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ALKUSANAT

Tama tutkimus on tehty Vaasan ammattikorkeakouluikethlouden

koulutusohjelmassa opinnaytetyona. Opinnéaytetydaiainsa tyéskennellessani
toimeksiantaja - yritys Vaasa Engineering Oy:llas&éissad ja tyon ohella.
Halusin opinnaytetydn aiheen, joka olisi mielentdinen ja josta olisi hyotya
yrityksen toimeksiantajalle. Keskustelin aiheenirvadsta markkinointipaallikon
kanssa. Han néki ettd Vaasa Engineering Oy:n uumikkina-alue Venaja
tarvitsisi enemman tietamysta ja kehitystd markiitiaestintdkeinoihin. Vaasa
Engineering oli avannut myyntikonttorin Pietariimonna 2009. Aihe kuulosti
erittdin  mielenkiintoiselta, joten paadyin tehdatkimnuksen, joka olisi

markkinointiviestinndn kehittamistyd Vaasa Engimegr Oy:lle Vengjan

markkinoilla.
Haluan kiittda toimeksiantaja yrityksen tutkimuksssosallistuneita henkildita
sekd markkinointipaallikkdd isosta mahdollisuudestasaksi haluan kiittda

opinnaytetyoni ohjaajaa Kim Skataria erinomaisestgauksesta ja neuvoista
tyohoni.

Vaasassa 1.5.2011

Johanna Vélimaa
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1 JOHDANTO

Kansainvélisten  yritysten  on Kiinnitettdvd  huomiotakaytettavaan
markkinointiviestintddn aina maakohtaisesti. Jakds maalla on oma
kulttuurinsa. Tavat periytyvat usein aikakausierkata mm. uskomuksista,
myyteista ja eri uskonnoista. Markkinointiviestimnénerkitys korostuu etenkin
silloin, kun raivataan jalansijaa uusilta ja kulttitaan erilaisilta markkinoilta.
Hyvan liikesuhteen onnistumiseksi on tarkoin tuittsiva mahdollisen
kauppakumppanin maan tapoihin. "Maassa maan té\dlaonta pitddkin hyvin
paikkaansa. (Suvanto, Vahvaselka 1993, 224, Kemddeponen 2001, 33—-39.)

Markkinointiviestinta on yrityksen sisaisiin ja wlisiin sidosryhmiin kohdistamaa
viestintaa, jonka tarkoituksena on vélillisestigabraan saada aikaan kysyntaa tai
tuloksia, jotka vaikuttavat valillisesti kysyntdga sita kautta menestykseen.
Markkinointiviestinnan suunnittelu liittyy yritykse strategiseen
suunnittelutoimintaan ja se on o0sa  markkinoinnin ursuttelua.
Markkinointiviestinta jaetaan neljaan osioon: Hédlkohtainen myyntityo,
mainonta, myynninedistaminen sekd suhde - ja tstlmiminta.(Vahvaselka
2009, 216, 222.)

Olen tyoskennellytvaasa Engineering Oja kesalomillani ja koulun ohessa.
Valintani tehda opinnaytetyd0 kyseiseen yritykseeantui luonnolliselta
ajatukselta. Itse aihe syntyi toimeksiantajan tespe eli kehittaa
markkinointiviestintdd sopivammaksi Vendjan markilie. Myyntiyhtio

perustettiin Pietariin vuonna 2009, joten maa miadiknillisesti on melko vieras
Vaasa Engineering Oy:lle. Vengjan kulttuuri poikkeauomattavasti muiden
maiden kulttuurista, tasta syysta markkinointivi@sin huomioiminen on erittain
tarkeda. Markkinointiviestintdkanavat tulee ollausniteltu Venajan tavan

mukaisesti.
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1.1Tutkimusongelma ja tutkimuksen tavoitteet

Vaasa Engineering Oy:n tulevien vuosien taloudetlinavoite on yli 12 %
vuosittainen liikkevaihdon kasvu ja kannattavuudamptaminen. Saavuttaakseen
tavoitteet VEO pyrkii tehostamaan konsernin pagsssja kuten myyntia,
toimitusta ja tuotekehitystad. Lisaksi he vahvistavayyntid ulkomaalaisilla
myyntikonttoreilla. Vaasa Engineering Oy on perogstatammikuussa v. 2009
myyntiyhtion Vengjalle, Pietariin. Heidan valitOntébiminta-aluettaan ovat
Karjalan - ja Leningradin alueet. Vaasa Engineei@glla on ollut Venajalla
projekteja kuitenkin jo vuodesta 1996 l&htien. V6@ arvioinut tarkeimpien
markkinoiden koosta ja niiden kasvusta vv. 2008-32@ttd Venajan markkinat
suurenisivat 13 prosentti yksikélla (430M€). Taketkella VEO: lla ei ole
tarpeeksi asiakkaita Vendjan markkinoilla. Yritghs tamanhetkinen
markkinoinnillinen tavoite on |0ytaa potentiaalisesiakkaita ja luoda lisda

asiakassuhteita Venajan markkinoilla.

Opinnaytetyoni tarkoituksena on selvittdd miten d&ad&Engineering Oy voisi
kehittada markkinointiviestintdd Vengjalla kulttuurmukaisesti, jotta tavoitteet
saavutettaisiin  ja toiminta  saataisiin  entistda ldtavammaksi ja

tehokkaammaksi.

Tavoitteena on kartoittaa Vaasa Engineering Oy:Rytijaa eli millaista
markkinointiviestintdd Vaasa Engineering Oy kaytt@a on kayttanyt
Venajan markkinoilla.

Miten markkinointiviestintdd voisi kehittdaa entistéhokkaammaksi ja
toimivammaksi, joilla tavoitettaisiin potentiaabsiasiakkaita ja nain
saataisiin lisda asiakkaita Venajan markkinoilta.

Mitkd markkinointiviestintékeinot olisivat parhait¥aasa Engineering
Oy:lle Venajan markkinoilla

Kartoittaa VEO: n tyontekijdiden ja agenttien mpaleita seka
kokemuksia Venajan markkinoilta.
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Ty0 soveltuu Vaasa Engineering Oy:n liséksi kagkillkiinnostuneille
yksityishenkilGille ja yrityksille, jotka haluavatesimerkiksi yleistd tietoa

markkinointiviestinnasté ja sen suunnittelusta \f@manarkkinoille.
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1.2 Tutkimuksen rajaus

Tutkimus on rajattu koskemaan Vaasa Engineering nOyrarjoittamaa
markkinointiviestintdd Vengjan markkinoilla. Tutkis keskittyy ainoastaan B 2
B sektoriin Pietarin alueella Vengjalla, koska \@aEngineering Oy on
keskittanyt paaasiallisen toimintansa sinne. Tutlkisessa haastatellaan VEO: n
omia tyontekijoita ja yhteistybkumppaneita, jotkeab olleet tekemisissa tyon

puolesta Vengjan markkinoilla.

1.3Tutkimuksen rakenne

Tutkimus on kvalitatiivinen, ja suoritan sen hatistajen kautta. Haastatteluihin
vastaavat VEO: n omista tyontekijoista nelja kaptialja yhteistydkumppaneita 2
kappaletta. Haastateltavissa oli kaksi myyjaa, kateskkinointinenkiléa ja taman

lisdksi myds kaksi agenttia.

Tutkimus jakaantuu kolmeen osioon, jotka ovat jotidg teoria- ja empiirinen
osio. Johdanto-osassa esittelen tutkimusongelmahkimuksen tavoitteet seka
sille asetetut rajaukset. Lisdksi esittelen tutkisan toimeksiantajan Vaasa

Engineering Oy:n toimintaa lyhyesti.

Tybn teoriaosuus koostuu kuudesta paakappaleesiaindss to business
markkinoinnista, = markkinoinnin  kilpailukeinoista, amkkinointiviestinnan
suunnittelusta, kokonaisvaltaisen markkinointiviigsdn johtamisesta,

kansainvalisesta markkinointiviestinnasta ja Vengtys - ja tapakulttuurista.

Empiirisesséd osuudessa kerrotaan markkinointitutksasta yleisesti ja sen
toteuttamisesta seka eri vaihtoehdoista tutkimukseteuttamiselle. Lis&ksi
selvitetddn tutkimuksen vaiheet seka kaytetyt nedmétt. Esittelen ja perustelen
tutkimukseni kysymykset, jonka jalkeen esitteletkimuksen tulokset ja arvioin
tutkimuksen luotettavuutta seka esitan johtopa&dakd uvun lopussa kasitellaéan

teoriakytkennat seké ehdotukset jatkotutkimuksille.
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2 YRITYSESITTELY

Tassa teoriaosassa esitellaan lyhyesti toimekseaMaasa Engineering Oya

kerrotaan mm. yrityksen historiasta seka liikeidaas

2.1 Vaasa Engineering Oy

Vaasa Engineering Oy on perustettu v. 1989. Yrityimittaa automaatio- ja
sahkoistysratkaisuja energia- ja prosessiteollisled maailmanlaajuisesti.
Toimitukset voivat olla "avaimet kateen” projektefai niiden osia sisaltéden
asennukset, suunnittelun, hankinnat, projektin  gohsen seka
asiakaskoulutuksen. Lisdksi toiminta kattaa myodsnkigsapitopalvelut, Vaasa
Service Oy, joka on perustettu v. 1992. Konserrhamyds oma kojeistotehdas,
Vaasa Kojeistot Oy. Yritys on perustettu v. 1991luslthpina on perustettu
myyntitoimistot Norjaan v. 2007 ja Ruotsiin v. 20Q8séksi v. 2009 perustettiin
myyntitoimisto Vendjalle, Pietariin. Vaasa Enginegr Oy:n asiakkaita ovat
energiayhtiot ja laitokset, metalli -, paperi jdjydjalostus alalla Suomessa ja
globaaleilla markkinoilla. Yrityksen toimistot siigevat Vaasassa, Seindjoella,

Lahdessa, Paimiossa ja Kuopiossa. (www.veo.fi)

Liikeideana on toimittaa automaatio- ja sahkoistlsaisuja energia - ja
prosessiteollisuudelle valituilla osaamisalueillbgalisti. VEO: n missio on
luoda kasvua ja hyvinvointia energia-alan osaamaisgh vastuullisella
toiminnalla. Visio on olla tunnettu Pohjois-Euroopavastuullisimpana ja
ammattitaitoisimpana  energia-alan sdhkd - ja auadbior@tkaisujen

kokonaistoimittajana. (www.veo.fi)

Yrityksen konsernin liikevaihto v. 2009 oli 81,3 lppbnaa euroa. Tulevien
vuosien taloudellisina tavoitteina ovat yli 12 %osittainen liikkevaihdon kasvu ja
kannattavuuden parantaminen. Saavuttaakseen ttoptitys pyrkii tehostaa

konsernin paaprosesseja kuten myyntid, toimitusttuptekehitysta. Liséksi he
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pyrkivat vahvistamaa myyntid ulkomaalaisilla myyntikonttoreilla. Konseamr
palveluksessa on noin 400 henki

Arvio Vaasa Engineering Oy globaalista markkinasta ja sen kasvusta vv.z-
2013. Maailmanlaajuisen markkinan arvioidaan kasva30 % vuoteen 201

mennessa.

* Huom: Sellu- ja paperiteollisuuden
tuotantokapasiteetin huomattava lasku saattaa
hidastaa kasvua (erityisesti paperilaaduissa, joissa
kaytetaan mekaanisesti valmistettua sellua)

Kuvio 1. Vaasa Engineering Oy:n strategia vua 2008-2013

+2.5 Mrd€
21%

+4.7 Mrd€

+1.7 Mrd€

+1.2 Mrd€

E§§§§§§3§? EE§5§5§ EEEEEE‘
Em: Ea 3
s:sé i

Kuvio 2. Arvio Vaasa Engineering Oy:n tarkeimpien markkirevickoosta j
niiden kasvusta vuosina 2(-2013

Ei
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2.2 O0O0 Vaasa Engineerin

Tammikuussa vuora 2009 perustettiin myyntiyhtio OOO VaaEngineering
Vengjalle Pietariin. Tama myyntiyhtio tyollistadl@&hetkella kaksi tyontekijas
toimitusjohtajan ja myyn - ja markkinointipaallikén. Toimitusjohtaja ¢
suomalainen Vaasa Engineel Oy:n tehtavissa pidempaan toimi henkilo.
Liséksi yhtidn palkattiin markkinoin - ja myyntipaallikkd, tAman rekrytoinnis

kaytettiin suomalaisenalaista kauppakame.

Kuvio 3. Myyntitoimisto OOO Vaasa Engineering Pietarisallerman (enter
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Il TEORIAOSA

Teoriaosassa esitelladn erilaisia teorioita, jotki#tyvat omalla tavallaan
tutkimukseen. Teorioita on kuusi kappaletta, ppishsimmainen on business to
business markkinointi. Vaasa Engineering Oy kegkitiinoastaan business to
business markkinoihin. Toisena teoriana ovat maukinin kilpailukeinot, jossa
esitelladan markkinoinnin nelja kilpailukeinoa eliP4 Kolmantena tulee
markkinointiviestinnan suunnittelu. Siind kaydaé&ipil markkinointiviestinnan
suunnitteluprosessia ja tavoitteita sekd markkimaestintd toimintojen
mittaamista. Tama otettin  mukaan tyoéhon, koska @& kaiken
markkinointiviestinndn  alku.  Seuraavaksi  siirrytaarkokonaisvaltaisen
markkinointiviestinnan johtamiseen. Siin& kasit@fideri viestinnan lahteita,
viestinnan puuttumista, suusanallista viestinté&stintakehaa. Lisaksi kasitellaan
markkinointiviestinnan lyhyen, keskipitkdn ja pitkaaikavalin vaikutuksia.
Seuraavana teoriana on kansainvalinen markkina@stimtd, jossa kasitellaan
viestinndn tavoitteita ja keinoja. Viimeisena tao@a on vengjan yritys — ja

tapakulttuuri.

Lopuksi esitellaan teoreettinen viitekehys, jossardtaan yhteenveto teorioista.
Teoriaosan avulla lukija paasee syventymaan tutkgan aiheeseen. Teoriaosan
eri osa-alueet liittyvat yhteen tutkimusosan kangaa luovat yhtendisen

kokonaisuuden markkinointiviestinnédn kehittamisessa
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3. BUSINESS TO BUSINESS — MARKKINOINTI

Business to business - markkinoinnista puhuttaessdaan kayttdaa termeja
tuotantohyodykemarkkinointi tai yritysmarkkinointiBusiness to business-
markkinoinnissa ostavana tahona on organisaatigsyrjarjesto tai laitos, jolle
markkinointi suunnataan. Tassa tarkeata on huorattayksikdan organisaatio ei

ole ostajana vaan aina ihminen ostaa. (Rope 19%8,)9

Tutkimuksen toimeksiantajayrityksen Vaasa Engimgp©y:.n kohdemarkkinat
ovat keskittyneet business to business markkinoiféma teoria on hyvin tarkea,

jotta tutkimusongelmaa voidaan tarkastella oikea&ta@kulmasta.

Business to business markkinoilla ostajana toimiiyy tai muu organisaatio.

Organisaatiomarkkinoinnin asiakkaan voidaan ludlkiteolmeen eri ryhmaan.

1. kaupalliset organisaatiot
- teollisuusyritykset
- kauppayritykset (tukku — ja vahittaiskaupat)
- palveluyritykset

2. julkiset organisaatiot
- yhteiskunnan palvelulaitokset (esim. koulut, s#ag

- kunnan ja valtion virastot

3. aatteelliset organisaatiot
- tapahtumaorganisaatiot (esim. urheiluseurat)
- yhdistykset ja jarjestot (esim. maailmankisat)
(Rope 1998, 13.)

Vaasa Engineering Oy:n asiakaskunta koostuu kasisédl organisaatioista, jotka
ovat pienid ja keskisuuria teollisuusyrityksia. @@lmuistaa, etta yritykset eivat

tee sopimuksia, vaan ihmiset niiden sisalla.
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4. MARKKINOINNIN  KILPAILUKEINOT

Asiakasmarkkinoinnirtehtaviaovat kysynnén selvittdminen, kysynnan lunen,
kysynnan tyydyttaminen se kysynnan saately. Naitd tehtavia var
suunnitellaan markkinoinnin kilpailukeinot eli seoKonaisuus, jolla yrity.
lahestyy asiakkaitaansekd muita ulkoisia sidosryhmid. Yris kokoaa
kilpailukeinoista suunnitelmallisen yhdistelméan,tgokutsutan myods mella

markkinointimix.(Bergstrom&Leppanen 2009, 1.)

Markkinointimix eli ne4 P malli koostuu neljastiilpailukeinoist:, jotka ovat
tuote (product), imta (price), jakelu/saatavuus (place) paarkkinointiviestint:
(promotion). (Bergstrom&Leppéanen 20(C 166.) Seuraavaksi kuvio, joh: on

koottu markkinointimixin eri osalueet ja niihin liittyvat tekijat.

Markkinoinnin
keinot
{(Markkinointi-mix)

Kohde-

Tuote

Tuotevalikoima markkinat Saatavuus
Laatu Kanavat
Design Sijainti
Ominaisuudet Varastointi
Brandin nimi Kuljetus
Pakkaus Hinta Markkinointi-viestinta

Koot Listahinta Wyynninedistaminen

Palvelut Alennukset Mainonta

Takuut Maksuaika Henkildkohtainen myyntityd

Palautukset Lucttoehdot Suhde- ja tiedotustoiminta (PR)

Syoramarkkingint

Kuvio 4. 4 P Malli (Kotler 1999, 12:
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Tulee muistaa, ettda 4 P edustaa vain myyjan nakikal kaytdssa olevista
tyokaluista, joille se pyrkii vaikuttamaan asialdim. Markkinoija kokee
myyvansa tuotteen, kun taas asiakas tuntee ostvanga tai ratkaisua
ongelmaansa tuotteen sijaan. Hinta ei ole se, jasitEkkaat ovat kiinnostuneita
vaan hankinnan kokonaiskustannuksista seka tuoki@gista ja luovuttamisesta.
Asiakas haluaa, ettd tuote ja palvelu olisivat nodlilgimman helposti saatavilla.
Asiakkaat eivat kuitenkaan halua olla vaikuttaji@an viestinnan tulisi olla
kaksisuuntaista viestintdd. (Kotler 1999, 124.) tyksen tulee valita
kilpailukeinot, joilla saavuttaa potentiaaliset eddiaat. Tassa tutkimuksessa
keskitytaan ainoastaan yhteen kilpailukeinoon erkkinointiviestintaan. Tahan
osa-alueeseen kuuluu suoramarkkinointi, suhdetd@ninhenkilokohtainen

myyntityd, mainonta ja menekinedistaminen.
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5. MARKKINOINTIVIESTINNAN SUUNNITTELU

Markkinointiviestinnan suunnittelu, on prosessigdtésittaa nykytilan analyysin,
strategisen suunnittelun, toteutuksen ja seurarfd@m.annan avulla saatu tieto on
osa seuraavan suunnittelun nykyanalyysia. Nain gssisjatkuu katkeamatta.
Yrityksen menestyminen on riippuvainen siitd mitgyvin se vastaa muuttuvan
toimintaympariston haasteisiin. Suunnittelun avuyltays pyrkii systemaattisesti
valmistautumaan tulevaisuuteen, jotta se voi ta#dysekd vahvistaa markkina-
asemiaan. Suunnittelun avulla pyritddn tekemaéreitaikasioita ja oikealla
hetkella. Kun ymparistéssa tapahtuu muutoksia, tokset analysoidaan ja
suunnataan toiminta uudelleen. Markkinointiviestinbn yritykselle nakyvin
kilpailukeino, joten olisi hyva varata riittavastaikaa ja resursseja sen
suunnittelemiseen. (Isohookana 2007, 91-92.)Kokonaisvaltainen
markkinointiviestintd voidaan jakaa viiteen eridas. Tasoja voidaan kuvata

seuraavasti.

1. Yrityksen strateginen suunnittelu
2. Markkinoinnin suunnittelu
3. Markkinointiviestinnan suunnittelu
3.1Sisaisen viestinnan suunnittelu
3.2 Yritysviestinnan suunnittelu
4. Markkinointiviestinnan osa-alueiden suunnittelu

5. Yksittaisten keinojen suunnittelu

Markkinointiviestinta siséltaa yhtenaisia toimeejid ja kampanjoita, joilla on
yhteys yrityksen strategiseen toimintaan. Kaikegstinnan tulee tukea yrityksen
tavoitteita ja strategiaa. Markkinointisuunnittelunlee olla erottamaton osa
markkinoinnin suunnittelua, yksi markkinoinnin lalijukeinoista. Mikali tama
yhteys puuttuu, viestivat palvelu ja tuote, hirdajgkelukanava eri tavalla kuin
esimerkiksi mainonta, asiakaspalveluhenkildstdrtgyntihenkilokunta. Ulkoisen
ja sisdisen viestinndn tulee olla yhdenmukaisia mlarkkinointiviestinnan

suunnittelun ja suunnittelijoiden tulee olla yhtgissa sisdisen viestinnan ja
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yritysviestinnan sek& tiedotuksen kanssa. (Isohpak 2007, 92-93.)
Markkinointiviestinnan suunnittelu on erittdin tédd myos Vaasa Engineering
Oy:lle. Yritys ei ole tehnyt tarkkaa markkinointgtintd suunnitelmaa Vengjan
markkinoille. Tulee muistaa, ettd markkinointivieth on yrityksen nékyvin osa.
VEO: n kannattaisi panostaa siihen yha enemmandigieudessa. Lisaksi heidan
tulee seurata markkinointiviestinnan vaikutuksian&&an markkinoilla. Nain he

pysyvat ajan tasalla viestinnan vaikutuksista jattuyasta ymparistosta.

5.1 Markkinointiviestinnan tavoitteet

Markkinointiviestintapaatoksia tehtdessd on tiéoett mitd tavoitteita
markkinointiviestinnalle asetetaan ja miksi viestim Tavoitteet on asetettava,
jotta voidaan mitata saavutettiinko asetetut taeeit sekd voidaan seurata ja
arvioida siihen panostettuja resursseja. Markkitigstinnan tavoitteet tulee
asettaa eri hierarkiatasoille. Tavoitteet asettuxéttavoitealueelle. Dahlén ja
Lange erottavat ns. mikro — ja makrotason tavotjakeMikro - ja makromalleille
yhteista on siirtyminen tietamattomyydesta tietatsen ja lopulta toimintaa eli
palvelun tai tuotteen ostoon. Klassiset mikrotasorallit ovat AIDA ja
DAGMAR. Naiden lisdksi Kotler on esittdnyt omandaohookana 2007, 98—-99)

Mikrotason tavoiteketju

AIDAS Huomio—> Mielenkiinto 2> Ostohalu> Toiminta—> Tyytyvaisyys

DAGMAR Tietoisuus> Tuntemus> Vakuuttuminen> Toiminta

KOTLER Tietoisuus - Tietamys - Pitaminen - Pitdad parempana>

Vakuuttuminen> Osto
(Isohookana 2007, 99)
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Makrotason tavoiteketju

Altistuminen -> Prosessointi=> Viestinndn vaikutukset> Kohderyhman
reaktio> Voitto

Ensimmainen vaihe on altistuminen. Viestin vast#apla on mahdollisuus
kuulla tai nahda lahetetty viesti. Tassa korostukean kanavan valinta, on
tiedettavd mita kanavia vastaanottaja kayttdd esmid radiokanavia han
kuuntelee, mita televisio-ohjelmia han katsoo, rfatiia han lukee jne.

Seuraava vaihe on prosessointi. Vastaanottajanruomattava viesti ja tulla itse
mukaan viestintaprosessiin, Tama ei ole helppda,\&astaanottajan ymparilla on
monien muidenkin tahojen l&hettamat viestit — nkaupalliset kuin ei -
kaupalliset. Vastaanottajalla on oltava motiivitgave kasitelldkseen saamaansa
viestid. Hanen taytyy jollain tavoin hyotya siit&iestinnan tulee vaikuttaa
vastaanottajaan eri tasoilla. Viestinnan tulee wtdla siten, etta valitsee juuri
kyseisen yrityksen palvelun tai tuotteen ja ostra ¥astaanottajan on reagoitava
saamaansa viestiin eli l&hettdjan tulee saada tettlau vastaanottajalta.
Markkinointiviestinnalla voidaan vaikuttaa katteesga sita kautta voittoon tai
jopa tappioiden vahentamiseen. Markkinointiviesfimn vaikutusta voittoon
voidaan tarkastella alenevien kustannusten ja riiga@iden tuottojen
nakokulmasta. Tarkeintd on kannattavuus, ei niinkédyyntivolyymi. Mikali
myyntiluvut saadaan nousemaan, mutta kate piengat@vasti kasvavien
markkinointikustannusten vuoksi, panostusta tulésttida uudestaan. Paremmalla
suunnittelulla ja tehokkaalla toteutuksella voidagjopa pienemmalla
panostuksella saada aikaan parempi kate ja samatimyarkkinointiviestinnalla

ei pelasteta huonoa tuotetta, huonoa johtamista V@irad jakelutieta.

Perusasioiden on aina oltava kunnossa. (Isohodka®ia 100-101.)

Markkinointiviestinnan kokonaisvaltainen suunnitteedellyttdd monipuolisia

taitoja ja tietoja analyyttisestda ajattelusta kawi#n toteutukseen.
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Markkinointiviestinnan vastuuhenkil6ltéd vaaditaatityksen koko liiketoiminnan
ja  asiakaskeskeisen markkinoinnin, etiikan ja @#®EnNn6n seka
kokonaisvaltaisen viestinndn vahvaa ymmarrystatoabenkilolta edellytetaan
myOs asiantuntemusta oman organisaation markkim@stinndn strategisen
suunnittelun  taitoja sekd suunnitelmien  toimeenpanocedellyttamaa
kustannustietoisuutta ja resurssien johtamistait@jsdksi haneltd vaaditaan
yhteisty6taitoja kaikkien yhteistydkumppaneiden d¢&an suunnitteluja toteutus
vaiheessa. Markkinointiviestinnan seuraaminen gtiad

tutkimusorientoituneisuutta, kykyad tehda johtop&&td analyyttisyytta ja
kehittamisehdotuksia. (Isohookana 2007, 91.)

5.2 Markkinointiviestinn&n suunnitteluprosessi

Suunnittelu on prosessi, joka on jatkuvaa toimimtp§iriston seurantaa ja
analyysia seka omien toimintojen ja resurssien sb@@ista ympariston
muutoksiin. (Isohookana 2007, 94.) Ohessa suuluk#thd, joka muodostuu
neljasta eri vaiheesta.

1.
TILANNEANA-
LYYSI

/'

4.
SEURANTA

o —

Kuvio 5. Suunnittelukeha (Isohookana 2007, 94.)
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Ensimmainen vaihe on nykytilanteen kuvaus ja arslyyama aihe edellytté
yritykselta analyysia ja tiedonkeruuta seka tiedmmokkaamista paatoksentek
tukevaksi. Yhteisen nakemyksen saavutettua siitdsdninykyhetkella ollaal
voidaan tehda paatoksiiminne halutaan menna Toisessa Vvaiheess:
suunnitteluvaiheessa asetetaan tavoitteet sek#aasmlistrategia eli se mit
tavoitteeseen pyritdan. Taman vaiheen jalkeen temdi konkreettise
toteutussuunnitelmat aikatauluineen, budjetteinegn vastuuhekildineen.
seurantapisteet, joilla onnistumista mitata(Isohookana 2007, ') Ohessa on

kuvio markkinointiviestinnaisuunnitteluprosessista.

Tilanneanalyysi
- ulkoinen ympéristé - sisdinen ymparisto

Markkinoinnin tavoitteet ja strategia

Markkinointiviestinnin tavoitteet ja kohderyhmat

\n/

Markkinointiviestintdstrategia

\n/

Budjetti

\n/

Markkinointiviestinndn keinojen suunnittelu

Henkilo-

kohtainen .

myynti ja Media- Suora- Myynnin- Tiedotta- Verkko- Mobiili-
. mainonta inont: distimi i viestintd jestinti

asiakaspal mainonta  edistiminen minen viestinta

velu

\n/

Integrointi ja koordinointi

\n/

Toteutus

\n/

Tulosten mittaaminen

Tulosten arviointi ja hyédyntdminen

Kuvio 6. Markkinointiviestinnan suunnitteluprose (Isohookana 2007, 9
(alkuperainen lahde En-Warshaw-Kinnear, 1983,34,sovitettu.)
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Suunnitteluprosessi alkaa nykytilanteen kuvauksgstanalyysista. Ulkoisen ja
sisaisen toimintaympariston analyysi voidaan yldisesim. SWOT -analyysin
muotoon. SWOT -analyysi sisaltaa sisdisen toimmiagriston vahvuudet ja
heikkoudet seka ulkoisen toimintaympariston mahslalidet ja uhat. Tassa
vaiheessa on tarkead, etta kaikilla suunnittelussigana olevilla on sama kasitys
siitéd, mika rooli viestinnalla on, ja mika on laktihtatilanne. (Isohookana 2007,
95.) Vaasa Engineering Oy:lla ei ole valmista SWG@ihllia yrityksestaan.
Selvitan tutkimuksessani haastateltavilta ndkemykS@/OT- analyysista. Tama
antaa hyvan lahtokohdan markkinointiviestinnan ttamiselle.
Markkinoinnintavoitteet ja markkinointistrategia okat pohjan tavoitteen
asettamiselle ja markkinointiviestinnan suunnitteluMarkkinoinnin tavoitteita
ovat myyntitavoitteet, markkinaosuustavoitteet sekitynnin kasvutavoitteet.
Varsinaisen markkinointiviestinnan strategisen sutti@un neljd peruskysymysta
liittyvat kohderyhmiin, tavoitteisiin, sanomaan ja keinoihin.
Markkinointiviestinnan tavoitteita ovat mm: tietaisden luominen, asenteisiin,
mielikuviin ja toimintaan vaikuttaminen. Tavoittetelee asettaa mahdollisimman
konkreettisiksi, jotta niiden toteutumista voidaanvioida ja mitata. (Isohookana
2007, 96.)

Kohderyhmien maarittdminen on yksi markkinointivies&dn suunnittelun
peruskysymyksistd. Kohderyhméat on maariteltavaupaméttava mahdollisimman
hyvin eli on tiedettdva millainen on vastaanottagkd millaisia tiedontarpeita
hanella on. Kohderyhm& maarittelyssa on huomiaailkk tahot jotka vaikuttavat
jossain vaiheessa ostoprosessiin ja ostopaatokssiem. jakelukanava ja eri
yhteistybkumppanit seka ostopaatokseen vaikuttavatiut tahot kuten
jasenryhmat, viiteryhmat, tiedotusvalineet ja npielevaikuttavat. Henkilokunta
muodostaa tarkean kohderyhman, koska siséisellatiruiélla varmistetaan
ulkoisen viestinndn onnistuminen. Markkinointiviesin peruskysymys on
sanomapaatos. Tassd vaiheessa on pdaatettdava pAastnga sitd tukevista
viesteista, joiden kohderyhman toivotaan muistav@anoman on puhuteltava
vastaanottajaa ja silla tulee olla hénelle merkitydarkkinointiviestinndn on

tuotava selkedasti esille miksi palvelu tai tuotgiskyseiselle kohderyhmalle,



27

mitk& ovat palvelu- ja tuoteominaisuudet, joilla &gseiselle kohderyhmalle
merkitystd. Markkinointiviestinnan laajuus riippulkaytettavissd olevasta
budjetista eli rahamaarasta, joka sille on varattityksen koko budjetista.
Budjetti toimii toiminnan perustajana, resurssiakajana ja koordinoijana. Kun
suunnitelmat on laadittu, seuraa kaytannon tointeig@n toteutus. Hyva
suunnitelma voi myds muuttua kayttokelvottomaksas jsita ei pystytad
toteuttamaan kaytannossa. Markkinointiviestinnamunsittelussa yritys voi
kayttaa ulkopuolisia palveluja, kuten esim. mainoststoja, viestintatoimistoja,
mediatoimistoja, kaantajia, valokuvaajia jne.(lsokenma 2007, 97-114))
Yrityksen tehtdvand on laatia kattava kuvaus jalygea mm. seuraavista
kohdista:

» l|ahtokohtatilanne kuvaus- ymparisto ja yritystek{(@WOT)
e aikaisemmat toimenpiteet

* mihin ongelmaan tai tilanteeseen haetaan ratkaisua

» tavoitteet (tulos-, menekki- ja markkinointiviegtitavoitteet)
* markkinointiviestintastrategia

* sisdisen viestinnan ja yritysviestinnan rooli (lIsokana 2007,115.)

5.3 Markkinointiviestinndn mittaaminen ja hyddyntdminen

Suunnitteluprosessin seurantavaihe on jaettu trostittaamiseen, arviointiin ja
hyodyntamiseen. Seurantatieto ei riitd, vaan seetuinyds analysoida, sen
perusteella tehddan johtopaatoksia ja paateta&otganhenpiteistd. Seurannan
tarkoituksena on tuottaa tietoa, jota voidaan hyi@y seuraavassa
tilanneanalyysisséd. Seurantaa tarvitaan myos kakenrstteluprosessin ajan.
Seurantavaiheessa toteutunutta verrataan suunoittehdin voidaan paikallistaa
poikkeamat. Markkinointiviestintdd voidaan tutkiaikojen avulla esimerkiksi,

verkossa kéavijoiden profiili, messuyleisosta tehdyittaukset, asiakaspalvelun
tyytyvaisyyttd mittaavat tutkimukset eri mainonnatutkimukset kuten

huomioarvotutkimukset. Markkinointiviestinndn sutitelussa tarkeda on valita
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juuri ne tutkimukset, joiden avulla saadaan olsglta tietoa paatoksen tueksi.
(Isohookana 2007, 116-118.)
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6. KOKONAISVALTAISEN MARKKINOINTIVIESTINNAN
JOHTAMINEN

Kokonaisvaltainen markkinointiviestintd on segia, jossa yhdistetai
perinteisten medioiden kautta hoidettava markkitoinsuhdetoiminta
suoramainonta ja muut erilliset markkinointiviesfimediat seka palvelujen
tuotteiden kulutukseen ja toimitukseen, asiakagbabn ja muihir
asiakastapaamisi sisaltyvat viestinnalliset nakokohdat. Kokonaikainen

markkinointiviestinta on pitkajanteis (Gronroos 2001, 352.)

Duncanin ja Moriartyn mukaan viestintad voi olla gism monesta eri lahtees
esimerkiksi;

suunnitellut viest

tuoteviestit

palveluviestit

suunnittelemattomat vies (Gronroos 2001, 352.)

PwpnPE

Vihiten uskottava Uskottavin

—

Kuvio 7. Viestinnan lahte. (Perustuu l&hteeseen Duncan & Moriarty, Driv
Brand Value, McGra-Hill, New York, 1997.) (Grénroos 2001,35

Suunnitellut  viestit syntyvat suunnitellun  markkimiviestintdkampanja
tuloksena ja viestin kayttamisessa kaytetaan wélliviestintamedioita, kute
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lehtia, televisiota, Internetid ja suoramainontadyds myyjat valittavat
suunniteltuja viesteja. Yleensa néaihin viesteihiatétaan vahiten, koska ihmiset
tietdvat ettda markkinoija on suunnitellut houkwikeen asiakkaita ja
potentiaalisia asiakkaita tiettyyn suuntaan. Tuieit ovat yrityksesta ja tuotteita
siséltavista tarjoamista kertovia viestejd. Vieskiertovat miten tuote on
suunniteltu, miten se toimii, miten sen voi hawttfne. Palveluviestit ovat
palveluprosessista muodostuvia viesteja. Palvetugkijdiden kayttaytyminen,
ulkoinen olemus, asenne, jarjestelmien ja tekniit@mintatapa seka ymparist6
lahettavat kaikki palveluviesteja. Palveluprosdasasiakas voi saada arvokasta
tietoa, ja myoOs luottamus yritykseen voi virita laéen vuorovaikutuksen
perusteella. Vaikutukset palveluprosessista voi a olimyds kielteisia.
Palveluviestien voidaan sanoa olevan |uotettavamkign tuoteviestit ja
suunnitellut viestit, koska asiakkaat tietavataetiita tuottavia resursseja on
vaikeampi hallita kuin tuoteviestien ja suunnit@tuviestien taustalla vaikuttavia
resursseja. Suunnittelemattomia viesteja pidetdarkk&in luotettavimpina.
Yritysta ja sen tarjoamia koskevia suunnittelenratto viesteja lahettavat muut
asiakkaat, jotka ovat asiakkaan kanssa samasselyabsessissa tai antavat
yrityksesta kielteisia tai myonteisia lausuntojéevesiossa, aikakauslehdissa tai
lehtiartikkeleissa. (Gronroos 2001, 352 — 355.) s&adngineering Oy on
huomioinut, ettd Venajalla suusanallinen viestintlh merkittdvassa ja
ratkaisevassa asemassa. Venaldiset luottavat enmertuttdjen puheisiin kuin
myyjaan tai mainoskampanjaan. On luotava hyvateaihtendjan markkinoilla ja
saatava yritykselle nékyvyyttda ja tunnettavuutta. ahdn vaikuttaa
markkinointiviestintdkeinot ja niiden toimivuus patiaalisten asiakkaiden

silmissa.

Markkinointiviestinnan suurena ongelmana on, etdallisesti vain kaikkein
vahiten luottamusta herattavat viestit, kuten wm&medioissa kaytettavat
suunnitellut viestit suunnitellaan osaksi markkmiiiestintdd. Tuoteviestit
voidaan ottaa markkinointiviestinndssa osittain rhiomn, mutta luottamusta
herattavimmat viestit eli suunnittelemattomat vteg palvelu viestit jatetddn

huomiotta. Vaikka nama eivat kuulukaan suunniteltuu
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markkinointiviestintaprosessiin eivatka budjettimiden viestinnallinen vaikutus
ei ole lainkaan vahainen. Yritykset jattavat nangegsa huomiotta, koska niita
on vaikea suunnitella. Helpointa on kayttdd enemméhaa mm.

suunniteltujenviestien laatimiseen ja mainontaan,yyminedistamiseen,
suoramainontaan ja Internetiin. Naiden viestinndakwtus ei ole taattua.
Yrityksen haasteena onkin hallita kaikkia sita ¢ sarjoamia koskevia viesteja
sekad viestintamedioita ja niiden vaikutuksia kokewaltaisesti. Organisaatio,
joka hallitsee kokonaisvaltaisen viestinnan, véidé viestinnélladn merkittavan
vaikutuksen, joka parantaa koko markkinointiprosegsloksellisuutta. Se on
tapa, joka vaikuttaa merkittavasti toiseen vie&tlntioon eli suusanalliseen

viestintdan ja kohentaa imagoa.(Grénroos 2001 -3525.)

Markkinointiviestinta keinojen tavoitteena on aaattiméan hetkisten asiakkaiden
sekad potentiaalisten asiakkaiden mieliin tietokajwaikuttaisi jatkossa heidan
ostopaatoksiinsa. Aikaisempi hyva kokemus tai midlatoinen mainonta voivat
vaikuttaa heihin seuraavan kerran ostotilanteedstia ymmartaisimme, kuinka
viestintd vaikuttaa ostamiseen, meidan taytyy d&iet&kuinka asiakkaat

vastaanottavat seka kasittelevat viesteja. (Schgga, 30-31.)
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i
Receiver

Feedback

Field of experience Field of experience

-

Kuvio 8. Interpersonal Mod (Schultz 1993, 27)

Mallissa on lahettgja, viesa vastaanottaja. Lisdksi on palastnukka Palaute
kertoo lahettgjalle siitd onko viesti vastaanoteltiallin yldosassa on ns. kohir
Tama tieto siitd, ettd ulkopuolinen hairidtekija i vestdd vastaanottaj.
vastaanottansda viestid. Mahdollista on myos, etté viestist@e jollain tavoir
sekava ja ei voida kasitella vastaanottajan toime8iaksi ympyrdd kerto
lahettdjan ja vastaanottajan kokemuksista. Namdokar mitd |ahettgja |
vastaanottaja ovat varastoineet joihin heilla on péaéasy. Lahettgjan tul
ymmartaa mita vastaanottaja on tallentanut taiazesittajalla on oltava taust
viestin alueella. Muutoin viestintaa ei todennakéts synny. Tama malli kertc
siitd kuinka integroitu markkinointiviestintd on in tarked taman paive

maailmassa, joka on viestintaa tdyniSchultz 1993,27-28.)

Asiakas valitsee lukuisten eri mainoksien valiltéelenkiintoisimmat. Jos asiak
ei lainkaan altistu mainonnalle, ei organisaatianasiakkaan valilla tapah
kommunika#iota. Ketju lahtee liikkeelle siita, ettd maingatahaluaa viesti
asiakkaalle jotakin. Han lahettdd viestin asiakka&bodina. Koodi voi oll:
esimerkiksi 4ania, sanoja tai tuoks. Jos mainonnan lahettaja ei muodosta vit

tarpeeksi selvasti, asiakas ei valttdméatta ymmarnestia lainkaan. Tas



33

esimerkkind on kielimuuri. Jos viesti l&hetetadnumumaan kielella kuin
vastaanottajan aidinkieli, han ei valttamattad ynméa&gen merkitysta. (Schultz
1993, 30-31.) Tama korostuu erityisesti Vengjaltigpnikaan heista ei osaa
englanninkielté lainkaan. Tasta syysta myds VE@t&a apuna tulkkia. Talldin
ei ole helppoa péaastd syvallisin keskusteluihin yaikeampi kehittaa
suhdetoimintaa. Vaasa Engineering Oy:n markkinmateriaalit tulee olla
ehdottomasti venajankielelld, jotta saadaan maisdols viestin perille menosta.
Mainostajan pitaa selvittda kuinka vastaanottajabgat viestejd, ja mita medioita
kayttaen heidat tavoittaa, jotta viestit meneviits@. Taman lisdksi heidan pitaa
muodostaa palautekanavia, joiden kautta asiakkaatittavat heidat. Viesti ei
saata joskus menna perille huomion puutteen taistfighan takia, tai siksi etta

asiakas ei muista lahetettya viestia (Schultz 190331.)
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6.1 Viestinnan puuttuminen

Viestinndn puuttuminen voi valittda viesteja yhédndkkaasti kuin suunnitellut
viestitkin. Kielteisten tietojen kertominen on paw@ kuin, ettd asiakkaille ei
kerrota, mistd on kyse. Viestinnan puuttumista féide usein Kkielteisena
viestintana. Kielteisetkin tiedot saavat asiakkasmhtautumaan yritykseen
luottavaisemmin kuin se, ettei tiedeta, mita orakdpnut (Gronroos 2001, 356.)
Asiakkaille on viestittdva ongelmista tai myohasisista, jos esimerkiksi lento tai
muu matkustuskulkuneuvo on huomattavasti myohasggetuuntunut Vendjalle
neuvotteluun mentdessd. Toinen esimerkki voisi oltaotetilauksen

myo6héastyminen yrityksen ongelmista johtuen.

6.2 Suusanallinen viestinta ja viestintdkeha

Suusanallisen viestinnan markkinointivaikutus oftaxea ja usein suurempi kuin
esimerkiksi henkilokohtaisen viestinnan vaikutusuu&nallinen viestinta

perustuu suhteisiin, joka taas johtaa kuluttajiékgnm aikavalin kokemuksiin ja

sitouttamiseen. Jos yrityksen ja asiakkaiden elkkehittyy suhde, asiakkaat
saattavat sitoutua puhumaan yrityksen puolesta lenudli heistd tulee

palvelutarjpoman puolestapuhujia. Naméa asiakkaabsitalevat yritysta

esimerkiksi kollegoilleen ja ystavilleen ja suosidtvat heitékin kokeilemaan
kyseisen yrityksen palveluja. (Gronroos 2001, ) Vendjan markkinoilla

suhteet ovat koko bisneksen tarkein osa, ilmanesahbisnekset eivat etene.
Liséksi vendlaiset yritykset mieltyvéat yritykseejpsta ovat kuulleet tutuilta

positiivista tietoa tai yrityksella on merkittavigeferenssejd. Seuraavaksi on
esitelty kuva viestintakehasta.
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SUUSANALLINEN
VIESTINTA/REFERENSSIT

ODOTUKSET/OSTOT
(Vanhat/Uudet asiakkaat) ‘ KOKEMUKSET \
VUOROVAIKUTUS /

(Totuuden hetki)

4R

Kuvio 9. Viestintédkeha (Gronroos 2001, 357.)

Viestintdkeha koostuu neljasta osasta: odotukget/os vuorovaikutus,
kokemukset ja suusanallinen viestintd/referengsitakkaalle tai potentiaalisella
asiakkaalla on odotuksia, joiden vuoksi han sagtégdya ostoon. Taman jalkeen
siirrytddn asiakassuhteen elinkaaren kulutusvadeesTassa vaiheessa asiakas
joutuu vuorovaikutukseen organisaation kanssa je&galvelun toiminnallisen
ja teknillisen laadun ulottuvuudet. Vuorovaikutuésesisaltyy paljon totuuden
hetkia. Kokemusten perusteella h&n kertoo kokenstdan muille, ovat ne sitten
negatiivisia tai positiivisiaPositiiviset referenssit ovat erinomaista, halpaa |
tehokasta mainosta organisaatiolle. Negatiivistgreassit taas levidavat nopeasti
ja saattavat aiheuttaa huonoja seurauksia yritks#litda enemman on kielteista
suusanallista viestintad, sitd tehottomampia oganherkiksi myyntiponnistelut,
suoramarkkinointi ja mainoskampanjat. Jos tuleeaanlii paljon kielteista

suusanallista viestintdd, niin se heikentdd yréypksimagoa. Painvastoin
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myoOnteinen suusanallinen viestinta vahentaa tarvett panostaa
markkinointiviestintdan. (Grénroos 2001, 356—-359.)

6.3 Markkinointiviestinnan lyhyen, keskipitkan ja pitkdn aikavalin
vaikutukset

Usein markkinointiviestintda kaytetddn vain lyhktasten tavoitteiden
saavuttamiseen. Lyhyt - ja pitkdaikaisella viesditih on kuitenkin oma
vaikutuksensa potentiaalisiin asiakkaisiin, asidkg tyontekijoihin ja muihin
ihmisiin. Seuraavaksi on esitelty kolme aikavalia piiden vaikutusta

organisaation asemaan markkinoilla.

1. lyhytaikainen markkinointiviestinnallinen vaikutus—> kampanjan
viestinnallinen vaikutus

2. keskipitkan aikavalin markkinointivaikutus - kampanjan
markkinoinnillinen vaikutus

3. pitkdaikainen imagovaikutus - kampanjan vaikutus imagon

muodostumiseen (Grénroos 2001,362.)

Lyhytaikainen markkinointiviestinnallinen vaikutus nakyy esim.

pankkiautomaatin helppoudella, mainoskampanjallasjakaspalveluhenkiloston
kayttaytymisella. Naméa voivat olla hyvinkin tehokigakeinoja, mutta pidemman
paalle vaikutukset voivat muuttua hyvin kielteisiks Esimerkkina

mainoskampanja, jossa annetaan lupauksia, joitavoela tayttda. Lyhyella
aikavalilla vaikutukset voivat olla myonteisia, jgempanja toteutetaan hyvin.
Pidemman pdaalle asiakkaat tulevat kosketuksiin rosgation kanssa, kasitys
kampanjasta muuttuu. Tulee esiin, ettei kampanjassattuja lupauksia taytetty
eikd asiakkaiden odotuksia. Keskipitkalla aikavdlisindnsa tehokkaalta ja
hyvaltd nayttavan kampanjan markkinointivaikutusi \adla huono tai jopa
kielteinen. Etenkin tyontekijoiden vaikutukset ouJdelteisia, koska heidan on
selviydyttava asiakkaista, joilla on eparealistisiadotuksia ja jotka

todennakaoisesti suuttuvat tyontekijoihin ja alkavenkaliksi. Nain henkilosto
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joutuu ikdvaan valikateen, joka saattaa heikenta#ivamtiota tehda laadukasta
tyota. Pitkalla aikavalilla imago kohenee, koskagamisaatio antaa hyvan
johdonmukaisen kuvan markkinointiviestinnassa ja orewaikutteisessa

markkinoinnissa. Tyodntekijat reagoivat samoin j&klla aikavalilla he pitavat

tydnantajaansa todennakdisesti parhaana mahdalltgénantajana, elleivat muut
toimenpiteet riko tata vaikutelmaa. (Gronroos 2(BHB2—-365.)
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7. KANSAINVALINEN MARKKINOINTIVIESTINTA

Markkinointiviestinnalla kerrotaan tuotteen saatadesta, ominaisuuksista seka
hinnasta. Sen tarkoituksena on kertoa tuotteenyisidd niin ettd asiakas saadaan
ostamaan tuote. Markkinointiviestinnan tavoittestit@in sidoksissa yrityksen
markkinoinnin  tavoitteisiin.  (Lahtinen, Isoviita, ytbnen 1994, 2-3.)

Markkinointiviestinnan tavoitteet:

* Yrityskuvan parantaminen
* Yrityksen ja sen tuotteiden tunnetuksi tekeminen
» Asiakkaiden asenteisiin vaikuttaminen

e Myynnin aikaansaaminen. (Lahtinen, Isoviita, Hytri®94, 2-3.)

Viestintakeinot jaetaan neljaan kategoriaan seastav

« Mainonta
* Henkil6kohtainen myyntityod
*+ Menekinedistadminen

* Suhde - ja tiedotustoiminta (Rope 2000, 277.)

7.1 Kansainvalinen mainonta

Markkinointi mix:n elementeista (4P) mainonta on jsbon vaikuttaa eniten
kulttuurilliset eroavaisuudet. Kuluttajat vastaawsdinontaan kulttuurin ehdoilla,
tunteilla, uskomuksilla, asenteilla, tyylilla, hawaoilla ja arvoilla. Mainonnan
tarkoituksena on suunnata tuotteen tai palvelun nasuudet vastaamaan
kuluttajan tarpeita, haluja, tunteellista vetovoanga muita ominaisuuksia.
Mainonnan on vastattava kulttuurillisia normejaakieen tehokagCateora,
Graham 2008, 473.) Venajan kulttuuri poikkeaa hutemasti mm.
pohjoismaiden kulttuureista. Mainonnan tulee sutallai aina kulttuurin
mukaisesti. Yritysten kuten VEO: n on perehdytt@aikallisen maan kulttuurin

tarkoin ennen mainonnan toteuttamista, jotta haligstinta menee perille.
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Kansainvélisen ja maailmanlaajuisen markkinoinninasdteena on sovittaa
kansainvalinen mainonta ainutlaatuisiin kulttuumeilKansainvalisen mainonnan
perusrunko ja konseptit ovat p&dosin samat riipptamasiitd, missa

tyoskennellddn. Seitseman kansainvalisen mainovaaetta on:

. Tee markkinointitutkimus.
. Maérittele viestinnan tavoitteet.

. Tehosta sanomanvalitysta valituilla markkinaedla.

1

2

3

4. Valitse tehokas media.
5. Laadi ja varmista budjetti.

6. Toteuta kampanja.

7. Arvioi kampanja suhteessa maariteltyihin taesiin. (Cateora, Graham 2008,

473.)

Mainosvalineet ovat samoja Vengjalla kuin kaikissarkkinatalousmaissa. Niita
ovat radio ja televisio, sanoma — ja aikakauslehli¢ernet, videot ja elokuvat,
ulkotaulut, suorajakelu seka liikennevélineet. Mamkinnin kannalta lehdet

voidaan jakaa monella tavalla ryhmiin. Jotkin paivdja yleislendet ovat

erikoistuneet joko tarkoituksellisesti tai sattutagbnkun tietyn alan mainontaan.
Lehtien lukija maarat ovat aika pienia, lukuun otédta ilmaisjakelulehtia.

(Perila-Jankola 2001, 46-47.)

Vengjalla tarkein kanava viestia asioita on ainatgbainetut tuotteet etenkin
sanomalehti. Vanhin venaldinen sanomalehti Pietsaimomat on yha Pietarissa
julkaistava. Sitd on julkaistu jo vuodesta 1728tikih Lehtien painokset
romahtivat Neuvostoliiton hajottua ja useat lehdavisivat kokonaan. Lehtien
kustantamot eivat saaneet enaa valtiolta tai atughallista tukea. Tasté seurasi
lehtien  tilausmaksujen  korotus. Uudeksi mainoskaksv nousivat
iImaisjakelulehdet. Suurin niista oli Extra-M. S@& ainoastaan mainoslehti ja
iImestyy Moskovassa. Toiseksi suosituin on olludioa Neuvostoliiton aikaan

jokaisessa asunnossa oli samanlainen seindan tktitynradio, josta sai valita
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muutamasta valtiollisesta kanavasta. Radion suosioyhd suuri. Eniten sita
kuunnellaan kotona. Radiokanavia on paljon ja nikaytetaan laajasti
mainontaan. Lisaksi television suosio on kasvamirnakkaasti vuosien mittaan.
(Perila-Jankola 2001, 41.)

Palvelu - ja tuotemainontaa alettiin harjoittaa Mesioliitossa vasta 1970-luvun
puolivdlissd.  Valtiollisia  mainosorganisaatioita i ol talléin  kolme:
Kooptorgreklama, Vneshtorgreklama, Sojuzreklama. vaAi ensimmaiset
mainokset eivat antaneet asiakkaille uutta infotrote " Tallettakaa rahanne
valtion saastbkassaan!”. Kuluttajille mainostettimnoaa olemassa olevaa
vaihtoehtoa, koska ulkomaille ei paassyt ja sadistgpystyi avaamaan vain
valtiollisessa saastokassassa. Ulkomaalaiset nmsehokalkoivat ilmestya
katukuvaan, lehdistoon ja televisioon kun Neuvaigtolhajosi. Lehdet julkaisivat
kirjoituksia, joissa kritisoivat mainontaa. Heidamelestaan usein mainostettiin
tuotteita, joihin useimmilla kuluttajilla ei ollutaraa. Nykypéaivanékin tilanne on
yha samanlainen. Tama negatiivisuus ja epausko aksim kohtaan liittyivat
osaltaan Neuvostoliiton aikaiseen ajattelutapaanljoin kaikki mainonta
tuomittiin  kapitalistiseksi ja propagandaksi. Targhivana 80 prosenttia
Venalaisistd mainoksista on alkuperaltéan amerdika. Venalainen nuoriso
amerikkalaistuu ja omaksuu lansimaisia tapoja skldnteita. Tama saattaa

arsyttaa vanhempaa sukupolvea. (Perila-Jankola, 20644.)

Sahkdisid mainontakanavia kuten televisio- ja reai@avia on Vengjalla hyvin
paljon. Televisio — ja radiomainonnan hinnoittaliwKitellaan samalla lailla kuin
muuallakin eli mitéd suurempi on katsoja — ja kulijgmaara seka mitd parempi
katselu — ja kuunteluaika sitd korkeampi on hinfedeomainontaa kaytetaan
paikoissa, joissa haluttu kohderyhm& kokoontuu,meskiksi hotelleissa,
myymaldissa ja nayttelyissd. Puhelinmainonta on&é@la myds hyvin yleista
(Perila-Jankola 2001,44-49.)

Radio - ja televisiomainokset ovat suomalaisia varikkaampia,

hatkahdyttavampid, aanekkaampia sekéd musiikki vkkeampaa ja mainoksen
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kieli hyokkaavampi. Asiaan vaikuttaa osalta se,a eetsimerkiksi valtaosa
television mainoksissa on alkuperaltdan amerikkeaiVenalainen elaa paljon
aanekkaammin kuin suomalainen. Kun musiikki sois@ekovaa, soipa se sitten
ravintolassa, taksissa, myymalassa tai mainoks&tsiaoksia suunniteltaessa on
hyvin tarkedd ottaa huomioon venaldiset uskomujesegierinteet. Esimerkiksi
kukkia vieddan aina pariton maara, koska parilleéErad kaytetdan ainoastaan
hautajaisissa seka keltainen vari mielletdan useiteudeksi. (Perila-Jankola
2001, 59-60.)

Ulkomainontaa on esimerkiksi erilaiset mainostaulut ja - pylvaat
likennevélineiden ulkopinnat ja sisétilat, valdiaty nayteikkunat, banderollit,
jaékiekkokaukaloiden reunat, urheiluhallien seigéts. Ulkotaulujen vaikutus
teiden varsilla on ollut viimeaikaisten mittaustenukaan huomioarvoltaan

tehokasta hintaansa verrattuna. (Perila-Jankola,20M)

Suoramainonnan kayttdminen Vengjalla ei ole niin yksinkertaistairk mihin
muualla on totuttu. Suoramarkkinointikeinoja ovabitteellinen suoramainonta,
joka voidaan jakaa kohderyhmittain esim. tulotasmmkaan, kiinnostuksen
mukaan tai suoraan yritykselle osoitettua. Suoraartykselle osoitettu
markkinointikeino on suosituin, koska yritysten ibstedot ovat helposti
saatavilla. Muiden tapojen mukaan voi olla hyvinkinikeaa toteuttaa, ellei
tavoitteena olevista kohderyhmista sitten ole jonwiaa yhteystietoja. (Perila -
Jankola 2001, 50-51.)

Markkinointimateriaali

Venaldinen maku poikkeaa suomalaisesta mausta.eBsksi kun suomalainen
lukee sanomalehtipaperille painettuja kalliden kkéuotteiden ilmoituksia
huomaamatta asiassa mitdan outoa, kun taas vesralairomaa ristiriidan kalliin
tuotteen ja halvan sanomalehtipaperin vélilla. Naginos ei saa aikaan haluttua
vaikutusta. Markkinointi materiaalin oikea valintaikea ulkoasu ja oikeanlainen
siséltd vaikuttavat sanoman vastaanottamiseen. Reateriaalin sanoma ei

toimi vaaraan pakettiin paketoituna, vaikka sanamuolisinkin taydellinen.
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Markkinointimateriaali kannattaa testauttaa ensenafalla, ennen sen lopullista
valmistamista, jotta sen vaikutus olisi halutun suanken eika vaaria kuvia paasisi
syntymaan. Materiaalin kieli tulee tarkistuttaa &kssyntyperaisella ja
kielikoulutuksen saaneella venalaisella. (Perilkdkdta 2001, 59-60.)

Internet tuli Vengjélle vasta vuonna 1991. Silloin se aean vuoden ainoastaan
harvojen ihmisten kaytossa. Nykypaivana se on Rkite voimakkaammin
kehittyva ja kasvava markkinointikanava, mutta daiyttoa rajaa yleiseen
palkkatasoon verrattuna korkeat kaytto- ja invesikistannukset. Vendajalla
julkaistaan vuosittain Internet-osoitekirja. Siili@ytaad katevasti tasavaltojen ja
kaupunkien viralliset kotisivut. Internet-osoiterjja myydaan katukaupassa ja
kirjakaupoissa. Laheskaan kaikki Internetin kagitégivat kaytd sahkopostia,
mutta kayttdjaluvut nousevat tasaisesti. Kaytetghképostiosoitteet ovat
useimmiten ilmaisia, esimerkiksi mail.ru:n kauttaankitut. Venajan
viranomaisilla on oikeus paasta lukemaan kansalaishkopostia. Normaalien
viestien lisaksi sahkopostia kaytetddn erilaistgselyjen tekemiseen. (Perila-
Jankola 2001, 42-43.)

Internet-mainonta on valtavasti kehittyva alue Venajalla. Mainonkteajoitetaan
seka yritysten omilla kotisivuilla ettda hakuohjeémija palvelimien etusivuilla.
Useat Kkuvittelevat, ettd omien nettisivujen avaamisolevan ratkaisu
verkkomarkkinoinnin jarjestamiseen. Yrityksen rttiille sattumalta eksyneet
kavijat ovat tuskin se kohderyhmd, jotka markkini@insuunniteltava on
tarkoittanut viestin vastaanottajaksi. Yritykseettisivut ovat vasta ensi askel
verkkomarkkinoinnissa. llman sivujen markkinointiaqiilla ei kay kuin
vahingossa sinne joutuneet sekda muutama kiinnostjoka on saanut yrityksen
nettiosoitteella varustetun kayntikortin yms. (Redankola 2001,49,89.)
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Markkinointiviestintda voi toteuttaa verkossa ma@ze®ri muodossa. Naita eri

keinoja ovat;

* hakukonemarkkinointi
* brandisivustot

e kampanjasivustot

* hakukonemarkkinointi
* banneri

* interstitiaali

* advertoriaali

* hakukonemainonta

» verkkosponsorointi ja tuotenékyvyys (Isohookana7Z2@®2.)

Hakukonemarkkinointi eli hakukoneoptimointi on imtet-sivuston tai
yksittdisten Internet-sivujen suunnittelemista, abism muokkaamista ja
lahdekoodin  koodaamista, siten etta nillla on méimman hyvat
mahdollisuudet sijoittua hakukoneiden tuloksissarkik@ahan halutuilla
hakusanoilla. Hakukoneita ovat esimerkiksi Yahoop@e ja MSN. (Isohookana
2007,263.)

Brandisivustojen tehtdvana on esitelld palvelu tteite niin, ettd se herattaa
mielenkiintoa, rakentaa bréndia sekd saa aikaanntidyyKampanjasivustojen
tehtavand on nopeuttaa myyntia. Kampanjat voidadeuttaa verkossa osana
suurempaa kampanjakokonaisuutta. Hakukonemarkkinom Internet-sivuston
tai yksittisten Internet- sivujen suunnittelemjstsisallon muokkausta ja
lahdekoodin  koodaamista niin, ettd niilla on mahdiohman hyvat
mahdollisuudet sijoittua hakukoneiden tuloksissarkik@ahan halutuilla
hakusanoilla. Banneri on mainospainike, se on eh&isin mainonnan muoto
verkkosivuilla. Bannerien tehtavana on saada Kkgyttdikkaamaan sitd ja
siirtymaan kyseisen yrityksen verkkosivuille. (Isolkana 2007,262.)
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Interstiaali mainoskatko taiwebspotilmestyy spontaanisti kayttajan ruudulle.
Naméa sisaltavat usein liikkkuvaa kuvaa ja aanta,kajotmuistuttavat

televisiomainosta. Webspotit ovat tehokkaita, mut@ voidaan kokea myds
tunkeilevina, pakollisina vélimainoksina. Webspotiipyvéat sivustolla 10-30

sekuntia. (Isohookana 2007,262.)

Advertoriaalion maksettua mainontaa, joka voi ndkya esimerkikginlatauksen
yhteydessa aukeavana pienempana selainikkunana pef-up-ikkunana.
(Isohookana 2007,262—-263.)

Hakukonemainonnan tyypillisin muoto on ostaa Yaht&inGooglen kaltaiselta
hakukoneelta sponsoroitu linkki, joka tulee nakyvénnen varsinaista haku
tulosta. (Isohookana 2007,263.)

Verkkosponsoroinnissa tehdaan sopimus verkkopadvehrjoavan yrityksen
kanssa. Sopimuksesta riippuen yritys toimittaa omamaltéa osaksi
verkkopalvelun siséllontarjontaa. Sponsoroija vaiintya verkkopalvelussa
jossain osassa tai kaikilla sivuilla. Lisaksi vadaostaa tuotenakyvyytta. Talloin
mainostajan palvelu tai tuote sijoitetaan sovittypaikkaan siséllon yhteyteen.
(Isohookana 2007, 262 — 263.)

Verkkoviestinnan etuja muihin medioihin verrattuna; nopeus,
vuorovaikutuksellisuus, kaytettavyys, paivitettdsyynultimedian mahdollisuus,
siséllén suunnittelun mahdollisuudet, yllapito, tiagaivannakoda kayttajalta ja on
kayttajan vallassa. Verkkoviestinnén etu verrattomahin viestintavalineisiin on
sen antama mahdollisuus vuorovaikutukseen. Mitéroxaokutteisemmat sivut
ovat, sitd enemman ne kiinnostavat ja palvelevatymitys kuin sivujen kayttajaa.
Kayttdjan ensimmainen kaynti sivulla on ratkaisevir paattdd nopeasti, tuleeko
vipymaan sivustolla: jos sivu ei houkuttele kapith pysymaan sivulla, siirtyy
han toiseen palveluun saman tien. Verkko ei korvaaita viestintatapoja,
edelleen tarvitaan painettua viestintaa ja henkitb&ista viestintda. (Isohookana
2007, 273-274.)
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Vaasa Engineering Oy ei ole kayttanyt Internet-roaiaa enempaa, kuin luonut
omat Kotisivut. Kotisivut ovat neljalla eri kielétl suomi, ruotsi, englanti ja
vendja. Internet on valtavasti kehittyva markkirimmuoto, johon yritys haluaa
panostaa yhd enemman tulevaisuudessa. Tutkimus hasmstatteluilla on saatu

paljon kehitysideoita VEO: n internet mainontaan.
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7.2 Henkilékohtainen myyntityd

Yritystoiminnan tarkoituksena on saada aikaan kdawaa myyntia, siten etta
asetetut tulos-, kannattavuus- ja asiakastyytyyaisyoitteet saavutetaan.
Henkilokohtaisella myynnilla on ratkaiseva rooli igenh tavoitteiden
saavuttamisessa, silla myyntihenkilostd on avamassa yrityksen ja asiakkaan
valisessd suhteessa. Henkilokohtainen myynti jaakaspalvelu ovat ainoa
markkinointiviestinnan osa-alue, joka kayttaa kamaan henkildkohtaista
vaikuttamista. (Isohookana 2007, 133-135.) Henkiki&inen myyntityo
korostuu etenkin Vendjan markkinoilla. Avainasemasienkilokohtaisessa
myyntitydssa Venajalla on luottamus ja suhdetoimint

Myyjan on tunnettava asiakas ja hanen ongelmankd tmpeensa. Lisaksi
hanella tulee olla erittdin hyvét tiedot yrityksé@nsarjoamista palveluista ja
tuotteista samoin koko yrityksen toiminnasta. H&kohtainen myynti kuten
muukin markkinointiviestintd, tulee nahda pitkdgisen asiakassuhteen
luomisen, vahvistamisen ja yllapitamisen kannaltglyja on yrityksen edustaja ja
muokkaa suuressa maarin niin palvelu-, tuote-, kuwmtyskuvaakin.
Myyntihenkiléstd on yrityksen resursseista ainoakaj on aidosti lahella
asiakkaita ja markkinoita. Myyntihenkil6ston kuuetainen yrityksen sisalla on
ensiarvoisen tarkead, silla juuri heidan kauttadeet asiakkailta ja markkinoilta
paljon ideoita, toiveita ja palautetta, joita vada hyodyntda kehitystyossa.
(Isohookana 2007, 133-135.)

Vengjalla kaupankaynti on parhaassa tapauksessam Ispahteen luomista ja oman
verkoston taydentamistd. Markkinoinnissa korostuyyjdn ja ostajan vélinen
henkilokohtainen suhde. Venjalla kaupankayntiivaaemman henkilékohtaista
myyntitydta kuin Suomessa. Suomessa useat kaugatdda puhelimitse,
kauppakumppania koskaan nakematta. Vengjalla tan@ine, ostaja ja myyja
haluavat arvioida toisensa ensin kasvotusten.|fP&ankola 2001, 45.)
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Paras ratkaisu suunniteltaessa uuden tuotteen nmygtwittamista Venajalla on
kayttaa paikallista edustajaa, etenkin alkuvaibees¥enalainen edustaja
mahdollisesti osaa toimia ja kayttdd paikallisiarkestoja paremmin kuin
suomalainen edustaja. (Perila-Jankola 2001, 450 M&O on myds aloittanut
toimintansa vendjalla eli heilla on paikallinen stlyja, jolla on my6ds ennestaan
hyva suhdeverkosto. Edustajan etsinndsséd kannakégtaa paikallisia
rekrytointiyrityksia. Edustajan koulutukseen ja oivaan
palkkausjarjestelméan on panostettava, jotta fmshaat tulokset. Edustajan ja

paamiehen luottamuksellinen suhde on hyvin tarkeaa.

Luottamuksen syntyminen asiakkaan ja myyjan valdle kaikkein tarkein ja
tavoiteltavin asia henkilokohtaisessa myyntitydosgaun kyseessa on taysin
tuntematon potentiaalinen asiakas, paras keinoagttdé suosittelijana jotakuta
toista, asiakkaan ennestaan tuntemaa henkiloa, yolit sitten sanoa terveisia tai
joka voi soittaa ja kertoa edustajan tulosta jok&teen. N&ain edustajan on
mahdollista paasta suoraan paatoksen teko vailregsigksen siséalla. Lisaksi
suhtautuminen hanta kohtaan on jo heti alusta astipaa ja luottavaisempaa,
eika toisen tunnusteluun ja arviointiin mene pagen aikaa. Henkilokohtaisen
suhteen merkitysta ei voi tarpeeksi korostaa Vdi@djaHelpoimmin
neuvotteluissa paastaan yhteisymmarrykseen, mitéapksi saa suhteen ostajaan.
Kun suhde ei toimi, niin ei onnistu kauppakaanyaifpa ehdot kuinka hyvia
tahansa. Luvatut asiat tulee pitaa, niin maareaglin ja toimitusaikojen suhteen.
Vengjalla tarkeat paatokset tehdédén aina korkeitanmahtajatasolla. Vastuun
delegoiminen yrityksessa alaspain on vield vahalé##n ollen myyjan kannattaa
pyrkia aina tapaamaan ensin joko paajohtajaa, htaj&htajaa tai henkilda, jolla

on valtuudet tehda ostopaatoksia. (Perila-Jankald 246.)

Vengjalla myynti ja myyntityd mielletdan usein \astieliseksi toiminnaksi ja
etenkin myyntikayntien ja myyntiraporttien tekenmnieiottaa joskus ylivoimaisia
vaikeuksia. Taméa johtuu pitkalti siitd, ettd vemd@# on perusluonteeltaan
epavarma ja pelkda epaonnistuvansa. Venaldinen amtgjvitsee jatkuvaa

kontrollia, mutta my6s opastusta, lisdkoulutusiaennen kaikkea johdon jatkuvaa
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tukea, neuvoja, rohkaisu tai patistaminen liikkeellon paikallaan.
Asennoituminen myyntihenkildihin on ollut myds vakaellista ja nain ollen
suhtaudutaan vielakin aika ajoin jopa negatiivisédiyynnin arvostus kuitenkin
kasvaa vabhitellen. (Perila-Jankola 2001,45-46.)

Henkilokohtainen myyntityd on vaativampaa Vengjalkuin Suomessa.

Venaldinen ostaja on impulsiivinen, ennalta arvaama ja usein ostajan

"ruokahalu” kasvaa neuvottelujen kestdessa. Vesgildbstajan todellinen osto
tarve selvidd harvoin ensimmaisessa neuvottellysain myyjan tunnistaa siita,

ettd han pystyy kaivamaan ostajan todelliset tarpgile ajan kanssa. Venalainen
ostaja on usein hyvin kiireinen ja tekee hatik@tgpatoksia. Hyva myyja ei lahde
heti mukaan héatikoityyn paatbkseen ennen kuin oskdkseltu perusteellisesti
oston todellinen tarkoitus esim. projektin laajyassisaltd. Lisdksi venalainen
ostaja haluaa asioida yhden ja saman henkilébn &angenaldinen arvostaa
selkeitd suunnitelmia, mutta myds joustavuutta iasiesa. Ei saa olla liian

tiukkaa aikataulua vaan aikatauluun pitda pysty&erntgan muutoksia

neuvottelujen edetessa. Venaldinen ostaja nakekellddm, ettd myyja johtaa
keskustelua, pitavat tarjouspaperit jarjestyksesséka vie neuvottelut

lopputulokseen. Myyjan on oltava riittdvan joustageliian aggressiivinen, mutta
ei kuitenkaan lilan pehmed. Suomalaista myyjaa kellaan, kunnioitetaan ja
arvostetaan sen perusteella, miten myyja kayttaytyypuhuu tapaamisissa.
Myyjan on ensi hetkesta lahtien heratettdva luatisten ja oltava vakuuttava.
(Suomalais-Venalainen kauppakamari 2009, 157-158.)

Korruptio on eras tunnetuimmista ja suurimmista edmgsta Vengjalla.
Liikkuvien lahjusten maaréaéa on vaikea arvioida, tagelvaa on, ettéd se on selkeéa
uhka Vengjan kehitykselle. Tilanne parani Venga®®0- luvulla, mutta nyt on
taas otettu muutama askel takaisin pain. Virandmd@igta seka korruptio ovat
jalleen kasvussa. Tama kuitenkin kohdistuu enemmardnalaisiin yrityksiin ja
suurimmaksi osaksi ulkomaiset yritykset jdavat samékopuolelle. (Makinen
2005, 142-144) Kansainvalisesti tutkiva jarjestoONGransparency International

arvioi, ettd 180 maan joukossa Vengja sijoittualisij 146. Vuosittain maassa
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maksetut lahjukset nousevat n. 300 miljardiin doflaeli noin 220 miljardiin
euroon.(http://www.hs.fi/talous/artikkeli/Ven%C3%BEC3%A4n+korruptio+ar
veluttaa+1%C3%A4nnen+suuryrityksi%C3%A4/1135254426)3

Venaldisessa yrityskulttuurissa tarkea piirre oansdllisten kontaktien yllapito
asiakkaisiin. Yhteydenpito on asiakassuhteen saiysen ja kehittamisen
edellytys. Ensimmadisen tapaamisen jalkeen tehdakustasa tarjous tai
keskustelupaperi ostajalle. Keskustelupaperin tarkeen on varmistaa, etta
myyjd on ymmartanyt ostajan ongelmat ja tarpeeteioik Samalla myyja
vakuuttuu onko ostaja vakavissaan. Kun taas osagavarmuuden siitd, etta
myyjd ymmartad oikein ostajanyrityksen liiketoin@tilanteen ja osaa tarjota
heille ongelmaratkaisun. Taméa ei ole lopullinenjolas vaan suuntaa-antava
dokumentti ja yleensa ilmoitetaan vain karkea hudika. Tama on tarkea
valivaihe ennen kuin siirrytdan laatimaan varsitaaiarjousta. Tarjousta edeltava
aika voidaan hyodyntaa myos epavirallisiin neuvotitén yhteisymmarryksen
saamiseksi. Hyva myyja kayttaa riittavasti aikass#vaiheessa ostajan todellisten
tarpeiden selvittamiseksi. Myyjan on tehtava lopeth kaupallinen tarjous
muutaman pdaivan jalkeen keskustelupaperin hyvaksstan (Suomalais-
Venalainen kauppakamari 2009,160.)

Selked merkki ostovalmiudesta on kun venalaineajasiayttaytyy aktiivisesti ja
suorastaan vaatii sopimusluonnoksia itselleen. dromerkki ostovalmiudesta on
asiakkaan puolelta maksaa tavarasta tai palvehasiaaikka sopimuspaperit ovat
viela organisaation sisdisen byrokratian rattais€stosopimus tulee olla
kirjallinen. Allekirjoituksen jalkeen on syyta lasitaa asiakasta nopeasti ja
ennakkomaksun saatuaan aloittaa itse tavarant@ntéu projekti. Myyjan on
hyva pitdd yhteytta jatkuvasti asiakkaaseen, kis@liojektin etenemisestd,
mahdollisista ongelmista ja puuttua niihin valit@sti. Nain ostaja kokee
saavansa tukea ja apua sekda myyja varmistaa fénastakassuhde kehittyy.
Samalla myyjan etuna on tarjota asiakkaille uusigartoita tai palveluita.
(Suomalais -Venaléainen kauppakamari 2009,161.)
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Suomalaisen myyjdn asema venaldisessa yritysymEs#é riippuu tdman
kokemuksesta ja persoonasta. Suomalaista myyjaétahal kuunnella,
arvostetaan ja kunnioitetaan sen mukaan, miten anypyhuu ja kayttaytyy
tapaamisissa. Myyjan kayttaytymisesta ja persoanastkiinni, kuinka hyvin han
menestyy. Myyjan persoonan on heratettdva ensiebgtkéahtien luottamusta ja
oltava vakuuttava. Lisaksi myyjalla on oltava hye&tintymis-, kommunikointi -
ja neuvottelutaidot, luonnollisesti tuotetuntemuksdiséksi. (Suomalais-

Venalainen kauppakamari 2009, 158.)

Vendalaisessd yrityskulttuurissa on hyvin tarkeaaansallinen kontakti
asiakkaisiin. Kontaktien yllapito on asiakassuhtsaiyttamisen ja kehittdmisen
edellytys, paljon suuremmassa maarin kuin lanndgs@taktien yllapito tapahtuu
henkilokohtaisten kayntien avulla, ei pelkastaahgbmitse eika sdhkopostitse.
(Suomalais-Venélainen kauppakamari 2009, 159.)
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7.3 Menekinedistadminen

Menekinedistdminen on markkinointitoiminto, jokankaistaa kuluttajahankintoja
ja parantaa jalleenmyyjan tai valittdjan tehokkauttsekda yhteistyota.
Menekinedistamista ovat esimerkiksi tuote-esittatygtytteet, lahjat, sponsorointi,
kupongit ja tuotesijoittelu. N&mé& ovat suunniteftukemaan mainontaa ja
henkilokohtaista myyntia. Menekinedistdmisen kolberia ovat yrityksen
myyntihenkilosto, jakelutien jasenet ja lopullistiakkaat. Menekinedistamista
suunniteltaessa tulee ottaa huomioon paikallisesuditeet, tavat, kulttuuri ja
erityisesti lainsaadanto seka yhteistyokumppangn&kinedistaminen on lyhyen
aikavalin ponnistelua, se on suunnattu kohdistantigdityj& kohteita kuluttajalle
tai jalleenmyyjalle kuten esimerkiksi kuluttaja ledkija tai valitonta hankintaa,
rohkaista kauppoja varastoimaan tuotteita, tuoiitebgad seka tukea ja lisata
mainontaa sek& henkilokohtaista myynti ponnistel(&ahvaselkda 2009, 240,
Cateora, Graham 2008, 468.)

Menekinedistamistd on muun muassa alennusmyynmtym@lén sisa - ja
ulkopuolella tapahtuva markkinointi, maistiaiset, ilp&ilut, naytokset,
hintakampanjat seka henkiloston kouluttaminen. Véesét kuluttajat pitavat
erittdin paljon arvonnoista ja kilpailuista ja vaatat niihin liittyviin kyselyihin
mielellaan.(Perila - Jankola 2001, 54.)

Menekinedistamisen keinojen tehokkuus vengjalideverrannollinen Suomeen.
Tehoon vaikuttavat rakenteelliset erot kuten pogtitku liséksi kulttuurilliset
erot; Se mikd Suomessa koetaan aggressiiviseksiponaalia Vengjaa, ja mika
Vengjalla ei ole soveliasta tai miten Vendjallateimita, on juuri se, miten
homma hoidetaan Suomessa. Vengjalla yrityksillejottavien tuotteiden
markkinoinnissa henkildokohtaisuus on kaiken a jaYoityksille suunnatussa
markkinoinnissa, yritys ei osta yritykselta niiniktBuomessa, vaan henkild ostaa
henkilolta. Asiakkuus voi siirtya ja paattyd heikil siirtyessa toisen yrityksen
palvelukseen. Markkinapenetraatiossa kaytetyistéineigta tarkeimpia ovat

tuotteen ja tarjoavan yrityksen brandi, maine jatdaseka yritysedustajien
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henkilokohtainen aktiivisuus. Informatiiviset ja aldukkaat esitteet ja muut
tukivalineet ovat itsestddnselvyys. Venéldiset thw@t enemman tuttujen ja
sukulaisten suosituksiin kuin mainoksiin tai maimaiseisiin. Parasta olisi saada
asiakkaat suosittelemaan tuotetta tutuilleen ja sillei asiakkaille.
Menekinedistaminen on kehittynyt huimaa vauhtia &alé viimeisten viiden
vuoden aikana. Menekinedistdmisen keinot ovat maligtuneet ja niihin
kaytettavat rahasummat ovat suurentuneet. (Suocsndanaléinen kauppakamari
2009, 130-131.)

Menekinedistamisen menestys riippuu paikallisestpestumisesta. Lisaksi on
selvitetty, ettd myynninedistdmisen vastuu poikkedsstamisen tyypeittain ja
kulttuureittain. Merkittava tekija on paikallineaki, joka ei salli palkkioiden tai
lahjojen antamista. Joissain maissa laki kontroltahittaiskaupan yhteydessa
annettavia  hinnanalennuksia. Jotkut maat vaativaivad kaikkeen
myynninedistdmiseen ja joissain yksittaisissa vatia, yksikaan kilpailija ei saa
kayttaa myynninedistamiseen enempaa rahaa kuin matgtta myyvat yhtiét tai
yritykset. Tehokas myynninedistaminen voi tehostamainontaa ja
henkilokohtaista myyntity6ta sekad joissain tapaséaj voi tarjota tehokkaita
vaihtoehtoja, kun ymparistdn rajoitteet estavatnoanan tdyden hydédyntamisen.
(Cateora, Graham 2008, 468 — 470.)

Messutovat perinteinen ja vanha tapa tehdéa tuotteitadtuksi jo Neuvostoliiton
ajoilta. Ne ovat joko kansallisia tai kansainvédisiseka vyleis — tai
toimialanayttelyitd. Messuille osallistuminen on llisga, siksi kannattaakin
harkita huolella, mihin osallistuu ja mihin ei. Mesdlle osallistuttaessa on hyva
muistuttaa vanhoja asiakkaita jo etukateen kutsukssuille. On hyva kartoittaa
etukateen potentiaaliset yhteystybkumppanit ja uJatsheidat paikalle
henkilokohtaisesti, jarjestaa heille ja muille @#le omaa ohjelmaa messuilla
herattamaan messuvieraille kiinnostusta. Messujaéjdtelyja on ympari maata
paljon, ettd oikean nayttelyn valitseminen voi eléakeaa. Turvallisinta on menna
mukaan nayttelyyn, jota hoitaa jokin tunnettu sulamm&n nayttelyjarjestaja tai

jossa on suomalaisten naytteilleasettajien yhtagos Messuilla on oltava
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venajankielinen materiaali ja vengjankieltda omaassittelija. Messustandien
suunnittelussa ei saa olla vaatimaton. Huomionttéeménen on erittain tarkeaa,
sen eteen keksitddnkin Venajalla mitd huimimpianég. Venaldiset ja
lansimaalaiset yritykset rakentavat isoja ja nayét&tandeja, joiden vetonauloiksi
hankitaan usein muuta kuin itse esiteltava tuotéss@kin suomalaisen ja
venalaisen nayttelyasettajan tottumukset poikke#astaan. Messujen jalkeista
tyota ei saa unohtaa. Henkilokohtainen ja aktiiminghteydenpito yrityksiin on
olennaisen tarked tulosten saavuttamiseksi. (Pémitkola 2001, 52-53,
Suomalais - Venélainen kauppakamari 2009, 133—-Mh¥ya Engineering Oy on
ollut Venajalla mukana muutamilla messuilla. He tokaskittyneet Pietarin
alueella jarjestettaville messuille, koska myynfitisto sijaitsee Pietarissa ja se
on heille paaasiallista liiketoiminta aluetta. Maéstuovat VEO: lle nakyvyytta
Vengjdn markkinoilla ja mahdollisesti uusia asiakka VEO: lle tarkeinta

messuille osallistumisessa on imagon luonti ja ét@vuuden lisd&dminen.

Hyvéantekevaisyys ja sponsorointi ovat yleistyneet Venajalla ja kasvanut
valtaviin mittoihin. T&n& paivana ei endé pienpinoksilla saa julkisuutta, ellei

asia ole erityisen kiinnostava tai jotenkin paivéliiava. Sponsorointia

harjoitetaan yrityksen imagon kehittdjana erityiseaurissa yrityksissa. (Perila -

Jankola 2001, 54, Suomalais -Venélainen kauppak&ta®, 140.)

Seminaareja, esittelyita ja workshopeja voidaan pitdéa messujen yhteydessa,
jarjestéaa omina itsenaisina tilaisuuksinaan hdletbohderyhmille tai vaikka vain
lehdistolle. Vendjalla erilaisia konferensseja jeam@aareja jarjestetdan yha
enemman, joten kiinnostuksen herattaminen niihkaalolla haastavaa. Pelkka
kutsun l&hettdminen ei riitd, vaan soitettava jo&lée kutsutulle kun kutsu on
mennyt ja toisen kerran juuri ennen tapahtumaail@Relankola 2001, 53.)

Vengjallaliikelahjat ja mainoslahjat ovat tarkeita, ja ne kuuluvat olennaisena
osana kaupankayntiin molemmin puolin. Mainoslahjdf@ytéssa on muistettava
Vengjdn oma kulttuuri ja eri asioiden arvostus. énhikelahjojen antamista on

luotava suhde ja opittava tuntemaan liikekumppamningasta tdméan jalkeen
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voidaan antaa lahja ystavyyden osoitukseksi. Vemghé tuo aina lahjan ja
odottaa tata myos vierailtaan. Lahjoja annetta@ss@oudatettava kohtuutta ja
harkintaa. Vendjalla annetaan lahjoja kuitenkimriipaljon kuin lilan vahan.
Liikelahjat ojennetaan henkil6ille arvojarjestyksés Suomalaiset herkut ovat
hyvid lahjoja etenkin siksi, ettd liikemies voi aat ne edelleen lahjaksi
vaimolleen. Na&itd voivat olla esimerkiksi suklaa [&66ri. Muita hyvia
laadukkaita lahjoja ovat mm. kosmetiikka, savukkemmistotarvikkeet, solmiot,
huivit ja musiikkia. Tulee muistaa, ettd venaldinen anna lahjaksi mitaan
keltaista, silla se yhdistetdan pettamiseen. Lisé&rajalla ei anneta joululahjoja,
vaan uuden vuoden lahjat 1.tammikuuta. Naistenp8i#ion tarked, kaikille
naisille annetaan kukkia, ehdottomasti neilikofMikluha 1997, 132-135, Perila-
Jankola 2001,49-50.) Liikelahjoja antaessa tuleeistaa Kkulttuurilliset
erilaisuudet. Pahimmassa tapauksessa vaaran habjain voi heikentaa suhdetta
ja luottamusta tai saa kokonaan

liketoiminnan paattymaan.

7.4 Suhde - ja tiedotustoiminta

Suhdetoiminta on pitkaaikaista, johdon vastuullavah ja koko henkildstén
avulla toteutettavaa toimintaa, jonka tarkoituksema aikaansaada ja yllapitaa
kiintedd ja luottamuksellista yhteytta yrityksen gan eri sidosryhmien valill&.
Tavoitteena on luoda tunnettuutta, lisdtd myordekstvaa yrityksesta ja poistaa
Kielteisia asenteita. Suhdetoiminnan kohderyhmii owa henkildsto ja ulkoiset
sidosryhmat. Ulkoisiin sidosryhmiin kuuluvat kaikhe tahot, joilla on merkitysta
yrityksen toiminnalle, kuten omistajat, rahoittajgtomarkkinat, asiakkaat, valtio,
kunta, kilpailijat, tavarantoimittajat, alihankkijga joukkoviestimet.(Vahvaselka
2009, 242.)

Kansainvélisessd suhdetoiminnassa tarkoituksena lumila hyvat suhteet
lehdisté6n ja muuhun mediaan, ndméa edesauttavaystgm viestinvalitysta
julkisille asiakkaille, suurelle yleisdlle ja haillksen séaéntelyviranomaisille.

Tarkoituksena ei ole kannustaa lehdistba uutisamasnoastaan positiivisia
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kertomuksia yhtiosta, vaan pyrkia vaikuttamaan mg@gisuotuisten huhujen,
kertomusten ja tapahtumien kasittelyyn. (Cateorah@m 2008 470-471.)
Suhdemarkkinointi edesauttaa asiakkaiden sailyst#nsieké ehkaisee asiakkaiden
menettamistd. Nykyisten asiakkaiden pitaminen arsigila markkinoinnissa,
vasta sen jalkeen Kkiinnitetddn huomiota potenstali asiakkaiden
houkuttelemiseen. (Gummesson 2004, 38.)

Vengjalla on erittain tarkeaa yllapitda hyvia sithtekoska liiketointa harjoitetaan
pitkalti henkild eika yritystasolla. Kaikki on riguvaisia siitd, minkalaiset suhteet
on saatu luoduksi. Vaikka itse tuote olisi hyvan mnyyntikanavia ei 10ydy ilman
riittdvid suhteita. Rakennettujen suhteiden yl@pérkoittaa palvelusten tekemista
puolin ja toisin, esimerkiksi onnittelua juhlapdiéi ja joskus myds perheen
muistamista. Ta&ma ei tarkoita kuitenkaan lahjonean muistamista ja huomioon
ottamista(Perila-Jankola 2001, 57-58.)

Venalaisessa liikekulttuurissa johtaja on joht@ggohtajan asemaa kunnioitetaan
ja arvostetaan. Tiedotusvdlineisiin kohdistettuahdatioimintaa voi olla

esimerkiksi tarkeimpien tiedotusvalineiden edustajkutsuminen silloin talléin

lounaalle tai saunomaan. Kutsu tuleekin esittadamsgation korkeimmalle

henkilolle siten, etta tallda on mahdollisuus |aA&ttpaikalle alaisensa niin
halutessaan. (Perila-Jankola 2001, 57-58.)

7.4.1 Suhde 1. Klassinen pari: toimittajan ja asiakaan valinen suhde

Suhde 1. on myyjan ja ostajan valinen suhde. Myilartieen ollessa mutkikas ja
laaja, niin tilanne muuttuu neuvotteluksi. Gummesd@rtoo kirjassaan, etta
"liehittele omia asiakkaitasi ennen kuin alat ltefia jonkun muun asiakkaita”.
Olemassa oleviin asiakkaisiin tulee panostaa enk@n houkuttelee uusia
asiakkaita. Uusien asiakkaiden hankkiminen on #allija olemassa olevia
asiakkaita aletaan pitdd liikketoiminnan niukkanaurssina. Markkinoinnissa
pyritd&n luomaan vaikutelma henkilokohtaisestakasisuhteesta, vaikka myyja ei
tuntisi asiakkaita tai ei edes tapaisi heitd. Tagséutaan keinotekoisen
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henkilokohtaisesta suhteesta, joka voi myos olleokas. Nykyddn korostetaan
asiakashallintaa eli CRM. Se on jarjestelméllineapat joka soveltaa
suhdemarkkinointia kaytdnntssa etenkin asiakassshte CRM tarkoittaa
mittavaa panostusta ja aktiivisuutta asiakassudaeispitkdn aikavalin

kannattavuuden ja eloonjaannin turvaavalla tavalaummesson 2004, 67—-73.)

7.4.2 Suhde 18. Henkilokohtaiset ja sosiaaliset \karstot

Useissa kulttuureissa ei kayda lainkaan kauppasaiden ihmisten kanssa.
Kulttuureissa joissa hyvaksytdan vieras liikekumpksi, voidaan suosia vain
tunnettuja ja pidettyja. Sosiaalisten verkostojemodostaminen ja yllapitdAminen
ovat ylimmalle johdolle, myynnille ja markkinointel tarkeita tehtavid. Joissain
tapauksissa sosiaaliset verkostot saattavat olleedénpia kuin ammatilliset
suhteet ja toimittajan patevyys.(Gummesson 2004)2Henkilokohtaiset ja
sosiaaliset verkot korostuvat Vendgjalla. Suhdetoiani ja verkostot ovat

etulybntiasemassa.

7.4.3 Suhde 7. Suhde asiakkaan asiakkaaseen

Jokaisella toimittajalla on suhde asiakkaan asiag&an. Se voi olla epasuoraa
vaikka sita ei tiedostaisikaan. Useat tuotteet é&utlavat monien vaiheiden kautta,
ennen kuin ne paatyvat loppukayttajalla. Eri vasbaivoi olla monia eri yrityksia,
jotka liittyvat toisiinsa mika laheisemmin, mikd Waisemmin.
Suhdemarkkinoinnissa korostetaan kaksisuuntaisiehtega, kuten taas
massamarkkinoinnissa suhteet ovat yksisuuntaisiduttqjillakin on aktiivinen
suhde toimittajiin. Ongelmia voi syntyd, siita esiettd asiakkaan kaipaamat
ominaisuudet ovat ristiriidassa niiden ominaisueRskanssa, mita seuraavan
vaiheen asiakas vaatii. Kannattaisi sovittaa ttatpalvelu valitttman asiakkaan
tarpeisiin seka asiakkaan tarpeisiin, vaikka kaytésa sitd voi olla vaikea
toteuttaa. Tasta tuleekin mieleen, pitaisikd toiapn kaéntya suoraan
loppuasiakkaan puoleen. Tama aiheuttaisi kuitehi&miota valiportaisiin, jotka

kokevat asemansa uhatuksi. Kansainvalisessd kaypasiisyys kasvaa niin
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fyysisesti kuin kulttuurillisesti, koska kieli jaaihsaadantd ovat erilaisia.
Markkinoinnillisesti on jarkevaad auttaa omia asikkan auttamaan omiaan,
koska asiakkaiden toimeentulo on riippuvaisia heidémista asiakkaistaan.
(Gummesson 2004, 126 — 131.) Vaasa Engineering &itdé& usein agentteja
myyntitydssaan Vengjalla eli kaupat ovat menneentgn kautta, jotka ovat
heidan asiakkaitaan. Todellisuudessa voi olla mttg Vaasa Engineering Oy ei

ole ollut missdan yhteydessa loppuasiakkaaseen.

7.4.4 Suhdemarkkinointi ja teolliset tuotteet

Teollisten tuotteiden markkinoinnissa tarkeana tsgiana ovat pitkaaikaiset
asiakassuhteet. Tarkein ominaisuus teollisten dig®h markkinoinnissa on
ostajan motiivi — tehda tulosta. Teollinen tuotea osa liiketoiminta- tai

teollisuusprosessia ja tuotteen arvo maaritell&innsukaan, miten hyvin se tukee
prosessia. Oleellista teollisessa markkinoinniseatéyttad asiakkaan tarpeet.
Pitkanaikavalin suhde on sitd, kun ymmarretaarkkaen tarpeet sellaisena kuin
ne ovat tdndan ja miten ne muuttuvat ostajan Kigssa markkinoilla.

Suhdemarkkinointi ulottuu asiakkaan tarpeiden ktaimisesta tuotteiden ja
palveluiden suunnitteluun, kanavoida tuotteet dsiake aikataulussa seka
sovitulla tavalla ja varmistaa asiakkaan tyytyviisy Asiakkaiden tarpeet
maailman markkinoilla muuttuvat jatkuvasti, jotenintittajien taytyy pysya

kehityksen mukana. Oleellista on pystya tarjoamesakkaalle oikea tuote myos
jatkossa, ei vain ensimmaisella kerralla. Suhdekmaoknnin tehtavana on tehda
asiakassuhde tarkedksi osaksi liiketoimintaa ja k#utta erottua kilpailijoista.
Taman tarkoituksena on siirtda fokusta pois hirmgatkeskittya palveluun ja
pitkaaikaisen suhteen etuihin. Lopputuloksena gaalo asiakas, joka voidaan
kaantaa saannolliseksi tuloksi. (Cateora 1996,42%34
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7.5 Markkinoinnin onnistuminen Venajalla

Markkinointia suunniteltaessa on aina pidettavaessi oikeat mittasuhteet eli se
mikd Suomessa nayttad suurelta onkin Vengjaltéo#tatsa pientd. Tama koskee
niin asukkaiden ja yritysten maaraad, maantiete@lesaisyyksia kuin esimerkiksi
elintarvikemarkkinoiden kokoakin. Pien - ja keskigen - yritysten, joilla ei ole
varaa kalliisiin ja suuriin markkinointikampanjoihiolisikin jarkevaa verkottua
toimialueensa muiden omaan alaansa loogisesti isoppk-yritysten kanssa ja
harjoittaa yhteismarkkinointia. Nain kunkin yrityks rahallinen panos
kampanjaan jaad pienemmaksi, kuin jos jokainen gritgarkkinoisi erikseen.
Liséksi yhdessa saavutetaan suuremman ja uskottaaargrityksen vaikutelma.
Ulkomainen yritys joutuu Vendjalla taistelemaan kkaroista paitsi, kotimaisia,
yleenséa edullisimpia tuotteita, niin myds muistasteatulevia vastaavia tuotteita
vastaan. Se yritys onnistuu, joka on osannut madi#ta tuotteensa oikein
kohderyhmille ja jolla on ostajalle sopivat maksuja toimitusehdot. (Perila-
Jankola 2001, 91.)

Pien — ja keskisuurten-yritysten ei ole jarkevéa@kigy valloittaa koko Venajaa
samanaikaisesti, vaan kannattaa keskittya alukigeyhmarkkinasegmenttiin ja
kayttaa sitd koemarkkina-alueena. Lisdksi tAmaaaugelvittamaan tuotteen ja
markkinoinnin kehitystarpeet ennen markkinoinnirajéatamista seuraaville
alueille.  Markkinoinnin  onnistuminen riippuu tuctte soveltavuudesta
kohdemarkkinoille ja myds myyjan markkina- ja kadyatuntemuksesta.
Markkinatutkimusten tekeminen on helpompaa rajatudllueella tai alalla
helpompaa ja olosuhteet voidaan tutkia tarkemmin kuurella alueella. (Perila-
Jankola 2001, 91.) Vaasa Engineering Oy on keskittdiiketoimintansa

paaasiassa Pietarin alueeseen, missa paikallingntiytytiokin sijaitsee. Tama on
jarkeva tapa aloittaa liikketoiminnan uudessa kuligsa. Pietari on suuri,
miljoonien asukkaiden kaupunki. Jatkossa tastaymé haajentaa muille Venajan

alueille.
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7.6 Vaasa Engineering Oy:n markkinointiviestinta Venajalla

Historia

Ennen Vengjan myyntiyhtion perustamista Pietaniaasa Engineering Oy on
harjoittanut niin sanottua epasuoraa kaupankayatiMuodesta 1996. Kauppoja
Vengjalle on tehty yhteistydkumppaneiden kauttaajovat olleet muun muassa
Honeywell ja Vodokanal eli suoraa myyntia venalkasasiakkaille ei ole ollut.

Yritys on osallistunut kuitenkin jollekin Pietarmessuille. Kontaktit Pietariin on
syntynyt alun perin yrityksien kuten Vacon Oyj:n Yamp Oy:n yhteistytn

kautta. Nailla yrityksilla on ollut jo ennestaanukankayntia Vendajalla. Vacon
Oyj:lla oli alussa mybs ns. Representative Officetdissa. Tama tapa ol

aikaisemmin tyypillinen tapa aloittaa toiminta Vgiik.
Nykytilanne

Vaasa Engineering perusti oman myyntikonttorin &igt vuonna 2009. Yritys ei
ole tehnyt Vengjalle tarkkaa suunnitelmallista rkar&intia. Ainoastaan on
paatetty alueen valinnasta eli keskittyd paaosietaRn alueeseen. Muualla
Vengjdn alueella toimiessa kaytetddn apuna yhtkatyppaneita el
suoramarkkinointia Pietarissa ja epasuoraa muiéladyan alueilla. Liséksi Vaasa
Engineering Oy on valinnut liiketoiminta-alueet nmlsatsataanyritys keskittyy

talla hetkella Vaasa Engineering OOO: n suhteidakemtamiseen Vengjalla
keskittyen padasiassa Pietarin alueeseen. Kaytsénks kayvéat asiakkaiden

luona esittelemassa yritysta ja sen tuotteita pakzeluita.

Yritys uudisti internet - sivunsa vuonna 2008 biangdistuksen myota. Internet-
sivut ovat nyt suomen-, ruotsi-, norjan-, englannija venajankielella. "Corporate
Brochure” eli yritys esite on tehty erikseen ven§jéliseksi. Esitteen
suunnittelussa on ollut mukana Vengjan yhtion madikti - ja myyntipaallikko.

Varsinaisen suunnittelun on tehnyt suomalainenygritmagineering, mutta
kddnnostyd ja painatus ovat tapahtuneet Vengjalldlevaisuudessa on
suunnitteilla lisaa esitteitd Venjalle. Esitteethddan aina kuitenkin ensin
englanninkielella, joista sitten muokataan Venajararkkinoille sopivaksi.
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Vendjankieliset esitteet poikkeavat hieman englakalisista esitteista;
esimerkiksi venajan esitteisiin halutaan enemmaéamdja kuvia ja vAhemman
tekstia. Lehtimainontaa on tehty yhdenkerran Vdlgjase on sisaltanyt
yritysesittelyn. Tama tehtiin Vendjan myyntiyhtibperustamisen aikoihin.
Henkil6kohtainen myyntityd on tarkeaa Venajall&silsi on erittain tarkeaa, etta
Vaasa Engineering Oy:lla on paikallinen edustustafisa. Talla hetkella
Venajan myyntitoimistossa tydskentelee kaksi hédakilNritys antaa liikelahjoina

venalaisille suomalaisia tuotteita kuten esimeiilskiklaata ja nayttavia kukkia.
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Vaasa Engineering Oy osallistuu Vendajalla messudan pari kertaa vuodessa,
syksylla ja kevéaalla. Pietarissa kevaalla jarj¢sweidle Energetika &

Electrotechnika messuille yritys on osallistunukdiakertaa vuosina 2009 ja
2010. Messut ovat energia-alan ammattimeséttys Arvelin International Oy

hoiti yrityksen standin Energetika & Electrotechmilknessuille. Vuoden 2009
messujen osallistumisen tarkoituksena oli esittargiaalisille asiakkaille Vaasa
Engineering Oy:n uusi Vendjan edustus. Arvelin nmiional Oy jarjestaa

suomalaisia yhteisosastoja kansainvalisiin naytiely kaikkialle maailmaan.

Tarjoavat asiakkaidensa kayttoon koko néayttelyossemsa. (www.arvelin.fi,

www.energetika.lenexpo.ru/en/index.html). Yritysaltistui syksylla v. 2009

Vengjalla jarjestettaville Neva-messuille. Messirigstettiin, Pietarissa Lenexpo
— messualueella tama on vuosittain jarjestettavidiavalinen tapahtuma. Se on
telakkateollisuuden, merenkulun ja offshore-engéogitannon erikoismessu.
(http://neva.transtec-neva.com).

Vaasa Engineering Oy:n messusuunnitelma riippua amessuosaston koosta,
mutta yleisilme on kuitenkin aina sama. Messuililajaettu asiakkaille erilaisia
tuotteita esimerkiksi yrityksen logolla varustestifynia ja muistitikkuja. Tarjoilu
Neva messuille tilattin suoraan messukeskukserericgt palvelusta. Neva-
messujen standin rakensi Entre Marketing Oy. Ha ta@ahtumamarkkinoinnin
ja messujen ammattilaisia, jotka suunnittelevat atkeeen foorumeita
tuloksellisille  bisneskohtaamisille, kansainvalisesa kotimaassa. Entre
Marketing Oy tuottaa suunnittelu- ja rakentamisphlja, tietoa, julkaisuja,
tapahtumia, tapahtumien lisdarvopalveluja, projekte ja muita
markkinointipalveluja, joiden ensisijaisena tavediha on suomalaisten yritysten

kansainvalistymisen edistaminen.( www.entre.fi )

Vuonna 2010 marraskuussa yritys osallistui PagRiggsia messuille, jotka myds
jarjestettiin Pietarissa. Pap For on tapaamispajdgeriteollisuuden valineita,
kemikaaleja, mittaustyokaluja ja tuotteita valmngita ja niitd hyoddyntaville

massa- ja paperiyrityksille. (http://www.papfor.ci@m/)
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8. VENAJAN YRITYS - JA TAPAKULTTUURI

Kulttuuri liittyy yleisesti tietyn rajatun ihmistygin tapaan toimia ja silla on
vuosisatojen lapi kestava voima kuten myo6s uskdandlykyisen Venajan
alueella on tunnetusti ollut kautta historian wseiti uskontoja ja kansallisuuksia,
joilla on omat kulttuuripiirteet, arvot ja tavatsi@ain kulttuurit ovat sekoittuneet
keskenddn, mutta sailyttdneet myds omia erityigi@#an kuten esim. arvot ja
tavat. Vengjalla kansainvalinen business-etikettisauressa nousussa, silti tietyt
erityispiirteet tulevat sailymaan hyvin pitkdan t#ysin muuttumattomina

venalaisessa yrityskulttuurissa. (Suomalais -Venéaftikauppakamari 2009, 95.)

Erilaisten kulttuurien tuntemisesta on erittdinj@al hyotyd esim. venalédisessa
yritys - ja tapakulttuurista. Ensimmaéinen liiketapanen suomalaisen ja
venalaisen kesken luo epavarmuutta, jannitystégvagsuutta jne. Jo muutaman
venajankielisen tai suomenkielisen, tervehdykségiden ja lauseen avulla voi
saada tapaamista avoimemmaksi ja nain ollen véaampaluuloja puoli ja toisin.
Liikesuhteiden solminen, yhteistyd sekd kehittamina kaupanteko voi olla
kiinni asiasta, joka linkittyy toisen kulttuurinritemiseen ja sen erityispiirteiden
ymmartamiseen. Vendalaisesta kulttuurista puhuttaesshuomioita maan laaja-
ala, yhta yleistavdd koko maan kulttuuria tai tapaaloppujen lopuksi vaikea
sanoa. Vendlaisilla arvomaailman keskeisin asiperhe ja perheen hyvinvointi.
Kun perheen asiat ovat kunnossa, voi keskittyarpan@ ja huolettomammin
tyohon ja tydasioihin. Suomalaisilla arvomaailmakk@ssijalla on tyd, kun
tyGasiat ovat kunnossa, niin se takaa turvallisemakaan perhe-elaman. Toisella
sijalla suomalaisen arvomaailmassa tulee perhe gdnepn edut, kun taas
venalaisilla toisella sijalla on ty6. Kummankin #&ulrin kolmantena sijana tulee

vapaa-aika(SuomalaisVenalainen kauppakamari 2009, 95-96.)

Venalaisessa yrityksessa johtajalla on tarkea asé@omaja on seké auktoriteetti,
ohjeistaja, suunnannayttaja ja asioiden konkrgtisovVenaldisten aikakasitys
eroaa suomalaisesta. Aikaa ei voida hallita jaat&stysta aika ei ole raami tai

rajoitus tyoskentelyssa tai tehtavien toteutuksegaatuunottaminen on Vengjalla
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aika harvinaista. Paljon luvataan ja ollaan valmniékemaan, mutta lopullista
vastuuta asiasta ei oteta. Syyna saattaa ollatdeyenalaiset ovat tottuneet, etta
epaonnistuneille asioille on aina syyllinen ja §$g# pitdd rangaista.
Liikeneuvotteluissa on sovittava selkeasti jatkogasiita kenen on tehtava
seuraava siirto. Usein vendaldiset lopettavat tapseam yhteenvetoon, jossa
lyhyesti todetaan se, mistd on keskusteltu ja kekae mitdkin sek& mitk&a ovat
seuraavat vaiheet. Olisi hyva, jos tapaamisen gdlkeiela viikon sisalla olisi
kontakti venalaiseen. Talldin voisi Kiittdd ededbsa tapaamisesta ja kertoa esim.
ettd sovittuja asioita ollaan vieméassa eteenpdaikdlMtapaamisesta kuluu 3-4
viikkoa ilman yhteydenottoa, niin venalainen vohd& johtopaatdksen, etta
sovitut asiat ja jatkotoimenpiteet on unohdettu. ugiBalais-Venalainen
kauppakamari 2009, 99 — 101.)

Naisia ei ole tapana kéatella tervehtiessd. Toisumn kmiespuoliset henkilot

kattelevat toisia miespuolisia tyttovereitaan adanuwbihin tultaessa ja toista
lahtiessa. Miehet kayttavat kasisuudelmia naispii@j enimmakseen tata
tapahtuu tuttujen kesken. Halaukset ja poskisuuatelwat yleisid naisten seka
miesten kesken. Venalédiset liikemiehet ja naisekeptuvat huolitellusti ja

asiallisesti. Muodikkuus on naisille tarkeaa. (Satais-Venalainen kauppakamari
2009, 105.)
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9. TEOREETTINEN VIITEKEHYS

Tassa osassa tyota esitellaan yhteenveto teorigigka liittyvat tutkimukseen.
Teoria luo pohjan opinnaytetydlle. Tyon teoriaosag@isiteltin business to
business markkinointia, markkinoinnin kilpailukejap markkinointiviestinnan
suunnittelua, kokonaisvaltaista markkinointiviestin johtamista, kansainvalista
markkinointiviestintaa ja Venajan yritys — ja tap#ituuria. Kaikki teoriat liittyvat

yhteen tutkimuksen kanssa ja tukevat nain toisiaan.

Business to business — markkinointi ja markkinainrkilpailukeinot ohjaa
tutkimuksen nakokulmaa ja antaa lukijalle kuvannieksiantajayrityksesta
markkinointiin vaikuttavista osista. Vaasa Engimegr Oy on keskittanyt
markkinansa business to business — markkinointienajalla. Markkinoinnin
kilpailukeinot luvussa kéasitellaan kysyntaa, semigamista, luomista, saatelya ja
tyydyttamista. Nama ovat asiakasmarkkinoinnin g#atea ja olennainen osa
tutkimusta. Naita tehtévia varten suunnitellaankkiaoinnin kilpailukeinot eli se
kokonaisuus, jolla yritys lahestyy asiakkaitaanésekuita ulkoisia sidosryhmia.
Yritys kokoaa mahdollisista kilpailukeinoista suiteimallisen yhdistelman, jota

kutsutaan nimella markkinointimix tai 4P.

Markkinointiviestinnan suunnittelu luku kasittdakmtila analyysin, strategisen
suunnittelun, toteutuksen ja seurannan. Vaasa Eaging Oy:n menestyminen on
my0s riippuvainen siitd miten hyvin se vastaa muuh toimintaympariston
haasteisiin. Seurannan avulla saatu tieto on osa&asean suunnittelun
nykyanalyysi&, ndin prosessi jatkuu katkeamattan8itelun avulla yritys pyrkii

systemaattisesti valmistautumaan tulevaisuuteetta jee voi sailyttdd seka
vahvistaa markkina-asemiaan. Suunnittelun avullaitjan tekem&an oikeita
asioita ja oikealla hetkella. Kun ymparistéssdatdpu muutoksia, muutokset
analysoidaan ja suunnataan toiminta uudelleen. Kilaointiviestintd on

yritykselle nakyvin kilpailukeino, joten olisi hyv&arata riittdvasti aikaa ja

resursseja sen suunnittelemiseen.
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Kokonaisvaltaisen markkinointiviestinnan johtamiseku kasittelee suusanallista
viestintda ja viestintakeh&n. Suusanallinen vigstion merkittdvassa asemassa
Vaasa Engineering Oy:n viestintdad Venajan markKemoirama on yksi tarkea
osa tutkimusta ja sen todellista merkitysta pyntavioimaan haastatteluiden
kautta. Liséksi kasitellaan viestinn&n puuttumigia sen vaikutuksia seka
viestinnan lahteitd.  Lopuksi kaydaan lapi markkmigiestinnan lyhyen,

keskipitkan ja pitké&n aikavalin vaikutukset.

Kansainvalinen markkinointiviestinta luku kasiteleneljaa eri viestintakeino
kategoriaa; mainonta, henkilokohtainen myyntity@nekinedistaminen, suhde -
ja tiedotustoiminta. Luvussa kerrotaan viestintainéista yleisesti seka
kansainvalisella tasolla. NAma nelja viestinta gat@ma ovat ydin kysymyksia
tutkimuksessa. Eli miten néitd neljaa kategoriasasda Engineering Oy voi

kehittdad yha kannattavammaksi ja venalaisen tavaaivesti.

Venajan yritys — ja tapakulttuuri luvussa kerrotadeisesti vengjan kulttuurista
like-elamassa. Tamé& on olennainen osa tutkimyste antaa tyolle pohjan.
Tutkimuksessa kasitelladn juuri markkinointiviestim kehittamista vieraassa
kulttuurissa eli Vengjalla. Vengjan kulttuuri onviny erilainen verrattuna muihin
maihin. Tutkimuksessa selvitetdankin kulttuurin kiystd ja huomioimista

yritysviestinnassa ja tapakulttuurissa.
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I EMPIIRINEN OSUUS

Empiirisessé osassa keskitytddn markkinointitutikisem tekemiseen ja tulosten
analysoimiseen. Aluksi  kerromme  markkinointitutkiksen teorioista,
markkinointitutkimuksen perusvaatimuksista ja pédaeiata. Seuraavaksi
esitellaan  tutkimusmenetelmén haastattelut. Tamé&ikegn esitellaan
haastattelukysymykset ja syyt miksi ne ovat valigeka tutkimustulokset.
Tutkimustulosten jalkeen esitellaan viela johtopdéet ja yhteenveto seka
teoriakytkennat. Seuraavaksi arvioidaan tutkimukdeotettavuus tekijoita.

Lopuksi annan jatkotutkimusehdotuksia Vaasa Enging®y:lle.
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10. MARKKINOINTITUTKIMUS

"Markkinointitutkimus on markkinoinnin suunnittelss, toteutuksessa ja
seurannassa tarvittavien tietojen hankkimista, tléigd ja analysointia.”

Markkinointitutkimukset ovat myds osa yrityksen kienhallintajarjestelmaa.
Yritys voi tehda sita parempia paatoksia, mita lreskaisempia tietoja silla on
asiakkaiden tarpeista ja toimintaympdariston muugtls Lisaksi yritys saa
markkinointitutkimuksella  kilpailukeinop&éatdstens&aikutuksista arvokasta
tietoa, ja se voi myos testata etukateen kilpaihdjen, esimerkiksi mainonnan
vaikutuksia. Markkinointitutkimuksen tuloksia katdén hyodyksi tehdessaan
markkinointipdatoksia  ja kun arvioidaan paatosten aikwtuksia.

Markkinointitutkimus on valttAméaton apuvaline maridnnin johtamisessa.
Tutkimukset tulee tehda huolella ja saadut tuloksebsattava tulkita oikein, jotta
tutkimuksista saadaan hyodyllista tietoa toiminneghittamiseen. (Lahtinen,
Isoviita 1998,7,20.)

10.1 Markkinointitutkimuksen osapuolet

Markkinointitutkimuksen osapuolia ovat tutkija, toeéksiantaja ja tiedonantaja.
Tutkija tekee markkinointitutkimuksen tai osia téis Toimeksiantaja tilaa
markkinointitutkimuksen tai valtuuttaa jonkun tamséilaamaan sen. Tietojen
antajia ovat ne, joilta tutkija hankkii tietoja nkamointitutkimukseen. Tietojen
antaja ja toimeksiantaja eivat useinkaan ole tekessa keskendan. Talloin tutkija
toimii vain tiedon valittajana. Valitystyon tekijantoimii haastattelija eli tutkija
tai kirjekyselyn tekija. (Lahtinen, Isoviita 19981.) Opinnaytetydssa tutkijana on
se, joka suorittaa suoraan tai valillisesti markkmitutkimuksen eli tassa
tapauksessa mina. Toimeksiantajana on Vaasa Emgige@y ja tiedonantajina

haastateltavat asiantuntijat.



68

10.2 Markkinointitutkimuksen perusvaatimukset

Laadukas tutkimus voi olla hyva investointi, se tuotansa nopeasti takaisin.
Tutkimus tehtava rehellisesti ja puolueettomastin ettei vastaajille aiheudu
tutkimuksesta haittaa. Tutkimus on luotettava, gaadaan luotettavia vastauksia
tutkimuskysymyksiin. (Heikkila 2008, 29.)

Validiteetti

Validiteetti kertoo, mittaako tutkimus niitd asmitjoita sen on tarkoitus mitata.
Kun tutkimuksen kohderyhma ja kysymykset ovat oike@n validiteettikin on
hyva. (Lahtinen, Isoviita 1998, 26.)

Reliabiliteetti

Tutkimuksen reliabiliteetti on hyva, kun tutkimukswlokset eivat ole sattuman
aiheuttamia, vaan pysyvat suunnilleen samoinatutiémus uusittaisiin samoissa
olosuhteissa. Kysymysten tulee olla ymmarretta\aa yksiselitteisia, lisaksi
haastattelut tulee tehdéd huolellisesti. Tutkimueis esiintyy usein

reliabiliteettiongelmia. (Lahtinen, Isoviita 1998,.)
Objektiivisuus

Tutkimuksen tulee olla puolueeton eli objektiivin€bjektiivisuus tarkoittaa, etta
tutkija ei saa antaa omien arvojensa, kokemusteilga nakemysten vaikuttaa
tuloksiin. Haastattelun objektiivisuus on testadas eli saadaanko samat
tulokset, vaikka haastattelija vaihtuisikin.( Lad®n, Isoviita 1998, 26.)

Taloudellisuus

Tutkimuksen hyoty ja kustannukset on oltava oikeaashteessa, jotta tutkimus
on taloudellisesti tarkoituksenmukainen. Ongelmaisikuitenkin muodostua se
ettd kannattavuus ilmenee yleensd vasta tutkimukeen jalkeen.(Lahtinen,

Isoviita 1998, 26.)
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Ajantasaisuus ja nopeus

Tutkimustulosten tulee olla kaytettavissa paatotederhetkella. Liian mydhaan

saadut tutkimustulokset ovat muutoin vanhentur(&tinen, Isoviita 1998, 26.)

Kayttokelpoisuus ja oleellisuus

Tutkimuksen on oltava kayttokelpoinen ja hyddylhngotakin uutta esiin tuova,

relevantti. Oleellista on hankkia vain tietoa, joda tarpeen tutkimusongelman
ratkaisemiseksi eli epaolennaiset tiedot ovat &urNie vievat vain aikaa, lisdavat
kustannuksia ja vaikeuttavat péaatoksentekoa. (H&ikkR0O08, 32, Lahtinen,

Isoviita 1998, 26.)

Tietosuoja

Tuloksia raportoitaessa on pidettava huolta, ettéekkaan yksityisyytta ja liike-
tai ammattisalaisuutta vaaranneta. Raportoitaessamuistettava tutkituille
annetut lupaukset luottamuksellisuudesta: ykstHaisastaajaa ei saa tuloksista
tunnistaa. (Heikkila 2008, 32.)

10.3 Markkinointitutkimusprosessin vaiheet

Markkinointitutkimus etenee seuraavien vaiheidentiea Seuraavassa esiteltyna
paavaiheet, jotka liittyvat tutkimukseen.



TUTKIMUSONGELMAN MAARITTAMINEN

!

TUTKIJAN NIMEAMINEN TOIMEKSIANNON TEKEMINEN

|

TUTKIMUSSUUNNITELMAN LAATIMINEN

* Tutkimuksen tavoitteen maarittdminen

» Aikataulun ja budjetin laadinta

« Paattdminen tietojen hankintatavasta

» Otoskoon ja perusjoukon maarittanen seka otantatelemin
laatiminen

« Paattdminen aineiston kasittelytavasta

J

KYSYMYSTEN LAATIMINEN (JA LOMAKKEEN
TEKEMINEN)

J

KENTTATYON TEKEMINEN

|

TIETOJEN KASITTELY, ANALYSOINTI JA
TULKITSEMINEN

l

TULOSTEN RAPORTOINTI JA HYVAKSIKAYTTO

Kuvio 10. Markkinointitutkimuksen vaiheet (Lahtinen, Isoviit&98, 30)
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10.4 Tutkimusongelma

Tutkimuksen onnistuminen edellyttdd, ettd Kkeskigtavain olennaisiin
seikkoihin. Tutkimuksella ei suositella selvittadikkea mahdollista. Ongelman
tulee rajata selkeéasti, nain tutkimus tuottaa petrhalokset ja tutkimuksen
validiteetti on hyva. Mahdollisesti kaytettavisskievat tiedot, haluttavat tiedot,
tulosten tarkkuusastetoiveet, hyddyntamistavatggtdn ajankohta on tarkkaan
selvitettava. (Lahtinen, Isoviita 1998, 31.) Tyagssé ollut paljon valmista tietoa
saatavilla, etsin tarvittavat tiedot. Taman tyérgelman rajauksessa kerrotaan,
ettd tavoitteena on selvittdd millaista markkineiestintda Vaasa Engineering
Oy kayttad Vengalla nyt ja mitka olisivat oikeata jtehokkaammat

markkinointiviestintakeinot viestinnadn kehittaminee

10.5 Tutkimusmenetelmat

Tutkimuksen onnistuminen edellyttdé jarkevaa koyderdvalintaa (perusjoukko,
otos, otantayksikkd) lisdksi parhaiten soveltuvaatkitnusmenetelmaa.
Menetelmalla tulee saada halutut tiedot luotettivaarkoituksenmukaisesti ja
taloudellisesti. Tutkimuksen ongelman, tavoitteeaikataulun ja budjetin

perusteella valitaan sopivin tutkimusmenetelméhticeen, Isoviita 1998, 62.)

Toimeksiantaja maarittdd mita tietoja han haluaseddnkeruumenetelmaksi
voidaan valita joko kenttatutkimuksen tai Kirjoipdgtatutkimuksen.
Kenttatutkimus on uusien, reaaliajassa olevierojget hankkimista, esimerkiksi
kyselemélla asiakkaiden toiveita ja arvostuksiarjduspoytatutkimuksessa
hyodynnetddn valmista tietomateriaalia: hankintkasittelyd, taulukointia ja
arviointia. Tama tapa on huomattavasti kenttatutisia nopeampi,
yksinkertaisempi ja edullisempi, mutta jos tiedotae ole tarpeeksi riittavia,
hankitaan tiedot kenttatutkimuksen avulla. Useiruditaankin kayttamaan
molempia tiedonhankintatapoja. Tutkimusote voi olkvalitatiivinen el

laadullinen tai kvantitatiivinen eli maarallinenutkimusotteen valinta riippuu
tutkimusongelmasta ja tutkimuksen tarkoituksestan lahestymistapa sopii
paremmin. NAailla kahdella tutkimusotteella voidaamistuneesti tutkimuksissa
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taydentda toinen toistaan. (Lahtinen, Isoviita 1998 49, Heikkila 2008, 16.)
TyOssani olen kayttanyt kvalitatiivista tutkimustagska tyohon haluttiin saada

syvallisempéaa tietoa aiheesta.

TUTKIMUSMENETELMAT

KVANTITATHVISET

TUTKIMUKSET KVALITATHVISET

TUTKIMUKSET

* henkilokohtainen
haastattelu
puhelinhaastattelu

ryhmakeskustelu
syvahaastattelu
teemahaastattelu

!(lrjekysgly projektiiviset
informoitu kysely menetelmt
www-kysely

paneelimenetelma
kokeellinen tutkimus
testi

havannointi
koemarkkinoint

Kuvio 11. Tutkimusmenetelmét (Heikkila 2008, 16.)

10.5.1 Kvantitatiivinen tutkimus

Kvantitatiivinen tutkimus vastaa kysymyksiin Mikd®issa? Paljonko? Kuinka
usein? Se on maarallinen tutkimus, jota voidaanittha myos tilastolliseksi
tutkimukseksi. Taman avulla selvitetdan lukumaarjesn prosenttiosuuksiin
littyvia kysymyksid. Tieto kerdtdan haastatteldmal kyselylomakkeella,
havainnoimalla seké& tekemalla kokeellisia tutkimaksai testeja. Tutkittava
joukko edellyttaa riittdvan suurta ja edustavaa s@to Kvantitatiivisella
tutkimuksella saadaan yleensd Kkartoitettua olemadeaa tilanne, mutta ei
pystyta riittavasti selvittamaan asioiden syita.eighila 2008, 16 - 17,
Raatikainen 2004, 14.)
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Tutkimukseen tarvittavat tiedot voidaan hankkiadagsista muiden keraamista
tilastoista, rekistereista, tietokannasta tai tiekleratdan itse. Suomessa térkein
tilastojen tuottaja on Tilastokeskus, joka keragliapitda yhteiskuntaa kuvaavia
tilastoja ja rekistereita. Valmiit aineistot ovatriioin sellaisessa muodossa, etta
niita voitaisiin suoraan kayttaa tutkimuksessa.rité joudutaan muokkaamaan,
yhdistelemaén ja tarkistamaan ennen niiden kayttsé.kerattavissa aineistoissa
on tutkimusongelman perusteella paatettava, mikdkamderyhma seka mika
tiedonkeruumenetelma sopii parhaiten tutkimuksédytetaankd www-kyselya,
postikyselyd, informoitua kyselyd vai puhelin - t@yntihaastattelu. (Heikkila
2008, 16 - 17, Raatikainen 2004, 14.) En kayttdmntitatiivista tutkimusta,
koska en halunnut saada maarallisia vastauksiakoilaksena oli saada

syvallisempia vastauksia.

10.5.2 Kvalitatiivinen tutkimus

Kvalitatiivisessa tutkimuksessa keratdan aineistid@&mman strukturoidusti kuin
kvantitatiivisessa tutkimuksessa ja aineisto onrugekstimuotoista. Selvaa rajaa
aineistonkeruutavoissa naiden kahden tutkimusotte@iila ei voida tehda.
Aineisto voi olla tutkimusta varten kerattyd, Kkiligta, kuvallista tai
aanimateriaalia. Tyypillisia Kvalitatiivisen tutkimksen valmiita aineistoja ovat
kirjeet, omaelaménkerrat ja paivakirjat. Kvalitaitien tutkimus on laadullinen ja
vastaa kysymyksiin Miksi? Miten? Millainen? (Heikk2008, 17.)

Kvalitatiivinen tutkimus on menetelmd, jolla sebt#idn esimerkiksi miksi
kuluttaja valitsee tietyn tuotteen tai miksi hamagei mainontaan tietylla tavalla.
(Lahtinen, Isoviita 1998, 114.) Kvalitatiivisia metelmia ovat ryhméakeskustelut,
syvahaastattelut, teemahaastattelut ja projektiiviisenetelmat. Tydssani kaytan
kvalitatiivista tutkimus menetelm&&, jonka toteutinaastattelujen kautta.
Otoksena oli kaytetty harkinnanvaraista otosta,k&o$alusin tarkoin valita
haastateltavat eri tyotehtavissa tydskentelevibtain sain laajemman kuvan

monelta kantilta katsottuna.
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Teemahaastattelu

Teemahaastattelussa tutkija on ennakolta maarittiggymykset, jotka han
esittdd. (Lahtinen, Isoviita 1998, 117.) Tutkimuk$mastattelukysymykset olivat
teemahaastattelun muodossa. Kysymykset oli ryhtyiéel teorioiden mukaisesti.
Haastattelu oli hyva tutkimus tapa. Valtyttin mwvaarinymmarryksiltd, koska

tarvittaessa voitiin tehda lisakysymyksia.

10.6 Kenttatyo

Tama luku sisaltaa kenttatyon. Seuraavaksi kemolesastateltavien valinnasta,

haastattelun eduista ja haitoista, litteroinniathgastattelun kysymyksista.

10.6.1 Haastateltavien valinta

Laadullisessa tutkimuksessa tarkeda on, etta lignéilta tietoa kerataan, tietavat
tutkittavasta ilmiostd mahdollisimman paljon tai&eheilla on kokemusta asiasta.
Nain haastateltavien valinnan ei tule olla sattuvaamista vaan harkittua ja
tarkoitukseen sopivaa. Haastateltavien maaran isatikese, ettd kuinka nopeasti
keratty laadullinen aineisto alkaa saturoitua ejild3éntyd. Tassd vaiheessa
haastateltavien maaréa ei tarvitse lisata, koskia tietoa ei enda ollenkaan voida
olettaa saatavan, vaikka haastateltavien maard@dis. Tutkijan velvollisuutena
on pitaa salassa haastateltavilta saamansa ludisafhiset tiedot. Liséksi tutkija
sitoutuu sdailyttamaan hallussaan olevaa tutkimusnizatia, jotta se ei joudu
ulkopuolisille. (Mantyneva, Heinonen, Wrange 2008, — 73.) Haastateltaviksi
olen valinnut ihmisia, joilla on kokemusta aiheani osalta. Lisaksi henkil6t
ovat toimeksiantajayrityksen tyontekijoita tai yistgbkumppaneita. Valitsin
haastateltavat eri tyotehtavissa olevilla, naim ggaremman kuvan monelta eri
kantilta katsottuna. Ensimmaisend haastattelinekalgenttia. Toinen on venajan
kansalainen ja toinen suomalainen. Kummatkin tekewdeistyotd mm. Vaasa

Engineering Oy: n kanssa. Naiden avulla saan ulélgen n&kdkulman
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tutkimusongelmaani ja vield kahden eri kansalaiseelipiteita ja kokemuksia.
Kummallakin on pitkd kokemus business to busindsiskwista Suomessa ja
Vengjalla. Seuraavaksi haastattelin kahta myynkih@a Kummatkin tekevat
kauppaa Vengan markkinoilla. Kummatkin ovat amiten sahkodalan
insin00reja ja omaavat usean vuoden myyntikokemuksalusin haastatella
heitd etenkin Vengan myyntityd kokemuksen vuokkiséksi heiltd saan
konkreettisemman kuvan markkinointiviestinnan vaiksista, koska he nakevat
vaikutuksen suoraan lilkketapaamisissa. Myyntiherstd on yrityksen resursseista
ainoa, joka on aidosti l&hella asiakkaita ja markka. Myyntihenkiloston
kuunteleminen yrityksen sisélla on ensiarvoiserkgds, silla juuri heidan
kauttaan tulee asiakkailta ja markkinoilta paljdeaita, toiveita ja palautetta, joita
voidaan hyodyntdd kehitystydssa. (Isohookana 20033-135.) Lopuksi
haastattelin markkinointi - ja brandip&allikkda. iJeita heistd sain tietoa mm.

nykytilanteesta ja tulevaisuuden suunnitelmista.

10.6.2 Haastattelun edut ja haitat

Henkil6kohtaisessa haastattelussa haastatteleviaagatateltava ovat suorassa
vuorovaikutuksessa kesken&dan. Haastattelututkietlaken monia etuja. Se on
joustava ja varsin vaivaton haastateltavalle. Hagijalla on mahdollisuus

toistaa kysymykset, esittda kysymykset haluamasgagestyksessa, selventaa
kysymyksen sanamuotoa ja oikaista vaarinkasitysaksi haastattelija voi tehda
lisdhavaintoja haastateltavia tarkkaillessa ja awdstet saadaan nopeasti.
Henkilokohtaisen haastattelun haittoja voi olla memikiksi haastateltavasta
johtuvia virheita. (Heikkila 2008, 68 — 69.) Tal&a ovat:

* epaselvat vastaamisohjeet

* omien asenteiden vaikutus

* epaselva esittdminen ja kysymysten muotoilu
sosiaalinen etaisyys

* muistivirheet

e vastausten kirjausvirheet
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* motivointivirheet

Naiden liséksi haastattelupaikka ja aika voivakutiaa vastauksiin, esimerkiksi
meteli, kiireisyys ja vasymys. Haastattelutilantéeottama harha on véhaisin, jos
haastateltavalla ja haastattelijalla on sama doséla asema ja
haastatteluilmapiiri mahdollisimman neutraali. (Keid 2008, 68 — 69.)
Tutkimuksen kenttatyon aloitin  sen jalkeen kun olsaanut laadittua
haastattelukysymykset. Haastatteluja oli vaikeadeuttaa haastateltavien
tyokiireista johtuen. Haastattelut toteutettiin ¥ad&ngineering Oy:n rauhallisessa
neuvottelutilassa ja tyontekijat yksitellen. Ha#tsfaita oli yhteensa kuusi
kappaletta. Kaikki haastattelut toteutettiin eriardgohtana, haastateltavalle
sopivana ajankohtana. Yksi haastattelu kesti pteokemnista tuntiin. Haastattelut
toteutettiin kahden kesken haastateltavan kanssikkdvksena oli venaldisen
agentin haastattelu, joka kesti lahemmaksi kaksitidu Lisdksi haastattelu
tilanteessa oli yhteensa viisi henkil6a eli hazdtawa ja hanen kollegansa,
markkinointipdallikkd, mina ja tulkki. Haastattelomnistumisen varmistamiseksi
kielellisesti paadyin tulkin apuun haastatteluti@ssa. Tulkki on ystavani ja
tulkkauksen ammattilainen. Liséksi han on tyoskdgpne/aasa Engineering
Oy:lla kesatdissa. Hanella on koulutus ja kokemublkkauksesta, h&n on
vendjankansalainen ja puhuu loistavasti suomen englanninkieltd. Ennen
haastattelua kéavin tulkin kanssa lapi tyoni tutkémogelman sekd haastattelu
kysymykset. Talla varmistin, ettd han ymmarsi kekisuuden ja kysymyksien
tarkoituksen. Nain valtyttiin vaarinymmarryksiltd panen oli helpompi sisdistaa

asian.

10.6.3 Haastattelun litterointi tai koodaaminen

Koodaaminen voi tapahtua juuri niin kuin itse pak& ndkee. Haastatteluiden
purku on sitd tarkempi mita avoimempi haastattelwltut ja mita syvallisempaa
aineiston lukemista analysointi edellyttaa. (Mamtya, Heinonen, Wrange 2008,

77.) Valitettavasti en saanut nauhuria mistaanaksn joten jouduin parjagamaan

ilman. Haastattelut onnistuivat kuitenkin loistawvad<irjoitin muistiin kaikki
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saamani vastaukset. Aineiston Kkirjoitin puhtaakgitokoneella heti samana
paivana kun haastattelu. Silloin kaikki asiat dligaremmin muistissa.
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10.7 Haastattelun kysymykset

Tassa luvussa esitellaan haastatteluissa kayteygynkykset ja perustelut

kysymysten valinnasta. Kysymykset on ryhmiteltyahe-alueittain.

Kysymykset kohdistin jokaiselle haastateltavallenh@an heidan tyotehtavan
mukaisesti. Haastatteluja on yhteensa kuusi kagipalélalusin selvittaa eri
nakokulmien kautta tyotani koskevat ongelmat. Usednlahteen kayttdminen
mahdollistaa analysoimisen laajemmasta né&kdkulmastaiin on mahdollisuus
my0s hyvaan lopputulokseen. Haastattelu kysymyksennittelin ensin itse ja

taman jalkeen kysymyksia hiottiin yhdessa markkitipaallikon kanssa.

Haastattelu suomalainen/venalainen agentti ja markikointi 1

Venalainen yritys - ja tapakulttuuri

* Millaisia kulttuurillisia eroavaisuuksia olet hawaut vendalaisten ja

suomalaisten valilla esimerkiksi liiketapaamisissa?

* Mitd suomalaisen myyjan tulisi tietda venalaisést#uurista?

Nailla kysymyksilla haluttin saada selville hadstivien ndkemys venaldisesta
kulttuurista ja miten se eroaa suomalaisesta. kisti#tla haettiin kehitysideoita
likeneuvotteluihin ja tapaamisiin. Vendjalla kammsailinen business-etiketti on
suuressa nousussa, silti tietyt erityispiirteeevat sailymaan hyvin pitkaan tai
taysin muuttumattomina venalaisessa yrityskultesai Liikesuhteiden solminen,
yhteisty6 seka kehittaminen ja kaupanteko voi &llani asiasta, joka linkittyy
toisen kulttuurin tuntemiseen ja sen erityispigten ymmartamiseen. (Suomalais-
Venaldinen kauppakamari 2009, 95- 101.) Kysymykseistateoriaa on kasitelty

luvussa 8 Venalainen yritys - ja tapakulttuuri.
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Mainonta

* Mitd markkinointiviestintd keinoja tyypillinen vel&&nen yritys B 2 B
sektorilla kayttaa?

* Kuinka yleista/suosittua on Internet mainonta Rista? (Kannattaako

VEO: n kehittaa Internet mainontaa ja miten?)

* Mika mainontamuoto Pietarissa olisi kannattavin VH®ja miksi?

* Onko energia-ala yritysten kannattavaa mainostadléesissa lehdissa

kuten esim. alan lehdissa, sanomalehdissa? Migitwisitte VEO: lle?

* Millainen yritysesitteen ja tuote-esitteen tulisiaovVenajalla? (Materiaali,
ulkonako, tekstit, kuvat yms.)

Nailla kysymyksilla haluttiin saada selville hadsteavien ndkemys mainonnasta
Vendjalla, mikd on suosittua ja yleistd vengjanrkiaidilla. Lisaksi mika VEO:
lle olisi kannattavaa ja mitd kehitettdvaa nykyiseeErityisesti Internet
mainontaan VEO toivoo kehitettdvaa, kysyttiinkinabiateltavien nakemys tasta
tarkemmin. Tahan mennessa VEO: lla ei ole ollutitkgyaljon lehtimainontaa,
joten haluttiinkin kysya mielipidetta siita. Eli kaattaisiko VEO: n satsata siihen
enemman. Lopuksi haluttin kysya vield kehitysidoesitteisiin. Kuluttajat
vastaavat mainontaan kulttuurin ehdoilla, tunteilllskomuksilla, asenteilla,
tyylilla, havainnoilla ja arvoilla. Mainonnan tarkoksena on suunnata tuotteen tai
palvelun ominaisuudet vastaamaan kuluttajan tapehaluja, tunteellista
vetovoimaa, ja muita ominaisuuksia. Mainonnan omstatsava kulttuurillisia
normeja ollakseen tehokagCateora, Graham 2008 247.) Kysymyksien

taustateoriaa on kasitelty lisdé luvussa 7.1 Kansdéinen mainonta.
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Menekinedistaminen

* Mille messuille suosittelisitte VEO: n osallistuvaangjalla?

» Kannattaisiko VEO: n sponsoroida jotain Pietartkaigitysta tai tahoa?

* Mika olisi hyva liikelahja venalaiselle asiakka&lle

Nailla kysymyksilla haluttiin kehitysideoita menekidistamiseen, kuten
likelahjan valintaan, sponsorointiin ja messuihiiengjalla liikelahjat ovat
tarkeitd ja ne kuuluvat olennaisena osana kaupatkdymolemmin puolin.
Messut ovat myos tarked osa VEO: lle menekinedistam siihen liittyen
haluttiinkin selvittdd mielipiteitd messujen valassa. Menekinedistdminen on
markkinointitoiminto, joka kannustaa kuluttajaharmtkja ja parantaa
jalleenmyyjan tai valittdjan tehokkuutta seka ybitygitd. Messut ovat perinteinen
ja vanha tapa tehda tuotteita tunnetuksi jo Newhitsin ajoilta. Ne ovat joko
kansallisia tai kansainvalisia sekd yleis — taimialanayttelyita. Messuille
osallistuminen on kallista, siksi kannattaakin fltarkuolella, mihin osallistuu ja
mihin ei. (Suomalais-Venaldinen kauppakamari 20@2.) Kysymyksien

taustateoriaa on kasitelty luvussa 7.3 menekirgaisten.

Suhdetoiminta

* Miten naet suhdetoiminnan tarkeyden markkinoidégsiagjalle ja miten

B 2 B yrityksen (VEO: n) tulisi hoitaa suhteitaasiakkaisiinsa?

 Vendldinen ostotilanteessa, kumpi ratkaisee kaup&mta vai

suhdetoiminta?

Suhdetoiminnasta haluttiin kysyd, koska se on \@magarkkinoilla erittain
merkittdva ja ratkaisevatekija liikemaailmassa. Wygksilla haluttin saada

selville haastateltavien mielipiteen suhdetoiminaaga tata kautta myos



81

kehitysideoita VEO:n suhdetoimintaan. Vengjalla emttain tarkeaa yllapitaa
hyvid suhteita, koska liiketointa harjoitetaan fltk henkilo eika yritystasolla.
Kaikki on riippuvaisia siitéd, minkéalaiset suhteat saatu luoduksi. Vaikka itse
tuote olisi hyva, niin myyntikanavia ei |6ydy ilmanittavia suhteita. (Perila-
Jankola 2001, 57-58.) Kysymyksien taustateoria&kasitelty lisda luvussa 7.4

Suhde - ja tiedotustoiminta.

SWOT

«  SWOT=> Mita vahvuuksia mielestanne VEO: lla on Pietariarkkinoilla?

Heikkouksia? Mahdollisuuksia? Uhkia?

SWOT -analyysi sisaltaa sisaisen toimintaymparist@hvuudet ja heikkoudet
seka ulkoisen toimintaympariston mahdollisuudetij@at (Isohookana 2007,95.)
Taman kysymyksen avulla halusin selvittéa VEO: nkytifa analyysin.
Kartoitettiin VEO:n vahvuudet, heikkoudet, mahdsulidet ja uhat.

Henkil6kohtainen myyntity6

* Mitd henkil6kohtaisessa myyntitydssa on VEO: llaommioitavaa ja

kehitettavaa?

* Miten suomalaisen myyjan tulisi huomioida mahdahn korruptio

tydssaan Vengjalla? Miten korruptio ndkyy B 2 BteeKka Vengjalla?

Henkilokohtaisen myyntitydn kysymyksilla haluttisaada selville haastateltavien
mielipide ja nékemys myyntitydsta Vendjalla ja takéautta VEO: lle
kehitysideoita ja huomioitavaa. Vendajalla kaupamitdgn parhaassa tapauksessa
hyvan suhteen luomista ja oman verkoston taydestamiMarkkinoinnissa
korostuu myyjan ja ostajan valinen henkilokohtaineuhde. Venégjalla

kaupankaynti vaatii enemman henkilokohtaista myyatéd kuin Suomessa.
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Vendjalla ostaja ja myyja haluavat arvioida toiseessin kasvotusten. (Perila-
Jankola 2001, 45.) Kysymyksien taustateoriaa ontedfis lisda luvussa 7.2
Henkilokohtainen myyntityo

Alla on venélaista agenttia varten englanniksi kédyt kysymykset.

Haastattelu venalainen agentti
Russian Culture

What kind of significant culture differences haveuynoticed between
Russians and Finnish? (Differences in businesgingsebetween Rus-
sians and Finnish)

How should VEO notice Russian culture in marketogimunication?

What should Finnish seller know about Russian cgftu

Advertising and marketing communication

What kind of marketing communication ways does dgpRussian com-
pany uses in B 2 B sector?

What are the most popular marketing communicatieemnoels in Russia,
especially in St. Petersburg area?
Do you think that it’s important for Energy compasito use
Journal of advertising in Russia, for example séstmagazines or news-
papers?

- What Journal/magazine would you recommend for VEO?
How common/popular is Internet marketing in St.elPgiurg?

- Do you think that VEO should develop Internet mérig
and how?
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What kind of company and product brochures Rusdiaep in favor; ma-
terial, outlook, texts, pictures?

How VEO should improve/change their marketing mate?

What would be the most profitable way in St. Pdterg of advertising for

VEO and why?

Sales promotion

Can you name some trade fairs for VEO to partiepatRussia?
Do Russians appreciate/value sponsorship?

Should VEO sponsor some St. Petersburg companynoplex?

Public relations

How do you see importance of public relations sabasship in Russia?

How VEO should manage their customer relationsusda?

What do you think as a Russian customer, whichadfeets more for your
decision, good price or public relation?

Selling

How seller should approach Russian customer attiiing?

Planning of marketing communication
- How should VEO plan their Russian marketing comroation?
- How Russian and Finnish marketing communicatiorfedsf
from each other?

Do you see some concrete changes or improvemerds VO should
do?
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What would be good business present for Russiaiomes?

What kind of VEO products is best for Russian mgétké&nd what VEO

should promote more?

Seuraavaksi on kysymyksia myyjille. Kysymykset ovatiutoin samoja kuin
agenteille, mutta myyjille olen luonut kappaleenpdaun lisdkysymyksia.
Lisdkysymykset on suunnattu myyjien ty6tehtavierkaisesti.

Haastattelu myyjat

Venalainen yritys - ja tapakulttuuri

Millaisia kulttuurillisia eroavaisuuksia olet hawaiut venéldisten ja

suomalaisten valilla esimerkiksi liiketapaamisissa?

Mitd suomalaisen myyjan tulisi tietéa venalaisési#tuurista?

Mainonta

Mitd markkinointiviestinta keinoja tyypillinen vel##nen yritys B 2 B

sektorilla kayttaa?

Kuinka yleistd/suosittua on Internet mainonta Rista? (Kannattaako

VEO: n kehittaa Internet mainontaa ja miten?)

Mik&a mainontamuoto Pietarissa olisi kannattavin VH®ja miksi?
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Onko energia-ala yritysten kannattavaa mainostagléesissd lehdissa
kuten esim. alan lehdiss&d, sanomalehdissa? (Masitselisitte VEO: lle?)

Millainen yritysesitteen ja tuote-esitteen tulisiaovenajalla? (Materiaali,

ulkonako, tekstit, kuvat yms.)

Menekinedistaminen

Mille messuille suosittelisitte VEO: n osallistuvaangjalla?

Kehitysideoita messuihin?

Kannattaisiko VEO: n sponsoroida jotain Pietartkaigitysta tai tahoa?

Mika olisi hyva liikelahja venalaiselle asiakka&lle

Suhdetoiminta

Miten n&et suhdetoiminnan tarkeyden markkinoidégsadjalle ja miten

B 2 B yrityksen (VEO: n) tulisi hoitaa suhteitaasiakkaisiinsa?

Venalainen ostotilanteessa, kumpi ratkaisee kaup&mta vai
suhdetoiminta?

SWOT

SWOT=> Mita vahvuuksia mielestanne VEO: lla on Pietariarkkinoilla?

Heikkouksia? Mahdollisuuksia? Uhkia?
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Henkil6kohtainen myyntity6

Mitd henkil6kohtaisessa myyntitydssa on VEO: llaommioitavaa ja

kehitettavaa?

Miten suomalaisen myyjan tulisi huomioida mahdahn korruptio

tydssaan Vengjalla? Miten korruptio ndkyy B 2 BteeKka Vengjalla?

Lisakysymyksia

Mita "tydkaluja” tarvitsisit tai toivoisit VEO: Itgparantaaksesi myyntia ja

suhteita Vengjalle?

Mihin VEO: n tuotteisiin markkinointiviestinnassaulisi panostaa ja

miksi?

Toivoisitko lisdkoulutusta koskien vengjanmarkkia®i Jos vastasit kylla,

niin mihin osa-alueeseen?
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Haastattelu markkinointi 2

Naiden kysymysten pdadasiallinen tarkoitus oli saatletoa VEO: n

markkinointiviestinnan nykytilanteesta.

VEO: n kayttamat mainoskanavat Vengjalla?

VEO: n markkinointiviestinnan tavoite?

Kannattaako VEO: n kehittda Internet mainontaa?siilMiten?

Esim.

* hakukonemarkkinointi
* Dbrandisivustot

* kampanjasivustot

» hakukonemarkkinointi
* banneri

* interstitiaal

» advertoriaali

* hakukonemainonta

» verkkosponsorointi ja tuotendkyvyys

VEO: n tavoitteet Venajan messuilla?

Kannattaisiko VEO: n sponsoroida Pietarilaistaygtii tai tahoa?

Millainen yritysesitteen ja tuote-esitteen tulisllao Vengjalla? Onko

kehitettavaa nykyisiin?

Milla tavoin VEO huomioi venaldisen kulttuurin

markkinointiviestinnassaan?
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SWOT

Mitd mainos/likelahjoja VEO kayttad? miksi? Erotk@ lahjat

venalaisille, verrattuna suomalaisiin  asiakkaisiisekd muihin
ulkomaalaisiin?

Kuinka markkinointiviestinnallisten tavoitteidenasaittaminen mitataan?
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11. TUTKIMUKSEN TULOKSET

Venalainen yritys — ja tapakulttuuri

* Millaisia kulttuurillisia eroavaisuuksia olet hawaut vendalaisten ja

suomalaisten valilla esimerkiksi liiketapaamisissa.

« Mitd suomalaisen myyjan tulisi tietda venalaisdsttituurista tehdessaan

kauppaa vengjanmarkkinoilla.

Aluksi esitellaan Venajan kulttuuriin liittyvien kymysten vastauksia. Erilaisten
kulttuurien tuntemisesta on erittdin monta hyotydikesuhteiden solminen,
yhteisty6 seka kehittaminen ja kaupanteko voi &llani asiasta, joka linkittyy
toisen kulttuurin  tuntemiseen ja sen erityispitiEn  ymmartamiseen.

Ensimmaisena kysyttiin kulttuurieroista;

Millaisia  kulttuurillisia eroavaisuuksia olet havainut venaldisten ja

suomalaisten valilla esimerkiksi liiketapaamisissa.

Venalaisen agentin mielestd suomalaiset ovat hitaampia bisneksensaeos
Liséksi venéalaiset ovat tunteellisempia. Han on snydavainnut suomalaisten
olevan hyvin luotettavia. Kun suomalainen lupaalot, han myods tekee sen.

Venalainen voi luvata paljon, mutta se ei tarkeitz lupaukset toteutuisivat.

Suomalainen agenttikertoo Venajan koostuvan useasta business-kuktaugo
Pietarin ja Moskovan businesskulttuurit eroavasigt@aan. Voidaan sanoa, etta
mitd kauemmaksi itdan mennaan, sen erilaisempiukuit on. On tunnettava
ihmisten taustat ja organisaatio, missa he toimi8at antaa hyvan pohjan mm.

businesstapaamisen suunnittelulle.
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Myyja 1 mukaan kulttuurieroja suomalaisten ja venalaisten valida mm.
suomalaiset ovat hitaampia kuin venaléiset bisrsése Han painottaa, etta
suomalaisten tulisi tarttua tilaisuuteen heti. Myyj on oltava vakuuttava

myyntitydssaan, epavarmuus ei saa missaan niméakga.n

Myyja 2 nakee venaldisten olevan hyvin muodollisia ja kiodita, etenkin
johtavassa asemassa olevat henkilot.  Yrityskuiituukuuluu tyylikkyys
pukeutumisessa, miehelld puku ja naisilla jakkupWenalaiset ovat varautuneita
ulkomaalaisia kohtaan. Venélainen ei kattele naign ollessaan hyvin tuttuja
tai jos nainen ojentaa katensa. He tekevat pitki@pdivia, mutta aamu

kahdeksalta eivat ty6t yleensa ala.

Markkinointi 1 mukaan Vengjalla nakyy selkeasti kaksi eri sukupal on
Neuvostoliiton aikaiset arvokkaat ihmiset ja uudabret ns. businesshait, jotka
ovat lipevid ja lupaavat paljon. Lisédksi nama basshait arvostavat ulkoisia

vaurauden merkkeja, joka nédkyy mm. pukeutumisessa.

Seuraavaksi kysyttiin:

Mitd suomalaisen myyjan tulisi tietda venalaisestulttuurista tehdessaan
kauppaa vendjanmarkkinoilla.

Venaldinen agenttikertoo, esittely tilanteessa tulee huomioida, sttémalaiset
haluavat pitdd etaisyytta muihin henkildihin, kusms venaldiset voivat esim.
halata kattelyn sijaan. Lisaksi suomalaiset ovaketapia kuin venalaiset.
Suomalaiset ovat yleensa erikoistuneet tiettyyritég@seen tarkoin eli pyrkivat
osaamaan kaikki tekniset yksityiskohdat. Venaldisiégi ole tatd osaamista,

tietdvat paremmin kokonaiskuvan eli tietamys eskiksr koko alasta.

Suomalaisen agentinmukaan korruptiota ei voi olla ohittamatta. Endiuain
myyjd ei saa puhuakaan asiasta. Parasta jattadarsendttilaisten” asiaksi,

vaarallinen asia. Hyvin harvoin, jos koskaan, vdlia oottamatta huomioon
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vastapuolen henkilébn omia etuja. Korruptiota onkkailla, siita ei voi valttya.

Tasta han ei kuitenkaan voi antaa yksityiskohtai®avoja "se on vaan osattava,
vuosien asia oppia”. Toisin sanoen venalaisen legskulttuurin tunteminen on
kaiken a ja 0. VEO: n on kehitettava toimintaa Vaisgéen businesskulttuuriin
nojautuen. Paatoksenteko operatiivisissa asioissaa pohjautua lansimaiseen

ajattelutapaan.

Myyja 1 mukaan kaupanteossa venalainen tinkii ja tast&tayyenyttaa myos

paatbksentekoa.

Myyja 2 Kkertoo, ettd vendlaisid ei saa painostaa, on hutava heidan
omanarvontunto. Vendlaisille ei saa sanoa mitesgpitehda, mutta neuvoja saa

antaa.

Markkinointi 1 mukaan kaupankéynnissé henkilokohtaiset suhteetkavigen A

ja O. Venélaisen sanaan voi luottaa.
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Vendldinen
agentti

suomalaiset hitaampia
bisneksen teossa

venalaiset tunteellisia
suomalaiset luotettavia

venaldinen voi luvata
paljon

esittelytilanne;
venaldiset voivat
esim. halata kattelyn
sijaan

suomalaiset
tarkempia

suomalaiset omaavat
teknilliset
yksityiskohdat Vs.
venaldiset
kokonaisuuden

Suomalainen
agentti

vendja koostuu useasta
business- kulttuurista

tunnettava ihmisten
taustat & organisaatio

korruptiota ei voi olla
ohittamatta

venaldisen
businesskulttuurin
tunteminen kaiken a
jao

padtoksenteko
operatiivisissa
asioissa ei saa
pohjautua
lansimaiseen
ajattelutapaan

Myyja 1 suomalaiset  hitaampia venaldinen tinkii;
kuin venaldiset venyttaa
bisneksessa padtoksentekoa

Myyja 2 vendldiset muodollisia/ vendldisia ei saa

kohteliaita

tyylikkyys
pukeutumisessa

varautuneita
ulkomaalaisia kohtaan

vendldinen ei kattele
naisia

tekevat pitkia tyopaivia

painostaa:
huomioitava heidan
omanarvontunto

venaldisille ei saa
sanoa miten pitaisi
tehds, mutta
neuvoja saa antaa
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Markkinointi 1 O  kaksi sukupolvea; O henkilokohtaiset
Neuvostoliiton aikaiset suhteet kaiken A ja O
arvokkaat ihmiset ja
uudet nuoret ns. O venilaisen sanaan
businesshait. voi luottaa.

Taulukko 1. Yritys — ja tapakulttuuri

Mainonta

* Mitkd markkinointiviestintd keinot ovat suosituinapi venalaisessa

yrityksessa B 2 B sektorilla?

* Kannattaisiko VEO: n kehittdd Internet mainontamjt& tavoin?

* Onko energia-ala yritysten kannattavaa mainosta#léesissa lehdissa
kuten esim. alan lehdiss&, sanomalehdissa? Migitglsitte VEO: lle?

* Millainen yritysesitteen ja tuote-esitteen tulisiaovVenajalla? (Materiaali,

ulkonako, tekstit, kuvat yms.)

Kansainvalisen markkinoinnin haasteena on sovitaasainvalinen mainonta
ainutlaatuisiin kulttuureihin. Mainosvalineet ovsgmoja Vengjalla kuin kaikissa

markkinatalousmaissa. Ensimmaisena haastatelt&ystgtiin:

Mitka markkinointiviestintd keinot ovat suosituimpi venalaisessa yrityksessa B

2 B sektorilla?

Venalaisen agentinmukaaninternet on suosituin markkinointikanava Venégjalla,
riippuen toki alueesta. Internet mainonta ei rk&ikille alueille Venajalla esim.
Siperia, tassa tapauksessa henkilokohtainen kawsiakkaan luona on

avainasemassa
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Suomalainen agentinmielesta tyypillinen venalainen yritys B 2 B saiita
keskittyy henkilokohtaisiin  suhteisiin, Internetiin hyviin  esitteisiin  ja

asiantunteviin myyjiin.

Myyjd 1 pitda suoramarkkinointia avainasemassa Vendjalla. VEG: |
suoramarkkinointi on hyvin tarke&dé asia tassa \emb@ kun asiakkaita ei ole

paljon.

Myyja 2 pitéd  myos henkilokohtaista myyntityota tarkeana

markkinointiviestintdkeinona Vengjalla.

Markkinointi 1 pitdd tarkednd markkinointiviestintdkanavana he&é. Siihen

tulee VEO: n panostaa tulevaisuudessa, etenkinamkialisessa kotisivussa.

Seuraavaksi kysyttiin Internetista;

Kannattaisiko VEO: n kehittd& Internet mainontaa jailla tavoin?

Venalaisen agentilmukaankannattavin mainontamuoto Pietarissa VEO: lle olisi
juuri Internet. VEO: n kannattaisi kehittdd Intdarnemainontaa esimerkiksi
bannerien avulla, kayttamalla niitd suosituilleelmet sivuilla. VEO: n tulisi myds
paivittad nykyiset vendgjankieliset kotisivut. Koglla voisi olla nettiohjelma,
jossa asiakas voisi koota itse virtuaalisesti halm@sa kojeisto kaapin, tdma

ohjelma voisi siséltda graafisia kuvia.

Suomalainen agentinmukaan myos www-sivut ovat hyvin tarkeitd. VEO: n

tulisi painostaa niissé tuotteiden teknisiin ykisikphtiin.

Myyja 1 pitdd Internetia myos tarkedna osa-alueena. Han ehdo##a,
kotisivuille voisi lisata myods kuvia tehtaasta gmistuksesta.
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Myyja 2 mielestd kotisivuille tulisi saada lisaa vengj@tkid osuutta ja
referenssi tarinoita tehdyistd kohteista. Venataisevostavat referensseja.
Yrityksella on oltava laadukkaat venajankielisettiserut. Internet mainontaa
VEO voisi kehittdd, nakyvyyttd kaupallisella sopksalla selaimen kautta,

sahkoistys avainsanoihin tukeutumalla.

Markkinointi 1 kannattaa myos panostusta Internetimternet on hyvin suosittu
viestinta - ja mainoskeino Vengjalla ja suosio ywoasee. VEO: n tulisi kehittda
Internet viestintdd siten, ettd VEO: n Kkotisivutytigsivat vendalaiselta

hakukoneelta. Kotisivuille voisi lisata jonkinlarsésatietopyyntt kaavakkeen.

Onko energia-ala yritysten kannattavaa mainostaanééisissa lehdissa kuten

esim. alan lehdissa, sanomalehdissa?

Venalaisen agentilmukaanlehtimainonta on kannattavaa alan lehdissa, metta s
on myds hyvin kallista; yhden sivun mainos n. 1500€0: n tulee tarkoin
harkita missa lehdesséa mainostaa. Hanen suosittel@malaisia alan lehtig;

"Power and Industry of Russia”
“Electrical Technology Market”
“Energo-Info”
“Energopolis”

Suomalaisen agentimmielesta venalaisissa energia-alan lehdissa maimasén
on lahes tarpeetonta, joihinkin suuriin alan lehtipisi laittaa imago-mainoksen
tai teknisistd uutuuksista mainoksen. Venajallikleetin saaminen alan lehteen

voi kuitenkin olla haastavaa ulkomaalaiselle yritghe.

Myyja 1 ei pida tarpeellisena mainostaa paikallisissa @0 tai
aikakausilehdissa. Lehdissd mainostaminen on talli vaikea paasta

paikalliseen lehteen.
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Myyja 2 ehdottaa myos, etta tekniset julkaisut olisi hiaitaa venalaiseen alan
lehteen sek& messuille osallistumisesta mainosti Laisikoihin paaseminen

Vengjalla on kuitenkin haastavaa ulkomaalaisille.

Markkinointi 1 mielesta lehdissa voisi ajatella mielikuvamainarjkertomusta

VEO: n referensseista

Millainen yritysesitteen ja tuote-esitteen tulisilla Vengjalla? (Materiaall,

ulkonako, tekstit, kuvat yms.)

Venalaisen agentinmielesta yritys - ja tuote - esitteessa on olteaaniita kuvia

sekad listattuna teknisia yksityiskohtia. Tarkedad amy6s laadukkuus ja
ammattitaitoisuus ulkonaoéllisesti seka sisalloflise Esitteiden paperin laatu
huomataan sen oltava myos laadukasta. Hyva kedhigsesitteisiin olisi tekniset
diagrammit. Liséksi tuote-esitteiden lopussa vois asiakaslomake, johon kukin
yritys voisi kirjata toiveensa ja tarpeensa. Nasd#teita olisi hyva kayttaa etenkin
messuilla, joissa asiakas kaydessaan voisi taldgtadkkeen ja jattdd ne VEO: n

messuhenkilokunnalle.

Suomalaisen agentinmielestaesitteiden, messujen ym. merkitys on pienenpéaa
Vengjalla kuin meilla lansimaissa. Toisaalta wwwwmsi ovat tulleet yha
tarkedmmiksi; ne ovat kuitenkin tehtdva venaldigaman mukaan. Tarkein
markkinointiviestintd keino on kuitenkin henkilokaimen myyntityd. Yritys -
seka tuote- esitteet ovat "lansimaalaistuneet” giakoina. Ei tarvita varsinaista
mainontaa, yrityksissa on kaytava henkilokohtaigagianostettava siihen.

Myyja 1 on samaa mieltd, ettd esitteiden tulee olla dglkai hienon nakoisia.
Niiden tulee sisaltaa laadukkaita kuvia ja paljeknista tietoa. Referenssit on
oltava esitteissa. Laatu tulee nékya jopa esitieperivalinnassa.
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Myyja 2 mielestd vendlainen tuote - tai yritysesite podékehuomattavasti
suomalaisista. Vendajalla suomalaisia esitteitatptte tylsind. Esitteet venalaisille
yrityksille tulee suunnitella eritavoin. Esitteidgrsuaalisuus on tarkeaa, kuvat on
oltava laadukkaita. Varitysmaailmaan kiinnitettduéiomiota, varikkaita esitteita
suositaan. Lisaksi esitteen materiaali on oltawadl&asta. Tuote-esitteet tulee
sisaltaa tarkkoja teknisia yksityiskohtia. Sergfilit ja viranomaisten hyvaksymat
luvat on oltava esiteltyind, naita venalaiset arawest. Lisaksi erilaisia taulukoita
voisi olla hyva kayttaa. Myyja 2. lisaa viela adesn, ettd venajankielella on talla
hetkella vain yleisesite. Se ei ole riittavan saélkeenéaldiseen makuun
"tekstejd/taulukoita varillisella pohjalla, liikaaoja kuvia jne.” Muuten ovat kylla

laadukkaasti tehtyja ja painolaatu hyva.

Myds markkinointi 1 mukaan venaldisten yritysesitteet ja tuote-esitteet
poikkeavat suomalaisista. Teknisiin yksityiskohtiMEO: n tulisi panostaa
enemman, oltava tarkempia tietoja. Esitteiden neskvalintaan tulisi panostaa,

oltava laadukasta. Lisaksi esitteiden visuaalimutan panostettava enemman.

Haastateltavat Mitka ovat suosituimpia | Kannattaisiko VEO: n
markkinointiviestintd keinoja B 2 B | kehittaa Internet
sektorilla Venajalla? mainontaa ja milla

tavoin?

Vendldinen O Internet suosituin O bannerit

agentti

O venéjankielisen
kotisivun paivitys

O virtuaalisen kojeisto
kaapin kokoaminen

Suomalainen O henkilokohtaiset suhteet, O www-sivut;
agentti Internet, esitteet & tuotteiden
asiantuntevat myyjat teknillisiin

yksityiskohtiin
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Myyja 1 O suoramarkkinointia O kotisivuille kuvia
avainasemassa tehtaasta ja

valmistuksesta
Myyja 2 O henkildkohtainen myyntity6 O lisdad venajankielista

osuutta

O referensseja

Markkinointi 1

O Internet

O kotisivut venalaiselta
hakukoneelta

O lisatietopyyntd
kaavake

Taulukko 2. Mainonta

Haastateltavat

Onko energia-ala yritysten
kannattavaa mainostaa
venaldisissa lehdissd kuten esim.
alan lehdissd, sanomalehdissa?
Mita suosittelisitte VEO: lle?

Millainen yritysesitteen ja
tuote-esitteen tulisi olla
Vendjalla? (Materiaali,
ulkondko, tekstit, kuvat
yms.)

Venaldinen
agentti

O lehtimainonta kannattavaa,
mutta kallista

O Suosittelemat lehdet;

’

”"Power and Industry of Russia”
“Electrical Technology Market”
“Energo-Info”

“Energopolis”

O kauniita kuvia seka
listattuna  teknisia
yksityiskohtia

O laadukkuus ja
ammattitaitoisuus
ulkonaollisesti seka
sisall6llisesti

O paperi laadukasta

O kehitysidea
esitteisiin; teknilliset
diagrammit ja
asiakaslomake

Suomalainen
agentti

O energia-alan lehdissa
mainostaminen lahes
tarpeetonta

O alan lehtiin voisi laittaa
imago-mainoksen tai
teknilliset uutuudet

O VYritys — ja tuote-

esitteet ovat
lansimaalaistuneet
Venajalla
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Myyja 1 O  Eitarpeellista O esitteet selkeitd ja
hienon nakéisia

O kuvia ja paljon
teknillista tietoa

referenssit

paperi laadukasta

Myyija 2 O lehtiin; teknilliset julkaisut ja visuaalisuus tarkeda

messut

0O OO0 O

laadukas paperi/
kuvat

O

varikas

Q teknilliset
yksityiskohdat

O taulukoiden kaytto

Markkinointi 1 O  mielikuvamainontaa/ O teknilliset
kertomusta VEO: n yksityiskohdat
referensseista
O materiaali
laadukasta

O Visualisuus

Taulukko 3. Mainonta

Menekinedistaminen

* Mille messuille suosittelisitte VEO: n osallistuvaanajalla?

Kehitysideoita messuihin

Kannattaisiko VEO: n sponsoroida jotain Pietartkaigitysta tai tahoa?

Mika olisi hyva liikelahja venalaiselle asiakka&lle

Seuraavana kasitelladn menekinedistamista. Haltatéta kysyttiin;
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Mille messuille suosittelisitte VEO: n osallistuvamengjalla ja kehitysideoita

messuihin?

Venaldinen agentti haluaa, ettd messuihin tultaisiin panostamaargnséirkea
markkinointiviestinnan osa-alue Vengjalla. Han stbelee VEO: n osallistuvan
Pietarissa mm. Energetika & Elektrotechnika mebksuil Seminaarien

jarjestaminen messujen yhteydessa on hyvin sutasisel.

Suomalainen agenttimainitsee messuista, ettad niihin on mentava rerkigsim.
kaivos-alan tarkeat messut Kemurovon alueella. Megdrjestetaan aina eri

segmenteille.

Myyjal on sitd mielestd, ettd messuille on suositeltagadlistua, tavoitteena on
VEO: n tunnettavuuden parantaminen. H&an ehdottaia €uomessa
jarjestettaville messuille tulisi kutsua myo6s vensiB. "Kavin Pulp & Paper
messuilla, jossa huomasimme tarvetta ns. projektiisille yhden A4 kokoisille

projektiesitteille”. Nama olivat hyvin yleisia Veldgsilla standeilla.

Myyja 2 kertoo messujen tavoitteena olevan tuotteiden dttanuuden

parantaminen seka uusien kontaktien ja kanaviensakiankilékontaktien kautta.
Messuille osallistumisen haaste on kuitenkin sieli@ttuminen muista. Osaston
sijoitus messu-alueella on olennainen tekija enoideen muista. Lisdksi standin
houkuttelevuus, miten saadaan ihmiset sinne. Kokssesia hén kertoo, etta
standin valotus on myds tarked huomioida. MessME®: lla on tapana lahettaa
ennakkoon kutsut asiakkaille ja yhteistyokumppad@eil joissa toivovat

suusanallisen viestin tuovan lisda ihmisia mukaéessuilla esittelijoina on ollut

mukana noin kolme henkildba. VEO ei ole jarjestamginkaan seminaareja
messuilla, syyna tdhaén on suuri kustannusera. eBgittyhteydessad on jaettu
esimerkiksi karkkeja ja kynid, joissa VEO: n logdadn ehdottaa Marine ja
puunjalostus messuja Pietarissa ja sen lahialuaillifin kannattaisi satsata.
Liséksi suurempi standi toisi lisdarvoa. Messujdaoksena on ollut muutama uusi

kontakti per messu.
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Henkilokohtaisia messukutsuja on l|ahetettava ebdwsti avainasiakkaille.
Liséksi suositeltavaa olisi yhteydenotto puhelimifsari tai kolme kertaa ennen
tapahtumaa osallistumisesta muistuttaen. Lisaksiddte hankittava muutama

tuote (kynat, heijastin, kassi yms.) kavijéiden katteluun ja mukaan otettavaksi

Markkinointi 1 mielestd messujen osalta ei toistaiseksi ole &ghitdad. VEO on
saanut positiivista palautetta messuilta. Kannattavessuja voisi olla Pap for -
messut, jotka keskittyvat sellu - ja paperiteollien. Lisaksi Energetika &
Elektrotechnika messuille, jotka jarjestetaan kewéPietarissa. Messujen teema
ja asiakaskunnat sopivat Venajan strategiaan. Nessisallistuessa tarkedd on
huomioida, ettd on mukana vengjankielinen esifielfEO: lla on aina ollut
mukana esittelemassa yksi vengjankielinen tyordekinglanninkielen taito
venalaisilla ei ole niin hyva, he "pelkaavat” josille puhutaan englanninkielta ja

saavat heidat peraantymaan.

Messujen tavoitteena on nékyvyys ja brandin kehitygessuille kutsutaan
ennestdan tuttuja partnereita seka asiakkaita jataaheita kootusti. Uusien
vendalaisten asiakkaiden hankinta messuilla on eailgaa - tuntuvat

"vierastavan” lansimaisen yrityksen standia.

Kannattaisiko VEO: n sponsoroida jotain Pietarilais yritysta tai tahoa?

Venaldinen agenttiei suosittele sponsorointia VEO: lle Venajallaska se ei ole

kovin suosittua alalla.

Suomalainen agentinmielestasponsorointia voisi harkita joidenkin instituuttien

kanssa esimerkiksi kaivos ja 6ljy.

Myyja 1 mielestd sponsorointi ei kannata Vengjalla. Ko#asa sponsorointi on

kannattavaa.
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Samaa mielton myyja 2 ja markkinointi 1, eli eivat kannata sponsorointia

Vengjalla.

Markkinointi 2 mielestddn sponsorointi ei kannata, Pietari maddalueena
liian suuri sille eli hukkuisi massaan. Liséksi [ritl ei tukisi sponsorointia, sen
taytyisi olla niin suurta hyodyttadkseen. Suomeskane on toisin, etenkin
Vaasassa sponsorointi kannattavaa ja suositelt®dEapyritaan nayttamaan, etta

VEO on hyva vaihtoehto muiden suurten kilpailijoiddeukossa.

Liikelahjat

Venaldinen agentin mielesta hyvia liikelahjoja tai tuliaisia venalaiselle
asiakkaalle on esimerkiksi viini, taide tai USB -stikortti. Lahja tulee olla

brandi tuote ja laatu korkeaa.

Suomalainen agentin mukaan hyvia liikelahjoja venaléaiselle asiakkaatle
normaalit pienet tuliaiset esim. suklaa, suomalainetka, silkkinen kaulahuivi

naiselle. Liian arvokkaita lahjoja tulee valttaa.

Myyja 1 mielesta liikelahja tulee olla laadukas. Venalisiaadukkuus on

tarkedd. Han ehdottaa juomien viemista esim. viini.

Myyja 2 ehdottaa muistitikkua lilkelahjana. Han korostada etta liikelahjoissa

on muistettava laadukkuus, jopa lahjapakkauksissa.

Markkinointi 1 ehdottaa liikelahjoiksi esim. solmioita huivejagjivesia ja

juomia.
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Venaldinen Energetika & Ei viini, taide USB
agentti Elektrotechnik muistikortti
a
brandi tuote &
Seminaarien laatu korkeaa
jarjestaminen
messujen
yhteydessa
Suomalaine kaivos-alan harkittava pienet tuliaiset;
n tarkedt messut ; kaivos ja suklaa,
agentti Kemurovon oljy suomalainen
alueella instituutit vodka, silkki
huivi.
lilan arvokkaita
lahjoja tulee
valttaa
Myyija 1 Energetika & Ei juomat
Elektrotechnik
a tuote laadukas
projektiesitteet
suomalaisille
messuille
kutsuttava
venalaisia
Myyija 2 Marine ja Ei Q uss -
puunjalostus muistikortti
Pietarissa
suurempi
standi
messukutsuja
standille
mainostuotteit
a
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Markkinoin- a Pap for - O Ei QO solmiot, huivit
til messut hajuvedet ja
juomat

O Energetika &
Elektrotechnik
a

Markkinoin- O Ei
ti2 kannata,
hukkuisi

massaan.

Taulukko 4. Menekinedistaminen

Suhdetoiminta

* Miten naet suhdetoiminnan tarkeyden markkinoidegsagjalle ja miten
B 2 B yrityksen (VEO: n) tulisi hoitaa suhteitaasiakkaisiinsa?

 Vendldinen ostotilanteessa, kumpi ratkaisee kaup&mta vai

suhdetoiminta?

Vengjalla on erittain tarkedd yllapitaa suhteitaska liiketointa harjoitetaan
pitkalti henkild eika yritystasolla. Kaikki on riguvaisia siitd, minkalaiset suhteet

on saatu luoduksi. Ensimmaisena kysyttiin:

Miten naet suhdetoiminnan tarkeyden markkinoides¥andjélle ja miten B 2 B

yrityksen (VEO: n) tulisi hoitaa suhteitaan asiakkgiinsa?

Venaldisen agentin mukaan suhteet venéldisiin asiakkaisiin on pigétta
kunnossa. Kontaktissa on oltava saanndllisesti exkiksi puhelimitse tai
sahkopostitse. Se kuinka usein pidettava yhteytdiakkaaseen riippuu
persoonasta. Kummankin suuntainen kontaktin ottamion suositeltavaa, eli ei
vain myyja yhteydessa ostajaan. Asiakassuhteithadettava myds Internetin

kautta. VEO: n kotisivuille voisi julkaista uusingpuutisia. Lisdksi suositeltavaa
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on pyytdd asiakasta kdymaan Suomessa vierailutissaj itse tuotanto ja

suunnittelu tapahtuvat.

Suomalainen agentti pitdd henkilokohtaisia suhteita erittain téarkeindsein
niiden luominen kestda vuosia. Kun néitd suhteitaldan, on aina pidettava se,
mita on luvannut. Vendalaista asiakasta ei myoslka@npadstaa tilanteeseen, etta
han joutuu ns. "sydmaan” sanansa. Jokainen kaugpagm|kas on aina erilainen.

On tunnettava yritys, paattaja, ostajan kiinnostifs tarpeet.

Myyja 1 yhtyy edellisiin eli Venajalla suhdetoiminta onviny tarkedd. Naisten
arvostus on muistettava. Ovien avaaminen, naisie@pims. Han kertoo, etta
itse yrittdd muistaa vieda aina tuliaisiengjalla kaikki perustuu keskindiseen
luottamukseen. Olen kuullut tarinoita kun ulkomaiseenevat sinne “ensin
kierrelladn paripaivad nahtavyyksia ja otetaan \aadk sitten paatetdan

neuvotellaanko ollenkaan.

Myyja 2 pitdd suhdetoimintaa myds erittain tarkeana. \@siéh asiakkaisiin on
pidettava saanndllisesti yhteyttd. Riittavad yhenmto on muutaman viikon
valein. Suositeltavaa olisi saannoéllinen esittdyhen asiakas yrityksissa,
henkilokohtaisuus on kaiken A ja O. Kaynneista aitdakin sovittava ajoissa, ei
voi menna paikan paalle ilman “lupaa’. Suhdetoimintedellyttaa
molemminpuolista luottamusta. Asiakkaita on kutswt myds Suomeen
vierailulle. Kutsut lahetettdva ajoissa, koska Vaisten tulee hakea viisumia,
riittdd turisti/business viisumi. Viisumin saangiwlla hyvinkin vaikeaa, mika voi
estdada kokonaan paasyn Suomeen. VEO auttaa viishaussa, he lahettavat

suosituskirjeen kutsutuista henkildista edustoille

Markkinointi 1 mielestd suhdetoiminta tavat riippuvat pitkalti siitd, miten
kehittynyt suhde on venéldiseen asiakkaaseen. 8ahuole kehitettdva kokoajan
eteenpdin. Saannolliset yhteydenotot ovat hyvikeiti, mielellaan puhelimitse.
Sahkoposti ei ole niin henkil6kohtaista. Se kuinisein soitettava asiakkaalle

rippuu suhteen laadusta, kerran viikossa tai kakdekauden valein.
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Venalaisesta voi saada hyvan kaverin. Kun liikesulmh kehittynyt kaveri
asteelle, niin sdannolliset yhteydenotot ovat tad&irkeita. TAssa huomioitavaa

on myos venaldisen perhe, mm. syntymapaivat ja meukkipaivat muistettava.

Myyntitilanne, kumpi ratkaisee kaupan; hinta vai $uletoiminta?

Venalaisen agentinmukaan kilpailu on kovaa Vendjalla, joten hintatarkeassa
asemassa bisneksessa. Jos hinta on hyvin kalirs,enisynny kontaktiakaan.
Suhdetoiminta voi olla avainasemassa bisneksen ysgénja kehityksessa.
Tuotteiden ja palveluiden taytyy olla ehdottomastknillisesti kiinnostavia ja
asiakkaan tarpeita tyydyttavia. Tinkiminen ei olih yleista Vengjalla etenkaan
energia-alalla. Asiakas voi toki kysya alennustaats&akseen saisiko
halvemmalla. Yleensa asiakkailla on valmiiksi luditudjetti. Jos hinta ja laatu
ovat samassa linjassa kahdella eri myyntiyritylésehiin ehdottomasti suhde

ratkaisee valinnan.

Suomalaisen agentimmukaan, on tapauksia, jossa hinta saa olla "nagny, kun

muut asiat on hoidettu.

Myyja 1 mielesta luottamus on ratkaiseva tekija, hintatkaise kauppaa.

Myyja 2 kertoo, ettd businessneuvotteluissa tulee muigtia, venalainen kay
kauppaa henkilon kanssa ei yrityksen eli suhdetdenija luottamus ovat

ratkaisevatekija kaupan syntyyn. Hinta ei ole skaiaevin tekija ostopaatokseen.

Myds markkinointi 1 mielesta luottamus ja suhdetoiminta ratkaisevapka.
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Haastateltavat

Miten naet suhdetoiminnan
tarkeyden markkinoidessa Venajille
ja miten B 2 B yrityksen (VEO: n)
tulisi hoitaa suhteitaan
asiakkaisiinsa?

Venaldinen
ostotilanteessa,  kumpi
ratkaisee kaupan; hinta
vai suhdetoiminta?

Venalidinen O suhteet vendldisiin asiakkaisiin O suhdetoiminta
agentti pidettava kunnossa avainasemassa
O Veniliiset yritysvierailulle O loppukadessa
Suomeen suhde ratkaisee
kaupan
O kontaktissa saannollisesti
Suomalainen O suhteet erittdin tarkeitd O suhdetoiminta
agentti avainasemassa
O lupaukset pidettava
Myyija 1 Q hyvin tarkeaa Q luottamus
O naisten arvostus ratkaisevatekija
O tuliaiset
O luottamus O hinta ei ratkaise
Myyija 2 Q  hyvin tarkeda Q suhdetoiminta
O yhteydenotto muutaman viikon ratkaisee
vélein
O henkilékohtaisuus kaiken a ja o
O molemmanpuoleinen luottamus
Markkinointi 1 O suhdetta kehitettava O luottamus

O s3anndlliset yhteydenotot

ratkaisevatekija

Taulukko 5. Suhdetoiminta

Henkilokohtainen myyntityd

* Mitd henkil6kohtaisessa myyntitydssa on VEO: llaommioitavaa ja

kehitettavaa?

e« Miten suomalaisen myyjan tulisi

huomioida mahdahn korruptio

tyossaan Vengjalla? Miten korruptio ndkyy B 2 BteeKka Vengjalla?

Venaladisen agentin mukaan he ovat

avoimempia

ihmisia. Esimerkiksi

bisnesneuvotteluissa he voivat keskustella paljksityisasioistaan. Talldin ne
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voivat venya huomattavasti suunnitellusta aikatsalya voi kestaa hyvinkin
pitkaan. Venaldiset ovat spontaaneja, esimerkikadstapaamisissa venalaiset
eivat yleensa suunnittele tarkoin kasiteltavia itsivaan puhuvat spontaanisti.
Poikkeuksia on tassakin, osa venalaisista yrity#si®i johtaa ja suunnitella
tapaamisensa erittain tarkoihuottamus syntyy venalaisilla nopeammin kuin
suomalaisilla. Venalaisen kanssa kahden bisnean@pan jalkeen voidaan luoda

hyva kontakti ja luottamus.

Negatiivista Vaasa Engineering OOQO: lla on, ettdléhéydskentelee ainoastaan
yksi tyontekija Venajan toimistolla. Etenkin insth@ja tarvittaisiin. Kaikki

insinOorit tydskentelevat Suomessa, tdméa luo huonwanetta vendlaisille
asiakkaille. Usein tarvittaisiin insindorid nopeastukaan tapaamisiin kertomaan
esimerkiksi tuote — ja palvelu ratkaisuiden telgtéitiedoista. Tahan VEO ei
pysty, kestdd usean paivan ennen kuin insinéémmahdollista saada paikalle,
silloin voi olla liian my6haista. . Hanen mukaaksaruptiota on Vengjalla, muuta

han ei kommentoinut asiasta.

Suomalaisen agentinmukaan ostotasoja on useista: henkild, jonka kanssa
neuvottelee, ei valttdmattd paata asiaa. Nain athgyjan on tiedettavd, kuka
paattaa; ” who is mister tender ” Usein joudutafoittamaan henkilén kanssa,
joka ei tee paatosta. Lisaksi voi olla vaikeaa aa#etdd, kuka paatoksen tekee.
Yksityisissa yrityksissa tadma on helpompaa, valtiaai kunnallisen
organisaatiossa vaikeaa, kaupan koosta riippuem Bidosittelee myyjille
luettavaksi muutama Fjodor Dostojevskin ja Leo Tais kirja, niin silloin voi
ymmartaa, miten venaldinen ajattel®nalainen ihminen on tietoinen maansa
kulttuurista ja historiasta, h&n on suurvallan dpdéminen. Kunnioitusta on
oltava, ei kuitenkaan ndyristelya. On osattavaresikuten tekniikka lapikotaisin,
hol6a puhumalla ei ole toista kertaa asiaa siihetykgeen. Lisdksi Venajan
kielentaito on edellytys, jolla neuvottelussa paastpidemmalle, tulkin kanssa ei

paadse keskustelemaan mm. asiakkaan henkilokoltegsigista.
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Ei voi olla ohittamatta "korruptiota”. Hyvin harvej jos koskaan, voi olla
ottamatta huomioon vastapuolen henkilon omia etif@rruptio on kaikkialla,
siité ei voi valttyd. Ensi alkuun myyja ei saa pakaan asiasta. Parasta jattaa se
"ammattilaisten” asiaksi. Vaarallinen juttu. Tas&voi antaa yksityiskohtaisia
neuvoja "se on vaan osattava, vuosien asia opfiaisin sanoen venéalaisen

businesskulttuurin tunteminen on kaiken a ja o.

Myyja 1 pitdd valmistautumista neuvotteluihin venalaisysign kanssa hyvin
tarkedna. Aluksi on otettava selvdd hyvin tarkomitylsestd; sen taustoista,
organisaatiosta, kenella paatanta valta, padbismssa mahdollista auttaa, mika
heidéan kiinnostavuus on. VEO: Ita neuvotteluihinng{glle lahtee yleensa kaksi
suomalaista myyja seka insino6ri. Liikesuhde jdéaygys suhde syntyy, kun
kaupat on tehty.Tall6in on tarkedd muistaa hoitaa suhdetta, kusemezkiksi

merkkipaivat muistettava, perheen lisaykset, teéiiyms. Kaikille projektissa
olleille tyontekijbille viedaéan tuliainen, muttahjtajalle aina arvokkain. Tuliaisten
arvo riippuu siité kuinka laheinen suhde on. Alugskeaa vieda yrityksen logolla
varustettuja tuotteita ja mydhemmin voidaan vieddme kukkia, viinia ja

suomalaisia laatu tuotteita. Korruptio nakyy Velajgollain tasolla, kuten

illanvietot.

Myyja 2 Kkertoo, etta vengjan yrityskulttuurissa hallitsee hierarkkinen
arvojarjestelma. Businessneuvotteluissa johtajaold valttdmatta mukana.
Paatokset tehdaan “takahuoneessa”. MyyntineuvditeluVendjalle lahtee

yleensa kaksi edustajaa, myyja ja insindori. Mgg@ampi suomalainen on mukana
neuvotteluissa, niin sen arvokkaamman kuvan vesgilasaavat yrityksesta.
Ennen varsinaista neuvottelua, tuote esitteet jajouieset lahetetaan

venalaisyritykselle etukateen tarkasteltaviksi. ddahansa muutokset tai ehdot

tarjoukseen tehdaan kirjallisesti.

Ennen neuvotteluita myyjan tulee tutustua yritykséaustoihin tarkoin.
Neuvotteluissa tulee olla ndyrd ja unohdettavata’edllaan pieni yritys”.

Korruptio nakyy jollain tasolla B 2 B sektorillauten illalliset.
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Vendjan toimistolla tulisi olla tekninen tuki. Tallhetkella vain yksi tyéntekija
Vengjan toimistossa toimitusjohtajan lisaksi, tanh#do huonon maineen

yrityksesta. Satsaus lisatydvoimaan voisi olla lkdtavaa pitkalla aikavalilla

Markkinointi 1 neuvoo, ettéheuvotteluihin venélaisten kanssa on kannattavaa

varata hyvin aikaa henkiloesittelyyn. Lisaksi agermoh oltava tehtyna etukateen
ja toimenpidelista. Neuvotteluissa istumajarjesbys huomioitava. Muistettava,
ettd venalainen ei koskaan osta heti. Venalainéelké& miehia, mutta naisia vain
suullisesti. Poikkeuksena on, etta nainen ojendazik ensin. Alkoholikulttuuri on
muuttunut, alkoholi ei ole end& mukana useissaitélasa. Taméa korostuu

uudessa nuorisokulttuurissa, vaalitaan terveeligitnantapoja.

VEO: n myyntityd0 kohdistuu enemman partnereihinjnkiloppuasiakkaisiin.
ainakin partnereiden taustoja on syyta selvittddeentapaamista/neuvotteluja.
Venaldiset hakevat talla hetkella aktiivisesti $dnaisia” partnereita.
Neuvottelutilanteissa huomioitavaa on pukeutumirgdtava siististi pukeutunut.
Mahdollisesti puku on oltava. Aikataulutus on td#eja kuuntelemisen taito.
Neuvotteluissa tulee olla pitk&djannitteinen eli ppaja ei synny heti. Korruptiota

hanen ndkemyksensa mukaan on kaikkialla.

Haastateltavat Mita henkilokohtaisessa | Miten suomalaisen
myyntityossa on VEO: lla | myyjan tulisi huomioida
huomioitavaa ja kehitettavaa? mahdollinen korruptio

ty6ssaan Venajalla?

Miten korruptio ndkyy B 2
B sektorilla Venajalla?

Venaldinen O vendldiset avoimempia ja O  kaikkialla
agentti spontaaneja

O kahden bisnes tapaamisen
jalkeen voidaan luoda hyva
kontakti ja luottamus

O insindoreja Venijan
myyntikonttoriin
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Suomalainen
agentti

kunnioitusta oltava, ei
kuitenkaan noyristelya

myyjille  luettavaksi Fjodor
Dostojevskin ja Leo Tolstoin
kirjat

venajankielentaito

myyjan tiedettava, kuka
paattaa

tekniikan tuntemus

O  korruptio kaikkialla,
ei voi valttya.

>  Ensi  alkuun
myyja ei saa
puhuakaan asiasta

Myyija 1

hyva valmistautuminen
neuvotteluihin

liikesuhde ja ystavyys suhde
syntyy, kun kaupat tehty

kaikille  projektissa  olleille
tyontekijoille viedaan tuliainen

O jollain tasolla nakyy,
illan vietot

Myyija 2

yrityskulttuurissa hallitsee
hierarkkinen arvojarjestelma

neuvotteluissa oltava noyra;
unohdettava, ettd ollaan pieni
yritys

businessneuvotteluissa johtaja
ei valttamattd mukana

paatokset tehdaan
"takahuoneessa”.

tulee tutustua yrityksen
taustoihin tarkoin

vendjan konttorilla tekninen
tuki

O korruptio nakyy
jollain tasolla B 2 B
sektorilla;

illalliset

Markkinointi 1

myyntineuvottelun
henkildesittelyyn varattava
hyvin aikaa

agenda / toimenpidelista
valmiiksi tehty

muistettava, etta venaldinen ei
koskaan osta heti

O kaikkialla
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O alkoholikulttuuri muuttunut, ei
useinkaan enaa mukana
neuvotteluissa

istumajarjestys

siisti pukeutuminen

aikataulutus

U 0O 0 O

kuuntelemisen taito

L selvitettdva yrityksen taustat

Taulukko 6. Henkilokohtainen myyntityo

Seuraavaksi yhteenveto haastateltavien SWOT vastdaleli
nykytilanneanalyysista.

SWOT

Vahvuudet - Referenssit
- Vankka kokemus
- Laaja-alainen osaaminen
- Tuotevalikoima
- Joustavuus

- Suomalaisuus

Heikkoudet - Tuntemattomuus Venajanmarkkinoilla
- Nakyvyys, vaikeaa ison markkina-alueen vuoksi
- Vahaiset kontaktit
- Pelikenttaa ei tunneta tarpeeksi

- Alan kova kilpailu
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Mahdollisuudet - Pietarissa ja Moskovassa kasvaloas
- Markkina-alue iso, joten paljon mahdollisuuksia
- Hyvéat kontaktit.
- Tuotteet, etenkin pienjannitekojeistot

Uhat - Ei 16ydy tarpeeksi asiakkaita riittavan nagtg jotta
konttori saadaan kasvamaarvenajalla myyntiyhtion
pitaminen on kallista.

- Epavakaat markkinat

- Huijaukset

- Kustannusten kasvu

- Kilpailukyvyn menettdminen

- Maan taloudellinen ilmapiiri

- Vengjan sisaiset muutokset (protektionismi, wespt
maahantuonnin monimutkaisuus, tulli ja julkisten
palvelujen hitaus)

VAHVUUDET HEIKKOUDET
MAHDOLLISUUDET UHAT

Kuvio 12. Vaasa Engineering Oy:n SWOT analyysi



114

Lisakysymyksia (myyja 1 ja 2)

Toivoisitko lisédkoulutusta/tietoa koskien venajanmikinoita? Jos vastasit

kyll&a, niin mihin osa-alueeseen?

Myyja 1. ei nde lisdkoulutuksen tarvetta, tdsséiemssa myyjille. Myéhemmassa
vaiheessa voisi ajatella koulutusta uuden asiakkapaamisesta ja yhteistyon
aloittamisesta.

Myyja 2 ehdottaa lisdkoulutuksena myyjille koskiewienti, tullaus ja

tuotesertifiointi (GOST-R, tuotepassi) jne.

Mitd "tyOkaluja” sind tarvitsisit/toivoisit VEO: lia parantaaksesi myyntia ja

suhteita Vengjalle?

Myyja 1 mukaan CRM: a4 eli asiakkuuden hallintaalrsit panostaa ja kehittaa,
koska kontakteja tulee eri kanavia pitkin, tamapb#hisi pitdd jarjestyksessa

kuka on tehnyt mita ja milloin.

Myyja 2 mielesténopealle kdanndspalvelulle olisi tarvetta ja asiafifa palveluja

huolinta/tullaus asioissa. Hinnoittelu on vaikedaptteen hintahaarukka on
luokkaa 100 — 1000 % riippuen loppuasiakkaastadiimistavasta ja kontaktin
roolin tarkeydestd asiakkaalle. Tahan tulisi sagolakinnakoistd markkina-

analyysia

Mihin VEO: n tuotteisiin tulisi markkinointiviestinrnassa panostaa ja miksi?

Myyja 1 mielesta kannattavinta vengjanmarkkinoillsi panostaa linjakayttoihin
ja keskijannitekojeistoihin, koska niissa on hywététaso
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Myyja 2. mielesta VEO: n tulisi panostaa markkiriiestinnassa
kojeistotuotteisiin ja taajuusmuuttajasovelluksiilNe ovat laadukkaita ja
kilpailijoita on markkinoilla toistaiseksi rajoites$ti. Liséksi toimituksissa tulisi

olla projekti palvelujen korostus.

Venaldinen agenttimainitsi myds haastattelussa, ettd kojeisto tuitei

kannattaisi panostaa markkinoinnissa. Ne ovat &mikikysytyimpid tuotteita

Venajan markkinoilla, kuten MC€ Drives, Motor Control Center.

Myyija 1 CRM Linjakéaytot
asiakkuuden
My6hemmin; hallinta O Keskijannitekoje
uuden asiakkaan istot
tapaaminen
lyhteistydn O Hyva hintataso
aloittaminen
Myyja 2 0 Kylla U Nopea O Taajuusmuuttaja
kaanndspalvelu sovellukset
Tullaus, vienti,
tuotesertifiointi U Hinnoitteluun U Kojeistotuotteet
apua
(GOST-R, tuote passi QO Kilpailijoita ei
paljon

Q Laadukkuus

Venélaine 0 Kojeistotuotteet;

n v" MCC; Drives,

agentti Motor Control
Center

Taulukko 7. Lisdakysymykset (Myyja 1 ja 2)
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Markkinointi 2

VEO: n kayttamat mainoskanavat Vengjalla?

Markkinointi 2. kertoo, ettéSuomessa lehtimainontaa VEO: lla on ollut eri
ammattilehdissa mm. s&hkd ja energia lehdissa. dkaet ovat olleet imago
mainontaa. Venajalla on ollut ainoastaan yksi mailehdissa ja tAmakin imago
painoteinen. Messut kuuluvat tarkednd osa-alueerakkmointiin liséksi
Vengjalla tehdaan henkilokohtaisia yrityskayntéféitys — ja tuote-esitteet ovat

painettu venajankielella.

VEON markkinointiviestinnan tavoite?

VEO: n markkinointiviestinnélliset tavoitteet ovaamoja maasta riippumatta.
Tarkein tavoite on brandi, sen tunnettavuus ja wgky. Uusi brandi edustaa
nuorekasta ja uudenaikaista toimintaa. Vanha braddsti konservatiivisuutta.
VEO pyrkii brandi muutoksella tuomaan esiin uutykyaikaista VEO: a eli isoa
konsernia, jonka konseptiin kuuluu suunnittelu, nvatus ja asennuspalvelu.
Markkinointiviestinnalliset tavoitteet poikkeavat ieman vengjalla, siella
panostetaan enemman VEO: n vankkaan kokemukseamilaiget arvostavat
aikaisempia projekteja ja referensseja eli niidékynyyteen panostetaan hyvin
paljon. VEO: n panostus paikalliseen myyntitoimistoPietariin on merkittava
tekija, se edustaa venalaisille paikallista tuntstawu

VEONn tamanhetkinen Internet mainontaa?(Kulttuurin homioiminen ja

kehitettavaa)

VEO: lla on omat kotisivut neljalla eri kielellausmi, ruotsi, englanti ja venaja.
Lisaksi Suomen verkkosivuilla on kaytetty hakukoomointia seka
hakukonemarkkinointia Googlessa. Ruotsissa on ojflulen kerran mainos

portaalissa, joka oli suunnattu energia-alaan. kluaternet mainontaa ei ole



117

kaytetty. VEO ei ole huomioinut vendlaista kulttiauinternet mainonnassa,

kotisivut ovat samanlaisia maasta riippumatta.

VEO: lla on monta bisnes segmenttid, haastavaaabta\oikea Internetportaali.
Mahdollisesti eri segmenteille tulisi olla oma @ati. Kotisivut on tehty ennen
brandi muutosta, joten sita tulisi kehittdd uudesindin mukaisesti ja saada esiin
paremmin VEO: n imagoa. Bannerit ja Pop- upit eisavi VEO: n imagoon.
VEO: n strategiana on suunnata markkinointia segeitdin eli  ei

massamarkkinointia.

VEOn tavoitteet Venadjan messuilla?

Messujen osallistumisen tavoitteena on nakyvyyadaa/EO paremmin nakyviin
Venajan markkinoilla. Iso standi saisi erottumaansta paremmin ja se loisi ison
firman maineen. Nakyvyytta edistetaan VEO: n logoke on selkeasti esilla

messuilla. Lisaksi tarkea tavoite on saada lisaddiaeja.

Kannattaisiko VEO: n sponsoroida Pietarilaista yysta tai tahoa?

Hanen mielestddn Sponsorointi ei kannata, Pietarkkma-alueena liian suuri
sille eli hukkuisi massaan. Lisaksi budjetti eiiilsponsorointia, sen taytyisi olla
niin suurta hyodyttaakseen. Suomessa tilanne osinfoietenkin Vaasassa
sponsorointi kannattavaa ja suositeltavaa. Sill@gan nayttamaan, etta VEO on

hyva vaihtoehto muiden suurten kilpailijoiden joska.

VEO:n vendjankielinen yritys- ja tuote-esite, kebitavaa?

Hanen mukaan VEO: n esitteet ovat melko toimividéathetkella. Ne on tehty
aivan erilaisiksi Vengan markkinoille eli ne podda muihin maihin tehdyista
esitteista. Visuali- suutta ja laatua arvostetdaln.materiaalin valintaankin on

kiinnitetty huomiota.
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Milla tavoin VEO huomioi venalaisen kulttuurin markinointiviestinnassa?

Markkinointimateriaalit eli esitteet eroavat Verla esitteissa on panostettu
laatuun, visuaalisuuteen ja referensseihin. Memekgtamisessa on hieman
huomioitu  kulttuuria  jossain ma&arin  esimerkiksi V@gn messuilla.
Ulkomainontaa on ainoastaan Suomessa, esimerkiksasassa VEO: n

mainostauluja on jalkapallokentélld ja jaéhallissa.

Mitd mainos/likelahjoja VEO kayttaa? Eroavatko Ight venalaisille,

verrattuna suomalaisiin asiakkaisiin seka muihin kbmaalaisiin?

Markkinointi 2. kertoo, ettd VEO: lla ei ole luo&ltu lahjoja kulttuurin
mukaisesti. Myyjat paattavat itse liikelahjoistaaikailleen. Intrassa loytyy ohje
lahjojen annosta eli sopivuus tilanteen ja kulttounukaan seka budjetti.

Markkinointiviestinnallisten tavoitteiden mittaamian

Suomessa taloustutkimus tekee vuosittain brandinwiksen. Messujen osalta
kontaktien ja kavijoiden maarat lasketaan ja vemat muihin messuihin
esimerkiksi edellisind vuosina. Vengjan osaltantia on viela alkutekijoissa,
koska ei ole viela mihin verrata. Pietarin mesaudh kayty vasta tdnd vuonna.

Kotisivujen perusteella nahdaan esimerkiksi kavganit, joista pidetaan kirjaa.
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12. TUTKIMUSTULOSTEN YHTEENVETO JA
JOHTOPAATOKSET

Tassa luvussa kasitellaan yhteenveto haastattellratyista vastauksista.
Liséksi esitellaan haastatteluista tehtyja johtofiégia. Kysymykset haluttiin
pitdd suuntaa antavina, ndin ollen suuria yhtegkg§ ja johtopaatoksia
vastausten perusteella ei voida tehda. Tutkimukakoitus oli selvittdd Venajan
markkinoille sopivia markkinointiviestintd tapojaOngelmana olivat Vaasa
Engineering Oy:n vahdaiset asiakkaat Vengjdn madilkdn Yrityksen

tamanhetkinen markkinoinnillinen tavoite on loytaétentiaalisia asiakkaita ja

luoda lisaa asiakassuhteita Vengjan markkinoilla.

Yritys — ja tapakulttuuri

Ensimmaisend kysyttaessa venalaisesta yritys apgkulttuurista, kaksi viidesta
oli sitd mieltd ettd suomalaiset ovat hitaampianéksen teossa kuin venalaiset.
Myyja 1 painottaa, ettd suomalaisten tulisi tarttilaisuuteen heti. Muissa
vastauksissa ei loytynyt yhtendisyyttd toisiinseen®laisen agentin mukaan
vendalainen voi luvata paljon, mutta toisinaan s& péelkkiin lupauksiin eika

niinkaan toteudu. Lisaksi hadn mainitsi venaldis@evan tunteellisimpiga

suomalaiset luotettavia. Markkinointi 1 oli kuitenksitd mieltd, ettd venaldisen
sanaan voi luottaa. Oli erikoista ndhda vastauksigfta suomalainen piti

venalaisia luotettavina vaikka venalainen itsentdian kansalaisistaan erimielta.

Venaldinen agentti kertoo, ettd esittelytilanteegsaildiset voivat esim. halata
kattelyn sijaan. Markkinointi 1 korostaa, etta Vi@iéen ei kattele naista ellei
nainen ensin ojenna kéatta. Tama tuli hyvin esiinalten kohdallani kun
haastattelin vendalaista agentti. Tavatessamme &eeal tervehti ja
markkinointipdallikk¢ esitteli meidat toisilemmbliné olin se, joka ensin ojensi

kaden tervehtidkseni, taman jalkeen hén ojensi Ieinkétensd. Toisin kuin
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venalainen ystavani, joka toimi tulkkina halasi kisgudelmin venalaista agenttia

ja painvastoin.

Suomalaisen agentin mielestd Vengja koostuu uséasiaess- kulttuurista, on
tunnettava ihmisten taustat & organisaatidan korostaa, etta vendalaisen
businesskulttuurin tunteminen kaiken a ja o. Mukammentteja oli, etta
venalaiset muodollisia/ kohteliaita, tyylikkyys pkKumisessa, varautuneita
ulkomaalaisia kohtaan, venéldinen ei kattele naiteievat pitkia tyopaivia.
Vengjalla kaksi sukupolvea; Neuvostoliiton aikaisevokkaat ihmiset ja uudet
nuoret ns. businesshait. Vendlaisille ei saa sandan pitdisi tehdd, mutta
neuvoja saa antaa. Venaldinen tinkii ja nain védyfaatoksentekoa. Heitd ei saa
painostaa: huomioitava heiddn omanarvontunto. Va&asgineering Oy:n tulee
huomioida venaldisen businesskulttuurin ja seldté@rganisaatioiden taustat

ennen liiketapaamista.

Suosituin markkinointiviestintdkanava

Kolme viidestd oli sitdA mieltd, ettd Internet on osiuin
markkinointiviestintdkanava. Kaksi viidestad piti tkdokohtaista myyntityota
tarkeimpina. Yksi piti tarkeimpana henkilokohtaisisuhteita ja esitteita.
Kehitysehdotuksia yrityksen Internet mainontaam kutettavasti. Kaksi viidesta
toivoi Vaasa Engineering Oy:n kotisivuihin paivit§s Kuten lisda tietoa
tuotteiden teknisisté yksityiskohdista, kuvia telsta ja valmistuksesta. Yleisesti
lisdd vengjankielistd osuutta sivuille. Lisaksi ehdotus ns. virtuaalisen kojeisto
kaapin kokoaminen verkkosivuilla. Muita ideoita olmm. Kotisivuille
listietopyyntd kaavake, referenssit esille kotifle, bannerit eli mainospalkit,
kotisivut venalaiseltd hakukoneelta. Nayttasi siiid Vaasa Engineering Oy:n
tulisi ehdottomasti kehittdd kotisivujaan ja mudtdernet mainontaa. Pelkat
venajankieliset kotisivut eivat riitd Internet mamana. On |oydettava keino milla
potentiaaliset asiakkaat I6ytavat VEO:n kotisivibtisivuilla uudistukset olisivat
helposti toteutettavissa. Virtuaalisen kojeistokaaguunnittelu kuulosti erittain

mielenkiintoiselta idealta, sitda VEO: n tulisi ehlionasti harkita. Mielestani



121

bannerien kayttd olisi hyva idea suosituilla versillda Internet sivuilla esim.
sahko-alan lehtien sivuilla. Naitd kautta poteris@d asiakkaat voisivat loytaa

VEO: n omat kotisivut.

Lehtimainonta

Venélaisissa lehdissa mainostaminen sai kannatastdta. Kolme viidesta
kannatti lehdissd mainostamista. Kritiikkia tuli itankin sen kalleudesta.
Harkittava tarkoin budjetin, ja missa lehdisséa katavaa mainostaa. Loput kaksi
piti ideaa aivan tarpeettomana. Venaldinen agenttesi muutaman lehden, jota

suosittelisi yritykselle;

Power and Industry of Russia
Electrical Technology Market
Energo-Info

Energopolis.

Muita kommentteja oli, ettd alan lehtiin voisi tah imago-mainoksen tai
mainoksen teknisista uutuuksista. Taman lisdkssivala mielikuvamainontaa ja
kertomusta VEO: n referensseistd. Haastatteluidenkaan yrityksen ei
kannattaisi mainostaa lehdissa. Vaasa Engineeriyg eD ole mainostanut
venalaisissa lehdissa kuin kerran aikaisemmin. brilehdessa oli juuri silloin
kun myyntikonttori perustettin Ven&jalle. Mainosli omago painoteinen.
Venaldisen agentin ehdottomiin lehtin VEO voisi itkakin tutustua ja
tulevaisuudessa harkita jonkin asteista lehtimaeeresim. mainontaa teknisista

uutuuksista tai imagomainontaa.
Esitteet
Yritys ja tuote-esitteistd kysyttaessa nelja vitdesli sitda mieltd, ettd esitteiden

materiaalin tulee olla laadukasta. Kolme viidesti# firkedana visuaalisuutta ja

esitteiden ammattitaitoisuutta. Liséksi kolme vétiepanostaisi kuviin ja teknisiin
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yksityiskohtiin. Muita kehitysideoita esitteisiinigi mm. tekniset diagrammit ja
asiakaslomake. Liséksi ehdotettiin referenssientté@y taulukoiden kayttoa.
Myds varikkyyttd esitteisiin toivottiin lisdd. E®fsiin ei selvasti oltu ihan
tyytyvaisia, tahankin osa-alueeseen Vaasa Engmge@y:.n tulisi panostaa.
Haastatteluissa tuli ilmi monta toteuttamiskelpmisteaa, kuten panostus teknisiin
yksityiskohtiin ja kuviin. Referenssien kayttt ésissad ei valttdmatta ole niin
yksinkertaista, koska referenssikohteelta tuleea ahhan lupa ja venalaiset

mielelldan rahastavat asialla.

Messut

Kolme viidesta ehdotti Energetika & Elektrotechnik@ssuja Vaasa Engineering
Oy:lle. Muita messuehdotuksia oli Marine ja puuogtilis Pietarissa, kaivos-alan
tarkeat messut Kemurovon alueella ja Pap For —umeBgetarissa jarjestettaville
Energetika & Elektrotechnika messuille Vaasa Engjimg osallistuikin vuosina
2009 ja 2010. Kehitysideoita messuille oli mm. smarien jarjestaminen
messujen yhteydessad, suomalaisille messuille Katsutvenalaisia, suurempi
standi seka standille mainostuotteita. Messuvalgsao VEO néayttaisi olevan
samaa mieltd kuin haastateltavat. Energetika & tEdedchnika ja Pap For
messuilla VEO on jo ennestdan osallistunutkin. isessu standille haluttiin
kehitettavaa. Venalaisten kutsuminen suomalaisiiiessuille kuulosti hyvalta
idealta, mutta ei valttdmatta niin helposti totau#ita, johtuen byrokratiasta. Itse
standin kehittdminen olisi varmasti kannattavaattautumisen vuoksi. Messuilla

erottuminen muista kilpailijoista on haastavaa.

Sponsorointi

Kysyttdessd sponsoroinnista eli kannattaisiko VE®: sponsoroida jotain
Pietarilaista yritysta tai tahoa, niin nelja viitiesoli sponsorointia vastaan.
Ainoastaan yksi sanoi, ettéd harkiten esim. kaio8ljy instituutit. Nayttaisi silta,

ettd VEO: n ei kannata sponsoroida venalaisyrigykgi ainakaan talla hetkella.

Sponsorointi Suomessa on aivan asia erikseen.
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Liikelahjat

Liikelahja ehdotuksia tuli useita. Kaksi viidesth sitd mieltd, ettd laadukkuus
tulee nékya liikelahjoissa. Yksi oli sitd mieltdt&eliian arvokkaita lahjoja tulee
valttad. Kaksi viidestd ehdottaa USB- muistikortf@a huivia naiselle. Kolme
viidestad ehdotti juomaa kuten viinia tai vodkaa.itdiehdotuksia oli mm. taide,
suomalainen suklaa, solmiot ja hajuvedet. Tassartahta hyvaa vinkkia, joita
VEO: n kannattaa hyodyntaa. Liikelahjoissa tarkeaamuistaa kulttuurilliset

eroavaisuudet.

Suhdetoiminta

Kaikki vastaajat pitivat suhdetoimintaa tarkeanéht8et venalaisiin asiakkaisiin
on pidettdvd kunnossa. Kaksi viidestda mainitsi,a ettltava kontaktissa
saanndllisesti. Suositeltava yhteydenotto olisi taman viikon valein. Kaksi
viidesta puhui luottamuksesta, sen on oltava molepuolista. Lisdksi muutama
vinkki tuli suhteiden hoitamiseen; naisten arvostusiaiset, henkilokohtaisuus
kaiken a ja o. Lisaksi suhdetta on kehitettavd kakjan. Kaikki viisi
haastateltavaa oli samaa mielta eli suhdetoiminta avainasemassa
ostotilanteessa. Kaksi viidestd korosti luottamusttd se on hyvin tarkea
osatekija. VEO: n tulee panostaa suhdetoimintatkogaa, se on ratkaisevassa

asemassa venalaisessa liike-elamassa. Venalaiteengpsteilla.

Henkildkohtainen myyntityo

Henkilokohtaisessa myyntityosta kysyttdessd hdaeltailta tuli monenlaisia
kommentteja. Vendlaiset ovat avoimempia ja spoimgaia kuin suomalaiset.
Kahden bisnes tapaamisen jalkeen voidaan luoda kgwdakti ja luottamus.
Kaksi viidestd oli sita mielta, ettd Vendan mykotttoriin tarvittaisiin
teknillinen tuki. Suomalainen agentti ehdotti milgjivinkiksi luettavaksi Fjodor

Dostojevskin ja Leo Tolstoin kirjat. Lisaksi ehdotoon vengjankielentaito.
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Myyjan on tiedettava, kuka toimii paatoksentekijgmaman lisdksi myyjien on
omattava hyva tekniikan tuntemus. Huolellinen vatautuminen neuvotteluihin
on suositeltavaa. Liikesuhde ja ystavyys suhdeygymiun kaupat tehty. Kaikille
projektissa olleille tyontekijdille vieddan tulian. Henkilokohtainen myyntityd
on varmasti haastavaa Vendjalla. VEO: n myyjien lootava luottamus
potentiaalisten asiakkaiden ja heidan valille. Ksttini hyva kehitysidea oli se,
ettd Pietarin myyntikonttoriin tulisi Suomesta itdihinsindo6ri, jolta saisi
teknillisen tuen. Tallaisen tarve on varmasti olegsa Suomesta lennétettavat
InsSinOorit eivat noin vaan paase paikalle heti avanvittaessa. Nain VEO voi
menettdd mahdollisia potentiaalisia asiakkaita.eluvenaldinen agentti sanoi

aikaisemmin haastattelussa suomalaisten olevanHitaita bisneksen teossa.

Korruptiosta kysyttdessa, niin kaikki viisi vastdsirruptiota olevan kaikkialla
Vengjalla. Siita ei voi olla valttymatta, nakyy mmlallisissa. Alkoholikulttuuri

muuttunut, se ei useinkaan ole endd mukana nelvistz.

Ohessa yhteenveto taulukko kehitysideoista ja haparvoisista asioista, jotka
tulivat esiin haastatteluissa Vaasa engineeringnOytarkkinointiviestintaan

Vengjalla.
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suhdetta kehitettava

huomioitava naisten
arvostus

muistettava tuliaiset

saanndlliset
yhteydenotot
asiakkaisiin

lupaukset pidettava

henkilokohtaisuus on
kaiken a ja o

Taulukko 8. Kehitysideoita

venaldinen voi luvata
paljon

venalaiset tunteellisia

tunnettava ihmisten
taustat & organisaatio

Venalaisen
bisneskulttuurin

tunteminen on kaiken a

jao.

suomalaiset hitaampia
bisneksen teossa

venalaisia ei saa

painostaa; huomioitava
heidéan omanarvontunto

muistettava tyylikkyys
pukeutumisessa

venaldinen tinkii ja
venyttaa nain
paatoksentekoa

venalaiset ovat
varautuneita
ulkomaalaisia kohtaan

venalainen ei kattele
naisia

insinddreja toihin
Venajan
myyntikonttoriin

Myyijille luettavaksi
Fjodor Dostojevskin
ja Leo Tolstoin kirjat

venajankielentaito

hyva
valmistautuminen
neuvotteluihin

korruptiota on
kaikkialla, ei voi
valttya
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= esitteisiin = bannerit = Energetika &
referenssit Elektrotechnika messut
=  vengjankielisen
kotisivun paivitys = Pap For-messut
= esitteisiin = Www-Sivut; panostus = seminaarien jarjestdminen
teknilliset tuotteiden teknillisiin messujen yhteydessa
diagrammit ja yksityiskohtiin. . suomalaisille messuille
asiakaslomake kutsuttava venalaisia
= Kkotisivuille = suurempi standi
= esitteisiin lisaa virtuaalisen kojeisto
varikkyytta kaapin kokoaminen = messukutsuja

. standille mainostuotteita

= esitteisiin lisaé = kotisivuille kuvia =  marine ja puunjalostus
taulukoita tehtaasta ja messut Pietarissa
valmistuksesta. = kaivos-alan tarkeat messuit

Kemurovon alueella

= |ehtiin; teknilliset = Kkotisivuille lisaa = liikelahjoina; viini, taide ,
julkaisut ja tieto vengjankielisté USB - muistikortti,suklaa,
messuihin osuutta suomalainen vodka, silkki
osallistumisesta huivi, solmiot, hajuvedet.

. referenssit esille
- oltava brandi tuote & laatu

korkeaa
= esitteisiin lisda = kotisivut venalaiselle = ei sponsorointia
teknillisia hakukoneelle.
yksityiskohtia

= lisétietopyynto
kaavake kotisivuille.

Taulukko 9. Kehitysideoita

Seuraavaksi on yhteenveto taulukko markkinointideahvastauksista.
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VEO: n markkinointiviestinndn tavoite?

e Brandin tunnettavuus ja nakyvyys. Venajalla poikkeaa Suomesta - Vengjalla
panostetaan VEO: n vankkaan kokemukseen kun taas Suomessa yrityksen
uudenaikaiseen toimintaan.

VEOn tamdnhetkinen Internet mainonta Vendijdlld? Kehitettdvdd?

* Kotisivut; tehty samanlaiset kaikilla kielilld; (suomi, ruotsi, norja, englanti,
vendja) riippumatta kulttuurista.
e Tulisi kehittda uuden brandin mukaisesti; imago tultava paremmin esiin.

VEO: n tavoitteet Vendjén messuilla?

* Nakyvyys ja erottuminen muista kilpailevista yrityksista.
* Lisaa asiakkaita.

Kannattaisiko VEO: n sponsoroida Pietarilaista yritystd tai tahoa?
e Ei; ei toisi nakyvyytta - Liian laaja alue.
VEO: n vendjéinkielinen yritys- ja tuote-esite (kehitettdvdié)?
* Esitteet melko toimivia, tehty Vendjan markkinoille sopivaksi.
* Poikkeavat muiden maiden esitteista.
Millé tavoin VEO huomioi vendldisen kulttuurin markkinointiviestinnéssé?
e Markkinointimateriaalit eroavat Venajalla, esitteissa on panostettu laatuun,
visuaalisuuteen ja referensseihin.

* Menekinedistamisessa on hieman huomioitu kulttuuria jossain maarin esim.
Vendjan messuilla.
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Mitd mainos/liikelahjoja VEO kéyttdd? Eroavatko lahjat vendldisille, verrattuna
suomalaisiin asiakkaisiin seké muihin ulkomaalaisiin?

* Lahjoja ei ole luokiteltu kulttuurin mukaisesti, myyjét pddttdvdt itse lahjoista
asiakkailleen.
* Intrassa on ohje lahjojen annosta kuten kulttuureista ja budjetista.

Markkinointiviestinndillisten tavoitteiden mittaaminen

* Suomessa taloustutkimus tekee vuosittain brandi tutkimuksen.

* Messujen osalta kontaktien ja kavijoiden maarat lasketaan ja verrataan
muihin messuihin esimerkiksi edellisind vuosina.

* Vendjan osalta tilanne on viela alkutekijoissa, koska ei ole vield mihin verrata.

* Kotisivujen kavijamaarista pidetdan kirjaa.

Taulukko 10. Markkinointi2 haastattelu

VEO: n markkinointiviestinnan tavoitteet ovat samapaasta riippumatta. Han
kertoi VEO: n panostavan viestinnallaan Venajabéikkaa kokemusta kuin taas
Suomessa nuorekasta ja uudenaikaista brandia. dfaletdma on erittain hyva
ratkaisu, koska venaldiset todella arvostavat sdémpia projekteja ja

referensseja.

Markkinointi 2. kertoi, ettd Vaasa Engineering Oyimernet kotisivut ovat
samanlaisia eri kulttuureista huolimatta. Han dk snielta, etta kotisivuja tulee
uudistaa VEO: n uuden brandin mukaisesti, koskaikot on tehty ennen brandi
uudistusta.  Mielestani Internet sivuja tulee etatobsti kehittdd. Liséksi
kulttuuri tulisi huomioida my6s internet viestinisas Muilta haastateltavilta tuli

paljon hyvia kehitysideoita tdh&n osa- alueeseen.

Messujen osallistumisen tavoitteena on aikaan saadlleyvyytta Vendajan

markkinoilla. Messuilla tarkedd on erottuminen rtajigota edistetddn VEO: n
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logolla. Logo pyritaan pitamaan messuilla selkeésiila. Muilla haastateltavilla
oli hyvia kehitysideoita messuihin, ideoita joill@kyvyyttd ja erottautumista

luotaisiin.

VEO ei sponsoroi Vengjélla, mutta Suomessa spomgoré&uuluu osana

markkinointiviestintdd. Budjetti ei tue Vengjallpomsorointia. Lisdksi Pietari

alueena liian laaja, jotta sponsorointi toisi n&kytté. Se hukkuisi massaan. Myds
muut haastateltavat olivat sita mielta, ettd spamet ei kannata Venajan

markkinoilla VEO: lle

Markkinointi 2 piti VEO: n yritys - ja tuote-esiité melko toimivina. Ne on tehty
erilaisiksi Venajan markkinoille. Materiaalin vaaan VEO on kiinnittanyt
huomioita. Toiset haastateltavat eivat kuitenka#laed tyytyvaisia esitteisiin.
Heilta tuli paljon kehitysideoita, joita ehdottonidsannattaa hyddyntaa.

Liikelahjoja VEO ei ole luokitellut erikseen kultiin mukaisesti. Myyjat itse
paattavat liikelahjoista. Intrasta 10ytyi kuitenkahje budjetista, kulttuureista ja
lahjojen sopivuudesta eri tilanteisiin. Mielest&fftO: n tulisi panostaa enemman
likelahjojen ohjeistukseen. Eli koko lahjan anto myyjan vastuulla. Mielesténi
VEO: lla voisi olla valmiina varastossa liikelarggjjotka olisi luokiteltu hieman
kulttuurin mukaisesti. Muilta haastateltavilta tuhyvia liikelahja vinkkeja

venalaisille.

Vengjalla ei ole paljon mitattu markkinointiviestalisia tavoitteita. Ainoastaan
messujen osalta kontaktien ja kavijamaarien laskemija internet - sivujen
kavijamaarasta kirjaa pitaminen. Ymmarrettavadd édtvoitteiden mittaaminen
Vengjalla on viela melko hankalaa uuden markkinge@h vuoksi.
Tulevaisuudessa VEO: n tulee panostaa markkinagstivnallisten tavoitteiden
mittaamiseen. llman mittaamista VEO ei tieda teeaien toteutunutta todellista
hyotya. Markkinointiviestintaé voidaan tutkia esiwerkossa kavijoiden profiili,
messuyleisostd tehdyt mittaukset, asiakaspalvelyytyvdisyyttd mittaavat

tutkimukset eri mainonnan tutkimukset kuten huomiotutkimukset.
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13. TEORIAKYTKENNAT

Tassa luvussa kerrotaan yhteyksista teorioidemtjdnustulosten valilla. Kayn
lapi keskeisimmat tulokset ja vertaan niita vasiaateorioihin. Teoriaosassa
k&siteltiin business to business markkinointia, kkioinnin kilpailukeinoja,

markkinointiviestinn&n suunnittelua, kokonaisvatai markkinointiviestinnan
johtamista, kansainvalistd markkinointiviestintadga jVengan yritys- ja

tapakulttuuria.

Vengjalla kansainvélinen business-etiketti on sssae nousussa, silti tietyt
erityispiirteet tulevat sailymaan hyvin pitkdan t#ysin muuttumattomina
vendalaisessa yrityskulttuurissa. Erilaisten kultiein tuntemisesta on erittain
monta hyotyd. Liikesuhteiden solminen, yhteistybkasekehittdminen ja
kaupanteko voi olla kiinni asiasta, joka linkittygisen kulttuurin tuntemiseen ja
sen erityispiirteiden ymmartamiseen.(Suomalais-\é&nén kauppakamari 2009,
95.) Haastattelu tuloksista ilmeni, ettéd Vengjasibess kulttuurin tunteminen on
kaiken a ja o. Business tapaaminen alkaa esitii@yteéesta jo siina kulttuurin
eroavaisuus korostuu. Suomalaiset haluavat pi@gygttd muihin henkil6ihin,
kuin taas venalaiset voivat esim. halata kattelyaas. Liséksi vendlainen ei
kattele naisia, vain ollessaan hyvin tuttuja tas joainen ojentaa katensa.
Yrityskulttuuriin kuuluu tyylikkyys pukeutumisessamniehella puku ja naisilla
jakkupuku. Venalaiset ovat hyvin muodollisia ja tallaita, etenkin johtavassa
asemassa olevat henkilot. Haastattelussa ilmed@setta luottamus on tarkeéassa
asemassa. Venaldinen agentti piti suomalaisia hyliotettavina. Kun
suomalainen lupaa jotakin, hdn myos tekee sen. &dmaa ei voinut sanoa
venalaisistd. He voivat luvat paljon eri asia jestateutuvat. Markkinointi 1 oli

kuitenkin sitd mieltd, ettd venaldisen sanaanwaitha.

Mainonta on se johon vaikuttaa eniten kulttuurdtieeroavaisuudet. Kuluttajat
vastaavat mainontaan kulttuurin ehdoilla, tunteillsskomuksilla, asenteilla,
tyylilla, havainnoilla ja arvoilla. Mainonnan tarkoksena on suunnata tuotteen tai

palvelun ominaisuudet vastaamaan kuluttajan tapehaluja, tunteellista
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vetovoimaa, ja muita ominaisuuksia. Mainonnan omstatsava kulttuurillisia
normeja ollakseen tehokadnternet-mainonta on valtavasti kehittyva alue
Vengjalla. Mainontaa harjoitetaan sekad yritysten illamkotisivuilla etta
hakuohjelmien ja palvelimien etusivuilla. (Cateo@raham 2008, 473, Perila-
Jankola 2001,49,89.) Haastatteluissa tuli esiitA dhternet on suosituin
mainoskanava Vengjalla. Internetin VEO: n tulishdettomasti panostaa
tulevaisuudessa yhd enemman. Useampi oli sitd anigttd venajankielisia
kotisivuja tulisi kehittdd mm. visuaalisuutta kutekuvia tehtaasta ja
valmistuksesta seka referenssi tarinoita tehdyistiieista. Venéalaiset arvostavat
referensseja sekd laadukkuutta. Vendalainen agehdotti virtuaalista kojeisto
kaapin suunnittelua asiakkaille VEO: n kotisuilZhjelma voisi siséltda graafisia

kuvia.

Yrityksen nettisivut ovat vasta ensi askel verkkddkenoinnissa. llman sivujen
markkinointia, niilla ei kay kuin vahingossa sinfeutuneet sekd muutama
kiinnostunut, joka on saanut yrityksen nettioseitte varustetun kayntikortin
yms. (Perild-Jankola 2001,49,89.) Haastattelusbaesiin useita kehitysideoita
Internet mainontaan esimerkiksi bannerien eli mspadkkien kayttd suosituilla
Internet sivuilla. Lisaksi niin, ettd VEO: n kotisit I0ytyisivat vendlaiselta

hakukoneelta.

Vengjalla tarkein kanava viestia asioita on ain@atgbainetut tuotteet etenkin
sanomalehti. (Perila-Jankola 2001, 41.) Haastatgltaeivat kuitenkaan
kannattaneet lehtimainontaa VEO:lle, koska heidaelestd se on tarpeetonta.

Liséksi kallista ja on vaikea paasta paikallisedrtiden.

Markkinointi materiaalin oikea valinta, oikea ullsaaja oikeanlainen sisélto
vaikuttavat sanoman vastaanottamiseen. Venalairadu poikkeaa suomalaisesta
mausta. Esimerkiksi kun suomalainen lukee sanortipgderille painettuja

kalliden merkkituotteiden ilmoituksia huomaamataiassa mitdan outoa, kun
taas venalainen huomaa ristiriidan kalliin tuott¢erhalvan sanomalehtipaperin

valilla. Nain mainos ei saa aikaan haluttua vaiktayPerila-Jankola 2001, 59—
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60.) Haastateltavat olivat myos sita mielta, egéalaisten yritysesitteet ja tuote-
esitteet poikkeavat suomalaisista. Heidan mielestaiys - ja tuote - esitteessa
on oltava kauniita kuvia seka listattuna teknidi&ityiskohtia. Tarkedd on myds
laadukkuus ja ammattitaitoisuus ulkonadéllisestigsaisalldllisesti Laatu tulee

nakya jopa esitteen paperivalinnassa. Haastatélaavat olleet ihan tyytyvaisia
VEO: n nykyisiin venajankielisiin esitteisiin. T&ié puolta tulee kehittdd yha

enemman venalaisen maun mukaan.

Messut ovat perinteinen ja vanha tapa tehda ttatt@nnetuksi jo Neuvostoliiton
ajoilta. Ne ovat joko kansallisia tai kansainvédisiseka yleis — tai
toimialanayttelyitd. Messuille osallistuminen on llisda, siksi kannattaakin
harkita huolella, mihin osallistuu ja mihin ei. Meslla on oltava venajankielinen
materiaali ja vengjankieltda omaava esittelija. (Belankola 2001, 52-53. )
Haastateltavat toivoivatettd messuihin tultaisiin panostamaan, se on tarkeé
markkinointiviestinndn osa-alue Vengjalla. Tavatia on VEO: n yrityksena
tunnettavuuden parantaminen seka tuotteiden twavueitien parantaminen.
Tavoitteena ovat my6s uudet kontaktit ja kanavamnkhékontaktien kautta.
Messuille osallistumisen haaste on kuitenkin sieli@tuminen muista. Osaston
sijoitus messu-alueella on olennainen tekija enoiteen muista. Messujen
tuloksena on ollut muutama uusi kontakti per me§¥&O on saanut positiivista
palautetta messuilta. Energetika & Elektrotechnikassut saivat kannatusta
haastateltavilta, ne jarjestetddn joka kevat Rsstar VEO: lla on aina ollut
mukana esitteleméssé yksi vengjankielinen tyoriaekipska englanninkielen taito

venalaisilla ei ole niin hyva.

Hyvantekevaisyys ja sponsorointi ovat yleistyneeh&alla. Tana paivana ei enaa
pienilla panoksilla saa julkisuutta, ellei asia el@yisen kiinnostava tai jotenkin
paivanpolttava.(Perila - Jankola 2001, 54.) Sparatrei saanut keneltdkaan
haastateltavalta kannatusta. Haastateltavien réekss ei ole kovin suosittua
alalla. Lisaksi Pietari markkina-alueena liian susitle eli hukkuisi massaan.
VEO: n budjetti ei tukisi sponsorointia, sen tagtyiolla niin suurta

hyodyttaakseen.
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Vengjalla kaupankaynti on parhaassa tapauksessm Ispphteen luomista ja oman
verkoston taydentamista. Markkinoinnissa korostuyyjén ja ostajan vélinen
henkilokohtainen suhde. Venjalla kaupankayntiivaaemman henkilékohtaista
myyntitydta kuin Suomessa. Suomessa useat kaugatdda puhelimitse,
kauppakumppania koskaan nakematta. Vengjalla tand@ina, ostaja ja myyja
haluavat arvioida toisensa ensin kasvotusten. \Aes&#sa liikekulttuurissa johtaja
on johtaja ja johtajan asemaa kunnioitetaan jasietaan. (Perila-Jankola 2001,
45, 57.) Henkilokohtainen myyntityd0 on vaativamp&angjalla kuin Suomessa.
Venaldinen ostaja on impulsiivinen, ennalta arvadamaja usein ostajan
"ruokahalu” kasvaa neuvottelujen kestdessa. Vesgildbstajan todellinen osto
tarve selvidd harvoin ensimmaisessa neuvottelugSaomalais-Venalainen
kauppakamari 2009, 157-158.)

Haastateltavien mielesta venélaiset asiakkaat enlaisia. He ovat avoimempia
ihmisia. Esimerkiksi bisnesneuvotteluissa he voivkeskustella paljon

yksityisasioistaan. Venéldiset ovat spontaanejanezkiksi bisnestapaamisissa
venalaiset eivat yleensd suunnittele tarkoin kH8ug asioita vaan puhuvat
spontaanisti. Luottamus syntyy venaléisilla nopeamrkuin suomalaisilla.

Venalaisen kanssa kahden bisnes tapaamisen jalkétaan luoda hyva kontakti
ja luottamus. Muistettava, ettd vendaldinen ei kaskabsta heti. Venajan

yrityskulttuurissa hallitsee hierarkkinen arvoj&tgma.

Vengjalla on erittain tarkeaa yllapitda hyvia sithtekoska liiketointa harjoitetaan
pitkalti henkild eika yritystasolla. Kaikki on riguvaisia siitd, minkalaiset suhteet
on saatu luoduksi. (Perila-Jankola 2001, 57-b@astateltavat olivat sitd mielta,
ettd suhteet venaldisiin asiakkaisiin on pidett&uéanossa. Henkilokohtaiset
suhteet ovat erittin tarkeitd. Usein niiden luoanirkestda vuosia. Kummankin
suuntainen kontaktin ottaminen on suositeltavaiagieiain myyja yhteydessa
ostajaan. Vengjalla kaikki perustuu keskindiseeott#amukseen. Suhdetta on
kehitettava kokoajan eteenpain.
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Haastateltavat olivat myos sitd mieltd, ettd joddja laatu ovat samassa linjassa
kahdella eri myyntiyrityksella, niin ehdottomastihsle ratkaisee valinnan. On
tapauksia, jossa hinta saa olla "mitd vaan”, kunuimasiat on hoidettu.
Venaldinen kay kauppaa henkilon kanssa, ei yritykeé suhdetoiminta ja

luottamus ovat ratkaisevassa asemassa kaupan sgnnys
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14. TUTKIMUKSEN LUOTETTAVUUS

Tassa luvussa kasitelladn reliabiliteetti ja vadiditi, ja se miten ne toteutuvat
tutkimuksessa. Tutkimuksen tarkoitus oli selvitti@astateltavien kokemuksia,
mielipiteitd ja kehitysideoita Vaasa Engineering :i©ynarkkinointiviestintaan

Vengjan markkinoilla.

14.1 Reliabiliteetti

Reliabiliteetin siséaltd viittaa tutkimuksen toiggtuuteen. Jos mitattaisiin samaa
iImiéta useamman kerran samalla mittarilla, miteamanlaisia tai toisistaan
poikkeavia vastauksia saataisiin? Vastausten @valéri mittauskerroilla melko
samanlaisia, niin voidaan todeta sen olevan retidaldetsamuuronen 2005, 64—
65.) Tassa tutkimuksessa reliabiliteetti ei olenaknen tekija, koska tutkimus on

enemman kehittamistyo ja harkinnanvaraisuuteenspeva.

14.2 Validiteetti

Validiteetti tarkoittaa sita, etta missa maarinamistuttu tutkimaan sitd mita oli
tarkoituskin tutkia. Eli tulos antaa vastauksehesi, mité tarkoituksena oli tutkia.
Haastattelu- ja kysely tutkimuksissa siihen vakwdt ensisijaisesti, kuinka
onnistuneita kysymykset ovat eli voidaanko niidemulla saada ratkaisu
tutkimusongelmaan. Validius liittyy aina sovellusaén teoriaan seka sen
k&sitteisiin. Mahdollisesti voi olla vaikeaa sanaako taysin onnistuttu. Jopa
selkeissa asioissa voi esiintyd systemaattistaettéah ((Eriksson & Wiederheim-
Paul 1999, 38, Heikkila 2004,186.) Taman tutkimwksaliditeetti on hyva,

koska teoriaosuus ja tutkimusosuus tukevat toisi@aariassa kasiteltiin tekijoita,
jotka liittyivat tutkimuksen kysymyksiin. Teoriat ukevat ja auttavat

ymmartamaan tutkimustuloksia ja tutkimuksen kegittyneistoa. Nain saatiin

my0s vastaajilta vastauksia, jotka kayvat yhteende kanssa.
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14.2.1 Validiteetin muodot

Sisainen validiteetti

Tutkimuksen siséinen validiteetti viittaa sen se#&n l|uotettavuuteen. Eli se
tarkoittaa tutkimuksen omaa luotettavuutta. Tasdketta kysymyksia ovat
tutkimusasetelma, jossa on yritetty poistaa niimtaduotettavuuden uhkaa kuin
mahdollista, sekd otanta, jossa taas karsitaarditesdtin uhkia pois. Tassa
muutama kysymys, jotka ovat osa tutkimuksen sigaiatiditeettia: Onko teoria
oikein valittua? Ovatko kasitteet oikeita? Onko ek muodostettu mittari?
Mitataanko mittarilla sitd, mitd on tarkoituskin tatia? Mitka tekijat alentavat
luotettavuutta? Parhaalla mahdollisella asetelmallaikealla ké&sitteen
muodostuksella ja teorian johtamisella seké otdangystytaan, ei ehka ihan
varmistaa, mutta ainakin parantaa tutkimuksen itaekttia. Ensin on karsittava
pois pahimmat epaluotettavuuden lahteet. (Metsdomaur 2005, 57.) Mielestani
tutkimuksen siséinen validiteetti on hyva. Kaik&btiat liittyvat tutkimukseen ja
antavat hyvan pohjan tutkimustulosten vertailukgsymyksilla mitattiin juuri
niinta asioita mita haluttiinkin mitata eli miteradsa Engineering Oy voi kehittaa
markkinointiviestintdd entistd tehokkaammaksi Véang markkinoilla. Nyt
tiedetdan miten markkinointiviestintaan voidaan itéa Venajan markkinoille
sopivammaksi. Vastauksia voidaan pitdd luotettgvikaska valehtelua tai
muistinmenetyksia ei ilmennyt. Vastaukset olivatelankiintoisia ja saatiin
todella paljon kehitysideoita. Tutkimuksen olledsaalitatiivinen, niin ei ole

vaaraa laskuvirheistd, jotka johtaisivat tuloksi&arentymiseen.
Ulkoinen validiteetti

Ulkoinen validiteetti kertoo tutkimuksen yleistatygdesta. Eli onko kyseinen
tutkimus yleistettavissa, jos on, niin mihin ryhmiiTassa tarkeita kysymyksia
ovat juuri tutkimusasetelma, jossa on pyritty pmsaan niin - monta
luotettavuuden uhkaa kuin mahdollista, seka my@ntaf jossa taytyy myos
karsia validiteetin uhkia pois. (Metsdmuuronen 2685 Tutkimuksen ulkoinen

validiteetti on hyva. Otanta tehtiin harkittunaawtana. Tutkimuksen ollessa
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kvalitatiivinen oli vastausprosentti 100 %. Miebsit haastateltavat oli hyvin

valittu tutkimukseen. Tutkimuksen validiteettia @araa myos se, etta
haastateltavia oli useasta eri tyotehtavasta gkdisyrityksen ulkopuolelta. N&in

tutkimukseen saatiin erilaisia nakokulmia. Hyodyniskelpoinen tieto kertoo

onnistuneesta tutkimuksesta ja hyvasta validiteeti$utkimusmenetelména

kaytetty haastattelu toimi hyvin, koska sen avidéa kerattya syvallista tietoa

kokemuksista, mielipiteistd ja kehitysideoista. dkisi haastattelumenetelmalla
pystyi tekemé&an tarkentavia lisakysymyksid. Kyselgikana en esittanyt

johdattelevia kysymyksida, mik& olisi vaikuttanutlaksiin. Teoria ja tulokset

tukevat toisiaan. Haastattelu toteutettiin raube#isa neuvotteluhuoneessa
kahden kesken haastateltavan kanssa ja tilanneento. Poikkeuksena oli

venalaisen agentin haastattelu, jossa mukana t#epka viisi ihmista. Tamakin

sujui melko hyvin, mutta pienid kieliongelmia olNaistékin selvittiin tulkin

avulla, joka kaansi asian venajankielelle.

Sisallonvaliditeetti

Sisallon validiteetin tarkastelussa tutkitaan, &@atmittarissa tai yleensa
tutkimuksessa kaytetyt kasitteet teorian mukasetilkein operationalisoidut seka

kattavatko kasitteet tarpeeksi laajasti kyseisaidih. (Metsdmuuronen 2005,65.)

Kasite- eli rakennevaliditeetti

Rakennevalidiutta voi olla vaikea erottaa sisallorvaliditeetista.
Rakennevaliditeetti menee periaatteessa pidemridile sisallon validius. Jos
iImi6é todella noudattaa jotain mallia ja teoriaaligi mahdollisesti 16ytaa sille
tukea aineistosta. Mittarin rakennevalidius on hyeé tutkimuksen tulokset ovat
sopusoinnussa odotusten kanssa eli jos mittari iitomin kuin pitaisi.
(Metsdmuuronen 2005, 112, Nummenmaa T, 1997,92.)

N&aennaisvaliditeetti

Naenndisvaliditeetti kertoo milla asteella mittausjarkeva eli onko mittaustapa

ollut jarkevin ratkaisu mitattavaan kohteeseen. iivkertainen tapa tutkia
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naennaisvaliditeettia, on kysya muilta asiaan pggraiita mielipiteitd asiasta.
(Ghauri P, Gronhaug K, Kristianslund 1 1995,48.)eMstani mittaustapa oli
jarkeva.  Tutkimusmenetelmand  kaytetty  haastatteluwimit hyvin.
Tutkimusongelman kannalta haastattelu oli oikeanteal Haastattelulla saatiin
kerattya syvallista tietoa kokemuksista, mieligtéi ja kehitysideoista. Nain
saatiin hyvia kehitysideoita Vaasa Engineering Qgarkkinointiviestintaan, jolla
se voi tulevaisuudessa tavoittaa potentiaaliseikkaht entista tehokkaammin.
Haastattelumenetelmalla pystyi myos tekemaan téakenlisakysymyksia. Tama
pienensi kysymysten vaarinymmartamisriskia. Mikdisymykset olisivat jaaneet
lian pinnallisiksi, olisi se alentanut tutkimuksealiditeettia.

14.3 Validiteetin uhkatekijat

On pyrittavd huomioimaan jo etukdteen tutkimuksenotdttavuutta alentavat
seikat. Jalkikateen katsottuna voidaan vain todatli& osin tuli tekij6ita, joita ei
osattu odottaa. Tama tietenkin vaikeuttaa tulostlnstamista. Kun liitetd&n
abstraktiseen kasitykseen empiirisen maailman, sénedellyttdad aina myos
teoreettisia pohdintoja. Tutkimuksen viitekehys tgoria ratkaisevat, miten
kasitteita pitaisi lahestyad ja miten ne kannattagmella. Jos kasitteen onnistuisi
rajaamaan selkedsti ja yksinkertaisesti, ei ongelwlie silti vield ratkaistu.
Validius ei ole ainoastaan operaationalisointi d&mge vaan koko mittarin
suunnitteluvaiheen ja mittaamisen ajan mielessé&tda tavoite. Selkeissakin
asioissa on syytd olettaa, ettd tuloksiin voi Jétt systemaattisia virheita.
Virhelahde, joka voisi olla haastatteluihin ja seysutkimuksiin perustuvassa
tilastoaineistossa on valehteleminen. Se voi jos@&annaisvirheeseen seka voi
iimetd myos systemaattista poikkeamaa totuudeMatsémuuronen 2005, 66,
Nummenmaa 1997, 89-90.)
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Validiteetin uhat voidaan jakaa kolmeen eri ryhmaan
1. Aikaan liittyvat uhat

2. Mittaukseen liittyvat uhat

3. Koeryhmien valintaan liittyvat uhat

Aikaan liittyvat uhat ovat kypsymisvaikutus, hisgor vaikutus seka
regressioharha. Kypsymisvaikutuksesta puhutaanoirsillkun koehenkilot
muuttuvat seka kehittyvat luonnostaan kokeen aiklaman minkaanlaista erillista
koevaikutusta. Historian vaikutus tarkoittaa si#fta kahden mittauksen valilla
tapahtuu jotain, joka selittdd varsinaisen tulokdeegressioharha tarkoittaa sitd,
ettd odotettavissa, ettd havainnot alkavat lahestydkeskinkertaisuutta ilman

mitaéan erillisté koejarjestelya. (Metsamuuronen®01.34-1135.)

Mittaukseen liittyvid uhkia ovat testauksen vailgjtumittarin muuttuminen,

tutkijan toiminta seka odotukset, Halo-efekti sekawthorne-efekti. Testauksen
vaikutuksella tarkoitetaan esim. ettd mitattava kiiénmuuttuu tai muuttaa

kayttaytymistaan tietdessaan olevan mukana kosfélyssa. Halo-efektilla

"sddekehavaikutus” tarkoitetaan sita, etta tutkigee muuttaa suhtautumistaan
koehenkildihin tietdessdan henkilon kuuluvan kokeas Tutkija voi saattaa
osoittaa enemman kiinnostusta tai kiinnittda efitesiemman huomiota joihinkin
piirteisiin tai han antaa hieman parempia ohjditawthorne-efekti tarkoittaa sita,
ettd koehenkilot reagoivat mihin tahansa vaikutaksepositiivisesti tai

sosiaalisesti suotavasti. Koeryhman valintaan \takia uhkia ovat

valintavaikutus sekd n&éntymis-tai kuolemavaikut(@gletsdmuuronen 2005,
1135-1136.)
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15. OPINNAYTETYON YHTEENVETO

Tassdaluvussa on listattu viela kaikki tutkimuksen kysykagt ja annettu niille

ytimekk&aat vastaukset.

1. Millaisia kulttuurillisia eroavaisuuksia olet kainnut venaldisten ja

suomalaisten valilla esimerkiksi liiketapaamisissa?

Kaksi viidesta oli sitd mieltéa ettd suomalaiset tollaampia bisneksen teossa

kuin venalaiset. Muissa vastauksissa ei l0ytynyenisyytta toisiinsa.

2. Mita suomalaisen myyjan tulisi tietdd venaléiadsilttuurista?

Kaksi viidesta kertoi, ettd vendalainen ei kattedésta esittelytilanteessa, sen sijaan
halaavat ellei nainen ojenna ensin kattansa. Muwitamentteja oli, ettd venalaiset
muodollisia/ kohteliaita, tyylikkyys pukeutumisessarautuneita ulkomaalaisia
kohtaan. Venalaisille ei saa sanoa miten pitaisd&e mutta neuvoja saa antaa.
Venaldinen tinkii ja nain venyttdd paatoksentekbkeitd ei saa painostaa:

huomioitava heidan omanarvontunto.

3. Mita markkinointiviestinta keinoja tyypillinerralainen yritys B 2 B sektorilla

kayttas?

Kolme viidesta oli sitda mielta, ettd Internet on osKuin
markkinointiviestintdkanava. Kaksi viidesta piti tkdokohtaista myyntityota

tarkeimpina. Yksi piti tarkeimpané henkilokohtaisizhteita ja esitteita.

4. Kuinka yleistd/suosittua on Internet mainontatBrissa? (Kannattaako VEO:

n kehittaa Internet mainontaa ja miten?)
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Kaksi viidesta toivoi Vaasa Engineering Oy:n katishin paivitysta. Kuten lisda

tietoa tuotteiden teknisista yksityiskohdista, kuvehtaasta ja valmistuksesta.
Yksi haastateltava toivoi yleisesti lisaa vengj@hiktd osuutta sivuille. Muiden

haastateltavien kehitysideoita oli; ns. virtuaalidejeisto kaapin kokoaminen

verkkosivuilla, kotisivuille lisatietopyyntd kaavekreferenssit esille kotisivuille,

bannerit eli mainospalkit ja kotisivut venalaisdigkukoneelta.

5. Mik& mainontamuoto Pietarissa olisi kannattavieO: lle ?

Kolme viidesta oli sita mieltd, ettd Internet on nkattavin
markkinointiviestintdkanava. Kaksi viidestad piti nk#okohtaista myyntityota

tarkeimpina. Yksi piti tarkeimpané henkilokohtaisizhteita ja esitteita.

6. Onko energia-ala yritysten kannattavaa mainosteaalaisissa lehdissa kuten

esim. alan lehdissa, sanomalehdissad? Mitd suasittel VEO: lle?

Kolme viidesta kannatti lehdissd mainostamista. dakiidesta ei pitanyt

lehtimainontaa kannattavana Vengjan markkinoilla.

7. Millainen yritysesitteen ja tuote-esitteen tuldla Vengjalla? (Materiaali,

ulkonako, tekstit, kuvat yms.)

Nelja viidesta oli sitd mieltd, etta esitteiden ematalin tulee olla laadukasta.
Kolme viidesta piti tarkedna visuaalisuutta ja tegiien ammattitaitoisuutta.

Liséksi kolme viidesta panostaisi kuviin ja tekmsyksityiskohtiin.
8. Mille messuille suosittelisitte VEO: n osalligiim venajalla?
Kolme viidesta ehdotti Energetika & Elektrotechnikenessuja. Muita

messuehdotuksia oli Marine ja puunjalostus Pietarikaivos-alan tarkeat messut

Kemurovon alueella ja Pap For — messut.



142

9. Kannattaisiko VEO: n sponsoroida jotain Pietaisita yritysta tai tahoa?

Nelja viidesta oli sponsorointia vastaan. Ainoastgksi sanoi, ettd messuille on

mentava harkiten esim. kaivos ja 6ljy instituutit.

10. Mika olisi hyva liikelahja venéalaiselle asialdiz?

Kaksi viidesta ehdottaa USB- muistikorttia ja haivnaiselle. Kolme viidesta

ehdotti juomaa kuten viinia tai vodkaa.

11. Miten néet suhdetoiminnan tarkeyden markkirssde/engjalle ja miten B 2

B yrityksen (VEO: n) tulisi hoitaa suhteitaan aailsiinsa?

Kaikki viisi vastaajaa piti suhdetoimintaa tarkeadKaksi viidestd mainitsi, etta
oltava kontaktissa sdanndllisesti. Kaksi viidestdp luottamuksesta, sen on
oltava molemminpuolista. Lisdksi muutama vinkkii talhteiden hoitamiseen;

naisten arvostus, tuliaiset, henkilokohtaisuus daie ja 0.

12. Venélainen ostotilanteessa, kumpi ratkaise@&aphinta vai suhdetoiminta?

Kaikki viisi vastaajat olivat sitd mieltd, ettd sldtoiminta ratkaisee.

13. SWOP> Mita vahvuuksia mielestanne VEO: lla on Pietariarkkinoilla?

Heikkouksia? Mahdollisuuksia? Uhkia?

Kolme viidesta piti VEO: n vahvuuksina referensgaj&uomalaisuutta. Yksi piti
vahvuutena vankkaa kokemusta ja laaja-alaista astam Viimeinen
haastateltava piti tuotevalikoimaa ja joustavuwdvuutena., Kaksi viidesta piti
heikkoutena tuntemattomuutta Vendjan markkinoikdkas vahaisia kontakteja.
Kolme viidesta piti pelikenttdd liian tuntemattoraaja alalla kilpailu kovaa.
Kolme viidesta piti mahdollisuutena isoa markkiraetta. Yksi viidesta piti

mahdollisuutena hyvia kontakteja ja toinen pitittada mahdollisuutena. Kaksi
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viidestd piti VEO: n uhkina epavakaita markkinoifa huijauksia. Yksi
haastateltavat piti uhkana kustannusten kasvua.t Maksi haastateltavaa piti
kilpailukyvyn menettamistd, maan taloudellista ipi@a ja Venajan sisaisia

muutoksia uhkina.

14. Mita henkilokohtaisessa myyntityossa on VEQ Huomioitavaa ja

kehitettavaa?

Henkilokohtaisessa myyntityosta kysyttdessd hdeltailta tuli monenlaisia
kommentteja mm. venélaiset ovat avoimempia ja g@mmpia kuin suomalaiset.
Myyjan on tiedettava, kuka toimii paatdksentekijakaikille projektissa olleille
tyontekijoille viedaan tuliainen. Liikesuhde ja &8yys suhde syntyy, kun kaupat
tehty. Kaksi viidesta oli sita mielta, ettd Vendajaryyntikonttoriin tarvittaisiin

teknillinen tuki.

15. Miten suomalaisen myyjan tulisi huomioida maliaen korruptio tydssaan

Vengjalla? Miten korruptio nakyy B 2 B sektorill@ngjalla?

Kaikki viisi vastasi korruptiota olevan kaikkiall#engjalla. Siitd ei voi olla

valttymatta, nakyy mm. illallisissa.
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16. JATKOTUTKIMUSEHDOTUKSET

Vaasa Engineering Oy:n kehittaessa markkinointiings Vengjan markkinoilla,
yrityksen kannattaa huomioida tésséa tutkimuksesgateyja kehitysehdotuksia.
Tutkimuksella saatiin paljon erilaisia kehitysidieoi markkinointiviestintaan.
Tulevaisuudessa yrityksen tehtyd muutoksia markkingestintdd, ehdottaisin
samanlaista jatkotutkimusta eli kuinka muutoksettamnnistuneet ja vaikuttaneet.
Tutkimuksen voisi toteuttaa esim. oma henkilokutaiakorkeakoulu opiskelija

opinnaytetyona.

Toinen tutkimuksen kohde voisi olla Vaasa EngimegeriOy:n venalaisille
asiakkaille toteutettu asiakastyytyvaisyyskyselamBn avulla yritys voi saada
tarkempaa tietoa asiakkaidensa tyytyvaisyydest&id&osyrityksen toimintaa ja
sen palveluja. Yritys voi hyddyntdd tutkimuksen okdia kehittdessédan
markkinointiviestintdad yha venalaisten tavan mukaarkimuksen avulla yritys
pystyy panostamaan entista tarkemmin ja helpomyyityvaisyystekijoihin, mita

sen tulee korjata tai muuttaa toiminnassaan.
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LOPPUSANAT

Opinnaytetyon aihe oli erittdin mielenkiintoinen gamalla haastava. Tiedon
keruu ja haastatteluiden toteuttaminen tuotti leatast Valmista tietoa el
toimeksiantaja yrityksella ollut paljon saatavillmten tieto tuli itse hankkia
Kirjoista, esitteista seka useiden kyselyiden leauttaastatteluiden toteuttaminen
tuotti ongelmia mm. tyontekijoiden kiireistd johtygoka pitkitti jonkun verran
tyoni etenemista. Vastoinkdymisista huolimatta gatk sinnikkaasti. Aiheen
mielenkiintoisuus motivoi eteenpéin. Haastatteloideteuttamisen jalkeen tyoni

alkoi edeta paremmin. Haastattelut sain toteutettiwalen 2010 lopussa.

Tyo6 oli hyvin opettavainen ja haastava kokemus.n®@ytetyd oli haastavampi
projekti, mita aluksi osasin arvioida. Taman tyatkeen olen paljon valmiimpi
tulevaisuuden haasteisiin. Tyoni on opettanut nhénglaljon Kkulttuuri eroista
suomalaisten ja vendlaisten valilla. Vendjan kulituvaikuttaa merkittavasti
markkinointiviestintd valintoihin ja tapoihin. Tawm paasevani tyoelamassa

hyodyntamaan opinnaytetydssa ja koulutuksessattug@asioita.

Uskon, etta tutkimuksestani on hyodtya Vaasa EngingeOy:lle ja muille
aiheesta kiinnostuneille. Toivotan yritykselle mstystd jatkossa, etenkin

Vengjan markkinoilla.
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