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1 Johdanto

Kuinka toimia, kun yrityksen lahitulevaisuuden visiona on tavoittaa matkailun
asiakkaita kotimaan rajojen ulkopuolelta? Opinnaytetyéna toteutin tuoreelle,
vuonna 2013 perustetulle elamyspalveluita ja -lahjoja tarjoavalle, joensuulaiselle
Enjoy Life Finland Oy:lle Vengjan verkkomarkkinoinnin kehittdmissuunnitelman.
Opinnaytetyd on luonteeltaan toiminnallinen ja se toteutettiin yhteistydssa yritta-
jan kanssa hénen kehitystarpeensa ja toiveet huomioon ottaen. Yritys ei harjoita
talla hetkella Venajan-markkinointia, mutta tulevaisuuden suunnitelmissa on
tavoittaa laaja asiakaskunta myo6s rajan toiselta puolelta. Koska kyseessa on
viela talla hetkella pieni ynden miehen yritys ja markkinointiin kaytettavat re-
surssit ovat luonnollisesti rajalliset, on internet luonteva markkinoinnin toiminta-

kentt& kustannustehokkuutensa ansiosta.

Opinnaytetyd muodostuu kolmesta pé&aosiosta, joita ovat verkkomarkkinointi,
venalaisen asiakkaan profiili seka varsinainen kehittamissuunnitelma. Tyon toi-
minnallinen osio toteutettiin markkinointisuunnitelmille tyypilliseen malliin ottaen
huomioon verkkomarkkinoinnille tyypilliset ominaispiirteet. Verkossa tapahtuva
markkinointi ei ole esimerkiksi samalla tavalla aikaan tai paikkaan sidottua kuin
mitd perinteisille markkinoinnin medioille on ollut tyypillista. Lisdksi verkkoa
markkinointikanavana leimaa vahvasti sen sisaisten kayttdjien itse tuottama
sisélto, joka on pitkalti markkinoijasta itsestdén riippumatonta sisallontuotantoa
niin hyvassa kuin pahassa. (Juslén 2009, 15.)

Aiheena opinnaytetyd on mielestani todella ajankohtainen, silla ihmiset ympari
maailman, niin myods Vengjalla, viettavat entistd enemman aikaansa internetissa
etsien tietoa tai viettden vapaa-aikaansa. Nain on luontevaa, etta myos elamys-
palveluiden markkinointi toimenpiteindan siirtyy sinne, missa potentiaaliset asi-
akkaat jo valmiiksi ovat. Tyossa tarkastelen erityisesti, kuinka pieni yritys hyo-
tyisi verkon tarjoamista mahdollisuuksista parhaalla mahdollisella tavalla ja mita
sen tulisi ottaa huomioon saavuttaakseen asiakkaita erilaisesta kulttuuriympéa-

ristosta.



2 Toimeksiantaja ja tyon lahtokohdat

Enjoy Life Finland Oy on yrittdja Lauri Tukiaisen perustama, Joensuussa toimi-
paikkaansa pitava, valtakunnallisesti elamyksia seka elamyspaketteja myyva ja
markkinoiva yritys. Se edustaa yhteistydkumppaneidensa tuotteita ja tarjoaa
lisdksi omia elamyspalveluitaan. (Enjoy Life Finland 2014.) Palvelutarjonta on
laaja sisadltaen niin ulkona kuin sisalla toteutettavia elamyksia. Yrityksen kautta
on mahdollista osallistua esimerkiksi jaakelluntaan, luola- tai koskiseikkailuun,
suppailuun, ruska-, lintu-, sieni- ja marjaretkille, turvesaunaan, yrttivaellukselle,

flow-joogaan tai esimerkiksi suklaahierontaan.

Ajatus minun ja toimeksiantajayrityksen valisesta yhteistydsta syntyi kevattalvel-
la 2014, jolloin yrittdja jarjesti opintojaksooni liittyvan retkiluistelupaivan ja esitte-
li omaa alkanutta yritystoimintaansa Karelia-ammattikorkeakoulussa. Yrittaja oli
esityksensa aikana maininnut Vengjan markkinoinnin olevan vielé suuri kysy-
mysmerkki, mutta samalla hén oli jo ilmaissut tulevaisuuden pyrkimyksensa laa-
jentaa markkinointitoimintaansa myos Vendjalle. Tartuin itse tdhan tyén aihioon
ja paatin ehdottaa yrittajalle, olisiko hanelld kayttéd Vengjan verkkomarkkinoin-

nin kehittamissuunnitelmalle, johon han vastasi myontavasti.

3 Tavoitteet ja menetelmat

Opinnaytetyoni on toiminnallinen ja se tarkoittaa tydelamén kehittamistyota,
jonka tavoitteena on kaytannon toiminnan kehittdminen, ohjeistaminen tai jar-
jestaminen ja sen tuloksena syntyy aina jokin konkreettinen tuote (Vilkka & Ai-
raksinen 2003, 18). Opinnaytetytssani tuo konkreettinen tuote tarkoittaa Enjoy
Life Finlandille laatimaani Vendjan verkkomarkkinoinnin kehittdmissuunnitel-
maa. Suunnitelman tavoitteena on selkeyttdd yrityksen nakoékulmaa siitd, mita
kaikkia osa-alueita verkkomarkkinoinnissa tulee tulevaisuudessa ottaa huomi-
oon asiakkaan tavoittamiseksi ja asetettujen tavoitteiden tayttymiseksi. Ty6 to-

teutetaan matkailun séhkoisen markkinointiviestinnan nakotkulmasta ja toteut-



tamistapana on aineistol&htdinen tutkimusprosessi. Tarkennettuna kyseessa on
kirjoituspoytatutkimusmenetelma, joka perustuu valmiin tietomateriaalin hyddyn-

tamiseen tutkimusta tehtaessa (Kajaanin ammattikorkeakoulu 2014).

Merkittdvimmat menetelmat olivat yrittjalle tehty haastattelu ja tiedon haku eri-
laisista aiheeseen liittyvista dokumenteista. Kartoittavaa tiedonhakua tein lop-
puvuoden 2014 aikana painetusta- ja verkkomateriaalista. Lisaksi taydentavaa
tietoa markkinointisuunnitelmaa varten hankin pyytamalla toimeksiantajayrityk-
sen liiketoimintasuunnitelman luettavakseni ja tein yrittdja Lauri Tukiaiselle
haastattelun (liite 1) liittyen Venajan markkinoinnin nykyhetkeen ja mahdolliseen

tulevaisuuteen.

Opinnaytety0d etenee siten, ettd varsinainen kehittdmissuunnitelma rakentuu
raporttiin vasta viimeisimpana tilastoihin ja asiantuntijoiden nakemyksiin peilau-
tuvan teoreettisen osion jalkeen. Tama siitd syysta, ettd suunnitelmassa esitetyt
toimenpide-ehdotukset ja linjaukset ovat perusteltavissa aiempaan tutkimuksel-
liseen ja asiantuntijoiden esittdmaan tietoon viitaten. Asiantuntijoina pidan verk-
komarkkinointiin erikoistuneita yrityksid, jotka tekevat Venajan verkkomarkki-
nointia talla hetkella. Tasta syysta heilla on mielestéani tuoreimmat ndkemykset

Vengjan markkinoinnista ja sen muutoksista.

4 Viitekehys

Tyoni viitekehysta kuvaa matkailuliiketoiminnan sahkoisen liiketoimintaproses-
sin malli, joka on esitettyna OSKE:n, eli Matkailun ja elamystuotannon kluste-
riohjelman raportissa Vengjan sahkoinen liiketoiminta matkailualalla (2013).
OSKE:n raportissa esitetty malli on opinnaytetyd toiminnallisen osion keskeinen
ydin. Koko opinnaytetyoprosessia ajatellen lisdsin samaiseen kuvioon (kuva 1)
teemoinaan my0s suomalaisen ja venaldisen kulttuuriymparistén tuntemuksen
seka teknologian mahdollistamat ratkaisut. Talla tarkoitan sita, ettd samanlaiset
markkinointitoimenpiteet eivat valttamatta toimi sellaisinaan sisalldllisesti, visu-
aalisesti tai samoissa kanavissa venalaisille asiakkaille kuin ne toimivat koti-

maassa markkinoitaessa suomalaisille asiakkaille. Kun naissa ylakasitteissa



vallitsevat ominaispiirteet on tiedostettu, on mahdollista tarttua itse punaisen
nuolen sisaltam&an ydinprosessiin ja hahmotella tuottoisimmat ja kayttokelpoi-

simmat toimintatavat markkinoinnin l&piviemiseksi kaytannossa.

/mm——

1. VAIHE: 2. VAIHE: 3. VAIHE: Kaupanteko
Nakywyyden Kontaktointija paikan paalla ja
kehittdminen ja kaupanteko palvelutapahtuman
tiedonjakaminen

jalkeen

1. ENSIKONTAKTI 3.YHTEYDENOTTO 6. ON-SITEMARKKINOINTI

JALISAMYYNTI
2. TIEDONJAKO 4. KOMMUNIKOINTI

7. JALKIMARKKINOINTI JA

o KAUPANTEKO SITOUTTAMINEN

Kuva 1. Matkailuliiketoiminnan sahkoéinen liiketoimintaprosessi (Mukaillen: Mat-

kailun ja elamystuotannon klusteriohjelma 2013, 5).

Kuva 1. havainnollistaa asiakasrajapinnassa tapahtuvaa vuorovaikutusproses-
sia, jonka onnistumisen edellytyksia markkinoinnin kehittdmissuunnitelmassani
rakennan. Ensimmainen nuolen sisalla oleva prosessin vaihe tarkoittaa kaytan-
ndssa esimerkiksi verkkosivujen nékyvyyden parantamista hakukoneissa haku-
konemarkkinoinnin- tai optimoinnin keinoin. Ensimmaiseen jaksoon siséltyy asi-
akkaan ja yrityksen ensikontakti, joka tarkoittaa sitéa paikkaa ja tapaa, jolla yri-
tyksen kohderyhméaéan kuuluva potentiaalinen asiakas I6ytaa yrityksen verkosta.
Ensikohtaamisen liittyen yrityksen on syyta tutkia tarkkaan missa heidan kohde-
ryhmansa asiakkaat likkuvat ja mitkd ovat ne kanavat, joiden kautta heidat on
tehokkaasti mahdollista tavoittaa. (OSKE 2013, 6.)



Ensikohtaamisen jalkeen siirrytdan tiedon jakamisen jaksoon, jonka aikana
synnytetaan ja rakennetaan asiakkaan ja yrityksen valistd luottamusta. Mikali
mielenkiintoa tai luottamusta ei tarpeeksi synny, poistuu potentiaalinen asiakas
helposti koko sivulta ja etsii tarvitsemansa tiedon tai palvelun joltakin muulta
palveluntarjoajalta. Tassa vaiheessa markkinoivan tahon on oleellista selvittda
mitk& tuotteeseen tai palveluun liittyvat seikat ovat asiakkaalle kaikista merki-
tyksellisimpia ja missa muodossa hé&n haluaa tiedon ottaa vastaan. (OSKE
2013, 6.)

Venalaiseen ostoprosessiin kuuluu keskeisena osana yhteydenottojen ja kom-
munikoinnin mahdollisuus. Asiakkaan kysymys prosessin toisessa vaiheessa
liittyy usein joko varaamiseen tai palvelun sisaltoon. Tasta syysta myods sahkoi-
sissa kanavissa tulisi olla tarjolla mahdollisuus vaivattomaan yhteydenottoon.
Vendjalle markkinoitaessa erityisesti palvelun saatavuuden takaaminen ja kieli-
kysymykset ovat keskeisia ratkaistavia asioita markkinoijan kannalta. Kaupan-
tekovaiheessa taas asiakkaan luottamuksen sailyttdminen on erityisen tarkeas-
séa roolissa. Haasteiksi voivat muodostua esimerkiksi puutteelliset tiedot liittyen
palveluun, tilaamiseen tai erityisesti maksamiseen. Kaupantekoon liittyy aina
tunnetusti jonkin tasoisia riskeja ja mita pienempana asiakkaan kokema riskita-
S0 voidaan pitad, sita tuottoisampaa kaupanteko todennékdisesti on. (OSKE
2013, 6.)

Perinteisesta verkkokaupasta poiketen matkailussa tuotteen sijasta liikkuu asia-
kas ja paikan paalla olleessaan han hyvin todennakdisesti tarvitsee myos muita
palveluja. On-site markkinoinnin ja lisdmyynnin jaksossa tavoitellaan markkinoi-
jan nakokulmasta lisamyyntia paikan paalla erilaisten paikkaan sidottujen palve-
lu- ja tuotetarjousten avulla. S&hkoisessa muodossaan se tarkoittaisi mobiililait-
teisiin seka julkisiin tiloihin sijoitettavia nayttdja tai kayttoliittymia. Sahkoéinen
markkinointi mahdollistaa myds perinteisiin markkinoinnin medioihin verrattuna
tehokkaamman jalkimarkkinoinnin ja sitouttamisen, silla asiakkaan liikkeista jaa
jalkia rekistereihin ja verkkotoimipaikkoihin. Naiden tietojen hyddyntdminen
osana markkinointia parantaa markkinointitoimenpiteiden kohdentamista ja kus-
tannustehokkuutta. (OSKE 2013, 6.)
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5 Verkkomarkkinointi

5.1 Osana yritystoimintaa

Digitaalisella markkinoinnilla tarkoitetaan digitaalisessa muodossa tapahtuvaa
markkinointia, joka on keskeinen osa yritysten markkinointia ja asiakassuhtei-
den hoitamista. Se perustuu yrityksen liiketoiminnallisiin tavoitteisiin ja maaritte-
lee kohderyhmat seka viestin, joka heille halutaan valittdd. Digitaalisen markki-
noinnin osa-alueita on ehditty alan nuoresta idsta huolimatta, tai ehka juuri siita
syysta maarittelemaan monella eri tavalla. Nykyisen ndkemyksen perustana on
kuitenkin digitaalisen median jakaminen erillisiin osa-alueisiin, joita ovat omistet-
tu, ansaittu ja ostettu media. Omistetulla medialla viitataan yrityksen omiin me-
dioihin kuten kotisivuun tai verkkokauppaan. Ansaitulla medialla tarkoitetaan
yleisesti sosiaalista mediaa kuten keskustelufoorumien tai Facebookin keskus-
teluja. Ostetulla medialla taas tarkoitetaan kaikkea erikseen ostettua me-
dianakyvyytta, kuten hakukoneiden maksettuja hakuja. (Sundquist 2010.)

Matkailun kannalta verkkomarkkinointi mahdollistaa palveluiden tarjoamiseen
rajatulle kohderyhmalle tiettynd aikana kustannustehokkaasti. Parhaassa tapa-
uksessa asiakas maksaa palvelun jo ennen sen kayttoa ja internet mahdollistaa
myds markkinointitoimenpiteiden suorittamisen koko matkustusprosessin ajan
matkan suunnittelusta seuraavaan kayntikertaan saakka. N&in ollen tuottavaa
lisamyyntia on mahdollista suorittaa verkon valityksella koko matkan ajan ja

usein asiakas kokee tdméan vain hyvana palveluna. (Kauppinen 2015.)

Nykyisin yritykset hakevat kuitenkin digimarkkinoinnin kautta entista strategi-
sempia hyotyja. Esimerkiksi sosiaalisen median kanaville asetetut tavoitteet
voivat liittya brandin rakentamiseen ja asiakasdialogin vahvistamiseen, eivatka
niinkaan myynnin tehokkuuden lisddmiseen. Lisaksi kun potentiaalisten asiak-
kaiden reaalielamaan liittyva asiointi muuttuu jatkuvasti virtuaalisemmaksi, on
digitaalisten kanavien tarjoama toimintakenttd entista laajempi. (Divia 2014.)
Verkkomarkkinoinnin vahvaa hyddyntamista puoltaa lisdksi se, etta Venajalla

perinteisia markkinointikanavia vaivaa kuluttajan nakokulmasta luotettavuuden
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puute, johon tulen palaamaan tydssani jallempana venalaista verkkokayttayty-
mista tarkastellessani.

5.1 Edut

Verkkomarkkinointi on vuorovaikutteista ja asiakkailla on mahdollisuus kom-
mentoida, arvioida ja lukea toisten kirjoituksia tarjottavasta palvelusta tai tuot-
teesta. Sen lisdksi yrityksella on reaaliaikaisesti mahdollista vastata asiakkaiden
kysymyksiin, kommentoida omia julkaisuja ja n&in ollen tarjota asiakkaiden
usein arvostamaa persoonallista ja nopeaa palvelua. (Verkkomarkkinoinnin
ABC 2010.) Markkinoinnin kannalta internet mahdollistaa my6s sisaltdjen epa-
lineaarisen eli tarpeeseen perustuvan kuluttamisen. Toki maailman tilannetta ja
esimerkiksi suuria urheilutapahtumia seuraavat henkilot haluavat edelleen vas-
taanottaa viestit reaaliajassa, mutta sen sijaan muun reaaliajasta irrallisen sisal-
|6n, kuten esimerkiksi matkapalveluiden kuluttamisen kontrolli siirtyy entista

enemman asiakkaille. (Juslén 2009, 58.)

Verkkomarkkinointi tarjoaa pienille matkailualan yrityksille myds mahdollisuuden
laajaan nakyvyyteen suhteellisen vahaisella taloudellisella panostuksella. Inter-
netin valtakausi tasoittaa tdssa mielessa erilaisten yritysten kokoeroja markki-
noinnillisesta nakdkulmasta (Juslén 2009, 33). Huomiota herattavalla sisallolla
on lisdksi taipumusta lumipaloefektiin verkossa. Internetissa toteutetut markki-
nointiratkaisut tekevat tyotaan jatkuvasti ja esimerkiksi kayttajien tekemat blo-
gimerkinnat ja linkitykset lisaavat sisallon nakyvyytta seka ihmisille ettd hakuko-
neille. Internetissa toteutetuilla markkinointitoimenpiteilla ei oikeastaan ole ajal-
lista kestoa tai takarajaa sille kuinka kauan niiden vaikutus kestda. (Juslén
2009, 61.)

5.2 Haasteet

Yksi suurimmista opinnoissani havaitsemistani verkkomarkkinoinnin haasteista
on varsinkin pienten matkailuyritysten henkildston osaamattomuus tai halutto-

muus markkinoida internetissa. Verkkomarkkinoinnin perustoiminnot eivat itses-
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saan ole kovinkaan monimutkaisia hallita, mutta aloittamisen kynnys voi olla
korkea, jos yrittdjalla itsellaan ei ole kokemusta verkossa toimimisesta. Lisaksi
itse leipatyd voi sytda valtaosan ajasta, eikd verkkomarkkinoinnin koeta tuovan
suurta taloudellista hyotya. Talloin paivittaista tai edes viikoittaista vaivannakda
asian eteen ei valttamatta nahda tarpeelliseksi. Toimeksiantajallani, joka on tot-
tunut toimimaan myo6s vapaa-ajallaan esimerkiksi sosiaalisessa mediassa yksi-
tyishenkilond, haasteet eivat niinkaan liity tahan nakékulmaan. Yleisella tasolla
matkailumarkkinoinnissa tdmé& on mielestani kuitenkin huomionarvoinen seikka

osana verkkomarkkinoinnin haasteita.

Nykypaivan verkkomarkkinoinnissa on mielestani oleellista huomata paivittami-
sen ja aktiivisuuden tarkeys. Ei riitd, etta verkkosivut luodaan vain kerran ja an-
netaan niiden pysya samankaltaisena vuodesta toiseen. Myoskaan esimerkiksi
V-kontakte tai Facebook-sivun luominen itsessdan ei todennakagisesti tuota ko-
vin suurta taloudellista tulosta, jos yrityksella ei ole resursseja tuottaa aktiivisesti
sisaltod verkkoon. Yrittdjan on ldydettava juuri ne itsedan parhaalla tavalla pal-
velevat verkkomarkkinoinnin ratkaisut ja kaytettava niitd osana markkinointiaan.
(Juslén 2009, 35).

Verkkomarkkinointia voi piinata yrittdjan kannalta myos sen osittainen hallitse-
mattomuus. Kun ennen joukkoviestimien tuottama siséltd oli ammattilaisten
tuottamaa ja muokkaamaa, on esimerkiksi sosiaalinen media avannut ovet kayt-
tajien tuottaman sisallon kasvulle. (Juslén 2009, 37). Jos viestin siséltd on ne-
gatiivinen tai jossakin muussa mielessa yrityksen imagoa epaimarteleva, voi
sitd olla jopa mahdotonta pysayttaad. Lisaksi verkossa tapahtuvalle markkinoin-
nille ja myynnille omat haasteensa asettavat myos mahdolliset tekniset- ja tieto-
turvaongelmat, jotka laajemmassa mittakaavassa voivat olla taysin yrittajan hal-

litsemattomissa (Juslen 2009, 38).

Ongelmallista voi olla myds se, jos tarjottava tuote on vahvasti segmentoitu
esimerkiksi vanhemmalle sukupolvelle tai muulle vastaavalle kohderyhmalle,
jolla ei ole mahdollisuutta tai halua kayttaa internetia tiedonhakuun tai viihtymi-
seen. Tassa tapauksessa markkinointitoimenpiteet verkossa voivat olla yrittdjan

kannalta hukkaan heitettyja resursseja juuri silla hetkella.
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5.3 Kanavat ja seuranta

Kotisivut toimivat internetissa yrityksen kivijalkapaikkana, josta kasin on mah-
dollista miettia my6és muita markkinointitoimenpiteitd verkossa. Ne toimivat seka
viestien julkaisualustana etté paikkana, johon asiakkaita voidaan ohjata muualta
internetistd. Kun verkkosivuja rakennetaan tai uudistetaan, kannattaa yrityksen
panostaa erityisesti huomionarvoiseen sisaltéén, toiminnan aikaansaamiseen

seka sivujen kaytettavyyteen. (Juslén 2011, 25.)

Keskeisena lahtokohtana voi olla ndkemys siitd, keta varten internet-toimipaikka
on ensisijaisesti olemassa. Taloudellisesta nakdkulmasta tarkasteltuna sen pi-
taisi ensisijaisesti edistaa liiketoiminnan tai muiden organisaatiolle asetettujen
tarkeiden tavoitteiden saavuttamista, ja siind se voi onnistua vain, jos verkko-
toimipaikka on rakennettu matkailun asiakkaiden tarpeita ajatellen. Tallgin yritta-
jan olisikin jo suunnitteluvaiheessa syytd asettua asiakkaan asemaan selvit-
taakseen, miten he tulevat kyseiseen toimipaikkaan ja ennen kaikkea mita he

sielta toivovat loytavansa. (Juslén 2009, 153-154.)

Hakukoneoptimointi ja -markkinointi ovat molemmat paljon kaytettyja internet-
markkinoinnin apukeinoja. Hakukoneoptimoinnilla tarkoitetaan yrityksen www-
sivujen rakenteen ja sisallon muokkaamista siten, etté ne listautuvat luontaisesti
korkealle hakukoneiden tekemissa hauissa. Hakukonemarkkinoinnilla taas tar-
koitetaan hakukoneista erikseen ostettua nékyvyytta, joka voi olla naytto- tai
klikkausperusteisesti laskutettua. (Mediatalo Toimelias Oy 2012.) Hakukoneop-
timoinnilla pyritddn ensisijaisesti uusien potentiaalisten asiakkaiden tavoittami-
seen, silla usein nykyiset asiakkaat jo tietavat, mista yrityksen kotisivut |0ytyvat.
Uudet asiakkaat loytavat tiensa yrityksen kotisivulle paaasiallisesti kahta reittia:
he ovat huomanneet ja kiinnostuneet yrityksen mediamainoksesta ja klikanneet
sita, tai he ovat hakeneet tuotetta tai palvelua suoraan hakukoneella. (Poutiai-
nen 2006, 146.)

Molemmille, niin hakukoneoptimoinnille kuin -markkinoinnille on oleellista se,
ettd yrityksella on omat kotisivut, jotta hakukoneilla on olemassa jokin alusta,

jonne ne voivat kayttajat ohjata. Maksullisella hakukonemarkkinoinnilla yrityksen
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tiedot on mahdollista nostaa nopeasti hakukoneen karkeen, kun taas haku-
koneoptimoinnilla voidaan saada aikaan pysyvampié ja pitkaaikaisempia tulok-
sia. (Haatainen & Heikura 2011, 49.) Molempien keinojen kykyn& on tavoittaa
ihmiset juuri silloin, kun he ovat tekemassa ostopaatdstaan. Nain ollen kysees-
sa on pull-markkinointi, joka tarkoittaa sita, etta yritys vastaa asiakkaan konk-
reettiseen ja ajankohtaiseen tarpeeseen asiakkaan omasta aloitteesta. Markki-
nointitoimenpiteindan ne ovat siis huomattavasti kustannustehokkaampia kuin
esimerkiksi epdedulliseen aikaan lahetetty perinteinen suoramarkkinointi, jolla

pyritd&n vasta nostamaan esiin asiakkaan mielihaluja. (Poutiainen 2006, 22.)

Sosiaalinen media on valine vuorovaikutuksen synnyttamiseen kayttamalla hy-
vaksi internetin verkottumis- ja multimediaominaisuuksia. Sosiaalinen media on
yleiskasite monille erilaisille internetissa toimiville palveluille, kuten verkottumis-
palveluille, virtuaalimaailmoille, sisallon julkaisu- ja jakelupalveluille, tiedon luo-
kittelu- ja arviointipalveluille, wikeille ja keskustelufoorumeille. Keskeista sosiaa-
lisessa mediassa on, ettd sen kayttgjat tuottavat sisallon. Sosiaaliset mediat
ovat luonteeltaan avoimia, osallistumiseen perustuvia ja tyypillinen sosiaalisen
median ratkaisu on erddnlainen kohtaamispaikka, jossa sen kayttajat voivat
tuottaa, julkaista, arvioida ja jakaa erilaisia sisaltoja. (Juslén 2009, 116.)

Tunnetumpia ja kaytetyimpid sosiaalisen median palveluita ovat esimerkiksi
mainosrahoitteinen yhteisopalvelu Facebook, Googlen omistama multime-
diapalvelu Youtube, yhteiso- ja mikroblogipalvelu Twitter sek& kuvienjakopalve-
lu ja sosiaalinen verkosto Instagram. Venalaisia matkailun asiakkaita ajatellen
kayttokelpoisimpia sosiaalisen median kanavia voisivat olla esimerkiksi Face-
bookia vastaava mainosrahoitteinen yhteisopalvelu V-kontakte seka Oddno-
klassniki, joka on Vendjan viidenneksi suosituin internetsivu ja yhteisdpalvelu.
(Mediatalo Toimelias Oy 2013.)

Blogi on internet-sivusto, jolle on tyypillistd paivéakirjamainen etusivu, kommen-
toinnin mahdollisuus ja jossa lisatty siséltd esitetaén kaanteisessé aikajarjestyk-
sessa (Juslén 2011, 96). Blogin yllapitaminen on suhteellisen vaivatonta, silla

tyOkalut sen pitamiseen ovat varsin yksinkertaisia. Tasta syysta pienempikin
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yritys voi pitda blogia ja testata sen vaikutuksia asiakkaissa. (Haatainen & Hei-
kura 2011, 43.)

Vaikka bloggaamisen aloittamiselle on olemassa monta hyvaa syyta, ei se silti
sovi automaattisesti kaikille yrityksille. Blogin pitaminen sopii erityisesti yrityksil-
le, jotka ovat avoimia ja halukkaita keskustelemaan sek& asiakkaittensa etta
sidosryhmiensa kanssa (Haatainen & Heikura 2011, 43.) Venalaisia matkailun
asiakkaita ajatellen blogin sisaltd tulisi lisaksi pystya tuottamaan laadukkaasti
vendjaksi. Talla hetkella yrittajalla itsellaan ei ole omaa venaja osaamista (Tuki-
ainen 2014), joten blogin pitdmisen vaivattomuus voi osoittautua aivan joksikin

muuksi kuin alun perin on ajateltu.

Mobiilimarkkinointi on yleisnimitys kaikille niille markkinointitoimenpiteille, jotka
hyodyntavat puhelinta tai tablettia osana markkinointia ja asioimisprosessia
(Nearme 2013). Sen etuina ovat mobiililaitteiden tarjoamat mahdollisuudet yri-
tyksen ja asiakkaan vdliselle vuorovaikutukselle, mika tekee markkinoinnista
entistd henkilokohtaisempaa. Liséksi mobiililaitteita kuljetetaan mukana lahes
poikkeuksetta, jolloin ne ovat potentiaalisille asiakkaille nopeita ja kayttokelpoi-

sia vaylia tarjottuun lisamateriaaliin (Heikkila 2013, 6.)

Itse asiassa nykyisin internetia selataan enemman nimenomaan mobiililaitteilla,
kuin varsinaisilla tietokoneilla. Vuonna 2011 matkailuun liittyvat mobiilihaut kas-
voivat selkeasti ja matkapuhelinta kaytetaan tiedonhaun apuvdlineend koko
matkustusprosessin ajan. Jopa 95 % hauista tehdd&n maantieteellisesti lahella
palveluntarjoajaa. (Flowhouse 2014.) Mobiililaitteissa tapahtuvaa markkinointia
suunniteltaessa keskeisia seikkoja ovat tiedontarpeen ajankohtaisuus, kayttoliit-
tymasuunnittelu seka asiakkaan liikkuvuus. (OSKE 2013, 7.) Toinen mobiili-
markkinoinnissa huomionarvoinen seikka on, ettd mobiililaitteen kayttd vaatii
tietokoneeseen verrattuna vahemman sitoutumista. Mobiililaitteita k&aytetaan
usein lyhyiden toimettomien hetkien tayttdmiseen, mista syysta erityisesti julki-
set kulkuneuvot ja niiden pysakit ovat otollisia paikkoja mobiilimarkkinoinnille.
(Heikkila 2012, 5: Cui & Roto 2008, 908.)

Viraalimarkkinointi on markkinointia, jossa mainosviesti kulkee nopeasti ihmisel-

ta toiselle. Taman markkinointikeinon tarkeys osana opinnaytetyotani selvida
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viela my6hemmin raportissani, jossa kayn lapi yhteisollisyyden ja "puskaradion”
merkitysta venalaisessa kulttuurissa. Viraali sanalla viitataan viruksiin, joka ku-
vaa ilmién nopeaa ja pysayttamatonta etenemista. Vaivattomimmin tdma mark-
kinointi tapahtuu sosiaalisen median kanavissa. Digitaalisessa muodossaan
viesti voi oikeastaan olla mitéa tahansa, kuten Youtuben videohitti tai kuva haus-
kasta printtimainoksesta. (Suomen pienyrittdjain mainostoimisto 2014.)

Viraalimarkkinointiin paatyvaa sisaltbd on mahdollista suunnitella, mutta sen
leviamiseen liittyy usein kiinteasti hyva sattuma ja materiaalin toteuttaminen
tarkoituksella voi osoittautua haasteelliseksi. Jotta taman tyyppinen markkinointi
olisi ylipaataan mahdollista, taytyy sisallon usein tayttda melko monta samanai-
kaista ominaisuutta kerrallaan. Materiaalin ja sen sisallon tulee asiakasnako-
kulmasta olla erityisen kiinnostavaa ja kilpailijoista erottuvaa. Liséksi viestin tu-
lee olla ajankohtaisesti osuva ja omaperainen. Pahitteeksi ei missdédn nimessa
ole hauskuus, jokin taysin uusi idea tai pieni epasovinnaisuus. (Suomen pien-
yrittajain mainostoimisto 2014.) Erityisesti venaldisessa kulttuurissa musta
huumori osana markkinointia on tarke& vetovoimatekija asiakkaan nakokulmas-

fa.

Kuten kaikki markkinointitoimenpiteet, myos verkkomarkkinointi syo yrityksen
resursseja ja tasta syysta taloudellisten satsauksien vastapainoksi tulisi pystya
osoittamaan myo6s niiden tuoma liiketaloudellinen tai esimerkiksi tunnettuuden
lisddntymisen hyoty. Web-analytiikka tarjoaa tahan kaytanndllisen tyokalun,
jonka avulla omien markkinointitoimenpiteiden tehokkuutta on mahdollista arvi-

oida ja hakea pohjaa markkinoinnin tuleville kehittamistoimenpiteille.

Verkossa liikkuvat internetin kayttajat jattavat eri sivustoilla vieraillessaan mo-
nenlaisia jalkia itsestdan. Naita jalkia keraamalla voidaan saada runsaasti tie-
toa, jota voidaan hyoddyntaa esimerkiksi oman kotisivun kayttéd koskevien ra-
porttien ja analyysien tuottamisessa. (Juslén 2011, 315.) Yrityksen kannalta
olennaista on esimerkiksi tietdd mitk& hakusanat toimivat kaikista tehokkaimmin
ja tuovat suurimman kéavijavirran yrityksen kotisivuille. Analytiikan avulla on

mahdollista seurata mista asiakkaat tulevat, kuinka pitkia aikoja he viettavat
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sivuilla seka konversiota, eli kuinka moni kavija tayttaa toiminnallaan sivulle

asetetun tavoitteen. (Suomen pienyrittdjin mainostoimito 2014.)

Webanalytiikka on ennen kaikkea johdon ja markkinoinnin tyovaline. Sen pe-
rimmaisena tehtavana ei ole pelkan kavijatiedon kerddminen tai raporttien tuot-
taminen, vaan markkinointiin liittyvan paatdoksenteon avustaminen. Kavijaseu-
rannan ja kavijoiden toiminnasta syntyvan klikkausvirran seurannasta on saata-
vissa esiin ilmi6ita, riippuvuussuhteita ja trendeja, joiden pohjalta omaa matkai-
lumarkkinoinnin tulevaisuutta voidaan rakentaa oikeaan suuntaan. (Juslén
2011, 315.)

6  Vendlaisen asiakkaan profiili

6.1 Vengjaltd Suomeen suuntautuva matkustus tilastollisesti

Miksi suomalaisen yrityksen kannattaisi tavoitella venéalaisia asiakkaita myos
verkossa? Matkailutilastot puhuvat kannattavuuden puolesta. Venalaisten asi-
akkaiden ostopotentiaali on merkittava. Vuonna 2012 toteutetun Matkailun edis-
tamiskeskuksen ja Tilastokeskuksen koordinoiman rajahaastattelututkimuksen
mukaan venalaiset muodostivat kaikista Suomeen saapuvista matkailijoista eh-
dottomasti suurimman matkailijarynman. Heiddn osuutensa kaikista Suomeen
saapuvista matkailijoista oli perati 47 % eli noin 3,6 miljoonaa matkustajaa. Li-
saksi Vendjaltd Suomeen saapuva matkustus kasvoi edeltdvaan vuoteen ver-

rattuna 10 prosenttia. (Matkailun edistamiskeskus 2013, 6.)

Venalaisten voimakkain matkustuspiikki ajoittuu tammikuulle (Matkailun edistéa-
miskeskus 2013, 12), jota selittdd venalaisten uudenvuoden ajoittuminen kysei-
selle kuukaudelle. Matkustuksen maarastd muodostuva palvelujen kayttoon
littyv& potentiaali on siis merkittdva. Mielestani jo pelkdstddn matkustajamaaris-
ta kertovat luvut luovat perusteita sille, miksi myds Enjoy Life Finlandin olisi syy-
téd panostaa enenevissa maarin venalaisiin asiakkaisiin kohdennettuun verkko-

markkinointiin. Valoisia lukemia varjostaa toki tdmé&n hetkinen maailman tilanne
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l&nnen ja idan ottaessa etaisyytta toisiinsa ja muutosten todellisia vaikutuksia
on viela haasteellista kokonaisuudessaan arvioida. Varsinkin sellaisen yrityksen
nakokulmasta, jolle venaldiset asiakkaat eivat viela talla hetkella muodosta
merkittavad osaa yrityksen asiakaskunnasta. Venajan matkatoimistoalan liitto
ennakoi syksylla 2014 Suomeen synkkaa talvea matkustusmaarien suhteen,
silla matkojen myynti oli pudonnut kymmenia prosentteja, kun heikon ruplan
ohella matkustushaluja vei yleinen epavarma taloudellinen tilanne. (Yle Uutiset
2014.)

Vengjalla asuvista matkailijoista 28 prosenttia kavi Suomessa kerran kuukau-
dessa tai useammin ja keskimaarin venalaiset matkailijat tekivat perati 16 kayn-
tia Suomeen vuoden aikana (Matkailun edistamiskeskus 2013, 21). Tama kayn-
tikertojen tiheys antaa viitteita siita, etta rajan ylittaneet matkailijat tuskin tulivat
kovinkaan kaukaa rajan takaa. Se tarkoittaa, ettd 70 % Vengjalla asuvista mat-
kailijoista ei yopynyt lainkaan Suomessa, vaikka kokonaismaariltdéén eniten o6ita
Suomessa viettivat nimenomaan venalaiset matkailijat. (Matkailun edistamis-
keskus 2013, 24.) Nailla matkailijoilla matka kotiin on ilmeisesti ollut sen verran
lyhyt, etté kotiinpaluu saman paivan aikana on ollut aikataulun puitteissa mah-
dollista. Tasta nousee esiin haaste markkinoinnille, kuinka saada paivamatka-
laiset vipymaan Suomen rajojen sisdpuolella pidempaéan ja kayttamaan entista

enemman taalla tarjolla olevia palveluita.

Suomen matkalla kaytettyjen majoitusmuotojen osuudet ovat pysyneet pitkalti
ennallaan tarkastelujaksolla 2007-2012. Puolet Suomessa majoittuneista vena-
laisista matkailijoista on yopynyt joko hotellissa tai motellissa ja vajaa neljannes
tuttavien tai sukulaisten luona. Ainoa majoitustapa, jonka osuus on hitaasti kas-
vanut, on asunnot ja mokit. (Matkailun edistdmiskeskus 2013, 55.) My6s Enjoy
Life markkinoi oman toiminta-alueensa majoitusvaihtoehtoja, joten tahan palve-
lutarjonnan muotoon on syyta panostaa myos jatkossa, jota kautta myods mui-

den elamysten markkinoinnille saattaisi aueta otollinen kanava.

Yleisellad tasolla tarkasteltuna Suomessa vierailleiden ulkomaisten matkustajien
maard on kasvanut keskim&arin 6 prosenttia vuodessa aikavalilla 2007-2012.

Koko taman kuusi vuotta kestdneen tarkastelujakson aikana ulkomaisia matkus-
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tajia on saapunut Suomeen selkeasti eniten juuri rajanaapuristamme Venajalta.
Myo0s yleinen kavijamaaran kasvu selittyy lahes kokonaan venalaisilla matkusta-
jilla, silla heiddn osuutensa kaikista kavijoistd on kasvanut 36 prosentista 47
prosenttiin. (Matkailun edistamiskeskus 2013, 49.) Lisaksi ulkomaisten matkaili-
joiden maarén lisddntyminen on edella esitettyna tarkastelujaksona lahes koko-
naan peraisin vapaa-ajan matkojen lisdantymisesta (Matkailun edistamiskeskus
2013, 59), mikd on myonteinen piirre elamyspalveluita tarjoavan yrityksen na-

kokulmasta.

6.2 Kulttuuriset ominaispiirteet

Venalaisille tyypillisia ominaispiirteita tarkastellessa haluan ensimmaisené nos-
taa esille huomion, ettéa aukotonta tyypittelyd jonkin tietyn maan kansalaisista on
mahdotonta tehda. Varsinkaan Vengjan kohdalla tehtava ei ole helppo ottaen
huomioon kuinka laajasta maantieteellisesta alueesta, suuresta vaestomaarasta
ja eri kulttuurien sek& kansojen kirjosta venalaisyydessa on lopulta kyse. Seu-
raavat esille nostamani piirteet ovat siis yleistyksia, joiden kautta venalaisyytta
on hieman helpompi hahmottaa ja siten ymmartaa markkinoinnin kehittamis-

suunnitelmassa ehdotettuja toimenpiteita.

Suomalaisesta nakdkulmasta tarkasteltuna venéalaisia luonnehditaan usein hy-
vin perhekeskeisiksi. He matkustavat usein oman tai tuttavaperheensa kanssa
ja pitavat tasta syysta kohteista ja aktiviteeteista, joihin kaikki perheenjasenet
voivat mahdollisuuksiensa mukaan osallistua (Peiponen & Raty 2011, 18). Ela-
myspalveluita tarjoavalle yrittgjalle tama tietenkin asettaa omat haasteensa sen
suhteen, etta ohjattavaan ryhmaan saattaa kuulua hyvinkin eri taitotasoisia ja

mahdollisesti toimintarajoitteisia henkildita.

Perhekeskeisyys selittdnee osittain myos sita, ettd venalaiselle matkailijalle su-
kulaisen tai tuttavan suosittelu on erityisen tarke& osa ostopaatosta. Tutkimus-
ten mukaan tdma yhteisollisyys on erittdin vahva huomioon otettava piirre
markkinoinnissa, silla 70 prosenttia vendalaisistd kuluttajista pitda tuttavalta tai

sukulaiselta saatua suosittelua tarkeimpana ostopaatokseen vaikuttavana teki-
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jana (OSKE 2013, 5). Venalainen asiakas on syyta pitaa erityisen tyytyvaisena,
silla han hyvin todennakoisesti kertoo positiivisista ja vaihtoehtoisesti negatiivi-
sista kokemuksistaan hyvin herkasti tuttavapiirissdan. Hyva palaute jostakin
kokonaisesta matkailukohteesta tai tietystd palvelusta on paras mahdollinen

mainos Vengjalla. (Ruttonen 2008, 31.)

Niin perhekeskeisyys kuin venalaiseen mentaliteettiin vahvasti kuuluva kollektii-
visuus ovat varmasti ainakin osittain perua sosialismin ajalta, jolloin yhteiskun-
taa leimasi vahva yhteisollisyys. Kuten meilla Suomessa on havaittavissa, ele-
taan myos Vengjalla aikaa, jossa yleiset arvot ovat kuitenkin muuttumassa kohti
yksilokeskeisempaa ajattelua. Myds perinteiset matkailutottumukset elavat mur-
roksessa ja venalaiset hakevat entistd henkilokohtaisempia kokemuksia ja ela-

myksia matkustaessaan ulkomailla. (Jussila-Salmi 2004, 11.)

Matkailun kannalta erityinen piirre on myds venalainen karsivallisyys. Vengjan
historiassa tapahtuneiden yhteiskunnallisten nopeiden muutosten vuoksi vena-
laiset ovat perinteisesti tottuneet sopeutumaan vallitseviin olosuhteisiin. Matkan
kannalta aikataulumuutokset ennalta sovitussa ohjelmassa eivat tuota venéalai-
selle asiakkaalle samanlaista pettymysta kuin vaikka suomalaisille matkailijoille.
Myds palvelun tarjoajan on syyta tiedostaa, ettd venaldisen asiakkaan suhtau-
tuminen aikaan on joustavampaa kuin monilla muilla kansalaisuuksilla ja talloin
myds yrityksen on kyettdva joustavaan tyoskentelytapaan asiakkaiden kanssa.
(Ruttonen 2008, 38.) Toisaalta taas venalaiset asiakkaat ovat hyvin spontaane-
ja, joka tarkoittaa, etta he haluavat usein palvelua tassa ja nyt. Talldin heista voi
tuntua vieraalta meille Suomessa normaalien toimistoaikojen yleisyys ja itsepal-

velukulttuurin suosiminen.

Suomi on venalaisille usein nimenomaan talvilomakohde ja erityisesti loppuvuo-
si ja vuodenvaihde ovat erityisen vilkkaita venaldissesonkeja niin ostos- kuin
laskettelukeskuksissakin. Talviaktiviteettien lisdksi erityisesti joulupukki on heille
erityisen tarkea vetovoimatekijd nimenomaan talven lomakohteen valintatilan-
teessa. Kesamatkailuun liittyen taas kysytyimpia palveluita ovat erityisesti kalas-
tus, mokkeily seka risteilypalvelut. (Peiponen & Réty 2011, 17-18.) Haasteellis-

ta elamyspalveluja tarjoavalle yritykselle venélaismatkailun nakdkulmasta on
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matkailun sesonkiluontoisuus. Tama tarkoittaa sitd, etta myos runsaat kevaa-
seen ja esimerkiksi syksyn ruskaan liittyvat elamykset tulisi saattaa verkossa

asiakkaiden parempaan tietoisuuteen.

6.3 Ominaispiirteiden huomioiminen osana verkkomarkkinointia

Ensimmainen matkailun kannalta olennainen venaldinen ominaispiirre mieles-
tani on se, etté englanninkielen osaamisen taso vaihtelee huomattavasti eri ikéa-
ryhmien valilla. Osittain myos asiakkaan lahtdalueen maantieteellisella sijainnil-
la voi olla vaikutusta kielitaitoon (Hakkarainen 2014, 55). Vanhempien ikapolvi-
en kielitaito rajoittuu usein vain omaan aidinkieleen, mutta kielitaito kasvaa vah-
vasti venalaisten keskuudessa ja erityisesti nuoret parjaavat englannilla jo suju-
vasti (Peiponen & Raty 2011, 28).

Oman tyoni kautta hotellin vastaanotossa olen my6és huomannut, ettd venajan-
kieliseen asiakaspalveluun on syyta panostaa varsinkin niissé kohteissa, joissa
venalaiset asiakkaat muodostavat merkittdvan osan saapuvista asiakkaista. He
arvostavat suuresti jo auttavaa vendjankielentaitoa ja ovat todella otettuja ja
tyytyvaisia palveluun, jos se tapahtuu edes osittain heiddn omalla aidinkielel-
l&&n. Markkinoinnin ndkékulmasta tama kielitaidon epatasaisuus tarkoittaa mie-
lestani sita, ettéa palvelun lisaksi markkinointimateriaali tulisi pyrkid tekemaan

kokonaan vendjaksi ja venaldiseen kulttuuriperinteeseen sopivalla tavalla.

Pelkk&d asiatieto markkinoinnissa ei yksistaan riitd, vaan suosittelua tulisi saada
syntymaan asiakkaan omissa viiteryhmissa. Suosittelun tietoinen rakentaminen
ja tukeminen voisivat toimia myos vaihtoehtoisena markkinointikeinona. Esi-
merkiksi perinteisten markkinointimedioiden sijasta voitaisiin panostaa entista
enemman sosiaalisen median kanaviin suosittelun aikaansaamiseksi. Sosiaali-
sessa mediassahan paastaan tilanteeseen, jossa venaldainen keskustelee ni-

menomaan toisen venalaisen kanssa. (Hakkarainen 2014, 84-85.)

Venalaiset ovat aktiivisia tekemisesséén ja esimerkiksi ryhmille elamyspalvelui-

ta tarjottaessa ja markkinoitaessa on hyva tiedostaa, ettd he haluavat kokea
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asiat mieluummin henkilokohtaisesti kuin katsoa vieresta. Tasta syysta he aja-
vat mieluummin itse kuin istuvat kyydissa. Liséksi he vuokraavat vélineet mie-
luummin itse ja sailyttavat retkella oman vapautensa pituudesta, reiteista ja tau-
oista kuin ostavat valmiiksi aikataulutetun retken. (Malankin 2012, 77.) Tama
véalineiden vuokrauksen mahdollisuus tulee siis ottaa huomioon markkinointi-
viestinnén sisallossa. Liiketaloudellisesti ajateltuna taas voisi olla tuottoisampaa
kehittaa sellaisia uudenlaisia palveluita, joita asiakas ei voisi taysin itsenaisesti

toteuttaa, jolloin my6s niistd saatava hintakate olisi korkeampi.

Venalaiset suosivat edelleen varsin paljon matkatoimistoja ja hakevat paketoitu-
ja matkoja ja kokemuksia. He arvostavat myds mahdollisuutta valita vasta pai-
kan paalla mieluisimmat vaihtoehdot kiinnostavista palveluista. Ostokayttayty-
misessa ja paketoinnin tarpeissa on eroja eri alueelta tulevien matkailijoiden
kesken. Valmiit paketit myos vastaavat hektisen elamén tarpeisiin, silla tyoviikot
ovat useilla kiireisia ja kun viikonloppuna lahdetaan minilomalle, halutaan lyhy-
essa ajassa nahda ja kokea mahdollisimman paljon. (Hakkarainen 2014, 71.)
Nain ollen my0ds Enjoy Lifen tapauksessa on kyettava paketoimaan elamystuot-
teet sellaiseen muotoon, josta asiakkaan on ne helppo kotoaan tai paikan paalla

sahkoisesti varata ja maksaa.

Matkustuskayttaytyminen ja tottumukset muuttuvat Vengjalla nopeassa tahdis-
sa, eivatka matkailijat ole enda niin kohdeystavallisia kuin ennen. He siirtyvat
uusiin kohteisiin uutuuksien ja uusin kokemusten perassa. (Plykina 2011, 37.)
Varsinkin suurkaupunkien edellakavijat asettavat trendit, jotka leviavat myos
muihin osiin Venajaa. Nain ollen matkailutrendien muuttuessa my6s matkanjar-
jestdjiltéa vaaditaan uusia innovatiivisia matkailutuotteita koko ajan. (Lind 2011,
22.)

Markkinointimateriaalissa on mygs syytd huomioida, ettd Vengjalla statusta ar-
vostetaan korkealle ja venélaiset eivat hapeile nayttaa olevansa rikkaita (Hakka-
rainen 2014, 68). Uskoisin, ettd venaldiselle asiakkaalle brandi merkitsee sta-
tusta ja tasta syysta brandit myyvéat ja asiakkaat hakevat niita. Brandit myyvat
siksi, ettd ne ovat turvallisia, monien hyvaksi havaitsemia vaihtoehtoja ja siksi

helpompia valittavia tarjonnan keskeltéa asiakasndkotkulmasta. Toki Suomen
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brandin kohottaminen matkailumaana tai pienen yrityksen brandin luominen ja
nostaminen venalaisten asiakkaiden tietoisuuteen ei ole mikaan lyhyen aikava-
lin toimenpide. Se vaatii pitkdjanteisia toimenpiteitd toistoineen, joiden kautta

saadut vaikutukset ovat nédhtavissa vasta tietyn ajan kuluessa.

6.4 Vendalaisten asiakkaiden verkkokayttaytyminen

Ei ole sanomatta selvaa, etté jokin Suomessa menestyksekkaasti toimiva mark-
kinointitoimenpide toimisi samalla tavalla myds Venajalla. Vaikka Venaja on
Suomea maantieteellisesti hyvin lahellda, on suomalaisesta nakékulmasta rajan
takana moni asia toisin jo pelkasta kirjaimistosta lahtien. Verkkomarkkinoinnin
asiantuntijayrityksen Mediatalo Toimelias Oy:n (2011) mukaan kustannustehok-
kain tapa markkinoida Vengjalla on nimenomaan sadhkoinen markkinointi. Osto-
voimaisten asiakkaiden internetin kayttd kasvaa Vengjalla nopeasti ja suoma-
laisten yritysten keskeisimmilla markkina-alueilla Pietarissa ja Moskovassa noin

70 % aikuisvaestosta kayttaa internetia sdannollisesti.

Venajalla on tutkimuslaitos FOM:in selvityksen mukaan télla hetkella 56,3 mil-
joonaa aktiivista internetin kayttajaa ja vuonna 2013 kayttdjien maara kasvoi
12 % edellisvuoteen verrattuna (Rusgate 2014). Venélaisten matkailijoiden
mahdollisuus kayttda internetia kotona ja tbissa on myos kasvanut viime vuosi-
na huomattavasti. Kun vuonna 1998 prosenttiluku oli vain 19 %, vuonna 2000
sama luku oli yli kaksinkertaistunut 40 prosenttiin ja vuonna 2014 vastaava luku
oli jo 98 %. (TAK 2014.) Venalaisissa internetin kayttajissa piilee valtava poten-
tiaali, silla internet on talla hetkelld luotettavin tietolahde venaldisen kuluttajan
mielesta. Internetista saatava informaatio saadaan yleensa suoraan palvelun-
tarjoajalta, tuttavalta tai asiantuntijalta, kun perinteisempien markkinointimedioi-

den tarjoama informaatio koetaan usein manipuloiduksi. (OSKE 2013, 4.)

Lisaksi perinteisten markkinointimedioiden kyky tavoittaa suuria joukkoja nayt-
taa heikentyneen kuluneen 16 vuoden aikana Venajalla. Yksittaiset lehdet, radio
tai TV-kanavat eivat tavoita yhtad suurta osaa venalaismatkailijoista kuin aiem-

min. Nykyisin internetia kerran viikossa tai useammin kayttaa 96 % matkailijois-
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ta. Kerran viikossa tai useammin radiota kuuntelee 83 % ja televisiota katselee
70 %. Sanomalehtia lukee viikoittain 44 % ja aikakausilehtia vain 30 % Suo-
meen saapuvista venalaismatkailijoista. (Rusgate 2014.) Myds vendlaisten kayt-
tama aika sosiaalisen median kanavissa on globaalilla mittapuulla huippuluok-
kaa, silla he viettavat sosiaalisessa mediassa kuukaudessa keskiméarin 9 tun-
tia, kun esimerkiksi Suomessa vastaava luku on 5-6 tuntia. (Yle Uutiset 2013.)

Tutkimus ja analysointikeskus TAK:in vuonna 2013 tekemasta venalaisille mat-
kailijoille suunnatusta mainosmediatutkimuksesta selviaa, etta venalaismatkaili-
joiden ehdottomasti eniten kayttdma internet sivusto on Venajan suosituin ha-
kukone Yandex ja vasta taman jalkeen toisella sijalla perda pitaa meilla Suo-
messakin tunnettu hakukone Google. Taméan jalkeen suosituimpien internetsi-
vujen listalle listautuu venalaisten suosima sosiaalisen median kanava, face-
bookin kaltainen V-kontakte ja neljantena sédhkopostipalvelu mail.ru. Muita ve-
naldismatkailijoiden suosimia verkkosivuja ovat yhteisopalvelu Oddnoklassniki
ja rajaliikenteen tarkkailuun tarkoitetut Granitsa Online ja Na Granitse seka uu-
tissivustot Fontanka ja Rambler. Yleisesti ottaen venalaiset matkailijat kayttavat
internetia matkansa aikana séhkopostiin ja yhteydenpitoon, reitti- ja karttapalve-
luihin, kiinnostavien nahtavyyksien ja kohteiden etsintdaan, sanakirjoihin ja
kaannoksiin, kauppojen hintavertailuun, foorumeihin ja blogeihin seka pelaami-

seen.

Venalaista kulttuuria leimaa vahva visuaalisuus seka viihteellisyys ja nama sa-
mat erityspiirteet toistuvat myos venalaisessa internet-kulttuurissa. Kuvia ja vi-
deoita jaetaan ystaville ahkerasti ja lisdksi kuvalliseen viestiin reagoidaan hel-
posti. Kuvamateriaalin ei siis aina tarvitse liittyd edes mainostamisen kohteena
olevaan tuotteeseen tai palveluun vaan kauniit ja viihteelliset kuvat ovat pidetty-
ja aivan yleisella tasolla. (OSKE 2013, 5.) Sahkoisen markkinointimateriaalin
ulkoasuun kannattaa miettia mystisia ja tunnelmaa vahvasti luovia elementteja

varsinkin kun sivulla myydaéan elamystuotteita (Malankin 2012, 88).

Vuosittainen Vendjalla tehtyjen verkko-ostosten maara kasvaa noin 30 % joka
vuosi ja nykyisin Vengjalla verkko-ostoksia tekee saanndéllisesti noin 23 miljoo-

naa ihmista. Valtaosa Vendjalla ostetuista verkko-ostoksista maksetaan edel-
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leen kateiselld tuotteen toimituksen yhteydessa, mutta maksutapojen kaytossa
on tapahtunut merkittavid muutoksia entiseen. Kuluttajien luottamus sahkoisia
maksutapoja kohtaan on lisaantynyt ja samaan aikaan niiden kayttoon liittyvat
mahdollisuudet ovat parantuneet. Maksamisessa on havaittavissa varsin selkei-
ta toimialakohtaisia eroja, silla esimerkiksi palvelujen maksaminen sahkoisesti
on huomattavasti suositumpaa kuin konkreettisten tuotteiden maksaminen.
Esimerkiksi juuri séahkoisesti varatuista matkailupalveluista suurin osa makse-
taan jo verkon tarjoamilla maksutavoilla. Naitd maksutapoja ovat esimerkiksi
luottokorttimaksaminen, joka on tilastollisesti tarkasteltuna kaikista yleisin tapa.
Taman jalkeen yleisia sdhkdisid maksutapoja ovat sahkoiset tilit ja lompakot,
kuten Webmoney, Yandex money ja naiden jalkeen erilaiset verkkopankit ja

mobiilimaksutavat. (Mediatalo Toimelias Oy 2014.)

Sahkdisten maksutapojen yleistyminen kuluttajien keskuudessa on luonnollises-
ti myonteinen uutinen kansainvalisille palveluntarjoajille, mutta myds tahéan tee-
maan liittyy muutamia sudenkuoppia palveluntarjoajan nékdkulmasta. Huo-
mionarvoinen seikka on esimerkiksi se, etta vain osa venalaisisté luottokorteista
kelpaa maksuvalineend verkkokaupoissa Ven&jan ulkopuolella. Lisaksi vain
osalla venaléisistd pankeista on luottokortteihin liittyvid komissiosopimuksia
esimerkiksi EU:n keskuspankin kanssa ja nain ollen rahaliikenne pankkien valil-
& ei valttdmatta toimi. Tehokkain tapa hyddyntdd venaldisten kasvavaa verk-
komaksujen suosiota on liittda venalaiset sahkoiset maksutavat osaksi yrityksen
verkkokauppaa, silla silloin kuluttajan suorittama maksu tapahtuu Vengjalla,
eikd maksamisessa ilmene valuuttarajoihin liittyvia ongelmia. (Mediatalo Toime-
lias Oy 2014.)

6.5 Vengjan suosituin hakukone Yandex

Mediatalo Toimelias Oy:n (2012) mukaan hakukoneiden ehdoton ykkénen Ve-
najalla on Yandex, jonka markkinaosuus on reilu 60 prosenttia venalaisista in-
ternetin kayttajistd. Hakukoneen merkitysta lisda viela se, ettd kyseessa ei ole
puhtaasti pelkka hakukone, vaan myds monia muita kiinnostavia palveluja tar-
joava kanava. Vengjalla toiseksi kaytetyin hakukone on Googlen vengjankieli-

nen versio Google.ru. Naiden hakukoneiden kayttajat poikkeavat hieman toisis-
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taan. Google on enemman liike-elaman ja opiskelijoiden suosiossa ja Yandexia
kayttavat "tavalliset venalaiset”. Tata eroa puoltavat hakukoneissa kaytetyt ha-
kusanat. Googlen avulla haetaan asiatietoa ja Yandexin kautta tietoa arkiela-

man askareista, kaupallisista palveluista ja kuluttamisesta.

Venaja poikkeaa tdssd mielessa lansimaisesta globaalista trendista, silla sen
ehdottomasti suosituin hakukone on kansallinen. Valtava kayttépohja nostaa
venalaisen Yandexin maailman neljanneksi suosituimmaksi hakukoneeksi maa-
iimassa. (Mediatalo Toimelias Oy 2012.) Venalaista internetkulttuuria tarkastel-
taessa kansallisen hakukone Yandexin liséksi venéldinen asiakas suosii my6s
useissa muissa yhteyksissa kotimaisia kanavia kansainvalisten yli. Tasta syysta
venalaisen asiakkaan tavoittaa parhaiten nimenomaan venalaisia kanavavalin-
toja hyddyntden (OSKE 2013, 5).

Yandexin ehdoton etu muihin hakukoneisiin verrattuna on Yandexin kyky ym-
martaa Venajan kielen omintakeista lauseoppia ja nain ollen tuottaa kaytannén-
laheisempia ja optimaalisempia hakutuloksia. Sen algoritmi, eli tapa jolla haku-
kone jarjestaa haun tulokset paremmuusjarjestykseen perustuu taysin venajan
kieleen, sen sijamuotoihin, tavutuksiin, semanttisuuteen eli merkitysoppiin sekéa
kyrillisiin kirjaimiin. Naista syista johtuen hakutulosten logiikka on erilainen ver-
rattuna lansimaisiin hakukonepalveluihin ja n&in ollen meille tutut latinalaiset
kirjaimet listautuvat huonommin hakutuloksiin. Parjatakseen menestyksekkaas-
ti Yandexin kaltaisessa hakukoneessa markkinoijan on hallittava venajan kieli ja

tunnistettava sen merkitykset hyvin. (Mediatalo Toimelias Oy 2012.)

7 Verkkomarkkinoinnin kehittamissuunnitelma

7.1 Yrityksen perustiedot

Enjoy Life Finland Oy myy ja markkinoi valtakunnallisesti yksittaisia elamyksia,
sekad elamyspaketteja padasiassa Itd-Suomen alueella. Sen liséksi, etta yritys

edustaa lukuisien yhteistydkumppaneidensa tuotteita, tarjoaa se myos itse ra-
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kennettuja elamyskokonaisuuksia. Talla hetkella yrittdja toimii yrityksensa ai-
noana tyontekijana ja tarvittaessa han hankkii lisatydévoimaa osuuskuntien, ku-
ten Napakkatoimen ja Ukko.fi:n kautta. Lisdksi se tyollistaa valillisesti paikallisia
muita yrityksia, silla Enjoy Lifella ei ole talla hetkella omaa kiinteda toimipaikkaa,

jossa ottaa asiakasryhmia vastaan. (Tukiainen 2014).

Tarvittavat tilat ja ruokapalvelut yrittdja ostaa ulkopuolisilta toimijoilta. Yrityksen
toiminta on matkailulle tyypillisesti sesonkiluonteista ajoittuen niin, etta alkuke-
vat ja loppusyksy ovat kaikista hiljaisimpia jaksoja vuoden sisélla. Naita kausia
yritys pyrkii kompensoimaan vilkkailla keséan, alkusyksyn seka talven sesongeil-
la. Yrittaja arvioi, etta yrityksen suosituimpia karkituotteita talla hetkella ovat yri-
tysten ostamat tydhyvinvointipalvelut, vesistomatkailupalvelut, paintball, ela-

myspedagogiikka ja lumikenkaily. (Tukiainen 2014.)

Yrittdja edustaa nuorta, luovaa ja innostunutta yrittdjasukupolvea, jolle vastuulli-
suus ja aitous ovat tarkeita toimintaa ohjaavia tekijoita. Opinnaytetyoprosessin
aikana havaitsin, etta yrittajad ohjaa vahva intohimo tekeméénsa tyota kohtaan,
eika han halua tyytya missaan vaiheessa keskinkertaisuuksiin. Tama on minus-
ta yksi olennaisimmista yrityksen vahvuuksista, kun kyseessa ovat elamykset ja

niiden taidokas markkinointi.

Kun tutustuin yritykseen ensimmaista kertaa kevaalla 2013, oli yrityksen vahva-
na visiona elamyslahjakorttien myyminen verkossa omasta kattavasta palvelu-
valikoimastaan. Enjoy Life Finlandin perusideana on myyda seka markkinoida
eri yritysten elamystuotteita ja jokaisesta yrityksen kautta tapahtuneesta kau-
pasta tulee valittajayritykselle etukateen maaritelty komissio. Yhteistyoyrityksilla
on liséksi erikseen mahdollista ostaa lisanakyvyytta yrityksen kotisivuilta, jolloin
tietty elamys voidaan nostaa keskioon yrityksen kotisivuille. Enjoy Life Finlandin
yhteistydkumppaniksi littyminen on ilmaista ja yritys etsii jatkuvasti uusia yhteis-
tyoyrityksia verkkokauppaan niin Suomen sisalta kuin ulkomailtakin. (Enjoy Life
Finland 2013.)

Liiketoimintasuunnitelmassaan (2013) yrittdja on muotoillut, ettd tyypillinen

myyntitilanne tapahtuu siten, ettd asiakas tutustuu verkkokaupan tarjontaan,
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valitsee sieltd mieluisan lahjan, maksaa sen ennakkoon ja lopuksi lahjakortti
saapuu postitse lahjan saajalle. Saajalla on mahdollisuus kayttaa lahjakortti ha-
nelle sopivana ajankohtana 12 kuukauden sisalla saamisesta.. Yritys myy ver-
kossa elamyslahjakortteja edelleen, mutta sittemmin yrittdjan omien sanojen
mukaan liiketoiminnan p&&paino on siirtynyt selkeésti retkien ja palveluiden raa-
talointiin seka tyhy-, polttari- ja elamyspaketteihin, jotka yritys tuottaa itse. (Tu-
kiainen 2014.)

7.2 Markkinoinnin mediat

Yrityksen kivijalkapaikkana verkossa toimii askettain uudistuneet yrityksen koti-
sivut, jotka loytyvat osoitteesta www.enjoylife.fi. Tarkastelen tassa osiossa yri-
tyksen sivuja venaldisen asiakkaan nakokulmasta ja tulen kiinnittdm&aéan huo-
miota erityisesti seuraaviin tekijoihin, jotka ovat markkinoinnissa huomionarvoi-
sia seikkoja, kun kotisivut muutetaan tulevaisuudessa palvelemaan myds vena-

laisia asiakkaita.

e Palvelu vengjaksi

e Visuaalisuus

e Maksutavat

¢ Yhteydenottomahdollisuus

¢ Navigoimisen helppous

e Tuotteiden sisalto ja hinta

e Aiempien asiakkaiden kokemukset

e Luotettavuuden tunteen syntyminen

Enjoy Life Finlandin kotisivujen yleinen visuaalinen ilme (kuva 2) on mielestani
vaikuttava ja ajan hengen mukainen. Etusivulla ensimmaisena katseen vangit-
sevat vaihtuvat, koko nayton levyiset kuvat juuri tdmén hetken karkielamyksista
kuten jadkellunnoista, revontulisafareista ja syksyllda 2014 Rokumentti-
filmifestivaaleilla esiintyneesta, vuokrattavasta elamyssaunasta. Suuria kuvia
saattelevat lyhyet tekstipatkat, jotka houkuttelevat asiakasta lukemaan aiheesta
lisaa. Matkailuun keskittyvalla sivustolla tdmé& on mielestani markkinoinnin kan-

nalta oleellista, ettéd kauden hittituotteet nostetaan nayttavasti esille, eiké asiak-
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kaalle esitetd heti etusivulla koko tarjontaa sesongista riippumatta. Vaihtuvien

kuvien jalkeen etusivulla on esitelty kuvakollaasin muodossa poimintoja vali-

koimasta ja taman alla elamystarjontaa on jaoteltu teemoittain. Karkea erottelu

toimii mielestani eri asiakasryhmia eroteltaessa ja helpottaa myds asiakkaan

hakua suunnitteluvaiheessa.

endoylife fi

@  ELAMYSKAUPPA VUOKRAVALINEET

A ka1

LAHDE MUKAAN-POLLORETKELLE
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1. Useimmin kysytyt
kysymykset, ota yhteytté-
painike, Kieliversiot ja
elamyshaku

2. Vaihtuvat kuvat sesongin
tuotteista

3. Elamyksien teemoittelu

4. Sanallinen kuvaus yrityksen
toiminnasta

Kuva 2. Enjoy Life Finland Oy:n kotisivujen etusivu (Enjoy Life Finland Oy

2014).
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Vasta kuvallisen osion jalkeen on etusivulla luettavissa yleisluontoinen tekstio-
sio yrityksen toiminnasta, jossa kerrotaan mita yritys tarjoaa asiakkailleen ja
milla tavalla. Samaisesta paikasta I0ytyy myds yrityksen yhteystiedot, kuten
asiakaspalvelun puhelinnumero, aukioloajat, sahkopostiosoite, y-tunnus ja toi-
mipaikan sijainti seka verkkokaupan maksutavat. Markkinoinnin tehokkuuden ja
palvelun saavutettavuuden nakokulmasta jatkossa on tarkedd huomioida, etta
ru- tai rf-domainilla varustetulta sivulta 16ytyy venéjankielinen asiakastuki, vena-
lainen puhelinnumero seka maksutavat (Mediatalo Toimelias Oy 2013). Lisaksi
asiakkaalla tulee olla tiedossa palvelun peruutus- ja maksukaytannét seka hin-
tojen mahdolliset muutokset sesongeittain. Toisin sanoen siis mihin saakka pe-
ruutus on mahdollista tehda, kuinka se tulee toteuttaa kaytannossa ja aiheutuu-

ko tasta jotakin kustannuksia asiakkaalle.

Liséksi jo etukateen asiakkaalle on syyta antaa tietoa mahdollisista elamykseen
liittyvista laeista ja vaatimuksista, jotka liittyvat olennaisesti asiakkaan mahdolli-
suuksiin suorittaa palvelu. Esimerkiksi moottorikelkkailussa tama tarkoittaa, etta
asiakkaalta on loydyttava kulkuneuvon kuljetukseen oikeuttava ajokortti. Pet-
tymysten ja epaselvyyksien valttdmiseksi markkinointimateriaalissa esitetyt
madareet on myos syyta esittdd tdsmallisesti. Venalaiset ja suomalaiset ilmauk-
set ajoista ja pituuksista voivat olla toisistaan poikkeavia ottaen huomioon viela
asiakkaan oman arvion asiasta. Taman takia esimerkiksi vuokramaokin etaisyys
keskustasta tulee esittdé kilometreina ja elamyspalvelun ajallinen kesto tunteina
ja minuutteina. (Malankin 2012, 89.)

Venalaiselle asiakkaalle voisi mielestani olla syyta kertoa heti etusivun alussa
muutamalla sanalla mista yrityksen toiminnassa on kysymys palvelutarjonnan
laajuudesta mahdollisesti aiheutuvien epaselvyyksien valttamiseksi. Enjoy Lifen
etusivulla on runsas maara kuvia erilaisista elamyksista, jotka saattavat aluksi
hammenta& asiakasta mikali han ei jo ennestaan tunne yritysta. Jos tekstiesitte-
ly ei tunnu yrittdjasta luontevalta ja han haluaa keskittyd nayttaviin kuviin, voi
selvennys olla kaikessa lyhykaisyydessaan yrityksen nimen edessa oleva yksit-
tainen selventava sana. Tdma voisi olla esimerkiksi elamyspalvelut - Enjoy Life
Finland Oy, jolloin asiakkaalle nousisi heti oletus siitd mista yrityksen toiminnas-

sa on kyse.
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Nimi kannattaa esittaa jo markkinointimateriaalissa seka latinalaisin etta kyrilli-
sin aakkosin kirjoitettuna, silla se helpottaa paikan p&aalla kohteen fyysista l0y-
tamista (Malankin 2012, 87). Lisaksi mielestani sivuille voisi olla syyta asiakas-
nakokulmasta lisata linkit yhteistybkumppaneiden sivuille, koska osa tarjolla
olevista palveluista tuotetaan ostopalveluina. Asiakkaalle on mielenkiinnon ja
ennen kaikkea luotettavuuden kannalta tarke&a tietdd kuka hanen ostamansa
palvelun hénelle lopulta tuottaa. Tassa on tietenkin huomioitava, ettd myos yh-
teistybkumppaneilta 16ytyy kotisivut venagjaksi, jotta asiakas saa tiedon omalla

aidinkielellaan.

Yrityksen kotisivulta 16ytyy jo télla hetkella usein kysytyt kysymykset, jotka va-
hentavat yrityksen asiakaspalveluun kohdistuvaa painetta. Ota yhteytta-painike
helpottaa asioimista epéaselvissa tilanteissa ja pienentaa nain ollen myds mah-
dollista ostokynnysta. Venalaista asiakasta ajatellen sivulle voisi olla syyta lisata
myo6s kommenttikenttd, johon yrityksen palveluita jo kayttaneilla asiakkailla olisi
mahdollisuus kuvata vendajaksi kokemuksiaan muiden potentiaalisten asiakkai-
den nahtaville. Vastaavasti kokemus osion rakentaminen ei ole valttamatonta,
jos yritys paattaa kayttdd esimerkiksi englanninkielista TripAdvisor nettipalvelua

ja liittda palveluun johdattavan linkin omille kotisivuilleen.

Kotisivujen ylapalkissa on jo talla hetkella esitetty tulevat kielivaihtoehdot, joita
suomen lisdksi ovat vendaja ja englanti. Kielivaihtoehtoa painaessa sivujen kieli
ei kuitenkaan muutu talla hetkelld suomesta muuksi. Mielestani kielivaihtoehtoja
osoittavat lippujen kuvat olisi syyta poistaa nettisivuilta viela tdssa vaiheessa,
silla keskeneraisyys ei kasvata asiakkaan luottamusta. Lisdksi kielivaihtoehdon
puuttuminen jo annetusta lupauksesta huolimatta aiheuttaa vain pettymyksen,

kun tietoja ei ole saatavilla asiakkaan omalla kielella.

Kiinnitin positiivisesti huomiota, etta yrityksen kotisivun etusivulta 16ytyy suora
hakutoiminto, johon asiakkaan on mahdollista kirjoittaa haussa olevan elamyk-
sen nimi. Testasin itse asiakasnakdkulmasta tata toimintoa ja aluksi jopa oletin,
etta esittdmani hakusanat ovat liiankin ilmiselvia, koska tiesin etukateen mita
yritys tarjoaa. Kokeilin muun muassa perusmuodoiltaan sanoja: pilkkiminen,
kalastus, sauna, hieronta ja jooga, eikd yksikdan naista tuottanut yhtadn haku-

tulosta. Kyseinen hakutoiminto on tassa mielessa jopa vaarallinen myynnin
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kannalta. Mikali asiakas hakee sivuilta tietoa pelkilla yksittaisilla hakusanoilla, ei
sivu ehdota hanelle kaytanndssa yhtaan elamysvaihtoehtoa, vaikka todellisuu-
dessa yritys naita tarjoaisi. Parannustoimenpiteeksi ehdottaisin, ettd kyseisen
hakutoiminto otetaan kotisivulta kokonaan pois tai sen hakulogiikkaa muutetaan

niin, etta se etsii puutteellisemmillakin hakuehdoilla tarjolla olevia vaihtoehtoja.

Yrityksella on olemassa oma elamyspalveluiden verkkokauppa ja samaa linjaa
yrittdja aikoo jatkaa tulevaisuudessa myds venalédisten asiakkaiden palvelemi-
sessa. Vengjalle suunnattua verkkokauppaa yllapidettdessa on mielestani tar-
kedad huomioida, ettd verkkokaupasta I6ytyy taydellinen, yksiselitteinen ja vena-
jankielinen kuvaus palvelun osista ja sen kiinted hinta. Tama voi osittain 0soit-
tautua haasteelliseksi yritykselle, jolle raatalointi on tarked osa toimintamallia ja
nain ollen kaikkia olemassa olevia vaihtoehtoja ei valttamatta ole mahdollista
etukateen hinnoiteltuina osoittaa. On tietenkin mahdollista, ettd tamanhetkinen
tapa toteuttaa verkkokauppaa toimii Vengjalla, silla yksittdiset elamykset ovat
joka tapauksessa jo talla hetkella hinnoiteltuina ja tuotekuvattuina yrityksen ko-

tisivuilla.

Yrittgjalle tekemani haastattelun (2014) mukaan hén ei harjoita télla hetkella
ollenkaan hakukonemarkkinointia eikd siis ole maksanut siité, ettd hanen ko-
tisivunsa listautuisivat korkealle hakutuloksissa. Yrittaja uskoo enemman am-
mattitaidolla tehtdvé&n hakukoneoptimointiin ja silla saavutettaviin pidempiai-
kaisiin hyotyihin. Tahan saakka han on itse tehnyt optimointia Googlen tarjoa-

maa tytkalua Google AdWordsia apunaan kayttaen.

Jotta Enjoy Life Finland Oy nakyisi myo6s tulevaisuudessa optimaalisella tavalla
venalaisissa hakukoneissa, taytyy sen verkkosivut toteuttaa ammattimaisesti
taysin venajaksi ja erityisesti otsikoiden on oltava osuvaan tyyliin Kirjoitettuja.
Verkkosivun péate tulee olla .ru ja lisdksi niin tekstisisallossa kuin staattisilla
sisaltosivuilla voi kayttaa sisaisia linkkeja. Sivuston kuvaus on myds syyta mer-
kata jokaiselle laskeutumissivulle ja julkaistuihin kuviin kannattaa lisata HTML-
teksti, joka kertoo kuvan sisallosta hakukoneille. Omaa nakyvyytta on syyta ke-

hittdd myos asiakkaiden kéayttdmissd kanavissa kuten yhteisopalvelu V-
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kontaktessa, silla se nakyy vahvasti venalaisissa hakukoneissa. (OSKE 2013,
11))

Tarkeimpind tdman hetkisina sosiaalisen median kanavinaan yrittaja pitaa yh-
teisbpalvelu facebookia sekd kuvien jakoon tarkoitettua instagramia, mika so-
veltuu mielestani avoimuuden ja kuvapainotteisuuden takia erinomaisesti ela-
myspalveluiden markkinointiin. Yrittdja kokee suurimman osan asiakkaista 10y-
tavan yrityksen nimenomaan sosiaalisen median kautta. Yrityksella on liséksi
olemassa myos twitter-tili, mutta Tukiainen ei ole kokenut kyseistd kanavaa
hyodyllisena itselleen, joten sen yllapito on jaanyt kokonaan vahemmalle. Yri-
tyksella on lisaksi jo talla hetkella Venajan tulevaa markkinointia ajatellen profiili
V-kontaktessa. (Tukiainen 2014.) Tassa kohtaa olisi kuitenkin mielestani en-
siarvoisen tarke&a miettid, missa yritys haluaa viime kadessa markkinoida. Au-
tio tai harvoin paivitetty markkinapaikka verkossa ei aja asiaansa vaan markki-
nointi voi kdantya jopa itsedén vastaan, kun seuraajat huomaavat, etta sivulla ei
tapahdu mitdan. Tama taas heijastuu luonnollisesti mielikuviin siitd mita yrityk-

sessa todellisuudessakaan tapahtuu.

Olen seurannut yritysta yhteisdpalvelu-facebookissa siita lahtien, kun yritys loi
palveluun oman profiillinsa. Omasta kokemuksesta voin todeta, etta yrityksen
julkaisemien kuvien ja tekstien taso on raikkaan ammattimainen ja ennen kaik-
kea ajankohtainen kaikessa siina péaivitystulvassa, mita oman profiilini etusivulle
paivittdin ilmestyy. Opinnaytetydprosessin aikana olen erityisesti kiinnittanyt
huomiota paivitystahtiin, julkaistuihin kuviin ja tekstipatkien sisaltoon. Paivitys-
tahti on tiivis. Uusia paivityksia l16ytyy yrityksen sivuilta joka toinen paiva, aktiivi-

simpina viikkoina jopa paivittain.

Paivitykset ovat hyvin kuvapainotteisia ja niihin liittyy usein tekstipatka kul-
loiseenkin teemaan liittyen. Samaa linjaa on perusteltua mielestani jatkaa myos
tulevaisuudessa esimerkiksi yhteisopalvelu V-kontakten puolella. Kuvallisuus
vastaa venalaisen asiakkaan visuaalisuuteen, aktiivisuus paivityksissa ja kom-
mentoinnissa tukee henkilokohtaisen asiakaspalvelun tarpeen tyydyttymista ja
omilla kasvoilla markkinointimateriaalissa esiintyminen lisdd asiakkaan luotta-

musta yritysta kohtaan.
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Yrityksella ei ole olemassa omaa blogia, eika yrittajalla mielestani ole perustel-
tuja syita sellaista perustaakaan. Blogin tarkein menestykseen vaikuttava tekija
on sen sisaltd, joka saa ihmiset kommentoimaan ja aktiiviseen vuorovaikutuk-
seen tekstin Kirjoittajan kanssa. Blogi voi olla myds kuvapainotteinen, mutta
koska yritys jakaa jo talla hetkella kuviaan instagramissa ja lisaksi lyhyita teksti-
patkia facebookissa ja myohemmin V-kontaktessa, ei mielestani ensinnakaan
resurssien puitteissa ole jarkevaa perustaa blogia. Asiaa voi olla syyta harkita
jos sille asiakkaiden aktivoinnin ja siséllon nakékulmasta ilmenee myéhemmin

perusteltuja syita.

Markkinoinnilla blogien kautta on toinenkin puolensa venalaisia asiakkaita aja-
tellen. Venalaiset nimittain ovat ahkeria blogien lukijoita ja kirjoittajia. Suosion
my6ta blogit ovat muodostuneet myds varteenotettaviksi markkinointikanaviksi
yrityksille. Suomessa vierailee usein bloggareita, joille on annettu tehtavaksi
kirjoittaa esimerkiksi joistakin vierailukohteista. (Mediatalo Toimelias Oy 2013.)
Tata markkinoinnin keinoa yrityksen kannattaisi mielestani harkita eli kartoittaa
Venajalta asiakaskohderyhmén kannalta mielenkiintoisimpia matkailu- ja lifesty-

le-blogeja, joille yritys voisi tarjota yhteistyémahdollisuutta.

Tarkastelin yrityksen kotisivuja myds mobiililaitteella saadakseni ndkemyksen
siitd, kuinka sivut toimisivat matkailijan nakdkulmasta, joka on jo saapunut pai-
kan paalle. Yrityksella ei ole olemassa varsinaista mobiilisovellussivua ja sivu
nakyy identtisena tietokoneen naytolla nakyvan sivun kanssa. Kaikki tarvittavat
tiedot ovat kuitenkin samalla tavalla saavutettavissa, vaikka sivuja joutuu asia-

kasnakokulmasta zoomailemaan ja kayttamaan aikaa tiedon etsimiseen.

Tassa vaiheessa paaasia mielestani on kuitenkin se, etta sivu toimii kohtuulli-
sen vaivattomasti myods mobiililaitteella, jolloin mielestani erilliselle mobiiliversi-
olle tai sovellukselle ei ole ainakaan tassé vaiheessa akuuttia tarvetta. Tiedon
etsiminen erilaisilla mobiililaitteilla lisdantyy kuitenkin tulevaisuudessa, ja se
kuinka suuri osa sivulle ajautuvasta asiakasvirrasta saapuu mobiilipdatteen
kautta, voisi olla myohemmassa vaiheessa selvittdmisen arvoista. Mikéli tasta
selvityksesta kavisi ilmi, etta valtaosa asiakkaista saapuu sivulle nimenomaan
mobiililaitteen kautta, on varsinaisen mobiiliversion kayttéonottoa syytd myo-
hemmin harkita. Taulukkoon 1. on keratty koosteena kaikki edella esitetyt

markkinoinnin medioihin liittyvat kehitysehdokset.



Taulukko 1. Yhteenveto nykytilasta ja kehitysehdotuksista

Nykytila: Kehitysehdotukset:
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Sosiaalinen media | Aktiivisesti paivitetyt Face- | Yritykselle hyddyllisimpien
book ja Instagram, paivit- kanavien selvittaminen ja

tamaton Twitter ja V- niihin panostaminen.
kontakte
Hakukonemarkki- Ei toteuta markkinointia, Sivusto kokonaan ammatti-

nointi ja -optimointi | uskoo optimoinnilla saata- | taidolla venajaksi, osuvat
viin pidempaikaisiin tulok- | otsikot, verkkosivun paate
siin .ru tai .rf, sisaiset linkitykset
ja kuviin HTML-teksti

7.3 Myynti- ja asiakassuhteet

Tarkastelen toimeksiantajayritykseni asiakaskontaktin syntymista verkossa ja
jatan tarkastelusta pois asiakaskohtaamiset esimerkiksi tapahtumissa ja muissa
yhteyksissd, joissa markkinointitoimenpiteita toteutetaan. Ensikontakti voi syn-
tya esimerkiksi siita kun asiakas ensimmaista kertaa l0ytaa yrityksen kotisivut
hakukoneen haulla, vierailee yrityksen kotisivuilla tai tormaa yrityksen paivityk-
siin sosiaalisen median puolella. Asiakaskontakti muodostuu siitd hetkesta, kun
asiakas on ensimmaistéa kertaa jollakin tavalla kosketuksissa yritykseen sahkai-

sesti.

Asiakaskontaktia ei tule jattdd ensimmaiseen vaiheeseen. Jos asiakas on esi-
merkiksi yrityksen fani V-kontaktessa tai yrityksell&a on tiedossa hanen s&hko-
postiosoitteensa ja asiakas on antanut luvan suoramarkkinointiin, on hanta
mahdollista lahestya erilaisin markkinointiviestein ja uutiskirjein. Markkinointi-
viestit voivat sisdltaa esimerkiksi alennuksia, uutuuksia, tarjouksia tai jotakin
muuta viihdyttdvaa ja asiakasta aktivoivaa sisaltva. Joka tapauksessa sisallén
tulee olla sellaista, josta asiakas kokee saavansa jotakin lisdarvoa ja pysyy

esimerkiksi juuri uutiskirjeen tilaajana.

Asiakaskontaktin yllapidossa tulee mielestani muistaa myds maltillisuus, koska
elamyspalveluiden kayttd ei ole paivittdinen kulutushyodyke, jota asiakkaat kai-
paisivat viikkotasolla. Arvioisin yksittaisen asiakkaan palveluiden kayttokertojen
rajoittuvan vuodessa noin 1 — 3 kertaan. Erityisesti vendalaisten kohdalla taméa
korostuu, silla he eivat ole joka tapauksessa automaattisesti palveluiden kaytto-
alueella, vaan saapuvat Enjoy Lifen toiminta-alueelle todennékdisesti lomillaan.

Talléin markkinointiviestien sisaltd ja ajoitus on suunniteltava tarkoin, jotta asia-
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kas ei koe elamyspalveluiden myyntia lilan aggressiiviseksi ja kiinnostus tasta
syysta lopahda.

Jotta markkinointi olisi tuloksellista, tulisi koko yrityksen kokonaisuudessaan
pyrkia olemaan myyntitydn tukena. Pienessé yhden miehen yrityksessa myynti-
tyon intensiivisyys maarittyy talla hetkella vain yhden toimijan kautta. Yrittdja
tiedostaa markkinoinnin tarkeyden paivatyonsa rinnalla ja markkinointi on tarkea
osa yrittdjan arkipaivaa jo talla hetkellda. Mikali yritystoiminta laajenee vuosien
mittaan, on yrityksessa paikallaan maarittda ne henkil6t tai oma tyéryhma, jonka

paavastuulla markkinointi- ja myyntity6 paaasiallisesti ovat.

Vengjan markkinoinnissa korostuu viela entisestaan sellaisen henkiloston palk-
kaus, joka hallitsee seka vengjan kielen ettd venalaisen markkinointilogiikan.
Kokenut Vengjan asiantuntia Ville Haapasalo toteaa Kauppalehdelle (2014) an-
tamassaan haastattelussa, etta suomalainen liike-elama laskee liian paljon toi-
minnassaan Suomeen muuttaneiden venaldisten osaamisen varaan. He osaa-
vat sujuvasti venajaa, mutta suurin osa heista on lahtenyt kotoaan kauan aikaa
sitten, jolloin bisnesta ei tehty samaan tapaan kuin nykyisin. Nain ollen heidéan
tietdmyksensa nyky-Vengjasta voi olla heikko. Pelkkd vengjan kielen osaami-

nen ei siis takaa onnistunutta markkinointia Venajalle.

7.4 Tulosten seuranta

Markkinointi on pitkdjanteista tyota, eivatka sen suorat tulokset ole heti nahta-
vissa. Silti markkinoinnilla saatavia tuloksia taytyisi pystya tekemaan nakyvaksi
ja hakea tata kautta pohjaa toiminnan kehittamiselle jatkossa. Téalla hetkella En-
joy Life seuraa verkkomarkkinointiin liittyvien tavoitteiden toteutumista sosiaali-
sen median puolella facebookin omaa analytiikkaa apuna kayttaen ja kotisivujen
osalta yrityksessa tarkkaillaan kavijamaaria. Yrittdja totesi haastattelussa
(2014), ettd seuranta on talla hetkella resurssien puitteissa suppeampaa kuin
mika tavoitetaso olisi. Tulevaisuudessa yrittdja toivoo saavansa monipuolisem-
paa ja kayttokelpoisempaa dataa tiedokseen myo6s kotisivujen osalta toimintaa

kehittaakseen.



38

Markkinointi ja erityisesti siita saatavat tulokset voivat vaikuttaa yrittajan nako-
kulmasta kaukaisilta ja jossakin maarin jopa epamaéaardisilta ja siksi on varmasti
tarpeen maarittdd omat konkreettiset portaat tavoitteen saavuttamiseksi. Verk-
komarkkinoinnissa se voi tarkoittaa esimerkiksi sita, etta yritys maarittelee tietyn
tavoiteltavan konversion, jonka toteutumista se seuraa aktiivisesti ja reagoi sen
muutoksiin. Verkkomarkkinoinnissa konversio tarkoittaa sita tapahtumaa, jossa
kavija toteuttaa sivulle asetetun tavoitteen. Tama voi siis yksinkertaisimmillaan

olla esimerkiksi uusien fanien hankkiminen yrityksen V-kontakte sivuille.

Perinteisesti verkkomarkkinoinnin tulosten seurannassa mitataan tiettyja lukuja,
jotka kertovat kuinka moni asiakkaista on loytanyt yrityksen verkosta tai kuinka
moni léytamisen jalkeen on paatynyt vield ostotapahtumaan saakka. Nain ollen
nakyvyyttd voidaan mitata esimerkiksi yrityksen kotisivujen kavijamaaralaskuril-
la tai esimerkiksi V-kontakten puolella yrityksen sivun fanimaaralla. Luvut anta-
vat viitteita siitd kuinka moni on ollut tietoinen ja ainakin jossain maarin kiinnos-
tunut yrityksesta. Siltikaan luvut eivat viela yksistaan kerro kovin paljon markki-

noinnin vaikutuksista yrityksen liiketaloudelliseen tulokseen.

Verkkokaupassa on tarkoituksenmukaista verrata ostajien ja verkkosivuilla vie-
railleiden kavijoiden maaria ja niissa tapahtuvia muutoksia. Verkkosivuilla kavi-
jéiden méaara on usein poikkeuksetta suurempi kuin ostavien asiakkaiden, mutta
tata suhdetta tulisi pyrkia realistisesti arvioimaan. Onko suhde verkkokaupalle
tyypillinen, alhainen vai korkea konversioaste. (Mediatalo Toimelias Oy 2013.)
Jos ostotapahtumat jaavat tyypillista alhaisemmalle tasolle, voi olla, etta yrityk-
sen on syyta tarkastaa verkkokaupan toimivuus asiakasnakokulmasta. Onko
varauksen tai ostotapahtuman suorittaminen vaivatonta ja onko tarjottava pa-
ketti ylipaataan sellainen, ettd venalainen asiakas voisi sen turvallisin mielin

verkon kautta hankkia.

7.5 Markkina-analyysi

Vengjan verkkomarkkinointia ajatellen kohdentaisin markkinoinnin 25 - 40-
vuotiaille, tyossakayville, mahdollisesti lapsettomille pariskunnille. He asuvat

todennakoisesti kaupungin keskustassa tai sen lahettyvilla suhteellisen lahella
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Suomen ja Vendjan rajaa, kuten esimerkiksi Pietarissa tai Petroskoissa. He ar-
vostavat lomallaan luonnonrauhaa ja runsaita aktiviteettimahdollisuuksia. Koh-
deryhmaéksi valitsisin selkeasti aikuiset asiakkaat, silla suuri osa yrityksen tar-
joamista elamyksista on suunnattu nimenomaan heille. Kohderyhmaén tulee olla

vakituisesti tissa kayva, jotta heilla on varaa lahtead lomillaan ulkomaille.

Suomeen lomalleen matkustavat vendalaiset kuuluvat yleensé keskiluokkaan.
Tama kyseinen kasite on Vendjalla viela varsin uusi ja laajempi kuin mihin suo-
malaisessa kasitemaailmassa on totuttu. Heidan palkkansa voi olla 1500 — 100
000 ruplaa kuukaudessa, eli rahallisesti arvioituna keskiluokkainen voi siis sijoit-
tua suhteellisen vahavaraisesta lahes rikkaaseen. (Malankin 2012, 30.) Mieles-
tani Pietari ja sen lahialueet ovat potentiaalisia markkina-alueita, silla talla alu-
eella asuu runsaasti ihmisia, ostovoima on suurempi ja myos internetin kayttajia

on enemman kuin puhtaalla maaseudulla.

Pietarin kokonaisvakiluku ylitti vuonna 2012 5 miljoonaa ihmista (Citypopulation
2014). Tama on suuri luku ostopotentiaalia tarkasteltaessa, silla se on lahes
sama kuin koko Suomen vékiluku yhteensa. Rusgaten (2009) julkaiseman Pie-
tarin vaesto ja tulokatsauksen mukaan esittamaéani tavoiteltavaa asiakasseg-
menttid edustaa Pietarissa noin miljoona ihmistd. Taman ikaryhman suhteelli-
nen osuus tulee vield entisestddn kasvamaan, silla 1980-luvun puolivalissa to-
teutetun demografisen politiikan avulla saavutetun synnytysbuumin myota 15—

29-vuotiaat nuoret muodostavat suhteellisen suuren osan koko ikarakenteesta.

Keskitulojen ja ansiorakenteen mukaan tarkasteltuna pienituloisempien ja todel-
la rikkaiden valilla on huomattava. Elamyspalveluiden kannalta oleellinen tieto
on kuitenkin se, ettd kaupungin keskituloiset muodostavat noin 20 prosenttia
koko kaupungin asukasmaarasta tuloja tarkasteltaessa (Rusgate 2009). Nain
ollen venalaisen keskiluokan taloudellinen hyvinvointi tai haasteet tulevat tule-
vaisuudessa maarittamaan pitkalti sen, millaiseksi venalainen matkailijavolyymi

Suomeen tulee kehittymaan.

Vaikka Vengjan talouteen kohdistuva epavarmuus on lisaantynyt Ukrainan krii-
sin myota vuonna 2014, on vaikea etukateen arvioida laantuuko epavarmuus
tulevaisuudessa. Kriisi voi vaikuttaa niin, ettd Venajan eristyneisyys lansimaista

lisdantyy ja venaldisten usko omaan valtioon ja omiin maksujarjestelmiin kasvaa
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entisestdan. Nain ollen ruplan heikkeneminen, investointien supistuminen ja
epavarmuuden kasvu heijastuvat venalaiseen turismiin myds Suomessa. (Vaa-

san yliopisto 2014.)

Tasta huolimatta Vengja on edelleen maailman viidenneksi ostovoimaisin talous
(Yritys Suomi 2014) ja uskon sen pitavan sijoistaan kiinni myds tulevina vuosi-
na, silla valtio omaa valtavasti resursseja. Myés Suomen pankin BOFIT Venéja-
ennusteen 2013 — 2015 mukaan talouden voidaan olettaa virkoavan maailman
talouden elpymisen ansiosta ja lisdavan Vendajan vientia, vaikkakin kotitalouksi-
en tulojen kasvu hidastuu. Toisaalta inflaation vaimeneminen taas tukee osto-
voimaa hieman. Aiempien vuosien suhteellisen valoisat nakymat tukevat sita
nakemystd, ettd Vendajalta 10ytyisi viela ostovoimaa ja mitd enemman ihmisilla
on varallisuutta, sen todennakdisemmin he kayttavat varojaan myés muuhun

kuin kulutushyodykkeisiin.

7.6 Kilpailija-analyysi

Niin matkailualalla, kuin milla tahansa muullakin alalla, on kilpailijoiden seuraa-
minen ja tarkasteleminen kayttokelpoinen keino oppia uusia tapoja toimia ja
kehittdd omaa toimintaansa. Maarittelen tdssa kappaleessa mielestani Enjoy
Life Finlandin nelja merkittavinta alueellista kilpailijaa venaldisia asiakkaita ta-
voiteltaessa talla hetkella. Aloitin tarkasteluni keraamalléa ylés Pohjois-Karjalan
alueelta kaikki ne elamys- ja ohjelmapalveluita tarjoavat yritykset, joiden tarjonta
muistuttaa toinen toisiaan eroten lahinnd painotuksiltaan. Tarkastelin kaikkien
naiden yritysten kotisivuja ja merkittavimmat tekijat, jotka vaikuttivat kilpailijava-
lintaani, olivat samankaltainen palvelutarjonta ja kotisivujen venaléinen kieliver-
sio. Ulkopuoliselle tarkastelijalle tama on selvd merkki siita, etta yritys tavoitte-

lee jo talla hetkella venalaisia asiakkaita.

Yrittgjalle tekemani haastattelun (2014) mukaan han pitdd merkittavimpina pai-
kallisina kilpailijoinaan matkailupalveluiden markkinointiin ja valitykseen erikois-
tunutta Karelia Expert Oy:td ja elamys- ja ohjelmapalveluita tarjoavaa Koli Activ
Oy:ta. Yrittdja ndkee kilpailijoikseen myds samanlaisella myyntilogiikalla ela-

myslahjakortteja tarjoavat nettisivustot kokemuskauppa.fi:n ja elamyslahjat.fi:n.
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Nama verkkokaupat muodostuvat varmasti merkittaviksi kilpailijoiksi suomalai-
sia asiakkaita tavoiteltaessa, mutta molemmilta toimijoilta I6ytyy nettisivut vain
suomeksi. On hyvin epatodennékdista, etta venalainen asiakas paatyisi kaytta-
maan heidan palveluitaan Enjoy Lifen sijasta viela télla hetkella. Toki kieliversi-
on puuttuminen talla hetkella ei yksiselitteisesti tarkoita sita, etteivatkd he jat-
kossa voisi pyrkia tavoittelemaan samaa asiakassegmenttia Vengjalta kuin En-
joy Life Finland.

Paikallisia kilpailevia yrityksia yrittdja pitdd enemman yhteistybkumppaneina
kuin kKilpailijoina. Mielestani yrittdjan nakemys yhteistybkumppanuudesta on
ymmarrettava. Mikali yritys on usein tekemisissa kilpailijoidensa kanssa, on yrit-
tajan henkilokohtainen kokemus ennemmin mydnteisen yhteistydmainen, kuin
varuillaan olevan kilpailijamainen. Toki myds yhteistydasioissa on syyta mieles-
tani tiedostaa, etta kaikki nama yritykset toimivat samalla alalla ja pyrkivat hou-
kuttelemaan samankaltaisia asiakkaita. Mikali jokin tAm&n hetkinen yhteisty6-
kumppani onnistuu tekemé&éan asiat uudella tavalla paremmin, on tama tietysti
pois toisen paikallisen toimijan mahdollisesta liiketoiminnallisesta menestykses-

ta.

Oman arvioni mukaan valitsin yrityksen merkittavimmiksi kilpailijoiksi yrittajan
arvioimien Karelia Expertin ja Koli Activen lisédksi Nurmeksessa toimivan ohjel-
mapalveluyrityksen Bomba Actionin ja Erdskin Oy:n, joka on Keski-Karjalan ja
Joensuun alueella toimiva luontomatkailuun, ohjelmapalveluihin ja seikkai-
luelamyksiin erikoistunut yritys. Seuraavassa tarkastelen naiden yritysten kilpai-

lja-asetelmaa suhteessa Enjoy Lifeen.

Haastattelun (2014) mukaan Enjoy Lifen tulevaisuuden tavoitteena on toimia
Pohjois-Karjalan alueella ikddn kuin eraanlaisena elamyspalveluiden katto-
organisaationa. Paikkana, josta kaikki alueen elamykset on mahdollista ostaa
saman katon alta. Tassa mielessa Karelia Expert matkailupalvelu Oy nayttaytyy
vahvana Kkilpailijana, koska he myyvét ja valittavat yksittaisia matkailupalveluja
seka ryhmille ettd yksittaisille matkailijoille. Heiddn kauttaan asiakkaalle on
mahdollista raataldida toiveiden mukaan niin kokous-, virkistys-, teema- ja akti-
viteettipaketteja (Karelia Expert 2014). Kilpailjana Karelia Expert on haasteelli-
nen, silla yrityksell& on vahvat perinteet jo vuodesta 1993 ja se on entuudestaan

tunnettu Pohjois-Karjalan matkailun alueorganisaatio. Lisaksi sen matkai-
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lusivusto Visitkarelia.fi sisaltd matkailutuotemyyntid ja on aktiivisesti paivitetty
seka kadannetty taysin venajaksi jo nyt. Heilta 16ytyy myods péaivitetyt sivustot yh-

teisbpalvelu V-kontaktesta.

Liséksi Karelia Expertilla myds pelkat tyévoimalliset resurssit ja tatd kautta
markkinointitoimenpiteiden toteuttamismahdollisuudet ovat moninaisemmat yh-
den miehen yritykseen verrattuna. Yritysten tarjonta on toki eriytynyt ja Karelia
Expert on enemmankin laaja ja kasvoton alueen matkailuorganisaatio. Enjoy
Life on taas paikallinen, yrittajan omilla kasvoilla markkinoitu elamyspalveluihin
keskittynyt pienyritys, joka voi matkailijan ndkdkulmasta nayttaytya jopa houkut-
televampana vaihtoehtona.

Pohjois-Karjalan aluetta tarkasteltaessa merkittava kilpailija on mielestani myoés
Nurmeksessa toimiva Bomba Action, joka jarjestaa ohjelma- ja elamyspalveluita
ympari vuoden keskella Bomban karjalaiskylaa. Heidan ohjelmistossaan painot-
tuvat moottoriurheilu, vuokrauspalvelut, koiravaljakkosafarit, flyboard, melonta,
lumikenkaily, patikointi, kalastus ja mokkivuokraus. Liséksi tama kaikki on ku-
vissa keskitetty vahvasti Bomban idylliseen karjalaiskylaéan, joka tekee markki-
noinnillisesta nakdkulmasta palvelutarjonnasta persoonallisen. Hintoja vertail-
lessani eroa Enjoy Lifeen ei juurikaan ole ja hinnat eroavat yritysten valilla muu-
tamista euroista muutamiin kymppeihin, joten hintakilpailussa kumpikaan yrityk-
sista ei erotu vahvasti edukseen. Lisaksi Bomba Actionin kotisivut on kdannetty
jo talla hetkella vengjaksi ja aktiviteetit on esitelty kuvin ja kattavin ohjelmaku-

vaus tekstein.

Toimeksiantajayrittaja itsensa kilpailijaksi mainitsema Koli Activ taas on luonto-,
ohjelma-, ravintola-, maastoruokapalveluja seka leirikoulutoimintaa tarjoava yri-
tys. Heidan péaaasiallinen toimintaymparistd keskittyy Kolille, mutta sen liséksi
yritys toimii tarvittaessa myos muualla Pohjois-Karjalassa. Heidan kauttaan on
mahdollista hankkia opastus- ja vélinepalveluita sekd pelata esimerkiksi fris-
beegolfia ja kellua kelluntapuvussa Pielisella. Yritys sijaitsee venéalaisia asiak-
kaita ajatellen otollisesti Kolilla, joka vetoaa matkailijoihin niin laskettelukeskuk-
sena kuin luonnonmaantieteeltaankin. Myos Koli Activen kotisivut on kadannetty
vendajaksi. Tosin kieliversiota vaihtamalla ylaotsikot jaavat edelleen suomen kie-
lelle ja kaikista palveluista on tehty yhdelle valilehdelle kooste yrityksen tarjon-

nasta. Venéalaisia asiakkaita siis tavoitellaan, mutta asiakasnaktkulmasta kysei-
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sessa ratkaisussa on verkkomarkkinoinnin osalta pyritty paasemaan mahdolli-
simman helpolla, eikéd se mielestani osoittaudu asiakkaan nakdkulmasta kaikis-

ta houkuttelevimmaksi ratkaisuksi.

Eraskin Oy on luontomatkailuun, ohjelmapalveluihin seka seikkailuelamyksiin
erikoistunut Keski-Karjalan ja Joensuun alueella toimiva yritys, jonka toimialaan
kuuluvat ryhmaaktiviteetit, paintball ja tehtavaradat, veneilypalvelut, polkupyora-
ja sauvakavelyretket, kanoottivuokraus ja majoitus- seka ruokailupalvelut. Myos
Eraskin Oy:n hintataso vastaa varsin pitkélle Enjoy Lifen hintatasoa jaaden kui-
tenkin muutamilla kympeilla alhaisemmaksi. Venalaisia asiakkaita ajatellen ve-
najaksi kaannetyilla kotisivuilla kdy sama asia, kuin Koli Activella. Sivun otsikot
jaavat suomeksi ja ilmeisesti kyseinen yritys tavoittelee venaldisia asiakkaita
vain kalastusaktiviteettien muodossa. Vendjaksi aukeaa vain yksi sivu, joka si-
séaltaa ohjelmakuvaukset ja hinnastot kalastusretkiin. Tassa mielessa yritys Kkil-
pailee Enjoy Lifen kanssa vain yhdella Enjoy Lifen tarjoamalla elamyspalvelui-

den osa-alueella.

Enjoy Life eroaa mielestani kilpailijoista siten, etta se painottaa ohjelmapalvelui-
den sijaan myyvansa ja markkinoivansa nimenomaan elamyspalveluita, jotka
asiakasnakokulmasta nayttaytyvat yksilollisempina ja kokemisen arvoisempina
kuin pelkka ohjelmapalvelu. Liséksi Enjoy Lifen palvelutarjonta on huomattavas-
ti laajempi kasittden myos erikoisempia ja huomiota herattavampia vaihtoehtoja
kuten suklaahierontaa ja jadkelluntaa. Enjoy Life on myds ainoa, jolla on ole-
massa elamyspalveluiden verkkokauppa, jossa elamysten maksaminen etuka-
teen on tehty mahdolliseksi. Paastakseen kilpailijoiden kanssa samalle tasolle
Venajan markkinoinnissa yrityksen tulee paivittda sivut laadukkaasti venajaksi
ja aktivoitua venélaisten asiakkaiden keskuudessa myos sosiaalisen median

puolella.

8 Pohdinta

8.1 Sisallon jatulosten tarkastelu

Markkinoinnin kehittdmissuunnitelman tavoitteena oli tarkastella yrityksen mark-

kinoinnin nykytilannetta, esittda markkinoinnin kehittamistoimenpiteita ja avata
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yleisella tasolla markkinoinnin toimintakenttdd Vengjalla. Toisin sanoen sita,
millainen asiakaskunta venaléisessa verkossa on tavoitettavissa ja milla tavalla
markkinointiviestit tulisi muotoilla, jotta niilla saataisiin haluttuja tuloksia aikai-
seksi. Mielestani tyon tavoitteet saavutettiin ja tydssa nostettiin esille useita kay-
tannon toimenpide- ja kehitysehdotuksia, joita yrittaja voi soveltaa kaytantoon jo
talla hetkella markkinointia aloittaessaan.

Tyon tietoperusta asiakasrajapinnassa tapahtuvasta vuorovaikutusprosessista
kuvaa mielestéani olennaisella tavalla tyon rakennetta. Tietoperusta kuvaa sita
kokonaisprosessia, jonka eri vaiheissa yritys toteuttaa kulloiseenkin osioon liit-
tyvia markkinointitoimenpiteita tarkoituksenaan saavuttaa asiakkaan myontei-
nen ostopaatds. Tyon kaksi ensimmaista paaosiota kuvailevat markkinoinnin
tilannetta kanavaratkaisujen ja asiakaskayttaytymisen kansallisella tasolla ja
luovat puitteet sille millaisiin toimenpide-ehdotuksiin kehittamissuunnitelmassa
paadyttiin.

Alkuperaisenéa tyon tarkoituksena oli luoda yritykselle varsinainen markkinointi-
suunnitelma. Yrityshaastattelun ja tyon edetessa kavi kuitenkin ilmi, etta mark-
kinointisuunnitelman edellyttdmia tarkkoja ehdotelmia esimerkiksi budjetointiin
ja aikataulutukseen ei ole mahdollista tehda, koska yrityksen kaytossa olevat
resurssit ovat talla hetkella viela rajalliset. Tasta syysta ndkdkulmaa muokattiin
tarkoituksenmukaisemmaksi kartoittamaan markkinoinnin [&htétilannetta, jossa
Venajan markkinointia ei kaytdnnossa viela ole ollenkaan aloitettu. Yrityshaas-
tattelu toteutettiin ennen tyon nakdkulman muutosta ja tasta syysta yrityshaas-
tattelun kysymykset mukailevat suunniteltua markkinointisuunnitelman raken-
netta. En kokenut tata opinnaytetydprossissani millaén lailla hairitsevana tai
epaonnistuneena ratkaisuna, koska teemat pysyivat samoina vaikka painotusta

muutettiinkin.

8.2 Ajatuksiatybprosessista ja jatkokehittamisesta

Opinnaytetydssani itsedni motivoi se, etta aiheeni oli selvasti kaytannonlahei-

nen ja erittdin ajankohtainen seka tydelamaéalahtéinen kehittamistyd. Prosessi
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syvensi entisestddn ymmarrystani venalaisia asiakkaita kohtaan, jonka tietona
uskon palvelevan itseani myos taman hetkisessa tydssani. Opinnaytetyd opetti
minua myds tarkastelemaan kriittisella silmalla nettisivuja, niiden siséaltéa, visu-
aalista ilmetta ja toiminnallisuutta, joita aiemmin en olisi tietoisesti osannut tar-
kastella. Ammatillisesta nakokulmasta hahmotan siis selkeammin kuinka asiat
tulisi hoitaa verkossa niin, ettd asiakas paatyisi ensikohtaamisesta ostotapah-
tumaan saakka. Toivon my@s, ettd toimeksiantajayritykseni kokee saavansa
konkreettista hyotya tekemastéani tyosta ja uskon nostaneeni esille myos joitakin
sellaisia nakokulmia ja huomionarvoisia seikkoja, joita yrittaja ei valttamatta ole
itse tullut tai ehtinyt tulla ajatelleeksi. Tatd kautta toivon myds kynnyksen hie-
man madaltuneen, jonka yli Venajan markkinointia verkossa ryhdytaan tulevai-

suudessa harjoittamaan.

Taloudellisesta epavarmuudesta huolimatta uskon Vengjalta I6ytyvan ostopo-
tentiaalia erikoisille elamystuotteille, silla juuri niita venalaiset asiakkaat kaipaa-
vat perinteisen ohjelmapalvelutarjonnan rinnalle. Ja juuri kyseisten tuotteiden
ansiosta Enjoy Life Finland erottuu edukseen Pohjois-Karjalan matkailutarjon-
nassa. Jatkossa kunhan yrityksen resurssit ovat riittavat, olisi mielestani syyta
laatia yksityiskohtainen verkkomarkkinointisuunnitelma. Tassa suunnitelmassa
tulisi esittda tarkat toimenpiteet, ajankohdat ja budjetit markkinoinnin [&piviemi-
seksi kaytannossa. Kaytannon toteuttaminen taas edellyttaa, etta yrityksella on
kaytossaan venajankielentaitoinen ja Vendjan markkinoinnin ominaispiirteet

hallitseva henkilo.

Toki jo ennen markkinoinnin tarkkaa suunnitelmaa yrityksen kotisivut voitaisiin
kaantaa kokonaisuudessaan venajaksi, silla se olisi jo ensimmainen askel vena-
laisten asiakkaiden tavoittamiseksi ja tunnettuuden lisdamiseksi talla hetkella.
Liséksi perusteellisesti tehtynd kotisivut eivat vaadi viikoittaista paivittamista,
elleivat jotkin olennaiset elementit tiedoissa muuttuisi usein. Toki menestyksen
kannalta ei tietenk&an riita, ettd vain tdma ensimmainen kotisivujen askel on
toteutettu kunnolla, vaan jatkoa ajatellen my6s koko palvelutapahtuma jalki-
markkinointiin saakka on saatava toimimaan moitteettomasti venalaisia asiak-
kaita ajatellen. Tata varten kokonaisvaltainen markkinoinnin suunnitelma on

varmasti toiminnan hallittavuuden kannalta paikallaan.
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Yrityshaastattelun kysymykset syyskuu 2014

1. Kuinka markkinoit talla hetkella? Kanavat, maarat, suunnitelmallisuus?
2. Tarkein kohderyhma, kenelle markkinointia tehdaan talla hetkella?

3. Tulevaisuuden tavoitteet kohderyhmén, myynnin ja palvelutarjonnan suh-
teen?

4. Merkittdvimmat kilpailijat?

5. Omat kilpailuvaltit ja haasteet suhteessa kilpailijoihin?

6. Toiminnan haasteet (sisaiset, ulkoiset)?

7. Arvio Venajan markkinoiden kehityksesta lahitulevaisuudessa?
8. YhteistyOasiat?

9. Yrittajan oma Venaja osaaminen?

10. Millaista osaamista viela tarvittaisiin, ennen Venajan markkinoinnin aloitta-
mista?



