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Tama opinnaytety6d kasittelee markkinointiviestintdaa Pietarissa. Tutkimuksen tarkoi-
tuksena on kartoittaa miten, missa ja millaisissa eri tilanteissa pietarilaiskuluttaja koh-
taa markkinointiviestintad ja millaista tdma viestintd on. Mita keinoja markkinointi-
viestinn&ssé on kaytetty? Mita erityispiirteitd pietarilaisessa markkinointiviestinndssa
on? Yleensa markkinointiviestintaa kasittelevat tutkimukset on tehty joko yrityksen tai
mainostoimiston ndkokulmasta; tdman tutkimuksen keskitssd on yksittainen pietari-
laiskuluttaja.

Tutkimuksen tavoitteena on laatia yhteenveto siit4, miten tavallista pietarilaiskulutta-
jaa houkutellaan asiakkaaksi markkinointiviestinnan keinoin. Teoriaosassa kasitelldan
markkinoinnin 4P-mallia, Pietaria toimintaympéristoné, mainontaa, kuluttajia ja kulut-
tajansuojaa. Empiriaosassa kuvataan tutkittua ilmiéta. Empiriaosaan on yhdistetty teo-
riaa, hankittua tietoa ja omaa analyysia.

Tutkimusmenetelmd on kvalitatiivinen: opinndytety0 on tehty osittain Kirjoituspoyta-
tutkimuksena, osittain havainnoimalla ja haastattelemalla. Lahdemateriaalina on kay-
tetty kirjoja, tutkimuksia, artikkeleita, sahkoisia lahteitd, kuten eri liikeketjujen ja jar-
jestojen internetsivuja seka tutkimuslaitosten tilastoja. Markkinoinnin havainnointi ta-
pahtui Pietarissa kevaalla ja syksylld 2011 kaduilla, liikkeissd, kauppakeskuksissa ja
metrossa. Tassa opinndytetydssa on otettu lahempéén tarkasteluun 16 Pietarissa toimi-
vaa yritysta.

Tutkimusta tehtdessa tuli ilmeiseksi, etté eri tutkimuslaitosten tekemissa tilastoissa on
jonkin verran eroavaisuuksia. Lisaksi Pietari on niin suuri kaupunki, ettei kaikkea ole
mahdollista tutkia. Naisté seikoista huolimatta lopputuloksena on pietarilaista markki-
nointiviestinta4 yleiselld tasolla kuvaava selvitys.

Markkinointiviestintd on Pietarissa monimuotoista, runsasta ja ajoittain jopa aggres-
siivista. Se on vérikéstd, d4nekastd ja joka suunnasta tunkevaa. Osittain se muistuttaa
suomalaista markkinointiviestintdd, mutta joiltakin osin se on taysin erilaista. Sille al-
tistuu Pietarissa lahes aina ja kaikkialla, my6s tahtomattaan.
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Modern marketing communications is quite a new phenomenon in Russia after the
Soviet times. This thesis deals with the marketing channels in St. Petersburg and how
the marketing communications are performed in St. Petersburg. Also how ordinary

consumers meet marketing communications and advertising in their daily life.

The main task of this study was to chart, how ordinary people in St. Petersburg were
exposed to marketing communications; when, where and how they met advertising
and other marketing communications. What kind of special characteristics were in the
marketing communications in St. Petersburg? After finding the answers to these ques-
tions, it was necessary to prepare a report of this. Finnish businesses involved in Rus-

sian trade, need this information.

The methods of this study were desk research and observations. The information for
this study was found mainly from textbooks, articles and statistics. The observations
were made in the streets, metro and department stores in St. Petersburg. The short

guestions were also asked among Russian students and teachers.

The main conclusions of this study are that in St. Petersburg marketing communica-
tions are more aggressive than in Finland. Ordinary people meet advertisement eve-
rywhere and constantly. They cannot avoid marketing messages, even if they wanted

fo.
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1 JOHDANTO

1.1 Tutkimuksen tausta

Ké&vin ensimmadisen kerran Leningradissa vuonna 1980. Pitk& jono kaupan edessé
viestitti, ettd myymalassé oli ostettavaa. Lokakuussa 2011 Pietarissa yllytetdan kaikin
mahdollisin keinoin kuluttamaan. Pietari on aina ollut suosikkikaupunkini, ja halusin

perehtyéd sen markkinointiviestintddn. Tasté sain idean opinnaytetychoni.

Tama opinnaytety0 kasittelee markkinointiviestintad Pietarissa. Markkinointiviestint&a
on yleensa tutkittu joko liiketoimintaa harjoittavan yrityksen tai mainostajan nako-
kulmasta. Tassé opinndytetydssa markkinointiviestintaa tarkastellaan tavallisen pieta-
rilaiskuluttajan ndkdkulmasta. Taté opinnaytety6té on tehty Pietarissa kevaalla ja syk-
sylla 2011 sek& Kouvolassa alkusyksylla 2011.

1.2 Tutkimusongelmat, -tavoite ja -menetelmét

Tutkimusongelmat ovat seuraavia: Miten markkinointiviestintd nakyy Pietarin katu-
kuvassa ja miten ja missa tavallinen pietarilainen kohtaa markkinointiviestintdd? Mil-
laista tima markkinointiviestintd on? Milla markkinointiviestinnén keinoilla kuluttajaa
houkutellaan ostamaan? Miten kysynta ja tarjonta yleensa kohtaavat? Mita erityispiir-
teitd pietarilaisessa markkinointiviestinnassa on? Tutkimuksen tavoitteena on kartoit-
taa, missa ja milla keinoilla pietarilaiskuluttajaa houkutellaan ostamaan, ja laatia siita

yhteenveto, erddnlainen kokonaiskuva.

Tutkimusmenetelminéd on kéytetty kvalitatiivisia tutkimusmenetelmid; kirjoituspoyta-
tutkimusta sek& havainnointia. Joissakin kysymyksissa on tehty pienimuotoinen kyse-
ly: on turvauduttu Pietarin valtiollisen polyteknillisen yliopiston opiskelijoiden koke-
muksiin ja mielipiteisiin. Havainnointi tapahtui Pietarissa kevéalla ja syksylla 2011.
Havainnointi tarkoittaa téssa jalkautumista kaduille, metroon, liikkeisiin, tavarataloi-
hin sekd muihin paikkoihin, joissa tuotteita ja palveluja myyd&éan ja markkinoidaan.
Myds suoramainoksia ja myymalassé jaettua mainosmateriaalia on tutkittu sekd osal-
listuttu erilaisiin myynninedistdmistapahtumiin ja hankittu kanta-asiakaskortteja.

Myyjien ja asiakkaiden kanssa on myds kéyty keskusteluja.



1.3 Tutkimuksen rajaus

Tutkimus on rajattu koskemaan Pietaria. Markkinointiviestintd on nykypaivana niin
lagjaa ja keinoiltaan moninaista, ettd tutkimuksessa on kéasitelty ainoastaan yleisimmin
kaytettyd mediamainontaa seké& suoramarkkinointia, myynninedistamista, tapahtuma-
markkinointia ja sponsorointia seké viestintdd. Ld&hemmaén tarkastelun kohteena ovat
16 Pietarissa toimivaa yritysta tai ketjua: suomalaiset Fazer, Martela, Valio, K-rauta,
Sokos-hotellit, Stockmann, Prisma, Seppald, Tikkurila Oy sekd venéldiset O"key, Ka-

rusel, Lenta, Maksidom, Rive Gauche, Apteekki 36,6 ja Bukvojed.

1.4 Opinnaytetyodn rakenne

Taman opinndytetyon johdanto-osassa esitelldan tyota lyhyesti. Tutkimuksen alussa
on teoriaosuus, jonka alussa kuvataan Pietaria talousalueena. Markkinointimix eli 4P-
malli, joka on tutkimuksen runko ja eteenpéin vieva teoria, esitelldén lyhyesti. Tamén
jalkeen tarkastellaan Vendjan markkinointiviestintaa yleisella tasolla: sen kehittymis-
té, erityisominaisuuksia ja kuluttajansuojaa. Venalaisté kuluttajaa ja hanen kulutustot-
tumuksiaan arvioidaan myos lyhyesti. Empiriaosuudessa kasitelld&n markkinointivies-
tinnén keinot yksitellen. Varsinaisessa tutkimuksessa on yhdistelty teoriaa, tutkimus-
tietoja, havaintoja ja analyysid. Tutkimuksessa on kaytetty runsaasti esimerkkeja.
Opinnaytetyon lopussa esitellaan paatelmat, tarkastellaan tuloksia seka arvioidaan tyo-

té4 ja tutkimusprojektia.



2 PIETARI TALOUSALUEENA

Pietari on Vendjan toiseksi suurin ja Euroopan neljanneksi suurin kaupunki. Pietari on
aina ollut teollisuuskaupunki: varsinkin metalliteollisuus ja laivanrakentaminen ovat
olleet tarkedssé roolissa. Neuvostoliiton aikana Pietari toimi erdéna tarkeimmista sota-
teollisuuden keskuksista. (Cemat 2011a.) Pietarissa ja Pietarin alueella on useita suu-
ria lansimaisia autotehtaita. Pietari on tarke& logistiikkakaupunki, josta voidaan kuljet-
taa tavaraa meri-, joki-, rautatie-, maa-, ja lentoliikennekuljetuksina kaikkialle Vena-
jalle sekd ympari maailmaa. Myos 6ljya kuljetetaan putkissa. Erityyppisia logistiikka-

ratkaisuja kehitetddn Pietarissa jatkuvasti. (Tiirikainen & Tiri 2009, 28.)

2.1.1 Vaesto ja ostovoima

Vuonna 2010 Pietarin asukasluku oli 4 600 300. Tyoikdisten maaréd oli 2 660 500,
joista tydssakédyvia oli 2590 500 ja tydttomid 70 000. Tyo6ttdmyysaste oli vuonna
2010 noin 2,6 %. (Petrostat 2011a). Pietarin ja koko Vendjan ongelma on vékiluvun
vaheneminen, ja ongelmaa on koetettu ratkaista muuttovéestolla. Kaupungissa tyos-
kentelee virallisen arvion mukaan 50 000-150 000 rekister6imatonta siirtolaista. Epé-
viralliset tietolahteet arvioivat luvun olevan huomattavasti suurempi. (Tiirikainen &
Tiri 2009, 29.)

Pietari on Vendjan vaurainta seutua Moskovan ja 6ljyesiintyméaalueiden jalkeen. Pal-
kat ovat kehittyneet viime vuosien aikana jyrkésti ja keskiluokan ostokyky on paran-
tanut voimakkaasti. (Tiirikainen & Tiri 2009, 29.) Uusimpien tilastojen mukaan tulot
jatkavat kasvuaan ja keskimaarainen kuukausipalkka Pietarissa oli vuoden 2011 syys-
kuussa 29 642 ruplaa kuukaudessa (Petrostat 2011b). Pietarissa asuu vaestomaaraan
nahden paljon eldkel&isid, noin 1,3 miljoonaa, ja keskimé&ardinen eldke oli vuoden
2011 alussa 8825 ruplaa (Petrostat 2011c). Vuonna 2010 elékkeitd korotettiin reip-
paasti, mika lisasi elékeldisten ostovoimaa. (Cemat 2011b). Vendjalla minimipalkka
alittaa vdhimmaistoimeentuloon vaadittavan summan, ja se on 4611 ruplaa kuukau-
dessa lokakuussa 2011. Lenta.ru tiedotti verkkosivuillaan, ettd minimipalkkaa ei tulla
nostamaan vuoden 2012 aikana. (Rusgate 2011a.)

Vaurastuneen keskiluokan kasvaneen ostokyvyn vuoksi Pietarin véhittdiskauppa on
kehittynyt viime vuosina voimakkaasti. Pietarissa on noin 800 hypermarkettia ja noin
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850 supermarkettia. (Tiirikainen & Tiri 2009, 30.) Uusia liikekeskuksia rakennetaan

jatkuvasti eri puolille kaupunkia.

2.1.2 Sosiaaliryhmét ja tulotaso Vendjalla

Neuvostoliiton hajoamisen jalkeen Vendjan keskiluokka supistui hyvin pieneksi. Vas-
ta viimeisen 10 vuoden aikana Venajan keskiluokka on kasvanut, ja siihen arvellaan

kuuluvan talla hetkella noin 20—30 % vaestosta.

Kaupunkien keskiluokkaa on tutkittu viime vuosien aikana. Uuden keskiluokan edus-
tajat ovat yleensa akateemisesti koulutettuja, tekevét henkista tai hallinnollista ty6té ja
heidén tyouransa on varma. He tyoskentelevéat usein teknisella alalla, media-alalla se-
k& matkailun ja koulutuksen parissa. Vapaa-aika on tarke&ssa asemassa uuden keski-
luokan arvomaailmassa. Venélaisen keskiluokkaisuuden tunnusmerkki on oma auto.
(Venédjan aani 2009.)

Maaliskuussa 2011 Levada-tutkimuskeskuksen tekeman kyselyn mukaan 35 % vas-
tanneista katsoi kuuluvansa keskiluokkaan. Keskiluokkaan kuulumisen perusteina oli-
vat tulotaso ja kulutuskayttaytyminen: alle 10 % yhdisti kasitteen poliittiseen ja yh-
teiskunnalliseen luokkaan. Keskiluokan prosentuaalinen osuus vaihtelee eri tutkimus-
keskusten tutkimuksissa. Levada-tutkimuskeskuksen mukaan keskiluokkaan kuuluu
noin 20 % vaestdstd, mutta Troika-investointipankin mukaan keskiluokkaan kuuluisi

ostovoiman perusteella noin puolet Vendjan vdestosta. (Rusgate 2011b.)

Lokakuussa 2011 Vendjan tilastovirasto Rosstatin mukaan Vendjan véestosta 14,9 %
oli koyhia. Koyhilla tarkoitetaan alle laskennallisen vahimmaistoimentulon ansaitsevi-
en osuutta suhteessa koko véestoon. Laskennallinen vahimmaistoimeentulon suuruus
oli lokakuussa 2011 Vendjélla 7 150 ruplaa, eli noin 166 euroa per henkild kuukau-
dessa (Rusgate 2011c.)

Vendjalla palkkoja maksetaan seka virallisesti ettd epavirallisesti. Virallisesta palkasta
(valkeasta) maksetaan vero, ja siitd kertyy elékettd. Tydnantaja maksaa siitd myos so-
siaaliturvamaksut. Epavirallinen palkka (musta) maksetaan yleensa kirjekuoressa, eika

siitd makseta veroa eika se kartuteta eldkettd. Naiden kahden palkan yhdistelméa (har-
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maa) tarkoittaa sitd, ettd osa palkasta maksetaan virallisesti ja osa epavirallisesti. (Nii-
nivaara 2006.)

Palkanmaksun s&&nnollisyydessd on myds ongelmia. Usein palkat eivét tule ajallaan
tai ne maksetaan osissa. Rekrytointiportaali Superjob.ru:n tutkimuskeskuksen mukaan

ldhes joka kolmannen (29 %) palkanmaksu viivastyi elokuussa 2011 (Rusgate 2011d).

Taulukko 1. Eri alojen keskimaaraiset nimellispalkat Pietarissa vuonna 2010 (ruplaa
kuukaudessa) (Petrostat 2011d.)

Toimiala Nimellis- Toimiala Nimellis-

palkka palkka
Maatalous, metsastys ja 23 603 Tukku- ja vahittais- 24 167
metsénhoito kauppa, moottori-

ajoneuvojen ja ko-
dinkoneiden korjaus
Kaivannaisteollisuus 38 487 Julkinen hallinto, 30 132
maanpuolustus ja
sosiaalivakuutus

Finanssisektori 52 588 Opetusala 20 617
Kommunikaatio- ja 25331 Terveydenhuolto- ja 22821
viestintaala sosiaalipalvelut
Teollisuustuotanto 27 330 Muut yhteiskunnalli- 25 331
set ja henkilokohtai-
set palvelut
Rakennussektori 25719 Liikunta- urheilu- 28 228
ja kulttuurisektori
Energiantuotanto 34 552 Kiinteisto-, vuokra- 31677
us- ja huoltopalvelut
Hotelli- ja ravintola-ala 15 447 Kuljetus ja liiken- 29820
neala

Taulukkoon 1 on keratty eri toimialojen keskimaaraisia nimellispalkkoja (ruplaa kuu-
kaudessa). Toimialan sisalla on useita eri ammattiryhmi&, joiden palkat vaihtelevat
suuresti. Pienimmét palkat maksetaan hotelli- ja ravintolapalvelujen toimialalla seka

opetuspuolella, suurimmat palkat ovat finanssisektorilla.

2.1.3 Laman jalkeinen talouskehitys ja ennusteet

Vuonna 2008 alkanut maailmanlaajuinen talouskriisi kosketti myds Pietaria. Vaikka
Pietarissa koettiin vuonna 2009 yksi maan suurimmista teollisuustuotannon supistu-
mista (-20 %, muu Vendja keskiméarin -9 %), kasvoi Pietarin teollisuustuotanto

vuonna 2010 noin 9 %, mik& on hieman Vengjan keskitasoa enemman. Varsinkin au-
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tojen kokoonpanoteollisuus kasvoi voimakkaasti. Yksityisestd kulutuksesta kertova

vahittaiskaupan myynti kasvoi Pietarissa 6 %. (Bofit 2011.)

Aalto-yliopistoon kuuluvan Kansainvélisten markkinoiden tutkimuskeskuksen ennus-
teen mukaan teollisuustuotanto kasvu tulee olemaan Pietarissa vuoden 2011 aikana
13 % ja vahittaiskaupan 4 %. Naiden kasvuprosenttien toteutuessa on kansainvalisen
talouskriisin aiheuttama notkahdus ylitetty. Téhan tosin saattavat vaikuttaa euroalueen
kriisi ja Kiinan taloustilanne. (Cemat 2011c).

3 MARKKINOINTIMIX ELI 4P-MALLI

3.1 Tuote

Markkinoinnin Kilpailukeinojen avulla yritys pyrkii erottumaan kilpailijoista ja saavut-
tamaan tavoitteensa. Yksi tunnetuimpia ja eniten kdytettyja markkinoinnin teorioita on
McCarthyn vuonna 1960 kehittdm& 4P-malli. Nimi muodostuu englanninkielisista
termeistd product (tuote), place (saatavuus), price (hinta) ja promotion (markkinointi-
viestintd). Vuosien myo6ta termit ovat hieman muuttuneet; esimerkiksi tuotteella voi-

daan nykyaan kéasittad myos palveluja ja elamyksié. (Hollanti & Koski 2007, 19.)

Yritys suunnittelee ja kokoaa ndistd markkinoinnin kilpailukeinoista itselleen sopivan
kokonaisuuden, joiden avulla se lahestyy asiakkaitaan ja muita sidosryhmiééan. Tuot-
teesta, hinnasta saatavuudesta ja markkinointiviestinndstd muodostuu yrityksen mark-

kinointimix. (Yrityksen kilpailukeinot.)

Philip Kotler on maéritellyt tuotteen kirjassaan Markkinoinnin késikirja (Marketing
Management) vuodelta 1982 seuraavasti: ”TUOTETTA on kaikki se, jota voidaan
tarjota markkinoilla huomattavaksi, ostettavaksi, kaytettavaksi tai kulutettavaksi, ja
se kasittaa fyysiset esineet, palvelut, henkil6t, paikat, organisaatiot ja aatteet.” (Sipi-
142008, 181.)

Tuote siséltdd ydintuotteen, sithen mahdollisesti kuuluvat lisdominaisuudet seka tuot-
teeseen liitettdvat mielikuvat. Ydintuote on se tuote, jota kuluttaja tarvitsee ja josta
han itse kokee maksavansa. Lisdominaisuudet ja -edut ovat tuotteeseen laheisesti liit-

tyvid ominaisuuksia, joita hankkimalla ydintuotteen ominaisuudet paranevat ja moni-
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puolistuvat. Lisdetu ja -ominaisuus voi olla esimerkiksi kuljetus- tai asennuspalvelu.
Ydintuotteeseen liityttavat mielikuvat ovat usein brandimielikuvia ja ne tyydyttavat
asiakkaan emotionaalisia tarpeita. (Hollanti & Koski 2007, 74-75.)

Tuotteelle ja palvelulle asetetulla hinnalla on suuri merkitys kuluttajien ostokéyttay-
tymiseen. Joillekin kuluttajille alhainen hinta on padasiallinen kriteeri ostopd&tosta
tehtdessd, toiset kuluttajat taas yhdistdvat korkean hinnan laadukkuuteen.

Yritys madrittda tuotteille ja palveluille hinnoittelualueen, jonka sisédan hinnat asete-
taan. On tarkead, ettd hinta on riittavan korkea yrityksen kannattavuutta ajatellen, mut-
ta kuitenkin sellainen, jonka asiakkaat ovat valmiita maksamaan. Asetetulla hinnalla
viestitadn tuotteen arvosta ja hinnan avulla luodaan mielikuvaa tuotteesta. (Hollanti &
Koski 2007, 20.)

Hinnoitteluun kuuluvat my6s hinnoittelupdatokset sekd maksuehtopaattkset. Hinta-
strategia maarittdd tuotteen perushintatason, hinnan muutokset sekd maksuehto- ja
alennusjarjestelmat. (Yrityksen kilpailukeinot.)

3.3 Saatavuus/jakelu

Jakelu tapahtuu erityyppisia kanavien, kuten keskusliikkeiden ja vahittaismyymaldi-
den kautta. Muita jakelukanavia ovat esimerkiksi myymalaketjut, suora- ja verkosto-
markkinointi, franchising, verkostoituminen sekd internetkauppa. Tarjottava tuote se-
ka kilpailutilanne vaikuttavat kanavan valintaan, samoin asiakkaiden ostoké&yttaytymi-
nen, yrityksen tavoitteet, jakelukanavan kustannukset sekd mahdolliset jakelukanavas-
ta saatavat hyodyt. (Sipila 2008, 197.)

Yrityksen kannalta on ensiarvoisen tarkeda, ettd asiakas voi véhaisin ponnistuksin,
nopeasti ja tehokkaasti hankkia tuotteensa. Yrityksen sijainnilla, opasteilla liikepaikal-
le, litkenneyhteyksillad ja esimerkiksi paikoitustiloilla on suuri merkitys asiakkaan vali-
tessa ostospaikkaa. Nayteikkunat houkuttelevat asiakasta tai satunnaista ohikulkijaa
poikkeamaan sisalle liikkeeseen. Yrityksen sisétiloissa selked tuotteiden esillepano ja

henkilokunnan tavoitettavuus auttavat kuluttajan asioimista. Myos opasteiden kéyttod



14

liiketiloissa helpottaa tuotteiden l6ytamistd. Monet Kkuluttajat arvostavat valikoimien

monipuolisuutta. (Yrityksen kilpailukeinot.)
3.4 Markkinointiviestinta

Markkinointiviestinndn pyrkimyksena on saada viestin lahettdjan ja vastaanottajan va-
lille yhteinen kasitys esimerkiksi tuotteesta, palvelusta tai toimintatavasta (Vuokko
2003, 11). Markkinointiviestinnan runkona toimii yrityksen markkinointisuunnitelma,
ja sen pohjalta yritys pyrkii saavuttamaan markkinoinnille asetetut maaralliset ja laa-
dulliset tavoitteet. Markkinointiviestintd on seka rationaalista viestintaa, jolloin valite-
taan tietoa yrityksen tarjoamista tuotteista ja palveluista sekd emotionaalista viestintaa,
jolloin vedotaan kuluttajien tunteisiin ja liitetddn tuotteisiin positiivisia mielikuvia.

Markkinointiviestinndn tavoitteet on esitetty kuvassa 1. (Hollanti & Koski 2007, 126—

127))
Tiedon
valittaminen
S gt - Asiakastyytyviisyyden
Mifalilfuv.ien M?’:tls(:‘:::tl varmistamine:lxyja
herattaminen lisamyynti
Ostoon
aktivoiminen

Kuva 1. Markkinointiviestinnan tavoitteet. Tavaran myyjéa vélittdé tietoa tuotteesta,
herattda positiivisia mielikuvia sek& aktivoi asiakas ostamaan markkinointiviestinnan
avulla. P4dmadarand ovat asiakastyytyvaisyyden varmistaminen seka lissmyynti. (Hol-
lanti & Koski 2007, 127.)

Tassa opinnadytetydssa on kasitelty niitd markkinointiviestintakeinoja, joita tavallinen
pietarilaiskuluttaja yleisemmin kohtaa, eli henkil6kohtaista myyntityotd, mainontaa eri
medioissa, myynninedistamista sekd sponsorointia ja tapahtumamarkkinointia. Myos

viestintaa sivutaan lyhyesti.
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3.4.1 Markkinointiviestinnan tavoitteet ja vaikutukset

Markkinointiviestinndssa on olennaista kohderyhmén tunteminen. Yrityksen on tun-
nettava asiakasryhménsa kunnolla, jotta se voi markkinoida asiantuntevasti ja tehok-
kaasti: informoida, muistuttaa ja suostutella. Markkinointiviestinnéssa on erittéin tar-
kedd puhua vastaanottajan kieltd, silld se on edellytys markkinointiviestinnan onnis-
tumiselle. Kansainvélisilla markkinoilla pelkka viestin k&antaminen ei riit4, vaan sa-

nomat tulee muotoilla kohdealueen kulttuurille sopivaksi. (Vuokko 2003, 14-15.)

Kahdenkeskeinen viestintd on erittdin tehokas viestinndn muoto. Sen kayttdmiseen
markkinointiviestinndssa liittyy muun muassa suuri henkildresurssien tarve, mika te-
kee siita kalliin viestintdamuodon. Joukkoviestintd taas on edullisempaa ja se voidaan
kohdistaa suureen ihmisjoukkoon samanaikaisesti ja tehokkaasti. Joukkoviestinnin
ongelmana on kanavahaly, jota ei henkilokohtaisessa viestinnassa ole. Joukkoviestin-
nan ongelmana on, ettei vaikutuksia voida kontrolloida. Valttaméatta kaikki kohde-
ryhman jésenet eivét kuule, nde tai ymmarré sanomaa. Sanomaa voidaan myos tulkita
vaarin. (Vuokko 2003, 31-33.)

Markkinointiviestinnalla on kolme erilaista vaikutustasoa: kognitiivinen, affektiivinen
ja konatiivinen. Kognitiivisilla vaikutuksilla tarkoitetaan yrityksen tai tuotteen tunnet-
tuuden lisdantymista, affektiivisilla vaikutuksilla mielipiteisiin ja asenteisiin kohdistu-
via vaikutuksia ja konatiivisella vaikutustasolla nakyvia kayttaytymiseen liittyvia vai-
kutuksia. Ne voivat olla muun muassa tuotekokeiluja, ostoja seka erityyppisia tuottei-
siin liittyvia tiedusteluja. Viestin vastaanottajan suhtautumisella viestiin on myos suuri
merkitys. Vaikka markkinointiviestinnalla pyritddn positiivisiin vaikutuksiin, saattaa
se aiheuttaa myds negatiivisia vaikutuksia. Negatiiviset vaikutukset voivat johtua vies-
tin véaréstd tulkinnasta, kyllastymisesta viestin liiallisiin toistoihin, epaluotettavaksi
koetusta sanoman l&hteesté ja arsyttdvéaksi muotoillusta sanomasta. Markkinointivies-
tinndn avulla toivotaan syntyvan muutoksia vastaanottajan tiedoissa, asenteissa tai
kayttdytymisessd. Vaikutukset saattavat syntya joko valittomasti, vahan ajan kuluttua
tai vasta pitkan ajan kuluttua. (Vuokko 2003, 37-41.)
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Kohderyhmaétavoitteita ja vaikutuksia voidaan lahestyd AIDAS-mallin avulla. Kuvan
2 mukaisesti markkinointiviestintd kertoo kohderyhmadlle tarjoomasta ja houkuttaa
myG6hemmin osan kohderyhmaésté asiakkaiksi. (Hollanti & Koski 2007, 126-127.)

ostopaatokseen (tarjoomaan) t

Tarjooman kokeilemishalun tm
syntyminen t

Kiinnostuminen tarjoomasta m
jasen arviointi

Tietoisuus tarjoomastaja sen m
tarpeesta

Kuva 2. AIDAS-mallin mukainen markkinointiviestinndn vaikutus kohderyhmé&an
(Hollanti & Koski 2007, 127)

Tarjooman aikaansaama
toiminta (ostopaitos)

Markkinointiviestintda on tutkittu runsaasti, ja markkinointiviestinnan vaikutusproses-
seja koskevat ajattelutavat voidaan jakaa kolmeen péadluokkaan sen mukaan, mitka te-
kijat korostuvat vaikutusten méérittajana. Ajattelutavoissa voivat merkitykset Vuokon

(2003, 62) mukaan korostua seuraavasti:

o arsykkeen merkitys
e drsykkeen ja vastaanottajan merkitys

e drsykkeen, vastaanottajan ja viestintdympériston merkitys

Viestinndn lopulliseen vaikutukseen ja tehoon vaikuttavat arsyke, vastaanottaja ja
viestintaymparisto. Arsyketta eli viestia suunniteltaessa on huomioitava kenelle viesti-

taan ja millaisessa viestintdymparistossa. (Vuokko 2003, 66.)
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3.4.2 Millaista on hyva markkinointiviestinta?

Markkinointiviestin vastaanottaja arvioi viestia sen sisallon ja muodon perusteella. Se,
miten han kokee viestin, riippuu siitd, onko han etsiméssa aktiivisesti tietoa, vai toi-
miiko passiivisena viestin vastaanottajana. Aktiivisesti tietoa etsivéd vastaanottaja ko-
kee viestinndn hénen toimintaansa auttavaksi tekijaksi. Passiivisesti viestintadan suh-
tautuva vastaanottaja asettaa viestinnélle kriteerit, jotka madrittavat sen, onko viestinta
hyvaa vai huonoa. Markkinointiviestinnén tulisi olla mukavaa, hauskaa, asiallista, oi-
valtavaa, yllatyksellista seka riittdvan selkead ja yksinkertaista. Myds huono markki-
nointiviestintd voi olla tehokasta, ja vaikka siitd ei pidettéisi, se saattaa muistuttaa

my6hemmin sopivassa tilanteessa, ja innostaa ostamaan. (Vuokko 2003, 69—70)

Viestin vastaanottajaan vaikuttaa myos se, kuinka usein hén altistuu viestille. Liian
usein toistettu mainos saattaa arsyttda, ja muuttua vastaanottajan mielesta huonoksi.
Arsyyntyminen ja kyllastyminen voivat tapahtua my6s myyntitilanteessa, jossa myyja
esittelee samoja asioita ja tuoteominaisuuksia uudestaan ja uudestaan. Suhtautumiseen
saman viestin toistuvuuteen voi vaikuttaa myos asiakassuhteen laatu. Esimerkiksi kan-
ta-asiakkaat odottavat saavansa organisaatiolta saannéllisin véliajoin informaatiota.
(Vuokko 2003, 71.)

Mainostajien liiton mukaan suomalaiset odottavat, ettd mainos antaa riittavasti tietoa
tuotteesta ja esittelee tuotteen hyvin. Ndma seikat tukevat ostopaatoksen tekemista. In-
formaation lisdksi mainosten toivotaan olevan mukavia Kkatseltavia, miellyttavia ja
viihdyttavia. Tutkimuksen mukaan Suomessa 58 % vastanneista pitda informatiivi-
suutta tarkeimpand kriteerind ja 30 % arvosti mainoksen miellyttavyyttd. Negatiivi-
simmin mainontaan suhtautuvat vastaajat perustelevat asennettaan silld, ettei mainonta
huomioi ja kunnioita kohderyhmé&ansé, se on hairitsevéa ja sitd on liikaa, eivatka tuot-
teet ole kiinnostavia. (Markkinointiviestinndn Toimistojen Liitto MTL 2009.) Suber-
job.ru-portaalin lokakuussa 2011 tekemén kyselyn mukaan 61 % venaldisista koki

mainoksen tietoldhteend ja 14 % kaupallisena viihteen& (Delovoj Peterburg, 2011).

Mainonnan vaikutusta kuluttajien ostopaatoksiin on vaikea mitata. Mainonnan vaikut-
tavuuden keskeisié tekijoitd ovat tuote- ja hintaryhma sek& media. My0s eri mainokset

vaikuttavat eri tavoin: eniten innostusta heréttavat uutuuksista kertovat mainokset ja
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tutuista tuotteista kertovat mainokset tarjoavat tietoa ja lujittavat kuluttajien suhdetta
nithin. (Markkinointiviestinnan Toimistojen Liitto MTL 2009.)

Mainonnan tehoa on pyritty mittaamaan monin eri keinoin, mutta se on erittéin vaike-
aa. Vaikka mainoksen huomioarvo on korkea, se ei valttdmatt4 tarkoita mainonnan
vaikuttamista kuluttajien ostoskayttaytymiseen. Mainonnan tehon kertoo luotettavasti

vasta mainoskampanjan jalkeen lisdantynyt myynnin maara.

4 MAINONTA VENAJALLA

4.1 Mainonta Neuvostoliitossa

Neuvostoliitossa mainonnalla oli huomattavasti vahaisempi merkitys kuin nyky-
Vengjalla; jono kaupan edessa kertoi siitg, etta jotakin oli myynnissé. Tavaroita tuotet-
tiin viisivuotissuunnitelman mukaisesti ja padasiallisesti kysynté oli tarjontaa suurem-
paa. Mainontaa harjoitettiin jossakin maarin, mutta se kohdistui useimmiten ideologi-
an ja kansallisten juhlapéivien, kuten naistenpaivén ja voitonpaivan, mainostamiseen.

Kulutustavaroita Neuvostoliitossa mainostettiin myds jonkin verran.

Neuvostoliitossa ei puhuttu niink&an ostamisesta vaan hankkimisesta. Laaja suhdever-
kosto oli tarpeen neuvostoarjessa selviamisessa. Kaupassa tai tavaratalossa tyoskente-
levan sukulaisen tai tuttavan avulla saattoi hankkia tuotteita jonottamatta. Avunanto
perustui usein vaihdon ja vastavuoroisuuden periaatteelle. Vaikka kauppojen hyllyt

nayttivat usein tyhjilta, saattoi tiskin alta 10ytya tavaraa.

4.2 Mainonnan koulutus

Vuonna 1985 Markkinointi-instituutti tarjosi ensimmaisend lansimaisena oppilaitok-
sena kaupallista koulutusta naapurimaan mainonnan asiantuntijoille. (Markkinointi-
instituutti.) Vasta Neuvostoliiton romahdettua, ja maan siirryttyd markkinatalouteen,

alettiin markkinointiin kiinnittdd enemman huomiota.

Vuonna 2000 Vengjan viestintaalojen liitto AKAR (Acconmaiiusi KOMMyHHUKAIIMOH-

HBIX areHTcTB Poccuu) perusti Vendldisen mainosakatemian (Poccuiickas Akanemus
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Pexnamer), jonka tavoitteena oli tunnistaa ja yhdistdd mainosalan parhaat osaajat.
(AKAR 2011a.)

Markkinoinnin koulutus on kehittynyt ja kasvanut voimakkaasti Vendjalla ja Pietaris-
sa viimeisten 15 vuoden aikana. Talla hetkelld markkinointia opetetaan useissa yli-
opistoissa, muun muassa Pietarin valtiollisessa yliopistossa, Pietarin valtiollisessa po-
lyteknisessé yliopistossa sek& noin 20 muussa pietarilaisessa yliopistossa ja korkea-
koulussa. Erityistd markkinointiviestinndn opetusohjelmaa ei pietarilaisissa yliopis-

toissa ole. (Kymenlaakson ammattikorkeakoulu & Kouvola Innovation 2009, 63-64.)

4.3 Mainonnan kehittyminen Venéajalla

Neuvostoliiton hajottua mainonta alkoi Vendjalla voimakkaasti kasvaa ja kehittya
1990-luvun alkupuolella. Syntyi suuri maara keskenadn kilpailevia mainostoimistoja.
Mainonta ja mainosvalineet kehittyivat nopeasti lyhyen ajan sisélla. Koska markkina-
talous oli Venajalla uusi ilmid, oli myds mainosmarkkinat alkuvaiheessa kaoottiset.
Vendjdn mainonnasta puuttui lainsd&ddantd ja markkinat kaipasivat itsesaantelya.
(AKAR 2011a.)

Ensimmaisilld venaldisilld mainosalan messuilla Reklama -92 (Pexiama-92) jérjestet-
tiin seminaareja mainostajille, ja ndiden seminaarien pohjalta syntyi idea mainosalan
jarjestosta. Vuonna 1993 perustettiin Vendjan viestintaalojen liiton AKARIn edeltdja
Venildinen mainostoimistojen liitto, RARA (Poccuiickas Accomnuanust PexnamMHbIX
areHcT). Jarjeston tavoitteena oli mainostoimistojen etujen ajaminen sek& mainos-
lainsddadannon aikaansaaminen. Ensimmaéinen mainontaa koskeva laki hyvéksyttiin
heindkuussa 1995. Jarjestd kehitti myos alueellista mainostoimistotoimintaa ja Pieta-
rissa aloitettiin  vuotuisten Venéldisten mainonnan péivien ([au poccuiickoi
pekitambl) jarjestaiminen. Jarjeston nimi paatettiin vaihtaa 10-vuotisen aktiivisen toi-
minnan jalkeen Ven&jan viestintatoimistojen liitoksi AKARIiksi (Accouunarus
KOMMYHHKAIIMOHHBIX areHTcTB Poccuu ). Nimenmuutoksen avulla haluttiin liittaa jar-
jestodon mainostoimistojen lisaksi my6s muut markkinointialan yritykset. (AKAR
2011a.)

Tiedotusvalineiden maard on kasvanut Vengjalla rajusti viimeisten kahden vuosi-

kymmenen aikana. Viime vuosituhannen lopulle asti mainoksia oli hyvin véhén tiedo-
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tusvélineissd. Vuoden 1998 talouskriisin jalkeen alkoivat mainosbudjetit kasvaa ja
mainonta vilkastui. Vuosien 20002005 vélill4 tiedotusvalineiden mainoksista saama
rahamaaré kasvoi kuusinkertaiseksi. (Pietildinen 2011, 3.)

Vuonna 1991, Neuvostoliiton hajoamisen aikoihin, Vengjalla kaytettiin mainontaan
kolme miljoonaa dollaria. Mainonnan kasvu kiihtyi nopeasti, ja jo vuonna 1993 mai-
nontaan k&ytetyn rahan maara oli satakertaistunut, eli noin 300 miljoonaan dollariin.
Kasvu jatkui voimakkaana, mutta ruplan romahdus vuonna 1998 pudotti mainontaa
noin 60 %. Uusi vuosituhat alkoi voimakkaalla mainosbuumilla ja vuonna 2007 mai-
nontaan kaytettiin yli 8,6 miljardia dollaria. Kasvu jatkuu edelleen voimakkaana.
(AKAR 2010a.) Kuva 3 esittdd mainonnan kehitystd vuosien 1991 ja 2007 valisena
aikana. Kuvasta nakyy selkedsti mainonnan hidas kasvu 1990-luvulla ja nopeasti kas-
vava mainosbuumi 2000-luvulla. Ruplan romahdus vuonna 1998 hidasti mainonnan

kasvua vain hetkellisesti.

Mainonnan kehittyminen Venajalla
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Kuva 3. Mainonnan (USD) kasvu Venjalla vuosien 1991 ja 2007 valisend aikana
(AKAR 2010a)

4.4 Vendjan viestintatoimistojen liitto AKAR

Vendjidn viestintidtoimistojen liitto AKAR (Accouuanus KOMMYHUKAIIMOHHBIX
arenrctB Poccunm AKAP) on vuonna 1993 perustettu Vendjian suurin ja johtava vies-

tinndn jarjestd. AKAR on voittoa tavoittelematon jérjesto ja se julkaisee erityyppisié
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markkinointiin liittyvia tutkimustietoja, raportteja ja analyyseja. Jarjestoon kuuluu
vuoden 2011 lopussa 165 viestinndn palveluja tarjoavaa yritysta. Jasenyritykset edus-
tavat markkinointiviestinnan kaikkia muotoja, kuten esimerkiksi televisio- ja radio-
mainontaa, sanoma- ja aikakauslehtimainontaa, ulkomainontaa, internetmainontaa,
suhdetoimintaa, myynninedistamistd, bréndaystd, suoramarkkinointia, sponsorointia
ynnd muuta. My®os erilaista tapahtumamarkkinointia, markkinatutkimuksia, myynnin-
edistdmistd, mainostilan myyntid ja pakkaussuunnittelua harjoittavia viestintéa-
toimistoja kuuluu AKARIn jasenyrityksiin. (AKAR 2011b.)

Vendjan Viestintatoimistojen liitto AKARilla on erikseen Luoteis-Vendjan yksikko.
Siihen kuuluu 23 Pietarissa toimivaa viestintatoimistoa. Pietariin on syntynyt kahden
viimeisen vuosikymmenen aikana suuri maird mainos- ja viestintdtoimistoja. Osa
toimistoista on keskittynyt vain tiettyihin markkinoinnin ja markkinointiviestinnan
osa-alueisiin, mutta Pietarissa on myds useita tayden palvelun viestinté- ja mainostoi-

mistoja.

4.5 Laman jalkeiset mainosmarkkinat

Vuoden 2009 talouskriisi romahdutti mainostuloja 26 %. Vendja toipui talouskriisista
melko pikaisesti, ja vuonna 2010 Vendjan mainostulot kasvoivat 16 % edellisvuoteen
verrattuna. Mainontaan kéaytettiin vuonna 2010 asukasta kohden noin 45 euroa. Ennus-
teiden mukaan mainonta tulee kaksinkertaistumaan vuoden 2010 tasosta vuoteen 2015
mennessé. (Pietildinen 2011, 3.)

Vuoden 2011 tammi-heindkuussa mainontaan kaytettiin Vendjélla yhteensa noin 122
miljardia ruplaa (ilman arvonlisdveroa), joka on 28 % enemman, kuin vuoden 2010
vastaavana ajanjaksona. Kaikkien mainosvélineiden mainonnan kasvu on ollut positii-

vista vuoden 2010 vastaavaan ajanjaksoon verrattuna. (AKAR 2011c.)
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Taulukko 2. Vuoden 2011 ensimmaéisen puoliskon mainosmarkkinoiden kasvu mai-
nosvalineittdin Vengjalla (AKAR 2011c)

Mainosvaline Tammi-heindkuu Kasvu, %
2011 (verrattuna edellisvuoden
vastaavaan jaksoon)
Televisio 61.4-61.9 29
Radio 5.1-5.3 18
Painotuotteet 19.4-19.6 11
Sanomalehdet 4.1-4.2 9
Aikakauslehdet 9.3-95 14
Mainostuotteet 5.8-5.9 11
Ulkomainonta 17.4-17.6 25
Internet 16.1-17.0 57
Muut 14 25
Y hteensa 121.2-122.2 28

Taulukossa 2 esitetddn mainosvélineittdin mainontaan kéytetyn rahamaaran kasvua
tammi-heindkuun 2011 vélisend aikana. Viimeisen sarakkeen kasvuprosentti kuvaa
muutosta edellisvuotiseen vastaavaan ajanjaksoon nahden. Kaikkien mainosvélineiden
kohdalla on tapahtunut merkittavad kasvua viimevuotiseen verrattuna. Internet-
mainonta on kasvanut ylivoimaisesti eniten, 57 %. Televisio-, ulko- ja muu mainonta
on myos kasvanut voimakkaasti, 25 — 29 %. Painotuotteissa tapahtuvan mainonnan
kasvu on ollut hieman vaatimattomampaa, ainoastaan 11 %. Kuvassa 4 esitetddn mai-

nonnan prosentuaalinen osuus mainosvalineittain heindkuussa 2011.

Mainontaan kaytettyjen rahojen prosentuaalinen osuus

mainosvalineittdin Venajalla heindkuussa 2011
Muut

1%

Ulkomainonta
14 %

Painotuotteet

16%  Radio

4%

Kuva 4. Taulukon 1 esittdman mainosrahan jakaantuminen prosentuaalisesti mainos-

valineittain heindkuussa 2011 (AKAR 2011c)
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Venaldinen verkkolehti Fontanka uutisoi heindkuussa 2009, ettd tehokkain mainos
Venégjélla on edelleen tuttavan suositus. Tehdyn tutkimuksen mukaan tavarat ja palve-
lut valitaan useimmiten omien tuttavien suositusten perusteella. Kyselyn mukaan noin
86 % vastanneista luotti eniten tuttaviensa suosituksiin. Seuraavaksi suosituin kanava
oli internet, johon luotti 55 % venaldisistd. Viime vuosien aikana luottamus mainos-
kanaviin on laskenut. Markkinoinnin ammattilaisten mukaan tamé selittyy silld, etta
tiedotusvélineiden valittdmé&an tietoon suhtaudutaan yleensé varauksellisesti. (Rusgate
2009a.)

4.6 Kuluttajansuoja Venéajalla

4.6.1 Kuluttajansuojavirasto

Venijilla toimii Suomen Kuluttajavirastoa vastaava organisaatio, OOIIecTBO 3alTUTHI
npaB norpeduteneil. Sen tehtdvand on suojella yksityishenkildiden sekd juridisten
henkildiden oikeuksia oikeusasteissa seka antaa juridista apua Kiista-asioissa, jotka
koskevat tavaroiden ja palvelujen hankintaan liittyvid kysymyksia. Talla toiminnalla
turvataan kuluttajan oikeus hankkia hyvélaatuisia ja turvallisia tuotteita, joissa on
maardysten mukaiset tuotetiedot. Kuluttajavirasto tarjoaa muun muassa juristiapua se-

k& neuvontaa sopimusten tulkinnoissa. (Obshestvo sashity prav potrebitelej 2011a.)

Kuluttajansuojaviraston internetsivuilla sijaitsevalle foorumille voi jattda kysymyksia.
Sivustolta 10ytyy ohjeita ja yhteystietoja, minne valitukset voi ohjata. Kuluttajaviras-
ton sivuilta 16ytyy hyodyllista tietoa kuluttajan oikeuksista seka erilaisista merkinnois-
té tuotteissa, muun muassa ymparistomerkeisté ja viivakoodeista. Sivustolle on koottu
kuluttamiseen liittyvid ajankohtaisia uutisia ja artikkeleita. Viraston eri alojen asian-
tuntijat auttavat esimerkiksi tuotteen laatuun liittyvissa kysymyksissé ja siitd, kuka
vastaa mahdollisesta tuotteessa ilmenneesta viasta tai puutteesta. He auttavat myos yh-

teydenpidossa valmistajiin. (Obshestvo sashity prav potrebitelej 2011a.)

4.6.2 Kuluttajansuojalaki

Vendjan kuluttajansuojalaki, 3ammra npas motpeduteneii, madrittad tavaran tai palve-

lun ostajan oikeudet ja velvollisuudet suhteessa valmistajaan, toimittajaan ja myyjaan.
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Kuluttajansuojalaki on saatavissa kirjakaupoista sekd Vendjan kuluttajaviraston inter-

netsivuilta osoitteesta http://ozpp.ru/laws/zpp.php.

Kuluttajansuojalaissa mainitut erityiset kuluttajan oikeudet liittyvat seuraaviin seik-

koihin (Obshestvo sashity prav potrebitelej 2011b):

e Laatu: tuotteen laatu vastaa sille asetettuja vaatimuksia ja se on valmistettu
kunnolla

e Turvallisuus: tuote tai palvelu ei vaaranna kuluttajan henked, terveyttd, omai-
suutta tai ymparistoa

e Tuotetiedot: tuotteen ominaisuudet, tiedot tuotteen myyjasta ja valmistajasta
seka tarvittavat yhteystiedot on merkittédva ohjeiden mukaisesti

e Oikeus korvaukseen: mikali myyja (tavarantoimittaja, valmistaja) rikkoo ku-
luttajan oikeuksia, on hén korvausvelvollinen joko sopimuksen tai lain mu-
kaan

e Viimeinen kayttopaiva seka takuuaika: naista seikoista 10ytyvat maaraykset

myyjélle (tavarantoimittajalle, valmistajalle) kuluttajansuojalaissa

Painetun kuluttajansuojalakiin on liitetty asiakirjamalleja reklamaatioista ja erityyppi-
sistd vaateista. Aivan Kirjasen loppuun on koottu lista palvelunumeroista, joihin kulut-
taja voi ottaa yhteyttd neuvoja ja ohjeita tarvitessaan. (Zashita prav potrebitelej 2011.)
Painettua kuluttajansuojalakia nakee joissakin pietarilaisliikkeissa ja kahviloissa ulko-

oven vieressa olevassa telineessa.

5 ERI KULUTTAJATYYPPIEN JAOTTELU JA ANALYSOINTI

Markkinoinnin kohdentaminen on sitd helpompaa, mitd paremmin asiakkaiden osto-
motiivit ja -kdyttaytyminen tunnetaan. Yrityksill4 on yleensa melko paljon tietoa asi-
akkaidensa ostokayttaytymisestd, ja tdméa helpottaa markkinointitoimenpiteiden suun-
nittelemista eri kohderyhmille. Aloitteleva yritys joutuu usein teettdmaan markkina-
tutkimuksen kohderyhmi& kartoittaessaan. Yrityksen asiakassuhteet saattavat olla eri
vaiheissa, ja silloin ndille asiakasryhmille tulee kohdentaa erilaisia markkinointitoi-
menpiteitd. Yrityksen kannattaa seurata ja analysoida sd&nnollisesti asiakkaiden osto-
kayttdytymista ja selvittaa asiakassuhteen vaihe. (Hollanti & Koski 2007, 33.)


http://ozpp.ru/laws/zpp.php
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Asiakkaiden kulutuskayttaytyminen voidaan jakaa karkeasti kulttuurisiin, sosiaalisiin,
henkilokohtaisiin ja psykologisiin tekijoihin. Kulttuurisia tekijoitd ovat esimerkiksi
kulttuuri, osakulttuuri, sosiaaliluokka, perinteet, uskonto, kansallisuus ja kieli. Sosiaa-
lisia tekijoita ovat perhe, ystavat sekd yksilon rooli ja asema yhteiskunnassa. Henkil6-
kohtaisiin tekijoihin luokitellaan kuuluviksi muun muassa iké, elaménvaihe, koulutus,
elaméntyyli ja persoonallisuus. Psykologisia tekij6itad ovat motivaatio, havaitseminen,
oppiminen sekd arvot ja asenteen. (Opetushallitus.)

Kulutuskayttaytyminen saattaa muuttua samalla henkil6lla eri tilanteissa ja eri rooleis-
sa. Myos ika ja eri elaménvaiheet saattavat muuttaa kulutuskéyttaytymistad voimak-
kaasti. Esimerkiksi tyottomaksi jadminen tai lapsen syntymaé saattavat aiheuttaa suuria
muutoksia kulutuskayttaytymiseen.

5.1 Suspektit, prospektit, asiakkaat, kanta-asiakkaat ja avainasiakkaat seka suosittelijat

Kuluttajien asiakassuhteen kehittymisen perusteella Hollanti & Koski (2007, 34) jaka-

vat asiakasryhmat seuraavasti:

e Suspektit ovat yrityksen tavoittelemaan kohderyhmaan kuuluvia, yksiléimat-
tdmié potentiaalisia asiakkaita.

e Prospektit ovat potentiaalisia ostajia, joista on jo saatu yhteystiedot ja joiden
mahdollisesta ostotarpeesta on tietoa.

e Asiakkaat ovat ostaneet ainakin kerran yrityksen tuotteita tai palveluja.

e Kanta-asiakas ostaa sdannollisesti yrityksen tuotteita tai palveluja.

e Avainasiakas on yritykseen sitoutunut, saannéllisesti ja merkittavid maarié os-
tava asiakas, joka on merkittava yrityksen kannattavuudelle.

e Suosittelijat ovat yleensd kanta-asiakkaita, joita voidaan kayttad markkinoin-

nissa referensseina.

Myo0s asiakassuhteen syvyyden perusteella voidaan suorittaa segmentointi. T&llGin
asiakkaat jaetaan eri ryhmiin esimerkiksi seuraavasti: 1) kuluttajat, jotka eivét viela
ole asiakkaita, 2) satunnaisasiakkaat (80 % asiakkaista — 20 % myynnistd) ja 3) kanta-
asiakkaat (20 % asiakkaista — 80 % myynnistd). (Markkinoinnin johtaminen ja suun-

nittelu.)
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Yhtena tarke&dnd segmentoinnin Kkriteerind voidaan pitdd kannattavuutta. Talléin seg-
mentit jaetaan esimerkiksi seuraavasti: 1) suojeltavat asiakkaat (kannattavat asiakkaat,
jotka ostavat paljon), 2) muutettavat asiakkuudet (asiakkaat, jotka tuottavat tappiota,
vaikka ostavat paljon) ja 3) kehitettévat asiakkuudet (vahan ostavat asiakkaat). (Mark-

kinoinnin johtaminen ja suunnittelu.)

My0s menetetyt asiakkaat on syytd segmentoida, silla yrityksen on hyvé tietdd asia-
kasmenetyksen syyt. Menetetyt asiakkaat voidaan luokitella esimerkiksi seuraavasti:
1) asiakkaat, jotka vaihtavat toimittajaa, vaikka eivat ole tyytyméattomia, 2) tyytymat-
tomyyden vuoksi ostospaikkaa vaihtavat asiakkaat ja 3) asiakkaat, joiden mielesta yri-

tys ei tuota heille arvoa. (Markkinoinnin johtaminen ja suunnittelu.)

Erityyppisilla ohjelmistoilla voidaan keraté asiakastietojarjestelmd, jolloin asiakkaiden
kulutuskéyttaytymista voidaan seurata jatkuvasti ja jarjestelmallisesti. Tama informaa-
tio auttaa markkinointitoimenpiteiden suunnittelussa. Yleisimmat keréatyt tiedot ovat:
asiakastiedot, asiakassuhteen vaihe, ikd, ammatti, ostojen sisalto ja ostomaarat, asiak-
kaan kannattavuus ja ostouskollisuus, tehdyt ja suunnitellut markkinointitoimenpiteet
kuten suoramainontapostitukset, lahetetyt asiakaslehdet, asiakaspalaute ynnda muut
asiakasta koskevat tiedot. (Hollanti & Koski 2007, 34-35.)

Yritysten kanta-asiakaskortit ovat yleisid Pietarissa. Kanta-asiakkuus tuo mukanaan
monenlaisia etuja, ja niista yleisin, ja usein kuluttajan kannalta tarkein, ovat alennuk-
set. Lahes kaikilla suurilla ketjuilla on kanta-asiakasjarjestelmé, jolla asiakkaita pyri-
taan sitouttamaan ketjun kanta-asiakkaiksi. Kanta-asiakkaat saavat myds monia muita
etuja, kuten muun muassa mahdollisuuden osallistua kilpailuihin ja arpajaisiin sek&
suoramarkkinointimateriaalia postilaatikkoon ja kdnnykkaan. Kanta-asiakkuuden hyo-
dyt ovat molemminpuolisia: asiakas saa etuja ja alennuksia ja yritykset saavat arvo-
kasta tietoa asiakkaidensa ostokayttaytymisestd. Pietarilaiskuluttajat ovat yleensa
useiden eri ketjujen kanta-asiakkaita. Erittain yleinen ndky pietarilaisliikkeissa on os-
toksia maksava asiakas, joka etsii kassalla kassistaan pienen kayntikorttikansion, joka
on taynné erilaisia kanta-asiakaskortteja.

Tutkituista yrityksistad erilaisia kanta-asiakaskortteja on muun muassa Lentalla,
O’keylla, Rive Gauchella, Karuselilla, Maksidomilla, Stockmannilla, Bukvojedilla,

Prismalla, Apteka 36.6:lla ja K-raudalla. Seppalédlla on vastaavanlainen klubikortti



27

kuin Suomessa, ja esimerkiksi lokakuussa 2011 Seppalé-klubin jasenille tarjottiin yli

1000 ruplan ostoksista 10 % alennus kaikissa Pietarin SeppalQissa.

5.2 Miten yritys tunnistaa ja valitsee segmenttinsa?

Markkinoiden jakamista eri asiakasryhmiin kutsutaan segmentoinniksi. Segmentointi
helpottaa ja selkeyttdd yrityksen markkinointitoimenpiteitd sekd auttaa suunnittele-
maan koko toimintaa kohderyhman tarpeisiin. Onnistunut segmentointi on nykypéaiva-
na valttamattomyys yritystoiminnan kannalta. Yrityksen on I0ydettavé ja tunnistettava
oikeat asiakasryhmat, jotka eroavat toisistaan ostamisen suhteen, eli mita ostetaan ja
mitka ovat perusteet. Yritys valitsee itselleen parhaiten soveltuvat segmentit, silla
kaikkia kohderyhmia on mahdoton palvella kilpailukykyisesti. Valittujen segmenttien
on oltava riittdvan suuria ja ne on voitava tavoittaa yrityksen valitsemien markkinoin-
tiviestintdkeinojen avulla. (Hollanti & Koski 2007, 39.)

Segmentointi toteutetaan yleensa kaksivaiheisesti; ensin perussegmentointi ja sen jal-
keen asiakassuhdesegmentointi. Mikali asiakaskohderyhmasta on hyvin vahén tietoa,
selvitetddn demografisia tekijoitd, kuten maantieteellista sijaintia, ikéda ja kéytettavissé
olevia varoja. Naiden tietojen perusteella voidaan luoda hyvin pelkistetty kuva poten-
tiaalisesta asiakkaasta. Mikéli tunnetaan niita hyotyja, joita taméa asiakasryhma toivoo
saavansa (esimerkiksi korkea laatu, palvelu, taloudellisuus), saadaan segmentointiin
enemman jamékkyyttd. Asiakkaan ostokéyttaytyminen (tuotteiden ja palvelujen kayt-
toméaard, ostamistiheys, maksukyky jne.) ja erityiset arvostustekijat ovat tarkeimpia
tekijoitd segmentoinnissa ja markkinointitoimenpiteiden toteuttamisessa. Segmenttien
tarpeiden ja yrityksen tavoitteiden ja resurssien tulee olla yhteensopivia. On myo0s ar-
vioitava eri segmenttien kasvu-, kannattavuus- ja kilpailundkymaét, jotta voidaan valita
kohdesegmentit, joille markkinointi suunnataan. (Hollanti & Koski 2007, 39-41.)

Segmentoinnissa saatetaan kayttda hyvéksi vain yhté tiettyd kriteerid, mutta yleensa
kohderyhméamaarittelyssa kaytetddn useampia kriteereja. Kohderyhmé saatetaan maa-
ritell& esimerkiksi seuraavasti: suurkaupungissa asuvat perheendidit, joille tuotteessa
on tarkeda hyva hinta-laatusuhde. (Vuokko 2003, 142.)

Kun osaryhmét, joiden tarpeet ja tai reagointi markkinointiviestintddn on samantyyp-
pist4, on Kkartoitettu, voidaan markkinointiviestinta4 toteuttaa jarkevésti ja tavoitteelli-
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sesti. Markkinointiviestinndassa kohderyhmamaarittelyn tehtdvand on auttaa valitse-
maan parhaat mahdolliset keinot ja toteutustavat, joilla kohderyhmé& saadaan toimi-

maan yrityksen haluamalla tavalla. (Vuokko 2003, 143.)

5.3 Venéléinen ja pietarilainen kuluttaja

Neuvostoliitossa kulutustavarat olivat padasiassa kotimaisia ja valinnan mahdollisuuk-
sia oli hyvin vahan. Elementtitaloissa sijaitsevat asunnot kalustettiin samanlaisilla
neuvostovalmisteisilla huonekaluilla, ruokakaupan valikoimat olivat pieni4, televisio-
ja radiokanavat olivat valtiollisia. Mainontaa oli hyvin véhan eika se ohjannut neuvos-
tokansalaisten kulutuskéyttaytymista. (Perila-Jankola, 2001, 30.) Mainonta ja aktiivi-
nen kuluttaminen ovat Vendjalla melko uusia asioita. Myos venaldisia kuluttajia on

tyypitelty amerikkalaisen kuluttajien sukupolvimallin mukaisesti.

5.3.1 Eri sukupolvet kuluttajina

Kuluttajat voidaan Venéjélla jakaa eri sukupolviin syntymévuoden mukaan, kuten tau-
lukossa 3. Jokaisen sukupolven lapsuuteen ja nuoruuteen ovat vaikuttaneet voimak-
kaasti Neuvostoliitossa ja Vendjalla samanaikaisesti tapahtuneet mullistukset.

Taulukko 3. Eri kuluttajasukupolvet Vengjalla (Simanovski 2011)

Sukupolvi Syntymavuosi Tapahtumat Vendjalla

G.l. 1900-1923 I maailmansota, vallankumous ja kansalaissota,

(Government Issue) NEP-kausi

Hiljainen sukupolvi ~ 1923-1943 Ensimmdinen viisivuotissuunnitelma, pakkokol-
lektivisointi, Suuren isdinmaallisen sodan alka-
minen

Baby Boomers 1943-1963 Suuren Isénmaallisen sodan paattyminen, kyl-

man sodan alkaminen, Hrutsevin ajan suojasaa,
Juri Gagarinin avaruuslento, Kuuban Kriisi

X 1963-1983 Pysédhtyneisyyden aika, Afganistanin sota ja
Moskovan kesaolympialaiset
Y 1983-2003 Tsernobylin ydinvoimalaonnettomuus, pere-

stroika, siirtyminen sosialistisesta talousjarjes-
telméasté kapitalistiseen, terrori-iskut
Z 2003— Yleismaailmallinen finanssikriisi

Simanovskin (2011) mukaan G.l.-sukupolvi ké&rsi nuoruudessaan nalkda ja menetti

omaisiaan sodassa ja vallankumouksessa. G.l.-sukupolvesta kasvoi perhetté arvostava
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ja sosialistista yhteiskuntaa rakentava sukupolvi. Tamé sukupolvi tottui ostamaan sen
minka tarvitsi tai 10ysi kaupasta. Viimeiset tdmén sukupolven edustajat ovat elakelai-
si4. He ovat hyvin vaatimattomia kuluttajia, ja ostotapahtuma on yleensé vain tavaroi-

den hankkimista, eika siihen kiinnitetd sen enempé&a huomiota. (Simanovski 2011.)

Hiljaisesta sukupolvesta kasvoi lainkuuliainen ja karsivallinen sukupolvi, jonka
edustajat oppivat pitdimaan mielipiteet ominaan. Nalké ja Stalinin ajan vainot varjosti-
vat heidan eldmaansa. Heidan nuoruudessaan koulutustaso ja terveydenhuolto kehit-
tyivat voimakkaasti. Hiljaisen sukupolven edustajista kehittyi ahkeria sanomalehden
lukijoita, ja tdmén ansiosta syntyi Venajan maine maailman lukevimpana kansana.
Hiljainen sukupolvi kasvoi ahkeraksi ja isanmaalliseksi. Kaikki halusivat saavuttaa
sen, mitd muillakin oli: jadkaapin, television, auton ja mokin. He oppivat etsiméaan
jonkin verran tietoa markkinoilla olevista hyddykkeista, mutta kulutustottumukset oli-
vat muuten melko vaatimattomia. Hiljaisen sukupolven edustajat ovat nykypéivan

elakeldisia. (Simanovski 2011.)

Baby Boomers -sukupolvi syntyi Neuvostoliiton supervaltioon. Tdman sodanjélkei-
sen sukupolven onnen sisallon muodostivat rauha, tyopaikka, televisio, auto, koulutus
ja hyva terveydenhuolto. Vaikka kaikkia tarvittavia hyddykkeita ei ollut kaupassa saa-
tavilla, tdma sukupolvi luotti silti tulevaisuuteen. Baby Boomersit kdvivét ostoksilla
kuin metsélla: jotakin saattoi 10ytyé, jollei kaupan hyllylta, niin hyllyn alta tai mustas-
ta porssistd. Baby Boomers on ensimmaéinen sukupolvi, joka on oppinut todella kulut-
tamaan. Se on valmis kayttaméaan aikaa ostopaikkojen ja tuotteiden etsimiseen seka it-

se ostotapahtumaan. (Simanovski 2011.)

X-sukupolven nuoruutta varjostivat pysédhtyneisyyden aika ja kylma sota seka siirty-
minen perestroikan kautta sosialistisesta talousjarjestelmésta kapitalistiseen. X-suku-
polvi arvosti nuoruudessaan koulutusta, tyota ja yrittajyytta. He olivat kiireisid, tiukan
aikataulun mukaan elévié. He etsivat ja arvostivat uusia kokemuksia, myds negatiivi-
sia. He olivat sulkeutuneita, varovaisia epdilijoitd. Ystavien ja tiedotusvélineiden mie-
lipide oli heille tarkedd. X-sukupolvi koki neuvostoajan puutteen, mutta uuden jarjes-
telmén myo6ta heisté kehittyi ahkeria kuluttajia ja taysivaltaisia kulutusyhteiskunnan
jasenid. He tietdvat, mitd haluavat ja tahtovat haluamansa heti. Monet ovat valmiita ot-
tamaan velkaa saadakseen haluamiaan tavaroita. He ovat valmiita maksamaan myos

palvelusta ostotapahtuman yhteydessa. X-sukupolven edustajat ovat ehka jalostunein
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kuluttajaryhma ostoksia tehdessédén. He kayttavat runsaasti aikaa ja energiaa hyodyk-

keiden hankkimiseen. (Simanovski 2011.)

Y-sukupolven edustajat oppivat jo nuorina ydinonnettomuuksien ja terrori-iskujen
kautta, ettd maailma on turvaton paikka. Y-sukupolven edustajat ovat todellinen kulut-
tajien sukupolvi. Kapitalismissa ei ole heille mitdén uutta: he ovat aktiivisia kuluttajia,
joilla on intohimo ostamiseen ja rikastumiseen. Monet taman sukupolven edustaja on
aloittanut tyonteon hyvin nuorena. He haaveilevat venéldisen menestyksen symboleis-
ta: Porsche Cayennesta ja talosta Moskovan Rubljonka-asuinalueella. He ovat erittdin
yksilollisid sekd muoti- ja branditietoisia. He haluavat kalliita merkkituotteita, harras-

tavat muodikkaita urheilulajeja ja ruokailevat trendiravintoloissa. (Simanovski 2011.)

Z-sukupolvi on viel& nuorta, ja osa sukupolven edustajista on alle 10-vuotiaita. He
ovat syntyneet informaatioyhteiskuntaan ja kayttavéat tietokonetta, matkapuhelinta, te-
levisiota ja pelikonsolia paivittdin. He kehittyvat nopeasti, opettelevat asioita itsendi-
sesti internetistd, leikkivét vahan ja kuluttavat aikaansa virtuaalimaailmassa. He ovat
tottuneet toteuttamaan toiveensa virtuaalimaailmassa. Z-sukupolven lapset viettavéat
paljon aikaa kotona. Vaikka Z-sukupolvi suhtautuu vield valinpitamattémasti bréandei-
hin, se tietdd, mitd haluaa, ja miten ja mista tuotteet hankitaan. Mainoksia seuraamalla

se on oppinut perustelemaan vanhemmilleen omat tarpeensa. (Simanovski 2011.)

Taman pdivan Vendjalla eniten ostavat ja kuluttavat Baby Boomersit sekd X- ja Y-
sukupolvien edustajat. G.l.-sukupolvi seké hiljainen sukupolvi ovat elakel&isia, jotka
eivat ole merkittavia kuluttajia. Z-sukupolvi on vield niin nuorta, ettei se itse kuluta:
silla on tosin vaikutusvaltaa kuluttamiseen vanhempiensa kautta. Talla hetkella mai-
noskampanjat on kohdistettu Baby Boomers -ryhméén, jonka nuorimmat edustajat
ovat 47-vuotiaita. Miesten oletettu elinikd on Vendjalla vain 58 vuotta, joten mainon-
taa kannattaa kohdistaa nuorempiin ryhmiin. Saavuttaakseen nuorempien sukupolvien
mielenkiinnon, markkinoija ei voi endd pelkastddan miettid kysymystd: "Mitéd kuluttaja
haluaa?”. On my0s mietittdvd, miten ja mistd hidn haluaa tuotteensa ja palvelunsa
hankkia. Baby Boomersien jdlkeen valmistajat joutuvat miettiméan X-, Y- ja Z-
sukupolvien kulutuskayttaytymistd. Uudentyyppiseen kulutuskayttaytymiseen, jossa
otetaan huomioon kysymykset “miten” ja “missd”, ovat vastanneet menestyksellisesti
muun muassa lkea, Apple ja Amazon. Nama ovat toimineet suunnannayttajind uuden-

tyyppiseen tavaran ja palvelun tarjontaan. (Simanovski 2011.)
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Esimerkkind uudentyyppisesta kulutusympdristostd, jossa kysymyksiin “miten” ja
“missd” on vastattu hieman toisin kuin Apple, Amazon ja Ikea, on Pietarissa Gostiny
Dvor -tavaratalon toisessa kerroksessa sijaitseva Dolce & Gabbanan vaateliike. Liike
on tilava, valikoima on niukka ja yksittaisten tuotteiden lukuméara erittdin vahéainen.
Laajaa liiketilaa hallitsevat suuri taulutelevisio, jossa esitetddn Dolce & Gabbanan
muotindytosta, seka valkoiset tekopuut. Baari on sijoitettu litkkeen valittémaan lahei-
syyteen. Liiketilasta on luotu miellyttdvd ostosymparistd, jossa ostosten yhteydessa
voi nautiskella virvokkeita baaritiskilla. Liikkeeseen ei poiketa kadulta, vaan asiak-
kaan on etukéateen tiedettava liikkeen sijainti. Dolce & Gabbanan asiakaskunta koos-
tuu nuorista, varakkaista ja merkkiuskollisista kuluttajista. Tuotteet ovat erittain kallii-
ta. Dolce & Gabbana on tunnettu kuuluisista vakioasiakkaistaan.

5.3.2 Seitsemaén erilaista kuluttajatyyppia

Vendjélla valmistajat, jakelijat ja mainostajat alkoivat kiinnittdd huomiota erilaisiin
kuluttajatyyppeihin 2000-luvun alussa. Perinteisen ikadn, sukupuoleen ja varallisuu-
teen perustuvan kulutustottumusten arvioimisen sijaan haluttiin segmentoida eri kulut-
tajaryhmat tarkemmin. Vuosien 2001 — 2002 GfK RUS, joka on erés johtavista mark-
kinatutkimuksia tekevista yrityksista Vendjalla, kartoitti venalaisten kulutuskayttay-

tymistd. Tutkimuksen mukaan kuluttajat jaettiin seitsemaan eri ryhmaan. (GfK 2002.)

Kuluttajaryhmd “Innovators” (innovaattorit, 8 % kuluttajista) oli tutkimuksen mu-
kaan suuren kulutuspotentiaalin ryhmad. Kaikki uusi kiinnosti tatd ryhmaé muita ryh-
mid enemman, samoin laadukkaat tuotteet, vapaa-ajan aktiviteetit ja terveydesta huo-
lehtiminen. Taman ryhman osuus kuluttajista oli vuonna 2001 melko pieni, ainoastaan
8 %. L&hes puolet ryhmén edustajista oli alle 30-vuotiaita, ja he toimivat joko liike-
elamadssa tai olivat valkokaulustyoldisid. Tdma ryhma valitsi liikkkeet enemmankin il-
mapiirin, kuin tarjousten ja muiden etujen perusteella. Kolmasosa ryhmén jasenista
asui suurkaupungeissa ja heidan vapaa aikansa kului urheilun ja erilaisten vapaa-ajan
aktiviteettien parissa. Ryhmé suhtautuu myonteisesti mainontaan ja ostaa tuotteita
usein juuri mainonnan innoittamina. Vuonna 2002 Innovators-ryhman osuus kaikista
kuluttajista oli lahes kaksinkertaistunut. (GfK 2002.)

Toiseksi suurin kuluttajaryhmé Vengjalla olivat 19 % osuudellaan ”Spontanous”

(spontaanit, 19 %). Tatad ryhméaé hallitsivat miehet. Heidén kulutuspotentiaalinsa oli
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keskimaardistd, ja kulutus kohdistui uusiin innovaatioihin. Aika oli tarkein tekija tassa
ryhmassa ja se ratkaisi ryhmén kayttdytymisen. He ostivat tavaroita hetken mielijoh-
teesta. Tdma ryhma kiinnitti kuitenkin huomiota suosituimpien bréndiensé tarjouksiin.
Terveysruoasta ei oltu kiinnostuneita eikd lempiruoasta Kieltaydytty terveydellisten
seikkojen perusteella. Tama ryhma kéytti usein mainoslehtisia ostoslistoina kauppoja
kierrellessdén. Suhtautuminen ostoksilla kadymiseen oli melko neutraalia. Ryhmén
edustajista suuri joukko oli tyontekijoitd, joilla oli toisen asteen koulutus. Naimatto-
mien osuus tassa ryhmassa oli 1,5-kertainen muihin tutkimukseen osallistuneisiin
ryhmiin verrattuna. (GfK 2002.)

Kuluttajaryhmalld ” Ambitious” (kunnianhimoiset, 11 %) ei ollut mitenk&an erityisen
suurta kulutuspotentiaalia, mutta ryhma keskittyi enemmankin arvostettujen tuotteiden
kuluttamisen. Ryhmaén kulutuskayttaytyminen kohdistui uutuuksiin, jotka he olivat
I0ytdneet mainoksia lukemalla. Tuotteiden arvostettavuus oli heille huomattavasti tér-
kedmpaa kuin luotettavuus ja laatu. Tdma ryhma kérsi ajanpuutteesta eika kuljeskellut
kaupasta toiseen tarjousten peréssé. Internetostaminen oli t4ssd ryhméssa suosittua.
Mainontaan suhtaudutaan myonteisesti, ja se koettiin lahinna tietolahteend. Ryhman
edustajat olivat melko nuoria. Tulotaso oli hieman keskimaaraistd parempi. Tassa
ryhmaéssa liike-elaman edustajien, kotirouvien ja opiskelijoiden osuus oli hieman
muita ryhmié& suurempi. Ryhman edustajista kolmannes oli naimattomia. (GfK
2002.)

»Self-realized”-ryhma (itsensé toteuttajat) edusti 12 %:a vendaléisistd. Ryhman kulu-
tuspotentiaali oli suuri. He arvostivat luotettavia ja laadukkaita tuotteita ja huolehtivat
terveydestaan. Taméa ryhma pitaytyi perinteisissé laadukkaissa tuotteissa, mutta ei va-
littdnyt Kkalliista brandeista. Tatd ryhmé&a ei kiinnostanut uutuuksien etsiminen. Ryh-
méan jasenet Kiertelivat useissa kaupoissa etsiméssa laajempaa valikoimaa ja mielen-
kiintoisempia alennus- ja tarjousjérjestelmida. Ryhmaén jasenet l&htivat usein ostoksille
listan kanssa. Tahan ryhmaén kuului 1&hinnd ikaéntyneité henkildita. Naisten osuus oli
hieman miehid suurempi. Mainokset arsyttivat suurta osaa tdman ryhman edustajista.
Ryhman jasenet eivat halunneet kokea ulkopuolista painetta eivatkd halunneet ottaa
riskejé. (GfK 2002.)

Suurin kuluttajaryhmaé oli ”Settled” (sopeutujat, 25 %). Ryhman kulutuspotentiaali ja

-kayttaytyminen oli melko keskimé&éardistd. Tama ryhmé arvosti tuotteiden laatua ja
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luotettavuutta, mutta valitsi halvempia brandeja. Kulutuskéyttaytyminen oli melko pe-
rinteistd; uutuustuotteet eivat kiinnostaneet erityisesti ja kulutusmieltymykset jakaan-
tuivat eri tuotemerkkien kesken. Vanhat, hyvéksi todetut brandit kelpasivat télle ryh-
malle hyvin. Tama ryhma arvosti luonnontuotteita ja terveellistd ruokaa. Aikatekija ei
ollut mitenkaan merkityksellinen heidan kulutustottumuksissaan, silla pikaruokaa ei
syoty kiireen vuoksi. Vapaa-ajan aktiviteetit eivat olleet tarkeitd tdméan ryhmén jase-
nille. T&m&n ryhmén j&senet eivét erityisesti nauttineet shoppailusta, mutteivét koke-
neet sitd ongelmalliseksikaan. Naiset hallitsivat tata kuluttajaryhmaa hienoisesti, ja ika
ja koulutus vastasivat tutkimuksen keskimaaraista tasoa. Taméan ryhman tulot olivat

keskimaardaiset tai hieman alapuolella. (GfK 2002.)

Ryhman ”Traditionalists” (perinteiset, 16 %) kulutuspotentiaali oli alhainen ja kulu-
tuskayttaytyminen erittdin perinteistd. Tama ryhma arvosti perinteisia ja ajan myoéta
hyvaksi todettuja tuotteita, mutta kiinnitti myds hieman huomiota ostamiensa tuottei-
den laatuun. Uutuudet ja markkinoidut tuotteet eivét kiinnostaneet tat4 ryhmaé. Taman
ryhmén jésenet asioivat neuvostotyyppisissa myymaloissa sek& Pjaterocka-kauppa-
ketjussa. Vapaa-ajan aktiviteetit ja urheilu eivat herattdneet kiinnostusta. Taman
ryhfmén jasenet eivat kdyneet ostoksilla joka paivé, vaan ostivat kerralla useamman
paivén tarvikkeet. Ryhméan edustajista hieman yli puolet oli miehid. Traditionalists-
ryhma oli melko i&dk&s muihin ryhmiin verrattuna. Tulotaso oli keskitason alapuolella.
(GfK 2002.)

Ryhman ”Thrifty” (sééstavaiset, 8 %) kulutuspotentiaali ja tulotaso olivat alhaisim-
mat kaikista tutkituista ryhmistd. Hinta oli ratkaiseva tekija heidan ostoké&yttaytymi-
sesséan. Terveydelliset seikat eivat kiinnostaneet tata ryhmaé ja hinta kriteering ohitti
sekd laadun ettd uutuusarvon. Kuuluisaa brandié ei pidetty vdhemman tunnettua pa-
rempana. Aika ei ollut merkittdvé tekija ostoksia tehtdessd. Ryhman edustajat eivét
hankkineet tuotteita varastoon, vaan tekivét ostoksia usein. Halpojen tuotteiden etsi-
mien eri kaupoista oli tyypillisté talle ryhmélle. He ostivat usein tuotteita hetken mie-
lijohteesta ja ostaminen oli rutiininomainen tapahtuma. Ryhman jasenet olivat melko
iakkaita ja heidan koulutus- ja tulotasonsa keskiméaraisté alhaisempi. Suurin osa ryh-
man edustajista oli naimisissa tai leskid. Thriftyt olivat yleensa pikkukaupunkien
asukkaita. Kuvassa 5 kuluttajatyypit on asemoitu kulutuskéyttaytymisen ja ostopoten-
tiaalin mukaan. (GfK 2002.)
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Kuva 5. Eri kuluttajatyyppien kulutuskayttdytyminen ja ostopotentiaali (GfK 2002)

5.3.3 Venalaiskuluttajan suhde mainontaan ja rahaan

Neuvostoliiton romahdettua vuonna 1991 suuret monikansalliset yritykset etabloitui-
vat Moskovan ja Pietarin kautta Vendjalle. Uusia tarpeita ja uudenlaista kulutuskayt-
taytymista alettiin muokata mainonnan keinoin. Venaldiset omaksuivat uudenlaiset
lansimaiset elintavat, kuten merkkituotteiden arvostamisen ja kayttamisen, pikaruuan
ja kuluttamiseen ja markkinointiin liittyvan englanninkielisin lainasanoin varustetun
kielen. (Perila-Jankola, 2001, 30.) Eri sosiaalisilla tasoilla venalaiskuluttajien arvot ja
asenteet saattavat vaihdella voimakkaasti. Esimerkiksi uusvenaléiset nayttavat mielel-
I4&n rahansa ja varallisuutensa muille ihmisille. (Perila-Jankola, 2001, 65.)

Perild-Jankolan (2001) mukaan Vendjalla ei vieldkaan valttamétta luoteta mainoksen
sanomaan, mika osittain on perua neuvostoaikaisesta ajattelutavasta, jolloin kaikki
mainonta tuomittiin propagandaksi ja kapitalistiseksi hapatukseksi. Vengjalla esitetté-
vistd tv-mainoksista suuri on amerikkalaista alkuperdé. (Peril&d-Jankola, 2001, 44.)
Mercator Group julkaisi lokakuussa 2011 tutkimustuloksen venaldiskuluttajien suh-
tautumisesta mainontaan. Kuluttajilta kysyttiin: ”Luotatteko mainoksiin?” Vastaajista
9 % ilmoitti luottavansa, 30 % ilmoitti luottavansa osittain ja 61 % ilmoitti, ettei luota.
(Vesti 2011.)
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Suhde rahaan on Vendjalla mutkattomampi kuin Suomessa. Jos rahaa on, sen olemas-
saolo ndytetaan usein mielelladn ja selkedsti. Rahaa kaytetddn ehk& huolettomammin
kuin Suomessa. Varakas venélainen hankkii hienoja ja kalliita asuntoja ja autoja, pu-
keutuu nayttavasti ja kéayttdd arvokkaita koruja arkisin. Han ei luovu koruistaan aina
edes uimarannalla. Pietariin on perustettu jopa kalliita kauneussalonkeja varakkaiden
koirille. My6s heikommin toimeentuleva venéldinen haluaa pukeutua nayttavasti ja
kayttdd laatuelektroniikkaa, esimerkiksi hienoa &lypuhelinta. Vendldiset saattavat
maksaa tuontielintarvikkeista huomattavasti korkeampaa hintaa kotimaiseen verrattu-

na, perustellen ostopédatostaan korkealla laadulla.

5.3.4 VVenalaisten suhde bréndeihin

Belkina (2003) kuvaa artikkelissaan venélaisten suhtautumisesta sekd kotimaisiin etta
ulkomaisiin brandeihin. Venalaisiin kuluttajiin vaikuttaa paaasiallisesti kaksi tekijaa
heidéan valitessaan venaldisen tuotteen: hinta ja mielikuva. Venaléiset tuotemerkit ovat
halvempia ulkomaisiin vaihtoehtoihin verrattuna. Venaldiset kuluttajat kokevat koti-
maisten hyodykkeiden ostamisen usein isanmaalliseksi teoksi. Lisaksi kotimaisten
tuotteiden uskotaan olevan ulkomaisia tuotteita terveellisempid, silld kotimaisista ai-
neksista tehtyjen tuotteiden arvellaan sisaltavaan vahemman tai ei lainkaan lisdaineita.
Nama seikat aiheuttavat sen, ettd venaldisten tuotteiden kulutus on kasvanut ja laatu
parantunut. Markkinointi on kehittynyt Vengjalla voimakkaasti, samoin pakkausten
laatu. (Belkina 2003.)

Belkina (2003) kertoo ulkomaisten yritysten reagoineen Vendjan muuttuvaan markki-
naympéristoon muun muassa lanseeraamalla omia “’venéldisid” tuotemerkkejaan, te-
kemalla omista tuotemerkeistadn kansallisia. Namé& bréndit ovat saaneet vendl&isten
kuluttajien keskuudessa ldhes yhtd suuren suosion kuin “aidot” venéldiset brindit,
koska ne luovat erittdin vahvaa mielikuvaa perinteisestd venaldisestd laadusta. Ulko-
maisten yritysten uusi tuotemerkkistrategia auttaa kilpailussa paikallisten tuotemerk-
kien kanssa. Tulojen kasvun myo6té kuluttajat ovat valmiita palaamaan kansainvélisten
brandien pariin sdilyttden myonteisen suhtautumisensa myos kotimaisiin brandeihin.
Ulkomaisten tuotteiden hinnat ovat nousseet sitd mukaa, kun menekinedistdminen ja

mainostaminen ovat lisddntyneet. (Belkina 2003.)
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Venéléisten suhtautuminen ulkomaisiin brandeihin on ajoittain ongelmallista, silla ve-
naldiset eivat aina luota ulkomaisten merkkituotteitten laatuun. Lahes mik& tahansa
merkkituote on pikaisesti hankittavissa torilta halpana piraattina. (YLE 2008.)

Suhdetta arvostettuihin kansainvalisiin brandeihin heikentda ajoittain myds piraatti-
tuotteiden suuri mééra ja helppo saatavuus. Kalliin merkkivaatteen kopio voi olla to-
rilla myynnissa hinnalla, joka on neljasosa tai kymmenesosa aidon merkkituotteen
hinnasta. Alkuperdisen tuotteen ja kopion eroa on tavallisen kuluttajan melko vaikea
arvioida. Jotkut kansainvéliset brandit, kuten esimerkiksi Dolce & Gabbana, ovat saa-
neet kansan suussa uuden nimen: D & G — noporo u riyno (kallista ja tyhmad). Dolce
& Gabbanan tuotteet ovat hintansa puolesta vain hyvin harvojen pietarilaiskuluttajien
hankittavissa, ja tuotteista on myytdvand piraattikopioita eri puolilla maailmaa, myos

Pietarissa.

5.4 Tuote, hinta ja saatavuus Pietarissa

Myymal6iden tuotevalikoimiin ja hinnoitteluun Pietarissa vaikuttavat monet seikat,
muun muassa myytava tuote ja myymaléan sijainti. Kaupungin keskustassa, Nevski
Prospektilla, houkuttelevat asiakkaita tyylikkéilla nayteikkunoilla varustetut Pietarin
hienoimmat ja kalleimmat liikkeet. Liikkeissa myydaan enimmakseen ulkomaisia
merkkituotteita ja jo tuotteiden hinta kertoo korkeasta laadusta. Keskustan ulkopuolel-
la, usein metroasemien l&heisyydessd, sijaitsevissa hieman vaatimattomammissa liik-
keissd myydadan enemman “tavallisille kuluttajille” suunnattuja tuotteita ja hinnat saat-

tavat olla huomattavasti halvempia.

5.4.1 Mit& ominaisuuksia pietarilainen kuluttaja arvostaa?

Kun 4P-malli kehitettiin, tarkoitettiin tuotteella lahinnd jotakin tavaraa. Hollannin &
Kosken (2007, 65) mukaan nykyaan voidaan puhua tarjoomasta, joka saattaa siséltada

jotakin seuraavista tai niiden yhdistelmia:

e tuote, palvelu, tapahtuma, elamys tai kokemus
e henkild, organisaatio, paikka tai maantieteellinen sijainti
e informaatio, aate tai idea

e omistus-, kdytto- tai muut oikeudet.
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Tarjooma on merkittdvin markkinointimixin Kilpailutekija. Tarjoomien siséltdamien li-
sdominaisuuksien ja -etujen seka niihin liitettavien mielikuvien avulla voidaan luoda
kokonaisuuksia, joita asiakaskunta erityisesti arvostaa. Tarjoomasta on muodostunut
kokonaisuus, johon kuuluvat itse tuote, palvelu, muotoilu, design, pakkaus, oheispal-
velut sekd imago. Asiakas tavoittelee titd kokonaisuutta ja ostaa itse tuotteen liséksi
my0s tuotteen tarjoamia hy6tya ja siihen yhdistdmidén mielikuvia. Tiettyjé tuotteita
hankkimalla ja kayttamélla ihmiset voivat viestittad itsestéan ja arvoistaan. Myos tuot-
teen aikaansaama hyvéksynta muitten taholta on kuluttajalle erittdin tarkedd. Nykyai-
kana kuluttajien ostokayttdytymista ohjaavat voimakkaasti muun muassa mukavuus,
itseilmaisu ja mielihalut. (Hollanti & Koski 2007, 65.)

Vendjalla sanoja laatu ja hinta pidetddn usein synonyymeina. Venaléiselle kuluttajalle
laadukas tuote on ensisijaisesti kallis tuote. ACNielsenin tekemén tutkimuksen mu-
kaan venélaiset ovat valmiita maksamaan kalliimman hinnan tuotteesta, joka vastaa
heidan odotuksiaan. Tavarantoimittajat taas arvioivat kuluttajien arvostavan tuotteiden
tasaista laatua. Johtopéatoksend tasta tutkimuksesta oli se, ettd venalaisilla on selkeat
kriteerit, joiden mukaan he arvioivat tuotteen laatua. Ensimmainen tarkeé kriteeri on
tuotteen ostopaikka; torilta on hankala I6ytaa laadukkaita tuotteita, mutta esimerkiksi
kauppaketjujen tuotteet ovat laadukkaita. Toisena tarkednéa Kriteerina pidetaan tuotteen
valmistusmaata; venalaiset elintarvikkeet ja luontaiskosmetiikka ovat laadukkaita, 1an-
sieurooppalaiset tuotteet ovat laadukkaampia kuin itdeurooppalaiset ja Aasiasta tuodut

tuotteet ovat vahemman laadukkaita. (Foodsmarket.)

Brandin kuuluisuuteen kiinnitetddn huomiota: vahva brandi yhdistetdan korkeaan laa-
tuun ja korkeaan hintaan, mité kalliimpi tuote, sen parempi laatu. Venéldinen kuluttaja
on vaativa asiakas. Venéaléiskuluttaja lukee tuotteiden etiketit tarkkaan ja haluaa sel-

vittda tuotteiden ominaisuudet perusteellisesti. (Foodsmarket.)

5.4.2 Miten pietarilaiskuluttaja suhtautuu hintaan?

Hinta-laatusuhdetta pidetdén kaikkialla tdrkedné ostopaétokseen vaikuttavana tekijana.
Vendjélld suhtaudutaan kuitenkin hintaan hieman nurinkurisesti, silla siellda korkea
hinta saattaa olla tietylle ostajaryhmélle p&aasiallisin valintakriteeri ostopéatosta teh-
tdessd. Jo myymalan nimi saattaa viestittdd hintatasosta. Myos esimerkiksi kalliiden

autojen mainonnassa on korkeaa hintaa kaytetty markkinointikeinona; turvallisuuden
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ja kestévyyden jaédessa toissijaisiksi ominaisuuksiksi. Hinnasta on tullut osalle kulut-
tajista status: mitd kalliimpaa, sit4 tavoiteltavampaa. Nama kuluttajat ovat kuitenkin
pieni marginaaliryhmad, sill4 todella rikkaita on vain pieni osa venalaisista. (Perila-
Jankola, 2001, 70.)

Yrityksen on tdrke&é luoda mielikuva tarkeita ja ainutlaatuisia tuotteita ja palveluja
tarjoavasta yrityksestd. Taman vuoksi yrityksen on asemoitava itsenséd markkinoille,
eli luotava asiakkaille mielikuva, joka erottaa yrityksen kilpailijoista. (Hollanti &
Koski 2007, 49.) Vaikka Vendjalla korkea hinta kertoo laadusta, ovat tavarantoimitta-
jat ACNielsenin tutkimuksessa sitd mieltd, ettei myyntia voida kasvattaa pelkastaan
hintaa nostamalla. ACNielsen ohjeistaa tavarantoimittajia asemoimaan tuotteensa uu-
delleen — kalliimmiksi. Uudelleen asemointi on usein hyva keino lisata tuotteiden
myyntid. (Foodsmarket.)

5.4.3 Missa pietarilaiskuluttaja kdy ostoksilla?

Tuotteet jaellaan valmistajalta lopulliselle kuluttajalle erityyppisid kanavia pitkin. Pie-
tarissa toimii useita eri paivittaistavaraketjua, kuten ruokakauppaketjut Pjaterotska ja
Narodnaja Sedmaja Semja seka suuria hypermarketketjuja, kuten Karusel, Lenta ja
O’Key. Uudentyyppistd ostoksilla kdymistd edustaa esimerkiksi itseddn kauppa- ja
viihdekeskukseksi kutsuva, Pietarin keskustassa sijaitseva Galereja, jonka tiloissa si-
jaitsee lahes 300 liikettd, 10 elokuvasalia ja 27-ratainen keilahalli (Galereja). Pietaris-
sa toimii myds lukuisa méara pienid “’kivijalkakauppoja”, kioskeja, kojuja seka useita
toreja. Pietarilaiset ostavat usein elintarvikkeensa toreilta, pienistd lahikaupoista tai
supermarketeista (Belkina 2003). Pietarissa myydéan elintarvikkeita, kuten lihaa, ka-
naa ja piirakoita, pienissa kioskeissa. Péivittaistavaroiden ostopaikaksi valikoituu

usein jokapaivaiselle reitille osuva liike.

Pietarin padkadun, Nevski Prospektin, varrella sijaitsevat kaupungin hienoimmat ja
kalleimmat liikkeet. Useimmat kansainvaliset merkkituotteet, kuten esimerkiksi Zara,
Levis, Ecco ja Kalvin Clein, ovat saatavissa sieltd. Myds Stockmannin liike, Seppala-,
Apteka 36,6- ja Bukvojed-ketjun Kirjakauppoja sijaitsee Nevski Prospektilla.

Nevski Prospektin arvostetuimpia tavarataloja ovat Gostiny dvor (I'octunsiii 18Op),

joka on Pietarin suurin ja vanhin tavaratalo. Rakennus valmistui vuosina 1757-1785,
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ja sité pidetadn yhtena maailman vanhimmista tavarataloista. (Saint-Petersburg.com.)
Gostiny dvorin toisen kerroksen Nevskin puoleinen linja on tdynné kansainvalisia
merkkiliikkeitd. Taméa toisen kerroksen linja muistuttaa l&hinnd museota: hienojen
vaatteiden, tyylikkaan sisustuksen, myyjan seka vartijan liséksi liikkeissa on erittdin
harvoin asiakkaita ihastelemassa ja ihmettelemasséa kansainvalisid merkkituotteita ja
erityisesti niiden hintalappuja. Ainoastaan hyvin pienelld osalla pietarilaiskuluttajia on
mahdollisuus asioida néissa eliittimyymaldissé. Gostinyj dvorin l&heisyydessa sijait-
see myos toinen suuri tavaratalo Passazh (ITaccax), jossa myydadn enimmékseen nai-
sille suunnattuja merkkituotteita, kuten vaatteita, jalkineita, koruja ja kosmetiikkaa se-

ka erityyppisié ylellisyystavaroita.

Hieman vaatimattomampi kauppakeskus, Appraksin Dvor (Anpakcun /[Bop) sijaitsee
pienen matkan padssa Nevski Prospektilta Sadovaja-kadulla. Tavaratalo on huomatta-
vasti edullisempi, kuin Gostiny Dvor ja Passazh. Tavaratalon takana on tori, missé
myyd&én edullisia tuontituotteita. Tori on ulkomaalaisten kauppiaiden hallinnassa, ja
kaupankaynti on vilkasta. Hintamerkinnét ovat vaihtelevia, ja hinnoista on usein mah-
dollista neuvotella. Apraksinin tori on yksi Pietarin vanhimmista kohteista, yli 250-

vuotias, ja sitd kunnostetaan talla hetkella.

Suuret hypermarketit, kuten Lenta, Karusel, O’Key, K-Rauta ja Maksidom sijaitsevat
ydinkeskustan ulkopuolella. Omalla autolla asiointi sujuu paasééntoisesti hyvin naissé
liikkeissd, koska pysékointitilaa on yleensa varattu runsaasti.

Usein liikekeskukset sijaitsevat metroasemien laheisyydessd; sielld, missa ihmiset
kulkevat. Pietarissa on pitkat etéisyydet, ja metro on nopea, tehokas ja suosittu jouk-
koliikennevéline. Yritysten internetsivuilla on yleensd mainittu 1&himman metroase-

man nimi.

Verkkokauppa on yleistymdassd Vendjalla. Esimerkiksi Bukvojed-kirjakauppaketju,
Rive Gauche -kosmetiikkaketju sekd Apteka 36.6 -apteekkiketju tarjoavat asiakkail-

leen mahdollisuuden ostoksiin internetin vélityksella.

Monet yritykset, kuten rakennus- ja kodintarvikkeita myyva Maksidom, tarjoavat asi-
akkailleen ostosten kotiinkuljetusta. Myds Bukvojed-kirjakauppaketju toimittaa pyy-
dettéessé ostokset asiakkaalle kuriiripalveluna.
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Pietarissa useat ostoskeskukset, liikkeet ja palveluyritykset ovat auki jokaisena vii-
konpéivand. Myos aukiolot ovat suomalaisia joustavampia, silla esimerkiksi monet
ruokakaupat ovat auki vuorokauden ympéri, tavaratalot ja liikekeskukset usein kello
10.00-22.00 valisené aikana (viikonloppuisin saattavat sulkeutua aiemmin). Liikekes-
kuksissa toimivien yksittaisten liikkeiden aukioloajat voivat myods vaihdella. Pienet

liikkeet saattavat myos sulkea ovensa lounastauon ajaksi.

Tuotteiden sijoittelu hypermarketteihin eroaa hieman suomalaisesta k&ytdnnosta. Esi-
merkiksi Prospekt Naukilla sijaitsevassa O key-hypermarketissa on autojen nastaren-
kaat sijoitettu taulutelevisioiden, lihatiskin ja lastenvaatteiden laheisyyteen. Pietarilai-
set ovat ilmeisesti tottuneet ostamaan autonrenkaansa samalla kauppareissulla kuin

elintarvikkeensa.

Tavaroiden ja palvelujen saatavuutta haittaa usein vaihteleva maksutapakéaytantd. Suu-
ri osa ydinkeskustan liikkeista sekd suurimmista tavaroista hyvaksyy maksut kansain-
vélisilla luottokorteilla. Pietarissa kannattaa ostoksille lahtiessé varautua siihen, ettd
ostokset on maksettava kateiselld. Jopa aivan kaupungin ydinkeskustassa saattaa saada
ostoksistaan kasinkirjoitetun kuitin, koska liikkeessa ei ole kaytdssa kassakonetta ja
ainoa maksuvaline on kateinen raha. Vaihtorahan puuttuminen kaupan kassakoneesta
hidastaa usein kaupantekoa, ja joskus jopa estda sen. On myos yleistd, etté liikkeissa,
jossa normaalisti voi maksaa Kortilla, on tilapaisia ongelmia maksuyhteyksien kanssa.
Tallgin liikkeessa kuulutetaan asiasta sdannéllisin véliajoin ja pahoitellaan tilannetta.

6 TUTKIMUSMENETEMAT JA TUTKIMUKSEN TOTEUTTAMINEN

Empiirisen kirjoituspoyta- ja havainnointitutkimuksen tavoitteena oli kartoittaa, kuin-
ka pietarilaiskuluttajia houkutellaan ostamaan eri markkinointiviestinnan keinoin.
Koska yleensa tutkimukset on tehty yrityksen tai mainostoimiston ndkékulmasta, tdméa

tutkimus tehtiin tavallisen pietarilaiskuluttajan nakokulmasta.

6.1 Tutkimusmenetelman valinta

Koska tutkimuksen lahtokohtana ovat pietarilaiskuluttajien kokemukset, valikoitui
empiirisen osan tutkimusmenetelmaksi havainnointi. Seka teoria- ettd empiriaosaan on

haettu taustatietoja kirjoituspoytatutkimuksen avulla. Havainnointi tapahtui Pietarissa
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kevéalla ja syksylla 2011. Havainnointi tapahtui metrossa, kaupoissa, tavarataloissa ja
lilkekeskuksissa, kaduilla ja litkennevélineissg, eli paikoissa, joissa tuotteita myydaéan
ja markkinoidaan. Havainnointia on suoritettu maistelemalla konsulenttien esittelemia
elintarvikkeita, hankkimalla kanta-asiakaskortteja sekd keskustelemalla myyjien ja
asiakkaiden kanssa. My0s yritysten internetsivuilta on 16ytynyt tietoja tarjouksista ja
tapahtumista ja painettuihin tarjousesitteisiin on tutustuttu aina, kun niit4 on ollut saa-

tavilla. Suoramainontaan on tutustuttu Pietarin kaduilla ja kauppakeskuksissa.

Tutkimusmenetelmat valikoituivat sill& perusteella, ettd vastausten saaminen havain-
noimalla on varmempaa kuin kyselytutkimuksella. Tietoa on etsitty oppikirjoista, ar-
tikkeleista seka yritysten ja jarjestdjen internetsivuilta. Aiemmin Pietarin mediamark-
kinoita ovat tutkineet Kymenlaakson ammattikorkeakoulu ja Kouvola Innovation, jot-
ka ovat julkaisseet aiheesta yhteisen esitutkimuksen vuonna 2009. Jukka Pietildinen

on julkaissut artikkelin Venajan muuttuvista mediamarkkinoista vuonna 2011.

Havainnointi on joustava tapa tehda tutkimusta, tosin raportoiminen on hankalaa, silla
kaikkea néhtya ei voi kirjoittaa raporttiin. Yli viiden miljoonan asukkaan kaupungissa
havainnointi on rajallista, koska vain pieni osa mielenkiintoisia tapahtumia péaésee ra-
porttiin mukaan. Kaikkea markkinointiviestintdd, kuten esimerkiksi mobiilimarkki-
nointia ja séhkdpostimainontaa, ei voinut havainnoida, ja silloin mielipiteitd ja koke-

muksia oli kysyttava Pietarin valtiollisen teknillisen yliopiston opiskelijoilta.

Markkinointiviestintd on nykypdivana niin laajaa ja keinoiltaan moninaista, ettd tut-
kimuksessa on kasitelty ainoastaan yleisimmin kaytettyd mediamainontaa seka suora-
markkinointia, myynninedistamistd, tapahtumamarkkinointia ja sponsorointia sek&
viestintdd. La&hemmaén tarkastelun kohteena ovat 16 Pietarissa toimivaa yritysta tai ket-
jua; suomalaiset Fazer, Martela, Valio, K-rauta, Sokos-hotellit, Stockmann, Prisma,
Seppald, Tikkurila Oy sekd venaldiset O’key, Karusel, Lenta, Maksidom, Rive
Gauche, Apteekki 36,6 ja Bukvojed.

Tutkittaviksi yrityksiksi valikoituivat sellaiset yritykset, joita suuri osa tavallisista pie-
tarilaiskuluttajista kayttdd. Hypermarketit ja muut tutkimuksessa mukana olevat yri-

tykset ovat keskihintaisia, ja valikoimat ovat suunnattu tavallisille kuluttajille.



6.2 Tutkimuksen eteneminen

Tutkimus kaynnistyi huhtikuussa 2011, jolloin tarkasteltiin internetsivuja ja etsittiin
aineistoa opinnaytetyota varten. Myos tarkasteltavat yritykset valikoituivat kevaalla.
Samanaikaisesti kdynnistyi havainnointi Pietarissa. Kesélld 2011 teoriaosuutta Kirjoi-

tettiin Kouvolassa. Syksylla 2011 havainnointi jatkui jalleen Pietarissa ja silloin alkoi
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my0s empiriaosan kirjoittaminen.

6.3 Opinndytetyon teoreettinen viitekehys

Opinnaytetyon teoreettinen viitekehys esitetddn kuvassa 6. Teoreettisessa viitekehyk-
sessd on eteenpdin vievana teoriana markkinoinnin 4P-malli. Tamé on tutkimuksen
runko; minka avulla tarkastellaan, missa ja miten pietarilaiskuluttaja kohtaa markki-
nointiviestinnan. Muita vaikuttavia tekijoita ovat Pietari talousalueena, mainonnan ke-

hittyminen ja sen ominaispiirteet Vendjalla, venaldinen kuluttaja, 16 tutkimuksessa

mukana olevaa yritysta seka Vendjan ja Pietarin mediamarkkinat.
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6.4 Tutkimuksen reabiliteetti ja validiteetti

Tutkimuksen reabiliteetilld tarkoitetaan tutkimuksen luotettavuutta. Tutkimuksen tu-
lokset eivat saa olla sattumanvaraisia. Mikali tutkimus toistetaan, tulee siitd saada sa-
manlaisia tuloksia. (Hirsjarvi & Remes 2004, 216.)

Markkinoinnin
4P-malli

Pietarilais-
kuluttajan
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Kuva 6. Opinnaytetyon

teoreettinen viitekehys
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Tutkimus on mielestédni melko luotettava. Vaikka suuri osa lahdemateriaalista on tuo-
retta ja havaitut tapahtumat ovat ainakin havainnointihetkell olleet todellisia, on tut-
kimuksen luotettavuutta arvioitaessa otettava huomioon, ettd se on tehty yli 5 miljoo-
nan asukkaan kaupungissa, jossa kaikkea ei voida tilastoida, eika kaikkea voida ha-
vainnoida. Lisaksi joissakin arvioinneissa on jouduttu turvautumaan koko Venajaa ka-
sittaviin taustatietoihin, koska ainoastaan Pietaria koskevaa tietoa ei ollut saatavissa.
Venéléisista lahteistd pidin luotettavina ainakin Petrosstatin ja Rosstatin tilastoja
AKARIn julkaisemaa aineistoa. Hain mielelléni tietoa suomalaisista lahteistd, kuten
Rusgaten, Suomen Pankin siirtymatalouksien tutkimuslaitos Bofitin ja Aalto-
yliopiston alaisen Kansainvalisten markkinoiden tutkimuskeskus Cematin julkaise-
masta aineistosta. Aineisto on alun perin hankittu venélaisista lahteistd, mutta mieles-
t&ni aineiston luotettavuus on tarkistettu siind vaiheessa, kun ndma suomalaiset tutki-

muslaitokset ovat julkaisseet tiedotteensa.

Tutkimuksen validiteetilla tarkoitetaan tutkimuksen kykya mitata sit4, mité on tarkoi-
tuskin mitata. On tarkead tarkastella, miten hyvin tutkimusmenetelm& ja sen mittarit
pystyvat toimimaan tutkimuksessa. Mikéli tutkimuksesta puuttuu validiteetti, jaa tut-

kimus arvottomaksi. (Hirsjarvi & Remes 2004, 216.)

Tutkimuksen aihe ja ympéristd vaikuttivat kvalitatiivisen tutkimusmenetelmén valin-
taan. Mielesténi tutkimusongelma tuli késiteltya havainnoinnin avulla. Tutkimuksen
tavoitteena oli kokonaiskuvan luominen pietarilaiskuluttajan kohtaamasta markkinoin-

tiviestinnasta, ja se saatiin aikaiseksi.

Myos se, mitéd lahdettiin tutkimaan, tuli mielesténi tutkittua. Markkinointiviestintda on
tarkasteltu 4P-mallin markkinointiviestinnan jaottelun mukaisesti. Mikali joku muu
tekee vastaavan tutkimuksen, lopputulos ei ole aivan samanlainen, mutta hyvin sa-

mantyyppinen, tosin erilaisin esimerkein havainnollistettuna.

7 MARKKINOINTIVIESTIVIESTINTA PIETARISSA

Markkinointiviestinnallda on samat tehtavat Vendgjalla ja Pietarissa kuten muuallakin
maailmassa. Markkinointiviestinnan kanavat ovat myos samat, mutta kanavien paino-
pisteet markkinointiviestinnassé ovat enk& hieman erilaiset. Esimerkiksi suoramainon-

ta erilaisine lippuineen ja kuponkeineen on silmiinpistavan yleista Pietarissa. Kaduilla,
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metroasemien ymparistoissa ja liikekeskuksissa tydskentelee lahes taukoamatta eri-

laisten mainosten jakajia.

Pietarissa markkinointiviestinnélla vélitetadan tietoa tuotteesta ja palvelusta seka niita
tarjoavasta yrityksestd, luodaan myonteisia mielikuvia sek& kannustetaan ostamaan.
Markkinointiviestinndn avulla saadaan kerattyd myds monenlaista tietoa asiakkaista,
ja kerétyt tiedot liitetadn asiakasrekisteriin. Kyseessa on eréanlainen molemminpuoli-

nen tiedonvalitys.

Uudentyyppinen, amerikkalaismallinen markkinointiviestintd on tuonut mukaan myoés
uuden englanninkielisen sanaston. Suoramainosten jakaja on quctpubsrotop (distribu-
tor) ja kaupoissa elintarvikemaistajaisia tarjoava konsulentti npomoytep (promoter).
Naiden kahden tyotd valvoo ja koordinoi cynepsaiizep (superviser). Myyjan ja hyllyn-
tayttdjan tehtdvid hoitaa mepuenmaiizep (merchandiser) ja ostoksia tekee ostamisesta
innostunut monromur (shopaholic). Venéjan- ja englanninkieliset termit eivat vastaa
merkitykseltadn taysin toisiaan, mutta uusi terminologia on melko vakiintuneesti kay-
t0ssé Pietarissa. Lahes koko markkinointisanasto koostuu englanninkielisista termeis-

ta.

7.1 Henkildkohtainen myyntityo ja asiakaspalvelu Pietarissa

Myyijéan tarkein tehtdva on asiakkaan tarpeiden ja ongelmien Kkartoitus seka ratkaisu
myyntitilanteessa. Kannattavan yritystoiminnan pohjana on yleensa asetettujen tulos-,
kannattavuus- ja asiakastyytyvaisyystavoitteiden saavuttaminen. Né&iden tavoitteiden
saavuttamisessa henkilokohtaisella myyntityolla ja hyvélla asiakaspalvelulla on rat-

kaiseva merkitys. (Isohookana 2007, 133.)

Perild-Jankolan (2001) mukaan Vendjalla ostajan ja myyjan valinen henkilokohtainen
suhde korostuu selvemmin kuin esimerkiksi Suomessa. Kaupank&ynti saattaa olla hy-
van suhteen luomista ja oman suhdeverkoston laajentamista. Vendjélla kaupankaynti
vaatii enemman henkilokohtaista myyntityota kuin Suomessa ja luottamuksen synty-
minen henkildkohtaisessa myyntitydssa myyjan ja asiakkaan vélilla on erittdin tarke-
ad. (Perila-Jankola, 2001, 45-46.)
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Pietarissa voi kohdata monentasoista asiakaspalvelua. Keskustan tavarataloissa myynti
ja asiakaspalvelu on useimmiten hyvaa ja asiantuntevaa. Asiakaspalvelusta ja asiak-
kaan tarpeiden tyydyttdmisestd ollaan kiinnostuneita ja palvelu sujuu yleensd myos
englanniksi. Myds toreilla myyntitoiminta on erittdin aktiivista, mika osittain johtuu

siitd, ettd torikauppa on paaasiallisesti ulkomailta tulleiden myyjien hallinnassa.

My0s toisenlaiseen asiakaspalveluun torméa valitettavan usein. Ydinkeskustan ulko-
puolella, metroasemien laheisyydessd, sijaitsee nykyaikaisia liikekeskuksia. Niiden
asiakaspalvelu on laadultaan vaihtelevaa. Joissakin liikkeissa myyja tervehtii ja tarjoaa
apuaan innokkaasti, kun taas toisissa liikkeissd myyjé ei vaivaudu edes keskeyttdmaan
henkilokohtaista puheluaan asiakkaan vuoksi. Useimmiten myyjat kuitenkin kehotta-
vat asiakasta pyytdméaan apua tarvittaessa.

Myymaéléhenkilokuntaa on pietarilaisliikkeissa usein huomattavasti enemmén suoma-
laisiin vastaavantyyppisiin ja -kokoisiin liikkeisiin verrattuna. Yhté asiakasta kohden
saattaa olla ajoittain useita myyjid. Henkilokunnan tarve ja asiakasmaarét vaihtelevat

paivan mittaan ja tahan vaihteluun on varauduttu.

7.2 Mainonta

Vuokko (2003) on maéaritellyt mainonnan suurelle kohderyhmélle samanaikaisesti ta-
pahtuvaksi persoonattomaksi viestinnéksi, jossa maksajaorganisaatio voidaan tunnis-
taa selkedsti. Mainonnan valineend kaytetd&n jotakin viestintakanavaa ja mainonnan
tavoitteena on informoida kuluttajaa tuotteesta tai palvelusta sek& suostutella kuluttaja
hankkimaan kyseinen tuote tai palvelu. Mainonta myds muistuttaa kuluttajaa tuotteen
olemassaolosta. (Vuokko 2003, 193-195.)

Jokainen yritys tekee viestintdkanavapaatoksensd omien tarpeidensa ja resurssiensa
mukaan. Tahan tyohon on otettu mukaan ne viestintdkanavat, jotka tavallinen pietari-

laiskuluttaja useimmiten kohtaa.

Suhde mainontaan on muuttunut Vengjalla neuvostoajoista voimakkaasti. Suuren neu-
vostoliittolaisen tietosanakirjan (bosbmras CoBetrckas DHUIUKIONEIUs) erddssd van-
hassa painoksessa mainonta madriteltiin seuraavasti: Mainonta on ostajien petkut-

tamista ja houkuttelemista ostamaan usein tarpeettomia, laadultaan arveluttavia
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tuotteita” (Periléd-Jankola, 2001, 43). Nykydan mainontaa saatelee lainsdédantd ja
mainontaan on tullut mukaan myds selkea informatiivinen sisaltd. Venaldiset haluavat
tuotteilta hieman erilaisia ominaisuuksia kuin lansimaalaiset kuluttajat. Kun lannessé
tuotteita mainostetaan esimerkiksi turvallisiksi ja kuluttajaystavallisiksi, saattavat na-
méa ominaisuudet jattaa venalaiskuluttajan taysin vélinpitamattoméksi. Venélaiskulut-
tajaa kiehtovat enemman sellaiset ominaisuudet kuin kauneus, nopeus, muodikkuus ja
erikoisuus. (Perila-Jankola, 2001, 37.)

Mainonnasta on tullut tarkea informaatiokanava venaldisille, koska maasta puuttuu
esimerkiksi kuluttajaneuvonta. Kansainvalisesti tunnettuja ja hyvéksyttyja tuotteita on
melko helppo myyda Vengjalle. Mainonta tehoaa Vendjalla hyvin, silla kuluttajat ovat
innokkaita kokeilemaan eri bréandeja seka tuotteita. Yksilollisyydella ei ole kuluttami-
sessa niin suurta merkitysta kuin lansimaissa, tosin nuoret ovat alkaneet pikku hiljaa
arvostaa yksil6llisia tuotteita. (Aitio 2009, 148.)

Periléd-Jankolan (2001) mukaan painettujen markkinointimateriaalien (esitteiden, hin-
nastojen, katalogien, mainoslehtisten, lomakkeiden, pakkausten ja niin edelleen) kor-
kea laatu on erittain tarkead venaldiselle kuluttajalle. Suomalainen voi pitaa kalliiden
merkkituotteiden ilmoittelua sanomalehdessa tai sanomalehtipaperille painetussa esit-
teessd tdysin luonnollisena, mutta venéldisessa kuluttajassa se herattdd ristiriitaisia
tunteita. Venélainen arvostaa kalliita, kiiltopaperille painettuja mainostuotteita. (Peri-
l4-Jankola, 2001, 59.)

Belkinan (2003) mukaan ideaalinen venalaismainos on humoristinen, kirkas, kaunis,
ja sisaltada odottamattoman tai kiehtovan juonen. Mainos sisaltdd myos toimintaa seka
vahvistaa tuotteeseen liittyvia mielikuvia seka kertoo tuotteen ominaisuuksia. Tuottei-
ta kuvataan usein kauniissa luonnossa. Myos erilaisen mainossarjat ovat tyypillisia
muun muassa tv-mainoksissa, mutta myos tienvarsi- ja aikakauslehtimainoksissa.
(Belkina 2003.)

Pietarin mainosmarkkinoiden arvellaan kasvavan vuonna 2011 noin 15 % vuoteen
2010 verrattuna. Vuonna 2010 joukkotiedotusvalineiden avulla mainostettiin 13,6 mil-
jardilla ruplalla. Eri mainosvalineiden osuudet mainontaan kaytetyista ruplista Pieta-
rissa vuonna 2011 on esitetty taulukossa 4. (OOHmag 2011)
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Taulukko 4. Pietarin mediamainonnan arvo vuonna 2010 (mrd. ruplaa), kasvu (%)
vuodesta 2009, seka arvioitu kasvu (%) vuodelle 2011 (OOHmag 2011)

Mainosvaéline Mainonnan Kasvu Arvioitu
arvo 2010 vuodesta kasvu vuodel-
(mrd. ruplaa) 2009 (%0) le 2011 (%0)
Televisio 3,8-3,9 11 15
Radio 0,9-1 26 15-20
Ulkomainonta 3 18 10-12
Liikennevéalinemainonta 0,286 33 10
Metromainonta 0,6-1
Internet 1-1,2 60 35
Lehdet 3,5 7 8-10

Pietarissa kéytettiin vuonna 2010 rahaa eniten televisiomainontaan (3,9 mrd. ruplaa).
Ulkomainonnan tehoon mainosviestien lahettdjana luotettiin myds vahvasti, ja ulko-
mainontaan kaytettiin 3 mrd. ruplaa. Internetmainonta on eniten kasvava mainosme-
dia: se kasvoi vuonna 2010 edellisvuoteen verrattuna 60 %, ja siihen kaytettiin yli mil-
jardi ruplaa. Myos radiossa mainostettiin noin miljardin ruplan arvosta. Metromainon-
taan kaytettiin vuonna 2010 noin 0,8 mrd. ruplaa ja muuhun liikennevélinemainontaan
0,286 mrd. ruplaa, mutta metromainonnan kasvusta edellisvuoteen verrattuna ei ole
saatavissa tarkkoja tietoja. Lehtimainonta kasvoi vuodesta 2009 ainoastaan 7 %, ja
lehtimainontaan kaytettiin 3,5 mrd. ruplaa. (OOHmag 2011.)

7.2.1 Sanomalehtimainonta

Painetut sanomalehdet ovat tyypillinen ja perinteinen media vahittaiskaupalle. Se so-
veltuu erittdin hyvin paikalliseen ilmoitteluun. Vaikka suuri osa sanomalehdist4 on
siirtynyt joko kokonaan tai osittain verkkoon, on painetulla sanomalehdella viela mel-
ko laaja ja uskollinen lukijakunta. Painetun sanomalehden etu verkkolehteen on se, et-

t& painetun lehden saa kuljetettua mukanaan helposti.

Vengjélla ilmestyy nykyaan hieman yli 10 000 sanomalehted. Useat ndista lehdisté on

kerran viikossa ilmestyvid. Sanomalehtien yhteen laskettu levikki on 210 miljoonaa
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kappaletta ja véhintadan kerran viikossa ilmestyvien lehtien levikki on 120 miljoonaa
kappaletta. (Pietilainen 2011, 7.)

Sanomalehtimainonta on siirtynyt suurimmaksi osaksi ilmaisjakelulehdille. Ne ovat
vallanneet suurimman osan mainosmarkkinoista ja saavat huomattavasti enemman
mainostuloja kuin sanomalehdet. Suuri osa suurkaupunkien asukkaista lukee nykyisin
pelkéstaan ilmaisjakelulehtia ja vuonna 2007 Pietarissa metroasemilla jaettava Metro
nousi suurimmaksi lehdeksi 19 %:n osuudellaan. Vuoden 2011 ensimmaisella neljan-
nekselld sanomalehtien osuus Vendjan mediamainonnasta oli vain 3 % ja ilmaisjakelu-
lehtien 5 %. (Pietildinen 2011, 6.)

Venéléinen tutkimuslaitos Gortis teki tutkimuksen lehtimainonnasta Pietarissa heina-
kuussa 2011. Tutkimuksessa oli mukana 46 pietarilaista julkaisua sekd 23 tuoteryh-
maa, joita tutkitaan sd&nndllisesti. Taulukkoon 5 on keratty 5 suurinta lehted ilmoitus-

tulojen, ilmoitusméarien ja ilmoittajien maaran mukaan.

Taulukko 5. llmoittelua pietarilaisissa lehdissa heinakuussa 2011 (Gortis 2011)

5 suosituinta llmoitustulot 5 suosituinta llmoi- 5 suosituinta lImoitta-
julkaisua (ruplaa) julkaisua tus- julkaisua jien
maara maara

Metro 85 400 158 Metro 2203 Metro 505
Panorama TV 19 958 520 Reklama-Shans 1747 Tsentr Plus 314
Afisha 17 916 530 1z ruk v ruki 1054 Delavoj Peterburg 305
Cobaka.ru 15 595 266 Delavoj Peterburg 927 Reklama Shans 230
Delavoj Peterburg 15 571 656 Tsentr Plus 927 Astok Press 230
Kaikki 46 julkaisua 281 784 175 Kaikki 46 julkaisua 12097  Kaikki 46 julkaisua 2442

Taulukossa 5 olevista lehdistd sanomalehdiksi on luokiteltu: Delavoj Peterburg, Rek-
lama Shans, 1z ruk v ruki, Tsentr Plus ja Astok Press. Heindkuun suurin ilmoittelija
sekd kaytettyjen ruplien, ilmoitusten lukuma&éaran ettd ilmoittajien lukumadrdn mukaan
oli ilmaisjakelulehti Metro. Panorama TV, Afisha, Cobaka.ru ja Delavoj Peterburg
olivat ilmoitustulojen suhteen melko tasavakisid. IImoitusmadrien mukaisen jaottelun
selva kakkonen oli Reklama Shans; Iz ruki v ruki, Delavoj Peterburg ja Tsentr Plus
kilpailevat kesken&&n hyvin tasaisesti. Ilmoittajien maardn mukaisessa jaottelussa
Tsentr Plus ja Delavoj Peterburg paasivét lahes samoihin lukuihin, samoin Reklama
Shans ja Astok Press. (Gortis 2011.)
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Lehtimainonta on edelleen suosittua vaikka lehtien lukeminen on Pietarissa ja muualla
Vengjalla vahentynyt. Lehtimainontaan kéytettiin vuonna 2010 Pietarissa 3,5 miljardia
ruplaa, mik& oli 7 % enemmaén kuin vuonna 2009. (OOHmag 2011).

Lehtien lukemisen vahenemisesta huolimatta on Pietarin metroasemilla jaettava Metro
erittdin suosittu. Pietarilainen kuluttaja lukee pdivittdin runsaasti sanomalehti-
ilmoituksia, silla esimerkiksi Metrossa oli heindkuussa 2011 yli 2000 ilmoitusta yli
500:1ta eri ilmoittajalta. Metroa kéyttavat pietarilaiset ottavat yleensa lehden mukaan-
sa asemalta ja lukevat sen tyomatkalla. Metro sisaltda runsaasti ajankohtaisia ja mie-
lenkiintoisia artikkeleita ja on sen vuoksi suosittu. Lehti-ilmoituksista suuri osa on
paikallisten véhittdisliikkeiden ilmoituksia. Myos paikallisia kulttuuritapahtumia, ter-

veydenhuoltopalveluja, autoja ja asuntoja mainostetaan runsaasti.

IiImoittajat luottavat sanomalehtimainonnan tehoon taulukon 5 ilmoitus-, ilmoittelija ja
mainontaan kaytettyjen ruplamaérien perusteella. Paivittdin ilmestyvan Pietarin Met-
ron painosmadaréd on 360 000 kappaletta ja lukijamé&ara 711 500 henkilod (Metro Peter-
burg 2011). Metro-lehden siséltdmat mainokset tavoittavat suuren joukon pietarilais-

kuluttajia.

7.2.2 Aikakauslehtimainonta

Aikakauslehti-ilmoittelulla pyritdan luomaan sanomalehti-ilmoitusta pitkékestoisempi
kuva tuotteesta, palvelusta tai yrityksestd. Aikakauslehtimainonnan avulla on helpom-
pi kohdentaa viestid esimerkiksi tietyille tarkkaan madaritellylle segmenteille, kuten
perheenaideille, harrastusryhmille sek& muodista tai tekniikasta kiinnostuneille henki-
I6ille. Useimmilla aikakauslehdilld on nykyaan myos internetissé luettava verkkover-
sio. (Sipila 2008, 139.)

Vendjalla ilmestyy talla hetkell& vajaat 10 000 aikakauslehted ja vuonna 2010 aika-
kauslehtien levikki oli yhteensd 123 miljoonaa kappaletta. VVaikka sanomalehtien lu-
keminen on védhenemaan péin, on aikakauslehtien lukeminen kasvussa. Lansimaisten
lehdista kehitettyja venélaisversioita alettiin julkaista Vendjall4 vuoden 1998 talous-
kriisin jalkeen ja sit4 seuranneen vuonna 2000 alkaneen talouskasvun aikana. Hienol-
le, kiiltavalle paperille painetut aikakauslehdet toimivat oppaana venéléiskuluttajalle
uudentyyppisessé kulutusyhteiskunnassa. (Pietildinen 2011, 7.)
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Monista kansainvalisistd lehdisté alettiin julkaista omaa Vendja-versiota 1990-luvulla.
Aikakauslehden ulkoasu, hinta ja aihepiiri kertovat lukijakunnan varallisuudesta, kiin-
nostuksen kohteista ja painotuotteen hinnasta. Hienot, Kiiltopaperille painetut aika-
kauslehdet ilmestyvat yleensa harvemmin kuin joka viikko, useimmiten kerran kuu-
kaudessa. Lehtien ilmoitukset liittyvat usein lehtien teemaan, kuten esimerkiksi kerran
kuukaudessa ilmestyvien Elle- ja L Officiel-lehtien teemoja ovat: muoti, kauneus ja
vapaa-aika. Lehden ilmoitukset koostuvat padasiassa kalliiden kansainvélisten vaate-
ja kosmetiikkamerkkien mainoksista, muun muassa Bvlgarin, Dolce & Gabbanan ja
Versacen. Elle- ja L"Officiel-lehtien kaltaisia hienoja ja kalliita lehtid ostavat yleensa
hyvin koulutetut ja varakkaat naiset. Heikommin toimeentulevilla ei usein ole varaa
nain Kalliisiin lehtiin, eikd myosk&én lehtien esittelemdadn elamantyyliin. Mainoksissa
esiintyvat kalliit merkkituotteet jaavét hyvin toimeentulevan vaestonosan hankittavik-
si. Kalliiden kiiltopaperilehtien markkinointiviestinta kohdistuu yleensa hyvin pieneen
kuluttajaryhmaén. Ulkoasultaan vaatimattomammissa ja halvemmissa aikakauslehdis-
s& mainostetaan usein sellaisia tuotteita, joihin myds lukijoilla on varaa. Naiden lehti-
en markkinointiviestintd tehoaa usein suurempaan kuluttajaryhmééan kuin kalliiden

lehtien.

Pietarissa ilmestyvid, aikakauslehdiksi luokiteltuja julkaisuja ovat muun muassa Met-
roTV ja Mobile Magazine. MetroTV sisalté koostuu tv-ohjelmista, julkisuuden henki-
I0istd kertovista artikkeleista ja paikallisista ilmoituksista. Lehden painosmaara on
300 000 kappaletta ja lehti ilmestyy joka viikko. Lehdestd on myds internetversio.
(MetroTV 2012.) Kerran kuukaudessa ilmestyvd Mobile Magazine on matkapuheli-
mia késitteleva lehti, jossa on artikkeleita myos julkisuuden henkil6istd, muodista ja
musiikista. Lehdessa on runsaasti paikallisia ilmoituksia. Lehden painosma&rd on

250 000 kappaletta ja lehti on my6s luettavissa internetissa. (Mobile Magazine 2012.)

Pietarilaiskuluttajat torméavat mainontaan sekd valtakunnallisia ettd paikallisia aika-
kauslehti& lukemalla. Joissakin lehdissa on mainosten lukumaara ilmoitettu kannessa,
jolloin suuri mainosten maard toimii houkuttimena lehden hankkimiseen. Aikakaus-
lehdet ovat edelleen térke&d mainoskanava pietarilaiskuluttajille ja vaikuttavat pietari-

laisten ostoskayttaytymiseen.
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7.2.3 Ulkomainonta

Ulkomainonta tarkoittaa laajimmillaan kaikkea ulkona tapahtuvaa mainontaa. Ylei-
simpia vélineita ovat erityyppiset mainostaulut ja -pilarit (usein pyorivét), talojen jul-
kisivuilla olevat suuret julisteet seké roskakorit. Liikennevélineet ovat tehokkaita mai-
nosvélineitd; muun muassa bussien, junien, metrojen, raitiovaunujen ja taksien sisé- ja
ulkopuolella on runsaasti mainoksia. My6s esimerkiksi lento-, rautatie- ja metro-
asemilla ja urheilupaikoilla tapahtuvaa mainontaa kutsutaan ulkomainonnaksi. (Iso-
hookana 2007, 154-155.)

Kaupungeissa ulkomainonta on erittdin tehokas media. Koska ulkomainonta on luon-
teeltaan julkista, se tavoittaa suuren maarén ihmisid. Ulkomainonta on sielld, missé
ihmiset kulkevat, eli kaduilla, liikenteessa ja ostoskeskuksissa. Ihmiset kulkevat usein
samoja reittejd, joten esimerkiksi tyématkalla sama mainos on nahtavissa péivittain.
Alhainen kontaktihinta tekee ulkomainonnasta erittdin edullisen muihin medioihin
verrattuna. (Isohookana 2007, 155.)

Tarkeimmat ulkomainostyypit Pietarissa ovat 3 x 6 m:n kokoiset, vaihtuvakuvaiset
billboardit sekd pienemmat city format -kokoiset taulut. City format -taulujen osuus
on noin 40 % Pietarin ulkomainonnasta. Nama taulut on sijoitettu lahinna keskustaan
ja billboardit sekd muut suuret ulkomainokset lahidihin seka kaupungin ulosmeno-
vaylien varteen. Pietarissa sijaitsee noin 11 % Vengjan ulkomainonnasta ja Pietarin
ulkomainontaan on k&ytetty noin 9-10 % maan ulkomainonnan budjetista. Asukasta
kohden Pietarissa on ulkomainontaa 0,07 m?. Lain mukaan viisi prosenttia mainosti-
lasta tulee olla julkisen palvelun mainoksia. Helmikuussa 2011 ndiden mainosten
osuus oli Pietarissa noin 10 %. (Gorod812 2011.)

Remontoitavien rakennusten julkisivujen peitteend on kéytetty suurikokoisia jul-
kisivumainoksia, kuten tdmé kuvassa 7 nakyvé séastopankin mainos Nevski Prospek-

tilla, Anitskovin sillan vieressa.
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Kuva 7. Julkisivumainontaa Pietarissa Nevski Prospektilla 12.6.2011. Pankin mainos
peittdd remontoitavan rakennuksen. Lokakuussa 2011 pankin mainos on poistettu ja

taustalla nakyva julkisivutekstiili peittdd koko rakennuksen.

Pietarin kaduilla ndkee myos sabluunan avulla asfalttiin maalattuja mainoksia. Nama
mainokset ovat yleensd muutaman rivin mittaisia, ja niissd mainitaan mainostettavan
tuotteen tai palvelun liséksi puhelinnumero. Esimerkiksi Akademitseskaja-
metroaseman lahettyvilla jalkakéytavalla mainostetaan muun muassa piilolinsseja,

kahviloita ja huoneistoremontteja.

Talouslehti Delovoj Peterburg uutisoi alkuvuonna 2011, ett4 Pietarissa on astunut
voimaan uusi ohjesaantd, joka saatelee paakadun, Nevski prospektin, ja sen lahialuei-
den rakennusten julkisivujen, kioskien ja kahviloiden ulkonakdad. Kesakahviloita ja
kioskeja ei saa sijoittaa niin, ettd ne peittdvat historiallisesti arvokkaita rakennuksia.
Myos kesdkahviloiden ja myyntikarryjen auringonvarjoissa ei saa enda nakya mainok-
sia. Mainostaulujen kiinnittdminen toista kerrosta korkeammalle tai rakennusten ka-
toille on kielletty, samoin rakennuksien korkeussuuntaisten mainostaulujen sijoittami-

nen. Nevski prospekt halutaan siivota ulkomainoksista. (Rusgate 2011e.)

Tutkituista yrityksista kaduilla tapahtuvaa ulkomainontaa harjoittivat ainakin Tikkuri-
la, Valio, Maksidom, Lenta, O’key, K-rauta, Rive Gauche ja Apteka 36,6. Ploshad

Vosstanija -aukion reunalla sijaitsevan rakennuksen katolla olevalla suurella mainos-
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taululla esitettiin lokakuussa 2011 Stockmannin Hullujen péaivien mainosta. Ulko-

mainontaan kaytettiin vuonna 2010 Pietarissa 3 miljardia ruplaa (OOHmag 2011).

Pietarissa ulkomainonnan mahdollisuuksia on osattu hyddyntaa erittdin tehokkaasti.
Suurkaupungeissa ihmiset liikkuvat pitkida matkoja ja usein julkisilla liikennevalineil-

14, ja altistuvat markkinointiviesteille tahtomattaan joka ikinen péiva.

Kaduilla mainoksia on sijoiteltu erittdin tiheadn ja useille eri korkeuksille. Suuri osa
mainostauluista vaihtaa mainoksen tietyin véliajoin, joten yksi ainoa mainostaulu saat-
taa valittaa jalankulkijalle useita eri mainosviesteja. Pietarin keskustassa, vanhalla
Nevskylla, jalankulkija usein kaytanndllisesti katsoen tormaa mainospilareihin. Ne on
sijoitettu ahtaille jalkak&ytaville siten, ettd jalankulkijan on paikka paikoin vaistettava
niitd. Jalkakaytavilla sijaitseviin mainostauluihin ja -pilareihin on liitetty myds mak-
samatonta markkinointiviestintaa; pietarilaiset ovat kiinnittdneet tauluihin omia ilmoi-
tuksiaan. Pietarissa ulkomainonta on tehokas ja edullinen keino mainostaa, ja mainon-

nan kohtaa suuri joukko pietarilaiskuluttajia.

Ulkomainoksissa mainostetaan asuntoja, autoja, kosmetiikkaa, pankkipalveluja, ko-
dinelektroniikkaa, luottoja ynnd muuta. Erityyppisten tapahtumien markkinoimiseen
ulkomainonta on erittdin tehokas keino. Pietarin keskustassa on paljon ulkomainoksia
paikallisista tapahtumista; teatteri- ja balettiesityksistd seka kansainvalisten tahtien
vierailuista. Pietarilaiskuluttajan silmén korkeudelle asetetut ulkomainokset kertovat
lokakuussa 2011 muun muassa Elton Johnin, Alice Cooperin ja Roxetten tulevista

esiintymisista kaupungissa.

Pietarissa on paljon epévirallista, maksamatonta ulkomainontaa. Aidat, sadevesirannit,
valaisinpylvéét ja talojen seinat ovat erityisesti metroasemien lahistolla taynné erilai-
sia lappuja, joissa myydddn muun muassa Kkotieldimid, tarjotaan luottoja, ostetaan

hiuksia ja vuokrataan asuntoja.

7.2.3.1 Liikennevalinemainonta

Liikennevalineiden mahdollisuuksia ulkomainonnassa on Pietarissa hyddynnetty te-
hokkaasti. Bussien ulkoseinissdé mainostetaan ahkerasti, samoin metroasemilla. Lii-

kennevalineiden mainokset ovat yleensd suuria ja kirkasvérisia. Bussikatokset ovat
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erittdin yleisid ulkomainosten sijoituspaikkoja. Metro on aarimmaisen tehokas ympé-

ristd mainosviestien levittdmiseen pietarilaiskuluttajille.

Vedomosti-lehti kirjoitti toukokuussa 2011, ettd kaupunginhallinto on p&attanyt lopet-
taa mainonnan Pietarissa maanpaalla kulkevassa joukkoliikenteessa. Talla paatoksella
pyritddn yhdenmukaistamaan joukkoliikenteen ulkoasua. Kaupunkilaiset ovat myos
olleet tyytymattdmia mainonnan siséltoon ja ulkoasuun, ja asiasta on valitettu. (Rusga-
te 2011f.) Lokakuussa 2011 suurin osa Pietarin paikallisliikenteen linja-autoista oli
keltaisia ja lahes kaikissa oli mainokset kummallakin sivulla, usein myos takana. Lin-
ja-autoissa mainostettiin muun muassa turkiksia, puhelinliittymid, remontteja, autoja,

kiinteist0j4 ja elektroniikkaa.

Liikennevalinemainontaan kéytettiin vuonna 2010 Pietarissa 286 miljoonaa ruplaa.
Monitorimainonnan (indoor) osuus oli 86 miljoonaa ruplaa ja muun mainonnan osuus
oli 200 miljoonaa ruplaa. (OOHmag 2011.) Liikennevélinemainonta kasvoi vuodesta
2009 vuoteen 2010 yli 30 %, joten sen tehoon mainosviestien vélittajana pietarilaisku-
luttajalle luotetaan.

Suuri osa pietarilaiskuluttajista kulkee tyématkojaan maanpaallisilla joukkoliikenne-
valineilla. He kohtaavat suuren maaran mainosviesteja joka paiva liikennevalineissa,
sekd niiden sisa- ettd ulkopuolella. Myos henkil6autolla matkojaan kulkevat pietarilai-
set altistuvat liikennevalinemainonnalle, silla Pietarissa on erittdin tehokas ja laaja

maanpaallinen julkisen liikenteen verkosto.

7.2.3.2 Metromainonta

Metro on Pietarin nopein ja tehokkain kulkuvéline. Viisi metrolinjaa ja 63 metroase-
maa tarjoavat monipuolisen ympariston tehokkaaseen markkinointiviestintdan. Metroa

kayttaa paivittdin arviolta 2 miljoonaa henkil6a.

Useilla metroasemilla on ylos- ja alaspain kulkevien liukuportaiden Vvéliin sijoitettu
rinnakkain joko kahden tai kolmen kyltin riveihin mainostauluja. N&ita riveja on usein
noin 10 ja mainostaulut ovat kaksipuolisia. Jo pelkan metrojunalle siirtymisen aikana
matkustaja ndkee 20-30 mainosta ja takaisin tullessa saman verran. Monilla metro-

asemilla liukuportaiden alatasanteen seindtilaan on sijoitettu suuria mainostauluja.
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Myos kiskojen takana oleva seind on useilla asemilla mainostajien kéaytossa. Jokaises-
sa metrojunan vaunussa on runsaasti erilaisia mainoksia. Kaupallisten mainosten li-
séksi metrossa mainostetaan Pietarin nahtavyyksid, mika keventdd mainostulvaa hie-

man.

Mainosten maara vaihtelee eri metroasemilla. Joillakin asemilla, esimerkiksi Akade-
mitsheskajalla, on seinatila hyddynnetty erittédin tarkkaan mainoskayttoon. Joillekin
asemille, kuten Suomen aseman vieressa olevalle Ploshad Lenina -metroasemalle,

mainosmateriaali on sijoitettu hyvin niukasti.

Metrossa harjoitetaan my6s “radiomainontaa” eli kuulutusmainontaa. Varsinaista ra-
dio-ohjelmaa metron kaiuttimista ei kuulu, ainoastaan mainoksia. Useat mainokset
muistuttavat radiomainoksia taustamusiikkeineen ja vivahteikkaine &4nenpainoineen.

Jotkut mainokset ovat taas suoraan paperista monotonisella aanella luettuja.

Metrovaunujen sisalla on runsaasti erikokoisia mainoksia, jotka on sijoitettu vaunujen
seiniin ja ikkunoihin. Metrovaunuissa mainostetaan muun muassa Pietarin tulevia ta-
pahtumia, ladkariasemia, kiinteistoja, liikekeskuksia, puhelinliittymi ja péivittaistava-
roita. Tutkimuksessa mukana olevista yrityksistd esimerkiksi Valio sekd Fazerin lei-
pomotoimintaa Venajalla edustava Hlebnyi Dom mainostavat ahkerasti metrovaunuis-

Sa.

Yksittaiset metrovaunut on varustettu erilaisin mainoksin. Esimerkiksi paivittdin met-
roa kayttdva pietarilaiskuluttaja saattaa kuukauden aikana metrolla matkustaessaan
nahda useita satoja eri mainoksia. On hyvin todennakdista, ettei han matkusta samassa
metrovaunussa kovin montaa kertaa saman kuukauden aikana, vaikka kayttaakin
yleensd saman linjan metroa. Metromainonta kohdistuu ainoastaan metromatkustajiin,
joten osa pietarilaiskuluttajista jad metromainonnan ulkopuolelle. He tosin térmaavat

usein muissa mainosvalineissa samoihin tai vastaaviin mainoksiin.

Pietarin metromainontaan vuonna 2010 k&ytetyn rahasumman maara vaihtelee eri asi-
antuntijoiden mukaan 600 miljoonasta yhteen miljardiin ruplaan (OOHmag 2011).
Metromainonta tavoittaa kaupunkilaiset erittdin tehokkaasti. TNS Gallup Median ke-

sélla 2008 tekemén tutkimuksen mukaan 97 % matkustajista kiinnitti huomiota metro-
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vaunuissa oleviin mainoksiin ja 94 % matkustajista kiinnitti huomiota asemilla sijait-

seviin mainoksiin. (Allmedia 2011.)

7.2.3.3 Myynti ja tuote-esittelyt metrossa

Paivittdin monenlaiset kaupustelijat saapuvat metrovaunuihin myymaén tuotteitaan.
Yleenséd metrossa myytavét tuotteet ovat pienid ja kevyitd. Kevaalla 2011 metrovau-
nun myyntiartikkeleita olivat muun muassa kartat, lampulla varustetut suurennuslasit,

laserhyrrat, kynat, laastarit, kartat, lastenelokuvat seka laattaleikkurit.

Jotkut kaupustelijat kayttdvat mikrofonia apunaan saadakseen ddnensd kuuluville.
Toiset taas kayttdvat pelkastddn omaa aantadan. Matkustajien suhtautuminen metro-
myyntiin on hyvin vaihtelevaa; joitakin tuotteita, kuten laastareita, matkustajat ostavat
melko usein. Useimmiten myyntitapahtuma j&& pelkéksi myyntipuheeksi ja kauppoja

syntyy melko harvoin.

Myo6s metron edusta on kaytdssd erityyppiseen myynti- ja markkinointitoimintaan.
Metroasemien edustoilla on usein runsaslukuinen joukko mainoslehtisten jakajia. Il-
maisjakelulehtitelineitd on metroasemien siséankéynnin l&heisyydessé. Pietarin ydin-
keskustan ulkopuolella on metroasemien edustoilla yleensa luutien, villasukkien, mar-
jojen, sailykkeiden ja kukkien ynnd muiden tuotteiden myyjia. Kioskit ovat vahenty-

neet viime vuosina metroasemien ymparistosta.

7.2.4 Suoramarkkinointi

Suoramarkkinoinnilla tarkoitetaan tavallisesti joko markkinointia osoiterekisterin poh-
jalta tai markkinointia tietylle alueelle jokaiseen talouteen jaettavan painetun materi-
aalin avulla. Suoramarkkinoinnin tarkoitus on kuitenkin vuorovaikutteinen, interaktii-
vinen markkinointi, ja padmé&arana on usein esimerkiksi tilaus tai yhteydenotto viestin
l&hettdjadn. Painetun materiaalin lisaksi valineend voi olla esimerkiksi radio, tv, puhe-
lin ja internet. Suoramarkkinoissa on paamé&arana saada viestin vastaanottaja reagoi-
maan valittdmasti. (Sipila 2008, 144.)
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7.2.4.1 Suoramainonta

Painettujen mainosten ja katalogien jakaminen on hyvin yleisté Pietarissa. Useilla yri-
tyksilla on kanta-asiakasjarjestelmd, ja moni yritys jakaa mainostuotteitaan osoitteelli-
sena jakeluna suoraan asiakkaan postilaatikkoon. Suoramainontaa hankaloittavat kulu-
tustietojen rajallisuus seka@ osoitetietokantojen puute, tosin Pietarissa on osoitetieto-
kantoja myyvia yrityksié. Postinkulku ei aina ole taysin luotettavaa, ja se saattaa haita-

ta pietarilaiskuluttajien suoramainosten saamista.

Suoramainonnan ajankohdan voi mainostaja itse paattad, ja Pietarissa suoramainonta
tukee usein muuta markkinointiviestintdd. On yleistd, etta tietyn kampanjan aikana
mainoksia jaetaan yrityksen oven edessé kadulla jokaiselle ohikulkevalle henkildlle.
Tarkoituksena on saada asiakas poikkeamaan yritykseen. On my0s yrityksid, joiden
mainoksia jaetaan lahes jatkuvasti. Myos erdiden ei-kaupallisten kohteiden, kuten
esimerkiksi Pietarin Suomen konsulaatin edessa on usein mainostenjakajia, jotka ja-
kavat esitteitd Suomeen kohdistuvista matkoista. Tyypillisid painetun suoramarkki-
nointimateriaalin jakopaikkoja ovat myds metroasemat sekd kauppakeskusten ja liik-

keiden auloissa ja kédytavilla olevat telineet.

Suoramainonnassa kaytetddn usein suorajakeluyrityksen palveluja. Suoramainonta voi
olla joko osoitteellista tai osoitteetonta ja se voi tarvittaessa kohdentua esimerkiksi
tiettyyn kaupunginosaan. Osa néistd suorajakeluyrityksistd hoitaa myos esitteiden ja
mainosten painattamisen. Jotkut suorajakeluyritykset tarjoavat myos internet- ja mo-
biilimarkkinointipalveluja. Seuraavasta linkistd 10ytyy pietarilaisia suoramarkkinoin-

tiyrityksia. http://www.advmarket.ru/catalog/spb/direct_marketing/.

Tutkituista yrityksista osoitteellista suoramainontaa harjoittivat ainakin Stockmann,
Martela, O’key, Rive Gauche, Apteka 36.6, Prisma ja Lenta. Postitettavat katalogit

ovat yleensé ndhtévissa yritysten internetsivuilla.

Telemarkkinointi on erittdin yleist4 Pietarissa. Pietarissa sijaitsee useita call centereitd,
jotka tarjoavat erityyppisid palveluja kuten markkinatutkimuksia, puhelinmyyntia ja
asiakashankintaa. Puhelimitse myydd&n muun muassa internetliittymid, kosmetiikkaa,
vaatteita ja kodintarvikkeita. (OOHmag 2011).


http://www.advmarket.ru/catalog/spb/direct_marketing/
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Pietarilaiskuluttaja ei voi valttya suoramainonnalta. Lahes joka metroaseman luona on
mainosmateriaalin jakajia, samoin keskustan kaduilla liikkeiden ja ravintoloiden oven
laheisyydessd. Kesdaikaan Nevski Prospektilla saattaa olla satoja mainostenjakajia,
jotka koettavat houkutella asiakkaita liikkeisiin ja ravintoloihin. Mainokset, jotka si-
séltavat alennuskupongin, ovat yleensé tehokkaampia kuin mainokset, jotka eivét tar-
joa mitdén konkreettista etua. Mikali kuluttaja on jonkin ketjun tai liikkeen kanta-
asiakas, han saa usein suoramarkkinointimateriaalia jatettydaan yritykselle sahkopos-

tiosoitteensa tai puhelinnumeronsa.

Suorajakeluna jaettavien mainosten ja katalogien laatu on melko hyva. Esimerkiksi
Stockmannilla, Rive Gauchella ja Martelalla on erittain tyylikk&ité painotuotteita. Ka-
duilla jaettavien mainosten laatu vaihtelee suuresti: jotkut mainokset ovat selkeité ja

hyvalaatuisia, jotkut kopiolaatua.

7.2.4.2 Mainostenjakajat

Pietarin kaduilla torm&& usein mainostenjakajiin, jotka ovat pukeutuneet esimerkiksi
karhuksi, oluttuopiksi, matkalaukuksi, pizzapalaksi, erityyppisiin kaapuihin tai yrityk-
sen mainospaitoihin. Mainostenjakajat ovat usein opiskelijoita, maahanmuuttajia tai
elakelaisia. Mainosten jakajien tydpaikkana on usein metroaseman ymparisto, liike-
keskukset seka ruuhka-aikana katu, jossa punaisiin liikennevaloihin pysahtyneisiin au-

toihin jaetaan mainoksia ikkunan kautta.

Usein on selkeé&sti havaittavissa, etta jakajien tavoitteena on ainoastaan péasta paino-
tuotteista eroon; markkinointihenkisyys puuttuu heiddan toiminnastaan. Myds useat
pietarilaiset ovat tympadntyneitd ndiden mainostenjakajien vaistelyyn jalkakaytavilla
ja metroasemien ulkopuolella. Kuvissa 8, 9 ja 10 on omaperéisesti pukeutuneita mai-

nostenjakajia Nevski Prospektilla kesalla 2011.
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Kuva 8. Alusvaateliik- Kuva 9. Stockmannin Kuva 10. Tdssa on jaossa
keen mainosten jakajia Hullut péivat kevaalla kielikurssimainoksia
2011

7.2.5 Televisiomainonta

Venéléiset ovat ahkeria television katselijoita. Keskivertovendldinen kuluttaa neljé
tuntia paivassa television katseluun (TVDaidzest 2011). Televisiomainonta on erittain
yleinen ja tehokas tapa markkinoida tuotteita ja palveluja. Television mahdollisuus in-
formoivana ja viihdyttavana viestintdkanavana on hyddynnetty Venéjélla tehokkaasti.

Katsotuimpia televisio-ohjelmia Vendjélla ovat viihde ja elokuvat.

Vendjalla on lahes 20 yleisvenéldista tv-kanavaa, toistasataa satelliitti- ja kaapelikana-
vaa ja yli 200 alueellista kanavaa. Televisiokanavia on yhteensa noin 330. (Wikipedia
2010.)

Television vahvuuksia mainosmediana ovat muun muassa: laaja peitto, liikkuva kuva
ja aani, intensiivisyys, tunteisiin vetoaminen, nopea toistomahdollisuus ja kattavuus
kaikkina viikonpaivina. Television heikkouksia mainosvalineend ovat suuret suunnit-
telu- ja tuotantokustannukset sekd kallis esitysaika. Televisiomainokset ovat lyhyitd,
surffailu eri kanavilla estdd mainosten havainnoinnin, ja usein televisio on pelkké
taustaviihdyttdja, jota ei seurata intensiivisesti. Myos televisiomainoksen nopeus tekee
siitd kalliin, koska mainos on ohi hetkessé, eiké siihen voi palata, kuten lehtimainok-
seen. (Isohookana 2007, 149-150.)
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Televisiomainontaa voi hyddyntaa seké valtakunnallisesti etta alueellisesti. Alueelli-
nen mainonta mahdollistaa paikallisen kauppiaan nédkyvyyden kansainvalisten brandi-
en kanssa samalla areenalla. Myos internet- ja mobiilimarkkinointia voidaan yhdistaa
tehokkaasti televisiomainontaan. (Sipild 2008, 149-150.)

Venéléisten televisiomainosten mainoskieli on suomalaiseen verrattuna hyokkaavaa.
Televisiomainokset ovat Vendjalla varikkdampid, kovadanisempié ja hatk&dhdyttavam-
pid kuin suomalaiset mainokset. Valtaosa televisiomainoksista on amerikkalaista al-
kuperéd, tosin venaldiset tekevat jo itse suuren osan mainoksistaan. Venaléiset tv-
mainokset saattavat olla yllatyksellisempid ja aggressiivisempia kuin amerikkalaiset.
(Peril&-Jankola, 2001, 59-60.)

Vaikka vuonna 2008 alkanut talouskriisi supisti myos televisiomainonnan osuutta Ve-
najalla, on se Venajan viestintatoimistojen yhdistys AKARIn mukaan kééntynyt vuo-
den 2011 ensimmaiselld puolikkaalla uuteen nousuun. AKARIn asiantuntija ennustaa

televisiomainonnan palaavan kriisi& edeltavélle tasolle. (Rusgate 2010a.)

Venéléisen televisiomainonnan karkinimen, Video Internationalin, varovainen arvio
on, etta televisiomainonta saattaa kallistua vuonna 2012 jopa 20 %. Paivittaiskulutus-
tavaroiden tuottajat, jotka ovat olleet televisiomainosten suurin tilaajaryhma, ovat pie-
nentaneet loppuvuoden 2011 mainosbudjettejaan. Heidan mielestdan markkinoiden
palautuminen on ollut kriisin jélkeen liian hidasta. Video International arvioi televi-
siomainonnan kysynnén kasvavan ensi vuonna 15 %:lla, eli 150,7 miljardiin ruplaan.

Mainonnan hinnat tulevat nousemaan yhtion arvion mukaan 20 %. (Rusgate 2011g.)

Pietarissa toimivista suomalaisyrityksistd Prisma, K-rauta, Fazer, Valio ja Tikkurila
Oy harjoittavat televisiomainontaa. Stockmann mainosti televisiossa uuden Nevsky
Centerin avajaisten ajoihin. Tutkituista venalaisyrityksista ainakin O’key, Karusel,

Lenta, Maksidom ja Rive Gauche mainostivat televisiossa usein ja saannollisesti.

Kéytannollisesti katsoen kaikista pietarilaiskodeista 10ytyy televisio. Laskennallinen
televisioiden madrd asuntoa kohden on 1,6 (Advesti 2005). Ahkerina televisionkatseli-
joina pietarilaiset kohtaavat televisiomainontaa péivittdin. Televisio-ohjelmissa on
yleensd mainoskatkot 15 minuutin vélein. Mainoskatko saattaa kulua mainosten katse-

luun, muilla kanavilla surffailuun tai johonkin muuhun. Vaikka televisiomainonta kal-
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listuu ja yritykset saattavat pienentdd mainosbudjettejaan, niin tuskin ndma seikat vai-
kuttavat oleellisesti mainontaan ja pietarilaiskuluttajien ostokayttaytymiseen. Televi-
siomainontaa tulee kuitenkin olemaan runsaasti ja kaikilla kanavilla. Lisaksi maksul-
listen kanavien lisédntyminen ja yleistyminen ovat tuoneet uusia mahdollisuuksia te-
levision katselulle sekd mainonnalle. Yksittéisen pietarilaiskuluttajan television katse-

luaika tuskin liséantyy entisestaan.

Television katselu tapahtuu p&&asiassa vapaa-aikana, useimmiten iltaisin ja viikonlop-
puisin, jolloin se tavoittaa suurimman osan pietarilaiskuluttajista lahes tasavertaisesti.
Sitd, miten televisiomainonta vaikuttaa pietarilaiskuluttajan ostokayttaytymisen, on
hankala arvioida. Mainostaja ainakin uskoo televisiomainonnan tehokkuuteen, silla
valtakunnallisella tasolla televisiomainontaan kdytetdan eniten rahaa, 51 % koko mai-
nontaan kaytetystd summasta. Pietarissa televisiomainontaan kéytettiin vuonna 2010
ldhes 4 miljardia ruplaa (OOHmag 2011).

7.2.6 Radiomainonta

Sipila (2008) toteaa radion olevan perinteinen ja tehokas keino markkinoida tuotteita
ja palveluja. Radio mahdollistaa seka paikallisten ettd valtakunnallisten mainoskam-
panjoiden tekemisen. Radiomainonnan haasteena on visuaalisten keinojen puuttumi-
nen, ja talléin esimerkiksi uusien yritysten ja tuotteiden tunnistettavuus saattaa olla
vaikeaa. (Sipila 2008, 153.)

Radiokuuntelijat ovat yleens& uskollisia valitsemalleen radiokanavalle, ja mainokset
toistuvat kanavalla saannéllisin valiajoin. Radio on my6s kustannustehokas viestinta-
valine, sill4 radiomainonnan tekeminen on melko edullista esimerkiksi televisioon
verrattuna. (Sipila 2008, 174.)

Vendjalla radiomainonta muistuttaa tyyliltdan hyvin paljon tv-mainontaa. Se on yll&-
tyksellista, kovadadnistd ja mainoskieleltddn hyokk&avaa. Vendldiset ovat tottuneet
suomalaista huomattavasti meluisampaan ymparistoon, ja kun musiikki soi, se soi tay-
sill&; niin ravintolassa, myymal&ssa, taksissa kuin tavarataloissakin. (Perild-Jankola,
2001, 60.) Vaikka kuluttaja ei valittéisi aktiivisesta radion kuuntelusta, han altistuu ra-

diomainoksille paivan mittaan useita kertoja.
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Radiomainonta on Venajalla erittdin yleista ja myods valtion omistamat radiokanavat,
kuten Radio Rossii ja Majak, lahettavat radiomainoksia. Vengjan suosituimpia radio-
kanavia ovat nykyisin Russkoje radio, Evropa plus seka autoilijoille suunnatut kana-
vat, kuten Avtoradio ja pietarilainen Radio daroznoje. Radion tavoittavuus on hyva;
paivittdin noin kaksi kolmasosaa ja viikoittain noin 90 % venaléisista kuuntelee radio-
ta ja radion kokonaiskuuntelu on pysynyt viime vuosina muuttumattomana. (Pietilai-
nen 2011, 11.)

Tarkastelluista yrityksistd ainakin Stockmann, Tikkurila, Valio, Prisma, K-rauta,
O’key, Karusel, Lenta, Maksidom, Rive Gauche, Apteka 36,6 ja Bukvojed mainosta-
vat radiossa. Pietarissa kaytettiin vuonna 2010 radiomainontaan noin miljardi ruplaa
(OOHmag 2011).

Radio on tehokas mainosvéline suurkaupungin asukkaalle, joka joutuu istumaan pitkié
aikoja autossa. Autoilijoille suunnatut kanavat ilmoittavat esimerkiksi ruuhkista ja ko-
lareista, ja sen vuoksia autoilijat kuuntelevat mielellddn radiota. Radiokuuntelijoiden
kanavauskollisuuden vuoksi mainonta kohdistuu sille rynmélle, jolle se on tarkoitettu.
Radiokuuntelijat eivat yleenséd harrasta kanavasurffailua mainoskatkoilla. Radiomai-
nonta on kasvanut kahden viime vuoden aikana voimakkaasti. Vuonna 2010 radio-
mainonta kasvoi 26 % edellisvuoteen verrattuna, ja vuodelle 2011 arvioidaan lahes 20
%:n kasvua vuoteen 2010 verrattuna. Pietarilaiskuluttajat saavat tulevaisuudessakin

suuren maaran mainosviesteistaan radion vélityksella.

7.2.7 Myymalamarkkinointi

Myymaldmateriaali eli POS-materiaali (place of sales) on erittéin tarked osa markki-
nointia. Myymaél&dmateriaalissa on huomioitava sek& brandin ettd mahdollisen ketjun
vaatimukset. Materiaalin on oltava havainnollista ja laadukasta ja informatiivisuus on
erittdin tarkeda. (Sipild 2008, 154.) Myymalodiden sisustus ja opasteet ovat kaikissa

tutkituissa yrityksissé selkeat ja varitys ja tyyli yritysten yleisilmeiden mukaisia.

Tutkituista yrityksista painettuja katalogeja ja mainoksia jakavat myymaloissaan aina-
kin Prisma, Stockmann, Seppéld, K-rauta, Martela, Tikkurila, O’key, Karusel, Rive
Gauche, Lenta ja Apteka 36.6. Materiaali on sijoitettu yleensa liikkeiden kaytavéaan

ennen sisaantuloportteja, litkkeiden sisapuolelle heti porttien jalkeen, infopisteisiin ja
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kassan laheisyyteen. Lahes kaikki painettu materiaali on luettavissa yritysten internet-
sivuilta. Kaikkien tutkimuksessa mukana olevien yritysten painotuotteet ovat erittdin

selkeitd ja hyvalaatuisia.

Myymaéldmarkkinointitoimenpiteisiin kuuluvat myods tuote-esittelyt, maistatukset ja
Kilpailut. N&iden toimenpiteiden tarkoituksena on kasvattaa kokonaismyyntia. (Sipila
2008, 155.) Maistajaiset, tuote-esittelyt ja kilpailut ovat erittain yleisia Pietarissa. Suu-
rissa marketeissa, kuten O’keyssd, Lentassa ja Karuselissa on elintarvikeosastolla
konsulentti saannollisesti maistattamassa esimerkiksi suklaata, lihatuotteita ja eksoot-

tisia hedelmié. Myos erilaisten kodinkoneiden esittelyt ovat yleisia.

Pietarilaiset suhtautuvat myonteisesti myymaldmarkkinointiin. Hypermarketeissa ja
pienemmissa myymalodissd tuotteita esittelevien konsulenttien ympdrille on yleensa
kerdantynyt suuri joukko ihmisia maistelemaan uutuustuotteita tai tutustumaan uusiin
laitteisiin. Myds Kilpailuihin osallistutaan mielellaan. Myymalamarkkinointi on yleen-
s& erittdin hyvin jarjestettyd, ja standyt, konsulenttien vaatetus sekd markkinointimate-
riaali ovat tarkkaan harkittuja ja toiminta huolellisesti toteutettu. Myymaéalamarkki-

noinnin avulla pietarilaiskuluttajat saavat tietoa uutuustuotteista.

Kosmetiikkaketju Rive Gauchen myymaldissa asioiva pietarilaiskuluttaja saa mukaan-
sa yleensa ketjun katalogin, joka on saatavissa myds Rive Gauchen internetsivuilta.

Myds kosmetiikkanaytteita annetaan asiakkaan mukaan aina ostosten yhteydessa.

7.2.8 Digitaalinen markkinointiviestinta

Digitaalisella markkinointiviestinnélla tarkoitetaan tassa internet-, sdhkoposti, ja mo-
biilimainontaa. N&iden avulla yrityksen markkinointiviestinta seka tehostuu ettd koh-
distuu tehokkaammin. Digitaalisessa markkinoinnin siséltd on helposti paivitettavissé

ja vuorovaikutus yrityksen ja asiakkaan kanssa liséantyy.

7.2.8.1 Internetmarkkinointi

Internet mainosvalineend on kasvanut voimakkaasti viimeisten vuosien aikana. Tie-
donsiirto on helpottunut ja nopeutunut sekd vuorovaikutteinen toiminta mahdollistunut

mainostajan ja asiakkaan valilla. Aikapohjaisen mainostilan ostamisesta on siirrytty
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mainosnayttopohjaiseen ostamiseen; eli maksetaan vain toteutuneista kontakteista
esimerkiksi klikkaustasolla toimenpiteen tapahduttua. Internetissa mainostilaa on saa-
tavilla lahes rajattomasti. Internet on valineend miljardien sivujen laajuinen, joten ko-
ko kaikkien ihmisten tavoittaminen on hankalaa. Tehokkaan peiton saamiseksi on
esiinnyttdva tavoiteltujen kohderyhmien kéyttamilla sivuilla. Digitaalisen markki-

noinnin suuri etu on sen mitattavuus. (Sipild 2008, 155-157.)

Kaikilla tassé opinnéytetyossa tarkastelluista yrityksistd on omat kotisivut. Sivut ovat
padasiallisesti selkeitd, ja avautuvat nopeasti. Sivustot ovat rakenteeltaan melko sa-
mantyyppisid. Monet yritykset, esimerkiksi Prisma, Stockmann, Seppéld, K-rauta,
O’key, Karusel, Lenta, Maksidom ja Rive Gauche ovat liittdneet PDF-muodossa ole-
vat tarjouskatalogit sivuilleen. Useimmat naistd katalogeista on my0s painettuina ver-
sioina saatavissa joko liikkeesté tai liikkeen valittdmasta laheisyydesta tai postitettuna
kotiin. Tikkurila Oyj:1la on PDF-julkaisujen liséksi myds opetusvideoita erityyppisista
pintakasittelyistd, kuten maalauksesta ja lakkauksesta. Myos pdivén tai viikon tarjouk-
sista kerrotaan kotisivuilla ja joillakin sivustoilla on tulostettavia tarjouskuponkeja.

Verkkolehtien sivuilla on my6s runsaasti mainoksia. Samoin hakukoneiden, kuten

Parkin (www.park.ru) ja Yandexin (www.yandex.ru) sivustoilla. Venaldiset internet-

mainokset siséltavét runsaasti erilaisia materiaaleja kuten bannereita ja pop-upeja.
Usein seka tekstit ettd kuvat liikkuvat. Mainokset ovat usein visuaalisempia kuin suo-

malaiset mainokset.

Talvella 2010-2011 Venajalla arvioitiin olevan 50 miljoonaa (43 % aikuisvéestostd)
taysi-ikaista internetin kayttajaa. Méaaran arvellaan nousevan vuoteen 2014 mennessa
80 miljoonaan kayttajaan, eli 71 %:iin aikuisvéestosta. Pietarissa talvella 2010-2011
aikuisvéestostd 70 % kaytti internetid. Vuonna 2014 pietarilaisten internetkéyttdjien

osuuden arvioidaan kasvavan 89 %:iin. (Telekomza 2011.)

Verkkomainonta kasvoi Vendjalla vuoden 2011 ensimmaisen neljanneksen aikana 60
% edellisvuoden vastaavaan jaksoon verrattuna. Vengjan viestintatoimistojen liiton
AKARIn mukaan verkkotoimijat ansaitsivat tuona aikana mainonnalla 6,6 —7,6 mil-
jardia ruplaa. Suurin foorumi Yandex kasvatti mainosmyyntidan 66 % ja toisella sijal-
la oleva Mail.ru Group peréti 94 %. Yandexin mainosmyynti oli 3,8 miljardia ruplaa

ja Mail.ru:n 1,1 miljardia ruplaa. Vuoden 2011 ensimmaisen neljanneksen voimakas


http://www.park.ru/
http://www.yandex.ru/
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kasvu verrattuna vuoden 2010 vastaavaan aikaan johtuu ilmeisimmin vuoden 2010

mainosmarkkinoiden huonosta tilanteesta. (Rusgate 2011h.)

Internet on voimakkaimmin kasvava mainosvéline Vengjalla. Pietarissa kéytettiin
vuonna 2010 internetmainontaan noin 1-1,2 miljardia ruplaa. Internet tulee olemaan
tulevaisuuden mainoskanava, ja internetmainonnan arvellaan kasvavan Pietarissa

vuonna 2011 yli 60 % edellisvuoteen verrattuna. (OOHmag 2011.)

Erityisesti tyOikéiset ja nuoret pietarilaiset ovat ahkeria internetin kayttajia, ja inter-
netmainonta on suunnattu hyvin pitkalti juuri heille. Varsinkin aloittavien yritysten
ensisijainen mainoskanava on juuri internet, ja erityisesti nuoret ovat oppineet hyo-
dyntdmaan internetmainontaa. On erittéin yleista ettd uudet yritykset tarjoavat palvelu-
ja internetissa (esimerkiksi kuntosali- ja kampaamopalveluja) myymalla niit4 etuké-
teen hyvalla alennuksella. My®os erilaiset alennuskupongit ovat tulostettavissa interne-

tista.

7.2.8.2 Sahkopostimarkkinointi

Sahkopostia mainosvalineend hyddynnetdan erityisesti uutiskirjeiden ja tarjousten l&-
hettdamiseen. Tama on tyypillista esimerkiksi hotelleille, matkatoimistoille ja ravinto-
loille. Yleensa sédhkdpostimainontaan tarvitaan asiakkaan lupa. (Sipilda 2008, 166.)
Myos useat vaateketjut, kampaamot ja urheiluvalineliikkeet ovat aloittaneet viime

vuosien aikana aktiivisen sdéhkopostimarkkinoinnin.

Opinndytetyossé tarkastelluista yrityksistd Riv Gauche, Stockmann, K-rauta, Lenta ja
Maksidom lahettavat sdhkopostimainoksia kanta-asiakkailleen. Kanta-asiakaskortin ti-
laamisen yhteydessé asiakas yleensd jattaa sahkopostiosoitteensa ja ilmaisee haluk-

kuutensa mainosten vastaanottamiseen

Sahkopostimarkkinointi on erittdin yleistd kanta-asiakasjarjestelmia hyddyntavissa
yrityksissa. Pietarilaiskuluttajat suhtautuvat myonteisesti sahkdpostimarkkinointiin,
koska he ovat itse jattdneet sahkopostiosoitteensa ja suostumuksensa séhkoposti-
mainontaan. Asiakkaat saavat etukéateen tietoja kampanjoista ja osaavat suunnitella os-

toksensa valmiiksi.
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7.2.8.3 Mobiilimarkkinointi

Lauri Sipilda on madritellyt mobiilimarkkinoinnin interaktiiviseksi markkinoinniksi,
joka tapahtuu matkapuhelimen vélityksella. Mobiilimarkkinointi on luvanvaraista ja
siihen tarvitaan kuluttajan suostumus. Esimerkiksi useat kanta-asiakasohjelmat tarjoa-
vat mahdollisuuden mobiilimarkkinointiin, tai asiakas osallistuu itse aktiivisesti kam-

panjaan esimerkiksi ldhettdmalld tekstiviestin. (Sipila 2008, 167.)

Mobiilimarkkinoinnilla tarkoitetaan tdssa tekstiviestimainontaa. Tekstiviestimainonta
on tehokasta, silla tekstiviestit padsaantoisesti luetaan. Venajalla on erittdin yleista, et-
t& esimerkiksi erityyppisten kauppaketjujen kanta-asiakkaat saavat tekstiviestimainok-
sia. Nama tekstiviestipalvelut kuuluvat usein kanta-asiakkaan etuihin. VVenaldiset ovat
innokkaita matkapuhelinten kayttdjié, joten mobiilimarkkinointi on tehokas keino 1&-

hettaa kaupallisia tiedotteita.

Toukokuussa 2011 Vendjan kannykkatiheys ylitti EU:n keskitason, ja Venéja on kan-
nykkétiheydessa maailman 10 johtavan maan joukossa. Matkapuhelintiheys Venajalla
on 163 (100 asiakasta kohden) ja laskennallinen kannykkéakayttajien méara on 230
miljoonaa, mika ylittdd asukasmaaran reilusti yli puolitoistakertaisesti. (Rusgate
2011i.)

Myaos alypuhelinten maaré on lisdantynyt Vengjalla voimakkaasti. Lukumaaré on kak-
sinkertaistunut vuoden 2011 ensimmadiselld neljannekselld edellisvuoden vastaavaan
aikaan verrattuna. (Rusgate 2011j.) Tama luo suoramarkkinoinnille runsaasti uusia

mahdollisuuksia.

Tavallinen, pietarilainen keskivertokuluttaja saattaa saada matkapuhelimeensa mai-
noksia keskimé&arin 10-20 yritykseltd. Tutkimukseen osallistuneista yrityksistd muun
muassa Rive Gauche, Stockmann ja K-rauta l&hettivat kanta-asiakkailleen tekstivies-
timainoksia. Pietarissa on erittdin yleistd, ettd pankit l&ahettavat lainatarjouksia teksti-

viesteina.

Pietarilaiskuluttajat suhtautuvat tekstiviestimainontaan myonteisesti, koska he ovat it-
se antaneet suostumuksensa mainontaan. Kanta-asiakkaina he odottavat saavansa tie-

dot alkavista kampanjoista ja tarjouksista etukéteen.
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7.3 Myynninedistaminen

Myynninedistaminen eli Sales Promotion tarkoittaa yleensa erityyppisia kuponki-
tarjouksia, kilpailuja, paljousalennuksia sekd muista eduista koostuvaa markkinoinnin
keinovalikoimaa, jolla kannustetaan asiakkaita tekemdaan ostopéatoksid. Nailla toi-
menpiteilld pyritddn voimakkaaseen myynnin kasvattamiseen lyhyella aikavélilla. (Si-
pild 2008, 177.)

Erityyppisten promootioiden avulla bréandin arvo muuttuu myynniksi. Liialliset pro-
mootiot saattavat laskea brandin arvoa, ja brandi saatetaan mieltda tarjousbrandiksi.
Liian aggressiivinen ja usein toistuva hintakilpailu ei ole vélttdmatta kannattavaa
brandin arvon kannalta. Jatkuvat tarjoukset ja kampanjat saattaa johtaa siihen, etteivat
asiakkaat halua en&a maksaa tuotteesta normaalihintaa. Myynninedistdmisessa on syy-

pelkéstaan alennettuun hintaan. (Sipila 2008, 177.)

Myynninedistamistapahtumia on pietarilaisissa liikkeissa usein. Erilaiset muutaman
paivan kampanjat ovat hyvin yleisia Pietarissa. Ndihin kampanjoihin liittyvéat kiinteas-

ti erilaiset alennukset, kuponkitarjoukset ja Kilpailut.

Ensimmdiset Pietarin Stockmannin “Hullut péivat” toteutettiin huhtikuussa 2011 ja
toisen kerran lokakuussa 2011. Hullut paivét olivat samanlaiset kuin Suomessa alen-
nuksineen, tarjouksineen, muovikasseineen ja mainosmateriaaleineen. Henkilokunta
oli pukeutunut keltaisiin T-paitoihin ja tai keltaisiin kaapuihin. ”Hullujen péivien” kel-
taista katalogia oli jaossa sisdéntuloporttien vieressa ja kovaaanisista kuulutettiin mai-
noksia. Suuria keltaisia mainoskyltteja oli seka ikkunoissa ettd myymaldssa sisalla.
Lapsille jaettiin keltaisia ilmapalloja, ja asiakkaat poistuivat liikkeestd keltainen Hul-
lujen pédivien” muovikassi kddessddn. Siitd huolimatta, ettd ”Hulluja péivid” mainos-
tettiin monin eri keinoin, tapahtuma jai osalta pietarilaiskuluttajia huomaamatta koko-
naan. ”Hulluilla paivill&d” ei ole vield samanlaista perinnettd kuin Suomessa, jossa ta-

pahtumaa osataan odottaa etukateen.

Apteka 36.6 jarjesti kampanjan 27.5.2011-28.11.2011, ja tuolloin myo6nnettiin 35 %
alennus kaikista apteekin tuotteista. Apteekin edessé Nevski Prospektilla keltaiseen
t-paitaan ja lippalakkiin sonnustautuneet henkil6t jakoivat mainoksia. Kampanjan ajan
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hyllyjen reunoissa oli keltaiset 35 % alennusreunukset, henkilokunta oli pukeutunut
keltaisiin lippalakkeihin ja t-paitoihin. Yksi tyontekija kuulutti tarjouksista mikrofonin
valitykselld. Henkilokuntaa oli asiakkaisiin ndhden erittéin runsaasti. Kampanjan ajan
apteekissa oli erityyppisia palveluja, kuten verenpainemittausta ja terveysvaikutteisten

mehujen maistajaisia.

Pietarissa useissa liikkeissa on l&hes jatkuva alennusmyynti, pacnponaxa. Yleensa
jotakin tuotetta, tai tuoteryhmdd myydaan alennuksella. Alennushinnat on merkitty
usein liikkeen oviin ja ikkunoihin alkaen-hintoina tai alkaen-prosentteina, ja joskus
alkaen-prosentti saattaa jopa ylittyd. Silloin kun hinta on merkitty liikkeessé Cxkuaxu
1m0 60 % (alennukset 60 %:iin asti), se tarkoittaa k&ytanndssé, ettei mitddn myyda ai-
nakaan 60 %:n alennuksella. Alennukset ovat yleensé huomattavasti pienempia. Kun
yritys mainostaa Ckuaka Ha Bcé (alennus kaikista tuotteista), koskee alennus kaikkia

tuotteita.

Erilaiset hinnoittelupaketit, kuten ostamalla kaksi tuotetta kolmannen saa ilmaiseksi,
ovat yleisia. Téallaiset paketit ovat tyypillisid esimerkiksi vaate- ja urheiluvalineliik-
keissd. Myds valmispizzoja ja hammastahnaa myydaan tallaisina paketteina. Loka-
kuussa 2011 oli Baltika-olutpanimolla vastaavanlainen tarjous. Useiden kahviloiden
ikkunoissa Pietarissa oli mainos, jossa kahden oluen tilaajalle luvattiin tarjota kolmas

olut ilmaiseksi.

Erilaisia alennuskortteja ja -kuponkeja kéytetd&n runsaasti Pietarissa. Alennuskupon-
keja jaetaan muun muassa liikkeiden ja ravintoloiden edessd, jolloin asiakkaat houku-
tellaan suoraan kadulta yrityksiin. Mainoskatalogien vélissa saattaa olla erityyppisia
alennuskortteja, kuten Justice-lastenvaateketjun katalogissa kesakuussa 2011. Katalo-
giin oli liimatippaliitteend liitetty kaksi 15 % alennuskorttia, toinen oli suunnattu itse
asiakkaalle ja toinen asiakkaan ystavélle. Useat ketjut jakavat mainoksia asiakkailleen
suorajakeluna, ja mainoksiin on yleensa merkitty tietyn ajanjakson tarjoukset. Hyvin
yleistd on, etté tarjoustuotteita on vain rajoitettu maéara, ja ne loppuvat jo heti jakson
alussa. Osa pietarilaiskuluttajista tietdd tdmén eika yleensé viivyttele ostoksilla kdymi-

sen kanssa.

Liikkeet pyrkivat huomioimaan asiakkaan yksilond, ja asiakkaan syntymapéivana

O’key-ketju tarjoaa asiakkaalle 10 % alennuksen alkoholijuomista, taytekakuista ja
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tietyistd ruokaosaston tuotteista. Myds monet muut liikkeet tarjoavat kanta-asiakkaille

syntymaépéivalahjoja alennuksen muodossa.

Erilaiset kilpailut ja arpajaiset ovat erittdin yleisid pietarilaisliikkeissa. O"key-
hypermarketketju jarjesti 19.9.-30.10.2011 kilpailun, jonka paapalkintona on henkil6-

auto.

Pietarilaiskuluttajat ovat tottuneita ndihin jatkuviin kampanjoihin ja alennusmyyntei-
hin. Hintakilpailu myymaloissa on niin kovaa, ettd kampanjointi tai osittainen alen-
nusmyynti on l&dhes pysyva tapa houkutella asiakkaita liikkeisiin. Alennusmyynnit ei-

vat ole niin selkeésti sesonkialennusmyynteja kuin Suomessa.

7.4 Tapahtumamarkkinointi ja sponsorointi

Sponsorointi tarkoittaa kaksisuuntaista markkinointiyhteisty6td, jossa sek& sponso-
roiva yritys ettd sponsoroinnin kohde hyotyvét. Yritys saa nakyvyytta esimerkiksi tu-
kemalla urheilijoita ja urheilijat saavat taloudellisia resursseja harjoitteluun. Yleisim-
maét sponsoroinnin kohteet ovat urheilu, kulttuuri sek& erityyppiset tapahtumat. Useat
yritykset haluavat myos nakya erilaisten humanitaaristen sek& ymparistokysymysten
yhteydessd. Kummankin osapuolen arvojen yhteensopivuus on tarkedd sponsoroin-
tiyhteistydssa. (Sipila 2008, 178.)

Sponsorointi on erittain yleistd Venajalla muun muassa seminaareissa, messujarjeste-
lyissd, televisio-ohjelmissa ja urheilu- ja kulttuuritapahtumissa. Sosiaalista sponso-
rointia hyddynnetd&dn imagonkohottajana lapsi-, huume- ja ympéristotydssa. Nailla

keinoilla saadaan yrityksille tarkedé good willi& ja nakyvyytta. (Tiri 2009, 140.)

Vendjalla elinkeinoeldmé tekee yhteistyotd liikunnan kanssa aktiivisesti. Erilaiset
massatapahtumat ovat hyva keino luoda eldmyksié, sidosryhmésuhteita seké tehostaa

brandirakentamista.

Pietarissa jarjestettiin syyskuussa 2011 kuudes Naisten Kymppi — Zhenskaya Desyat-
ka, joka on suurin naisille suunnattu lenkkeilytapahtuma Vengjalla. Tapahtumaan
osallistui yli 20 000 juoksijaa. Vuonna 2010 suomalaisia yhteistyékumppaneita olivat

muun muassa Suomen konsulaatti, Neste Oil, Honkarakenne, Fiskars, Valio, Prisma ja
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Visit Finland. Venaléisia yhteistyokumppaneita olivat muun muassa Pietarin kaupun-
ki, Lenkontserttur, Fizkult, Russian Cruises. Myds Nike ja Tallink osallistuivat tapah-
tumaan. Arvioiden mukaan noin 80 % kotona tehtévista ostopéatoksistad on naisten te-
kemid. Naiset arvostavat myos heille kohdistettuja elamyksia. Erityisesti Prisma sai
positiivista huomiota jakamalla 20 000 tuotekassia Palatsiaukiolla. Valio tarjosi mais-

tiaisia seka jarjesti oman esiintymislavan ja ohjelmaa. (Palcon Oy 2011.)

Pietarin Sokos-hotellit tekevat yhteistyota pietarilaisen jalkapallojoukkueen Zenitin
kanssa. Myds Naisten Kymppi — Zhenskaya Desyatka —tapahtumassa Sokos-hotellit
on ollut vahvasti mukana. (Sokos-hotellit.) Pietarin Zenit on pietarilaisten oma jalka-
pallojoukkue, jota kuvataan sloganilla ”Yksi kaupunki — yksi joukkue”. Zenitin peleja
kay seuraavassa noin arviolta noin 20 000 katsojaa. (Terrikon 2011.)

Massatapahtumien osallistujat ja kadun varsilla tapahtumaa seuraavat seké jalkapallo-
yleisd kohtaavat suureen maaraan erityyppistd markkinointiviestintdd naiden tapahtu-
mien yhteydessa. Erityisesti tuotepaketit ovat pietarilaiskuluttajien mieleen, ja saatu
paketti saattaa vaikuttaa tulevaan ostokayttaytymiseen.

7.5 Viestinta ja PR

Viestintd ja PR jaetaan yrityksen sisdisiin ja ulkoisiin toimenpiteisiin. Tassé opinnay-

tetyOssa tarkastellaan ainoastaan ulkoisia.

Yleensd viestinnélla tarkoitetaan yrityksen ei-maksetuilla keinoilla tavoittelemaa
myonteistd julkisuuskuvaa. Yritysten lehdille antamat haastattelut ovat tyyppiesi-
merkki viestinndstd. Lehdistd saatu palstatila ei ole maksettua kuten ilmoittelussa.
Viestinnasté vastaa yleensa yrityksen viestintdosasto eikd markkinointiosasto. (Sipila
2008, 179.)

Pietarin Stockmann sai runsaasti palstatilaa pietarilaislehdissé loppuvuonna 2010, kun
Stockmannin uusi Nevsky Center avattiin nayttavasti pdékadun, Nevsky Prospektin,
varrella. Avajaisista kirjoitettiin muun muassa suositussa Delovoj Peterburg lehdessa.
(Shamakina 2010.) Kaikki julkisuus ei ollut positiivista. Vanhat rakennukset purettiin
uuden liikerakennuksen tieltd. Rakennuksen julkisivua ja ylintd, muun rakennuskan-

nan ylapuolelle kohoavaa, lasikerrosta kritisoitiin keskustan yhtendisen ilmeen rikko-
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misesta. Suuri joukko kaupunkilaisista ei hyvéksynyt uuden liikekeskuksen ulkona-
koa. (Fontanka 2010.)

Koska Nevsky Centerista kirjoitettiin paljon koko rakennusprojektin ajan ja vanhojen
rakennusten purkaminen heratti monenlaisia reaktioita, sai Stockmann runsaasti huo-
miota ja ilmaista palstatilaa paikallisissa lehdissa. Tasta kaikesta huolimatta, tai ehka
juuri siksi, uusi Stockmann on otettu hyvin vastaan, ja pietarilaiskuluttajat pitavét sita

yhtena kaupungin arvostetuimmista ostospaikoista.

7.6 Mediamainonnan arvioitu kasvu Pietarissa,Venajalla ja maailmalla

Pietarin ja Vendjan mediamainonnalle on ennustettu vuosille 2011 ja 2012 me-
diamainonnan kasvua. Taulukossa 5 on vertailtu Vengjan ja Pietarin ennustettua eri
viestimien valitykselld tapahtuvaa mainonnan ruplaméaréistad kasvua vuodelle 2011

verrattuna vuoden 2010 samaan ajankohtaan.

Taulukko 6. Mainonnan ennustettu kasvu (%) koko Venédjalla seka Pietarissa eri me-
dioissa vuodelle 2011 (OOHmag 2011, AKAR 2011c)

Media Ennustettu kasvu Ennustettu kasvu
Venajalla vuonna  Pietarissa vuonna
2011 (%) 2011 (%)

Televisio 29 15

Radio 18 15-20

Ulkomainonta 25 10-12

Internet 57 35

Lehdet 11 8-10

Taulukon 6 kasvuennusteet ovat suuntaa-antavia, silla ne ovat eri lahteista (taulukot 1
ja 4). Ennusteet ovat kuitenkin julkaistu melko lahekké&in. Televisiomainonnan kasvu
koko Vendjélla on ldhes kaksinkertainen Pietariin verrattuna, mika johtuu pitkalti val-
takunnallisten mainosten suuresta méarasta. Myos vuoden 2011 eduskuntavaalit seké

vuoden 2012 presidentinvaalit vaikuttavat kasvuun. Radiomainonnan kasvun ennuste-
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taan olevan vuonna 2011 yhté suuri seka koko Venéjalla etta Pietarissa. Ulkomainon-
nan kasvu koko Venéjalla tulee olemaan noin kaksinkertainen Pietarin ulkomainonnan
kasvuun verrattuna. Valtakunnallisella mainonnalla on osuutta myds t&dhan. Internet-
mainonnan kasvu tulee myds olemaan koko Venéjalla huomattavasti suurempi verrat-
tuna Pietarin ennustettuun kasvuun. Lehtimainonnan kasvu tulee olemaan hyvin sa-

mansuuruista sekd koko Vengjalla ettd Pietarissa.

Koko Vengjalla arvioidaan mediamainonnan kasvun olevan vuonna 2011 vuoteen
2010 verrattuna 22 % ja vuodelle 2012 kasvua ennustetaan 18 %. Koko maailman
mediamainonnan kasvun arvioidaan olevan vuonna 2011 ainoastaan 3,6 % ja vuoden
2012 ennuste arvioi vuotuiseksi kasvuksi 5,3 %. Vengjalla mainonta kasvaa voimak-
kaasti verrattuna muuhun maailmaan. Esimerkiksi Pohjois-Amerikan ennustettu kasvu
vuodelle 2011 on ainoastaan 2,5 %, Lansi-Euroopan 2,3 %, Keski- ja Itd-Euroopan 8,9
% ja Lahi-idan sekd Afrikan -14,2 %. Japanin mainosmarkkinoiden odotetaan kasva-
van noin 10 % viime vuoteen verrattuna. (AKAR 2011d.) Lansi-Euroopan ja Pohjois-
Amerikan huonoon kasvuennusteeseen vaikuttaa oletettavasti talouden epédvarmuus ja

Lahi-idan ja Afrikan ennusteeseen yhteiskunnalliset, poliittiset ja taloudelliset tekijét.

8 TULOSTEN TARKASTELU JA PAATELMAT

8.1 Yleiset johtopaatokset Pietarin markkinointiviestinnasta

Koska Pietari on yli viiden miljoonan asukkaan kaupunki, on yleispatevien johtopaa-
tosten vetdminen markkinointiviestinnsté hankalaa. Tutkimukseen mukaan otetut yri-
tykset, joista suuri osa oli ketjuja, toimivat melko samankaltaisesti. Pienet, muutaman
ihmisen tyollistavat yritykset, toimivat omalla tavallaan. Niiden markkinointipanos-

tukset ovat usein vaatimattomia.

Pietarilaista markkinointiviestintda tutkittaessa tuli selvaksi, ettd venélainen markki-
nointiviestintd on huomattavasti suomalaista markkinointiviestintdd monimuotoisem-
paa ja aggressiivisempaa. Kampanjan aikana ovat yleensa useat eri viestintdkanavat
kaytossa yhta aikaa. Markkinointiviestintd on varikastd, danekésté ja joka suunnasta
tunkevaa. Sitd on Pietarissa kaikkialla ja sille altistuu jatkuvasti, my6s haluamattaan.
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Vaikka markkinointiviestintd tavoittaa pietarilaiskuluttajan useista eri suunnista, on
tyokavereitten, tuttavien ja sukulaisten suositus edelleen tarkein kimmoke ostaa tai
kokeilla uutta tuotetta tai palvelua. Tuttuihin ithmisiin ja heiddn kokemuksiinsa luote-

taan enemman kuin markkinoinnin ammattilaisiin.

Pietarilaiskuluttaja on erittdin laatutietoinen, joten huonoa tuotetta tai palvelua ei saa
hyvaksi edes kalliilla ja nayttavalla mainoskampanjalla. Kuluttaja ei ole petettdvissa
mainonnan keinoin. Pietarilaiskuluttajat ké&yttavat yleisesti sanaa xauectBennsiit (laa-
dukas), kuvaamaan esimerkiksi jonkun liikkeen tuotevalikoimaa. Tehokkaan puskara-

dion valityksella huonot kokemukset valittyvat nopeasti tuttavapiirille.

Etsiessadn tai ostaessaan jotakin tuotetta tai palvelua, pietarilaiskuluttajat suhtautuvat
melko myonteisesti mainontaan. Mainokset ovat hyvéd informaatioldahde. Yritykset

kayttavat Pietarissa runsaasti rahaa kuluttajien houkuttelemiseksi asiakkaikseen.

Tarkasteltujen yritysten internetsivut ovat informatiivisia ja kayttajaystavallisia. Esi-
merkiksi tarjousesitteet ja -katalogit ovat sivustoilla PDF-tiedostoina, joten tarjousten
lukeminen onnistuu ennen ostoksia, vaikkei painettua materiaalia olisikaan saatavilla.
Liséksi sivut avautuvat nopeasti; samoin PDF-esitteet. Painettu mainosmateriaali on

padasiallisesti melko hyvélaatuista.

Mainoslehtisia painetaan ja jaetaan runsaasti, ja sama yritys voi jakaa samanlaisia
mainoksia samoja reitteja kulkeville ihmisille jopa paivittain. Suuri osa néistd mainok-
sista ja4 vastaanottamatta tai joutuu suoraan roskiin. Mainostenjakajat arsyttavat usein
kansalaisia, ja timantyyppistd suoramainontaa pidetddn melko tehottomana keinona.
Jos lehtisia jaetaan metroasemilla, eik& niissa ole alennuskuponkia, saattaa mainoksen
huomioarvo olla mitaton. Liikekeskusten laheisyydessé jaettavat alennuskupongit taas
ovat huomattavasti tehokkaampia.

Alypuhelin tulee olemaan lahitulevaisuudessa erittain tehokas kanava mainonnassa.
Internetmainonta tulee olemaan eniten kasvava mainonnan muoto lahitulevaisuudessa
seké Pietarissa, koko Vendjalla ettd koko maailmassa. Koska lehti& siirtyy verkkoon,
tulee painaminen vahentymaéan tulevaisuudessa ja samalla sek& sanoma- etté aikakaus-

lehtimainonta vihenee. Alypuhelinten yleistyminen tukee tata kehitysta.
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Yllattden muuttuva lainsdédantd sekd saattaa aiheuttaa muutoksia mainontaan. Julki-
sivu- ja litkennevélinemainontaa on jo rajoitettu Pietarissa. Erityisesti television mai-
nostarjonta tulee muuttumaan vuoden 2012 vaalien vuoksi. Vaalimainontaa varten on

varattu tietty madra mainosaikaa ja rahaa, joka ei ndy mainosmarkkinoilla.

Kaikki olemassa olevat mainoskanavat tulevat vielda lahitulevaisuudessa séilymaéan,
tosin painopisteet tulevat muuttumaan. Printtimedian osuus tulee jossakin vaiheessa
pienenemaéan, erityisesti sanomalehdet ovat siirtyneet tai ovat siirtyméassa internetiin,
kuten my6s muualla maailmassa. Uusi printtimedian mainosvéline on Pietarissa ja
Vendjélla ilmaiseksi jaettavat kiiltopaperille painetut lehdet, joissa on runsaasti linkke-

jaerilaisille internetsivustoille sek& mainoksia.

Pietarissa toimivat suomalaisyritykset, esimerkiksi Stockmann, Seppald, Prisma ja K-
rauta ovat ulkoiselta ilmeeltddn hyvin suomalaisten yritysten kaltaisia. Myymalat,
opasteet, muovikassit, internetsivut ja painettu mainosmateriaali muistuttavat suoma-
laisia. My0s tuotteet ovat samankaltaisia: Seppalan vaatteet ovat samoja kuin Suomes-
sa ja Prismassa myydaan Suomesta tuotuja tuotteita. Pietarin Prisman erottaa suoma-
laisesta erilaisen lainsadddnndn mahdollistama laaja ja monipuolinen alkoholivalikoi-
ma. Stockmannin ”Hullut paivat”, toteutetaan lahes samalla konseptilla kuin Suomes-

sa. K-raudan ulkomainokset ja mainosesitteet ndyttavit erittdin “suomalaisilta”.

Vertailtaessa venaldisten hypermarkettien ja vahittaiskauppaketjujen markkinointi-
viestintdd suomalaisten Suomessa tai Pietarissa toimivien yritysten markkinointivies-
tintdan, on selkedsti havaittavissa, ettd venalaisissa yrityksissa on huomattavasti
enemman kaikenlaisia kampanjoita ja myynninedistdmistoimenpiteitd. Erilaiset alen-
nuskampanjat ovat hyvin yleisid. My0s tuote-esittelyt ja maistajaiset esimerkiksi
O’keyssé ovat lahes jokapaivéisid. Venéalaisissa liikkeisséd kuulutetaan usein tarjouk-
sista; suomalaiset Pietarissa toimivat liikkeet ovat rauhallisempia ostosympéristojé.
Ostospaikkoina hypermarketit; Lenta, O’key ja Karusel muistuttavat suomalaisia vas-
taavankokoisia liikkeita sisatiloiltaan. Liikkeiden sisétilat ovat varitykseltaan ja yleis-
ilmeeltaddn yhtendisié ja opasteet ovat selkeitd. Venélaisliikkeissa kuluttamiseen kehot-
taminen on aktiivisempaa kuin suomalaisissa, ja useat erilaiset keinot ovat k&ytdssa

samanaikaisesti.
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Venélédinen Kkirjakauppaketju Bukvojed muistuttaa hyvin paljon suomalaisia Kirja-
kauppaketjuja. Sisatilat ovat selkedt ja yleisilmeen mukaiset. Opasteet ja hyllyt on si-
joitettu niin, ettéd asiakas I0yt&a tarvitsemansa tuotteet helposti. Yrityksella on selkeét
ja toimivat internetsivut, tuotteita voi tilata myos internetin kautta. Erona moniin suo-
malaisiin Kirjakauppoihin on se, etta tilaukset tuodaan tarvittaessa kuriirikyydill& ko-
tiin. Bukvojed-kirjakaupoissa on kirjallisuuskahvila, kirjakauppaketju tarjoaa ilmaisia
elokuvaesityksia keskustan kirjakaupassa, kirjailijat vierailevat usein liikkeissa esitte-
lemdssa uutuuksiaan, ja viikonloppuisin liikkeissa jarjestetaan lapsille ja nuorille eri-
tyyppisia Master Class -tilaisuuksia, jossa opetetaan uusia taitoja; esimerkiksi erilaisia
askartelutekniikoita. My0s konsertteja ja talk show -tyyppisié tilaisuuksia on usein.
Bukvojed jarjestdd myos erilaisia seminaareja. N&iden oheistapahtumien maara on
huomattavasti suurempi kuin suomalaisissa kirjakaupoissa. Myos askartelutarvikkeet

jaetaan ilmaiseksi, ja oman tuotoksensa saa viedéa kotiin.

Se, miten paljon aikaa, rahaa, mielikuvitusta ja energiaa asiakkaiden houkuttelemisek-
si Pietarissa kéytetddn, on minulle yllatys. Jatkuva mainosten jakaminen ja kuulutta-
minen, tihedan esiintyva katu- ja liikennemainonta, kanta-asiakaskorttien tyrkyttami-
nen ynna muut markkinointitoimenpiteet aiheuttavat ajoittain artymysta. Tuntuu, ettei

Pietarissa voi kulkea missdan kohtaamatta jatkuvasti néita arsykkeita.

8.2 Pietarin ja Vendjan mediamainonnan vertailua

Pietarin mediamainonta poikkeaa muun Vengjan mediamainonnasta jonkin verran.
Vertailukohteena Pietari — muu Vendja on hieman hankala, silld ainakin me-
diamainonnan madréassa saattaa olla huomattavia eroja. Syrjaseuduilla ja taantuvissa
teollisuuskaupungeissa mainostetaan vahemmaén kuin Moskovassa ja muissa miljoo-

nakaupungeissa. Tosin valtakunnallinen mainonta ulottuu koko maahan.
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Kuva 10. Pietarin ja muun Vendjan keskindinen vertailu tiettyjen medioiden kesken

(prosentuaalinen osuus).

Kuvassa 10 on vertailtu taulukoita 2 (sivu 22) ja 4 (sivu 47) keskendan. Vertailu on
ainoastaan suuntaa-antava, koska luvut ovat eri ajanjaksoilta. Vertailuun on otettu
mukaan televisio, radio, ulkomainonta, internet ja lehtimainonta. Liikenneva-
linemainonta on mukana ulkomainonnan osuudessa. Kuva 10 tuo selkeésti esille, ettd
televisiomainonnan osuus koko Vendjalla on hieman yli 50 %, kun taas Pietarissa sen
osuus jaa hieman alle 30 %:iin. Radiomainontaa harjoitettiin Pietarissa noin puolitois-
takertaisesti muuhun Vendjaan verrattuna. Ulkomainonnan osuus Pietarissa oli koko
Vendjaan verrattuna yli kaksinkertainen. Internetmainontaa harjoitettiin Pietarissa
noin kolmanneksen vdhemman kuin koko Venajélla. Lehtimainonta oli muuhun Vené-

jaan nahden lahes puolitoistakertaista.

Mediamainonnan kasvu edellisvuoteen tulee olemaan vuonna 2011 Pietarissa radio- ja
lehtimainonnan osalta valtakunnallista tasoa, mutta televisiomainonta jaa noin puoleen
koko Vengjan kasvusta. Internetmainonnan prosentuaalinen kasvu on noin kolman-
neksen suurempi, kuin Pietarin kasvuennuste. Ulkomainonta osuus jaa Pietarissa puo-

leen koko Vendjan ennustetusta kasvusta.

Vendjan eri alueilla markkinointiviestinta on erilaista. Mainosten jakaminen kaduilla
on lahinn& suurkaupungeille ominainen ilmid; samoin suoramainosten jakaminen pos-

titse. Suurkaupunkien asukkaat kohtaavat televisio-, radio- ja lehtimainontaa enem-
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man kuin pikkukaupunkien tai maalaiskylien asukkaat. Myos erilaiset myynninedis-

tamistapahtumat kuuluvat lahinnad suurkaupunkien markkinointitoimenpiteisiin.

8.3 Tutkimuksen arviointi

Opinnaytety6té on tehty Pietarissa ja Kouvolassa. Koska tutkimusmenetelména on Kir-
joituspoytatutkimus ja havainnointi, uutta ja kiinnostavaa pohdittavaa markkinointi-
viestinnan alueelta ilmaantui jatkuvasti. Kaikkea ei voinut ottaa mukaan opinnayte-
tyohon. Valtava maara hienoja esimerkkeja pietarilaiskuluttajan kohtaamasta markKki-

nointiviestinnasta jai hyodyntamatta.

Tutkimuksen eréana hankaluutena oli tiedon etsiminen. Erilaisia artikkeleita ja tilasto-
ja loytyi internetistd runsaasti, mutta tilastojen keskindinen vertailu ei aina onnistunut.
Joihinkin tilastoihin on otettu mukaan arvonliséverolliset hinnat, joihinkin arvon-
lisdverottomat ja joissakin ei mainita arvonlisédverosta sanaakaan. VVuoden 2010 tilas-
tot ilmestyivét vasta loppuvuodesta 2011, joten niiden tiedot olivat jo ilmestyessaan
hieman vanhoja nykyhetkeen sovellettaviksi. Myos tilastoja laadittiin eri tavoilla, kos-
ka esimerkiksi mainosmedioiden luokittelussa oli hieman eroavaisuuksia. Joissakin ti-
lastoissa lehtimainontaan kuuluivat ainoastaan aikakaus- ja sanomalehdet, joissakin

oli mukana myos kaikenkirjavaa mainosmateriaalia ja katalogeja.

Kysymykset pietarilaiskuluttajan kohtaamasta markkinointiviestinnésta saivat vasta-
uksen. Pietarilaiskuluttaja kohtaa markkinointiviestintéa lahes jatkuvasti ja lahes kaik-
kialla. Markkinointiviestintdan kaytetd&n vuosittain suuri mara rahaa. Tutkimuksen
tavoitteena oli saada aikaiseksi yhteenveto, kokonaiskuva, pietarilaiskuluttajan koh-
taamasta markkinointiviestinnasta. Mielestani sellainen kuva on saatu, ja se on luetta-
vissa opinndytetyosta. Jalkeenpdin ajatellen tyon rajaus olisi saanut olla tiukempi, silla
opinndytetyon tekemiseen kului erittdin runsaasti aikaa. Yksi merkittava tekija tahén

oli suuri vendjankielisen tutkimusmateriaalin maaré.

Pietarilaisten mainostoimistojen kekselidisyys markkinointiviestinnan suhteen vaikut-
taa olevan ehtymatonta. Pietarissa kaduilla tapahtuva vilkas, monimuotoinen ja joka-
paivdinen mainosten jakaminen seka erilaiset myynninedistamistapahtumat ovat mie-

lestani hyvia kohteita jatkotutkimukselle.
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Opinnaytety6 antaa yleiskuvan markkinointiviestinnasta Pietarissa. Jokaisen yrityksen
markkinointiviestintd on yksilollistd, mutta tietynsuuntaisen kuvan saaminen tdman
tutkimuksen perusteella oli mahdollista. Yritykset ja henkilot, jotka eivét ole toimineet
tai kdyneet Pietarissa, mutta jotka esimerkiksi harkitsevat yritystoiminnan aloittamista,
saavat tdiman opinndytetyon perusteella tiettyja viitteita siita, milta pietarilainen mark-
Kinointiviestintd ndyttd4 ja mihin markkinointiviestinnallisiin toimenpiteisiin kannat-

taa ensimmaéisend panostaa.
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