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THVISTELMA

Tama opinndytetyon aiheena on perustamissuunnitelma uuden
markkinointisivuston avaamiseksi. Sivusto tulee tarjoamaan
verkkomarkkinointipalvelua suomalaisille yrityksille, seké tuotevertailupalvelua
venaldisille kuluttajille, joiden aikeena on vierailla Suomessa. Tyon tarkoituksena
on selvittdd toiminnan aloittamisen edellytykset, seka yrityksen kannattavuuteen
liittyvét oleelliset tekijat.

Ty0ssa teoria ja empiria kulkevat rinnakkain, siten ettd ensin aihepiirit kasitelldan
teoriassa ja sen jalkeen sovelletaan kaytdnndssa. Opinnaytetyo teoreettinen
viitekehys perustuu kumppanuusmarkkinointitoimintaan, verkkokaupan
perustamiseen, seké venéléisen turismin kartoittamiseen Suomessa.
Perustamissuunnitelman tueksi on laadittu strateginen suunnitelma yrityksen
markkinoinnista ja kilpailukeinoista, seka suoritettiin teemahaastatteluja
yrityksille, jotka toimivat alueilla, jonne venélainen turismi keskittyy.

Tyon avulla saatiin selville perustamissuunnitelman kannattavuus, seké toiminnan
aloittamiseen vaikuttavat keskeiset tekijat. Tyon perusteella voidaan todeta
perustettavalla yritykselld olevan erinomainen mahdollisuus kannattavaan
liiketoimintaan. Strategisen suunnitelman pohjalta voidaan aloittaa
lisatutkimukset, seka siirtymaén kohti liiketoiminnan kaynnistamista.
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ABSTRACT

The aim of this thesis is to identify the key factors in establishing an affiliate-
marketing website. The business idea is to provide Internet marketing services for
Finnish companies and product comparison services for Russian consumers, who
plan to visit in Finland. The main purposes of this thesis are also to figure out the
requirements for business’ operation and feasibility of the business idea.

In this thesis the theoretical part and empirical part go along together. Themes of
this thesis are first covered in theory and then put into practice. The theoretical
framework is based on the literature of affiliate-marketing, e-commerce and
mapping out Russian tourism in Finland. The business plan is carried out creating
strategic objectives of marketing and competitive advantages and by performing
targeted surveys to companies that operate in the target market.

The study results show the feasibility of the business plan and main factors of
establishing a company. Based on the study results the company has excellent
potential to succeed. The strategic plan provides information for further research
as well as a starting point towards a new e-commerce business.

Key words: affiliate-marketing, e-commerce, Russian tourism
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1 JOHDANTO

1.1 Tyon tausta

Ajatus yrityksen perustamisesta syntyi, kun ryhdyimme suunnittelemaan
liiketoimintamahdollisuuksia Vendjan suuntaan. Pienen taustatutkimuksen jalkeen
ymmarsimme venaldisturistien valtavan ostopotentiaalin. Kokonaiskuva
liiketoiminnasta muodostui vahitellen ajatusten selkeytyessa. Liiketoimintaidean
toteuttamista tuki uutisotsikoiden suuri mé&aré mediassa koskien venaldista

turismia seka kiinnostus verkkoliiketoimintaa kohtaan.

Ajatuksen selkeytymisté auttoi ty6harjoittelun aikana verkkoliiketoimintaan
perehtyminen, seké tydskentely hakukonemarkkinoinnin ja sosiaalisen median
parissa. Alun perin tarkoituksena oli suunnitelma verkkomyynnin toteuttamisesta
vendaldisille, mutta ajatuksesta luovuttiin korkean aloituskynnyksen ja liiallisten
riskien vuoksi. Lisgtutkimusten kautta totesimme markkinointipohjaisen

liikketoiminnan verkkokauppaa kannattavammaksi.

1.2 Tyon tavoitteet ja rakenne

Opinndytetyon tavoitteena on kartoittaa uuden liiketoiminnan mahdollisuudet
markkinoinnissa venéldisille, sekd laatia perustamissuunnitelma toiminnan
aloittamisesta. Teoria ja empiria kulkevat opinnaytetydssa rinnakkain. Tyossa
teoria tukee kdytannon ratkaisuja. Teoriaosuus on koottu verkkoliiketoimintaa
késittelevista teoksista, venaldista turismia kasittelevista tutkimuksista ja
artikkeleista, seka arvostetuimmista markkinoinnin oppaista. Opinndytetyon
teoriaosuutta tukemaan on esitetty omia havaintoja tyéelaman kokemuksien
kautta. Tyoskentely hakukonemainonnan parissa edesauttoi ymmartdmaan

verkkomarkkinoinnin perusteita ja helpotti siten tyon toteutusta.

Tyon ensimmaisessa luvussa késitelldédn kumppanuusmarkkinointia perustettavan
yrityksen kannalta. Luku sisaltaa yleista tietoa kumppanuusmarkkinoinnista ja sen
periaatteista. Ensin kumppanuusmarkkinointi esitetd&n teoriassa, jonka jalkeen
sitd tarkastellaan kdytdannon ndkdkulmasta ja syvennytaan sen hyotyihin. Lopuksi

sovelletaan teoriaa yrityksen perustamissuunnitelman mukaisesti.



Toisessa luvussa kasitelld&n verkkokauppatoimintaa. P4&painona luvussa on
yrityskauppaan suunnattu verkkokauppa. Luvun alussa kasitellaan verkkokauppaa
yleisesti ja Internetié litketoimintaymparistona. Taman jalkeen syvennytéén
verkkokaupparatkaisuihin ja verkkomaksamiseen seké verkkokaupan
lains&dadantoon. Lopuksi esitetddn suunnitelma verkkokaupan toteuttamisesta

liiketoimintasuunnitelman kannalta.

Venadldisten turistien lilkkumisen ja ostokayttaytymisen ymmartaminen on
oleellista laadittaessa toimintasuunnitelmaa yritykselle, koska asiakaskunta
muodostuu Vengjalta Suomeen matkaavista turisteista. Luvussa kolme k&yddan
1api myos turismivirtojen suuntautuminen ja lopuksi pohditaan viisumivapauden

vaikutusta liiketoimintasuunnitelman sekd suomalaisten yritysten kannalta.

Luvun viisi teema on yrityksen strategiset valinnat. Ensin kdydaan lapi yrityksen
tehtévat, visio ja arvot osana markkinointisuunnitelmaa hyddyntaen markkinointi
3.0 periaatteita. Tamaén jalkeen esitetdén strategiset ratkaisut kuluttaja- ja
yritysmarkkinoinnin osalta. Yrityksen riskien ja mahdollisuuksien arvioinnissa
paneudutaan sisdisiin vahvuuksiin ja heikkouksiin, sekd ulkoisiin toiminnan
mahdollisuuksiin ja uhkiin. Lopuksi esitetd&n toiminnan aloittamisen liittyvia
kustannustekijdita ja palvelun jatkokehityssuunnitelmat. Viimeinen osio siséltada
arvion yrityksen kannattavuudesta perustuen kvalitatiiviseen tutkimukseen, joka

suoritettiin kohdennetuilla teemahaastatteluilla.

Tyon aihevalinnat on rajattu koskemaan perustamissuunnitelman kannalta
olennaisia aihealueita. Jokaisessa luvussa kerrataan lyhyesti yrityksen liikeideaa
siltd osin, kun se liittyy kasiteltdvaan aihealueeseen. Tarkoituksena on, etta tyon

luettavuus sailyy ja ymmarretadn miten eri osakokonaisuudet liittyvat toisiinsa.

1.3 Perustettavan yrityksen liikeidea

Perustettavan yrityksen liikeideana on tarjota suomalaisille yrityksille
markkinointikanavaa, joka tavoittaa Suomeen saapuvat venaldiset turistit muita
kanavia nakyvammin ja kustannustehokkaammin. Venalaisille turisteille yritys

tarjoaa mahdollisuuden tutustua kauppoihin ja niiden tuotteisiin jo ennen



Suomeen saapumista. Liitteessd 1 on esitetty perustettavan yrityksen

liiketoimintamalli kuvion avulla.

Venadldisille turisteille tarjoavassa verkkopalvelussa turistit pystyvat vertaamaan
Suomessa myytévien tuotteiden hintoja, seka I0ytaméén suomalaiset yritykset
paikkakunnittain. Palvelun kilpailuvaltti on etté toteutus on kokonaisuudessaan
venajan kielelld. Verkkosivu sisaltaa tuote- ja kauppahakumahdollisuuden, liséksi
tuotteita ja kauppoja on mahdollista selata kategorioittain oman kiinnostuksen
mukaan. Verkkopalvelun kéyttd on maksutonta, jotta sivustolle saadaan
suomalaisista yrityksista ja tuotteista kiinnostuneita kévijoita.

Suomalaisille yrityksille tarjotaan maksullista markkinointipalvelua, joka tarjoaa
mahdollisuuden markkinoida yritysta ja sen tuotteita venédjankielisella
tuotevertailusivustolla. Markkinointipalvelu toteutetaan siten, etté yritys
rekisteroityy sivuston kayttajaksi, jonka jalkeen yritys valitsee haluamansa
palvelun ja tilaa sen. Yritys saa kdyttoonsa yksilollisen profiilin, jonka avulla se
pystyy hallinnoimaan ilmoituksiaan. Tuoteilmoitukset tehdaan valmiin pohjan
avulla. Suomalaisten yritysten palvelun kautta saama hyoty perustuu siihen, etta
yrityksessa ei tarvita vendjan osaamista ja markkinointipalvelun kautta yritys

tavoittaa suuren méaran potentiaalisia asiakkaita.

Ennen varsinaisen yrityksen perustamissuunnitelman toteuttamista yritykseen
hankitaan vendjankielinen osakas, joka tulee omistamaan yrityksesté tasavertaisen
osan muihin ndhden. Partnerinhankinta tullaan toteuttamaan olemassa olevien
suhteiden ja verkostojen kautta. Vastuunjako tullaan toteuttamaan siten, etté
jokaiselle yrityksen osakkaalle maaritelld&n tehtévat yrityksessa. Vastuualueet
jakautuvat siten, ettd yksi osakas tulee hoitamaan markkinoinnin ja myynnin
yrityksille. Toisena vastuualueena on verkkosivujen hallinta ja markkinoinnin
suunnittelu venélaisille kuluttajille. Kolmannesta vastuualueesta huolehtii
vendjénkielinen osakas, jonka vastuualueena on k&&nnostyo suomesta vendjaksi,

seka vendjankielisten asiakaspalvelukanavien hoitaminen.

Mikali yrityksen perustamissuunnitelman ja kannattavuuden arvioinnin jélkeen
todetaan suunnitelma toteutuskelpoiseksi, l&hdet4dén ideaa viemaan eteenpain
Lahden yrityshautomon kautta kohti yrityksen perustamista. Yrityshautomo



tarjoaa palveluita yrittjiksi aikoville neuvonnan ja vahvan osaamisen kautta.
Hautomo tarjoaa apua myos liikeidean jatkokehittdmisessa ja

kannattavuuslaskelmien teossa. (Uusyrityskeskus 2013.)



2  KUMPPANUUSMARKKINOINTI

2.1 Kumppanuusmarkkinointi yleisesti

Tassa luvussa késitelladn kumppanuusmarkkinointia markkinoinnin keinona ja
liiketoimintamahdollisuutena. Aluksi kdydaan lapi kumppanuusmarkkinointia
yleisesti ja selvennetddn mita kumppanuusmarkkinointi tarkoittaa. Sen jélkeen
osoitetaan miten kumppanuusmarkkinointia kdytannossé toteutetaan. Lopuksi

esitetddn kumppanuusmarkkinoinnin hyodyt, seka sovelletaan

kumppanuusmarkkinointi-ideaa osana yrityksen perustamissuunnitelmaa.

Verkossa yhdeksi mainostamisen keinoksi 2000-luvun alusta alkaen on noussut
kumppanuusmarkkinointi. Kansainvélisesti kumppanuusmarkkinointi on
viimeisten vuosien aikana kasvanut yli 15 % vuositasolla. Myds Suomessa kasvu
on ollut merkittdvaa johtuen suurelta osin verkko-ostamisen kasvusta.
Ensimmaéisend Suomeen kumppanuusmarkkinoinnin toi ruotsalainen
TradeDoubler, jonka jalkeen kansallisille markkinoille on ilmestynyt useampi
tekija. (Klikkaa tasta 2013, 105-107.)

Kumppanuusmarkkinointi (eng. affiliate marketing) on enemmankin luonteeltaan
myynninedistdmistd, kuin perinteista ndyttdmarkkinointia (eng. display
advertising). Perinteisessa nayttomarkkinoinnissa ansainta perustuu klikkauksiin
ja nayttokertoihin, kun taas kumppanuusmarkkinoinnissa ansainta perustuu
toteutuneeseen myyntiin (eng. CPS — Cost Per Sale), tai muuhun haluttuun
tulokseen (eng. CPA — Cost Per Action). Kumppanuusmarkkinoinnin ideana on,
etté yritys ja kumppani solmivat markkinointisopimuksen, missa kumppani
markkinoi yrityksen tuotetta kuvien tai tekstilinkkien avulla omalla sivustollaan.
(Klikkaa tasta 2013, 105-107.) Kuviossa 1 selvennetaan

kumppanuusmarkkinoinnin toimintaperiaatetta.



1. Asiakas vierailee 2. Asiakas

kumppanin sivustolla ohjataan myyjan

{Asiakas ‘ Kumppani [ Myyja \

w_——

3. Myyja maksaa kumppanille
tulospalkkioita

Kuvio 1. Kumppanuusmarkkinoinnin toimintaperiaate

2.2 Kumppanuusmarkkinointi kaytanndssa

Kumppanuusmarkkinointi perustuu laajaan kumppanuusverkkoon, jota hallinnoi
kumppanuusverkon tarjoaja (kuten TradeDoubler). Kumppanuusverkon
tarkoituksena on saattaa yhteen markkinoiva yritys ja kumppani seké toimia
maksuliikennettd ohjaavana tekijana. Joillakin suurilla yrityksilla on tésté poiketen
olemassa oma kumppanuusohjelma jonka avulla kasvatetaan omaa myyntia (esim.
Amazon-verkkokauppa). Markkinoija joka haluaa oman sivustonsa
kumppanuusohjelman maksaa yleensa liittymismaksun, minka jalkeen
kumppanuusverkostosta paastaan valitsemaan sopivia sivustoja, joissa haluttua
mainontaa toteutetaan. Kuvion 1 mukaisesti asiakas vierailee aluksi markkinoijan
valitseman kumppanin sivustolla ja tdiman jalkeen ohjautuu linkin kautta
markkinoijan omalle sivustolle. Asiakas toteuttaa sivustolla halutun tapahtuman
(osto tai toiminto), jonka jalkeen markkinoija kompensoi kumppania sopimuksen
mukaisella korvauksella. (Klikkaa tasta 2013, 108.)

Markkinoijan kustannukset koostuvat liittymismaksusta ja myyntikohtaisesta
kumppanille ja kumppanuusverkonhaltialle maksettavasta palkkiosta. Jos

liittymismaksua kumppanuusverkon kayttajaksi ei ole, maksetaan yleensé



korkeampaa tulospalkkiota. Yleisesti ottaen kumppanille ei koidu vélittomia

korvauksia kumppanuusverkostossa toimimisesta. (Klikkaa tastd 2013, 108.)

2.3 Kumppanuusmarkkinoinnin hyodyt

Kumppanuusmarkkinoinnin hyddyt tulevat parhaiten esiin kuluttajamarkkinoilla
mainostavilla yrityksilla joilla on verkkokauppa ja jonka palveluilla tai tuotteilla
on laajalti kysyntad. (Klikkaa tastd 2013, 109). Kumppanuusmarkkinoinnissa
erityisen hyvéa on se, ettd molemmat osapuolet hyotyvat kumppanuussuhteesta.
Kumppanit voivat hyddyntdd omasta myynninedistyksestd saatua korvausta
esimerkiksi verkkosivun yllapitokustannuksiin tai puhtaasti ansaintaan.

Markkinoijalle hyddyt ovat usein monimuotoisemmat, kuin kumppanille.

Onnistuneessa kumppanuusmarkkinoinnissa ensisijaiset hyddyt nakyvat halutussa
tuloksessa, kuten suoranaisesti myyntiluvuissa, tai muussa halutussa tuloksessa
(esimerkiksi utuiskirjeen tilauksessa). Markkinoijat saavuttavat usein myos
toissijaista hy6tyd. Saavutettuja hyotyja voivat olla muun muassa kasvanut
linkkien maara verkkosivustolle ja sen kautta hakukonesijoituksen parantuminen
orgaanisessa haussa (ndkyvyys hakutuloksessa ilman hakukoneiden
mainontapalvelua) sek& uusien asiakkaiden ohjautuminen sivustolle. Hyotyna
voidaan saavuttaa myds uusia sosiaalisen verkoston seuraajia seka arvokasta tietoa
markkinoinnin kannalta. Kumppanuusmarkkinointi tarjoaa markkinoijalle
erinomaisen tyokalun seurata markkinoinnin toimivuutta, koska liikennetta
kumppanin kautta voidaan seurata ja analysoida. Ennen kaikkea suurena etuna
kumppanuusmarkkinoinnissa markkinoijalle on vahéinen riski, koska
mainonnasta maksetaan vain toteutunut tulos. Olettaen ettd kumppanuussuhteen
maksukaytantd perustuu toteutuneeseen tulokseen eiké esimerkiksi klikkaus-
hinnoitteluun. Lahestulkoon poikkeuksetta voidaan sanoa, ettéa
kumppanuusmarkkinointi on ratkaisu kuluttajamarkkinointiin eika yrityksiin
kohdistuvaan markkinointiin (B2B). (The Internet Marketing Academy 2011, 10—
11)



2.4  Kumppanuusmarkkinoinnin toteutus

Kumppanuusmarkkinointi tulee olemaan ensisijainen tulonlahteemme.
Verkkosivustomme tulee olemaan suunnattu pelkastaan venalaisille kuluttajille,
jotka ovat kiinnostuneita matkustamaan Suomeen. Luomme oman
kumppanuusohjelman, joka tarjoaa mahdollisuuden tavoittaa venélaiset turistit,
jotka ovat kiinnostuneita tekemaan hinta- ja tuotevertailua Internetissa ennen
Suomeen saapumista. Kumppanuusverkkomme idea on periaatteeltaan
samankaltainen, kuin esimerkiksi Suomessa toimivien hintavertailupalvelujen
(esim. Vertaa.fi ja Hintaseuranta.fi) kumppanuusohjelmat. Tarjoamme
markkinoiville suomalaisille yrityksille kanavan tavoittaa hinta ja laatutietoiset

venaldiset turistit.

Kuten aiemmin mainittiin, venéaldisille kuluttajille palvelu on maksuton.
Palvelussamme venaldiset turistit paasevéat verkkosivustollamme etsiméén eri
suomalaisyritysten tarjoamia tuotteita. Tuotteet tulevat nakyviin haettaessa
yrityksittdin listattuna, missa nakyvat yrityksen ja tuotteen sijainti seka hinta.
Mahdollisuutena on myds etsia yrityksid kategorioittain maantieteellisen sijainnin
perusteella. T&mé& helpottaa rajaamista yrityksiin jotka sijaitsevat turistin

maaranpaassa.

Yrityksille palvelu on perustoimintojen osalta maksuton. Maksuttomassa
peruspalvelussa yritys paasee liittymaan kumppanuusohjelmaan ja mainostamaan
verkkosivulla. Mainostaminen tapahtuu siten, etta yritys ja sen haluamat tuotteet
listataan tietokantaan, jonka jalkeen se on l0ydettévissé hakutuloksissa. Hyodyt
mita yritykset saavuttavat palvelun avulla ovat kasva myynti sekd uudet asiakkaat.
Asiakasyritykset pystyvét reaaliajassa seuraamaan oman sijoituksensa arvoa
yleisen hyétymittarin ROI:n (eng. Retrun on Investment) mukaan. Palvelu tarjoaa
statistiikkatyokalut jotka kertovat tarkalleen sivuston kautta tulleen k&vijamaaran.
Yritykset saavat myos merkittdvaa etua kilpailijoihin ndhden, silla
venaldisturisteilla on tieto heidédn tuotteistaan ennen maahan saapumista.
Vaihtoehtoisesti palvelu tarjoaa maksullista kumppanuusmarkkinointia, joka antaa
yrityksille mahdollisuuden ottaa kaikki hyoty irti verkkomarkkinointipalvelusta.
Maksullinen palvelu eroaa maksuttomasta siten, etta siihen kuuluu mahdollisuus

luoda persoonallisia markkinointiviestejd, jotka kadnnetaan venajankielelle.



3 VERKKOKAUPPA

Tamaé luku késittelee uuden verkkokauppatoiminnan aloittamista ja siihen
liittyvien osakokonaisuuksien huomioonottamista. Jaksossa kasitellaan
verkkokauppaliiketoiminnan perustamista vaihe vaiheelta ja perehdytaén
verkkokaupparatkaisun valintaan. Kappaleessa késitelladan myos
verkkoliiketoimintaan sovellettavaa lainsaadantoa. Luvun lopuksi esitetaan

verkkokaupan toteutus osana suunnitelmaa.

3.1 Verkkokauppa yleisesti

Sana verkkokauppa voidaan kasittaa yksittaisena verkkosivustona, joka
mahdollistaa jonkin hyddykkeen ostamisen. Sivusto sisalta4 tuotetiedot seka tavan
jolla tuote tilataan ilman tarvetta ottaa yhteytta liikkeeseen puhelimitse tai asioida
sielld fyysisesti. Koko prosessi voidaan hoitaa esimerkiksi séhkdpostin
valitykselld, missé tilaus-, ostovahvistus seké laskutus hoidetaan myyjén ja
asiakkaan kesken. Nykypaivan vaatimukset tayttavissé verkkokaupoissa kéaytetaan
tosiaikaisia toimintoja, missé sdéhkdposti on vain vahvistustoiminto ja tilaus seka

maksaminen jarjestyvat muutamalla napin painalluksella. (Vehmas 2008, 4.)

3.2 Internet liiketoimintaymparistona

Internet on luonut uudenlaisen pelikentédn kaupantekoon. Verkossa tapahtuva
liikketoiminta tarjoaa myyjéalle seka etuja etta haasteita. Verkkokaupat ovat
perinteisida myymaloita nahden rajoitetumpia asiakaspalvelultaan. Kun kaupat
tarjoavat kasvotusten tapahtuvaa asiakaspalvelua, tulee verkkokauppiaan suorittaa
se muita keinoja kayttaen. Verkkoliiketoiminnassa haasteita myyjalle luo
asiakkaan luottamuksen voittaminen puolelleen. Perinteisia myyntikeinoja ei
voida kayttad samalla tapaa kuin kasvotusten tapahtuvassa myynnissa. Toisaalta
Internet tarjoaa nopean ja mutkattoman tavan hankkia tuotetietoa ja tehda
hintavertailua. Tdma on suuri etu kuluttajalle. Verkko tarjoaa rajattomasti tietoa,
mik& mahdollistaa tarjota tuotetietoa perinteisia kauppoja enemman.
(Ruotsalainen, Narhi, Juntunen 2010, 7-8.) Toisaalta kuluttajat voivat olla

varautuneempia ja ostamista harkitaan tarkemmin.
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Perustettavan yrityksen kannalta verkkoliiketoiminta on kustannustehokas
ratkaisu, koska yritys ei tarvitse toimiakseen myymalad, vaan toimitilaksi riittda

toimistoratkaisu.

3.3 Verkkokaupparatkaisun valinta

Internet on taynné erilaisia verkkokauppoja ja verkkokaupparatkaisuja. Ennen
verkkokaupan perustamista on tarkedd huomioida miksi verkkokauppaa tarvitaan
ja miké tulee olemaan sen rooli liiketoiminnassa. Tarkeimpana ajatuksena ennen

verkkokaupan perustamista on oltava myytéva tuote ja kenelle sitd myydaan.

Verkkokauppaa perustettaessa ensimmainen askel on 16ytaa verkkosivustolle
sopiva yksilollinen verkkotunnus. Verkkotunnuksen on hyvé vastata perustetun
yrityksen nimed, tai jotain sen toimintaa. Yleisimmat verkkotunnuspaatteet
Suomessa ovat ”fi” tai “com”. Mikali yritys haluaa ottaa kiyttoonsa ~fi”-
padtteisen tunnuksen, tulee sen vastata Suomessa rekistergitya yritysté tai
véahint&an yrityksen sivutoiminimed. Kansainvilisen ”com”-paatteisen
verkkotunnuksen valinnassa on enemman vaihtoehtoja ja sen voi rekisteréida
kayttoonsad kuka tahansa. Yleisesti ottaen ”com”-tunnusta pidetaan kaupallista
toimintaa vastaavana. ( Lindén 2009, 177-178.) Venajalla yleisin verkkotunnus
on ’ru” ja sen pystyy rekisterdimédn ilman erityisvaatimuksia. Tunnus varataan

minimissédan vuodeksi kayttoon.

Koska tarkoituksena on perustaa kaksi erilaista verkkosivustoa, toinen venéldisille
kuluttajille ja toinen suomalaisille yritysasiakkaille, valitaan kéayttoon kaksi eri
tunnusta. Verkkokauppa perustetaan suomalaisen “fi”-tunnuksen alle, koska
verkkokaupan asiakkaat ovat suomalaisia yrityksid. ”fi”” — tunnus valitaan myos
siksi ettd se on ammattimaisempi, se heréttaa luottamusta ja kuvastaa
suomalaisuutta. Varsinaiselle markkinointisivulle venéldisille valitaan ru”-
tunnus. Se parantaa merkittavasti hakukoneoptimointia ja parantaa
hakukonelOydettavyyttd. Taman liséksi kayttamalla kansallista verkkotunnusta
luodaan luottamusta asiakkaisiin sek& kohdennetaan sivusto toivotulle markkina-

alueelle.
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Verkkokaupparatkaisuja valittaessa vaihtoehtoja on lukuisia. Oleellisinta
verkkokaupan hankinnassa on ottaa huomioon integroitavuus ja tuotteistustaso,
joiden mukaan verkkokaupan hinta kostuu. Integroitavuudella tarkoitetaan
mahdollisuutta liitt44 verkkokauppa yrityksen muihin tietojarjestelmiin, kuten
tuoterekisteriin, joka valittaa tuotteet verkkokauppaan, kuvapankkiin mista
tuotteiden kuvat ovat helposti saatavilla, asiakasjarjestelmiin jotka sisaltavat tietoa
yrityksen asiakkaista ja taloushallintojéarjestelmé&én mihin saapuvat tilaukset
valittyvét. Tuotteistustasosta puhutaan, kun tarkoitetaan tarpeita muokata
valmisverkkokauppojen malleja yritykselle sopivaksi. Tuotteistustaso méaraytyy
sen mukaan, miten paljon erikoistoimintoja valmiin paketin liséksi
verkkokauppaan raataloidaan. (Vehmas 2008, 99.) Tarkeda tarjouspyynndssa on

huomioida kumpi osapuoli vastaa

- kokonaissuunnittelusta

- teknisesté suunnittelusta

- visuaalisesta ulkoasusuunnittelusta
- verkkosivuston sisélldnluomisesta
- projektinhallinnasta

- testauksesta

- verkkosivuston markkinoinnista

- tuesta

- jatkokehityksesta.

Tassé litketoimintasuunnitelmassa verkkokaupan valinnassa painotettuna ovat
sivuston yksil6lliset tarpeet, yksinkertainen muokattavuus, uniikki ulkonako, seka
yhtéjaksoinen tukipalvelu ongelmatilanteiden varalle. Verkkokaupparatkaisuiden
valinnassa laaditaan avaimet kéteen- tarjouspyynto usealle
verkkokaupparatkaisuja tarjoavalle yritykselle. Seuraavaksi on esitetty

perustettavan verkkokaupan tarjouspyynto:
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Tarjouspyyntd verkkokaupparatkaisusta

Verkkosivustojen suunnittelu ja toteutus. Verkkokaupan toimittaja
suunnittelee sivustoille yksil6llisen graafisen ulkoasun asiakkaan tarpeiden
mukaan, sek& vastaa sivustojen teknisesta toteutuksesta. Ulkoasut
toteutetaan siten, ettd ne ovat selkeat, toiminnalliset, luottamusta
herattavat, seka asiakasohjaavat.

Sisallon tuottaminen ja asettelu. Asiakas huolehtii sisallon tuottamisesta
verkkosivustoille seka suomeksi, etta vendjaksi. Asiakas huolehtii myods
graafisen materiaalin tuottamisesta.

Verkkosivuston sisallonhallinta. Toimittaja rakentaa verkkosivustot
julkaisujarjestelmén varaan, jolla asiakas jatkossa yll&pitaa sisaltoa (lisaa
ja poistaa tekstid, kuvia ja linkkeja seka muokkaa sivua).
Julkaisujarjestelmané tulee kayttdd maksutonta versiota (Open Source, eli
avoin lahdekoodi) esimerkiksi Joomla!, jonka kaytosta ei tarvitse maksaa
lisenssimaksuja.

Verkkokauppa osana kumppanuusmarkkinointisivustoa.

Toimittaja huolehtii sivustojen testaamisesta, siten ettd verkkosivustot
toimivat keskendén. Toimittaja antaa ty6lleen takuun, seké vuoden
maéaraaikaisen tukipalvelun.

Verkkosivuston maksuliikenne. Asiakas huolehtii verkkomaksamisen
palveluista ja sopii ne itse pankkien ja luottokuntien kanssa.
Monitoripalvelu, jolla seurataan sivustojen kavijamaaria, seka mistéa
sivustolle on navigoitu ei kuulu tilaukseen.

Verkkosivustojen yllapito. Hosting- palvelu on toimittajan vastuulla.
Verkkosivustot pyorivat toimittajan laitteilla. Toimittaja hoitaa myos
huollot ja varmistukset. Asiakas huolehtii itse verkkotunnuksen, eli

domainin rekisterdinnin.
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3.4 Maksutavat

Yleisimpid verkossa tarjottavia maksuvaihtoehtoja ovat verkkomaksu, maksu
luottokortilla ja lasku. Yleensé laskulla tapahtuva kauppa on yritysten valista
kauppaa, mutta tavan kaytto on lisdéntynyt myods kuluttajamyynnissa. Laskulla
tapahtuvan kaupan suosio yritys kaupassa johtuu siitd, ettd myyja pystyy
halutessaan tarkastamaan yritysasiakkaan luottotiedot. Kuluttajakaupassa
luottotietojen tarkistaminen ei ole yhta vaivatonta toteuttaa. ( Lindén 2009, 202-
203.)

Nykyéaén tarjolla on lukuisia vaihtoehtoja verkkomaksamisen toteuttamiseksi.
Palveluiden tarjoajia on useita, mutta maksutapavaihtoehtojen tarjonta ei juuri
poikkea palveluiden tarjoajien valilla. Pankit tarjoavat omaa maksupalvelua
verkkomaksamiseen ja sen liséksi on yrityksid mitka tarjoavat pakettiratkaisuja,
joihin sisdltyy useampi eri maksuvaihtoehto. Erot tarjoavien yritysten vélilla
I6ytyvat l1ahinné hinnoittelutavoissa ja osa tarjoajista on erikoistunut
maksupalveluihin jotka ovat suunnattu kuluttajakauppaan ja tarjoavat

osamaksuvaihtoehtoa. (Verkkokauppaopas 2011.)

Koska perustettavan yrityksen verkkokauppa on suunnattu yritysasiakkaille, ei
varsinkaan alkuvaiheessa ole jarkevaa sijoittaa maksullisiin verkkomaksutapoihin.
Lahtokohtana on se, etta yritysasiakkailta tarkistetaan luottotiedot ja taman

jalkeen maksu palvelumme kéytosta hoidetaan laskutuksella.

3.5 Verkkomyynnin lainsdadanto

Internetissé tapahtuvaan liiketoimintaan on vaikea maaritella tarkkoja
lainsdadantojé ja noudatettavia ehtoja etenkin kun liiketoiminta ei kohdennu vain
tietyn valtion sisélle. Suurimpana ongelmana on, etta verkossa ei ole mitdan omaa
lainsédadant6a mika koskisi kaikkia globaalisti. Verkossa tapahtuva liiketoiminta
noudattaa sen valtion lainsd&ddantda mihin yritys on perustettu ja missa sen
paéliiketoiminta tapahtuu. Suomessa perustettuun yritykseen, joka kayttaa
verkkokauppaa myyntikanavana, sovelletaan lakia tietoyhteisokunnan tarjoamista

palveluista, kuluttajansuojalain 6:ta lukua koti ja etdmyynnin osalta, sahkdisen
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viestinnén tietosuojalakia, direktiivid sahkoisesta kaupankaynnista ja

henkil6tietolakia.

Tassékin verkkokauppasuunnitelmassa noudatetaan yllamainittuja lakeja, koska
yritys perustetaan Suomeen. Merkittdvaé tdma on ostajien, eli venélaisten
kuluttajien kannalta, silla sovellettava laki on Suomen laki ja kaikki riitatapaukset
hoidetaan suomalaisessa tuomioistuimessa. Huolimatta siitd, ettd kauppakieli ja
verkkosivusto ovat venéjéksi. Henkil6tietolakia tullaan soveltamaan seka
verkkokaupparatkaisussa asiakasyrityksille, ettd kuluttaja-asiakkaille
vengjankieliselld verkkosivulla. Asiakasyritysten kohdalla yll&pidetaan
yritysrekisterid ja kuluttaja-asiakkaiden henkil6tietoja sovelletaan
markkinoinnissa. Verkkosivuston kéyttajat hyvéaksyvat henkil6tietojen kerdamisen
ja kayton markkinoinnissa jatkamalla verkkopalvelun kayttod. Koska perustettava
yritys toimii hintavertailu paikkana kuluttajille, ei yritys vastaa tuotetietojen
paikkansa pitavyydestd, eikd omista myytévia tuotteita tai hoida toimituksia. Nain
ollen on térkeaa laatia vastuunrajoituslausekkeita koskien kolmansien osapuolien
aiheuttamaa haittaa. Yritys ei vastaa myoskaan, jos toimitettava tuote ei ole
saatavilla asiakasyrityksen esittdmien tietojen perusteella.

3.6 Verkkokaupan toteutus

Verkkokaupparatkaisu toteutetaan siten, ettd asiakasyritykset voivat lisata
sivustolle rekisterditymisen jalkeen tietoja tuotteistaan. Aluksi
kumppanuusmarkkinointi on maksutonta rekisterdityneille yrityksille. Maksuton
palvelu sisaltad vain perustietojen lisddmisen tuotteesta, jossa yritys maérittelee
haluamalleen tuotteelleen sopivat tuotekategoriat ja palvelu k&&ntdd mainoksen
automaattisesti vendjankielelle. Taman lisaksi yrityksilla on mahdollisuus ostaa
verkkokaupan kautta lisdpalveluita. Lisapalveluita ovat markkinointinakyvyyden
tehostaminen, sek& lisémainostila. Markkinointinakyvyyden tehostaminen sisaltaa
ylimaaréisten tuotetietojen lisaédmismahdollisuuden sek& kaannéspalvelun.
Lisdmainostila on mahdollisuus liséta venéjankieliselle
tuotevertailusivustollemme banneri-mainoksia. Bannerimainoksen hinnoitelu

perustuu sen sijoittamiseen sivustolla.



Peruspalvelun maksuttomuus toiminnan alkuvaiheessa perustuu siihen, etta

saadaan mahdollisimman paljon asiakasyrityksia palvelun kéyttajéaksi.

15
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4 VENALAINEN TURISMI SUOMESSA

Tassa luvussa kasitelladn venéalaisté turismia Suomessa. Jotta perustettava yritys
pystyy tarjoamaan asiakasyrityksille laadukkaan ja kilpailukykyisen
markkinointikanavan, on tarkeda kartoittaa ja ymmartaa venélaisen turistin
ostokayttaytymista, sekd tunnistaa venalaisen turismin merkittdvyys suomalaisten
yritysten kannalta. Luvun alussa késitellaan yleisesti venéldista turismia ja sen
laajuutta, seka turistien vierailun syitd. Seuraavaksi kdydaan lapi turistityypit seka
selvitetaan venaldisten ostokayttaytymistd. Lopuksi kdydaan lapi mihin

turismivirrat suuntautuvat sekd mika vaikutus viisumivapaudella olisi Suomeen.

Suomessa vieraili vuonna 2011 yhteensa 7,3 miljoonaa ihmista. Venaldisié heista
oli yli kolme miljoonaa ja vuonna 2010 Venalaisia kavijoita oli 2,6 miljoonaa.
(lltalenhti a 2012.) Venaldiset turistit ovat merkittava tekijé matkailun kannalta
Suomessa ja kévijatilastot osoittavat, ettd turismi itdnaapurista on kasvaa hyvaa
vuosivauhtia. Suomi oli venaldisten matkailijoiden suurin kohdemaa alkuvuonna
2012. Suomen jalkeen seuraavina tulivat Turkki, Kiina, Egypti ja Viro. Matkailu
Vendjaltd Suomeen kasvoi noin 20 prosenttia, kun taas ulkomaille yleensé
matkustajaméaérat kasvoivat 12 prosenttia (Goodnews 2012.) Kuviossa 2 on
esitetty jarjestyksessa suosituimmat kohdemaat. Tilastoinnissa ei ole huomioitu

IVY-maita, joihin venaldiset voivat matkustaa ilman viisumia.

Venadlaisten suosituimmat matkakohteet

top 5 (2012)
Suomi
Turkki
Kiina
Egypti
Viro
0 1 2 3 4 5 6

Miljoonaa kavijaa

KUVIO 2. Venéléisten suosituimmat matkakohteet top 5. (TAK 2013, 4 )
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Venéléisten matkailun lisadntymiseen on vaikuttanut suuresti maan talouskasvu ja
vaestdn ostovoiman positiivinen kehitys. Tullimaaraysten keventyminen vuodesta
2010 on lisdnnyt venélaisten matkailijoiden maaraa, silla tuodun tavaran sallittu
arvo nousi 65 000 ruplaan, eika tuontikertojen maaréa ole enad rajoitettu kuin ettei
tuotujen tavaroiden yhteispaino saa ylittda 50 kiloa henked kohden. (TAK 2012.)
Ostosmatkailua on lisdannyt hyddykkeiden hinnan nousu Vendjélla ja tima
yhdistettyna kevennettyihin tullimaaréyksiin on tehnyt Suomesta erittain
kannattavan ostosparatiisin. Vengjan noususuhdanteinen talouskasvu on
mahdollistanut monelle ulkomaanmatkailun ja liséksi parantuneet kulkuyhteydet

kiihdyttavat venalaisten matkustusintoa Suomeen.

Suomi on venéléiselle turistille oiva matkakohde maantieteellisen sijaintinsa ja
laadukkaiden tavaroiden ja palveluiden vuoksi. Venaldisten matkustushaluja
nostaa Suomen luonto, puhtaus ja harrastusmahdollisuudet. Suurin osa Vengjalta
matkaavista on kotoisin Pietarista ja Suomen ja Vendjan rajan lahialueilta. Pietarin
5 miljoonasta asukkaasta alle 1,5 miljoonaa on vierailut Suomessa. (TAK KYM
2012.) 35-44 -vuotiaat ovat méaarallisesti suurin ikdryhma, jotka vierailevat
Suomessa. Vain 19 prosenttia venéléisista turisteista kéytti matkatoimiston
palveluja matkojensa suunnitteluun Suomeen. Taméan vuoksi venaldisten
vierailijoiden tavoittaminen on hankalampaa kuin muista maista tulleiden. (Frolov
2011)
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KUVIO 3. Matkojen tarkoitus (KEHY, 17.)
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Mita venalaiset sitten tekevat Suomessa? Kuten kuviosta 3 huomataan, venélaiset
turistit tekevat paljon matkoja Suomeen, jolloin kdydaén ostoksilla ja kaytetaan
palveluita. TAK:in tutkimuksen mukaan, l&hes 80 prosenttia haastatelluista
ilmoittaa Suomeen tulon syyksi ostosmatkailun. Suomessa on ymmarretty, etta
venaldiset ovat vaativampia palvelun suhteen kuin suomalaiset ja palvelutason
kehityksen myota venéléisten rahankaytté myos palveluihin on lisdéantynyt.
Vuonna 2011 venaldinen turisti kaytti palveluihin, kuten ravintola- ja
kylpylapalveluihin 73 euroa matkaa kohden. Suhteessa tuoteostoihin se on viel&
melko véhan, silla tuoteostoihin kéytettiin matkaa kohden 215 euroa (TAK 2012.)
Suomen suoma verovapaus etu ja laadukkaat tuotteet tekevat ostosmatkoista
houkuttelevia. Kuviosta 4 ndhdaan venalaisten rahan kéayton jakaantuminen
palveluiden ja tuoteostojen valilld, sek& miten rahankayttd on vuosien 2008 ja
2012 valill kehittynyt.
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Venalaisten rahankaytto palveluihin ja
300 € tuoteostoksiin
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KUVIO 4. Venélaisten rahankaytto palveluihin ja tuoteostoksiin (TAK 2012, 21.)
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Vendldiset kayttavat kuitenkin kasvavassa maarin palveluita Suomen
vierailuillaan. Kaupat ja kauppakeskukset ovat k&ytetyimmat palvelut, ndiden
jalkeen ravintola- ja kahvilapalvelut ja kolmanneksi eniten kéytettiin
hotellipalveluita. Innolink Research Oy:n tutkimuksen mukaan l&hes kaikki
suomessa vierailevat venaldiset kayvat kaupoilla ja yli 80 prosenttia ravintoloissa.
Hotelleissa majoittui noin 56 prosenttia. Venalaiset kuitenkin kayttivét palveluita
vahemman kuin suunnittelivat kayttavansa. (Kaupan liitto 2011.) T&mé johtunee
korkeista vaatimuksista palveluiden suhteen.

Suomen matkailualan ammattilaiset ovat onnistuneet luomaan Suomesta pidetyn
matkailukohteen. Palveluita on raétéldity venélaisille houkuttelevammaksi, ja
esimerkiksi vendjankielista palvelua on saatavissa huomattavasti enemman kuin
muutamia vuosia sitten. Venal&iset turistit muodostavat yli puolet Suomen
matkailijamaarista ja potentiaalisia turisteja on valtavasti. Suosituimpia matkoja
ovat vapaa-ajan matkat ja venélaiset viettdvat lomiaan kylpyloissa, kalastaen,
lasketellen ja mokilla rentoutuen (Goodnews 2012). Mita ihminen hakee
lomaltaan ja matkoiltaan? Ihmiset haluavat taukoa arjen askareista, elamyksia,
seikkailua ja rentoutumista. Venaldiset hakevat nditd asioita, siind missa muutkin,
mutta venalaisten matkakulttuuri eroaa joiltain osin lansimaisesta ja

suomalaisesta. Esimerkiksi suurimmat lomasesongit ovat hieman eri aikaan.

Suomeen saavutaan useimmiten omalla, vuokra- tai linja-autolla. Laivalla
Suomeen oli matkustanut noin 17 prosenttia ja junalla noin 10 prosenttia Suomen
kévijoista. (Kaupan liitto 2011.) Oman tai vuokra-auton kéyttd helpottaa
suurempien ostosten kotimaahan kuljettamista ja liikkuminen Suomessa on myos
yksinkertaisempaa. Liikkuminen Suomen sisalla on kasvanut venéléisturistien
keskuudessa. Vuonna 2010 84 prosenttia venalaisista vieraili vain yhdella
paikkakunnalla matkansa aikana, kun vuonna 2011 heidan osuutensa oli 76
prosenttia. Maantieraja-asemia kayttavista venalaisista yli viidennes poistuu
Suomesta eri raja-aseman kautta. (Saimia 2012.) Julkisten kaytté Suomessa voi

olla vendldiselle haastavaa, sill4 useimmiten opasteet ja aikataulut ovat suomeksi.
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4.1  Turistityypit

Liikematkailijat ovat tarked osa turistivirtaa Venajaltda Suomeen. Suomi tarjoaa
monipuolisia ja korkeatasoisia kongressi- ja majoituspalveluita (MaRa 2006).
Liikematkailun voisi olettaa kasvavan Venajan ja Suomen valilla entisestaan
tulevina vuosina, silld suomalaisia yrityksié astuu kasvavassa maarin Vengjan
markkinoille ja ndin myos tydntekijoiden taytyy liikkua maasta toiseen.
Tyypillinen venéldinen liikematkailija kdy Suomessa esimerkiksi neuvotteluissa
seka yritysvierailuilla. Téiden jalkeen tapana on kuitenkin nauttia hetki
huvipalveluista. Esimerkiksi Safarit lapissa ovat miellyttavia lisi liikematkoihin

ja luonnollisesti myds ostokset kuuluvat osana rentoutumiseen. (Frolov 2011.)

Venaldinen keskiluokka on kasvanut viime vuosina kohisten. Ennusteet kertovat,
ettd vuonna 2020 35 prosenttia koko véestdsta muodostuu ostovoimaisesta
keskiluokasta (AliConsulting 2013). Tarkeimpia kasvuperustoja keskiluokalle
ovat pienet ja keskisuuret yritykset., vaikka niiden kehitys on tdhan asti ollutkin
hidasta (Helsinki Insight 2010). Keskiluokkaisten venaldisten turistien
kiinnostuksen kohteina ovat usein valmismatkat. Helpot pakettimatkat
houkuttavat yksinkertaisuudessaan, eik& mistaén tarvitse huolehtia itse. Niihin
kuuluu yleensa jokin ohjelmapaketti kuten esimerkiksi kylpylavierailu. Matkaan
kuuluu paljon néhtavyyksid, safareita, laskettelua ja tietenkin ostosten tekeminen.
Ostoksiin kaytetadn aikaa ja rahaa. (Frolov 2011.)

Tavallinen venéléainen lomailija

Tavallinen venélainen lomailija saapuu Suomeen omalla autolla, mutta joskus
jarjestetadan halpoja yhteisid bussimatkoja, tai kdytetaan jotain matkailuyrityksen
kuljetusta. Kuluista pyritaan selvidméaan mahdollisimman vahallg, jotta saataisiin
enemman ja siksi kiinnostuksen kohteina ovat tarjoukset ja alennusmyynnit.
Budjetti on tiukka ja sadstoja tehddan myos hotellikuluissa esimerkiksi yopymalla

ystavien luona. (Frolov 2011.)

Venéléiset tulevat Suomeen nautintojen perdssa. Syddaan ravintoloissa ja
lasketellaan Lapissa. Eniten rahaa kuitenkin kéytetd&n ostosten tekemiseen. VIP
tason matkustajille ei kuitenkaan tavallinen tarjonta riitd. Ravintolat, hotellit,
kylpylat ja muut palvelut ovat kalleimmasta p&ést4. Ostosten tai palveluiden
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hinnoilla ei ole valid kunhan saadaan luksusta. Kaikki tulee olla jarjestettyna
eksklusiivisesti ja ryhmatapahtumat eivét kelpaa VIP matkustajalle. Oman
matkaseurueen liséksi mukana matkalla voi olla myds henkilokuntaa ja
palvelijoita. Ohjelmistoon voi kuulua erilaisia vierailuja ja esiintymisia. Eliitti

matkaajat vaativat usein myos palvelua 24 tuntia vuorokaudessa. (Frolov 2011.)

4.2 Vendldisten turistien ostokayttaytyminen Suomessa

Venadldisten turistien virta alkoi kasvaa pyrahdyksin 2000-luvulla. Ensin tulivat
ostokykyiset lilkemiehet ja sen jalkeen myos tavallinen venéldinen on 16ytanyt
tiensé tanne. Venalainen ei normaalisti lomillaan sééstele. Vuonna 2010 venalaiset
kayttivat rahaa 107 euroa paivaa kohden, kun keskiarvo kaikkien Suomeen
matkustavien rahankéytossa oli 61 euroa. Rahankayttd pédivaa kohden kasvoi

edellisestd vuodesta 13 prosenttia. (Kaupan liitto 2011.)

Venéléiset ostavat ja vievat Suomesta eniten aikuisten vaatteita. Seuraavaksi
tulevat elintarvikkeet, makeiset ja alkoholi. Huimin kasvu on tapahtunut
elektroniikan myynnissa joka kasvoi vuodesta 2010 vuoteen 2011 344 prosenttia.
Vendldisten turistien jattdméa rahaméaara kuitenkin lisdantyy koko ajan. Vuonna
2008 Vendlaisista turisteista 40 prosenttia osti elintarvikkeita ja tahti on ollut
kiihtyvad, silld vuonna 2011 elintarvikkeita osti jopa 80 prosenttia vierailleista.
Paivittaistavarat ovat tyypillisin ostos. Suomalaiset yrittajat oppivat kokemuksen
kautta venaldisten ostohaluista ja valikoimia parannellaan ja kohdistetaan heille

entista tehokkaammin.

Vuonna 2012 Lappeenrannassa tax free myynti kasvoi vuoteen 2010 verrattaessa
23 prosenttia. Imatralla kasvua oli huimat 37 prosenttia. (Yle Uutiset 2012.) Tax
free- edun venaldinen saa kun ostaa hyodykkeitd Suomesta ja kéyttaa niita EU:n
ulkopuolella. Tax free- etuisuus tarkoittaa siis arvonlisdverovapaata ostosten
tekoa. Tax free- kaupassa ostaja saa tavarat heti mukaansa ja vie ne itse maasta
matkatavaroissa. Ostaja maksaa ostohetkella arvonlisdveron, mutta saa sen
my6hemmin takaisin (Verohallinto 2007). Suurimmat tax free- myynnit olivat
vuonna 2011 Helsingissa. Siella tehtiin verovapaita ostoja 80 miljoonalla eurolla,
kun seuraavaksi eniten ostoja tehtiin Lappeenrannassa 76 miljoonalla eurolla.

Kolmanneksi eniten ostoja tehtiin Imatralla noin 15 miljoonalla eurolla.
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Venaldiset ovat merkittavé asiakasryhmé myos muissa kaupungeissa, kuten
Joensuussa, Rovaniemelld, Kotkassa ja Savonlinnassa. Global Blue Finlandin
mukaan tax free kaupan kokonaisvolyymi oli 252 miljoonaa euroa. (Toimelias
2012.) Venalaisten osuus tésté oli 88 prosenttia. Lahesk&éan kaikki venaldisten
ostot eivét ole verovapaita ostoksia. Tdma johtuu siitg, etteivat kaikki
venaldismatkailijat halua tai tieda kayttaa veroetua hyodyksi, eli tax free- ostokset
ovat vain osa venaldisten tekemid ostoksista. Rajalla tax free- pisteille joutuu
jonottamaan joskus huomattaviakin aikoja ja Suomessa saannollisesti kayvat

venalaiset suosivat invoice- kauppaa, miké ei ndy tax free- tilastoissa.

4.3 Invoice-ostokset

Tax free- ostojen rinnalle ovat kovaa vauhtia nousemassa niin kutsutut invoice-
ostot. Invoice- leimaukset ovat pian samansuuruiset tax free- leimausten kanssa
(Yle Uutiset a 2013). Invoice- kaytantd poikkeaa tax free- kdytannosta ja onkin
nostanut suosiotaan erityisesti venaldisasiakkaiden ja suomalaisten kauppiaiden
keskuudessa. Kauppias tekee venalaisasiakkaalle laskun. Venaldismatkailija
leimaa sen Suomen tullissa pois lahtiesséan, jolloin tulli vahvistaa tavaran
poistuneen maasta. Seuraavalla kerralla matkailija kdy samassa kaupassa ja saa

tullin leimaamaa laskua vastaan veroedun. (MTV3 2013.)

Perinteisessé tax free- kaupassa turisti saa arvonlisdveron palautuksen valittémasti
maasta lahtiessdan, mutta verosta palautetaan pienempi osa kuin invoice-
kaupassa (Yle Uutiset a 2013). Tax free- palautusjérjestelméé hoitava Global
blue- yhti6 ottaa osuutensa palautuksesta. Invoice- menettelyssé asiakas saa
tayden veroedun, tosin jotkin kaupat ottavat kasittelymaksuja invoice-
menettelyssa. Taysi veroetu tietysti innostaa turisteja kdyttdméaan invoice-
kauppaa mieluummin ja my6s kauppiaille tima on parempi kaytanto, silla asiakas

tulee takaisin varmemmin.
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Vendldisten tax free ja invoice-ostokset

B Tax free
M Invoice

Verolliset

Kuvio 5. Venldisten tax free ja invoice-ostokset (TAK 2012, 23.)

Invoice- kaupan tulevaisuuden ndkymét ovat positiiviset. Se on noussut vahvaksi
vaihtoehdoksi perinteisen tax free kaupan rinnalle. Kuviosta 5 ndhdadn, invoice-
kauppa on ottanut hyvan jalansijan tax free- ostojen rinnalle ja isotkin kaupat ovat
lahteneet mukaan invoice- menettelyyn. Rajahaastattelututkimuksen perusteella
viime vuonna invoice- ostoja teki 24 prosenttia. Tanéd vuonna niita oli tehnyt 34
prosenttia. (Uusi Suomi. 2013.) Invoice- menettely tullaan hoitamaan
tulevaisuudessa séhkdisesti mika tekee siita entista helpompaa ja ndin myos
tilastointi olisi entistd sujuvampaa. Tavoitteena on luoda jarjestelmé, joka
helpottaisi kauppaliikkeissa invoice- kaavakkeen tayttdmistd, seka lomakkeiden

késittelya tullissa (Kymensanomat 2013.)

4.4 Matkojen suuntautuminen

Nuijamaa oli vuonna 2011 kaikkein kaytetyin rajanylityspaikka venalaisten
keskuudessa. Sen kautta saapui 1,36 miljoonaa venaldismatkailijaa, kun
Vaalimaan raja-aseman kautta tuli 1,12 miljoonaa, Imatran raja-aseman kautta 590
000 ja junalla, Vainikkalan raja-aseman kautta 120 000 matkustajaa. Noin 60
prosenttia kaikista Kaakkois-Suomen raja-asemien kautta saapuvista matkaajista

jai Etela-Karjalan alueelle. Vaalimaan kautta tulleista puolet jatkoi matkaansa
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Helsinkiin, kun taas Nuijamaan ja Imatran raja-asemien kautta saapuneista suurin

osa jaé Etel&- Karjalaan. (Saimia 2012.)

Vieraillut paikkakunnat matkan aikana

Lappeenranta
Imatra
Helsinki
Kouvola
Kotka-Hamina
Lahti

Turku

Mikkeli

0 500000 1000 000 1 500 000 2000 000

Kuvio 6. Vieraillut paikkakunnat matkan aikana (TAK 2012, 2.)

Vuoden 2011 aikana Suomessa vieraili noin 150 000 venél&istad ensimmaista
kertaa. Ensikertalaisista 74 prosenttia asuu Pietarissa ja 17 prosenttia Moskovassa.
Lappeenrannassa vieraili 40 prosenttia, Imatralla 18 prosenttia, Turussa 12
prosenttia Helsingissé 37 prosenttia, Kotkan- Haminan seudulla 11 prosenttia,
Tampereella ja Porvoossa kuusi prosenttia ensi kertaa Suomeen saapuneista
venalaismatkailijoista. (Saimia 2012.) Kuvio 6 osoittaa suosituimpien
suomalaisten kaupunkien yksittaisten k&vijoiden maaran. Lappeenranta pitaa

ensimmadista sijaa tallakin saralla.

Suomen kiinnostavuus venaldisten keskuudessa on ollut nousujohteista jo pitk&an.
Edullisten ja laadukkaiden ostosten lisdksi maahan saapuu turisteja jotka hakevat
turvallisuutta, vakautta, ystavallisyytta ja siistié ja ekologista ymparistoa.
Suomeen on helppo tulla Vendjélta, yhteista rajaa on 1340 km ja maidemme
valilla on loistavat kulkuyhteydet. Auto-, bussi-, juna-, lentokone- ja laivayhteydet
ovat kaikki verraten hyvié vaihtoehtoja ja jokainen Suomeen haluava venaldinen
l6ytad mieleisensa kulkuvaylan. Matkat Suomeen ovat halvempia kuin muihin
Euroopan maihin. Esimerkiksi Pietarista Suomeen paasee alkaen 20-30 euroa,
kun taas Saksaan tai Ranskaan voi lennoista joutua maksamaan yli 300 euroa.
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Vuonna 2010 67 prosenttia venaldisista tuli Suomeen yhden paivan matkalle ja
24 prosenttia vietti Suomessa 1-3 pdivaa. 44 prosenttia venalaisistd matkailijoista
vietti yonsa hotellissa ja 28 prosenttia majoittui ystavien tai sukulaisten luona.
(FinPro 2010.)

Ystévien ja sukulaisten rooli nékyy myods matkakohteen valinnassa. Heidén
suosituksensa ja kokemuksensa ovat tarkeda informaatiota venalaiselle
matkakohdetta miettiessd. Venaldinen on tyypillisesti vaativa asiakas, joka haluaa
rahoilleen vastinetta ja jos jostain paikasta on kuultu huonoa, valitaan jokin toinen
kohde.

4.5 Viisumivapaus

Viisumi on lupa, jonka ulkomaalaisen tulee hankkia, jotta maahantulo ja
lyhytaikainen oleskelu kohdemaassa sallitaan. Taémé edellyttdd myos sita, etta
kaikki maahantuloedellytykset tayttyvat. (Poliisi 2013.)

Suomeen saapuva Vengjan kansalainen tarvitsee viisumin. Jos matkan kesto on yli
kolme kuukautta, on viisumin sijasta haettava oleskelulupaa. Oleskelulupa tulee
hankkia myos, jos henkil6 aikoo tehdd Suomessa t6ita ja talloin vaaditaan myos
ty6lupa. Schengen-viisumi on haettava padkohdemaan konsulaatista. Jos kyseessa
on kiertomatka, haetaan viisumi sen maan konsulaatista jonne ensin saavutaan.

(Suomi- Vengjaseura 2013.)

Viisumivapauden toteutuessa, voisi Vendjan kansalainen saapua Suomeen
voimassa olevan passin tai muun Suomen hyvaksyman matkustusasiakirjan
kanssa. Asiakirjan on kuitenkin oltava voimassa vahintaan kolme kuukautta
suunnitellun Schengen-alueelta poistumisen jalkeen. Matkustusasiakirjan tulee
olla mydnnetty viimeisen kymmenen vuoden aikana. (Ulkoasianministerié 2013.)
Maahantulijan pitad pystya esittdmaan asiakirjat, joista selviaa oleskelun tarkoitus.
Asiakirjoista tulee selvitd myos ettd maahantulijalla on elamiseen tarvittavat varat.
Henkil® el mydské&én voi olla maahantulokiellossa ja eikd maahantulija saa

vaarantaa yleista jérjestysté ja turvallisuutta. (Ulkomaalaislaki 301/2004.)

Suomi ei voi paattaa itse viisumivapauden toteutumisesta, koska Suomi kuuluu

Euroopan unioniin. P&&atos viisumivapaudesta tulisi tehdd yhdessa EU-maiden
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kesken. Viisumivapauden toteutumisesta on puhuttu jo pitk&dan. Viisumivapaus on
Kirjattu jo vuonna 2003 Euroopan unionin ja Vendjan yhteiseksi tavoitteeksi.
Vuonna 2005 se laitettiin niin sanottuun yhteisen tiekarttaan vapauden,
turvallisuuden ja oikeuden alueella. (Stubb 2010.) Ven&jan ulkoministeri Sergei
Lavrov sanoi vuonna 2012, ettd Vendja ja EU saavat viisumivapauden voimaan
noin puolessatoista vuodessa (lltalehti b 2012). Tdma suunnitelma ei kuitenkaan
toteutunut ja sisdministerion kansliapaallikko Paivi Nergin mukaan viisumivapaus

voisi toteutua aikaisintaan vuonna 2018. (Yle Uutiset b 2013).

On selvéd, ettd viisumipakko hankaloittaa Venajaltd Suomeen matkaavien
turistien saapumista. Vaikka vain kaksi prosenttia Vengjéltéa tehdyista
viisumihakemuksista Suomeen hylatéan, vaatii viisumin hakuprosessi aikaa ja
vaivaa. Suomen Schengen-viisumeita voi anoa Vengjalla VFS- yhtion
viisumikeskusten kautta. Toimipisteitd, joista viisumeita voi hakea on
Moskovassa, Pietarissa, Petroskoissa, Murmanskissa, Kazanissa ja
Jekaterinburgissa. Vuonna 2014 Venéjalla otetaan kéytt6on uusia toimipisteita.
Néiden tarkoitus on helpottaa kauempaa matkalle haluavien viisuminhakua.
Pisteitd tulee lisdd Eteld- ja Keski-Vendjalle, sekéd Lé&nsi-Siperiaan.
Viisuminhakijan ei siis tarvitse endd matkustaa esimerkiksi Moskovaan jattdmaan
anomustaan, vaan anomukset toimitetaan sahkoisesti ja passit kuriiripostilla
Suomen konsulaatteihin. Konsulaateissa tehddén edelleen paatoksen viisumin
myontamisista ja hylkaamisista. (Yle Uutiset ¢ 2013.) Panostus viisumin haun
helpottamiseen ovat tarkeitd Suomen kannalta, silla venélaisten matkailijoiden

tuoma rahavirta on avainasemassa monien alojen kehityksen kannalta Suomessa.

Suomi on suurin Schengen-viisumien myontdja Vengjalla. Suomen viisumilinja
on joustava ja samalla viisumilla voi matkustaa l&dhes kaikissa muissa Euroopan
maissa. Yli 80 prosenttia Suomen vuonna 2009 myontamisté viisumeista oli
monikertaviisumeita, joilla Venaldinen voi ylitt44 rajan useampaan otteeseen.
Kesélld 2007 voimaan astunut viisumihelpotus Euroopan unionin ja Venajan

valilla antaa joustoa viisumilinjauksiin molemmin péin. (Stubb 2010.)
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4.6  Viisumivapauden hyodyt

Viisumivapaudesta Vendjan ja Suomen, sekd Euroopan unionin vélilla on puhuttu
mediassa jo pitkaan. Viisumivapaudella olisi monitasoisia vaikutuksia Suomeen.
Vengja on Suomelle ja Euroopan unionille tarked kauppakumppani ja suurin
naapurivaltio. Vendja on Suomen toisiksi tarkein kauppakumppani Ruotsin
jalkeen. Vengjan tarkeys Suomen kauppakumppanina tekee viisumivapaudesta
entista kiehtovampaa, silla Vendjan puolella on suomalaisyritysten kantilta
katsottuna valtava ostopotentiaali. Suomalaisia tavaroita ja tuotteita pidetédén
laadukkaina ja parempina kuin venaldisia tuotteita. Viisumivapaus helpottaisi

venélaisten matkaamista Suomeen ja taten ostopotentiaali ei jaisi kayttamatta.

Saapuminen Vendjalta alueittain

M Pietarin alue B Moskovan alue Viipurin lahialueet B Muu

80%

15%

4%
|
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Kuvio 7. Saapuminen Venajalta alueittain. (TAK 2013, 15.)

Kuvio 7 osoittaa kuinka Suomeen saapuvista turisteista suurin osa saapuu Pietarin
alueelta. EU:n ja Vendjan valinen mahdollinen viisumivapaus lisaisi matkoja
Pietarin, Leningradin alueelta ja erityisesti Moskovasta vahimmillaan 7,1
miljoonaan matkaan vuodessa. Vuonna 2012 matkoja tehtiin noin nelja miljoonaa.
Tama tarkoittaisi huimia lisdtuloja Suomelle. Pietarista ja Moskovasta matkustaisi
Suomeen vuosittain noin 1,5 miljoonaa eri henkil6a ja Leningradin alueelta noin
250 000 eri henkil6a. ( TAK 2013.)
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Talla hetkella Suomeen saapuvat venélaisturistit ovat keskiluokkaisia ja
hyvatuloisia. Viisumivapauden my6td matkojen kulut pienenisivat ja tima
madaltaisi pienituloisempien kynnysté lahetd lomalle Suomeen. TAK Oy:n
selvitys viisumivapaudesta kertoo, ettd yli kaksi kolmannesta Pietarin
hyvatuloisista vieraillut Suomessa. Nyky&én noin 80 prosenttia venalaisten
matkoista Suomeen on Pietarissa asuvien tekemid. Moskovassa asuvista taas
harvempi kuin joka kymmenes on koskaan kaynyt Suomessa. Viisumivapaus
lisdisi moskovalaisten matkoja ja tdmé tarkoittaa sitg, ettd Suomeen saapuisi
erittain paljon venélaisig, jotka eivéat ole koskaan aiemmin kdyneet Suomessa.
Moskovan alueelta tulisi paljon varakkaita ja korkeasti koulutettuja matkailijoita.
(TAK 2013.)

Mahdollinen viisumivapaus lisdisi matkustelua erityisesti Moskovasta Suomeen.
Moskovalaisten matkat jopa seitsenkertaistuisivat viisumivapauden myo6té, kun

taas pietarilaiset matkaisivat noin 66 prosenttia nykyistd enemman. (TAK 2013.)

Viisumivapaus nostaisi siis huimasti venéldisten matkustajien méaaraa Suomessa.
Viisumivapauden tuoma helpotus matkan valmisteluihin madaltaisi kynnysté
lahted kdym&& Suomessa ja ihmiset voisivat ottaa dkkil&dhtoja hetken
mielijohteesta. On selvaa, ettd viisumin hankkiminen on venéléiselle ty6lasta.
Monimutkaiset vaadittavat asiakirjat ja passien toimittaminen konsulaatteihin

hankaloittavat matkan tekoa jo alkutekijoissaan.

Viisumivapauden hyodyt olisivat luonnollisesti Suomen kannalta suurimmat
taloudellisesti. Matkailu- ja kaupanala sekd palvelujen kysynta nousisi suuresti.
Tama taas kasvattaisi tyopaikkojen méérad. Vuonna 2012 venaléisten matkailu
tyollisti 5000 henked koko aikaisesti. Viisumivapauden toteutuessa Suomeen
syntyisi yli 12 000 uutta tyopaikkaa. (TAK 2013.) Toki matkailun- ja

kaupanalojen kasvu edellyttéisi myos investointeja ja rakentamista.

Tilastokeskuksen yllapitdmien majoitustilastojen mukaan venaldiset yopyivat
vuonna 2012 Suomessa kaikissa majoituspaikoissa yhteensa 2,6 miljoonaa yota.
Jos vendldiset voisivat matkustaa Suomeen ilman viisumia, se nostaisi venalaisten
yopymiset vahintaan 11,4 miljoonaan yopymiseen vuodessa. Tadma tarkoittaisi

sité, ettd venaldiset yopyisivat Suomessa enemman kuin muut ulkomaalaiset
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yhteensd ja ettd nykyisell& majoituskapasiteetilla ei voitaisi kattaa 1ahellek&an
venaldisten tarpeita. (TAK 2013.)

Vapaa liikkuminen lisaisi myos matkustaja madrien ja yopymisten lisaksi
rahankayttoa venaldisten osalta Suomessa. Rahaa kaytettdisiin entistd enemman
majoituspalveluihin, kuin myos tuoteostoihin. Rahankayttd majoituspalveluihin
tulisi yli viisinkertaistumaan. Tama johtuu siitd, ettd moskovalaiset kayttaisivat
enemman majoituspalveluita kuin valtaosan Suomen matkoista nykyisin tekevat
pietarilaiset. (TAK 2013.)

Viisumivapauden hyodyt ovat selkeitd ja lisadntyneet rahavirrat motivoivat monia
tahoja edistdmaan vapaata liikkumista Suomen ja Vendjan vélilla. Suomalainen
elinkeinoeldma hyotyisi merkittavasti tasta askeleesta ja Suomen virallinen kanta
EU:n ja Vendjan vélisesta viisumivapaudesta onkin myonteinen. Odotusten ja
realististen hyotyjen tulee kuitenkin kohdata, eika viisuminpakon poistamista tule
kiirehtid. Vapaan liikkumisen esteend on vield monia ongelmakohtia kuten
rajaliikenteen sujuva toiminta ja rikollisuuden mahdollinen lisdééntyminen.
Potentiaalia ja mahdollisuuksia rajojen vapauttaminen kuitenkin tarjoaa, etté t6ita

vapaan liikkumisen eteen kannattaa tehda.
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5 STRATEGIA JA KILPAILUKEINOT

Tassé luvussa kasitelladn Vengjalle suuntautuneen markkinointiyrityksen
strategioita ja kilpailukeinoja. Ensimmaiseksi kéasitell&4&n perustettavan yrityksen
tehtévat, visio ja arvot. Seuraavassa alaluvussa perehdytaan asiakasryhmien
segmentointiin, jotta ymmarretddn yrityksen strategiset valinnat markkinoinnissa.
Luvussa 5.3 ja 5.4 perehdytdadn markkinointikanaviin suomalaisille
asiakasyrityksille, seka venaldisille kuluttajille. Lopuksi kdydaan l&pi toiminnan
aloittamiseen liittyvat kustannukset, markkinoiden mahdollisuudet ja riskitekijat
seka jatkokehitysehdotukset.

Pyrimme markkinoinnin ja yrityksen strategisen suunnittelun osalta laajentamaan
perinteistd markkinointindkdkulmaa, jota kutsutaan myds nimelta markkinointi
2.0. Té&lla tarkoitetaan asiakaskeskeistd markkinointia. Asiakaskeskeisessé
markkinoinnissa lahtokohtana on, ettd asiakas hakee ratkaisuja tarpeisiinsa
etsimalla ja vertailemalla eri tuotteita ja valitsemalla parhaan tuotteen omiin
tarpeisiin. Yrityksen tarkoitus on siirtya tuotekeskeisesta ajattelutavasta
ihmiskeskeiseen ajatteluun, jota kutsutaan myds nimeltd markkinointi 3.0. Tassa
tuotteen liséksi pyritd&n vaikuttamaan kuluttajaan myos arvomaailmatasolla.
Yritys ottaa markkinoinnissa huomioon myos sosiaaliset-, taloudelliset- ja
ymparistovastuut. (Marketing 3.0 2010, 3-4.)

5.1 Yrityksen tehtéva, visio ja arvot

Madritellaksemme yrityksen tehtévén, vision ja arvot kdytdamme Phlip Kotlerin
markkinointi 3.0 luomaa arvoihin perustuvaa mallia (eng. Value based Matrix).
Tarkoituksena on hyodyntaa yrityksen tehtévat, visio ja arvot markkinoinnissa,
joiden avulla luodaan avaimet kannattavalle yritykselle. Liitteessa kaksi esitetyn
arvomatriksin tarkoituksena on havainnollistaa eri tasot joilla yrityksen arvot,
visio ja tehtava huomioidaan markkinointiviestinndssé asiakkaille ja
yhteisékumppaneille. Matriksissa pystyakselilla ilmaistaan yrityksen tehtéva,
visio ja arvot. Vaaka-akselilla esitetdan yrityksen pyrkimys tavoittaa nykyiset ja

uudet asiakkaat henkiselld ja arvomaailmatasolla.
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Yrityksen tulee ottaa huomioon tuotteessaan toimivuuden liséksi asiakkaat myds
henkisella tasolla ja yritysvastuun kautta. Sen liséksi etté yritys tavoittelee vain
kasvua ja kehitysta, tulee yrityksen ottaa huomioon kasvua ja kehitysté yllapitavat
toimet tulevaisuuden kannalta. Yrityksen arvomaailma tulee perustua siihen, etta
pyritdén parhaaseen mahdolliseen, pyritddn erottumaan joukosta seka jollain tapaa
vaikuttamaan yhteiskunnallisesti. (Marketing 3.0 2010, 41-42.)

Seuraavaksi havainnollistetaan arvomatriksi kaytdnndssa yrityksen mission,
vision ja arvojen avulla. Perustettavan yrityksen visiona on tuottaa laadukasta
palvelua yrityksille ja turisteille, tarjota maksutonta ja avointa palvelua
kuluttajille, sek& tukea paikallisia yrityksia. Visiona on yrityksen tuottoisa kasvu
markkinoiden suurimmaksi markkinakanavaksi venaldisille kuluttajille, edistaa
maiden vélista kaupankdyntia ja ottaa huomioon yrityksen yhteiskunnalliset
vastuut. Yrityksen arvoina ovat henkildston yhtendisyys, pyrkimys tarjota paras
mahdollinen tyopaikka, sek& mahdollisuus toteuttaa itsedén vaikuttamalla

yrityksen toimintaan.

5.2 Kohderyhmadt ja palvelun segmentointi

Markkinat koostuvat monenlaisista palveluista ja tuotteista, kuluttajista seka
erilaisista tarpeista. Tarkedd on maaritella omalle tuotteelle segmentti, eli
asiakasryhméd, joka tuottaa yritykselle ja kyseiselle tuotteelle parhaat
mahdollisuudet menestya. Kun yritys on madritellyt markkinoiden eri segmentit,
valitaan néisté yksi tai useampi johon yritys kohdentaa markkinoinnin.
Kannattavinta yrityksen kannalta on valita ne kohderyhmat, jotka tuottavat
yritysasiakkaille eniten arvoa. Lopuksi on tarked& mietti& tuotteen sijoittuminen
eli positiointi valituissa segmenteissa. Tuotteen tulee erottua Kilpailijoiden
tuotteesta ja olla jollain tapaa erilainen. Erilaisuudella erotutaan markkinoilla
edukseen kilpailijoiden vastaavanlaisista tuotteista. (Kotler & Armstrong 2012,
49.)

Kuluttajamarkkinoinnissa pdédkohderyhmana ovat turistit, jotka kéayttavét
Internetid apuna matkan suunnittelussa, seka erityisesti ostosmatkailusta
kiinnostuneille. Yritysasiakkaissa segmentointi koostuu yrityksistd, jotka toimivat

alueilla missa venalaiset turistit paasaantoisesti vierailevat. Toisena paékohtana
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potentiaalisten yritysasiakkaiden valinnassa ovat yritykset jotka toimivat myos
verkossa, eli joilla on omat verkkosivut. Yritykset jotka tuottavat venalaisten
mielesté kiinnostavia palveluita ja tuotteita ovat perustettavalle yritykselle

potentiaalinen asiakasryhma.

5.3 Markkinointi asiakasyrityksille

Kuluttajamarkkinointiin verraten yritysmarkkinointi on haastavampaa, koska
yritysten ostopaatdksentekoprosessi on luonteeltaan moniulotteisempaa, kuin
kuluttajan ostopdatoksenteko. Yritysten ostopdatokseen vaikuttavat useammat
organisaation tahot, kun taas kuluttaja tekee ostopaatoksensa yksilona. Yritysostot
vaativat yleensd enemman tuotteeseen perehtymisté seka tietotaitoa. Tuotteeseen
perehtyminen ennen ostoa on tarkeédd, koska kaupoissa liikkuu suurempia summia
rahaa ja ostopédatokset vaikuttavat yritykseen pitkalla aikavalilla.
Markkinointistrategian suunnittelussa myyjan on tarkead tunnistaa
organisaatioiden toimintamallit, sek& miten ja mill& perusteella ostopaatoksia
yrityksessa tehdaan. (Kotler & Armstrong 2012, 168-170.) Seuraavaksi on
esitetty malli yrityksen ostopaatoksenteosta. Kuvio 8 tarkoituksena
havainnollistaa yrityksen ostopadtoksenteon moniulotteisuutta verrattuna
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kuluttajanostopéétoksentekoon.

Y mpéristo

Markkinointikannusteet | Muut kannusteet

e Tuote e Ekonominen
e Hinta e Poliittinen
e Paikka e Kaulttuurinen
e Viestinta e Teknologinen
e Kilpailullinen
v
Osto-organisaatio
Osto-osasto
Ostopaatdsprosessi

(Henkiltiden vélinen ja

yksildiden vaikutus)

!

Ostajan reaktio

e Tuote- tai palveluvalinta
e Toimittajan valinta

e Tilausmaara

e Toimitusehdot ja aika

e Palvelunehdot

e Maksutapa

Kuvio 8. Yrityksen ostopaatoksenteko (Kotler & Armstrong 2012, 171.)

Kuviosta 8 selviéa, ettd yrityksen ostopaatokseen vaikuttavat yrityksen siséiset,
henkildiden véliset, yksilolliset, sekd ulkoiset ymparistotekijat. Samalla kuviosta
voidaan paatella nelja kysymysta yritysten ostopaatoksenteosta: Mité
ostopaatoksia tehdaan? Ketka osallistuvat ostopaatoksien tekoon? Mitké ovat

suurimat tekijét, jotka vaikuttavat ostajiin? Miten yrityksen ostopaatokset
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tehd&an? Naiden kysymysten avulla markkinointia pystytddn kohdentamaan

tehokkaammin.

Seuraavaksi esitelldén perustettavan yrityksen valinnat markkinoinnin suhteen
suomalaisille yritysasiakkaille. Markkinointivalineiden valinnassa on
hyoddynnetty kuviossa 8 esitettyd yrityksen ostokayttdytymisenmallia.
Markkinointikeinojen suurimpina valintakriteereina olivat: hinta, tehokkuus, oma

osaaminen ja tietotaito seké kayttdonoton helppous uuden yrityksen kannalta.

5.3.1 Henkilokohtainen myyntity6

Useimmille yrityksille henkilokohtainen myyntity6 on tarkein
markkinointiviestinnan keino. TAma péatee erityisesti yrityksiin, jotka myyvat
toisille yrityksille (eng. B2B — Business to Business). Myyjéat voivat kayttaa
myyntitydssa viitta eri perus l&hestymistapaa: drsykkeeseen reagointi,
kaaval&htoinen lahestymistapa, tarpeiden tyydytys ja ongelmanratkaisu. Kaikkia
viittd 1ahestymistapaa kaytetddn, mutta suurin osa myyjista kayttaa tydssaéan

useampaa kuin yhté lahestymistapaa. (Sales Management 2006, 23.)

Arsyke-reagointi lahestymistavassa myyja pyrkii kayttamaan avaintermeja,
saadakseen halutut reaktiot asiakkaan suunnalta. Tama tapahtuu esimerkiksi
kyselemalld asiakkaalta oikeanlaisia kysymyksid. Kaavalahtoisessa
lahestymistavassa noudatetaan samaa myyntistrategiaa jokaisen asiakkaan
kohdalla. Oletuksena on ettd ostoprosessi on jokaisen potentiaalisen asiakkaan
kohdalla samanlainen. Kaava noudattaa nelja4 paakohtaa: asiakkaan
kiinnostuksen herattaminen, mielenkiinnon nostattaminen, tarpeisiin vetoaminen
ja myynnin loppuun vieminen. Tarpeita tyydyttdvassa lahestymistavassa myyja
pyrkii kartoittamaan asiakkaan seka tietoiset, ettd tiedostamattomat tarpeet.
Tamén jélkeen myyjéa raataloi myyntipuheen asiakkaan yksilollisten tarpeiden
mukaan. Ongelmanratkaisulahestymistapa on erdanlainen variaatio tarpeita
tyydyttavasta lahestymistavasta. Myyja tuo esille asiakkaan ongelman ja arvioi eri
ratkaisuvaihtoehtoja. Tarkein padmaara on saada asiakas ymmartdmaan miksi
esitetty ratkaisu on asiakkaan kannalta paras mahdollinen. (Sales Management
2006, 24-29.)
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Henkilokohtaisella myyntity6lla pyritdén tarkasti kohdentamaan
markkinointiresurssit potentiaalisiin asiakasyrityksiin. Myyntitydssa luodaan
kontakteja yrityksiin puhelimitse ja joissain tapauksissa sovituissa
yritystapaamisissa. Tarkoituksena on heréttaa kiinnostusta, luoda vahva
vuorovaikutusside ja kehittdd luottamussuhde. Henkil6kohtainen myyntity6 on
ensisijainen markkinointiviestinnan keino 16ytaa avainasiakkaita perustettavalle
yritykselle. Myynti tullaan kohdentamaan luvussa 5.2 esitettyjen

segmentointiperusteiden mukaan.

5.3.2 Sédhkopostimainonta

Séhkodpostimainonta erottuu perinteisesta suoramainonnasta edukseen erityisesti
sen nopeuden ja dynaamisuuden ansiosta. Sahkopostimainonnan nopeuden
ansiosta saadaan kerattya ajantasaista tietoa ilman suurempia kustannuksia.
Dynaamisuus tulee ilmi erityisesti mahdollisuutena tuottaa séhkodpostiviesteihin
monipuolista siséltéd, kuten linkkeja videoihin, sosiaaliseen mediaan ohjaavia
aktiviteettinappeja. Ainoana sahkdpostimarkkinoinnin varjopuolena on sen
kohtalaisen huono maine joka juontuu roskaposti-ilmiosta. (Klikkaa tastad 2012.
113) S&hkopostimainonnan haasteita on markkinoijan kannalta luoda sisalléltaan,
sekd tekniselté toteutukseltaan viesti, joka ei suodatu mahdollisiin

roskapostifilttereihin.

Sahkdpostimarkkinointi valitaan yhdeksi markkinointiviestinnan vélineeksi, silla
se tarjoaa ennen kaikkea kustannustehokkaan tavan toteuttaa mainontaa
yrityksille. Kuten luvussa 5.1 esitettyjen yritysarvojen mukaan, ekologisuus tulee
olemaan vahvasti mukana perustettavan yrityksen toiminta-ajatuksena, mika
huomioidaan hyddyntamaélla sdéhkdpostimainontaa paperimainonnan sijaan.
Sahkdpostimarkkinoinnin tarkoitus asiakasyrityksille tullaan toteuttamaan
harkitusti ja kohdennetusti jotta markkinointiresursseja ei menisi hukkaan.
Séhkodpostimainonnassa tullaan hyddyntdméaén ilmaista palvelua kuten
MailChimp- ohjelmaa. Koska yrityksesta 16ytyy aikaisempaa kokemusta ja
osaamista sahkdpostimainonnan osalta, tullaan sahkdpostikampanjat

suunnittelemaan, seka toteuttamaan itse.
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5.3.3 Verkkosivut

Hyvat yrityksen verkkosivut antavat tietoa yrityksen toiminnasta, mutta ne myods
palvelevat yritysta markkinointi mielessé. Verkkosivut ovat edelleen yksi
yritysten merkittavimmistd markkinointikanavista, vaikka sosiaaliset mediat ja
hakukonemarkkinointi ovatkin olleet nosteessa jo muutamien vuosien ajan.
Tarkein verkkosivun elementti on sivuston sisaltd. Perussisalléltaan hyvat
verkkosivut sisaltavat vahintadnkin seuraavat asiat: riittavat faktat yrityksesta ja
sen toiminnasta, yrityksen palvelut ja tuotteet, sek& yhteystiedot mista selvida
tuotteiden ja palveluiden saatavuus. (Klikkaa tastd 2012, 175-176.)

Verkkosivuston sisalto tulee suunnitella niin, ett4 se palvelee jotain tarkoitusta tai
paamaéaraa. Sivusto tulisi suunnitella kayttajien kannalta interaktiiviseksi, minka
avulla parannetaan yrityksen ja asiakkaan vélisté sidettd. Muita tarkeita
huomioitavia tekijoita sivuston suunnittelussa ovat sen kéytettavyys seké ulkoasu.
(Klikkaa tasta 2012, 177.) Ulkoasullisesti huonot verkkosivut vahentéavét
uskottavuutta ja pahimmillaan karkottavat asiakkaita (Lindén 2009, 195).
Verkkosivun kéytettavyys on sisallon jalkeen tarkein huomioitava tekijé sivustoa
suunniteltaessa. Tarke&a on, etta kavijé 16yt helposti hakemansa ja pystyy
vaivattomasti navigoimaan sivustolla. Hyva kéaytettavyys syntyykin laadukkaasta
sisallosta. (Klikkaa tasta 2012, 180-182.) Nykypéivan verkkosivujen
suunnittelussa on hyva ottaa huomioon myos mobiilikayttdjien lisdantynyt maara

ja sen vuoksi sivuston tekninen toteutus ja visuaalinen ilme tulee harkita tarkkaan.

Yritysasiakkaille markkinoidessa verkkosivuston rooli on térked. Sivusto on
ensimmaéinen kosketuspinta asiakkaan ja yrityksen vélilla. Verkkosivusto esittelee
yrityksen toimintaa, antaa tietoa palveluista, seké toimii yhteydenottovalineena
tarvittaessa. Kohdennettujen séhkdpostikampanjoiden tarkoitus on saada
vastaanottajat vierailemaan sivustolla ja kiinnostumaan palvelusta. Sivuston
suunnittelussa, toteutuksessa ja yllapidossa kaytetddn ulkopuolista tekijaa luvun

3.3 esitetyn suunnitelman mukaisesti.
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5.4 Markkinointi kuluttajille

Kuluttajat tekevét paivittain ostopaatoksia. Markkinoijat tutkivat kuluttajien
ostokayttaytymisté ja yrittavat saada selville mit& kuluttajat ostavat, mista he
ostavat ja miksi he ostavat. Tarkoituksena on 10ytaa kuluttajien ostopaatoksiin
vaikuttaa tekijoitd, jotta markkinointi osattaisiin suunnitella oikealla lailla. (Kotler
& Armstorong 2012, 134.) Koska verkkosivustomme tarjoaa venaldisille
kuluttajille mahdollisuuden etsié ja vertailla Suomessa myytavia tuotteita,
markkinointisuunnitelman kannalta on oleellista ymmartaa kuluttajien
ostokayttaytymistd, jotta pystymme tarjoamaan parasta mahdollista palvelua.

Kuviossa 9 on esitetty kuluttajan ostopaatoksentekoprosessin eri vaiheet.

Tarpeen Tiedon Vaihtoehtojen
tunnistaminen kerdaminen arviointi

Ostotapahtuman
jalkeinen Ostopaatos
kayttaytyminen

Kuvio 9 Kuluttajan ostopéatosprosessi (Kotler & Armstorong 2012, 152.)

Kuluttajan ostoprosessin kéynnistéva tekija on tarpeen tunnistaminen. Tarpeen voi
laukaista kdyntiin joko sisdainen tai ulkoinen tekija. Sisdisella tekijalla tarkoitetaan
kuluttajan normaalitarpeista, kuten esim. nélantunne. Ulkoisia tekijoitd ovat
esimerkiksi mainokset tai vaikka ystdvan kanssa kayty keskustelu. (Kotler &
Armstorong 2012, 152.)

Seuraava kuluttajan ostoprosessin vaihe on tiedon kerddminen. Kuluttajat eivat
vélttamatté kay lapi tiedonkerdys- vaihetta, vaan siirtyvat suoraan ostovaiheeseen,
mikali ostajan kulutustarve on suuri ja oikea tuote on suoraan saatavilla. Mutta

yleensé etenkin arvokkaammissa tuotteissa kuten esimerkiksi uuden auton osto,
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kuluttaja kay l&pi tiedonkerdysvaiheen. Tiedonkerdysvaiheessa kuluttaja etsii eri
kanavia kayttaen tietoa vaihtoehdoista. Informaation lahteend voivat toimia esim.
ystavien suositukset, tiedonkeruu internetin kautta, kuten sosiaalisista medioista ja
tuotevertailuista, seka esim. erilaiset mainokset. (Kotler & Armstorong 2012,
153.)

Tiedonkeraysvaiheen jalkeen kuluttaja siirtyy vaihtoehtojen arviointiin. Tasséa
vaiheessa kuluttaja arvioi tuotteita erilaisten tekijoiden kautta. Arviointi saattaa
esimerkiksi perustua puhtaasti jarkiperdisiin syihin ja joskus myds tunnepohjaisiin
tekijoihin. Yleensa vaihtoehtojen arvioinnissa vaikuttavia tekijoita kuitenkin on
useampi ja niill4 on p&&atoksenteossa erilaiset painoarvot. (Kotler & Armstorong
2012, 153-154.)

Vaihtoehtojen vertailun jalkeen kuluttaja siirtyy kohti ostoaikomusta.
Ostoaikomuksesta kuluttaja siirtyy varsinaiseen ostopdatokseen, joka muodostuu
eri tekijoiden kautta ja ostopaatoksend on ostaa omasta mielestadn kannattavin
tuote. Ostoaikomuksen ja ostopaédtoksen valiin voi vield vaikuttaa kaksi tekijaa.
Ensimmainen on toisten ihmisten asenteet. Jos joku kuluttajalle luotettava henkild
kehottaakin tekemadn toisenlaisen ratkaisun, on mahdollista ettd kuluttaja luopuu
alkuperéisesta ostoaikeestaan. Toisena mahdollisena tekijana ovat yllattavat
tilannetekijat, mika tarkoittaa esimerkiksi yllattavia hinnanmuutoksia halutussa
tuotteessa. (Kotler & Armstorong 2012, 153-154.)

Kun kuluttaja tehnyt ostopéétoksen tuotteesta, siirtyy hén ostotapahtuman
jalkeiseen tilaan. Kuluttaja on joko tyytyvdinen tai tyytymaton ostopéatokseensa.
Markkinoijan kannalta on tarkeéé tietdd miksi kuluttaja on joko tyytyvéinen tai
tyytymaton tuotteeseen, jotta tietoa voidaan hyddyntaa jatkossa. Kuluttajan
tyytyvaisyyteen vaikuttaa etenkin se, onko tuote vastannut odotuksia vai ei.
Tyytyvéinen kuluttaja ostaa tuotetta todennéakdisemmin uudelleen ja puhuu

suosiollisesti tuotteesta muille. (Kotler & Armstorong 2012, 154.)

Koska venaldiset turistit ovat suurimpana kuluttajakohderyhmana, tulevat
markkinointikanavat olemaan erilaiset kuin markkinointikanavat suomalaisille
kuluttajille. Markkinointikanavina toimivat vendjankieliset verkkopalvelut, koska
ne ovat kaikkein kannattavimmat taloudellisesti ja kuten kuvio 10 osoittaa, niilla
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tavoitetaan eniten kohderyhmaa. Taman liséksi kilpailu valituissa markkinoinnin
valineissd on vahaista, silla suomalaiset yritykset eivat ole vahvasti esilla
vendjankielisessa verkossa, miké parantaa yrityksen kilpailukykya kyseisissa

markkinointikanavissa. (Mediatalo Toimelias Oy 2013, 5.)

Tiedonhaku kohteesta ennen matkaa

100%
90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

Etsii tietoa Internetista Lehdistd, oppaista ja Tuttavilta ja
esitteista matkatoimistolta

mKylla ®Ei

Kuvio 10. Tiedonhaku kohteesta ennen matkaa (Rusgate a 2012, 9.)

Seuraavaksi kaydaan lapi verkkosivun markkinointikeinot venélaiselle
kuluttajalle. Markkinointikanavat ovat tarkkaan mietitty saavutettavan hyodyn ja
tarpeellisuuden kannalta. P&4& painona markkinointikanavien valinnassa on ollut
venaldisten turistien rajatutkimuksen perusteella saatu tieto turistien
ennakkovalmisteluista matkaa varten. Kuten kuviossa 10 huomataan,
tiedonhakukanavista merkittavin on ollut Internet. Muita perusteita
markkinointikanavien valintaan ovat olleet ndkyvyys suurelle yleisolle,
helppokayttdisyys ja vaivaton yllapito, asiakkaan kokema hyoty ja sen kautta

mainonnan teho, seka alhainen mainontabudjetti.

5.4.1 Yandex

Yandex on Vengjalla suosituin hakukone ja myds eniten vierailtu sivu Venajalla.
Sita kayttaa yli 60 prosenttia venélaisista. Yandex tarjoaa hakukonepalvelunsa
lisaksi paikallisia ja kansainvalisid uutisia, tuotteiden hintavertailun vengjalla,

karttapalvelun (vastaavanlainen kuin Googlen karttapalvelu), kuvien ja videoiden
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etsintaan tyokalut, pilvitallennuksen ja kuvien yllapidon, taxihaun, seké
perustettavan yrityksen kannalta erittéin hyddyllisen Metrica-tydkalun, jolla
tarkkaillaan mainonnan toimivuutta, sekd hakukonekayttaytymista. (Fact Sheet
2013, 1)

Hakukoneiden osuudet Vendjalla

® Yandex
m Google

Muut

KUVIO 11. Hakukoneiden osuudet venajalla (Fact Sheet 2013, 3.)

Yandex-hakukoneen ylivoimainen suosio Venajalla on syy siihen miksi
valitsemme sen hakukonemainonnan kohteeksi. Kuten kuviosta 11 huomataan,
Yandexin markkinaosuus Vengjalla on reilusti yli puolet. Verkkosivu
hakukoneoptimoidaan erityisesti Yandexin kannalta ja kdyttéon otetaan
maksullinen hakusanamainontapalvelu. Hakusanamainonnalla tarkoitetaan
hakukoneen luonnollisten hakutulosten, eli tulosten joita ei ole maksettu
nédkymé&én. Hakusanamainonnassa maéritellaan tietyt avainsanat, joiden avulla
oma sivusto halutaan ndkymaan hakutuloksissa. Hakukoneet madrittelevat
avainsanoille hinnat ja mainonnassa maksetaan oman mainoksen klikkausten

maara.

5.4.2 VKontakte

VKontakte on venaldinen sosiaalinen verkosto, joka on venajalla suositumpi kuin
Facebook. VKontakte sijoittuu, kuten kuviosta 12 nahdaan Venajalla myds muita

sosiaalisen median vélineita suositummaksi kayttajaméaéran ja aktiivisuuden
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perusteella. VKontaktessa yritykselle luodaan oma yksiléllinen sivusto, tai ryhma.
Sivustolla mainostetaan yrityksen toimintaa, seké yritysasiakkaiden tuotteita.
Vendldisen kuluttajan kannalta sivusto ei ole pelkastaan sivusto jossa esitetaan
mainoksia. Tarkoitus on, ettd venélaiset pystyvat vaihtamaan mielipiteita toistensa
kanssa, suosittelemaan suomalaisia tuotteita ja yrityksié toisilleen, sekd jakamaan
muita hyddyllisia vinkkeja. Tamén lisaksi asiakaspalvelu on aktiivisesti esilla

sivustolla, eli sivusto toimii myos yhtena tarkedna asiakaspalvelukanavana.

VKontaktessa mainonta toimii lahes samalla lailla kuin Facebookissa. Mainokset
pystytdan kohdentamaan tarkoin halutuille kohderyhmille ja taman lisaksi
mainoskampanjoista saadaan ajantasaista tietoa sen toimivuudesta.
Hinnoittelumalli voidaan valita joko klikkausten mukaan (CPC) tai mainosten
nayttokertojen mukaan (CPM). (VKontakte 2013.)

Top 5 sosiaalista mediaa Vendjalla

Vkontakte
Odnoklassniki
Mail.ru
Facebook

Twitter

0 10 20 30 40 50 60

Kuukausittainen yksil6llinen kdvijamaara miljoonissa

KUVIO 12. Top 5 sosiaalista media Venédjalla (Digital Strategy Marketing 2013.)

5.5 Riskit ja mahdollisuudet liiketoiminnassa

Perustettavan yrityksen riskien arvioinnissa kéytetaan apuna kuvion 13 SWOT-
analyysia. Sen avulla tunnistetaan yrityksen vahvuudet ja heikkoudet, seka

arvioidaan mahdollisuuksia ja uhkatekijoitd markkinoilla.
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Vahvuudet
-myyntiosaaminen
-ajantasainen tieto
-vahva sosiaalinen verkosto
-organisaatiorakenne
-Vengjan kontaktit

Heikkoudet
-tekninen osaaminen
-ensiyrittajyys
-kielitaito
-budjetti

Mahdollisuudet
-olematon kilpailu

-markkinoiden
mahdollisuudet

-keskiluokan vaurastuminen
-kasvava turismi

-vendlaisten merkitys Suomen
taloudelle

Uhat
-kulttuurierot
-Kilpailun kasvaminen
-turismin vahentyminen

-venalaisten ostovoiman
vaheneminen

Kuvio 13. Swot-analyysi

Perustettavan yrityksen vahvuuksiksi voidaan todeta vahva myyntitausta mika
auttaa markkinointistrategian suunnittelussa, seka asiakashankinnassa. Taustalta
16ytyy myds ajantasaista tietoa, jota saadaan markkinatutkimuksen kautta. Vahva
sosiaalinen verkosto auttaa herattdmaén tunnettavuutta ja parantamaan yrityksen
nékyvyyttd. Olemassa olevat Vengjan kontaktit auttavat lilketoiminnan
aloittamisessa, partnerihankinnassa ja ymmartdméaan kulttuurieroista johtuvia
haasteita. Kevyen ja joustavan organisaatiorakenteen ansiosta yritys pystyy
mukautumaan ja reagoimaan nopeasti muuttuvaan markkinaympéristoon.

Perustettavan yrityksen heikkouksista paallimmaisiksi nousevat tekninen
osaamattomuus ja kokemattomuus yrittdjand. Ulkopuolisten apu on valttaméatonta
yritysté perustettaessa ja onkin tarkeaa 10ytaé oikeanlaisia apuvoimia, jottei
resursseja kayteta hukkaan. Yrittajyyteen liittyy paljon oppimista ja kokemuksen
hankkimista. Ongelmia saattaa syntyd, kun oppiminen tapahtuu kaytdnnon asioita
toteuttaessa. Kun kéydaan kauppaa vieraalla kielell&, voivat yksinkertaisetkin
asiat muuttua haastaviksi. Jotta kielitaidottomuus ei horjuttaisi yrityksen

toimintakykyad, tarvitaan perustettavan yrityksen organisaatioon Kielitaitoinen ja
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kulttuuria ymmartava avainhenkild. Budjetti voi muodostaa yhden heikentévan

tekijan toiminnan aloitusvaiheessa jos rahoitusta ei saada tarpeeksi.

Talla hetkelld markkinoilla ei ole yhtdkaan yritystd, joka tarjoaisi samanlaista
palvelua valitulle kohderyhmalle. Liiketoiminnan tehokkaalla kaynnistdmisella ja
jatkuvalla innovaatiotoiminnalla on mahdollisuus saavuttaa merkittavaa
kilpailuetua tulevaisuudessa markkinoille pyrkiviin kilpailijoihin nahden.
Liiketoiminnan kannattavuutta lisdd markkinoiden valtava potentiaali, miké nakyy
yhé kasvavissa turistivirroissa itarajalta Suomeen. Vengjan kaupalla on aina ollut
suuri merkitys Suomen taloudelle ja keskiluokan vaurastuminen luo uusia

toiminnan mahdollisuuksia ja lisda ostokykyisten venaldisten matkailua Suomeen.

Liiketoiminnan aloittamiseen ja kannattavuuteen liittyvia riskeja ei tule
aliarvioida. Vaikka tdimanhetkinen markkinatilanne ja turismin kasvu ovat
suotuisa alusta litketoiminnan aloittamiselle, tulee huomioon ottaa
suhdannemuutokset. Mahdolliset muutokset kilpailutilanteessa ja turismin
maéaarassa seka venélaisten ostovoiman heikentyminen voivat muuttaa
liiketoiminnan kannattavuutta. Liiketoiminnan haasteellisuutta lisaa yrityksen
toiminta kahden toisistaan poikkeavan kulttuurin vélilla ja siksi on tarke&a

huomioida se strategioita suunnitellessa.

5.6 Kustannukset toiminnan aloittamisessa

Perustettavan yrityksen suurimmat kustannukset syntyvét verkkokaupan ja
verkkosivuston hankinnasta. Verkkosivuston perustamiskustannuksia on vaikea
maarittad etukateen, koska verkkosivuston toteuttaminen vaati taysin yksilollisesti
raatéaloitya verkkototeutusta. Tastd syysta hinnat kilpailutetaan eri
verkkosivutoimittajien vélilld, jonka jalkeen toiminnan aloituskustannukset
voidaan laskea tarkasti. Kilpailuttaminen tapahtuu luvun 3.3 tarjouksen
mukaisesti. Muita kustannuksia verkkosivuston osalta muodostuu
verkkotunnusten rekisteréinnistd. Kuten johdantokappaleessa mainitaan,
kustannusten arvioinnissa hyédynnetdan Lahden yrityshautomon palvelua

kustannuslaskelmien osalta, Perustettavan yrityksen toimintamuoto tulee olemaan
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osakeyhtio, joten yhtion perustaminen vaatii Patentti- ja rekisterihallituksen
mukaisesti 2500 euron vahimmaissijoituksen yrityksen osakepadomaan. Tamén
lisdksi Patentti- ja rekisterihallitukselle maksetaan 380 euron suuruinen

késittelymaksu. (Osakeyhtion perustamispaketti 2013.)

5.7 Palvelun jatkokehityssuunnitelmat

Tahéan asti on késitelty perutettavan yrityksen toimintasuunnitelmaa
liiketoiminnan aloitusvaiheessa. Liiketoimintaa on tarkoitus kehittaa
markkinoiden kysynnén ja tarjonnan mukaan. Palvelun kehitysty6té tehddan
toiminnan ohessa ja uudet ideat toteutetaan sitd mukaan, kun ne koetaan
toteutuskelpoisiksi. Liiketoiminnan aloitus tulee olemaan harkittu ja sille luodaan
vahva kasvupohja. Toiminta kdynnistetdan taman vuoksi askel kerrallaan. Tasta

Syysté seuraavat ideat jatetadn jatkokehityssuunnitelmiksi.

Tulevaisuudessa venaldiselle kuluttajalle voidaan tarjota mobiilisovellusta, jonka
avulla palvelun kayttd on vaivattomampaa alypuhelimilla ja tableteilla.
Mobiilisovelluksen avulla tuodaan kéyttéjélle lisdarvoa palvelun kayttéon.
Jatkossa venaldisille kuluttajille voidaan tarjota mahdollisuutta ostaa esilld olevia
tuotteita suoraan yrityksen verkkosivulta ja noutaa se rajan laheltad noutopisteesta.
Kéytannodssé yritys toimisi vélityspalveluna suomalaisen verkkokaupan ja
venéléisen kuluttajan valilla. Tdma palvelee erityisesti niitd, jotka ovat Suomessa
lyhytkestoisella ostosmatkalla. Lisaksi Oy Matkahuolto Ab:lla on suunnitelmissa
aloittaa rahdinkuljetus Vendjalle. Perustettavalla yrityksell4 on mahdollisuus
hyddyntaa tatd omassa liiketoiminnassaan lisaamaélla palveluvalikoimaan
verkkokauppa. Tama palvelu toisi my6s lisarvoa yritysasiakkaille, joilla on

verkkokauppatoimintaa, mutta ei vendjankielista kayttoliittyméaa.
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6 KANNATTAVUUDEN ARVIOINTI

Tassé luvussa arvioidaan perustettavan yrityksen kannattavuutta. Kannattavuutta
arvioidaan suomalaisten yritysten verkkomarkkinointiosaamisen kautta, jossa
kohteena ovat venaléiset turistit. Suomalaisten yritysten verkkomarkkinoinnin
kartoittamiseksi suoritettiin kohdennettuja teemahaastatteluita kuudelle eri alan
yritykselle, jotka sijaitsevat paikkakunnilla mihin venéaldainen turismi kohdentuu.
Haastateltavien yritysten toimialat vaihtelivat véhittaiskaupasta palveluita
tarjoaviin yrityksiin. Haastatteluiden paéteemana oli selvittad, miten yritykset
markkinoivat venéléisille turisteille, mitd markkinoinnin keinoja he kayttavat,
miten he kokevat suomalaisten yritysten yleisesti ottaen onnistuvan
verkkomarkkinoinnissa venaldisille, sek& mita haasteita he itse kokevat

verkkomarkkinoinnin tuovan yrityksensé kannalta.

Kaikille haastatelluista yrityksista venélaiset turistit olivat merkittava osa
asiakaskuntaa. Venalaisten turistien osuus kaikista ulkomaalaisista asiakkaista oli
ylivoimaisesti suurin jokaisessa haastatelluista yrityksista ja osalle yrityksista

venaldiset asiakkaat toivat jopa neljasosan kokonaisliikevaihdosta.

Haastateltavien yritysten markkinointiosaaminen vaihteli merkittavasti. Osa
yrityksisté ei kokenut erilliselle markkinoinnille olevan tarvetta, kun taas jotkut
pitivat sita lahes valttamattomana. Ne yritykset jotka kokivat markkinoinnin
venaldisille tarkedksi, kayttivat paasaantoisesti keinoinaan omaa verkkosivustoa ja
printtimainontaa (kuten esitteet ja lentolehtiset). Pieni osa haastatelluista
yrityksista markkinoi myo6s vengjankielisissé hakukoneissa (Google.ru ja Yandex)

ja sosiaalisessa mediassa (VKontakte).

Kaikki haastatellut yritykset kokivat markkinoinnin suurimmaksi haasteeksi
kielitaidottomuuden. Useat myds mainitsivat kulttuuriset erot suomalaisten ja
venaldisten vélilla. Haastatteluiden avulla nousi esille my6s markkinoinnin
segmentoinnin haastavuus. Markkinoinnin segmentointihaaste koettiin erityisesti
markkinointiresursseja kuluttavaksi. Osassa yrityksista merkittavéksi haasteeksi
koettiin varsinkin vendjankielisten markkinointikanavien kéaytté. Ongelmiksi
markkinointikanavien kaytossa mainittiin yritysten resurssit ja puutteellinen

osaaminen. Suuressa osassa haastatelluista yrityksista verkkomarkkinoinnin
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haasteellisuuden takia tyydyttiin matkatoimistojen lehtimainontaan ja jaettaviin

esitteisiin.

Yleisesti ottaen haastatellut yritykset olivat sitd mieltd, ettd markkinoinnissa
venaldisille suomalaiset yritykset onnistuvat korkeintaan keskinkertaisesti.
Isommat tai, jollain tapaa venélaistaustaa omaavat yritykset ovat onnistuneet
nostamaan itsensa venélaisten tietoisuuteen. Osaksi tahan syyna on myos

suurempi markkinointibudjetti.

Yhteenvetona haastatteluista voidaan sanoa etté yrityksissa tiedostetaan
venélaisten asiakkaiden ja heille markkinoinnin merkittavyys. Onnistuneessa
markkinoinnissa venaldisille yritykset ottavat vasta ensiaskelia ja kehitys tapahtuu

erehdysten ja onnistumisten kautta.

Venéldisturistien tutkimuksen perusteella seka tehtyjen teemahaastatteluiden
kautta voidaan todeta, ettd markkinoilla olisi kdyttda perustettavan yrityksen
palveluille. Suomalaisissa yrityksissa ei taysin ymmarretd markkinointia
venalaisille turisteille. Esimerkkiné voidaan kéayttaa kappaleessa 5.3 esitettya
kuluttajatutkimusta, missa venaldisten tarkein tiedonhankintakanavana toimii
internet, kun taas painettua mainontaa kuten esitteitd ja matkatoimistojen lehti&
kéytettiin hyodyksi erittdin vahan. Liséksi suurin osa venélaisista turisteista on
omatoimimatkailijoita, joten panostus matkatoimistojen tarjoamiin
markkinointipalveluihin ei ole verraten kannattavaa. Nain ollen suuri osa

potentiaalisista asiakkaista ja& markkinoinnin osalta huomioimatta.
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7 YHTEENVETO

Tamaén opinnaytetyon tarkoituksena oli kartoittaa uuden liiketoiminaan
mahdollisuus verkkomarkkinoinnissa venélaisille turisteille ja laatia
perustamissuunnitelma litketoiminnan aloittamiseksi. Tydssé tutkittiin
verkkoliiketoimintaan liittyvien kysymysten lisaksi venaldisten turistien
potentiaalia kuluttajina. Tavoitteena oli selvittda verkkoliiketoiminnan
aloittamiseen liittyvid ongelmakohtia ja 16yt&a niihin ratkaisuja venaldisten

kasvavaa ostovoimaa hyvéksi kéyttaen.

Verkkomarkkinointiyrityksen toiminnan aloittaminen vaati huolellisen
kartoittamisen palvelun kysynnan ja toteutuskelpoisuuden osalta ennen
suunnitelman toteuttamista. Eri markkinointikeinoja ja malleja tulee huolellisesti
vertailla onnistuneen markkinointistrategian saavuttamiseksi. Opinndytetydssa
haluttiin tuoda esiin venaldiseen turismin merkittavyys ja mahdollisuudet
suomalaisten yritysten kannalta. Turismia kasiteltiin erityisesti
verkkomarkkinointiyrityksen perustamisen nakdkulmasta. Vaikka ty® on
teoriapainotteinen, voidaan sen todeta kattavan tarvittavat tiedot
verkkomarkkinointiyrityksen perustamissuunnitelman kannattavuuden osalta.
Perustamissuunnitelman kannalta haluttiin tutkia myos yrityksen strategisia
vaihtoehtoja. Potentiaalisille kuluttaja- ja yritysasiakkaille laadittiin
markkinointistrategia hyodyntéden malleja kuluttajan ja yrityksen ostopaatokseen
vaikuttavista tekijoista.

Perustamissuunnitelman ja kannattavuuden arvioinnin liséksi, opinndytetyohon
kerattiin kattava ja ajantasainen tutkimus venél&isten turistien Suomeen tulosta.
Tietoa voidaan hy6dyntéé etenkin markkinoinnin kannalta ja liiketoiminta
suunnitelman eteenpdin viemisessa. Venaldisten turistien maara on ollut
viimevuosina merkittdvassa kasvussa ja etenkin ostosmatkailu on noussut
rajahdysmaisesti. Turismin kasvun merkitys monelle suomalaiselle yritykselle on
suuri ja itarajan lahelld sijaitseville alueille se on synnyttényt uusia
liiketoimintamahdollisuuksia. Venal&ista turismia Suomessa késittelevassa osiossa
huomattiin turistivirtojen tuoma potentiaali ja tasta syysta
verkkomarkkinointiyrityksen kohderyhmaksi valittiin venaldiset turistit.
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Verkkomarkkinointiliiketoiminaan kannattavuuden tueksi ja potentiaalisten
asiakasryhmien tdman hetkisen markkinointiosaamisen selvittamiseksi laadittiin
my0s kvalitatiivinen tutkimus. Tutkimus toteutettiin teemahaastatteluiden avulla
yrityksille jotka sijaitsevat alueilla joihin valtaosa turistiviroista suuntautuu.
Tutkimustulokset tukivat liikeidean kannattavuutta etenkin suomalaisyritysten

markkinointiosaamisen puutteellisuuden takia.

Opinnéaytetyon avulla pystyttiin toteamaan verkkomarkkinointiyrityksen
perustussuunnitelma kannattavaksi ja toteutuskelpoiseksi, vaikka suunnitelma

kaipaa vield jatkotutkimuksia ennen varsinaisen toiminnan aloittamista.
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LIITE 2. Value-Based Matrix (Marketing 3.0 2010, 42.)

Individual

e Deliver Realize Practice
MISSION satisfacion aspiration .
P compassion
Profitability Returnability Sustainability

(\

Be better Differentiate Make a
Values .
difference




