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THVISTELMA

Taman opinndytetyon tavoitteena on kehittdd toimeksiantajan markkinointiviestin-
tad venaldisille matkailijoille. Toimeksiantajana toimii Suomen Hopealinja, joka
on Suomen suurin sisévesivarustamo. Venéldiset ovat tulevaisuudessa tarkein
matkailijaryhmaé niin Suomessa kuin Pirkanmaalla. Valmiin opinnaytetyon tavoite
on tukea yrityksen pyrkimystd saada enemman venal&isié asiakkaita ja olla apuna
tulevaisuuden markkinoinnissa Vendjan suuntaan.

Lahteind on kaytetty kirjallista materiaalia, internetjulkaisuja, tilastoja seké tutki-
muksia. Kirjoittaja toimii myos yrityksen palveluksessa vakituisesti, jolloin orga-
nisaation tietoja ja taitoja on pystytty hyddyntaméén projektin kaikissa vaiheissa.
Venéléisista olevaa tutkimustietoa on kaytetty suunnitelman rakentamisessa ja sitéa
tukevaa teoriaa on yhdistetty kaytdnnon toimenpiteisiin.

Opinnaytetyo ei ole poytalaatikkotutkimus, vaan se on toteutettu toimeksiantajan
toimesta purjehduskaudella 2012. Projektin onnistumisesta ja jatkotoimenpiteista
raportoidaan tyon loppupuolella.

Tassa opinnaytety0ssd osoitetaan se, ettd venaldiset ovat potentiaalinen asiakas-
ryhm& Suomen Hopealinjalle tulevaisuudessa. Asiakkaiden tavoittaminen Pieta-
rista késin on tyolasta, mutta Pirkanmaalle matkailevat venaldiset pystytaan ta-
voittamaan melko tehokkaasti. Tulevaisuudessa myds Pirkanmaata pitdd markki-
noida viel& tehokkaammin alueena, johon kuuluu kaupunki, ostosmahdollisuudet,
luonto seka jarvet. Hopealinja kuuluu tdh&n kokonaisuuteen.

Venaldisten internetin kayttd kasvaa kovaa vauhtia. Tulevaisuudessa oma loydet-
tavyys pitdd varmistaa myos venaldisissa hakukoneissa ja mahdollisesti myés ve-
naldisessa sosiaalisessa mediassa. Perinteisia viestintakeinoja ei saa unohtaa.

Avainsanat: markkinointiviestintd, venéldinen matkailija/kuluttaja, sisavesiristei-
Iyt, internetmarkkinointi, kansainvélistyminen
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ABSTRACT

This thesis aims to develop clients marketing communications to Russian con-
sumers. The client is the Finnish Silver Line, which is Finland's largest inland
shipping company. The Russians are the most important tourist group for both
Finland and Tampere region in the future. Completed thesis objective is to support
the company's efforts to get more Russian customers and tourists and be assisted
in the marketing direction to Russia.

For sources is used written material, internet publications, statistics and studies.
The writer works permanently in the company, so the organization's knowledge
and skills are made used for the project phases. Russians in the research is used to
plan the construction of a theory, and it is combined with practical measures.

The thesis is not bogus research, but it has been implemented during sailing sea-
son 2012 by client. All the results and other remark are reported at the end of the
thesis.

This thesis is indicated the fact that the Russians are potential customer group for
Finnish Silverline in the future. To reach customers in St. Petersburg is hard, but
in the Tampere region Russian tourists is more to reach. In the future, in Tampere
region all operators have to work together more efficiently. Tampere region in-
cludes the city, shopping centres, nature, and lakes which are important for Rus-
sians

Russian Internet use is growing quickly. In the future, you have to make sure that
you will be found in Russian search engines, and possibly also in the Russian so-
cial media. Traditional forms of communication must not be forgotten.

Key words: Marketing, Russian tourist / consumer, inland cruising, internet mar-
keting, internationalization
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1 JOHDANTO

1.1 Toimintatutkimuksen tavoitteet

Taman kehittdmishankkeen tavoitteena on kehittéa toimeksiantajan markkinointi-
viestinta, jotta se pystyisi tavoittamaan jo Tampereella vierailevat venaldiset seké
Pietarin ja Leningradin alueella Suomeen matkailemaan suuntaavat matkailijat.
Tarke&d4 on pystya luomaan oikeaa informaatiota, oikealla kielelld ja viel& 16ytaa
oikeat kanavat viestin vélittdmiseen. Ty0ssé pyritdan |0ytdmaan vastaus seuraa-
vaan kysymykseen kuinka Suomen Hopealinjan markkinointiviestintda voidaan

kehittaa venalaisille kuluttajille?

Tassa tyossa tullaan perehtyméaan venaldiseen matkailijaan ja niihin ominaisuuk-
siin, jotka kansainvalistyvan yrityksen pitdé ottaa huomioon Venajan markkinoil-
la. Ndiden tutkimustulosten pohjalta rakennetaan markkinointiviestintdsuunnitel-
ma, jota toteuttamalla venaldiset matkailijat pyritd&n tavoittamaan ja houkuttele-

maan toimeksiantajan asiakkaiksi. T&t4 suunnitelmaa varten on tehty alustavaa

pohjaty6ta puolitoista vuotta.

Miksi venélaiset ovat tarked asiakaskunta? Venélaisten matkailijoiden matkakoh-
teena Suomi on ensimmaiselld sijalla ja lomamatkakohteena toisella sijalla. (Asi-
kainen 2011). Kilpailukyvyltddn Suomi on venéléisten mielesta hyva laheisyyten-
sé seké laajan matkailutuotteiden tarjonnan vuoksi. (Manka 2010) Toimeksianta-
jayritykselld on vendl&isid matkailijoita asiakkaina, mutta vain satunnaisesti. T&-
man vuoksi yritys on ottanut seuraavien vuosien tavoitteeksi tavoittaa venalaiset
matkailijat paremmin k&yttdmaan omia palveluitaan. Kesdaikaan 2011 Tampereel-
la oli 7450 venaldisten yopymista touko-syyskuun aikana (Tampereen Kaupungin
matkailutoimisto 2011). Tahan lukuun ei sisally transit liikenne, esim. Ryanairin
lennoille menevat paivamatkalaiset tai seutukunnalla mokeissa majoittuvat vené-
laiset. Voidaan kuitenkin arviolta puhua yli 15000 venaldisestd matkailijasta jo
nyt keséaikaan Tampereella, vaikka Mankan (2010) mukaan Tampereen alueen
kysynt& on matalaa sen tunnettuuden ja puutteellisen informaation vuoksi. Alueen

tarjontaa ei osata viestia oikein venaldisille. Tassé tydssé on tavoitteena l0ytéa



ratkaisuja tietoisuuden ja nakyvyyden lisdédmiseen venaldisten keskuudessa. Vena-
laisilla matkailijoilla on kuitenkin tulevaisuudessa suuri merkitys Tampereen ja
muunkin Suomen matkailuyritysten toimintaan. Tdman vuoksi venalaisiin pitaa
panostaa oikealla tavalla. Jos esim. 5% 10000 matkailijasta saadaan l16ytaméaan
palvelut, niin se on 500 asiakasta lis&a. Tulosten mittaamisessa pitéé ottaa huomi-
oon toimeksiantajan toiminnan laajuus ja koko, jotta saadaan oikeanlainen kasitys

suunnitelman toimivuudesta.

1.2 Toimintatutkimuksen ja kehittdmistyon toteutus

Tama tutkimus on toteutettu toimintatutkimuksena (kehittdmistyd). Toimintatut-
kimus on osallistavaa tutkimusta, jolla pyritddn yhdessa ratkaisemaan kaytannon
ongelmia tai saamaan aikaan muutosta. Se sopii siis hyvin kehittdmistyon lahes-
tymistavaksi. Tutkimuksella etsitddn ratkaisuja k&dytannén ongelmiin. Toiminta-
tutkimukseen liittyy vahvasti se, ettd se on kdytannonléheinen tapa. Se sopii hyvin
sellaisiin kehittdmistoihin, joissa on kysymys toimintojen tai kaytantdjen muutta-
misesta tai tekemisestd. Toimintatutkimus katsotaan yleensa laadulliseksi, kvalita-
titviseksi lahestymistavaksi. Tutkimusmenetelmien on oltava osallistavia ja ne
mahdollistavat kohdeorganisaation toimijoiden ja tydntekijoiden hiljaisen tiedon,
ammattitaidon ja kokemuksen hyddyntamisen. (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti
2009, 58-63.)

“Tutkimuksen aluksi kartoitetaan nykytilanne ja selvitetaan tutkimukseen vaikut-
tavia lahtdkohtia. Kartoituksen pohjalta ideoidaan tutkimuksen toimintamalli eli
vaikuttamisohjelma. Toteutetaan ns. interventioita eli vaikuttavia toimenpiteita,
seurataan ja havainnoidaan niiden vaikutuksia. Ns. evalutaatio merkitsee erityista
toiminnan vaikuttavuuden arviointia ”(Wikipedia 2012). Toimintatutkimus on hy-
vin toimiva tutkimus- ja kehittdmistapa tdman tyyppiseen tehtévaan ja tyohon.
Minun ja yhtion on pakko kéyttaa jo olemassa olevaa tutkimustietoa, koska aikaa
ja resursseja ei omaan tutkimukseen kyseisella hetkell& ole. Toimintatutkimuksen
kautta pyrimme ideoimaan ja tuottamaan toimivan ja kehitettavan mallin jota voi-

daan tulevaisuudessa hyodyntaa.



Markkinointiviestinndn toimenpiteet rakennetaan osaksi yhtion muuta markki-
nointia ja viestintdtoimenpiteitd. Venalaisille suunnatussa viestinnédssé ja materi-
aalissa otetaan huomioon kulttuurilliset ja muut mahdollisiin ostopéatoksiin vai-

kuttavat tekijat.

Tdssa tyossa tullaan kayttaméaan tdmén hetkistéd tutkimustietoa venalaisistd mat-
kailijoista. Taman tiedon pohjalle tullaan tyén edetessa rakentamaan markkinoin-
tiviestinnan péaatokset. Tutkimusaineistoa on kerétty monista eri lahteisté ja niiden
antamien tuloksien pohjalta tullaan laatimaan toimenpiteitd markkinointiviestin-
nan kehittamiseksi. Ty6té varten analysoitua aineistoa on keréatty keskeisiltd mat-
kailutoimijoilta (esim. VisitFinland), jotka ovat laheisessa toiminnassa Venajan
suuntaan. Markkinoinnilliset ratkaisut perustuvat teoreettisen tutkimustiedon poh-
jalle sekda omien kokemuksieni pohjalle, joita olen viimeisen kahden vuoden aika-
na huomannut tdmén projektin edetessé.. Nama ratkaisut pyritadn rakentamaan
tulevaisuutta varten ja ottamaan huomioon niin kuluttajakéyttaytymisessa kuin
teknologiassa tapahtuvat kehitykset. Tietolahteina on kéytetty alan Kirjallisuutta,
rajahaastattelututkimuksia, alan julkaisuja, Tampereen yliopiston tutkimustietoa ja
Tampereen kaupungin matkailutilastoja. Lisaksi on pyritty hyodyntdmaan inter-

nettia seka asiantuntijoiden luentoja ja haastatteluja.

Tassa Kirjallisessa tydssé ei ole erillisté tietoperustaa, vaan tassa kaytetaan tutki-
mukselliseen kehittdmistyon raporttiin hyvin soveltuvaa ”Oivalluttava-Vetoketju”
—mallia, jossa tietoperusta, kaytdnndn ilmién kuvaus ja ratkaisut kulkevat rapor-
tissa vuorovaikutuksessa. Nain tietoperustan yhteys kdytantoon syntyy automaat-
tisesti. Toimintatutkimuksessa painottuvat yhtéaaikaisesti seka tutkitun tiedon tuot-
taminen ettd kaytdnnon muutoksen aikaansaaminen. (Ojasalo, Moilanen & Rita-
lahti 2009, 36-38). Tassé ty0ssé tarkein asia on saada asiat toimimaan kaytannos-
s4, jotta yritykselle saadaan tyosta paras mahdollinen hyoty. ~Luovuus on kehit-
tamistyon voimavara. Kehittamistyon innoittajana on yhdessa havaittu muutoksen

tarve: halutaan uutta muttei vield varmasti tiedetd, mitd se tuottaa.”( Ojasalo,

Moilanen & Ritalahti 2009, 16).

“Prosessin lopulla pyritédan vaikuttamaan siihen, etta kehittyneempi toimintamalli

juurtuisi toimintatutkimuksen kohteena olleeseen organisaatioon. Tata vaihetta



voidaan nimittaa jalkihoidoksi, vaikka nimitys saattaa johtaa harhaan. On toivot-
tavaa, ettd prosessi jatkuisi omavaraisena tutkimuksen tai sen tietyn vaiheen paa-
tyttyd (Wikipedia 2012).” Tyon tavoitteena on kehittad kaytannoéllinen toiminta-

malli yrityksen Vendjan markkinointiin. Se tarkoittaa niitd toimenpiteitd ja mate-

riaaleja, joita kdytetddn viestintadn venalaisten asiakkaiden houkuttelemiseksi.

Ty rakentuu eri osioihin, joissa késitellaan aiheeseen liittyvié asioita ja ilmioita.
Aluksi esitelladn toimeksiantajaa ja toimeksiantajan toimialaa yleisesti. Taman
jalkeen kasitellaan venalaista matkailijaa sekd Hopealinjan kansainvélistymista ja
siihen liittyvid haasteita. Naiden tekijoiden ja teorian pohjalle rakentuvat lopulliset
paatdkset markkinointiviestinnan kehittdmisesta. Johtopaatoksissa kasitellaan pro-
jektin onnistumista ja asioita joita tulevaisuudessa olisi hyva tehda tunnettuuden
lisddmiseksi. Tyotd on tehty jo vuoden 2011 lopusta ja siind on paljon jo tapahtu-
neita asioita, jotka kuitenkin liittyvat tdhan projektiin. Tyo viimeisteltiin vasta

syksylla 2012, jotta markkinointiviestintatoimenpiteiden tulokset saatiin nékyviin.
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2 TOIMEKSIANTAJAN ESITTELY

2.1 Suomen Hopealinja Oy

Suomen Hopealinja Oy on Suomen suurin sisavesi- ja rannikkovarustamo, jolla
on vuosittain noin 91000 matkustajaa ja kun mukaan lasketaan Oy Runoilijan
Tien matkustajamaéra Hoyrylaiva Tarjanteella noin 5100 matkustajaa. Naiden
molempien yhtididen hallinto sek& markkinointi hoidetaan samasta toimistosta ja
niill& on sama toimitusjohtaja. Tydssd puhutaan yleistden Suomen Hopealinjasta,
mutta se kattaa myos Oy Runoilijan Tien palveluita. Yhtion visiona on olla Suo-
men johtava sisévesi- ja rannikkovarustamo vuoteen 2015 mennessa. Yhtidlla on
yhteenséd yhdeksan sisdvesialusta. Yhtion alukset risteilevat Hdmeenlinna-
Tampere-Virrat-Keuruu valiselld alueella. Risteilykausi alkaa toukokuussa ja lop-

puu lokakuun alkupuolella.

Yhtiolla on erittdin kattava risteilytuotevalikoima. Yhti6lla on nelja paatuotetta:

1. Reittiliikenne Tampere-Hameenlinna, Tampere - Virrat
sek& Keuruun liikenne

2. Viikinsaaren Liikenne ja ravintolatoiminta

3. Ravintola Laivan risteilyt

4. Tilausristeilyt

Liséksi yhtio tuottaa itse kaikki ravintolapalvelut. Naiden kaikkien p&&tuotteiden
alle on rakennettu monia erilaisia palvelupaketteja monien eri yhteistydkumppa-

neiden kanssa. Tarkeimmat venéléisille suunnatut tuotteet ja palvelut tullaan esit-
telemaan téssa tydssd myohemmin. Lisatietoja Hopealinjan toiminnasta I0ytyy

osoitteista www.hopealinja.fi sekd www.runoilijantie.fi. Sisévesiristeilytoiminnan

ja siihen liittyvien elementtien ja yhteistydbmuotojen ymmaértdminen ja hallitsemi-
nen on tarkead, jotta venalaisille suunnattua markkinointia ja viestintad voidaan

suunnitella. Siksi kehittdmishankkeen tekijan pitaa olla hyvin perill& toiminnasta.


http://www.hopealinja.fi/
http://www.runoilijantie.fi/
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Tallaista hanketta ei ulkopuolinen pystyisi tekemé&an, koska pelkkien tuotteiden
tunteminen jne. ei anna tarpeeksi syvallistd kuvaa toiminnasta ja sen vaatimuksista
sekd mahdollisuuksista. Toimin itse yhtion palveluksessa vakituisesti jo neljatta
vuotta ja olen ollut mukana kehittdmassa yhtion toimintaa. Minulla on erittéin
hyva nakemys siitd, mill& tuotteilla ja kuinka Hopealinja pystyy parhaiten 16yta-

maan venaldiset matkailijat seké vastaamaan heidén kysyntaan.

Yrityksen kansainvélistyminen liittyy isoon kokonaisuuteen. Tassa tydssa kuiten-
kin keskitytdan niihin tekijoihin, joilla venalaisia matkailijoita pyritddn houkutte-
lemaan yrityksen asiakkaiksi. Tdma aiheuttaa paljon muitakin huomioon otettavia
asioita niin palvelussa kuin toiminnassa, mutta tassa tyossa ei niihin paneuduta
kuin pintapuolisesti. Ty6ssa panostetaan markkinointiviestinnan keinoihin ja
mahdollisuuksiin, joilla yhtion palveluiden tunnettuutta voidaan Pietarin alueella
vendlaisten keskuudessa lisatéd. Yhtiolla on valmiit tuotteet sekd markkinointi-

suunnitelmat, joiden osaksi rakennetaan venaldisille suunnattu nédkyvyys.

2.2 Toimialan kuvaus

Suomessa sisavesiristeilyilla on pitka historia. Se alkaa jo 1800 —luvun puolesta
valistd, jolloin Suomen teollistuminen alkoi. Vesireitteja haluttiin hyodynt&a tava-
ran kuljetuksiin. Norjassa risteilee edelleen maailman vanhin Siipiratas hdyrylaiva
laiva Skibladner, joka valmistui 1856. Se on risteillyt yli 150 vuotta Mj6sa jarvel-
I Eidsvoll ja Lillehammerin valisella vesistoalueella Norjassa. (Skibladner 2011).
Suomen Hopealinjalla on kaytossaan m/s Elias Lonnrot —alus, joka on kaksois-
kappale vuonna 1865 valmistuneesta Siipiratashdyrylaiva s/s Elias Lonnrotista,
joka aloitti silloin litkkenndinnin Tampereen Pyh&jarvell4 Tampereen ja Lempadlan
valilla&. Namé ovat esimerkkeja siitd, ettd sisavesien laivaliikenteelld on pitkat pe-
rinteet niin Suomessa kuin pohjoismaissa. Junayhteyksien ja maanteiden kehitty-
minen lopetti ja vahensi Suomessa suurempien keskusten valisen vesiteiden rahti-

liikenteen 1920 —luvulle mennessa (Valanto 2008.)
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2000 —luvulla sisévesiliikenteen kehitys on pysynyt samoilla linjoilla. Vuonna
2010 suurimmat matkustajamaarat olivat Kuopion alueella (n. 96000 matkusta-
jaa). Toiseksi vilkkainta liikenne oli Tampereen seudulla (n. 94000 matkustajaa).
Kokeméen vesistossa alusmaara on kuitenkin huomattavasti pienempi; 14 alusta
kun Vuoksen vesistossa 38 alusta. Kolmanneksi vilkkain vesistéalue on Kymi-
joenvesist0 Lahden ja Jyvaskylan véliselld Pdijanteelld (n 64000 matkustajaa).
Vuoksen ja muiden vesistdjen valinen vertailu on hiukan hankalaa, koska VVuok-
sen vesiston matkustajamaarissd on mukana Viipuriin ja merelle suuntautuvat
risteilyt, jotka kulkevat Saimaan kanavan kautta. Kaikkiaan Suomen sisévesilla oli
vuonna 2010 matkustajia 396000 ja aluksia 73. Vuonna 2010 liikenteen matkusta-
jamaaréat kasvoivat eniten Kuopion seudulla. (Liikennevirasto 2011) Kuopion alu-

een kasvua selittdd onnistuneet tuotteistukset Asuntomessujen kanssa.

Vuonna 2011 sisdvesilla kuljetettiin yhteensa 369508 matkustajaa, joista Vuoksen
vesistossa 188705 matkustajaa, Kymijoen vesistdssa 50981 matkustajaa, Koke-
maéen vesistdssa 105917 matkustajaa ja Pohjanmaalla 3958 matkustajaa sekéd Ou-
lujoella ja pohjoisessa 19989 matkustajaa. Kaupungeista vilkkainta liikenne oli
Tampereen seudulla, jossa matkustajia oli 94768. Tama luku myos vastaa Suomen
Hopealinjan ja Oy Runoilijan Tien matkustajaméaaria. Tilastoissa on ne matkusta-
jat, jotka varustamot ovat ilmoittaneet Liikenne virastolle. (Liikennevirasto 2012)
(Liite 1). Vuonna 2012 Suomen Hopealinjan matkustajamé&ara on vuoden 2010
tasolla johtuen sateisesta keséstd. Tarkemmat luvut saadaan vasta loppuvuodesta
2012,

Vuoksen vesisto ja rannikkoalueet ovat ainoita alueita, joissa vield kuljetetaan
rahtia vesiteitse. Tdm& muodostaa hyvin suuren osan liikenteestd Suomen ranni-
kon ja Vuoksen vesistojen kesken. Elintarked kulkuvayld on Saimaan kanava,
joka nytkin avattiin paasidisen aikoihin 2012. Saimaan alueen liikenndintikausi on
9-10 kuukautta. (Liikennevirasto 2011). Saimaalla on kaytossa jadnmurtajia vayli-
en aukipitdmiseen. Kymijoen ja Kokemé&enjoen vesistoissa ei ole rahtiliikennetté
ollenkaan ja niissa risteilykausi painottuu touko-syyskuun valiselle alueelle. Ve-
sistdjen kanavat suljetaan yleensa syyskuun lopussa. Maantie- ja rautatiesillat ra-
joittavat laivojen kokoa eika laivaliikenne pysty kilpailemaan rahtikuljetuksista

maanteiden ja rautateiden kanssa, koska véylaa rannikolle ei ole Kokemaéen ja
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Kymijoen vesistoistd kuten Vuoksen vesistosta on. Ndiden vesistdjen kulta-aikaa
oli sota-aika, jolloin kaikki muu kalusto oli rintamalla, joten laivat olivat tarke&ssa

roolissa tavarakuljetuksissa sisémaassa. (Valanto 1999)

Sisévesien matkustajaliikenne jakaantuu reitti- ja tilausliikenteeseen. Esimerkiksi
Suomen Hopealinja on risteillyt erilaisilla reiteilla Hameenlinnan ja Tampereen
valilla vuodesta 1949 lahtien. Hoyrylaiva Tarjanne on vanhin saannéllisessa reitti-
liikenteessa oleva hoyrylaiva, joka aloitti liikenndinnin Tampereen ja Virtojen
valilla jo vuonna 1908. Saanndllisen reittiliikenteen suosio on vahentynyt vuosien
saatossa ja tilalle on tullut lyhyempié ja teemoitettuja lounas- ja illallisristeilyja
seka erilaisia musiikkiristeilyja. Suuren osan matkustajista tuo myos yritysten ja
muiden yhteiséjen tilaamat tilausristeilyt. Tyypillinen tilausristeily on kolmen
tunnin pituinen, jonka aikana laivalla ruokaillaan ja nautitaan niin kauniista mai-
semista kuin mukavasta ohjelmasta tai jostain muusta vastaavasta. Tyypillisen
ryhmén koko on 50-80 henked. Vuoden 2009 lama vaikutti kaikkien alueiden
tilausristeilyiden kysyntdaan, mutta vuonna 2011 paastiin uuteen nousuun naiden
kysynnéssa. Helsingin edustalla ja Turun alueella toimii my6s muutamia varusta-
moja joiden toiminta on verrattavissa Hopealinjan ja Paijanne Risteilyt Hildenin

tai Vuoksen alueen toimijoiden toimintaan.

Suomen Hopealinja on pystynyt nostamaan vuonna 2011 matkustajaméaaridéan
juuri uudenlaisten tuotteiden ja risteilyiden kautta. Sen reittiliikenteen matkusta-
jamaaré on pysynyt suhteellisen samalla tasolla viimeisten vuosien aikana. Ha-
meenlinnan alueella reittiliikenteen matkustajamaara kasvoi uusitun ohjelman
avulla. Sisdvesivarustamojen ongelmana viime vuosituhannella oli uudistumisen
puute. Vaikka uusia laivoja tilattiin, niin tuotteet pysyivat samoina. 2000 —luvulla
on tapahtunut iso muutos tuotteistuksessa seké alueellisessa toiminnassa. Aluei-
den elinkeinoyhti6ill& olisi paljon parantamisen varaa alueellisen yhteistyon kehit-
tdmisessd. Suomen Hopealinja on omatoimisesti luonut erilaisia palvelu- ja paket-
tikokonaisuuksia saman alueen toimijoiden kanssa. Tata kautta tarjontaan on saatu
paljon monipuolisia palveluita lisdd kuten museoita, teattereita, viinitiloja seka
muita kulttuurillisesti tarkeitd kohteita. Tallainen yhteistoiminta on tarke&a alueel-
lisen nakyvyyden parantamiseksi, ja se tuo asiakkaalle monta palvelua ja vaihto-

ehtoa paremmin saataville.
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Tulevaisuuden haasteet liittyvat reittiliikenteen kehittdmiseen tai siihen, kuinka
ihmiset saadaan paremmin viihtymé&an ja innostumaan esimerkiksi 8 tunnin Tam-
pere-Hameenlinna vélisesta reitista. Selva trendi on lyhyempien risteilyiden suo-
sion kasvu. IThmiset eivét halua olla koko péivaa laivalla, vaan kokea monta asiaa
kerralla. Talloin liikenndintialueen eri valietappien kanssa luotavat yhteistydmuo-
dot ovat erittdin tarkeédssa roolissa. Venaldiset ovat kiinnostuneita alueesta ja pal-
veluista alueella (Nahkola 2011), siksi alueellisen yhteystydn merkitys kasvaa
my0s ulkomaalaisten matkailijoiden keskuudessa. Hopealinjalla ulkomaalaisten
osuus on alle 10% kaikista matkustajista. Paivi Nahkola on Pirkanmaan Elinkei-

noyhtiod Tredean Venédja asiamies, joka hoitaa yhteyksia Pietarin alueella.

Toinen haaste alalla on kalusto ja sen ik&. Monet laivat sisdvesilla on yli 50 vuoti-
aita ja niiden kunnostaminen on kallista. Tulevaisuudessa kalustoa pitad uusia
joka vesistdalueella. Ongelmana on laivojen saatavuus. Uuden laivan telakalta
tilaaminen on Kkallista ja merialueen laivat ovat yleensa liian isoja jarvialueelle
johtuen kanavien ja siltojen aiheuttamista rajoituksista korkeuden, pituuden ja
leveyden suhteen.

Viimeiset viisi vuotta ovat tuoneet kuitenkin alalle paljon uskoa tulevaisuuteen.
Nyt isoin uutuus on vuonna 2013 Saimaalle tuleva uusi 100 hengen risteilyalus,
jonka tarkoituksena on tehda 4-9 pdivén risteilyja, joilla on tdysihoito ja ohjelmaa.
(Eteld Saimaa 19.1.2012) Tama on mielenkiintoinen uutuus Saimaalle. Hopealinja
on tehnyt yhteistyota hotellien kanssa jo vuosia ja sen reittien varrella tai satamien
ldheisyydessé on paljon hotelleja, joten téllainen tuote ei sovi sen toiminta-

alueelle. Joka tapauksessa se on koko toimialalle hyva uutinen.



15

3  TUTKIMUSTIETOA VENALAISESTA MATKAILIJASTA

3.1 Venélaiset matkailijat Suomessa

Venéléiset ovat Suomen suurin yksittdinen matkailijaryhmé, joka myos kuluttaa
paljon rahaa matkustaessaan. Suuriin matkustajamaariin vaikuttaa erityisesti Pie-
tarin laheisyys ja Suomi voidaankin nahda venaldisten lahimatkailukohteena. Silti
on tarke&& muistaa, ettd venalaistd matkailijapotentiaalia on viel& lunastamatta.
Nykyinen suuri volyymi, mutta toisaalta lunastamaton potentiaali luovat syité
sille, ettd venaldisia matkailijoita tulee tutkia tarkasti ja palveluita rakentaa asia-
kaslahtoisesti (Puhakka & Talonen 2011, 10). Suomen Hopealinja on ollut muka-
na Elamys Pirkka -hankkeessa, jonka tehtavakokonaisuuteen kuului tilastollinen
selvitys venaldisten matkailukayttaytymisesté seké selvitys kulttuuritekijoiden
vaikutuksesta matkailuyritysten tarjoomaan Pirkanmaalla. Néisté asioista tulee

selvitysté liséa seuraavien lukujen aikana.

Matkailun edistdmiskeskuksen Arto Asikaisen (2011) mukaan tammi-kesakuussa
2011 venalaisten matkustus lisdantyi ulkomaille 15 %, mutta Suomeen +36 % eli
yhteensd 2 miljoonaa matkaa. Lomamatkat Suomeen lisaantyivat 34 %. Kaikissa
matkoissa Suomi oli sijalla 1. ja lomamatkoissa sijalla 5. Asikaisen vastuulla
Matkailun Edistamiskeskuksessa on Vendja ja muu itdinen Eurooppa.

Suomella ja suomalaisilla tuotteilla on hyva ja positiivinen perusmaine Venajalla.
Liséksi Suomen maantieteellinen asema Vendjan naapurina antaa etulyontiase-
man. Téallaiset tekijat madaltavat kynnystd matkustaa Suomeen. Asikaisen (2011)
mukaan yksi tarked asia on myos se, ettd Suomesta l6ytyy tarjontaa jokaisen venéa-
laisen matkabudjetille, jolloin matka ei kaadu kustannuskysymyksiin. Ongelmana

kuitenkin on heikko tietoisuus kaikista mahdollisista palveluista.

Venéléisista 79 % ei ole koskaan kéynyt ulkomailla. Mutta se osuus, joka pystyy
matkustamaan, ei kasva yht& nopeasti kuin voisi ajatella. Yha useampi kuitenkin

varaa matkansa ulkomaille omatoimisesti. Arvioiden mukaan jopa 76 % matkoista



tehdaén ilman matkatoimiston apua. Keskiluokka Venéjalla pitdd matkaa ulko-
maille jo elamantapana, josta ei haluta luopua. (Asikainen 2011)

3.2 Kuka matkustaa Vengjalta?

Seuraavassa on esitetty viisi eri venélaista matkailijatyyppi4, joista kolmea en-
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simmaéista voidaan pitdd potentiaalisina Suomen matkailijoina (Asikainen 2011).

Keskiluokka (tulot 12000USD/Kk)
8 milj.
sviime hetken péatds matkakohteesta

kerran vuodessa hankitaan design tuotteita

Nuoret ammattilaiset (tulot 1200-3500USD/kk)
2030 — vuotiaita
*kovaa tyontekoa

+brandit ja status

Ylempi keskiluokka (>4000USD/kk)
*1,5 milj.

*Moskova ja Pietari

« eli 30 -vuotiaita

perheellisia

Kultaiset nuoret
+18-25 —vuotiaat
eomaa tai vanhempien rahaa — ei rahahuolia

*Moskova

Ultrarikkaat
*32-45 —vuotiaat;
«100 000

sheterogeeninen ryhmé
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eluonto, historia, erilaiset aktiviteetit, kalliit autot, lentokoneet ja veneet

jne...(Asikainen 2011)

Tutkimus- ja Analysointikeskus TAK Oy:n rajatutkimukseen vuonna 2010 osal-
listui 4441 vastaajaa tammi-joulukuussa 2010. Tutkimus toteutettiin Imatran, Nui-
jamaan, Vainikkalan ja Vaalimaan raja-asemilla. Tat4 uudempaa vastaavaa tutki-
musta en [0ytanyt. Tutkimus ennakoi, ettd vuonna 2011 venaldisten matkailijoiden
maaré Suomessa on 3,22 miljoonaa ja vuonna 2012 3,81 miljoonaa. (TAK 2010)
Toteuma oli kuitenkin vuonna 2011 4,41 miljoonaa matkaa, jolloin kasvua edelli-
seen vuoteen oli 30%. (MEK 2012) Venal&isid matkailijoita kavi Suomessa paljon
enemman kuin oli ennakoitu vuonna 2011. Taman tutkimuksen painopiste on
Kaakkois-Suomi, joten TAK Oy:n rajatutkimuksesta ei 16ydy Pirkanmaata koske-

vaa yksityiskohtaisempaa tietoa.

Venéldisista 50 prosentilla matkan tarkoitus on ostosmatka. Lomamatkojen osuus
on noussut vuodesta 2008 30 prosenttia, kun samalla tydmatkojen osuus on va-
hentynyt. Ostosmatkalaisia oli vuonna 2010 n. 1,1 miljoonaa ja lomamatkalaisia
n. 1 miljoona. Suosituimpia matkakohteita olivat Lappeenranta 35 %, Pa&kaupun-
Kiseutu 28 %, Imatra 21 % ja Kotka 12 %. Suurin kasvu oli tapahtunut Imatran
suosiossa. Muutamassa prosentissa olivat tasapdin Kouvola 4 %, Lahti 4 %, Sa-
vonlinna 4 %, Mikkeli 4 %, Turku 2 % ja Kuopio 2 % seka Tampere 1 %. Suu-
rimpia nousijoita naisté olivat Savonlinna ja menettéjid Turku ja Tampere. (TAK
2010)

Pietarin alueelta matkailijoita oli yli 1,9 miljoonaa ja kasvua oli tapahtunut kaikis-
ta eniten suhteessa muihin. Pietarin alueelta matkustaneiden mééra on kasvanut
vuodesta 2006 vuoteen 2008 hiukan yli 550 000 henke& (TAK 2010). Kahdessa
vuodessa Pietarin alueelta on tullut Helsingin asukasmaarén verran uusia matkaili-
joita Suomeen. Aikaisemmista luvuista voidaan todeta se, ettd vendldiset matkus-
tavat edelleen Suomen itdosiin kaikista ahkerimmin. Lisaksi Helsinkiin suuntaa

kolmannes venélaisistd matkailijoista.
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3.3 Miksi venalaiset matkustavat Suomeen?

Suomi tarjoaa varsinkin pietarilaisille matkailijoille tutun, monipuolisen, helposti

saavutettavissa olevan ja hinnaltaan kilpailukykyisen lomavaihtoehdon. Perhelo-

mat, kalastus, lyhyet kaupunkilomat ja kylpylat pitdvat edelleen pintansa. (Asikai-
nen 2011)

Venalaisista 64 % tulee Suomeen omalla autolla. Oman auton kéytto on sita ylei-
sempad, mitd enemman on matkustuskokemuksia Suomessa. Omaa autoa kuiten-
kin kayttavat padsaantoisesti 25-55 —vuotiaat miehet ja hyvatuloiset. Linja-auton
kayttoa suosii n. 28 % ja tdma korostuu etenkin naisten, pienituloisten seké ensi-
kertalaisten joukossa. (Manka 2010) Mankan ja Tutkimus- ja koulutuskeskus Sy-
nergosin tekemé&an haastatteluun vastasi 500 Pietarin alueen matkailijaa vuonna
20009.

Venéléisista suurin osa matkustaa Suomeen ystavan tai ystaviensa kanssa. Toisen
ison kokonaisuuden muodostavat avioparit seké perheet.

Tarkeimmat syyt tulla Suomeen ovat seuraavat

1 Helppo tulla

2 Tarjonta ja vetovoimaisuus

3. Ostokset

4 Luonto (puhtaus, kalastus, jarvet)
5 Irtiotto arjesta

(Manka 2010)

Suomeen suuntautuvan matkan arvioitu kesto on keskimaarin 6,5 vuorokautta.
Suurin osa majoittuu mokeissa, hotelleissa tai sukulaisten luona. Matkojen keskei-
simmat vierailukohteet ovat matkailukeskittymaét, luontoon liittyva tarjonta seka
kulttuurikohteet. (Manka 2010)

Venaldiset matkustavat Suomessa paljon ja aikovat matkustaa l&hitulevaisuudes-
sakin. Pietarilaisista 56 %on viimeisen kahden vuoden aikana k&dynyt Suomessa ja
l&hes viidennes vahint4én neljé kertaa. Suomeen matkustetaan ennen kaikkea joko

linja-autolla tai omalla sek& vuokratulla autolla. Pietarilaisista 57 % aikoo matkus-
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taa Suomeen varmasti seuraavan kahden vuoden aikana ja 23 % todennakaisesti.
Eniten matkoja tullaan tekem&&an omalla tai vuokra-autolla. Melkein kaikki heista
kayttavat kauppojen ja kauppakeskusten palveluita. Seuraavaksi kiinnostavia koh-

teita ovat majoitusliikkeet, mokit, ravintolat seké kylpylét. (Kaupan Liitto 2011)

Venaldisille tarkeité tekijoitd Suomen matkailussa ovat turvallisuus, hyva hinta-
laatusuhde, palveluhenkilékunnan ystavéllisyys seka luonnon laheisyys. Muita
tekijoité ovat tuotevalikoiman monipuolisuus, henkilékunnan kielitaito seké pal-

velutarjonnan runsaus. (Kaupan Liitto 2011)

TAK (2010) Rajatutkimuksen mukaan tarkein syy matkakohteen valintaan on
hyvat kulkuyhteydet, edulliset ostosmahdollisuudet, hyva lomanviettoalue, tuttu
paikka. Alle 8 % piti vendjankielista palvelua tarkeana.

Vuonna 2010 n. 40% venélaisista matkailijoista kaytti rahaa alle 170 euroa Suo-
men matkan aikana. Heita oli noin miljoona. Toiseksi suurin osuus olivat ne jotka
kayttavat alle 335 euroa matkan aikana: Heité oli noin 730000 matkustajaa. Alle
840 euroa kayttavia oli n. 470000 ja yli sen kayttaviad 155000 matkustajaa. Kes-
kimaéarin rahaa kaytettiin 288 euroa henkeé kohti ja se jakaantui siten, etté tuote-
ostoihin kdytettiin 215 € ja palveluihin 73 €. Palveluostoksista eniten venéldiset
kayttivat rahaa vuonna 2010 ateriointiin (54%), majoitukseen (24%) seka kylpyla
ja huvittelupalveluihin (23%). Eniten néisté oli kasvanut vuoteen 2008 ateriointi
(20,5%) ja kylpyla ja huvittelupalvelut (11,9%) (TAK 2010). Naista luvuista ei
voi mitdan isompia johtopéaatoksia vetaa, mutta kertoo sen etta kuinka paljon ve-
naldiset keskimaarin rahaa kéayttavat. Kylpyla- ja huvittelulomat ovat selkeasti
venaldisten suosiossa. Ateriointi liittyy tietenkin tdhan oleellisena osana. Pietari-
laisten keskipalkka vuonna 2011 oli 688€/kk. (Rybakova 2011)
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3.4 Venélaiset matkailijat Tampereen seudulla

Asikaisen (2011) mukaan venaldiset ovat Suomen suurin matkailijaryhma nyt ja
ha&n ennustaa sen jatkavan kasvua. Samassa uutisessa ennustettiin, ettd mikali vii-
sumivapaus toteutuu, niin madran arvioidaan nousevan 20 miljoonaan. Asikaisen
arvioissa puhutaan 30 % kasvusta. Nama tietenkin ovat arvioita, mutta kertovat jo
siit4, minké&laisten markkinoiden kanssa matkailussa venéldisten kanssa ollaan
tekemisissa. Jo pelkéstaén Pietari on Euroopan kolmanneksi suurin metropoli ja

siellé on yhté paljon asukkaita suunnilleen kuin Suomessa.

Venéléiset ovat myods Pirkanmaan ja Tampereen alueen suurin ulkomaalainen
matkailijarynmé (Nahkola 2011). Tutkimalla Tampereen kaupungin matkailutoi-
miston tuottamaan yopymistilastoa ulkomaalaisista voidaan todeta kuitenkin se,
ettd yli puolet venéléisten matkailijoiden yopymisista tapahtuu kesdkuukausien
aikana. Tdma on hyvé tieto Hopealinjalle, koska toiminta painottuu keséa-
kuukausille. Tata tukee my6s muiden ulkomaalaisten ryhmien keskittyminen suu-
relta osalta kesédkuukausille. Tietenkin tdytyy muistaa, etta kesd, heina- ja elokuu
ovat loma-aikaa myo6s Venéjalla ja Euroopassa. Pirkanmaan alue on kiinnostava
vendlaisille monenlaisten ostosmahdollisuuksien ja mokkivaihtoehtojen vuoksi.
Tampere kiehtoo kaupunkina myos venaléisié tulevaisuudessa. Tietoisuutta ja
houkuttelevuutta pitaa lisatd. Mankan (2010) mukaan Tampereen etuina venéalais-
ten mielestd ovat se, ettd Tampere on toiseksi suurin kaupunkikeskittyma Suo-
messa seké toisena ovat alueen luonto ja jarvet. Mankan tutkimuksen kehitysehdo-
tuksia olivat vengjankielisten palveluiden lisédminen (informaatio ja palvelu) seka
aktiivinen ja monipuolinen markkinointi Pietarissa ja yhteydenpito matkanjarjes-
tajiin. Pietarin ja Leningradin alue on nostettu Pirkanmaan Elinkeinoyhtio Trede-

an yhdeksi elinkeinotoiminnan péékohteeksi. (Tredea 2011)

Innolink Research toteutti kesakuun ja syyskuun vélisend aikana 2010 Pietarin
alueen kuluttajien keskuudessa 3000 matkailijan haastattelututkimuksen, jossa
kyseltiin heidan tottumuksiaan ja kokemuksiaan Suomen matkailussa. Tutkimus
koostuu koko Suomea koskevaan osaan sekd alueelliseen jakoon. Yksi osa-alue

koskee juuri Tampereen seutua.
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Tutkimuksesta ilmenee seuraavanlaisia asioita. Matkailijat jakautuvat perhemuo-
don mukaan seuraavasti: 1. 45 % kahden aikuisen lapsiperhe, 2. 5,5 % yhden ai-
kuisen lapsiperhe, 3. 41,3 % lapseton pariskunta seké 4. 8,1 % yhden aikuisen
talous. Tampereen seudulla vierailevat tuntevat Suomea melko hyvin. Tuntemus
on korkea varsinkin niiden kohdalla, jotka vierailevat Tampereella. 82 % Tampe-
reelle matkailevista aikovat matkustaa uudestaan seuraavan kahden vuoden aika-
na. Koko Suomen keskiarvo oli 57 %. Eli yli puolet aikoo matkustaa Suomeen

uudelleen seuraavan kahden vuoden aikana. (Kaupan Liitto 2011)

Tampereen seudulle matkustaneista 75 % ovat kayttaneet omaa autoa ja 57 %
linja-autoa. 86 % Tampereen seudun matkailijoista ovat kdyneet padkaupunki-
seudulla seka 75 % Itd-Suomessa viimeisen kahden vuoden aikana. Huomattavaa
on se, ettd Tampereella kéyneistd vain 19 % on kaynyt Lapissa ja 49 % Turun
seudulla. 39 % kavijoista aikoo kayda seuraavan kahden vuoden aikana Tampe-
reella. (Kaupan Liitto 2011)

Tampereen seudulla 100 % Pietarin alueen matkailijoista on kayttanyt kauppakes-
kusten ja kauppojen palveluita. 93 % on kayttanyt kahviloiden ja ravintoloiden
palveluita. Muita suosittuja kohteita ovat majoituspaikat, mokit, kylpylat seké
huvi-, hiihto- ja virkistyskeskukset. Seuraavan kahden vuoden aikana he aikovat
kayttdd Suomessa juuri samoja palveluita enimmakseen. Tampereen seudulla Pie-
tarin alueen matkailijoiden mielestéd on turvallista, ystavallista henkildkuntaa,
luonto on lahelld seka palveluita on paljon lahettyvilla. Heikkouksina ovat kieli-
taito seka hinta-laatu suhde. (Kaupan Liitto 2011)

Huomionarvoinen asia Kaupan Liiton (2011) tutkimuksessa on se, ettd Tampereen
seudulla matkustaneet ostavat lahes kaikkea enemman, varsinkin aikuisten vaattei-
ta, jalkineita seka astioita ja taloustavaroita. Toinen merkittdva asia on se, etta
tuotetarjonnan monipuolisuuteen pettyneimmat ovat muita useimmin vierailleet

Tampereen seudulla.

Me suomalaiset puhumme aina itarajasta, mutta kun katsoo asiaa Venéjan suun-

nasta, niin Suomi on pohjoisessa kyljellaan, jolloin matka esim. Tampereelle ja



22

Kuopioon on samanpituinen. Pirkanmaan seudun Elinkeinoyhtio Tredea Oy on
aloittanut Pietarin ja Ven&jan suuntaan suunnatut toimet, jossa pyritééan tulevai-
suudessa saada Allegro-juna jatkamaan matkaansa aina Tampereelle ja siita poh-
joiseen saakka. (Tampereen Kauppakamari 2012). Liséksi kdynnissa on neuvotte-
lut lentoyhteyden avaamisesta Pietarin ja Tampereen valille. (Nahkola 2011).
Nailla tekijoilla pyritaan siis parantamaan Tampereen alueen saavutettavuutta
tulevaisuudessa. Niin kuin Manka (2010) totesi, Tampereen heikkous on infor-
maation ja tietoisuuden puute Pietarin alueella. Namé ovat tekijoité joihin Hopea-
linja pyrkii I0ytamaan ratkaisuja, jotta sen palvelut olisivat paremmin l6ydettéavis-
sé pietarilaisten keskuudessa.

TAK:n Rajatutkimuksen (2010) mukaan Tampereelle matkustaa 1 % vastanneista
matkailijoista. Tampere ja Turku ovat menettaneet vuosien 2006—2010 aikana pari
prosenttia venélaisistd matkustajistaan. Tampereen kohdalla ei ole ollut selvia

toimenpiteitd Vendjan suuntaan ennen vuotta 2011, joten on mielenkiintoista nah-
da, etta kuinka toimenpiteet ovat vaikuttaneet tulevaisuudessa tehtaviin tutkimuk-

siin.

Pirkanmaan ja Tampereen alueen vahvuuksiksi matkailupalveluissa Nahkola
(2011) madrittelee sen, ettd Pirkanmaa on kompakti paketti. Etdisyydet ovat lyhy-
et. Maakunnassa on ldhekkain kaupunki, luonto ja jarvet. Majoitusvaihtoehdoiksi
on tarjolla mokkej4, hotelleja seké leirintdalueita. Pirkanmaalta I0ytyy Ideapark,
joka on yksi Suomen suurimmista ostoskeskuksista sekd monia pienempia ostos-
keskuksia. Lisaksi 10ytyy esim. kylpylditd, Sarkanniemi ja Tampere Talo. Hyva
esimerkki onnistuneesta markkinoinnista l6ytyy Ahtarista. Siell4 on tehty jo
pitkdan tyota venalaisten houkuttelemiseksi. Ahtarin matkailun ja matkailuyritta-
jien ehtari.ru sivuilla kavi syksylld 2011 16000 kavijaa. Taman tuloksena Ahtariin
saapui 250 venaldista uuden vuoden ja loppiaisen viettdjaé. Luku ei ole suuri,
mutta kun ottaa paikkakunnan koon huomioon, niin silloin puhutaan isosta ryh-

mastd. TAm4& osoittaa sen, ettd tietoisuuden lisddminen on tarked4. (Jarvinen 2011)
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3.5 Kulttuuritekijéiden vaikutus matkailuyrityksen viestintaan

Nahkolan (2011) mukaan venélaisten matkailijoiden ryhma Pirkanmaalla on hy-
vin heterogeeninen ja se on erittéin pirstaloitunut jopa keskiluokan sisélla. Venéa-
laiset eivét kulje ryhming, vaan itsendisesti. Tama tarkoittaa sitd, etta yritys ei voi
turvautua ainoastaan yhteen konseptiin, vaan venaldisille pitaa olla valinnan varaa.
Liséksi Nahkola (2011) muistuttaa sen asian, ettd matkailijat, jotka tulevat Vena-
jalta ovat ynd enemméan omatoimisia matkailijoita ja varaavat tai ostavat matkansa
itse. Talloin yrityksen materiaalit, nettisivut ja muu informaatio pit4a olla vena-

jankielista, jotta he uskaltavat ottaa yhteytta ja ostaa palveluita.

Menestystekijoiksi Vendjalla Laakso (2009) nostaa henkildkohtaisten kontaktien
merkityksen ja verkostoitumisen. Asiakkaaseen pitaa olla aktiivinen yhteydenpito
ja luottamuksen syntyminen on erittdin tarkedd. Myyjan pitaa olla kiinnostunut
venaldisisté ja venalaisyydesta seka siita toimintakulttuurista ja —ymparistosta
jossa toimii. Myyjén pitdd kunnioittaa perinteité ja arvostaa ihmisia seka tietaa
henkilokohtaisten suhteiden merkitys ja tarkeys. Pitad olla pitk&jénteinen eik&
juuttua epakohtiin, koska epakohtia Vendjalla on riittamiin. Perfektionistien paik-

ka ei ole Vendjalla.

Yksi ero l&ntisiin markkinoihin verrattuna on mainostaminen. Jos lannessé mai-
nostetaan tuotetta turvallisuudella tai kuluttajaystavyydelld, ei mainos Venajalla
valttamatta toimi eika tuote kiinnosta ketdan. Tarkeampia tuotteen ominaisuuksia
ovat kauneus, nopeus, erikoisuus, muodikkuus ja niin edelleen. (Perila-Jankola
2001, 37)

Venéléinen asiakas on vaativa ja haluaa kokea korkean tason palvelua. Han muut-
taa mieltdan usein, vetkuttelee paatoksisséan ja hakee kilpailevia tarjouksia. Asia-
kas voi joskus kayttada hyvakseen yrityksen mahdolliset heikkoudet tai lipsahduk-
set kirjeenvaihdossa ja neuvotteluissa, joten puolensa pitad katsoa ja selustansa
suojata. Henkilokohtainen taso on yleensé aina lasné hyvissa suhteissa. (Laakso
2009) Vengjalla markkinoinnissa korostuu ostajan ja myyjan vélinen henkil6koh-

tainen suhde. Kaupankaynti on parhaassa tapauksessa hyvan suhteen luomista ja
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oman suhdeverkoston tdydentdmistd. Kaupankaynti vaatii Vengjalla enemman

henkilokohtaista myyntityota kuin Suomessa. (Perilé-Jankola 2001, 45)

Venéléiset eivét ole hyvid myyjid, vaan rautaisia ostajia. Kauppaa tehdaan mielel-
l4&n tuttujen kanssa. Pitk&janteisyys, suunnitelmallisuus ja etuké&teissuunnittelu on
usein olematonta. Asiakkaan tarjouspyyntoihin ja kyselyihin tulee vastata nopeas-
ti. Yhteydenpidossa pitaa olla aktiivinen. Myyjélla on oltava riittavat valtuudet ja
asema, jotta hénet otetaan vakavasti venaldisessé ostajaorganisaatiossa. Kuluttajis-
ta naisia on enemman kuin miehié. 70 % tuloista menee kulutukseen ja ostoksiin.

Varakkuus on sama asia kuin onni. (Laakso 2009)

Ostoksia Venajalla on myos alettu tehda verkossa. Vuonna 2010 venaldisista noin
6-7 miljoonaa (14%) osti vahint&dan kerran kuussa joitakin tuotteita/palveluita
verkkokaupoista. Kun tarkastellaan vain internetin kayttajid, on heista 48 % osta-
nut jotain verkkokaupoista. (Rospechat 2011) Internetin suosion kasvu on kovaa
Vendjélla. Verkkomainonta kasvoi 2011 vuonna 60 % verrattuna vuoteen 2010
verrattuna seka Internet- palveluiden kasvuvauhti on 20 % vuodessa. Facebookis-
sa oli viisi miljoonaa kayttajaa vuonna 2011. (Rusgate 2011) Tama kertoo paljon
markkinoiden kehittymisesta Venajalla. Rospechat on Vendjan Liittovaltion viras-

to, joka hoitaa lehdiston ja massamedioiden asioita ja tiedottamista.

Markkinointiin liittyvan materiaalin oikea valinta, oikea ulkoasu ja oikeanlainen
siséltd vaikuttavat sanoman vastaanottamiseen. Markkinamateriaalin térkein osa,
sanoma, ei toimi vaaraan pakettiin paketoituna, vaikka sanamuoto olisikin erin-
omainen. Venalainen maku poikkeaa suuresti suomalaisesta. Siind missa suoma-
lainen lukee sanomalehtipaperille painettuja kalliiden merkkituotteiden ilmoituk-
sia huomaamatta asiassa mitd4n outoa, vendaldinen huomaa ristiriidan kalliin tuot-
teen ja halvan sanomalehtipaperin valill4, eikd mainos saa aikaan haluttua vaiku-
tusta. (Perild-Jankola 2001, 59)
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Mista venalaiset hakevat tietoa?

Myos Vendjalla kuluttajien asema on muuttunut huomattavasti sahkdéisen tiedon-
valityksen ja internetin mahdollistamien uusien viestintapalveluiden ansiosta, jois-
sa perinteisen median toimintamallit eivat toimi. Internet ja sosiaalinen media ovat
pysyvasti muuttaneet ihmisten viestintad ja verkottumismahdollisuuksia. T&ma
muutos on vaikuttanut my6s ihmisten tapoihin tehda ostospéatoksia ja ostamiseen
liittyvééa tiedonhakua. Tarkasteltaessa Venajaa on tarkeaa huomioida, ettd venalai-
silld on vahva halu kayttaa Internetissd omia kansallisia palvelujaan. (Puhakka &
Talonen 2011, 13) Tasta voimme todeta, ettd perinteiset mediat kuten televisio,

radio ja lehdet ovat menettaneet asemaansa viestin vélittdmisessd Venéjalla.

Venéjén aikuisvaestosta noin 46 % voidaan lukea Internetin kayttajiksi (kevat
2011). Méaérallisesti tama4 tarkoittaa noin 53 miljoonaa Internetin kéayttajaa. Ke-
vaalla 2010 Internetid kéaytti noin 37 % (43 miljoonaa) venélaistd, joista 68 %
kaytti Internetia paivittain. Internetin kayttd on kasvanut 2000 —luvulla, mutta
viime vuosina kasvu on tapahtunut isojen kaupunkien ulkopuolella pienemmissa
alle 500000 asukkaan kaupungeissa. (Puhakka & Talonen 2011, 5)

Etsiessaan tietoa palveluista tai tuotteista venaldiset kuluttajat luottavat eniten
omilta tuttavilta saatuun tietoon. Venaldiset kuluttajat ovat tiedonetsijoina interne-
tistd tarkkoja ja haluavat kaiken tiedon yksityiskohtia myoten. Tiedon pitaa olla
konkreettista eika kuvailevaa. Myyjan kannattaa panostaa objektiiviseen, yksityis-
kohtaiseen tuotetietoon. Tieto pitdd myos olla luotettavilla sivuilla, jotta se 16yde-
taan. Padosin tietoa etsitdan hakukoneista ja sosiaalisesta mediasta. (Puhakka &
Talonen 2011, 7-8)

TAK: n Rajatutkimuksen (2010) mukaan eniten venéalaiset saavat tietoa matka-
kohteesta ystévilta ja tuttavilta, vaikka tassa on tapahtunut vuodesta 2008 selkea
yli kymmenen prosentin lasku. Toiseksi eniten tietoa saadaan edellisestd matkasta
(48%). Kolmanneksi eniten matkakohteesta saadaan tietoa internetista (44 %).
Internetisté tietoa hakee yli 30 % matkailijoista. Internetin suosiossa on tapahtunut
yli 15 % kasvu vuodesta 2006. Muut mediat kuten lehti, televisio, turisti-infot

sek& suoramarkkinointimateriaali rajalla ovat suosiossa alle 5 prosentin luokkaa.
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Internetin merkitys tulee koko ajan kasvamaan Vendjalla. TAK:n Mediatutkimuk-
sen (2010) mukaan 60 % venalaisista matkailijoista on varannut matkansa online-
varausjarjestelman kautta. Vuonna 2001 venéléisista alle 10 prosentilla oli inter-
netin kayttémahdollisuus. (Buhalis 2002, 116)

Matkailijat kuten muut kuluttajat hakevat Internet — ymparistossa tietoa palveluis-
ta ja kohteista itse ja varaavat matkansa itse erilaisten varausjarjestelmien kautta.
Matkanjarjestéjien palveluita ei enaa tarvita siind maarin kuin ennen Vendjalla.
Tiedonhaussa tapahtuneet muutokset kertovat omatoimisen matkailun lisaantymi-
sestd. Samalla matkanjarjestéjien rooli on pienentynyt Vendjalla, kun haetaan tie-

toa kohteesta varatessa lomamatkaa. (Puhakka & Talonen 2011, 10)

Kaikki markkinamateriaali niin painetut kuin digitaalinen materiaali kannattaa
testauttaa VVengjalla ennen sen lopullista painamista, jotta sen vaikutus on halutun
mukainen eika vaaria assosiaatioita padse syntymaan. Sama koskee myds kie-
liasua. (Perild-Jankola 2001, 60)

Vengjalla toteutettaviin markkinointikampanjoihin olisi viisasta verkostoitua toi-
mialueen muiden saman alan yritysten kanssa ja harjoittaa yhteismarkkinointia.
Yhdesséa saavutetaan myds suuremman ja uskottavamman yrityksen tai alueen
vaikutelma. (Perila-Jankola 2001, 91)

Vendjan kaytetyin hakukone on Yandex, jonka osuus Venajalla on n. 64 %. Goog-
len osuus on 30 %. (Rospechat 2011) Sisallontuottamisessa venajankielella on
huomioitava se, ettd Yandex tunnistaa samanlaisen sisallon eri sivuilta, esim. teks-
tin kopioiminen toisilta sivuilta ei ole suositeltavaa, koska se ei paranna hakuko-
neen tuloksia. Siséllon pitéé olla looginen ja helppokéyttdinen. Yandexia kayte-
t&&n, kun tietoa etsitddn vendjaksi ja Googlea kun tietoa etsitdén englanniksi. Kun
luo vendjankieliset sivut, niin tarkeéa on se, ettd loppupéate on .ru, jotta venaldiset
hakukoneet I6ytavat sivuston. (Puhakka & Talonen 2011, 20)
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4 HOPEALINJAN KANSAINVALISTYMINEN —~MISSA OLLAAN NYT
JA MITA PITAA OTTAA HUOMIOON?

4.1 Markkinatiedon hankinta

Markkinat ovat keskeinen markkinoinnin perusta. llman markkinoiden tuottamaa
kysyntaa on turha lahte& tekemaén ja markkinoimaan tuotteita. Markkinat ovat siis
ostoperustan taustana. (Rope 2001, 58) Markkinatietoa valitulta kohdealueelta
kannattaa hankkia Suomen tilastokeskukselta. Tilastokeskuksella on kaytettavis-
séan suoraan varsin laaja eri maita koskeva tilastoaineisto. Kun tietoa on tarjolla,
niin ei kohdemaahan tarvitse sen takia matkustaa. Kokonaisuutena voidaan sanoa,
ettd tilastotietojen laajuus ja luotettavuus tarjoavat useissa tapauksissa erinomai-
sen lahtékohdan markkinatietojen hankinnalle eri kohdemaista. (Pirnes & Kukko-
la 2002, 152-153). Muita tietolahteitad ovat internet, hakuohjelmat, aikakausileh-
det, tutkimusjulkaisut, jarjestot ja eri organisaatiot (kauppakamarit, toimialajérjes-
tot, Finpro...) (Pirnes & Kukkola 2002, 153-156). Yhdistamalla eri tietokanavia
on mahdollista koota kokonaisvaltainen ja kattava yleiskuva tietyn kohdemaan tai
kohdemaiden asioista, joiden perusteella esimerkiksi markkinointipaattkset voi-
daan suunnitella. Tésséa patee hyvin se sdénto, ettd kaikesta tarvittavasta etukéteis-
tiedosta 99 % on olemassa — tehtdva on vain 10ytéa lahteet, mista tiedot 10ytyvat.
(Pirnes & Kukkola 2002, 156).

Tietoa toki 10ytyy muistakin tutkimuslaitoksista. T&ssé tyossa kuluttajatutkimuk-
set ovat isossa osassa. Hopealinjalla on noin kahden vuoden ajan tutkittu ajankoh-
taisia tutkimuksia ja julkaisuja venalaisista matkailijoista. Olemme pyrkineet 16y-
tdmaéan sellaista tietoa, josta on hyotya meille ja yrityksellemme. Vitriinissa
7/2011 Matkailun- ja elamystuotannon OSKE:n kehitysjohtaja Miikka Raulo tote-
aa, ettd vaikka venalaisten matkailijoiden kysynta kasvaa koko ajan, niin heitéa
koskeva tieto on hajanaista eika kvalitatiivista tietoa ole saatavissa tarpeeksi. Tas-
t4 asiasta olen kuitenkin eri mieltd. Viimeisen kahden vuoden aikana venal&ista
koskeva raportointi ja tutkimustieto ovat lisd&ntyneet valtavasti. Kun yhdistaa
monia eri instansseja, niin pystyy kylla rakentamaan jo hyvan kokonaisuude vena-
laisistd matkailijoista. Uutta tietoa tulee koko ajan tdmankin kehittdmishankkeen

edistyessé.
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4.2 Yrityksen resurssit

Antti Isoviita (2011) on madritellyt yrityskohtaiset resurssit taloudellisiin, henki-
16stoon, liikeideaan sekd tuotekohtaisiin asioihin liittyviin asioihin. Hanen mu-
kaansa ndma kaikki ei tarvitse olla omasta takaa kunnossa, mutta on hyva selvittaa
omat realiteetit ennen kuin alkaa asiaa vieméaan eteenpdin. Kun tietdd mita osaa ja
mité ei, niin sitten on helpompi pyytaa apua ja selvittaa eri asioita eri asiantunti-
joiden avulla. Tarke&é on siis tietad, ovatko edellytykset kunnossa ja missa mah-

dollisesti tarvitaan apua?

Taloudelliset resurssit tarkoittavat yleensa rahaan ja rahoitukseen liittyvia asioita.
Yrityksen pitéd ottaa huomioon kansainvélistymisesta syntyvét kulut ja jarkevaa
olisi ottaa se huomioon jo seuraavan vuoden budjettia suunnitellessa (Isoviita
2011).

Suomen Hopealinja on ottanut VVendjan markkinat haasteeksi ja silla on siihen
varattuna budjetti (Liite 2), joka kattaa kaikki kulut niistd markkinointitoimenpi-
teistd, koulutuksista ja muista mahdollisista asioista, jotka néihin toimenpiteisiin
liittyvat. Hopealinja on taloudellisesti vakaalla pohjalla. Vuonna 2011 yrityksen
matkustajaméaéra lisdéntyi 10000 matkustajalla. T&ma johti myos yrityksen par-
haaseen liikevaihtoon ja tulokseen kautta historian. Vengjan markkinoille ei kui-
tenkaan tule lahteé suin péain, vaan se tehdaan harkitusti ja sita pyritaan rakenta-

maan pitkajanteisesti.

4.2.1 Henkilostoresurssit —tietoa ja taitoa?

Riippuen yrityksen toiminnasta ja siit4, mihin ollaan suuntamaassa, Isoviita
(2011) pitaa erittéin tarkedand tuntea oman henkildston resurssit toimia uudenlaisen
asian tai markkinoiden parissa. Henkildsto on kuitenkin yrityksen térkein resurssi

toiminnan tehokkuuden ja kannattavuuden tekemisessa.

Hopealinjan suurin ongelma té&ssa asiassa on kielitaidon puute, joka on osaltaan

jarruttanut Vendja asian etenemista. Isoviidan (2011) mukaan kielitaito on suoma-
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laisten pk — yritysten kolmanneksi suurin rajoite, kun puhutaan yrityksen kansain-
valistymisesté. Tiedostamme itsekin, ettd tdssa on iso haaste, mutta olemme péat-
téneet ottaa sen haasteen vastaan. Hopealinjalle on hankittu ulkopuolista osaamis-
ta juuri vendjankielen taidossa. Meilla on kolme eri kdantdjaa, jotka auttavat mate-
riaalien (esite, kotisivut) k&antdmisessa. Liséksi lahetdmme heille kaikki mahdol-
liset vengjankieliset sahkopostit suomentamista varten, jottei mikain mahdollinen
varaus tai kysely mene ohi. Vaikka kieliongelma olisikin ratkaistu, ei pida unoh-
taa, ettd muut kulttuuriset erot eivét katoa mihinkéan ja voivat aiheuttaa epasel-
vyyksid ja vaarinymmarryksia. (Rugman & Collison 2006, 142- 143). Tdman
vuoksi kdantdjamme ovat Suomessa asuvia natiiveja venaléisia, jotka tietavat
kuinka teksti pitaa kaantaa. Talla tavalla pyrimme minimoimaan vaarinymmarryk-

set.

Venaldisten matkailijoiden kielitaito on usein heikko. He puhuvat vain vendjaa.
(Obolgogiani 2010) Taman vuoksi on tarkeaa viestid heidan omalla kielellaan,
kun pyritdan tunnettuutta lissdmaan. Palvelutilanteissa en nde ongelmaa, vaikka
kaikki eivat palvelua omalla kielellddn saa. Huomasin itse Levill& lomaillessani
vuoden vaihteessa, ettei sielldakaan palvella heitd muutamissa paikoissa venajéksi.
Ylen uutisten (5.1.2012) mukaan venélaiset ovat myonteisesti yllattyneita, jos he
saavat palvelua omalla kielella&n. Tulevaisuudessa tdmé on sellainen asia, johon

pitd& Hopealinjan panostaa.

Rekrytoinnissa katsomme kausitydntekijoiden kohdalla venéjankielen eduksi ja

pyrimme I6ytdmaan lipputoimistoon ja laivoille muutaman venédjankielen taitoisen
henkilékunnan jasenen. Viime kaudella meillé oli yksi vendjankielinen tarjoilija ja
siitd saimme paljon hyvaa palautetta. VVakinaiselle henkilékunnalle on suunnitteil-

la vengjankielen kursseja vuoden 2012 aikana.

Hopealinjan organisaatio on pieni. Yhtiéssé on vain nelj vakituista tyontekijaa,
jotka tekevat kaikki valmistelut seuraavaa kautta varten talven aikana. Tama myos
vaikuttaa siihen, ettei yritykselld ole valtavia resursseja laittaa heti Venajan mark-
Kinointiin. Tdman vuoksi pyrimme tekemé&an parhaat mahdolliset toimenpiteet

asian eteen hallitusti ja suunnitellusti.



30

4.2.2 Liikeidea ja tuotteet — onko sopivia tuotteita ja paketteja

Isoviidan (2011) mukaan yrityksen liikeidealla seka tuotepaatoksilla on merkitysta
kun yritys pyrkii kansainvalistymaan. Tass& Hopealinjan tapauksessa pitdd muis-
taa se, ettd emme ole menossa Venajan suuntaan, vaan pyrimme houkuttelemaan
venaldisia asiakkaiksemme. Hopealinjan liikeideana on tuottaa tasokkaita risteily-
ja ravintolapalveluita. Se on Suomen suurin sisavesivarustamo ja silld on enem-
méan matkustajia (91000) kuin Kuopiosta operoivilla sisdvesivarustamoilla yh-
teensd. Venaldiset ovat tottuneet risteilemé&én Saimaalla ja Vuoksella, enkd nae
syyta mikseivét risteilyt Pirkanmaalla kiinnostaisi? Ongelmana on tunnettuuden ja

markkinointitoimenpiteiden puute.

Hopealinjalla on paljon tuotteita ja paketteja, mutta tarkoitus ei ole tarjota koko
kattausta venaldisille, vaan sellaisia tuotteita jotka kiinnostavat heita seka sopivat
hyvin heidan aikatauluun. Venélaiset ovat tunnettuja siitd, ettd he haluavat palve-
lua nopeasti ja elavat hetkessa toisin kuin suomalaiset. Hopealinjalla on kuitenkin
hyvét valmiudet reagoida nopeasti, jos esimerkiksi jokin vendldinen ryhma haluaa
risteilyn nopealla aikataululla. Kaudella 2011 teimme yhden 50 hengen tilausris-
teilyn siten, ettd tilauksesta laiva lahti kahden tunnin paéastd matkaan ruokineen ja

juomineen. Tahan ei tietenk&én ole hyva ketdan opettaa, mutta mahdollista se on.

Seuraavaksi on esitelty niitd tuotteita ja palveluita, joita Hopealinja ensisijaisesti
venaldisille markkinoi. Kyse ei ole uusista tuotteista. Nama tuotteet ovat suosittuja
Hopealinjan tuotteita ja niill& on kysyntaé venalaisten keskuudessa. Néille tuot-

teille tehdd&n myos markkinointiviestinnén kehittdminen myohemmin.

Tuotepaatokset- venalaisille suunnatut tuotteet

Tuote ja palvelu tai niiden yhdistelm& on markkinoinnin ydin, joka méérittelee sen

arvon, jonka asiakas saa. Tarkeda on, etté tuotteen ominaisuudet vastaavat asiak-

kaan tarpeita ja odotuksia. (Kotler ja Armstrong 2001, 67)
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Suomen Hopealinjalla on kattava valikoima erilaisia risteilyvaihtoehtoja ja niihin
yhdistettyjé paketteja sek& muita liitdnnaisia palveluita. Tarkoituksena ei kuiten-
kaan ole tarjota naita kaikkia vaihtoehtoja venalaisille, vaan olemme valinneet
tutkimustiedon ja aikaisempien kokemusten pohjalta parhaiten venaléisten matkai-
lijoiden kayttoon ja aikatauluun sopivat tuotteet. Tassa seuraavassa esitelldaan ky-
seiset tuotteet tarkemmin. Kesalld 2011 ElamysPirkka hankkeen puitteissa Tam-
pereelle saapui kaksi eri ryhméaé bloggareita Pietarista vieraiksi. Saimme heilta
erittdin hyvaa palautetta palveluistamme. He kehuivat risteilyja mukaviksi ja lap-
siystavallisiksi. Ne olivat erilaisia kuin Venajélle tai Pietarissa. Lisaksi he arvosti-
vat Viikinsaaren luontoa, puhdasta vetta seka sita ettd kyseinen paikka on ihan
kaupungin keskustassa. (Puhakka 2011) Naita palautteita hyodynsimme tehdes-

sdmme tuotevalintoja tdhan projektiin.

Risteileva Ravintola laiva

Ravintolalaiva tekee lounas- ja illallisristeilyitda Tampereen Pyhédjarvelld. Lounas
risteily lahtee klo 12.30 ja sen kesto on 1,5 tuntia palaten satamaan klo 14.00. Ris-
teilyn aikana on mahdollista ihailla Tampereen komeaa Pyynikin ja Pispalan mai-
semaa Pyhdjarveltd kasin. Laivalla on tarjolla tasokas seisova poyta alku-, paa-, ja
jalkiruokineen seka aina elavaa musiikkia tai muuta ohjelmaa. Reittié asiakas voi
seurata pdydissa olevista reittikartoista, joissa on selitetty kaikki nahtavyydet rei-
tin varrella. Laivalla on A — oikeudet. Illallisristeily on vastaavanlainen risteily
kuin lounasristeily, mutta kestoltaan se on kolme tuntia ja ruokavalikoima on kat-
tavampi. Lisaksi ohjelma on hiukan vauhdikkaampaa. Lapsille suunnatut Meri-
rosvoristeilyt ovat ohjelmassa aina tiistaisin klo 12.30-15.00. Ohjelma on suunnat-
tu lapsille. Ohjelmassa on laivankaappausta, aarteen etsintad, ja mahan tayttaa

tuhti merirosvoateria.

Kaudella 2012 ravintola laivassa ruokalistat, hinnastot ja muu materiaali olivat
vendjan kielelld. Lisaksi henkilokunta pyrkii palvelemaan tarpeen tullen vengjak-

Si.

Viikinsaari
Viikinsaari on 15 hehtaarin saari Tampereen Pyh&jarvessa. Laivamatka saareen

kestdd 20 minuuttia. Saaresta puolet on luonnonsuojelualuetta, eiké sinne saa ra-
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kentaa mit&én. Toinen puoli saaresta on tarkoitettu virkistyskayttéon. Virkistys-
puolella my6s luonto on erittdin tarkedssa osassa. Saarella on ravintola, kioski,
kappeli, tanssilava, sauna, muutama uimaranta, pelikenttid, minigolf, sek& luonto-
polku, joka kiertaa saaren ympdri. Laivaliikenne Viikinsaareen kulkee paivittédin
klo 10.00 alkaen paasaantoisesti toukokuun lopusta elokuun puoleen valiin. Saa-
rella oli vuonna 2011 50000 kavijaa. Siell& on tarjolla paljon erilaista ohjelmaa,
jonka Suomen Hopealinja sek& Tampereen kaupungin kulttuuripalvelut tuottavat.
Viikinsaari on Tampereen kaupungin hallinnassa. Hopealinja vastaa laivaliiken-

teestd seké ravintolapalveluiden tuottamisesta saaressa.

Viikinsaari on erittdin sopiva kohde venalaisille. Se on saari, joka on vain 20 mi-
nuutin paassa kaupungin keskustasta. Siell& paasee nauttimaan olostaan keskelle
luontoa aivan kaupungin keskustan tuntumassa. Saarella on uimarantoja uimiseen
puhtaassa vedessa. Perheelle on paljon tekemisté. Lisaksi paikka on turvallinen.
Kun tutustutimme venaldisia bloggareita Viikinsaareen 2011 keséll&, niin he oli-
vat aivan haltioissaan. He myos ilmoittivat tdman Viikinsaaren erittdin potentiaa-
liseksi matkakohteeksi venaldisille. Laivamatka Viikinsaareen maksaa aikuisilta
11 € ja lapsilta 5,5 € vuonna 2012. Lisaksi perheille on oma perhelippu, joka mak-
saa 28 €, ja silld voi matkustaa kahden aikuisen lisaksi 2-4 alle 17 —vuotiasta lasta.

Kaikki ohjelma kuuluu laivalipun hintaan.

Viikinsaaressa kuten Ravintola Laivassa oli kaikki mahdollinen materiaali vené-
jan kielella. Liséksi rekrytoimme sinne yhden venéjankielisen tarjoilijan. Kulttuu-
ripalveluiden kanssa sovimme, etta he ottivat venaldiset huomioon saaren infopis-
teessd kaudella 2012.

Reittiliikenne

Suomen Hopealinja harjoittaa myos reittiliikennettd Tampereen ja Hdmeenlinnan
valilla. Reitti toteutetaan niin, ettd yksi laiva lahtee Hameenlinnasta ja toinen
Tampereelta. Laivat kohtaavat Visavuoressa, jossa ne pitévat tunnin tauon. Visa-
vuoressa on mahdollista tutustua Emil Wikstromin taiteilija-ateljeehen tai pilapiir-
t4ja4 Kari Suomalaisen taiteilijakotiin. Tunnin tauon jalkeen laivat lahtevat takaisin

omiin l&htésatamiinsa. Laivoilla on taydet ravintolapalvelut ja siella on mahdollis-



33

ta nauttia lounaasta, kahvilapalveluista ja a la carte listan herkuista. Reittimatko-
jen ymparille on myos rakennettu paljon erilaisia paketteja. Matkan varrella on
paljon mielenkiintoisia kohteita kuten kaksi kylpylaa; Aulanko ja Nokian Eden,
Lepaan viinitila, Lempaalan kanava, sekd Hameen Linnaa tai Pyynikin harjua voi

ihailla laivan kannelta.

Toinen reitti on Tampere-Virrat. Matka tehdaan s/s Tarjanteella ja se on Suomen
vanhin edelleen saannollista reittimatkaa seilaavista hoyrylaivoista Suomessa.
Laiva kulkee vuoropaivin Tre-Virrat ja Virrat-Tre eli se on yon yli aina toisessa
satamassa. Tama poikkeaa Hopealinjan reitista siten, etta laiva ei palaa lahtdsata-
maan samana paivana. Laivassa on muutama hytti, joissa matkustajat voivat yo-
pya. Toinen vaihtoehto on menna laivalla ja palata bussilla takaisin. Tallaiset pa-

ketit ovat olemassa jo valmiiksi.

Reittimatkojen ei alun perin oletettu kiinnostavan venaldisia. Keskusteltuani mat-
katoimistojen kanssa tuli selvéksi, ettd heill& on paljon kiinnostusta juuri naita
risteilyja kohtaan. Rantasipi Aulangolla sek& Rantasipi Nokian Edenissé kéy ke-
sén aikana viikoittain eri matkanjérjestajien ryhmia. He olivat erittdin kiinnostu-
neita lisddmaan ohjelmaan juuri risteilyn, koska he eivét ole sellaista aikaisemmin
tehneet. Matkaa ei tarvitse tietenkdan tehda kokonaan, vaan laivaan voi tulla
esim. hotellin laiturista ja jadda pois vaikka Visavuoressa. Visavuoresta ryhman
voi hakea bussilla. Ryhmilld on yleensd oma bussi kéytdssé. Kiinnostuneita oli
myos sellaisissa matkanjarjestajissa ja — toimistoissa jotka tarjoavat matkoja oma-
toimimatkailijoille. Namaé tapaamiset tapahtuivat Russian Workshopissa Lappeen-
rannassa helmikuussa 2012. Taméa myyntitapahtuma oli osa Hopealinjan markKki-
nointiviestinnan kehittdmistd. Tapahtuma onnistui hyvin ja meilla oli oikeanlaista

materiaalia ja informaatiota tarjolla matkatoimistoille.

Tama asia oli mielestani hieno avaus. Saimme kerralla monelle matkanjarjestéjal-
le lis&é tietoa palveluista ja myonteisté oli se, ettd he olivat erittdin kiinnostuneita

naista palveluista.
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Erikoisristeilyt

Toteutamme myos paljon erilaisia erikoisristeilyitd iltaisin varsinkin Hameenlin-
nassa ja Tampereella. Ndma risteilyt tulevat tarjontaan mukaan siksi, etta ne ovat
ulkomaalaisten suosiossa. Erikoisristeily on 2-3 tunnin mittainen risteily, jossa on
tarjolla ruokaa, juomaa ja mukavaa ohjelmaa. Monet ulkomaalaiset 16ytavat nama
palvelut hotellien kautta ja siksi on jarkevéa tarjota niitd myos sita kautta venalai-

sille.

Kalastusristeilyt

Hopealinjan vanhin venaldisille suunnattu tuote on kalastusristeily. Se toteutetaan
yhtion pienimmilla aluksilla m/s Rosendahlilla tai m/s Silver Swanilla. Ryhma
koko voi olla 2-15 matkustajaa. Pakettiin kuuluu risteilyd, kalastusta ja ruokailu.
Mukana on kalastusopas, joka neuvoo parhaat ottipaikat ja hanell4& on mukana
tarvittava valineistd. Lisaksi pakettiin kuuluu takuusaalis, jos kalaa ei vaikka tu-
lisikaan. Jokainen siis saa mukaansa paketin kalaa. Tuote on kiinnostanut venalai-

sid, mutta suurin mielenkiinto on vield saanut odottaa itsedan.

Hintapaatokset

Hinta on se méara rahaa, jonka asiakas maksaa saadakseen tuotteen tai palvelun
kaytettavakseen. Se on asetettu yleensa asiakassegmentti- tai markkinakohtaisesti
(Kotler & Armstrong 2001, 68) Hintaan vaikuttavat tuotteen laatu, elinik& ja ima-
goa. (Rope 2000, 222) Venéléisille esille nostetuissa tuotteissa ja palveluissa kay-
tetddn samoja hintoja kuin normaalisti. Matkanjarjestéjille ja toimistoille makse-
taan 10 % komissio etukéteen varatuista matkoista ja palveluista. Mikali yksittai-
nen ryhma haluaa tilausristeilyn, niin silloin hinta katsotaan tilaisuuden tarpeen

mukaan erikseen.

4.3 Hopealinjan kansainvélistymisen mahdolliset rajoitteet

Isoviidan (2011) mukaan suomalaisten pk — yritysten kansainvalistyminen rajoit-
tuu oman tunnettuuden puutteeseen (38 %), markkinatiedon puutteellisuuteen

(26 %), kielitaitoon (22 %), sopivien yhteistyokumppaneiden 16ytymiseen (19 %)
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seka kilpailuun (13 %). Naista kelitaitoa kasiteltiin jo henkilostéresurssien yhtey-
dessé koska se liittyy siihen erittdin paljon.

Suomen Hopealinjan tunnettuus

Hopealinjalla ei ole kovin suurta tunnettuutta venaldisten keskuudessa. Tama joh-
tuu osin siitd, ettd yrityksella ei ole ollut aikaisemmin mitdan materiaalia vengjan
kielelld, eikd Vendjalle muutenkaan suunnattuja markkinointitoimenpiteita. Ta-
man projektin tarkoitus on poistaa juuri tdma este ja pyrkia tekemaan Hopealinjas-

ta tunnetuimpia pirkanmaalaisia matkailupalveluiden tuottaja Pietarin alueella.

Markkinatiedon puutteellisuus

Olemme olleet jo viimeiset kaksi vuotta mukana Venajalle suuntautuvissa Tampe-
reen yliopiston hankkeissa, joissa on tutkittu niita tekijoitd, joiden avulla juuri
Pirkanmaan alueen yritysten vetovoimaa voidaan lisaté venaldisten keskuudessa.
Pyrimme tekemaan kaikki paatoksemme parhaan saatavilla olevan markkinatie-
don avulla. Olemme paljon valmiimpia suuntaamaan aikeemme Venéjalle nyt
kuin esimerkiksi kaksi vuotta sitten. Naista hankkeista saatuihin kokemuksiin ja

tietoihin palaan my6hemmin tygssani.

Pirkanmaan alueen elinkeinoyhtid Tredea on suunnannut myds katseensa kohti
Vengjan markkinoita. Aamulehdessa 31.1.2012 Tredean toimitusjohtaja Péivi
Myllykangas toteaa, ettd VVendjan suuntaan toimintaa on tehostettu, jotta Tampe-
reen kaupunkiseudun markkinointiin, matkailuun ja Invest In — toimintaan saatai-
siin Kiinnostusta Venajalla ja varsinkin Pietarin alueella (Asikainen K. 2012). Té-
ma on ensimmainen merkKi siité, ettd Tampereen kaupunki ja Pirkanmaa ovat
alkaneet kiinnostumaan venalaisista markkinoista ja alkavat rakentamaan sita
maarétietoisesti. T&m4& asia on tietenkin tarked myos Hopealinjan kannalta, koska
talloin alueellinen ndkyvyys Pietarissa ja Vendjalla paranee. Lisaksi parempaa

markkinatietoa on mahdollista saada luultavasti paremmin.

Sopivien yhteystydkumppaneiden I6ytaminen
Tredean toimenpiteiden suuntaaminen vaikuttaa tulevaisuudessa kovasti siihen,
ettd Pirkanmaan nékyvyys Vendjalla paranee tai ainakin pitaisi parantua. Tredeal-

la on joka kuukausi viikon edustaja tydskenteleméssa Pietarin Helsinki- keskuk-
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sessa. Hanen pyrkimyksensé on 16yt&4 alueellisia yhteystyokumppaneita Pietarista
seka pyrkia 1oytamaan sellaisia kontakteja, joiden kautta Pirkanmaan alueen yri-

tysten nakyvyytta voidaan siella tehostaa.

Hopealinjan suunnitelmissa on 16ytdad myos itse yhteystyokumppaneita Pietarin ja
miksei muiltakin alueilta. Helmikuussa 2012 jarjestettiin Suomen suurin venalais-
ten ja ukrainalaisten matkatoimistojen Russian Workshop Lappeenrannassa Mat-
kailun Edistamiskeskuksen puolesta. Workshopissa oli mukana noin 150 ostajaa
itdnaapurista. Hopealinja oli mukana tapahtumassa esittelemassa toimintaansa ja
etsimdssa mahdollisia yhteistyokumppaneita niin Vengjalta kuin Suomesta. Vaik-
ka matkatoimistojen palveluiden kéayttdminen on Venajalle vahentynyt, tuovat ne
kuitenkin suhteessa paljon matkailijoita Suomeen, joten néen sen erittain hyvéana
vayland tietoisuuden lisd&miseen. Liséksi teimme huhtikuussa Tampereen yliopis-
ton hankkeen puitteissa matkan Pietariin. Matka kesti nelja paivéé, ja sen aikana
oli tarkoitus tutkia mahdollisia viestinta kanavia seké tavata mahdollisia yhteys-
tyokumppaneita. Naiden tilaisuuksien tuomista mahdollisuuksista selviaa liséa

luvussa 4.

Kilpailu

Ei ole sellaisia markkinoita, joilla ei kilpailua olisi I1td — Suomi on monta askelta
edelld Tampereen seutua ja on toiminut huomattavasti pitempéaén venaldisten mat-
kailijoiden kanssa. Pirkanmaa on kauempana eiké sen tunnettuus ole kovin hyva
vendléisten keskuudessa. Tarkedd on muistaa, ettd venaldisten silmissd Suomessa
alueet kilpailevat enemman keskenaan kuin yksittaiset yritykset. Siksi alueellisuus
on tarkedd muistaa. Emme voi pelkastadn myyda risteilyita venalaisille, vaan
my0s Pirkanmaata ja sen suomia mahdollisuuksia. Tallaista venéldinen arvostaa

enemman ja se on monessa mielessé houkuttelevampaa.

Seuraavassa kappaleessa tullaan esittelemaan ne markkinointiviestinnan toimenpi-
teet. jotka toteutettiin kauden 2012 aikana. Ne ovat myos tdmén opinnéytetyon ja
kehittamistehtévén tavoitteet.
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5 HOPEALINJAN MARKKINOINTIVIESTINNAN KEHITTAMINEN
TUNNETTUUDEN LISAAMISEKSI VENALAISTEN KESKUUDESSA

Markkinointiviestinnén suunnittelun tavoite on lyhyesti sanottuna tuottaa onnistu-
neita vaikutusprosesseja. Viestinté pitéisi siis suunnitella niin, etté prosessin lop-
pupadssa saavutetaan se tavoite, joka sille aluksi asetettiin. (Vuokko 2002 131)
Markkinoinnin sisaltokenttd on laventunut myyntisuuntaisen vaiheen myynti- ja
mainossisaltdisesta markkinoinnista selvasti, voidaan viestinnan sanoa olevan
markkinoinnin operatiivisen tekemisen eraanlainen ydin. Markkinointi kytkeytyy
siihen ja se on usein nakyvin markkinointikeino ja sita kautta oleellinen markki-
noinnin tuloksellisuuden aikaansaaja. Viestinnan asema markkinoinnin keskeisena
tekijana ei ole heikentynyt siitd, ettd muut keinot ovat nousseet tdydentdmaan

markkinoinnin toimintakenttad. (Rope 2000, 277)

Markkinointiviestinndn suunnittelun tulee pohjautua markkinoinnin suunnitteluun,
jonka puolestaan on pohjauduttava organisaation strategiassa méaariteltyihin asioi-
hin. Yrityksen vision, toiminta-ajatuksen ja arvojen tulee nékya sen markkinoin-
nissa ja markkinointiviestinnassa (Vuokko 2002, 132), Markkinointiviestinta on
laajempi termi niille kilpailukeinoille, joilla yritys pyrkii tavalla tai toisella kerto-
maan tuotteistaan ja toiminnastaan asiakaskohderyhmille ja muille sidosryhmille.
Taman ajattelun mukaisesti markkinointiviestinnan eri keinot siséltavat ja muo-
dostavat sen viestintdmixin, mita yrityksella on kaytettavissaan erilaisten viestin-
nallisten tavoitteiden toteuttamiseksi. Perusjako tdssé markkinoinnin viestintapa-
letissa on ryhmittaa viestintakeinot neljaan kategoriaan: 1. mainonta, 2. henkil6-
kohtainen myyntityd, 3. menekinedistaminen ja 4. suhde- ja tiedotustoiminta
(Rope 2000, 277). Nama edella mainitut asiat ovat samoja lainalaisuuksia, jotka
patevét kylla edelleen ja luovat perustan nykyiselle markkinointiviestinnélle. In-
ternet on tuonut mukanaan paljon uudenlaisia mahdollisuuksia ja haasteista. Seu-
raavaksi on tuotu esiin uusia ndkokulmia niista tekijoistd, joita tdmankin suunni-

telman laatimisessa on otettu huomioon.
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Markkinoinnin ja viestinnan uusia pelisaantdja ovat:

markkinoinnissa kyse on asiakkaista, ei tuotteista
o asiakkaat ovat kiinnostuneita omien ongelmien ratkaisemisesta —
hyoty!
markkinointi on paljon muutakin kuin mainontaa
o asiakkaat eivét luota mainontaan ja vaistavat sita
sisalté on markkinoinnin tarkein véline
o asiakas haluaa vastauksen ja ratkaisun ongelmaan, kiinnostava ja
hyodyllinen sisaltd
viestinnén kontrolli siirtyy markkinoijilta asiakkaille
o asiakkaat levittavat viestia, markkinoija ei pysty kontrolloimaan
viestid ja edustaa vain yhta nakokulmaa
markkinointi perustuu suostumukseen, ei pakottamiseen
o etuoikeus l&hettdd markkinointiviestejd ja saada huomiota asiakkail-
fa
markkinoinnissa on tarkeinta tulla 10ydetyksi, ei tyontaa viesteja kohti asi-
akkaita
o markkinoijan tehtdvana on huolehtia, ettd asiakkaat I0ytavat hanet
juuri silloin kun he etsivat tietoa niista asioista, joita markkinoija
pystyy asiakkaille tarjoamaan
markkinointi ja tiedottaminen yhdistyvat internetissa
o samaa siséltod hyddynnetddn monissa eri yhteyksissa, molemmat
hyodyntévat samoja keskeisia valineitd kuten hakukoneet, internet
—sivustot ja blogit, sosiaalinen media.
markkinoinnin ja tiedottamisen tavoitteet johdetaan organisaation koko-
naistavoitteista
o kaikkien organisaatioiden keino ymmart&a asiakkaitaan, luoda asi-
akkaiden ongelmia ratkaisevia tuotteita ja palveluita seka rakentaa
ja yllapitaa kannattavia asiakassuhteita --- asiakastyytyvéisyys on
merkittavd menestyksen tekija koska ilman sitd ei synny kannatta-
vaa liiketoimintaa. (Juslen 2009, 71-83)

Asiakkaiden kayttaytyminen on selkedsti muuttumassa. Yha useampi tuotteisiin ja

palveluihin liittyva ostopaatos kaynnistyy hakukoneesta, ja jopa 90 % internetin
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kéyttajisté etsii ostopaatoksia varten tarvitsemansa tiedon hakukoneen avulla.
(Juslen 2009, 110-111)

Inbound markkinointi — saapuva/léytava markkinointi

Aikaisemmin markkinoijat ovat lahettaneet (outbound) viestia omista tuotteistaan
erilaisten viestimien kautta. Yleenséd ndmaé tarkoittavat perinteisia viestintavéalinei-
t& kuten radiota, televisiota, aikakausi- ja sanomalehtid. Maailma on kuitenkin
muuttumassa ja ihmiset ovat alkaneet blokkaamaan viesteja. Tata kautta tasta ta-
vasta on tullut tehottomampi. Tama johtuu siitd, ettd ihmiset ovat alkaneet teke-
maan ostoksia internetissé ja etsiméan tietoa sieltd. Ihmiset hakevat tietoa haku-
koneista kuten Googlesta, Blogeista seka sosiaalisesta mediasta. Taman vuoksi
tuotteita ja palveluita pitdd markkinoida/olla esilla sielld, mistd ihmiset etsivat
tietoa ja ostavat palveluita. Kysymyksessa on siis olla 16ydettavissa (inbound-
saapuva) internetisté tai muissa vastaavissa valineissé (Halligan & Dharmesh
2010, 3-9). Kyseessa on melko uusi termi, johon ei Suomessa ole suoraa kdannos-
ta. Tarkoittaa siis 0ydettavyytta internetissd. Tama ei kuitenkaan tarkoita sitd, etta
perinteinen markkinointiviestinta olisi loppumassa. Tarked& on ottaa huomioon

ihmisten kayttaytymisen muutos.

Philip Kotlerin 4P —malli on edelleen markkinoinnin kivijalka. Internet ei ole teh-
nyt neljaa peetd merkityksettdméksi, mutta se on laajentanut osa-alueita niin, ettei
malli endd yksin riitd selittdmaédn kaikkea mitd markkinoinnissa tapahtuu. (Iso-
kangas & Vassinen 2011, 20)

Inbound markkinoinnissa on kyse kyvysté verkottua tehokkaasti internetissa ja
tarjota asiakkaille runsaasti mahdollisuuksia 10ytad mielenkiintoista, heidan tar-
peisiinsa vastaavaa siséltdd. Sen tehokkuus perustuu kolmeen tekijéén:

1. kéytetddn ilmaisia tai hyvin edullisia markkinointivélineitd
kustannustaso on minimaalinen verrattuna perinteisen markkinoin-
nin tyovalineisiin

2. voidaan kohdistaa hyvin tarkasti oikeille asiakkaille
oikeat avainsanat ja niiden ympadrille rakennetut internet sivustot
ovat rajaton mahdollisuus

3. on investointi (sijoitus) joka tuottaa tuloksia pitkan ajan kuluessa.
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monipuolinen ja hyva siséltd netissa vaikuttaa positiivisesti hakutu-
loksiin hakukoneissa pitkélla aikavalilla ilman ainuttakaan kampan-
jaa (Juslen 2009, 138-139)

Asiakkaan hyodyiksi internetissa mainitaan tiedonetsinnén ja ostamisen helppou-
den, viestinndn ja vuorovaikutuksen kasvamisen (lisatiedot, tarjoukset sek& mah-
dollisuus keskustella muiden asiakkaiden kanssa), omiin tarpeisiin saatava tieto
seka luottamus. Markkinoijan hyédyksi internet markkinoinnista mainitaan kus-
tannusséastot, markkinoinnilla ja vuorovaikutuksella saavutettava isompi kohde-
ryhma, markkinointitoimenpiteiden helppo ja nopea muokattavuus seka asiak-
kuuksien hallinta useammin ja helpommin. Digitaalisessa ympéristossa asiakkaat
voivat helpommin valita, paasta kasiksi ja kontrolloida viestintaa ja palveluita

kuin perinteisessa ymparistossa. (Merisavo 2006, 45-59)

Viimeisen vajaan kahden vuoden aikana Hopealinjalla on tehty paljon pohjatyéta
asian eteen. Markkinoinnilliset toimenpiteet Venajan markkinoille aloitettiin vuo-
den 2011 loppupuolella. Pohjatyd on pitanyt sisallaan paljon kohderyhmien tut-
kimista seka selvitysta siitd, ettd mité kannattaa tehd& ja mihin kannattaa panostaa.
Tavoitteena on hyddyntaa jo olemassa olevia kanavia ja keinoja, mutta ottaa huo-

mioon kohderyhman mukaiset vaatimukset.

5.1 Tavoitteet

Kuten aikaisemmin todettiin, niin markkinointiviestinnan pitaa pohjautua yrityk-
sen ja markkinoinnin tavoitteisiin ja strategioihin. Vuokon (2002, 138-139) mu-
kaan tavoitteiden madrittelylle asetettavat tdrkeimmat kriteerit ovat tavoitteiden
realistisuus ja haasteellisuus. Markkinoinnin tavoitteet voivat olla kvantitatiivisia

tai kvalitatiivisia eli numerolla tai laadullisilla maareilla ilmaistavia.

Suomen Hopealinjan tavoitteet Vendjan markkinointiviestinnan suhteen ovat seu-
raavat;
1. tietoisuuden lisédminen

2. vendaldisten asiakkaiden mééara yli 500 matkustajaa kaudella 2012
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3. asiakaspalautekyselyn (venaldiset) keskiarvo 3,8 (asteikko 1-5)
4. pietarin alueen Matkatoimistojen tai Matkanjarjestajien tiedottaminen

Markkinointiviestintdmix

Vanha tuttu markkinointimix -ajattelu on jo vuosikymmenia kehottanut yhdiste-
lemé&an eri keinoja kokonaisuudeksi kulloinkin sopivalla tavalla. T&mé on kuiten-
kin ollut monille yrityksille hankalaa ainakin kahdesta syysta. Yrityksissa ei ole
aiemmin johdettu riittdvasti markkinointia ja asiakassuhteita kokonaisvaltaisina
prosesseina, joissa vasen kési tietad tarkalleen, mité oikea kasi tekee. Koordinoin-
tia on vaikeuttanut myos kokonaisvaltaisen ja kattavan asiakastiedon saatavuus ja
kaytettavyys. Haasteena on saada ketju tiedonhausta, vertailusta ja kyselyista ti-

laamiseen saumattomaksi. (Merisavo 2006, 41-42)

Markkinointiviestintdmixin suunnittelussa on kyse siitg, etta paatetadn mité eri
viestintédkeinoja kédytetdén, jotta viestinnalle asetetut tavoitteet on mahdollista saa-
vuttaa. Paatetdan siis, ettd kuinka mita keinoja kaytetaan. Viestintakeinot tayden-
tavat toisiaan ja toisaalta ne kompensoivat toistensa puutteita. Jokaisella markki-
nointiviestintdkeinolla on omat hyvét ja huonot puolensa, joiden takia juuri niita
tarvitaan viestintamixissa. Henkilokohtaisessa myyntitydssa paastaan raataloi-
maan sanoma, mutta kontaktihinta on korkea. Mainonnassa puolestaan kokonais-
hinta voi olla korkea, mutta saavutettu joukko voi olla suuri. Suhdetoiminta ja
julkisuus ovat kaikki enemmén tai vahemman vélillistd vaikuttamista, joilla voi
olla uskottavuutta, mutta toisaalta ndiden keinojen hyddyntdminen tai kontrolloin-
ti voi olla muita markkinointiviestinta keinoja haastavampaa. (Vuokko 2002, 148-
149) Itse nostaisin tdhan joukkoon myaos internetin luomat mahdollisuudet oikean-
laisen kohderyhman tavoittamiseen tehokkaasti ja kattavasti. Se ei tietenkadn ole
helppoa, vaan taytyy tuntea internetin vaatimukset ja pyrkia rakentamaan oma

nékyvyys sinne tehokkaasti.

Vuokon (2002, 150) mukaan markkinointiviestinndssa internetin hyoédyntdminen
siséltad seuraavanlaisia keinoja (séhkoposti ja www —sivut):
e henkilokohtaisen myyntityon tukeminen esim. asiakastiedon kerd&minen,
kontaktointi ja esitteet

e mainonta internetin kautta
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e menekinedistdminen, kilpailut, tarjoukset

e julkisuus, tiedotteet uutuuksista

Integroidulla viestintaajattelulla tarkoitetaan sit4, etta tietysta yrityksesta tai sen
tuotteista tai palveluista kertovat eri markkinointiviestintdkeinojen kuljettamat
sanomat suunnitellaan niin, ettd ne tukevat toinen toistensa vaikutuksia ja saavat
aikaan yhtendisen vaikutuksen. Integroitu viestintdajattelu korostaa kokonaisval-
taisen suunnittelun merkitysté, arvioi eri viestintdkeinojen strategisia merkityksia
ja yhdistaa eri keinot siten, etté tuloksena on selkeys, yhdenmukaisuus ja viestin-
nan maksimaallinen teho. (Vuokko 2002, 322-323)

Suomen Hopealinjan Ven&jélle suunnatussa viestinndassa on kaytetty samoja kei-
noja kuin yritys kayttdd muutenkin. Samoja toimenpiteitd tehddén niin kotimaan
kuin Euroopan markkinoille. Ainoa huomattava ero on kielessa seka niissa muu-
tamissa asioissa, jotka juuri venaldisia varten pitaa ottaa huomioon. Esimerkiksi
venaldisille pitéa olla erittéin tarkat tuotetiedot, aikataulut ja lahtdpaikat selkedsti

esilla, jotta he voivat olla varmoja palvelun saatavuudesta.

5.2 Internet, radio ja mainonta

Internet

Ensimmaéinen ja tarkein internetin ominaisuus markkinoinnin ndkokulmasta on se,
ettd internet ei ole mediakanava vanhassa merkityksessé. Internet on taysin uuden-
lainen viestinta- ja toimintaympaéristd, eiké se toimi samalla tavalla kuin tavan-
omaiset yksisuuntaiset mediakanavat. Internetissa viestinta ei toimi yhdelta mo-
nelle —periaatteen mukaan, koska internetin sosiaalisessa mediaymparistdssa
kaikki puhuvat keskenaan. (Juslen 2009, 57)

Kehittyvé sdhkoinen infrastruktuuri puolestaan muuttaa yritysten kansainvalisty-
misté tarjoamalla mahdollisuuksia nopeaan tiedonkulkuun, maailmanlaajuiseen
verkottumiseen ja markkinoinnin tehostumiseen. (Pirnes. & Kukkola, 91) Interne-
tistd on muodostunut erinomainen kanava matkailutuotteen markkinoinnissa seka

myynnissé. (Puhakka & Talonen 2011, 11). Asiakkaiden tavoitettavuus on paran-
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tunut ja viestid voidaan jakaa edullisemmin internetin ja sosiaalisen median vali-
tyksella. Hopealinja on panostamassa sahkaisiin toimintoihin uuden varausjéarjes-
telman myota. Liséksi markkinoinnissa paapaino tulee olemaan internetin sisallon

tuottamisessa. Kaikkia toimintoja ei saada vield hyddynnettya.

Ensimmaéinen ja tarkein internetin ominaisuus markkinoinnin ndkokulmasta on se,
ettd internet ei ole mediakanava vanhassa merkityksessa. Internet on taysin uuden-
lainen viestinta- ja toimintaympaéristd, eiké se toimi samalla tavalla kuin tavan-
omaiset yksisuuntaiset mediakanavat. Internetissa viestinté ei toimi yhdeltd mo-
nelle —periaatteen mukaan, koska internetin sosiaalisessa mediaymparistdssa
kaikki puhuvat keskenaan. (Juslen 2009, 57)

Web sivujen rakentaminen pit&4 tehda niin hyvin, etté sivu automaattisesti opti-
moituu kunnolla. Kriteereja lienee toista sataa. Kukaan ei tunne niita tarkkaan,
eikd Google paljasta niitd. (Leino 2009, 112) Téarked yksityiskohta on miettia heti
alkuun, mille hakusanoille optimoimme sivustot ja yksittaiset sivut. Se voi kuulos-
taa tyoladlta, mutta se kannattaa tehdé. Sen jalkeen moni asia on helpompaa. (Lei-
no 2009, 235-236)
1. Sisélto: mitkd avainhakusanat valitaan ja miten ne sijoitetaan sisallon
joukkoon, jotta luonnollinen hakukonenékyvyys on paras mahdollinen.
2. Linkitys: huomiot ja paatokset, miten linkitimme ja minne linkitdmme se-
k& miten toivomme meille linkitettavan.
3. Tekniikka: miten teknisesti varmistetaan, ettda hakukonerobotit 16ytavat si-
vut ja pystyvit indeksoimaan ne hakukoneen tietokantaan.
Hyvé optimointistrategia syntyy naiden kolmen osa-alueenyhdistelmana.
(Leino 2009, 236)

Merisavon (2006, 48) mukaan jatkossa markkinoijien on panostettava voimak-
kaasti verkkosisallontuotannon ohella kayttajalahtdisen sisallon tuotannon, ver-
kottumisen ja yhteistyén mahdollistamiseen. Tdma asia on jo toteutunut ja verk-
kosivujen tarkein elementti on sellainen siséltoon joka antaa vastauksia asiakkai-

den ongelmiin.
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Markkinoijalle ja viestijalle hyvien verkko- ja muiden digitaalisten palveluiden
toteuttaminen antaa lukuisia mahdollisuuksia ja etuja. Téassa tarkeimmat:
1. Vuorovaikutteisuus
Nopeus

Laajuus

2

3

4. Yhteisollisyys
5. Asiakkuuden hallinta
6. Saastot

7. Kohdentaminen

”Loydettavyys on tarkeintd” (Leino 2009, 139) Jos yritysta ei 16ydy hakukoneesta,
ei sitd ole olemassa ja yrityksen jakelu ei ole kunnossa. Loydettavyys on digitaali-
sen markkinoijan keinossa uusi paikka, sijainti. Optimoinnilla yritys parantaa I0y-
dettavyyttdan hakukoneissa. (Leino 2009, 233)

Buhaliksen (2002, 79) mukaan matkailuyrityksessé informaatio ja kommunikaatio
teknologian kehittyminen (ICT) on mahdollistanut operatiivisten jarjestelmien
yhdistamisen, maksimoinut internetin tehokkuuden, vahentanyt henkilékunnan
maaraa seké antanut asiakkaille mahdollisuuden 16ytaa sellaista tietoa, jonka ai-
kaisemmin sain vain matkailuorganisaatiolta. Samaa asiaa tukee myds Middleton
ja Fyall (2009, 70) toteamus siit4, ettd internet on mahdollistanut tiedon saannin
24 tuntia pdivassa. Se tarkoittaa myds sitd, ettd emme endaa ole riippuvaisia tietyis-

ta tiedon lahteistd, vaan internet on muuttanut tata asiaa.

Mainonta on maksettua ja samanaikaisesti suurelle kohderyhmélle suunnattua
persoonatonta viestintad, jota organisaatio vélittaa erilaisten joukkoviestimien tai
muiden kanavien ( lehti-, televisio-, radio-, ulko- verkko- ja elokuvakanava) vali-
tyksella. (Vuokko 2002, 199-200) Hopealinjan suunnitelmana on rakentaa hyva
I0ydettavyys internetiin ja kanavoida omat vendjankieliset sivut tarkeille portaa-
leille, joista matkailijat hakevat tietoa kohteista Suomessa. Maksetulla mainonnal-
la ei ole Vendjalla sellaista tehoa, jotta siihen kannattaisi panostaa. Internetin kaut-
ta pystytéan tavoittamaan huokeasti suuri maara venaldisid matkailijoita, kunhan

sivujen l6ydettavyys on kunnossa.
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Yandex tuntija Alexander Sadovskiy (2011) mainitsee venéldisen hakukoneen
Yandexin pyrkivan antamaan kayttajalleen mahdollisimman tarkat tiedot juuri
siitd mitd he ovat etsiméssa. Siséllon pitéé olla hyvé tasoista. Yandexin hakualko-
ritmi on uudistunut ja se toimii nyt jokseenkin samalla tavalla kuin Google. H&n
mainitsee myos, ettd uusi algoritmi suosii isoja ja nakyvia brandeja. Nain ollen
matkailun saralla alueelliset suuremmat matkailuportaalit ovat tarkeita l0ydetta-

vyyden kannalta.

Mediatalo Toimeliaksen Blogin (26.3.2012) mukaan Yandex.ru ja Google.ru kat-
tavat 90% Vendajan hakukonemarkkinoista. He antavat kolme vihjetta siitd kuinka

nakyvyytta voi parantaa.

1. Hakukonemarkkinointi on tehokas tapa parantaa nakyvyytta venaldisissa
hakukoneissa. Voit ostaa hakusanoja 0,20€-0,80€/klikkaus riippuen kay-
tettdvasta hakukoneesta. Haaste on tietdd ne hakusanat joita asiakkaat
kayttavat ja liséksi kohderyhma pitaa tuntea hyvin.

2. Hakukoneoptimointi: Pelkka vengjankielinen internet sivusto ei takaa me-
nestysta ja 16ydettavyytta venaldisissd hakukoneissa. Sivujen rakenne ja
sisalto pitaa olla optimoitu sen mukaan minkalaista algoritmia kyseinen
hakukone k&yttaa.

3. Pitad olla mukana useissa kanavissa: Mitd enemmaén kanavia internet si-
vuille on, sitd parempi nakyvyys yrityksen sivuilla on. Venajan internet ja
sosiaalisen median markkinoilla on monia mahdollisuuksia, mutta pitaa

tietdd, missé kanavissa kohderyhma on.

Talven 2011-2012 aikana Hopealinjalle tuotettiin myds vendjankieliset sivut. Si-
vujen toteutuksessa otettiin huomioon sisallossa ja rakenteessa juuri edelle mainit-
tuja asioita, jotta sivujen ldydettavyys olisi parempi venaldisisséd hakukoneissa.
Sivuja ei kd&nnetty kokonaisuudessaan, vaan kaannds tehtiin valituista tuotteista
ja hiukan suppeammin. Sisélléssa ja rakenteessa pyrittiin venaldisille tavoilla tér-
keésti kertomaan kaikesta hyvin yksityiskohtaisesti, kuten satamista, aikatauluista,

hinnoista ja ostomahdollisuuksista. Sivuille otettiin kdyttoon aivan uusi osoite
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www.finnishsilverline.ru. Ru —pé&ate on tarked, koska silloin venéldiset hakuko-

neet I0ytavat sivut paremmin. Ongelmalliseksi sivujen julkaisun teki ru —péétteen
lisenssin saaminen venéléiseltd operaattorilta. Sen hyvaksymispaatdksen saaminen
kesti melkein 4 kuukautta ennen kuin saimme tarvittavat tunnukset ja ohjaukset
kuntoon sivujen kanssa. Toiseksi jouduimme tekemaén nettiosoitteen ohjauksen

suomenkielisille sivuille, josta on linkki suoraan vengjankielisille sivuille.

N&ma edelld mainitut haasteet ovat luoneet sen ongelman, ettd emme ole vieléd
ehtineet optimoimaan hakusanoja ja sisélto4 tarpeeksi hyvin. Tarkead on miettia
sisaltoon sellaisia sanoja joita venaldiset hakukoneissaan kayttavat. Asiassa taytyy
olla kérsivallinen. Tavoitteena on kuitenkin tavoittaa alkuun Tampereen alueella
vierailevat venaldiset hotelleiden ja infopisteiden kautta. Matkatoimistoille ja
matkanjarjestéjille on lahetetty tietoa uusista sivuista esitteen ja sdhkopostin muo-
dossa. Liitteend on esimerkkejéd Suomen Hopealinjan vendjankielisesta nakyvyy-

destd Yandex.ru ja Google.ru sivuilla. (Liite 3)

Nyt tdytyy muistaa, ettd Suomessa ja suomalaisissa hakukoneissa Hopealinjan
I6ydettdvyys on aina ollut hyva. Toimijoita on Suomessa vahemman kuin Vena-
jalla. Jos esimerkiksi Suomen hakukoneeseen kirjoittaa melkein milla hakusanalla
vain koskien jarviristeilyita, niin aina Hopealinja 16ytyy etusivulta. Venaldisissa
hakukoneissa kun samalla tavalla laittaa, niin esiin tulee niin \VVolgan, Pietarin,
Laatokan, Adnisen seka joidenkin muiden alueiden risteilyiden tietoja. Tama pitaa
ottaa huomioon, koska se mika Suomessa on suurta, niin Venajalla se on pienta.
Naista kaikista tekijoista pitaa jalostaa toimivat ja 16ydettavét nettisivut. Sivut
eivat koskaan tule valmiiksi, vaan niitd pitda koko ajan kehittéa ja vieda eteenpain

sek& miettid niit4 sanoja joilla palveluita etsitdén ja ongelmia pyritaén ratkomaan.

Radio

Radio on kattava mainosmedia. Sill& voidaan saavuttaa l&dhes kaikki suomalaiset
jokaisena vuodenpaivéana. Radio koetaan henkildkohtaisena ja ldheisend, koska se
kulkee mukana ihmisten arjessa. Radion vahvuuksia on kattavuus, I&heisyys, no-

pea toistomahdollisuus ja paikallisuus. (Isohookana 2007, 152)
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Saimme huhtikuun 2012 lopussa mielenkiintoisen tarjouksen Radio Sputnikilta.
Radio Sputnik on Suomessa toimiva vendjankielinen FM-taajuudella toimiva ra-
diokanava, jonka kautta saat aukottoman kuuluvuuden E18-valtatiella Viipurista
Helsinkiin, mukaan lukien nelja rajanylityspaikkaa. "Radio Sputnik™ on ainoa

vengjankielinen 24 h FM-radiokanava koko EU-alueella.

Radio laajensi Tampereelle kolmeksi kuukaudeksi 1.6-31.8. Taman mahdollisti
se, ettd Pirkanmaalta 10ytyi tarpeeksi toimijoita, jotka halusivat kuuluvuutta radi-
ossa kesén ajan. Suomen Hopealinja on mukana ja Hopealinjasta tehd&én keséksi
radio-ohjelmaa. Ohjelmassa kasiteltiin yhtion toimintaa ja esiteltiin sen palveluita.

Radiolla on viikoittain 50000 kuulijaa (Kurkinen 2012) Suomessa. Hopealinjasta
tehtiin oma ohjelma jérviristeilyt, joka esitettiin 7-8 kertaa kesan aikana. Toinen
jarvista kertova ohjelma oli Jérvet ja vesiliikenne, joka sekin esitettiin kesan aika-
na 7-8 kertaa. Ohjelmaa varten minua haastateltiin tunnin ajan Hopealinjan toi-
minnasta ja osallistuin vield suoraan lahetykseen haastattelun muodossa. Yhteensé
erilaisia ohjelmia alueen toimijoista oli melkein 30. Toivomme toki tdman lisaa-
van niin Pirkanmaan ja Hopealinjan tunnettuutta Suomessa matkustavien ja Sput-
nikia kuuntelevien venaldisten keskuudessa. Kyseessa ei ole perinteinen radio-
mainos, vaan yhteystyd joka mahdollistaa radion kuulumisen myds Tampereella
kesén ajan. Liitteessa (4) on uutinen Sputnikin tulosta Tampereelle seké kesan
ohjelmatarjonnasta.

Lehtimainonta

Lehtimainonnalla tai mainonnalla yleensa voidaan tavoittaa maantieteellisesti iso-
ja massoja kuitenkin suhteellisen kohtuullisella hinnalla. (Kotler & Armstrong.
2001, 530). Lehtimainonnassa teemme kokeilun kevéan 2012 aikana Venéjan
Kauppatielehdessa. Lehti ilmestyy kerran kuukaudessa ja siinéd on paljon suoma-
laisten yritysten mainoksia. Lehti on jaossa raja-asemilla seké sité jaetaan venéléi-
sille matkailijoille my6s Moskovassa, Pietarissa ja Karjalan kaupungeissa. Yhden
1/8 osa sivun mainoksen hinta on 495€ + alv. Mainos on liitteend (Liite 5). Mai-
noksen tarkoituksena on ohjata asiakkaat Suomen Hopealinjan vendjankielisille

sivuille www.finnishsilverline.ru.
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Lehtimainonta ei ole jarkeva tapa tavoittaa pietarilaisia. Kokeilun tuloksien mu-
kaan sitten jatkamme lehtimainontaa tai sitten emme. Jos esimerkiksi mainostaisi
Pietarissa Metro —lehdess4, niin tavoittaisin 708 000 lukijaa. Yhden sivun hinta
olisi kuitenkin 12000€ /mainos. Tuollaisella summalla rahaa tekee jo paljon muita

tehokkaampia toimenpiteita.

5.3 Henkildkohtainen myyntityo

Henkil6kohtainen myyntity6 on yrityksen edustajan ja asiakkaan vélinen, henki-
Iokohtaista vaikutuskanavaa ja vuorovaikutusta kayttavé viestintaprosessi, jonka
avulla yrityksen on tarkoituksena vélittaa radtaloityja, tilannekohtaisia sanomia
samanaikaiseesti yhdelle tai muutamalle vastaanottajalle. Henkildkohtaisella ka-
navalla tarkoitetaan joko aitoa face to face —suhdetta tai puhelimitse syntyvaa
viestintdsuhdetta. Talloin on mahdollisuus kaksisuuntaiseen viestinnén valitto-
maan syntymiseen. Vastaanottaja voi heti reagoida l&hett4jan sanomaan, ja lahet-
t&ja voi reagoida lahettdjan sanomaan ja lahettdja voi puolestaan reagoida vas-
taanottajan kysymyksiin tai kommentteihin. Véliton ja suora palaute on siten
mahdollinen. (Vuokko 2002, 169).

Vuonna 2011 Hopealinjaa ei tiennyt kukaan, mutta nyt tdnd vuonna 2012 tietoi-
suus oli parantunut huomattavasti. Tietoisuuden paranemista tukee tietenkin vena-
jankielinen esite ja internet sivut. Hopealinjan suunnitelmissa on jatkossakin olla
mukana Visit Finlandin Work Shopissa seka tehda véhintaan yksi matka kevaalla
yhteistyokumppaneiden kanssa Pietariin tapaamaan matkanjarjestajia. Tavoitteena
on saada omat tuotteet vahintaan 5 matkatoimiston tai matkanjarjestajan vali-
koimiin ja ohjelmiin tulevaisuudessa. Yhteyttéd heihin pidetdan séhkopostin véli-
tyksella. Heidan kanssaan pystyy hyvin kommunikoimaan englannin kielell& ja

osa kirjoittaa sujuvasti suomea.

Matkatoimistot ja matkanjarjestajat pidetddn henkildkohtaisilla kontakteilla tietoi-
sina Hopealinjan palveluista. Internet on lisdnnyt matkustajien omatoimisuutta ja
matkanjarjestdjien volyymi on pienentynyt Vengjalla. Suomeen suuntautuvien

matkojen maéara on kuitenkin niin suuri, ettd matkatoimistoihin kannattaa edelleen
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panostaa. Hopealinja panostaa niihin toimistoihin tai jarjestéjiin, jotka ovat kiin-
nostuneita Hopealinjan palveluista.

5.4  Menekinedistaminen eli myynninedistdmistoiminta

Myynninedistaminen siséltaé kaikki sellaiset keinot, joilla tarjotaan jakeluketjun
jasenille, omalle myyntiorganisaatiolle ja kuluttajille sellaisia yllykkeita, jotka
lisadvat markkinoijan tuotteiden ja palveluiden menekkid. (Vuokko 2002, 246-
247) Omaan myyntihenkilostoon kohdistuvien menekinedistamiskeinojen tavoit-
teena on lisatd myyjien kykyé ja halua myyda yrityksen tuotteita. Tavoitteena on
tiedottaa yrityksen asioista ja tavoitteista myynnin ja markkinoinnin suhteen, tu-
kea myyntié erilaisille tukimateriaaleilla (esite) seka henkilokohtaiset bonukset
hyvisté suoristuksista. Informoinnin ja tukimateriaalin tarkoituksena on ensisijai-
sesti lisdtd myyntihenkiloston kykya myyda. (Vuokko 2002, 257-258) Suomen
Hopealinja perehdytystilaisuudessa tullaan kertomaan kaikille kesén ja kauden
tavoitteista ja yhtend asiana on se, ettd pyrimme saamaan myds venélaisia asiak-
kaiksemme. Td&mé&n vuoksi olemme palkanneet vengjankielisté henkilokuntaa,
jotta voimme palvella heitd paremmin. Henkil6kunnalle on my6s vendjankieliset

materiaalit.

Esite

Printattu materiaali ovat osa markkinoinnin viestintad. Niill4 on tavoite liséta tie-
toisuutta ja herattaa kiinnostusta jo olemassa olevien ja mahdollisten uusien asi-
akkaiden keskuudessa. Materiaalit jaetaan kahteen eri kategoriaan: promootio
materiaaliin sekd informaatio materiaaliin. Promootiomateriaali siséltad esimer-
kiksi matkanjarjestéjien ja hotellien esitteet. Promootiomateriaalin tarkein tarkoi-
tus herattdd mielenkiintoa seké tukea asiakkaan ostopaatosta. Informaatiomateri-
aali pitaa sisallaan kohteen sisaista informaatiota kuten kartat, aikataulut ja hin-
nastot. Naiden materiaalien tarkoitus on helpottaa ja ohjata asiakasta saamaan
enemman arvoa ostamastaan palvelusta kohteessa (Middleton & Fyall 2009, 320-
324) Suomen Hopealinjan promootiomateriaalina on vuoden 2012 vendjankielel-
le kddnnetty esite. Informaatiomateriaalina ovat aikataulut, hinnastot, ruokalistat

sekd muu yhtion siséinen informaatio asiakkaille joka nékyvissa toimipaikoissa.
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Suomen Hopealinja tekee joka vuosi esitteen suomeksi ja englanniksi (Liite 6).
Vuonna 2012 esitteita tehtiin 22000 kappaletta. Vuosien saatossa esitettd on tehty
niin japaniksi kuin saksaksi, ruotsiksi ja ranskaksi. Viime vuosina Kieliksi ovat
vakiintuneet suomi ja englanti. Vuonna 2012 ensimmaisen kerran yhtion histori-
assa esite kaannettiin myos vendjaksi. Vendjankieliseen esitteen kaannettiin tie-
tenkin ne tuotteet, joita venélaisille halutaan tarjota eli Reittimatkat, Ravintolalai-
van risteilyt seké Viikinsaari. Esitteen kappale maara on noin 4000kpl kaudeksi
2012. Esitetta tullaan kayttdmaan messuilla, workshopeissa, matkailutoimistoissa,
hotelleissa sekd yhtion omissa toimipaikoissa. Pyrimme myos l0ytamaan jakelu-
pisteen esitteelle I1td- Suomeen. Esitteesté 16ytyy kaikki tarvittava tieto ja se ohjaa

myos nettisivuille. Vengjankielinen esite on liitteena (Liite 7)

Aikataulut ja hinnastot
Aikataulut ja hinnastot kaannettiin myos Venajaksi ja olivat esilla toimipaikoissa

kaudella 2012 (Liite 7.). Malli l16ytyy vendjankielisesta esitteesta.

Ruokalistat ja muu ravintolamateriaali
Yhtion ravintoloihin materiaali tulee venajaksi helpottamaan kommunikointia
(Liite 8)

Reittikartat
Reittikartat niin reittilaivoihin kuin Ravintola Laivaan tulevat Suomen ja Englan-
nin kielella. (Liite 9)

Jakeluketjun j&seniin kohdistuvan menekinedistdmistoiminnan tavoitteena on lisa-
td ketjun kykyd ja motivaatiota myyda juuri "meidén tuotettamme”. Tétd varten
pita4 sekd jakaa toimijalle tietoa, ettd vaikuttaa toimijan mielipiteisiin ja toimenpi-
teisiin. Tah&n voidaan esimerkiksi kayttaa seuraavia toimenpiteita: informointia
tuotteista ja palveluista seka yhteistyostd, ostoalennuksista, yhteismarkkinoinnista
sekd materiaaleista (esitteet). (Vuokko 2002, 260-261)

Suomen Hopealinjan tuotteita Tampereen alueella myyvét alueen hotellit, joiden

kanssa on paljon yhteismarkkinointia sek& yhteistyotd. Hopealinjan esitteet ja roll
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upit (Liite 10) ovat nakyvilla hotellien aulassa. Materiaalit ja informaatio 10ytyvét
sieltd suomeksi, englanniksi ja nyt myds vengjaksi. Liséksi Hopealinja maksaa

laivalippujen hinnasta 10 % provision myyjalle.

Hotelli Flyer
Hotelleihin tulee jakeluun Hotelli Flyer, jossa on toisella puolella tiedot suomeksi
ja englanniksi ja toisella puolella vendjaksi. Flyerin tarkoitus on heréttad mielen-

kiintoa palveluita kohtaan. Malli Flyerista on liitteena (Liite 11)

Matkatoimistoille ja matkanjérjestdjille Hopealinja jakaa tietoa koko ajan ja tarjo-
aa kaikille heille mahdollisuuden 10 % provisioon aluksi. Yhteistyon edetessa
provisiota voidaan tarkastaa. Tahédn samaan kuuluu jo henkil6kohtainen myynti-
ty6 — kohdassa mainitut tapahtumat. Venaldisten kanssa henkil6kohtainen kontak-
ti on alkuun tarkedmpaé, jotta voidaan yhteisty6ta syventad. Matkatoimistoille ja —
jarjestdjille on jaettu tietoa sahkopostin valityksella aiemmin esitellyista tuotteista.
Liséksi tapaamisten yhteydesséa he ovat saaneet liséatietoa esitteen ja muun mark-
kinointimateriaalin muodossa. Matkatoimistojen tai —jarjestajien nimia minulla ei

valitettavasti ole lupa t&ssa julkistaa.

Kuluttajiin kohdistuvien menekinedistamistoimenpiteiden tavoitteena on alentaa
kokeilu- ja ostokynnysta ja saada kuluttaja valitsemaan juuri “meidéan tuotteem-

me”. Yksi esimerkki kuluttajiin kohdistuvasta tapahtumasta ovat messut.

Suomen Hopealinja oli mukana Pietarin kalastusmessuilla 21.-25.3.2012. Mes-
suilla jaettiin Hopealinjan venajankielista esitettd 1000 kpl messukévijoille. Muut
messutapahtumat 2012 talvella ja kevaalla olivat Helsingin Matkamessut seké
Kotimaan matkamessut Tampereella. Messujen kautta suoraan saatava tunnettuu-
den lisddminen on hidasta, mutta olemme vuosien saatossa oppineet, ettd messuil-

la pitdd olla mukana, jos haluaa etté tulee muistetuksi.
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5.5 Suhdetoiminta ja julkisuus

Suhdetoiminnalla pyritddn saavuttamaan ja sailyttdmaén niiden sidosryhmien
ymmartamys ja tuki, joista organisaatio on riippuvainen tai kiinnostunut. Suhde-
toiminnan kautta pyritaan pitkan aikavalin vaikutuksiin. Suhdetoiminnan keinot
jaetaan sisaisiin ja ulkoisiin suhdetoiminnan keinoihin. Ulkoisen suhdetoiminnan
kohderyhmié ovat esimerkiksi asiakkaat, tiedotusvélineet seka muut yhteistyota-
hot. (Vuokko 2002, 278-284)

Hopealinjan Vendjan suhdetoimintaa hoidetaan keskitetysti Visit Finlandin seké
Pietarin Helsinki -keskuksen kautta. Toiminta tapahtuu paasaantoisesti internetin
valitykselld ja tiedotteet julkaistaan toimijoiden internet sivuilla. Hopealinjalla on
osa-aikainen tyontekijé, joka vastaa tiedottamisesta eri medioihin.

Toinen mielenkiintoinen uusi tuttavuus ovat erilaiset matkailuportaalit, joita ylla-
pitavét blogistit ja journalistit. He viestivat ndiden sivujen kautta omista koke-
muksistaan realistisesti suurelle yleisolle. Tallaisen viestinnan kautta asiakkaiden
paatoksiin vaikuttaminen on tehostunut, mikali viestinta on kohteesta positiivista
ja suosittelevaa. Hopealinja on pyrkinyt yhteistyohon Pietarilaisten bloggareiden
kanssa. Yhteisty6td heidan kanssaan on tehty Tampereen yliopiston hankkeiden
yhteydessé. Viimeisin toteutettiin kauden 2012 aikana. Idea on siind, ettd bloggari
tulee Suomeen ja tutustuu alueen ja yrityksen palveluihin. Han kertoo ndista ko-
kemuksistaan omassa blogissaan kuvien kera. Tallainen suosittelu on tehokasta
kun se on vain aitoa eika maksettua. Tieddn ettd Ven4jélta saa aina bloggarin
Suomeen kun maksaa matkat, majoitukset ja muut kulut, mutta silloin ollaan jo

silla rajalla onko se aitoa vai ei. Kuitenkin hyvé keino jos sen toteuttaa oikein.

Budjetointi

Budjetti on yritykselle rajoite, resurssi ja ohjauskeino. Se osoittaa, kuinka paljon
enintaan ja yhteensa rahaa on kaytettavissa ja toisaalta, mité keinoja voidaan kéyt-
t&44 ja miten. Kustannukset voidaan jakaa kolmeen luokkaan: suunnittelukustan-
nuksiin, toteutuskustannuksiin ja valvontakustannuksiin. (Vuokko 2002, 144)

Suomen Hopealinjan Vendjan markkinoinnin budjetti on liitteen&.(2)
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5.6 Arviointikeinot

Arviointikeinot voidaan maaritell& taysin tapauskohtaisesti, esimerkiksi tarpeen
mukaan. Erilaisten tutkimusmenetelmien kaytto valintojen ohjaamisessa on tarke-

aa koko prosessin ajan. (Vuokko 2002, 162)

Hopealinja seuraa seuraavia asioita venélaisten asiakkaiden keskuudessa
1. Tarjouspyynnot ja varaukset venalaisilta (méara)
2. Palvelu (laatu), asiakaspalautekysely

3. Bongaa venaldinen laivoilla (henkilokunta)

Kaikki venéalisilta tulleet tarjouspyynnot kirjataan ylos omaan kansioonsa kuten
teemme muidenkin kansallisuuksien kanssa. Syksyll& kauden jalkeen ndista keréa-
taan yhteystiedot rekisteriin. Rekisterid hyodynnetdan markkinoinnissa seuraaval-
le kaudelle. Laivoilla ja toimipaikoissa on asiakastyytyvéisyyskyselyt myos vena-
jaksi. Palautteet keratéan talteen ja analysoidaan kauden jalkeen. Jokaisesta kieles-
t&4 suomi, englanti ja vengja tehdéd&n oma analysointi ja otetaan palautteet huomi-
oon. Bongaa vendléinen laivalla kilpailu perustuu aistin varaiseen huomiointiin
siitd, ettd nakyyko venaldisia laivoilla. Saadaan heti tieto kun asiassa ollaan oike-

alla tiella.

5.7 Tyon tulos

Tyon tuloksena Suomen Hopealinjalle syntyi venéjankieliset internet sivut. Inter-
net sivut ovat kaiken perusta, johon vendjankieliset asiakkaat pyritdan ohjaamaan.
Internet sivuilla tdrked4 on yllapitd4 mielenkiintoista ja ajankohtaista siséltoa.

Lisaksi sivut pitaé 16ytya hakukoneiden kautta.

Internet sivuja tukevana materiaalina toimii vendjankielinen esite, joka uusitaan
vuosittain. Esitteessd on mukana vain ne tuotteet, joita venélaisille markkinoidaan.
Internetisté 16ytyy lisédtietoa kaikista esitteessé olevista tuotteista. Esitettd jaetaan
messuilla sek& kaupunkien matkailuinfoissa. Liséksi niit4 postitetaan vendjaisille

matkatoimistoille ja matkanjarjestdjille sekd suomalaisille incoming —toimistoille.



54

Alueellisten yhteistyokumppaneiden kuten hotelleiden auloihin toimitetaan vena-
jankieliset roll upit seké vendjankielistd materiaalia herattdmaan mielenkiintoa.
Yhtion toimipaikoissa on venajankieliset ruoka- ja juomalistat seka mahdollisuuk-

sien mukaan pyritaan palvelemaan venajéksi.

Kauden ulkopuolella kevattalvella ja kevaalla osallistutaan Visit Finlandin Russi-
an Workshopiin, Matkamessuihin Helsingissa seka muihin mahdollisiin venalai-
sille suunnattuihin messutapahtumiin kuten Pietarin kalastusmessuihin Huhtikuus-
sa. Huhtikuussa toteutetaan myds Pietarin neljan péaivan matka, jonka aikana tava-
taan paikallisia matkatoimistoja ja matkanjarjestajia. Tamé matka toteutetaan yh-
dessa Tampereen alueen muiden toimijoiden kanssa. Muut toimenpiteet kuten
radio ja lehtimainonta tarkastellaan aina tapauskohtaisesti, mutta ensisijaisesti ei

suoraan olla mukana.

Toimenpiteité pitaa aina tarkastella jokaisen kauden jalkeen. Tarkeda on myds
pyrkia kerddméaén palautetta venélaisiltd asiakkailta, jotta pystymme tarjoamaan ja
kertomaan oikeista tuotteista heille. Lansi-Suomi on viel& tuntematonta aluetta

monelle venalaiselle, mutta kun mielenkiinto heraa, niin pitaa olla valmiina.
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6 JOHTOPAATOKSET

6.1 Kuinka markkinointiviestinnan kehittdminen venalaisille onnistui?

Kevaalla 2011 tuli jo selvéksi Pietarin matkalla, etté jos haluaa olla mukana Vena-
jan markkinoilla, niin pitaa olla myds venajankieliset internetsivut ja muu sité
tukeva materiaali. Tulkkini mainitsi minulle tuolloin, etta on pikku juttu kdantaa
muutama sivu vengjaksi. Niin luulin itsekin, mutta todellisuudessa se on sellainen
projekti, joka ei paaty koskaan. Suurin ongelma asiassa on kieli ja se, ettd vena-
jankieli on niin moniséikeinen ja moniulotteinen, ettd kaantajan pitaé osata kaan-

taa asiat oikein.

Internet sivujen k&&nndstyo vei aikaa kuitenkin kaksi kuukautta ja sivut saatiin
auki helmikuussa 2012. Kun sivut oli tarkastettu kieliasultaan kolmella eri k&éanta-
jalla, tormasimme ongelmaan ru —pééatteen kanssa. Elisalta kesti yli kaksi kuukaut-
ta saada sivut julkaistua ja sitd ennen kaksi kuukautta saada lupa siihen. Elisa on
matkapuhelin ja tietoliikenneyhtid, jolta ostamme matkapuhelin, internet ja muut
tiedonsiirtopalvelut. Elisan piti pyytaa lupa ru —paatteen kayttoon joltain venalai-
seltd yhti6lta, joka hallinnoi kyseisen péatteen oikeuksia. Lopulta ne saatiin auki
maaliskuun alussa 2012. Se oli kuukautta myéhemmin kuin oli suunniteltu. Jou-
duimme laittamaan ne omien fi —paatteisten sivujen alle, koska palveluntuottaja
Elisa ei pystynyt lupaamaan tarpeeksi ajoissa omaa ru —paétteista sivua. Nyt 0soi-
te ohjaa fi — sivuille ja sieltd on ohjaus vendjankielisille sivuille. Tdma asia pitaa
korjata ja se olisi pitanyt selvittd heti syksylla. Kun kokonaisuutta sitten tarkas-
teltiin, jouduimme vieléd tekemaén teksteihin muutamia korjauksia, jotta asiat oli-

sivat helpommin ymmérrettavia.

K&annostyon tuloksena pystyimme toteuttamaan mainostoimiston kanssa muut
materiaalit nopeasti vuoden 2012 alussa ja meilla oli vengjénkielinen esite mat-
kamessuilla tammikuussa mukana. Mainosmateriaalissa noudatettiin samaa ulko-
asua ja varimaailmaa kuin muussakin materiaaleissa. Ainoa ero oli kieli ja esit-
teessa oli vain ne tuotteet, jotka olivat venélaisille suunnattuja. Materiaalit ja stin-

dit saatiin ajoissa esille hotelleihin ja muihin yhteistybkumppaneiden paikkoihin.
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Kauden aikana jaettiin esitteitd n. 2000 kappaletta ja muuta mainosmateriaalia
3000 mainosta. Suomi-Englanti esitettd kauden aikana jaetaan 22000 kpl vertailun
vuoksi. Vengjankielisen materiaalin maara oli mielestani hyva, koska paapaino on

kuitenkin ollut internetissa.

Internet sivujen suurin ongelma kuitenkin viel& on niiden l6ydettavyys. Niitd ei
I6ydetd esim. Yandexin kautta tarpeeksi hyvin, kuten aikaisemmin huomasimme.
Seuraavassa kappaleessa on muutamia ideoita siitd, ettd kuinka pystymme asiaa
korjaamaan. Internet sivuja ei saa koskaan valmiiksi, joten niiden eteen pitéaa teh-
da enemman toitd. Lisaksi I0ydettavyytta helpottaisi, jos tietdisi miten ja milla

sanoilla venéléinen internetistd hakee. Talloin sisallon luominen olisi helpompaa.

Tama projektin tulos on kuitenkin rohkaiseva. Saimme toteutettua vendjankieliset
internet sivut, esitteen sekd muut markkinointiviestintd materiaalit. Lisaksi pys-
tyimme houkuttelemaan edelld mainituilla toimenpiteilld lisda venélaisia asiak-
kaiksemme. Taytyy muistaa, ettd tein tata sivutoimisesti. Vastuullani on varusta-
mon ravintolatotoiminta, joten tatd asiaa hoidettiin siin& sivussa. Jos asiaa olisi
tehty paatoimisesti, niin tulokset olisivat voineet olla ehka parempia. Projektiin
budjetoitiin noin 10000 €, joka tarkoittaa 30 € keskiostoksella 333 venélaista asia-
kasta jotta summa on saatu takaisin. Maaré ei ole mikdan mahdoton saavutetta-

vaksi.

Kesékuussa laitoin vireille ”bongaa venaldinen laivalla” -kilpailun henkilékunnal-
le. Saimme heti seuraavana paivana tiedon venaldisista asiakkaista laivalla. Toiset
olivat matkalla Viikinsaareen ja toiset olivat Ravintola Laivan illallisristeilylla.
Heinédkuussa tapasin itse Viikinsaaren laivalla venélaisia. Heista yksi puhui ihan
hyvéé englantia, joten paatin jututtaa heitd. He olivat saaneet tiedon hotellista ja
tutkineet asiaa IPadin kautta ja tulleet siihen tulokseen, etté vierailevat saarella.
Tama tapaaminen oli rohkaiseva itselleni ja yhti6lle ja todisti sen, ettd tekemam-
me ty0 tuottaa tulosta. Venalaisista matkustajista ei ole aivan tarkkaa lukua, koska
kaikki ei ndy jarjestelméssa. Arviolta Hopealinjalla oli kaudella 2012 noin 1000-
1200 venaldistd matkustajaa. Se on hyva mééra kun koko yhtiolla on noin 10 %
ulkomaalaisia matkustajia kauden aikana. Se tekee noin 8000 matkustajaa. Arvio-

ta tukee my0s se, ettd useat monivuotiset tyontekijat ovat maininneet venaldisten
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lisddntyneen asiakaskunnassa. Yksi hieno saavutus myos oli ensimmaisen kalas-
tusristeilyn myyminen venélaiselle ryhmalle. Kauppa tapahtui matkatoimiston
kautta. Risteilylle osallistui 20 henked ja tuloksena oli 3 kuhaa ja muutama ahven.
Matkalla oli mukana kalastusopas. Hienoa oli se, ettd asiakkaat halusivat vield
seuraavana paivana tulla kdymaan laivalla kiittdmassa kapteenia risteilysta. Vené-
jankielisia asiakaspalautelomakkeita ei palautunut oikeastaan ollenkaan. Joko niité

ei ole huomattu tai sitten heitd ei ole kiinnostanut niité tayttaa.

Ratkaisu lahestyé venaldisia matkatoimistojen ja hotellien kautta osoittautui oike-
aksi ja sité kautta tietoisuutta on saatu lisattyéd. Vaikka venélaiset ovat nykyaan
omatoimisempia, on matkatoimistoilla kuitenkin viel& iso merkitys Suomen mat-
kailussa. Emme varmastikaan ketdan saa lahtemaan Pietarista pelkéastaan risteilya
varten. Tarke&& on keskittya niihin matkailijoihin, jotka tulevat Tampereen seu-
dulle ja pyrkia houkuttelemaan heité asiakkaiksi. Tdma vaatii kovaa tiedottamista

ja nakyvilla oloa hotelleissa ja muissa tarkeissa instansseissa.

Alueellisesti Pirkanmaalla oli padsty myds eteenpdin. Heindkuussa 2012 Visit-
tampere —sivustolla tehtiin k&vijdennatys 39000 kdvijaa ja ensimmadista kertaa
kavijoita oli enemman Venajalta ja Virosta kuin muista maista (Lehtonen 2012).

Hopealinjan sivuilla www.hopealinja.fi vieraili samaan aikaan 27000 kavijaa,

joista venaldisia 1300 kavijaa. Vendja oli sijalla viisi Japanin, Saksan ja Viron
jalkeen. Syyskuussa, kun kausi on lopuillaan, k&vijoita sivuilla oli paljon vdhem-
man 6500 kappaletta. Syyskuussa kuitenkin Venaja oli noussut toiseksi tilastossa
ohi Japanin ja Saksan. Risteilykausi on lyhyt, mutta kauden aikana oli saatu jo
kehitysta aikaiseksi. Luvut ovat pienid, mutta niista nakee kuitenkin kehityksen.

Hopealinjan vengjankielisten sivut www.finnishsilverline.ru olivat yhdeksénneksi

suosituimmat kaikkien kévijéiden joukossa syykuussa, kun heindkuussa ne olivat
sijalla 54. Tast& ei nyt kannata mitdan suuria johtopéatoksi vetad, mutta merkitta-
vaa on Vendjan nousu muiden maiden ohi listalla. Toivottavasti trendi jatkuu sa-
manlaisena tulevaisuudessakin. Toiminnan kausiluonteisuus vaikeuttaa pitkajan-

teistd kehittamista.

Taman projektin tavoitteena oli aluksi 16ytéé jo Tampereen seudulla vierailevat

venaldiset. Viestié saatiin mukavasti eteenpain ja venalaisten maara liséantyi. Seu-


http://www.hopealinja.fi/
http://www.finnishsilverline.ru/
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raavassa kappaleessa késitellaan niitd asioita, etta kuinka tulevaisuudessa tunnet-
tuutta olisi mahdollista lisata jo itse Pietarin alueella tehokkaammin. En tarkoita,
ettd kaikkea on tarkoitus tehdd, mutta enemman mita mahdollisuuksia on olemas-

Sa.

Tutkimuskysymyksend oli 10yt&a vastauksia siihen, ettd kuinka Suomen Hopealin-
jan tunnettuutta voidaan lisata Pietarin alueen venaldisten matkailijoiden keskuu-
dessa? Tunnettuuden lisédminen vaatii kohderyhman ja sen kéayttaytymisen tun-
temista. Tata kautta pystyy I0ytdmaan oikeat kanavat tavoittaa venalaiset. Pietarin
alue on kuitenkin iso kokonaisuus ja pienen toimijan on vaikea saada itsedén né-
kyviin sielld&. Tehokkain tapa on pyrkid olemaan nakyvissa siellda missa venélaiset
esim. Tampereella kdyvét ja majoittuvat. Lisaksi on tarkeéé olla aktiivisesti yh-
teydessé matkanjarjestajiin ja muihin toimijoihin, jotta sinut muistetaan. Toimen-
piteet joita tassé tydssa tehtiin, olivat toimivia ja niilla saatiin lisaa venaldisia asi-
akkaita ja sité kautta tunnettuuskin lisaéntyi. Yhdessa kesassa ei ihmeité voi ta-

pahtua, mutta kehityksen voi kdynnistaa ja sitd pitda pystya jatkamaan.

6.2 Kuinka jatketaan eteenpdin?

Tulevaisuudessa tarkeinté on I6ydettavyys Internetissd. Se on sama asia kuin hyva
liikepaikka ja sijainti. Yandex on Vendjan suurin internetpalvelu. Siella tehdaan
48 miljoonaa matkailuun liittyvaa hakua kuukaudessa, joista 500000 klikkausta
kohdistuu matkatoimistojen sivuille. Kaikkiaan palvelussa on 45 eri vierailijaa
kuukaudessa. Hakuja tehdaan Yandexin kautta 60 % ja Googlen kautta 26 %.
Suomi -sanalla haettiin huhtikuussa 700000 kertaa. Avainsanojen miettiminen on
tarkeda. Sivuilla pitd valttad vaikeita suomalaisia kyrillisillg kirjaimilla kirjoitet-
tuja sanoja. Ei saa kayttaa pelkkaa matkailusanastoa, vaan esim. tapaa karhu tyyp-
pisid hakusanoja. (Lukey 2012) T&ssé edelld on mainittu muutamia hyvié faktoja
tulevaisuuteen. Hakusana-optimoinnista puhuin jo aiemminkin. Se on kuitenkin
oleellinen osa l0ydettavyytta ja sita pitadéd parantaa Hopealinjan venéjankielisten

sivujen osalta.

Lukey (2012) mainitsee myds muutamia tyokaluja Yandex-markkinointiin.
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1. Yandex Direct — haun alussa muutama maksettu tulos (vastaava kuin
Google Adwords)

2. Yandex Metrica — nayttaa vierailijan liikkeet sivulla viivoina

3. Yandex Word Stat — ndyttadd hakusanalistan, suosituimmat avainsanat ja

nithin liittyvat sanat sek& paljon muuta statistiikkaa.

Googlen kolme askelta Venédjan markkinoille ovat seuraavat:

1. Google Global Market Finder, kdantaa hakusanan kunkin maan kielelle ja
nayttdd maakohtaisesti hakumaarén kuukaudessa. VVoi myos selvittdd missa
péin maailmaa tuotteita tai palveluita haetaan.

2. Google Insights & Global Market Finder yhdessa kertoo mihin aikaan kam-
panjan kanssa kannattaa olla liikkeelld. Nayttaa myos milla alueella (esim
Pietari) hakuja on tehty.

3. Youtube tavoittaa kuukausittain 13 miljoonaa kavijaa Vendjalle — videot

myyvét Vendjalla. (Sauvolainen 2012)

Yandexissa ja Googlessa on paljon samoja elementtejé ja ne toimivat jokseenkin

saman logiikan mukaan. Kun asiaa l&hdetdan viemaéan télle tasolle, niin silloin on
hyva turvautua ammattilaisen apuun asiassa. Tassa tarvitaan Kielellista apua, jotta
asiassa paastaan eteenpdin. Tavoitteena on kuitenkin kehittaa l0ydettavyytta kau-

delle 2013 ja tdss& on muutamia hyvié ideoita edella.

6.2.1 Hopealinjan Venajankielisten sivujen kehittdminen kaudelle 2013

1. Sivujen péivitys kaudelle 2013, eli hinnat, kuvat ja ulkoasu

2. Potentiaalisten asiakkaiden ohjaaminen sivuille Google Adwords tai Yan-
dex Directin kautta

3. Potentiaalisten asiakkaiden tietojen kerd&minen liidien (Kotisivujen kavi-
jan edustama yritys tunnistetaan IP-osoitteen perusteella) (Esendra 2012),
séhkopostiosoitteiden tai muiden vastaavien tietojen muodossa.

4. Tarjotaan liséarvoa esim. sdhkdpostilla, kilpailuilla tai blogeilla

5. Tehd&&n hyvié tarjouksia

6. Sivuille pitad saada liikennetta
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Tallaisen toiminnan etuina on kustannustehokkuus ja prosessia voidaan toistaa
useasti. Tarkeéda on kuitenkin I6ytaa oikealle kohderyhmélle oikeanlaista in-
formaatiota. Googlen ja Yandexin palvelut ovat maksullisia ja onnistuminen
verkkomainonnassa vaatii sitd etta ostat itsellesi tarpeellista dataa. Tall4 tavoin
voit optimoida viestiasi paremmin. Aluksi kannattaa sijoittaa esim. 50-100 eu-
roa hakusanamainontaan. Sivujen pitaa olla yksinkertainen, yksi selkeé tavoi-
te, mutta kiinnostava ja puhutteleva. Siséltdd kehotteen toimimaan. (Lukey
2012)

Sosiaalinen media Vengjalla nyt ja tulevaisuudessa
Venélaisessa sosiaalisessa mediassa emme ole olleet mukana ja haluan tuoda sen
mukaan yhtend vaihtoehtona. Alta 16ytyy paljon tietoa siitd, ettd kuinka paljon

venalaiset viettavat aikaa sosiaalisessa mediassa.

Venéléiset viettavat sosiaalisessa mediassa yli 10 tuntia kuukaudessa. Suosituim-
mat sosiaalisen median sivustot ovat V' kontakte, Odnoklassniki, Moi Mir, Youtu-
be sek& Wikipedia. Facebookilla on VVendjélla yli 30 miljoonaa kayttajatilia
(lvanova 2012). Venaldiset kayttavat sosiaalista mediaa: 78,3 % jakaakseen ko-
kemuksiaan matkan jalkeen, 49,1 % pitaékseen yhteytta ystaviin, 44,5 % aloitta-
essaan lomaideoiden etsinnén. (Zvereva 2012) Sosiaalisen median tuottama tieto
on uskottavampaa, kun se on asiakkaiden tuottamaa. Sosiaalisen median kautta on
valtava potentiaali tarjolla, joten sisallon levittdminen ja linkittdminen on helpom-

paa oikeisiin kanaviin (Hakolahti 2012)

Hakolahti (2012) mainitsee myos, ettd sosiaalinen media on asiakaspalvelua, ei
suoranaista myyntid. Kauppaa tulee, jos sisaltd on hyvaa.
1. Asiakaspalvelu
asiakastuki ja luottamus
2. Liséarvo asiakkaalle
etuja asiakkaalle
3. Suoramarkkinointi Sosiaalisessa mediassa
suostuu, jos kokee hyodylliseksi

4. Tuote- ja brandimarkkinointi
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jos asiakas ei tunne kohdetta
perustetaan sosiaaliseen mediaan ryhmé, haetaan fanit ja palvellaan

heita

Yrityksen lopullinen tavoite on tietenkin kauppa. Sosiaalisen median rooli on tuo-
da litkennetté esim. verkkokauppaan, tukea online-asiakaspalvelulla myyntia,

luottamuksen heréttaminen, asiakassuhteen yll&pitdminen oston jalkeen.

Hopealinjalla on omat suomenkieliset Facebook sivut olleet vuodesta 2011. Fani-
madrd kasvaa aina kesan aikana mukavasti, mutta talvella kasvu on rauhallisem-
paa. Sosiaalisessa mediassa on tulevaisuudessa paljon potentiaalia markkinointiin
ja se pitaa ottaa myos Hopealinjalla tarkasteluun, ettd kuinka asiaa aletaan vieda
eteenpéin. Vendjankielinen sivusto sosiaaliseen mediaa tarkoittaisi venajankieli-
sen henkilon palkkaamista tai palvelun ostamista ulkopuolelta. Jarkevampaa olisi
markkinoida esim. Pirkanmaata alueena sosiaalisessa mediassa, mikéli sellainen

on mahdollista.

6.2.2 Muu markkinointiviestinta

Tulevaisuus on varmasti pitkalti Internetissé ja sosiaalisessa mediassa, mutta mui-
ta markkinointiviestinnan keinoja ei toki pid4 unohtaa. Henkilokohtainen myynti-
ty6 on edelleen tarkedd matkatoimistojen suuntaan. Matkatoimistot tuovat kuiten-

kin edelleen paljon matkailijoita Suomeen, vaikka maara on vahentynyt.

Esitettd ei jatkossa kannata tehda yht& yksityiskohtaisesti, koska suurin osa etsii
tiedon internetista. Esite voisi olla yleisesite, joka ohjaa sitten internetiin tai mah-
dollisesti sosiaaliseen mediaan. Hotellien ja muiden yhteistyokumppaneiden ja-

kamat materiaalit pitaisin samanlaisina.

Hopealinja jatkaa tulevaisuudessa markkinointitoimenpiteité ja niiden kehittamis-
t4 Vendjan markkinoille. Hopealinja on erittdin kiinnostunut venaldisista matkai-
lijoista tulevaisuudessa. Yhtend jatkotoimenpiteend nakisin kuitenkin venaléisille
suunnatun asiakaspalvelututkimuksen, josta saisi hyvaa tukea tulevaisuuden suun-

nitteluun Hopealinjan toiminnassa. Voisi olla hyva opinndytetyén aihekin.
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Liited.  Kotimaan vesililkenteen matkustajaméara alueittain ja lilkennelajelttain, 2011

Bilaga 4. Passagerartrafiken | inrikes sjotrafik omradesvis enligt trafikslag, 2011

Annex 4. Passangers in domestic shipborne traffic regionally, 2011

Lilkenndintialue Matkustajamééra Henkildkilometria
Trafikomrade Antal passagerare Personkilometer
Traffic ragion Number of passengers Passenger kilometres
Linjalikenne  Tilausliikenne  Muu likenne Yhteensd Yhteensé
Linjetrafik  Chartertraflk  Annantrafik  Totalt Totalt
Linertraffic ~ Charter traffic ~ Other traffic Total Total
Rannlkolla - Vid kusten - On the coast
Suomenlahti - Finska viken - Gulf of Finland 2411470 229711 939 2642120 15633 701
Josta padk: - dérav h g of which capital area 2336 457 222915 939 2560311 13516 951
S - Skil - Archipslago Sea 202653 29523 232178 10794 797
Josta Turku - dérav Abo - of which Abo 29284 7129 - 36413 920 981
Manner-Suomen ja Ahvenanmasn vinen liikenne - Trafiken mellan fastiandet och
NBnd-TrlMcboMmlhomnlnllMMded’ 523917 - - 523917 78519875
Ahvenanmaa - Aland - 550 032 462 73 550567 18105417
Selkémeri - Bottenhavet - Sea of Bothnia 1130 3214 - 4344 133870
Perimﬂ-Bmmim-BayoiBodmia 12158 14 525 - 26683 470078
Yhteens - Totalt - Total 3701360 277435 1012 3979807 123657738
SisdveslIl4 - P4 Insjéarna - inland waterways
Vudmnnm-wmvmnm-vwmmm 35235 150 953 2517 188 705 4764 501
JmKuoplo-dlanuopio-deuopb 3217 55251 - 58468 1030 255
Josta L - dérav - of which L 10499 24 185 2500 37184 1165338
josta Pielisen alue - dérav Plelinen - of which Pielinen area 5000 5270 - 10270 327 540
MMM-MW-NWM&WM 8949 46441 17 55407 1556 170
Kymijoen vesistd - Ky dlvs g - Kymi River 24358 26183 420 50961 2625358
jmJyvtskm-dthvayu-ummm 11944 6310 - 18254 1132811
Josta Lahti - dérav Lahtis - of which Lahti 8393 13052 - 21445 1168 063
Kokeméenjoen vesists - Kumo dlvs ag - K¢ River 77299 28590 28 105917 3306 769
Josta Tampere - dérav Tammerfors - of which Tampers 71033 23707 28 94768 3054 256
PoMmmunm-Oshmmomm-Mmum 1410 2548 . 3956 61040
Ou!uioonjuPom.-SMrnnm-UMMocthmmdwm-
Oulu river and northem Finland 73980 12579 - 19969 342507
Yhteensa - Totalt - Total 145 692 220 851 2965 369508 11100175
Kaikkiaan - Inalles - Tota/ 3847052 498 286 3977 4349315 134757 913

*Yhuywuummnmm-xmm-Kumunwmmnzoonmmm.mmhmmmuwmmmm
Avmmmuﬂmmmmwmmuvkmrmmm.Tmmmmmwhwlmmmm
mmmwmmmmwmmmnmmmmumrmdmmm.Rondlmyummwlnmmmmmwu

* Suomen ja Ruotsin valisils ro-ro-matkustaja-aluksilla tapahtuva liikenne

Tmnmnmpmmnmohn Finland och Sverige
mwummmammummmmsm

Liikannaviracta
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Hopealinjan Vendja Budjetti

Kaannostyot
Esite

Muu materiaali
Painatustyo
Internet sivut
Lehtimainonta

Y hteensa

1500€
1500€
1500€
2800€
1000€
1700€
10000€
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1.6.2012
RADIO SPUTNIK LAAJENTAA TAMPEREELLE

Radio Sputnik kuuluu kesdakuun alusta lahtien my6s Pirkanmaalla. Maamme suo-
situin ja kuunnelluin vendjankielinen radio sai liikenneministerion luvan laajentaa
kuuluvuusaluettaan kesén ajaksi Pirkanmaalle. Radiota kuuntelee sd&nnéllisesti 50
000 Suomessa asuvaa venaldista ja kaksi kolmesta noin 4 miljoonasta Venajalta
Suomeen tulevasta matkailijasta.

Radio tulee tuottamaan Pirkanmaasta lukuisia eri ohjelmia, joiden kesto vaihtelee
4-8 minuutin valilla ja joita tullaan ldhettdmadan yli 180 kertaa kesan aikana. Jo-
kaisen ohjelmaosuuden alussa nostetaan aloitusjuontona esiin mm. hiillosvalkeat
yot kesélla, puhdas vesi, koskematon luonto ja hiljaisuuden kuunteleminen.
Ohjelma ”Kesd Tampereella” joka péiva klo 13.20. ja 19.20. Taajuutemme Tam-
pereella 106,8 FM.
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( Mo HeoBXOoOMMOCTHM CreuMaJbHOEe AMEeTUYEeCKOe MUTaHMe, 3akKaskBaeTsa OTHAEJILHO )

m/s Tampere

Tenaoxon Tammnepe

Lounas klo 12.30-14.00

IHeBHOe MeHKL AencTBUuTeNbHO c 12.30 - 14.00

Salaattipoytd

CanaTsl

Valikoima Kauden Raikkaita MaRuja

PasHooOpas3ue CBEeXUX BKYCOB

Lammin Poytd

T'opsauue OGiona

Kalkkunan Fileetd
- ? ,Ouie U3 KypUHOM TPYAUHKMU
Itdmaista Kastiketta,
i BOCTOUYHEIA COyC

qzl Puc

Vunijuureksia

3aneyeHsle OBOWM

JalRiruoka

HecepT

Marjasalaattia ja Kinuskikastiketta

CanaT u3 Aron u Kapauenbﬂuﬁ coyc

Kahvi, Tee, Vesi

Kodpe, 4Yait, Bonma

(vl g)
(eriRoisruokavaliot tarpeen muRgan, tilattava erikseen)
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m/s Tampere

T.TAMIEPE

Illallinen klo 19.00-22.00

BEUEPHUE OBEIH C 19.00 - 22.00

Salaattipoytd

Valikoima Kauden RaikRaita MaRuja

PasHoobpasue CBeXuX BKYCOB

Limmin Poytd
Topsauue 6Gmona
nanpoj ' leetd
el e g O S
Mangoklastlﬁlettd

Coyc M3 MaHro

Haudutettua Possua
e . TyweHas CBMHMHA
Vunijuureksia

3aneueHsle OBOWM

Kermaperunoita

Kapropens co cnuBkamu
llecepT

Marjacocktail ja Kinuskikastiketta

AronHENT KOKTEeJIb C KapaMeJIbHBIM COYCOM

Kahvi, Tee, Vesi

Kode, Yam, Boma

(v g)
(erikoisruokavaliot tarpeen muRaan, tilattava erikseen)

( no HeoB6xoAMMOCTM cCneuualbHOe OMETHMYECKOe MNUTAaHMUE, BaKas3kBaeTsd OTHeJNIbHO )
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LITE10/11

Dobpo noxdaoBamis

Ha 6opm,unobbl
HACAAOUMbCA KPACUBLLAIE
neusaxauu olepa

Ob6edenusie
KpYu3ssl Ha

.. Demckue ocmpoB
nupamckite BuukuHcaapu
/\//_)U( 1361 Oa3auc 6 cauou cepadue 2opoda

Jlapoxod Kpyuzet Ha
«JlapbarHHe» L Kopab.ue-

pbeuepHite xpyi 3ol

f

! Runodlijan tie § OPEALINJA

NyTb N03TA CEPEGPAHAR NUHUA

#3558 10 422 5600 + myiﬁnkﬂéoﬁun
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