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1 JOHDANTO

1.1 Aiheen tausta

Opinnéaytetydssa tarkastellaan matkailualan sahkoisia jakelu- ja myyntikanavia Vena-
jalla. Suomen Tilastokeskuksen mukaan tammikuun 2012 ja lokakuun 2012 valilla
Suomessa oli tehty noin 17,7 miljoona yopymistd, ulkomaalaisten matkailijoiden maéa-
ra kasvoi 5,6 % edellisvuodesta. Mainittuna aikana oli rekisterdity noin 4,9 miljoona
ulkomaalaisten yopymista. (Majoitustilasto 2012.) Rajahaastattelututkimuksen (2011,
6) mukaan Suomessa kavi 3,3 miljoona venélaismatkailijaa ja se oli suurin osa kaikis-
ta matkustajista (noin 45 %). Matkojen maara Vengjalta Suomeen kasvoi edellisvuo-

teen nahden 27 %.

Vaikka suomalaiset matkustajat ovat kotimaan majoituspalveluiden suurin ja tarkein
kohderyhm@, venéléiset matkailijat matkustavat usein suomalaisten lomasesongin ul-

kopuolella ja voivat tuoda yrityksille lisatuloja hiljaisina sesonkikausina.

Tilastokeskuksen ja Matkailun edustamiskeskuksen mainitut luvut ovat melko suuria,
mutta kuitenkin vield on paljon kehitettdvad sekd markkinoinnissa ettd asiakaspalve-
lussa. Suomessa on viime vuosina puhuttu paljon venaldisten matkailijoiden potentiaa-
lista ja tehty lukuisia tutkimuksia, joiden aiheena oli Vendja markkinointikohteena.
Kuitenkaan sahkoisia jakelu- ja myyntikanavia Vengjalla ei vield ole paljon tutkittu
Suomessa. Siitd johtuen pidén opinnédytetyoni aihetta ajankohtaisena. Opinnéytetyon
idea tuli minulta, mutta tarkan aiheen sovimme toimeksiantajan tarpeiden ja toiveiden
mukaan. Toimeksiantajan kannalta venaldiset matkailijat ovat tarked ulkomaalainen
asiakasryhmd, koska vendlédisten matkailijoiden maarad hotellin asiakkaana kasvaa

jatkuvasti.

1.2 Tutkimuksen tarkoitus ja tutkimuskysymys

Kehittamisty6 alkaa alustavan kehittdmiskohteen I6ytdmisesté ja alustavien tavoittei-
den maarittamisesta (Ojasalo ym. 2009, 26). Tutkimukseen pitéisi 16ytaa juoni tai joh-
toajatus. Johtoajatuksen mukaisesti voidaan kiteyttdd myos tutkimuksen paaongelma.
Usein sanaa "ongelma™ ei haluta edes kayttad, vaan puhutaan mieluummin tutkimus-

tehtévéstd, joka asetetaan yleiselld tasolla. (Hirsjarvi ym. 2007, 122.)



Tutkimustehtava (tai pddongelma) on useimmiten yleisluonteinen kysymys, jossa ko-
ko tutkittava kokonaisuus hahmottu. Tavallisesti tutkimusongelmat esitetdan kysy-
mysmuotoisesti. (Hirsjarvi ym. 2007, 124, 125.)

Ojasalo ym. (2009, 11) ovat sitd mieltg, ettd kehittdmistehtdvan rajaaminen onnistuu,
jos keskeisimmat késitteet ja aiheeseen liittyva olemassa oleva tieto kasitelty huolelli-
sesti. Toisaalta Hirsjarvi ym. (2007, 84) osoittavat, ettd aiheen alustava valinta voi
sisaltdd jo itsessadn rajauksen. Esimerkkina tekijat mainitsevat mm. erityista kohde-
joukkoa koskevat tutkimukset. Mielestani opinnaytetyoni kuuluu juuri tdhan tapauk-
seen, koska valitsin tutkimuksen kohteeksi venélaiset matkailijat, jotka etsivat majoi-
tuspalvelua hotellista. Siis opinnédytetydn aiheen rajaaminen tapahtuu seuraavien Kri-
teerien mukaan: paamarkkinointi- ja tutkimuskohde — venaldiset matkailijat Suomes-
sa, jotka etsivat majoituspalvelua hotellista. Tutkimuksen pé&aihe - sdhkoiset jakelu-
ja myyntikanavat, toimeksiantaja - Best Western Spahotel Casino.

Opinnaytety6 on tapaustutkimus. Tyon tavoitteena on selvittdd, mitk& sahkoisia jake-
lu- ja myyntikanavia Best Western Spahotel Casino voisi kéyttdd markkinoinnissaan
Vengjalla. Valmiin opinnaytetyon tavoite on olla apuna hotellin markkinoinnissa ja

tukea yrityksen pyrkimysta parantaa asiakaspalveluaan.

Taman opinndytetyon paatutkimuskysymys on seuraava: "Mitké séhkdiset jakelu- ja
myyntikanavat ovat tehokkaita Best Western Spahotel Casinolle erityisesti Venajal-
14?". Taman opinndytetydn avulla Spahotel Casino muun muassa toivoo voivansa pa-

rantaa omien tuotteiden ja palvelujen saatavuutta nimenomaan venaldisille asiakkaille.

1.3 Aikaisemmat tutkimukset

Olen lahtenyt tutkimaan opinndytetyon aihetta tutustumalla opinndytet6ihin, joissa
kasiteltiin venélaisia matkailijoita, Ven&jad markkinointikohteena, sekd hotellien
markkinointia. N&isté opinnéytetoistd olen saanut vinkkejé esimerkiksi omalle kysely-
lomakkeelleni. Olen tutustunut Hurmalaisen vuonna 2011 tekemé&én opinnéytety6hon,
joka tutkii venalaisia matkailupalveluiden kayttdjind. Tutkimusten tuloksien perustella
Hurmalainen muun muassa sanoi, ettd venaldiset ndhdédadn metropolialueella tarkedna

asiakasryhménd. Han osoitti myos, ettd venaldiset arvostavat laadukkaita tuotteita ja
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osaavat vaatia niitd. Markkinointitoimenpiteissa esille nousivat matkatoimistot, inter-
net, lehtimainokset, ystavien ja tuttavien suositukset sek& henkilokohtainen markki-
nointi. (Hurmalainen 2011.)

Gullman-Kalevan (2012) tekemdssa opinnaytetydssa kasiteltiin markkinointiviestinta
Pietarissa. Tutkimuksesta tuli k&sitys, ettd venaldinen markkinointiviestinta on suoma-
laista monimuotoisempi ja aggressiivisempi, lisaksi alypuhelimet ja internet Vengjalla

tulevat olemaan lahitulevaisuudessa erittdin tehokkaita mainoskanavia.

Lappalainen kartoittaa opinndytetydssdnsa matkailuyrityksen Venéjan markkinointi-
lahtokohtia ja suuntaviivoja. Lappalaisen mukaan yrityksen internet-sivut tulevat ole-

maan markkinoinnin kivijalkana. (Lappalainen 2011.)

Poiasnikin opinndytetyon aiheena on suomalaisten yritysten markkinointi Venajalla.
Poiasnik toteaa, ettd markkinoinnin suunnittelu Vendjallad vaatii enemman aikaa ja
panostuksia asiakastutkimuksiin. Han korostaa myds henkildsuhteiden tarkeytta Vena-
jalla. (Poiasnik 2010.)

Lindin vuonna 2011 tekeman tutkimuksen tarkoituksena oli selvittd4 venaldisten mat-
kustustottumuksia majoitusliikkeen markkinointiymparistdssa. Tuloksista kavi ilmi,
ettd venalaisten kansanluonteen kollektiivisuus korostaa ympardivien ihmisten mieli-
piteiden merkitystd matkailuvalinnoissa. Liséksi opinndytety0ssé on sanottu, etta in-
ternetin merkitys sekd tiedonhaussa ettd majoitusvarausten teossa Vendjalla kasvaa

jatkuvasti ja yrityksen vahvuudet asiakaspalvelussa ja internetissa tukevat toisiaan.

Peiposen ja R&tyn vuonna 2011 tekemdssé opinndytetydssa tarkasteltiin venalaisia
matkailijoita Kylpylahotelli Rantasipi Laajavuoren asiakkaina. Opinndytety0sséén
tekijat kerasivét hotellissa majoittuneilta asiakaspalautteita. Saatujen tutkimustulosten
perusteella voidaan todeta, ettd matkatoimistot ovat vield yleinen varauskanava Vené-

jalla.

Kasitellyiden opinndytetdiden keskeiset piirteet esitelldén taulukossa (liite 1).



2 TOIMEKSIANTAJA

Taman opinndytetyon toimeksiantajana toimii Best Western Spahotel Casino (Savon-
linna), jonka tilannetta vendélaisissa jakelu- ja myyntikanavissa tutkitaan ja jolle mah-
dollisesti tarjotaan kehittdmisehdotuksia. Koska virallinen nimi Best Western Spahotel
Casino on hyvin pitkd, mydhemmin tassa opinnaytetydssani Best Western Spahotel
Casinosta kdytédn nimed Spahotel Casino.

2.1 Hotelliala Savonlinnassa

Savonlinnassa on selked matkailusesonki ja se on, ilman muuta, kesakausi, varsinkin
Oopperajuhlien aikana. Vuonna 2013 Savonlinnan alueella on Savonlinnan Seudun
Matkailun Oy:n mukaan kaikkiaan 12 hotellia. Kolme niistd kuuluu suuriin hotelliket-

juihin ja vain 5 tarjoaa majoituspalveluaan ympéri vuoden.

Hotel Pietari Kyllidinen on keskikaupungin hotelli, joka kuuluu Finlandia Hotels -
ketjuun. Hotellissa on 48 hotellihuoneita, kokous- ja bankettitilat. Lisaksi Hotelli Pie-
tari Kyllidinen tarjoaa esimerkiksi keilailuaktiviteetteja. Sokos Hotel Savonlinna si-
jaitsee kaupungin ydinkeskuksessa. Hotelli kuuluu Sokos Hotels ketjuun ja sen kapa-
siteetti on 84 hotellihuoneita, hotellissa on kokous- ja bankettitilat. Lossiranta Lodge
on boutigue-hotelli, jossa vain 6 hotellihuonetta. Lisépalveluina Lossiranta Lodge
tarjoaa, esimerkiksi, kalastus- ja pyorailymahdollisuutta. Perhehotelli Hospitz on
vuonna 1930 perustettu hotelli, joka sijaitsee Olavinlinnan l&helld. Hotellissa on 21
hotellihuonetta, kaikki huoneet ovat yksildllisesti sisustettuja ja hotellilla on myds

oma venelaituri. (Savonlinnan Seudun Matkailu Oy 2013.)

Savonlinnassa on muutamia kesahotelleja. Jotkut ovat avoinna vain kesélla, esimer-
kiksi Kesahotelli Malakias (110 huonetta), Kesdhotelli Vuorilinna (220 huonetta),
Kesahotelli Opera (28 huonetta), Kesahotelli Tott (113 huonetta) ja keséhotelli Villa
Aria (20 huonetta). Kesahotellit tarjoavat asiakkaille k&ytdnndllisia majoitusvaihtoeh-
toja. Monet keséhotellit ovat lukuvuoden aikana opiskelijoiden kaytossa. (Savonlinnan
Seudun Matkailu Oy 2013.)



2.2 Best Western Spahotel Casino

Kylpylaelamalla Savonlinnan Kasinonsaarella on pitkét perinteet. Ensimmainen kyl-
pylarakennus, Olavin Kylpylaitos, valmistui Vaarésaarelle vuonna 1896. Kylpyléra-
kennuksen vieressa sijaitsi pienempikokoinen Kasino, jossa oli kylpyldn ravintola.
Kasinon yhteyteen rakennettiin vuonna 1898 juhlasali, joka kuitenkin tuhoutui tulipa-
lossa vuonna 1928. Vanha kylpylarakennus tuhoutui tdysin tulipalossa vuonna 1964.
Tana pdivana varhaisista kylpyldajoista ja herrasvéen virkistyksesta ja huvittelusta
muistuttavat endd Wanha Kasino, huvila Suruton, Kalliolinna seké saaret yhdistévat
sillat. (Tervonen 2013a.)

Kylpyla Hotelli Casino avasi ovensa vuonna 1969. Lomaliitto Oy oli vuodesta 1975
varsinainen operaattori ja hallitsija konkurssiin saakka vuonna 2009. Vuonna 2010
Casinolla alkoi jalleen uusi aikakausi, kun Primehotel Savonlinna Oy otti toiminnan
haltuunsa ja Casino liittyi osaksi kansainvalista Best Western -hotellimarkkinointi-
ketjua. Vuonna 1946 perustettu Best Western International on maailman suurin hotel-
liketju, joka tarjoaa majoitusta seka yritys- ettd vapaa-ajan matkustajille. Kaikki Best
Western -hotellit ovat itsendisid toimijoita, joita yhdistdd ketjun kansainvéliset laatu-,
myynti- ja markkinointiohjelmat. (Tervonen 2013a.)

Tuotteet ja palvelut

Hotellissa on 80 majoitushuonetta, joista suurimmassa osassa on jarvindkoala ja oma
parveke. Kesdisin ja varsinkin Savonlinnan Oopperajuhlien aikana kaytossé on kesa-
hotelli, joka tuo 450 lisapaikkaa. Hotellin edessa on vierasvenesatama, jossa voi yopya
omassa veneessa ja muutoin hyodyntédéd Casinon kylpyla- ja ravintolapalveluja. Alusta
asti hotelliasiakkaille tarjottiin majoituksen lisaksi kuntous- ja kylpylahoitoja. Talla
hetkelld Spahotel Casino tarjoaa asiakkaille muun muassa allasosaston palvelut, hy-

vinvointi- ja terveyspalvelut sek& kokoustilat. (Tervonen 2013a.)
Asiakkaat
Spahotel Casino tarjoaa palvelujaan matkailijoille ja paikallisille, sek& yritys- ett4 va-

paa-ajan matkustajille. Tervosen (2013b) mukaan venaldisia matkailijoita yopyy Ca-

sinolla melkein joka viikko ympéri vuoden, mutta on olemassa myds selkedt vend-
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laissesongit”, jolloin venélaisten turistien maara kasvaa huomattavasti. Ne ovat mm.
vuodenvaihde, venéldinen naisten pdiva (8. maaliskuuta), toukokuun ensimmainen ja
yhdeksas péiva seka 4. marraskuuta. Kaikki ndma paivét ovat vapaapdaivia Venajélla ja

niihin liittyy yleensa pitkéat viikonloput.

Spahotel Casinon myyntipaallikké Jaana Tervosen (2013b) mukaan vuonna 2012 Ca-
sinolla oli rekisterdity 27 869 yopymistd. Suomalaiset yopyivat hotelissa 19 607 ker-
taa ja ulkomaalaiset 8 262 kertaa. Vendlaisten matkailijoiden osuus oli yli 72 % kai-

kista ulkomaalaisista eli 5 971. (Kuvio 1.)

H suomalaiset

B venaldiset

£ muut kansalaiset

KUVIO 1. Spahotel Casinon yopymiset vuonna 2012 (Tervonen 2013b)

Kuvion 1 perusteella voidaan sanoa, ettd venaléiset ovat tarked ulkomaalainen asia-

kasryhma hotellille ja tieto heille sopivista myynti- ja jakelukanavista on hyodyllinen.

Toimintamalli

Spahotel Casinon nykyiset keskeiset myyntikanavat, sekd kotimaan ettd ulkomaan
markkinoille, ovat oma myyntipalvelu (mm. puhelimitse), sd&hkdposti, Best Western

Hotels -ketjun varausjarjestelmé ja Booking.com. (Tervonen 2013b.)

Tervosen mukaan (2013b) suurin osa kaikista varauksista Venajalla tehddédn matka-
toimistojen kautta, mutta yksittdisten matkailijoiden itsendisesti tekemat varaukset
lisdantyvat koko ajan. Téall4 hetkelld noin kuusi venélaista ja yksi suomalainen mat-

kanjarjestdja tekevat aktiivisesti ja jatkuvasti yhteistyoté hotellin kanssa.



3 MYYNTI-JA JAKELUKANAVAT HOTELLIN MARKKINOINNISSA

3.1 Hotellin perusmarkkinointikeinot

Bergstromin ja Leppasen mukaan (2009, 20) nykyisten ja mahdollisten asiakkaiden
tarpeet, toiveet sek& arvostukset ovat markkinointiajattelun keskeinen lahtokohta, ja
siksi yrityksen tulee kehittad tavaroita ja palveluja niiden pohjalta.

Hotellit toimivat alalla, jossa on nykyisin kova kilpailu ja liséksi pitda ottaa huomioon
matkailualan erityispiirre, kuten esimerkiksi tuotteen ndkyméttomyys. Se tarkoita sitd,
ettd matkailutuotetta ei ole olemassa ennen sen toteutumista. Siksi hotellien tulisi huo-
lellisesti miettid markkinointistrategiansa ja Kilpailutekijéitdan. (Puustinen & Roubhiai-
nen 2007, 26 - 27.)

Tuote, palvelu tai tuoteen ja palvelun yhdistelmé (tarjooma), hinta, saatavuus, markki-
nointiviestintd seka henkildston toiminta ja palvelutapa ovat Bergstromin ja Leppasen
mielesté tarkeitd kilpailutekijoitd. Nama toiminnot yhdessa muodostavat markkinoin-

timixin eli yrityksen kilpailukeinojen yhdistelmén. (Bergstrom & Leppanen 2009, 20.)

Tuote kilpailukeinona Bergstromin ja Leppasen mukaan (2009, 169) ei tarkoita vain
yksittéisid tuotteita tai palveluja, jotka markkinoidaan, vaan asiakkaiden tarpeiden ja
arvostuksien mukaan suunniteltua kokonaisuutta. Tuotteiden arvoa asiakkaiden nako-
kulmasta korostavat muun muassa tuotteen laatu ja yksil6llisyys, sen ymparistoystéa-
vallisyys, terveellisyys ja luonnonmukaisuus. Tuotteen helppous ja mukavuus seka
sosiaalisuus ja elamyksellisyys ovat asiakkaille mydskin tarkeat. Ei kannata unohtaa

palvelua ja neuvontaa tuoteasioissa. (Rope & Rope 2010, 46 - 48.)

Tarjoomalla tarkoitetaan tuotteiden ja palvelujen kokonaisuutta, tarjooman pitdisi olla
asiakkaille houkuttelevampi kuin kilpailijoiden tuotteet ja palvelut (Bergstrom & Lep-
panen 2009, 169). Tuotteiden kokonaisuus eli tarjooma voi nékyd myos hotellipalve-
lussa, kun ydintuotteena on hotellihuone. Sen liséksi on mahdollista tarjota tietty maa-
ra lisdosia tai oheispalveluita, kuten esimerkiksi spaosasto ja kylpyléapalvelut, kokous-
tilat, ateriapalvelut, vuokrapalvelut (polkupydréat, sukset jne.). Esimerkiksi Best Wes-

tern Spahotel Casino on Savonlinnassa ainoa hotelli, joka tarjoaa kylpylapalveluita.
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Sen tuotteiden ja palvelujen yhdistelmé& on erilainen kuin Kilpailijoilla ja se on selkeés-

ti hotellin kilpailuetu.

Hinnoittelu on toinen hyvin tarkea hotellin markkinointikeino. Toisaalta Bergstrom ja
Leppanen (2009, 169) osoittavat, ettd hinta ei ole yrityksen ainoa kilpailukeino, mutta
kun hintaa kaytetadan kilpailukeinona, yrityksen on ehdottomasti osattava paattaa "so-
piva hintataso suhteessa kilpailijoihin ja asiakkaiden hintaodotuksiin”. Vertailin hotel-
lien hintoja Savonlinnassa ja selvitin, ettd Spahotel Casinon palveluiden hinnat ovat
suurinpiirtein samankaltaisia kuin kilpailijoilla, eli hintaa ei ndhda sen selkedna kilpai-

lukeinona.

Markkinointiviestintd on yrityksen "eniten ulospdin nakyva" kilpailukeino (Bergstrom
ja Leppéanen 2009, 170). Toisien sanoen markkinointiviestintd on yrityksen ulkoisiin
sidosryhmiin kohdistuva viestintd ja sen tavoitteena on heréttaa kiinnostusta ja ostoha-
lua. Markkinointiviestinta pitaisi suunnitella viestinnan vastaanottajan ndkokulmasta,
jolloin viestintd yleensa koetaan hyddylliseksi, henkilokohtaiseksi ja tehokkaaksi.
Niinpad markkinointiviestinta tulisikin ndhda markkinoinnin yhtena kilpailukeinona,
jonka avulla tuotteista ja palveluista viestitddn markkinoille todenmukaisesti. (Karja-
luoto 2010, 6-7, 11.)

Karjaluoto (2010, 17) muun muassa sanoo, ettd “Useat tutkimukset osoittavat, ettd
vastaanottajat haluavat organisaatioilta viestintéd, joka on heille relevanttia ja hyvin

kohdistettua. Viestinnélta halutaan yhd enemman juuri minulle -tyyppisié etuja.”

3.2 Hotellin saatavuus

Tuotteen saatavuuden merkitys matkailupalveluja tuottavalle yritykselle on erittdin
tarked. Boxbergin ym. mielesta (2001, 16) kaikkein tarkeint& on se, ettd potentiaaliset
asiakkaat loytavat yrityksen tuotteet markkinoilta, ja ettd tuotteen saatavuus on asiak-
kaalle helppoa. Bergstromin ja Leppasen mukaan (2009, 170) saatavuuden tarkoituk-
sena on tehda asiakkaille jakelukanavien valintaa ja ostamisen tekeminen mahdolli-

simman helpoksi.
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Tehokkaasti hoidettu saatavuus Ropen & Ropen mukaan (2010, 124 - 127) tarkoittaa,
ettd hyddyke on saatavilla:
- oikeaan aikaan (silloin, kun asiakkaat sen haluavat)
- oikeassa paikassa (sielld, missa asiakkaat sen haluavat)
- oikean suuruisina erind (ei liian pienina eika isoina)
- kohtuullisella hinnalla (sill& hinta tasolla, ettd asiakkaat ovat sen valmiit mak-
samaan)

- mahdollisimman helposti ja nopeasti

3.3 Perinteiset markkinointi- ja myyntikanavat

Markkinointikanavana pidetdan kaikki toimijoita ja/tai toimintoja, joiden tavoitteena
on heréttadd asiakkaan huomio, kiinnostus ja ostohalu tuotetta kohtaan. Markkinointi-
kanavina majoituspalvelussa voidaan pitédd hotellin omaa markkinointiviestintaa, pai-
kallisia matkailutoimistoja, alueellisia markkinointiorganisaatioita, erilaisia tietoverk-

koja, sekd messuja ja muita yleisétapahtumia. (Boxberg ym. 2001, 17, 85.)

Boxbergin ym. (2001, 17, 123 - 124) mukaan markkinointikanava voi toimia joissakin
tapauksissa myos suoraan jakelukanavana, jonka kautta asiakas tavoitetaan ja saadaan
ostamaan tuote. Jakelukanava on joukko itsendisid organisaatioita ja/tai henkildit,
jotka erikoistuvat tuotteiden saatavuuden jarjestamiseen. Jakelukanavat viittaavat siis
niihin vaihtoehtoihin, joiden kautta matkailuyrittdja voi toimittaa tuotteensa asiakkaan
ostettavaksi.

Myyntikanava puolestaan korostaa jakelukanavan kaupan péaattamiseen tahtadavaa na-
kdkulma nimenomaan jakelukanavan jasenen, valittdjan n&kokulmasta. Myynti-
kanavina toimivat matkanjarjestajat, keskusvaraamot, alueelliset myyntiorganisaatiot,
sektorikohtaiset myyntiorganisaatiot, kuten hotelliketjut ja matkatoimistot. (Boxberg
ym. 2001, 17, 85.)

Jakelutie on myynti- ja markkinointikanavien yhdistelmd, joka matkailuyrittdjalla on
kéytettavisséan tuotteensa lanseeraamiseksi. Jakelutieratkaisu on yritykselle strategi-
nen markkinointipaatos, jonka pitd4 perustua yrityksen tuote- ja/tai kohderyhmaratkai-

suihin. Oikein kaytettyna tehokas jakelutie vapauttaa voimavaroja tuotekehitykseen ja
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palveluun ja tuo yritysta esiin paremmin kuin mihin sen omat voimavarat riittaisivét.
(Boxberg ym. 2001, 86.)

Toimeksiantajalla on kéytettavisséd kaikki traditionaaliset hotellin markkinointi ja
myyntikanavat, kuten omaa markkinointiviestintaa (lehtimainonta, esitteet jne.), alu-
eellisia markkinointiorganisaatioita, esimerkiksi Savonlinnan Seudun Matkailu Oy,
kansainvélinen Best Western -hotellimarkkinointiketju. Jakelu- ja myyntikanavina
toimivat myos lukuiset seka kotimaiset ettd ulkomaiset matkailujarjestajét ja matkailu-

toimistot. (Tervonen 2013a.)

3.4 Uudet markkinointi- ja myyntikanavat hotellialalla

Uudet teknologiat ja digitaalisuus tarjoavat matkailuyrityksille oivallisen tydkalun
kehittad markkinointiaan. Digitaalinen (s&hkoinen) markkinointiviestintd méaaritellaén
kommunikaatioksi ja vuorovaikutukseksi yrityksen tai bréndin ja sen asiakkaiden va-
lilla, missa kéytetddn digitaalisia kanavia (internet, sahkdposti, matkapuhelimet ja
digitaalinen televisio) ja informaatioteknologiaa (Karjaluoto 2010, 12). Toisin sanoen
digitaalinen markkinointiviestinta tarkoittaa uusien markkinointiviestinnan digitaali-
sen muotojen ja medioiden hyoédyntdmistd markkinointiviestinndssa. Digitaalisen
markkinoinnin muodoista Karjaluoton mukaan (2010, 13) tunnetuimpia ovat sahkoi-
nen suoramarkkinointi (sahkoposti ja mobiili, l&hinna tekstiviesti) ja internetmainonta
(yrityksen verkkosivut, kampanjasivustot, verkkomainonta, kuten esim. bannerit ja

hakukonemarkkinointi).

Kuluttajan ostopaatdsprosessi kokonaisuutena voidaan esittaa viisivaiheisena proses-
simallina, jossa on viisi vaihetta; ongelman/tarpeen tunnistaminen, informaation etsin-
t4, vaihtoehtojen arviointi, paatokset ja tulokset (Kotler & Armstrong 2010, 199 -
200). Informaation etsiminen eli tiedonhaku, vaihtoehtojen arviointi eli vertailu- ja
valintavaihe, paatoksenteko eli ostos internetissa voidaan suorittaa lahes samanaikai-

sesti. Seuraavaksi esitelldén hotellien kayttaméat kanavat asiakkaan kannalta.
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3.4.1 Tiedonhaku

Tiedonhaku on keskeinen elementti internetpalveluissa. Hakukoneella tarkoitetaan
ohjelmaa, joka tekee halutut hakuoperaatiot ja yllapitdd hakemistojen hakuindekseja
(Jarvinen 2003, 27). Haku tapahtuu hakusanojen avulla, nditd hyvéksi kayttden haku-
kone tulostaa ruudulle kayttdjan syottdmid hakusanoja l&himpand olevat sivut.
Juslénin mukaan (2009, 107, 111) hakukone on pikatie tietoihin, joita internetin kéyt-
tajat ja yrityksen potentiaaliset asiakkaat tarvitsevat. Internetin valtavasta sivumaaras-
té olisi mahdotonta I0ytaa asiakkaiden tarpeita vastaavia tietoja ja verrata eri lahteita
jollei voidaan kayttdd hakukonetta. Hakukoneet antavat asiakkaalle mahdollisuutta
saada tietoa juuri sellaisella hetkell&, kun hdn on suunnannut mielenkiintonsa johonkin
aiheeseen. Kéayttadkseen hakukonetta asiakkaan ei liséksi tarvitse tietdd, mita tuote-
merkkid tai yritysta han etsii, silla han voi etsid tietoa syottamalla hakukoneeseen
omaa ongelmaansa koskevia hakusanoja. Etsiesséén tietoa, vaikkapa majoituspaikasta
Savonlinnassa, asiakkaan ei tarvitse tietdd, mita hotelliyrityksia talla alueella on. Han

voi aloittaa etsinnén kirjoittamalla hakukoneeseen esimerkiksi "hotelli Savonlinna”.

Livelnternet.ru portaali on Ven&jan suurin portaali, joka muun muassa jakaa internet
sivustoja luokkiin niiden kavijoiden méarén perustella. Portaali on toiminut vuodesta
2002 ja téalla hetkellad siellda on kaikkiaan 1,62 miljoonaa sivustoa. Livelnternet.ru:n
tilastojen mukaan vuoden 2013 alussa suosituimmat Venajalla hakukoneet ovat Yan-

dex.ru, Google.ru ja Search.Mail.ru. (Livelnternet.ru 2013.)

B Yandex.ru
Google.ru
1 Search.Mail.ru

& Rambler.ru

KUVIO 2. Suosituimmat hakukoneet Venajalla (Livelnternet.ru 2013)
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3.4.2 Valintavaihe

Hotellin markkinointistrategia, eli toisin sanoen miten yrityksen tuote/palvelu esite-
taan asiakkaille, vaikuttaa huomattavasti vaihtoehtojen arviointiin, eli vertailu- ja va-
lintavaiheeseen. Internet tarjoaa tassé vaiheessa laajan valikoiman tyokaluja, kuten
hakukonemarkkinointi, kotisivu, keskustelufoorumit ja sosiaaliset mediat, sahkpos-
timainonta jne. Asiakkaiden on helpompi myos vertailla eri tuotteita keskendan inter-
netissd, joten paine differoida tuotteet tai palvelut joko hinnalla tai ominaisuuksilla voi

muodostua suureksi. (Pullinen 2009, 25.)

Hakukonemarkkinointi on jonkin hakukoneen ostettavaa, eri hakusanoilla nékyvéa
tekstimainontaa, toisien sanoen hakutuloksen mukana ruudulla ndkyvaa myos yrityk-
sen mainos. Ostetut hakusanat yleensd ovat liittyneet omaan toimialaan, brandiin tai
kilpailijoihin. (Isokangas & Vassinen 2010, 194.) Hakukonemarkkinoinnin avulla on
mahdollista hyvin edullisella tavalla raataloida suuri joukko erilaisia viesteja erilaisille

tuotteille, palveluille ja kuluttajille (Larvanko 2009, 91).

Yrityksen oma kotisivu on paras paikka nayttaa yrityksen brandi juuri sellaisena kuin
sen halutaan nakyvaan, koska oma sivu on melkein ainoa verkkopalvelu, joka voi olla
taydellisesti yrityksen hallussa niin ulkoasun, sisallén kuin toiminnallisuudenkin suh-
teen. Kotisivun taytyy olla toimintavarma, selkeé ja informatiivinen. (Kalliola 20009,
177.) Talla hetkelld Spahotel Casinolla on kotisivu suomen, englannin, sekd venéjan
kielill&. Sivuilla on tietoa hotellin tuotteista ja palveluista sekd varaus- ja palaute mah-

dollisuudet.

Keskustelufoorumit ja wikit ovat internet-sivustoja, joiden siséllon tuottamiseen voi
osallistua kuka tahansa. ”Naiden sivustojen luonne vaihtelee online-chathuoneista
sdhkoiseen ensyklopediaan (Wikipedia) ja kasiteltdvat aiheet samoin siséltavat lahes
kaiken mahdollisen maan ja taivaan valilt4d — ja joskus vdhan kauempaakin” (Juslén
2009, 114.) Perinteisilla keskustelufoorumeilla vaihdetaan enimmékseen informaatiota
ja kokemuksia seka keskustellaan ja véitellaan (Isokangas & Vassinen 2010, 173).

Suosittelu — “vautsi-ilmié™ tarkoittaa sité, ettd tuotteella tai palvelulla on sellainen
piirre, josta kuluttaja aidosti innostuu, ja alkaa kertoa kokemuksestaan eteenpdin. Suo-
situkset levidvat helposti ja séilyvat pitkaan internetin kautta. Kuluttajat suosittelevat
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tuotteita ja palveluja omalla tyylillddn ja hyvin monimuotoisesti, kuitenkin suositukset
perustuvat asiakkaiden omaan kokemukseen tuotteesta tai palvelusta ja ovat siksi an-
saittuja. Mitd paremmin pystytdén erottautumaan kilpailijoista ja mita enemman tuot-
teella on erityisid ominaisuuksia, sitd todennakdisempaa on, ettd tuotetta tai palvelua
suositellaan. (Murtoméki 2009, 165, 174.)

Isokankaan & Vassisen mukaan (2010, 169) on olemassa kolme syyté suositella:
e vahva emotionaalinen side itse tuotteeseen;
e positiivisen yllattava palvelukokemus;
e raha tai muu houkutin.
Samalla Isokangas & Vassinen (2010, 170) nimittavat kolme syyta arvostella:
e negatiivinen tai erityisten positiivinen palvelukokemus;
e auttamisen tai sabotoinnin halu;
e yhteison palveleminen,
Isokankaan ja Vassisen mielesta (2010, 176) suosittelu ja arvostelu liittyvat hyvin

vahvasti sekd ostoa edeltéavaén ettd oston jalkeiseen toimintaan.

Parhaimmat suosittelijat Korven mielestd (2010, 104 - 105) ovat sellaisia asiakkaita,
jotka omasta halustaan levittavat yrityksen yhteistd ilosanomaa, siis ndita asiakkaita

kannatta Korven mukaan aktiivisesti etsié ja |0ytdd omista asiakkaistaan.

Sahkdpostimainonta on uudenlaista, kustannustehokasta suoramainontaa, sen avulla
mainostaja voi 10ytaa uusia asiakkaita digitaalisessa ja monille asiakkaille tutussa ka-
navassa. Perinteiseen suoramainontaan verrattuna sahkopostin etuina ovat nopeus ja
dynaamisuus, samalla sahkopostisuoralla tehty kohderyhméakampanjointi on ekologi-
sempaa ja kustannustehokkaampaa, koska pois jadvat paperin valmistus, painatus ja
kuljetus. Mutta séhkdpostimainonnalla on Venéajélla edelleen ansaitsemattoman huono
maine roskapostin takia. Roskaposti (spam) — on (markkinoilla tehty) laajamittainen ja
umpimahk&én suunnattu sdhkdpostikampanja, jota epdmaaréiset toimijat alkavat kéyt-
tad ilman asiakassuhdetta tai mainoslupaa. (Munkki 2009, 119.)

3.4.3 Varaus- ja ostovaihe
Internet tarjoaa yritykselle usein kustannustehokkaan myyntikanavan, joka on aina

auki, jonka pyorittdmiseen ei sitoudu suuria henkilésto- ja myyntipalkkiokustannuksia

ja jonka valikoimaa on nopea paivittdd (Pullinen 2009, 25). Yrityksen oma kotisivu
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Isokankaan & Vassisen mukaan (2010, 81 - 83) on vahva myyntikanava, se on myos

bréndin rakentamisen ja asiakkaiden osallistamisen kanava.

Kanavaratkaisuilla on myds mahdollisuus vaikuttaa tuotteesta saatavaan katteeseen.
Erityisesti nettisivut mahdollistavat tiettyjen tuotteiden kohdalla (esim. matkojen, ho-
tellihoneiden varaaminen, lentolippujen myynti jne.) paljon edullisemman vaylan
kaupata tuote. Myynti nettisivujen valityksella jattad myyjalle paremman katteen, ai-
nakin mikali myyntihinnat pystytddn pitamééan samoina kuin perinteisilla epasuorilla
kanavaratkaisuilla. (Rope & Rope 2010, 42.)

4 VENALAISET MATKAILIJAT ASIAKKAINA

4.1 Venalaisten matkailijoiden keskeiset piirteet ja rooli Suomessa

Venélaisen tyo- ja sosiaalisen suojeluministerion tilaston mukaan vuonna 2012 Vena-
jan vékiluku oli 143 miljoonaa ihmista, eli Venajalla on uskomattoman valtava maara
potentiaalista matkailijoita (Osnovnye demograficheskie pokazateli Rossiiskoi Fede-
ratsii 2013).

Suomen Matkailun edistdmiskeskus hyddyntad Vendjan tilastokeskuksen (Rosstat)
matkailutilastoja, joiden mukaan vuonna 2011 Suomi pysyi venélaisten suosituimpana
matkakohteena. Venaldiset mainittuna vuonna tekivat Suomeen yhteensé 4,41 miljoo-
naa matkaa, joista 912 000 tehtiin lomailutarkoituksessa. Suomi sijoittui lomamatko-
jen osalta Vendjan tilastossa neljannelle sijalle Turkin, Kiinan ja Egyptin jalkeen, eli
pysyi venaldisten suosituimpana eurooppalaisena lomakohteena. (Ulkomaan matkailu:
Vengja-Russia 2011.)

Venaldiset matkailijat olivat hyvin tarkeé asiakasryhma Suomessa 1900-luvun alussa
ja Neuvostoliiton hajoamisen jalkeen venélaisista taas tuli Suomen tarkeimpié ulko-
maalaisia asiakkaita. Venalaisten matkailijoiden méaré kasvaa nyt, kun Vengjalle syn-
tyy keskiluokka, jolla on varaa matkustaa. Matkustuksen kasvuun vaikuttaa myos
Suomen laheisyys. Suomen heikkouksia ovat viisumipakko, pitkdt odotusajat raja-
asemilla ja heikohko vengjénkielen taito palvelualalla toimivilla henkil6kunnilla. Kan-
sanvdlinen kilpailu matkailijoista kovenee, mutta Suomi on vield “matkailullisesti

saari kaikkialta muualta paitsi Vendjdlta tuleville”. Suomessa ei ole monta maantie-
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teellistd etua matkailuelinkeinon ndkdkulmasta, mutta Vendjan laheisyys on ilman

muuta etu. (Lappi 2012.)

Vuonna 2012 (tammi-syyskuu) Savonlinnan seudulla ulkomailta tulleet yopymiset
lisdantyivat edellisvuodesta 9,9 %. Lahemmas 60 % majoitusliikkeiden ulkomaalaisis-
ta asiakkaista tuli Vendjaltd. Majoitusmyynnin arvo tammi-syyskuussa oli 11,66 milj.

euroa. (Savonlinnan matkailun tunnuslukuja 2012.)

4.2 Venalaisten matkailijoiden ostotavat ja valintaperusteet

Tammikuussa 2013 venélainen virallinen valtiolehti "Rossijskaja gazeta" julkaisi
vuonna 2012 tehdyin Oktogo.ru:n ja Synovate Comconin tutkimusten tulokset. Tut-
kimusten mukaan venaldiset etsivét tietoa matkakohteista usein hakukoneiden Yan-
dex.ru ja Google.ru avulla (76 % vastanneista). Kuitenkin 62 % vastaajista tdsmentaa
nettihaun jalkeen matkakohteen yksityiskohdat tuttavilta tai sukulaisilta, jotka ovat jo
kéyneet kohteessa. Mikali ndma tiedot eivét vield riitd kattamaan tiedonhalua, 25 %
vastanneista hakee lisdinformaatiota edelleen internetistd. Tietoa matkakohteista hae-
taan ensisijaisesti (81 %) jostakin online-varaussivustoilta. Sivustojen kayttajaystaval-
lisyys ja niiden yksinkertaisuus ovat tarkeimmat asiat, joita matkasuunnitelmia tehdes-

sé venalaiset arvostavat. (Evplanov 2013.)

Tutkimusten tulokset osoittavat, ettd henkilokohtainen palvelu on venaldisille edelleen
erittain tarkedd. Noin 70 % kyselyyn osallistujista ilmoitti, ettd nettivarausta edelsi tai
sitd seurasi joko soitto tai sdhkdpostiviesti sivuston yllapitajalle. Lisaksi venélaiset
arvostavat monipuolista hotellitarjontaa, edullista hintaa seka palvelun ja varauksen
nopeutta. Naiset pitdvat tarkeind myos sitd, ettd varauksen voi peruuttaa kuluitta, tar-
jolla on lisdalennuksia ja bonuksia seké reaaliaikaista tietoa vapaana olevista huoneis-

ta suunnitelluille lomapéiville. (Evplanov 2013.)

Reilu 60 % kyselyyn vastanneista on viimeisen vuoden aikana ostanut valmismatkoja.
Valmismatkojen suosiota Vengjalla selittad se, ettd venaldiset ovat vield varsin koke-
mattomia matkailijoita. He eivat edes tottuneet ja uskaltautuneet varaamaan kaikkia
osasia (liput, hotellit, ohjelmat) omatoimisesti, samalla omatoiminen varaaminen vaa-
tii paljon aikaa ja vaivaa. Valmismatkan varaaminen pdinvastoin koetaan suhteellisen

helpoksi. Suomen l&heisyys esimerkiksi vaikuttaa pietarilaisten suurempaan omatoi-
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misuuteen, eli Suomesta venaldiset hankkivat kokemuksia ulkomaanmatkasta, joten

varmuus omatoimisuuteen lisdantyy. (Evplanov 2013.)

Yksittdinen kohteen vetovoimatekija venaldismatkailijoiden kannalta Aspholm-
Heimosen (2012, 43) mukaan on ostosmahdollisuudet. Kyselyyn vastanneista vena-
laismatkailijoista 73 % ilmoitti matkakohteen valintaan vaikuttavaksi syyksi kohteen
ostosmahdollisuudet.

Kaupankaynti vaatii Venajalla Perila-Jankolan mukaan (2001, 45) enemmaén henkil6-
kohtaista myyntityotd kuin Suomessa. Tiedon hankintatapa on myds hyvin erilainen.
Ensiksi venéléiset ottavat huomioon ystaviensa ja tuttaviensa suositukset. Toiseksi
luotettavampina tietojen lahteend venalaiset pitavat toisien matkailijoiden kertomuksia
ja kommentteja, jotkut ovat Kirjoitettuja eri matkailusivustoille. Kolmantena tulee

matkanjérjestdjan tai hotellin omat verkkosivut.

Malankin (2012, 67) toteaa, ettd hotelleissa on hyvin tarkeda antaa kaikki mahdolliset
ohjeet vendjaksi, kuten ohjeet saunasta, aamiaisesta, puhelimen kaytostd, internetyh-
teydestd jne. Lisédinformaatio paikallislinja-autojen aikataulusta, pysakkien sijainnista,
lahimmasta kaupasta, ravintolasta ja huoltoasemasta, niiden sijainnista ja aukioloajasta

nostavat venaléisten matkailijoiden nakdkulmasta palvelun arvoa huomattavasti.

Repiev (2008, 3) toteaa, ettd lansimarkkinoilla yritykset ovat tottuneet hyvin maariteltyi-
hin valmiisiin jakelukanaviin. Vendjéll4 ne ovat vain muotoutumassa joillakin toimialoil-
la. Lansimaiset yritykset pyrkivat luomaan séhkoista kanavaa, mutta Venajalla kuitenkin

Repievin mielestd kannattaa korostaa henkilokohtaisia suhteita.

4.3 Internetin kaytto ja merkitys venalaisten matkailussa

Vaikka Internet tuli Vendjalle vasta vuonna 1991 ja oli silloinkin usean vuoden ajan
vain joidenkin harvojen k&ytdssd, se on nyt voimakkaimmin kasvava ja kehittyvé
markkinointikanavaa. Vuonna 1993 Relkom rekisterdi ru-verkkotunnuksen ja Internet
tuli my6s venélaisten kayttajien ulottuville. Lokakuussa 1999 Internetid oli vahint&én
kerran kokeillut 5,7 miljoona ihmistd eli 5,2 % 18 vuotta tdyttédneistd kansalaisista.
Agenstvo Monitoringin mukaan vuoden 2000 lopussa Internetin kayttajia oli Venajal-
14 11 miljoona. (Perild-Jankola 2001, 42, 78 - 79.)
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Venadléinen julkisen mielipiteen edustamiskeskuksen mukaan talvella 2012-2013 pai-
vittdin netissa kayvét 50,1 miljoonaa venaldistd, tima on 43 % 18 vuotta tayttaneistd
kansalaisista. Tutkimuksen perustella 64,4 miljoonaa venaléista k&yvat netissé véhin-
taddn kerran kuukaudessa. On arvioitu, ettd kesddn 2013 mennessa 66-67% venaldista

kayttaa nettid. (Internet v Rossii: dinamika proniknovenija. Zima 2012-2013.)

Internetin kayton lisddntyminen Vendjalla tulee tietysti lisdédméaan myos ulkomaisten
matkanyritysten sivuihin tutustumista, vaikka todennakdisimmin sekin tapahtuu vena-
ldisten hakuohjelmien tai matkailuportaalien kautta, koska suomalaisten matkayrityk-

sien www-osoitteet eivat ole Vengjélla tunnettuja (Perila-Jankola 2001, 99).

Mediat Varausjérjestelmat Mobiilipalvelut Verkkoportaalit
TV, radio, print- www.booking.com matkanjarjestajat diilikaupat
ti, messut, inter- www.hotels.com Google Maps
net, Facebook www.tourbina.ru Foursquare www.votpusk.r_u
' ' ' . http://travel.mail.ru
QR-koodi

http://tourbina.ru
WWW.tury.ru

tiedon-
hankinta

matkan ’

varausvaihe
jalkeen

)

/\

matkanjdrjestajat matkailuyritysten hakukoneet

agentit omat sivut ]
printti media Google twitter

Yandex facebook
Rambler livejournal.com
youtube
tripadvisor.ru
mail.ru
vkontakte
odnoklassniki.ru

Sosiaaliset mediat

KUVIO 3. Sahkoiset jakelukanavat Venajalla (Mukaellen Konsti 2013b teoksessa
Matkalla sydamiin — destination Saimaa, 18)

Jaana Konstin tekeméassa kuviossa (kuvio 3) késiteltiin jakelukanavia Venéjalla osto-
prosessin eri vaiheessa. Konstin kuvio esittdd jakelukanavien laajaa valikoimaa ja nii-
den vuorovaikutusta. Konstin mukaan valtava osa jakelukanavista on sahkoisié jake-

lukanavia.
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Vendjan suosituimmat matkailun internet-sivustot (Populjarnye saity o turizme i pu-
teshestvijah 2012) ovat seuraavat:

- travel.mail.ru

- travel.ru

- otzyv.ru

- turizm.ru

- tury.ru

- tophotels.ru

- teztour.com

- votpusk.ru

- komandirovka.ru

- ski.ru

- otpusk.com

Internetin kéyttéa markkinoinnissa Juslénin (2009, 94 - 95) mielesta on vaikea lisété,
jos vallitsee epavarmuus siitd, tavoitetaanko asiakkaat internetin avulla. Paras etene-
mistapa on tarkistaa markkinointistrategia aloittaen asiakkaista ja miettia viestinta- ja
yhteydenpitokanavat kokonaisuutena, kun tavoiteltavista asiakasryhmista on kunnolli-

nen kasitys.

Krenn (2013) osoittaa, ettd nykyaikana matkailijat tarvitsevat tdsmallistd, personoitua
ja tuoreetta tietoa ennen matkapaatoksen tekemistd. Verkkokanavat ovat erittain hyvia
tyovélineita matkailuyritykselle ja samalla auttavat matkailijoita tekemaan hyvia ho-
telli- ja ravintolavalintoja. Eniten matkailutietoa tarjoavat sosiaalisen median palvelut
ovat mm. Facebook, TripAdvisor, matkablogit, Pinterest, Instagram, Twitter, YouTu-
be ja keskustelupalstat.

Juslén (2009, 107) toteaa, etta yrityksen toimipaikkansa internetissa ei voi olla pelkka
tuote-esite, joka kertoo kuka se on ja mitd tuotetta myy. Internet-toimipaikka taytyy
rakentaa siten, ettd se k&antdd mahdollisimman tehokkaasti prospektit edelleen asiak-
kaiksi, ja ettd se myos tukee jo ostaneiden asiakkaiden palvelua mahdollisimman te-
hokkaasti.
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Manka (2010) puolestaan toteaa, ettd perati 71 % venéléista oli kaynyt tai aikoi kéyt-
t44 internetid seuraavan matkan suunnitteluun. Mankan mukaan ystavien tai sukulais-
ten suosittelut (60 %), aiemmat, omat matkailukokemukset (47 %) ja Internet-sivustot
(36 %) ovat keskeiset tiedonléhteet, jotka ovat vaikuttaneet matkapaatdkseen matkus-
taa Suomeen. Mikéli venélainen on kaynyt tai aikoo kayttda internetida ennen matkaa,
han valitsee seuraavat toimintatavat:
- Suomen maaportaali (www.visitfinland.com) 39 %
- Kohdekaupunki/-alue (esim. www.helsinki.fi, www.lappeenranta.fi) 31 %
- Hotellivarausjérjestelmét (esim. www.booking.com, www.hotels.com) 29%

- Internetin keskustelupalstat/ sosiaaliset verkostot jne. 25 %

5 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

5.1 Tutkimuksen menetelmaét

Menetelmia valittaessa ensin pohditaan, millaista tietoa tarvitaan ja mihin tarkoituk-
seen sitd aiotaan kayttada. Ojasalo ym. (2009, 40) suosittelevat useamman menetelman
kayttamista rinnakkain, koska ne tdydentavat toisiaan, ja talléin kehittdmistychon liit-
tyvaan paatoksentekoon saadaan varmuutta. Tutkimustyossa kaytetdan hyvéksi mo-
nenlaisia menetelmid. Tutkimuskirjallisuudessa menetelmét jaetaan yleensd maaralli-

siin (kvantitatiivisiin) ja laadullisiin (kvalitatiivisiin).

Tutkimustydssé keskeistd on menetelmien moninaisuus: eri menetelmilla saadaan ke-
hittdmistyon tueksi erilaista tietoa ja monenlaista nakdkulmia ja ideoita. Kun kayte-
taan useita menetelmid, kuten esimerkiksi kyselyja ja haastatteluja, kysymys kvalita-
tilvisen ja kvantitatiivisen tutkimuksen eroista ei enda nouse erityisen tarkeéksi. (Oja-
salo ym. 20009, 40.)

Tama opinndytetyd on tapaustutkimus. Tapaustutkimuksen (case study) tyypilliset
piirteet Hirsjarven ym. mukaan (2007, 130 - 131) ovat seuraavat: tutkimus aiheena
yksittdinen tapaus, tilanne tai joukko tapauksia; tutkimuskohteena yksild, ryhma tai
yhteiso; tutkimustehtdvana selvittda prosessit, joissa yksittaistapaus on osa; tutkimus-
menetelmin aineistoa kerddmisen varten mm. havainnointi, haastattelu ja dokument-
tianalyysi. Tapaustutkimuksen tavoite on kuvailla tyypilliset ilmidt. Tapaustutkimuk-
selle on tyypillista, ettd tapauksen tutkimukseen kaytetddn useita erilaisia tiedonhan-
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kintamenetelmid, jotta saadaan kohteesta syvallinen ja kokonaisvaltainen kuva. (Oja-
salo ym. 2009, 37 - 38.)

Tutkimuskohteena on Spahotel Casino. Tutkimuksen tavoitteena on hankkia tietoa
matkailun séhkdisistd jakelu- ja myyntikanavista Vendjalla ja mahdollisesti tuottaa
tutkimuksen keinoin kehittdmisehdotuksia toimeksiantajalle. Kaytin t4ssd opinnayte-
tyossd sekd kvantitatiivisia ettd kvalitatiivisia tutkimusmenetelmi& (esimerkiksi kyse-

ly, puolistrukturoitu haastattelu ja teemahaastattelu).

5.1.1 Kvantitatiivinen tutkimusmenetelma

Hirsjarvi ym. (2007, 135) osoittavat, ettd kvantitatiivisen tutkimusmenetelmén keskei-
set kysymykset ovat seuraavat: kuinka monta, kuinka paljon, onko riippuvuutta ja

minka verran?

Kysely pidetddn kvantitatiivisen tutkimuksen keskeisena vélineena. Kyselyssa kysy-
taan yleensd samaa asiaa samalla tavalla isolta joukolta. Kysely voidaan tehda paperi-
sella tai sahkoiselld lomakkeella tai esimerkiksi puhelimitse, jolloin haastattelija tayt-
td4d lomakkeen. Kysely sopii parhaiten kehittdmistyon alkuvaiheessa lahtotilanteen
selvittdmiseen tai sen loppuvaiheessa saavutettujen tulosten arviointiin. (Ojasalo ym.
2009, 41.)

Kyselytutkimusten etuna pidetdan yleensé sitd, ettd niiden avulla voidaan kerété laaja
tutkimusaineisto. Tutkimukseen voidaan saada paljon vastaajia ja voidaan myds kysya
monia asioita. Kyselymenetelma on siis tehokas, koska se saastaa tutkijan aikaa. Ky-
selytutkimukseen liittyy myos heikkouksia. Haittoina Hirsjarvi ym. (2007, 157, 191)
osoittavat esimerkiksi:
- ei ole mahdollista varmistaa, miten vakavasti vastaajat ovat suhtautuneet tut-
kimukseen (ovatko he pyrkineet vastamaan huolellisesti ja rehellisesti);
- eiole selvad, miten onnistuneita annetut vastausvaihtoehdot ovat olleet vastaa-
jien ndkokulmasta;
- kato (vastaamattomuus) nousee joissakin tapauksissa suureksi. Joskus par-

haimmillaan vastauksia saadaan 30-40 % lahetetyistd lomakkeista



21
Informoitu kysely Uusitalon (1995, 91) mukaan on kyselyn muoto, jossa tutkija jakaa
lomakkeet henkilokohtaisesti, jakaessaan lomakkeet tutkija samalla kertoo tutkimuk-
sen tarkoituksesta, selostaa kyselyé ja vastaa kysymyksiin. Vastaajat tayttavat lomak-
keet omalla ajallaan ja palauttavat niita johonkin sovittuun paikkaan (Hirsjarvi ym.
2007, 192).

Kyselylomakkeen tulisi ndyttad helposti taytettavaltda, ulkoasultaan moitteeton, avo-
vastauksille tulisi riittdvasti tilaa. Lomakkeen lahetekirjelméssa kannattaa kertoa seké
kyselyn tarkoituksesta ja tarkeydesta ettd sen merkityksesta vastaajalle, rohkaista vas-
tamaan. Lomakkeen lopussa on myo6s hyva kiittad vastaamisesta. (Hirsjarvi ym. 2007,
199.)

Puolistrukturoitu haastattelu sopii tilanteeseen, jossa ei taysin tunneta tutkimuksen
kohdetta etukateen eikd haluta liikaa ohjata vastaajia. Haastatteluteemat on suunniteltu
huolellisesti etukateen, mutta sanamuodot sek& kysymysten jarjestys ja painotukset

voivat vaihdella haastattelusta toiseen. (Ojasalo ym. 2009, 41 - 42.)

5.1.2 Kuvalitatiivinen tutkimusmenetelma

Lahtdkohtana kvalitatiivisessa tutkimuksessa on todellisen elaman kuvaaminen. Hirs-
jarven ym. mukaan (2007, 157) kvalitatiivisessa tutkimuksessa pyritddn tutkimaan

kohdetta mahdollisimman kokonaisvaltaisesti.

Hirsjarvi ym. (2007, 200) ovat sitda mieltd, ettd haastattelu on pdamenetelma kvalitatii-
visessa tutkimuksessa. Haastattelun suurena etuna joskus pidetéan sitd, ettd haastatte-
lussa voidaan s&adell& aineiston keruuta joustavasti tilanteen edellyttamélla tavalla ja
vastaajia myotaillen. Toisaalta haastattelu on "kuin kolikko, jolla on kaksi puolta ja
monet seikat, joita pidetddn haastattelun hyvind puolina, sisaltavat myos haasteita”
Haastattelun haasteita ovat esimerkiksi seuraavat: se vie aikaa, haastattelujen teko
edellyttad huolellista suunnittelua ja kouluttautumista haastattelijan rooliin ja tehtéviin

jne.

Teemahaastattelu on strukturoidun ja avoimen haastattelun vélilla oleva tutkimusme-
netelmd. Teemahaastattelua varten ei tarvitse valmistaa tarkkoja kysymyksid, vaan

siind pitaa ennalta suunnitella haastatteluteeman. Teemahaastattelu on vahén struktu-


http://www.fsd.uta.fi/menetelmaopetus/kvali/L6_3_1.html
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roidumpi kuin avoin haastattelu, silld teemat ovat kaikille haastateltaville samoja,
vaikka niissé liikutaankin joustavasti ilman tiukkaa etenemisreittid (Ojasalo ym. 2009,
42.)

5.2 Aineston kerdaminen ja analysointi

Kéytannon tutkimus toteutettiin viikoilla 10 - 19 vuonna 2013. Tutkimuksessa kaytet-
tiin sekd kvantitatiivisia ettd kvalitatiivisia tutkimusmenetelmia, kuten kysely, infor-
moitu kysely, puolistrukturoitu haastattelu ja teemahaastattelu. Eri menetelmien yhdis-
telmén tarkoituksena oli kerédtd sek&d ammattilaisten, etta tavallisten matkailijoiden

mielipiteitd. Toivoin saavani mahdollisimman kokonaisen ja reaalisen kuvan aiheesta.

Kyselyn avulla suunnittelin tutkivani asiakkaiden mielipiteitd seuraavista aiheista:

- Mistd venéldiset saavat (etsivat) tietoa matkakohteista ja majoitusmahdolli-
suuksista?

- Mité vaikuttaa paatoksen tekemiseen?

- Mitka ovat kuluttajien tarpeet ja odotukset? Onko jotain erityistd, minkélaiset
myynti- ja jakelukanavat ovat k&yt6ssd, kuinka tehokkaat ne ovat (hakukoneet,
sosiaaliset mediat, oma sivu, muut vaihtoehdot)

- Mahdollisia kehitysehdotuksia

Lomakkeessa oli sek& valinta- ettd avoimia kysymyksid. Kysely toteutettiin vengjan-
kielelld, sen vuoksi suomenkielissé versioissa kysymykset ja vastausten muodot voivat
kielten rakenne-erojen takia vaikuttaa hieman erikoisilta. Kysely toteutettiin seka pa-

perisella lomakkeella ettd sahkdisessa muodossa Webropol-ohjelman avulla.

Jaoin kyselylomakkeet (liite 4) hotellin vastaanotossa asiakkaiden saapumisen yhtey-
dessd 8.3.2013 ja 16.3.2013. Samalla kerroin asiakkaille, miksi kysely jarjestetdan,
mik& on sen tavoite ja annoin ohjeita lomakkeen tdydentamisesté ja palauttamisesta,
eli kaytin informoitu kyselyn menetelméa. Kun lomake oli taytetty, asiakas saattoi

palauttaa sen vastaanotolle.
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Jo suunnitteluvaiheessa mietin, miten saisin mahdollisimman monen asiakkaiden in-
nostumaan vastaamisesta ja ehdotin toimeksiantajalle antaa jokaiselle kyselyn vastaa-
jalle joku pieni lahja kiitokseksi. Toimeksiantaja hyvéksyi ehdotukseni. Lahjaksi va-

litsimme magneetti-viivoittimen hotellin logolla, lahjat sain hotellin puolesta.

Webropol-kysely (liite 2) toteutettiin hotellin internet-sivulla viikoilla 12 - 15. Liséksi
laitoin Spahotel Casinon internet-sivulle linkin VKontakte- ja Facebook- sivuihin.
Webropol-kyselystd puuttuvat kysymykset, jotka on suunnattu nimenomaan hotellissa
asuville asiakkaille (kysymykset 3, 4, 5, 8, 10 ja palvelun arviointikysymykset), koska
hotellin internet-sivun kavijat eivat valttdamatta ole olleet hotellissa. Kaikki muut ky-
symykset ovat samat seka paperilomakkeella ettd sahkoisesséd versiossa. Kyselytulos-

ten analysointi tapahtui sekd Webropol- ettd SPSS-ohjelmaa kéyttaen.

Haastattelun kautta toivoin saavani enemman tietoa venéldisten ammattilaisten mat-
kanjarjestéjien tarpeista, toiveista ja yhteistyon kehitysehdotuksista, sek& suomalaisten
ammattilaisten mielipiteitd mitka kanavat Venajalla ovat suomalaisille yrityksille te-
hokkaita. Haastattelin vendldismatkanjarjestdjien edustajia (matkanjohtajat), jotka
tekevat yhteistyota Spahotel Casinon kanssa. Lisdksi haastattelin suomalaisia asian-
tuntijoita, kuten Jaana Konstia (Savonlinnan Seudun Matkailu Oy:n myyntipaallikko,
jolla on Venaja markkinointipadkohteena) ja Pia Behmiéd (Punkaharjun lomakeskuk-

sen kehitysjohtaja).

Matkanjohtajien haastattelun toteutin puolistrukturoidun haastattelumenetelman avul-
la. Kaytin haastattelulomaketta (liite 5), jossa kysymykset ovat kaikille haastateltaville
samoja, mutta ei ole vastausvaihtoehtoja, koska halusin antaa vastaajille mahdollisuu-
den oman mielipiteen esittdmiseen.. Suomalaisten asiantuntijoiden haastattelu tein

teemahaastattelun kautta (liite 6). Haastattelut tapahtuivat viikoilla 12 - 19.

Haastattelutulosten analysointi tapahtuu luokittelun ja tyypittelyn avulla. Haastattelu-
tulosten sisallénanalyysin avulla yleensa yritetddn muodosta tutkittavasta ilmidsta
tilvistetty kuvaus, joka yhdistda haastattelutulokset ilmién laajempaan kontekstiin ja
aihetta koskeviin muihin tutkimustuloksiin. Aineiston luokittelussa koodattu alkupe-
raisaineisto kdydaan huolellisesti l&pi etsittdessa samankaltaisuuksia seké eroavai-
suuksia kuvaavia kasitteitd. Tyypittelyn avulla kootaan tyypillisid asioita ja tiivistetaan
aineiston havainnollisiin tyyppeihin. Kyseessd on informaatioaineksen tyypittely.
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(Tuomi & Sarajarvi 2004, 150 - 151.) Kun vastaajien maéara ei ollut suuri ja vastaukset

ovat suhteellisen samankaltaisia, niin analysoinnissa ei tullut hankaluutta.

5.3 Tutkimuksen luotettavuus

Hirsjarven ym. (2007, 226 - 227) mukaan kaikissa tutkimuksissa pitdisi jollakin tavoin
arvioida tehdyn tutkimuksen luotettavuutta ja patevyyttd. Taman tyon arvioinnissa
kéytéan reliaabelius- ja validiuskésitteitd. Tutkimuksen reliaabelius tarkoittaa sitd, etta
tutkimuksesta ei tullut sattumanvaraisia tuloksia, kun taas validius tarkoittaa etta tut-
kimuksessa kéytettyjen menetelmien kautta voidaan mitata juuri sitd, mitd on tarkoi-

tuskin mitata tutkimustehtavan mukaan.

Hirsjarvi ym. (2007, 226, 228) osoittavat, ettd tutkimuksen validiutta voidaan tarken-
taa esimerkiksi kayttdmalla tutkimusten toteutumisessa useita menetelmié. Reliaabeli-
us voidaan todeta muun muassa vertailemalla omia tutkimustuloksia muiden arvioijien
tuloksiin. Jos eri tutkimuskerroilla saadaan sama tulos, voidaan tutkimuksen tuloksia

pitéa reliaabeleina.

6 TUTKIMUKSEN TULOKSET

6.1 Haastattelujen tulokset

Seuraavaksi esittelen haastatteluista saamani tulokset. Tulosten analysointi tapahtuu

luokittelun ja tyypittelyn avulla.

6.1.1 Venalaisten matkanjohtajien haastattelutulokset

Haastattelin neljad venalaistd matkanjohtajaa 8.3 ja 16.3.2013. Venaldiset matkanjoh-
tajat nimedvét Spahotel Casinon hyvind puolina muun muassa seuraavat asiat: kylpy-
14, hotellin sijainti, hinta-laatusuhde, vendjékielinen tiedosto saapumisessa, luonto ja
lisimukavuudet huoneissa, kuten vedenkeittimet. Heikkouksia matkanjohtajien nako-
kulmasta ovat huoneiden ja muiden tilojen kunto, aamiaisen taso ja spaosaston hinta-
taso. He osoittivat, ettd remontti kannatta tehd& ehdottomasti ja aamiainen on véhan
niukka toisiin hotelleihin verrattuna. Liséksi kaikki vastaajat toteavat, ettd suositukset
ovat Vendjalla erittain tarkeitd paatoksen tekemisessa ja hyvat yhteistydsuhteet mat-
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kanjarjestajien ja matkatoimistojen kanssa auttavat hotellia lisédmaan myyntid huo-

mattavasti.

Venélaisten matkanjohtajien mukaan tehokkaimpia jakelu- ja myyntikanavia Venajal-
I4 ovat seuraavat:

matkailun kuvalehdet,

yritysten oma kotisivu,

matkatoimistot,

Booking.com

Matkanjohtajien mielestd Spahotel Casino voisi parantaa asiakaspalveluaan ja nostaa
oman tarjonnan houkuttelevuutta. Esimerkiksi hotellin tulisi lisata venajankielella
puhuvaa henkilokuntaa, laittaa hotellin kotisivuille historiallisia tarinoita, tarjota ryh-
mille illallinen noutopdydasta. Liséksi olisi hyvé, jos illalla ravintolassa soitettaisiin
musiikkia. Monet asiakkaat varmasti jaavat hotellin ravintolaan, jos he tietéisivét etta

sielld on "live-music".

6.1.2 Suomalaisten asiantuntijien haastattelutulokset

Suomalaisten ammattilaisten puolelta haastattelin kahta henkil6a: 23.3.2013 Pia Beh-
mié ja 7.5.2013 Jaana Konstia. Haastatteluissa kaytiin lapi seuraavat teemat:

- mitka jakelu- ja myyntikanavat ovat Vengjalla tehokkaita,

- mitka esteitd ja haasteita pitdd huomioida kanavien valinnassa,

- vinkkeja sahkoisten jakelu- ja myyntikanavien kaytdssa.

Behmin (2013) mukaan on otettava huomioon, ettd Venajélla on valtavasti kanavia ja
niiden valinta pitdisi tehda huolellisesti. Behmin mukaan esimerkiksi Booking.com on
erittain suosittu Vengjélla, mutta talla palvelulla on sekd vahvat ettd heikot puolet
(taulukko 1). Sosiaalinen media on nopeasti kasvava sédhkoinen jakelukanava. VKon-
takte.ru on nykyaikana suosituin venéldinen sosiaalinen media, joka koetaan tarke&n&
jakelukanavana. Esimerkiksi Behmin mukaan VKontakte:lta tulee enemman yhtey-
denottoja ja kysymyksia mm. hinnoista yrityksille kuin Facebookilta. Suoramainonta
sahkopostilla Behmin mielesta ei ole vield selva ilmié Vendjalla ja luultavasti toimii
vain niille asiakkaille, jotka ovat jo k&yttédneet hotellin palveluita aikaisemmin (kam-
panjat, erikoistarjoukset jne.). Keskustelufoorumit ovat myos erittéin suosittuja Vené-
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jalla. Se on tehokas jakelukanava, mutta vaatii valtavasti aikaa, erinomaista venajan-
kielen taitoa ja tyévoimaa. Keskustelufoorumissa on pakko seurata keskusteluja, pai-
vittaa tietoja, reagoida nopeasti jne.

Konstin (2013a) mielestd hakusanamainonta on kaikista tehokkain markkinointikeino.
Niinpd hakukoneet ovat erittdin tarkeitd jakelukanavia. Globaalisten varausjérjestel-
mien merkitys kasvaa koko ajan, Konstin mukaan vain noin 30 % kaikista matkaili-
joista nykyaén tulee Savonlinnaan matkailutoimistojen kautta. T&méa luku eroaa huo-
mattavasti Spahotel Casinon tilastosta, jonka mukaan suurin osa varauksista Venajalta
vield tehdadn matkatoimistojen kautta (Tervonen 2013b). Samalla Konsti huomioi,
ettd hyvat suhteet venaldisten matkajarjestdjien ja matkatoimistojen kanssa ovatkin

yrityksille merkittava etu.

TAULUKKO 1. Booking.com:in vahvat ja heikot puolet (Behm 2013)

Vahvat puolet Heikot puolet
- vain kavijat voivat kommentoida | - maksullinen palvelu (toisaalta ho-
- ei ole asiattomia kommentteja telli maksaa vain toteutuneista kau-
- peruutuksen mahdollisuus poista)
- el tarvitse maksaa heti

Konstin (2013a) mielestd Suomi kokonaisuutena ja Savonlinnan seutu sen osana né-
kyy sdhkdisessa maailmassa vield todella huonosti. Se johtuu Konstin mukaan ammat-
tilaisten osaamisten puutteesta ja toisaalta siita, etta yrityksilla ei ole riittavasti venajan
kieltd osaavaa henkildokuntaa, tai henkilokunnalla ei ole riittavasti aikaa ja voimavaro-
ja hoitaa myo6s séhkdista markkinointia asiakaspalvelun lisaksi. Kuitenkin nykyaan
tilanne muuttuu vahitellen. Esimerkiksi vuonna 2008 Etel&-Savossa alkoi Matkailuyri-
tysten kansainvélistyminen -hanke, johon osallistui my6ds Savonlinnan Seudun Mat-

kailu Oy.

Behm toteaa, ettd suurempi maara myyntikanavia tuo enemman riskeja. Jos hotelli
kayttdd useita myyntikanavia, kuten esimerkiksi omaa myyntid ja Booking.com:ia,
tulee helposti tuplabuukkauksia, jos myyntia Booking.comilla ei ole suljettu ajoissa.
Kuitenkin, isommalla méaralla kanavia hotelli voi saada enemmaén potentiaalisia asi-
akkaita. Joka tapauksessa, yrityksen pitédé arvioida kuinka monta kanavaa se pystyy
hoitamaan tehokkaasti. Yhteistyd matkanjarjestdjien kanssa on hankalaa, koska se vie
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aikaa ja voimia, vaatii monenlaisia sovituksia ja neuvoja. Yhteistyon aikana usein
venaldisilta matkanjérjestdjilta tulevat varauksiin liittyvat muutokset: varattu, peruttu,
uudestaan varattu jne., tai varattu tietyille henkil6ille, mutta tulevat toiset ihmiset.
(Behm 2013.)

Hakukoneet tarjoavat yritykselle oivallisia tyokaluja, kuten esimerkiksi Google Ana-
Iytics, josta voidaan mm. seurata minka sivuston kautta asiakas tulee. Toinen esimerk-
ki on Yandex Email Alert Subscription, mika lahettda viestin sahkopostiin, jos jossa-
kin verkkosivuilla puhutaan yrityksestd. Myods nykyiset varausjarjestelmat, kuten esi-
merkiksi Myfidelio-jarjestelm&, voivat keskustella muiden jarjestelmien kanssa, ja
talloin tuplabuukkausta ei tapahdu. (Behm 2013.) Konsti on sitd mieltd, ettd kuvien
merkitys sosiaalisissa mediassa ja koko sahkoisessa maailmassa on todella tarkeaa,
mutta tekstejakin pitdisi olla, ei kuitenkaan liikaa. Hahmojen kayttd6 markkinoinnissa
kiinnostaa vendldisia asiakkaita, esimerkkind voidaan katsoa Olavinlinnan tornien
hahmojen kaytté Savonlinnan Seudun Matkailu Oy:n kotisivulla, Facebookissa ja
VKontaktessa. Savonlinnan Seudun Matkailu Oy aloittaa tekemé&an omaa asiakasre-
Kisteria, mihin poimitaan venaldisten asiakkaiden sahkopostiosoitteetkin (esimerkiksi
eri kilpailujen avulla). Erilaisia kilpailuja voidaan pitdd myo6s markkinointitapana.
(Konsti 2013a.)

6.2 Kyselyn tulokset

Tassé luvussa kasittelen kyselyistda saamiani tuloksia. Kysely toteutettiin vengjankie-
lelld seka paperisella lomakkeella ettd séhkoisessa muodossa Webropol-ohjelman
avulla. Tulosten analysointi tapahtui sek& Webropol- ettd SPSS-ohjelmaa kayttaen.

Tulosten esittelyssa kaytetdan apuna kaavioita ja kuvioita.

6.2.1 Vastaajien taustatiedot

Webropol-kyselyn toteutin Best Western Spahotel Casino kotisivuilla viikoilla 12-15.
Lisaksi laitoin Facebookiin ja VKontakteen linkit Spahotel Casinon internet-sivulle.
Kyselyyn osallistui kaikkiaan 25 ihmistd: 11 naista ja 14 miesta. Suurin osa vastaajista
kuuluu ikédryhméan 35-44 vuotta (12 henkil6d), toiseksi suurimpana ryhmana oli 25-
34 -vuotiaat (9 henkil6d) ja kolmantena tulivat seka 18-24 ettd 45-54 -vuotiaat (kum-
matkin 2 henkil6d). Yli 55-vuotiaita ei osallistunut kyselyyn. (Kuvio 4.)
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Paperikyselylomakkeet jaoin Spahotel Casinon vastaanotossa 8. ja 16. maaliskuutta
2013. Jaoin kaikkiaan 100 lomakkeetta. Sain taytettynd takaisin 84 kappaletta. VVastaa-
jista oli 61 naisia ja 23 miehid, 43 henkil6a niistd kuuluu ikdryhmaan 45-54 vuotta,
seuraavaksi tulee ikdaryhma yli 55 -vuotiaat (27 vastaajaa), 35-44-vuotiaita oli yhdek-

sén, kun taas ik&ryhmissa 18-24 ja 25-34 oli yhteensa vain viisi. (Kuvio 4.)

Webropol-kysely Paperikysely
(25 vastaajaa) (84 vastaajaa)

[A18-24 v.
E25-34 v.
E335-44 v.
B45-54 v.
[A55-... v.

KUVIO 4. Vastaajien ikdjakaumat

Suurin osa vastaajista oli vapaa-aikamatkustajia naisia (55 vastaajaa). Miehid kaikista
vastanneista oli 29 henkil64. Matkan tarkoituksena 48 kaikista vastaajista nimesi lo-
mamatkan, monet vastaajat valitsivat matkan tarkoituksena "muu, mika?" ja selittivat
sitten, ettd matkan tarkoituksena oli viikonloppumatkailu tai turismi (28 vastaajaa).

Tyokseen matkustavien osuus kaikista vastaajista oli 2 ihmista.

6.2.2 Tiedonhaku

Webropol-kyselyn vastaajat saivat tietoa hotellista ensisijaisesti ystavilta (11 vastaa-
jaa), internetistd ja omasta aikaisemmasta kokemuksesta (kummatkin 5 vastaajaa).
Kolmantena l&hteend tuli matkatoimisto (3 vastaajaa). "Muu, mika?" -vastauksia oli
vain yksi ja se kuuluu omaan aikaisempaan kokemukseen -ryhméén, vastaajan selvi-
tyksen perusteella. Paperikyselyn osallistujat sitd vastoin saivat tietoa enimmakseen
matkatoimistojen kautta (40 vastaajaa). Ystdvien suosittelu (18 vastaajaa) ja oma ai-
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kaisempi kokemus (9 vastaajaa) ovat toiseksi tarkeita jakelukanavia. Internetista saivat
tietoa 5 vastaajaa ja muista l&hteistd (esimerkiksi ammattiliiton kautta) 8 vastaajaa.
(Kuvio 5.)

muu

Internet

oma aikaisempi kokemus & Paperikysely

B Webropol-kysely

ystavien suosittelu

matkatoimisto
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KUVIO 5. Tiedonsaantikanavat Spahotel Casinosta

Spahotel Casinon kotisivuilla k&vi vain 33 paperikyselyn osallistujaa. Webropol-
kyselyn osallistujat todennédkdisesti kavivat kaikki, koska kysely toteutettiin nimen-

omaan hotellin kotisivuilla.

Sek& Webropol- ettd paperikyselyn osallistujia pyysin arvioimaan Spahotel Casinon
sivuja. Vastaajat saivat valita muutamaa vaihtoehtoa. Hotellin kotisivujen arviointiin
osallistui kaikkiaan 58 vastaajaa. Spahotel Casinon kotisivuja pidetadan helppokayttoi-
send (44 vastaajaa), hyodyllisend (41 vastaajaa), toimivana (31 vastaajaa) ja visuaali-
sesti houkuttelevana (30 vastaajaa). Vastaajat haluaisivat néhda Spahotel Casinon ko-
tisivuilla tietoa huoneiden valikoimasta, enemmaén valokuvia huoneista ja hotellin ym-
paristostd sekd mahdollisesti myds videota. Vastaajat pitdvat hyvan, jos sivuilla on
mahdollisuus tutustua hintoihin sek& alennuksiin ja tarjouksiin. Hotellia olisi hyva
nahda esim. Google Maps:in kautta. Lisaksi asiakkaat haluaisivat saada tietoa esimer-

kiksi iltaviihdeohjelmista ja ostosmahdollisuuksista.
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Webropol-kyselyn osallistujista 8 kdyvét aina matkailuun liittyvilla internet-sivuilla
ennen matkaa, 11 vastaajaa kdyvét usein, 3 harvoin, 2 joskus ja vain 1 vastaaja ei kay-
nyt matkailuun liittyvilld internet-sivuilla ollenkaan. Paperikyselyyn osallistuvat kay-
vat matkailun liittyvilld internet-sivuilla vahemman kuin Webropol-kyselyn osallistu-
vat vendlaiset, eli 20 vastaajista kdy aina, 27 usein, 22 joskus, 9 harvoin ja 5 eivét ole

koskaan kayneet matkailuun liittyvilla internet-sivuilla. (Kuvio 6.)

30

27

B Webropol-kysely

1 Paperikysely

aina usein joskus harvoin ei koskaan

KUVIO 6. Matkailuun liittyvilla internet-sivuilla kdyminen

Tulosten arvioinnissa tulisi ottaa huomioon vastausten muotojen merkityseroa venajan
ja suomen kielelld. Sanat "joskus™ ja "harvoin™ vendjan kielelld eroavat toisistaan niin,
ettd sana joskus tarkoittaa "silloin talléin, mutta sd&nnallisesti” kun taas sana harvoin

tarkoittaa enemman "epasaannollisesti”.

Internetistd vendalaiset etsivat ensisijaisesti tarkkoja tietoja hotellista, kuten hinnat,
huoneiston varustelutaso jne. (22 vastaajaa Webropol-kyselyssa ja 65 paperi-
kyselyssd). Kuvat hotellista, huoneista (19 Webropol-kysely ja 56 paperikysely) ja
tarinat, eli kertomukset, kommentit ja suositukset matkailijoista, jotka ovat jo kdyneet
hotellissa (18 Webropol-kysely ja 69 paperikysely) ovat venaldisille mydskin erittéin
tarkeitd. Lisaksi vastaajat etsivat esimerkiksi informaatiota hotellin parkkipaikoista ja

ostomahdollisuuksista. (Kuvio 7.)
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KUVIO 7. Tiedonhankkiminen ennen matkaa

Venélaiset matkailijat, jotka kuuluvat ikdaryhmééan 25-45 vuotta etsivét ensisijaisesti
tarkkoja tietoja esimerkiksi hinnoista ja huoneiden varustelutasosta (88 %) ja kuvia
(76 %). He myos etsivat tietoa hakukoneiden avulla (40 %), mutta hotellien omat koti-
sivut ovat néille matkustajille tarkein tietolahde, koska 80 % heisté ensin kéyvat hotel-
lin kotisivulla etsiméssa tietoa matkaa varten. Toisten matkailijoiden kertomuksia (72
%) ja online-palveluja (72 %) ovat yhtda tarkeitd heille, kun taas esimerkiksi yli 45-
vuottiaat etsivat online-palveluja paljon harvemmin (vain 32 %). Erilaiset matkailuun
liittyvat keskustelufoorumit, kuten esimerkiksi Otpusk.ru, eivat ole tutkimukseni mu-
kaan kovin suosittuja. Noin 20 % “nuoremmasta” ryhmastd ja alle 10 % yli 45-
vuotiaista kayttavat niitd. Matkatoimistojen internet-sivuilta etsivéat tietoa molemmat

ryhmét, ja niiden térkeys on kohtuullisen pieni (molemmissa ryhmissé vain 20 %).
6.2.3 Matkan varaaminen

Varauksia Webropol-kyselyyn vastaajat tekevéat yleensa séhkopostitse (17 vastaajaa)
tai internetin kautta (11 vastaajaa). Nelja vastaajista varaa hotellihuoneen puhelimitse.
Paperikyselyn tulokset ovat erilaisia. Suurin osa vastaajista tekee varauksia matkatoi-
mistojen kautta (59 vastaajaa). Internetid kayttda 7 ja sédhkopostia 7 ja 4 vastaajaa,
puhelinta ei kdyttdnyt kukaan. Muita vastauksia olivat muun muassa “hotellin vas-
taanotossa saapumisessa” ja “ammattiliiton kautta”. Joku ammattiliito jarjesti jasenille

matkan ja teki kaikki varaukset todennakdisesti matkatoimiston kautta. (Kuvio 8.)
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Tutkimuksessa tulee esille, ettd se milla tavalla tehdaén varauksia, riippuu vastaajan

iastd. Eniten tekevat varauksia sahkopostilla tai internetin kautta 35-44- ja 25-34-

vuotiaat (80 % ja 69 % vastaajista), kun taas yli 45-vuotiaat kayttavat Internetid har-

vemmin. (Taulukko 2.)

TAULUKKO 2. Varausten tekeminen (vastaajien lukumaara 109 henkil6d)

ika Puhelimitse | Sahkdpostin | Matkatoimiston | Internetin | Vastaajien
kautta kautta kautta maara
18-24 1 - 1 1 4
25-34 2 5 - 4 12
35-44 1 11 2 6 21
45 - 54 - 3 34 5 45
Yli 55 - 2 20 2 27
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6.2.4 Kaytetyt kanavat

Vastaajat etsivat tietoa yleensd hakukoneiden avulla. Hakukonetta kayttdd 10 Webro-
pol-kyselyyn vastaajaa ja 29 paperikyselyn osallistujaa. Tutkimuksen mukaan enim-
mékseen he etsivat tietoa Yandex.ru:n kautta (35 vastaajaa), toisena tulee Google.ru
(20 vastaaja) ja kolme vastaajaa mainitsivat Mail.ru. Hotellin oma kotisivu on monille
hyvin tarkeé lahde, 20 Webropol-kyselyn ja 24 paperikyselyn osallistuvista venaléisis-
té4 etsivat tietoa hotellin kotisivuilta. Viisi Webropol-kyselyn osallistujista ja 18 pape-
rikyselyn osallistujista kayttad matkatoimistojen sivuja tietojen etsimisessa. Keskuste-
lufoorumeista ja muista matkailuun liittyvista sivustoista etsii tietoja viisi Webropol-
kyselyn ja viisi paperikyselyn osallistujista. Kahdeksan paperikyselyn vastaajaa etsii

tietoa muista lahteistd, kuten ystévien ja tuttujen suosituksista. (Kuvio 9.)
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KUVIO 9. Tiedon haku matkaa varten

Tutkimuksen tuloksissa nousivat esille seuraavat internet-sivustot:
- Booking.com
- Turbina.ru
- Tripadvizor.ru
- Otpusk.ru
- Otzyv.ru
- Nevatravel.ru
- Teztour.ru

- Finkashop.ru
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Sahkopostimainoksia lukee vain yksi Webropol-kyselyn osallistujista, kun taas paperi-
kyselyn vastaajista nédin tekee 43. Ne vastaajat, jotka eivét lukeneet sdhkoposti-
mainoksia, selittdvat vastaustaan mm. seuraavilla tavalla: "lilan paljon mainoksia",

"olen kyllastynyt", "spam”, "se haittaa"” ja "hyva yritys ei laheta spamia”.

6.3 Yhteenveto tutkimuksen tuloksista

Tutkimuksen tulosten perustella voidaan jakaa venaldiset matkailijat kahdeksi eri
ryhmaksi: ne, jotka ostavat matkan matkatoimistoilta ja ne, jotka pitdvat parempana
jarjestadd matkaansa itse.

Matkatoimiston kautta toimivat vastaajat ovat enimmékseen yli 45-vuotiaita ja he ovat
usein kokemattomia matkailijoita. Naiden matkailijoiden matkojen tarkoituksena on
yleenséd matkailu, eli he kiertdvat uusia matkailukohteita ja n&htavyyksid, yleensé

ryhmissa ja usein viikonloppuina.

Omatoimisesti matkaansa jarjestavéat vastaajat ovat yleenséd matkailijoita, joiden iké& on
25-44 vuotta. Nama niin sanotusti “nuoret” venildiset matkailijat ovat yleensd mat-
kustaneet enemman kuin edellisen ryhmén jasenet, heillda on myds enemman koke-
musta netin kéytossd. Sen vuoksi he pystyvat helposti etsiméén tietoja netista ja use-
ammin uskaltavat tehd& matkaan liittyvéat varaukset itse. Tahan ryhméaan kuuluva hen-
kilo yleensé voidaan pitd4 tydssa olevana, aktiivisena ja maksukykyiseng asiakkaana.

Tutkimuksen perusteella voidaan sanoa, ettd tarkeimmat alkuperéiset tietolahteet ho-
telleista ovat ystdvien ja tuttavien suosittelu, oma aikaisempi kokemus ja matkatoimis-
to. Yli 80 % yli 45-vuotiaista vastaajista ottavat huomioon ennen kaikkea matkatoi-
miston virkailijoiden ja muiden matkailijoiden suositukset ja kommentit. Ystdvien

suositukset ovat yhté tarkeita tietolahteitd myos 25-44-vuotiaille.

Vaikka monien tutkimusten mukaan internet on talla hetkelld Vengjélld kasvava ja
kehittyva markkinointikanavaa, ja sen kaytto yleistyy ja lisaantyy, silti netista etsitdan
yleensd vain lisétietoa hotellista, kuten hinnat, huoneiden varustelutaso, kuvat ja ker-
tomukset, kommentit ja suositukset matkailijoilta, jotka ovat jo kdyneet hotellissa.
Lisatiedon hakuvaiheessa esille tulevat matkailuun liittyvat internet-sivut, hotellin
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kotisivut ja keskustelufoorumit. Varauksia tehddén vield yleensa matkatoimiston kaut-

ta, mutta internetin kaytto yleistyy varsinkin 25-44 v. ikdryhmassa.

Best Western Spahotel Casinon kannalta hyvéna tilanteena voidaan pitaa se, etta lahes
kaikki venaldiset asiakkaat, jotka jo ovat kadyttaneet hotellin palveluja, ovat valmiita
suosittelemaan Best Western Spahotel Casinoa ystaville ja tuttaville (98 % vastaajis-
ta).

7 POHDINTA

Taman tutkimuksen idea syntyi Mikkelin Ammattikorkeakoulun matkailukoulutusoh-
jelman, Matkailun Edistamiskeskuksen tilastojen ja oman kokemukseni kombinaation
perusteella. Toimeksiantajan toiveet ja kommentit auttoivat muodostamaan tutkimus-
kysymyksen. Aloitin teorian kokoamisesta ja tutkimisesta, sitten rupesin soveltamaan
pohdittua teoriaa tutkimukseni empiirisessé vaiheessa. Teorian hankkiminen ja késit-

tely jatkui koko tutkimuksen ajan.

Taman tutkimuksen tekemisessé kohtasin muutamia esteitd. Ensimmaisend esteend oli
se, ettd nimenomaan hotellien markkinoinnista ei ole olemassa kovin paljon teoriaa.
Koska hotellipalvelu on laajemman matkailupalveluiden osana, niin siitd syysta mat-
kailualan markkinoinnin teoriaa mielestani voidaan kayttda hotellien markkinoinnin
teoriapohjana. Matkailuyritysten markkinoinnista on kirjoitettu valtava méaara erin-
omaisia Kirjoja, joista sain paljon tietoa ja hy6tya. Rupesin kuitenkin ottamaan huomi-

oon hotellialaan liittyvia erityispiirteita.

Tutkimusmenetelmadn liittyvana rajoituksena on esimerkiksi venaldisten matkailijoi-
den hankkiminen ja otantamenetelmén valinta. Vastaajien maéara ei ollut kovin suuri
koska tutkimus toteutettiin Savonlinnassa, varsinaisen lomasesongin ulkopuolella.
Toisaalta, kun yritin saada enemman vastaajia ja sitd varten jaoin kyselylomakkeita
nimenomaan ryhmille, sain hyvin samantyyppisia vastauksia, varsinkin tiedonléahtei-
den ja varaustapojen suhteen. Tasta syysta tulosten luotettavuus mielesténi on laskenut
jonkun verran. Webropol-kyselyn tuloksia voidaan pitdd monipuolisempina, vaikka

vastaajien maara oli suhteellisen pieni. Tasta syysta saatu tulos ei ole taysin kiistaton.
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Edelld mainitusta esteistd huolimatta pidén tekemani tutkimuksen tuloksia luotettavi-
na. K&ytin tutkimuksen toteutumisessa useita menetelmid, kuten puolistrukturoitua ja
teemahaastattelua, Webropol- ja paperikyselyd. Kaytettyjen menetelmien kautta voi-
daan mitata ja kuvailla tyypilliset ilmi6t. Tutkimuksen validiutta voidaan siis pitéa
hyvané. Jaoin kaikkiaan 100 lomaketta ja sain takaisin 84 kappaletta, joten vastaus-
prosentti on 84 %. Tutkimuksen reliaabelius voidaan todeta muun muassa vertailemal-
la omia tuloksia muiden arvioijien tuloksiin. Venalaisistd matkailijoista Suomessa on
tehty muutamia tutkimuksia ja opinnaytetoitakin. Késitellyiden opinnédytetdiden kes-
keiset piirteet esitellaan taulukossa (liite 1) ja esimerkiksi Mankan ja Oktogo.ru:n ja
Synovate Comconin tutkimusten tulokset esitellddn tdmén opinnéytetydn neljannessa
luvussa. Tassa tutkimuksessa sain vastaavia tuloksia, sen vuoksi tutkimukseni tuloksia
voidaan pitaa reliaabeleina. Tulosten analysoinnissa otin huomioon tutkimusmenetel-
méan rajoitukset, kyselytutkimukseen liittyvéat heikkoudet, sekd vastausvaihtoehtojen

merkityserot venéjan ja suomen Kielelld.

Tutkimuksen tulosten perusteella voidaan sanoa, ettd séhkoiset kanavat, kuten haku-
koneet, matkailuun liittyvat internet-sivut, hotellin kotisivut ja keskustelufoorumit
ovat tehokkaita jakelukanavia Vendjalla. Matkatoimistot tosin toimivat myynti-
kanavana parhaiten talla hetkell&, mutta internetin rooli kasvaa jatkuvasti. Tutkimuk-
sesta tulee esille, ettd venélaisille matkailijoille suositukset ovat erittdin tarkea tieto-
lahde ja ostospadtoksen tekoon vaikuttava tekija. Mielestani Spahotel Casinon ehdot-
tomasti kannattaa hyodyntaé tata mahdollisuutta. Internet-ympdristdssa on olemassa
erilaisia keinoja, joiden avulla voidaan edesauttaa asiakkaiden innostumista suositte-
luun. Esimerkiksi voidaan jarjestaa kilpailu tai arvonta, jossa kannustetaan suosittele-
maan Spahotel Casinon tuotteita ja palveluita. Tutkimuksen tulokset todistavat, etta
Spahotel Casinon venéléiset asiakkaat ovat jo valmiita suosittelemaan hotellia. Heille
kannattaa vain antaa sellainen mahdollisuus. Venélaisten nédkdkulmasta suosittelu on
sitd uskottavampi ja luotettavampi, mitd henkilokohtaisemmin se on tehty. Kaikista
voimakkain suositus venaldisille on valokuva yhdistettynd tekstiin. Minulla ei ole riit-
tavésti tietoa toimeksiantajan resursseista, kuten esimerkiksi tydvoima, henkilokunnan
kielitaito seka yrityksen markkinointistrategia, tasta syysta on aika vaikea antaa konk-
reettisia kehittdmisehdotuksia. Kuitenkin toivon, etta esittdméani tulokset olisivat Spa-

hotel Casinolle hyodyllisia.
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Tarvittaessa toimeksiantaja voi jarjestaa jatkotutkimuksen, jossa olisi hyva myos tut-
kia ja vertailla matkailuun liittyvid internet-sivustoja, jotka tulivat esille t&ssa tutki-
muksessa, jotta voidaan valita ja ottaa k&yttoon tehokkaimmat. Jatkotutkimuksessa
tulisi ottaa huomioon tdman tutkimuksen rajoitukset ja kayttaa esimerkiksi eri otanta-

menetelmad, jotta kyselyyn osallistuisi enemman yksittaisia matkustajia.

Olen sitd mieltd, ettd tutkimukseni onnistui. Vaikka en saanut yksiselitteisti vastusta
tutkimuskysymykseen, tutkimuksen tulosten perustella toimeksiantaja voi miettid
omien markkinointi-, jakelu- ja myyntikanaviensa kehittdmistd. Vaikka tutkimus oli
tehty Spahotel Casinoa varten, sen tulokset ovat mielesténi tarvittaessa yleistettavissa
tai siirrettavissa muillekin matkailualalla toimiville yrityksille hyodyksi.

Itse sain merkittdvan kokemuksen opinndytetydn tekemisesta teorian kasittelysta ja
tutkimuksen toteuttamisesta. Toivon, ettd saamani kokemus olisi hyddyksi tulevaisuu-

dessa tyourani etenemiselle.
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LITE 1(1).

Aikaisemmat tutkimukset

MITA HYODYLLISTA

TEKIJA AIHE TUTKIMUSONGELMA MENETELMAT KESKEISET PAATOKSET OPINNAYTETYOLLE
Gullman- Markkinointiviestintd | Miten ~ markkinointiviestintd | Kvalitatiivinen: | - venaldinen markkinointiviestintd on | Tietoja venaldisten matkai-
Kaleva Eija Pietarissa - miten | nékyy Pietarin katukuvassa? osittain  kirjoi- | suomalaista monimuotoisempaa ja ag- lijoiden tarpeesta ja erikoi-
2012 kuluttaja  houkutel- | Miten ja missé tavallinen pie- | tuspdyta tutki- | gressiivisempaa; suudesta
KYAMK laan asiakkaaksi? tarilainen kohtaa markkinoin- | mus, osittain | - tydkavereiden, tuttavien ja sukulais-

Kansainvali- tiviestintaa? havainnointi ja | ten suositus tarkein kimmoke ostaa tai
nen kauppa haastattelu kokeilla uutta palvelua tai tuotetta;

- alypuhelin ja Internet tulevat olemaan

l&hitulevaisuudessa erittéin tehokkaana

kanavana mainonnassa
Hurmalainen | Venéléiset matkailu- | Minkalaisia venéléaiset ovat | Kvalitatiivinen: | - venél&iset ndhddén erittéin tarkedna Haastattelun toteuttamises-
Agnetta palveluiden kayttaji- | matkailupalveluiden kéyttdjind | haastattelu asiakasryhmana; ta esimerkki
2011 na metropolialueella | ja miten matkailupalveluita - venélaiset arvostavat laadukkaita tuot-
LAMK markkinoidaan? teita ja osaavat vaatia niita;
matkailu - markkinointitoimenpiteissa esille nou-

sivat matkatoimistot, Internet, lehti-

mainokset, ystavien ja tuttavien suosi-

tukset seké henkilokohtainen markki-

nointi
Lappalainen Matkailuyrityksen Vendjan  markkinoiden ja | Kirjoituspoyta - Vendjan markkinoille yrityksen tulisi | Markkinoinnin  lahtokoh-
Juho-Pekka vendjan markkinointi | markkinointikeinojen  Kartoi- | tutkimus miettid aputoiminimi joka sopisi pa- dat Vendjalla
2011 - lahtokohtia ja suun- | tus, jolla yritys saavuttaa maa- remmin venélaisille matkailijoille;
SAVONIA taviivoja rittelemidén venélaisid asiak- - yrityksen Internet-sivut tulevat ole-
matkailu kaita maan markkinoinnin kivijalka
Lind Minna Vendja majoitusliik- | Vendjan  matkailupotentiaali, | Poytélaatikko- - Vendjan kansanluonteen kollektiivi- | Tilastolliset tiedot
2011 keen  markkinointi | tilastolliset seka kulttuuriset | tutkimus suus korostaa ympérdivien ihmisten
LAMK ymparistona tekijat jotka selvittdvat vend- mielipiteiden merkityst& matkailuvalin-
litketalous laisten matkustustottumuksia noissa;

- Internetin kasvava merkitys seké
tiedonhaussa ettd majoitusvarausten
teossa;

- yrityksen vahvuudet asiakaspalvelus-
sa ja Internetissé tukevat toisiaan.
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Aikaisemmat tutkimukset

Lovgren Em- | Huoneistohotellien Selvittdd minké&laisia markki- | Kvantitatiivinen | - asiakkaat etsivat tietoa suurimmaksi Webropol kyselyn liittyvéat
mi ja Korte- | markkinointi- ja ja- | nointi- ja jakelukanavia huo- | Webropol- osaksi hakukoneiden, kuten Googlen vahvuudet ja heikkoukset
jarvi Maria kelukanavat neistohotellit kayttavat hyvak- | kysely avulla;
2011 seen - Huoneistojen varustelutaso ja hinta
LAMK vaikuttivat eniten ostopaétokseen.
matkailu
Peiponen Kai- | Vendldiset Kylpyla- | Syventda tietoutta venaldisista | Sek& kvalitatii- | - luonto ja puhtaus merkitsevét vena- Kyselyn  toteuttamisesta
sa ja Raty | hotelli Rantasipi | matkailijoista viset ettd kvanti- | laisille paljon; hyvat vinkit, esim. asiak-
Marjut lagjavuoren  asiak- tatiiviset mene- | - matkatoimisto on yleinen varaus- kaiden motivaatiosta
2011 kaina telmét: kanava
JAMK kysely-lomake
matkailu ja vapaamuotoi-
sen tarinan Kir-
joittaminen

Poiasnik Oleg | Suomalaisen yrityk- | Selvittdd markkinointiin liitty- | Kvalitatiivinen - markkinoinnin suunnittelu Vengjallad | Markkinoinnin  lahtokoh-
2010 sen markkinointi | vid periaatteita ja antaa lansi- | avoin ja kysely- | vaati enemmaén aikaa ja panostuksia dat Vendjalla
LAUREA Vendjalla maisille yrityksille yleiskuva | lomakkeen avul- | asiakastutkimuksiin;
liiketalous vendjan tapa- ja liiketoiminta | la toteuttava | - henkildsuhteiden tarkeys Venajalla

kulttuurista, sitd osin kun se | haastattelu

liittyy yrityksien markkinoin-

tiin Venajalla
Rakkola Sonja | Jyvaskyld booking: | Mitd asiakkaat haluavat va- | benchmarking ja | — Kuluttajakdyttaytymistd kasittelevassg Kuluttajien toiminnan
ja  Uimonen | parempaa keskus | raamopalveluilta ja miten va- | sahkdinen kyse- | paaluvussa tarkeimmat trendit olivat onli{ muutoksia ja uusia suunta-

Milja
2010
JAMK
matkailu

varaamopalvelua
vapaa-ajan matkaili-
joille

paa-ajan matkailijoita voitai-
siin  palvella asiakasl&htoi-
semmin.

ly

ne-ostojen ja -varausten teko, monipuoli
nen ja saatavilla oleva informaatio inter
netissd sekd yhteisdmediat kokemuster]
vaihtamista ja palvelujen arvostelemistz

varten.

viivoja
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Webropol-kysely vengjan kielella

BL3T WESTCNN

SPAHOTEL CASINO

Savonlinng, Finland

YBamaemee noceTMTENM caidTa oTena Best Western Spahotel Caszine! Mar cTpemumes NOBEICHTD ypasesb o8cTymMBaHKa
HAWMX PYCCKMX FOCTEH, 4MA 3TOro MEL NpockM 5ac oTBETHTL Ha HEcKOMbKe Bompoces. Bawe MHEHME HPEIBEIYAIHE
BawHe 474 Hae! BerfepuTe, newamyideTa nogxeqausni Bam sapqanT oTRETA. B STHPRITEIX BOMPACAX HAMMWMTE S8 STRET
B OTBEACHHOM T4 3TOMS MECTE.

1. Man

 #eH.

My,

2. Boapact

C 18-24r.
C 25-34r.
C 35-44r.
C 45-54r,
€ BAr.-..

3- Oruyna Ber yawarm o Best Western Spahotel Casine? =

' TypareHcTeo

€ petomengauma apysed

e MOCEWAN 3TOT OTENL

€ MHTEPHET, KaKoH CaHT?

€ apyroe |

4. Tlo Bawesy smuermo cor Best Western Spahotel Cosino: *

aa HET
nane3HbIi (o C
MNPOCTOI B MCMOAb30BaHWM c c
BM3Ya/IbHO MPHB/EKATEIbHbIA C c

YHKLHMOHANBHBI c c
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BL3T WCSTCNN

SPAHOTEL CASINO

Savanlinna, Finkand

R. Ko ofipasom Best Western Spahotel Casing mor 61 ynyuwsTe CBOHD) MHTEPHET CTPaHMLY?

=]

6. Kanam obpoiom Bu ofisruko ocywectansere Gposmposarise Homepa B oTene? (momeTe BEIfpOTE HECKONEHD BOPWOHTOS OTBET)
3

™ no tenehoty

™ no anekTpotHoi novte

r yepes TYPareHCTea, uanoe?|

™ no wwTepHeTy, Kakoi ca"m.?|

™ apyroe |

= o B3
7+ Kox uacTo Bel NoceIoeTe PaNMUHLIE TYPHCTHIECKME COMTEL NNOHMPYA NOS3KY?

 Beerga
C yacTo
' wHorga
' peako
 HuHOrAa

8. Koo wipopmaumo of oTene ewt kak npaeuno MweTe neped noeaanoii? (woxeTe Bibpatt HecHonkko BapuaHTo oTeeta) *

[~ TOYHYH WHODOPMALMED (UEHBI, OCHALIEHME HOMEDA M T.J.)
" dhotorpadmm (oTens, Houepa)

[~ OT3biBbI TYPHCTOB

™ on-ling cepescsl (GpoHMpOBaHKE, 0BPATHAA CBASH)

I™ mononHMTENbHbIE YCTYTH (aperja 060pYADBaHKA M T.N. )

™ apyroe |
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Webropol-kysely vengjan kielella

BL3T WESTCRN

SPAHOTEL CASINO

Savonlinma, Finland

). Tne vax mposno Bl WileTe MHPOPMALIMID MNGHMPYR Noe3fky? (moMeTe BebpaTe HECKDONEKD BOPWOHTOR OTBETY) ®

[© cair otens

[ NoMCHOBEIE MHTEDHET CHCTEMSI, KaKME? |

T caim TYPareHCTs, uimue?|

r TYPHCTHYECKME CaliTh, l{ame.?|

T gpyroe

10. Uataere nu Bt pesnauy, NpUEIGHHYHO Mo 3NexTpoHHoi noute? *

C ma

" wHorga

€ HET, NOKATYHCTA 0BOCHYITE KPATHO CBOIM OTBET |

11. TTnoeempyere ma Bax nocerire Best Western Spahotel Casing?

0BR3ATENBHD

C

" cHOpee BOETO Ja
' cropee BCero HeT
C

HE NAaHHDYE

12. Bouss kommenTapum u npeanomedms ana Best Western Spahotel Casino
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Kyselylomake suomen Kielella

BEST WESTERN SPAHOTEL CASINO
Savonlinna
Arvoisat Spahofel Casinon vieraat! Teidan mielipiteensd meilie erittain tirkeda! Pyyddmme
teitd tayttadmadn taman kyselylomakkeen, eitd voisimme parantaa asiakaspalvelumme.
Valitkaa monivalintakysymyksissa yksi vaihtoehto ja merkitkaa sen X tai V merkilig.
Avoimissa
kysymyksissd kifoittakaa vastauksenne viivoille omin sanain.

1. Sukupuoli

nainen mies

2. Iké

18-24v. 25-34v. 35-44v. 45-54y. 55v.-..

]

3. Kenen kanssa matkustatte?
yksin perheen kanssa ystavien kanssa muu, mika?

[]

4, Mika on tdmén kertaisen matkanne tarkoitus?

tyomatka lomamatka muu, mika?

5. Miksi valitsitte Best Western Spahotel Casino?

6. Mita kautta saitte tietoa Best Western Spahotel Casinosta?

Matkatoimisto I:l

Ystavien suosittelu |:|
Oma aikaisempi kokemus |:|

Internet, mika sivusto? I:I

Muu, mika?

7. Milla tavalla teitte hotellivarauksenne?

Internet, mika sivusto? |:|

Puhelimitse ]
sahkapostitse ]

Matkatoimiston kautta I:I mika?

Muu, miten?

8. Saitteko Best Western Spahotel Casinosta tietoa ennen matkaa?

Kylld 1
Ei 1

Mitd tietoa olisitte halunneet lisdd?
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BEST WESTERN SPAHOTEL CASINO
Savonlinna

9. Mit3 tietoa etsitte ennen matkaa?
Tarkkoja tietoja (hinnat, huoneiston varustelutaso jne.) I:[
Kuvat (hotellista , huoneesta)
Tarinat

On-ine palvelut (varaus- ja palautemahdollisuudet)

Hin(nE

Lisdpalvelut

Muu, mika?

10. Kavittekd Best Western Spahotel Casinon internet-sivulla?
Kyl ]
s [

11. Jos kavitte Best Western Spahotel Casinon internet-sivulla, voisitteko arvioida onko se

hyddyllinen [
helppokdyttdinen I:[
visuaalisesti houkkutteleva I:[

toimiva I:[

Milld tavalla Best Western Spahotel Casino voisi kehittda internetsivunsa?

i

12. Kuinka usein yleensa kiytte matkailun liittyvills Internet-sivuilla ennen matkaanne?

aina usein joskus harvain ei koskaan

L1 [

13. Mita kautta etsitte yleensa tietoa matkaanne varteen? (voitte valitaa useamman vaihtoehdon)

Hakukone I:l Mikad?

Matkatoimiston sivu I:l Mika?
Kohteen, hotellin jne. sivu I:l
Keskustelufoorumi I:l Mika?
Muu, mika?

14, Luetteko sdhkdpostimainoksia?

Eylld I:[

Ei I:[, voisitteko lyhyesti perustella vastauksenne?




LITE 3(3).

Kyselylomake suomen kielella

BEST WESTERN SPAHOTEL CASING
Savonlinna

Pyyddmme Teitd arvioimaoan Best western Spahotel Casinon palveluita.

16. Vastaanoton palvelut
erinomainen  hyva

Sisdankirjautumisen sujuvuus |:| l:l |:[
Palveluista saatava informaatio |:| l:l |:[

Henkildkunnan palvelualttius I:l I:l I:[

Mita asioita mielestanne vastaanoton palveluissa voisi parantaar?

3
§
|

N

17. Hotellihuone, huonenumero

T
5
g

erinomainen hyvd  tyydyttda

Huoneen varustelutaso |:| I:I I:[
Huoneen siisteys I:I I:I I:[
Huoneen viihtywyys I:I I:I I:[

Mitd asioita mielestanne huoneessa voisi parantaa?

L0

18. Ravintola

T
5
g

ennomamen hyva  tyydyttava
Aamiaisen monipuolisuus

Ruoka-annosten maittavuus I:I I:I |:[
Henkildkunnan palvelualttius I:l I:l I:[

Mitd asioita mielestanne ravintolassa voisi parantaa?

L0

19. Spaosaston palvelut

=
5
]

erinomainen  hyvd  tyydyttava

Hinta- ja laatusuhde |:I I:I I:[
Hoitojen monipuolisuus I:I I:I I:[
Tietojen saatavuus palveluista |:| I:I I:[

Mitd asioita mielestanne spaosastolla voisi parantaa?

oo

20. Tulisitteko uudestaan Best Western Spahotel Casinoon?

kylla luultavasti kylld  luultavasti ei ei

[ L1 1 [

21. Suositteletteko Best Western Spahotel Casino ystaville?

Kylld ] Miksi?
Ei L] Miksi?

Muuta palautetta hotellille

Kiitoksia paljon vastauksistanne!



LITE 4(2).

Kyselylomake vengjan kielella

BEST WESTERN SPAHOTEL CASING
Savonlinna

Veaxcaemere zocmu omens Casing! M empeMuMes nossicume VPossHs 00CTVHCUSIHI
HAWID FVECKI cocmeli, A 3mo2o Mu npectiM Bac omesmume HA HECKOTERG SONpPoCos.
Baue MHeHUS YepessuiNaling saxcho 417 Hac! Bubspume, noxcatviiema nodxodauui Baw
SAPUAHM omeema u omMememe ezo snarom X win V. B omapeimsix sonpocax Ranuuume
CEOT OMSEM & AMEEJSHHOM LA 3Moco Mecme. JanNoIHEHHVT0 ARKEMY SEPHUME NOXCATVIICHA
Ha pecenuer. Kaxcdomy 3anodHusuiemy anKemy Heboasiiol naMAmHMl nedaper om

omena!
1. Mon
HEH MY
2. Bo3pact
18-24r. 25-34r. 35-44 1. 45-54r. 55r.-...
3. C Hem Bbl NyTewWwecTBYeTE?
OOuH C CEMBbER C OPY3bAMM  Apyroe
4. HasHa4YeHHe GaHHOH NOe3gHKu
HOMEHOWpOBKE OTIyCH apyroe

5. Mouemy Brl BrGpany otent Best Western Spahotel Casino?

6. Omiyna Bel y3sanum ob Best Western Spahotel Casino?

TypareHcTeo I:I

PeHOMEHOZLMA Opy3IeH |:|

¥#ie nocewan IToT oTenb |:|

MHTEpHET, KSKOW CaWT? I_l

Opyroe

7. Haumm obpazom Bl ocywecTeMAM GpoMUpoBaHHe HOMEPAE?
yepes MHTepHeT I:I KEHOW CanT?

Mo TenedaoHy I:I

Mo 3NEHTPOHHOH NoYTE I:I

Yepe3s TypareHCTBo I:I Kanoe?

opyroe

&. Moaywmnm mm Bel goctatouno mudopmaynm of oTene nepeg NOS3gHOR?

e ]
Het I:l

Hakry gonoAHMTEABHYID MHGOPMALMID Bbl XOTENH Obl MOAYYHTE?




LITE 4(2).

Kyselylomake vengjan kielella

BEST WESTERN SPAHOTEL CASINO
Savonlinna

9. Hakywo mupopmaumio Bel MugeTe nepeg noesgHon?

Tounyr HHGopMaUrie [WeHbI, OCHAWEHWE HOMEPE M T.4.) I:l
PoTorpadmu (OTENR, HOMEPE)

OT3IBbI

OononHUTENLHEIE YOIYTH

On-line cepsucol (GpoHMpoBaHWe M 0b0paTHaA CBA3L) I:I

Opyros

10. Mocewany nK Bel caiT Best Westemn Spahotel Casino?
fe ]
w O

11. Ecar NOCEWLANM, MOHETE N Bbl OUEHHTE 210 HaK:

Oa HET
NOAS3HbLIM I:I |:|
NPOCTON B MCNOAb30EaHMM I:l I:l
BH3VANEHD NDWENERKETENbHBIA I:l I:l
AW HHLMOHANBHBIA I:l I:l

Hakum oGpaszom Best Western Spahotel Casino mor Gkl yAYYIWWMTE CBOK MHTEPHET-CTPEHMLLYY?

12. Kak yacTo Bul NOCEWAETE Pa3NMYHLIE TYPHITHYECKME CAHTHI MNaHMPYA Noe3gry?

BLerga YaCTo WHOT A pegwo HHHKOT O

N A O O

13. T ge vaw npaenno Bol MueTe HHGOPMAaLHKD NAGHHPYA NOS3OKY T [momeTe spBpPaTE HECH. BAPMAHTOE]

MOHWCKOBBIE CHCTEMBI E HaHue?

CaHThI TYPErEHCTB D HAHWE?

CanT ropoga, OTena M T.n. I:[
GopyMB I:[ KaHKe?

apyroe

14. YuraeTe AW Bol pEHAERMY NPHCAGHHYED M0 3NEKTPOHHOR noyTe?

e []

Het I:I, He MornK ol Bol Hpatho oBoCHOBETD OTBET?




LITE 4(3).

Kyselylomake vengjan kielella

BEST WESTERN SPAHOTEL CASING
Savonlinna

M npocum Boc oyerume pabomy caywt Best Western Spahotel Casino

16. Patota cnymbel pecenwex
OTAMMHD  XOPOWD YimoEn nacED

GbICTPOTE M KEYECTED PETHCTPALMK I I | | I I | |

AOCTYNHOCTS MHOOPMALMM I o O I e

MOTOBHOCTE MEPOOHING NOMOUE I I | | I I | |

Yro mo Bawemy MHEHHID MOHHS Gblne Sbl YAYYWKTL B paboTe cnymbe pecenweH?

17. TOCTHHHMYHEIH HOMED, HOMED HOMHETHI
OTAMHHD  NOpOLWD YmoEn nAGND

OCHALWEHWE HOMEPRS I I | | I I | |

KaYECTBO YGOpHM | e O I e

KOMGORTHOCTE L1 I L1 [

Yro mo Bawemy MHEHHID MOMHS Gblne Okl YAYYLWKTE B TOCTMHHHWYHOM HOMEpe?

Ecimu Bed He Mouib308mncs yIOMARNLIMU 8 M_18 U M_19 yonyaamuy, OCTI8sme noxoayicma amy sonpocsl Be3 omesma

18. Pectopan

OTAMMKO  XOpPOWD  YOOEA nnoNo
pasHoodpasne 3asTpaKa Ll 1 0 [

Bkyc 6104 L1 I L1 [

FOTOBHOCTE NEPCoHANE NOMOYE 1 | [ | 1 | |

Y1o no Bawemy MHEHMID MOXHO Gblnoe Obl yAyYWHTE & paboTe pectopaHa?

19. Pafiora Cna-oTgeneHUA
OTAMHHD  NOpOLWD YmoEn nAGND

COOTHPLWEHHE Li2HbI M KE4eCTEa Y 1 1

pa3Hoodpa3HoCTb yonyT I I | | I I | |

AOCTYNHOCTE HHGOPMELMKA 1l 1 ] L

Y1o mo Bawemy mHEHHID MomHe Gbino Obl yay4wKTe & pabote Cna-oTgeneHmar

20. CofiupaeTeck AM Bbl cHOBA NoceTUTb Best Western Spahotel Casino?

nOa CHOpee BLErD Aa CHopee BCEnD HET HET

[ [ ] ]

21. Bygere nm Bl pexomengosars Best Western Spahotel Casino gpy3bam W sHaHoMBIM T

Na |:| NMoveny?
Het |:| NMoveny?

Jpyrie HOMMEHTAPMA M NPELADMEHHA OTENKD

Cnacuéo 6oasiiuoe 3a Bawuu omeenui!



LIITE 5.

Haastattelulomake

1. Mika Teidan nimenne on?

2. Missa yrityksessa tyoskentelette?

3. Minkaélaiset vahvat ja heikot puolet mielestanne Best Western Spaho-
tel Casinolla on?

4. Minkalaiset jakelu- ja myyntikanavat Vengjalld mielestdnne ovat te-
hokkaita?

5. Onko Teilld ehdotuksia ja kommentteja yhteistyon kehittdmisesta ja
asiakaspalvelun parantamisesta?



LIITE 6.

Teemahaastattelu

1. Mitka jakelu- ja myyntikanavat ovat Vengjélla tehokkaita?

2. Mitka esteité ja haasteita pitdd huomioida kanavien valinnassa?

3. Vinkkeja sahkdisten jakelu- ja myyntikanavien kéytossa



