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Opinnaytetydn aiheena on mainonta venalaiselle kohderyhmalle ja siind pureudutaan eri-
tyisesti TV- ja radiomainontaan Pietarin alueella. Vendalaiset ovat haasteellinen kohderyh-
ma markkinoinnin kannalta, koska he elavat erilaisessa ymparistossa, heilla on erilaiset
arvot ja asenteet, erilainen luonne seka erilainen kieli. Opinnaytetydn tavoitteena on selvit-
taa, mita suomalaisyrityksen on otettava huomioon aikoessaan mainostaa venalaiselle
kohderyhmalle ja millainen on venalaisia puhutteleva TV- ja radiomainos.

Opinnaytetydssa kasitellaan ensin Venajan ja Pietarin markkina- ja taloustilannetta yleises-
ti ja sen jalkeen tarkastellaan lyhyesti venaldisen mainoskulttuurin historiaa seka Venajan
mediakenttdd. Opinnaytetyd on rajattu koskemaan ainoastaan TV- ja radiomainontaa, ja
seuraavaksi siind kaydaan lapi kampanjan onnistumisen kannalta olennaiset vaiheet. Kah-
dessa viimeisessa luvussa perehdytddn venalaisten yleisiin luonteenpiirteisiin, ostotottu-
muksiin, arvoihin seka selvitetaan millainen on venalaisia puhuttelevan mainonnan tuotan-
toprosessi.

Opinnaytetyon tietoperustana on kaytetty laadukkaita suomen- ja vendajankielisia tilastolli-
sia tutkimuksia, aihetta kasittelevaa kirjallisuutta, verkkoartikkeleita sek& internetsivuja.
Opinnaytetydn empiriaosuus koostuu asiantuntijahaastatteluista, joista haluttiin poimia
tarkempia yksityiskohtia vengjankielisen mainonnan tuotantoon liittyen. Tietolahteista ja
haastatteluista saatua tietoa verrattiin toisiinsa ja pyrittiin 10ytamaan keskeiset yhtalaisyy-
det sekéd mahdollisia eroavaisuuksia.

Vendjalle markkinoijan on huomioitava ainakin markkinoiden koko, erilaiset lomakaudet
sekad venélaisen kohderyhmén erityispiirteet. Venalaisten erilaiset arvot, ostotottumukset
seka luonteenpiirteet asettavat erilaisia vaatimuksia myo6s mainonnan tuotannolle.

Vendjankieliset TV- ja radiomainokset ovat varikkaita, aanekkaitd, leikkaustyyliltédn no-
pea-tempoisia ja yllattavid. Naissa kaytetddn voimakkaasti tunteisiin vetoavia tehokeinoja,
kuten rakkautta, pelkoa, seksuaalisuutta yms. Mainoskieli on hydkkaavampi ja mainossa-
noma rakentuu usein konkreettisesta erikoistarjouksesta tai myyntikampanjasta. Taméa
johtuu asiantuntijoiden mukaan venalaisten luonteenpiirteista, asuinymparistén meluisuu-
desta ja mainoskulttuurin historiasta.

Avainsanat Vengja, TV- ja radiomainonta, mainonnan lokalisointi, venajan-
kielisen mainonnan tuotanto, Pietari, markkinointi
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This thesis examines advertising for the Russian target group, and it particularly addresses
TV and radio advertising in Saint Petersburg. When it comes to marketing, Russians are a
challenging target group, as they live in a different environment and they have different
values, attitudes, culture and language. The goal of the thesis is to define what Finnish
companies should take into consideration when planning their advertising campaigns for
Russians and what kind of TV and radio advertising would catch their attention.

A general analysis of Russian ja Saint Petersburg market and economic situation is fol-
lowed by a short description of the history of Russian marketing culture and media field.
The thesis is limited only to TV and radio advertising, and it introduces the essential stages
of a successful advertising campaign. In the last two chapters, it discusses Russians’ typi-
cal consuming habits and values and also explains what would be an efficient production
process of a successful advertising campaign.

The main sources of data for the thesis were qualitative and statistical studies, profession-
al literature, web articles and Internet pages. The empirical part consists of interviews with
industry experts that were conducted in order to discover the most significant nuances
related to advertising production. The information obtained from both sources was ana-
lyzed in order to identify key similarities and possible differences.

A marketing specialist should take into account at least the following: the size of the mar-
ket area, different holiday seasons, and also specific characteristics of the target group.
Russian people’s values, consuming habits and character traits impose different require-
ments on advertising campaigns.

Russian TV and radio advertisements are colourful, loud, fast-paced and surprising when it
comes to the editing style. Certain means appealing to different feelings such as love, fear,
sexuality are widely used. Advertising language is more aggressive and the message is
often linked to some special offer or sales campaign. According to experts, it can be ex-
plained by the Russian character, noisy living environment and the history of advertising
culture.

Keywords Russia, TV and radio advertising, broadcasting production,
Saint Petersburg, marketing
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1 Johdanto

Suomalaisilla yrityksilla on pitka historia kaupankaynnista venalaisten kanssa. Maantie-
teen ja luotettavan yrityskumppanimaineensa vuoksi suomalaisyrityksilla on merkittava

kilpailuetu verrattuna muihin EU-maihin.

Vengjan valtavat markkinat tarjoavat suomalaisille yrityksille laajoja mahdollisuuksia
kansainvalistymiseen. Monet suomalaiset teollisuuden ja tekniikka-alan yritykset ovat-
kin etabloituneet Vengjalle ja parjanneet hyvin yha kiristyvassa kilpailussa. Huolimatta
Vengjan tdman hetkisista poliittisista ja taloudellisista ongelmista, idan markkinoilla

nahdaan olevan edelleen potentiaalia pidemmalla tahtaimella.

Vengjdlle kansainvalistyvat suomalaisyritykset voidaan jakaa kahteen selkedan ryh-
maéan. Yhteen ryhmaan kuuluvat vientiyritykset, joiden kiinnostuksen kohteena ovat
venalaiset teollisuus- ja kuluttajamarkkinat. Toisessa ryhméasséa ovat Suomessa matkai-
lu- ja ostospalveluja tarjoavat yritykset, joille vendldiset ovat viime vuosina olleet mer-
kittava tulonlahde. Molempien ryhmien markkinoinnin kohteena ovat venalaiset kulutta-

jat tai yritykset.

Opinnaytety® kasittelee mainontaa venalaiselle kohderyhmaélle ja siind pureudutaan
erityisesti TV- ja radiomainontaan Pietarin alueella. Venaldiset ovat suomalaisyrityksel-
le haasteellinen kohderyhmé markkinoinnin kannalta, koska he elavat erilaisessa ym-
paristossa, heilld on erilaiset arvot ja asenteet, erilainen luonne seka erilainen Kkieli.
Opinnaytetydn tarkoituksena on selvittaa, mita suomalaisyrityksen on otettava huomi-
oon aikoessaan mainostaa venaldiselle kohderyhmalle ja millainen on venalaisia pu-

hutteleva TV- ja radiomainos.

Opinnaytetytssa kasitellddn ensin Vendjan ja Pietarin markkina- ja taloustilannetta
yleisesti ja sen jalkeen tarkastellaan mainontaa ja Vengjan mediakenttaa. Opinnaytetyd
on rajattu koskemaan ainoastaan TV- ja radiomainontaa. Siind kaydaan lapi myds
kampanjan onnistumisen kannalta olennaiset vaiheet. Kahdessa viimeisessa luvussa
perehdytdaan venalaisten ostotottumuksiin, arvoihin ja yleisiin luonteenpiirteisiin seka

selvitetaan millainen on venalaisia puhuttelevan mainonnan tuotanto.



Opinnaytetyon kirjoittaja on kotoisin Tallinnasta, kasvanut kaksikielisessa perheessa ja
aloittanut yritystoiminnan Virossa pian Neuvostoliiton hajoamisen jalkeen. H&n on toi-
minut vuodesta 2009 Suomen vendjankielisen radioaseman projektipaéllikkona seka
venajankieliseen markkinointiin erikoistuneen mainos- ja mediatoimisto Rusmedia Oy:n
vetgjana. Opinnaytetydssa han on hakenut tieteellista vahvistusta omalle kokemuspoh-
jalleen seka pyrkinyt vahvistamaan osaamistaan.

Opinnaytetyon tietoperustana kaytettiin runsaasti laadukkaita suomen- ja venajankieli-
sia ja tilastollisia tutkimuksia, aihetta kasittelevaa kirjallisuutta, verkkoartikkeleita seké
internetsivuja. Venalaisten luonteenpiirteitd, arvoja ja ostotottumuksia koskevaan osuu-
teen kirjoittaja on valinnut vain sellaisia vaitteita, joihin han on pystynyt samaistumaan
oman Venaja—tuntemuksensa pohjalta. Opinnaytetydn empiriaosuus koostuu asiantun-
tijahaastatteluista, joista haluttiin poimia tarkempia yksityiskohtia venajankielisen mai-
nonnan tuotantoon liittyen. Tietolahteista ja haastatteluista saatua tietoa verrattiin toi-

siinsa ja pyrittiin 16ytdmaan keskeiset yhtalaisyydet seka mahdollisia eroavaisuuksia.

2 Asiakaspotentiaali Venajan markkinoilla

Venéja on maailman suurin valtio, jonka pinta-ala on yli 17 miljoonaa nelidkilometria.
Asukkaita on Vendjalla yli 143 miljoonaa, ja heista aidinkielenaan venajaa puhuu noin
130 miljoonaa. Suurimmat kaupungit ovat Moskova (noin 11,5 miljoonaa asukasta) ja
Pietari (noin 5 miljoonaa asukasta). Lisaksi Venajalla on yksitoista muuta miljoonakau-
punkia. (Tiri 2011, 13.)

Venaja on bruttokansantuotteella mitattuna maailman kymmenen suurimman talouden
joukossa. Maan talous kasvoi 2000-luvun ensimmaisellda vuosikymmenella nopeaa
vauhtia. Kasvua tuki etenkin raakaéljyn ja metallien maailmanmarkkinahintojen nouse-
minen. Hyvasta 4-5 prosentin kasvusta Vendajan talouden kasvuvauhti kuitenkin hiipui
vuoden 2013 loppua kohti noin kahden prosentin kasvuun. Suomalais-Venéalaisen
kauppakamarin (2015a.) mukaan talous on vahitellen elpymassa maailmantalouden ja
-kaupan kasvun nopeutuessa, vaikka 6ljyn hinnan odotetaan laskevan lievasti. (Suo-

malais-Venaldinen kauppakamari 2015a.)

Kilpelaisen (2015) artikkelissa Suomen Pankin Siirtyméatalouksien tutkimuslaitoksen

vanhempi neuvonantaja Laura Solanko painottaa, ettéd Vendja on edelleen valtavan iso



markkina, vaikka sen talous ei enédéa kasvakaan yhta nopeasti kuin vuosina 2002—-2008,
jolloin Vengjan talous kasvoi seitseman prosenttia vuodessa. Han korostaa, etteivat
Vengjan ja EU:n toisilleen asettamat pakotteet rajoita kanssakaymista ja kaupankayntia
Vengjan kanssa ja muistuttaa, ettd Vendja on yha Suomelle tarked, joskaan ei enédé
helppo markkina.

Venajan suurimmat jalostavan teollisuuden alat ovat Oljytuotteiden valmistus, terésteol-
lisuus, elintarviketeollisuus, kulkuneuvojen valmistus ja kemianteollisuus. Kasvualoja
ovat olleet mm. Oljytuotteet, l1a&kkeiden valmistus ja paperiteollisuus. Palvelusektorin
osuus bruttokansantuotteesta on noussut 60 prosenttiin ja muita kasvualoja ovat mm.
vahittaiskauppa, rahoitusala, tietoliikenne ja kiinteistétoiminta. Tuotannon kehittamisen
agendalle on nostettu talouden monipuolistaminen ja teollisuuden modernisaatio.

(Suomalais-Venalainen kauppakamari 2015a.)

Vengjalle tuodaan merkittavasti mm. koneita ja laitteita, rautametalleja, kulutustavaroi-
ta, henkildautoja, elintarvikkeita, ladkkeita, vaatteita, kenkid sekd huonekaluja. Venajal-
ta vienti on erittain pitkalle raakaéljyn, 6ljytuotteiden ja maakaasun varassa. Naiden
osuus kokonaisviennin arvosta on kaksi kolmasosaa. Muita mainittavia vientituotteita
ovat mm. malmit ja mineraalit, koneet ja laitteet, rauta, teras, elintarvikkeet, maatalous-

tuotteet ja mineraalilannoitteet. (Suomalais-Venalainen kauppakamari 2015a.)

Venéja oli vuoden 2014 tullitilastojen mukaan Suomen kolmanneksi suurin vientimaa ja
suurin tuontimaa. Vuonna 2014 Suomesta vietiin Vengjalle tavaroita noin 4,6 miljardin
euron arvosta — laskua edellisvuoteen oli 14 %. Tuonnin arvo Vendjalta oli vuonna 8,7
miljardia euroa. Tuonti laski edellisvuodesta 18 %. (Suomalais-Venalainen kauppaka-
mari 2015b.)
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Kuvio 1. Suomen ja Vendjan vélinen kauppa 2004-2014, tammi-syyskuu. (Suomen tulli
2014,1)

Vengjan palkkataso on noussut nopeasti vimeisen vuosikymmenen ajan, lukuun otta-
matta vuoden 2009 talouskriisin aiheuttamaa reaalipalkkojen laskua seka vuoden 2014
laskua. Vuonna 2006 vendlaisten keskipalkka oli vain 312 euroa, mutta vuoteen 2013
mennessa se oli noussut jo 708 euroon. Vuonna 2014 keskipalkka laski 638 euroon.
Korkeimpia palkat ovat suurkaupungeissa (etenkin rahoitussektorilla) seka raaka-
ainerikkailla alueilla (kaivostoiminnassa). Eri tydntekijaryhmien vélinen palkkahaitari on
Vendjalla suuri. Johdon palkat ovat joko Suomen tasolla tai korkeammat, mutta suorit-
tavissa tehtavissa palkkataso on edelleen melko matala. My6s Venéjan yleinen tulota-
so on kohentunut mm. elékkeiden nousun my6ta. (Kosonen ym. 2013,18; Suomen
Pankki 2015a.)

Hyva tydllisyyskehitys on osaltaan hillinnyt tuloerojen kasvua. Ty6ttémyysaste on ollut
2013 vain 5,6 % ja laski vuonna 2014 ennatyksellisen alas, 5,3 %:iin. Siten Venajan
tyottomyysaste on nykyaan alhaisempi kuin ennen talouskriisia ja selvasti matalampi
kuin esimerkiksi Suomessa (yli 8 %) tai euroalueella (12 %). Tyollisyyskehitys vaihtelee
voimakkaasti alueittain, esimerkiksi Pietarissa ja Moskovassa vallitsee kaytadnnéssa
taystyollisyys (tyottdémyysaste noin 1 %). Tyottomyysasteen odotetaan pysyvan 6 %:n
tuntumassa myos lahivuosina. (Kosonen ym. 2013; Suomen Pankki 2015a.)



Tilastokeskuksen tuoreimpien tietojen mukaan suomalaisilla yrityksilla oli yhteensa 380
tytaryhtiotd Venajalla vuonna 2013. Vengjalla toimivien tytaryhtididen yhteenlaskettu
liikevaihto oli 11,3 miljardia euroa ja ne tyéllistivat yhteensa runsaat 46000 henkilG&.
Vengjan tilastolaitos Rosstatin mukaan Vendjalla oli 460 suomalaisomisteista yritysta
vuonna 2013. Rosstatin tilastoihin luetaan my0s yritykset, joissa suomalaisilla on va-
hemmistéomistus. Suomalaisomisteisista yrityksista 60 % sijaitsee Luoteis-Venajalla,
l[Ahinn& Pietarissa ja sen lahialueella sek&a Karjalan tasavallassa, ja neljannes Mosko-
van kaupungissa seké alueella. (Suomen Pankki 2015b.)

SVKK:n kevaan 2015 Vengjan kaupan barometrin mukaan suomalaiset yritykset néke-
vat Vengjan markkinoilla olevan edelleen potentiaalia pidemmalla tahtaimella. Vaikka
vuoden 2014 aikana riskit ja haasteet Venajan kaupassa ovat kasvaneet, 28 % vastaa-
jista ilmoitti tehneensa investointeja tytaryhtidihin ja tuotantoon. Muutoksia suuntaan tai
toiseen ei ollut tapahtunut kolmanneksella vastaajista, ja pienella osuudella oli jopa
kasvua. Yli kolmannes on valmis lisddmaan markkinointia, vahvistamaan myyntia seka

avaamaan uusia toimipisteitd Venajalle. (Suomalais-Venalainen kauppakamari 2015c.)

Venaja on Suomen rajanaapuri ja suomalaisiin suhtaudutaan paaosin erittain positiivi-
sesti. Vendja tulee olemaan jatkossakin Suomelle erittéin tarked markkina-alue. To-
dennékdisesti missddn muualla maailmassa suomalaisilla yrityksilla ei ole yhtd merkit-

tavaa suhteellista etua muiden maiden kilpailijoihin kuin Vengjalla.

Vengjan valtaville markkinoille tulee olemaan aina riittavasti pyrkijoita. Kilpailu Venajal-
& on yhd kovempaa, eikd menestysta tule ilman panostusta ja kovaa tyota. Toisaalta
Vengjan markkinoilla on valtavasti vield hyddyntamétontd potentiaalia eivatkd maan
markkinat ole viela kyllaiset. Honkasen (2011, 17 - 18) mukaan aikaisempien vuosien
suuret pikavoitot tulevat olemaan Vengjallakin yh& harvemmassa. Silti Venajan markki-

noille ei ole liian mydhasta menna tanakaan paivana. (Honkanen 2011, 17.)

Vengja on kokonaisuudessaan liian laaja ymparistd opinnaytetytssa kasiteltavaksi, ja
siité syysta tutkimuskohteeksi rajataan ainoastaan Pietarin alue. Pietari onkin useimmi-

ten suomalaisyritysten ensisijainen etappi Venajan markkinoille.



2.1 Pietari talousalueena

Pietari on Venajan toiseksi suurin kaupunki, Luoteis-Venajan hallinnollinen keskus ja
samalla portti Eurooppaan. Kaupunki on pinta-alaltaan noin Suomen péakaupunkiseu-
dun kokoinen, mutta sen vakiluku on noin 5 miljoonaa. Kaupunkia johtaa kuvernddri ja

se jakaantuu 18 hallinnolliseen alueeseen. (Tiri 2011, 56.)

Pietarilla ja Suomella on vuosisatojen pitkat perinteet kaupankaynnissa, ja se on usein
Vengjan-viejalle ensimmainen pysahdyspaikka. Pietari on Moskovan ja Vengjan oljyrik-
kaiden alueiden jalkeen seuraavaksi vaurainta seutua. Tuoreen Venajan tilastokeskuk-
sen (Rosstat) tilaston mukaan kesélla 2015 Pietarin keskipalkka oli 44 813 ruplaa kuu-
kaudessa eli noin 745 euroa’, kun se oli Vené&jalla keskimaarin 33 980 ruplaa (noin 560
euroa). Vengjan talouskasvun hiipumisesta huolimatta palkat nayttdvat nousevan
vauhdilla, silla esim. tammikuussa 2013 pietarilaisten keskipalkka oli 32 618 (noin 500
euroa). Keskiluokan ostokyvyn takia Pietarin vahittaiskauppa on kehittynyt vahvasti;
vahittdiskaupan liikevaihto on noin 4 % koko Vengjan vahittaiskaupasta. (Tiri 2011, 56—
57; Rosstat 2015a; Rosstat 2015b.)

Keskiluokan kasvava ostopotentiaali on houkutellut suomalaiset yritykset mukaan Pie-
tarin vahittdiskauppaan. Kilpailu vahittaiskaupassa on kuitenkin kovaa, koska Pietaris-
sa on noin 800 hypermarkettia ja noin 850 supermarkettia. Edella mainittujen lisaksi
Pietarissa on myds paljon pienia elintarvikekauppoja. Pietarin hallinnon informaatio-
keskuksen mukaan vuonna 2014 Pietarin vahittaiskauppa kasvoi viela 0,8 % vuoteen
2013 verrattuna ja oli 1001,2 miljardia ruplaa. (Pietarin hallinnon informaatiokeskus
2015.)

Pietarin alueellinen BKT on ollut tasaisesti kasvussa ja oli vuonna 2013 jo 2500 miljar-

dia ruplaa, joka on 4,5 prosenttia koko Venajan BKT:sta.

! Ruplan kurssi on laskettu kurssilla 65 ruplaa /1 eur 2.8.2015.
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Kuvio 2. Pietarin alueellisen bruttokansantuotteen kehitys miljardeissa ruplissa (Committee for
Investment of St. Petersburg, 2015)

Pietarin tarkein taloustekija on teollisuus, joka tuo neljdnneksen kaupungin bruttokan-
santuotteesta ja tydllistda 20 % tyodikaisesta vaestosta seka tuo kaupungin kassaan 27
% verotuloista ja 65 % Pietarin tuloista. Lahes 88 % Pietarin teollisuudesta on jatkoja-
lostustuotantoa, energiateollisuuden osuus on noin 11 % ja hyvin pieni osuus on kai-
vannaisteollisuutta. Jalostusteollisuudesta pddosan muodostavat autoteollisuus, ko-
neenrakennus, laivarakennus, laitevalmistus, elektroniikkateollisuus, optisten laitteiden

valmistus ja elintarviketeollisuus. (Tiri 2011, 59.)



Pietarin teollisuuden jakauma 2011
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Kuvio 3. Pietarin teollisuuden jakauma 2011 (Tiri 2011, 60)

Vuonna 2008 tydttomien maara oli vain noin 0,5 % aktiivisesta tydvaestosta. Vuonna
2013 tyottomien maaré oli hieman kasvanut, mutta oli edelleen vain 1,5 %. (Tiirikainen
& Tiri 2009, 28; Committee for Investment of St. Petersburg 2015.)

Pietari on Luoteis-Vengjan suurin investointikohde. Vuoden 2014 tammikuun ja syys-
kuun vélisena aikana kiinteité ulkomaisia sijoituksia kertyi 263 miljardia ruplaa, mika oli
25,1 % viime vuoden vastaavaa ajankohtaa enemman. Suurimman investointikohteet
Pietarissa vuoden 2014 alkupuolella olivat liikenne- ja viestintdpalvelut (21 %), jalostus-
teollisuus (18,4 %) seka rakennusala (14,5 %). (Committee for Investment of St. Pe-
tersburg 2015.)

Petrostatin mukaan ulkomaisten investointien maara oli vuonna 2014 yhteensa 502,6
miljardia ruplaa, mutta se on ollut laskusuunnassa vuoden 2015 alussa. Vuoden 2012
suurimmat investoijat olivat Iso-Britannia, Luxemburg, Etela-Korea seka Kypros. Inves-
tointien kiinnostavuutta Pietariin aiotaan parantaa kehittamalla infrastruktuuria ja toteut-
tamalla sijoittajille kohdistettuja koti- ja ulkomaisia markkinointikampanjoita. (Commit-
tee for Investment of St. Petersburg 2015.)



Pietarilaisten yritysten ulkomaankauppa on tarked suomalaisyrityksille. Vuoden 2013
ulkomaankaupan koko liikevaihto oli 54 miljardia Yhdysvaltain dollaria, viennin ollessa
19,1 ja tuonnin 34,9 miljardia Yhdysvaltain dollaria. (Enterprise Europe Network—
Russia 2015, 29.)
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Kuvio 4. Pietarin ulkomaankauppa 2013 (Enterprise Europe Network— Russia 2015, 29)

Pietarista viedd&n mineraaleja (65 %), autoja ja konepajateollisuuden tuotteita (11 %),
metalleja ja metalliteollisuuden tuotteita (8 %) ja sinne tuodaan koneita ja laitteita (46
%), elintarvikkeita (22 %), kemian teollisuuden tuotteita (11 %). (Enterprise Europe
Network—Russia 2015, 30).

Pietarin tarkeimmat kauppakumppanimaat vuonna 2013 olivat Kiina (14,2 %), Saksa
(8,3 %) ja Suomi (6,6 %) (Enterprise Europe Network—Russia 2015, 29).
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Kuvio 5. Pietarin kauppakumppanimaat 2013 (Enterprise Europe Network—Russia 2015, 29)

Pietari tunnetaan kauneudestaan, ja sita pidetdan vendlaisen kulttuurin ja sivistyksen
keskuksena. Vengjan tutkimus- ja opetusresursseista 15 % sijaitsee Pietarissa. Kau-
pungissa on 178 museota, 60 teatteria ja yli 30 konserttijarjestdjaa. Pietari pitaa itsedaan
Vengjan johtavana intellektuaalisen paaoman omistajana ja edistgjand muun muassa
erilaisten teknologiakeskusten, teknologiapuistojen ja riskisijoitusrahastojen nojalla.
(Tiri 2011, 57; Committee for Investment of St. Petersburg 2015.)

Vuonna 2012 Pietarissa vieraili 6 miljoona matkailijaa. Kaupungin tulevaisuuden kehi-
tyskuvioihin kuuluu kehittaa kaupunkia turistikohteena ja kasvattaa matkailijoiden maa-
raa 8 miljoonaan vuoteen 2016 mennessa. Suurin ongelma on ollut majoituskapasitee-

tin riittdmattomyys. (Tiri 2011, 62; Committee for Investment of St. Petersburg 2015.)
Kaupunki tarjoaa valtavan ja ostokykyisen markkina-alueen, jonka vahvuudet suoma-

laisten yritysten kannalta ovat alueen laheisyys ja hyvat kulkuyhteydet. Tana paivana

Suomesta Pietariin voi helposti matkata autolla, lentokoneella, laivalla tai junalla.

2.2 Venélaisten matkailijoiden ostopotentiaali

Venaldiset tekivat vuonna 2014 Suomeen noin 3,8 miljoonaa matkaa. Matkailu Suo-

meen vaheni 13 % edellisvuoteen verrattuna, jolloin matkojen kokonaismaara oli 5,5
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miljoona. Huolimatta venaldisten vahentyneestd matkailusta he ovat edelleen Suomen
suurin matkailijaryhma. Matkailijoista 80 % tulee Pietarista ja sen l&hialueelta. (Asikai-
nen 2015a; TAK 2015.)
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Kuvio 6. Matkat Suomeen (Visit Finland Matkailijatutkimus 2014, 8)

Visit Finlandin Matkailijatutkimuksen (2014) mukaan 78 % Suomessa vierailleista vena-
laisista kavi maassamme vahintdén kolmesti vuoden 2014 aikana. Suomi sijoittui en-
simmaiseksi tuoreessa Venajan tilastokeskuksen (Rosstat) matkailutilastossa (Asikai-
nen 2015a) ja valittin Venajalla jo toisen kerran parhaaksi talvilomakohteeksi zvez-
da.travel.ru—sivuston nettiadnestyksessa (Asikainen 2015b.) Useimmiten venaladiset

vierailevat Lappeenrannassa, Helsingissa ja Imatralla. (TAK 2013.)

TAK Rajatutkimuksen 2014 (TAK 2015) mukaan venalaiset matkailijat jattivat maa-
hamme 925 miljoonaa euroa vuonna 2014. Tastd summasta tuoteostoihin kaytettiin
665 miljoonaa euroa ja palveluihin 260 miljoonaa euroa. Venaldisten rahan kaytto

Suomessa vaheni noin 285 miljoonalla eurolla eli 24 prosenttia vuodesta 2013.

Venélaisia erottaa muista matkustajaryhmisté selvasti runsaampi rahankayttd ostoksiin.
He kayttavat kiinalaisten ohella runsaasti rahaa ostoihin ja palveluihin paivatasolla tar-

kastettuna.


http://zvezda.travel.ru/
http://zvezda.travel.ru/
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Kuvio 7. Ostoksilla kavijat Suomeen matkanneista (Visit Finland Matkailijatutkimus 2014, 31)

Vuonna 2014 venalaiset kuluttivat tuoteostoihin keskimaarin 174 euroa matkustajaa
kohden ja palveluihin 68 euroa matkustajaa kohden. Ostoksista eniten rahaa kaytettiin
elintarvikkeisiin, vaatteisiin ja jalkineisiin, kosmetiikkaan seké la&kkeisiin ja luontaistuot-
teisiin. (TAK 2015.)

Matkan aikana ostetut tuotteet
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Kuvio 8. Venaldisten matkan aikana ostetut tuotteet (Tutkimus- ja analysointikeskus TAK
2015, 8)

Palveluista rahaa kaytettiin eniten majoitukseen, ravintolapalveluihin (46 % vuonna
2014) seka kylpylapalveluihin. (TAK 2015.)
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Ostosmatkailun ohessa vendldiset arvostavat Suomea lomakohteena. Suomen valtti-
kortteja ovat turvallisuus, kaunis luonto, ekologisuus ja rauhallisuus. Erityisesti perhe-
matkailussa korostuvat mokkeily, kalastus, veneily ja erilaiset luontokohteet seka aktivi-
teetit. (TAK 2013.)

Vuonna 2014 venalaisten ulkomaanmatkailu kaantyi laskuun. Siihen vaikuttavat jo
vuodesta 2013 hidastunut talouskasvu seké ruplan arvon vaihtelut. Eniten vaikutukset
nakyvat majoitustilastoissa seka ostokayttaytymisessa. Tammikuun 2015 majoitusten
maara romahti 41,7 prosenttia vime vuotuisesta. Tahan vaikutti 2014 joulukuun puo-
lessa valissa tapahtunut ruplan arvon romahduspiikki, jolloin valuutta oli suhteessa
euroon jopa 91,5 ruplaa. Myds venaldisten kayttdma rahamaara on laskenut. (Valtio-
neuvosto 2015; Suomen Pankki 2015c.)

Venaja on rajoittanut valtiosektorilla tydskentelevien tyontekijdéiden matkustusta ulko-
maille ja mm. Suomeen. Valtion palveluksessa olevat saavat hyvaa ja saanndllista
palkkaa ja ovat nadin ollen hyvin ostovoimainen matkustajaryhma. Huhujen mukaan
matkustuskieltoa oltaisiin laajentamassa myds rautateiden ja 6ljy-yhtididen tydntekijoi-
hin. Rajoituksella on lisaksi kerrannaisvaikutus koko perheen matkustamiseen. (Asikai-
nen 2014.)

Kevaalla 2015 ruplan kurssi lahti nousuun ja huhtikuussa vendléiset kayttivat Suomen
matkalla jo yhta paljon rahaa kuin ennen ruplan romahdusta. Tanskasen (2015) mu-
kaan venélaisten matkailu Valimeren alueella vaheni puoleen ja venélaiset ovat hei-
kommasta taloustilanteesta johtuen korvaamassa kalliit etelanlomat kalastuksella lahi-
alueella. (Tanskanen 2015.) Tammi-heindkuussa rajanylityspaikoilla Kirjattiin noin nelja
miljoonaa rajanylitysta. Liikenne on vahentynyt viime vuoden vastaavasta ajasta lahes
neljnneksen. Rajanylitysliikenteen vdheneminen on kuitenkin hidastunut kevaan ja
kesén aikana. (Vaisanen 2015.) Ruplan arvo on kesékuusta alkaen ollut taas laskussa
ja on elokuussa 2015 taas ldhentelemassa 80 ruplaa euroa kohti. (Suomen Pankki
2015c.)

Ruplan kurssi ja talouskasvun hidastaminen vaikuttaa lahivuosina siten, etté hinta tulee
ensisijaisesti maarittamaan sen, mihin venalaiset tulevat matkustamaan. Lahikohteena
Suomi pystyy kuitenkin tarjoamaan varsinkin pietarilaisille edullisen lomavaihtoehdon,
ja on mahdollista, ettd venaldiset vaihtavat jatkossa usean viikon eteldnloman lyhytlo-

maan Suomessa. Verrattuna pohjoismaisiin kilpailijoihin Suomella on etulytntiasema
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pitkan yhteisen rajan, Pietarin laheisyyden, yhteisen historian ja peruspositiivisen mai-
neensa ansiosta. Varsinkin pietarilaisille kynnys lahted Suomeen on suorastaan olema-
ton, koska osalla matkaan lahtevista on jo olemassa monikertaviisumi. Laheisyytensa
ansiosta Suomi on pietarilaisille hyvin samankaltainen kohde kuin Tallinna suomalaisil-
le. (Asikainen 2015c.)

Pietarin yli 5 miljoonan vaestdsta yli 60 prosenttia ei ole viela kaynyt kertaakaan Suo-
messa. Suomi on kuitenkin matkakohteena kiinnostava ja kulkuyhteyksien kehittymisen
ja talouskasvun aikaansaaman tulotason nousun mydta yha useampi pietarilainen voisi
jatkossa matkustaa Suomeen. Mikéali talouskriisi jossain vaiheessa taas hellittédd, vena-
laisten rahankayton arvioidaan kasvavan nykyisesta miljardista jopa useisiin miljardei-
hin euroihin. (TAK 2013.)

3 Mainonta Vengjalla

Suuren neuvostoliittolaisen tietosanakirjan (bonbwasa CoseTckas JHUMKNONEANs) van-
hahkossa painoksessa lukee seuraavasti: "Mainonta on ostajien petkuttamista ja hou-
kuttelemista ostamaan tarpeettomia, laadultaan arveluttavia tuotteita” (Perila-Jankola
2001, 43).

Mainonta olikin taysin tarpeetonta Neuvostoliitossa, koska jono kaupan edessa kertoi
siitd, etta jotakin on myynnissa. Kulutustarvikkeita valmistettiin viisivuotissuunnitelman
mukaisesti ja paaasiallisesti kysynta ylitti jatkuvasti tarjonnan. Mainontaan voisi ehka
rinnastaa ideologiaa kuvaavat julisteet tai kansallisista juhlapyhistd, kuten esimerkiksi

Naistenpaivasta tai Voittopaivan paraatista, tiedottamisen.

Varsinaista tuote- ja palvelumainontaa alettiin harjoittaa Neuvostoliitossa vasta 1970-
luvun puolivalissa. Ensimmaiset mainokset eivit antaneet asiakkaille mitdan uutta in-
formaatiota: Lentakda Aeroflotilla!l Tallettakaa rahanne valtion sddstdkassaan! Kansa-
laisille mainostettiin ainoaa olemassa olevaa vaihtoehtoa, koska ulkomaille ei padssyt

ja tilin voi avata vain valtiolliseen sdastokassaan. (Perila-Jankola 2001, 43.)

Neuvostoliiton hajottua ensimmaiset mainokset alkoivat ilmestya katukuvaan, televisi-
oon, lehdisté6n jne. Kaikki eivat olleet ilmidsta kovin ilahtuneita, koska niissa mainos-

tettiin lansimaisia tuotteita, joihin suurimmalla osalla ihmisista ei ollut varaa. Negatiivi-
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nen suhtautuminen ja epausko mainontaan liittyvat osalta my6s Neuvostoliiton aikai-
seen ajattelutapaan, jolloin kaikki mainonta tuomittiin propagandaksi ja kapitalistiseksi
roskaksi. Vanhempaa polvea saattoivat arsyttad myos amerikkalaiset TV-mainokset,
joita oli hyvin runsaasti 2000-luvun alussa (Perild-Jankola 2001, 44).

Venaldinen nuoriso alkoi kuitenkin omaksua nopeasti lansimaisia ihanteita ja tapoja.
Mainonnalla luotiin uusia tarpeita, joista aiemmin ei oltu tietoisia, ja nuoret alkoivat olla
yha enemmaé&n merkkitietoisia. Suurimmat kansainvéliset vaate-, kenka-, urheilutarvike-
yms. bréndit rantautuivat silloin myds Vengjalle. My6s useat elintarviketuottajat osasi-
vat markkinoida tuotteitaan hyvin ja voittivat kuluttajien luottamuksen. (Perild-Jankola
2001, 44.)

Nykyaan mainonta on usein tarkea informaatiokanava, koska Venéjalla viralliset kana-
vat, kuten esimerkiksi kuluttajaneuvonta, eivat ole yhta kehittyneitd kuin lansimaissa.
Venaldisten mainontavetoisuus selittyy myos silla, etta kuluttajat ovat hyvin kokeilunha-

luisia: eri brandeja ja tuotteita kokeillaan ja vaihdellaan paljon. (Aitio 2009, 148.)

3.1 Vengjan mediakentta

Vendjan tiedotusvalineiden kayttd on muuttunut viimeisten parinkymmenen vuoden
aikana paljon. Viestintakanavien maara on kasvanut valtavasti ja niiden yleisot ovat
pirstaloituneet. Mediakentdn muutos liittyy yhteiskunnan muutokseen: entinen keskitet-
ty jarjestelmé@ on hajonnut ja vapailla markkinoilla olevat tiedotusvélineet toimivat erilai-

sen logiikan mukaan kuin aiemmin valtion omistuksessa olevat. (Pietilainen 2011, 3.)

Neuvostoliiton hajoamisen jalkeen mainosten maara oli hyvin vahainen, ja vasta vuo-
den 1998 talouskriisin jalkeen tiedotusvalineiden mainosvolyymit alkoivat kasvaa. Kas-
vu oli erityisen huimaa 2000-luvun alussa, jolloin mediamarkkinat kasvoivat jopa noin
60 prosentin vuosivauhtia (ks. kuvio 9). Nopea kasvu jatkui vuoteen 2008, jolloin myés
romahdus oli raju: mainostulot putosivat kertaheitolla 26 %. Vuoden 2009 talouskriisin
jalkeen mediamarkkinoiden kasvu jatkui kuitenkin edelleen keskimaarin 15 % vuosi-

vauhtiin ja sen arvo vuoden 2013 lopulla oli 328 miljardia ruplaa. (Kovilov 2014.)
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Kuvio 9. Venajan mediamarkkinoiden kehitys 2000 — 2013, miljardia ruplaa ilman alvia (AKAR,
Kovilov 2014)

Vuonna 2014 mainosmarkkinoiden kasvu hidastui jyrkasti, ja markkinat kasvoivat enda
vain 4 % 340 miljardiin euroon. Television ja radion mainosvolyymi kasvoi 2 %, mutta
sanomalehtien osalta pudotus oli 11 % ja ulkomainonnan mainosmyynti pysyy vuoden
2013 tasolla. Internetin markkinaosuus kasvoi 18 % ja muiden mainosvalineiden vaheni
9 % (AKAR 2015.)

Vengjalla markkinoijan kaytdssa on paasaantoisesti kaikki samat mediaratkaisut kuin
Suomessa. Tehokkaimman mediayhdistelméan valintaan vaikuttavat aivan samat tekijat
kuin muillakin markkinoilla, esimerkiksi millaista kohderyhmaa halutaan tavoittaa ja
missa, kuinka suuri budjetti on kaytettavissa, millaista viestintdd halutaan valittéda, mika
on alueiden eri rooli, mitka ovat jakelukanavat tai miten aiemmat kampanjat ovat toimi-
neet. (Aitio 2009, 148.)

Venajan markkinat ovat valtavat ja erityisesti kohderyhma seka toiminta-alue kannattaa
maaritella hyvin tarkkaan. Koska kaikkia ei voi puhutella kerralla, on priorisoitava hyvin
tarkkaan, mita halutaan saada aikaan. Usein jo kohderyhman koon hahmottaminen
auttaa ndkemééan, ovatko suunnitelmissa olevat toimenpiteet oikeassa suhteessa ta-
voitteisin nahden. Kohderyhman rajaamisen liséksi mediasuunnittelussa tarvitaan kul-

loisenkin kohderyhman ja sen mediakayton tuntemista. (Aitio 2009, 148.)

Vengjan mediakentdn mainosvalineista tdssd opinnaytetytssa keskitytdan ainoastaan

TV- ja radiomainontaan.
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3.2 TV-mainonta Vengjalla

TV:la on merkittava rooli venaldisen kuluttajan mediapaivassa. Venajalla TV:ta katso-
taan 6 % enemman kuin keskimaéarin Euroopassa ja jopa 36 % enemman kuin Suo-
messa. Venaldinen aikuisvaestt viettdd aikaa TV:n &aressa keskimdaarin nelja tuntia
paivassa. (Aitio 2009, 148.) Televisio on Vendajan tarkein uutisvaline, josta suurin osa
federaation kansalaisista saa tietonsa maan ja ulkomaailman tapahtumista. Siita syysta
vallanpitajat ovat pitédneet televisiouutiset varsin tiukasti valvonnassaan. (Pietilainen
2011, 9.)

Arkisin TV:n katsominen keskittyy iltaan, mutta viikonloppuisin katselu jakaantuu tasai-
semmin pitkin paivaa. Talvisin televisiokatselu on suosittu ajanviete, mutta kesaisin,
esim. heindkuun lomien aikaan, katselu ja& jopa 20 % keskim&araista vahemmaksi.
Venaldinen TV:n katselija ndkee keskimaarin 18 minuuttia mainoksia paivassa (Aitio
2009, 148, 150.)

TV:n osuus mediakakusta oli vuoden 2014 ensimmaiselld puoliskolla 48 % ja vuoden
loppuun mennessa kasvua oli vain 2 % edellisvuodesta. Internetin k&yttd on kasva-
massa Vendjallakin, erityisesti nuoremman ja koulutetumman vaeston keskuudessa, ja

se nakertaa television parissa vietettya aikaa. (AKAR 2015; Sostav.ru 2014.)

Muu mainonta
1%

® TV-mainonta

Internet

m Ulkomainonta

Printtimainonta
Internet

23 % m Radio

® Muu mainonta

Kuvio 10. Viestintakanavien osuudet mediakakusta ensimmaisten 6 kk aikana vuonna 2014.
(Sostav.ru 2014.)
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Televisiokanavia on Vengjalla runsaasti: toistakymmenta valtakunnallista, koko Vena-
jalla nakyvaa televisiokanavaa seka satoja kaapeli- ja paikalliskanavia. Seuraavassa
taulukossa on listattuna yli 100 000 asukkaan kaupunkien TV-kanavat suosiojarjestyk-
sessa ja niiden katsojaluvut vuoden 2015 alkupuoliskolla (6kk) ja vuonna 2014.

Taulukko 1. TV katsojaluvut Venajan yli 100 000 asukkaan kaupungeissa. Vertailussa katso-
jaluvut tammi-kesakuu 2015 ja koko vuosi 2014. (Sostav. ru 2015.)

Katsojia Katsojia
Kanava-osuus % Kanava-osuus %
Ne| TV-kanava (tuhatta) (tuhatta)
2015 2014
2015 2014
PERVYJ
1445 13,6 1512 14,3
KANAL
2 | ROSSNUA1 1333 12,6 1409 13,4
3 NTV 1074 10,1 1176 11,1
4 TNT 711 6,7 698 6,6
PJATI
597 5,6 603 57
KANAL
6 STS 462 4.4 603 57
7 REN TV 432 4,1 414 3,9
8 | TV CENTR 364 34 324 31
9 TV-3 294 34 258 2,4
10 | DOMASHNIJ 292 2,8 243 2,3
11| ROSSIA 24 279 2,8 427 4,1
12| ROSSIJA?2 274 2,6 228 2,2
13| ZVEZDA 258 2,4 248 2,4
14| KARUSEL 187 18 177 1,7
KANAL
15 181 1,7 154 1,5
DISNEY
16 PEREC 167 1,9 156 1,3
17| PJATNITCA 163 1,8 121 15
18| ROSSNUAK 139 1,7 140 1,4
19 u 102 13 91 1,0
20 2X2 80 1,2 82 1,2
21| STSLOVE 55 11 0 0

22, MUZTV 41 0,9 21 0,2
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23 RU.TV 36 0,7 32 0,3
24 MIR 33 0 0 0
25| EURONEWS 20 0,2 23 0,2

Alue: Venajé (kaupungit 100 000+); 4+

TNS Russia TV Indexin mukaan Vendjan suurkaupungeissa suosituimmat televisioka-
navat ovat valtion omistamat Pervyi kanal ja Rossija. Viimeisten vuosien aikana nama
suurimmat kanavat ovat kuitenkin menettaneet katsojia, ja erityisesti NTV ja TNT, STS
seka Pjatij kanal ovat lisdanneet osuuttaan kahden paakanavan kustannuksella. Viime
aikoina jo varsin suuri osa televisiokatselusta jakautuu pienemmille ja paikallisille kana-

ville.

Asuinpaikka ja ik& ovatkin tarkedmmat kanavavalintaan vaikuttavat tekijat. Maaseudul-
la ja aikuisemman vaeston suosiossa ovat Pervyi kanal sek& Rossija, mutta nuorempi
kaupunkivéestt katsoo useammin NTV:ta seka viihdekanavia TNT:t& ja STS:aa. Suo-
siota on lisannyt itsendisend kanavana tunnettu Ren-TV, jota katsovat erityisesti korke-

asti koulutetut useammin kuin muita kanavia.

Vuoden 2015 ensimmaisella puoliskolla katsotuimmat televisiokanavat olivat edelleen
tasan prosentin erolla Pervyi kanal (13,6 %) seka Rossija (12,6 %). NTV:n osuus oli
prosentin verran hieman laskenut (10,1 %), mutta se on pysynyt edelleen kolmantena.
Kolmikkoa seurasivat TNT ja Pjatij kanal. STS:n osuus on laskenut vuoden 2015 alku-

puolella alle 5 prosentin.

Vuoden 2008 alusta TV-mainonnan maara Venajalla on ollut lainsaadannolla rajoitettu
ja sen maara ei ole saanut ylittaa viittatoista prosenttia media-ajasta. (Vendjan federaa-
tion mainoslaki 8§ 14/3). Sen jalkeen kysynta on ylittanyt jatkuvasti tarjonnan ja johtanut
TV-mainonnan kallistumiseen. Hintojen noususta huolimatta TV-mainosaika on varat-
tava hyvissé ajoin. Erityisesti valtakunnallisten ja sesonkikampanjoiden mainosaika on

varattava puoli vuotta tai jopa vuosi ennen kampanjan alkamista.

Vuoden 2015 toukokuusta alkaen lakimuutos rajoittaa myds mainosten aanenvoimak-
kuuksia televisiossa ja radiossa. Kun aiemmin kuulutukset ja mainokset ovat saaneet
pauhata kovemmin kuin niiden keskeyttdmat ohjelmat, niin nykydan mainostauon aa-

nenvoimakkuus pitdé olla samalla tasolla kuin ohjelmavirran. (Raikkénen, 2014.)
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TV-mainonnalla voidaan tavoittaa laajoja massoja ja rakentaa valtakunnallisesti tunnet-
tuja brandeja. Tosin maassa, jossa on 11 aikavy6hykettd, taysin valtakunnallinen kam-
panjointi on mahdollista vain suurimmille mainostajille. Vaikka TV on kallis media, se
kiinnostaa my06s pienia ja keskikokoisia mainostajia. Tama johtuu kulutuskayttaytymi-
sesta ja osittain kulttuurista: Vengjalla ei nykyaan en&é herkasti osteta tuotteita, jotka
eivat ole tunnettuja tai kansainvalisesti hyvaksyttyja. (Aitio 2009, 150 - 151.)

Vuoden 2014 tammi-syyskuussa Vengjalla televisiossa mainostettiin eniten laakkeita
tai luontaistuotteita, kuljetuspalveluja sekd pesuaineita. Seuraavina jonossa olivat pu-
helinoperaattorit, alkoholittomat juomat sek&a hiustenhoitotuotteet. Yrityksistd kolme
suurinta TV-mainostajaa olivat kansainvalisesti tunnetut Procter & Gamble, PepsiCo ja
Mars Inc. (Sobolev 2015; ADIndex.ru 2014.)

LAAKKEET JA LUONTAISTUOTTEET . 17%
HENKILOLIKENNE (T -5%
pesuaneeT RN -17%
operaatTorT [ M 9%
aLkoroLiTToMaT suomat NG -14%
riusTenHorrotuoTTeET [ -16%
VALMISTEET SUKLAASTA [T -10%
marrotuorTeer [ -7%
PANKKI JA RAHOITUSPALVELUT [T 6%
PUHELINOPERAATTORIT [ 23%
naisTEN TuoksuT [ 11%
LEMMIKKIELAINTEN RUOKA [ 19%
astenrRuoka [l 22%
kasvoHorrotuotTeer [ 16%
LEIPATUOTTEET JAMAUSTEET [ -13% Merkittava nousu
HIUSTEN MUOTOILUTTUOTTEET - -15%
SUIHKUSAIPPUAT JA kYLPYvAAHDOT [l -25% O Ei muutoksia
kanvi Ja kaakao [l -9% o
MiESTEN TUoksUT [ 9% B Merkittava lasku
RAVINTOLAT JA KARVILAT [l 23%

Kuvio 11. TV:ssa eniten mainostetut tuotteet ja palvelut tammi-syyskuu 2014 ja vertailu vuoden
2013 samaan ajankohtaan, kohderyhmassa kaikki yli 18-vuotiaat (Sobolev 2015;
ADIndex.ru 2014)

Valtakunnallisen TV-mainonnan jatkuva kallistuminen ja Vengjan ostovoiman epatasai-
nen kehittyminen eri kaupungeissa kasvattaa kiinnostusta alueelliseen TV-mainontaan.
Tarkka optimointi mainonnan suhteen on entista tarkeAmpi myds mediakentan katse-
luosuuksien tasaisemman jakaantumisen takia kanavien valilla. Opinnaytetydssa kasi-

telladn TV-kanavista ainoastaan Pietarin alueella toimivat luvussa 4.
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3.3 Radiomainonta Vengjalla

Vengjalla radion kuuntelu on suosittua, ja venalaiset kuuntelevat radiota keskimaarin yli
kaksi tuntia paivassa. Radio tavoittaa vuorokauden aikana 63,5 % ja viikossa jopa noin
90 % koko Venajan vaestdsta. (Aitio 2009, 149; TNS Radio Index 2015.)

TNS Radio Indexin mukaan vuoden 2015 ensimmaisellda puoliskolla (tammi-kesékuu)
suosituimmat radiokanavat olivat Evropa Plus, Avtoradio, Russkoje Radio seka Do-
rozhnoje Radio. Edella mainittuja seurasivat Retro FM seka Radio Shanson, joiden

osuus kuuntelijoista Venajalla valtakunnallisesti oli yli 10 prosenttia.

Taulukko 2.  Radion kuuntelu tammi-kesékuu 2015. (TNS Russia 2015. Radio Index 01-
06/2015, 12+, Russia)

Kanava Reach Dly, % Reach Dly

Kaikki kanavat yhteensa 63.5 40,080.0

Evropa Plus 17.2 10,851.2

Avtoradio 15.8 9,969.5

Russkoje Radio 15.2 9,599.1

Dorozhnoje Radio 14.9 9,389.3

Retro FM 12.6 7,939.9

Radio Shanson 10.8 6,828.2

Jumor FM 8.8 5,580.9

Radio Dacsha 8.8 5,543.6

Radio Rossiji 6.7 4,255.7

Mayjak 6.2 3,908.3

DFM 5.5 3,501.6

Radio ENERGY 5.3 3,321.2
Love Radio 5.1 3,229.6

Vesti FM 5.0 3,166.0

Radio Record 4.6 2,912.7

Hit fm 4.5 2,840.4

Eho Moskvi 4.5 2,836.8
Nashe Radio 3.6 2,296.7
Radio 7 Na Semi Holmah 3.6 2,253.9
Business FM 2.6 1,611.6
Maximum 1.9 1,170.8

Sport FM 1.8 1,149.1
Serjabrjannij dozhd 1.7 1,090.0
Detskoje Radio 1.6 996.5
Komsomolskaja Pravda 1.3 814.8
Radio Romantika 1.3 793.3
Radio Mir 0.6 400.0
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Vengjan radiokenttd koostuu suurista mediaryhmittymistd, mutta joukossa on myos
taysin itsenaisia toimijoita. Vuonna 1990 perustettu Evropa Plus on Vengjan ensimmai-
nen kaupallinen radioasema ja kuuluu ranskalaiseen Lagardére-konserniin. Radion
musiikkiohjelmisto koostuu seka venalaisesta ettd ulkomaisesta popmusiikista. Autoili-
joille suunnatut moskovalainen Avtoradio ja pietarilainen Dorozhnoje Radio ovat levin-
neet laajasti Vendjalla ja lisdnneet suosiotaan viime vuosina. Autoradiokanavia kuunte-
levat miehet huomattavasti useammin kuin naiset, mihin syyna on todennékdisesti se,
etta miehet ajavat autoa naisia useammin. Vuonna 1995 perustettu, venalaisessa yksi-
tyisessd omistuksessa oleva Russkoje Radio keskittyy venélaiseen popmusiikkiin.
Vuonna 2000 perustettu Radio Shanson lahettdd p&dasiassa venaldistda chanson-
musiikkia ja vuonna 1995 perustettu, Lagardéren omistama Retro FM soittaa venalais-
ta ja ulkomaista 1970-1990-lukujen musiikkia. Suuri osa radiokanavista on paikallisia
ja monilla paikkakunnilla paikalliset kanavat parjaavat hyvin valtakunnallisten kanavien

rinnalla.

Valtion radiokanavat ovat viime vuosina menettaneet kuuntelijamaéariaan ja ovat suosit-
tuja enaa vain yli 50-vuotiaiden keskuudessa. Naista vain kaksi, Radio Rossii ja Radio
Mayak, kuuluvat kymmenen suosituimman kanavan joukkoon. Kaupallisten radioiden
tapaan mainostaminen on mahdollista myds valtion omistamilla kanavilla. (Pietilainen
2011, 11.)

Venaldiset kuuntelijat ovat uskollisia, ja heista noin kaksi kolmasosaa seuraa vain yhta
radiokanavaa. Kanavien valilla kaydaan kuitenkin kamppailua kuuntelijoista. Venalai-
nen radiokuuntelija voi olla hyvinkin lojaali myés juontajalle ja saattaa jopa vaihtaa ka-

navaa, mikali suosittu juontaja siirtyy toiselle radioasemalle. (mts. 11.)

Radio on hyva vaihtoehto mainostajille, joilla ei ole riittavasti budjettia mainostaa televi-
siossa. Se on tehokas mainosvaline erityisesti Venajan suurkaupungeissa, joissa ihmi-
set viettdvat useita tunteja liikenneruuhkissa. Venalaiset radiokanavat valittavatkin pai-
van aikana paljon tiedotteita kolareista seka pahimmista ruuhkatilanteista ja pitavat
nain autoilijat ajan tasalla. Hyvin suosittuja ovat myds kuuntelijakilpailut, pelit ja arvon-

nat ja venalaiset osallistuvat niihin aktiivisesti myds sosiaalisen luonteensa vuoksi.

Radion osuus valtakunnallisesta mediakakusta vuoden 2014 ensimmaisella puoliskolla
oli 5 %. (ks. kuvio 10.) (Sostav.ru 2014.)
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4 TV-jaradiomainoskampanjan suunnittelu Vengjalla

Vengjan valtavat kuluttajamarkkinat kiinnostavat kansainvalisia toimijoita ja kilpailu on
ollut viime vuosina kovaa. Venajan talouden kasvun, lisaantyvan kansainvalistymisen
ja kasvavan ostovoiman my6ta myds markkinoinnin merkitys on nousemassa ja mai-

nosala kehittymassa huimaa vauhtia. (Tiri & Peltola 2011, 153.)

Mainonnan avulla luodaan nakyvyytta, lisatdan tunnettuutta suuren yleison keskuudes-
sa ja se on tarkein menekinedistamiskeino Vengjalla, erityisesti silloin kun halutaan
vaikuttaa kuluttajiin. Venajalla menestymisessa brandi on tarkea ja sen tunnetuksi te-

kemisessa mainonta on keskeinen keino. (mts. 159.)

Venajan markkinoiden suuri koko tarkoittaa sitd, ettd mikali tavoitellaan koko maata
kattavaa markkinointipeittoa, vaatii se myo6s todella suuren markkinointibudjetin. Se
mika Suomessa nayttaa suurelta, on Vengjalta katsottuna pienta. TAma koskee niin
maantieteellisid etdisyyksid, asukkaiden ja yritysten maara, kuin esimerkiksi kulutustar-
vikemarkkinoiden kokoakin. Siksi olisi tarkeda omien tavoitteiden ja resurssien suhteut-
taminen tarjolla oleviin mahdollisuuksiin. (Perila-Jankola 2001, 91.)

Ensin on selvitettava markkinatilanne ja maariteltdva tarkkaan potentiaaliset kohde-
ryhmat. Markkinointiponnistelut on rajattava myos alueellisesti. Seuraavaksi on mietit-
tava, millaisten kanavien avulla kyseinen kohderyhma on mahdollista saavuttaa. Vena-
jan mediakentta on runsas ja pirstaleinen, joten budjetin puitteessa on tehtava tarkat
valinnat kayttaen apuna paikallisia markkinoita hyvin tuntevien mainos- tai mediatoimis-
tojen asiantuntemusta. Markkinoinnissa on otettava huomioon myds kohderyhman kult-

tuurierot seka erilainen kulutuskayttaytyminen.

Tassa opinnaytetydsséa kasitellddn mainonnan keinoista ainoastaan TV- ja radiomai-
nontaa ja alueeksi rajataan Pietarin kaupunki. Venalaisten kulttuuri- ja luonteenpiirteitéa
seka heitd kohderyhmand puhuttelevan mainosmateriaaliin tuotantoa kaydaan tar-

kemmin |&pi luvuissa 5 ja 6.

4.1 Kohderyhmavalinnat ja aluerajaus

Vengjan kokoisella valtavalla markkinalla erityisesti kohderyhman méaarittelyyn kannat-

taa paneutua huolella — kaikkia ei voi puhutella kerralla, joten on priorisoitava mité ha-
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lutaan saada aikaan, ja toimittava sen mukaisesti. Mainontaan saa Vendjalla helposti
uppoamaan suuria summia, mutta kohtuullisellakin budjetilla voi saavuttaa tuloksia, jos

osaa kohdistaa panostuksia huolellisesti.

Mainonnalle on méariteltava halutut vastaanottajat ja vasta sen jalkeen voidaan tehda
kohderyhmaléahtoista viestintdd. Kohderyhmien maarittelyssé voidaan kayttdd apuna
sosiodemograafisia tekijoita (esim. ik&, sukupuoli, koulutus, asuinpaikka, tulot), psyko-
graafisia tekijoita (esim. persoonallisuus, elamantyyli), tuotteen tai palvelun kayttomaa-
riin liittyvia tekijoita (tavalliset kuluttajat, heavy users), kayttétarkoitukseen liittyvia teki-
joita (yksityinen kulutus, yritysasiakkaat, julkinen sektori), sitoutuneisuus-astetta (kor-
keasti vs. matalasti sitoutuneet) jne. Tarkeintd kohderyhméan maarittelyssa on, etta kay-
tetdaan sellaisia segmentointikriteereja ja -méaarittelyja, jotka edesauttavat viestinnéan
suunnittelua. (Vuokko 1997, 134.)

Myds kohderyhmatuntemus on hyvin téarkea eli millaiset ovat viestinnan vastaanottajat.
Jos esimerkiksi mainonnan kohderyhmaksi on valittu vaikka 30-50-vuotiaat johtavissa
asemassa olevat naiset Moskovasta, taytyy ymmartdd myds se, mitd nama ihmiset
arvostavat, mita tuotteita ne ostavat ja miksi, mité lehtia he lukevat, miten viettavat va-
paa-aikaa jne. Vain taman tasmennyksen avulla voidaan suunnitella viestintda siten,

etta se tavoittaa kohderyhmansa ja vaikuttaa halutulla tavalla. (mts. 134.)

Vientimarkkinoilla viestiessdan kohderyhma voi olla taysin uusi ja tuntematon. Viestin-
nan vastaanottajat puhuvat eri kieltéq, mutta heilla voi olla myos erilainen arvomaailma,
kulttuuri ja heidan toimintaymparistonsd sekd kokemusmaailmansa voivat kovastikin
poiketa siitd, mihin me Suomessa olemme tottuneet. Siksi viestinndssa ei useinkaan
riita, etta yrityksen mainokset kdannetddn kohdemaan kielelle: tuotteesta tai palvelusta
on tuotava esille niitd ominaisuuksia, jotka ovat kohdemaassa tarkeitd, ja tavalla, joka

siella on pysayttava ja puhutteleva. (mts. 13-15.)

Vengjalle yksityisi& markkinatutkimusyrityksia ja lAnsimaisten yritysten tytaryhtioita al-
koi ilmestya vasta 1990-luvulla. Siitd syystd kohderyhmien maéarittely niin suuressa
maassa oli parikymmenta vuotta sitten lahes mahdotonta. Nykydan markkinoilla on jo
monia asiantuntevia ja laadukkaita markkinointitutkimuksia toteuttavia yrityksid, mutta
joukossa on myds huijareita, jotka kirjoittavat vakuuttavan nakgisid raportteja ilman

todellisia kontakteja haastateltuihin. Myds tulosten vaaristdminen tietoa rajaamalla on



25

yleistd. Kansainvalisista yrityksista mainittakoon esimerkiksi TNS Russia: Suomessa

tunnetun TNS Gallupin konserniyrityksella Kantarilla vastaava yksikkd Venajalla.

Erilaiset tutkimuslaitokset julkaisevat netissa hyddyllista tietoa, mutta sen hyddyntami-
nen vaatii venajankielen taitoa seka riittavaa lahdekritiikkia. Vendjan markkinoista on
saatavilla paljon erilaista markkinatietoa, joka on osittain ristiriitaista. Onkin suositelta-
vaa olla tulkitsematta tilastoissa esiintyvia lukuja liian kirjaimellisesti, vaan ottaa ne mie-

luummin suuntaa antavina. (Holm 2011, 170.)

Mainonta kannattaa aloittaa rajatulla alueella ja testata kampanjan toimivuutta esim.
myyntivolyymien, tunnettuuden tai tiedustelujen maaran kasvattajana. Aluksi myos ja-
kelua laajempi markkinointi ei ole ongelma, koska venalaiset ovat tottuneet siihen, etta

mainonnassa nahtyja tuotteita ei valttamatta 16ydy lahimmasta kaupasta.

Koe-alueen tulosten mukaisesti voidaan selvittaa tuotteen tai palvelun sekd markki-
noinnin kehitystarpeita ja tehda tarvittavia toimenpiteitd ennen markkinoinnin laajenta-

mista seuraaville alueille. (Perila-Jankola 2001, 92.)

4.2 Mediasuunnittelu

Median tehtava mainonnassa on saada aikaan kohderyhmén altistuminen mainokselle
ja mainoskampanjaan pyritaan valitsemaan sellaisia kanavia, joita vastaanottajien ole-
tetaan seuraavan eniten. Altistumisen lisaksi medialla on merkityksensd myds siihen,

miten hyvin mainos huomataan ja miten se tulkitaan. (Vuokko 1997, 104.)

Median valintakriteerit voidaan jakaa kahteen paaluokkaan, kvantitatiiviseen ja kvalita-
tiiviseen, ja naiden ominaisuuksien mukaan valitaan kampanjaan sopiva
kanava. Kvantitatiiviset kriteerit ovat peitto ja frekvenssi sekd kustannukset ja kontakti-
hinta. Peitolla tarkoitetaan sitd, kuinka monta prosenttia méaaritellystd kohderyhméasta
tavoitetaan tietyn viestintdkanavan avulla. Se ei siis tarkoita levikkia tai kuuntelija- ja
katselijalukuja yleensa, vaan mainossanoman tavoitettavuutta mainostajan ennalta
maaritellyssa kohderyhmdassa. Frekvenssilla taas tarkoitetaan, kuinka monta kertaa
keskim&arin valitun kohderyhmén jasenet altistuvat mainokselle kampanjan aikana.
Frekvenssi ei siis ole mediakohtainen ominaisuus, vaan liittyy enemmankin tapaan
kayttaa mediaa. Frekvenssia voidaan lisata joko toistamalla mainosta useammin tai

vaihtoehtoisesti valita kampanjaan useita eri viestintdkanavia. Mainoksen mediakus-
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tannukset syntyvat mediatilan tai -ajan ostamisesta tietysta mediasta. Kontaktihinnalla
tarkoitetaan mainoksen hintaa suhteessa yleison maaraan ja siind yleisd ilmaistaan
usein sadassa tai tuhannessa per yksikkd. Mediakustannuksia arvioitaessa pitdéa siis
verrata mediakustannuksia median peittoon. (mts.105-106.)

Kvalitatiiviset mediaominaisuudet lahinn& kuvaavat median ja mainostajan sek& medi-
an ja kohderyhmén vélistd suhdetta. Median ja mainostajan valisen suhteen kannalta
kvalitatiivisia ominaisuuksia ovat mm. median joustavuus eli mahdollisuus median mo-
nikayttoisyyteen, mainoksen saaminen median valityksella ulos hyvinkin lyhyell& varoi-
tusajalla tai tarkan l&ahetysajan maarittaminen mainokselle. Mainostajan kannalta oleel-
lista voi olla myds se, voiko media-ajan ostaa kokonaisuudessa niin, ettei tietylla aika-
valilla kilpailija ei voi mainostaa siind. Median ja kohderyhmén vélisen suhteen kvalita-
tiivisiksi ominaisuuksista voidaan lukea sellaiset ominaisuudet, jotka vaikuttavat siihen,
miten siind esiintyvat mainokset huomataan ja/tai tulkitaan. Tallainen on esimerkiksi
median ns. halyisyys, mika voi johtua median ominaisuuksista, kuten esimerkiksi mai-
nostajien maarasta tai median kayttdtavoista. Median kayttotavat kasittavat sita kuinka
tarkkaavaisesti mediaa seurataan ja kuinka sitoutuneita kohderyhman jasenet ovat
kayttamaan kyseista mediaa. Mediaimagolla tarkoitetaan niitd mielikuvia, joita kohde-
ryhma liittda mediaan. Mediaa voidaan pitdd nuorekkaana, viihteellisena, asiantunte-
vana, mielenkiintoisena, vaikutusvaltaisena, luotettavana, kevytmielisena jne. Media-
imagon kasitteen lisdksi voidaan puhua my6s mediaymparistdsta tai -kontekstista. Ym-
paristd, jonka mainostaja "ostaa” itselleen ostaessaan media-aikaa tai -tilaa vaikuttaa
osaltaan my6s mainosten imagoon. Median imagoon vaikuttaa useita tekij6ita kuten
esimerkiksi toimituksellinen laatu tai millaisten ihmisten kuvitellaan seuraavan kyseista
mediaa seka heiddn kokemuksia, asenteita, arvostuksia, kokemuksia jne. Mediaima-
gon huomioon ottaminen ei tarkoita, etta taytyisi pyrkia valitsemaan imagoltaan mah-
dollisemman “korkealaatuinen” media, vaan sita, ettd median imago olisi yhteneva
mainostettavan tuotteen tai palvelun tavoiteimagon kanssa. Toisaalta median valintaan
voi vaikuta myos se, kuinka sen sisaltd tai tunnelma edesauttaa mainossanoman peril-
lemenoa. (mts. 106-108.)

TAK OY:n vuonna 2010 toteutetun mediatutkimuksen mukaan pietarilaiset seuraavat
paivittdin eniten televisiota, kayttavat internetia ja yli kolmannes viihtyy radion parissa.
(TAK 2010.)
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KUINKA USEIN SEURAATTE SEURAAVIA MEDIOITA? — % PIETARILAISISTA
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Kuvio 12. Pietarilaisten viestintavalineiden seuraaminen —% vastanneista.(TAK 2010, 4)

Pietarissa toteutetussa mediatutkimuksessa (TAK 2010) selvitettiin lisdksi, kuinka

pietarilaiset kokevat eri mainontamuotojen vaikutukset.

SUHTAUTUMINEN MAINONTAAN
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Kuvio 13. Pietarilaisten suhtautuminen mainontaan —% vastanneista.(TAK 2010, 31.)



28

Mediatutkimukseen osallistuneista pietarilaisista televisiota seuraa pdivittdin 69 % ja
vahintddn kerran kuukaudessa 90 %. Televisiota katsotaan aktiivisesti kaikissa iké- ja
ammatti-ryhmissa. Elakelaiset tosin katselevat televisiota hieman muita ammattiryhmia
enemman. (TAK 2010, 16.)

Televisiomainontaa pidetaan vaikuttavimpana mainostustapana. Pietarilaisista 40 %
pitaa televisiomainoksia mieleen jaavina ja lahes kolmannes mielenkiintoisina. L&hes
joka neljas pietarilainen kertoo televisiomainosten my@s vaikuttavan ostopaatoksiinsa.
(mts. 16.)

Radiota paivittain tai useita kertoja viikossa kuuntelee pietarilaisista runsas kolmannes
(38 %) ja vahintaan kerran viikossa 52 %. Tulo- ja varallisuustaso selittdd jossain maa-
rin radion kuuntelun aktiivisuutta, mik& saattaa johtua siita, etta auton omistajat kuunte-

levat radiota sdanndllisesti tydmatkoillaan. (TAK 2010, 12.)

Television katselua ja radion kuuntelua mittaa Pietarissa Suomessa tutun TNS Gallupin
konserniyrityksen Kantarin vastaava yksikk6 TNS Russia. Heiltd on mahdollista tilata
monipuolisia kulutus-, arvo- ja kohderyhmaanalyyseja yms. sekd post campaign eli
kampanjan jalkimittauksia. Tarkemmat kuuntelijaprofiilit ovat saatavilla myo6s pietarilai-
silta mediatoimistoilta tai TV- ja radiokanavien mediamyynnistd. Suurin osa Pietarin
TV- ja radiokanavista kayttavat TNS Russia tutkimuksia kuuntelija- ja katsojaprofiilien

maarittelyssé sekd mediasuunnittelussa. (Kuznetsova, haastattelu 25.9.2014)

Vuoden 2014 seuratuimmat TV-kanavat Pietarissa kanavaosuuden mukaan olivat

Rossija 1, Pervyj kanal ja 5 kanal. (TNS Russia 2014.)
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Kuvio 14. TV-kanavat Pietarissa—kanavaosuus % (TNS Russia 2014. TV Index 1.1.-31.12.2014.
Alue: Pietari)

TNS Russia Radio Index tuoreimpien saatavilla olevien tietojen mukaan heind—

syyskuun 2015 valisena aikana kuunnellumpien joukkoon kuuluivat Dorozhnoje Radio,
Evropa Plus ja Retro FM. (TNS Russia 2015)

Radio )0 AQH Reach Rs:“;h Reach Reach TSL TSL  AQH
Station % Dly °/o’ % Dly WIly Share
All stations ~ 724.2 1577 3,076.3 67.0  4,106.0  89.4 254 1333  100.0
DA 66.1 1.44  906.8 19.7  2,1422  46.7 79 233 9.1
Radio
Evropa Plus ~ 42.9 0.94  620.7 13.5  1,480.7  32.2 75 219 5.9
Retro FM 29.3  0.64  446.3 9.7 1,188.9  25.9 71 186 4.0
Radio Rekord ~ 33.2 0.72  433.0 9.4 908.6 19.8 83 276 4.6
Radio Datcha  43.2  0.94  426.3 9.3 1,131.7  24.6 109 288 6.0
Russkoje Radio 27.2  0.59  418.2 9.1 1,077.5  23.5 70 191 3.8
Avtoradio 18.4  0.40  403.7 8.8 1,205.1  26.2 49 115 2.5
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. Reach
Radio AQH AQH Reach DI Reach Reach TSL TSL AQH
Station % Dly °/Z' % Dly WIly Share
Radio Rossiji ~ 63.9 1.39  399.3 8.7 698.6 15.2 173 691 8.8
Eldoradio 27.2  0.59  337.4 7.3 878.6 19.1 87 234 3.8
Nashe Radio  24.1  0.52  326.2 7.1 801.9 17.5 80 227 4.3

Kuvio 15. Kymmenen eniten kuunneltua radioasemaa Pietarissa heind—kesakuu 2015, kohde-
ryhma 12+ (TNS Russia 2015)

4.3 Kampanjan ajoittaminen

Kohderyhmavalintojen ja mediavalintojen ohella on tarked miettid kuinka mainoskam-
panja ajoitetaan. Se pitaa sisdllaan kaksi eri kysymysta: milloin kampanja toteutetaan
ja miten toistokerrat sijoitetaan kampanjan sisalla. Siihen, milloin kampanja toteutetaan,
voivat vaikuttaa esimerkiksi tuotteen tai palvelun kausiluonteisuus (esimerkiksi hiihto-
keskusten kampanjat ennen hiihtokautta, lahjatavaroiden mainonta ennen naistenpai-
vaa tai uutta vuotta jne.), markkinatilanteen muutokset tai kilpailijoiden toimet. (Vuokko
1997, 109.)

Kampanjan sisdiseen aikatauluun eli mainosten sijoitteluun vaikuttaa se, kuinka kyseis-
td mediaa kaytetaan. Esimerkiksi radiota kuunnellaan aamuisin ja iltapaivisin tydmat-
kalla autossa tai se on avoinna taustalla paivan aikana. Televisionkatselun ajankohta
ajoittuu enemmankin iltaan ja siihen keskitytdan silloin eri tavalla, mutta mainosten ai-
kana saatetaan vaihtaa kanavaa tai piipahtaa jaakaapilla. Mainoksen huomaamisen
varmistamiseksi pitda siis miettid, mihin aikaan paivasta kannattaa mainostaa tai miten

monta kertaa mainosta pitaa toistaa.

Mainosten sijoitteluun vaikuttaa ensinnékin tietysti se, milloin saadaan mainostajan
tarkoitukseen sopivaa mainosaikaa (esimerkiksi mainokset erityyppisten ohjelmien yh-
teydessd). Toinen vaikuttava tekija on, millaiseen sanomavirtaan mainostaja pyrkii.
Halutaanko jakaa mainokset tasaisesti kampanjakaudelle, pyritddnkd muutamaan mai-
nospiikkiin vai tehdaankd kampanjasta etupainotteinen, jolloin kampanjan alussa lahe-
tetdan selvasti enemméan mainoksia kuin sen loppupuolella. Lanseerauskampanjoille
on tyypillisid etupainotteisuus eli nopean vaikuttamisen pyrkimys, tavallisissa imago-

kampanjoissa puolestaan kaytetddn enemman tasaista sijoittelua. (Vuokko 1997, 110.)
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Toiston tehtéavana on lisatd mainoksen huomaamisen todennakdisyyttd, vakuuttaa ja
muistuttaa. Televisio- ja radiomainoksissa toistomaarat ovat painettua mediaa suu-
remmat johtuen séhkoisen viestinnan kayttotavoista seka myods sanomavirrasta, jota
median kayttaja ei voi kontrolloida. Taytyy tosin muistaa, etta mainonnassa ei vaikutuk-
sia maarita pelkastddn se, miten monta kertaa mainosta toistetaan. Hyvin tarkeé tekija
on se mita sanotaan. Jos sanoma ei kerta kaikkiaan "kolahda” vastaanottajaan, ei tois-
taminen paljon asiaa paranna, koska suuret toistomaarat eivat muuta huonoa mainon-
taa hyvaksi. Toistoilla voi olla my6s negatiivisia vaikutuksia, kun monta kertaa nahtyyn
tai kuultuun mainokseen kyllastytaan. (mts. 110.)

Suunniteltaessa mainontaa venalaiselle kuluttajalle taytyy muistaa, etta venalaisten ja
suomalaisten juhlapyhat sijoittuvat osittain eri aikoihin. Juhlien ja merkkipaivien vietta-
minen on venalaisille tarkeadd, ja silloin rahaa ei saastella lahjojen hankinnassa eika
vieraanvaraisuudessakaan. Vapaa-paivien ja lomakausien aikana venalaiset paasevat
helposti matkustamaan my®ds Suomeen. Venaladisten juhlaperinteiden huomioiminen
matkailutuotteiden ja -palvelujen tuotteistamisessa seka sopivan ohjelmatarjonnan jar-
jestaminen juhlapyhien aikaan lisaavat matkailupalveluja tarjoaville yrityksille mahdolli-

suuksia houkutella venalaisia asiakkaita vierailukohteisiin.

Stepanovan (2013, 45) mukaan Vengjalla on 12 paivaa vuodessa virallisia vapaapaivia

ja ne ovat seuraavat:

1.1.- 5.1. Uusi vuosi

7.1. — Joulu (juliaanisen kalenterin mukaan)

23.2. — Isdnmaan puolustajien paiva ("miesten paiva”)
8.3. — Kansainvalinen naisten paiva

1.5. — Kevéan ja tyon juhla

9.5. — Voiton paiva

12.6. — Vendjan kansallispaiva

4.11. — Kansallisen yhtenaisyyden paiva

Kirkollisista pyhista vietetaan edella mainittujen liséksi laskiaista ja paasiaistd, mutta ne
eivat ole joulua lukuun ottamatta vapaita paivid, vaan jos juhla osuu arkipaivalle, on se

tavallinen arkipéiva (Stepanova 2013, 46).
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Suurimmat juhlapyhét, joita koko kansa juhlistaa ovat uusi vuosi ja naisten paiva 8.
maaliskuuta. Uusi vuosi on venélaisille tarkein juhla ja he ottavat uuden vuoden vas-
taan omien perinteiden mukaisesti myds matkoilla. Kotimaassa uutta vuotta vietetdén
yleensa ravintolassa tai kotona ystavien ja sukulaisten seurassa, ja juhlat jatkuvat
yleensa lahes aamun saakka. Uusi vuosi on vendlaiselle mahdollisuus ns. uuteen al-
kuun, ja sen juhlistamiseen voidaan sééastaa erikseen rahaa, koska venalaisen usko-
muksen mukaan “kuten vastaanotat uuden vuoden, niin vietat koko seuraavan vuo-
den”. Uuden vuoden juhlajuomaksi on vakiintunut kuohuviini ja maljoja kohotetaan joka
taysi tunti siitd lahtien, kun vuosi vaihtuu Venajan Kaukoidéssa. Lahjoja jaetaan ja ilotu-
litusraketteja ammutaan runsaasti. 1930-luvulta lahtien neuvostoviranomaiset ovat jar-
jestaneet lapsille uuden vuoden kuusijuhlia vastapainoksi uskonnollishenkisille joulu-
juhlille. Joulupukki korvattiin neuvostoaikana Pakkasukolla (Ded Moroz), ja hanen apu-
laisenaan toimii usein Lumityttdé (Snegurothska). Taméa perinne on jadnyt Vendjalle ja
nykyaankin uutena vuotena koristellaan kuusi ja lapset odottavat jannityksella lahjo-

jaan. (Suomi-Venaja-Seura 2015; Stepanova 2013, 46.)

Joulu on julistettu neuvostovallan romahtamisen jadlkeen jalleen pyhapaivaksi, mutta
sitd vietetddn juliaaniseen kalenterin mukaan vasta 7. tammikuuta. Jouluna kirkoissa
jarjestetaan jouluydén jumalanpalveluksia, mutta maallisella puolella joulua vietetdén
l[&hinn& uuden vuoden riehan jatkeena. Vuoden vaihtumisen juhlinta jatkuu kaytannos-
sa 14.1. saakka, jolloin on vanhan kirkollisen kalenterin mukaan vanha uusi vuosi. Talla
juhlalla ei ole kuitenkaan mitaan virallista asemaa, vaan se toimii hyvana tekosyyna

kutsua vieraita kylaan ja jatkaa juhlintaa. (Suomi-Venaja-Seura 2015.)

Toinen koko kansan juhlapdiva on Kansainvalinen naisten paiva. 8. maaliskuuta on
Vengjalla yleinen vapaapaiva, ja silloin huomioidaan kaikkia naisia antamalla heille
lahjoja, suklaata ja kukkia. Sind paivana halutaan osoittaa naisille kunnioitusta heidan

tekemastaan tyosta ja antamastaan rakkaudesta. (Suomi-Vengja-Seura 2015.)

Vuonna 2016 Vengjalla tulee olemaan poikkeuksellisen pitkia lomajaksoja, koska
maassa on kaytanto, etta jos juhlapdivat sattuvat lauantaille tai sunnuntaille, niin niita
seuraavat arkipaivat ovat vapaapdivid. Venalaisten tarkein juhla eli uusi vuosi sijoittuu
pe 1.1. — su 10.1. valille (viralliset lomapdivat lauantai 2.1. ja sunnuntai 3.1. siirretaan
muiden kansallisten vapaapaivien yhteyteen). IsGnmaan puolustajien paiva on tiistaina
23.2. ja sen lisaksi myds maanantai 22.2. on vapaapaiva, mutta lauantai 20.2. puoles-

taan on tyopaiva. Kansainvalista Naistenpaivaa vietetaan tiistaina 8.3. ja lisdksi maa-
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nantai 7.3. vapaapaiva kompensaationa uudelta vuodelta, eli vapaata on silloin lauan-
taista 5.3. tiistaihin 8.3.2015. Vappu osuu vuonna 2016 sunnuntaille ja siirtyy siis maa-
nantaille 2.5. ja lisdksi tiistai 3.5. on vapaa kompensaationa uudelta vuodelta. Vappuna
vapaata on siis lauantaista 30.4. tiistaihin 3.5.2016 ja koska sitd seuraa viela Voiton-
paiva ma 9.5. tulevat venalaiset mahdollisuuksien mukaan ottamaan myos valipaivat
vapaaksi, jolloin pitk& lomajakso tulee sijoittumaan 30.4. ja 9.5. vélille. Itsenaisyyspaiva
osuu sekin sunnuntaille ja siirtyy maanantaille 13.6. ja silloin tiedossa on taas pitka
kolmen paivan viikonloppu. Venajalla vietetdan myos melko pitkia kesalomia, koululais-
ten lomat kestavét kolme kuukautta kesdkuusta syyskuuhun ja koulu alkaa kaikilla sa-
maan aikaan eli 1.9. tai sitd seuraavana arkipdivana. Myos tyossa kayvat saattavat
lomalla jopa kuukaudenkin ja lomat sijoittuvat kesékuusta elokuuhun. Syksylla 2016
my0s kansallisen yhtendisyyden paiva ajoittuu perjantaille ja silloinkin on siis pitka vii-

konloppu tulossa. ( Asikainen A. 2015d )

Myds kilpailijoiden toimenpiteet on otettava huomioon erityisesti matkailupalvelujen tai -
tuotteiden markkinoinnissa. Lisaksi on huomioitava kilpailutilanne samankaltaisen tar-
jonnan osalta. Erityisesti kesalla Suomi kilpailee perhe- ja kylpylatuotteensa osalta Bal-
tian maiden kanssa, joissa vendjaa puhutaan yleisemmin ja joissa on myos edullisempi
hintataso. Ruotsi puolestaan tarjoaa kaupunki- ja risteilytuotteita ja kohdistaa Pietarissa

markkinointia matkanjarjestajien lisdksi myds suoraan kuluttajille. (Visit Finland 2015.)

5 Venalaiset markkinoinnin kohteena

Suomalaisille venalaisten tavat, kaytannot, yhteiskunnan normit ja koko olemus ovat
olleet vuosia hammastyksen kohteena. Venéajalla on noin 130 eri kansallisuutta, noin
50 eri kieltd ja parikymmenté uskontoa. Maasta |0ytyy satoja eri kulttuureja, ja ihmiset
ovat eri alueilla erilaisia. Jopa eri kaupungeissa asuvat eroavat toisistaan: Pietarin ja
Moskovan asukkaat ovat erilaisia, samoin kaupunkilaiset eroavat maalaisista, vanhat
nuorista, koulutetut tyolaisista. Erot nakyvat seka arvoissa ettéd elamantavoissa, ja ve-
naldinen kulttuuri onkin eri kielien, uskontojen ja tapojen tilkkutéakki. Tasta huolimatta
venaldisessa tapakulttuurissa on paljon yhteisia luonteenpiirteitd, joita ei ole suomalai-
sissa tavoissa. Nama tavat ovat todennakoisesti Venajan historian, sosialismin, uskon-
non ja erilaisen eldamanympariston muovaamia ja yksityiskohtia on tuhansia. Téassa
opinnaytetytssa kasitellaan naistda vain mainonnan kannalta olennaisia ja opinnayte-

tydn kirjoittajan omiin kokemuksiin nojaten.
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Neuvostoliiton aikana kuluttaminen ja elaméantapa olivat kaikilla venalaisilla hyvin sa-
mankaltaisia. Jokaisessa kaupungissa oli samanlaisia asuinalueita, joissa oli saman-
nimisia katuja, joiden varsilla oli samannékoisia elementtitaloja, joiden kivijaloissa oli
samanlaisia kauppoja ja joiden kerroksissa oli samanlaisia asuntoja, joissa oli saman-
laiset kalusteet ja joiden asukkaat sdivat samanlaista ruokaa, kuuntelivat samaa radio-
ohjelmaa ja katselivat samaa televisiokanavaa. Kunnes kaikki muuttui Neuvostoliiton
hajottua. (Perila-Jankola 2001, 30.)

Yhdeksénkymmentaluku oli Vengjalla uusien, tuntemattomien tarpeiden luomisen ai-
kaa. Kansainvaliset yritykset etabloituvat ensin Moskovaan ja Pietariin ja sen jalkeen
my6s muualle maahan ja alkoivat muokata kansalaisten elintapaa ja arvoja ja heratta-
maan heissa myos uusia tarpeita. Erityisesti kaupunkilaisnuoret omaksuivat nopeasti
vanhempiensa tavoista ja tottumuksista poikkeavat elintavat ja alkoivat pitda monia
lannesta tulleita asioita, kuten lansimaalaisia autoja, muotia, lAnsimaisia merkkituottei-
ta, pikaruokaa, uutta kieltd ja puhetapaa itsestaan selvana ja elamaan kuuluvina asioi-
na. Maapera pitkdn "samankaltaisuuden” jalkeen oli vastaanottavaista ja uusien tarpei-

den luominen onnistui hyvin. (Perila-Jankola 2001, 30.)

Asenne- ja arvomaailmatutkimus kannattaakin kohderyhman osalta teettdd aina kun
suunnittelee mainoskampanjaa Vendjélle. Venéalainen elaméntapa poikkeaa suomalai-
sesta, ja asenteiden sekd arvomaailman muuttaminen ei onnistu pelkastaan markki-

nointikampanjan avulla. (Perila-Jankola 2001, 65.)

5.1 Venalaisten ostotottumukset

Venaldiset kuluttajat ovatkin nykyaan hyvin kokeilunhaluisia: eri bréandeja ja tuotteita
kokeillaan ja vaihdellaan paljon. Yksilollisyytta brandeissa ei kuitenkaan arvosteta viela
samalla tavalla kuin lansimaissa ja Vengjalla on helpompi myyda tunnettuja ja kansain-
valisesti hyvaksyttavia merkkeja. Mitd laajemmin tunnettu bréndi, sen parempi: vena-
laiset eivat peittele vaurauttaan, vaan haluavat nayttaa sen, jolloin on tarkeaa, etta suu-

ri yleisd tunnistaa brandin ja sen kalleuden.

Rahan merkitys on kasvanut Vendjalla suhteettoman suureksi ja rahan kuvitellaan ole-
vat avain kaikkeen hyvaan. Rikastuminen milla keinolla hyvansa on monen varsinkin
nuoren venaldisen haaveena. Raha ja sen mukanaan tuoma valta ja yltékyllaisyys ovat

valitettavasti korvanneet monien nk. uusvenalaisten ja nuorten kulttuuriarvot kokonaan.
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Sen myo6ta eurooppalainen muoti on Venéjan kaupungeissa omaksuttu viimeista piirtoa
mydten jo paljon ennen Pohjoismaita. Moskovan muotidiskossa on taytta, vaikka si-
sdénpaasy maksaa tavallisen venéalaisen parin kuukauden palkan verran. Antiikkikaup-
pojen parhaat ja kalleimmat tuotteet menevat tiskin alta kaupaksi heti ja paatyvat jon-
kun rikkaan luksushuoneiston koristeeksi. Kun aikaisemmin ei saanut matkustaa, niin
nyt reissaamista rajoittaa enaé vain maksukyky ja varakkaita venalaisia on ilmestynyt-
kin suomalaiseen ja eurooppalaiseen katukuvaan, etelan rannoille sekd suosittuihin

hiihntokeskuksiin Keski-Euroopassa. (Perila-Jankola 2001, 13.)

Myo6s venaldainen maku poikkeaa suuresti suomalaisesta. Pohjoismaiden hillityn yksin-
kertaisuuden sijaan venalainen suosii varikkaita pakkauksia, nauhoja, kiiltavaa paksua
paperia, voimakkaita vareja, kultaa ja hopeaa, romantiikkaa ja eksotiikkaa. Kun Suo-
messa lahja saatetaan vieda vastaanottajalle ilman pakkausta, Venajalla se pakataan
huolellisesti ja mukaan liitetddn myo6s kortti kauniin toivotuksen kera. Esimerkkina voi-
daan pitaa vaikka Suomesta ostettua kukkakimppua, joka on hyvin kaukana Venajan
upeasti muotoillusta kimpusta kaikkine réyhel6ineen ja kultanauhoineen. Kynien ja ka-
lentereiden tulee liikemaailmassa olla kalliin nakoisia, korujen painavia ja nayttavia.
Vaatteissa naiset suosivat enemman vartalonmyonteisia malleja, jakkupukuja ja korkei-
ta korkoja. Myos turkit ovat suosittuja ja niitd kdytetdan paljon. Autoa on turhaa myyda
turvallisuudella ja hyvalla sijoituksella kansainvalisissa turvatesteissa. (Perila-Jankola
2001, 59.)

Hinta-laatusuhde on yleensa tarkein kriteeri ostopaatosta tehdessa. Venajalla on kui-
tenkin yksi hyvin erikoinen piirre, jota tuskin esiintyy missdadn muualla maailmassa.
Siella tietylle ostajaryhmaélle hinta sinansa on tarkein tekija ostop&atosta tehtéessa,
eika suinkaan edullinen hinta, vaan hyvéssa tuotteessa tai palvelussa hinnan tulee olla
mahdollisimman korkea! Venajalla on esimerkiksi myymaloita, joiden nimi on “Kalliita
lahjoja”, ja paivittdistavaramarketin hyllysta saattaa I6ytya todella arvokkaita konjakke-
ja. Venalaiset suosivat kalleimman hintaluokan automerkkeja seké isoja maastureita, ja
esimerkiksi televisiomainoksessa voidaan kehua tuotteen korkeaa hintaa. TA&ma johtuu
osittain siitd, ettd maahan tuodaan paljon vaarennettyja tuotekopioita, jotka ovat paljon
halvempia kuin laadukkaat ja alkuperéiset tuotteet. Hinta ja turvallinen ostopaikka saat-
tavat olla ainoat, jotka méarittelevat tuotteen aitouden. Joillekin hinta on kuitenkin myds

statuskysymys: mita kallimpaa, sitd hienompaa. (Perila-Jankola 2001, 70.)
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5.2 Venalaisten arvot

Venaldisille perhe, sukulaiset ja ystavat ovat hyvin keskeisella sijalla. Perhesuhteet
ovat Venajalla kiinteammat kuin Suomessa ja perheeseen kuuluvat puolison ja lasten
lisdksi isovanhemmat ja jopa serkutkin. Yhteiskuntaan ei luoteta samalla tavalla kuin
Suomessa, ja perheen rooli voi maaraytyd sen perusteella, mika on tyénjako lasten ja
vanhusten hoidossa. Jos erikseen asuvista isovanhemmista jompikumpi kuolee, on
luonnollista etta yksin jadnyt muuttaa lastensa luokse asumaan. Monen sukupolven
perheita ei ole vain maaseudulla, vaan jopa pienissa kaupunkiasunnoissakin. Yhteis-
asumisessa on molemminpuolista hyétya: isovanhemmat saavat itselleen vanhuuden

turvan ja huolehtivat samalla lapsenlapsista.

Kun isodidit kasvattavat lapsenlapsensa, vanhat traditiot siirtyvat lapsille yhden suku-
polven yli. Venalaiset lapset eivat saa vapaata kasvatusta, vaan heidat opetetaan ko-
vaan kuriin ja jarjestykseen. Vanhempia on kunnioitettavaa ja kaunis kaytts on arvos-
saan. Vanhemmat puuttuvat aktiivisesti lastensa tekemisiin 1&pi heidan elamansa. Pe-
rinteiseen venaldiseen tapaan kuuluu teitittely ja puhuttelussa kaytetddn etu- seka
isdannimed. (Haapaniemi, Moijanen & Muradjan 2005, 58; 148.)

Sukulais- ja ystavaverkosto auttavat tydelamassa mm. tyopaikkojen loytamisessa, tai
se auttaa ratkomaan ongelmia yhteiskunnassa, jossa viranomaisten byrokratia asettaa
turhia esteita. Verkoston avulla on mahdollista 16ytaa elamalle tarpeellisia asioita, tava-
roita ja palveluita, silla tieto leviaa verkoston kautta tehokkaasti ja sitd myds kaytetaan
tiedon hankintaan — aina joku tietaa, miten missakin tilanteessa on toimittava tai milta
yritykseltd kannattaa hakea laadukasta tavaraa tai palvelua tai missa laatu ja luotetta-

vuus ovat karsineet kolauksen. (Tiri 2013a, 70.)

Verkosto on myds sosiaalisen kanssakaymisen perusta ja venalaisen perheen jasenet
ystavapiireineen ovat hyvin tiiviissad yhteydessé toisiinsa. Perhejuhlat ovat tarkeita ja
niihin voidaan kutsua koko suurperhe seka ystavat. Ystavat myos tapaavat toisiaan
usein, naiset naisporukassa ja miehet miesporukoissa, ja viettavat aikaa yhdessa. (Tiri
2013a, 71.)

Vengjalla miehen ja naisen valiset suhteet ovat perinteisemmat kuin Suomessa. Vena-
lainen nainen on ulkoisesti naisellisempi, ja se ndkyy sekd pukeutumisessa ettad kay-

toksessa. Venaldinen nainen odottaa, ettéd hanelle avataan ovi, avustetaan pois autos-
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ta, autetaan takki paalle, sanotaan kohteliaisuuksia, tuodaan kukkia ja annetaan lahjo-
ja. Venalainen nainen pitdd epakohteliaana miesta, joka ei toimi vanhan eurooppalai-
sen etiketin mukaan. Naisellisuudestaan huolimatta nainen ei ole vain miehen kaina-
lossa oleva koriste, vaan han kantaa vastuun perheen asioista, hoitaa kodin, kasvattaa
lapset ja useimmiten kay lisaksi tdissa kodin ulkopuolella. (Haapaniemi, Moijanen &
Muradjan 2005, 145.)

Vastaavasti venalainen mies haluaa nayttda olevansa mies seka herrasmies. Mies on
Venjalla naisen henkinen ja taloudellinen tukipilari. Venalainen herrasmies huomioi
naiset ruokapodydassa kaatamalla viinit seké varmistamalla, ettd naisella on syodtavaa
lautasella, ja maksaa aina naisseuralaisen ravintolalaskun. Venaldinen mies saattaa
jopa sisimmassaén loukkaantua, jos hanen apunsa tai kohteliaisuutensa torjutaan. Ve-
naldinen mies hoitaa itsendisesti perheen talouteen liittyvia asioita kertomatta niista
valttamatta mitdan naiselle, koska kokee miehena ja perheen paana olevansa naista

ensisijaisesti vastuussa. (Haapaniemi, Moijanen & Muradjan 2005, 146.)

Vengja on tunnettu korkeatasoisesta kulttuurista, josta venalédiset ovat hyvin ylpeita ja
maailman taiteen klassikoihin kuuluukin paljon venalaisia saveltajia, muusikoita, kirjaili-
joita, taidemaalareita, elokuvaohjaajia, balettitanssijoita jne. Venaldiset tutustuvat
omaan kulttuuriinsa perusteellisesti jo kouluaikana, ja aiemmin lapset opettelivatkin
kouluissa Pushkinin ja Lermontovin runoja ulkoa. My6s laulu ja soitto ovat arvossaan,
ja joskus vaikuttaa jopa siltd, etta Vendjalla ei ole epamusikaalisia ja laulutaidottomia
ihmisid lainkaan. Isommassa seurueessa on aina joku, joka osaa soittaa kitaraa tai
harmonikkaa. Yhteislaulu on tarke& osa venélaista juhlintaa. (Haapaniemi, Moijanen &
Muradjan 2005, 157, 160.)

Venaldiset kaupunkilaiset kayvat paljon konserteissa, teattereissa ja taidenayttelyissa.
Vendlainen baletti on hyvin kuuluisa, ja maan isoimmissa kaupungeissa esiintyy usein
sekd maailmanluokan tahtia ettd omia venéalaisia artisteja ja yhtyeitd. Venalaiset myos
lukevat paljon ja tuntevat hyvin venalaiset kirjailijat ja heidan teoksensa. Urheilulajeista
arvostetuimmat ovat jaakiekko ja jalkapallo, mutta aktiivisesti seurataan myds taitoluis-
telua. Venélaiset arvostavat myds luonnossa olemista, ja mokkeily ja siihen liittyvat
kalastus, sienestys, marjojen kerddminen sek& saunominen ovat suosittua ajanvietetta.
(Stenholm 2011, 147.)
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5.3 Venalainen luonne

Venaldiset sanovat itse, ettd he ovat jarjetonta ja tunteellista kansaa. He arvostavat
impulsiivisuutta, herkkyytta ja luottavatkin enemman tunteeseen kuin jarkeen. Emotio-
naalisuus ilmenee venalaisten kehonkielessa. Kasia kaytetaan tehokeinona ja lilkkeet
voivat olla laajat. Kasvot ilmaisevat helposti keskittynytta kuuntelua tai innostuneisuutta
kertomuksesta. Mydtatunto nakyy selvasti tuttujen ja sukulaisten olemuksesta, johon
suru l6ytad helposti tiensa ja kyyneleet valuvat herkasti. lloa ilmaistaan nakyvasti, se
on riemukasta ja syttyy helposti. Kun tunteita ei tarvitse pidatelld, voi koko ihminen olla
eloisa ja keskustella koko kehollaan. (Tiri 2013b, 10-11.)

Myds negatiivisia tunteita, kuten vihaa, suuttumusta ja artyneisyytta tuodaan helposti
julki. Vihanpurkaukset voivat olla voimakkaita ja lahes pelottavia. Erimielisyydet tai vas-
takkaiset henkilokemiat voivat ilmeta voimakkaina yhteenottoina, joissa &anen volyymia
ei saastella. Kiehahdusten jalkeen rauha kuitenkin palaa nopeasti maahan ja palataan
normaaliin paivajarjestykseen seka jatketaan muistelematta pahalla. Toki Venajallakin
on pitkavihaisia ihmisia, mutta usein kuohahdukset vain puhdistavat ilmaa eivatka kat-
kaise valeja lopullisesti. (mts. 11.)

Keskusteluetaisyys on suomalaiseen verrattuna hyvin pieni, ja venalaiset myos kosket-
televat toisiaan paljon. Kaden asettaminen keskustelukumppanin kasivarrelle tai kasi-
varren kiertdminen kumppanin ymparille ovat ystavallisia eleita. Venalaiset koskettele-
vat vieraitakin ihmisia, ja jos mies koskettaa naista Venajalla, se ei valttamatta tarkoita
seksuaalista hairintaa. Kotioloissa ja ystavien tai sukulaisten kesken fyysisyys, kuten
halaukset, kadesta pitamiset seka koskettelu, ovat luonteenomaista, kun taas rakasta-
vaisten hellyydenosoitus julkisella paikalla merkitsee Venéajalla huonoa kaytdsta. Vena-
jan kielikin itsessaan on emotionaalista. Perussanoista, ihmisten nimista ja jopa ver-
beistéd on mahdollista muodostaa useita hellittelysanoja tai -nimié. (Haapaniemi, Moija-
nen & Muradjan 2005, 19; Tiri 2013b, 10.)

Venélaiset ovat hyvin vieraanvaraisia. Vaikka vieraat tulisivat ilmoittamatta ja keskella
yota, heidat otetaan vastaan eikd heidan aiheuttamansa vaivan tai harmistuksen anne-
ta nakya. Ystavat ovat tervetulleita aina ja missa tahansa tilanteessa. Venalaiset teke-
vat kaiken mahdollisen, etta vieras viihtyisi, ja venélaisen tavan mukaan vieraanvarai-
suus tarkoittaa myo6s runsasta tarjoilua. Vendajalla ruokailu on muutenkin hyvin sosiaali-

nen tapahtuma, joka kestaa pitkdan ja johon kuuluu useita ruokalajeja, keskustelua
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sekd maljapuheita. Vengjalla myos alkoholin nauttimisessa on tavat. Esimerkiksi kun
suomalaiset juovat viinilasinsa kukin omaan tahtiinsa, Vengjalla illan isanta jakaa pu-
heenvuorot ja vasta maljapuheiden jalkeen saa juoda. Vodkaa ei tarjota koskaan ilman
pienta syomista, vahintaankin tulee puraista suolaan kastettua leip&é tai suolakurkkua.
(Haapaniemi, Moijanen & Muradjan 2005, 131-135.)

Venélaiset eivat yleensd suunnittele elamaansa etukateen. He eivat tee aikatauluja
eivatka lopullisia paatoksia. Ja miksi tekisivatkaan? Vendalaisessa arjessa tandan teh-
dyt suunnitelmat voivat romuttua huomenna olosuhteiden muuttuessa. Venalaiset kun
joutuvat elamaan jatkuvassa epdvarmuudessa, joskus jopa pelossa. Kukaan ei voi
varmasti ennustaa maan politikkaa, ja mika pahinta, kukaan ei voi varmasti ennustaa
omaa tulevaisuuttaan. Vengjalla elamisen taitoon kuuluu joustavuus, spontaanius ja

kyky tarttua hetkeen.

Venaldisilla ndkee harvoin kalenteria, johon merkitadan sovittu tapaamisajankohta. Ve-
naldiset haluavatkin, ettd hyvissa ajoin eli pari viikkoa etukateen sovittu tapaaminen
varmistetaan uudelleen muutamaa paivaa ennen tapaamista. Vendalainen suurpiirtei-
syys heijastuu myos heidan suhtautumiseensa tasmallisyyteen, ja heille useimmiten ei
synny paineita siitd, etta he ovat mythassa. Toisaalta venaldinen myos jaksaa odottaa

my6héastyvaa kumppaniaan. (Haapaniemi, Moijanen & Muradjan 2005, 92.)

6 Venalaisia puhuttelevan mainonnan tuotanto — vaikutuskeinot TV- ja
radiomainonnassa

Mainoksen oikea siséltd ja toteutus vaikuttavat olennaisesti sanoman vastaanottami-
seen kohderyhméassa. Samoin kuin itse tuotteen tai palvelun soveltavuus markkinoille
myOs sen markkinointimateriaalin sopivuus tavoitteena olevalle kohderyhmalle olisi

hyva tarkistaa.

Tassa luvussa pyritdan seuraavaksi selvittamaan, millainen on venaldistd kohderyh-
maa puhutteleva radiomainos haastattelemalla venéldista mainontaa suunnittelevia

sekd mainonnan lokalisoinnin parissa tytskentelevid asiantuntijoita.

Opinnaytetydn tekijalla on useiden vuosien kokemus radiomainonnan tuotannosta ja

lisaksi oman ndkemyksensa asiasta antavat Suomen ainoan vengjankielisen radio-
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aseman Radio Sputnikin ohjelmapaallikkd Alexei Razumovsky sekad kasikirjoittaja-
spiikkaaja ja projektip&allikkd Natalia Erchova. Radio Sputnik on toiminut Suomessa
vuodesta 1999 ja kanavan kuuntelijat ovat Suomessa asuvat venajankieliset seka Ita-
Suomen raja-asemien kautta saapuvat vendldiset matkailijat. Radioaseman mainosta-
jiin kuuluvat enimmékseen suomalaiset yritykset, jotka ovat yli 15 vuoden aikana mai-
nostaneet omia palvelujaan tai tuotteitaan vengjankielisille. Siitd syysta Sputnik Radion
henkildkunnalle on karttunut hyvin laaja kokemus yhteistydstd paikallisten yritysten
kanssa ja suomalaisten tuotteiden sek& palvelujen markkinointimateriaalien lokalisoin-

nista venalaiselle kohderyhmalle.

Vendjankielisten televisiomainosvideoiden tuotantoa ei Suomessa paikallisesti ole lii-
emmin toteutettu, mutta aiheeseen liittyen neuvoja jakaa Petroskoissa toimivan tuotan-
toyhti6 Promon tuotantotiimin puolesta pddmanageri Julia Maljinova. Promon tuotanto-
tiimi on tehnyt yhteisty6ta Joensuussa toimivan mainostoimisto Idealmarkkinointi kans-
sa. He toteuttivat videomainoksia Joensuussa toimiville yrityksile TV -

mainoskampanjaa varten Karjalan alueella vuonna 2012.

6.1 Venalaistd kohderyhm&é puhutteleva radiomainostuotanto

Teemahaastattelujen tavoitteena on selvittdd mahdollisemman perusteellisesti, mita
suomalaisen mainostajan on otettava huomioon vendajankielisen radiomainonnan tuo-
tannossa ja dokumentoida se mahdollisemman kaytannonlaheisesti. Liséksi halutaan

selvittaa kuinka paikallinen ja venajankielinen mainonta eroavat toisistaan ja miksi.

Kaikki haastattelut ovat tehty vendjéaksi ja kdannetty mahdollisimman tarkkaan suomen
kielelle opinnaytetydn kirjoittajan toimesta. Luvussa ei ole kaytetty lahdeviitteitd, vaan

kaikki tiedot ovat peraisin haastatteluista.

Ensimmainen asia, jonka Radio Sputnikin ohjelmapé&aéllikkd Alexei Razumovsky haas-
tattelun alussa mainitsi, on &&nimainoksen pituus. Radioasemilla vakiintuneen, yleisen
30 sekunnin sijaan vendlaisella radioasemalla yleisin optimaalinen mainosspotin pituus
on 45 sekuntia. TAma siksi, ettd venalaisilla ei yleensd ole aikaisempaa kokemusta
mainostettavasta tuotteesta tai palvelusta ja siitd syystd aanimainoksen on oltava

mahdollisimman informatiivinen.
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Aanimainoksen pituuteen vaikuttaa lisaksi myos se, ettd mainostaessaan matkailijalle
tai viestiessaan uudesta brandista saatavuus- ja yhteystiedot ovat mainoskampanjan
onnistumisen kannalta erittain tarkeitd. Jos tarkkoja ohjeita perille pAddsemisesta ei 4a-
nimainoksessa ole kerrottu, se on aiheuttanut jopa kuuntelijoiden tiedustelupuheluita
radioaseman mainosmyyntinumeroon, mika yleensa kerrotaan mainoskatkon lopussa.

Tarkkojen yhteys- ja sijaintitietoihin on siis varattavaa riittdvasti sekunteja.

Radioaseman kasikirjoittaja—spiikkaajan Natalia Erchovan mukaan suomenkielisia
bréandien nimia seka osoitetietoja on joskus ollut erittdin vaikea lokalisoida venéjan kie-
lelle. Esimerkiksi "Vattuniemenkatu” tai "viihdekauppakeskus” ovat niin pitkia ja vaikeita
sanoja vendjankielisille, ettd nama on syytad kiertdd kokonaan ja sen sijaan kertoa
mahdollisimman helpot ohjeet perille padasemiseksi. Naissa tapauksissa toimivat par-
haiten lahimméat maamerkit tai vaikkapa navigaattorikoordinaatit. Erchova lisda, etta
matkailijoiden nakoékulmasta myds aukioloajat ovat olennaisia, koska Pietarin metropo-
lista saapuvat matkailijat eivat osaa mitenkdan varautua siihen, etta lauantaina 18 jal-

keen kaikki liikkeet ja jopa ruokakaupat ovat suljettuja.

Molemmat haastateltavat totesivat yksimielisesti, ettd suomenkielestd suoraan kaan-
netty mainossanoma ei toimi tehokkaasti ja etta venélaiset sanovat asioita usein taysin
eri tavalla. He kertovat, ettd Suomessa on paljon hyvia k&antgjia, mutta venalaisen
mainosmateriaalin sisaltd on kuitenkin aina tarkistettava syntyperéaiselld, kielikoulutuk-
sen saaneella venalaisella. He nauroivat ja kertoivat muutaman esimerkin, jossa esi-
merkiksi myyntipaallikdsta on kaannoksen jalkeen tullut "myytavana oleva paallikkd” tai

"julkinen rakennus” onkin kaantynyt ilotaloksi.

Venaldisen ja suomalaisen kuluttajan erottaa se, kuinka nopeasti radiomainonta heihin
vaikuttaa. Esimerkiksi suomalaiset matkalle lahtijat suunnittelevat matkaohjelman etu-
kateen ja hyvissa ajoin. Siita syysta heidan reittisuunnitelmaansa on todennakoéisesti
paljon vaikeampaa vaikuttaa mainonnan avulla kuin vendalaisten. Venalaiset taas toimi-
vat spontaanisesti ja tekevat ostopaatotksia valilla hyvinkin impulsiivisesti. Hyvien tarjo-
usten osalta mainonnan vaikutuksen on voinut todeta hyvin pian kampanjan alkamisen
jalkeen. Razumovsky neuvoo, etta esimerkiksi tapahtumien markkinointia ei kannata
aloittaa kovin varhain, koska venalaiset harvoin tietavat, mita he ovat tekemassa puo-

len vuoden kuluttua.
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Alexei Razumovsky toi muutenkin esille sen, etta venaldiset ovat enemman tunne- kuin
jarki-ihmisia, mutta muistutti kuitenkin edelleen myds itse sanoman tarkeydesta. Kai-
kentyyppiset tehokeinot radiossa toimivat venalaisille hyvin ja heréattavat tehokkaasti
kuuntelijoiden mielenkiinnon, mutta jos itse tuote- tai palveluvaittama jaa tehokeinojen
varjoon, mainonnan tulokset jaéavat heikoksi. Tehokeinojen valinnassa tulee siis huo-
mioarvon lisaksi painottaa myos niiden kykyéa informoida ja vakuuttaa kohderyhmé os-

tamaan tuote tai palvelu.

Natalia Erhova lisasi edella mainittuun vield sen, ettd huumori mainoksessa yleensa
toimii oikein hyvin venélaisille. Sen kayttamisessa taytyy olla kuitenkin varovainen,
koska vaikka se herattaa tehokkaasti huomiota ja auttaa muistamaan mainoksen, se ei
aina tee hyvaa tuotteen tai palvelun imagolle. Suomalaiset ja kansainvaliset mainosta-
jat ovat hyvin tarkkoja yrityskuvastaan ja joskus lievakaan huumori ei saa hyvaksyntaa

mainoksen tilaajalta.

Tehokeinoihin liittyen Alexei Razumovsky opasti lisaksi, ettéd kansainvalisten brandien
nimeaminen aéanimainoksessa saavat yleensa venalaiset hérottamaan korvia. Myyma-
l&- tai kauppakeskusmainonnassa kannattaakin aina tehokeinona luetella brandeista

tunnetuimmat, jos haluaa saada venalaiset vierailemaan liikkeissa.

Natalia Erchova lisasi, ettd myos Suomella ja suomalaisilla on venélaisten silmissa
hyvin luotettava maine. Jos mainostettava brandi ei olekaan venaldiselle ennestaan
tuttu, mainoksessa voi rohkeasti korostaa, etté tuote on suomalainen. Venalaiset pita-

vat suomalaista laatua korkeana ja luottavat suomalaisiin myds yhteistyOkumppaneina.

Molemmat haastateltavat olivat yksimielisia siita, ettd venalaiset mainokset ovat suo-
malaisiin verrattuna ehka sisalléltaan enemman yllattavia ja leikkimielisempia. Mainok-
sissa kaytetdan usein esim. venalaisia aforismeja, hauskan runon muotoon Kirjoitettua
k&sikirjoitusta, kansanviisauksia, kaikille venaldisille tuttuja tarinoita tai sitaatteja kirjalli-
suudesta tai neuvostoajan elokuvista, vendalaisten keskuudessa tunnettuja vitseja yms.

Tilanteet esitetdan hyvin teatraalisesti ja elaytyen.

Spiikkerit kayttavat mainoksen sanoman valittAmisessa harvoin tasaista puhetta, vaan
tunteet seka elaytyminen ovat vahvasti lAsna puhetyylissa. Spiikkauksessa ovat omi-

naisia vendjankielelle ominaiset 4adnen modulaatiot ja vendjan intonaatio on suomea
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monipuolisempi. Sisalldllisesti vaativia leikkimielisia mainoksia spiikkaamaan palkataan

joskus ammattilaisnayttelijoita jopa talon ulkopuolelta.

Vaikka haastattelumme painopiste oli spottituotannossa, Alexei Razumovsky halusi
ehdottomasti lisata, ettd erittdin toimiva mainostapa vendjankielisessé radiossa ovat
erilaiset kuuntelijakilpailut. Palkintoina toimivat yleensad mainostajan tuotteet tai palve-
lut. Venalaiset ovat erittéin kilpailuhenkisia ja osallistuvat hyvin aktiivisesti erilaisiin suo-
rassa lahetyksessa toteutettaviin arvontoihin. Yleisempi& kisapalkintoja ovat kulttuuri-
tapahtumien liput, mutta myds matkoja seka kalliita korupalkintojakin on toimintavuosi-
en aikana arvottu. Razumovsky painottaa, ettd hauskalla ja mielenkiintoisella tavalla
toteutettu kuuntelijakilpailukin vaatii aanimainostuotannon tapaan perusteellista suun-
nittelua ja kasikirjoitusta ennen toteutusta. Luovia haasteita arvontakilpailun sisallén
suhteen on ollut mita erikoisimmissa tuotearvonnoissa, kuten esimerkiksi vaikka pel-
meeneihin liittyvassad kampanjassa. Suunnitteluhaasteita liséa se, etta venalaiset mat-
kailijat ovat radion aaressa vain muutamia tuntia ja voivat palata Venajalle jo saman

paivan aikana. Silloin arvonnan palkinnot on toimitettava voittajille postitse.

Yhteenvetona vendlaiset radiomainokset ovat varikkaita, adnekkaitd, leikkaustyyliltdan
usein nopeatempoisia ja valilla jopa yllattavia. Taustamusiikki on voimakkaampi ja mai-
noskieli suomalaista hyokkaavampaa. Tama johtuu haastattelevien mielesta kahdesta
syysta: ensinnékin siita, ettd vendldiset tuovat tunteita enemman esille myds aani-
mainoksissa ja toiseksi siita, etta Vendajalla he elavat paljon aanekkdadmmassa ymparis-
tossé kuin suomalaiset. Jos Venajalla musiikki soi, se soi sitten yleensa lujaa, soipa se

sitten ravintolassa, myymalassa, taksissa tai &dnimainoksessa.

6.2 Radiomainonnan tuotannon prosessi venajankielisella radioasemalla Suomessa

Radiomainostuotannot tehdd&n Radio Sputnikilla koko tiimin voimin. Tuotantoryhmaan
kuuluvat suomen- ja vendjankielentaitoinen projektipdallikkd, kasikirjoittaja, spiikkerit
sekd aanituottaja. Suomen vendjankielisen radion koko tuotantohenkildkunta on syn-
nynndisid venaldisia ja aanimainokset toteutetaan heidan aidinkielellaan. Opinnayte-
tyon Kirjoittaja on toiminut l&hes 7 vuotta mediamyynnin ja mainostuotantojen projekti-
paallikkéna ja h&nen tehtavandan on ollut olla linkki venajankielisen tuotantoryhman ja
asiakkaan valilla. Tuotannon koordinoinnin lisdksi projektipaallikén vastuualueeseen

kuuluu myds kampanjasuunnittelu seka ajosuunnitelman koostaminen trafiikkiin.
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Radiomainostuotanto aloitetaan Sputnik Radiossa tarkentamalla ensin mainostettavan

tuotteen tai palvelun seké asiakkaan toivomusten osalta seuraavia yksityiskohtia:

- Lyhyt kuvaus tuotteesta tai palvelusta sek& ohjeet suomenkielisten yritysbran-
din, tuote- tai paikannimien oikeasta dantamistavasta.

- Aanimainoksen idea? Mika on mainoksen informatiivinen tavoite? Minkalainen
sanoma on valitettava vastaanottajalle?

- Ketké ovat radiomainoskampanjan kohderyhma?

- Kirjatkaa ranskalaisilla viivoilla mainoksen sanoma/viesti.

- Mika informaatio on térkein ja erityisesti korostettava mainoksessa?

- Onko toivomuksia mainoksen tyylin suhteen?

- Toivomuksia spiikkerin osalta? Mies, nainen, nuori, aikuinen yms.

- Millaisella tyylilla mainos taytyy spiikata? Juhlallisesti, ystavallisesti, informatiivi-
sesti, voimakkaasti ja draivilla, aggressiivisesti, lampimaan savyyn, eroottisesti
jne.

- Onko yrityksella slogania, joka taytyisi lokalisoida?

- Onko yrityksella omaa mainosmusiikkia tai jinglea? Mikali ei, niin onko toivo-

muksia aanimaiseman suhteen?

Ylla mainittuja kysymyksia kaydaan asiakkaan kanssa lapi joko puhelimitse tai lahete-
taan naita tdsmennyksia sisaltava brief-lomake tayttamista varten. Selkeiden tavoittei-
den asettaminen ei tarkoita tdssé tapauksessa luovuuden tappamista vaan mainonnan

tehtavan ymmartamista.

Joskus asiakkaalla on olemassa aiemmasta paikallisesta mainoskampanjasta valmis
suomenkielinen aanimainos, jonka se voi lahettda tutustumista varten. Siina on kuiten-
kin hyvin harvoin kohderyhmélle sopiva sanoma ja pelkastaan kdantamalla siitd har-

voin saa toimivaa mainosaineistoa venalaisille.

Saatuaan selville mainonnan tavoitteet seka briefin projektipdallikko pitaa tuotantopala-
verin radioaseman tuotantohenkilokunnan kanssa, jossa kaydaan asiakkaan toivomuk-

set lapi.

Yhdessd mietitddn keinoja mainossanoman mahdollisemman tehokkaaksi valittdmi-

seksi venalaiselle kohderyhmaélle seuraavista lahtokohdista:
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- Kaytetddnkd mainoksessa rationaalisia vai emotionaalisia vetoomuk-
sia/tuoteargumentteja tai seka jarki- ettéa tunneperdaisia yhdessa

- Kuinka kohderyhmélle kerrotaan niista hyodyistd, joita tuotteen tai palvelun
avulla on mahdollista saada

- Millaisia tehokeinoja kaytetddn sanoman valittdmiseksi kohderyhmalle, esim.
huumori, pelko, liioitellut esitykset, vertailut, tilanteiden lavastaminen, musiikki,

aaniefektit, mieleenpainuvat jinglet yms.

Tavoitteena on saada kohderyhm& huomaamaan mainos, vakuuttumaan tuotteen tai
palvelun ominaisuuksista sekd myos muistamaan mainos mahdollisimman pitkaan
kampanjan jalkeen. Toisaalta venaldiset radioasemat ovat myo6s tarkkoja siitd, etta

mainokset sopivat tyyliltdan radioaseman formaattiin seka déanimaailmaan.

Edella mainittujen lahtdkohtien pohjalta suunnitellaan noin 2-3 versiota mainoksen kéa-
sikirjoituksesta, jonka projektipaallikké kaantdd mahdollisimman tasmaéllisesti ja sana
sanalta suomenkielelle seka esittelee taman jalkeen mainostajalle. Samalla kaydaan
lapi myods tuotantoryhmdan ehdotuksia spiikkereistd, aanimaailmasta seka toteutuksen
tyylista. Yksi kasikirjoitusversioista valitaan ja sen jalkeen voidaan tehda viela korjauk-

sia mainoksen spiikkiin seka ottaa huomioon asiakkaan toiveita toteutuksen suhteen.

Tuotannon seuraavassa vaiheessa valitaan danimainokseen sopivat spiikkerit ja nau-
hoitukset aloitetaan &anistudiossa. Riippuen kasikirjoituksesta voidaan tuottaa informa-
tiivinen mainos yhdella spiikkerilla, laulettu mainos useammalla &énella tai joskus tarvi-
taan jopa koko radioaseman henkilokunta danimainosspiikkien roolitukseen ja kuoro-
kohtauksiin. Mainostuotanto on luova prosessi ja joskus vield tassékin vaiheessa spiik-
keja saatetaan kirjoittaa osittain uusiksi. Joskus taas huomataankin vasta tuotantovai-
heessa taysin erilaisen idean toimivan paljon paremmin ja se paatetaan toteuttaa ja

esittda asiakkaalle.

Lopuksi aanituottaja valitsee mainokseen sopivat aaniefektit sek& musiikin ja miksaa
valmiin mainosspotin. Joskus kokeillaan myos useampia aanimaisemia seka musiikilli-

sia ratkaisuja ja jatetaan lopullinen versio asiakkaan valittavaksi.

Projektipaallikbn tehtavand on korjata mahdolliset muutokset ja lahettdd valmis &ani-
mainos asiakkaalle kuunneltavaksi sanatarkan kdannoksen kera. Tarvittaessa taytyy

lisaksi selittdd myos lausemerkityksid, koska vendja on hyvin sanarikas kieli ja kaikkia
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adjektiiveja ei ole edes mahdollista kaantdd suomeksi. Toisaalta taas mainossanoma
on puettu Vendjalla tunnettujen sananlaskujen, tarinoiden tai elokuvakohtausten muo-
toon, jonka taustan ja merkityksen joutuu avaamaan suomalaiselle mainostajalle taysin

alusta alkaen.

Mainoksen hyvaksymisen jéalkeen se vahvistetaan mainostrafiikkiin ja ajetaan kampan-

jan ajosuunnitelman mukaisesti.

6.3 Vendjankielisen TV-mainonnan tuotanto

Puhelinhaastattelussa tuotantoyhtio Promon paamanagerin Julia Maljinovan kanssa
selviaa, ettd heidan nakemyksensa mukaisesti suomenkielinen ja vengjankielinen mai-
nonta eroaa toisistaan venalaisten ja suomalaisten erilaisten luonteenpiirteiden vuoksi.
Todennakoisesti merkittéava rooli on myds mainoskulttuurin historialla, koska Neuvosto-

liton aikana mainontaa ei ollut ollenkaan.

Promon tuotantotiimin silmissa suomenkielinen TV-mainonta nayttaytyy hyvin informa-
tiivisena ja tiedottava. Mikali sita taytyisi kuvata yhdella sanalla, niin se sana olisi "rau-
hallinen”. Suomalaiseen mainontaan verrattuna venaldinen mainontaa on kovaaani-
sempi ja emotionaalisempi. TV-mainoksen sanoma rakentuu hyvin usein tarjouksesta,
erikoiskampanjasta, kutsusta loppumyyntiin yms. Vengjankielinen mainonta vetoaa
voimakkaasti erilaisiin tunteisiin, kuten esimerkiksi rakkauteen lapsia kohtaan, rakkau-
teen vanhempia kohtaan, isanmaata kohtaan, luontoa kohtaan jne. Tehokeinona kayte-
taan myos pelkoa, esimerkiksi kuolemanpelkoa, pelkoa terveyden menettamisesta tai
turvallisuuden kaikkoamisesta. Huomiota herattamaan kaytetdan usein myos seksuaa-
lisuutta, kuten kauniita naisten tai miesten vartaloita, seksuaalista vaatetusta, seksuaa-
lisia liikkeita jne. Mainokset ovat yleensé pituudelta 10-20 sekunteja ja lyhyessé ajassa

pyritddn laukaisemaan katsojassa jokin syva tunnereaktio.

Julia Maljinova toi haastattelussa esille nelja tarkeintd aspektia vengjankielisen TV-

kampanjan onnistumisen kannalta ja ne olivat seuraavia:

1) Tarkka kohderyhman maarittely, kuten onko kuluttaja mies tai nainen, minka
ikainen, mik& on hanen sosiaalinen asemansa, tulotasonsa jne. Televisiomai-
nonta rakennetaan yleensa tiettyja kohderyhmia kiinnostavien ohjelmien yhtey-

teen. Esimerkiksi naisille suunnattujen tuotteiden ja palvelujen mainonta esite-
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taan muoti- ja kokkiohjelmien yhteydessa, miehille urheilutapahtumien lahetys-
ten yhteydessa jne.

2) Toisena tarkedna aspektina on mainoskampanjan esittdminen oikeana ajankoh-
tana mainostettavan tuotteen tai palvelun nakokulmasta. Esimerkiksi kesan
matkoja Suomeen kannatta mainostaa kevaalla hyvissd ajoin ja talvimatkoja
varhaissyksyna. TV-katsojalle taytyy tassa tapauksessa jattaa aikaa lisainfor-
maation hakemiseen esimerkiksi verkkosivuilta, informaation omaksumiseen ja
lapikaymiseen omassa lahipiirissd sekd matkan suunnitteluun ja varaamiseen.
Lisaksi taytyy ottaa huomioon, etta myods TV-mainoksen tuotanto vie aikaa, jo-
ten kampanja on hyva suunnitella ja varata vahintaan puoli vuotta aiemmin.

3) Kolmanneksi tarkein on “oikeanlaisen” TV-mainoksen tuotanto. Onnistuneessa
tuotannossa mainoksen sisaltd taytyy vastata konkreettisesti maaritellytta tavoi-
tetta sekd kohderyhmaa. Lisadksi siind taytyisi olla jokin katsojalle hyédyllinen
tarjous, ja sen voimassaoloaikaa olisi hyva rajoittaa, jotta katsojat saataisiin liik-
keelle. Lopuksi on tarkeadd, ettd mainosviesti vetoaa joihinkin edella mainituista
tunteista, jotta saadaan heratettya huomio ja pysaytettya katsoja. Tunnetilan te-
hostamiseksi kaytetaan mytds musiikkia, video-efekteja tai informaatio tarjotaan
yllattavassa muodossa.

4) Kaikkien edella mainittujen ohjeiden liséksi Julia Maljinova painotti puhelinhaas-
tattelussa, etta erittain tarkeda mainoskampanjan tehon kannalta on my®os riitta-
va mainostoistojen maara. Minimimaara televisiossa on kolme toistoa paivassa,
mutta parempi olisi noin viisi tai kuusi toistoa paivassa, jotta mainontaa saavut-
taisi katsojat ja jaisi mieleen. Lisaksi han mainitsi esitysajat, jotka kannattaa
suunnitella kohderyhman mukaisesti. Han kertoi esimerkkina sen, etta vaikka
televisiota katsotaan yleisesti iltaisin, eldkeldisia tavoittaa television avulla par-

haiten paivalla.

7 Yhteenveto ja johtop&atbkset

Vengjan taloudellista kehitystd on talla hetkella vaikea arvioida ja matkailutilastojen
mukaan suunta vendlaisten matkailijoiden maardssa on menossa alaspain. Venajan
ruplan arvon noustessa kesan tilastot osoittavat kuitenkin myods matkailijoiden palaavan
takaisin ostoksille ja lomailemaan. Taloudellisesta taantumasta ja Ukrainan Kkriisista
huolimatta SVKK:n jasenyrityksen nakevat Vendjan markkinoilla olevan edelleen po-

tentiaalia pidemmalla tahtaimella.
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Venaldiset pitdvat suomalaisia luotettavina yhteistydokumppaneina sekd suomalaista
laatua vahvana. Tata Suomi-brandia on jatkossakin yllapidettdvana myonteisend ja
itAnaapureiden silmissd houkuttelevana. Matkailijam&arien laskiessa Suomi kilpailee
venalaisista matkailijoista entista enemméan muiden EU-maiden, Baltian ja Pohjoismai-
den kanssa. Tama vaatii jatkossa palvelujen ja tuotteiden vetovoimaisuuden kehitta-
mista entistd paremmin sek&a matka- ja ostokohteiden tehokkaampaa markkinointia.

OpinnaytetyOsta saa yleiskuvan siitd, millaisen asiakaspotentiaalin Venaja ja erityisesti
Pietarin talousalue tarjoavat suomalaiselle kansainvalistymistd suunnittelevalle yrityk-
selle. Lyhyesti kasitelladn myo6s venaldistd mainoskulttuurin historiaa sek& Venajan

mediakenttaa.

Venajan markkinat ovat valtavat ja siitd syysta toiminta-alue seka markkinoinnin tavoit-
teet on maariteltdva tarkkaan. Markkinoijan kaytdssa on samanlaiset mediaratkaisut
kuin Suomessakin. TV:ll& on merkittava rooli venalaisen kuluttajan mediapaivassa ja
TV-mainonnan avulla voidaan tavoittaa laajoja massoja sekad rakentaa valtakunnalli-
sesti tunnettuja brandejd. Radio on hyva vaihtoehto mainostajille, joilla ei ole riittavasti
budjettia mainostaa televisiossa. Se on tehokas mainosvaline erityisesti Vendjan suur-

kaupungeissa, joissa ihmiset viettavat useita tunteja liikenneruuhkissa.

TV- ja radiomainoskampanjan suunnittelussa on ensisijaisen tarkeda maarittaa tark-
kaan kampanjan kohderyhma. Lisdksi on selvitettdva markkinatilanne seka kilpailijoi-
den toimenpiteet. Mediasuunnittelussa on otettava huomioon, ettd Vengjan mediakent-
té on runsas ja pirstaleinen, joten budjetin puitteissa on tehtava tarkat valinnat kayttéaen
apuna paikallista mainos- tai mediatoimistoa. Opinnaytetyssa vertaillaan pietarilaisten
mediavélineiden kayttéa ja listataan kaupungin seuratuimmat TV- ja radiokanavat.
Kampanja on ajoitettava paikallisten lomapyhien mukaan ja ottaen huomioon venélais-
ten tavat viettda juhlapyhia. Kampanjan teho on varmistettava riittavalla toistojen maa-

ralla.

Mainonnassa on otettava huomioon myds kohderyhmé&n kulttuurierot sek& erilainen
kulutuskayttaytyminen. Venalaisilla on erilaiset arvot, ostotottumukset sek& luonteen-

piirteet, jotka asettavat erilaisia vaatimuksia myds mainonnan tuotannolle.

Asiantuntijahaastatteluja ja teoriaosion vertailun pohjalta voi tehda seuraavia johtopaa-

toksia:
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Vengjankieliset TV- ja radiomainokset ovat varikkaita, aanekkaita, leikkaustyyliltd no-
peatempoisia ja valilla jopa yllattavia. Naissa kaytetdan tunteisiin voimakkaasti vetoavia
tehokeinoja, kuten rakkautta, pelkoa, seksuaalisuutta yms. My6s mainoskieli on hyok-
kaavampi ja mainossanoma rakentuu usein konkreettisesta erikoistarjouksesta tai
myyntikampanjasta. Tama johtuu asiantuntijoiden mukaan venélaisten luonteenpiirteis-
t&, asuinympariston meluisuudesta ja todennékoisesti myds mainoskulttuurin historias-

ta.

Mainoksissa kaytetédan usein venalaisia aforismeja, tarinoita, vitseja ja sitaatteja kirjalli-
suudesta tai elokuvista, jotka ovat tuttuja vain venalaisille, johtuen neuvostoajan sa-
mankaltaisesta viihdetarjonnasta kansallisella tasolla. Kansainvalisia brandeja kannat-
taa korostaa, koska venaldiset arvostavat ja korostavat mielellddn pukeutumisessa.
Suomalaisella laadulla on venélaisten silmissa hyvin luotettava maine ja se kannattaa

tuoda esille.

Venajan mainoslakiin on tehty viime aikana useita muutoksia, kuten esimerkiksi rajoi-
tuksia alkoholituotteiden ja laékaripalvelujen markkinoinnissa. Harhaanjohtavien ja vie-
rasperaisten sanojen kaytté on mainonnassa kielletty ja piilomainontaa saatelevat use-
at direktiivit. Vuoden 2015 toukokuusta alkaen lakimuutos rajoittaa myds mainosten
aanenvoimakkuuksia televisiossa ja radiossa. Nama rajoitukset ja niiden tulkinta kay-
tanndssa olisi mielenkiintoinen aihe jatkotutkimukselle. Lisaksi mainosajan varauksiin
liittyy paljon dokumentaatiota, joista olisi hyva tehda perusteellinen selvitys. Silloin voisi
paremmin varautua myds mahdollisiin riskeihin, joista mainostava yritys saattaa joutua

vastuuseen.
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