.fi. Sen tarkoitus on tarjota tietoa
Suomesta venijan kielelld. Sivun tarkoitus on tarjota kévijoilleen kaytannonlaheistd
tietoa Suomen ajankohtaisista aiheista, tapahtumista seki apua ja opastusta
ongelmatilanteissa vendjan kielelld. Russian.fi verkkopalvelu tarjoaa kavijoilleen tietoa
Suomen lainsdddannostd, opiskelusta seki tyoskentelystd Suomessa. Verkkopalvelu
toimii my6s foorumina, jossa voi kysyi, keskustella seki jakaa tietoa. Russian.fi on
Suomessa asuvien veniliisten lisaksi my6s suuressa suosiossa Suomeen matkustavien

venildisten matkailijoiden keskuudessa. (Russian.fi.)

Sen lisaksi, ettd Mail.ru Group on Venijin suurimpia internet-yhtioita, on Mail.ru
Group myos yksi kiytetyimpia verkkopalveluja Venijalla. Sithen kuuluu kaytetyin il-
mainen sahkopostipalvelu sekd yhtion operoimat kaksi Venijan johtavaa sosiaalista
verkostoa, Minun maailmani (Moi Mir) seki luokkatoverit (Odnoklassniki). Mail.ru
Group on Ita-Euroopan markkinajohtaja online-viithteessa, silld se pitda sisdllaan erilai-
sia palveluja kuten sihkopostin, sosiaalisen median, uutiset seki pelejd. Mail. Ru

Groupissa on mahdollisuus tavata uusia thmisia seki olla yhteydessa ystéviin, jakaa ku-

via sekd kuunnella musiikkia laajasta valikoimasta. (Mail.ru.)

4.3 Myyntikanavat

Booking.com on maailman johtava online-majoitusvarauksia vilittava yhtio. Nyt yhtio
on saatavilla 40 eri kielella ja se tarjoaa jopa 291 000 majoituspaikkaa 180 maassa.
Smiigo Oy:n (2013) tekemin tutkimuksen mukaan Helsinkiin matkustavien venaldisten
matkailijoiden suosituin majoituksenhakukanava oli Booking.com. Erityisesti nuoret
suosivat verkkopalveluja etsiessdan majoitusvaihtoehtoja, silla he luottavat muiden

kayttajien kirjoittamiin arvioihin hotelleista. (Booking.com; Smiigo Oy 2013.)
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Venildiset matkailijat suosivat usein bussia- tai minibussia matkustaessaan
padkaupunkiseudulle, silld nima matkustusvaihtoehdot ovat huomattavasti muita
edullisempia. Tdmin vuoksi tirked myyntikanava ovat bussiyritykset kuten ctk-lider,
finnord sekd ASB. Reittimatkoja voi ostaa joko suoraan Helsinkiin tai vaihtoehtoisesti
yhdistelmdmatkana muihin Suomen kaupunkeihin. Osa bussiyrityksistd on keskittynyt
ainoastaan Pietari-Helsinki reitille. Bussiyritykset jarjestivit myos kiertomatkoja, joiden

kesto on yleensa yhdesti péivastd pariin paivaan. (asb-tur.ru; ctk-lider.ru.)

4.4 Sosiaalinen media Venijilla

Alla oleva kuvio 6 on koottu Russian public opinion research centerin (BLIMOM 2012)
sekd Public Opinion Foundationin (POM 2012) tilastoista, jossa kerrotaan sosiaalisen
median verkkoon sekd mairallisesti ettd prosentuaalisesti rekisterdityjen venaldisten
madrd. Public Opinion Foundationin (2012) mukaan syksylla 2012 52 % yli 18-
vuotiasta Vendjin asukkaista kayttivat verkkopalveluita paivittiin. Russian public opi-
nion research centerin tietojen mukaan vuonna 2012 jopa 82 %o:lla verkkopalvelujen
kayttajistd on vahintain yksi sosiaalisen median tili, kun taas vuonna 2010 vain 53 %o:lla

verkkopalvelujen kayttéjistd oli tili sosiaalisessa mediassa. (Chaskor 2013.)

4 N\

B Odnoklassniki
73 %

= vkontakte 62 %

B my.mail 31 %

M Facebook 18 %

Twitter 9 %

el

- /

Kuvio 6. Veniliisten eniten kdyttdimit sosiaalisen median kanavat vuonna 2012. (Russi-

an public opinion research center; Public opinion foundation 2012.)
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Kaikista kaytetyin sosiaalisen median kanava Venijilld on Odnoklassniki, jonka osuus
kaikista verkkopalvelujen kayttajistd oli vuonna 2012 73 %. Toiseksi kaytetyin on
VKontakte, joka on hyvin samantyyppinen kuin Facebook. Tita verkkopalvelua kayttiaa
62 % kaikista verkkopalvelujen kayttajistd. Kolmanneksi suurin kayttdjairyhma on sivus-
tolla My.mail, joita on 31 % kaikista kayttajistd. Facebookin tilin omistaa Venajalla 18
% kaikista verkkopalvelun kayttdjistd ja Twitterilld on Venajalla kayttijia vain 9 %. Ve-
nilidisten eniten kdyttdmistd sosiaalisen median verkkopalveluista nopeimmin kasvavin
on Twitter, jonka kayttdjamaird on kasvanut seitsemalld prosentilla kahdessa vuodessa.
Venaijilld suosion on myos saanut Facebook, jonka kayttdjamaird on kasvanut noin
kolminkertaiseksi vuodesta 2010 vuoteen 2012. Vaikka VKontakte on Odnoklassniki-
verkkopalvelun kanssa kdytetyimpia sosiaalisia medioita, kiyttajien maard VKontakte-
verkkopalvelussa on laskenut vuodesta 2010 parilla prosentilla. Kaikista kaytetyin kana-

va Odnoklassniki on saanut kahdessa vuodessa hyvin vihian kasvua. (Chaskor 2013.)

ComScore:n (2009) tekeman tutkimuksen mukaan useimmat venalaiset kayttivat sosi-
aalista mediaa. Tutkimuksessa selvisi, ettd venildiset viettavit yli 6,5 tuntia sosiaalisen
median sivustoilla kuukaudessa ja vierailevat 1307 sivulla per henkil6. Noin 32 miljoo-
nasta henkil6std, jotka kavivit internetissd Vendjilld huhtikuussa 2009, noin 19 miljoo-
naa henkil6a kavi jonkun sosiaalisen median sivuilla. Sosiaalinen media on Venajilla
suuressa kasvussa ja se mahdollistaa helpon yhteydenpidon eri puolille Venajai. Sosiaa-
linen media tarjoaa todella hyvin mahdollisuuden markkinoijille tavoittaa yleisonsa.
Tuoreimpien ComScoren (2013) tutkimustulosten mukaan venildiset internetin kaytta-
jat viettdvit sosiaalisessa mediassa jopa 12,8 tuntia kuukaudessa. Sosiaalisessa mediassa
vietetyn ajan mairion kaksinkertaistunut vuodesta 2009 vuoteen 2013. Eniten aikaa

vietettiin verkkopalveluissa VKontakte sekd Odnoklassniki.
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5 Tutkimuksen toteuttaminen

Tdssa luvussa kerrotaan tutkimuksen etenemisestd ja sen toteutuksesta. Aluksi kaydaan
lapi tutkimustavoitteet, jonka jalkeen kerrotaan tissa tutkimuksessa kaytetyista tutki-
musmenetelmistd. Kun tutkimusmenetelmiin on perehdytty, kdyddin lipi tutkimuksen
eteneminen asteittain seka aineiston keruumenetelma. My6hemmin kerrotaan kysely-
lomakkeen rakenteesta ja suunnittelusta. Luvun lopussa kasitelliian vield tutkimustulos-

ten analysointia sekd aineiston luotettavuutta ja patevyytta.

5.1 Tutkimuksen tavoitteet

Tutkimuksen tirkein tavoite on selvittda pietarilaisten matkailijoiden kayttimait on-line
kanavat ennen, kuin he matkustavat Helsinkiin seka heididn mielikuvansa Helsingista
matkailukohteena. Tutkimus on osa suurempaa RuSome hanketta, jossa pyritddn paran-
tamaan palveluita veniliisille heiddn matkustaessaan Helsinkiin. Tutkimuksen perus-
teella tehdain tyokalu, jossa seurataan tarkeimpien on-line kanavien keskustelua ja kayt-

tOd, jotta palveluita venaliisille matkailijoille pystyttaisiin kehittimédin oikeaan suuntaan.

Tutkimuksen avulla pyritddn selvittimadn, mistd on-line kanavista pietarilaiset matkaili-
jat etsivit tietoa Helsingista matkakohteena ennen, kuin he tulevat Helsinkiin matkalle.
Tutkimuksessa selvitetaian my6s, mitd eri varauskanavia ja arviointisivustoja pietarilaiset
matkailijat kayttivit tullessaan matkalle Helsinkiin. Tutkimuksella on my6s tarkoitus
selvittda, minkdlaisia eri mielikuvia pietarilaisilla on Helsingista matkakohteena seki

minka takia he matkustavat Helsinkiin.

Opinniytetyon tutkimusongelmat ovat mité eri on-line kanavia pietarilaiset kayttavat
matkustaessaan Helsinkiin ja padkaupunkiseudulle, mitd varauskanavia he kayttivit,
kun he varaavat matkaa Helsinkiin, mistd he etsivit tietoa ennen matkan tekoa ja mat-
kan aikana, kun matkustuskohde on Helsinki. Muita tutkimusongelmia ovat my®és, jit-
tavatko he arvosteluja internettiin ja minne seka mita eri mielikuvia heilld on Helsingis-

ta matkakohteena.
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Tutkimuksen toimeksiantaja on Helsingin matkailusaatio. Helsingin matkailusdatio on
sadtio, jonka tarkoitus on kehittdd matkailua Helsingin seudulla. He tukevat hankkeita,
joilla ndhdddn tulevaisuudessa olevan liiketaloudellista menestystd. Helsingin matkai-
lusaitié on perustettu vuonna 2008, kun Helsingin Matkailuyhdistys lopetti toimintan-
sa. Helsingin matkailusdation paitehtivid ovat muun muassa jakaa tutkittua tietoa mat-
kailualasta, jarjestda koulutusta sekd myos jarjestda tapahtumia alan toimijoille. Helsin-
gin matkailusaitio jakaa myoOs apurahoja ja stipendeji tutkimus- ja kehittimishankkei-
siin, jotka ovat samassa linjassa matkailusaition muun toiminnan kanssa. (Helsingin

matkailusditio 2013.)

5.2 Tutkimusmenetelmit

Tutkimusmenetelmit on jaettu kvantitatiivisiin eli maarallisiin seka kvalitatiivisiin eli
laadullisiin menetelmiin (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2009, 93). Kvalitatiivinen ja
kvantitatiivinen tutkimus ovat toisiaan tiydentivii ja siksi nditd kahta menetelmaa kay-
tetadn usein rinnakkain (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2009, 136—137). Niiden kahden
tutkimusmenetelman ero on se, ettd kvantitatiivisella menetelmalld saadaan pinnallista,
mutta luotettavaa tietoa ja kvalitatiivisella menetelmilld saadaan syvallistd, mutta vaike-
asti yleistettavaa tietoa (Ojasalo ym. 2009, 108). Kvantitatiivisessa tutkimuksessa ovat
keskeisid muun muassa alemmat teoriat, hypoteesien esittiminen, kisitteiden mairitte-

ly, aineiston tilastoiminen seka tuloksien analysointi ja johtopaatoksien teko (Hirsjarvi

ym. 2009, 140).

Kvantitatiivinen menetelma on tutkimusmenetelma, jossa tietoa tarkastellaan numeeri-
sesti ja se vastaa kysymyksiin kuinka paljon, kuinka moni ja kuinka usein. Kvantitatiivi-
sella menetelmalla tutkittavia asioita analysoidaan numeroiden ja tunnuslukujen avulla.
Numeroiden avulla tutkija pystyy tulkitsemaan tuloksien eroavaisuutta ja yhtalaisyytta
sekd verrata tuloksia aikaisempiin tutkimuksiin. Maaralliselle tutkimukselle ominaista on
vastaajien suuri mdard. Mitd suurempi on otos, sitd varmemmin tutkittava asia ja tulok-
set ovat yleistettdvissd. Kvantitatiivisen tutkimuksen hyvini puolena pidetdin myos

tutkimuksen objektiivisuutta eli puolueettomuutta. (Vilkka 2007, 14—17.)
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Maiarillisessa eli kvantitatiivisessa tutkimusmenetelmassa isolta joukolta kysytadn taysin
samoija asioita kdyttien lomakekyselya tai strukturoitua lomakehaastattelua. Maarallinen
tutkimusmenetelma testaa jonkin teorian paikkansapitivyyttd. Teoriasta voidaan luoda
hypoteeseja eli viittimid, joita tarkastellaan tutkimuksen avulla. (Ojasalo ym. 2009, 93.)
Hypoteesit asetetaan yleensi jo olemassa olevien teorioiden ja tutkimusten pohjalle
(Vilkka 2007, 24). Hypoteesien tulee aina olla perusteltuja ja perustelut 16ytyvit yleensa

teorioista tai aiemmista tutkimuksista (Hirsjarvi ym. 2009, 158).

Survey- tutkimuksen eli kyselytutkimuksen avulla tietoa kerdtdan standardoidussa muo-
dossa kiyttiden kyselylomaketta tai lomakehaastattelua. Standardoitu muoto tarkoittaa,
etta kaikilta kyselyyn osallistuneilta kysytdan tismilleen samat asiat, samassa jarjestyk-
sessd ja samalla tavalla. (Vilkka 2007, 28.) Survey-tutkimuksen avulla saadulla aineistolla

pyritaan selvittimain ja vertailemaan tutkittavaa ilmiota (Hirsjarvi ym. 2009, 134).

Tissd opinnaytetyossi kiytettiin kvantitatiivista tutkimusmenetelmai, silld se mahdollis-
taa saamaan suuren joukon vastaajia, jolloin tutkittavasta asiasta voidaan tehdd parem-
min johtopaitoksid. Kyselymenetelmin avulla voidaan kysya paljon erilaisia asioita suu-
relta joukolta henkil6ita. Etuihin kuuluu myos se, etta aineisto on helposti analysoita-
vissa, kun se tilastoidaan tietokoneelle. Kyselytutkimuksen heikkouksia ovat muun mu-

assa aineiston pinnallisuus seké kato eli vastaamattomuus. (Hirsjarvi ym. 2009, 195.)

5.3 Tutkimuksen eteneminen ja aineiston keruu

Ennen kyselytutkimusta suoritettiin esikartoitus venilaisten kayttimista on-line varaus-,
tiedonhaku- ja keskustelukanavista, joiden pohjalta kyselylomake on osaltaan suunnitel-
tu. Tutkimuksessa tutkittiin olemassa olevia on-line kanavia, joita venalaiset kayttavat
eniten. Erilaisten foorumeiden seki keskustelukanavien avulla 16ydettiin paljon tunnet-
tuja ja kaytettyjd varauskanavia, joista osaa kaytettiin kyselylomakkeen tukena. Esikar-
toituksen avulla I6ydettiin myGs paljon kanavia, jossa veniliiset keskustelevat matkus-

tamisesta, kohteista seka jakavat kokemuksiaan ja kuviaan muille nahtaviksi.

Kyselyn toteutuskohteeksi oli valittu Pietari, silla tarkoituksena oli tutkia nimenomaan

pietarilaisten kdyttimid on-line kanavia suunnitellessaan matkaa Helsinkiin. Tutkimus
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suoritettiin Pietarissa 16.5-20.5.2013 vilisena aikana ja se toteutettiin haastattelemalla

pietarilaisia matkailijoita kyselylomakkeen avulla. (Liitteet 1, 2 & 3)

Tutkimus tapahtui suurimmaksi osaksi venijan kielelld, jossa kdytimme apuna venijin-
kielistd kyselylomaketta. Kysyimme vastaantulijoilta, ovatko he koskaan kidyneet Hel-
singissa ennen kuin lomake annettiin taytettavaksi. Kyselylomake annettiin taytettdviksi
jokaiselle pietarilaiselle matkailijalle, joka on kaynyt paakaupunkiseudulla Suomessa tai
on suunnitellut matkustavansa sinne. Kyselyssa mukana olevat pietarilaiset matkailijat
oli valittu satunnaisesti. Tutkimuksen vastausten tavoitemaaraksi oli asetettu 100 vas-
tausta. Vastausprosentti oli odotettua huonompi, silld vastauksia saatiin yhteensi 66
kappaletta. Tama méird on kuitenkin riittdva tekemain suuntaa antavia johtopaatoksia

saadusta aineistosta.

Tutkimus aloitettiin matkalla Pietariin Allegro junassa, jossa oli veniliisid matkailijoita
palaamassa Suomesta kotiin. Kyselylomakkeet jaettiin jokaiselle junassa olleelle pietari-
laiselle matkailijalle taytettiaviksi itsendisesti. Vastaajien maara jai menomatkalla hyvin
alhaiseksi Allegron vihidisen matkustajamaidrin vuoksi. Myohemmin selvisi, ettd vena-
liiset matkustavat pdaosin hyvin aikaisella aamujunalla, silld se maksaa yli puolet vi-
hemmin kuin iltapdivin juna, missa tutkimusta suoritettiin. Junassa suoritetun tutki-
muksen hyva puoli on se, ettd jokainen junassa ollut pietarilainen osallistui tutkimuk-

seen.

Kyselylomakkeita jaettiin yhtena paiviana St Peter Linen satamassa Pietarissa, jossa pie-
tarilaiset olivat 1dhd6ssa risteilylle Helsinkiin. Tama oli helppo kohde, silld kaikki termi-
naalissa olevat thmiset olivat matkustamassa juuri Helsinkiin St Peter Linen laivalla.
Satamassa tutkimuksen suorittaminen tuotti hieman haasteita, silld kaikilla oli kiire lip-
pujen lunastukseen ja matkustajat pddsivit astumaan laivaan odotettua aikaisemmin.
Toisena ja kolmantena paiviana tutkimus toteutettiin Finlyandskiy rautatieasemalla, josta
muun muassa Allegro juna lihtee. Haasteena oli se, ettd kyseiseltd rautatieasemalta lih-
tee my0s paivittdiin kymmenia junia muualle Venijille, mika tekee vaikeaksi tunnistaa

juuri Helsinkiin matkustavat pietarilaiset.
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Rautatieasemalla kyselylomake jaettiin jokaiselle Helsinkiin matkustavalle pietarilaiselle
sekd niille, jotka ovat joskus padkaupunkiseudulla kiyneet. Kysyimme rautatieaseman
matkailijoilta heiddn kokemuksistaan Helsingissd ja annoimme lomakkeet tdytettiviksi
vain niille, jotka ovat Helsingissa joskus kdyneet tai ovat suunnitelleet menevinsi. Rau-
tatieasema oli vilkkaimmillaan ennen puoltapiivia, silld paivaliput ovat aamulippuja
kalliimpia melkein kaikissa 1ahdo6issa. Vaikka tutkimusta tehtiin monta tuntia paivassa,
tavoitemadrid alhaisempi vastausmaédri johtui siitd, ettd suurin osa pietarilaisista eivit
ole koskaan vierailleet Suomessa. Tama maara oli mielestimme huolestuttavan suuri.
Rautatieasemalla suoritettavan tutkimuksen aikana selvisi, ettd hyvin suuri méiri pieta-
rilaisista ole koskaan vieraillut missain pain Suomea, eikd matka Suomeen ole edes
suunnitelmissa lahitulevaisuudessa. Osa thmisista taas kertoi kdyneensa useita kertoja

Suomessa, mutta muualla kuin pddkaupunkiseudulla.

Kyselylomakkeita jaettiin junassa my6s paluumatkalla Helsinkiin, mutta kuten meno-
matkalla, pietarilaisia matkustajia oli hyvin viahan. Junassa suoritetun tutkimuksen hy-
vina puolena oli se, ettd matkustajilla ei ollut kiire mihinkaén ja he tiyttiviat lomakkeita
hyvin mielellddn. Tosin kuin rautatieasemalla tai satamassa liikkeelld olevia ihmisid on
hieman hankalampi pysayttaa, varsinkin, jos heilld on kiire junaan tai vaihtoehtoisesti
laivaan. Tutkimustulokset analysoitiin anonyymisti, mika estdd yksittdisten henkil6iden

tunnistamisen aineistosta (Vilkka 2007, 90).

5.4 Kyselylomakkeen laatiminen

Hyvi kyselylomake on muun muassa selked ja helposti kaikkien vastaajien ymmarretta-
vissd. Kysymyksien tulisi olla mahdollisimman yksityiskohtaisia, koska se helpottaa vas-
taamista. Kysymysten olisi myos hyvi olla lyhyité ja yhdessa kysymyksessa tulisi olla
vain yksi kysymys, jotta ei tapahdu vaarinymmarryksia. Jos kysymys koskee mielipidet-
td, pitiisi vastaajalla olla mahdollisuus vastata, ettd hinelld ei ole mielipidettd asiasta.
Niin kyselyn tulokset eivat vaaristy, koska vastaajat on niin sanotusti ’pakotettu” vas-

taamaan kysymykseen, johon heilld ei ole mielipidetta. (Hirsjarvi ym. 2009, 202—203.)

Kyselylomakkeen pituuteen pitdd myos kiinnittdd huomiota ja se pitdd tehdid kohde-
ryhmialle sopivaksi. Liian pitka kyselylomake turhauttaa thmisia ja osa potentiaalisista

vastaajista saattaa jattdd vastamaatta kyselyyn. Aikuisille tutkittaville voidaan pitda 5
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sivun tutkimusta maksimimaarana. Jos kyselylomake on liian pitka, saattaa tutkimuksen
luotettavuus karsia, koska viimeisimpiin kysymyksiin ei endd jaksata vastata. Lomakkeen
tulee olla my6s selkea ja helposti luettava, jotta tutkittavan on helppo seurata lomaketta,

ja jotta tutkittava pitiisi vastaamista mielekkdana. (Valli 2007, 104—-105.)

Kyselylomakkeemme oli 3 sivua pitka ja sisilsi 13 kysymystd. Kyselylomake oli mieles-
timme sopivan pituinen tarkoitetulle kohderyhmialle, koska suoritimme tutkimuksen
kenttityoni, henkilokohtaisesti kysellen ihmisiltd. Valitettavasti siltikin saimme moneen
otteeseen kuulla, ettd lomake oli litan pitkd. Kyselylomake oli tehty helpoksi tiyttda ja

suurimmassa osassa kysymyksid vastausvaihtoehdot oli annettu jo valmiiksi.

Teimme kyselylomakkeen ensin suomenkielelld, jonka ohjaava opettaja testasi koulu-
luokalla. Niiden kommenttien jilkeen kyselylomake rakentui lopulliseen muotoonsa.
Lopuksi kaansimme kyselylomakkeen seka englannin- ettd venajankieliseksi. Kyselylo-
make sisalsi sekd avoimia, ettd monivalintakysymyksia. Avoimien kysymysten hyvit
puolet ovat, ettd ne antavat vastaajalle mahdollisuuden ilmaista asiansa omilla sanoilla,
eikd ehdota valmiita vastauksia seké kertoo vastaajalle, mika on tirkeda vastauksessa.
Avoimia kysymyksia voi tosin olla vaikeampi analysoida, koska vastaukset voivat olla
niin erilaisia ja niitd voi tulkita monella eri tavalla. Niin ollen tutkimuksen luotettavuus
saattaa karsid. Monivalintakysymysten hyvina puolina pidetddn juurikin sitd, ettd vas-
tauksia voidaan helposti vertailla toisiinsa eivitka vastaukset ole liian erilaisia toisistaan.
Monivalintakysymyksiin on helpompi vastata, koska vastaaja voi valita vaihtoehdoista,
kun taas avoimissa kysymyksissd vastaajan tulee itse keksid vastaus. (Hirsjarvi ym. 2009,

201.)

Kyselylomakkeen alussa on yleensa taustakysymyksid henkil6sta, kuten esimerkiksi su-
kupuoli, ikd, ammatti, asuinpaikka, joilla tutkittava niin sanotusti limmittelee ennen
varsinaisia tutkimuskysymyksia. Taustakysymyksia kaytetdan tutkimuksessa tutkittavien
asioiden suhteellistamiseen. Taustakysymysten perissa on kysymyksia, jotka ovat help-
poja ja joihin tutkittava ei jumiudu pitkdksi aikaa. Vasta ndiden helppojen kysymysten
jalkeen tulee niin sanotut arkaluontaiset tai henkil6kohtaiset kysymykset. Viimeisimpa-
na kyselylomakkeessa tulisi olla vield helposti vastattavia kysymyksid. Kyselyn alussa
luodaan luottamussuhde tutkittavaan ja osoitetaan hinelle kyselylomakkeen tayttimisen

idea ja kuinka tirked tutkittavan vastaaminen on. (Valli 2007, 103-104.)
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Kyselylomakkeen ensimmaiset nelja kysymysta koskivat tutkittavien taustatietoja. En-
simmaisessa vaiheessa kysyttiin tutkittavien sukupuolta, ikdd, ammattia ja asuinpaikka-
kuntaa. Ikd — kysymyksen olimme jakaneet noin kymmenen vuoden haitareihin, jonka
niaimme sopivaksi tissd tutkimuksessa. Ammattivaihtoehtoja oli johtava asema, tyonte-
kija, yrittdja, opiskelija, elakeldinen tai muu, mikd? Koimme asuinpaikkakunta -
kysymyksen jossain vaiheessa turhaksi, koska kaikki vastaajat olivat kotoisin Pietarista,
silld teimme tutkimuksemme sielld. Tutkimuksen tarkoitus oli my6s tutkia nimenomaan
pietarilaisten kéyttdytymista ennen matkaa, joten tutkimukseen osallistumisen ehto oli,
ettd tutkittavat henkil6t olivat kotoisin Pietarista. Tamin vuoksi jaitimme kysymyksen

kokonaan analysoimatta.

Toisessa vaitheessa kysyttiin taustatietoja koskien tutkittavien matkustustottumuksiin,
kuten matkustuskerrat Helsinkiin per vuosi. Kysymyksessa oli vaihtoehtoina oliko ollut
Helsingissd vahemmain kuin yhden kerran vuodessa, yksi — kaksi kertaa vuodessa, kol-
me — viisi kertaa vuodessa tai enemmain kuin viisi kertaa vuodessa. Tutkimme myo6s
matkan syytd. Kysymyksessa kysyttiin oliko matkat yleensd vapaa-ajan matkoja vai lii-
kematkoja. Yksi kysymys selvitti my6s ovatko matkat omatoimi- vai pakettimatkoja.
Kahdeksannessa kysymyksessa kysyttiin, mita kulkuvalinetta tutkittavat kdyttavat mat-
kustaessaan Helsinkiin. Kysymyksessa annettiin vaihtoehdoiksi juna, auto, linja-auto,
laiva, lentokone ja muu, mika? vaihtoehto. Viimeinen timan osion kysymys, koski tut-
kittavien kiyttdmid majoitusvaihtoehtoja matkustaessaan Helsinkiin ja tima oli avoin

kysymys, johon vastaajat saivat omin sanoin vastata.

Kolmas osio koski tiedonhakua ennen matkalle 13ht64 ja sen aikana, tutkittavien kayt-
timid varauskanavia ja arvioiden jattimistd matkan jilkeen. Kysymyksessd 10 kysyttiin
tutkittavien kiyttdmia varauskanavia, kun he matkustavat Helsinkiin. Kysymyksessi oli
annettu vaihtoehtoja aiemmin tekemamme tutkimuksen perusteella suosituimmista
varauskanavista, joita kdytetddn vendjilld. Lopussa oli mahdollisuus my6s kirjoittaa
avoimesti jokin muu varauskanava. Seuraavassa kysymyksessa otettiin selvai, kayttavit-
ko tutkittavat internetid tiedonhakuun ennen kuin he matkustavat Helsinkiin sekd mitd
online kanavia he kayttivit. Viimeinen timan osion kysymys koski arvostelujen jatta-

mista internetin eri kanaviin.
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Kyselylomakkeen viimeinen osio koski tutkittavien mielikuvia Helsingistd matkakoh-
teena. Viimeisessa kysymyksessi oli yhteensa viisi kuvaa, joista tutkittavien tuli valita
kaksi, jotka eniten vastasivat hinen mielikuvaansa Helsingistd. Kuvat jaettiin analysoin-
nissa viiteen eri aihealueeseen: kulttuuri ja nahtidvyydet, luonto, juhlat, shoppailu seki

tapahtumat. Kuvat toivat vastaajille mielenkiintoa ja selkeytta lomakkeeseen.

5.5 Luotettavuus ja analysointi

Tutkimuksen aineiston luotettavuutta ja patevyyttd tarkastellaan reliabiliteetilla seka
validiteetilla. Tutkimus on reliabiliteetti eli luotettava silloin, kun toistamalla tutkimus
saadaan tismailleen sama tulos. Tutkimuksen reliaabelius arvioi tutkimustulosten pysy-
vyyttd usean tutkimuskerran ajan eli se tutkii mittaustulosten toistettavuutta. Kéytin-
nossa tima tarkoittaa sitd, ettd toistetun tutkimuksen tuloksien tulisi olla samat kuin

aiemman tutkimuksen tulokset. (Vilkka 2007, 149; Hirsjarvi ym. 2009, 231.)

Validius mittaa tutkimuksen patevyytta ja se tarkoittaa kykya mitata sitd, mita tutkimuk-
sessa on tarkoituskin mitata. Tutkimuksen validius on hyvi jos tutkija on onnistunut
siirtamaan teoreettiset kasitteet ja ajatuskokonaisuuden kyselylomakkeeseen vastaajille
ymmirrettivaksi. Tutkijalla ja tutkittavalla taytyy siis olla sama kisitys tutkittavasta asi-
asta ja tutkittavan on ymmarrettiva kysymys samalla tavalla kuin tutkijan. (Hirsjarvi ym.
2009, 231-232;Vilkka 2007, 150.) Tutkimuksen validiteettia tuki se, ettd lomakkeet oli-
vat vendjin kielelld. Tutkijan ldsniolo auttoi selittimain ja selvittimain episelvid kohtia
kyselylomakkeesta seka tarkentamaan ja avaamaan kysymyksia tarvittaessa. Talld tavoin
viltyttiin vadarinymmarryksiltd ja virheellisiltd vastauksilta. Kyselylomakkeessa oli paljon

monivalintakysymyksia, joten saimme tarkkoja vastauksia tutkimukseen osallistuneilta.

Miirillisessa tutkimuksessa pyritddn 16ytimadn joukko tutkittavia, joita voidaan verrata
perusjoukkoon. Tutkimuksen otannan tulisi kuvata pienemmassa koossa perusjoukkoa.
Otannassa kaikilla yksil6illd tulisi olla samanlainen todennikdisyys péadstd osallistumaan
tutkimukseen. Otannan oikeaa kokoa ei voida miéaritelld, vaan se riippuu aina tutkitta-

vasta aiheesta sekd perusjoukon suuruudesta. Yleensa tutkimukseen osallistuu alle 20 %

koko perusjoukosta. (Valli 2007, 112.)
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Tutkimuksessa perusjoukko on Helsinkiin matkustavat pietarilaiset matkailijat. Tutki-
mukseen pystyi osallistumaan kuka vain perusjoukosta, koska teimme tutkimuksen sa-
tunnaisotannalla kyselemilld Pietarissa, haluisivatko he osallistua tutkimukseen. Kaupan
liiton (2011) tekemin tutkimuksen mukaan Pietarilaisista noin 42 % eli hieman yli 2
miljoonaa ovat kiyneet padkaupunkiseudulla. Tutkimukseen osallistui 66 pietarilaista
henkil64. Tavoitteena oli kerata 100 vastaajaa, mutta vahiisen vastaushalukkuuden takia
vastaajien maara jai alhaiseksi. Taustatietojen mukaan otantaan kuului hieman suhteessa
enemman naisia kuin miehid, mutta ikdluokat jakaantuivat suhteellisen tasaisesti, joten
otannassa on hyvin vastaajia kaikista ikaluokista. Tutkimuksen vastaajat edustivat myos

kattavasti eri tyOtaustoja.

Analysoimme tutkimuksen kayttaimallda SPSS — tilasto-ohjelmaa. Sy6timme monivalin-
takysymysten vastaukset ohjelmaan, joka teki vastauksista valmiit taulukot, joista vas-
taukset ja tulokset olivat hyvin luettavissa. Avoimet kohdat tutkimuksessa analysoimme
kysymys kerrallaan, lukemalla vastaukset kyselylomakkeista ja kirjaamalla vastaukset
yl6s. Saimme my0s paljon tuloksia jo kenttitutkimusta tehdessi, ja kirjasimme ne ylos

my6hempaa hyodyntimista varten.
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6 Tutkimuksen tulokset

Tissd luvussa esitellddn tutkimustulokset sekd analysoidaan saatua aineistoa. Tutkimuk-
sen tulokset esitellddn kyselylomakkeen mukaisessa jirjestyksessd kysymys kerrallaan.

Tidssd kappaleessa kdydiddn lipi pietarilaisten tapaa ja muotoa matkustaa Helsinkiin seka
vastaajien mielikuvia Helsingistd matkakohteena. Lopuksi kdydain lapi tiettyjen varaus-
kanavien kiytt6d pietarilaisten varatessaan matkaa Helsinkiin seki pietarilaisten tiedon-

hakua ennen matkaa.

6.1 Vastaajien ikid ja sukupuoli

Kysymykset 1 ja 2 koskivat vastaajien sukupuolta ja ikdi. (Kuviot 7 ja 8) Kuten kuviois-
ta 7 ja 8 huomaa, vastaajista suurin osa oli naisia. Heitd oli 62,1 % (=41) vastaajista, kun
taas miehid oli 37,9 % (=25) kaikista vastaajista. TAma ero voi johtua siitd, ettd naiset
ovat useimmiten innokkaampia osallistumaan erilaisiin kyselyihin ja tutkimuksiin. Toi-
sin kuin sukupuolijakauma, ikdjakauma tutkimuksessa oli suhteellisen tasainen. Alle 18-
vuotiaita osallistui tutkimukseen 15,2 % (=10) kaikista kyselyyn vastanneista. 18—24-
vuotiaita oli 18,2 % (=12) kaikista vastaajista. 25—34-vuotiaiden vastaajien maira oli
19,7 % (=13), talld mairilld he olivat suurin vastaajaryhma tissa tutkimuksessa. 35—44-
vuotiaita oli kaikista vastaajista 13,6 % (=9) samoin kuin 45-54-vuotiaita. 55—64-
vuotiaita oli 15,2 % (=10) vastaajista. Yli 65-vuotiaiden vastaajamaira jai muihin verrat-
tuna selvisti pienemmaksi, koska heité osallistui tutkimukseen vain 4,5 % (=3) kaikista

tutkimukseen osallistuneista.
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Kuvio 7. Vastaajien sukupuoli
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Kuvio 8. Vastaajien ikdjakauma
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Kyselylomakkeen kolmannessa kysymyksessa selvitettiin tutkittavien ammattiasemaa.
(Kuvio 9) Kuvio 9 osoittaa, ettd vastanneista 12,1 % (=8) kuuluvat johtavaan asemaan.
Tyontekija-vaihtoehdon valinneita oli 15,2 % (=10). Pienimmin osuuden veivit yritti-
jat, joita oli kaikista vastanneista vain 4,5 % (=3). Kyselylomakehaastatteluun osallistu-
neista, opiskelijoita oli 22,7 % (=15) eli toiseksi eniten. Opiskelijat olivat hyvin kiinnos-
tuneita osallistumaan kyselytutkimukseen. Vastanneista elakelaisia oli 16,7 % (=11) ja
suurin osa vastanneista kuului muuhun ammattiasemaan. Muuhun ammattiasemaan
kuuluvia oli 28,8 % (=19). Muuhun ammattiryhmain kuuluivat muun muassa kirjanpi-
taja, psykologi, asiantuntija, kodinhoitaja, sisustussuunnittelija, opettaja seki freelancer.

Kaksi vastaajista oli tyottomia.
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Kuvio 9. Vastaajien ammattijakauma

6.2 Vastaajien matkustusmuodot ja tottumukset

Kuvio 10 kisittelee pietarilaisten vierailun tiheyttd padkaupunkiseudulla Suomessa. Suu-

rin osa tutkimukseen osallistuneista henkil6ista vierailee Helsingissa 1-2 kertaa vuodes-
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sa. Heitéd oli vastaajista 39,4 % (=26). Toiseksi suurin vastausprosentti on henkilGissa,
jotka matkustavat Helsinkiin kolmesta viiteen kertaan vuodessa. Heitd vastaajista oli
25,8 % (=17). Enemmin kuin 5 kertaa vuodessa Helsinkiin matkustavia osallistui tut-
kimukseen 18,2 % (=12) kaikista vastaajista. Vihiten osallistui henkil6itd, jotka matkus-
tavat Helsinkiin vihemmin kuin yhden kerran vuodessa, joita tutkimukseen osallistu-
neista oli 16,7 % (=11). Téstd voidaan pédtelld, ettd suurin osa Helsinkiin matkustavista
Pietarilaisista matkustaa monta kertaa vuodessa, koska vain yhden kerran Helsinkiin

matkustavia henkil6itd oli selkeédsti muita ryhmid vihemman.
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Kuvio 10. Pietarilaisten matkustuskerrat Helsinkiin

Kyselylomakkeen kuudennessa kysymyksessi selvitettiin pietarilaisten matkailijoiden
motiivia matkustaa Suomeen, paidkaupunkiseudulle (Kuvio 11). Vaihtoehtoina kysy-
myksessa olivat vapaa-ajan matka, litkematka tai muu matka. Nain pystyttiin selvittd-
maan, minkilainen jakauma on litke- sekd vapaa-ajan matkojen vililla. Tutkimustulok-

set kertovat, etta kaikista haastattelututkimukseen osallistuneista 66,7 % (=44) olivat
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vapaa-ajan matkailijoita. Tutkimustulosten mukaan vapaa-ajan matkailuun kuuluu pie-
tarilaisten mukaan suurimmaksi osaksi ostosmatkailu seka lomamatkailu. Pietarilaiset
suuntaavat Suomeen suurimmaksi osaksi lomailun seka ostoksien perissi. Kaikista ky-
selytutkimukseen vastanneista, litkematkustajien mairi oli 22,7 % (=15). Vastaajista
10,6 % (=7) kertoi matkustavansa Suomeen muista syistd. Muita matkustusmotiiveja
olivat muun muassa lapikulkumatka, konsertit sekd urheilu. Yksi vastaajista kertoi mat-

kustavansa Helsinkiin hakemaan elintarvikkeita kuitenkaan yopymatta siella.

] Yapaa-aika
E Liikematka
Ctuu

Kuvio 11. Pietarilaisten matkustusmotiivi/ matkan tarkoitus

Matkan tarkoitus jakautuu miesten ja naisten kesken melko samalla tavalla. (Kuvio 12)
Kuten kuvioista 12 voidaan huomata, suurin osa naisista matkustaa Helsinkiin vapaa-
ajan merkeissd ja vain pieni osa heistd on kdynyt Helsingissi litkematkalla. Miehista lii-
kematkustajia on melkein saman verran kuin naisia ja enemmisto miehistd matkustaa
Helsinkiin matkantarkoituksena vapaa-aika. Seka naisilla, ettd miehilld vain murto-osa
vastaajista on valinnut matkustusmotiiviksi jonkun muun tarkoituksen. Tahin kuuluu
muun muassa lipikulkumatkailijat seké ne, jotka ajavat Helsinkiin hakemaan elintarvik-

keita.
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Kuvio 12. Vastaajien sukupuolijakauma matkantarkoituksessa

Tutkimuksessamme halusimme my0s selvittda, minkalaisia kulkuvilineita pietarilaiset
kayttivit matkustaessaan Helsinkiin. Pietarilaisten matkustustapa (Kuvio 13) jakautuu
kahteen osuuteen, jossa nahdain selkeidsti yhden kulkuvilineen valinneet seka usean eri
kulkuvilineen valinneet vastaajat. Tama tarkoittaa sita, ettd yhden kulkuvilineen valin-
neet joko matkustavat aina samalla kulkuvilineelld tai he ovat matustaneet Helsinkiin

useaan kertaan samalla kulkuvalineell4.

Kuten kuviosta 13 voi havaita, etta pietarilaisten matkailijoiden yleisin tapa matkustaa
Suomeen, piaakaupunkiseudulle on henkil6auto 24,2 % (=16). Henkil6auton suosio
johtuu Suomen ja Pietarin liheisyydesti ja helposta saavutettavuudesta. Toiseksi kiyte-
tyin matkustusvaline on juna, jonka osuus on 16,7 % (=11). Linja-autoa kayttaa 15,2 %
(=10) vastanneista ja laivaa 1,5 % (=1). Nama luvut ovat yhden kulkuvilineen valinneil-
la vastaajilla. Usean eri kulkuvilineen valinneita oli 42,4 % (=28) kaikista kyselytutki-
mukseen vastanneista. Useita eri kulkuvilineitd valittiin aikaisempien matkailukokemus-
ten perusteella. Usean eri kulkuvilineen valinneista nelja valitsi matkustusvilineeksi

lentokoneen, 15 valitsi junan, 14 on matkustanut bussilla, 17 autolla ja 13 laivalla. Yksi
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vastaajista kertoi matkustavansa padkaupunkiseudulle py6rilld. Kaikista vastaajista 18
henkil64 osallistuivat tutkimukseen St. Peter’s Linen lihtoselvityksessad, mutta heista
vain osa valitsi matkustusvalineeksi laivan. Linja-auton kaytto on hyvin suosittua Pieta-

rissa, silld se on tilld hetkelld kaikista edullisin vaihtoehto matkustaa Helsinkiin.
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Kuvio 13. Pietarilaisten matkustustapa ja kulkuviline

Selvitimme tutkimuksessamme my6s pietarilaisten majoitusvaihtoehtoja Helsingissa.
Kuten alla oleva kuvio 14 osoittaa, suurin osa vastaajista yopyi Helsingissd hotellissa.
Hotellimajoituksen kayttijid oli kaikista vastaajista 63,6 % (=42). Mainitut hotellit oli-
vat: Sokos hotel Vaakuna ja muut Sokos Hotellit, Radisson Blu, Scandic, Hotel Finn,
Hotel Arthur, Holiday Inn sekd Holiday Club. Muita majoitusvaihtoehtoja hotellien
lisaksi nimettiin Silja Line ja St. Peters Line. Vastaajista 3,0 % (=2) vastasi yopyviansa
sukulaisten luona, muun muassa Itikeskuksessa. Yksi vastaaja yopyy retkeilyalueella ja
yksi vastaaja ilmoitti, ettd ei yovy ollenkaan matkustaessaan Helsinkiin. Jopa 30,3 %
(=20) vastaajista ei jostain syysta vastannut kysymykseen ollenkaan. Suurin osa heisti

jatti vastaamatta luultavasti vain sen takia, ettei muistanut hotellin nimea, jossa on ma-
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joittunut. Yksi tutkimukseen osallistunut rouva oli hyvin kiinnostunut Suomen couch

surfing- palveluista ja kertoi my0s itse kayttivansa niita.

M Ei vastattu
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Kuvio 14. Vastaajien majoitus

Tutkimustulokset osoittavat myés, etti kaikista vapaa-ajan matkailijoista 24 yopyy ho-
tellissa, yksi kertoi yopyviansa mokissi, kaksi sukulaisten luona ja yksi vastasi, ettei yovy
vapaa-ajan matkallaan Helsingissd. Vapaa-ajan matkailijoista 16 ei valinnut mitidn ma-
joitusvaihtoehtoa. Kaikista liikematkailijoista 14 kertoi yopyvinsa hotellissa ja yksi heis-
td el valinnut mitdan majoitusta. Matkustusmotiiviksi muun valinneet yopyiviat myos
hotellissa. Tutkimustuloksista voidaan péitelld, ettd pietarilaiset yopyvit enimmikseen
hotelleissa riippumatta matkantarkoituksesta. Kun kyse on Helsingin matkailun paran-

tamisesta, mokki ei ole ensisijainen majoittuminen venildismatkailijalle, silld mokkeja

vuokrataan mielelladn muualta Suomesta.
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Selvitimme tutkimuksessamme pietarilaisten matkustusmuotoa, jossa oli vaihtoehtoina
omatoimimatka seka pakettimatka. Kuviossa 15 nikyy selked jakauma pietarilaisten
matkustusmuotojen vililld. Suurin osa vastaajista kdy Helsingissd omatoimimatkalla,
heitd oli tutkimukseen osallistuneista 62,1 % (=41). Pakettimatkalaisia tutkimukseen
osallistuneista oli 28,8 % (=19). Nelja henkil6i ei vastannut kysymykseen ollenkaan ja
kaksi tutkimukseen osallistuneista henkil6ista sanoi kayvansa sekd omatoimi- etta pa-
kettimatkalla. Téastd voidaan padtelld, ettd pietarilaisista matkailijoista suurin osa mat-
kustaa Helsinkiin omatoimisesti. Pietarilaiset usein tulevat omalla kulkuvalineelld kuten

autolla, mutta kdyttdvit kuitenkin varauskanavia varatessaan majoitusta Helsingista.
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Kuvio 15. Pietarilaisten yleisin matkustusmuoto

6.3 On-line kanavien kiytté ennen matkaa

Selvitimme tutkimuksessamme pietarilaisten matkailijoiden varauskanavien kiytt6a
matkustaessaan Helsinkiin sekd miten erilaisten varauskanavien kaytto jakautuu eri ika-
ryhmien kesken. Halusimme my6s tutkida miten ja mista pietarilaiset etsivit tietoa Hel-

singistd sekd kuinka tiedonhaku jakautuu sukupuolen ja idn mukaan.
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Kuvio 16 havainnollistaa, miten eri varauskanavien kaytto jakautuu pietarilaisten mat-
kailijoiden varatessa matkaa Suomeen. Kyselyyn vastanneista 39,4 % (=26) kayttivit
booking.com sivustoa varatessaan majoitusta Helsinkiin. Ainoastaan 3 % (=2) vastan-
neista valitsivat varauskanavaksi vr.fi/ru sivuston. Varatessaan matkaa padkaupunki-
seudulle tez-tour.com- sivustoa kaytti 6,1 % (=4) ja hotels.ru- sivustoa 7,6 % (=5) kai-
kista vastanneista. Lisdksi 27,3 % (=18) eivit kédyttineet mitdan varauskanavia matkal-
laan Suomeen, padkaupunkiseudulle. Niitd ovat muun muassa ne henkil6t, jotka mat-
kustavat Helsinkiin esimerkiksi omalla autollaan ja yopyvit tuttaviensa luona. Muita
varauskanavia kaytti 15,2 % (=10), joita olivat muun muassa hotels.ru, resbooking.ru,

ptiotityclub.com, tallinksilja.fi, vt.fi/ru sekd tietyt suomalaiset nettisivut.
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Kuvio 16. Varauskanavat
My6s sukupuolella ja 1dlld on tietty merkitys varauskanavien valinnassa ja silla, kayttda-

ko niitd ollenkaan. Alle 18-vuotiaista seki naiset, ettd miehet ovat suurimmalta osalta

vastanneet, ettd eivit kiytd sihkoisid varauskanavia. Alle 18-vuotiaista vastaajista vain
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kaksi miestd vastasivat kayttavansa joitain sahkoisia varauskanavia, jotka ovat boo-
king.com ja hotels.ru. 18—24-vuotiaat nuoret kayttavit jo selkeasti enemmain sihkoéisid
varauskanavia. Nuorista naisista eniten kaytetadn booking.com sivustoa ja toiseksi eni-
ten tez-tour.com sivustoa. Samat kaksi sivustoa tuli esiin my6s nuorten miesten kes-
kuudessa. Koska tutkimukseen on osallistunut suhteessa enemman 18—24-vuotiaita
naisia, kuin miehid, on mahdotonta verrata kumpi sukupuoli tissd ikiryhmassd kayttid

enemmain sahkoisia kanavia.

25-34-vuotiaiden keskuudessa booking.com on selkeisti suosituin varauskanava, niin
naisten, kuin miestenkin keskuudessa. Naiset ovat vastanneet kayttivansia myos ho-
tels.ru sivustoa tehdessdin matkavarauksia. 35—44-vuotiaiden naisten joukosta suosituin
varauskanava on edellisten ikdryhmien tapaan booking.com. Samanikaiisistd miehistd
yksi on vastannut kiyttdvinsd booking.com ja yksi vr.fi/ru sivustoa. 45—54-vuotiaiden
naisten ja miesten keskuudessa booking.com sivuston lisiksi esiin nousivat myos muut
sivustot, joita olivat esimerkiksi priorityclub.com ja tallinksilja.fi. 55—64-vuotiaista vas-
taajista suurin osa on naisia ja heista suurin osa kiyttda booking.com sivustoa. Myos
kaikki tutkimukseen osallistuneet miehet sanoivat kiyttineensa booking.com sivustoa.
Naisten keskuudessa esiin tulivat myos tez-tour.com sekd muut sivustot. Yli 65-
vuotiaista kaikki vastanneet olivat kiyttineet muita sivustoja, kuin mitd 16ytyi valmiista

vaihtoehdoista.

Tutkimuksemme 10. kysymyksessa halusimme selvittad, mistéd pietarilaiset hakevat tie-
toa Helsingista ja mitd kanavia he kéyttivit tiedonhaussa. Kaikista vastanneista yli puo-
let, eli 56,1 % (=37) eivit kiytd mitddn on-line kanavia tiedonhakuun ennen matkaa
paakaupunkiseudulle. Kuitenkin 43,9 % (=29) etsivit tietoa Suomesta ennen matkaan-
sa. Venilaiset etsivit tietoa on-line kanavista, joita ovat muun muassa wikipedia,

google.ru, tripadvisor.ru, visithelsinki.ru, booking.com, yandex.ru seki travel.ru.

Miehistd suurin osa oli vastannut, ettd ei kdytd tiedonhakukanavia ennen matkaansa,
kun taas naisista suurempi osa oli vastannut kdyttivansa tiedonhakukanavia ennen
matkustamista. Miehistd vain 25—34-vuotiaiden enemmisto oli vastannut kayttavansa
tiedonhakukanavia, muiden ikdluokkien enemmistot eivit kiytd tiedonhakukanavia en-

nen matkaa. Naisista 18—24-vuotiaista, 25—34-vuotiaista sekd 55—64-vuotiaista selked
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enemmisto kayttdd tiedonhakukanavia etsiessddn tietoa matkakohteestaan ennen mat-
kaa. Alle 18-vuotiaat naiset ovat ainoa ikaryhma, jotka selkeilld enemmistolld eivit etsi

tietoa ennen matkaa.

Kysymyksessa numero 11, kysyimme kayttivitko osallistujat arviointikanavia etsiessdin
tietoa tai jakaessaan kokemuksiaan muille. Tutkimukseen osallistuneista, vain 1 henkil6
oli kertonut kirjoittavansa arvioita booking.com sivustolle. 65 henkil6i eli 98,5 % vas-
taajista ei ollut kirjoittanut arvioita mihinkdin arviointikanaviin. Kuitenkin

aikaisemmin Public Opinion Foundationin (2012) tehdyn tutkimuksen mukaan jopa 58
% veniliisistd lukee arvosteluja seki arvostaa muiden jakamia kokemuksia. Tamin ky-
symyksen tulos poikkeaa hieman aiemmin tehdysté esikartoituksesta, silld 16ysimme
verkossa hyvin paljon kanavia, joissa veniliiset jakoivat kokemuksiaan ja joita he kayt-

tavat etsiessain tietoa matkakohteista.

6.4 Vastaajien mielikuvat Helsingistd matkailukohteena

Tutkimuksessa haluttiin my0s selvittad pietarilaisten mielikuvia Helsingista havainnoilli-
silla kuvilla. Viimeisessd kysymyksessa oli viisi kuvaa liittyen matkailullisiin mielikuviin
koskien Helsinkia. (Kuvio 17.) Vastaajat saivat valita viidesta kuvasta kaksi kuvaa, jotka
parhaiten vastasivat heidin mielikuvaansa Helsingistd. Kuvat esittivit kulttuuria ja nah-
tavyyksid, luontoa, shoppailua, tapahtumia seki juhlia. Kaikista vastaajista 27 henkil6a
oli valinnut kuvista vain yhden. Ylivoimaisesti eniten eli 32,6 % (=43) vastaajista oli
valinnut kuvista kulttuurin ja nidhtivyydet. Vastaajista 19,7 % (=20) oli valinnut kuvista
luonnon ja 14,4 % (=19) vastaajista oli valinnut mielikuvakseen tapahtumat. Hieman
yllattavaa oli se, ettd vain pieni osuus vastaajista 12,9 % (=17) valitsi mielikuvakseen
Helsingistd shoppailun, silla ostosmatkailu on hyvin suosittua venaldismatkailijoiden
keskuudessa. Kukaan tutkittavista ei valinnut mielikuvakseen juhlia/juhlapyhii, jota

esitti ilotulituksella varustettu kuva muiden kuvien joukossa.

Tutkimustulos osoittaa, etta suurin osa matkailijoista tulee Helsinkiin kulttuurin, nahta-
vyyksien ja luonnon takia. Huomattavasti harvemman matkailijan mielikuva Helsingista
on ainostaan tapahtumat tai shoppailu. Ne voisivat olla jopa matkailun niin sanottu

sivutuote, mutta eivit suurin syy matkustamiseen, tai ainakaan mielikuvaan Helsingista.
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Kuvio 17. Venilidisten mielikuvat Helsingista

Mielikuvat Helsingista jakautuivat suhteellisen tasaisesti eri ikdluokkien ja sukupuolten
vililld. Kuten jo aikaisemmin tuli ilmi, kulttuuri ja ndhtivyydet ovat suosituin mielikuva
Helsingisti kaikkien ikdryhmienkin valilld. Alle 18-vuotiaiden naisten keskuudessa vah-
vin mielikuva Helsingistd oli selkedsti kulttuuri ja ndhtivyydet, kun taas miesten mieles-
td Helsingistd nousi esiin luonto. Nuorista miehista yksi oli vastannut shoppailun vas-
taavan mielikuvaa Helsingista, kun taas naisista yksikdin ei ollut vastannut shoppailun
vastaavan mielikuvaansa Helsingistd. Samoin 18—24-vuotiaat naiset vastasivat kulttuurin
ja nihtiavyydet mielikuvakseen Helsingista, kuten my6s saman ikaiset miehet. Naisten

keskuudessa esiin tulivat my6s shoppailu, luonto ja tapahtumat.

25-34-vuotiaiden naisten keskuudessa tuli kulttuurien ja nihtivyyksien lisiksi esille
shoppailu ja miesten keskuudessa luonto ja tapahtumat. 35—44- ja 45-54-vuotiaiden,
niin naisten, kuin miestenkin, keskuudessa kulttuurien ja nihtivyyksien lisiksi luonto
toi mieleen Helsingin. 55—64-vuotiaista Helsingista tulee mieleen kulttuuri ja nahtavyy-

det ja naisten keskuudessa myos luonto ja shoppailu. Yli 65-vuotiaiden naisten mieliku-
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va Helsingistd on kulttuuri ja ndhtivyydet, kun taas samanikdisilld miehilld timan lisdksi
my0s tapahtumat. Tapahtumissa samaan kuvaan yhdistyivat sekéd konsertit, etté jaa-
kiekko. Kuvan jiaakiekko saattaa tapahtumana vaikuttaa miesten mielikuvaan Helsingis-

td, silld Suomea pidetdin erainlaisena jadkiekkomaana, etenkin Venijilla.
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7 Pohdinta

Tissd luvussa pohditaan tutkimuksen tuloksia sekd opinndytetyon tekoprosessia koko-
naisuudessaan. Ensimmaisessa luvussa kerrotaan johtopadtoksia, joita teimme tutki-
muksen tulosten pohjalta ja jotka tulivat ilmi tutkimusta tehdessa. Toisessa luvussa on
esitetty kehitysehdotuksia, jotka on mietitty johtopditosten pohjalta. Luvussa on poh-
dittu my6s mahdollisia hyodyllisid jatkotutkimuksia liittyen venildisten kulutus- ja mat-
kailukdyttiytymiseen. Viimeisessd luvussa pohditaan opinniytetyén onnistumista, niin
Helsingin matkailusaition toimeksiantona, kuin omana opinnaytetyonimme. Luvussa
on pohdittu muun muassa yhteistydmme sujuvuutta, tutkimuksen haasteita ja hyotyja

sekd tulosten hyodyntdmista.

7.1 Johtopaitokset

Tutkimusta tehdessd tormasimme moniin ongelmiin. Pietari on niin iso kaupunki, ettd
liheskaan kaikki asukkaat eivat ole kayneet Suomessa eivatka ainakaan Helsingissa.

Tutkimusta tehdessd, huomasimme ettd suurin osa ithmisisti, jotka olivat kdyneet Suo-
messa, eivit kuitenkaan olleet kdyneet Helsingissa. Suurin osa heista oli kidynyt jossain

muualla Suomessa, kuten Itd-Suomessa, Imatralla tai Lappeenrannassa.

Suurin osa pietarilaisista jotka kdyvit Helsingissa, vierailevat sielld noin kaksi kertaa
vuodessa ja yopyy hotellissa tai ystiviensa ja sukulaistensa luona. Osa pietarilaisista kui-
tenkin kdy vain paivamatkalla, jolloin matkailuala ei hyody heista rahallisesti yhta paljon.
Tutkimusta tehdessa tuli my0s ilmi, ettd vaikka pietarilaiset kdyttiavat paljon rahaa mat-
kallaan majoitukseen ja palveluihin, eivit he kuitenkaan ole valmiita kdyttimaan suuria
summia rahaa matkustamiseen paikan paille. Suurin osa pietarilaisista matkustaa Hel-
sinkiin omalla autolla, junalla tai linja-autolla, koska ne ovat halvimmat vaihtoehdot.
Huomasimme timan my0s jo matkustaessamme itse Pietariin Allegron péivajunalla,
joka oli huomattavasti kalliimpi, kuin aikainen aamujuna. Paivdjuna oli hyvin tyhja, kun
taas aamujuna oli ollut tdynna halvemman hinnan takia. Sama toistui paluumatkalla,

jolloin juna oli taas hyvin tyhja matkustaessamme iltapaivalla.
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Pietarilaisten keskuudessa on hyvin yleistd varata matkat ja majoitus erikseen ja suurin
osa pietarilaisista varaakin matkat omatoimisesti kdyttimattd matkatoimistojen pake-
tointipalveluja. Tutkimuksestamme tuli ilmi, etta reilusti yli puolet varaavat matkansa
omatoimimatkoina ja ndin ollen matkustavat itsendisesti, itse hankitulla kyydilld, majoi-
tuksella ja eri palveluilla. Niin he saavat juuri sitd, mitd itse haluavat. Koska pietarilaiset
suosivat omatoimimatkoja, olisikin hyvin tirkedd tehdd matkanvaraus muilta sivuilta

mahdollisimman helpoksi ja selkedksi.

Kuten opinniytetyon teoriaosuudesta selvidd kayttivit venaldiset internetid hyvin pal-
jon, ja tima pitee myos matkanvaraukseen ja tiedonhakuun. Tutkimusten tulosten
kautta selvisi, ettd pietarilaiset kdyttdvit eniten suuria maailmanlaajuisia varaussivustoja
ja hakukoneita, kuten esimerkiksi Booking.com, Yandex ja Google, kun he varaavat
matkoja tai etsivit tietoa matkakohteesta. Tamin takia Helsingin pitdisi saada matkailul-
liset valttinsa hakukoneissa mahdollisimman hyville sijoille, jotta pietarilaiset saataisiin

kdymain sivustoilla.

Tutkimuksestamme paljastui, ettd naiset kayttivit varauskanavia enemmain kuin michet.
Seka my®0s se, ettd nuoret alle 18- vuotiaat kayttavat sahkoisia tiedonhaku- ja varauska-
navia huomattavasti vihemmain, kuin heitd vanhemmat ihmiset. Yllattivaa oli se, ettd
yli 50-vuotiaat naiset kéyttivit sahkoisid tiedonhaku- ja varauskanavia eniten kaikista
kyselyyn osallistuneista. Oletettavaa tutkimustuloksista kuitenkin oli, ettd 18—34-

vuotiaat nuoret aikuiset kdyttivit paljon sihkoisid on-line kanavia matkustaessaan.

Vaikka tutkimuksesta ei tullut ilmi, kuinka paljon pietarilaiset lukevat ja jattivit arvoste-
luja internetin arviointisivustoille, voi kuitenkin jo tietoperustan lihteista paatella, etta
niitd luetaan ja kirjoitetaan tosiasiassa hyvin ahkerasti. Malankinin (2012, 2-3) mukaan
puskaradio on koko Venijilld yksi suurimmista ja tehokkaimmista markkinointikeinois-
ta, jolloin voidaan my0s olettaa, ettd he jakavat kokemuksiaan toisilleen myo6s interne-
tissd. Nama arviointikanavat vaikuttavat suurissa mairin pietarilaistenkin tekemiin os-
topdatoksiin matkaa ja majoitusta valitessa. Koska varatessaan matkaa he kayttavit eni-
ten tunnettuja kansainvilisia varaussivustoja, jattavat he my6s mitd luultavammin arvi-
ointinsa niille kanaville. Niistd esimerkkejd on edelleen muun muassa Booking.com,

TripAdvisor sekd suurimmissa hakukoneissa esiin tulevat arvostelut ja sivustot.
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My6s blogimarkkinointi on Vendjilld nihty toimivan erittdin hyvin ja sitd onkin alettu
hy6dyntimain myos Suomessa ja Helsingissa. Muun muassa Helsingin matkailu- ja
kongressitoimisto kutsui kesalld 2013 tavallisia venaldisid henkil6itd suurimmista vena-
ldisistd kaupungeista padkaupunkiseudulle Suomeen matkalle, jonka tarkoituksena oli
yllapitaa blogia matkansa ajan, ja tilld tavoin myos synnyttda keskustelua muun muassa
eri sosiaalisen median kanavissa. Blogimarkkinointi antaa rehellisen kuvan Helsingista,
koska matkailija on tavallinen venildinen henkild, johon muiden on helppo samaistua.
Niin ollen blogimarkkinointi toivottavasti myo6s lisdd matkailua padkaupunkiseudulle,

sekd parantaa Helsingin imagoa pietarilaisten silmissa.

Kyselyn tulosten perusteella Helsingin vetovoimatekijini pietarilaisten keskuudessa on
kulttuuri ja nahtavyydet. Aikaisempien tutkimusten perusteella on 16ytynyt my6s paljon
muita syitd tulla Helsinkiin, esimerkiksi juhlapyhit, kuten Uusi vuosi, jolloin suurim-
malla osalla venilidisistd on pitkit lomat t6istd. Uuden vuoden aikaan myds muun mu-
assa alennuskausi kaupoissa houkuttelee venilaisia ostosmatkailijoita Helsinkiin. My6s
erilaiset tapahtumat, kuten jadkiekon MM-ottelut toivat paljon vieraita seki kiekkofane-

ja haapurimaastamme.

7.2 Kehitysehdotukset

Tutkimustuloksien ja johtopaatoksien perusteella olemme pohtineet muutamia kehitys-
chdotuksia, jotka mahdollistavat venildisten matkailijoiden matkailun lisidntymisen
Helsinkiin ja muualle padkaupunkiseudulle. Tutkimusta tehdessa ilmeni, ettd vain pieni
osa pietarilaisista ovat kidyneet Suomessa, saati sitten Helsingissi. Paljon on vield kehi-
tettdvaa siind, kuinka saada enemmain pietarilaisia matkustamaan paakaupunkiseudulle,

muun maailman ja muun Suomen sijasta.

Hakukonemarkkinoinnin parantaminen auttaisi venalaisia 16ytimain Helsingin ja sen
tarjoamat palvelut hel]pommin. Helsingin tulisi sijoittua hakukoneissa mahdollisimman
korkealle, jotta muu Suomi jiisi Helsingin alle. Niin venaldiset 16ytdisivat kaupungin
helpommin esimerkiksi Itd-Suomen sijasta. Helsingilla on suuri matkailullinen valtti jo

pelkistidan olemalla Suomen piikaupunki, mutta sielta 16ytyy myos ylivoimaisesti eni-
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ten kulttuuria ja historiaa, mista juuri pietarilaiset olivat kiinnostuneitakin, puhuttaessa

Helsingista.

Palveluiden nikyvyyden parantaminen ja tarjonnan monipuolistaminen edistiisi vena-
ldisten matkailua Helsinkiin, silld he tarvitsevat palveluja, jotka ovat helposti saatavilla.
Samalla tulisi keskittya tuottamaan palveluita, joista veniliiset ovat kiinnostuneita, ku-
ten juuri kulttuuri ja nidhtivyydet. Panostamalla esimerkiksi vendjankielisiin oppaisiin ja

palveluihin voitaisiin jo tehda paljon.

Venaldiset eivit vilttimittd osaa hakea erilaisia palveluja eri paikoista, eivitka valtta-
mitta tiedd, misté tiettyjd palveluja voi ostaa. Yhteinen palveluportaali voisi helpottaa
venildisid matkansuunnittelussa Helsinkiin, jolloin kaikki aktiviteetit ja tapahtumat oli-
sivat ostettavissa ja varattavissa samasta paikasta. Portaalia voitaisiin kayttia myos tie-
donhakukanavana myynti- ja varauskanavan rinnalla. Portaalissa tulisi my6s olla mah-
dollisuus jattdd arvioita seki jakaa kokemuksia ja kuvia muiden kdytt6on. Palvelujen
saatavuuden helpottaminen ja nakyyden parantaminen lisaisi palvelujen kayttoda, silla
venaldiset usein haluavat tehdi kaikenlaista matkallaan, mutta eivit osaa itse etsid tai

l6ytaa haluttuja aktiviteetteja.

Aiheeseen liittyvia jatkotutkimuksia voisi olla muun muassa miten arviot ja muu ver-
kossa saatavilla oleva tieto vaikuttaa paatoksentekoon matkakohteesta, majoituksesta tai
palveluista. Seki esimerkiksi Helsingin imagon parantaminen, jossa voitaisiin tutkia
pietarilaisten odotuksia Helsingista ja milld tavalla odotukset pystyttiisiin toteuttamaan

tai jopa ylittimaan.

7.3 Oman ty6n pohdinta

Opinndytetydomme opetti meille paljon veniliisistd sekd heiddn matkailusta Suomeen.

Tekemidmme tutkimuksen kautta opimme paljon uutta veniliisten kayttaytymisestd on-
line kanavilla. Saimme selville my6s venilidisten kdyttimid on-line kanavia tiedonhaussa
ja matkanvarauksessa seki niiden kiyttotarkoituksia. Opinnaytetydmme kautta opimme
hyvin paljon venalaisesta kulttuurista seka venildisten tavoista ja taikauskosta. Venalais-

ten taikauskolla on jonkinlainen vaikutus my6s matkailussa, joten jokaisen asiakaspalve-

67



lijan tulisi tutustua veniliisten taikauskoon ja tapoihin. Perehdyimme ty6ssid vendjin-
kielisen palvelun merkitykseen veniliisille matkailijoille sekd palvelutarjontaan ja sen
puutteisiin. Opimme paljon my6s venalidisten ostoskayttaytymiseen ja rahankayttoon
liittyvista asioista aikaisempien tutkimuksien avulla. Tekemiamme tutkimuksen tulokset
kertoivat selkedsti minkdlaisia on-line kanavia pietarilaiset matkailijat kdyttavit etsies-
sddn tietoa ja varatessaan matkaa paikaupunkiseudulle. Tutkimustulokset osoittavat
my0s, ettd venaliiset tekevit hyvin paljon omatoimimatkoja ja kayttavat kulkuneu-

vonaan usein omaa autoa.

Opinnaytety6 oli pitkdjinteinen ja melko haastava projekti, mutta samalla hyvin opetta-
vainen ja mielenkiintoinen tehda. Pidimme opinndytetyémme aiheesta, silld olemme
molemmat kiinnostuneita veniliisistd ja niiden kulttuurista. Aiheesta oli my6s mielen-
kiintoista kirjoittaa, silla venaldisten matkailu Suomessa on hyvin ajankohtainen aihe ja

pyrimme parhaamme mukaan auttamaan venildisten matkailun kehittimisessa.

Toivomme, ettd tutkimuksestamme on paljon hy6tya Helsingin matkailusaatiolle.

Tyoémme eteni hyvin jirjestelmillisesti ja aikataulun mukaisesti. Noudatimme tydmme
aikana asettamiamme aikatauluja, ja silla tavalla pysyimme hyvassa tahdissa opinnayte-
tyon etenemisessd. Tyomme eteni tekemiemme suunnitelmien mukaisesti lukuun otta-

matta pienid muutoksia tutkimusmenetelman suhteen.

Aluksi olimme suunnitelleet tutkimusmenetelmiksi haastattelut, mutta vaihdoimme
kyselytutkimukseen sen yksinkertaisuuden ja suuren vastausmaaran vuoksi. Tutkimuk-
sen tekemiseen oli varattu viisi pdivad, joiden aikana tutkimus suoritettiin. Tutkimuksen
tekeminen oli hyvin mielenkiintoista, kun se saatiin tehda paikallisessa kulttuurissa, jos-
sa pietarilaiset olivat helposti saatavilla. Tutkimuksen suorittaminen tuotti hieman vai-
keuksia siind vaiheessa, kun kysyessimme tutkittavien matkustamisesta Helsinkiin, heis-
ta hyvin harva oli kdynyt tai oli menossa matkalle Suomeen, paidkaupunkiseudulle. Ta-
min vuoksi aikaa tutkimuksen tekemiseen kului todella paljon, mutta vastausprosentti
jal silti tavoitemaaraa pienemmiksi. Tutkimusta olisi periaatteessa voinut jatkaa Helsin-
gissd suuremman vastausmairan saamiseksi, mutta pietarilaisten matkailijoiden tavoit-

taminen olisi tuottanut ongelmia.
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Hyvin mielenkiintoista oli nihdé tutkimustulokset, ja millaisia johtopddtoksid niistd pys-
tyy tekemaan. Saimme tutkimuksestamme hyvia ja hyoédyllisia tutkimustuloksia, mutta
suuremmalla vastausmairalld tutkimustulokset olisivat voineet olla vield paremmat.
Yhteistydmme sujui todella hyvin ja jaoimme tyon eri osuudet tasaisesti keskendmme
kirjoitettaviksi. Vain toinen meistd osasi vendjdd, mutta se ei haitannut tyon edistymista.
Hyvini puolina opinniytetyon tekemisessd pareittain on yhteisten ideoiden soveltami-
nen ty6hon ja palautteen antaminen. Lisaksi ajatusten vaihtaminen ja opinniytety6n
rakenteen suunnittelu sujui kahdestaan todella hyvin. Parityén hyvi puoli on my0s se,

ettd luimme toistemme kirjoittamia teksteja lapi, silld usein omalle tekstilleen tulee so-

keaksi.

Opinndytetyé muokkautui ajan kanssa lopulliseen muotoonsa. Aluksi mukana piti olla
myos sosiaalisen median seuranta kolmantena tutkimuksena, mutta tima osuus tyosta
kuitenkin peruuntui kokonaan. Mielestimme opinnaytetyémme ei kuitenkaan jaanyt
keskeneriiseksi ja olemme tyytyviisid lopputulokseen. Toivomme, ettd pystymme hyo-

dyntimain oppimamme tulevaisuuden matkailualan tyotehtavissa.
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Liitteet

Liite 1. Suomenkielinen kyselylomake

Tutkimus paidkaupunkiseudun matkailun kehittimiseksi

Olemme viimeisen vuoden matkailun liikkeenjohdon koulutusohjelman opiskelijoita
Haaga-Helia ammattikorkeakoulusta Helsingisti ja teemme opinndytetyGtimme. Opin-
niytetybmme tavoitteena on selvittid Pietarilaisten matkailijoiden kdyttimit tiedonha-

kukanavat ennen kuin he tulevat matkalle Helsinkiin, Suomeen.

1. Sukupuoli
C1Mies
[INainen

2. Tki
Calle 18-vuotias J45—54-vuotias
[118-24-vuotias [155—64-vuotias
025—34-vuotias Clyli 65-vuotias

[135—44-vuotias

3. Ammatti
Ljohtava asema Oopiskelija
Otyontekija Olelakeldinen
Olyrittaja Lmuu, mi-
ka?

4. Asuinkaupunki

5. Kuinka usein matkustatte Helsinkiin?

Ovahemman kuin 1 kerran / vuosi
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[J1-2 kertaa / vuosi
[13-5 kertaa / vuosi

Oenemmain kuin 5 kertaa / vuosi

6. Mink3i takia matkustatte Helsinkiin?

[lvapaa-ajan matka
Olitkematka

Lmuu, mika?

7. Onko matkanne (vastatkaa vain, jos olette vapaa-ajan matkalla)

Opakettimatka

Clomatoimimatka?

8. Milla kulkuvilineella matkustatte Helsinkiin?

DJunalla OLaivalla
LdOmalla autolla OILentokoneella
[Linja-autolla CIMuu, milla?

9. Mita majoitusta kaytitte vieraillessanne Helsinkiin?

10. Mitd eri varauskanavia olette kiyttineet matkustaessanne Helsinkiin?

O oktogo.ru

O booking.com [ hotels.ru

[ asb-tur.ru O resbooking.ru

O vr.fi/ru L] muu, mi-

ka?

[] tez-tour.com [] En kiytd mitdan varauskanavia

internetissa

11. Kaytittek6 on-line kanavia tiedonhakuun ennen matkaanne Helsinkiin?

OEn
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OKylld, mitd kanavia kdytitte ja mihin tarkoitukseen?

12. Oletteko kirjoittanut matka-arvioita (matkasta, ravintoloista yms.) internetiin?

[0 Enole
[] Kylld, minne?

13. Valitkaa alla olevista kuvista 2 jotka eniten vastaavat mielikuvaanne Helsingista.

f

N

K

Kiitos vastauksestanne!
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Liite 2. Venijankielinen kyselylomake

HccaepoBanme mporecca pa3BUTHUA TyPU3Ma B CTOAMYHOM PeruoHe.

Msr Bemyckauku XeAbcuHckoro yausepcutera Haaga-Helia. Harmra crienimaaunszarus -

MEHEAKMEHT U YIIPABACHUE TYPHU3MOM. B AaHHBIT MOMEHT MBI IPOBOAMM MCCAEAOBA-

HHE AAfl AUTIAOMHOI paboThL. LleAb HaIIero mcCA€AOBaHUSA - BBIACHUTD, KAKIMH HH-

dopMaIrTmOHHBIMU KaHAAAME HOAB3YIOTCA kuTeAn Cankr-IlerepOypra, mpexae gem

OHH OTIPABAAIOTCA B IyTerrecTsue B XeAbcHmHKH, PrHAAHANTO.

1. Tloa

0] Myzxckoii
O] ZKenckuit

2. Bospact
J Ao 18- aer
[118-24- et

[025—-34- aer
[135—44- aet

3. Tlpodeccus

L1 PykoBoasas A0AKHOCTD
O PaGoumix

O IpeAnpranmares

4. Mecto npoKuBaHUA?

(045-54- aer
[155—64- aert

[ crapre 65- aer

O Cryaenr
O Tencuonep

O Apyroe:

5. Kak ugacro Ber coBeprmaere moesaku B XeAbCHHKH?

[ Pesxe 1 pasa B roa
[1 1-2 pa3 B roa
[ 3-5 pasa B roa

[1 Boaee 5 pas B roa
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6. Ilpuumna mmoe3axu B XeAbCHHKI?

O [Tormuar
[ Orabx
] Aeaosas moesaka

[ Apyroe, Yro?

7. Barmma moesaxa (ecAm He AeAOBas)

O] Typucruaeckas moesaxa

[ CamocrodreabHas ITIOC3AKA

8. Kaxum TpaHCIIOPTHBIM CpeACTBOM BEI IT0AB3yeTECH, YTOOBI ITOIIACTD B XEAB-

CHHKH?
[ TToesa L1 Napom
[] AerkoBoit aBTOMOOHAB [ Camoaer
L1 Asrobyc O Apyroe

9. Mecrto mpoXUBaHUA BO BpeMA BAIIero BU3UTA B XEAbCUHKH?

10. Kaknmur u3 CACAVIOIIHX peCprOB BBI IIOAB3YCTCCh IIPU HAﬂHI/IpOBaHI/II/I ITIOC3A-

Ku?

O oktogo.ru O hotels.ru

00 booking.com O resbooking.ru
O asb-tur.ru L1 Apyroe

O vr.fi/ru [ tez-tour.com

[] Huuem He moAbsyroch

11. IToaw3yeTech AH BB HHTEPHETOM AAfl IIOUCKA HHMOPMAIIUH O XEAbCHHKH IIe-
PeA ITOE3AKOM?

O] Her

L] Aa, st HCITOAB3YIO CACAVIOLLIHIE CAIITHL:
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12.

13.

OcraBasere AU BB OT3BIBBL O ITIOE3AKE B I/IHTepHeTC?

O] Her

[ Aa, Ha kakux caiitax?

Kakwe 2 13 cAeAyIOIIHX N300paKEHHUI § BAC ACCOLTUUPYIOTCA C XEABCUHKH?

Cmacu0bo 3a Bamx orseTt!
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Liite 3. Englanninkielinen kyselylomake

A research to develop tourism in Helsinki

We are 3rd year students from Haaga-Helia University of Applied Sciences, Helsinki.
We are studying tourism management and at this moment we are making our thesis.
The purpose of our thesis is to sort out online channels that people in St. Petersburg

use before they travel to Helsinki, Finland.

1. Sex
[IMale
LFemale

2. Age
Clunder 18 045-54
[118-24 [155—-64
0 25-34 065 or above
[135—44

3. Occupation

Lmanager or chief Ostudent
Lemployee Cpensioner
Oentrepreneur Llother, what?

4. City of residence

5. How often do you travel to Helsinki?

[lless than once a year
[11-2 times a year
[13-5 times a year

Clmore than 5 times a year
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10.

11.

For what reason do you travel to Helsinki?

Oleisure
Cbusiness

Cother, what?

Is your trip

[package holiday

Oindependent travel?

What mode of transport you use to travel to Helsinki?

OTrain CIShip
OOwn car OAirplane
[1Bus L1Other, what?

. What accommodation do you use when visiting Helsinki?

What different booking channels have you used when travelling to Helsinki?

O oktogo.ru [ hotels.ru

O booking.com L resbooking.ru
[0 asb-tur.ru L] other, what?
O vr.fi/ru 01 I don’t use any

[] tez-tour.com

Do you use online channels to pick up for information before travelling to Hel-
sinki?

CINo

[Yes, which channels do you use and for what purpose?
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12. Have you written any evaluations about your trip (journey, restaurant, hotel etc.)
in the internet?

1 No, I haven’t
[J Yes I have, where?

13. Select 2 of the pictures below which reminds you the most of Helsinki.

Thank you for your answer!
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