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Taman opinnaytetyon tavoitteena on selvittdd, mista ja miten pietarilaiset matkailijat etsi-
vat tietoa kansallispuistomatkailusta Suomessa. Suomen matkailumarkkinointi siirtyy
koko ajan digitaaliseen suuntaan, jolloin perinteiset markkinointikeinot eivat enaa riita saa-
vuttamaan potentiaalisia asiakkaita.

Taman tyon tarkoituksena oli selvittdd, mita digitaalisia markkinointikanavia pietarilaiset
kayttavat etsiessaan tietoa Suomen kansallispuistoista. Opinnaytety6 on tutkimuksellinen
ty0, jossa kartoitettiin ja tutkittiin toimeksiantajan tarvitsemaa tietoa. Tyon teoriaosuus ka-
sittelee digitaalista markkinointia yleisella tasolla ja Vengjalla, venalaisia asiakkaina ja hei-
dan matkailijaprofiiliansa Suomessa, luontomatkailua seka kansallispuistoja. Tiedonhan-
kintamenetelmina kaytettiin asiantuntijahaastatteluja seké verkkokyselya. Kyselyn kohde-
ryhmana olivat pietarilaiset matkailijat ja haastatelluiksi valittiin Kolin matkailuyhdistyksen
toiminnanjohtaja seka pietarilaisen tietokoneasiantuntijayrityksen markkinoija.

Verkkokyselyn tuloksista selvisi pietarilaisten kiinnostus suomalaisia kansallispuistoja
kohtaan seka heidéan kayttaméansa kanavat etsiessaan tietoa luontomatkailusta seka Suo-
men kansallispuistoista. Kolin matkailuyhdistyksen haastattelusta selvisi heidan venalai-
sille suuntaamansa digitaalisen markkinoinnin tila. Toisesta haastattelusta selvisi, miten
ja missa pietarilaisille kannattaa markkinoida yrityspalveluita.
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The aim of the thesis was to clarify how and where tourists from Saint Petersburg search
for information about Finnish national parks. Finnish tourism marketing is constantly trans-
forming into a more digital direction, which means that traditional marketing methods are
no longer enough to reach potential customers.

The purpose of this study was to identify the digital marketing channels that customers
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1 Johdanto

Opinnaytetydmme aiheena on kansallispuistomatkailun digitaalinen markkinointi
Pietarissa. Pohjois-Karjalan alueella on suuri potentiaali matkailulle puhtaan
luonnon ansiosta, jolloin tarvitsemme uusia keinoja saavuttaaksemme uusia mat-
kailijoita. Olemme sitd mielta, etta kansallispuistot ovat alueen suuri vahvuus ja
haluamme tarjota uusia nakokulmia Pohjois-Karjalan alueen toimijoille digitaali-
sen markkinoinnin kehittamiseksi. Valitsimme taman aiheen myds sen takia, etta

olimme alun perin kiinnostuneet venalaisista asiakkaina.

Suomen matkailumarkkinointi siirtyy koko ajan digitaaliseen suuntaan, jolloin di-
gitaalisen markkinoinnin tarkeys kasvaa. Perinteiset markkinointikeinot, kuten
lehti- ja radiomainokset, eivat enéa riitd saavuttamaan potentiaalisia asiakkaita
sekd Suomessa etta ulkomailla. TAssa opinnaytetydssa kuvaillaan muun muassa
digitaalinen markkinointi yleisesti ja Vendajalla, venalaiset asiakkaina seka luon-
tomatkailu yleisesti ettd venaldisten ndkdkulmasta. Opinnaytetydmme kertoo
myo6s Pohjois-Karjalan kansallispuistoista lyhyesti, jolloin lukija saa kasityksen

alueen mahdollisuuksista.

Opinnaytetyon tarkoitus on selvittda, mista ja miten pietarilaiset matkailijat etsivét
tietoa kansallispuistomatkailusta Suomessa. Teimme aiheesta verkkokyselyn
pietarilaisille matkailijoille sek& haastattelimme matkailuyhdistystd Suomessa ja
markkinointitoimistoa Venajalla. Koemme, ettéd kansallispuistojen matkailuyritta-

jat voivat tulevaisuudessa hyo6tya kyselyn ja haastattelujen tuloksista.

2 Opinnaytetyon tausta

2.1 Opinnaytety6n toimeksiantaja

VisitKarelia Oy on Pohjois-Karjalan matkailun alueorganisaatio, jonka tehtavana

on kasvattaa maakuntaan kohdistuvaa matkailukysyntda (Karelia Expert



Matkailupalvelu Oy 2020a). Yritys myo6s vastaa Pohjois-Karjalan matkailumarkki-
noinnista ja tuotekehityksesta (VisitKarelia 2020). Yritys on perustettu vuonna
1993, jolloin se kaytti nime& Pohjois-Karjalan MatkailuMarkkinointi Oy. Vuodesta
2004 yhti6 on kulkenut nimella Karelia Expert Matkailupalvelu Oy, mutta vuonna
2020 nimeksi tuli VisitKarelia Oy. Vuodesta 2016 eteenpain yrityksen toimitusjoh-
tajana on toiminut Jaakko Lopp6nen. (Karelia Expert Matkailupalvelu Oy 2020b.)
Yrityksen liikevaihto ja liiketoiminnan muut tuotot olivat 1,1 miljoonaa euroa
vuonna 2019. Yhtion osakkeista 95 % omistaa 13 Pohjois-Karjalan kuntaa. (Vi-
sitkarelia Corporate 2020a.) Yrityksen henkiléstoon kuuluu kuusi tyontekijaa

seka hallitukseen kahdeksan (VisitKarelia Corporate 2020b).

VisitKarelia on laatinut vuosille 2020-2030 kasvustrategian, jonka mukaan yhtion
toiminta-alue kehittyy neljan Polku huipulle -ohjelman kautta (VisitKarelia Corpo-

rate 2020c.). Strategian kasvupolut ovat:

1. "Kéarkiviestien ja -tuotesisaltdjen kaupallistaminen ja markkinointi”
Tavoitteena on selkean tarinan ja karkiviestien luominen viestintdén ja mark-
kinointiin. Lisaksi VisitKareliaa kehitetaan palvelevaksi mediaksi, joka kanavoi
alueelle myyntia valituilta pAdmarkkina-alueilta niin, ettéd yopymisvuorokaudet
kaksinkertaistuvat vuoteen 2030 mennessa.

2. “Kaikki digiin ja tiedolla johtaminen”

Tavoitteena on saada alueesta digitaalisesti saavutettava ja ostettavissa
oleva. VisitKarelia ohjaa alueen toimijoita ottamaan digitaalisia kanavia
omaan kayttoon koulutusten kautta seka valittda onnistuneita kokemuksia ke-

hittdmisen tueksi.

3. "Kestavan matkailukohteen kehitys”
Tavoitteena on saada yli puolet toimijoista mukaan kestavan kehityksen toi-
mintatapaan vuoteen 2025 mennessa. Liséksi halutaan, etta sitoutuminen

kestavyyteen tukee sekéa alueen markkinointia ettd myyntia.



4. "Kasvua, ammattimaisuutta ja uusia yrityksia”

Tavoitteena on tehdéa vuoteen 2025 mennessa alueelle 100 miljoonan euron
edesta investointeja, saada viisi ammattimaista DMC-toimijaa (destination
management company) sekd kymmenen uutta yritysta. Liséksi toivotaan toi-

mialan liikevaihdon kaksinkertaistuvan vuodesta 2018.

VisitKarelian visio vuosille 2020-2030 on siis seuraava: “VisitKarelia on miljoo-
nan yopymisvuorokauden kestavasti kehittyva ja digitaalisesti saavutettavissa

oleva Lakeland-matkakohde Suomessa.” (VisitKarelia Corporate 2020c.)

Uskomme, etta tutkimuksemme sopii strategian kasvupolun kohtaan 2, koska
tydmme kasittelee digitaalista markkinointia, ja miten sita voi kehittda venalaisille
asiakkaille paremmaksi. Toivomme, ettd tutkimuksemme auttaa toimeksianta-
jamme saamaan alueen digitaalisesti saavutettavammaksi ja ostettavammaksi.
Liséksi toivomme, etta tutkimuksestamme saadut tiedot ohjataan eteenpain Poh-
jois-Karjalan alueen toimijoille, jolloin he voivat hyddynt&aa tutkimuksemme tulok-

sia heidan digimarkkinoinnissaan.

2.2 Opinnaytetydn aiheen rajaus ja tavoitteet

Toimeksiantajan valinta opinndytetybhon perustuu siihen, etté toinen opinnayte-
tyon tekija oli syventavassa tyoharjoittelussa VisitKarelialla kevaalla 2019. Ai-
heen I6ytaminen itse oli hankalaa, joten otimme yhteytta organisaation toimitus-
johtajaan ja sovimme yhteisen tapaamisen. Pohdimme yhdessa, mitka asiat kiin-
nostivat seka meita ettd organisaatiota. Meita kiinnostivat erityisesti venalaiset
asiakkaat seka esimerkiksi ruokamatkailu. Toimeksiantajamme kertoi, etta heilla
ei ole tarpeeksi tietoa siitd, miten venélaiset etsivat tietoa Suomen kansallispuis-
toista. Aihe siis syntyi, kun yhdistimme meita kiinnostavat aiheet seké toimeksi-

antajan tarpeet.

Toimeksiantajamme VisitKarelia tarvitsi tietoa kansallispuisto- ja ruokamatkai-
lusta ja niiden digimarkkinoinnista Vendajalla. Rajasimme alueen Pietariin, koska

suurin osa Suomeen saapuvista venalaisistd lomamatkailijoista tulee Pietarista



(Visit Finland 2018). Paadyimme myoéhemmin kuitenkin rajaamaan aihetta lisda
ja jatimme ruokamatkailun aiheestamme pois, koska se tuntui liilan laajalta. Paa-
dyimme lopulta keskittymaan Pohjois-Karjalan alueen kansallispuistoihin, koska
siitd on eniten hyottya toimeksiantajallemme.

Opinnaytetyon tavoitteena on selvittaa pietarilaisten matkailijoiden kayttamat ka-
navat heidan etsiessaan tietoa matkailusta Suomen kansallispuistoissa. Toisin
sanoen halusimme selvittad, miten pietarilaiset hakevat ja vastaanottavat tietoa
Suomen kansallispuistoista. Lisaksi halusimme my@s tutkia, miten ja missa Suo-
men kansallispuistoja kannattaisi markkinoida pietarilaisille asiakkaille. Tutkimuk-
sessa kaytimme apuna verkkokyselya ja teemahaastattelua, joiden avulla saatiin
vastauksia naihin kysymyksiin. Opinnaytetydbmme tuloksista saatua tietoa halu-

amme tarjota Pohjois-Karjalan alueen matkailuyrityksille.

3 Digitaalinen markkinointi

Digitaalinen markkinointi on sahkdisesti toteutettua markkinointia. Nykyaan digi-
markkinointi on erittain tehokas markkinoinnin osa-alue, jota yritysten on helppo
hyodyntdd omassa markkinoinnissaan. Digitaaliseen markkinointiin luetaan
muun muassa verkkosivusto, hakukoneoptimointi, hakusanamainonta seka mo-

biili- ja s&hkopostimarkkinointi. (Digitaalinen markkinointi 2019.)

Digitaalisesta markkinoinnista on tullut erittain tehokas ja kannattava markkinoin-
titapa, koska nykydan melkeinpa jokainen ihminen ik&an tai sukupuoleen katso-
matta kayttdd monia digitaalisia laitteita ja on verkossa paivittain. Digitaalisella
markkinoinnilla voikin taman ansiosta tavoittaa jopa 99 % suomalaisista. (Digi-
taalinen markkinointi 2019.) Digimarkkinoinnin etuja ovat esimerkiksi toteutuksen
mahdollisuus pienella budjetilla, mainonnan tarkka kohdennus halutulle kohde-
ryhmaélle, interaktiivisempi mainonta ja tulosten tarkka mittaus. Digimarkkinoinnin
ansiosta pystyy myoés ymmartamaan kohderyhmaa paremmin ja nain tuottamaan

ja myyméaan parempia palveluita ja tuotteita asiakkailleen. (St. Hurmos 2019.)
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Digimarkkinointi koostuu useasta eri osa-alueesta, joita voi hyddyntdd oman yri-
tyksen markkinoinnissa joko yksin tai vaikka kaikkia kerrallaan. Yleisimpia osa-
alueita ovat esimerkiksi verkkosivut, sisaltdmarkkinointi, some-markkinointi, sah-
kopostimarkkinointi, videomarkkinointi ja mobiilimarkkinointi. (Investopedia
2019.) Kuitenkin tarkein digimarkkinoinnin osa-alue on hakukonemarkkinointi eli
SEM (Search Engine Marketing) (Tulos 2019a).

4 Inbound- ja outbound-markkinointi

Markkinointi voidaan karkeasti jakaa kahteen eri tyyliin, "vanhanaikaiseen” ja
"moderniin” markkinointiin. Niin sanottua vanhanaikaista markkinointia kutsutaan
outbound-markkinoinniksi. Se on yksisuuntaista kommunikointia, ja sen tavoit-
teena on loytaa mahdollisimman paljon asiakkaita nopeasti ja edullisesti. Out-
bound-markkinointi on tuotekeskeista ja lyhytnakoéista toimintaa. (Digitaalinen
markkinointi 2019.) Kananen (2018, 17-19) luettelee outbound-markkinoinnin
keinoiksi esimerkiksi tv-, radio-, lehti- ja bannerimainonnan, messut, nayttelyt
seka tele- ja sdhkopostimarkkinoinnin.

Modernia markkinointia kutsutaan inbound-markkinoinniksi, ja se on kaksisuun-
taista ja interaktiivista mainontaa. Inbound-markkinoinnin vélineitéd ovat esimer-
kiksi verkkosivut, hakukoneet, sosiaalinen media, blogit ja foorumit. Sisallén on
oltava laadukasta ja hyodyllista, mutta myds viihdyttavaa. (Kananen 2018, 17—
18.) Talloin yritys herattad asiakkaassa luottamusta ja saa heidat itse hakeutu-
maan vuorovaikutukseen yrityksen kanssa ja ostamaan tuotteita ja palveluita.
Kaytannossa inbound-menetelmassa yrityksen on tunnistettava tarkeimmat os-
tajapersoonat ja ymmarrettava niiden motiiveja, intresseja seka ostoprosesseja.
Yritys luo tdh&n osittain fiktiivisen, mutta mahdollisuuksien mukaan tutkittuun tie-
toon perustuvan ostajapersoonan, jonka avulla yritys voi sitten suunnitella ja tuot-

taa hyodyllista ja oikein kohdistettua sisaltéa. (Blink Helsinki 2019.)
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5 Digitaalinen markkinointi Venjalla

Venajalla on melkein 146 miljoonaa asukasta, ja se tekee Venéajasta vakiluvul-
taan maailman yhdeksanneksi suurimman valtion (Worldometers 2019). Venéa-
jalta 1oytyy siis suuri yleisd markkinoinnille, silla siella on lahes 110 miljoonaa
Internetin kayttajaad seka 70 miljoonaa aktiivista sosiaalisen median kayttajaa
(Kemp 2019a).

Venajan markkinat kuitenkin eroavat lansimaisista markkinoista, joten on hyva
tutustua maan digitaaliseen maailmaan ennen markkinoinnin aloittamista siella.
Esimerkiksi lansimaissa suosittu sosiaalisen median kanava Facebook ei ole do-
minoivassa asemassa Vengjalla. (Smart Insights 2015.) Vendjan markkinoilla
paikallistaminen on tarkeaa. Verkkoalustan on hyva olla tuttu venalaisille net-
tishoppailijoille, ja verkkosivut kannattaa olla venajéksi, silla venajankieliset sivut
ovat venalaisille paljon houkuttelevampia kuin englanninkieliset. Venagjan uniikki
kieli ja kulttuuri onkin hyva ottaa haltuun ennen Vengjan markkinoille astumista.
(IMRG 2019.)

51 Hakukonemarkkinointi

Hakukonemarkkinointi on kustannustehokasta markkinointia, brandaysta ja na-
kyvyydenhallintaa, joka tapahtuu hakukoneissa. Se jakaantuu viela kahteen
omaan osa-alueeseen:. hakukoneoptimointiin ja hakusanamainontaan. (Tulos
2019a.) Hakukoneoptimointi eli SEO (Search Engine Optimization) on tehokas
keino parantaa sivuston loydettavyytta ja samalla kasvattaa ilmaista liikennetta
sivustolle. Optimointi tarkoittaa sitd, ettd verkkosivusta tehdaan teknisesti toi-
miva, kayttajaystavallinen, sisdlloltdan laadukas ja asiakkaiden tarpeita vastaava.
(Tulos 2019b.)

Raespuron (2018, 26-55) mukaan tulokselliseen hakukoneoptimointiin pyrkiessa
kannattaa ottaa huomioon kolme tarkeaa askelta: avainsanatutkimus, korkealaa-

tuisen siséllon tuottaminen seka datan keraaminen ja sivuston toiminta. Kirjoittaja
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kuvaa vaiheita seuraavasti: Avainsanatutkimuksella saa selville, milla hakusa-
noilla sivuston saa ndkyméaan hakukoneissa parhaiten ja tuomaan samalla oi-
kean kohderyhméan sivustolle. Toinen vaihe — korkealaatuisen siséallén tuottami-
nen — hoituu luomalla tekstid, kuvia, videoita tai 4ania. Sisallon on kuitenkin luo-
tava kavijdlle lisaarvoa, ja sivuston teknisen puolen on myds oltava kunnossa.
Liséksi on myds kerattava dataa ja analysoitava ja kehitettdva sivustoa saatujen
tulosten perusteella, jotta sisaltd olisi korkealaatuista ja hakukoneoptimointi on-
nistunutta. (Raespuro 2018, 26-55.) Hakukoneoptimoinnista tullut hyoty on pit-
kakestoista, koska muutokset hakukoneiden hakutuloksissa ovat hitaita. Parem-
pien tuloksien saavuttaminen taas vastaavasti vie yleensd enemman aikaa ha-

kukoneoptimoinnin valityksella. (Yrittajat 2019.)

Hakusanamainonta eli hakukonemainonta on hakukoneelta, kuten Googlelta, os-
tettava palvelu. Yleisin tydkalu tdhén on Google Ads. (Tulos 2019a.) Tata PPC-
mainonnan (Pay-Per-Click) tapaa kayttamalla verkkosivun mainos ilmestyy ha-
kukoneessa varsinaisten hakutulosten kanssa samalla sivulla. Hakusanamai-
nonta on hyvin kohdennettua mainontaa, silla mainos naytetaan vain maariteltyja
hakusanoja kaytettaessa, eli kayttaja on talldin jo ennestddn kiinnostunut mai-
nostajan kyseisistd palveluista. (Hakukonemarkkinointia 2019.) Hakusanamai-
nonta on myo6s kustannustehokasta, silla itse mainoksen nayttamisesta ei tarvitse
maksaa mitdan, vaan mainosklikit ovat maksullisia mainostajalle. Nain ollen jo-
kaisesta mainoksen kautta tulleesta kayttajasta maksetaan hakukoneelle. Haku-

sanamainonta on hakukoneoptimointiin verrattuna nopeampaa. (Yrittajat 2019.)

Venajalla on kaksi ylivoimaisesti eniten kaytettya hakukonetta: Google ja Yandex.
Yandex on vuonna 1997 perustettu hakukone, joka piti suosituimman hakuko-
neen paikkaa aina vuoteen 2016 asti. Siita eteenpéin Google on ollut Venajalla
johtavan hakukoneen asemassa. Kolmanneksi suosituin hakukone on Mail.ru.
(Livelnternet 2020a, RMAA Group 2019 mukaan.) Venalaisen Livelnternet-yhtion
(2020a) mukaan vuoden 2020 tammikuussa hakukoneiden kaytto jakaantui seu-
raavasti: Google 50,7 %, Yandex 47,0 %, Mail.ru 2,1 % ja muut hakukoneet
0,2 %.
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5.2 Sosiaalinen media

Markkinointi sosiaalisessa mediassa on kasvattanut suosiotaan, mutta kaikki
markkinoijat eivat osaa hyodyntaa sen kaikkea potentiaalia. Sosiaalinen media
on tehokas valine kohderyhman tavoittamiseen, ja se toimii samalla asiakaspal-
velukanavana. (Redland 2019.) Ei kuitenkaan ole enda vain yhta kanavaa, jolla
tavoittaisi kaikki, vaan on osattava valikoida omalle yritykselle sopivat some-ka-
navat. Nykyaan suosituimpia kanavia ovat esimerkiksi Facebook, Instagram,
Twitter, YouTube seka LinkedIn. Kaikissa naissa on kuitenkin oma formaattinsa,
joten joka kanavalla ei voi kayttda samaa viestia, vaan se on muokattava jokai-

selle kanavalle sopivaksi. (Verkkoasema 2019.)

Venajalla ylivoimaisesti suosituin sosiaalisen median sivusto on VKontakte.
VKontakte on "Venajan Facebook”. Sivustolla on yli 39 miljoonaa venalaista kayt-
tajaa, joista yli 75 prosenttia on yli 25-vuotiaita. Miesten ja naisten valilla kaytto
jakaantuu lahes tasan puoliksi. (Mediascope 2019, RMAA Group 2019 mukaan.)
Venalaisten keskuudessa sosiaalisen median sivustojen suosittuus on jakaantu-
nut huhtikuussa 2020 seuraavasti: VKontakte 62.9 %, Odnoklassniki 17.41 %
sekd Facebook 15.8 % (Livelnternet 2020b). Tassa tilastossa ei kuitenkaan ole
mukana yhta suosituimpaa sosiaalisen median kanavaa Instagramia, joka on ku-
vien ja videoiden jakamiseen kaytetty kanava (Instagram 2020). Instagramin suo-
sio on ollut tasaisessa kasvussa ja saavuttanut vuoden 2020 huhtikuussa yli 47
miljoonaa aktiivista kayttajaa Venajalla (Statista 2020). Facebookissa venalaisia
kayttajia on reilut 16 miljoonaa ja Odnoklassnikissa yli 23 miljoonaa (Livelnternet
2020b). Odnoklassniki on alun perin opiskelijoille luotu sosiaalisen median alusta,
jota kuitenkin nykyadan kayttavat muutkin kuin opiskelijat. Sivusto on levinnyt

myo6s Vendajan ulkopuolelle, ja sitd on kd&annettykin jo 14 eri kielelle. (ECN 2019.)

53 Videomarkkinointi

Videomarkkinointi on kannattavaa ja nykyaan jopa odotettua, silla mielenkiintoi-
nen ja viihdyttava video jaa katsojan mieleen tavallisia mainoksia paremmin. Vi-

deossa yhdistyy kuva, &&ni ja teksti, joten videoiden k&ayttdminen osana
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markkinointia on tehokas ja edullisempi tapa tavoittaa haluttu kohderyhma ver-
rattuna televisioon. Kuitenkaan pelkka video ei aina riita, vaan sen taytyy olla osa

suurempaa sisaltokokonaisuutta. (Tulos 2019c.)

Talla hetkella YouTube on maailman toiseksi kaydyin verkkosivu, eli videoiden
avulla voi tavoittaa kayttajia kaikista ikaryhmista (Kemp 2019b). YouTubessa voi
ja kannattaa myds kayttaa hakukoneoptimointia, jolloin videoille saa enemmaéan
luonnollista nakyvyytta (Tulos 2019c).

Venajalla YouTube on kolmanneksi suosituin verkkosivu (Kemp 2019a). YIi 70 %
venalaisista Internetin kayttgjista kayttaa YouTubea, ja paivittain katsojia on |a-
hes 13 miljoonaa. Noin puolet YouTuben venalaisista kayttajistd on 25—-44-vuoti-
aita. Videomarkkinointi on siis loistava markkinointikeino, silla YouTube on to-
della suosittu alusta videoiden katseluun. My6s lisaamalla mainoksia YouTube-
videoihin tavoittaa ison osan vendladisista Internetin kayttgjista (RMAA Group
2019.) YouTube ei kuitenkaan ole ainut sivusto videoille, silla videotarinoiden jul-

kaisu on yleistynyt esimerkiksi Instagramissa ja Facebookissa (Constine 2018.)

6 Digimarkkinoinnin trendit ja tulevaisuus

Vuoden 2019 trendeja digitaalisessa markkinoinnissa ovat esimerkiksi asiakas-
tarinat, fiilissisallot, henkiléston persoonien esilletuominen, vuorovaikutus asiak-
kaiden kanssa ja asiakaskokemukset. Asiakastarinat ovat mainio tapa erottua
muiden yritysten joukosta. Niita voi hyédyntdd myos sosiaalisessa mediassa, ja
tarinat tuovat luotettavuutta ja asiakkaat voivat samaistua niihin. (Bisnesajattelua
2018.)

Tarinallistaminen eri sisalldissd on nousussa. Sisaltdjen on heratettava tunteita
ja niihin on pystyttava elaytymaan. Fiilissisaltdja voi ja kannattaa hytdyntaa niin
somen eri kanavissa, blogissa kuin yrityksen verkkosivuillakin. Myds persoonalli-

suus ja aitous sosiaalisessa mediassa tuovat luotettavuutta. Henkiloston olisikin
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hyva osallistua sisallon tuottamiseen ja nayttaa yrityksen arkea henkildston na-

kokulmasta. (Bisnesajattelua 2018.)

Vuorovaikutuksen merkitys eri sosiaalisen median kanavissa on kasvussa. On
luotava julkaisuja, jotka saavat aikaan keskustelua ja paljon kommentteja. Tama
liittyy myds toiseen trendiin eli asiakaskokemuksen parantamiseen. Somea on
kaytettava myos asiakaspalvelun valineena, eli vuorovaikutusta kannattaa jatkaa
vastaamalla saatuihin kommentteihin. (Bisnesajattelua 2018.) Lisaksi asiakasko-
kemuksen onnistumiseksi on huolehdittava, ettd omat sivut toimivat ongelmitta
mobiilissa. Myds tekoalyn kaytté on lisaantynyt asiakaspalvelukaytossa esimer-
kiksi chattibottien muodossa. Tekoalyd hyddynnetaan myods aanihaussa, joka on

kasvava trendi ja tulevaisuudessa entistd suurempi ilmio. (Folcan 2019.)

7 Venalaiset asiakkaina

Venalaisten arki saattaa olla varsin koetteleva, jolloin lomalle lahteminen tarkoit-
taa venalaiselle arjen unohtamista seka elamasta nauttimista. Venalaiset eivat
yleensé suunnittele lomiaan ennakkoon, vaan he tekevéat asioita spontaanisti. He
katsovat ymparillensa seka tutustuvat erilaisiin palveluihin ja mahdollisuuksiin.
Vasta sen jalkeen he paattavat ostamisesta. Taman takia on darimmaisen tar-
ke&dd, ettéd lomakohteen palveluista ja hinnoittelusta olisi riittdvasti tietoa. (Malan-
kin 2012, 24.)

Venélaiset kayttavat yha useammin myos sosiaalista mediaa, jonka kautta he
saavat tietoa matkakohteista (Malankin 2012, 81). Venalaiset keraavat tietoa yri-
tyksistd sekd muiden matkailijoiden kokemuksia palveluntarjoajista esimerkiksi
VKontakten kautta (Vinokurov 2012). Instagram ja YouTube ovat myds olleet ve-

nalaisten aktiivisessa kaytossa (Kemp 2019a.)

Noin puolet venéalaisistd matkailijoista tekee mahdolliset lentolippu- ja majoitus-
varaukset 1-2 viikkoa ennen matkaa (Malankin 2012, 25). Yksi syy mydhaisiin
varauksiin on se, etta vendlaiset suosivat kohteita, joihin ei tarvitse hankkia vii-

sumia etukateen (ETC 2010). Malankinin (2012, 25-34) mukaan on mydgs yleista,
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ettd matkalle lahdetdan seuraavana paivana, jos viisumit ja raha-asiat ovat kun-
nossa. Venalaiset yrittavat keratd mahdollisimman runsaasti rahaa lomilleen ja
Liukkosen (2013, 25) mukaan sita kaytetd&dn spontaanisti, ilman sen kummempia
suunnitelmia. Venalaisille on erittéin tarkeda kokea kaikkea uutta ja jannittavaa.
He haluavat myos viedd mahdollisimman paljon matkamuistoja kotiin lahipiiril-
leen. Vendalaisen matkailijan lomamatkabudijetti on kuitenkin yleensa reilusti
isompi, mitd han oikeasti kayttdd Suomessa. (Malankin 2012, 27.) Taman takia
on tarkeaa, etta matkailutoimijoilla on tarjolla mahdollisimman paljon erilaisia
tuotteita ja palveluja. Venalaiset nauttivat uusista kokemuksista ja ovat valmiita
maksamaan niista. Toisaalta venaldinen matkailija kyllastyy uusiin asioihin nope-
asti ja haluaa akkia ndhda taas uutta. Uteliaisuus ja innostus ovat ominaispiirteita
venalaisturistille. (Liukkonen 2013, 121.)

Vain 29 prosenttia kaikista venalaisistd puhuu englantia (Visit Finland 2019a),
joten tietoa palveluista ja tuotteista on syyta tarjota venajankielisena, varsinkin
sesonkiaikana. Moni venaldinen voi jattaa palvelun ostamatta, koska pelkd& me-
nettdvansa kasvonsa. Venaldinen ei pyyda toistamaan vastausta, jos han ei sita
ymmartanyt ensimmaisella kerralla. On siis tarkeaa toistaa ohjeet eri tavalla seka

kysya, onko asiakas varmasti ymmartanyt asian. (Malankin 2012, 6.)

Venalaista kulttuuria pidetdan kollektiivisena kulttuurina. Se tarkoittaa sita, etta
vendalaisten ajattelutapa ajaa yhteison etua. Venaldinen ihminen on siis tyypilli-
sesti jonkin ryhman jasen. (Koponen 2007, 122.) Venalaisille on ominaista se,
ettd he tekevat paatokset yhdessa oman perheensa tai ystavaporukkansa
kanssa. Seurue paattdd asioista kovaaanisesti vaittelemalla, mutta tama ei kui-

tenkaan osoita sita, ettéd ryhma riitelisi. (Malankin 2012, 25.)

Venélaisessé kulttuurissa vieraanvaraisuus on tarkeéssa roolissa, joten matkus-
taessaan venalaiset odottavat samaa kohtelua lomakohteessakin. He nauttivat
vieraina olemisesta ja olettavat, etta jokaista ryhman jasenta huomioidaan. Ve-
naléiset naiset ovat tottuneet saamaan erityista huomiota kotimaassaan, joten on
syytd huomioida seurueen naiset esimerkiksi katsekontaktilla tai hymylla. Palve-
lun toteutuksessa oppaan kannattaa auttaa naisia ja tarkistaa, onko heilla mu-
kava olla. Sama saantd koskee myaos lapsia, heillekin on annettava ylimaaraista

huomiota esimerkiksi hymyilemalla ja antamalla pienia lahjoja. (Malankin 2012,
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26.) Voidaan todeta, ettd venalaisessa yhteiskunnassa naisia pidetdan "heikom-
pana” sukupuolena ja heitd autetaan aina tilaisuuden mukaan. Esimerkiksi ravin-
toloissa miehet maksavat aina naisen puolesta ja pidetaan hapeéan, jos nainen
maksaa miehen puolesta. (Koponen 2007, 127.)

Venalaiset arvostavat hyvaa asiakaspalvelua, myds silloin, kun asiakaspalvelijat
pysyvat poissa nakyvista. Heidan mielestaan suomalaiset asiakaspalvelijat ovat
hyvin huomaavaisia ja hienotunteisia. Venalaiset arvostavat myos sita, etta suo-
malaiset luottavat heihin, esimerkiksi antamalla mahdollisuuden maksaa vasta

palvelun jalkeen. (Malankin 2012, 29.)

7.1 Venalaisen matkailijan profiili Suomessa

Venalaisistd matkailijoista on tehty useita tutkimuksia seké profilointia. Esimer-
kiksi World Tourism Organization (2009) tutki venalaisturisteja ja segmentoi hei-
dat tulojen mukaan. Visit Finland ja Tutkimus- ja analysointikeskus ovat myos
yhteisty6ssa tehneet useita tutkimuksia liittyen venalaisten matkailuun. Niiden si-
vuilla 16ytyy aina tuoreita majoitus- seka rajanylitystilastoja. Valitsimme tahan
opinnaytetyéhon kuitenkin kaksi tutkimusta, joita tekivat Owal Group Oy (2014)
sekd Matkailun ja elamystuotannon klusteriohjelma (OSKE 2012.) Koimme, etta

ne ovat mielenkiintoisimpia ja relevantteja viel& vuonna 2019.

Vuonna 2017 Visit Finlandin ja Tutkimus- ja analysointikeskuksen yhteistydssa
laaditun raportin mukaan kahdeksan kymmenestéd matkailijasta on pietarilainen,
perheenséd kanssa matkustava venaldinen. He ovat keskituloisia, mutta silti pie-
nituloisia suomalaisittain. He kayttavat omaa autoaan liikkuessaan seka kayvat
Suomessa useita kertoja vuodessa. Kaksi kolmesta matkasta olivat ostosmatkoja
ja alle viidennes lomamatkoja. (TAK Oy 2017; Visit Finland 2018.)

Venalaiset kayttavat eniten rahaa Suomessa tehdesséan talvi- sekd mokkimat-
koja, jolloin he viipyvat useita paivia. Vahiten rahaa venalaiset kayttivat tehdes-
saan paivan mittaisia matkoja, jolloin he kavivat shoppailemassa seka katso-
massa matkakohteen néhtavyyksia. Venaldisten suosituimmat lomakuukaudet
ovat joulukuu ja marraskuu. (TAK Oy 2017; Visit Finland 2018.)
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Owal Group Oy on laatinut vuonna 2014 tehdyssa tutkimuksessaan tarkeimmat
matkailijasegmentit. Sen mukaan venalaisia profiileja on kolme: keskiluokkaiset
perheet, koulutetut nuoret seka okyrikkaat. Keskiluokkaisia perheitd, joiden kuu-
kausitulo on 1000 eurosta ylospain, on Venajalla arviolta noin 8-10 miljoonaa.
Tama on kasvava ryhma, joka on helpoiten tavoitettavissa matkailumarkkinoilla.
Koulutetut nuoret ovat toiseksi suurin segmentti. Heita on arviolta noin 1-2 mil-
joonaa, ja heidan asuinpaikkansa on yleisesti Moskova tai Pietari. Talla segmen-
tilla on noin 1000-3000 euroa kuukausituloja, ja he matkustavat nayttaakseen
omaa statustaan. Nuoret kayttavat Internetia varatakseen matkoja, mutta maksa-
vat mielellaan kateisella. Koulutetut nuoret puhuvat sujuvaa englantia, jolloin pal-
velujen tarjoaminen on heille helppoa. Okyrikkaat ovat taas asiakasryhma, ja
heitd on noin 100 000. Taméa ryhma on erittain rikas, joten heilla on isommat
mahdollisuudet matkustamiseen, mutta ryhma& on vaikeasti saavutettavissa.
(Owal Group Oy 2014.)

Vuonna 2012 Matkailun ja elamystuotannon osaamiskeskus teki venalaismatkai-
lijaprofiililuokittelun kiinnostuksen kohteen mukaan. Tutkimuksen tarkoituksena
oli saada tietoa venalaisasiakkaiden tarpeista seka arvoista. Taman mukaan on
olemassa nelja erilaista matkailijasegmenttia: kohdebongari, viihdytettava, kesa-
asukas seka loytoretkeilija. Kohdebongari on lomailija, joka on aktiivinen ja odot-
taa matkaltaan paljon. Han vertaa Suomea muihin Euroopan maihin, mutta
Suomi ei voita vertailuissa. Hanen mielestaan Suomi on tylsa maa, jossa kaikki
sulkeutuu jo kuudelta illalla. Viihdytettava lomailija tulee matkalle kavereiden
kanssa. Han haluaa monipuolisia aktiviteetteja ja toimintaa. Han kuitenkin pitaa
Suomea liian syrjdisend maana, jossa on liikaa saantoja. Kesaasukas on mokki-
lomaa viettdva matkailija. Han nauttii rauhallisuudesta, luonnosta, saunasta ja
grillaamisesta. Ha&n arvostaa Suomen luontoa ja turvallisuutta seka liikkuu
yleensa omalla autollaan. Loytdretkeilija on taas kiinnostunut kulttuureista ja nii-
den eroista. Han kiertelee kaupunkeja, maistelee paikallista ruokaa seka tutustuu
suomalaiseen arkeen. Loytoretkeilijd pitda aidoista asioista ja elamyksista.
(OSKE 2012))
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7.2 Venalaiset matkailijat Pohjois-Karjalassa

Vuonna 2015 Pohjois-Karjalassa kavi 280 000 ulkomaalaista matkailijaa, joista
80 prosenttia oli venalaisia (TAK Oy 2015, Karjalainen 2016 mukaan). Tall6in
Pohjois-Karjalan suurin matkustajaryhma on venalaiset. He tulevat paaosin Pet-
roskoista ja Karjalan tasavallan alueelta. (TAK Oy 2017, Grekula 2017 mukaan.)
Niirala on lahin rajanylityspaikka, jonne on vain 62 kilometrid ajomatkaa Joen-

suusta.

Vuonna 2015 Pohjois-Karjalassa k&vi noin 224 000 venéalaistd matkustajaa. Ve-
nalaisten osuus koko maakunnan yépymisista oli 68 prosenttia. Yli puolet vena-
laisista matkailijoista kertoi olevansa ostosmatkalla. Venalaiset kertoivat, etta he
pitdvat suomalaisia tuotteita parempilaatuisina seka arvostavat kauppojen suu-
rempia valikoimia. He jattivat Pohjois-Karjalaan 37 miljoonaa euroa, joista 33 mil-
joonaa euroa kaytettiin ostoksiin. Vain alle 10 prosenttia venalaisista kertoi ole-
vansa kiinnostunut suomalaisesta kulttuurista, mutta 80 prosenttia heista kuiten-
kin kertoi, etté on kiinnostunut hyvinvointipalveluista Pohjois-Karjalassa. (TAK Oy
2015, Karjalainen 2016 mukaan.)

Vuosittain venalaiset tuovat Pohjois-Karjalaan kymmenia miljoonia euroja osta-
malla tuotteita ja palveluja. Vuosikymmenten aikana on syntynyt vahva venaja-
osaaminen koko Pohjois-Karjalaan. Yhteistyd Vendjan kanssa on onnistunut
muun muassa luonnonvarojen kestavassa kayttssa, teknologia- ja tutkimusyh-

teistydssa seka matkailun kehittamisessa. (Business Joensuu 2019.)

8 Luontomatkailu

Luontomatkailua on vaikeaa méaaritella vain yhdella tavalla, mutta se on yleisesti
matkailua, johon liittyy luonnonymparistd, joka on tarkein vetovoimatekija matkai-
lijalle. Paatarkoituksena luontomatkailussa on luontoelamysten kokeminen ja
luonnon antamien harrastusmahdollisuuksien hyddyntaminen. Luonnon virkistys-
kaytto tarkoittaa liikkumista ja oleskelua luonnonymparistossa vapaa-aikana vir-

kistymistarkoituksessa. (Jarviluoma 2006, 53-54.)
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Luontomatkailu on yksi kasvavista trendeista nykypaivana, silla ihmiset ovat al-
kaneet olemaan tietoisia omasta henkisesta ja fyysisesta hyvinvoinnistaan. Ter-
veelliset elamantavat ovatkin nykyisin syy matkustaa. Ihmiset ovat alkaneet pa-
nostamaan erityisesti henkiseen hyvinvointiin eivatka enaa tyydy vain kylpylalo-
miin. Maalla tai paikalla ei enaa siis ole niin suurta merkitysta matkailukohteen
valinnassa, koska ensisijaiset syyt matkustaa ovat oma terveys ja luonnon lahei-
syys. (Tyrvainen 2018.)

Nykypaivana kestava matkailu on myds noussut trendiksi, jolloin ekologinen né-
kokulmaa korostuu. Matkailijat yh& useammin haluavat ottaa huomioon matkan
kestavyyttd seka luonnonsuojelua. He haluavat sailyttaa luontoarvoja seka var-
mistaa, ettd ymparistdd kuormitetaan mahdollisimman véhan. (Metsahallitus
2018a.) Luontomatkailun kehittamiseen haasteita ovat muun muassa metsata-
louskayttd seka vesialueiden talouskaytto, jolloin luonnon monipuolisuus voi hei-
kentya. Sen vuoksi on tarkeaa, ettd metsien ja vesistojen laatu sailyy ennallaan.
(Policy Brief 2018.)

8.1 Luontomatkailu Suomessa

Luontomatkailu on varsin uusi matkailun muoto, mutta Suomen luontoa alettiin
kayttamaan jo 1920-luvulla, jolloin Suomen ensimmaiset kansallispuistot perus-
tettiin. Kansallispuistot ovatkin olleet jo pidemman aikaa suosittuja matkailukoh-
teita, joita aktiivisesti kaytetaan matkailumarkkinoinnissa. Luontomatkailu Suo-
messa on kasvanut 1990-luvulla, kun turistien vuosittainen kayntimaara kasvoi
yli miljoonaksi. Vaikka kasvu ei jatku samalla tavalla pitkdan, on syyta varautua
turistimaaran nousuun sekéa palvelujen ja tuotteiden kehittdmiseen. (Saarinen
2005.)

Suomen luonto on tarked vetovoimatekija matkailualalla. Suomen laajat metséat
ja vesialueet houkuttelevat seké kotimaisia ettd ulkomaalaisia turisteja. Suomen
luonto yhdistetd&n usein puhtauteen ja monipuolisuuteen. Luontomatkailun suo-

sion kasvuun vaikuttavat muun muassa kaupungistuminen, kansainvalistyminen
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ja terveyden merkityksen kasvu. (Policy Brief 2018.) Suomessa pyritaan tuotteis-
tamaan luontoa ja siihen liittyvia aktiviteetteja erilaisiksi paketeiksi seka paivaret-
kiksi. Kansainvalisilla markkinoilla tarkeimmiksi teemoiksi nousivat muun muassa

pyordily, vaellus, melonta ja elaintenkatselu. (Visit Finland 2019b.)

8.2 Venalaiset luontomatkailijoina

Venalaiset matkailijat pitavat luonnossa liikkumisesta, ja he tekevat sitd myos
omassa kotimaassaan. Turbaza-nimella kutsuttuja Venajan metsissa olevia paik-
koja kaytetdan aktiivisesti luontomatkailussa. Niissé sijaitsee yleensa erilaisia
mokkeja ja huviloita, joissa venalaiset viettavat aikaa. Venajalla on myds varsin
paljon erilaisia retkeilyklubeja, jotka kayvat vaeltamassa eri maissa. (Malankin
2012, 39-40.)

Vaikkakin venalaiset matkailijat pitavat Suomea hyvana ostosmatkojen kohteena,
he kayttavat myos erilaisia ohjelmapalveluita ympari vuoden. Suomen vesistot,
eramaat ja harva asutus ovat hyvia lahtdkohtia luontomatkailulle. Itd-Suomen alu-
eella on hyvat edellytykset muun muassa kalastukselle mokki- ja perheloman yh-

teydessa. (Hakkarainen, Jarviluoma & Muje 2014, 55.)

Puhdas luonto on erittain tarkea asia venalaisille, joten esimerkiksi mokkilomat,
vaellukset luonnossa seka talviurheilu Suomessa ovat jo pitkaan olleet suosittuja
venalaisten keskuudessa (Hakkarainen ym. 2014, 55). Venalaiset ovat mokkilo-
man yhteydessa erityisesti kiinnostuneet kalastuksesta, marjastuksesta, sienes-
tyksesta seka eldimistd. Muut suositut aktiviteetit ovat esimerkiksi laskettelu ja
moottorikelkkailu. (Malankin 2012, 38-40.)

Kalastusmatkailu on aina ollut venalaisten suosikkiaktiviteetti. Noin 40 prosenttia
venalaisista harrastaa kalastusta. Talléin Vengjalla on arvioltaan noin 56 miljoo-
naa kalastajaa. Heista lahes 10 miljoonaa harrastaa kalastusta aktiivisesti, ja
heistd noin 70 000 asuu Karjalan tasavallassa. (Muje 2015.) Pietarin suunnalla
on arvioltaan noin 9000 virkistyskalastajaa. Heille kayvat melkein kaikki kalalajit,
ja he mielelladn valmistavat kalaa heti paikalla. (Kuhamaa 2019.) Kalastajaryh-

mat ovat tarkea asiakasryhméa myos siksi, ettd he kayttavat kalastuspalveluiden
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tarjoamia tuotteita hyvin paljon sekd majoittuvat tasokkaisiin majoituksiin, kuten

mokkeihin, kylpyl6ihin ja hotelleihin (Myllyla & Laamanen 2005).

Venalaiset matkustavat aktiivisesti myos talvilomillaan. Heita kiinnostaa lasket-
telu, kelkkailu, pilkkiminen ja hiihtdminen. Suomessa he pitavat tarkeédna puh-
dasta lunta, koska erityisesti lapsiperheet tykkaavat lumileikeistd, joihin ei
yleensa Vendjan isoissa kaupungeissa ole mahdollisuutta. Talvilomillaan vena-
laiset vuokraavat yleensa mokkeja, laskettelijat taas valitsevat kohteet, jotka si-
jaitsevat lahella rinteita. Erityisesti pietarilaiset ja moskovalaiset pitavat laskette-
lulomailusta, silla Suomi on lyhyen matkan paassa, ja lasketteluviikonlopun jal-
keen he palaavat takaisin tdihin. Venalaisten suosituimmat asiat Suomen talvilo-
malla ovat muun muassa joulupukki, hiihto, koira- ja poroajelut, sauna ja kelkka-
safarit. (Malankin 2012, 40-41.)

9 Kansallispuistomatkailu

Kansallispuistot ovat valtion omistamia suuria luonnonsuojelualueita, joiden en-
sisijainen tehtava on suojella luonnon monimuotoisuutta. Kansallispuistot ovat
niin kansallisesti kuin kansainvalisestikin arvokkainta osaa Suomen luonnosta.
Alueisiin kuuluvat esimerkiksi kansallismaisemat ja muut luonnonnéhtavyydet.
(Metsahallitus 2019a.) Kansallispuistoja voidaan jaotella kavijamaaran seka paa-
maisematyypin mukaan neljaan ryhmaan. Kavijamaaran mukaan puistot jakau-
tuvat erityisen suosittuihin, suosittuihin, rauhallisiin ja erittain rauhallisiin. Kavija-
maarat vaihtelevat vuodesta toiseen, mutta suosituimmuusjarjestys pysyy suurin
piirtein samana. Kansallispuistot eivat ole selvasti vain yhtd maisematyyppia,
mutta ne voidaan jakaa metsépuistoihin, suopuistoihin, meri- ja jarvipuistoihin
seka tunturipuistoihin sen mukaan, mik& maisematyyppi alueella selkeasti vallit-
see. (Laaksonen 2017, 10-11.)

Kansallispuistot ovat kaikille avoimia nahtavyyksia, joissa vierailijoiden on mah-
dollisuus nauttia luonnosta ja rentoutua. Kansallispuistoissa on merkittyja reitteja

ja tulentekopaikkoja, ja puistoissa voi myds yopya telttailualueilla tai yopymiseen
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tarkoitetuissa rakennuksissa. (Metsahallitus 2020a.) Kohteita on eritasoisia ja
-kokoisia, ja suurimmassa osassa palvelut ovat toimivia. Suomessa on yhden
hoitajan malli, jossa kaikkia kansallispuistoja hoitaa Mets&hallituksen luontopal-
velut. (Laaksonen 2017, 9.)

Voidaan todeta, ettd kansallispuistomatkailu on yksi luontomatkailun muoto. Se
voi olla pelkastaan kansallispuistossa itsendisesti liikkumista, mutta siihen voi
kuulua myo6s erilaisia palveluita laidasta laitaan. Kansainvalisesti kansallispuisto-

matkailu on kasvava trendi. (Metsahallitus 2019b.)

9.1 Kansallispuistot Pohjois-Karjalassa

Pohjois-Karjalassa kansallispuistoja on kolme: Kolin, Patvinsuon ja Petkeljarven
kansallispuisto. Suomen kansallismaisemana tunnettu Kolin kansallispuisto oli
Metsahallituksen (2020b) mukaan vuonna 2019 Suomen neljanneksi suosituin
kansallispuisto yli 200 000 kavijallaan. Naista kolmesta Patvinsuon kansallis-
puisto on suurin ja Petkeljarven kansallispuisto vanhin (Metsahallitus 2018b).
Pohjois-Karjalaan suuntautunut kansallispuistomatkailu kattoi noin 7,4 % Suo-
men kaikkien 40 kansallispuiston kavijaméarista vuonna 2019 (Metsahallitus
2020b).

Kaikki kolme kansallispuistoa kuuluvat Pohjois-Karjalan biosfaarialueeseen,
jossa edistetaan seka taloutta ettéd luonnon monimuotoisuuden sailymista. Ta-
voitteena on myos kehittaa sosiaalista, taloudellista ja ekologista kestavyytta.
Biosfaarialueverkosto on osa UNESCOn ohjelmaa Ihminen ja biosfaéari. (Pohjois-

Karjalan biosfaarialue 2020.)

Seuraavissa alaluvuissa kerromme tarkemmin Pohjois-Karjalan kansallispuis-
toista, niiden palveluista ja matkailjamaarista. Koimme, ettd perustiedot kansal-

lispuistoista auttavat meitd seka lukijaa hahmottamaan alueen mahdollisuuksia.
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9.1.1 Kolin kansallispuisto

Kolin kansallispuisto on perustettu vuonna 1991, ja se on pinta-alaltaan 30 nelio-
kilometria. Kansallispuisto sijaitsee Pohjois-Karjalassa Pielisen rannalla, Joen-
suun, Lieksan ja Kontiolahden alueella. Kolin kansallispuisto luokitellaan metsa-
puistoksi. (Laaksonen 2017, 175.) Kolin kansallispuisto on tunnettu sen korkeista
huipuista ja Pieliselle avautuvasta jarvindkymaéasta saarineen. Kansallispuistosta
l6ytyy kallioiden lisdksi my6s vanhoja metsia, soita, luolia, puroja ja hiekkarantoja.
(Koli 2020a.)

Kansallispuiston palvelurakenteet ovat Mets&hallituksen luontopalveluiden yll&api-
tamid, mutta yrittdjat vuokraavat osaa kiinteistoista ja tarjoavat alueella palveluita
(Naumanen 2019a). Kansallispuiston keskiossa sijaitseva Luontokeskus Ukko
tarjoaa muun muassa matkailuneuvontaa, nayttelyitd, vuokratupien varausta
seka kokous- ja kahvilapalveluita (Metsahallitus 2020c). Luontokeskusta vasta-
paata sijaitseva Break Sokos Hotel Koli tarjoaa majoituksen lisdksi ravintola-, kyl-
pyla- ja kokouspalveluita. Liséksi hotellin tiloissa on tarjolla kauneushoitolan tar-
joamia hyvinvointi- ja kauneudenhoitopalveluita. (Koli 2020b.) Hotellin lisaksi
muita majoitusmuotoja ovat hostellit, maatilamajoitus, bed & breakfast, mokit
seka caravan- ja leirintdalueet (Koli 2020c).

Kolin tarkeimpiin aktiviteetteihin lukeutuu muun muassa retkeily, laskettelu, lumi-
kenkaily, hyvinvointipalvelut, ratsastus ja Luontokeskus Ukon nayttelyt (Nauma-
nen 2019a). Kolin retkeilyreitit muodostuvat 80 kilometrid pitkasta polkuverkos-
tosta. Lyhyemmat paivaretkeilyyn sopivat reitit sijoittuvat padosin Kolin huippujen
l&heisyyteen, ja pidemmat, noin 30-60 kilometrin reitit [6ytyvéat etelammasta.
(Naumanen 2019b.)

Koli luokitellaan erittdin suosituksi kansallispuistoksi (Laaksonen 2017, 175). K&-
vijamaara on ollut Kolin kansallispuistossa nousussa, ja korkeimmillaan maara oli
vuonna 2017, jolloin se ylsi noin 203 400 kavijdan. Vuonna 2019 kavijamaara oli
noin 201 800. Suosituin ajankohta k&ynnille on kesé-elokuussa. Vuonna 2019

tehdyn kavijatutkimuksen mukaan kavijoista 10 % on ulkomaalaisia, joista
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venalaisia oli 3 %. Kokonaisuudessaan kyselyyn vastasi yhteensa 750 henkil6a.
(Naumanen 2019b.)

9.1.2 Patvinsuon kansallispuisto

Patvinsuon kansallispuisto on perustettu vuonna 1982, ja se sijaitsee Lieksassa
ja llomantsissa Koitereen pohjoispuolella. Pinta-alaltaan kansallispuisto on 105
neliokilometrid, ja se on yksi Suomen eramaisimmista kansallispuistoista. (Visiti-
lomantsi 2020.) Patvinsuon kansallispuisto luokitellaan suopuistoksi (Laaksonen
2017, 169). Patvinsuolta I0ytyy vanhoja metsia, soita seka 34 kilometrid hiekka-
rantaa Suomunjarven ympari. Patvinsuolla paddsee muun muassa tarkkailemaan
villielaimia, kuten karhuja, ahmoja ja majavia, melomaan, pyorailemaan, marjas-
tamaan, sienestamaan ja vaikka geokatkdilemaan. (Metsahallitus 2020d.) Alu-
eella on myds Suomun luontotupa, joka tarjoaa tietoa kansallispuistosta, maasto-
opastusta, valinevuokrausta seka ruoka-, majoitus- ja saunapalveluita (Metséhal-
litus 2020e).

Patvinsuolla on noin 80 kilometria merkittyja reitteja ja polkuja, joista I6ytyy vali-
koimaa niin lyhyemmistéa kolmen kilometrin reiteista aina pidempiin 25 kilometrin
reitteihin. Reitteja voi myos yhdistelld, ja pisimmillaédn paasee vaeltamaan jopa
113 kilometria Sotkamoon asti. Suoalueille on tehty pitkospuut noin 20 kilometrin
matkalle. Patvinsuon suosituin reitti on 15 kilometrid pitkd Suomunkierto, joka
kiertdd Suomunjarven. (Metséahallitus 2020f.) Talvisin alueella ei ole hiihtolatuja,
mutta paikka sopii umpihankihiihtoon. Laavut ja tulipaikat ovat myos talvisin kay-
tettvissa. Lisaksi alkutalvella kulkeminen sellaisilla alueilla on sallittu, joilla ke-
vaisin ja kesaisin liikkuminen on lintujen pesimarauhan takia kielletty. (Laaksonen
2017, 174.)

Patvinsuo luokitellaan erittdin rauhalliseksi kansallispuistoksi (Laaksonen 2017,
169). Patvinsuon kansallispuiston kavijamaara vuonna 2019 oli noin 16 600 (Met-
sahallitus 2020b). Kuudessa vuodessa maaré on kasvanut 3 700 kavijalla, kun
vuonna 2013 luku oli 12 900 (Lampinen 2013).
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9.1.3 Petkeljarven kansallispuisto

Petkeljarven kansallispuisto on perustettu vuonna 1956 ja on yksi Suomen van-
himmista kansallispuistoista (Metsahallitus 2020g). Pinta-alaltaan puisto on vain
kuusi nelibkilometrid, mika tekee siita Suomen pienimman kansallispuiston. Pet-
keljarvi sijaitsee llomantsissa, mutta kansallispuiston pitkdan harjumuodostel-
maan kuuluvat jyrkkarinteiset harjut ylettyvat Venajan puolelle saakka. Petkeljarvi
luokitellaan metsapuistoksi. Petkeljarvelle tyypillista luontoa ovat vesia reunusta-
vat harjut ja yli 150-vuotinen mantymetsa. Alueella on myos nahtavaa sotahisto-
riasta kiinnostuneille, silla puistossa on osittain entisoityja taistelurakenteita, jotka
ovat peréisin talvisodan ajoilta. (Laaksonen 2017, 163—-165.)

Petkeljarven alueella on noin 10 kilometria merkittyja retkeilyreitteja, joista lyhyin
on kaksi kilometria. Alueelta lahtee my0ds 31 kilometria pitk& Taitajan taival -reitti,
joka on Pohjois-Karjalan vanhin retkeilyreitti. Patikoinnin lisaksi Petkeljarvella on
mahdollista harrastaa esimerkiksi melontaa, hiihtoa, pyorailyd ja geokatkoilya.
Petkeljarven retkeilykeskus tarjoaa neuvontaa, valinevuokrausta ja ruoka-, ma-
joitus-, kokous- seka saunapalveluita. Sisdmajoituksen lisdksi alueella on myds
leirintd- ja matkailuvaunualue. (Mets&hallitus 2020h.)

Petkeljarvi luokitellaan rauhalliseksi kansallispuistoksi (Laaksonen 2017, 163).
Vuonna 2019 Petkeljarven kansallispuiston kavijamaara oli noin 19 400 (Metsa-
hallitus 2020b). Maara on pysynyt melko samana jo yli vuosikymmenen. Esimer-
kiksi vuonna 2011 kavijamaara oli 19 000, ja jo sita ennen maéara on ollut 20 000

kavijdn molemmin puolin. (Korkalainen 2011.)

10 Tutkimusmenetelmat

Tyomme on tutkimuksellinen opinnaytety6, jossa kartoitamme ja tutkimme toi-
meksiantajamme tarvitsemaa tietoa. Tallaiseen opinnaytety6hon kuuluu ongel-

mien ja kysymyksien ratkominen erilaisten aineistonkeruumenetelmien avulla.
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Tutkimuksellisessa opinnaytetydssa paaasiallinen toimija on opiskelija ja tyos-
kentelytapa on itsenéista tiedon kokoamista. (Salonen 2013.) Valitsimme taman
menetelman, koska tavoitteena on luoda uutta tietoa. Kdytamme tydssamme tee-

mahaastattelua ja verkkokysely&, joita analysoimme laadullisesti.

Maaréllinen ja laadullinen tutkimus ovat toisiaan taydentavia lahestymistapoja,
joita on vaikea erottaa tarkasti toisistaan. Kvantitatiivisella eli maarallisella tutki-
muksella saadut numerot ja kvalitatiivisella eli laadullisella saadut merkitykset
ovat toisistaan riippuvaisia. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa keskeisia asioita
ovat esimerkiksi ilmididen selitys numeeristen tietojen pohjalta muun muassa tau-
lukoiden ja diagrammien avulla. (Heikkila 2014.) Tutkimuksessa siis kasitella&dn
tilastollisia ja numeerisia aineistoja. Tarkoituksena on havainnollistaa naita ai-
neistoja esimerkiksi tunnuslukujen avulla ja testata tilastollisia oletuksia. Esimer-
kiksi kyselyn avulla pystytddn kokoamaan mittaustuloksia ja tekemaan johtopaa-
toksia saaduista tuloksista. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2007, 157-160; Lapin
AMK 2020.) Valitsimme verkkokyselyn toiseksi aineistonkeruun menetelméaksi,

koska halusimme konkreettisia lukuja auttamaan aineiston laadullista analyysia.

Kvalitatiivisessa tutkimuksessa tavoitteena on kohteen tutkiminen kaikenkatta-
vasti. Tutkimuksen tyypillisia piirteité ovat esimerkiksi aineiston looginen analyysi,
kohdejoukon valinta tarkoituksenmukaisesti, tutkimuksen toteuttaminen jousta-
vasti ja tapauksien tarkastelu ainutlaatuisina. Tutkimuksessa kaytetaan esimer-
kiksi kirjallista aineistoa tutkijan tekemist& havainnoista tai ihmisten omin sanoin
tuottamaa aineistoa. Aineistonkeruumenetelminé voi kayttad muun muassa osal-
listuvaa havainnointia, avoimia haastatteluja ja videointia. Aineistoja voivat olla
esimerkiksi haastattelutallenteet, videot, esseet, paivakirjat, kirjeet, valokuvat tai
itse tehdyt muistiinpanot. (Hirsjarvi ym. 2007, 132-136; Lapin AMK 2020.) Mei-
dan opinnaytetyohomme kuuluu teemahaastattelu, joka kuuluu laadulliseen tut-
kimukseen. Valitsimme taméan menetelman, koska halusimme kerata asiantunti-
joiden omia ndkemyksia ja ajatuksia aiheeseen liittyen. Halusimme antaa asian-
tuntijoiden puheelle tilaa, vaikka haastattelun teemat olivat ennalta suunniteltuja

(Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006).
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10.1 Kyselytutkimus

Verkkokysely on verkossa toteutettava kysely. Verkkokysely on tehokas aineis-
tonkeruumenetelma, koska se ei vie niin paljoa tutkijan aikaa ja vaivaa kuin lo-
makekysely (Hirsjarvi ym. 2007, 190). Liséksi verkkokyselyiden toteuttamiseen
on olemassa ilmaisia ja helppokayttoisia ohjelmia, joiden avulla tiedonkeruu ja
analysointi on katevaa ja nopeaa, silla tulokset ovat saatavilla saman tien (Heik-
kila 2014). Verkkokyselyn heikkouksia ovat esimerkiksi kato eli vastaamattomuus
ja vaarinymmarryksien mahdollisuus. Liséksi kyselylomakkeen tekeminen on ai-
kaa vievaa ja vaatii tekijaltaan perehtymista aiheeseen. Lahestyimme aineistoa
ymmartamiseen pyrkivalla tavalla ja kaytimme laadullista analyysia saadak-
semme parhaan mahdollisen vastauksen tutkimusongelmaan. (Hirsjarvi ym.
2007, 190-219.) Valitsimme taman tutkimusmenetelman, koska silla voi saavut-
taa ulkomaalaisia matkailijoita parhaiten, emmeka voineet lahted tutkimaan ai-

hetta paikan paalle Pietariin rahoituksen puuttumisen takia.

Kaytimme tydssamme verkkokyselya (liite 1 ja 2) selvittédksemme pietarilaisten
kayttamat kanavat heidan etsiessaan tietoa kansallispuistoista ja luontomatkai-
lusta Suomessa. Kysymyksemme koskivat koko Suomea, koska olimme sita
mielta, ettd venalaiset eivat valttamatta osaa Suomen maakuntia. Eli jos olisimme
rajanneet kysymykset vain Pohjois-Karjalaan, vastaaja ei olisi pystynyt yhdista-
maan aluetta oikeaan paikkaan. Loimme venajankielisen verkkokyselyn (liite 1)
Google Forms -palvelulla, koska se oli ennestaan tuttu ja helppokayttdinen. Ky-
selyn alussa kysyttiin vastaajien taustatietoja, kuten ik&, sukupuoli ja asuinkau-
punki. Kyselyssa kaytettiin monivalintakysymyksid, valintaruutuja sekéa avoimia
kysymyksia, joilla selvitimme muun muassa matkustusmotiiveja ja kiinnostusta
Suomen kansallispuistoja kohtaan. Kaiken kaikkiaan kysymyksia oli kymmenen.
Kysely testattiin kahdella pietarilaisella tuttavalla. Kysyimme heilta, onko kysely
helposti ymmarrettavissa ja sopivan mittainen. Tavoitteena oli myds selvittaa,
kuinka kauan kyselyn vastaamiseen menee aikaa. Saimme vastaukseksi, etta
kyselyn vastaamiseksi menee korkeintaan 2—3 minuuttia. Palaute oli positiivista,
ja heidan mielestaan kyselya voi laittaa eteenpéin. Loimme kyselysta myos suo-

menkielisen version tédhan opinnaytetyéhon (lite 2). Tavoitteena oli saada
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vahintdaan 20 vastausta, koska pienemmalla maaralla ei valttamatta tulisi yhta

monipuolisia vastauksia.

Ajattelimme, ettd voisimme pyytaa apua kyselyn jakamiseen toisen opinnayte-
tyon tekijan vanhalta tuttavalta, Aleksandr Snitovskiilta, joka on venalainen mat-
kabloggaaja sosiaalisessa mediassa. Han on 24-vuotias pietarilainen somevai-
kuttaja, jolla on Instagramissa yli 162 000 seuraajaa. Snitovskiin Instagram-pos-
tauksien sisaltdihin kuuluu suurimmaksi osaksi matkakertomuksia ympari maail-
maa ja lifestyle-julkaisuja. Han on kaynyt myts Suomessa ja tehnyt julkaisuja eri
puolelta Suomea. Han on kaynyt esimerkiksi Helsingissa, Vuokatissa ja Kolilla ja

on tehnyt yhteisty6ta VisitKarelian kanssa.

Valitsimme Snitovskiin, koska hédnen seuraajansa ovat isoimmaksi osaksi pieta-
rilaisia sekda moskovalaisia, joista pietarilaiset kuuluvat meidan kohderyh-
maamme. Otimme yhteyttd haneen ja pyysimme, voisiko han jakaa kyselymme
omassa Instagramissaan. Han suostui jakamaan kyselyn Instagramin Stories-
0siossa, jossa se oli nakyvilla 24 tuntia. Isojen somevaikuttajien sponsoripostauk-
set yleensd maksavat, ja koska opinnaytetyéllemme ei ole rahoitusta, niin emme
saaneet pysyvaa julkaisua kyselyllemme. Kuitenkin hanen tarinassaan jakami-

sesta oli suuri apu.

Liséksi toinen opinnaytetyon tekijoista jakoi kyselyn oman Instagraminsa Stories-
osiossa, koska han on itsekin pietarilainen, ja siten hanella on myo6s pietarilaisia
tuttuja ja sukulaisia. Hanella on Instagramissa reilu 40 pietarilaista seuraajaa,

joista yli puolet on nuoria aikuisia.

10.2 Haastattelututkimus

Tekem@mme asiantuntijahaastattelut ovat teemahaastatteluja, eli haastattelu
keskittyy tiettyihin aihealueisiin. Teemahaastattelun eli puolistrukturoidun haas-
tattelun keskeisiin piirteisiin kuuluvat haastateltavien kokemukset tietyista tilan-
teista seka haastattelijan tutustuminen aiheen tarkeisiin osiin ennakkoon. Tee-

mahaastatteluissa ei vaadita kysymyksilta tarkkaa jarjestysta ja muotoa, mutta
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haastattelutyyppi ei ole kuitenkaan taysin vapaa. (Hirsjarvi & Hurme 2015, 47—
48.)

Opinnaytetyota kirjoittaessa ja aiheisiin tutustuessa saimme jo hyvin taustatietoa
haastatteluja varten, joten kysymyksia oli helppo lahtea luomaan. Aluksi teimme
karkean haastattelurungon, jota sitten kehitimme yrityskohtaiseksi, kun haasta-
teltavat kohteet oli valittu. Valitsimme haastatteluihin toimijoita sek& Suomesta
etta Vengjalta, silla tavoitteenamme oli saada molempien maiden yritysten nako-
kulmia aiheesta. Lahdimme tavoittelemaan muutamaa suomalaista yritysta Poh-
jois-Karjalan alueelta, jotta saisimme tietoa juuri aiheessamme rajattua aluetta
koskien. Lahestyimme yrityksia sdhkodpostitse, mutta ainoastaan Kolin matkai-
luyhdistys ry antoi myontavéan vastauksen haastattelulle.

Kolin matkailuyhdistyksesta haastateltavana oli toiminnanjohtaja Veli Lyytikai-
nen, ja sovimme viel& puhelimitse haastattelun ajankohdasta. Haastattelu (liite 3)
pidettiin puhelinhaastatteluna 4.6.2020, koska koronaviruksen takia oli valtettava
ylimaaraisia lahikontakteja. Haastattelu nauhoitettiin Lyytikdisen suostumuksella
tiedonkasittelyn helpottamiseksi ja vastausten varmistamiseksi. Haastattelun
nauhoite havitettiin heti raportin teon jalkeen. Haastattelun tavoitteena oli selvit-
t&& venalaisten kiinnostusta kansallispuistoja kohtaan sek& Kolin digimarkkinoin-
nin tamanhetkista tilaa venalaisille. Mietimme haastattelukysymykset etukéteen,

mutta haastattelun aikana esitimme lisakysymyksia.

Toisen haastateltavan saimme pietarilaisesta tietokoneasiantuntijayrityksesta ni-
meltd Lipt Soft, johon saimme kontaktin ohjaajamme Ekaterina Miettisen kautta.
Otimme yhteytta s&hkopostitse siella tydskentelevaan markkinointiasiantuntijaan
Anna Amelinaan, joka suostui antamaan haastattelun, jossa han vastasi meidan
kysymyksiimme koskien digitaalista markkinointia yleisella tasolla. L&hetimme
haastattelukysymykset Amelinalle etukateen sahképostitse, jolloin han pystyi tu-
tustumaan niihin. Haastattelu tehtiin vengjan kielella Zoom-palvelussa 9.6.2020,
koska haastattelua ei voinut tehdéa paikan paalla Pietarissa vallitsevan koronati-
lanteen ja rahoituksen puutteen takia. Haastattelu my6s nauhoitettin Amelinan
suostumuksella, jotta hanen antamansa tiedot eivat vaaristyisi tiedonkasittelyssa.

Tamankin haastattelun nauhoite havitettiin heti aineistonkasittelyn jalkeen.
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Kaytimme haastatteluaineistojen analyysin lahestymistapana litteroinnin tulkitse-
mista, ja molemmat haastattelut purettiin selkokielelle. Aineistojen merkityksia
tulkittaessa tavoitteena on |6ytaa piirteita, joita ei suoraan ole haastattelussa mai-
nittu. (Hirsjarvi ym. 2015, 137.) Kaytdmme siséllénanalyysia eritellaksemme ai-
hepiirit ja tiivistddksemme sisaltda. Tiivistetty kuvaus liittda tulokset tydbmme ai-
heen tutkimuksiin. (Sarajarvi & Tuomi 2002, 105.)

11 Kyselyn tulokset ja analyysi

11.1  Tulokset

Verkkokyselyymme vastasi yhteensa 28 henkil64, joista noin puolet saatiin opin-
naytetyon tekijan kautta ja toinen puoli Snitovskiin kautta. Vastaajista 26 oli pie-
tarilaisia ja loput kaksi Moskovasta ja Kazanista (kuvio 1). 85 % vastaajista ol
naisia (kuvio 2), ja yli 60 % vastaajista oli idltaéan 18—24-vuotiaita nuoria aikuisia.
Toiseksi suurin vastaajaryhma oli idltaan 25—-34-vuotiaita aikuisia. 35—-44-vuoti-

aita oli 7 % ja alle 18-vuotiaita oli reilu 3 %. (Kuvio 3.)

Asuinkaupunki
28 vastausta

Moskova
3,60%
/A Muu: Kazan
3,60%
Pietari
92,81%

= Pietari = Moskova = Muu

Kuvio 1. Vastaajien asuinkaupunki.
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Sukupuoli
28 vastausta

Mies
14,30%

,

Nainen/
85,70%

= Nainen = Mies = Muu En halua vastata

Kuvio 2. Vastaajien sukupuoli.

Ika

28 vastausta

25-34
_ 28.60%
18-24 ‘
60.70% ~—35-44
7.10%
\AIIe 18
3,60%

m Alle 18 = 18-24 = 25-34 = 35-44 m45-54 m=55-64 m65+

Kuvio 3. Vastaajien ikgjakauma.

Reilu 85 % vastaajista kertoi kdyneensa Suomessa viimeisen viiden vuoden ai-
kana (kuvio 4). Matkustuksen tarkoitukseen vastatessa oli mahdollista valita use-
ampi syy, jolloin vastaaja on voinut valita esimerkiksi shoppailun ja vapaa-ajan
matkan tarkoitukseksi. 75 % vastaajista valitsi matkan tarkoitukseksi loman tai



33

vapaa-ajan ja 43 % shoppailun. Reilu 10 % vastasi kdyneensa tuttavien ja suku-

laisten luona. 7 % vastasi matkustavansa téiden ja opiskelun takia. (Kuvio 5.)

Oletteko matkustaneet Suomeen viimeisen viiden vuoden
aikana?
28 vastausta

Ei
14,30%

Kylla
85,70%

m Kylla wEi

Kuvio 4. Vastaajien matkustus Suomeen viimeisen viiden vuoden aikana.

Mika oli matkanne tarkoitus?
28 vastausta

Muu: opiskelu . 1(3,6%)
Tuttava- / sukulaisvierailu || I 3 (10,7 %)
ostosmatka [ N AN A (2 (42,9 %)
Tyomatka . 1(3,6 %)

Loma / vapaa-aika | 21 (75 %)

0 5 10 15 20 25

B Maara
Kuvio 5.  Vastaajien matkan tarkoitus Suomessa.
Seuraava kyselyn osio kasitteli Suomen kansallispuistoja. Noin 35 % vastaajista

on kaynyt jossakin Suomen kansallispuistossa (kuvio 6). Kaksi vastasi kay-

neensa  Kolin  kansallispuistossa, yksi  Etela-Savossa  Koloveden
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kansallispuistossa ja yksi Kymenlaakson maakunnassa sijaitsevassa Valkmusan
kansallispuistossa. Kaksi vastaajista ei muistanut vierailemiensa kansallispuisto-
jen nimid. (Kuvio 7.) Kysyimme myds vastaajien halukkuudesta kdyda Suomen

kansallispuistoissa lahitulevaisuudessa, ja 82 % vastasi myonteisesti (kuvio 8).

Oletteko koskaan kayneet Suomen kansallispuistoissa?
28 vastausta

Kylla
~_35,70%

64,30%

N

m Kylld = Ei

Kuvio 6. Vastaajien vierailut Suomen kansallispuistoissa.

Jos olette, niin missa?
6 vastausta

Valkmusan kansallispuisto
Koloveden kansallispuisto

Kolin kansallispuisto

eimuista | -

N

2,5

o

0,5 1 1,5

B Maard

Kuvio 7. Kansallispuistot, joissa vastaajat ovat vierailleet.
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Oletteko suunnitelleet kayvanne Suomen

kansallispuistoissa lahitulevaisuudessa?
28 vastausta

Ei
17,90%

Kylla
82,10%

m Kylla wEi

Kuvio 8. Vastaajien halukkuus vierailla jossakin kansallispuistossa Suomessa

lahitulevaisuudessa.

Tiedustelimme vastaajien kayttdamia kanavia heidan etsiessaan tietoa Suomen
kansallispuistoista. 82 % vastaajista kertoi kayttavansa verkkosivustoja, noin
53 % sosiaalista mediaa, 46 % blogeja, reilu 17 % foorumeja ja noin 14 % etsii
tietoa sanomalehdisté ja kirjoista. Noin 10 % kertoi etsivansa tietoa matkatoimis-

toista, ja yksi vastaaja sai tietoa kavereiltaan. (Kuvio 9.)
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Mita kanavia olette kdyttaneet etsiessanne tietoa Suomen

Muu: eivdt etsineet tietoa ennakkoon
Muu: paikan paalla
Muu: kaverit

Blogit

Foorumit

Sosiaalinen media
Verkkosivut

Messut

TV / Radio
Sanomalehdet / Kirjat
Matkatoimistot

kansallispuistoista?

28 vastausta
m 1(3,6%)

m 1(3,6%)

. (7,2 %)

I 13 (46,4 %)
I 5 (17,9 %)
I 15 (53,6 %)

I ———n( 32 | 1 %)

e 4 (14,3 %)
3 (10,7 %)
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Kuvio 9. Vastaajien kayttamat kanavat tiedonetsinndssd Suomen kansallis-

puistoista.

Viimeiseksi kysyimme, mita sosiaalisen median kanavia vastaajat kayttavat, kun

etsivat tietoa matkakohteista. Suosituin kanava oli Instagram, jota kaytti melkein

90 % vastaajista. Toiseksi suosituin kanava oli YouTube, jota noin 46 % vastaa-

jista kaytti. Kolmanneksi suositummaksi nousi venaldisten suosiossa oleva

VKontakte-palvelu, jota 32 % vastaajista kaytti. Vahiten kaytetyt kanavat olivat

Facebook, Twitter ja TripAdvisor. (Kuvio 10.)
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Kaytatteko joitakin seuraavista sosiaalisen median

kanavista etsiessanne tietoa matkakohteista?

28 vastausta
Muu: TripAdvisor B 1 (3,6 %)

Muu: Eivat kdyts 3 (10,8 %)
Pinterest 0
Twitter M 2 (7,1 %)
My Mail | 0
YouTube I 13 (46,4 %)
Odnoklassniki 0
Facebook mmmmmm 3 (10,7 %)
Vkontakte IGO0 (32,1 %)
Instagram I 05 (89,3 %)
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Kuvio 10. Vastaajien kayttamat sosiaalisen median kanavat matkakohteiden

tiedonetsinnassa.

11.2  Analyysi

Suurin osa kyselyyn vastanneista matkusti Suomeen loman ja vapaa-ajan takia.
Yli kolmasosa on vieraillut jossakin Suomen kansallispuistossa. Mielestdmme
tama on merkittdva maara, mutta on otettava huomioon, etta vastaajat ovat to-
dennékdisesti alun perinkin kiinnostuneita matkailusta, koska puolet vastauksista

on tullut matkabloggaajan kautta.

Yli nelja viidesta vastaajasta kertoi haluavansa vierailla Suomen kansallispuis-
toissa lahitulevaisuudessa, mika kertoo pietarilaisten kiinnostuksesta Suomen
luontoa ja kansallispuistoja kohtaan. Tama saa pohtimaan, miksi halukkaat eivat
ole viela kdyneet kansallispuistossa. Syita voivat olla esimerkiksi valuutan heikko
kurssi tai puutteellinen markkinointi venalaisille. Mahdollisesti my6s nuori ik&a voi
vaikuttaa asiaan, koska usein nuoret aikuiset ovat viela opiskelijoita, jolloin talou-

dellinen tilanne ei valttaméatta mahdollista matkustamista.

Kyselyn perusteella voidaan todeta, etta yleisin venalaisten kayttama tiedon

lahde Suomen kansallispuistoista on eri verkkosivut. Valitettavasti kyselysta
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emme saaneet tarkempaa tietoa, mitk& verkkosivustot tarjosivat tietoa Suomen
kansallispuistoista. Omien havaintojemme perusteella ensimmaiset hakutulokset
sekda Googlessa ettd Yandexissa ohjaavat suomalaisille sivustoille, kuten Vi-
sitFinland tai Luontoon.fi. Myds venalainen eFinland-sivusto ja TripAdvisor ilmes-
tyivat ensimmaisten hakutulosten joukossa. Lisdksi yli puolet vastaajista kayttaa
sosiaalista mediaa, kuten Instagramia ja YouTubea. Koska melkein kaikki vas-
tagjista kayttavat Instagramia tietolahteena matkakohteita selaillessa, tulimme
siihen tulokseen, ettéa se on paras markkinointikanava etenkin nuorille aikuisille.
Liséksi videomarkkinointi esimerkiksi YouTubessa seka Instagramissa on teho-
kas markkinointitapa. Facebook ja Twitter eivat ole yhta kannattavia markkinoin-

tikanavia kuin VKontakte-sivusto.

12 Haastatteluanalyysit

12.1  Kolin matkailuyhdistys ry:n haastattelu

12.1.1 Venélaiset matkailijat Kolilla

Lyytikdisen (2020) mukaan venalaisten kavijoiden maara Kolin alueella on viime
vuosina pysynyt melko samana, lukuun ottamatta tata vuotta 2020. Tahan vai-
kuttaa vallitseva koronatilanne maailmalla, jolloin etenk&aan ulkomaalaisia matkai-
lijoita ei alueella ole ndkynyt. Lyytik&inen kertoo, etta talvisin venaldisten maara
on suurempi kuin kesalla, ja esimerkiksi Kolilla uuden vuoden 2020 viettajista
jopa 95 % oli venalaisida. Tdmé& on suuri muutos kesaan 2019, jolloin Kolin kéavi-
jatutkimuksessa mitattiin venalaisten maaraksi vain 3 % (Naumanen 2019b).
Voimme todeta, ettéa venaldiset ovat aktiivisempia heidan lomakausiensa, etenkin
juhlapyhien aikaan. Suureksi haasteeksi osoittautuu venéalaisten kiinnostuksen

lisd&dminen talvikauden ulkopuolella.

Tyypillisin Kolilla kdyva venalainen matkailijaryhmé& on nuori perhe, johon kuuluu
30—40-vuotiaat vanhemmat seka pari lasta, mik& on Lyytikdisen (2020) mukaan

muutenkin Kolille tavallinen ryhma. Voi olla, ettd nuoremmat eivat kday yhta paljon
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Kolilla esimerkiksi taloudellisten syitten takia. Vanhemmat sukupolvet saattavat
pitdd vahemman aktiivisista lomista, koska kansallispuistot usein yhdistetdan ak-
tiiviseen tekemiseen, kuten patikointiin ja lasketteluun. Voi myés olla, ettd mark-
kinointi ei ole saavuttanut heitd, koska vanhempi sukupolvi ei yleisesti ole yhta
aktiivinen verkossa kuin nuoremmat. Lyytikdinen sanoo, ettd Kolin venalaisista
matkailijoista iso osa, noin 70—-80 %, on pietarilaisia. Tasta voidaan ainakin to-
deta, etta pietarilaiset ovat kaikista venalaisista eniten tietoisia Kolista. Lyytikai-
nen toteaa, ettd tahan vaikuttaa Kolin sijainti Pietariin ndhden. Pietari ei ole lilan
kaukana verrattuna esimerkiksi Moskovaan. Sielta asti lahdettaessa on sama jo

lahted kerralla kauemmas, esimerkiksi Alpeille.

Lyytikdisen mukaan Kolin matkaa suunnitellessaan venéalaiset eivat kayta juuri
ollenkaan matkatoimistoja, vaan he tekevat omatoimimatkoja omalla autolla. Ma-
joitus varataan yleensa ennakkoon, mutta muut palvelut ostetaan useimmiten
vasta paikan paalla. Voidaan todeta, ettd matkatoimistot eivat ole ensisijainen
markkinointikanava venélaisille, joten tdm& on otettava huomioon suunnitelta-
essa markkinointia ja siihen kaytettavia resursseja. Vaikka palveluita ostetaan
enimmakseen paikan paalla, on silti kannattavaa kertoa kaikista saatavilla ole-
vista palveluista seka niiden hinnoista omilla verkkosivuillaan, mielellaan venajan

kielella.

12.1.2 Digitaalinen markkinointi

Kolin venaldiset matkailijat ovat paljolti vakiokavijoita. Lyytik&inen (2020) kertoo,
ettd haasteena onkin saada lisda uusia kavijoita alueelle. Koli oli aikoinaan yk-
koskohde, kun venalédisten matkailu ja kiinnostus luontomatkailuun Suomessa al-
koi. Nyt, kun kilpailu on koventunut esimerkiksi uusien kansallispuistojen ja niiden
markkinoinnin myota, olisi mielestdmme panostettava entistda enemmaéan oikean-
laiseen markkinointiin. Kolilla onkin venajankieliset kotisivut, ja markkinointia ve-
nalaisille tehd&én sosiaalisen median kanavista eniten VKontaktessa. VKontakte
on kuitenkin Lyytik&isen mielesta verrattain kallis tuloksellisen markkinoinnin saa-
vuttamiseksi. Naiden lisaksi VisitKarelia tekee paljon Kolin markkinointia, ja Kolin
matkailuyhdistys onkin tehnyt yhteisia kampanjoita Karelia Expertin kanssa. So-

siaalisen median kanavista myds Instagramissa on vendjankielistd sisalt6a,
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mutta se ei ole talla hetkella paaasiallinen markkinointikanava venalaisille. Kolin
matkailuyhdistys on tehnyt my6s venéjankielista lehtea, mutta venalaisten mat-
kustajamaarien laskettua lehden teko lopetettiin. Artikkelit kuitenkin edelleen tii-
vistetddn ja kdannetdan vendajaksi, koska venalaiset ovat tarked matkustaja-

ryhma.

Digimarkkinointia venalaisille olisi hyva kehitta&a, mutta se on Lyytikdisen (2020)
mukaan varsin haasteellista, koska siihen on kaytettava paaosin venalaisia mark-
kinointitoimistoja. Markkinointitoimistojen valikoima on suuri, mutta koska niiden
laadusta ei ole tietoa, on hankala valita sopiva ja luotettava toimisto. Valilla koh-
dalle on sattunut sellaisia toimistoja, joiden kampanjat eivat ole tuottaneet tulok-
sia, ja joskus toimistot eivéat ole edes halunneet myyda Kolia. Joskus on myds
sattunut tapauksia, joissa mediaedustajalle on annettu ilmainen matka Kolille,
josta vastineeksi oli tarkoitus saada mainostusta alueelle, mutta sitéa ei kuitenkaan
ole saatu. Ilman toimistojen apua voi kuitenkin kayttaa ja panostaa VKontakten
kayttoon.

Lyytikdinen toteaa, etta kouluttautuminenkin olisi hyva idea, jotta paasisi parem-
min kasiksi Vengjan digimarkkinointiin. Mielestamme Kolin matkailuyhdistyksen
kannattaisi panostaa etenkin Instagramin kayttoon, koska Instagram on myos te-
kemamme kyselyn tulosten perusteella suosituin sosiaalisen median kanava, jota
venalaiset kayttavat etsiessaan tietoa matkakohteista. Lisaksi Instagramia voi
hyodyntaad etsimélld luotettavia mediavaikuttajia, joiden kanssa voisi tehda yh-
teistyota. Ennen yhteistyon paattamisesta on kuitenkin perehdyttava vaikuttajan
profiiliin ja tarkistettava tili mahdollisilta valeseuraajilta. Mikali valeseuraajia olisi,
sponsoroidut postaukset eivat saavuttaisi oikeaa yleis64, eli tilin tarkistaminen on

tarkeaa.

Venalaisten kiinnostuksen lisddminen Suomen kansallispuistoja kohtaan vaatii
iIsompia kampanjoita, joissa digimarkkinoinnilla paasee halvemmalla. Venéalaiset
lansimaistuvat eivatka enaa valttdamatta vaadi monkijoita ja moottorikelkkoja ak-
tiviteetiksi, vaan ihan kansallispuistoissa k&ynti on kasvussa. Tallaisten venéalais-
ten, jotka ovat Kolin matkailijaprofiilin mukaisia, saavuttamiseksi tarvitaan kuiten-

kin venalaista asiantuntemusta. (Lyytikdinen 2020.)
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12.2  Lipt Softin haastattelu

12.2.1 Digitaalinen markkinointi

Amelinan (2020) mukaan Vendjalla digitaalisen markkinoinnin suosituimmat ka-
navat ovat todennakdoisesti samat kuin muuallakin. Facebook, Instagram ja You-
Tube ovat Amelinan mielesta hyvia digimarkkinoinnin kanavia, mutta han kertoo,
etta VKontaktessa ja Odnoklassnikissa on markkinointiin sopivia pienia ryhmia,
joissa voi olla pieni maara jasenia, mutta he ovat kuitenkin erittain aktiivisia. Ame-
lina korostaa, etta varsinkin Odnoklassikissa on uskollisin kayttajakunta, ja sielta
voisi l0ytya potentiaalisia asiakkaita. Amelinan mielesta naissé ryhmissa ei valt-
tamatta tarvitse kayttdd kohdennettua mainontaa, vaan riittaa, etta liittyy naihin
ryhmiin ja kirjoittaa esimerkiksi omasta yrityksestaan ryhman seinalle. Kanavista
esimerkiksi Twitter on Amelinan kertoman mukaan kallein markkinoinnin suh-
teen ja sen hinta voikin olla jopa yli kymmenkertainen verrattuna esimerkiksi Fa-
cebookiin tai Instagramiin, mutta se tuottaa paljon konversiota eli tuloksia. Mai-
nonta Twitterissa on kuitenkin talla hetkella kiellettya Venajalla. (Amelina 2020.)
Mielestdmme on yllattavaa, ettd sosiaalisten medioiden pienia ryhmia hyddynne-
taan markkinoinnissa, ja kuinka helposti sielté voisi mahdollisesti saada potenti-
aalisia asiakkaita. Tahan kuitenkin tarvitaan laajaa Venaja-osaamista, vengjan
kielen taitoa seka kulttuurin tuntemusta, jotta lahestyminen tapahtuu luontevalla

tavalla.

Amelina (2020) kertoo, ettd kontekstimainonta on tehokas markkinointikeino,
mutta se on maariteltava hyvin tarkasti avainsanatutkimuksella. Ensin on tarkas-
teltava suosittuja avainsanoja esimerkiksi Yandex-hakukoneen Wordstat-palve-
lussa, seké sita, mika ihmisid kiinnostaa. Amelinan mukaan Vendajalla toimivia
keinoja ovat myds kohdennettu mainonta, kuten sahkdpostimarkkinointi seka si-
saltomarkkinointi YouTubessa. Hakusanamainontaa tehdessa on mahdollista
testata ja sen mukaan maaritella klikkininnat omille sivuille johtavista mainok-
sista. Mitd enemman kavijoita eli klikkauksia tulee, sita kallimmaksi se tulee mai-

nostajalle. (Amelina 2020.)
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Riippuen palvelusta tai tuotteesta, mita on tarjoamassa, muuttuvat myds markki-
nointikeinot, joilla myyntia kannattaa tehda. Jos kyseesséa on vaikka retkeily tai
laskettelu, kannattaisi mainonnasta sopia esimerkiksi venalaisten retkeilyvarus-
tekauppojen kanssa, olivat ne sitten verkkokauppoja tai kivijalkakauppoja. Niin
sanottuja kevyempia aktiviteetteja, kuten kavelya, sienestysta tai marjastusta,
voisi markkinoida esimerkiksi bloggaajien valityksella. Kuitenkaan tavalliset mat-
kabloggaajat eivat ole tdhan optimaalisimpia, vaan ennemminkin kierratyksesta
ja muusta vastaavasta puhuvat ekoaktivistit. (Amelina 2020.) Kuten aiemminkin
totesimme, on etsittéva luotettavia yhteistydkumppaneita Venajan puolelta. Mie-
lestamme Amelinan mainitsemat retkeilyvarustekaupat toimisivat hyvina mainos-
paikkoina, silla naiden kauppojen asiakkaat ovat jo valmiiksi kiinnostuneita luon-
nosta ja siella likkumisesta.

12.2.2 Potentiaaliset kohderyhmat

Amelinan (2020) mukaan ihmiset ovat kiinnostuneita siita, mita tarjoat heille, jos
tarjoat sen oikein. Pietarissa on olemassa esimerkiksi ihmisia, jotka ovat kiinnos-
tuneet ekologisuudesta ja kierrattavat eivatkd kuluta vetta turhaan. Nama ovat
niin sanottuja “hipstereitd”, ja he voivat periaatteessa olla kiinnostuneita luonto-
matkailusta. Amelina kertoo myos verkkosivustosta “Recycle Map”, jonka avulla
ihmiset kierrattavat. Nama ihmiset ovat Amelinan mukaan erittain aktiivinen yh-
teisO. He kokoontuvat ja vievat esimerkiksi muovipusseja kierratykseen. Téhan
kuitenkin liittyy muitakin kysymyksié, kuten ovatko he kiinnostuneet esimerkiksi
luonnossa liikkumisesta tai kalastuksesta. He ovat siis erittain kiinnostuneita eko-
logisuudesta, ja heille pitéisi olla omaa kohdennettua markkinointia. Amelina ko-
rostaa, ettd nama ihmiset eivat ole vain nuoria, vaan he voivat hyvinkin olla myds
nuoria aikuisia. H&n kertoo, ettd 18-35-vuotiaat ekoaktivistit ovat aktiivi-
sin ryhm&, mutta eivat valttdmattd reagoivin rynma. Nuorena saattaa olla hei-
kompi taloudellinen tilanne tai tyokiireita, jolloin konversiota mainostajalle seuraa
vahemman. (Amelina 2020.) Taman kohderyhman kohdalla haasteena onkin
saada heidat hereille ja vastaanottamaan markkinointia. Heille suunnatussa
markkinoinnissa voisi korostaa esimerkiksi luonnon puhtautta seka vahan luon-

toa kuluttavia aktiviteetteja.
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Toinen kohderyhmé& Amelinan (2020) mukaan voisi olla noin 35-50-vuotiaat ai-
kuiset, jotka kdyvat Suomessa muutenkin esimerkiksi ostoksilla. NAamé& ihmiset
voisivat kiinnostua luontomatkailusta, koska heidan matkansa ovat niin lyhytkes-
toisia. Amelinan mukaan he ovat varmasti kiinnostuneita esimerkiksi kalastuk-
sesta. Amelina toteaa, etta tallaisia matkoja jarjestetaan esimerkiksi Norjaan ja
taman voisi toteuttaa myos Suomessa. Tama ryhma on Amelinan mukaan paljon
reagoivampi, koska heilla on aikaa, rahaa seka halua rentoutua. Télle ryhmalle
on kuitenkin etsittdva omia kanavia, kuten VKontakte tai Odnoklassniki. (Amelina
2020.) Talle kohderyhmalle voisi tarjota mahdollisuutta rentoutua lyhyemmallakin
lomalla. Tamén lisdksi heille suunnatussa markkinoinnissa voisi panostaa ren-

touttaviin aktiviteetteihin kuten kalastukseen.

Amelina (2020) kertoo my6s kohderyhmasta, joka ei ole viela tietoinen luonto-
matkailusta, mutta todennékdisesti olisi kiinnostunut siita, jos nékisi mainok-
sen. Han ei avaa, millainen taméa kohderyhméa on, mutta toteaa, etté talle kohde-
ryhmalle on kerrottava tarkasti, mita luontomatkailu on ja miksi sité tehdaan jollain
tietylla tavalla eiké toisella. Amelinan mielesta yksilollisia mainoksia on tehtava
eri kohderyhmille ja etsittava yleis6a, joka olisi enemman tai vdhemman kiinnos-
tunut. (Amelina 2020.) Koska tama kohderyhmé on melko tuntematon, on selvi-
tettava erikseen, millaiset ihmiset jo edella mainittujen lisédksi voisivat olla kiinnos-
tuneita luontomatkailusta. Mielestamme nama ihmiset voisivat olla vanhempia ih-
misid, jotka eivat valttamatta vietd niin paljon aikaa sosiaalisessa mediassa.

Heille suunnattu markkinointi voisi tapahtua muualla kuin verkossa.

12.3 Haastatteluiden yhteenveto

Haastatteluista kavi ilmi haasteltavien eriavét kasitykset digimarkkinoinnista. Lyy-
tikaisen haastattelusta selvisi, etta Vendajalta on haastavaa I6ytaé luotettavia yh-
teistybkumppaneita kuten mediaedustajia. Amelinan mukaan he taas ovat teho-
kas tapa saavuttaa potentiaalisia asiakkaita. Mielestamme kannattaisi etsia esi-
merkiksi Vengjan asiantuntijoita, jotka voisivat auttaa etsimdan mahdolliset yh-
teistydkumppanit. Matkatoimistot eivat ole tuoneet Kolille asiakkaita, joten ne siis
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kannattaa unohtaa etsiesséa tehokkaita markkinointikanavia kansallispuiston kal-

taisille luontokohteille.

Lyytikdisen mukaan venéldinen sosiaalisen median kanava VKontakte on kallis,
kun taas Amelina kertoo sen olevan edullinen. T&han ratkaisuna voisivat toimia
Amelinan mainitsemat pienet ryhmat, joissa on helppoa markkinoida omia palve-
luita ja I10ytéda mahdolliset asiakkaat. Taytyy kuitenkin muistaa, etta ryhman pitaisi
olla erikoistunut luontomatkailuun. Tallaiset ryhméat VKontaktessa ja Odnoklass-
nikissa tavoittavat vanhemmat sukupolvet. Nuoremmalle sukupolvelle markki-
nointi hoituu tehokkaimmin Facebookissa ja Instagramissa erilaisten vaikuttajien,

kuten bloggaajien valityksella.

Venalaisten lansimaalaistuessa heita kiinnostaa yhd enemman luonto ja kansal-
lispuistot itsessaan, eivatka he valttamatta tarvitse esimerkiksi moottorikelkkoja
luonnossa liikkumiseen. Perinteisten aktiviteettipalveluiden lisaksi markkinoitavat
palvelut voisivat olla enemman hyvinvointipalveluita ja erilaisia luonnonléheisia
seka ymparistoystavallisia palveluita, joita esimerkiksi erilaiset ekoaktivistit voisi-
vat olla kiinnostuneita kayttdmaan. Vanhempaa sukupolvea voisi houkutella poik-
keamaan kansallispuiston alueelle heiddn ostosmatkojensa yhteydessa esimer-
kiksi kalastuksella tai muulla perinteisella rennolla aktiviteetill&.

Pietarilaiset ovat jo suurin venalaisten kavijaryhma Kolilla ja Pohjois-Karjalassa,
ja talla hetkelld Kolin tavallisin venalainen asiakaskunta koostuu noin 30—40-vuo-
tiaista perheellisistd. Haasteena onkin 10ytdd uusia ja erilaisia asiakkaita. Yksi
mahdollinen lahelta I6ytyva kohderyhma voisi olla esimerkiksi Karjalan tasavallan
asukkaat, joita voisi yrittad houkutella Kolille, mutta haasteena voi olla heidan
alueeltaan jo loytyva samannadkdinen luonto ja metsat. Heille markkinoitaessa
pelkka luonto ei siis valttamaétta riittdisi tuomaan heitd, vaan heille kannattaisi

markkinoida esimerkiksi eri palveluja ja aktiviteetteja.

Kolilla muut kuin talvikausi ovat venéalaisten suhteen haasteellisia. Kevaasta syk-
syyn olisi hyva l6ytda uusia ja erilaisia venalaisia kiinnostavia palveluita ja aktivi-
teetteja, jotta he aktivoituisivat kdymaan Kolilla. Uudet ja mielenkiintoiset aktivi-

teetit voisivat aktivoida sellaisia kavijoitd, jotka eivat viela aiemmin ole Kolilla
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kayneet. Nama uudet palvelut voisivat my6s antaa edun kilpailussa luontokohtei-

den valilla kovemman markkinoinnin ohella.

13 Yhteenveto ja pohdinta

Tama aihe on mielestdmme erittain kiinnostava, koska venélaiset asiakkaat ovat
tarkea matkustajaryhma Suomessa. Koemme myos, etta Pohjois-Karjalan alu-
eella luontomatkailu on tarkeaa ja kansallispuistot ovat iso osa alueen matkailua.
Matkailun toimivuuteen tarvitaan myos toimiva ja tehokas markkinointi, joka on

kohdistettu oikeille kohderyhmille oikeissa kanavissa.

Venalaiset asiakkaat ja heille suunnattu markkinointi eivat ole tuntemattomia ai-
heita ja I0ysimmekin paljon erilaisia tiedonlahteitd aiheeseemme liittyen. Venalai-
sista asiakkaista on julkaistu monia kirjoja, artikkeleita ja opinnaytetdita. Nama
olivat suuri apu tydossamme ja kaytimmekin runsaasti lahteita tietoperustas-
samme. Moni asia oli meille jo ennestéan tuttu, koska olimme alun perinkin kiin-
nostuneita venalaisista asiakkaista seka toinen opinnaytetyon tekija on venalais-

taustainen, jolla on kokemusta venalaisesta kulttuurista.

Opinnaytetyotad tehdessamme saimme hyvat evaat ammatilliseen kasvuumme.
Tydmme ensimmaisend haasteena oli esimerkiksi l&hteiden runsaus, jolloin oli
tarkea poimia niista vain tarkeimmaét asiat. Opimme etsimaan ja kayttamaan tie-
toa seka tiivistamaan tarkeimmat ajatukset. Huomasimme tyota tehdessamme,
ettd Vengjan digimarkkinointi ei eroa enda niin paljon lansimaisesta digimarkki-
noinnista, koska venalaisetkin lansimaalaistuvat ja kayttavat samoja digitaalisia
kanavia. Opimme paljon digitaalisesta markkinoinnista seka yleisesti ettd Vena-
jalla. Toisena haasteena oli vaikeus I6ytda asiantuntijoita meiddn teemahaastat-
teluihimme, koska meilla itsellamme ei ollut tarpeeksi kontakteja tai tietoa, misté
sopivia asiantuntijoita kannattaa lahtea etsimaan. Lisaksi muutama henkild, joihin
otimme yhteytta, ei osannut auttaa tiedon puutteen vuoksi. Saimme lopulta haas-
tateltavien yhteistiedot meidan koulumme opettajien kautta ja toteutimme haas-

tattelut erittdin lyhyessa ajassa.
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Opinnaytetyotydmme tutkimuksista saimme seka jo ennestaan tuttuja tietoja etta
uusia arvokkaita ideoita. Teorialuvussa kasittelimme venalaisten kayttamia digi-
taalisia kanavia ja niiden suosiota. Verkkokyselyn ja teemahaastattelujen tulok-
sissa nakyy, ettd nama kanavat ovat edelleen venélaisten suosiossa ja kaytossa.
Meille ei tullut yllatyksena, ettd esimerkiksi Instagram on erittéin suosittu sosiaa-
linen media nuorison keskuudessa ja siella olevat vaikuttajat voivat olla hyvia yh-
teistydkumppaneita. Korostimme tyéssamme myads sita, etta erilaisten bloggaa-

jien luotettavuus kannattaa tarkistaa seka perehtya heidan seuraajakuntaansa.

Opinnaytetydmme tavoitteena oli selvittaa, mista ja miten pietarilaiset hakevat
tietoa Suomen kansallispuistoista. Tama selvisi verkkokyselysta, mutta teema-
haastatteluista saimme syvempaa tietoa Venajan digitaalisesta markkinoinnista.
Emme ole taysin tyytyvaisia verkkokyselyn tuloksiin, silla olisimme kaivanneet
syvempaa tietoa suoraan pietarilaisilta. Vaikka tavoitteenamme oli saada véahin-
td&n 20 vastausta, totesimme, etta saadut 28 vastausta eivat riita hahmottamaan
kokonaiskuvaa. Kyselysta on kuitenkin selvinnyt merkittdvimpia digitaalisia kana-
via, joiden kautta venalaisia asiakkaita voi lahtea tavoittelemaan. Teemahaastat-
teluihin olimme kuitenkin tyytyvaisia, koska selvitimme, missa ja miten kannattaa
tavoitella eri kohderyhmia. Uskomme, etté haastatteluista saadut tiedot ovat erit-

tain arvokasta tietoa seka meille etta matkailun toimijoille.

Digitaaliseen markkinointiin kouluttautumisen tarkeys nousi myds opinnaytetyds-
samme esille. "Kaikki digiin” onkin toimeksiantajamme tavoitteena uudessa kas-
vustrategiassa. Uskomme myos, ettd tama tavoite on taysin saavutettavissa la-
hiaikoina. On tarkeaa jarjestad ympari Pohjois-Karjalan aluetta erilaisia koulutuk-
sia, joissa voidaan syventyd myos Vengjan digitaaliseen markkinointiin ja vena-

laisten kayttamiin kanaviin.

Uskomme, etta verkkokyselyn ja asiantuntijahaastatteluiden tuloksista voivat tu-
levaisuudessa hyotya erityisesti Pohjois-Karjalan alueen matkailuyritykset, jotka
ovat keskittyneet luonto- ja kansallispuistomatkailuun, mutta ovat myds kiinnos-
tuneet venalaisista asiakkaina. Tulosten perusteella yritykset voivat kehittaa

markkinointistrategiaansa venéalaisasiakkaille sopivammaksi. Haluamme myags,
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ettd matkailuyritykset ovat tietoisia, mitd kanavia venalaiset kayttavat etsiessaan
tietoa Suomen kansallispuistoista, ja siten ottavat kyseiset kanavat myds omaan
kayttoonsa markkinoinnissa. Opinnaytetydmme pohjalta aihetta voi lahtea tutki-
maan syvemmin. Esimerkiksi voisi kehittaa matkailuyrityksille oppaan digitaali-
sesta markkinoinnista venalaisille. Liséksi voisi lahte& tutkimaan esimerkiksi eri
ikaisille suunnattua digimarkkinointia Vengjalla, koska uskomme, etta eri ikaryh-

mien tavoittelu on kannattavaa.

14 Luotettavuus ja eettisyys

Opinnaytetyota tehdessa on tarkea huomioida eettisyys ja luotettavuus. Tutus-
tuimme Ammattikorkeakoulujen opinnaytetoiden eettiset suositukset -asiakirjaan,
jota kaytimme opinnaytetydmme prosessissa apuna. Suositukset on laadittu lain-
saadannon ja tutkimuseettisten periaatteiden mukaan. (Arene 2020.) Taman li-
saksi olemme tutustuneet Tutkimuseettisen neuvottelukunnan laatimaan Hyva
tieteellinen kaytanto ja sen loukkausepailyjen kasitteleminen Suomessa -ohjeis-
tukseen. Tutkimuksemme l|aht6kohtia ovat rehellisyys, tarkkuus seka huolelli-
suus. (Tutkimuseettinen neuvottelukunta 2012.)

Pyrimme kayttamaan luotettavia ja mahdollisimman tuoreita lahteitd opinnayte-
tyossdmme. Suurin osa lahteistdmme on 2010-luvulta, jolloin tieto on suhteellisen
tuoretta. Hyodynnetyt materiaalit ovat asiantuntijoiden seka viranomaisten teke-
mia. Kaytimme tydssamme myods sanomalehtien artikkeleita, mutta artikkeleiden
tilastollinen tieto on tarkastettu ja todettu luotettavaksi. Vanhin l&hde, jota kay-
timme, on vuonna 2002 julkaistu kirja "Laadullinen tutkimus ja sisalldnanalyysi”.

Teos on edelleen luotettava lahde ja sen teoriat ovat vielakin voimassa.

Koska kaikissa opinnoissa plagiointi eli luvaton lainaaminen on laissa kielletty,
olemme kayttaneet omia sanoja kirjoittaessamme opinnaytetyétdmme. Taman li-
saksi olemme pyrkineet selvittdmaéan lahteiden alkuperaiset julkaisijat sek& mer-

kitsem&an heidat oikeaoppisesti lahdeluetteloon. Emme myo6sk&aén esittaneet
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toisen henkilon ideoita, havaintoja tai tutkimuksen tuloksia ominamme. (Arene
2020.)

Kysely, jonka laadimme pietarilaisille matkailijoille, on luottamuksellinen, em-
meka kysy vastaajien henkildtietoja, joista henkildn voisi tunnistaa suoraan tai
valillisesti. Tallaisia tietoja ovat esimerkiksi uskonnollinen vakaumus, seksuaali-
nen suuntautuminen tai poliittinen kanta. Kyselyn saatekirjeessa on kerrottu, mi-
hin tarkoitukseen kyselyn tulokset kaytetaan. Varmistimme, etta tulokset ovat ni-
mettdmia eika kyselyn vastauksia ole muutettu julkaisuun. (Arene 2020.) Vaikka
kyselymenetelma on tehokas, ei voida olla varmoja siité, miten vakavasti ja huo-
lellisesti siihen on vastattu. Vastaajan nakokulmasta kysymykset voivat olla myds
epaselvia, jolloin voi syntya vaarinymmarryksia. (Hirsjarvi ym. 2007, 190.)

Haastatteluja asiantuntijoiden kanssa pyrimme toteuttamaan mahdollisimman
ammattimaisesti ja kaytimme saatuja tietoja vain opinnaytety6n tutkimuskysy-
mykseen vastaamiseksi. Olemme perehtyneet yleisiin eettisiin periaatteisiin ja
suhtauduimme haastateltaviin henkiloihin arvostuksella eika heille aiheutettu ris-
keja tai vahinkoa. Olemme my6s kunnioittaneet haastateltavien ihmisarvoa ja oi-
keuksia. Haastateltavat henkilot ovat suostuneet antamaan tietoa vapaaehtoi-
sesti emmeka ole pakottaneet heitd osallistumaan tutkimukseen. Olemme infor-
moineet myo6s henkildtietojen kasittelysta, tutkimuksen sisallosta ja tavoitteista
seka kertoneet, mihin saadut tiedot kerataan. (Tutkimuseettinen neuvottelukunta
2019.) Haastattelua purkaessa litterointi noudattaa haastateltavien puhetta us-
kollisesti eika kerrottua tietoa ole muuteltu. Haastattelua analysoitaessa myos
mietimme, kuinka kriittisesti ja syvallisesti aineistoa voimme analysoida. (Hirsjarvi
ym. 2015, 20.)
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Liite 1 1(2)
Onpoc O HaUMOHAJIbHbIX MapKax B ¢VIH.I1$IH,D,VIVI

CtyneHTbl chuHckoro Kapenbckoro yHmBepcuTeTa NnpuknagHbix Hayk M3
MoaHcyy nuwyT gunnomMHyto paboTy Ha TemMy UMAPOro MapkeTuHra MHCKNX
HauMoHanbHbIX napkosB B CaHkT-leTepbypre.

Llenb onpoc BbISICHUTb, Kak poccusiHe, 0CobeHHO neTepobyXKubl, NLLYT U
NonyyarT MHPOPMaLMIO O HaUMOHarbHbIX NapKkax u NPMPOAHOM Typu3Me B
duHNAHONN.

Ha otBeT Bam noHagobutcs He 6onee 3-x MUHYT. He 3abyabTe HaxaTb
"OTnpaBuTb" B KOHUE Onpoca, YTobbl 0TBEThLI coxpaHunucbk. Cnacmnbo
3apaHee!

1. Baw non
YKeHckum
My>kckon

Apyron
He xo4y oTBe4aTb

2. Baw Bospact
Mnagwe 18
18-24
25-34
35-44
45-54
55-64
65+

3. Baw ropog
CaHkT-lNeTepbypr
Mocksa
Opyron:

4. lyTtewecTtBoBanu nu Bbl B PnHASHAUIO 3a nocnegHue nNaTb neTt?
[a

Het

5. KakoBa 6blna uenb noe3gkn?
Otabix / Typuam
BusHec / Pabo4vasi noesgka
LonnuHr
B roctu k gpy3bsim / poaCTBEHHMKAM

Apyroe:
6. lNocewanun nu Bbl Korga-HMbyab HauMoHanbHble Napku GUHASHANNT?
Ha

Het

7. Ecnu pa, 1o Kakne?
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8. lnaHupyeTe nu Bbl noceTuTb HaUnoOHanbHble Napkn GPuHNaHaAMM B 6nu-
Xanwewm oyaywem?
[a

Het

9. Kakue kaHanbl Bbl ncnonb3osanu / ncnonb3yete Ans noucka nHgopma-
uMm 06 HaunoHanbHbIX Napkax B PUHASHANUN?
Typcupmebl
Maszetbl / XKypHanbl / KHuru
TenesunaeHue / Pagno
BbicTaBkn-apmapkm
Beb-canTbl
CoumnanbHble megua
dopymbl
bnoru

Apyroe:

10.Ucnonb3yeTte nn Bbl HEKOTOPbIE U3 CNeayLWmMX counanbHbIX CETEN
Ansi NoUCcKa MHopMauum 0 MeCcTe HasHadYeHna?
WHcTarpam
BKoHTakTe
®ancbyk
OpHOKNaCCHUKM
Youtube
My Mail
Twitter
Pinterest

Apyroe:
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Kysely Suomen kansallispuistoista pietarilaisille matkailijoille

Kyselyn tarkoitus on selvittdad, mita kautta venalaiset, etenkin pietarilaiset, etsi-
vat ja saavat tietoa kansallispuistoista ja luontomatkailusta Suomessa.

Suomalaiset Karelia-ammattikorkeakoulun restonomiopiskelijat Joensuusta te-
kevat opinnaytetyota, jonka aiheena on Kansallispuistomatkailun digitaalinen
markkinointi Pietarissa.

Vastaaminen vie noin 3 minuuttia. Muistathan painaa lopuksi Laheta-nappia,
jotta vastaukset tulevat perille.
Kiitos!

1. Sukupuoli
Nainen
Mies
Muu
En halua vastata

2. lka
Alle 18
18-24
25-34
3544
45-54
55-64
Yli 65

3. Asuinkaupunki
Pietari
Moskova
Muu, mika?

4. Oletteko matkustaneet Suomeen viimeisen viiden vuoden aikana?
Kylla
En

5. Mika oli matkanne tarkoitus?
Loma / Vapaa-aika
Tybmatka
Ostosmatka
Tuttava- / sukulaisvierailu
Muu, mika?

6. Oletteko koskaan kadyneet Suomen kansallispuistoissa?
Kylla
En

7. Jos olette, niin missa?
(Vapaa teksti)
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8.

10.

Oletteko suunnitelleet kdyvanne Suomen kansallispuistoissa lahitulevai-
suudessa?

Kylla

En

Mita kanavia olette kayttaneet etsiessanne tietoa Suomen kansallispuis-
toista?
Matkatoimistot
Sanomalehdet / Kirjat
TV / Radio

Messut

Verkkosivut
Sosiaalinen media
Foorumit

Blogit

Muu, mika?

Kaytatteko joitakin seuraavista sosiaalisen median kanavista etsiessanne
tietoa matkakohteista?
Instagram

VKontakte

Facebook
Odnoklassniki
YouTube

My Malil

Twitter

Pinterest

Muu, mika?



Liite 3 1(3)

Asiantuntijahaastattelu venaldaisiin asiakkaisiin kohdistuvasta markkinoin-
nista Kolin matkailuyhdistykselta

Haastattelija: Osaatko arvioida venéalaisten kavijdiden maaraa Kolin
kansallispuistossa? Onko se ollut kasvussa viime vuosina ja miten se on
muuttunut, jos vertaa tutustumaamme Kolin kansallispuiston kavijatutkimukseen
vuodelta 2019, jonka mukaan venalaisia kavijoita oli 3 % kaikista kyselyyn
vastaajista?

Lyytikéinen: Joo, varmaan se on sita samaa luokkaa edelleenkin, tama vuosi on
tietysti erikoinen, mutta siind se pyorii. Talvella siind on varmaan isompi osuus,
keséalla pienempi osuus, etta se vaihtelee kylla kovasti. Esimerkiksi uuden vuoden
matkailijoista viime vuonnakin viela oli 95 % venalaisia.

Haastattelija: Onko tama ihan ylipaatdan Kolin vai kansallispuiston alueella vai
miten te mittailette naita?

Lyytikdinen: Se on ylipdataan alueella kavijoita, ettd ei ehké kannata puhua
kansallispuistosta pelkastaan ja ketka vierailee puistoalueella, vaan ketka
matkailee Kolilla.

Haastattelija: Minkalaiset palvelut ovat vendalaisten suosiossa Kolilla
kansallispuiston alueella ja mitka ylipaansa ovat heidéan
mielenkiinnonkohteensa?

Lyytikainen: Meilla se tosiaan keskittyy talvella lasketteluun, meilla rinteet ovat
puistoalueella. Ja sitten kesalla se on kalastuspalvelut. Ja totta Kkai
ravintolapalveluita ja ohjelmapalveluita venalaiset kayttavat hyvin.

Haastattelija: Onko venalaiset ennemmin omatoimisesti matkustamassa vai
kayttavatkd he matkatoimistoja tai vastaavia kun he tulevat Kolille?

Lyytikdinen: Talla hetkella matkatoimistoja ei kayta juuri kukaan. Totta kai
vengjankielisid asuu paljon Suomessa, mutta voisi sanoa, etta kaikki venalaiset
matkustajat tulevat omalla autolla.

Haastattelija: Tekevatko venalaiset enemman varauksia etukateen vai ostavatko
he palveluita vasta paikan paalla ilman ennakkovarauksia?

Lyytikainen: Yleisesti majoitus totta kai ostetaan ennakkoon, sitten kaikki palvelut
ostetaan paikan paalla, etta todella vdhan ostetaan ennakkoon palveluita.

Haastattelija: Minkéalaisella seurueella venélaiset matkustavat Kolille ja minka
ikaisia he ovat?

Lyytikainen: Meille tyypillinen on nuori perhe. Varmaan 30-40-vuotiaat ovat se
suurin ryhma, joilla on pari lasta. Se ryhma on aika tyypillinen Kolin matkailussa
muutenkin.

Haastattelija: Onko todettu, ettd he, jotka ovat jo Kolilla kayneet, palaisivat
uudestaan vai kayvatko he vain kerran ja todetaan, ettd Koli on jo nahty?
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Lyytikdinen: Tosi paljon on vakiokavij6ita, ettd meidan haasteenamme onkin
saada nyt niita uusia kavijoita. Kilpailu on tavallaan niilla markkinoilla koventunut,
koska silloin kun venalaisten matkailu alkoi, niin Koli oli suurin piirtein
ykkdskohde, mutta nyt naitd paikkoja, joiden kanssa kilpaillaan, on paljon
enemman.

Haastattelija: Mitd markkinointikanavia kaytatte saavuttaaksenne venélaisia
asiakkaita ja mitka olette kokeneet tehokkaimmiksi?

Lyytikainen: Meilla Karelia Expert tekee paljon Vengjan markkinointia. Meilla on
totta kai venajankieliset sivut ja kaytamme VKontaktea markkinoinnissa.
VKontakte on ihan jees, mutta varsin kallis, jos siita yrittdd saada tuloksia. Sitten
on ollut viela kampanjoita Karelia Expertin kanssa ja olemme osatekijoina niissa.

Haastattelija: Onko teilld Instagramissa mitaan venalaisille?

Lyytikdinen: Kylla Instagramiakin kaytetaan, meilla on matkailuneuvoja, joka on
vengjankielinen, eli onnistuu koko ajan paivitykset my6s venajéksi. Jossain
vaiheessa teimme myds vendjankielista lehted, mutta nyt kun matkustajaméaarat
on pikkuisen tipahtaneet niista huippuvuosista niin ei olla enda tehty sité lehteé.
Mutta kuitenkin artikkeleista tehdaan tiivistelmét, venélaiset ovat vieldkin tarkeita
matkustajia meille.

Haastattelija: Miten mielestéanne digimarkkinointia venélaisille voisi kehittda ja
onko ollut suunnitelmissa kehittda?

Lyytikainen: Itse asiassa varmasti kylla, se on hirvean vaikea kentta, koska pitaa
kayttad padasiassa venéalaisia toimistoja, ja on hirveén vaikea luottaa siihen, etta
lahtee vendlaisen toimiston kanssa tekemaan tytta, kun ei tiedda millaisia
toimistoja on. Suomessa on paljon helpompi, kun ei ole niin paljon toimistoja ja
totta kai porukka tietda luotettavat toimistot. Ettéd tuossa on tosi vaikea aina
lahted, sielld on tullut aika paljonkin huteja valilla, etta ei olla saatu sitten tuloksia
noista kampanjoista ja enemman toivottiin venalaisia matkanjarjestajia alueelle,
niin ne ei valttamatta sitten halunneetkaan myyda Kolia tai sitten ne olivat
mediaedustajia, niin he eivat tehneetkdan Kolista juttua, vaikka he saivat ilmaisen
matkan. Mutta varmaan nuo kanavat, ettd nyt on varmaan venajallakin sitten
tammoisia, mitd voi itse kayttaa, VKontakte on oikeastaan helppo kayttaa ja
varmasti jatketaan sen kayttda. Mutta siind varmaan kylla olisi koulutuksen
paikka, ettd miten Vengjélle paasee digimarkkinointiin kasiksi.

Haastattelija: Kuinka mielestdnne voisi lisatd vendalaisten matkailijoiden
kiinnostusta Suomen kansallispuistoja kohtaan?

Lyytikainen: Ne on totta kai isoja kampanijoita, etta tuossa digissa tietysti pikkusen
halvemmalla paasee. Sen olen tassd huomannut vuosien varrella, etta
vendalaisetkin tavallaan lansimaistuvat. Kun ennen jokainen halusi ajella
monkijalla ja moottorikelkalla, niin nykyisin on ihan kansallispuistokavij6ita
enemméan ja enemman. Niiden saavuttamiseen tarvitaan venalaista
asiantuntemusta, ettd miten saavutetaan sieltd semmoisia ihmisia, jotka olisivat
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meidan profiilimme mukaisia. Tiedamme, ettd kun Moskovassa luomutuotteet
kayvat kaupaksi, Sortavalassa varmaan kukaan ei ole kuullutkaan
luomutuotteista, tai ainakaan osta niitd, ettéd se on kauhean vaikea kentta.

Haastattelija: Lisaksi viela tarkemmin pietarilaisista, eli osaatko sanoa, minka
suuruinen osuus heita on naista Kolin matkailijoista?

Lyytikéinen: Se on varmasti siella reilusti yli puolet, voisi sanoa noin 70—-80 % on
pietarilaisia. Koli sattuu pietarilaisille tosi hyvan matkan paéhéan, ja moskovalaiset
taas ovat vdhan kauempana ja moskovalaiset enemmankin suuntaavat keski-
Eurooppaan yleisesti. Talvimatkailussakin he lahtevat sitten Alpeille mieluummin
kuin pohjoiseen pain.
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WHTepBbloep: Kakne kaHanbl gumkutan-MapkeTuHra nonynsipHbl cpeam pycckux
B Lenom?

AmenuHa: MonynsipHble guokutan-kaHanbl abconioTHO Takue e, Kak, HaBep-
Hoe, 1 Be3fe. ATo peknama TapreTupoBaHHasl, pekrnamMa KOHTeKCcTHas. B obuuem,
3TO e-MeWin MapKeTUHT, KOHTEHT MapPKETUHT. [TOTOMY YTO OHW MOTYT GbITb CBSA3KE
C e-Meln MapKeTUHroM MOryT ObITb, HO B TO )K€ BPEMSI KOHTEHT Aaxe Ha YouTube
TOM K€ OY€EeHb XOPOLLO OoTpabaTbiBaeTcs.

MHTepBbloep: Kak Bbl gymaete, 3avHTepecoBaHbl NN pPyCcCKUE TYpPUCTbl B
9KOTypu3Me B Leriom?

AmenunHa: OHa B HebonbLLOW CBA3KE C LeneBon ayanTopuen, B NpuHUune noam
3aMHTEPECOBaHbI B TOM, YTO Tbl UM MPaBUIbHO Npeanoxuwbs. EcTb, Hanpumep
XUNCTepbl, HANPUMEpP BCA aTa 3KOABMXKYXa. JTO Maun, KOTopble caatT Mycop B
nepepaboTKy, 3TO NOAM, KOTOPbIE NAPATCSA CO BCeM 3TUM. Jlioan, KoTopble BoAyY
NULWHWIA pa3 He NOoSLIOT, A cama cpean aTux ngen. Noatomy Takum ngam 3To
MHTEPECHO, HO TYT NOSIBNSAETCS ApyrMe akTopbl, TUNa HACKOMbKO Tbl 3anUHTEpEe-
COBaH HenocpeACTBEHHO B KaKMX-TO LUTYKax ans XoauTb B fec, nosutb poiby. B
NpUHUMNE, OHM 3anHTepecoBaHbl. B Toxe BpeMsa 3TO MoryT 6bITb NIOAN, HE XUN-
CTEPbI, @ Kakne-To ongoBble Noau, KOTOpble B MPUHLMMNE MPUBLIKIIM FOHATH B
duHnanguio. Kotopble e3aT 3a NoKynkamu, poiby, cbip KynuTb 1 Bce 310 B Poc-
CUI0 NpUBE3TU. A M OMUMOHASIbHO Takue LUTYKW, MOTOMY YTO, MO CYTU, Y HUX
AOCTaTO4YHO Y3KME NYTELLECTBUA NOMy4atoTCsl, NPOCTO B MarasmH cbe3anTb. OHK
Obl TOXe OblnNKn 6bl 3anHTEpPEecOoBaHbl B Takmx Bellax. He 1o, 4Tobbl CnnbHO BO3-
pacTHble Noan, Ho BOT TaM 35-50 ctonpoueHTHO BoobLLEe Obl BKATWUO YyBakam
pblbarnka kakas-Hubyab. axe B HopBerum oHun, Hanpumep yctpamBaroT, HO 3TO
n3 Poccum ycTpamBaloT Takme Typbl, MOXHO abCOMTHO aHanorMyHo genarb,
TONbKO KOraga Tbl NPpMHMMAatoLWasi CTOpoHa.

NHTepBbloep: Kak, no Bawemy MHEHMIO, PUHCKMM HaLUMOHanbHbIM Napkam CTOUT
npoaaBaTb CBOM YCMYrn PyCCKOMY KITUEHTY?

AmenuHa: Mo cytn, 4Tobbl NpoAaBaTb CBOM YCMYrK, HY>XHO NPSMO BOT 0603Ha-
YUTb TOYHO YETKUI NepeYeHb 3TUX BELLEN U B 3aBUCUMOCTM OT TOFO, YTO UMEHHO
Tbl Oyaewb npeanaratb C TOYKU 3peHMA KynuTb, OyaeT MeHATbCs Henocpea-
CTBEHHO MeTO[, TOro, Kak Tbl UM ByeLlb 3To npogasaTh. [MoTomy 4TO, Hanpumep
€CIN 3TO XaWKWNHT, eCnn 9TO Kakue-TO ropHble NCTOPUK, TO ONTUMarbHO JOroBa-
puBaTbCs B abContoTHO ohhnanH-ncTopmsix, MOXHO 1 oHnanH. C marasmHamu B
Poccun, koTopble npegocTaBnsaioT BCAKOe obopyaoBaHMe Anst BCeX 3TUX UCTO-
pun. NMoTOMy YTO OYEHb YaCTHO NAW efyT B Takue WTYKU co cBoMMm obopyaosa-
Huem. Ecnn peyb maet o Kakmx-to Gonee NanToBbiX UCTOPUSAX, NPOryNOYHbIX,
Arog Noectb M rpnbos nocobupaTthb, TO 34ecb KpyTo OoTpabaTbiBaloT B3anMoaen-
cTBUe c Grnorepamu, ¢ nHNeHcepammn pasHbiMKn, He NpocTo travel-6norepbl. A
K TaKMM CKOpee OTHOLLY TakmX 3KO aKTUBUCTOB, KOTOPbIE TOMHATCS 3a BTOPUYHOE
NPOV3BOACTBO M 3a TaKyt BCIO UCTOPUIO.
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Ha camom gene s 66l 6onblle TapreTupoBana 6onblue MakcumarnsHo Ha NeTtep-
6ypr n Kapenuio, notomy 4to Hanbonee 6nmsko. Xots aaxke Kapenusa He CTONbKO
BanuaHoO BaMm, ckonbko Metepbypr. MNoTtomy 4to B Kapenun n Tak cBoero gocra-
TOYHO. Mprpoaa npakTn4eckn Takas xe.

EcTb Takue xe WwTykn kak Recycle Map, Hanpumep, Y HUX ecTb CBOE Takoe [0-
CTaTOYHO aKTMBHOE 0bLLecTBO. OTO YyBaku, KOTOpble BeAyT CaWT, rae MOXHO
caaTb pasHble pakLun, B Kakyto MyCOpKY, OHM MO ropoay UX NPOBEPSIOT, Kakne-
TO KOTOpblE C MyTOPOM, YTO-TO TaM He TakK, OHU BbIKMAbIBAIOT CO CBOEN KapToWu,
KOpoYe cTapatoTcsl YyBaku. Bokpyr BCel 3TOM UCTOPMM Y HUX OaXKe CBOU CXOLKM,
OHW BCTPEYaloTCA U CAAIT MNAacTUKOBbLIE NaKeTbl, MOTOMY YTO UX HUKTO He Npu-
HMMaeT HopMarnbHO. A BOT 3TU MOAM 3aMHTEPECOBaHbI B KAKMX-TO 3KOSOrMYECKn
0603HaYeHHbIX BeLLax, HO HUX HY>KHO OyaeT TapreTupoBaTh TOXE.

WHTepBbloep: 3TO MONOAEXb B OCHOBHOM?

AmenuHa: He 1o, 4ToObI MONOAEXb HA caMOoM aene, s Obl ckasana, 4To, s Obl 3TO
nogenuna Ha ot 18 go 35. 3710 BOT Hanbonee Takasi akTMBHas ayanTopusi, HO
oHa byaeTt meHee oT3bIBYMBas. [lotoMy 4To OT 18 o 22, y Tebs, Hanpumep HeT
AEeHer Unun kakue-To gena, n oHa dygeTt MeHee KOHBepcuoHHas. Ho, Hanpumep,
ayautopus ot 35 go 50 koTtopbiM Tbl Oygelwb npeanaratb Kakyl-HUOYOb pbl-
6anky unu kakme-HMbyapb nerkne Nporynku ¢ nanoykamu. OHK, BO-NepBbIX, Y HUX
Gonblle BpeMeHU, BO-BTOPbIX, ¥ HUX Bonblue aeHer. B-TpeTbux, y HUX 6onblue
XenaHus oTabiXxaTb, MOTOMY YTO OHWM C BO3pacTOM ycnenuv yctatb. Tam nony4a-
eTcs, 4YTo ayamtopus byget ropasgo 6onee 0T3bIBYUMBA, HO HA HUX HYXXKHO UCKaTb
CBOM KaHanbl, Hanpumep, BKoHTakTe, NHcTarpam, ®encbyk NOHATHO, HO ecnu,
HanpMMep Ha HUX TapreTupoBaTbCs, Hanpumep BKoHTakTe, TO 3TO HAZo He no
WHTepecam genatb, a no coobwecTteam. Npu yem 4yTobbI coobuiecTBa ObinKn Ka-
Kne-To y3KO cneunannanpoBaHHble. Poibanka aumon B necy, Hanpuvep. Tam Oy-
aeT 100 yenosek, HO 3TW CTO YerIOBEK CTO NPOLEHTOB 3aUHTEPECOBAHbI, ECAN Thl
UM 31O npeanoxub. A Pencbyk, MHcTarpam 310 Ans Kak pas 6onee guaxuTan
M3WNS NOKOMEHNH, BOT 3T N0AMN, KOTOPbIE TOMATCH 32 BCHO 3Ty UCTOPUIO.

Kakue-To ecTb KOTOpbIE €Lle He NMOHANN, Kak 3TO BCe NpaBuUibHO AenaTb, U OHY
XOTAT, €CNn YBUAAT Takylo peknamy, To BEPOSITHEE BCEr0 OHM 3aXOTAT noexaTb,
HO, YTOObl MNONYy4YMUTb MOHUMAHME, YTO ITO Takoe, 3a4eM ITO AernaeTcs, novyemy
Tak UM Kak-To no-apyromy. MNMo3ToMy Haf YHWKanbHbIM TOProBbIM MPeanoXxe-
HMEM, MHe KaXeTCsl Hy)kHO nopaboTaTtb, NOAENUTb 3TO BCE M KaXKOOMY U3 ITUX
npeanoXeHnn nckatb ayanToputo KOTopbiM 3To ByaeTt 6onee UnuM MeHee UHTe-
PEecHo.

B npuHUMne ecnu aTo peknama napka, To Nno uaeu Tam OOSKHbI ObITb aKTUBU-
TeTbl He TONbKO ANS CUMbHbIX AYXOB, HO U ceMeliHas kakasi-To uctopusi. Ho Bor,
KCTaTu 3aTesa ¢ cobupaHnem rpuboB 1 Arof, oHa He oYeBuaHasi, Hanpumep, Ho
o4YeHb npuenekaTernbHas. JleTom aroapl gelleBre YeM 3MMOWN, NIOrMYHO, HO On-
LM TOro, Y4TO Thl MOXELUb cam cobupaTb 1 NOTOM cam 3TO BCe CbecTb, byaeT
OT3bIBaTbCS HE TONbKO Y MOMIOA0r0 NOKOMEHUst, Ho K B3pocnoro. MpocTo, noTomy
YTO UM HpaBUTCHA BCe pykaMu aenatb. MHe KaxeTcs, YTo BOT 3TO Obinia Obl Kpy-
Tas Wwryka. Poibanka Toxe KpyTo, BOT 3TV BCE MCTOPUM MOXHO pPEKIaMMpoBaThb
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BKoHTakTe Ha pa3 gBa, gaxe B OgHOKNaccHMKax, 9 yBepeHa, ecnm rnony4vmTcs.
Ho Tam ByaeT npsiMO Ha TakMx BO3pacTHbIX Ntoaen. ECTb HECKONbKO BapnaHToOB,
ecnun coobLecTBO ManeHbKoe, TO MOXXHO pearnbHO 3anyckaTb He TapreTupoBaH-
HYIO peknamy, a NPOCTO KaKOW-TO MOCT, €CfiM CTeHa OTKpbITa Y HMX. BOT Takas
ncTopusi. Yem MeHbLle ayguTopusi, MO CyTWU, €CNn Thl BbiCTaBMsiewb Hanbonee
norunyeckoe LeHoobpasoBaHue, Thbl BbiICTaBMNsE€LWb CTOMMOCTbL 3a KNuk. N Ha ma-
NEeHbKYH ayauMTopuIo nony4daetcsa Hebonblias CTOMMOCTb KIvKa, U B NpUHUMNe
Tbl BeA€ELb C TeYeHnem, Hanpumep y Tebsa otpaboTano oavH AeHb pekrnamMHas
KaMmnaHusl, Tbl BUOWLLb TO, YTO TaM U3 CETU BbILLNO BOT CTONbKO AeHer. Jlrogu
OTKIMKAOTCSA, KNNKM €CTb, Tbl NPOCTO Aenaellb NOHMXKE CTaBKy, U B npouecce
pefakTupyellb, akTUBU3NPYELLb B KAKON-TO Bonee unu meHee npuemMnembli ans
Teba OwooxerT.

Ha camom gene ®encbyk ¢ MHCcTarpamom BOT 3TOM NnaHe, no CyTu, ogMHaKkoBas
CTOMMOCTb. EAMHCTBEHHOE, YTO A y3HAK M3 Cynepaopororo, 3TO peknama B
Teuttepe. Tam npsamMo oyeHb goporo. Bot ecnu, Hanpumep Ha Pencbyke cpea-
HAS CTOMMOCTb 3a YCTaHOBKY NPUNOXEHUS, rae TO B panoHe nonyTopa-asyx Aon-
napos, To B TButTepe ato 6yaet oT 15 o 25 gonnapoB. O4eHb JOPOro, HO OHU
CUMTaOTCA KOHBEPCMOHHBLIMU, XOTS 1 3anpeLleH B Poccun. Ham noka He nonpo-
boBaTb, He y3HaTb. BKoHTakTe Hegoporon. B OgHoknaccHkax camas nosnbHas
ayamTopusi U3 BCEX POCCUMCKUX coumarnbHbIX ceTen. Tyaa MOXHO BOpBaTbCS B
Kakoe-HMByab coobLwecTBO unu rpynny. Tyaa MOXHO BOWUTU N HA CTEHY UM YTO-
HMOYOb HanucaTb UM B NNYKY HadaTb nucatb. OHM BCEM OTBEYAOT, OHU ITU
BCEM 3aHMMAlOTCSA. TaM MOXHO CTOSIbKO KacaHui NpoBeCTX BooOLLE B NpUHLMNE
c ayautopuen. C Tem, YTO Mbl BOT Mbl MapK, Mbl Npuriawiaem nogen, npues-
XanTe K Ham. Tam 4 yBepeHa ecTb Kakas-Hubyab rpynna nwobutenen GuHNAH-
ann. N Tyga MOXXHO NpunTK, YTo-HMOYAb HanucaTb U Tam Bce ByayT B BOCcTOpre
OT TOro, YTo B PMHNAHANN TaK MOXHO. OTO OQHOKNACCHUKN.

Ewe xopowo paboTaeT KOHTEKCTHAs pekrnama, HO €€ HY)XXHO OYe€Hb rPaMOTHO
HacTpauBaTtb. [1OTOMy 4TO, BO-NEPBbLIX, ECNM CMOTPETb MO KMHOYEBLIM CrOBaM,
Hanpumep, 4To HabnpaeT 06OPOThLI, a YTO NAAM UHTEpeCcHee. B kakom-HMOYab
Yandex Wordstat 1 noTom HacTpanBaTb, MO TOMY, YTO YENOBEK Nomnckan, Hanpu-
Mep «ToBapbl B PUHASHANNY UNK «Mara3uHbl B PUHNAHANNY, TO €CTb OH NOTEH-
LUManbHO XO4eT Tyga noexartb, EMy 3a4eM-TO Hago Tyaa. U TyT Tel npegnaraellb
Onuuio, BOT eLlle MOXeLLb NogenaTtb BOT 3T0. ATO Kak pa3 bonee unm meHee BO3-
pacTHbIX, MOTOMY YTO 3a4acTyo ecrnvn Moroable ryrnat Takme nctopum, To Bepo-
ATHO CKOpee BCEero OHM NeTAT ¢ nepecaakorn B XenbCuMHKN Kyaa-HMbyab aanblue.
Mm 3710 He ByaeT MHTEepecHo, a BOT Takue 35 u nocraplue 6yaeT ok.
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Haastattelija: Mitk& digitaalisen markkinoinnin kanavat ovat yleisesti suosittuja
venalaisten keskuudessa?

Amelina: Suosituimmat digikanavat ovat tdsmalleen samat kuin Iluultavasti
kaikkialla. Se on esimerkiksi kohdennettu mainonta, kontekstimainonta. Yleensa
se on sahkodpostimarkkinointia ja sisaltdomarkkinointia, mutta samalla myo6s esi-
merkiksi YouTuben siséltomarkkinointi toimii hyvin.

Haastattelija: Ovatko vendldiset matkailijat mielestdsi kiinnostuneet
luontomatkailusta?

Amelina: Se riippuu kohderyhmasta. Periaatteessa ihmiset ovat kiinnostuneita
siitd, mita tarjoat heille, jos tarjoat sen oikein. On olemassa esimerkiksi "hipste-
reiden” liike. Nama ovat ihmisia, jotka kierrattavat eivatka kuluta vetta turhaan.
Kuulun itsekin naihin ihmisiin. Siksi luontomatkailu voisi olla mielenkiintoista téal-
laisille ihmisille, mutta tdssa ilmenee muitakin tekijoita, esimerkiksi ovatko he kiin-
nostuneet metsassa liikkumisesta tai kalastuksesta. Periaatteessa he ovat kiin-
nostuneita. Samalla luontomatkailusta voisivat kiinnostua my6és vanhemmat ih-
miset, jotka ovat tottuneet kdymaan Suomessa. Myds ne ihmiset, jotka kayvét
Suomessa ostoksilla ja ostavat esimerkiksi kalaa tai juustoa, voisivat kiinnostua
luontomatkailusta, koska heiddn matkansa ovat niin lyhytkestoisia. He eivét ole
hyvin vanhoja ihmisi&, vaan noin 35-50-vuotiaita. He olisivat sataprosenttisesti
kiinnostuneita esimerkiksi kalastuksesta. Esimerkiksi Vengjalta jarjestetaan tal-
laisia matkoja Norjaan, ja Suomessa voisi tehdé taysin samaa.

Haastattelija: Miten mielestasi Suomen kansallispuistojen kannattaa markkinoida
omia palveluita venélaiselle asiakkaalle?

Amelina: Itse asiassa, jotta voit myyda palveluitasi, on yksilditdva tarkkaan selkea
luettelo palveluista. Riippuen siitéa, mité tarkalleen tarjoat, markkinointikeino, jolla
myyt sitd heille, muuttuu. Koska jos kyseessa on esimerkiksi retkeily tai lasket-
telu, olisi hyva sopia esimerkiksi venalaisten retkeilyvarustekauppojen kanssa
mainonnasta, koska ihmiset usein lahtevat téllaisille matkoille omien varusteiden
kanssa. Ne voivat olla kivijalkakauppoja tai verkkokauppoja. Jos kyseessa on ke-
vyemmat aktiviteetit, kuten kévely tai sienestys ja marjastus, niin toimiva keino
on yhteisty6 bloggaajien ja muiden vaikuttajien kanssa. Mielellaan ei kuitenkaan
tavallisia matkabloggaajia, vaan tarkoitan enemmankin ekoaktivisteja, jotka pu-
huvat kierratyksestéa ja muusta tallaisesta.

Itse asiassa kohdistaisin mainontaa mahdollisimman paljon Pietariin ja Ven&jan
Karjalaan, koska ne ovat lahelld. Karjala ei kuitenkaan ole niin hyva kohde, koska
siellda on jo samantapaista luontoa.

On olemassa esimerkiksi Recycle Map, heilla on melko aktiivinen yhteis6. Nailla
ihmisilla on oma verkkosivusto, jota he kayttavat apuna kierratyksessa. He jar-
jestavat myods kokoontumisia, joissa he esimerkiksi kierrattdvat muovipusseja,
koska eivat halua heittéaa niita roskiin. Nama ihmiset ovat siis kiinnostuneita kai-
kesta ekologisuuteen liittyvastd, mutta heillekin pitd& olla omaa kohdennettua
markkinointia.
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Haastattelija: Ovatko ndma ihmiset enimmakseen nuoria?

Amelina: En sanoisi, ettd enimméakseen nuoria, vaan noin 18-35-vuotiaita. Se on
aktiivisin ryhma, mutta ei valttamatta markkinointiin reagoivin kohderyhma, koska
tuossa iassa ei valttdmatta ole rahaa tai on tyokiireita, mista seuraa vahemman
konversiota. Mutta esimerkiksi 35-50-vuotiaille voi tarjota kalastusta tai sauvaka-
velya, koska heilla on enemman rahaa, aikaa ja halua rentoutua, koska he ovat
vasyneempia ian myota. Tama ryhma on paljon reagoivampi, mutta on etsittava
omia kanavia heille. Esimerkiksi VKontakte, Instagram ja Facebook ovat ilmisel-
vid, mutta VKontaktessa pitaa kohdistaa markkinointia enemman ryhmien kautta
eika mielenkiinnonkohteen mukaan. Ryhman pitéisi olla tarkasti erikoistunut esi-
merkiksi talvikalastukseen. Ryhmassa saattaa olla vain 100 jasent&, mutta kaikki
nama ihmiset ovat 100 prosenttisesti kiinnostuneita, jos tarjoat heille tata. Face-
book ja Instagram ovat enemméan nuoremmalle sukupolvelle, jotka ovat kiinnos-
tuneet ekologisuudesta ja luontomatkailusta.

Jotkut eivét ole viela tietoisia luontomatkailusta, mik& se on, miksi sita tehdaan
jollain tietylla tavalla eik& toisella tavalla, mutta jos he nakevat mainoksen, he
todennakoisesti haluaisivat menna. Siksi minun mielestani pitaisi tehda yksilolli-
sid mainoksia jokaiselle eri kohderyhmalle ja etsia yleisda, joka on enemman tai
vahemman kiinnostunut.

Periaatteessa, jos kyseessa on kansallispuiston mainos, siella pitaisi olla tarjolla
perheaktiviteettejd muiden aktiviteettien lisaksi. Esimerkiksi marjastus ja sienes-
tys ei ole ilmeinen idea, mutta voisi olla erittain houkutteleva. Se on loogista, etta
marjat ovat halvempia kesalla kuin talvella, mutta ideana on se, ettéa poimit ja sy6t
kaiken itse. Tama voisi houkutella sekéd nuorempaa etta vanhempaa sukupolvea,
koska he haluavat tehda kaiken omin kasin. Minusta se olisi hieno idea. Kalastus
on myo6s hyva idea, kaikkia naita asioita voi mainostaa esimerkiksi VKontaktessa
ja Odnoklassnikissa, olen varma, etta se onnistuisi. Odnoklassinkissa on iak-
kaampi kohderyhma. Vaihtoehtoja on useita, esimerkiksi Odnoklassnikissa on
pienid ryhmia, ja siella ei valttamatta tarvitse kayttaa kohdennettua mainontaa,
vaan voi vaan tehda ryhméan seinélle postauksen, jos ryhma on avoin.

Voi asettaa hinnoittelun ja klikkikohtaiset hinnat, ja pienesta yleisosta tulee pie-
nempi klikkihinta. Esimerkiksi kun mainoskampanja on ollut kaytossé yhden pai-
van, voi katsoa, kuinka paljon rahaa meni ja sen perusteella muokata klikkihinnan
itselle sopivammaksi. Facebookilla ja Instagramilla on samat hinnat, ja tiedan,
ettd Twitterissa mainokset ovat erittain kalliit. Facebookissa esimerkiksi jonkun
sovelluksen asentamisesta mainoksen seurauksena hinta on 1,5-2 dollaria, kun
Twitterissa se on jopa 15-25 dollaria. Se on erittain kallis, mutta siitéa seuraa pal-
jon konversiota. Se on kuitenkin kielletty Vengjalla, emmek& me ole kokeilleet
sitd. VKontakte ei ole kallis. Odnoklassnikissa on uskollisin kayttajakunta kaikista
venalaisista sosiaalisista medioista. Siella voi liittyd johonkin ryhmaan tai yhtei-
sO0n, ja kirjoittaa jotakin seindlle tai laittaa jopa yksityisviestid. Ihmiset vastaavat
kaikille ja ovat siella aktiivisia muutenkin. Siella periaatteessa voi olla yhteydessa
kohdeyleisbn kanssa, esimerkiksi kertomalla, ettd "Hei, me olemme kansallis-
puisto, tulkaa tanne!”. Olen varma, etta siella on yhteiso, joka rakastaa Suomea.
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Voi liittya siihen ryhmaan, kirjoittaa jotain, ja kaikki on innoissaan, mita kaikkea
Suomessa on mahdollista tehdd. TAmmoinen on Odnoklassniki.

Kontekstimainonta toimii myds hyvin, mutta se on maaritettava erittain tarkasti.
Ensinnakin tarkastellaan avainsanoja, jotka ovat suosittuja, ja mitka asiat kiinnos-
tavat ihmisid. Yandex Wordstatissa voi tarkastella avainsanoja, joita ihmiset ha-
kevat Yandexissa. Esimerkiksi kun ihminen hakee sanoilla "tavaroita Suomessa”
tai "kauppoja Suomessa”, hdn on mahdollisesti menossa Suomeen. Ja tassa voi
tarjota vaihtoehdon omasta palvelusta. Tama vaihtoehto on vanhemmille ihmi-
sille, silla kun nuoret hakee verkosta naita asioita, he ovat menossa Helsingin
jatkolennolle jonnekin muualle. Eli nuoret eivat kiinnostu, mutta yli 35-vuotiaat
kylla.



