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Kyselytutkimuksessa selvisi se, ettd venalaiset kayttavat eniten jokapaivaisessa
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Instagramin suosio on kasvanut vuosi vuodelta suuremmaksi. Haastatteluissa
selvisi, ettd suomalaiset yritykset tiedostavat Vkontakte-sivuston merkityksen.
Osa tutkimuksen yrityksistéa ei markkinoinut ollenkaan vendalaisessa sosiaali-
sessa mediassa resurssipulan takia, vaikka venalaiset asiakkaat ovat merkittava
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The aim of this thesis was to study what social media channels the Russians are
using in everyday life. In addition, the aim was to interview Finnish companies
and find out what Russian social medias they use in their marketing.

Theory of the thesis was based on Internet sources, literature and previous stud-
ies. Qualitative and quantitative research methods were used in this thesis. Reli-
ability of the study was also improved with triangulation.

The survey was conducted in the Russian site VKontakte. In total 63 Russians
answered to the survey. The company survey was answered by four companies.
The survey revealed that Russians use VKontakte most frequently in everyday
life. In addition to previous studies, the popularity of Instagram has increased year
by year.

The interviews showed that Finnish companies are aware of the significance of
the VKontakte site. Some companies don’t market on social media to Russia at
all due to a lack of resources, even though the Russian customers are an im-
portant part of their customer base.
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1 Johdanto

1.1 Opinnaytetydn tausta

Nykypaivana taloustilanne Suomessa on edelleen hankala, vaikka talousmittarit
ennustavat pienta kasvua. Viime vuosien aikana konkurssiin on joutunut monta
pienta yritysta ja YT-neuvotteluista uutisoidaan melkein paivittdin. Suomalaiset
kuluttajat ovat hyvin varovaisia tehdessaan ostopaatoksia, saastoon on laitettava

rahaa pahan paivan varalle.

Vendajan vienti on ollut pitkaan iso voimavara Suomelle, vuonna 2014 asiat kui-
tenkin alkoivat muuttua. Venajan talouskriisi, pakotteet ja vastapakotteet seka
huono ruplan kurssi pienensivat Suomen kauppaa Vendajalle vuonna 2015 mer-
kittavasti. Vienti Vendajalle laski 32 % ja tuonti laski Vengjalta 31 %. Suomen ta-
varaviennin arvo Venajalle laski 3,2 miljardiin euroon, vuoden 2003 tasolle. (Suo-
men tulli 2015.)

Nakyvyys sosiaalisessa mediassa on vuonna 2017 entista ajankohtaisempaa.
Sosiaalisen median merkitys on kasvanut viime vuosina seka yksityishenkiloille,
mutta toisaalta myos yritykset ovat huomanneet sen merkityksen markkinoinnin
kannalta. Sosiaalinen media kehittyy koko ajan. Kehitysta edesauttaa teknolo-
gian jatkuva kehittyminen seka jatkuvasti muuttuvat trendit. Vuorovaikutuksen li-
saksi sosiaalinen media tarjoaa kayttjilleen apua keskustelu- ja kuuntelukump-
panin loytamisessa ja tarjoaa kuuluvuutta johonkin yhteisdon. Kuluttaja saa het-
kessa kasiinsa palautetta, mista vain yrityksesta ja timéan takia yrityksien tulevai-
suudessa onnistumisen ja olemassaolon takaa sosiaalisen median hallinta verk-

koymparistossa.(Kananen 2013, 7-9, 15.)



1.2 Tavoitteet ja rajaukset

Opinnaytetyoni tarkoituksena on selvittdd, mita sosiaalisen median kanavia ve-
nalaiset kuluttajat kayttavat eniten jokapaivaisessa elamassaan. Asiakkaan kayt-
taytymista on tavoite tutkia kokonaisvalaisesti, jotta tutkimustulosten avulla pys-
tyisi vaikuttamaan esimerkiksi suomalaisten yritysten tuleviin markkinointi-inves-

tointeihin.

Sosiaalinen media on aiheena hyvin laaja koska kanavia on paljon. Taman takia
on tehtava tarkkoja rajauksia. Opinnaytetydssani kasittelen kolme seuraavaa ve-
naldisten keskuudessa suosittua verkkoviestinnan kanavaa: VKontakte, Face-
book ja Instagram. Viime vuonna tehdyn tutkimuksen mukaan kolmen suosituim-
man kanavan karjessa Vendjalla olivat Vkontakte, Odnoklassniki ja Facebook.
Instagram-alustan valitsin tutkimuskohteeksi mielenkiinnon vuoksi, koska sen
suosio on vasta kasvussa. Opinnaytetyoni tavoitteena on myo6s maaritella sosi-

aalisen median tarkeyden nykypaivana liikketoiminnassa. (Frolova 2016.)
1.3 Tutkimusmenetelmat

Tassa opinnaytetydssa kaytetaan niin maarallista kuin laadullista tutkimusmene-
telmaa, minka ansiosta tutkimuksesta saadaan kattavampi. Kahden tutkimusme-
netelman yhdistamista sanotaan triangulaatioksi. Triangulaation avulla halutaan

saavuttaa parempi ymmarrys tutkittavasta aiheesta. (Taanila 2005.)

Laadullisessa eli kvalitatiivisessa tutkimuksessa tutkijan tarkoituksena on ymmar-
taa, tulkita ja antaa erilaisia merkityksia tutkimilleen asioille. Laadullisessa tutki-
muksessa tutkija voi kayttaa aineiston keruumenetelmana esimerkiksi haastatte-
lua. Vastaukset haastatteluun saadaan joko suullisesti tai kirjoitetussa muo-

dossa. (Laadullinen ja maarallinen tutkimus 2004.)

Laadullisen tutkimuksen osio suoritetaan tadssa oppinaytetydssa haastatteluiden
avulla. Haastatteluun otetaan mukaan viisi yritysta Etela-Karjalasta. Haastattelun
tavoitteena on selvittdd, mitd mahdollisia sosiaalisen median kanavia he ovat
kayttdneet venaldisilla markkinoilla ja minkalaisia tuloksia he ovat saaneet

omasta mielesta.



Maarallista eli kvantitatiivista menetelmaa kayttava tutkimus tutkii ilmi6ita mittaus-
menetelmilla. Maarallisessa tutkimuksessa kerataan numeerisista tutkimusai-
neistoa. Jos tutkimuksessa kaytetddn kyselylomaketta, se sisaltaa padasiassa

strukturoituja kysymyksia.

Maaréllinen tutkimus perustuu mittaamiseen. Taman tuloksena syntyy lukuar-
Voja, joista syntyy taas havaintoaineisto. Havaintoaineistoa analysoidaan maa-

rallisessa tutkimuksessa tilastollisia analyysimenetelmia kayttaen. (Vilpas 2014.)

Kvantitatiivisen osuuden tassd opinnaytetydssa suoritetaan internetkyselyn

avulla. Kysely suoritetaan Vkontakte-alustalla Vengjalla asuville venalaisille.

Luvussa 5 tutkimusmenetelmista kerrotaan tarkemmin.

Lahestymistapa

Taman opinnaytetyon lahestymistapa on niin deduktiivinen kuin induktiivinen.
Deduktiivisen l&ahestymistavan l&htokohtana on aikaisemmin tutkittu tieto, joka on
varma. Tutkimuksen jalkeen uuden tutkimuksen ilmiét ja havainnot peilataan ai-
kaisempaan tietoon ja verrataan tulokset. Deduktiivisen paattelyn periaate on
melkein aina saada tutkimuksesta sama tulos kuin aikaisemmasta tutkimuksesta
aiheesta, ja siten todistaa tutkimustuloksen patevyytta ja pysyvyytta. (Tutkimuk-

sen logiikka ja strategiset valinnat 2017.)

Induktiivinenkin paattely perustuu myos aikaisempiin teorioihin, mutta toisessa
mielessa kuin deduktiivinen paattely (ks. kuvio 1.). Tassa lahestymistavalla tutkija
pyrkii enemmankin kumoamaan aikaisemman tuloksen tai teorian, jos aineisto
niin osoittaa. Tutkija pyrkii hankkimaan monipuolisen aineiston esimerkiksi haas-
tattelemalla, dokumentoimalla ja tarkkailemalla. Analysoinnin jalkeen tutkija muo-
dostaa tuloksista kasitteita ja niista kasitteistd han kokoaa uuden tutkittavaa asiaa

koskevan teorian. (Ylemman AMK-tutkinnon metodifoorumi 2007.)



KUVIO 1. Kvantitatiivinen tutkimusmenetelma (Rasanen 2010).

2 Sosiaalinen media nykypaivana

Sosiaalisella medialla tarkoitetaan internetin uusia palveluita ja sovelluksia, joissa
yhdistyy kayttajien valinen kommunikaatio ja oma sisallontuotanto. Sosiaaliselle
medialle ei ole vielakddn mitddn tarkkaan maaritelmaa, vaikka itse kayttd on

yleistynyt nopeasti niin yksityiskaytossa kuin jopa opetuksessa.

Hintikan mukaan sanalla sosiaalinen viitataan ihmisten véliseen kanssakaymi-
seen ja media tarkoittaa informaatiota seka kanavia, joissa informaatiota jaetaan.
Erona perinteiseen viestintaan sosiaalisessa mediassa on se, etta siind kayttajat
eivat enaa pelkastaan vastaanota informaatiota ja sisaltéa vaan tuottavat sita it-
sekin.(Hintikka 2008.)

Sosiaalisen median kasitteella tarkoitetaan verkkopalveluita kuten esimerkiksi
Facebook, Vkontakte ja LinkedIn. Naissa palveluissa ihmiset voivat luoda seka
muokata erilaisia sisdltdja. Verkkopalveluita voidaan luokitella eri perustein. Esi-
merkiksi kolmeen ryhmé&an: sisallon julkaisupaikat, kuten Wikipedia, verkottumis-
paikat, kuten Facebook ja tiedonjakamispaikat, kuten YouTube. (Juslén 2011,
198-199.)



Ajan myota myos yritykset ja markkinointitoimistot ovat ymmartaneet sosiaalisen
median merkityksen ja nykypdaivana niita kaytetaan erittain paljon markkinoin-

nissa ja samalla yritystoiminnan tehokkuuden parantamisessa.
2.1 Sosiaalisen median merkitys yrityksille

Sosiaalisen median kehityksesta on ollut paljon hyotya yritysten nakdkulmasta.
Matka asiakkaaseen on merkittavasti lyhentynyt. Erilaiset sosiaalisen mediat ka-
navat ovat yritysten vapaassa kaytdéssa omien tuotteiden ja palveluiden markki-
noinnille. On olemassa laaja kirjo ilmaisia markkinointimahdollisuuksia sosiaali-
sissa medioissa, mutta on my®s olemassa maksullisia tapoja tehokkaaseen
markkinointiin, jolloin yrityksen puolesta hoitaa sivuston ammattilainen. Esimer-
kiksi Facebook-nettisivulta |6ytyy hyvin tarkat, mutta samalla hyvin yksinkertaiset

ohjeet mainoksen luomiseen.

Monien hyvin asioiden lisaksi, jotka sosiaalinen media on tuonut yrityksille, 16ytyy
myds huonoja puolia. Yrityksen matka asiakkaaseen on nyt lyhyempi, mutta sa-
malla yrityksista on tullut entista lapinakyvampia. Asiakkaalla on muutaman klik-
kauksen paassa yrityksen tarjonta, taloustiedot seké muilta asiakkailta tulleet pa-
lautteet. Vaikka kanssakaymisesta on tullut helpompaa ja nopeampaa sosiaali-
sen median ansiosta, fyysisella vuorovaikutuksella on edelleen iso merkitys ih-

misten hyvinvoinnin kannalta.

Vaikka nykypaivana yrityksen oleminen sosiaalisessa mediassa on tarkeaa tai
jopa valttdmatonta silti liittyminen jokaiselle mahdolliselle sivustolle on tarpee-
tonta. Yrityksen kannalta on tarkeaa loytaa sosiaalisen median kanava, joka vas-

taa juuri sen yrityksen tarpeisiin ja tavoittaa yrityksen kohderyhman.

Jos haluaa onnistua sosiaalisen median valinnassa omalle yritykselle, on tehtava
hyva pohjaty6 ja tutustuttava erilaisiin sivustoihin. On tutkittava, miten mikakin
sivusto toimii, paljon sivustoilla k&y ihmisi&, mik& on sivuston kavijoiden keski-ika

ja milla tavoin yritys voi hyotya sivustosta. (Helmrich 2016.)

Vendjalla kaytettyimmista sosiaalisista medioista kerron tarkemmin luvussa 3.



2.2 Markkinointi sosiaalisessa mediassa

Internetmarkkinointi tarkoittaa hyvin laajan kirjon keinoja ja valineita, joiden avulla
yritys myy omia tuotteita tai palveluita Internetin kautta. Internet avaa markkinoi-
jalle aidosti kaksisuuntaisen viestintdkanavan asiakasdialogin synnyttamiseen ja
lopulta asiakkaista ja potentiaalisista asiakkaista koostuvan yhteison rakentami-
seen. Samanlaista mahdollisuutta mikdan markkinointivaline ei ole tahéan men-

neessa tarjonnut kayttajilleen. (Juslén 2009, s.59.)

Internetmarkkinoinnista voi nostaa esiin nelja yleisintd markkinointikeinoa: ban-
nerimarkkinointi, hakukoneoptimointi, markkinointi sosiaalisessa mediassa ja
sahkopostimarkkinointi (ks. taulukko 1). Tasséa luvussa kasitellaan ainoastaan

markkinointia sosiaalisessa mediassa.

Bannerimainonta Hakukoneoptimointi
Markkinointi sosiaalisessa Sahkopostimarkkinointi
mediassa

TAULUKKO 1. Internetmarkkinoinnin keinoja (Internet marketing za 55 minut,
2016)

Sosiaalisen median kanavan valinnassa omalle yritykselle kannattaa mustaa yri-
tyksen ilme ja toimintatarkoitus. Ennen kuin yritys tuodaan sosiaaliseen mediaan
pitaa paattad, tuleeko yrityksesta verkossa passiivinen sivustakatsoja vai aktiivi-

nen osallistuja.
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Ensimmainen vaihtoehto tarkoittaa kaytannossa sita, etta yrityksella ei ole konk-
reettisesti mitd&n sivua tai profiilia sosiaalisen median kanavassa, vaan kayttaa
markkinointiin maksullista mainontaa. Yrityksen ei tarvitse tietda kuin, missa ka-
navassa sen potentiaaliset asiakkaat liikkuvat. Tallaista markkinointipalvelua tar-
joavat esimerkiksi Facebook, Vkontakte seka Instagram. Tama vaihtoehto ei
vaadi kovin paljon resursseja itse yritykselta, vaan markkinoinnin ammattilaiset

hoitavat asiat yrityksen puolesta.

Toinen vaihtoehto on perustaa konkreettisen profiilin tai yritykselle oma sivu so-
siaalisen median kanavaan. Mielestani tama vaihtoehto on ihmislaheisempi yri-
tyksen kannalta. Konkreettisella sivulla asiakkaat voivat keskustella yrityksen tar-
joamista palveluista seka tarvittaessa kysya neuvoa. Tama vaihtoehto vaatii yri-
tykseltd enemman resursseja, mielellaan jopa ammattiosaajan. Jotta yrityksen

profiili tai sivu saisi seuraajia, sen pitaa olla mielenkiintoinen sisalloltaan.

"Sosiaalisen median, erityisesti sen verkottumispalveluiden, hydédyntaminen par-
haalla mahdollisella tavalla perustuu yhteisén luonteen ja pelisaantéjen ymmar-

tamiseen seka niiden mukaan elamiseen.” (Juslén 2009, 309-310.)

3 Internetin kayttd Vendjalla

Internetin kayttd Venajalla alkoi 1990- luvulla, jolloin tehtiin ensimmaisia verkko-
kokeiluja. Silloin kayttgjia olivat enimmakseen Vengjan isoimmat yliopistot, Mos-
kovasta, Pietarista, Novosibirskista seka Kiovasta. (Complat 2013.)

Tana paivana Internetin kayttd on asia, joka kuuluu ihmisten arkeen melkein valt-
tamattomana. Internetin avulla pidetdan yhteytta muihin inmisiin, etsitdan seuraa,

tehdaan toita, opiskellaan, katsotaan elokuvia ja tehdaan onlineostoksia.

Vengjan vakiluku on noin 147 miljoonaa ihmista tana paivana. 66 miljoonaa
heisté kayttivat Internetia paivittain, ja kayttdjien maara kasvaa joka vuosi. (Bizhit
2016.). Perinteisen tietokoneella tydskentelyn rinnalle on hyvin vahvasti noussut

mobiili-internet. Taman vuoden lokakuussa tehtiin ensimmaista kertaa historiaa
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mittaamalla etta 51,3 % Internetin kayttajista kayttivat siihen alypuhelinta tai tab-
lettia kuin taas 48,7 % kayttajista tietokonetta. Vuodessa mobiili-Internetin kayt-
tagjamaara kasvoi 12,5 %. (Bizhit 2016.)

Vuonna 2014 Anketolog.ru selvitti, kuinka monta tuntia inmiset viettavat aikaa
Internetissa Vengjalla. Kyselyyn vastasi 874 ihmista. Tutkimuksen avulla selvisi
ettd 99 % vastaajista kayttaa Internetia sdanndollisesti, 30 % viettdd verkossa 3-5
tuntia tai jopa 5-8 tuntia paivittain. Vastaajista 20 % viettaa verkossa 8-12 tuntia
paivassa ja 20 % tunti paivassa. Ainoastaan 1 % vastaajista viettaa verkossa alle
tunnin paivassa. Tutkimuksen tarkoituksena oli myos selvittaa, mita ihmiset teke-
vat verkossa. Suurin osa vastaajista kayttavéat verkkoa tiedonhakuun, toiseksi
suuremman vastausprosentin sai sahkopostin kaytto ja kolmanneksi suuren osan

sai sosiaalisessa mediassa oleskelu. (Anketolog 2014.)

Venalaisten suosimat sosiaaliset mediat eroavat hieman muun maailman tilas-
toista. Vuoden 2016 tammikuussa tehdyn tutkimuksen mukaan suositumpia so-
siaalisia medioita olivat Vkontakte ja Odnoklassniki ja vasta kolmanneksi suosi-
tuin media oli Facebook, joka on ylivoimainen vaikkapa Suomessa. (Frolova
2016.)

Facebookin jalkeen suosituin oli Skype. Vaikka se ei ole suorannaisesti sosiaali-
nen media, nopean yhteydenpidon helppous rinnastaa Skypen sosiaaliseen me-
diaan. Viidenneksi tuli Google+, kuudes ja seitseméntena olivat WhatsApp ja Vi-
ber. Viberissa on paljon yhtélaisyyksia WhatsAppin kanssa. Viber on puhelinso-
vellus jossa voi ldhettda ilmaisia viesteja toiselle kayttdjalle sekd soittaa il-
maiseksi. Sen kaytté on hyvin suosittu Venajalla, vaikka WhatsAppin suosio maa-
iimalla on kovempi. (Viber 2016.) Kahdeksanneksi suosituin sosiaalinen media
Venajalla oli tutkimuksen mukaan Instagram, joka oli voittanut kayttadjamaarissa

jopa Twitterin, joka on tullut yhdeksanneksi (Frolova 2016).

Seuraavissa luvuissa kerrotaan venalaisen suosimista sosiaalisen median kana-

vista tarkemmin.
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3.1.1 Vkontakte

Vkontakte on vuonna 2006 perustettu venalainen sosiaalinen yhteisd. Tana pai-
vana Vkontakte on suosituin sosiaalinen media Vendjalla, jossa on yli 380 miljoo-

naa kayttajad. Tama sivu on verrattavissa Suomessa kovassa suosiossa olevaan

Facebookiin. Vkontakten ja Facebookin jopa ulkon&fsséa on paljon samaa(kuva

VK for mobile devices

Install our official mobile app and stay in touch with your friends anytime and

anywhere.

For the first time on VK?
Sign up for VK

"

KUVA 1. VKontakte etusivu

Vkontakten ideana on perustaa henkilokohtainen kayttajaprofiili. Kayttajaprofiilin
luoneet henkilt voivat viestitella tai seurata ystavien jokapéaivaista elamaa tai sit-
ten tutustua uusiin ihmisiin. Sivulle voi ladata omia valokuvia ja videoita tai pe-
rustaa ryhman omista mielenkiinnon kohteista ja jakaa tietoja muiden samanhen-

kisten ihnmisten kanssa.

Vkontakte tarjoaa kayttgjilleen vdhan enemman palveluja kuin Facebook. Esi-
merkiksi kayttajaprofiilin avulla voi laatia soittolistan omasta lempimusiikista tai
katsoa elokuvia. Valitettavasti suurin osa elokuvista ovat piraattiversioita, joita on
kuvattu laittomasti. Esimerkiksi Facebook on huomattavasti tiukempi erilaisten
julkaisujen seka laittoman materiaalin suhteen kuin Vkontakte. Vaikka oletuskie-

lena sivulla on vendja, muita mahdollisia kayttdkielid on 83 vaihtoehtoa.
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3.1.2 Instagram

Instagram on vuonna 2010 perustettu yhteistpalvelu (ks. kuva 2). Instagramin
kayttd on ilmaista niin kuin Vkontaktenkin. Instagramissa kayttgjat voivat ottaa
valokuvia suoraan Instagram-sovelluksella, lisata niihin visuaalisia efekteja ja jul-
kaista ne sitten omassa profiilissaan. Vuodesta 2013 palvelussa on voinut lisdksi
julkaista myos videoita. Oletusasetuksena on, ettd kayttajien julkaisemat kuvat ja
videot ovat kaikkien nahtavissa, mutta halutessaan kayttajat voivat muuttaa pro-
fillinsa yksityiseksi, jolloin vain seuraajat nakevat lisatyt kuvat ja videot. (P6nka
2014, s.121.)

KUVA 2. Instagram etusivu

Ainakin 200 miljoonaa Instagramin kayttajista seuraavat tilia, joka kuuluu jollekin
yritykselle. Tana paivana nama kayttajat ovat entista helpommin yrityksen tavoi-
tettavissa yritystilin my6ta. Yritystilin perustaminen vaatii ainoastaan sita, etta

omistaa jo ennestaan yritystilin Facebookissa.

Yritystilin avulla myds yhteydenotto yritykseen helpottuu. Yritystilissa on nyt "yh-
teydenotto’-nappi, painamalla sita asiakas saa helposti yhteytta yritykseen. Yritys

voi itse valita keinon, mill& asiakas lahestyy.
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Yritystili tarjoaa myds hyvin laajat seuraajatiedot. Instagram tarjoaa yritykselle
kayttajien sijaintitiedot ja nayttaa suosituimmat ajat, jolloin yritystilin seuraajat

ovat Instagramissa. (Kuulun blogi 2016.)
3.1.3 Odnaklassniki (Koulukaverit)

Odnoklassniki (kuva 3) on venaldinen sosiaalisen median kanava joka on luotu
vuonna 2006. Alun perin sivuston tarkoituksena oli toimia keinona l0ytaa vanhoja
koulukavereita. Ajan mittaa kayttajamaara kasvoi ja vanha tarkoitus oikeastaan
unohtui. Talla hetkella Odnoklassnikissa on yli 51 miljoonaa eri-ikaista kayttajaa.
Palvelu koostuu Vkontakten tavoin henkilokohtaisista profiileista ja erilaisista li-
samukavuuksista, joita ovat esimerkiksi sosiaaliset ryhmaét ja yhteisot. (Baidin
2016.)

Login Registration

Username, e-mail or phone number

1

Password

«) Remember me

| Forgot password?

KUVA 3. Odnoklassniki etusivu

Suuri osa sivuston kayttgjista on alle 35-vuotiaita, koulutettuja ja keskituloisia ih-
misia. Toimelias Oy:n tutkimuksen mukaan kanavaa kaytetddn myos enimmak-
seen vapaa-ajalla eika toissa. Mika tarkoittaa, ettd siella vietetd&n paljon aikaa

kerralla.

Sivustolla on my6s loistavat markkinointimahdollisuudet. Kuten esimerkiksi suo-

ramarkkinoinnin mahdollisuudet ovat parempia kuin esimerkiksi Facebookissa.
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Odnoklassnikissa voi kutsua henkil6ita ja ryhmia oman ryhman jaseneksi kirjoit-
tamalla heille henkilokohtaisia viesteja, kuin useissa muissa kanavissa tallaisten

henkilokohtaisten viestien lahettdminen on mahdotonta. (Toimelias, 2017.)
3.1.4 Facebook

Facebook on télla hetkella maailman suosituin sosiaalisen median palvelu. Sen
toiminta perustuu kayttajien tuottamaan sisaltoon kuten omasta elamasta kerto-
miseen seka valokuvien, videoiden jakamiseen sekd muiden kayttdjien seuraa-
miseen. Osalle kayttgjista tarkeintd ovat eri aiheisiin keskittyvat kayttajaryhmat,
yritysten, julkkisten ja muiden tahtojen yllapitaméat Facebook-sivut tai erilaiset pe-
lit. (P6nk& 2014, s.84)

Facebook perustettin vuonna 2004. Palvelu on muuttunut tosi paljon ajan
kanssa. Alun perin Facebookissa ei ollut muita toimintoja kuin todellisen nimen
iimoittaminen, profiilikuva, joka oli ainut mahdollinen kuva, kaverisuhteet muiden

kayttajien kanssa ja rajoitukset profiilisivun nakymisessa. (Ponka 2014, s.85)

Yrityksen markkinointitoiminnan kannalta Facebook on myos loistava keksinto.
Tutkimuksen mukaan puolet Facebookin kayttajista kirjautuu Facebookiin paivit-
tain. Sen lisdksi on hyvin todennakdista, etta yrityksen asiakkaat 10ytyvat juuri
Facebookista, ainakin osa niista. (Yrityksen Facebook-markkinointiopas 2010.)

Yrityssivun luominen edellyttaa sité, etta perustaja on itse rekisterditynyt Face-
bookin kayttajaksi, silla sivulla tulee olemaan ainakin yksi yllapitaja. Sen jalkeen
kun henkilékohtainen sivu on perustettu, yrityssivun luominen on erittdin helppoa
(ks. kuva 4).
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Luo sivu

Paikallinen yritys tai paikka Yritys, organisaatio tai laitos Brandi tai tuote

@

Artisti, yhtye tai julkisuuden henkild Viihde Aate tai yhteisd

KUVA 4. Facebook, yrityssivun luominen

4 Suomen ja Venajan valinen kauppa

Koko kauppavaihdolla mitattuna Venaja on ollut Suomen suurin kauppakumppani
vuodesta 2007 lahtien. Vuonna 2008 Venéaja oli myés Suomen suurin vientimaa.
(SVKK, 2015). Taméan jalkeen Vengja on ollut monen vuoden ajan hyvin tarkeda

kauppakumppani ja tyopaikkojen luoja Suomessa.

Viime vuosina asiat ovat hieman muuttuneet. Tullin Internetsivuilta saatujen tie-
tojen mukaan Suomen tavaravienti Vengjalle laski vuonna 2015 32 % vuoteen
2014 verrattuna. Edellisen kerran viennin arvo oli jddnyt pienemmaksi, eli alle

nelja miljardia euroa, vuonna 2003. (Tulli 2015.)

17



Alla olevasta taulukosta (kuva 5) nakee viennin sek& tuonnin muutoksia vuosien

tarkkuudella.

Taulukko 1. Suomen ja Vendjan valinen kauppa v. 2005-2015

Vuosi Tuonti Vienti Kauppatase
Milj. e Muutos % Osuus % Milj. e Muutos %  Osuus % Milj. e
2005 6 557 23 13,9 5744 32 11,0 -813
2006 7 768 18 141 6 220 8 10,1 -1 548
2007 8 411 8 141 6724 8 10,2 -1 687
2008 10 174 21 16,3 7618 13 116 -2 556
2009 7 035 -31 161 4028 -47 8.9 -3 007
2010 9217 31 17.8 4716 17 9.0 -4 501
2011 11 319 23 18,7 5 337 13 9.4 -5 983
2012 10 583 -7 17.8 5 688 7 10,0 -4 895
2013 10 521 -1 18.0 5 359 -6 9.6 -5 162
2014 8615 -18 14,9 4 638 -13 8.3 -3977
2015 5978 -31 11,0 3158 -32 5,9 -2 820

KUVA 5. Suomen ja Venajan vélinen kauppa (Tulli 2015.)

4.1 Suomen tarjonta

Yksi merkittava tekija, miksi venalaiset turistit valitsevat Suomen vierailumaaksi
on hyvin lyhyt valimatka maiden valilla. Esimerkiksi Pietarin ja Lappeenrannan
valimatka on ainoastaan 195 kilometria. Pietarista paasee katevasti auton lisaksi
Suomeen myo6s junalla. Pietarin ja Helsingin valilla kulkevan junan nimi on Al-
legro. Allegro aloitti likenndintinsa joulukuussa 2010. Tamén ansiosta Pietarin ja
Helsingin valinen matka-aika lyheni lahdes kuudesta tunnista kolmeen tuntiin 36
minuuttiin. Junaan mahtuu 342 matkustajaa ja juna pysahtyy matkalla Viipurissa,
Vainikkalassa, Kouvolassa, Lahdessa, Tikkurilassa ja Pasilassa. (Dobrowolski
2016.)

Venalaiset turistit arvostavat Suomessa kohdallaan olevaa hintaa seké laatua.
Vuonna 2013 tehdyn kyselyn perusteella "Miksi ihmiset matkustavat Suomeen?”
venéalaiset useimmiten tulevat Suomeen vaate- seka ruokaostoksille. Myds mah-
dollisuus arvolisaveron palautukseen houkuttelee turisteja Suomeen. (Farberova
2013))

Myo6s Suomen luonto houkuttelee turisteja. Vendalaiset arvostavat rauhallisuutta

hektisen elamén vastapainona. Taman takia erilaiset hyvinvointikeskukset ovat
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hyvin suosittuja venélaisten keskuudessa ja talviaikaa Lappi sekd suomalainen
joulupukki houkuttelevat venalaisia turisteja.

4.2 Talouskriisi

Vuonna 2014 Venajan talous joutui hyvin vakavaan talouskriisiin. Koko vuoden
aikana BKT:n arvo laski ja lopulta siirtyi miinuksen puolelle, mika tapahtui ensim-
maista kertaa vuoden 2009 jalkeen. Venajan rupla menetti samalla 70 % omasta
arvostaan. Talouskriisin takia maassa alkoivat isot YT-neuvottelut ja monet ihmi-
set menettivat tydpaikkoja. Maan elintaso laski entisestaan. (Prostolnvesticii,
2014-2015.)

Vengjan johdon mukaan syyné tahan talouskriisiin oli 6ljyn hinnan lasku seka
lansimaiden maaraamat pakotteet Vengjaa kohtaan, mika oli syyna inflaation
nousuun. Oljyn hinnan laskun syyna on se, etta 6ljyn ja kaasun kysynta hidastui,

mutta tuotanto jatkui samana, ellei jopa kasvanut.

Pakotteiden taustalla taas on Krimin liittyminen Venajaan. Vuonna 2013 USA,
Sveitsi, Norja, Kanada, Australia, Uusi-Seelanti, Japani ja monet muut maat otti-
vat kayttéon kirjon pakotteita Venajaa kohtaan, syyttaen Venajaa konfliktin syn-
nystd Ukrainassa. Pakotteet liittyivat tuontiin seka vientiin, minka seurauksena
27.4.2015 Vladimir Putin ilmoitti, ettd Vendja menetti 160 miljardia dollaria

omasta budjetistaan. (Kuda begut dengi 2016.)
4.3 Ennusteet

Vengjan kaupan barometrista ilmenee, etta vienti Venajalle on kolmen vuoden

tauon jalkeen kaantynyt kasvuun (STT, 2016).

Entinen Minfinin (Venajan talousministerit) johtaja Aleksei Kudrin uskoo parem-
paan. Kudrin on melko varma siitg, etta tdn& vuonna talouskriisi menee parem-
paa suuntaa tai ei ainakaan huonone entisestaan. Joka tapauksessa kukaan ei
halua esitella tarkkoja laskelmia liittyen talouden kasvuun. Téallaiset ennusteet
kayvat toteen ainoastaan siina tapauksessa, kun muut maat peruvat antamansa
pakotteet Vendjaa kohtaan, toteaa Kudrin. Toinen Minfinin tydntekijoista, Aleksei
Ulykaev on melko samaa mieltd Kudrinin kanssa, lisdyksend hén toteaa, etta

moni asia rijppuu myds 0Oljyn hinnasta.
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Talouskriisistd on olemassa my6s huonompia ennusteita. Jotkut tutkijat ovat sita
mielta, etta kriisi jatkuu vield vuoteen 2018. He ovat varmoja, etta juuri niin kauan
Venajalla menee ennen kuin kaikki kriisin aiheuttajat ovat korjattuna. Venajan

presidentti on samaa mieltd taman vaitteen. (Russinfo.net 2016.)

Tammikuussa 2017 etelékarjalainen lehti Etela-Saimaa uutisoi, etta tax-free
myynnissé on havaittavissa lupaavaa kasvua. Koko maassa kasvua oli 13 %, kun

taas koko viime vuoden lukemat olivat miinuksella. (Makinen & Salinen 2017.)

Tammikuun alussa myds lappeenrantalaisessa vaatekaupassa, jossa olen talla
hetkella toissa, oli huomattavasti enemman venalaisia asiakkaita kuin samaan
aikaan vuosi sitten. Monet ihmiset kertoivat, etta paluun vaikutti ruplan vahvistu-

minen, vaikka kurssi ei ole vielakdan samalla tasolla kuin viitisen vuotta sitten.
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5 Tutkimusmenetelmat

5.1 Kvalitatiivinen tutkimusmenetelma

Kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimusmenetelméa pyrkii ymmartamaan tutkittavaa
iImiota ja vastaa kysymykseen: "Mista on kyse?”. Laadullisessa tutkimusmene-
telmassa keratdaan aineistoa havainnoinnin ja haastattelujen avulla. Keréatyn ai-

neiston tavoitteena on saada hyva ymmarrys aiheesta. (Kananen 2011, s.34.)

Laadullisessa tutkimuksessa tutkija tarkkailee, kyselee ja keskustelee tutkittavien
kanssa tutkimusaiheesta. Vastausten avulla tutkija saa paremman kuvan ai-
heesta, minka jalkeen tutkija kysyy lisda uusia kysymyksia, jolloin ilmién koko-

naiskuva ja rakenne alkavat hahmottua. (Kananen 2011, s.35.)

Kanasen mukaan laadullisen tutkimuksen aineistokeruumenetelmét voidaan ja-
kaa sekundaériaineistoon eli olemassa oleviin dokumentteihin seké& prim&aériai-
neistoon, joka on keratty nimenomaista tutkimusongelmaa varten. Sekundaariai-
neison muodostavat kaikki dokumentit, kuvat tai muuta tallenteet, jotka liittyvat
tutkittavaan asiaan. Primaariaineistoa ovat havainnoinnin, haastattelujen ja kyse-
lyjen avulla tuotetut aineistot, jotka kohdistetaan tutkittavaan ilmioon. (Kananen
2011, s.76.)

Sen jalkeen kun aineisto on keratty, vastaan tulee analysoinnin vuoro. Kvalitatii-
vinen aineisto on paasaantoisesti aina tekstid. Pienet aineistomaaréat voidaan
analysoida niin, ettéd luetaan tai katsellaan aineistoja useamman kerran ja yrite-

taan loytaa, mita aineistot viestivat.
5.2 Kvantitatiivinen tutkimusmenetelma

Kvantitatiivinen eli maarallinen tutkimusmenetelma kasittelee numeroita. Tassa
menetelmassa tutkimusaineistoa on yleensa paljon ja aineistonkeruumenetel-
mana voidaan kayttdad esimerkiksi kyselylomaketta. Kysymyslomake rakentuu
yksityiskohtaisista kysymyksista. Tama edellyttda aikaisempiin teorioihin ja mal-
leihin tutustumista tutkittavasta aiheesta. Maarallista tutkimusta ei voida tehda,
ellei ilmidta tunneta riittavat kattavasti ja hyvin. (Kananen 2011, s.38.)
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Tutkimusaineistoa keratadn niin, ettd siihen saadaan myos piirteitd, jotka ovat
ominaisia tutkittavalle asialle. N&ita piirteitd ovat esimerkiksi ik&, sukupuoli, pi-
tuus, arvosanat. Jos tutkimuksen alla ovat esimerkiksi koneet ja laitteet piirteisiin
kuuluvat esimerkiksi taipuvuus, joustavuus, kovuus tai muut vastaavat ominai-

suudet. (Kvantitatiivisen analyysin perusteet 2007.)

Tutkimuksen tulokset esitetaan aihealueittain. Muuttujan arvojen jakautumista
voidaan tarkastella tutkimuksen kannalta tarkeissa toisen muuttujan ryhmissa

esimerkiksi sukupuolittain, osastoittain tai eri ikdryhmissa.

Sen jalkeen kun aineisto on keratty, aletaan miettimaan, mita johtopaatoksia siita
voidaan tehd&d. Kun tutkimuksessa on otos, pyritdan johtopaatokset tekemaan
sen perusteella ja sen jalkeen pyritddn yleistamaan ne koko perusjoukkoon. En-
nen sité on kuitenkin varmistettava, ettéa sattuman todennékdisyys muuttujien va-
liseen riippuvuuteen on mahdollisimman pieni. Muuttujien valisen riippuvuuden

tutkimiseen kaytetaan tilastollisia testeja. (Kajaanin ammattikorkeakoulu 2017.)
5.3 Triangulaatio tutkimusmenetelméana

Triangulaatio tarkoittaa useiden tutkimusmenetelmien yhdistamista samassa tut-
kimuksessa. Tutkimusmenetelmien liséksi tutkimuksessa voi hyddyntaa erilaisia
teorioita ja tietolahteitd. Kayttamalla triangulaatiota pyritaan osoittamaan, etta
saatu tutkimustulos ei ole sattumavarainen, vaan ettd samaan tulokseen voidaan

paatya erilaisilla lahestymistavoilla. (Jyvaskylan yliopisto 2010.)

Saaranen-Kauppisen ja Puusniekan mukaan triangulaatiossa voi erotella nelja

eri paatyyppia:

¢ Aineistotriangulaatio — yhdessa tutkimuksessa kaytetdén useita eri aineis-
toja (tilastot, kirjallisuus) tai eri tiedon kohteita (asiakkaat, henkilékunta
jne.)

e Tutkijatriangulaatio — useampi tutkija tutkii samaa asiaa.

e Teoriatriangulaatio- tutkimusaineiston tulkinnassa hytdynnetddn useita

teoreettisia nakokulmia.
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¢ Menetelmétriangulaatio — tutkimusaineiston hankinnassa kaytetdan useita
eri tiedonhankintamenetelmia (kyseli ja haastattelu). (Saaranen-Kauppi-
nen & Puusniekka 2006.)

Sen lisaksi etta triangulaation avulla pyrita&n parantamaan tutkimuksen luotetta-
vuutta, se my6s antaa tutkijalle suuremman ja monipuolisemman ymmarryksen

tutkittavasta aiheesta.

6 Tutkimus ja tutkimustulokset

Tutkimusmenetelméana kaytettiin niin kvalitatiivista kuin kvantitatiivista tutkimus-
menetelmaa. Kahden tutkimusmenetelméan yhdistamisella pyrittiin lisd&dmaan tut-
kimuksen luotettavuutta sekéa monipuolisuutta. Taman tutkimuksen analyysi pe-
rustuu kyselytutkimuksen sekd haastatteluiden tuloksiin, aikaisempia teorioita

otetaan myds huomioon analysointivaiheessa.

Kyselyn tarkoituksena oli selvittaa, mitad venéalaisia sosiaalisen median kanavia
venalaiset kuluttajat kayttdvat eniten sosiaalisessa mediassa. Kyselylomak-
keessa yllamainitut kysymyksen liséksi kysyttiin vastaajien ikda, asuinpaikkaa,

tyokuvaa seka mita sukupuolta vastaajia edustaa.

Haastattelut suoritettiin kyselytuloksien saamisen jalkeen. Haastattelun tarkoituk-
sena oli selvittda suomalaisilta yrityksiltéa, mita sosiaalisen median kanavia he
kayttavat Venajan markkinoinnissa eniten ja miksi he ovat paatyneet juuri siihen

valintaan.
6.1 Toteutus

Internetkysely suoritettiin Survio-palvelun avulla. Survio on vuonna 2012 perus-
tettu tSekkildinen internetpalvelu, jonka avulla voi luoda kyselylomakepohjan. Olin
erittain tyytyvainen taméan palvelun valintaan, koska se oli erittédin helppokéyttoi-
nen, selked. Suvion hyva puoli oli myos siing, etta se kerasi vastauksen suoraan
taulukoihin, mik&a helpotti vastausten analysointia. Vastaajien oli myés mahdolli-

suus pysya anonyymeina. (Survio 2016.)

23



Internetlinkki kysymyslomakkeeseen jaoin omassa Vkontakte- profiilissani ja pyy-
sin muita kayttajia jakamaan internetlinkkia omilla sivuilla saadakseen mahdolli-
simman ison vastausmaaran. Kysymyksia oli yhteensa kuusi ja aikaa vastaami-

seen meni noin muutama minuutti.

Ensimmaisesséa kysymyksessa pyrittiin heti alkuun selvittdmaan, mita sosiaalista
mediaa vastaaja kayttda eniten jokapaivaisessa elaméassa. Seuraavien viiden ky-
symysten avulla selvitettiin vastaajan taustatiedot, eli sukupuoli ik, asuinpaikka

ja tydtehtava.

Internetlinkkini sai viisi jakausta muiden kayttgjien profiileihin. Kyselyn tavoitteena
oli saada vahintaan 50 vastausta, jotta tutkimusaineisto olisi mahdollisimman luo-
tettava ja laaja. Kaiken kaikkia vastauksia tuli 63. Olen tyytyvdinen vastausten

maaraan.

Tutkimuksen ollessa jo jaossa huomattiin kysymyslomakkeessa epakohta. Vas-
taajien ika- kohdassa vastausvaihtoehdot olivat vaarin laadittuja. Vaihtoehtoisia
valintoja iaksi oli esimerkiksi 15—-19, vaikka toisen vaihtoehdon olisi pitanyt alkaa
20 vuodesta. Valitettavasti virhetta ei voitu korjata, koska kyselyyn oli jo siina vai-

heessa vastannut merkittava maara ihmisia.
6.2 Tulokset
Internetkysely

Kyselytulokset ilmoitetaan kuvissa prosenttilukuina. Ensimmainen kavio kertoo

eniten kaytetysta sosiaalisesta mediasta vastaajien kesken (kuvio 2).
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1.6% - 6.5%

- 12.9%

1.6%

# 4 BapuanT oTeeTa OtseTh bonA

® Facebook < 6.5 %

® Instagram 8 129 %
Mail.Ru 1 1.6 %

® Linkedin 0 0 %

® Twitter 0 0 %

@ BrouTakTe 47 75.8 %

® HAugekc 1 1.6 %

® [lpyroit 1 1.6 %

KUVIO 2. Suosituin sosiaalisen median kanava

Vastausvaihtoehtoina olivat Facebook, Instagram, Mail.ru, LinkedIn, Twitter,
Vkontakte, Yandex ja joku muu. Ylivoimaiseksi voittajaksi tuli Vkontakte 4anin 47
(75,8 %). Tama tulos mielestani ei ollut yllattava. Toiseksi suosituin sosiaalinen
media tdnd paivana oli Instagram, vaikka se sai ainoastaan 8 aanta. Yllattavaa

oli se, etta Instagramin suosio oli Facebookia isompi.

Seuraavien viiden kysymysten avulla selvitettiin vastaajien perustiedot, kuten ik,
sukupuoli, tydpaikka sekad asuinpaikka (kuviot 3-5). Viimeisessa kysymyksessa
kysyttiin, onko vastaajalla tapana tehda ostoksia ulkomailla.
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| 2 Baw Bospact -
.‘ ul = | &

#a  BapuanT oTBET2 OreeTht Lona

® 1519 0 0%

® 1925 10 15.9 %
® 2535 32 50.8 %
® 3545 13 20.6 %
® 4555 5 79 %
® 5570 3 48 %

KUVIO 3. Vastaajien ika.

Suurin osa vastaajista eli 50,8 % olivat 23—35 vuotta vanhoja. 20,6 % vastaajista
olivat 35-45 vuotiaita, 15,9 % olivat 19-25 vuotiaita ja ainoastaan 12,7 % vas-

taajista olivat 45 tai yli 45 vuotiaita (ks. kuvio 3).
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Vastaajien sukupuoli

Kyselyyn vastaajista 87,3 % oli naisia ja 12,7 % miehia (kuvio 4). Uskon, etta
naisten ylivoimainen kiinnostus kyselyyn johtuu naisten suuremmasta empaatti-
suudesta ja halusta auttaa seka siita etta, kaikki kyselyyn vievan linkin jakaneet

olivat naisia.
3 Baw non -
‘ l" = 1
87.3%
#a  BapwanT oTBETA OrseTht Lona
® Myxuuua 8 12,7 %
©  JKeHupHa 55 87.3 %

KUVIO 4. Sukupuoli
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Tyopaikka

Tyo6paikka-vaihtoehtoja ei ollut valmiina vaan vastaaja sai itse kirjoittaa omasta

tyopaikasta tyhjaan kenttaan. Kaikki vastaajat olivat hyvin erilaisilta aloilta. Vas-

taajien joukkoon mahtui esimerkiksi opettajia, myyijia, esimiehia, psykologi, ty6t-

tomia seké opiskelijoita (kuvio 5).
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Tyo6paikka-kysymyksen tavoin tdssd kohdassa vastaajalla ei ollut valmiita vaih-

toehtoja. Kyselyyn vastanneet olivat Vengjan Karjalasta 20, Pietarin alueelta 17,

Moskovasta 2 ja loput kauempaa Suomen rajaa.
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Kaupankaynti ulkomailla

Viimeisessa kysymyksessa kysyttiin, tekevatkd vastaajat ostoksia ulkomailla. 53
vastaajia eli 84,1 % tekee ostoksia ulkomailla ja 10 ihmista eli 15,9 % ei tee os-

toksia ulkomailla (kuvio 6).

6 CoBepuiaeTte nv Bbl NOKYNKW 3a rpaHuLien? -

#a  BapuaHT OTBETA Oreetsl Bona
e [a 53 84.1%
® Hert 10 15,9 %

KUVIO 6. Ostokset ulkomailta

Haastattelu

Tutkimuksen kannalta tavoitteena oli haastatella vahintaén viitta suomalaista yri-
tysta venalaisten sosiaalisen median kanavien kaytosta. Osa haastatteluista suo-
ritettiin s&hkodpostikeskusteluna ja osa haastatteluista kasvotusten. Haastattelu-

muotona oli strukturoitu haastattelu. Strukturoitua haastattelumuotoa kaytetaén
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silloin, kun haastateltavat edustavat yhtenaista ryhméaa seka silloin kun haasta-
teltavia on paljon. Téassa tapauksessa se ryhma on venalaisen sosiaalisen me-
dian kayttajat yrityksen markkinointiin. Strukturoitu haastattelu on etukéteen ja-
sennelty seka haastattelijalla on lomake, jossa olevat kysymykset ovat esittamis-
jarjestyksessa, esittamisjarjestys on myds sama kaikille haastateltaville. Talla
menetelmalla aineistoa on mahdollista kasitella nopeasti ja vastaukset on help-

poa vertailla keskendan. (Kajaanin ammattikorkeakoulu 2014.)

Haastattelupyyntoon vastasi nelja yritysta. Valitettavasti yksi haastattelupyyntoon
vastanneista ei kohdenna mainontaa venalaisille, eivatka venalaiset sosiaaliset

mediat ole tuttuja.

Kaytan yritysten nimien tilalla A, B, C ja D kirjaimia, koska yritysten edustajat eivat

halunneet paljastaa omia tietoja julkisesti.

Ensimmainen haastateltavista yrityksista oli Lappeenrannassa toimivan yritys-A.
A:n toimistotyOntekijd vastasi haastatteluun. A:lla ei ole vendlaisille asiakkaille
erikseen some-kanavia. A:n ketjulla on tyon alla venéjankieliset verkkosivut seka
Facebook-sivu ja Instagram- tili. Kysymykseen markkinoinnin puutteista toimisto-
tyontekija vastasi, etté valinta perustuu puhtaasti resurssien puutteeseen. Laa-
dukkaan some-markkinoinnin yllapito vaatii henkilétunteja ja osaamista, ja talla
hetkella A:n fokus on kotimaan markkinoinnissa. Aikaisempien tutkimusten ja A:n
oman kokemuksen mukaan venalaiset ovat darimmaisen kiinnostuneita esimer-

kiksi A:n verkkokaupasta seké Internetsivuista, joten aukko on tunnistettu.

A:n markkinointikeinot eivat toimistotyontekijan mukaan ole muuttuneet vuosien

aikana paljon talouskriisistéa huolimatta.
Kolmas yritys, joka vastasi haastattelupyyntdon oli yritys-B.

Yrityksen johdossa oleva tyontekija kertoi, etta B:lla 16ytyy omat ryhmat venalai-
sille kuluttajille niin Facebookissa kuin VKontaktessa. Sen liséaksi YouTubesta
|6ytyy muutamia markkinointivideoita. Yrityksen valinta sosiaalisen median valin-
nan suhteen perustuu omaan kokemukseen seké aikaisempiin tutkimuksiin ai-

heesta.
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Haastatteluun vastaaja kertoo, ettéa nykypaivan ero markkinoinnissa verrattuna
aikaisempiin vuosiin nakyy siina, ettd markkinoinnissa on menty enemman verk-
koon, jossa tehokuutta voi mitata. Yritys ei ole kuitenkaan luopunut kokonaan
perinteisetd markkinoinnista, B:n kohdalla se tarkoittaa, etta yritys tekee aktiivista

esittelyty6ta valittomasti eri risteyskohdissa asiakkaidensa kanssa.

Neljas yritys oli alun perin lappeenrantalainen yritys-C. C:n tyontekija vastasi, etta
venalaisistd sosiaalisen median kanavista C:n kayttssa ovat Vkontakte, You-
Tube seka Instagram. Kanavien valinta perustuu kaytannon kokemukseen eri ka-
navien tuloksista. Kysymykseen vuosien varrella tulleista muutoksista markki-
noinnissa yrityksen tyontekija sanoi, etté esimerkiksi rajalehti ei ole enaa niin te-
hokas kuin ennen. Tana paivana Vengjalta tuleva matkailijat ovat jo tehneet paa-
toksensa etukateen, missa kohteissa vierailevat. Tyontekija kertoo, etta rajaja-

kelu toimii esimerkiksi hyvin brandi-markkinoinnissa.

Viides yritys on ulkomaalainen yritys-D. Vaikka suuri osa D:n asiakaista ovat ve-
nalaisia, ainakin Etela-Karjalan alueella, yritys ei nae tarpeellisena markkinointia

venalaisesséa sosiaalisessa mediassa.

Haastattelun yhteydessa kysyttiin, onko vastaajilla ideoita, mitd venéalaisessa
markkinoinnissa voisi tutkia lisaa tulevaisuudessa. B:t4 edustava vastaaja esi-
merkiksi totesi ettd, ryhmien perustaminen sosiaalisessa mediassa on helppoa,
mutta niiden yllapito ja kasvattaminen tuo haasteita. Haastatteluun vastaajan
mielesta mielenkiintoista olisi saada tutkimusta siitd, mitk4 ovat tehokkaammat
keinot some-markkinoinnissa. Esimerkkin& voisi olla konkreettinen case, menes-
tyksellisestd some-markkinoinnista venalaisille. Tutkimuksen voisi suorittaa eri-

laisia taloudellisia tilanteita ajatellen.

C:t4 edustavan vastaajan mielesta jatkotutkimusta voisi tehda sosiaalisen me-
dian puskaradiosta. Miten suosittelun ja jakamisen kulttuuri toimii venaléisessa

some-markkinoinnissa?

6.3 Kyselytutkimuksen luotettavuus

Tutkimustulosten luotettavuutta arvioidaan reliabiliteetin ja validiteetin avulla.
Reliabiliteetilla tarkoitetaan tutkimuksessa kéytetyn menetelmén luotettavuutta

eli pysyvyytta. Tutkimuksen reliabiliteetti on hyva, jos samalla tavalla keratty ja
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samalla tavalla analysoitu aineisto antaisi saman tuloksen joka kerta. Taman tut-
kimuksen reliabiliteettia ei voida mitata, koska samanlaista tutkimusta ei tehda
heti uudestaan. Jonkun ajan kuluessa voisi suorittaa sama tutkimuksen samoilla

kysymyksilla ja sen jalkeen mitata tulosten reliabiliteettia. (Vilpas 2014.)

Validiteetti tarkoittaa tutkimustulosten patevyytta. Validiteetin avulla tarkistetaan,
mittaako tutkimus sitéa asiaa, mita sen oli tarkoitus mitata. Mielestani taman tutki-
muksen validiteetti oli hyva, koska vastauksia saatiin yli tavoitemaaran, sen li-

séksi saatiin vastaus tutkimuksen paakysymykseen. (Vilpas 2014.)

Jatkotutkimuksissa suorittaisin kyselytutkimuksen jossain muussa paikassa kuin
Internetissa jonkun ajan paasta. Taman avulla olisi mielenkiintoista nédhda vaikut-
taako tutkimuksen paikka vastauksiin. Sen lisaksi aika varmasti vaikuttaa vas-

tauksiin.

7 Kehittamisideat

Yritysten, joilla ei ole viela omaa profiilia VKontaktessa kannattaa perustaa sel-
lainen. VKontakte merkitys Venajan markkinoinnissa on huomattavan iso. Vkon-
takte on ihanteellinen sivu kertoa venalaisille omista uutisista ja tuoda oma tuo-
temerkki tai palvelu esiin. Ehtona on ainoastaan henkildkohtaisen kayttajaprofiilin

perustaminen sivustolle.

VKontakten avulla asiakkaan kynnys ottamaan yhteytta yritykseen pienenee. Mo-
biiliteknologian kehittymisen mydta on huomattavissa, etta kynnys soittamiseen
on kasvanut entisestaan. Paljon helpompaa on viestin lahettdminen. VKontak-
tessa se onnistuu helposti. Yritysprofiilin yllapitajalla on oma postilaatikko, johon
asiakkaat voitat |ahettaa viesteja. Viestien liséksi tiedostojen ja erilaisten liitteiden

l&hettdminen on myds mahdollista.

Yrityksella on kaksi vaihtoehtoa toimia VKontaktessa. Ensimmainen niista on
maksullinen mainonta. VKontakten ammattilainen henkildkunta tarjoaa erilaisia

vaihtoehtoja mainonnalle. Yrityksen ei tarvitse tehda mitddn muuta kuin maarittaa
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oman halutun kohderyhméan ja julkaisuajan. Mainonta VKontaktessa on tehok-
kaampaa kuin esimerkiksi Facebookissa senkin takia, etta Vkontakte kerda
enemman tietoja kayttajista, kuten esimerkiksi mielenkiinnon kohteet, poliittiset
nakemykset ja paikat joista kirjaudutaan toisin kuin Facebook (ks. kuva 6). (Matin
2014.))

Maksu mainoksesta menee silla periaatteella, ettd mitda enemman mainostaja on
valmis maksamaan "yhdesta klikkauksesta”, sitd suuremmalle yleisélle mainosta
naytetaan. Hintahaarukka on 10-50 ruplissa eli noin 0,15-0,73 euroa klikkauk-

sesta. Maksu voi suorittaa luottokortilla. (Vkontakte 2016.)

VK ads

VK is the largest social network in Europe. You can reach its 170 million audience using
a vast choice of advertising tools.

VK offers a set of marketing solutions to any company, from a small family business to
an international corporation.

W« B -

Targeted Posts Ad posts
ads promotion in communities
Offers
in games

KUVA 6. Mainos VKontaktessa

Ryhman perustaminen VKontaktessa on myds hyvin helppoa (ks.kuvio 7). Kun

henkilokohtainen profiili on perustettu, sivun vasemmasta laidasta I6ytyy palkki,
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josta loytyy "Ryhmat” painike, painamalla siita ylareunaa tulee kohta "Luo ryhma”.
Ryhma on loistava paikka kertoa omista tarjouksista, palveluista ja uutuuksista.
Julkaisut kannattaa tehda venajéksi, koska venéalaisten englannin kielen osaami-
nen ei ole samalla tasolla kuin muualla Euroopassa varsinkin vanhemmilla ihmi-
silla. Sisallon paivittamisessa kannattaa olla aktiivinen. Hyvana keinona saada
ihmisia ryhmaan on pitaa esimerkiksi joku kilpailu merkittavasta palkinnosta.

Oma Sivu
Uutiset
Viestit
Ystavat
Ryhmat
Valokuvat

Aanittest
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Uuden ryhman luonti X

Nimi

Yhteison laji

Ryhma
Sopii keskusteluihin

(®) Julkinen sivu
Hyva tietojen valittamiseen

Tapahtuma
Hyva jérjestémaan tapahtumia

Peruuta Luo ryhma

KUVIO 7. Uuden ryhméan luominen

Maksimallisen nakyvyyden saamiseksi kannattaa kayttda niin maksullista mai-

nontaa kuin perustaa julkisen sivun omalle yritykselle.

8 Yhteenveto jajohtopaatbkset

Opinnaytetydn tavoitteena oli selvittd&, mita sosiaalisen median kanavaa vena-
laiset kayttavat eniten joka paivaisessa elamassa. Taman lisdksi opinnaytetyon
tavoitteena oli saada hahmotelma, mita sosiaalisen median kanavia suomalaiset

yritykset kayttavat markkinoinnissa Venajalla.

Tarvittavat tiedot ja teoriat tutkimusta varten hankittiin internetlahteista, kirjallisuu-
desta ja keskustelemalla vendlaisten turistien kanssa. Naiden tietojen pohjalta
l&hdettiin tutkimuksen pariin. Tutkimuksessa kaytettiin niin maarallista kuin laa-
dullista tutkimusmenetelmaa. Kahden tutkimusmenetelman yhdistamista sa-

massa tutkimuksessa sanotaan menetelmatriangulaatioksi. Triangulaation avulla
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sain paremman kuvan koko aiheesta. Esimerkiksi siitd, kuinka tarkea tytkalu so-
siaalisessa mediassa on VKontakte, ja missd maarin suomalaiset yritykset tie-
dostavat sen. Taman liséksi tutkimalla aineistoja Venajan taloudellisesta tilan-
teesta ja keskustelemalla sen jalkeen vendlaisten turistien kanssa sain laajem-
man kuvan talouskriisista ja syista, miksi venalaisten turistien méara on laskenut

Suomessa.

Maaréallisen tutkimuksen suoritettiin internetkyselyn avulla venalaisille kuluttajille.
Laadullisen tutkimusosuuden suoritettiin haastatteluiden avulla. Haastatteluun

osallistui nelja yritysta.

Tavoitteena oli saada vahintaan 50 vastausta kyselyyn. Vastauksia tuli 63. Haas-
tatteluun tavoitteena oli saada viisi yritystd, mutta valitettavasti saatiin vain neljan

yrityksen vastaukset.

Tutkimustuloksista selvisi ettd, suosituin sosiaalisen median kanava vastaajien
mukaan tana paivana on VKontakte. Toiseksi suosituin on Instagram ja sen jal-
keen tuli Facebook. VKontakte valitsemilla vastaajilla ei ollut mitaan yhteista te-
kijad vaan vastaajien joukosta loytyy kaiken ikéisia vastaajia, 19—70-vuotiaita, eri
puolilla Venajda asuvia ja erilaisissa ammattiryhmissa olevia henkildita. Tama

kertoo, etta markkinointi VKontaktessa kannattaa ja varmasti tehostaa yrityksen
nakyvyytta.

Mielestani oli yllattavaa, etta Instagram asettui toiseksi kyselytuloksissa, koska
aikaisemmissa tutkimuksissa Facebook tuli melko aina seuraavaksi Vkontakten
jalkeen. Tama tulos kertoo siitd, ettd sosiaalinen media kehittyy ja muuttuu koko
ajan. Yrityksen liittyessa sosiaaliseen mediaan pitdd aina muistaa seurata nyky-
paivan trendeja seka tarkkailla uusimpia tutkimuksia aiheesta. Instagramin kayt-
tajien keski-ika oli selvasti pienempi kuin VKontakten. Vanhin vastaajia, joka kayt-
téda eniten Instagramia jokapaivaisessa elamassa kuuluu 35-45-vuotiaiden ryh-

maan. Taman lisaksi Instagramia kayttavista vastaajista oli ainoastaan yksi mies.

Facebookin kayttdjien keski-ika Instagramin tavoin oli melko nuori. Taman liséksi

vastaajien joukosta ei [0ytynyt yhtakaan miesta.
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Haastatteluiden avulla selvisi, ettd myds yritysten keskuudessa ollaan tietoisia
VKontakten merkityksestd venaldisessd some-markkinoinnissa. Kaksi neljasta
haastatteluun vastanneista yrityksista kayttivat markkinoinnissa VKontaktea. Toi-

nen niistéa VKontakten lisdksi kaytti Instagramia ja toinen Facebookia.

Yllatyksena haastatteluiden perusteella tuli se etta, niinkin isot yritykset kuin A ja
D eivat kaytd mink&énlaista venalaisiin kohdistuvaa markkinointia sosiaalisessa
mediassa. Erona naiden yritysten valilla on kuitenkin se, ettd A:n puutteellinen
Venajan markkinointi johtuu resurssien puutteesta ja B ei nde tarpeellisena mark-

kinoida Vengjalla.

OpinnaytetyOprosessi mielestani oli mielenkiintoinen ja opettavainen, senkin ta-
kia etta aihe oli minusta mielenkiintoinen. Sain paljon uutta tietoa venalaisesta
sosiaalisesta mediasta seka tutkimuksen teosta. Prosessin aikana sain kayttaa

jo aikaisemmin opittua osaamista seké opin paljon uutta.
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Kéaénnettynd suomeksi

Milla sosiaalisen median kanavilla te vietdtte eniten aikaa?

» Facebook

* Instagram

* Mail.ru

* LinkedIn

» Twitter

* Vkontakte

* Yandex

» Joku muu, mika?

Teidan ik&a

+15-19
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. 19-25
. 25-35
. 35-45
. 43-55

» 55-70

Sukupuoli
* Mies

* Nainen

Mita teette tyoksenne?

» Tekstikentta

Milla paikkakunnalla asutte?

» Tekstikentta

Onko teilla tapana asioita/tehda ostoksia ulkomailla?

* On

* Ei
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Liite 2

Mita venalaisille kuluttajille suunnattuja sosiaalisen median kanavaa/ka-

navia teidan yrityksenne kayttaa eniten markkinoinnissa?

. Jos kaytdssa ei ole some-kanavia niin mitkd ne ovat?

Mihin valintanne perustuu? Esimerkiksi aikaisempaan tutkimukseen tai

omaan kokemukseen?

Miten markkinointikeinot ovat muuttuneet viime vuosien aikana? Onko

esimerkiksi rajalehti yhta tehokas mielestanne kuin aiemmin?

. Tuleeko mieleen muita asioita, mita mielestanne olisi hyodyllista tutkia
koskien sosiaalista mediaa Venajalla?
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