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luttiin selvittdd, mista ja milloin venalaiset asiakkaat saavat seka etsivat tietoa
suomalaisista ostospaikoista.
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liittyvaa kirjallisuutta, Internet-lahteita seka julkaisuja. Teoriaosuutta taydennettiin
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pol-kyselytytkalulla ja siihen saatiin 144 vastausta, joita kasiteltin SPSS-ohjel-
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The purpose of this thesis was to find out which marketing channels reach best
the case company IsoKristiina’s potential Russian customers. The objective was
also to learn where and when Russian customers gain and search for information
about places to shop in Finland.

The theoretical part of this thesis consists of factors that have an effect on Rus-
sian tourist’s expenditure and shopping trips in Finland. In addition, the theoretical
part includes theory about Russian shopping trips and marketing. The marketing
theory focuses on marketing channels. Literature, Internet sources, and publica-
tions were used as source materials. In addition, expert interviews were also used
to gain information. Both quantitative and qualitative research methods were
used in the study. The study was conducted with a questionnaire and by inter-
viewing three experts. The questionnaire was formed by using an online survey
tool Webropol. Altogether 144 responses were received and the data were ana-
lyzed with statistical analysis software SPSS. Theme based interviews were
semi-structured face-to-face conversations between researchers and interview-
ees.

As a result, the best way to reach Russian customers is through digital marketing
channels. The most important social media channels are VKontakte, Facebook
and Instagram. Furthermore, it was discovered that Russians use both Google
and Yandex to search for information online. Usually Russians decide their shop-
ping destination a few days before the trip.
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1 Johdanto

1.1 Aiheen valinta

Opinnaytetyon aihe on kauppakeskus IsoKristiinan venalaisten asiakkaiden ta-
voittaminen eri markkinointikanavissa. Aihe valittiin case-yrityksen tarpeen pe-
rusteella. Case-yritys eli kauppakeskus IsoKristiina haluaa parantaa Vengjalle
kohdennettua markkinointiaan markkinointitutkimuksen avulla. Yritys tarvitsee
tietoa siita, millaiset markkinointikanavat toimivat Venajalla. Asiakasyritys on ul-
koistanut Venajan markkinointinsa ja markkinoinnin tuottajalla on tietamysta siita,
minké&laisella sisallolla venalaisille tulee markkinoida. Etenkin sosiaalisen median
markkinointikanavat ovat jatkuvassa muutoksessa, joten niista tarvittiin ajankoh-
taista tietoa. Aihe tarkentui lopullisesti opinndytetydn tekijdiden ja case-yrityksen
yhteistydn myota. Kauppakeskus IsoKristiinalle ei ole aikaisemmin tehty markki-
nointiin liittyvaa opinnaytetyota. Tarpeen liséksi aiheen valintaan vaikuttivat teki-
jéiden omat motiivit. Aihe sopii kansainvalisyydesta kiinnostuneille markkinoinnin
opiskelijoille hyvin, silla aiheessa paasee hyddyntamaan opintojen aikana opittuja

teoriaa ja taitoja seké oppimaan uutta etenkin Venajan markkinoista.
1.2 Aiheen yleinen kiinnostavuus

Aihe on yleisesti kilnnostava, silla Vengjalle kohdistuvasta markkinoinnista ei ole
olemassa ajankohtaisia tutkimuksia case-yrityksen alalla. Varsinkin digitaaliset
markkinointikanavat ovat kehittyneet Venajalla viime vuosien aikana paljon ja nii-
den kayttdtavat ovat jatkuvassa muutoksessa. Lisaksi Vendajalla on kaytossa
markkinoinnissa eri kanavia kuin Suomessa, joten samalle alalle tehdyt tutkimuk-
set, jotka kasittelevat suomalaisia asiakkaita, eivat ole patevid. Suuri osa jo ole-
massa olevista tutkimuksista on toteutettu hyvin kohdennetuille aloille, esimer-
kiksi teollisuuteen, joilla on selkedasti rajatut asiakassegmentit. Case-yrityksena
toimiva kauppakeskus tavoittelee asiakkaita useasta eri segmentistd, jolloin
markkinoinnin kohdentaminen ei ole yhta yksinkertaista. Case-yrityksen liséksi

tuloksista hyotyvat kaikki kauppakeskuksessa olevat liikkeet ja niiden tyontekijat.

Aiheen kiinnostavuutta lisdé se, ettd vendalaiset ostosmatkailijat ovat merkittava
tulonlahde suomalaisille yrityksille erityisesti Etela-Karjalan alueella. Venéalaiset

ostosmatkailijat jattivat vuonna 2017 Eteld-Karjalaan 345 miljoonaa euroa



(Nurkka 2018). Tutkimuksen tulosta voivat hyddyntaa kaikki yritykset, jotka ha-
luavat ajankohtaista tietoa venalaisistéa markkinointikanavista ja kohdentaa mark-

kinointia Venajalle.
1.3 Teoreettinen viitekehys

Tutkimuksen teoreettinen viitekehys koostuu kolmesta pddosasta: venalaisen
matkailijan rahankayttdon seka ostosmatkailuun vaikuttavista tekijoistd, ostos-
matkailusta Suomessa ja markkinoinnista. Venalaisen matkailijan rahankayttoon
sekd ostosmatkailuun vaikuttavat tekijat-osio koostuu teoriasta, joka kasittelee
ostovoimaa, sosiodemografisia tekijoita, politikkaa seka historiaa. Ostosmatkailu
Suomessa-osiossa kaydaan lapi ostosmatkailun merkitysta Suomessa seka os-
tosmatkailun tilastoja Eteld-Karjalassa Pasi Nurkan haastattelun seka Visiittori -
tilastopalvelun avulla. Case-yrityksella on kaytbssédan tunnukset Visiitorin verk-
kosivuille, jotka tutkijat saivat kayttdonsa. Markkinoinnin osio koostuu teoriasta,
joka keskittyy erityisesti markkinointikanaviin seka niiden kayttoén kohdemarkki-
noilla Venajalla. Tavoitteena on perehdyttaa lukija myos tuntemattomampiin Ve-
najalla suosittuihin sosiaalisen median kanaviin. Teoriaosuudessa hyddynnetaan
markkinoinnin tunnettuja malleja, kuten SWOT- ja 4C-analyysia, jotka helpottavat
erilaisten kokonaisuuksien ymmartamista ja paatelmien tekemista. Lisaksi opin-
naytetyon teoriaosuudessa kaydaan lapi case-yritys IsoKristiinan tavoitteet seka
nykytilanne venéalaisten asiakkaiden nakokulmasta.

Teoreettisen viitekehyksen suunnittelun tukena toimivat opinnaytetydn ennalta

asetetut tutkimuskysymykset. Opinnaytetyon paatutkimuskysymys on:

Missa markkinointikanavissa case-yritys tavoittaa parhaiten vendalaisid asiak-
kaita?

Opinnaytetydssa paakysymyksen tueksi on lisakysymyksia:

1. Mista vendléiset asiakkaat saavat ja etsivat tietoa suomalaisista ostospai-
koista?
2. Mita sosiaalisen median alustoja venalaiset asiakkaat kayttavat eniten et-

siessaan tietoa suomalaista ostospaikoista?



3. Paattavako venalaiset asiakkaat ostoskohteensa ennen matkaa vai mat-

kan aikana?
1.4 Tavoite jarajaus

Opinnaytetyon tavoite on parantaa IsoKristiinan Venajan markkinointia. Rajalliset

resurssit, kuten budjetti, on otettu huomioon opinnaytetyota tehdessa.

Tutkimus rajataan koskemaan markkinointikanavia, joilla IsoKristiina voi markki-
noida Lappeenrannassa sijaitsevaa kauppakeskus IsoKristiinaa Vendajalle. Mark-
kinointitutkimus rajataan koskemaan venaldisia asiakkaita, silla yritys tarvitsee
tata tietoa kasvattaakseen venaldisten asiakkaiden maaraa. Lisaksi IsoKristii-
nalla on jo riittava maara tietoa siita, kuinka sité tulisi markkinoida suomalaisille

asiakkaille, joten tietoa paikallisten asiakkaiden tavoittamisesta ei tarvita.

Opinnaytety0dssa suoritetaan sekd maarallinen etta laadullinen tutkimus. Maaral-
linen tutkimus on kyselytutkimus IsoKristiinan venalaisille asiakkaille. Maarallisen
tutkimuksen aihe on rajattu niin, etté se toteutetaan vain nyKkyisille IsoKristiinan
asiakkaille, silla tutkimuksessa halutaan selvittaa, mitd kautta he ovat saaneet
tietoa kauppakeskuksesta. Yleisesti ottaen IsoKristinan venalaiset asiakkaat
ovat kotoisin kaupungeista, jotka sijaitsevat lahella Venajan ja Suomen rajaa, esi-
merkiksi Pietarista ja Viipurista. Kyselyn tavoitteena on saada 100 - 200 vastaa-
jaa. Tahan maaraan pyritaan, silla tutkimustuloksia yleistetdan koko perusjouk-
koon. Kyselylomakkeen kysymykset rajataan siten, ettd niista saadaan tietoa,
jota voidaan hyodyntaa kun tehdaan johtopaatdksia IsoKristiinan Venajan mark-
kinoinnin parantamiseksi. Laadullinen tutkimus koostuu kolmesta asiantuntija-
haastattelusta. Laadullisessa tutkimuksessa haastateltavat asiantuntijat valitaan
siten, ettd heidan tietdAmystaan Venajan markkinoinnista sekd venalaisista mat-
kailijoista hyddynnetaan tehdessa kyselylomaketta ja opinnaytetyon teoria-
osuutta seka johtopaatoksid. Asiantuntijoiden valinnassa hydédynnetaan toisten

asiantuntijoiden seka case-yrityksen yhteyshenkilon suosituksia.



1.5 Aineiston analysointi

Laadullista aineistoa eli asiantuntijahaastatteluiden tuloksia hydédynnetaan tutki-
muksessa maarallisen osan kyselylomakkeen toteutuksessa. Taman liséksi laa-
dullisen osan haastatteluiden kautta saadaan tietoa, jota analysoimalla voidaan
tehda johtopaatoksia. Haastattelut kdydaan dialogia, jonka avulla varmistetaan
yhteisymmarrys sekad valtetaan vaarinkasityksia. Haastattelut nauhoitetaan ja
niistd kirjoitetaan muistiinpanot. Maarallistd tutkimusaineistoa analysoidaan
SPSS-ohjelmistolla, joka on tilastotieteelliseen analyysiin suunniteltu ohjelmisto.
Ohjelmiston avulla tehdaéan khiin nelio -testeja ja taulukointia. Lisaksi vastaukset
taulukoidaan kayttaen Microsoft Excelid. Nailla keinoin I6ydetaan yhdistavia seka
erottavia tekijoita vastaajien valilla. Analysoimalla vastauksia voidaan tehda joh-
topaatoksia ja paatella, missa markkinointikanavissa case-yrityksen kannattaa

markkinoida venéalaisille asiakkaille.

2 Kohdeyritys
2.1 Yrityksen toiminta

Opinnaytetyon case-yrityksena toimii kauppakeskus IsoKristiina. Citycon Oyj ja
keskinainen elakevakuutusyhtio llmarinen omistavat puoliksi kauppakeskus
IsoKristiinan, johon tdmé& opinnaytety6 keskittyy. Kauppakeskusta hallinnoi yhtei-
sella sopimuksella Citycon. IsoKristiina sijaitsee Lappeenrannan ydinkeskus-
tassa ja se uusittiin vuonna 2015. IsoKristiinassa on paivittaistavarakauppoja
seka runsaasti erilaisia palveluita, kuten elokuvateatteri ja kuntosali. IsoKristiinan
myynti vuonna 2017 oli 87,3 miljoonaa euroa. Kauppakeskuksessa on 70 liiketta
ja kavijoita oli vuonna 2017 noin 4,2 miljoonaa. IsoKristiina haluaa kasvattaa ve-
nalaisten asiakkaiden maarda. (IsoKristinan markkinointisuunnitelma 2018, 2;
Nieminen 2018.)

2.2 Venajan markkinoinnin nykytilanne
IsoKristiina markkinoi talla hetkella venalaisille kuluttajille seuraavissa kanavissa:

e venajankieliset verkkosivut

e VKontakte

10



e uutiskirje.

Kauppakeskus IsoKristiinan vuoden 2018 markkinointisuunnitelmassa on huomi-
oitu vendalaiset asiakkaat laajalti. Kauppakeskus panostaa turistimarkkinointiin
venalaisille asiakkaille varsinkin digimarkkinoinnin keinoin. Kauppakeskukselle
on luotu oma ryhmé& VKontakte-palveluun, joka on suosittu sosiaalisen median
palvelu Vengjalla. IsoKristiinalla oli lokakuussa 2018 1410 seuraajaa palvelussa.
Kauppakeskuksen vengjankieliset verkkosivut on optimoitu seka Googlen vena-
jankieliselle versiolle, ettéd Venajan suosituimmalle hakukoneelle Yandexille. Li-
saksi molemmissa hakukoneissa tehdaan hakukonemarkkinointia kohdennet-
tuna Pietariin. Tavoitteena on, ettd Suomeen saapuvat venalaiset ostosmatkaili-
jat loytavat IsoKristiinan tarjonnan etsiessaan tietoa ostosmahdollisuuksista. Li-
saksi kauppakeskus keskittyy venalaisten asiakkaiden sitouttamiseen, jonka va-
lineena kaytetaan venajankielista uutiskirjettd, jonka avulla tiedotetaan mahdolli-

sista tapahtumista. (IsoKristiinan markkinointisuunnitelma 2018, 2.)

3 Venalaisen matkailijan rahankayttoon sekd ostosmatkailuun

vaikuttavat tekijat

Tassa luvussa kasitelladn venalaisen matkailijan rahankaytt6én seka ostosmat-
kailuun vaikuttavia tekijoitd. IsoKristiinan kannalta tarkasteltuna naita tekijoita
ovat ostovoima, sosiodemografiset tekijat, politikka ja historia. Nama tekijat ovat
tarkastelun kohteena, silla niiden yhteisvaikutuksesta voi seurata muutosta vena-
laisen matkailijan rahankayttéon seka ostosmatkailuun. Esimerkiksi politiikassa
tehdyt paatokset voivat vaikuttaa talouteen, mika vaikuttaa ostovoiman kehityk-

seen ja nain vendalaisten rahankayttoon.
3.1 Ostovoima

Venalaisen matkailijan ostovoimaan vaikuttavia tekij6ita ovat esimerkiksi Venajan
talouden tilanne, ruplan kurssin, bruttokansantuotteen ja venéldisen keskipalkan
kehitys. Ostovoimalla tarkoitetaan sitd, miten paljon hyodykkeita tai palveluita
kaytettavissa olevalla varallisuudella voi ostaa. Jos kuluttajahinnat nousevat,

mutta tulot pysyvat ennallaan, kuluttajan ostovoima laskee. (Kuluttajaliitto.)
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3.1.1 Vengjan talous

Neuvostoliiton romahdettua vuonna 1991 muodostettiin Vengjan Federaatio. Ve-
naja siirtyi suunnitelmataloudesta markkinatalouteen, minka jalkeen talous lahti
nousuun, kunnes sen kasvu pysahtyi vuonna 1998 Aasian talouskriisin takia. Krii-
sin jalkeen vuonna 1999 alkoi 6ljyn hinnan nousu, minka ansiosta Vendajan talous
lahti taas nousuun. Vengjan talous kasvoi noin seitseman prosenttia vuodessa,
kunnes vuonna 2008 alkoi globaali finanssikriisi. (Sutela 2012a, 31.) Kriisin jal-
keen talous lahti jalleen nopeaan nousuun ja Vengjan talous kasvoi vuosien ai-
kana hyvin nopeasti Venajan ollessa kasvava BRIC-maa, Brasilian, Intian, Kiinan
seurassa (Sutela 2012a, 44). Vuonna 2014 Vendjan talous vajosi lamaan, josta
se on toipumassa pikkuhiljaa. Romahdukseen johtivat 6ljyn hinnan lasku seka
Ukrainan kriisista johtuneet pakotteet ja vastapakotteet. Toukokuussa 2018 Maa-
ilmanpankki raportoi, etta Venajan talouden kasvuennuste lahivuosille on 1,5 -
1,8 prosenttia vuodessa. Arvo on kuitenkin selkeasti alle maailman keskiarvon,

joka on noin kolme prosenttia. (Paakkanen 2018.)
3.1.2 Ruplan kurssi

Vendjan rahayksikkd rupla (RUB) on sata kopeekkaa. Yksi euro vastaa loka-
kuussa 2018 75.7353 ruplaa (The Central Bank of the Russian Federation). Vuo-
den 2014 lopussa Vengjan keskuspankki siirtyi puhtaaseen inflaatiotavoitteeseen
ja paasti ruplan kellumaan. Kellutuksen myoéta ruplan kurssin muutokset seuraa-
vat raakadljyn hinnanmuutoksia. Nain Vendajasta tuli raaka-aineiden viennista riip-
puvainen maa. Venajan talous on riippuvainen 6ljysta, silla Venajan kyky ansaita
vieraita valuuttoja riippuu 6ljyn hinnasta. Oljyn hinnan ollessa korkealla, maa an-
saitsee suuria vientituloja, mika johtaa vahvaan ruplaan. (Sutela 2012a, 36.) Kor-
keilla vientituloilla on positiivinen vaikutus Venajan talouteen, silla ne johtavat
vahvaan ruplaan. Taman ansiosta kuluttajilla on enemman rahaa kaytéssaan.
Vaikutus voi olla my6s painvastainen: 6ljyn hinnan laskiessa vientitulot alenevat,
jolloin ruplan vaihtokurssi heikkenee ja kuluttajilla on vahemman rahaa kéaytos-

saan.
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Alla oleva kuvio 1 havainnoi ruplan kurssin kehitysta vuosina 2014 - 2018. Siina

on kuvattuna yhden euron arvo ruplassa.
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Kuvio 1 Vengjan ruplan kehitys (Kauppalehti 2018a)

Kuviosta voi nahda, etta rupla on keskimaaraisesti heikentynyt vuoden 2014 jal-
keen. Tama tarkoittaa sita, ettéa venalaiset matkailijat saavat ruplillaan vahemman
euroja, mika on johtanut siihen, ettda Suomen matkailusta on tullut kallimpaa ve-
nalaisille. Ruplan keskim&arainen heikentyminen on talla tavoin voinut haitata

matkailua seka saattanut vdhentaé rahan kulutusta Suomessa.
3.1.3 Bruttokansantuote

Bruttokansantuote (BKT tai Gross domestic product, GDP) on kotimaisen tuotan-
non mitta kansantaloudessa ja sita kaytetaan usein maan taloudellisen suoritus-
kyvyn mittana. Kuvio 2 tarkastelee Venajan bruttokansantuotetta vuosina 2012 -
2017 ja kuinka paljon sen odotetaan kehittyvan vuoteen 2022 asti. Vuonna 2017
Vendjan BKT oli 1.53 biljoonaa USD ja tand vuonna sen odotetaan kasvavan
1.72 biljoonaa USD. (Statista 2018b.)
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Kuvio 2 Venajan bruttokansantuotteen kehitys (Statista 2018b)

Kuten kuviosta 2 voi nahda, Venajan BKT on ollut alhaalla vuodesta 2014 eteen-
pain verrattaessa vuosiin ennen vuotta 2014, mutta kansantuotteen odotetaan
nousevan vakaasti tulevien vuosien aikana. Tama tarkoittaa sita, etta Vengjalla
tulee olemaan enemman varallisuutta, mik& voi innostaa venalaisia kuluttajia

matkailemaan ja kayttdmaan rahaansa palveluihin ja hyddykkeisiin.
3.1.4 Varallisuus

Kuten taulukko 1 havainnoi, venaldisten ihmisten keskipalkka on noussut rup-
lissa, mutta laskenut dollareissa vuoden 2014 jalkeen. Tama tarkoittaa sitd, etta
venalaisten ostovoima ulkomaille on heikentynyt. Tdméa ohjaa venalaisten kysyn-
tda ostamaan ruplissa paikallisia tuotteita seka matkustamaan kotimaassa. Ve-
nalaisten tulojen nousulla on myds vaikutusta silla, mitd enemman tienataan palk-

kaa, sitd enemman matkustetaan ja kulutetaan rahaa ulkomailla.
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7.8. ACCRUED AVERAGE MONTHLY WAGES OF
EMPLOYEES OF ORGANIZATIONS "

Years Accrued average monthly wages (at |Ratio of average monthly
prices of corresponding year) wages
roubles US dollars (based and other payments to
"""""" on annual(aver- .SPbS'St?nCF‘; ;
age official US minimum fevel of
dollar exchange working age population,
rate) percent
2000 2223 79 172
2005 8555 303 268
2010 20952 690 347
2012 26629 857 383
2013 29792 936 384
2014 32495 856 379
2015 34030 561 331
2016 36746 549 348

1) For 2014 without account to data on the Crimean federal district.

Taulukko 1 Venalaisten tyontekijoiden keskipalkan kehitys (Federal State Statis-
tics Service 2017c)

Venalaisten varallisuuteen vaikuttaa myos se, etta useimmilla venalaisilla ei ole
paaomaa tarjottavaksi markkinoille, silla melkein kaikkien venaléaisten kotitalouk-
sien varallisuus on kiinni kiinteistdissa, joista varallisuus on hankalaa muuttaa
maksukelpoiseksi. Vengjan taloutta hoidetaan huomattavasti vanhanaikaisem-
min kuin Suomen taloutta. Esimerkiksi niinkin mydhaan kuin vuonna 2012 Venaja
oli maa, jossa kaikilla kotitalouksilla ei ollut edes pankkitilia, palkat toimitettiin rus-
keissa kirjekuorissa ja useimmat kotitaloudet elivat kasirahataloudessa. (Sutela
2012b, 170-171.)

3.1.5 Ostovoima ja matkailutilastot

Ruplan kurssin heikentyminen, BKT:n alentuminen ja keskipalkan heikentyminen
Yhdysvaltain dollareissa vuosien aikana on vaikuttanut venalaisten rajanylityksiin
Etela-Karjalassa. Tutkimus- ja Analysointikeskus TAK Oy:lla (2018) on venalais-
ten matkailutilastoja vuosilta 2010-2018 Suomeen Nuijamaan, Imatran ja Vainik-
kalan raja-asemien kautta. Kuviota 3 tarkastelemalla voidaan nahda, ettéa eniten
venalaisia, noin 5 314 000, tuli Suomeen raja-asemien kautta vuonna 2013. Siita
l&htien rajanylittajien maara on vahentynyt huomattavasti nykyhetkeen asti. 2014
vuoden jalkeen venalaisia on tullut joka vuosi Suomeen raja-asemien kautta alle
4 000 000.
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MATKAILUTILASTOT

Venalaisten matkat Suomeen EU- ja Schengen-maiden ulkopuolelta vuosittain
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Kuvio 3 Venalaisten matkat Suomeen raja-asemittain (Tutkimus- ja Analysointi-
keskus TAK Oy 2018)

Lahivuosien aikana heikentynyt ostovoima on ndkynyt Suomessa venélaisten ra-
janylityksien vahentymisen lisaksi siten, ettd ostovoiman heikentyessa venalais-
ten ostamisen maara vahenee eli enemman tuotteita jaa suomalaisien kauppojen
hyllyille (Tonder 2018). Venéalaiset saattavat silti tulla Suomeen ostamaan tuot-
teita, mutta he eivat osta niita laheskaan yhta paljon kuin ennen.

3.2 Sosiodemografiset tekijat

Tassa luvussa kasitellaan Venajan sosiodemografisia tekijoita, joilla on vaiku-
tusta venalaisen matkailijan rahan kayttoon seka ostosmatkailuun. Tallaisia teki-
joita ovat vaestonkehitys, ikdjakauma, tyottomyys ja kaupungistuminen Vena-
jalla.

3.2.1 Vaestonkasvu jaikdjakauma

Venajalla asuu talla hetkella noin 143 miljoonaa ihmistad. Vuonna 2017 syntyvyys
Venajalla laski 11 prosentilla ja oli alimmillaan kymmeneen vuoteen (Harrison,
Kiryukhina & Idrisova 2018). Vaestonkasvu on ollut alhaista, silla suuret ikéluokat

kuolevat ja lapsia syntyy vahéan, silla hedelmallisessa iassa olevien naisten

maara on vahentynyt (Kronvall 2017).
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Alhaisella vaestonkasvulla on vaikutusta ikdjakaumaan. Vuonna 2016 Venajan
vaestosta 18% oli alle tyoikaisia, 57% oli tyoikaisia ja 25% elakelaisia (Federal
State Statistics Service 2017a). Nykyaan kun Vengjan vaestonkasvu on ollut al-
haista, vanhemman vaeston maara kasvaa. Tama tulee ndkymaan vanhemman
vaestdn mennessa elékkeelle, jolloin on vahemman tydikaisia ihmisia yllapita-
massa Vengjan taloutta tydpanoksellaan ja maksamassa vanhemman véaeston
elékkeet. Talla on myds negatiivista vaikutusta Vengjan talouteen ja venalaisiin
yrityksiin, silla mita vAhemman on tyo6ikaisia, sitd vahemman on rahaa investoin-
tiin seka lainoihin. Alhainen vaesttnkasvu ja vanheneva ikarakenne tarkoittaa
sitd, etta tulevaisuudessa on vahemman venalaisia ihmisid, jotka matkustavat
Suomeen. Tosin lapsettomat perheet ja eldkeikaiset saattavat [ahtea herkemmin

lomalle.
3.2.2 Kaupungistuminen

Vendajan suurimmat kaupungit ovat Moskova, Pietari ja Novosibirsk. Venaja on
vuosien aikana kaupungistunut entistd enemman ja talla hetkella 74 % venalai-
sista asuu urbaanialueilla. Kaupungeista nopeimmin kasvavat ja kehittyvat Pietari
ja Moskova. (Kronvall 2017; World population review 2018.) Miljoonakaupunkien
kasvu yha isommiksi ja ahtaammiksi voi saada ihmiset haluamaan lahtea viikon-
loppulomille. Pietarilaisten matkustamista Suomeen edesauttaa hyvat kulkuyh-
teydet Pietarista Suomeen. Kaupungistumisen ymmartaminen on tarkeéa suo-
malaisille yrityksille silla, ulkomaille matkustavat yleensa suurissa kaupunkikes-
kuksissa asuvat venalaiset, koska haja-asutusalueilla asuvien ostovoima ei mah-

dollista siihen (Kosonen, Paajanen & Reittu 2005, 15).
3.2.3 Tyottémyys

Taulukko 2 havainnoi Venajan tydvoiman kokoa. Taulukosta voi havaita, etté ve-

nalaisten tyottomyys on ollut tasaisen vakaata vuosien aikana.
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6.1. LABOUR FORCE SIZE AND COMPOSITION "
(thou. persons)

1992|2000 |2005|2010]2012| 2013 | 2014 | 2015 | 2016
Labour force —total | 75060 | 72770 | 73581 | 75478| 75676 | 75529 | 75428 | 76588 | 76636
of which
employed 71171] 65070 | 68339 [ 69934 | 71545| 71391 | 71539| 72324 | 72393
unemployed 3880( 7700( 5242| 5544 4131| 4137 3889| 4264 4243
Males 39197 | 37631(37311| 38601 (38720 | 38720 [ 38729 | 39433 | 39470
of which:
employed 37161 33574 | 34584 | 35566 | 36470 | 36478 | 36605 37136 | 37201
unemployed 2036( 4057 2727| 3034| 2250( 2242 2123| 2296( 2269
Females 35863 | 35139 (36270 | 36877 | 36956 | 36809 | 36700| 37155 | 37166
of which:
employed 34010 31496 | 33755 | 34367 | 35075 | 34913 [ 34934 | 35187 | 35192
unemployed 1853| 3643| 2515| 2510| 1881| 1896| 1766| 1968| 1975

Taulukko 2 Tyollisyys Vendjalla (Federal State Statistics Service 2017b)

Kasvava tyottomyys voi vaikuttaa Suomen matkailuun monella tapaa, esimerkiksi
siten, etta ollessaan tyottdmina venalaiset keskittyvéat rahan saastamiseen ja ul-

komaanmatkailua vahennetaan.
3.3 Politiikka

Politiikalla on vaikutusta valtion talouteen seka sen kansalaisiin. Venajan toimet
politikassa vaikuttavat esimerkiksi sen kansalaisten varallisuuteen seka paasyn
tiettyihin tuotteisiin.

Vendja liittyi vuonna 2012 Maailman Kauppajarjestoon, WTO:hon. Tama jase-
nyys tuki Vengjan talouskasvua ulkomaalaisten investointien kautta, silla Ven&ja
sitoutui kaupankayntia helpottaviin toimenpiteisiin, kuten laskemaan tuontikiinti-
0itd ja helpottamaan ulkomaisten toimijoiden paasya Venajan markkinoille. En-
nustettiin jopa, ettd Vendjan kokonaistuotannon taso saattaisi nousta 3,3 %.
(Danske Bank 2012.) Markkinoiden vapautumisen oli tarkoitus nostaa Vengjan
taloutta, mutta sen esti vuonna 2014 Ukrainan kriisin myota asetetut pakotteet
seka vastapakotteet. Pakotteet ovat valtion taloudellisen tai kaupallisen yhteis-

tyon rajoittamista tai keskeyttamista tietyn valtion kanssa (Ulkoministerio).
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3.3.1 Ukrainan kriisin seuraukset

Venaja miehitti maaliskuussa 2014 Ukrainan Krimin niemimaan. Lansimaat aset-
tivat Vengjalle taloudellisia pakotteita vastalauseena Krimin valtaukselle seka Ve-
najan roolille Ukrainan sodassa. Venaja vastasi pakotteisiin omilla tuontikielloil-
laan ja kielsi lahes kaiken ruokatuonnin EU-maista, Yhdysvalloista, Kanadasta,
Australiasta ja Norjasta. (Taloussanomat 2015.) Pakotteilla on ollut negatiivisia
vaikutuksia sekd antavien maiden ettd kohdemaan talouksia kohtaan. Venajalla
pakotteet ovat vaikuttaneet ruplan kurssin romahdukseen seké Venajan talous-
kriisin syntymiseen. (Kauppalehti 2018b.) Pakotteiden tuontikieltojen vuoksi ve-
nalaiset kuluttajat, jotka ovat tottuneet ulkomaalaisiin elintarvikkeisiin ja tuottei-
siin, tulevat Suomeen ostamaan tarvitsemiaan tuotteita, silla niité ei ole saatavilla
Vengjalla. Toisaalta Vengja on vastapakotteiden takia lisannyt omaa tuotanto-
aan, minka johdosta se olisi vahemman riippuvainen tuontielintarvikkeista (Jes-
kanen 2018). Venajan lisddméan tuotannon vuoksi venalaiset voivat saada tarvit-
semansa ldhikaupan hyllylta, eika lahde ostosmatkalle Suomeen. Krimin miehitys
ei ole ainoa tapaus, jonka johdosta Vendja on saanut osakseen pakotteita, esi-
merkiksi Yhdysvallat asetti Vengjalle pakotteita Skripalien myrkytystapauksen
vuoksi (Solanko 2018).

3.3.2 Elintarvikevaarennodkset

Vastapakotteiden vuoksi Venjalla on hyvin vahan ulkomaista ruokaa saatavilla.
Tuontia on korvattu lisdéamalla omaa tuotantoa, mutta tuotteiden laatu on heikkoa
seka elintarvikevaarennokset ovat yleisia (Paakkanen 2018). Tuontikielto on nos-
tanut ruuan hintaa, jonka vuoksi kaikilla venalaisilla kuluttajilla ei ole varaa kallii-
siin laatutuotteisiin, joten halvoille ja heikkolaatuisille tuotteille on kysyntaa. Ve-
najalta puuttuu myds toimiva elintarvikevalvonta. Vengjan elintarviketurvallisuus-
viraston Rosselhhoznadzorin mukaan vuonna 2017 Vengjalla myydyisté elintar-
vikkeista viidennes oli vAarennoksia, joista suurin osa niista oli kotimaista tuotan-
toa. (Jeskanen 2018.) Taman vuoksi venéalaiset kokevat ulkomaalaiset tuotteet
laadukkaammaksi kuin kotimaiset. Lansimaalaisiin tuotteisiin tottuneet venalaiset
tulevat ostosmatkalle Suomeen laadukkaiden elintarviketuotteiden perasséa. Toi-

saalta, jos Vendja saa itselleen tehokkaan elintarvikevalvonnan seka nostettua
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kotimaisten tuotteiden laatua ja nain niiden suosiota, silla voi olla negatiivista vai-

kutusta venalaisten ostokayttaytymiseen ja -matkailuun Suomessa.
3.3.3 Suomi

Suomen ja Vendjan poliittisella tilanteella voi olla merkitysta ostosmatkailun maa-
raan. Kun ollaan hyvissa valeissa, niin silloin vieraillaan useammin. Vaikka Krimin
miehityksen jalkeen Suomi on pitaytynyt EU:n kanssa yhteisella linjalla, on se
my0s pitanyt tiivistd kanssakaymista Vendjan kanssa. Suomen ja Venajan poliit-
tisten suhteiden taytyy olla hyvét yhteisen rajan, historian ja kauppasuhteiden ta-
kia. Tama nakyy esimerkiksi siind, etta viimeisen puolen vuoden aikana seka pre-
sidentti Putinin ja paaministeri Medvedevin ovat vierailleet Suomessa. Liséksi
Suomen ja Vengjan sisaministerien on maara allekirjoittaa maahanmuuttoa kos-

keva yhteystydsopimus marraskuussa 2018 (Sisaministerio 2018).
3.4 Historia

Historialla voi olla vaikutusta nykypaivan venalaiseen. Venalaiset kuluttajat, jotka
ovat elaneet Neuvostoliiton ja Kylman sodan vuosina, voivat kokea kuluttamisen
aivan eri tavalla kuin ne kuluttajat, jotka ovat syntyneet Neuvostoliiton romahta-
misen jalkeen. Neuvostoliitolla oli paljon taloudellisia ongelmia 1980-luvulla, silla
kommunistinen talous ei ollut tehokas ja suurin osa valtion varoista kaytettiin ar-
meijan kuluihin. Neuvostoliitto keskitti rahansa aseiden valmistukseen eik& kan-
salaisten tarvitsemiin tuotteisiin. Elintarvikkeiden seka kulutustarvikkeiden méara
ja laatu eivat vastanneet venalaisten kuluttajien odotuksia seké niita joutui jopa
jonottamaan tunteja. (HIMA.) Tavarapula sai helpotusta vuonna 1992, kun Neu-
vostoliiton romahtamisen jalkeen Vendja siirtyi markkinatalouteen. Tavarapulan
seka Neuvostoliiton aikana syntyneilla venéalaisilla voi olla nykyaikana tarve ostaa
laadukkaita tuotteita, joista Suomi on tunnettu venalaisten keskuudessa. Vena-
laiset ovat myos tottuneet elamaan taloudellisesti epdvarmuudessa, milla saattaa
olla vaikutusta myds kuluttajakayttaytymiseen. PricewaterhouseCoopers (2006,
3) mukaan venalaiset eivat luota ruplan vakauteen, vaan laittavat ansaitsemansa
rahan mieluummin kiertoon (Kuronen & Lampola 2012, 24). Tama osoittaa sen,
ettd venalaiset kayttavat mieluummin rahansa omaisuuteen kuin sdastavat tai si-

joittavat sita.
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Tallakin hetkella venalaisten suurimpia huolenaiheita ovat hintojen nousu, koy-
hyys ja korkea tyottomyys, Levada-keskuksen teettaman kyselytutkimuksen mu-
kaan (Paakkanen 2018). Tama aiheuttaa sen, etta varovaiset kuluttajat sdastavat

rahaa eivatka lahde ostosmatkalle.

4 Venaldainen matkailija Suomessa

Vuonna 2017 Suomessa kayneista venalaisista 61 % oli miehia ja 39 % naisia.
Suomeen matkaavan venalaisen profiili on muuttunut huomattavasti vuodesta
1997, jolloin Tutkimuskeskus- ja Analysointikeskus TAK alkoi haastatella vena-
laismatkailijoita. Aluksi suurin osa matkaajista oli miehia tydmatkalla. Nykyaan
perhematkojen merkitys on lisaantynyt, mink& voi havaita alla olevasta kuviosta
4. Suomeen tulevista 24 % matkustaa perheen kanssa ja 10 % muiden sukulais-
ten kanssa. Kolmannes (33 %) matkustaa ystavaseurueen kanssa. 21 % mat-
kustaa pelkastaan kumppaninsa kanssa ja vain 8% venalaisista matkustaa yksin.
(Nurkka 2018; Visiittori 2018.) Kaavioista voi huomata, ettd suurin osa venalai-
sistd matkustaa ryhmanéa. Taman vuoksi markkinointia kannattaa kohdentaa ryh-

mille ja samalla korostaa ryhmien saamia hyotyja ja arvoja.

Kenen kanssa venaldinen matkustaa Suomeen?
100%
90%
80%
70%
60%

50%

40% 33%
0, 0,
30% 21% 24%
20% 16%
10% 8%
o ] .
" ]
Vain kumppani Perhe Sukulaisia Ystavajoukko Yksin Muu seura

Kuvio 4 Kenen kanssa venaldainen matkustaa Suomeen?
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Kuten alla olevasta kuviosta 5 voidaan havaita, Suomeen matkaajista venalai-
sista vain 5 % oli nuoria, eli 15 - 24 -vuotiaita. Sama patee yli 64-vuotiaisiin, joita
oli vain 4 % kaikista Suomeen matkustavista venalaisista. Yli puolet venalaisista,
jotka saapuivat Suomeen vuonna 2017, oli 35 - 54-vuotiaita. Alla oleva ikaja-

kauma vaikuttaa opinnaytetydssa tehtaviin paatoksiin.

Suomeen matkaavien venalaisten ikdjakauma
100%
90%
80%
70%
60%

50%

40% 33%
30% 27%
20% 1% 13%
10% 5% I . 4%
0% . _—
Ika: 15-24 Ika: 25-34 Ika: 35-44 Ika: 45-54 Ika: 55-64 Ika: yli 64

Kuvio 5 Suomeen matkaavien venalaisten ikgjakauma

Yhteenvetona voidaan todeta, ettd IsoKristiinan nakokulmasta katsoen ja rajalli-
set resurssit huomioon ottaen on tehokkainta keskittya 35 - 44-vuotiaisiin miehiin
seka naisiin. Keskittymalla tdhan ryhm&an tavoitetaan myoés erittdin nuoret ja
vanhat, silla venalaiset matkustavat mielellaan perheen ja suvun kanssa, kuten

aiemmin todettiin.
Suomeen saapuvilla venalaisilla on erilaisia ostomotiiveja. Niitéa ovat esimerkiksi

¢ |&heinen sijainti
e suomalaisten tuotteiden hyvé laatu
¢ tax-free ja invoice mahdollistavat verovapaat hinnat

e eri tarjonta kuin kotimaassa (esimerkiksi pakotteiden vuoksi)
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e |omakohde

e gateway matkustus muihin maihin Suomen lapi

e ystavien seka perheen tapaaminen (Kosonen ym. 2005; Anteroinen 2014,
Paakkanen 2018; Tonder 2018)

4.1 Ostosmatkailu Etela-Karjalassa

Neuvostoliiton ajoilta asti Suomi on toiminut gateway- eli kauttakulkualueena Pie-
tarin ja Leningradin matkailussa. Neuvostoliittolaisten matkailua rajoitti kylmasta
sodasta johtuva poliittinen, kulttuurillinen ja taloudellinen sulkeutuminen, mika ra-
joitti matkailupalvelujen kehittymista ‘ita- ja lansiblokkien’ valille. Suomen asemaa
kauttakulkualueena on kuitenkin heikentanyt 1990-luvulta Iahtien vaihtoehtoisten
reittien avautuminen Puolan ja Baltian kautta seka Vengan oma kehittyva mat-
kailuinfrastruktuuri. Vengjan ja lansimaiden matkailulikenne on myds normalisoi-
tunut kylman sodan aikaisten poliittisten esteiden poistuttua ja venalaisten mat-

kustuslupakaytantdjen helpottumisen myota. (Kosonen ym. 2005.)

Vuonna 2017 yli puolet venalaisten tekemistd matkoista Suomeen kohdistui
Etela-Karjalaan. TAman vuoksi luvussa 4, tehty havainto case-yritykselle parhai-
ten sopivasta kohderyhmasta patee myos Etela-Karjalan alueella. Vuonna 2017
venalaisten Etela-Karjalaan tekemista kaynneistd 87 % oli paivakaynteja, joka
viittaa ostosmatkailuun. Vield vuotta aikaisemmin 2016 Etela-Karjalassa kay-
neistd 79 % oli ostosmatkalaisia. Etelé-Karjalassa vieraili vuonna 2017 |ahes
300 000 venalaista, jotka kavivat Suomessa keskimaarin nelja kertaa vuoden ai-
kana. Suomeen saapuvista venalaisista 80 % ostaa elintarvikkeita. Etela-Karja-
lan alueella elintarvikkeiden rooli on korostuneempi l&heisen sijainnin vuoksi ja
yli 90 % ostaa elintarvikkeita. Lisdksi venalaiset ovat kiinnostuneita vaatteista ja
kodin kayttotavaroista. (Nurkka 2018.)

4.2 Ostosmatkailun merkitys Eteld-Karjalassa

Vuoden 2017 lopussa Etelé-Karjalassa asui 129 865 henkea. Maakunnan vaki-
luku on pienentynyt jo useiden vuosien ajan, silla maakunnassa on syntyvyytta
suurempi kuolleisuus ja negatiivinen muuttoliikenne. (Etela-Karjalan liitto 2018.)

Vuonna 2017 Etela-Karjalassa sijaitsevassa Lappeenrannassa asui 72 909 asu-
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kasta, joka on yli puolet koko Etela-Karjalan asukkaista (Tilastokeskus 2018). Li-
saksi Lappeenranta on koko Eteld-Karjalan suosituin kohde tehdéa ostoksia, mo-

nipuolisen valikoiman vuoksi.

Vield vuonna 2013 ostosmatkailun merkitys Etela-Karjalalle oli suurempi kuin
tana paivana. Ennen Vendjan talouskriisia venalaiset matkailijat kayttivat huo-
mattavasti enemman rahaa Etela-Karjalassa. Venalaiset ostivat monenlaisia elin-
tarvikkeita ja tavaroita, yopyivat pidempéaan, soivat ravintoloissa ja kayttivat eri-
laisia matkapalveluita. Heikentyneen ostovoiman vuoksi ostomaarat ovat laske-
neet vime vuosina ja venalaiset kuluttajat ovat hintatietoisempia kulutuskaytok-
sessaan. Myos matkojen tarkoitus on muuttunut. Lomamatkat, joiden aikana nau-
titaan palveluista, ovat muuttuneet entista enemman vain paivan kestaviksi os-
tosmatkoiksi, jolloin ostetaan vain valttaméattomimpia elintarvikkeita ja tavaroita.
(Kivimaki 2016; Tonder 2018.) Kuitenkin ostosmatkailulla on edelleen suuri rooli
Etela-Karjalassa. Yli 90 % Etela-Karjalaan tulevista turisteista on venalaisia (Leh-
tinen 2018). Vuonna 2017 venalaiset jattivat yhteensa 345 miljoonaa euroa Etela-
karjalan alueelle. Keskiverto venalainen kayttaa matkansa aikana 189 euroa os-
toksiin ja 30 euroa palveluihin Etela-Karjalan alueella. (Nurkka 2018.) Venalais-
ten ostosmatkailu Etela-Karjalassa tydllistaa paikallisia ja mahdollistaa monen

palvelualan yrityksen toiminnan.
4.3 Ostosmatkailun tulevaisuus

Ostosmatkailun tulevaisuudella Suomessa voidaan havaita useita uhkia seka
mahdollisuuksia. Uhkina voidaan pitaa viisumivapaita maita, silla venalaisten on
vaivattomampaa matkustaa niihin. Muutokset Vendjan poliittisessa tilanteessa
voivat aiheuttaa muutoksia ostosmatkailuun liittyvissa kaytanndéissa, kuten rajan-
ylityksissd, ja siten vaikuttaa ostosmatkailun suosioon negatiivisesti. Venajan ta-
louden ja ostovoiman heikentyminen voivat vahentaa tehtyjen ostosmatkojen
maardd, ostosmatkojen kestoa seka niiden aikana kéaytetyn rahan maaraa.
Suomi on jo vuosia ollut vetovoimainen kohde tuotteiden laadun vuoksi, mutta
uhkana on Suomen vetovoiman heikkeneminen ja Vendjan oman tuotannon ja
matkakohteiden seka muiden vaihtoehtoisten ostoskohteiden suosion nousu. Li-
saksi verkkokauppojen suosion nousu voi vahentda ostosmatkailua, silla se

saastaa venalaisen kuluttajan resursseja, kuten aikaa.
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Uhkia

e Vviisumivapaat maat

e nopeiden paivamatkojen ja lapikulkumatkustamisen suosion nousu
e Vengjan talouden ja ostovoiman heikentyminen

¢ poliittisten tilanteiden muutokset

e vendlaisten kotimaan matkailun suosion kasvaminen

e kuluttajien siirtyminen verkkokauppoihin

e Vengjdn oman ruokatuotannon laadun seka suosion kasvaminen

e muut vaihtoehtoiset ostospaikat.

Ostosmatkailun tulevaisuudelle voidaan havaita myds useita mahdollisuuksia.
Suomi on ollut venalaisista vetovoimainen maa jo vuosia. Taman mielikuvan ke-
hittdminen edelleen voi taata jatkoa ostosmatkailulle. Palveluiden kehittdminen
esimerkiksi verkkokauppoja ja pakettiratkaisuja hyddyntaen voi saada yha use-
ammat kiinnostumaan Suomessa tarjotuista palveluista ja tuotteista. Vendajan ta-
louden muutokset tarjoavat myds mahdollisuuksia, silla ostovoiman vahvistumi-
nen voi lisatd ostosmatkailun méaarda Suomessa. Venaldisten Suomeen teke-
mien ostosmatkojen pidentaminen lomamatkoiksi on hyva mahdollisuus saada
venalaiset kayttamaan useampia palveluita ja enemman rahaa Suomessa. Li-
saksi hyvien liikkenneyhteyksien, kuten hyvakuntoisten teiden ja rajanylityspaik-

kojen yllapito helpottavat ja monipuolistavat ostosmatkailua.
Mahdollisuuksia

e positiivinen mielikuva Suomesta ja sen kehittdminen

o verkkokaupan palveluiden kehittaminen

e Vengjan talouden ja ostovoiman vahvistuminen

e turisteille suunnatut paketit eri palveluista: yritysten yhteistyo
e |omamatkailun lisddminen pelkan ostosmatkailun sijaan

e hyvat liikenneyhteydet Vengjaltd Suomeen (Tonder 2018).
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5 Markkinointi

Tassa luvussa paneudutaan muun muassa markkinoinnin maaritelmaan, tehta-
viin, erilaisiin markkinointikanaviin seka markkinoinnin eroihin Suomen ja Vena-
jan valilla. Edella mainittua teoriaa on hyddynnetty tutkimuksen tekemisessa ja
taman tiedon perusteella on suunniteltu venalaisille asiakkaille lahetettava kyse-
lylomake. Luvussa keskitytd&an teoriaan, jonka avulla voidaan tehdé johtopaatok-
sia, joiden kautta voidaan valita parhaat markkinointikanavat kauppakeskus IsoK-

ristiinan venalaisten asiakkaiden hankintaan.

Markkinointia voidaan tehda B2B (business to business) tai B2C (business to
customer). B2B on markkinointia, jossa markkinoidaan toiselle yritykselle omia
tuotteita tai palveluita. Case-yrityksen tapauksessa se tarkoittaa esimerkiksi
kauppakeskuksessa olevien liiketilojen vuokraamiseen tarkoitettua markkinoin-
tia. Opinnaytetydssa keskitytaan B2C-markkinointiin, eli asiakkaille kohdistettuun
markkinointiin. Case-yritys IsoKristiinassa tama tarkoittaa kauppakeskuksessa ja
sen eri liikkeissa vierailevia asiakkaita koskevaa markkinointia. B2C-markkinointi
soveltuu hyvin esimerkiksi asiakasmaaran kasvattamiseen seka asiakkaiden si-

touttamiseen.

Markkinointi voidaan maaritella monella eri tavalla rippuen maarittelijasta, aika-
kaudesta sekad asiayhteydesta. Markkinointi on monipuolistunut jatkuvasti ja
edennyt kohti laajempaa markkinointiajattelua yksittaisten markkinointitoimenpi-
teiden sijaan. American Marketing Association, AMA (2013), on maaritellyt mark-
kinoinnin vastaavasti: “Marketing is the activity, set of instructions, and processes
for creating, communicating, delivering, and exchanging offerings that value for
customers, clients, partners and society at large”. Suomennettuna: “Markkinointi
on vastuullinen, suhteisiin ja yhteisollisyyteen pohjautuva ajattelu- ja toiminta-
tapa, jonka avulla luodaan myyva, kilpailukykyinen ja eri osapuolille arvoa tuot-
tava tarjooma kysyntéa luoden.” (Bergstrom & Leppanen 2016, 21.)

5.1 Markkinoinnin tehtavét

Markkinoinnin valityksella annetaan tietoa kaikille sidosryhmille, etenkin asiak-

kaille. Asiakkaat on tarkoitus saada ostamaan ja pysymaan yrityksen asiakkaina.
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Markkinoinnilla on useita tehtavia, jotka voidaan jakaa neljaan eri paatehtavaan

seuraavasti:

kysynnan ennakointi ja selvittdminen
kysynnan luominen ja yllapito

kysynnan tyydyttaminen

el A

kysynnan saately (Bergstrom & Leppanen 2016, 22).

Kysynnén ennakoinnilla ja selvittamisella tarkoitetaan sita, ettd markkinoijan on
tunnettava seka nykyisten etta potentiaalisten asiakkaiden tarpeet, arvot ja osto-
kayttaytyminen. Case-yritys IsoKristiinan markkinoinnissa venalaisten asiakkai-
den tarpeet ja arvot otetaan huomioon mm. huomioimalla Venajan kulttuuria ja
siihen kuuluvia juhlapyhia, jotka vaikuttavat venaldisten ostokayttaytymiseen. Li-
séksi IsoKristiina tuottaa vengjankielista markkinointia kohderyhman tarpeisiin.
Kysynnén ennakointi toimii pohjana tuotekehitykselle, markkinointiviestinnalle ja
muille markkinointiratkaisuille. Kysynnan luominen on asiakkaille viestimista pu-
huttelevalla tavalla seka Kilpailijoista eroavien tuotteiden tai palveluiden teke-
mista. Tama pitaa sisalladn mm. omalle kohderyhmalle suunnattua mainontaa ja
myynninedistamista. IsoKristiina luo kysyntaa viestimalla venalaisille heidan ai-
dinkielellaan. Asiakassuhteiden yllapitaminen on tarkeaa, jotta asiakkaat ostaisi-
vat uudelleen ja suosittelisivat yritysta tuttavilleen. Kysynnan tyydyttaminen tar-
koittaa asiakkaiden tarpeiden pohjalta kehitettyja tuotteita seka toimintatapoja.
Asiakaspalautetta voidaan hytdyntaa yrityksen kehittamistydssa. Kysynnan saa-
telyssa kysyntaa pyritdan sopeuttamaan tarjoamaan. (Bergstrom & Leppéanen
2016, 22.) Kauppakeskuksessa tama tarkoittaa esimerkiksi asiakasvirran tasoit-

tamista markkinoinnin keinoin.
5.2 4C-malli

Markkinointia varten on luotu useita tunnettuja ja yleisesti kaytettyja malleja.
Markkinoinnin mallit muuttuvat jatkuvasti markkinointiajattelun muuttuessa. Ny-
kypaivana markkinointiajattelussa on siirrytty yritys- ja tuotel&httisesta ajattelusta
kohti yksilollisempada asiakassuhteisiin pohjautuvaa ajattelua. 4C-malli valittiin
tutkimuksen tueksi siksi, etté siin& korostetaan asiakkaan roolia markkinoinnissa.

Tama lahestymistapa sopii case-yritys IsoKristiinan arvoihin.

27



4C-malli (kuvio 6) luotiin Jerome McCarthyn vuonna 1960 luoman 4P-mallin rin-
nalle, silla 4P-malli sai kritiikki& siita, ettd se ei ota huomioon asiakkaan korostu-
nutta roolia nykypaivana. 4P-malli koostuu tuotteesta (Product), hinnasta (Price),
markkinointiviestinnasta (Promotion) seka jakelusta (Place). Professori Bob Lau-
terborn (1993) esitteli 4C-mallin, joka sopii paremmin kilpailutilanteeseen, jossa
siirrytddn massamarkkinoinnista kohdennetumpaan markkinointiin. (Puusa, Rei-
jonen, Juuti & Laukkanen 2015, 145-146.)

4C-malli on nimetty neljan englanninkielisen sanan mukaan:

Asiakaalle koituvat
Asiakkaan kokema arvo kustannukset

(Customer value) (Cost to the cutomer)

4C-malli

Helppous Kommunikaatio

(Convenience) (Communication)

Kuvio 6 4C-malli (Lauterborn 1993)

Asiakkaan kokemalla arvolla tarkoitetaan, etta yrityksen tulisi siirtdad nakdkulmaa
tuotantolahtbisesta ajattelusta siihen, ettd se tyydyttda maksimaalisesti asiak-
kaan toiveet, vaatimukset ja tarpeet. IsoKristiinan tapauksessa tama voi tarkoit-
taa esimerkiksi venalaisten asiakkaiden palvelua heidéan omalla aidinkielellaan.
Kokonaiskustannuksilla viitataan siihen, etta yrityksen tulee huomioida tuotteen
hinnan olevan vain osa niistéa kokonaiskustannuksista, jotka muodostuvat asiak-
kaalle. IsoKristiinan ndkdkulmasta tama tarkoittaa esimerkiksi sita, etta tax-free
ja invoice-hinnoittelu on selked, jotta venaldiset asiakkaat ymmartavat hinnan,

joka heidan taytyy maksaa. Helppoudella tarkoitetaan sita, ettd ostamisen lisaksi
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informaation hankinnan ja maksamisen tulee olla helppoa asiakkaalle. Nama te-
kijat vaikuttavat merkittavasti asiakkaan ostopaatokseen. IsoKristiinan tapauk-
sessa venélaisille asiakkaiden tiedon hankinta tulee olla mahdollisimman help-
poa. Tietoa voi l0ytaa helposti kotona Internetistéd omalla aidinkielella&n. Kommu-
nikaatiolla viivataan voimistuneeseen interaktiiviseen molemmin puoleiseen
kommunikaatioon yrityksen ja asiakkaan vélilla, ei ainoastaan yhdensuuntaiseen
viestintaan asiakkaalle. (Puusa ym. 2015, 145-146.) IsoKristiinan nakokulmasta

sen tulee kommunikoida venéalaisten asiakkaidensa kanssa.
5.3 Digitaaliset kanavat

Markkinoinnin kanavat voidaan jakaa kahteen eri ryhmaan: digitaalisiin seka pe-
rinteisiin. Digitaalisella markkinoinnilla tarkoitetaan markkinoinnin muotoja, jotka
toteutetaan sahkdisesti. Digitaalinen markkinointi hyddyntéa sosiaalista mediaa
ja muuta sahkoaista sisaltdéa. Sita voidaan nimittdd myds sahkoiseksi markkinoin-
niksi, online-markkinoinniksi seka Internet-markkinoinniksi. Tallaisessa markki-
noinnissa kommunikoidaan kaksisuuntaisesti asiakkaiden kanssa, joka tarkoit-
taa, etta markkinoiva taho kommunikoi aktiivisesti kuluttajien kanssa ja kuluttajat
kommunikoivat takaisin. Digitaalisen markkinoinnin hyotyja ovat interaktiivisuus,
mainosten kohdennettavuus ja tarkka analytiikka siitd, miten mikakin mainoskam-

panja suoriutuu. (Suomen hakukonemestarit 2018.)
5.3.1 Yrityksen verkkosivut

Markkinoinnin tavoitteena on usein saada asiakkaat yrityksen omille verkkosi-
vuille, joiden kautta voidaan antaa lisaa tietoa yrityksen tuotteista ja palveluista ja
mahdollistaa myyntid. Kauppakeskus IsoKristiinan verkkosivut on k&annetty

myds vengjan kielelle.
5.3.2 Sahkopostimarkkinointi

Séahkopostilla voidaan lahettdd suoramarkkinointia asiakkaalle, se on tehokas
markkinoinnin keino, mikali kuluttaja on osoittanut mielenkiintoa yrityksen tuot-
teita ja palveluita kohtaan, muussa tapauksessa suurin osa sahkodposteista jaa
lukematta. S&hkdpostimarkkinointia voidaan kayttdd asiakkuuksien hankintaan,

asiakassuhteiden yllapitoon, vahvistamiseen seka uusasiakashankintaan. Etuina
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ovat kustannustehokkuus, nopeus, helppous ja kohderyhmékohtainen viestinnan
sopeuttaminen. (Kananen 2013, 102 - 105.) Kauppakeskus IsoKristiinalla on kay-
tossé sahkopostin kautta lahetettava uutiskirje markkinoinnissa sen venalaisille
asiakkalille.

5.3.3 Sosiaalinen media

Sosiaalinen media eli some on ihmisten valistd vuorovaikutusta, joka tapahtuu
verkossa. Some koostuu sita varten suunnitelluista alustoista, yhteisésta ja yh-
teison tuottamasta siséllosta. Sanastokeskus TSK on maaritellyt sosiaalisen me-
dian seuraavasti: “Sosiaalinen media on tietoverkkoja ja tietotekniikkaa hyddyn-
tavaa viestintamuoto, jossa tuotetaan sisaltéa vuorovaikutteisesti ja kayttajalah-
toisesti. Sosiaalisen median avulla luodaan ja yllapidetaan ihmisten valisia suh-
teita” (Sanastokeskus TSK 2018).

Sosiaalinen media tarjoaa markkinoijille paljon mahdollisuuksia, jotka ovat kaik-
kien ulottuvilla ja muuttuvat hyvin nopeasti. Some on aarimmaisen tehokas valine
asiakassuhteiden luomiseen ja hoitamiseen, joka onkin nykyajan markkinoinnin
tarkeimpia piirteita. Markkinointi somessa tapahtuu julkaisemalla omilla sivus-
toilla esiintyva sisalté samanaikaisesti myds somen yhteisdpalveluissa. Tavoit-
teena on saada asiakkaat jakamaan sisadltda omissa kanavissaan tuottaen paljon
nakyvyyttd. Sisalto voi olla tietoa, ohjeita, viihdettd jne. Sosiaalisessa mediassa
kaytetaan paljon vaikuttajamarkkinointia, joka tarkoittaa, etta suositut, paljon seu-
ratut henkilot esittelevat tuotteita omissa kanavissaan. (Kananen 2013; Berg-
strom & Leppanen 2016, 33; Tonder 2018). Useassa sosiaalisen median kana-
vassa on mahdollisuutena tehdd my6s maksullista markkinointia ilmaisten sisal-

topaivityksien liséksi.

Sosiaalisen median kautta suoritetussa markkinoinnissa on useita hyotyja: mark-
kinointitoimenpiteiden vaikutusta voidaan mitata helposti reaaliajassa, markki-
nointitoimintoihin voidaan puuttua valittdmasti prosessin aikana ja markkinointi
levidd nopeasti. Some-markkinoinnin avulla markkinointitoiminnot voidaan koh-
dentaa hyvin tarkasti tietylle kohderyhmalle ja samalla mitata kuinka kohderyhméa

reagoi reaaliajassa. Myods kauppakeskus IsoKristiina voi hyttyd sosiaalisen me-
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dian markkinoinnin hyodyista, esimerkiksi markkinoinnin kohdentamisesta maan-
tieteellisesti Venajalle. Yksi sosiaalisen median hyodyista, sisallon nopea levia-
minen, luo myo6s haasteita. Markkinoijien on hyvin vaikeaa hallita asioiden levia-
mista, mikali leviava asia on negatiivinen. (Kananen 2018.) Juuri sosiaalisen me-
dian nopeus aiheuttaa haasteita monelle markkinoijalle. Mikéli haluaa markki-
noida somen eri kanavissa, taytyy olla lasné jatkuvasti, jotta seuraajien mielen-
kiinto pysyy ylla. Huonosti tehty markkinointi sosiaalisen median kanavissa, voi
helposti jopa heikentaa yrityksen mainetta.

Sosiaalisen median kanavat markkinoinnissa

Seuraavaksi esitellaan tutkimuksen kannalta olennaiset sosiaalisen median ka-
navat markkinoinnin ndkokulmasta. Osa kanavista on lansimaissa yleisesti tun-
nettuja kanavia, kuten Facebook, Instagram ja Google. Vengjalla on kuitenkin
kaytéssa myos useita omia sosiaalisen median kanavia, jotka ovat kayttssa vain
Vengjalla, esimerkiksi VKontakte, Yandex ja Odnoklassnik. Tutkimuksessa tar-
kastellaan vain kanavia, joissa ndhdaan mahdollisuus mainostaa kauppakeskus
IsoKristiinaa. Tarkasteltaviin sosiaalisen median kanaviin kuuluu yhteisépalve-
luja, hakukoneita seka matkustamiseen suunnattuja palveluita. Tarkastelusta on
jatetty pois esimerkiksi pelk&staan viestin lahettdmiseen tai puheluihin tarkoitetut
palvelut, kuten WhatsApp, silla ne eivat ole olennaisia tutkimuksen kannalta. Tut-
kimukseen valitut, alla esitellyt kanavat, on valittu asiantuntijoiden tiedon perus-
teella, eri tutkimustuloksia hyédyntaen ja Venajan sosiaalisen median kayton ti-

lastoja tarkastellen.
Google.ru

Vendjan kielelle k&&nnetty Google.ru toimii samalla tapaa kuin Google.fi.
Googlea, eli maailman suosituinta hakukonetta, voidaan hyddyntda markkinoin-
nissa kahdella tapaa: hakukoneoptimoinnin tai hakusanamarkkinoinnin keinoin.
Hakukoneoptimointi tarkoittaa oman verkkosivun optimoimista hakukoneen kri-
teereihin keinoilla, joilla verkkosivut nousevat mahdollisimman ylés hakutulok-
sissa. Hakusanamarkkinointi Googlen markkinointipalvelun, eli GoogleAdsin
kautta tarkoittaa sita, ettad verkkosivun voi nostaa ennen varsinaisia hakutuloksia

olevalle markkinointipaikalle tietyillda hakusanoilla. Kauppakeskus IsoKristiinan
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verkkosivut on optimoitu Google.ru:lle ja siella toteutetaan maksullista markki-

nointia.
Yandex

Yandex on venéalainen hakukonesivusto. Sivuston kautta tehdaan yli 60 % kai-
kista Vendajalla tehdyista hauista. Aivan kuten Google, Yandex on enemman kuin
hakukone, se on sdhkoisen median kanava. Yandexilla on hakukonemarkkinoin-
tipalvelu nimeltdan Yandex Direct. Tamé&n palvelun kautta voi maaritella hakusa-
noja, maaritella tematiikkaa ja kohdentaa markkinointia alueellisesti. (Anteroinen
2014, 54.) Kauppakeskus IsoKristiinan verkkosivut on optimoitu myds Yandexille

ja siella toteutetaan maksullista markkinointia.
Facebook

Facebook on maailman suosituin sosiaalisen median yhteiso yli 2 miljardilla kayt-
tajalla. Venajalla se on neljanneksi suosituin yhteisépalvelu YouTuben, VKontak-
ten ja Odnoklassnikin jalkeen. (Statista 2018a.) Facebookissa voidaan jakaa
omaa seka muiden sisaltoa, keskustella ja antaa “tykkayksia” muiden sisalldille.
Usealla eri yrityksella on omat Facebook-sivunsa, johon yritys jakaa sisaltda ja
kay jatkuvaa keskustelua asiakkaidensa kanssa. Facebook mahdollistaa my6s
eri kohderyhmille kohdennetut maksulliset markkinointikampanjat, joita voi muo-
kata ja joista saa analytiikkaa reaaliajassa. (Kananen 2018.) Kauppakeskus IsoK-

ristiinalla on suomenkielinen Facebook-profiili, mutta ei vengjankielista.
VKontakte

VKontakte, uudelta nimeltdan VK, on Vengjan toiseksi kaytetyin sosiaalisen me-
dian yhteis6 (Statista 2018a). Sita pidetddn vastikkeena Facebookille. Markki-
nointi VK:ssa tapahtuu ryhmien tai tapahtumien osallistujien kanssa kommunikoi-
malla. Ryhm& muodostaa ikdan kuin suoramarkkinointirekisterin, joille tiedotta-
minen on helppoa. VK:ssa on myds mahdollisuus mainostaa VKontakte ads pal-
velun kautta. Palvelun kautta voidaan tehda mainoksia helposti ja kohdennetusti.
(Anteroinen 2014, 54.) Kauppakeskus IsoKristiinalla on VKontakte ryhm4, johon

tehdaan paivityksia aktiivisesti.
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Odnoklassnik

Odnoklassnik, eli suomeksi luokkatoverit, on Vendajan viidenneksi suosituin Inter-
net sivusto. Yhteisopalveluista Odnoklassnik on kolmanneksi suosituin (Statista
2018a). Palvelu on yhteistpalvelu, jonka kautta voidaan keskustella, perustaa
ryhmia sekéd jakaa monenlaista sisaltéa. Odnoklassnik soveltuu hyvin markki-
nointiin ja se mahdollistaa suoramarkkinoinnin tehokkaammin kuin esimerkiksi
Facebook tai VK. (Anteroinen 2014, 54.) IsoKristiina ei kayta Odniklassnikia

markkinoinnin kanavana.
Google+

Google+ on sosiaalinen yhteisdpalvelu aivan niin kuin Facebook, vaikka silla on
vahemman kayttgjia. Vengjalla Internetia kayttavista henkiloista 30 % kayttaa pal-
velua (Statista 2018a). Palveluun voidaan tehda paivityksia ja kyseista yritysta
seuraavat henkilot nakevat paivitykset. Palvelussa ei ole maksettuja mainoksia,
vaan kaikki sisaltd on paivityksida. Google+-palvelua suositaan usein siksi, etta
sen kayttdminen nostaa yritysta tai brandia korkeammalle Googlen hakutulok-
sissa ja toimii taten yhteis6palvelun liséksi hakukoneoptimointina. (Zimmerman
& Ng 2013.) Kauppakeskus IsoKristiina ei kaytd Google+-palvelua markkinoinnin
kanavana venalaisille asiakkailleen. Google ilmoitti tutkimuksen tekemisen ai-

kana, etta se lopettaa kuluttajien Google+-palvelun (Smith 2018).
Instagram

Instagram on sosiaalisen median alusta, jossa jaetaan kuvia ja lyhyita videoita.
Instagram on tyypillisesti nuorten suosima alusta. Instagramia kaytetddn markki-
noinnissa vieléa suhteellisen vahan, mutta sen kayttoé on lisdantynyt nopeammin
kuin mink&&an muun sosiaalisen median. (Kananen 2018, 190 - 192.) Instagram
on visuaalinen sovellus ja sopii taman vuoksi erityisen hyvin venalaisille kohden-
nettuun markkinointiin. Kauppakeskus IsoKristiinalla on suomenkielinen In-

stagram tili kaytossaan.
YouTube

YouTube on sosiaalisen median alusta, joka on erikoistunut videoihin. Se on Ve-

najan kaytetyin sosiaalisen median alusta (Statista 2018a). YouTuben sisalt6ja
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voidaan katsoa joko YouTuben omalta sivulta tai muihin sosiaalisen median ka-
naviin upotettuna. Markkinoinnissa YouTubeen ladattavia videoita hyddynnetaan
esimerkiksi tuotteiden esittelyssé, tunnelman valittamisessa seka asiakkaan si-
touttamisessa. Ennen videoita on mahdollisuus esittaa lyhyitd maksettuja mai-
noksia. Videoiden suosiota markkinoinnin vélineena on lisannyt se, ettéd Google
korostaa hakukonenakyvyyden pisteytyksessa kuvia, kuvioita seka videoita. Li-
saksi video vetoaa yleisdon ja jaa mieleen. (Kananen 2018, 180 - 183.) Kauppa-
keskus IsoKristiinalla ei ole kaytdssdan YouTube-kanavaa.

Twitter

Twitterin kayttd on lyhytta viestintaa ajankohtaisilla viesteilla, joiden pituus on ra-
jattu 280 merkkiin. Viesteja voi suositella, niihin voi vastata ja niita voi “retviitata”,
eli jakaa omaan profiiliin. N&ain lahetetty viesti saa lisda nakyvyytta. Markkinoin-
nissa Twitter mahdollistaa oman toiminnan analytiikan seuraamisen seka myos
maksetun mainonnan kayttamisen. (Kananen 2018, 225 - 227.) Kauppakeskus

IsoKristiinalla ei ole kayttajatilia Twitterissa.
TripAdvisor

TripAdvisor on sovellus, jonka avulla voi antaa arvosteluita seka suositteluita eri-
laisille palveluille seka kohteille. TripAdvisor on suosittu etenkin matkailijoiden
keskuudessa, jonka vuoksi sen kayttdé on yleista etenkin matkailumarkkinoin-
nissa. TripAdvisorista on saatavilla myds premium-versio, jonka avulla voi esi-
merkiksi saada yrityksensa paremmin esille, myyda tuotettaan suoraa palvelun
kautta sekd saada mitattavaa analytikkaa oman yrityksensa arvosteluista
(TripAdvisor 2018). Kauppakeskus IsoKristiina on esilla TripAdvisor-palvelussa

kayttajien toimesta ja sille on jatetty muutamia arvosteluita.
Foursquare

Foursquare on palvelu, johon kirjaudutaan mobiililaitteella ja kerrotaan sovelluk-
sessa olevalle tuttavapiirille omista liikkeistd. Markkinoinnin kannalta Foursqua-
rea voi hydodyntda kahdella tapaa: sosiaaliseen mediaan jaetut sijaintitiedot toi-
mivat mainoksina ja lisaksi kanta-asiakassuhteiden luomisessa siten, etta useiten

samaan paikkaan kirjautuminen luo arvonimen, jolloin saa prosenttialennuksia
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ostoksista. Suomessa Foursquaren kaytto yrityksissa on kuitenkin vahaista. (Ka-
nanen 2013, 163.)

5.4 Perinteiset kanavat

Perinteisia kanavia ovat kaikki kanavat, jotka eivat ole digitaalisia, esimerkiksi
lehti- seka televisiomainokset. Perinteisissa kanavissa yritys kommunikoi yksi-
suuntaisesti asiakkaalle. Perinteisen kanavien keinoin on hyva markkinoida pai-
kallisesti. Vaikka digitaalinen markkinointi on yleistynyt paljon viime vuosien ai-
kana, on perinteiselle markkinoinnille silti viel& tilaa. Monet yritykset kayttavatkin
molempia markkinoinnin tyyleja osana markkinointiaan. (Suomen hakukonemes-
tarit 2018.)

5.4.1 Televisio

Televisio on kuvan ja danen vuoksi hyvin vaikuttava media ja se antaa tilaa luo-
ville ratkaisuille. Hyvind puolina mainosmediana voidaan mainita mm. laaja
peitto, intensiivisyys seka nopea toisto mahdollisuus. (Isohookana 2007, 149.)
Kauppakeskus IsoKristiina ei kayta televisiomainontaa Vengjalle kohdennetussa

markkinoinnissa.
5.4.2 llmoittelumainonta

lImoittelumainonta kasittdd mainonnan sanoma- ja aikakausilehdissa seka il-
maisjakelulehdiss&a. Vahvuuksia ovat uutisluonteisuus, ajankohtaisuus, tarkka
ajoitus, luotettavuus, joustavuus seka paikallisuus (Isohookana 2007, 151). Ve-
najalla lainsaadanto kieltda osoitteellisen suoramarkkinoinnin kuluttajalle (Ante-
roinen 2014, 52). Taman vuoksi tutkimuksessa on hankittu tietoa vain paikallis-
lehdista eika ilmaisjakelusta. Kauppakeskus IsoKristiina ei kayta ilmoittelumai-

nontaa Vengjalle kohdennetussa markkinoinnissa.
5.4.3 Radio

Radiota kaytetddn edelleen paljon markkinoinnissa. Sen vahvuuksia ovat katta-
vuus, henkilokohtaisuus, laheisyys, joustavuus, paikallisuus sekd nopea toisto
mahdollisuus, jolloin mainokset jddvat paremmin mieleen. Radiomainonnan on-

gelmana pidetaan sita, ettd mainokseen ei voi palata myéhemmin ja sen kautta
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on melko hankalaa saada ihmisia ohjattua esimerkiksi verkkosivuille. (Isohoo-
kana 2007, 151.) Kauppakeskus IsoKristiina ei kayta radiota Vengjalle kohden-

netun markkinoinnin kanavana.
5.4.4 Suosittelumarkkinointi

Suosittelumarkkinoinnissa (Word of Mouth) asiakkaat tai tuotteiden kayttajat suo-
sittelevat ystavilleen ja tuttavilleen yrityksen tuotteita joko ilmaiseksi tai korvausta
vastaan. Suosittelu voi syntya itsestdan ja olla vapaaehtoista, jolloin markkinoija
ei voi ohjailla sita. (Bergstrom & Leppéanen 2016, 34.) Suosittelijan omaan tahtoon
perustuva WOM-markkinointi on kaikista tehokkainta yritykselle, silla se ei maksa
ja on uskottavampaa. Suosittelumarkkinointi on Venajalla korostuneessa roo-
lissa, silla Vengjan kulttuurissa puskaradiolla on aina ollut suurempi merkitys
(Tonder 2018). Nykyaan sosiaaliseen mediaan on luotu useita erilaisia yhteiso-
palveluja, joissa annetaan palautetta eri yrityksistd. Tama on suosittelumarkki-
noinnin moderni versio. Esimerkiksi turistit kayttavét paljon kyseisia sovelluksia,

silla heidan on hankalampaa kuulla palautetta vieraan paikan yrityksista.
5.5 Erityispiirteita Venajalle kohdennetussa markkinoinnissa

Venajalle kohdennettu markkinointi eroaa Suomeen kohdennetussa markkinoin-
nissa useissa eri seikoissa, mika ohjaa myds tdméan opinnaytetydn toteuttamista.
Tassa luvussa kerrotaan Vendjalle kohdennetun markkinoinnin kehittymisestéa
Suomessa seka markkinoinnin eroista Suomen ja Venajan valilla tand paivana.
Luvussa keskitytdan erityisesti markkinointikanavien eroihin, silla tutkimuksesta

on rajattu pois markkinoinnin viestin sisalto.
5.5.1 Markkinoinnin kehitys venalaisille asiakkaille Suomessa

Markkinointi on tullut Vengjalle hieman myéhemmin, silla Neuvostoliiton aikaan
markkinointia ei kaytannodssa ollut olemassa. Tama nékyy edelleen markkinoin-
nin toteutuksessa Vengjalla. Esimerkiksi mainonnan eettisyyden saately ei ole
samalla tasolla kuin lansimaissa. Kuitenkin nykyaan erilaiset viestit kilpailevat asi-
akkaiden huomiosta lukuisissa eri medioissa samalla tapaa kuin lansimaissa.
(Anteroinen 2014, 50.)
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Venélaisten matkailu Suomeen alkoi varsinaisesti 1990-luvun alussa. Tall6in ve-
nalaisille viestittiin yksinkertaisin lapuin liikkeiden ikkunoissa. Taman ajan mark-
kinointia voisi kuvata viestinnéksi. Vuosina 1997 — 1998 venalaisten matkailijoi-
den merkitys Suomelle oli korkeimmillaan, talldin kauppa kavi niin hyvin, etta
markkinointiin ei koettu tarvetta panostaa. Mikéli markkinointia toteutettiin, ky-
seessa oli yksittaisia mainoksia eri medioissa, ilman sen suurempaa analysointia
mainonnan tuloksista. (Perild-Jankola 2001.) Elokuussa 1998 Venajalla alkoi ta-
louskriisi, jonka johdosta venalaiset matkailijat havisivat lahes kokonaan Suo-
mesta. Ostosten teko vaheni ostajien vahenemisen vuoksi. Lisdksi ostoksiin kay-
tetty keskimaarainen summa laski yli kolmanneksella siitd mita se oli parhaillaan
ollut. (Perila-Jankola 2001, 96 - 97.) Vasta tdméan jalkeen suomalaiset yritykset
alkoivat ymmartaa Venajalle kohdennetun markkinoinnin tarkeyden.

Markkinoinnin vaikutusta vendlaisten paatdokseen tulla Suomeen on tutkittu
useissa tutkimuksissa. Venalaiset tulevat Suomeen usein ystavien tai sukulaisten
kokemusten kannustamina. Markkinoinnin vaikutus matkustamiseen lisdantyy
kuitenkin luottamuksen kasvaessa. Vendlaiset suhtautuvat markkinointiin hyvin
epailevasti, silla heidan on omassa kulttuurissaan vaikea luottaa auktoriteetteihin.
Monet venalaiset kokevat, ettda Suomessa markkinointi on luotettavampaa ja ra-
halle tiedetd&n saatavan parempaa vastinetta kuin kotimaassa. (Perila-Jankola
2001, 98; Tonder 2018.) Juuri ndiden seikkojen vuoksi tama tutkimus on tarpeel-
linen. Suurin osa jo olemassa olevista tutkimuksista tarkastelee perinteisen mark-
kinoinnin keinoja, eikéd ota huomioon modernia sosiaalisen median markkinointia,

jossa ystavien ja sukulaisten kokemukset tulevat nakyviksi koko yhteisoélle.

Myos Vengjalle kohdennetussa markkinoinnissa tulee noudattaa Suomen lakia:
markkinoinnista on kaytava selkeésti ilmi sen kaupallinen tarkoitus seka se, ke-

nen lukuun markkinoidaan (Kuluttajansuojalaki 38/1978).
5.5.2 Markkinointikanavien kaytté Vengjalla

Venajalla on kaytdssa yhta lailla koko markkinoinnin kenttd kuin Suomessakin.
Perinteisen median kanavien kaytdssa erot ovat suhteellisen pienid. Perinteisen

median kanavista televisio on tehokkain, mutta samalla myds kallein kanava, ai-
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van kuten Suomessakin. Printtimainonnassa loytyy pienid eroja Suomeen verrat-
taessa. Suomessakin yleistyva advertoriaali, eli maksullinen juttu on ollut jo vuo-
sia Vendjalla yleinen tapa paasta esille lehteen. Sdhkdpostimainonnassa Venaja
on samalla tasolla kuin Suomi, silla monelle kuluttajalle tulee useasta eri paikasta

sahkoposteja, jolloin ne jaavat usein lukematta. (Anteroinen 2014; Tonder 2018.)

Internet on ollut Venajalla viime vuosina nopeimmin kasvava mainosvaline. Ve-
naja eroaa lansimaista Internet-mainonnassa siten, ettéd Venajan sosiaaliseen
mediaan on muodostunut useita omia palveluita, jotka ovat suosittuja vain Vena-
jalla. Markkinointikanavien avulla saatetaan tosin saavuttaa eri segmentteja, eli
kohderyhmia kuin Suomessa vastaavilla kanavilla. Esimerkiksi tunnetut lansimai-
set kanavat kuten Facebook ja Google ovat Vengjalla suosittuja like-elaman ih-
misten ja opiskelijoiden keskuudessa (Anteroinen 2014). Vengjan kulttuuri on hy-
vin visuaalinen, jonka vuoksi kuvallinen viestintd on venalaisille asiakkaille aarim-
maisen tarkeaa. Taman vuoksi kanavat, joissa on paljon visuaalista sisaltéa, ovat
suuressa roolissa Vengjalle kohdennetussa markkinoinnissa. Téllaisia kanavia

ovat esimerkiksi Instagram ja YouTube. (Anteroinen 2014; Tonder 2018.)

Mika Tonder Mediatalo Toimelias Oy:sta vahvistaa sahkoisten kanavien olevan
nousussa Venajalla. Tonder korostaa, etta yrityksien taytyy muistaa, etta kaikille
venalaisillekdan ei voi markkinoida samalla tapaa. Venja on suuri maa ja Vena-
jan markkinoilta 10ytyy useita eri segmentteja ja ryhmia, jotka taytyy tunnistaa
markkinoidessa. Lisdksi suurvaltalaisina venalaiset haluavat palvelua omalla kie-
lelladn ja englannin kielen taito vaihtelee hyvin laajasti. (Anteroinen 2014, 57.)
Venélaisia ei siis voida pitda vain yhtena markkinoinnin segmenttina paikallisten
segmenttien lisdksi. Ongelma onkin, etta monella yrityksella on rajallinen budjetti
markkinointiin. Esimerkiksi kauppakeskus IsoKristiina kayttdd suurimman osan
markkinointibudjetista paikalliseen markkinointiin. Venajalle kohdennettuun
markkinointiin jad markkinan kokoon suhteutettuna pieni budjetti, jolla pitaisi ta-

voittaa mahdollisimman monia eri segmentteja.

6 Markkinointitutkimus

Opinnaytetydssa tehtava tutkimus on markkinointitutkimus. “Markkinointitutkimus

on jarjestelmallistd markkinointiin liittyvaa informaation hankintaa, muokkaamista
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ja analysointia, jolla pyritddn tuottamaan lisdarvoa organisaation markkinointi-
paatdsten perustaksi” (Rope 2014). Tassa opinnaytetydssa kaytetaan informaa-
tion hankintaan seka kvalitatiivisia tutkimusmenetelmia etta kvantitatiivisia tutki-
musmenetelmia siten, etta ne taydentavat toisiaan. Tutkimus koostuu erilaisista
tutkimusstrategioista. Tutkimus on monimenetelméllinen, silla se on yhdistelma
seka laadullisista etta maarallisistd menetelmista. Tutkimus on tapaustutkimus,
silla tarkoituksena on tutkia vain syvallisesti yhta kohdetta, eli IsoKristiinan vena-
laisia asiakkaita. Tutkimusstrategiana toimii myos survey, silla tutkimuksessa
kootaan kyselymenetelmalla tietoa suurehkosta maarasta edustavalla satunnais-
otannalla valituista tutkimuskohteista. (Koppa 2015c.) Tutkimus toteutetaan avoi-
mesti, silla haastateltaville ja kyselylomakkeen tayttajille kerrottiin tutkimuksen
tarkoitus ja kayttotapa. Tietosuojaa noudatetaan tutkimuksen aikana ja tutkijat
huolehtivat, ettei kenenkaan vastaajan yksityisyytta vaaranneta. Case-yritys an-
taa luvan kayttaa sen nimea tutkimuksessa, silla tutkimuksen tulokset eivat vaa-

ranna IsoKristiinan liike- tai ammattisalaisuutta.

Tutkimuksen taustoittamisessa haettiin informaatiota suomen sekd englannin
kielella Internet-lahteista, artikkeleista ja kirjallisuudesta. Kirjallisuutta valitessa
kiinnitettiin huomiota tiedon ajankohtaisuuteen seka luotettavuuteen. Kirjojen luo-
tettavuutta mitattiin esimerkiksi silla, ettéa kirja on kaytdssa luento- tai paa-
sykoemateriaalina useissa yliopistoissa ja sita on kaytetty usean tutkimuksen lah-
teend. Liséksi kirjojen Kirjoittajien asiantuntijuutta tarkasteltiin kirjojen valinnan
perusteena. Artikkeleista ja Internet-lahteista haettiin tutkimusta varten ajankoh-
taista aiheeseen liittyvaa tietoa. Jo olemassa olevaa tutkimustietoa haettiin
Theseus ja Doria -palveluita, joihin on koottu opinnaytetoitd. Ajankohtaista tilas-
totietoa haettiin useilta eri tilastopalveluilta, esimerkiksi Visiittori, Tilastokeskus,
Statista ja Venajan valtion yllapitamilta sivustoilta. Internetissa tehdyt haut tehtiin
kayttdmalla Googlea tai sen tieteellisten julkaisujen hakupalvelua Google Scho-
laria. Kaytetyt hakusanat olivat tutkimuksen aiheeseen liittyvia, esimerkiksi: “So-
cial media Russia”, “Venajan markkinointi”, “Ostosmatkailu Etela-Karjala”, “Vena-

lainen, ostomotiivi” ja “Russian economy”.
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6.1 Tutkimuskysymykset

Opinnaytetyon tutkimuskysymykset tukevat opinnaytetyon tavoitetta, joka on pa-
rantaa kauppakeskus IsoKristinan markkinointia venalaisille asiakkaille. Opin-
naytetyossa vastataan tutkimuskysymyksiin. Tutkimuskysymykset on jaoteltu

paakysymykseen seka sita taydentaviin lisdkysymyksiin.
Tutkimuksen paakysymys on:

Missa markkinointikanavissa case-yritys tavoittaa parhaiten venalaisia asi-

akkaita?

Paakysymyksen “parhaiten” tarkoittaa ottaen huomioon kauppakeskuksen rajal-
liset resurssit Vendjan markkinoinnissa. Tutkimme kanavia, joita kauppakeskuk-
sella on aidosti mahdollisuus kayttaa ottaen huomioon resurssit, kuten raha, tyon-

tekijat ja aika.
Lisékysymyksia ovat:

e Mistd venalaiset asiakkaat saavat ja etsivat tietoa suomalaisista ostospai-
koista?

e Mita sosiaalisen median alustoja venalaiset asiakkaat kayttavat eniten et-
siessaan tietoa suomalaisista ostospaikoista?

o PAaattavako venalaiset asiakkaat ostoskohteensa ennen matkaa vai mat-

kan aikana?

Lisdkysymyksien tarkoituksena on tarkentaa tutkimusta. Case-yritys tarvitsee tie-
toa kanavista, joista vendalaiset asiakkaat saavat ja etsivat tietoa suomalaisista
ostospaikoista, jotta markkinointi voidaan kohdentaa juuri oikeisiin kanaviin. Eri-
tyisesti sosiaalisen median kaytosta tarvitaan ajankohtaista ja tarkkaa tietoa. Tut-
kimuksen kannalta on myos tarkeda saada tietoa siita ajankohdasta, jolloin ve-
nalaisille asiakkaille tulee markkinoida. Tata tietoa hyddynnetdan esimerkiksi

kampanja mainonnan suunnittelussa.
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6.2 Laadullinen tutkimus

Laadullinen eli kvalitatiivinen tutkimus tarkoittaa tieteellisen tutkimuksen mene-
telmasuuntausta, jonka avulla pyritaéan ymmartamaan kohteen laatua, ominai-
suuksia ja merkitysta kokonaisvaltaisesti (Koppa 2015a). Tassa opinnaytetydssa
kaytetaan laadullista tutkimusta apuna tutkimuskohteen ymmartamisessa seka
taydentdméassa maarallisessa tutkimuksessa saatuja tuloksia. Tassa tapauk-
sessa laadullisen tutkimuksen avulla selvitetaén IsoKristiinan kohderyhman tar-
peet markkinointikanavista ja néin saadaan tietoa case-yrityksen Venajan mark-

kinoinnin pohjaksi. Nain kehitetaan IsoKristiinan Venajan markkinointia.

Opinnaytetyon laadullisen tutkimuksen aineistonkeruumenetelmana kaytettiin
asiantuntijahaastatteluja. Tutkimuksessa haastateltiin henkilokohtaisesti kolmea
eri asiantuntijaa. Asiantuntijat valittin systemaattisesti toisten asiantuntijoiden
seka case-yrityksen yhteyshenkilon suosituksien perusteella seka heidan omien
osaamistensa perusteella. Haastattelut toteutettiin asiantuntijoiden aihealuee-
seen keskittyvalla keskustelunomaisilla teemahaastatteluilla. Haastattelupohja
raataloitiin haastateltavan mukaan. Haastattelut olivat puolistrukturoituja, jolloin
mahdollisten lisakysymysten ja toteamusten esittaminen on mahdollista dialogin
avulla. Haastattelut kirjattiin ja nauhoitettiin, jolloin valtyttiin muistivirheilta. Haas-
tatteluista oli tarkoituksena saada tarkkaa ja ajankohtaista ymmarrysta venalai-
sista kuluttajista, Vengjalle kohdennetun markkinoinnin piirteista ja venalaisille

suunnatun kyselylomakkeen tekemisesta.

Haastatelluilta kysyttiin heidan omien asiantuntijuusalueisiin kohdennettujen ky-
symysten liséksi yleisia kysymyksia, jotka auttavat systemaattisen tutkimuksen
tekemisessa. Tallaisia kysymyksia olivat esimerkiksi: “Suositteletko jotain kirjaa
taydentamaan tutkimuksen teoriaa?” ja “Tuleeko sinulle mieleen asiantuntijaa,
jonka haastattelu toisi lisdarvoa opinnaytetyon toteutukseen?” Opinnaytetyon te-
kemisessa otettiin huomioon suositukset kirjallisuuden, Internet-lahteiden ja asi-

antuntijoiden suhteen.

Haastateltavat henkil6t ovat Stiina Ylanen, Pasi Nurkka ja Mika Tonder. Ylanen
tydskentelee Roister Marketing Oy:ssa ja h&n on erikoistunut vengjalle kohden-
nettuun markkinointiin. Han on tuottanut case-yrityksen Vendjalle kohdennettua
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markkinointia ja tehnyt aikaisemmin venalaisille kohdennettuja tutkimuksia.
Nurkka on TAK Tutkimus- ja Analysointikeskuksen toimitusjohtaja. Nurkan haas-
tattelussa keskityttiin hanen tietdmykseensa venalaisista matkustajista ja niiden
merkityksesta Eteld-Karjalassa. Nurkka jakoi hanen tilastollista tietamystaan ve-
nalaisten matkailijoiden kaytoksestd Suomessa. Tonder on sdhkoisen kaupan-
kaynnin ja verkkomainonnan asiantuntija, jota haastateltiin Ylasen kehotuksesta.
Tonderin haastattelu keskittyi markkinoinnin kanaviin seka venéalaisten ostoskay-
tokseen.

6.3 Maarallinen tutkimus

Kvantitatiivisen eli maarallisen tutkimuksen avulla kuvataan ja tulkitaan kohdetta
tilastojen ja numeroiden avulla (Koppa 2015b). Tutkimuksessa sitéa kaytettiin sel-
vittdmaan lukumaéaariin ja prosenttiosuuksiin liittyvia kysymyksia IsoKristiinan ve-

nalaisten asiakkaiden tiedonhakuun seka markkinointikanavien kayttoon liittyen.

Maarallinen tutkimuksen aineisto hankittiin kyselylomakkeen avulla. Maarallinen
tutkimus suoritettiin otantatutkimuksena rajallisten resurssien vuoksi. Vastaajien
perusjoukko on suuri ja koko perusjoukon tutkiminen maksaisi paljon seka veisi
aikaa. Liséksi case-yrityksella ei ole koko perusjoukon yhteystietoja. Tutkimuksen
otantamenetelméan valintaan vaikutti useat tekijat: perusjoukko ei asu Suomessa,
case-yrityksella on kayttssa venalaisten asiakkaiden yhteystietorekisteri seké ra-
jallinen budjetti. Maarallisen tutkimuksen otanta koostuu IsoKristiinan venajankie-

lisen uutiskirjeen tilaajista seka IsoKristiinan VKontakte-ryhman jasenista.
6.3.1 Kyselylomakkeen muodostaminen

Lomakkeen suunnitteluvaiheessa tutkijat tutustuivat aiheeseen liittyvaan kirjalli-
suuteen ja hankkivat asiantuntijahaastatteluiden kautta tarkennettua tietoa vena-
laisille tehtavasta kyselylomakkeesta. Asiantuntijat korostivat selkeyden tarkeytta
seka huomauttivat avointen kysymysten haasteellisuudesta kdannostyon vuoksi
(Nurkka 2018; Ylanen 2018). Kyselylomake laadittiin Heikkilan maéarittamien lo-
makkeen laatimisen vaiheiden mukaan, joita ovat tutkittavien asioiden nimeami-
nen, lomakkeen rakenteen suunnittelu, kysymysten muotoilu, lomakkeen testaus,
lomakkeen rakenteen seka kysymysten korjaaminen ja lopullinen lomake (Heik-
kila 2014, 46).
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Kyselylomaketta laadittaessa kaytettiin apuna hyvan tutkimuslomakkeen tunnus-

merkkeja, joita ovat

o selkea ulkonako

e aiheeseen liittyvat kysymykset

e oikea kohderyhma

¢ helppoja kysymyksia, joilla heratetdan vastaajan mielenkiinto

e kysymykset etenevét loogisesti

e vastausohjeet ovat selkeat

e Kkysytddn yhta asiaa kerrallaan

¢ lomake ei ole liian pitka

¢ lomake on esitestattu

e vastaukset on helppo syottaa ja kasitella tilasto-ohjelmalla (Heikkila 2014,
47).

Kyselylomake toteutettiin venajaksi, jolla varmistettiin vastaajien ymmartavan ky-
symykset halutunlaisesti. Kyselylomakkeen alussa oli vastausohjeet seké muis-
tutus arvonnasta motivoimassa kyselyn vastaajaa tayttamaan lomake loppuun
asti. Kyselylomakkeessa oli suljettuja monivalintakysymyksia, joista osa oli seka-
muotoisia kysymyksia. Sekamuotoisia kysymyksia kaytettiin, jotta saadaan vas-
tauksia, joita tutkijat eivat osanneet etukateen huomioida. Suljettuja monivalinta-
kysymyksia kaytettiin, jotta kysymyksiin vastaaminen on nopeaa, tulosten kasit-
tely helpompaa ja valtytadn mahdollisilta k&d&nnostydssa tapahtuvilta virheilta.
Kysymykset olivat pakollisia, jotta vastaaja vastaisi kaikkiin kysymyksiin. Tie-
tyissa kysymyksissa kaytettiin myos Likertin asteikkoa 1 - 4 mielipidevaittamissa.
Kayttamalla asteikkoa 1 - 4 vastaajan oli pakko ottaa kantaa kysymykseen vas-
taamisessa. Kysely eteni loogisesti aiheiden mukaisesti ja vastaaja naki kerral-
laan vain tietyn aihealueen kysymykset. Kyselylomake oli jaettu kuuteen osa-alu-
eeseen, jotka ovat perustiedot, paatoksenteko, tiedonhaku suomalaisista ostos-
paikoista, tiedonhaku kauppakeskus IsoKristiinasta, mielipiteet ja arvonta. Nain
varmistettiin, etta vastaajan mielenkiinto sailyi eika kyselylomakkeen tayttaminen
vaikuttanut liian aikaa vievalta. Lisaksi kyselyn alareunaan lisattiin palkki, josta

pystyi seuraamaan vastaamisen etenemista prosenteissa.
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Lomaketta esitestattiin aidinkielenaan venajaa puhuvalla henkil6ll, jota case-yri-
tyksen yhteyshenkild suositteli. Esitestauksella pyrittiin vahentamaan kaanndos-
tyosté johtuvia virheitd. Esitestaajaa pyydettiin kiinnittAm&an huomiota kysymys-
ten ja ohjeiden selkeyteen ja yksiselitteisyyteen, vastausvaihtoehtojen toimivuu-
teen, vastaamisen raskauteen seka vastaamiseen kuluvaan aikaan. Lisaksi esi-
testaajalta kysyttiin olisiko voinut kysya vield jotain tai oliko jokin kysymyksista
turha. Esitestaaja l10ysi kyselylomakkeesta yhden kirjoitusvirheen, joka korjattiin

ennen lomakkeen lopullista muodostamista ja jakamista.

Kyselylomakkeen tueksi tehtiin saatekirje, jonka tarkoituksena oli selventaa ky-
selyn tarkoitusta vastaajalle seka motivoida vastaamaan kyselyyn. Saatekirjeen
muodostamisessa hyodynnettiin Tilastollista tutkimusmenetelméa -kirjaa. Saate-
kirjeessa mainittiin tutkimuksen toteuttaja, tutkimuksen tavoite, tutkimustietojen
kayttétapa, miten vastaajat on valittu, mihin mennessa kyselyyn on vastattava,
lomakkeen palautusohje, kommentti tietojen ehdottomasta luottamuksellisuu-

desta seka kiitos vastaamisesta ja tutkijoiden nimet (Heikkila 2014).
6.3.2 Kyselyn jakaminen

Kyselylomake ja saatekirje jaettiin IsoKristiinan uutiskirjeen tilaajille seka kaup-
pakeskuksen VKontakte-ryhman jasenille. Kysely jaettiin IsoKristiinan jo ole-
massa oleville asiakkaille, silla lomakkeen tarkoituksena oli selvittad, minka
markkinointikanavan kautta he olivat alun perin saaneet kuulla yrityksesta. Kyse-
lylomake oli avoinna kahden viikon ajan, jonka puolivalisséa VKontakte-ryhmaan
laitettiin muistutus. Muistutuksen tarkoituksena oli kasvattaa vastaajien maaraa,
silla vastauksia tulee yleisesti paljon viestin ensimmaisena lahetyspaivana seka
juuri ennen kyselyn loppua. Muistutuksen avulla vastauksia tuli tasaisesti kahden
viikon aikana. Molemmissa kanavissa vastaaja naki ensin saatekirjeen, jossa oli
linkki Webropol-sivustolla olevaan kyselyyn. Vastaajien mé&arda kasvatettiin
myos arvonnalla. Uutiskirjeesséa seka VKontakte-paivityksessa kerrottiin, etta ky-
selyyn vastaamalla voi osallistua 50 euron arvoisen kauppakeskuslahjakortin ar-

vontaan.
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7 Tutkimustulokset

Tutkimuksen tavoitteena oli saada tietaa kyselyn seka asiantuntijahaastattelui-
den avulla, mitkd markkinointikanavat tavoittavat parhaiten IsoKristiinan venalai-
set asiakkaat. Lisaksi haluttiin saada tietoa, mista ja milloin venalaiset asiakkaat

etsivat tietoa suomalaisista ostospaikoista.

Aineiston ja tutkimuksen luotettavuutta tarkastellaan validiteetilla seka reliabili-
teetilla. Validiteetti tarkoittaa sita, miten hyvin tutkimuksessa kaytetyt tutkimus-
menetelmat mittaavat juuri sitd ominaisuutta, mita on tarkoituksena mitata. Ta-
man tutkimuksen validiteetti on hyva, silla tutkimuksessa kaytettiin tutkimuksen
kannalta oikeanlaisia tutkimus- ja aineistonkeruumenetelmia. Reliabiliteetti tar-
koittaa sita, miten luotettavasti kaytetyt mittaus- tai tutkimusmenetelma mittaavat
haluttua ilmiéta. Hyvan reliabiliteetin omaavan tutkimuksen tulokset voidaan tois-
taa. (Hiltunen 2009.) Taman tutkimuksen reliabiliteettia vahvistaa vastauksien riit-
tdva maara. Tutkimus on avoin, silla tutkimusraportissa esitetdan kaytetyt mene-
telmat ja kaikki tarkeéat tulokset seka puolueettomat johtopaatokset. Tutkimus on
hyodyllinen seka kayttokelpoinen ja sen tulokset ovat relevantteja monen eri ta-

hon nédkdkulmasta.
7.1 Kyselytutkimus

Kyselyyn vastasi 144 henkil6a ja kaikki vastaajat vastasivat kaikkiin kyselyn ky-
symyksiin. Tutkimuksen tavoitteena oli saada 100 - 200 vastausta. Tutkimukseen
vastanneista 17 % oli miehia ja 83 % oli naisia, miké nakyy alla olevassa kuviossa
7. Sukupuolijakauma ei ole tasainen, mik& hankaloittaa johtopaéattsten tekoa.
Toisaalta, se vahvistaa tietoa siitd, etta venalaisissa kotitalouksissa naiset teke-
vat rahankayttoon liittyvat paatokset, kuten ostettavien palveluiden ja hytdykkei-
den valinnan (Schmid & Wakenhut 2011). Tasta voidaan paatella, ettd venalaiset
naiset paattavat todennakoisimmin myods ostoskohteen matkustaessa Suomeen

ja ovat tdméan vuoksi innokkaampia seuraamaan IsoKristiinan markkinointia.
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Mika on sukupuolesi?

17%

83%

Mies = Nainen

Kuvio 7 Vastaajien sukupuolijakauma

Kuten kuvio 8 havainnollistaa, ikdjakauma IsoKristiinan venalaisista asiakkaista
on selkea. Suurin osa (59 %) kyselyyn vastanneista on ialtdéan 35 - 54-vuotiaita.
Myo0s ikaryhmé&a 25 - 34-vuotiaita on huomattava maara (18 %). Ikaryhmien koot
tulisi ottaa huomioon IsoKristiinan markkinoinnissa ja kohdentaa markkinointia
erityisesti 35 - 54-vuotiaille. Kyselyyn vastanneiden ikdjakauma noudattaa 2 pro-
senttiyksikon tarkkuudella Visiittori -palvelun tilastojen perusteella tehtya kuviota
vuonna 2017 Suomeen matkaavien venalaisten ikdjakaumasta. (vertaa kuvioon
5) Tastéa voidaan paatella IsoKristiinan asiakaskunnan koostuvan tasaisesti jokai-
sesta Suomeen matkaavasta venaldisten ikaryhmasta. Kaytannossa tama tar-
koittaa, etta ei ole ikaryhmaa, joka ei haluaisi kayttaa case-yrityksen palveluita.
Erot ikdaryhmissa johtuvat siita, etta tiettyja ikaryhmia tulee Suomeen vihemman

kuin toisia.
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Kuinka vanha olet?
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Kuvio 8 Vastaajien ikdjakauma

Kyselyssa haluttiin selvittdd, mista pain Venajaa IsoKristiinan asiakkaat tulevat.
Tietoa voidaan hyddyntdd markkinoinnin kohdentamisessa. Useat kanavat tar-
joavat mahdollisuuden kohdentaa markkinointia hyvinkin tarkasti jollekin maan-
tieteelliselle alueelle. Kuten kuvio 9 osoittaa, suurin osa vastaajista (77 %) tuli
Pietarista ja sen naapurikunnista. Pietarista saapuvaan kavijamaaréaéan vaikuttaa
Pietarin laheinen sijainti Suomeen seké kaupungistumisen lisaantyminen Vena-
jalla. Pietarin asukkaat ovat my6s huomattavasti lansimaalaisempia kuin esimer-
kiksi viipurilaiset (Tonder 2018). Vaihtoehtojen ulkopuolelta tulevia vastauksia oli
14 %, mutta tastd ryhmasta ei noussut selkeda aluetta, joka olisi resurssit huo-

mioon ottaen jarkevaa ottaa markkinoinnissa huomioon.
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Mika on kotikaupunkisi Vengjalla? Valitse yksi.

Moskova ja naapurikunnat | 1%

Viipuri ja naapurikunnat .

Muu, mika? -

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Kuvio 9 Vastaajien kotikaupungit Vengjalla

Kysyttaessa syita sille, miksi venalaiset valitsivat tulla juuri Lappeenrantaan os-
toksille, kolme syyta nousi selkeasti esille: hyvat ostosmahdollisuudet (78 %), si-
jainti (72 %) ja ostospaikan tunteminen entuudestaan (65 %), vastaukset nakyvét
kuviossa 10. Néaita seikkoja tulee korostaa markkinoinnin toteutuksessa eri mark-

kinointikanavissa.
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Miksi valitsit tulla juuri Lappeenrantaan ostoksille?
Valitse yksi tai useampi vaihtoehto.

Hyvéat ostosmahdollisuudet | | |

78%
Sijainti 72%
Tuttu ostospaikka entuudestaan 65%

Tybmatkan takia | 6%

Ulkopuolisen matkanjarjestajan

0
kohde... &
Muu, mika? | 6%

Sattuma 20

Vierailu tuttavan luona 1%

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Kuvio 10 Vastaajien syyt tulla Lappeenrantaan ostoksille

Kyselyssa venalaisilta kysyttiin, kuinka paljon ennen matkaa Lappeenrantaan he
tekevat paatoksen ostospaikasta. Kuten kuvio 11 esittaa, vain 2 prosenttia vas-
tagjista tekee paatbksen ostospaikasta yli kaksi kuukautta ennen matkaa. Noin
viidesosa (21 %) tekee paatoksen ostospaikasta 1 - 2 viikkoa ennen matkaa.
Vastauksista voidaan paatelld, ettéa noin puolet vastaajista (49 %) tekevat paa-
toksen vasta muutamia pdaivia ennen matkaa. Matkan aikana ja paikan paalla
paatoksen tekee viela yhteensa 13 %, joten venajankielista markkinointia tulee
kohdentaa myds matkan aikana. Kysymykseen tulleista vastauksista voidaan
paatelld, etta Vendjalle kohdennetussa markkinoinnissa on kannattavinta mark-
kinoida vain muutamia viikkoja ennen tiettya tapahtumaa tai kampanjaa. Liian
pitkalla ennakoinnilla ei tavoiteta potentiaalisia asiakkaita. Kauppakeskus IsoK-
ristiina hyotyy tiedosta toteuttaessa aikaan sidottua markkinointia, esimerkiksi se-

sonkeihin tai alennuskampanjoihin liittyen.
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Kuinka paljon ennen matkaa Lappeenrantaan teit
paatbksen ostospaikasta? Valitse yksi.

Yli kaksi kuukautta aikaisemmin 204
1-2 kuukautta aikaisemmin ] 8%
3-4 viikkoa aikaisemmin ] =6,
1-2 viikkoa aikaisemmin | 21%
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Matkan aikana | 8%
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Kuvio 11 Ostospaikan valinnan ajankohta

Tutkimuksessa kysyttiin, mita kautta venalaiset hakevat tietoa suomalaisista os-
tospaikoista ennen matkaa (kaavio 12) sek& matkan aikana (kaavio 13). Molem-
piin kysymyksiin sai vastata useammalla vaihtoehdolla. Vastauksia tarkastele-
malla voidaan havaita venaldisten kayttavan useampia kanavia tiedon hakuun
ennen matkaa (341 kpl vastauksia) kuin matkan aikana (295 kpl vastauksia), ku-
ten kuviot 12 ja 13 havainnoivat. Suosituimpia tiedonhaun kanavia ennen matkaa
ovat VKontakte (60 %), Google (44 %) ja kauppakeskuksen oma verkkosivu (36
%). Tama osoittaa sen, etta venalaiset matkailijat tutkivat tarkkaan ostoskohteita
niiden omista kanavista ja suurin osa tietdaa kohteensa jo ennen matkaa. Suosi-
tuimpia tiedonhaun kanavia matkan aikana ovat Google (33 %) sek& VKontakte
(33 %) ja kauppakeskuksen oma verkkosivu (28 %). Lehtien ja rajanylityksen
yhteydesséa saatavan tiedon tarkeys nousi matkan aikana. Huomattavaa on se,
ettd venalaiset matkailijat eivat hanki tietoa ennen matkaa ja matkan aikana pe-

rinteisistéa markkinointikanavista, kuten televisiosta ja radiosta.
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Mita kautta haet tietoa suomalaisista ostospaikoista
ennen matkaa? Valitse yksi tai useampi vaihtoehto.

Yandex

Google

VKontakte

Facebook

Instagram

Kauppakeskuksen oma verkkosivu
Televisio

Radio

Lehti

Rajanylityksen yhteydessa
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Kuvio 12 Tiedonhaku suomalaisista ostospaikoista ennen matkaa
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Mita kautta haet tietoa suomalaisista ostospaikoista
matkan aikana? Valitse yksi tai useampi vaihtoehto.

Yandex

Google

VKontakte

Facebook

Instagram

Kauppakeskuksen oma verkkosivu

Televisio

Radio

Lehti

Rajanylityksen yhteydessa
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[

Yo

%o

F%

0% 20%

40%

60% 80%

100%

Kuvio 13 Tiedonhaku suomalaisista ostospaikoista matkan aikana

Kyselyssa kysyttiin, milla paatelaitteella venalaiset asiakkaat etsivat tietoa mah-

dollisista ostospaikoista verkon kautta. Kysymykseen sai vastata yhdella tai use-

ammalla vaihtoehdolla. Vastauksia tuli kaiken kaikkiaan 207. Tietoa paatelaittei-

den kaytosta tarvitaan esimerkiksi optimoidessa verkkosivuja eri laitteille. Kuten
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kuvio 14 alla osoittaa, vain 4 % ei etsi tietoa verkosta, mistd voidaan paatella
tiedon etsimisen verkosta olevan todella tarkedssa roolissa myds case-yritys
IsoKristiinan markkinoinnissa. Suurin osa eli 77 % vastaajista etsii tietoa puheli-
men kautta. On siis erityisen tarke&a, ettd markkinointikanavat ovat optimoitu si-
ten, etta niita voi kayttaa puhelimella. Seuraavaksi eniten vastaajat (44 %) etsivat
tietoa mahdollisista ostospaikoista verkosta tietokoneella. Tabletilla tietoa ver-

kosta etsii noin viidesosa (18 %), joten sekin on melko merkittava paatelaite.

Milla paatelaitteella etsit tietoa mahdollisista
ostospaikoista verkon kautta? Valitse yksi tai
useampi vaihtehto.

——

En etsi tietoa verkosta I%

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Kuvio 14 Paéatelaitteen kaytto tiedonhaussa

Kyselyssa haluttiin saada tietoa erityisesti sosiaalisen median alustojen kaytossa
tiedonhaussa suomalaista ostospaikoista, silla some on nykypaivana suosittu ka-
nava. Kuten kuviosta 15 voi ndhda, vastaajista vain 10 % kertoi, ettei kayta sosi-
aalista mediaa tiedonhaussa. Tasta voidaan paatella sosiaalisen median olevan
tarkedssa roolissa tiedonhaussa. Sosiaalisen median kanavista VKontakte on
selkeasti suosituin kanava, silla 83 % vastasi kayttavansa palvelua tiedonhaussa.

Seuraavaksi suosituimpia kanavia olivat Google+ (24 %), Instagram (18 %) ja
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Facebook (17 %). Kayttajamaarista voidaan paatella, ettda venalaiset kuluttajat
ovat siirtymassa lansimaalaisiin somekanaviin, kuten Googleen ja Facebookiin.
Tama nakyy myods Odnoklassnikin vahaisesta kaytdsta tiedonhaussa suomalai-
sista ostospaikoista. TripAdvisoria tiedonhaussa kaytti 6 % vastaajista. TripAdvi-
sor on kanava, joka ei ole case-yrityksen aktiivisessa kaytossa. Kanavan yllapito
ei vaadi suuria toimenpiteitd, joten se olisi hyvin kustannustehokas tapa parantaa
IsoKristiinan markkinointia. Yksikdan vastaajista ei kayta Twitterid tai Foursqua-
rea tiedonhaussa, joten niihin ei kannata panostaa.

Mita sosiaalisen median alustoja kaytat eniten
etsiessani tietoa suomalaisista ostospaikoista?
Valitse 1-3 eniten kayttamaasi.

Facebook

VKontakte [ TIT88% T
Google+ [[124% |
Instagram [[18%

Youtube 4%
Twitter
Odnoklassnik | 2%
Tripadvisor |[6%

Foursquare

En kayta sosiaalista mediaa tiedon

)
haussa...

Joku muu, mikd? | 1%
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Kuvio 15 Sosiaalisen median alustat tiedonhaussa
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Tutkimuksen kannalta oli tarkeda saada tietaa, mita kautta jo olemassa olevat
asiakkaat olivat l6ytaneet kauppakeskuksen. Téhan etsittiin vastauksia kysymyk-
sella “Mita kautta sait alun perin tietaa kauppakeskus IsoKristiinasta? Valitse yksi
tai useampi.” Kuten kuvio 16 havainnoi, vastaajista 63 % sai tietdd ostoskeskuk-
sesta nakemalla sen Lappeenrannan keskustassa. Johtopaatoksia tehdessa tay-
tyy ottaa huomioon monen IsoKristiinan asiakkaan kayneen Lappeenrannassa jo
useiden vuosien ajan, joten osa vastaajista on loytanyt kauppakeskuksen jo en-
nen sosiaalisen median aikakautta. 63 % on kuitenkin niin suuri osa vastaajia,
etta siitd voidaan paatella paikan paalla olevien mainoksien tarkeys. IsoKristiinan
kannattaa viestia venajan kielella myds paikan paalla. Toiseksi eniten vastaajat
olivat kuulleet IsoKristiinasta kauppakeskuksesta VKontakten kautta, silla 29 %
vastasi kysymykseen VKontakte. Tama korostaa edelleen VKontakten merkitysta
venalaisen kuluttajan valinnoissa. Viidesosa vastaajista oli kuullut IsoKristiinasta
ensimmaisen kerran tuttavalta, mika korostaa Word of Mouthin tarkeytta venalai-
sille kuluttajille. Ta&man vuoksi markkinointikanavissa kannattaa pyytaa asiakkaita

suosittelemaan IsoKristiinaa tuttaville sekd antamaan arvioita kokemuksistaan.
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Kuvio 16 Vastaajien ensikontakti IsoKristiinaan

Kuten kuvio 17 osoittaa, 96 prosenttia kyselyyn vastanneista hakee tarkoituksen-
mukaisesti tietoa kauppakeskus IsoKristiinasta. Tasta voidaan paatella, etta on
hyvin tarkeaa olla lasna sivuilla, joilta venalaiset mieluiten hakevat tietoa. Tama
osoittaa myds sen, ettd venaldiset matkailijat ovat ennen matkaa tietoisia kaup-

pakeskus IsoKristiinasta.
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Haetko tarkoituksenmukaisesti tietoa
kauppakeskus IsoKristiinasta? Valitse yksi.

Kylla

En 4%

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Kuvio 17 Tiedonhaku IsoKristiinasta

Kuten kuviosta 18 voi huomata, 73 % vastaajista on kohdannut IsoKristiinan
VKontaktessa. VKontakte on siis nykyisista kanavista selkeésti merkittavin. Noin
neljasosa (24 %) on kohdannut kauppakeskuksen omat verkkosivut, 18 % on
kohdannut IsoKristiinan Googlen kautta ja 7 % Yandexin kautta. Vastaajista 13

% ei ole kohdannut yhtaan IsoKristiinan tiedotuskanavaa.
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Mitka Isokristiinan tiedotuskanavista olet kohdannut?
Valitse yksi tai useampi vaihtoehto.

Yandex h/o

Facebook I4%
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En ole kohdannut -

Muu, mika? F 2%
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Kuvio 18 IsoKristiinan tiedotuskanavat

Venalaisilta vastaajilta kysyttiin myds heidan mielipidettaan siitéa, kuinka tarkeana
he pitavat muiden ihmisten arvosteluita ostospaikoista Internetissa. Kuten kuvio
19 osoittaa, 48 % vastaajista pitaa muiden ihmisten arvosteluita melko tarkeana.
Tama osoittaa sen, etta muiden mielipiteill& ja arvosteluilla voi olla vaikutusta ve-
nalaisten paatoksiin ostoskohteista. Tasta voi myos paatella sen, etta Word of
Mouth on suuressa roolissa venaldisilla kuluttajilla viela tanéakin paivana.
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Kuinka tarkeéana pidat muiden ihmisten arvosteluita
ostospaikoista Internetissa? Valitse yksi vaihtoehto
asteikolla 1-4.

1 Erittain tarkeana

3 Ei kovin tarkeana

4 Ei lainkaan tarkeana ./o

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Kuvio 19 Ostospaikkojen arvosteluiden tarkeys Internetissa

Kuten kuvio 20 havainnoi, 67 % venalaisista pitaa sosiaalista mediaa melko tar-
keana tiedonsaannin kannalta ja 13 % erittain tarkeana. Vain 1 % vastaajista ei
pida sosiaalista mediaa lainkaan tarke&na tiedonsaannin kannalta. Taméa osoit-
taa sosiaalisen median olevan tarkea lahde vendlaisten asiakkaiden tiedon-
haussa. Markkinointia toteutettaessa tulee kuitenkin huomioida 19 % ajattelevan,
ettei sosiaalinen media ole kovin tarkea lahde. Taman vuoksi sosiaalinen media

ei voi toimia ainoana markkinoinnin kanavana.
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Kuinka tarkeana pidat sosiaalisen median kanavia
tiedonsaannin kannalta? Valitse yksi vaihtoehto
asteikolla 1-4.

1 Erittain tarkeana -
3 Ei kovin tarkeana -

4 Ei lainkaan tarkeana || 1%

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Kuvio 20 Sosiaalisen median kanavien tarkeys tiedonsaannin kannalta

Kaiken kaikkiaan tutkimustuloksista voidaan paatella, ettd markkinointikanavista
venalaiset tavoittavat parhaiten digitaaliset markkinointikanavat. Sosiaalisen me-
dian kanavista IsoKristiinan kannalta parhaiksi muodostuivat VKontakte, Face-
book ja Instagram. Liséksi selvisi, etta venalaiset kayttavat Googlea sekéa Yande-
xia tiedonhakuun suomalaisista ostospaikoista. Ajallisesti markkinointia kannat-

taa kohdentaa vasta muutamia paivid ennen matkaa.
Muuttujien riippuvuuksien merkityksellisyys

Tutkimuksessa haluttiin selvittdd, onko méaarallisen tutkimuksen kyselyn vastauk-
sien valilla riippuvuuksia, esimerkiksi vaikuttaako vastaajan sukupuoli siihen,
kuinka tarkedna vastaaja pitda sosiaalisen median kanavia tiedonsaannissa.
Vastauksista muodostettiin muuttujia, joiden riippuvuutta toisiinsa néhden tarkas-

teltiin tilastotieteellisen analyysin suunnitelulla SPSS-ohjelmistolla tehden khiin
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nelio -testeja, joiden avulla selvitettiin, onko vertailtavilla muuttujilla yhteytta toi-
siinsa. Khiin neli¢-testien tulokset ovat taulukoitu, jotta niiden tarkastelu olisi hel-
pompaa. Taulukkoihin on merkitty khiin nelio-testin tulokset seka P-arvot. P-ar-
von ollessa 0,05 tai sitd pienempi ovat riippuvuudet tilastollisesti merkitsevia ja
yleistettavissa. Mita pienempi p-arvo on, sitd merkitsevampi rijppuvuus muuttu-
jien valilla on tilastollisesti. (Heikkila 2014, 200-201.)

Alla olevassa taulukossa 3 on vertailtu riippuvuutta sukupuolen ja tiedonhaussa
eniten kaytetyiden sosiaalisen median alustojen suomalaisista ostospaikoista va-
lilla. Sukupuolen lisdksi muuttujiksi valittiin kanavat, joita vahintaan 10 % vastaa-
jista kayttaa tiedonhaussa suomalaisista ostospaikoista. Naitd kanavia ovat
VKontakte, Facebook, Instagram ja Google+. Lisaksi tutkittiin muuttajaa En kayta
sosiaalista mediaa tiedonhaussa. Ainoa riippuvuus on muuttujien sukupuoli ja
Google+ valilla. Tarkemmassa tarkastelussa huomattiin miesten kayttavan
Google+-alustaa vahemman tiedonhaussa suomalaisista ostospaikoista. Muiden
alustojen kaytossa ei ole riippuvuutta sukupuolen kanssa. Tastad voidaan paa-
telld, ettéd kauppakeskus IsoKristiina voi tavoittaa markkinoinnillaan naissa kana-

vissa tasapuolisesti seka naiset etta miehet.
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Muuttujat X2 P-arvo Riippuvuus
Sukupuoli ja 3,240 0,072 Ei
VKontakte
Sukupuoli ja Fa- 1,171 0,279 Ei
cebook
Sukupuoli ja In- 0,150 0,698 Ei
stagram
Sukupuoli ja 6,349 0,012 Kylla
Google+
Sukupuoli ja en 3,102 0,078 Ei
kayta somea

Taulukko 3 Riippuvuus sukupuolen ja suomalaisista ostospaikoista tiedonhaussa
eniten kaytetyiden sosiaalisen median alustojen valilla

Alla olevassa taulukossa 4 on vertailtu rijppuvuutta ian ja kanavan valilla, jota on
kaytetty ennen matkaa tiedonhakuun suomalaisista ostospaikoista. Muuttujiksi
valittiin ian lisksi kanavat, joita vahintaan 10 % vastaajista kayttaa tiedonhaussa
suomalaisista ostospaikoista ennen matkaa. Naita kanavia ovat VKontakte, Yan-
dex, Google, IsoKristiinan verkkosivut ja tuttava. Ennen matkaa tehdysta tiedon-
hausta Yandex on ainut kanava, jolla on riippuvuutta ian kanssa. Tarkemmassa
tarkastelussa huomattiin, etta mit& nuorempi henkild, sita todennakéisimmin etsii

tietoa Yandexista ennen matkaa.
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Muuttujat X2 P-arvo Riippuvuus
Ik& ja VKontakte 5,79 0,215 Ei
Ik ja Yandex 9,990 0,041 Kylla
Ika ja Google 3,425 0,489 Ei
Ik& ja IsoKristii- 2,651 0,618 Ei
nan verkkosivu
Ika ja tuttava 5,998 0,199 Ei

Taulukko 3 Riippuvuus ian ja kanavan valilla, jota on kaytetty ennen matkaa tie-

donhakuun suomalaisista ostospaikoista

Tarkastellessa ian vaikutusta kanavaan, jota kaytetaan tiedonhaussa suomalai-
sista ostospaikoista matkan aikana, muuttujiksi valittiin ian lisaksi jalleen muuttu-
jat, joita vahintdan 10 % vastaajista kayttdd tiedonhaussa (taulukko 5). Naméa
muuttujat ovat VKontakte, Yandex, Google, IsoKristiinan verkkosivut, tuttava, ra-
janylityksen yhteydessa ja lehti. Muuttujista Yandex ja Google ovat kanavia, joilla
on riippuvuutta i&n kanssa. Tarkemmassa tarkastelussa huomattiin, ettd mita

nuorempi henkil®, sitéd todenenndkoisimmin etsii tietoa matkan aikana Yandexista

ja Googlesta.
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Muuttujat X2 P-arvo Riippuvuus

Ik& ja VKontakte 2,526 0,640 Ei
Ik ja Yandex 15,476 0,004 Kylla
Ika ja Google 12,744 0,013 Kylla

Ik& ja IsoKristii- 4,690 0,321 Ei

nan verkkosivu

Ika ja tuttava 2,144 0,709 Ei

Ika ja rajanylityk- 6,259 0,189 Ei

sen yhteydessa

Ik& ja lehti 3,424 0,490 Ei

Taulukko 4 Riippuvuus ian ja tiedonhaussa suomalaisista ostospaikoista eniten
kaytetyiden sosiaalisen median alustojen valilla

Taulukoiden 4 ja 5 havainnoiman tiedon perusteella voidaan paatella, etta IsoK-
ristiina tavoittaa nuoremmat tiedonhakijat seka ennen matkaa ettd matkan aikana
Yandexista ja matkan aikana Googlesta. Tama osoittaa nuorten kayttavan haku-
koneita tiedonhakuun suomalaisista ostospaikoista enemmaén. Rajanylityksen jal-

keen nuoret lisdavat Googlen kayttdéa tiedonhaussa.

Taulukkoon 6 otettiin tarkasteluun riippuvuus ian ja tiedonhaussa eniten kaytetyi-
den sosiaalisen median alustojen suomalaisista ostospaikoista valilla. Muuttujiksi
valittiin sosiaalisen median kanavat, joita vahintdédn 10 % vastaajista kayttaa tie-
donhaussa suomalaisista ostospaikoista. Sosiaalisen median muuttujat ovat In-
stagram, Google+, Facebook ja VKontakte. Lisaksi muuttujavaihtoehdoksi otet-
tiin: En kaytd somea tiedonhaussa. Muuttujien valilla ei ole riippuvuutta. Tama
tarkoittaa sita, etta ik& ei vaikuta siihen mitd sosiaalisen median kanavia kayte-

taan tiedonhaussa suomalaisista ostospaikoista IsoKristiinan tapauksessa.
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Muuttujat X2 P-arvo Riippuvuus

Ika ja Instagram 4,158 0,385 Ei
Ik& ja Google+ 1,692 0,792 Ei
Ika ja Facebook 3,093 0,542 Ei
Ik&a ja VKontakte 1,282 0,864 Ei
Ika ja en kayta 2,421 0,659 Ei

somea tiedon-

haussa

Taulukko 5 Riippuvuus ian ja sosiaalisen median kanavien kayton tiedonhaussa
suomalaisten ostospaikoista valilla

Alla olevassa taulukossa 7 on riippuvuuden tarkastelun kohteena ian tai suku-
puolen ja sosiaalisen median kanavien tarkeys tiedonsaannissa. Taulukosta voi-
daan havaita, etta ika tai sukupuoli eivat vaikuta siihen kuinka tarkeana sosiaali-

sen median kanavia pidetaan tiedonsaannin kannalta.

Muuttujat X2 P-arvo Riippuvuus

Ika ja sosiaalisen 14,624 0,263 Ei
median kanavien
tarkeys tiedon-

saannin kannalta

Sukupuoli ja sosi- 5,942 0,114 Ei
aalisen median
kanavien tarkeys
tiedonsaannin

kannalta

Taulukko 6 lan tai sukupuolen ja sosiaalisen median kanavien tarkeys tiedon-
saannissa riippuvuus
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Alla olevassa taulukossa 8 tarkastelun kohteena on ian tai sukupuolen ja muiden
ihmisten ostospaikkojen arvosteluiden tarkeys Internetissé riippuvuus. Taulu-
kosta voidaan havaita, etta ika tai sukupuoli eivat vaikuta siihen kuinka tarkeana

muiden henkildiden arvosteluita ostospaikoista Internetissa pidetaan.

Muuttujat X2 P-arvo Riippuvuus

Ik& ja muiden ih- 9,067 0,697 Ei
misten arvostelui-
den tarkeys Inter-

netissa

Sukupuoli mui- 6,446 0,092 Ei
den ihmisten ar-
vosteluiden tar-

keys Internetissa

Taulukko 7 Ian tai sukupuolen ja muiden ihmisten ostospaikkojen arvosteluiden
tarkeys Internetissa riippuvuus

Liséksi tutkimuksessa tarkasteltiin riippuvuutta paatelaitteen seka tiedonhakuun
valitun sosiaalisen median kanavan valilla. Paatelaitteet ovat puhelin, tietokone
ja tabletti. Tarkasteltavat sosiaalisen median kanavat ovat sellaisia, joita vahin-
tdaan 10 % vastaajista kayttaad tiedonhaussa suomalaisista ostospaikoista. Nama
ovat Instagram, Facebook, VKontakte ja Google+. Ainoa |dydetty riippuvuus on
puhelimen ja Instagramin kayton valilla, mik& havainnoitu taulukossa 9. Tarkem-
min tarkasteltuna voidaan huomata, ettd mita enemman vastaaja kayttad puhe-
linta paatelaitteena, sitd todenndkdisimmin han kayttda Instagramia tiedonha-
kuun suomalaisista ostospaikoista. Tata selittdd se, etta Instagram on optimoitu

parhaiten puhelimelle.
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Muuttujat X2 P-arvo Riippuvuus

Puhelin ja In- 4,163 0,041 Kylla

stagram

Taulukko 8 Puhelimen ja Instagramin valinen riippuvuus tiedonhaussa

Taman johdosta voidaan paatelld, ettd koska vain puhelimen ja Instagramin kay-
ton valilla on riippuvuutta, muut sosiaalisen median alustat tulee optimoida kai-
kille paatelaitteille. Nain asiakkaat paasevat sisaltdihin kasiksi kaikilla eri paate-

laitteilla.
7.2 Asiantuntijahaastattelut

Asiantuntijahaastatteluiden avulla oli tarkoitus saada tietoa siité, millainen kyse-
lylomake toimii parhaiten venalaisille vastaajille. Asiantuntijat korostivat lomak-
keen selkeyden tarkeytta, kehottivat esitestaamaan lomakkeen seka tarkasta-
maan kaannostyon. Asiantuntijoista kaksi haastateltin ennen kyselylomakkeen
valmistamista ja heista molemmat olivat tehneet aikaisemmin kyselylomakkeita
venalaisille. Lisdksi asiantuntijahaastatteluiden avulla saatiin eksaktia tietoa tut-
kimuksen aiheeseen. Haastatteluissa keskityttiin jokaisen asiantuntijan erikois-
osaamiseen, jotka taydensivat tutkimuksen teoriaosaa eri osa-alueilta. Asiantun-
tijahaastatteluiden aiheet olivat seuraavat: case-yrityksen aiempi markkinointi
Vendjalle ja Vendjalle kohdistettu markkinointi yleisesti, venaldisten ostosmat-
kailu Suomessa ja Eteld-Karjalassa ja aiheeseen liittyvaa tilastotietoa seka digi-

markkinointi Vengjalle ja Etela-karjalan mahdollisuudet ostosmatkailun suhteen.

Haastattelussa, jonka tarkoituksena oli hankkia tietoa case-yrityksen aiemmasta
markkinoinnista Vengjalle seka Vendjalle kohdistuvasta markkinoinnista ylei-
sesti, kysyttiin esimerkiksi: “Mita kanavia IsoKristiina kayttaa talla hetkella mark-
kinoinnissa venalaisille”, “Mika on tarkein kanava markkinoidessa Venalaisille?”
ja “Miten markkinointi eroaa suomalaisten ja venalaisten valilla”. Kysymyksia tay-

dennettiin lisakysymyksillg, jolloin haastattelu oli hyvin dialogimainen. Haastattelu
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auttoi ymmartamaan nykyista markkinointia ja sen saavuttamia hyotyja seka sita,
mika toimii asiantuntijan mielesta parhaiten venaldaisille asiakkaille. Asiantuntijan
tietdmysta kyselylomakkeen toteuttamisesta venalaisille hyddynnettiin tutkimuk-
sen toteutuksessa.

Venalaisten ostosmatkailuun Suomessa ja Etela-Karjalassa seka aiheeseen liit-
tyvaan tilastotietoon keskittyva haastattelu sisalsi aiheeseen liittyvia kysymyksia:
“Millainen on yleinen Suomessa vierailevan venalaisen motiivi” ja “Millaista vena-
laisten rahankaytt6 on Etela-Karjalan alueella?” Haastattelun kautta saatiin paljon
ajankohtaisia avainlukuja aiheeseen liittyen, joita hyodynnettiin tutkimuksen teo-

riaosuudessa ja aiheen laajuuden ymmartamisessa.

Haastattelussa, jonka aiheena oli digimarkkinointi Vengjalla ja Etela-Karjalan
mahdollisuudet ostosmatkailun suhteen, kysyttiin esimerkiksi: “Uskotko, etta ve-
nalaiset lansimaalaistuvat ja siirtyvat lansimaalaisempiin sosiaalisen median ka-
naviin tulevaisuudessa?” ja “Millainen on ostosmatkailun tulevaisuus Etela-Kar-
jalassa”. Puolistrukturoidun haastattelun avulla saatiin tarkkaa tietoa venalaisten

kayttaytymisesta sosiaalisessa mediassa.

8 Yhteenveto ja johtopaatdkset

Tutkimuksen kyselyyn vastanneista IsoKristiinan asiakkaista enemmisto oli nai-
sia. Tama tukee kasitysta siitd, etta venalaisessa kulttuurissa naiset tekevat to-
denndkdisemmin kotitalouksien kulutuspaatokset. Suurin osa (59 %) kyselyyn
vastanneista on ialtddn 35 - 54-vuotiaita. lkdjakauma noudattaa kaikkien Suo-
meen tulevien vendlaisten ikdjakaumaa ja siitd muodostuu case-yritys kauppa-

keskus IsoKristiinan ndkokulmasta selke& kohderyhmé& markkinoinnin avuksi.
Opinnaytetyon tuloksissa saatiin vastaus paatutkimuskysymykseen eli:

Miss& markkinointikanavissa case-yritys tavoittaa parhaiten vendlaisia asi-
akkaita?

Markkinointikanavista venalaiset tavoittavat parhaiten digitaaliset markkinointika-

navat. Sosiaalisen median kanavista selkeésti tarkeimmiksi muodostuivat VKon-

68



takte, Facebook ja Instagram. Sosiaalisen median kanavista VKontakte on suo-
situin kanava, silla 83 % vastasi kayttavansa palvelua tiedonhaussa. Myds noin
29 % vastaajista oli kuullut ensimmaista kertaa IsoKristiinasta kauppakeskuk-
sesta VKontakte-ryhman kautta. Taméa korostaa edelleen VKontakten merkitysta.
Vaikka Google+ koettiin tarkeadksi sosiaalisen median kanavaksi, opinnaytetyén
tekijat eivat suosittele siihen panostamista, silla palvelu suljetaan alle vuoden
paasta. Hakukoneet Yandex ja Google.ru ovat molemmat tarkeita kanavia, jotka
ohjaavat etenkin IsoKristiinan omille verkkosivuille. Tutkittaessa riippuvuutta i&n
ja tiedonhaun kanavien valilla huomattiin, etta mitéa nuorempi henkild, sita toden-
nakdisemmin henkild hakee tietoa hakukoneiden kautta. IsoKristiinan verkkosivut
on optimoitu siten, ettd ne nousevat korkealle hakukoneiden hakutuloksissa. Op-
timoinnin rinnalla kannattaa jatkaa verkkosivujen markkinointia hakukoneissa
niin, etta IsoKristiinan verkkosivut tulevat korkealla hakutuloksissa esimerkiksi
hakemalla pelkastaan “Lappeenranta” tai “ostospaikka Suomi”, nain tavoitteisiin
useampia henkiloita, jotka ovat jo mahdollisia asiakkaita. Huomattavaa on se,
ettd venalaiset matkailijat eivat merkittdvasti hanki tietoa ostoskohteista Suo-

messa perinteisista markkinointikanavista, kuten televisiosta ja radiosta.

Liséksi opinnaytetydssa kasiteltiin paakysymyksen tueksi muodostettuja lisaky-

symyksia:

1. Mitd sosiaalisen median alustoja venéléaiset asiakkaat kayttavat eniten

etsiessaan tietoa ostospaikoista?

Tutkimuksessa selvisi, etta IsoKristiinan venalaiset asiakkaat kayttavat paljon so-
siaalisen median alustoja tiedonhaussa. Suosituimmaksi alustaksi tuloksissa
nousi VKontakte, Google+, Facebook ja Instagram. Sosiaalinen media on tarkea
tiedonlahde, silla tutkimuksessa selvisi, ettd vain 1 % ei pida sosiaalisen median
kanavia lainkaan tarkeina tiedonsaannin kannalta. Vastaajista 80% pitdd sosiaa-
lisen median kanavia joko melko tarkeina tai erittain tarkeina tiedonsaannin kan-
nalta. Tutkimuksessa selvitettiin myos, kuinka tarkeana vastaajat kokevat muiden
henkildiden antamat arvostelut Internetissa, johon vain 6 % vastasi, ettei pida
muiden ihmisten arvosteluita Internetissa lainkaan tarkedna. Koska 94 % pitaa

muiden ihmisten arviointeja internetissa edes jokseenkin tarkeana, kannattaa
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case-yritys kauppakeskus IsoKristiinan panostaa sosiaalisessa mediassa kana-

viin, joissa voi jattaad arvosteluita ostospaikoista.

Tutkimuksessa tarkasteltiin riippuvuuksia sukupuolen seka tiedonhakuun valitun
sosiaalisen median kanavan valilla. Ainut todettu riippuvuus on muuttujien suku-
puoli ja Google+ valilla. Tarkemmassa tarkastelussa huomattiin miesten kaytta-

van Google+ alustaa vdhemman tiedonhaussa suomalaisista ostospaikoista.

2. Paattavako venalaiset asiakkaat ostoskohteensa ennen matkaa vai mat-

kan aikana?

Kyselyyn saaduista vastauksista voidaan paatella, ettd Vengjalle kohdennetussa
markkinoinnissa on kannattavinta markkinoida vain muutamia viikkoja ennen tiet-
tya tapahtumaa tai kampanjaa, silla vastaajista noin puolet (49 %) tekee paatok-
sen vasta muutamia paivia ennen matkaa ja viidesosa (21 %) tekee paatoksen
ostospaikasta 1 - 2 viikkoa ennen matkaa. Matkan aikana ja paikan paalla paa-
toksen tekee viela yhteensa 13 %, joten vendajankielista markkinointia tulee koh-
dentaa myds matkan aikana. Lisaksi yli puolet IsoKristiinan olemassa olevista
venalaisistd asiakkaista olivat I6ytaneet kauppakeskuksen sattumalta keskus-
tasta. Tama osoittaa, ettd kauppakeskuksesta tiedottaminen on tarkeaa myos

paikan paalla.

3. Mista venalaiset asiakkaat saavat ja etsivat tietoa suomalaisista ostos-
paikoista?

On tarkeaa, etta tietoa kauppakeskus IsoKristiinasta on saatavilla venalaisten
eniten kayttamista kanavista heidan aidinkielellaan, silla 96 prosenttia kyselyyn
vastanneista venalaisista asiakkaista hakee tarkoituksenmukaisesti tietoa kaup-

pakeskus IsoKristiinasta.

IsoKristiinan venalaiset asiakkaat etsivét tietoa digitaalisista kanavista, joita voi-
daan kayttaa markkinoinnin kanavina. IsoKristiinan verkkosivut ja VKontakte-
ryhma ovat tarkea tiedonlahde, joista asiakkaat etsivat informaatiota. Markkinoin-
nin kannalta on tarkeaa ottaa huomioon, etta suurin osa (77 %) kyselyyn vastan-
neista etsii tietoa puhelimen kautta. On siis erityisen tarkeaa, etta markkinointi-

kanavat ovat optimoitu siten, ettd niitd voi kayttad puhelimella. Tutkimuksessa
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havaittiin myos riippuvuus puhelimen kaytdn seka Instagramin kayton valilla: mita
enemman kayttda puhelinta paatelaitteena, sitd todennakdisimmin kayttaa In-
stagramia tiedonhakuun suomalaisista ostospaikoista. Seuraavaksi eniten vas-
taajat (44 %) etsivat tietoa mahdollisista ostospaikoista verkosta tietokoneella.

Lisaksi tutkimuksessa todettiin merkitsevéksi tuttavilta saatu tieto suomalaisista
ostospaikoista. Ennen matkaa ja matkan aikana tehtavassa tiedonhaussa suo-
malaista ostospaikoista oli pienid eroja. Yleisesti ottaen tietoa haetaan harvem-
mista kanavista matkan aikana. Ainoat kanavat, joiden kaytt6 lisddntyy matkan

aikana, ovat lehdet seka rajanylityksen yhteydessa saatu tieto.

Tutkimuksen aikana pidettiin aineiston seka tutkimuksen validiteetti ja reliabili-
teetti luotettavina. Taman tutkimuksen validiteetti on hyva, silla tutkimuksen koh-
deryhma ja kysymykset olivat tarkoin suunniteltuja. Kyselyn vastaajat olivat hen-
kiloita, jotka olivat jo kayneet IsoKristiinassa tai muuten kiinnostuneita IsoKristii-
nasta. Taten saimme vastauksia henkildilta, jotka ovat IsoKristiinan potentiaalisia
asiakkaita eli yrityksen kohderyhmaa. Kyselylomakkeen kysymykset oli suunni-
teltu tutkimuskysymysten, teorian ja asiantuntijoiden suositusten pohjalta. Joh-
topaatoksia tehtaessa seka tutkimuskysymyksiin vastattaessa kavi ilmi etta, ky-
selyn vastauksista saatiin tarpeeksi tietoa ja olennainen oli kysytty. Tutkimuksen
tuloksia pohtiessa vain yksi kyselyn kysymys ilmeni tutkijoiden mielesta turhaksi,
silla se kasittelee markkinointikanavien sijaan markkinoinnin sisalt6d. Tama on
kysymys 4 (katso liite 2). Toisaalta case-yritys saattaa hyodyntaa tietoa. Taman
tutkimuksen tulokset ovat toistettavissa eli tutkimus on reliaabeli. Tulokset eivat
ole sattumanvaraisia, silla aineiston kasittely sek& haastattelut ovat tehty huolel-
lisesti ja avoimesti. Asiantuntijahaastattelut seka kyselylomakkeen vastaukset
taydentavat toisiaan teorian ohella. Tutkimuksen johtopaatoksia tehdessa ei syn-

tynyt ristiriitoja teorian ja tulosten valilla.
SWOT-analyysi

Andrews (1971) kehitti kuuluisan ja edelleen hyvin laajasti kaytetyn SWOT-ana-
lyysin jo 1960-luvulla. Se on strategisen johtamisen tyokalu, jonka avulla organi-

saatio voi sopeutua menestyksekkaasti ymparistoonsa. SWOT-analyysin avulla
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yritys voi tarkastella ulkopuolelta tulevien tekijéiden uhkia ja mahdollisuuksia sa-
malla peilaten organisaation sisdisid vahvuuksia ja heikkouksia. (Puusa ym.
2015.) SWOT-analyysi on saanut nimensa neljasta englanninkielisestd sanasta
vahvuudet (Strenghts), heikkoudet (Weaknesses), mahdollisuudet (Opportuni-
ties) ja uhat (Threats). Opinnaytetydssa tarkastellaan case-yritys IsoKristiinan ve-
nalaisille suunnattua markkinointia kayttaen SWOT-analyysia, joka nakyy alla
olevassa kuviossa 21. SWOT-analyysin avulla selvitettiin kauppakeskus IsoKris-
tiinan venalaisille kohdennetun markkinoinnin nykytilaan ja sen tulevaisuuteen

vaikuttavat seikat.

Vahvuudet Heikkoudet
* Loytyy jo useasta tarkeasta « Toinen kulttuuri
kanavasta venajan kielella - Kieli vaikeuttaa jatkuvaa

* Ymmarrysta venalaisista asiakkaista kaksisuuntaista kommunikaatiota ja
ja heidan tarpeista nopeaa reagointia palautteeseen
+ Keraa dataa sosiaalisessa mediassa

» Hakukoneiden tarkeys on
ymmarretty

* Vankka kokemus markkinoinnista
» Selkea houkutteleva brandi

 Laaja tarjooma venalaisille
asiakkaille

Mahdollisuudet

* Venalaisten ostovoima Uhat
parantuminen - Venalaisten ostovoima

» Uusien asiakkaiden tavoittaminen heikentyminen

* Digitaalisten markkinointikanavien + Digitaalisten markkinointikanavien
jatkuva muutos jatkuva muutos

 Tieto markkinointikanavista ja sen » Kokemusten jakaminen mediassa
hyédyntaminen (WOM)

» Kokemusten jakaminen
sosiaalisessa mediassa (WOM)

Kuvio 21 SWOT-analyysi IsoKristiinan Venajan markkinoinnista
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IsoKristiinan Venajélle toteuttamassa markkinoinnissa on valmiiksi paljon vah-
vuuksia. IsoKristiina kayttaa useaa markkinoinnin kanavaa venajaksi, esimerkiksi
uutiskirjetta, VKontaktea seka verkkosivuja. IsoKristiinan markkinoinnin toteutta-
jat ymmartavat Venajan kulttuuria ja tietdvat, millaista sisaltéa mainonnassa kan-
nattaa kayttaa, esimerkiksi venalaisten suosimat liikkeet ovat heidan tiedossaan.
Liséksi IsoKristiinalla on olemassa jonkin verran dataa, jota se voi hyddyntaa
markkinointia toteuttaessaan. IsoKristiinan harkittu brandi on houkutteleva ja sen
avulla on helppo erottua massasta. Lisdksi kauppakeskuksessa olevat liikkeet

ovat houkuttelevia ja niitéd on hyvin monipuolisesti.

IsoKristiinan sisaisia heikkouksia pohdittaessa nousi esiin erot Suomen ja Vena-
jan kulttuureissa. Mikali toista kulttuuria ei ymmarreta syvallisesti, voi markkinoin-
tia toteutettaessa syntya odottamattomia vaarinkasityksia. Erot kulttuureissa voi
aiheuttaa myo6s sen, etta ei tiedetd, kuinka potentiaaliset asiakkaat tavoitetaan
markkinoinnissa. Liséksi eri kieli voi aiheuttaa vaikeuksia, silla IsoKristiinan on
vaikeaa reagoida nopeasti asiakkaiden kommentteihin ja arvosteluihin interne-

tissa.

IsoKristiinan ulkoisessa toimintaymparistdssa on useita mahdollisuuksia. Vena-
jan taloudessa tapahtuvat muutokset voivat olla mahdollisuuksia, jos venalaisten
asiakkaiden ostovoima paranee. Ostovoiman parantuminen voi kasvattaa IsoK-
ristiinan venalaisten asiakkaiden maaraa ja nain kasvattaa tuloja. Tulojen kasva-
misen myoéta IsoKristiina voi panostaa enemman resursseja Venajan markkinoin-
tiin. Uusien venalaisten asiakkaiden tavoittaminen on myés mahdollisuus. Vena-
jalla suurien kaupunkien, kuten Pietarin, asukasmaéra kasvaa koko ajan kaupun-
gistumisen myo6ta. Taman ansiosta IsoKristiina voi tavoittaa markkinoinnillaan uu-
sia potentiaalisia venalaisia asiakkaita. IsoKristiinan mahdollisuus on myés digi-
taalisten markkinointikanavien jatkuva muutos. IsoKristiinan tulisi hyédyntaa
markkinoinnissaan uudet markkinointikanavat ja some-ilmi6t, kuten vaikuttaja-
markkinointi. Tama auttaa eroamaan Kilpailijoista. IsoKristiinan tulisi myos hyo-
dyntaa saatavilla oleva tieto markkinointikanavista, esimerkiksi tama opinnayte-
tyd. Kokemusten jakaminen sosiaalisessa mediassa on my6s mahdollisuus. Ve-

nalaiset hyodyntavat paatoksissaan tuttavien seka tuntemattomien suosituksia.
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Kauppakeskus IsoKristiinan uhiksi todettin mahdolliset muutokset Vengjalla,
jotka vaikuttavat venaldisten asiakkaiden ostovoiman heikentymiseen ja sita
kautta asiakkaiden seka kaytetyn rahan maaréan vahenemiseen. Vaheneva asia-
kasméaaréa seka rahankayttd heikentavat IsoKristiinan tuloja ja voivat siten vaikut-
taa markkinointibudjettiin. Uhkana nahdaan myos digitaalisten markkinointika-
navien jatkuva muutos. Jos IsoKristiinalla ei ole resursseja, jotka voidaan ohjata
jatkuvan muutoksen seuraamiseen ja ymmartamiseen, voi kauppakeskuksen
markkinointi epdonnistua. Téllaisia resursseja ovat esimerkiksi raha ja tyontekijat.
Uhkan muodostaa myos vendlaisten asiakkaiden negatiivisten kokemusten jaka-
minen etenkin sosiaalisessa mediassa, jossa kokemukset padsevat leviamaan

nopeasti. Tallaisiin kokemuksiin reagoiminen vaatii resursseja.
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