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Suomi kansainvalistyy yha kiihtyvélla vauhdilla. Tdma tarkoittaa suomalaisille yrityksille sitd, etta
niiden toimintaymparistd muuttuu. Asiakaskohtaamisissa kaytetty kieli on merkittava osa yrityksen
tarjoamaa palvelua: pelkallad suomen kielell& ei en&é parjaa, mikali haluaa olla kaikkia asiakasryh-
mié tasapuolisesti palveleva toimija.

Taman opinnaytetyon tarkoituksena oli tuottaa KYMP OY :lle markkinointiviestintasuunnitelma,
joka jakautuu KYMPin toimialueella Kymenlaaksossa ja Etel&d-Karjalassa vieraileville turisteille
sekd KYMPin toimialueella pysyvasti asuville vieraskielisille kuluttajille suunnattuihin suunnitel-
miin. Tarkoituksena oli lisaksi luoda monikieliversiosuunnitelma erilaisille markkinointiviestinta-
materiaaleille.

Suurimmat vieraskieliset ryhmat selvitettiin tilastoanalyyseilla virallisista tilastoista ja muista luo-
tettavista lahteistd. Saatua tietoa tdydennettiin haastattelemalla KY MPin omaa henkil6kuntaa, suu-
rinta vieraskielista ryhmaé edustavia maahanmuuttajia seké eri asiantuntijayritysten edustajia.
Opinnéytetytssa perehdyttiin myos asiakaslahtdisyyden, palvelujen markkinoinnin, sukupolvittain
muuttuvan ostokayttaytymisen sekd markkinointiviestinnan teoriaan.

Edella kuvatuilla menetelmilla saatiin selville, ettd venaléiset ovat seké suurin pysyvasti Kymen-

laaksossa ja Etelé-Karjalassa asuva ettd sielld vieraileva vieraskielinen ryhma. Samoista lahteista

selvitettiin myds venaldisten loma-ajat ja suosituimmat matkustuskuukaudet seka Suomen vierai-

luilla kdyttdmat rahamadrat kuukausittain. Haastatteluilla kerattiin arvokasta lisgtietoa venaldisten
arvoista, asenteista ja ostokayttaytymiseen vaikuttavista seikoista.

Yhdistelemélld kohderyhmaésta kerattyé tietoa, opinndytetydssa esiteltya teoriaa sekd opinnaytetyon
tekijan kaytannon kokemusta markkinointiviestinnastd, saatiin keréttyé riittavasti relevanttia tietoa
markkinointiviestintdsuunnitelman laatimista ja suunniteltujen toimenpiteiden aikataulutusta varten.
Opinndytety0 tuotti sekd kaivatun monikieliversiosuunnitelman etta valmiin markkinointiviestinta-
suunnitelman, jonka toteutus voidaan aloittaa suunnitelmassa esitetyn mukaisesti, heti opinnéyte-
tyon valmistuttua.



ABSTRACT

KYMENLAAKSON AMMATTIKORKEAKOULU
University of Applied Sciences

Business Management

HOVILAINEN, MERENE KYMP OY’s Marketing Communications Plan for
Russians

Bachelor’s Thesis 88 pages + 1 page of appendix

Supervisor Sinikka Pekkalin, Senior Lecturer,

Marita Kankaanranta, Senior Lecturer

Commissioned by KYMP OY
May 2013
Keywords marketing communications, buying behavior, russians,

customer oriented approach, generation Y

Finland is getting increasingly international. This means that the operational environment of Finnish
companies is changing. The language used in customer situations is a significant part of the service
companies offer. Therefore it is no longer possible to manage with only the Finnish language when
aiming to attend to all customer groups equally.

The purpose of this bachelor’s thesis was to create a marketing communications plan for both tour-
ists visiting KYMP OY’s area of operation and foreign consumers living in it. This thesis was also
supposed to provide a plan for multiple language versions of different marketing communications
materials.

The largest groups of foreign people were identified with statistical analysis and from other reliable
sources. The acquired data was enhanced with interviews among KYMP’s personnel, immigrants
and different specialists. During the process also the theory of customer oriented approach, service
marketing, changing buying behavior as well as marketing communications were studied.

With the methods described above, it was found out that Russians are the largest group of foreign
people living and visiting Kymenlaakso and South Carelia. Also the holiday seasons, the most pop-
ular travelling periods as well as the amount of money spent during visits to Finland on a monthly
basis were found out. Interviews provided valuable information about the values, attitudes and is-
sues affecting the buying behavior of Russian consumers.

By combining all this data, a sufficient amount of information was collected in order to create a
ready-to-execute Marketing Communications Plan as well as plan for multiple language versions of
different marketing communications materials.
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1

JOHDANTO

Suomi kansainvalistyy yha kiihtyvélla vauhdilla, eik& se tarkoita vain sitg, ettd yrityk-
set alkavat harjoittaa vientitoimintaa. Vientitoimintaan ryhtyminen on yrityksen oma
valinta, mutta Suomessa vierailevat ulkomaalaiset ja heidan asettumisensa Suomeen
sen sijaan ei ole. Kasvavat turistivirrat etenkin itdnaapuristamme nakyvat selkedsti
padkaupunkiseudulla ja muualla Suomessa, mutta etenkin KYMP OY':n toimialueella
Kymenlaaksossa ja Etela-Karjalassa. Mikéli kaavailtu viisumivapaus Suomen ja Ve-
najan valilla tulevaisuudessa astuu voimaan, odotetaan sen lisaavan turismia viela en-
tisestddn. Suomi kansainvélistyy myds muuttoliikkeen kautta. Suomeen muuttaa jat-
kuvasti ulkomaalaisia niin tyon, opiskelun, perhesiteiden kuin pakolaisuudenkin myo-

t4, eika tdman kehityksen uskota tulevaisuudessa vahenevén, pdinvastoin.

Tama kaikki tarkoittaa suomalaisille yrityksille sitd, ettd niiden toimintaymparisto
muuttuu — yrityksen omasta tahdosta riippumatta. Yritysten on viimeistadn nyt ym-
marrettava ja hyvaksyttava se tosiasia, ettd Suomessa seké asuu pysyvasti etté vierai-
lee paljon ulkomaalaisia. Liike-elaman perustotuuksia on, ettd hyva palvelu auttaa Kil-
pailussa menestymisessa. On myos yleisesti tiedossa, ettd palvelun merkitys tulee tu-
levaisuudessa entisestadn korostumaan. Asiakaskohtaamisissa kaytetty kieli on mer-
kittdva osa yrityksen tarjoamaa palvelua: pelkallda suomen kielell& ei enad parjaa, mi-

kéli haluaa olla kaikkia asiakasryhmié tasapuolisesti palveleva toimija.

ICT-palveluyritys KYMP QY:n, myéhemmin KYMPin, markkinointi ja viestinta on
tédhan asti hoidettu p&éasiassa suomen kielelld. KYMPin toimialueella vierailevat ja
siell& pysyvasti asuvat vendjéa puhuvat vaestoryhmét ovat kuitenkin kooltaan niin
merkittévid, ettd niiden huomiotta jattdminen olisi varsin lyhytnakdista. Opinnéyte-
tyon tavoitteena on selvittda, milla tuote- tai palvelukarjilla, missa medioissa ja millai-
sina ajankohtina KY MPin kannattaa palveluistaan viestid saavuttaakseen entist pa-

rempia tuloksia vengjad puhuvien vaestoryhmien keskuudessa.

Opinnéaytetyd tuottaa markkinointiviestintdsuunnitelman, joka jakautuu venaldisille tu-
risteille suunnattuun markkinointiviestintaan seka KYMPin toimialueella pysyvasti
asuville ven&jaé puhuville kuluttajille suunnattuun markkinointiviestintaan. Lisaksi

opinndytetydssé luodaan monikieliversiosuunnitelma erilaisille markkinointiviestin-



tdmateriaaleille. Toimin KYMPin kuluttajamyynnin markkinointipaallikkéna ja vas-

taan opinndytetyossa esitettyjen markkinointiviestintatoimenpiteiden toteuttamisesta.

Opinnéaytetydssa ei KYMPin vaatimuksesta esitetd muita euromaardisia lukuja kuin
viralliset tilinpaatdsluvut. Myynnin kehityksen ja tulevien tavoitteiden kuvaamisessa
kéytetdan yrityksen toiveesta vain prosentteja. Markkinointiviestintdsuunnitelman
tarkka toimenpideaikataulu kokonaisbudjetteineen on opinnéytetydn liitteend tarkasta-

jien néhtavand, mutta sitd ei KYMPin vaatimuksesta liitetd Theseus-julkaisuarkistoon.

2 OPINNAYTETYON ETENEMINEN JA KASITTEET

Tama opinndytety6 etenee KYMP-konsernin perusesittelyn kautta opinndytetyossa
hyddynnettavan liiketalouden peruskasitteiden esittelyyn. Peruskasitteiden jalkeen
kéydaan lapi KYMPin missio, visio, strategia ja kriittiset menestystekijat, jonka jal-
keen esitelladn opinndytetyon aiheen valintaan johtanut ongelma ja kasitellaan tutki-
muksen teoriaa menetelmavalintojen osalta. Tutkimusteoriatiedon jalkeen esitelldan
opinnéytetyota edeltaneen tilastoanalyysin ja henkilohaastatteluiden tulokset. Tasta
kéytetaén tydssa nimitysta vaihe 1. Tutkimus- ja analyysiprojektin esittelysta siirry-
taan taas hetkeksi teoria pariin ja tutustutaan kokonaispalvelupaketin, laajennetun pal-
velutarjooman ja yleisen ostokayttaytymisteorian liséksi Y-sukupolven erityispiirtei-

siin.

Vaiheessa kaksi esitelladn ensimmadisen vaiheen tuloksia tdydentavien haastattelujen
ja tilastoanalyysin tulokset. Ennen varsinaisen markkinointiviestintdsuunnitelman laa-
timista tutustutaan viela pikaisesti markkinointiviestinnan suunnittelun perusteisiin.
Opinndytetyon lopputuloksena on valmis markkinointiviestintasuunnitelma, toteutus-
aikataulu ja budjetti. Tyon lopuksi esitetddn yhteenveto ja nimetdén tulevaisuudessa

paneutumista vaativat asiat. Opinndytetyon eteneminen on esitetty kuvassa 1.

Ty0ssé kaytetyt keskeiset kasitteet: asiakaskeskeisyys, kokonaispalvelupaketti, laajen-
nettu palvelutarjooma, ostokéyttdytyminen, Y-sukupolvi, markkinointiviestinta,

markkinointiviestinnan suunnittelu
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KYMP yrityksena toimintaymparistossaan

Teoria: missio, visio, strategia, menestystekijat, asiakaskeskeisyys

~7 KYMPin missio, visio, kriittiset menestystekijat ja strategia N

L Teoria: tutkimuksen menetelmavalinnat J

Teoria: palvelutarjooma, ostokdyttaytyminen ja muuttuva kuluttaja

Teoria: markkinointiviestinnan suunnittelu

7 Keskustelu esimiehen ja muun henkilékunnan kanssa X

Markkinointiviestintasuunnitelma ja jatkokehitysehdotukset

Kuva 1. Opinndytety®n eteneminen

KYMP-KONSERNI

KYMP on ICT-palveluyritys, joka tarjoaa kattavia tietoliikenne- ja telekommunikaa-
tioratkaisuja asiakkailleen Kymenlaaksossa ja Eteld-Karjalassa. Asiakkaita ovat koti-
taloudet, yritykset, yhteisot sekd muut operaattorit. Konsernin kuluttaja- ja operaattori-
liiketoiminnasta vastaa KYMP QY, yrityksille ICT-ratkaisuja tuottaa Optimiratkaisut
Oy ja turvaratkaisuja Tansec Oy.

KYMP-Konsernin toimipaikat sijaitsevat Kotkassa, Imatralla, Kouvolassa ja Lappeen-
rannassa. Tytaryhtié Optimiratkaisut Oy:ll1& on toimipaikka myds Porvoossa. KY MP
OY:11a on toimialueellaan viisi omaa myymalaa. KYMP Kaupoista kaksi sijaitsee
Kotkassa, toinen Kotkan keskustassa ja toinen Prisma-keskuksessa. Kouvolassa, Lap-
peenrannassa ja Imatralla on kussakin yksi myymala.



KYMP on l&dhes 130-vuotisen taipaleensa varrella kehittynyt perinteisesta puhelinyh-
tiosta nykyaikaiseksi tietotekniikka- ja tietoliikennetaloksi. Toiminnan painopiste on
siirtynyt alan yleisen kehityksen mukaisesti perinteisista lankapuhelinpalveluista uu-

simmalla valokuitutekniikalla toteutettaviin laajakaista- ja maksu-tv-palveluihin.

KYMP-konserni tyollistaa tatd nykya noin 200 henkil6a, joiden keski-ika on 43 vuot-
ta. Konsernille on tyypillistd henkilomééaraltaan pienet siséiset toiminnot. Esimerkiksi
markkinointiorganisaatiossa tydskentelee koko konsernin markkinoinnista ja asiakas-
palvelusta vastaavan markkinointijohtajan lisaksi KYMPin operatiivista markkinointia
toteuttava markkinointipaallikko ja markkinointiassistentti. Yritysmarkkinoinnin puo-
lella operatiivista markkinointia toteuttaa yksi markkinointisuunnittelija.

3.1 KYMP-konsernin térkeat luvut ja palveluiden kehitys

Teleoperaattoreiden yritystoiminnan luonne on muuttunut radikaalisti varsin lyhyessa
ajassa: perinteiset lankapuhelinliittyméat ovat elinkaarensa laskuvaiheessa ja niiden
maara vahenee, kun taas tv- ja laajakaistapalveluiden kehitys on voimakkaasti nou-
susuuntainen. Esimerkiksi vield vuonna 2008 lankapuhelinliittymien maara KYMPilla
oli lahes yhté suuri kuin laajakaistaliittymien maara. Viidessa vuodessa niiden maara
on vahentynyt 22 979:std 13 577:44n kappaleeseen, ja samansuuntainen kehitys tulee
jatkumaan yha kiihtyvélla vauhdilla myds tulevaisuudessa.

Vuosi 2012 oli KYMP Konsernille haastavasta toimintaymparistosta huolimatta mo-
nien onnistumisten vuosi. Konsernin liikevaihto kasvoi edelliseen vuoteen verrattuna
1,4 M € jaoli 39,5 M €. Myos konsernin liikevoitto parani liki 1,0 M € vuoteen 2011
verrattuna ollen 3,7 M €. Vuoden 2012 liikevoittoprosentti oli 9,3 %. Kuluttajamyyn-
nissa keskityttiin tilikauden aikana nopeiden laajakaistaliittymien ja niiden kautta
hyodynnettavien palveluiden myyntiin. Erityisesti KYMP Viihde -palvelun seka
KYMP Kaapeli-tv-liittymien myynnissé onnistuttiin hyvin. Myds myymaloiden laite-
myynti kasvoi vuoden 2012 aikana. Historiansa parhaan tuloksen tehnyt konserni jat-
kaa kannattavan kasvun strategiaansa "kotipesa kuntoon” -teemalla myds tulevaisuu-

dessa. KYMP-konsernin tarkeat luvut vuodesta 2008 alkaen on esitetty taulukossa 1.
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Taulukko 1. KYMP-konsernin tarkeét luvut (milj. €). Lahde: KYMPin tilastot

Konserni 2012 2011 2010 2009 2008
Liikevaihto 39,5 38,1 40,1 38,9 40,5
Liikevaihdon muutos % 3,6 -4.8 3,1 -4,1 13,7
Liikevoitto 3,7 2,7 1,0 11 1,5
Liikevoitto % 9,3 7,1 2,5 2,8 3,6
Omavaraisuusaste % 84,0 84,5 84,1 86,9 85,3
Sij. pddoman tuotto % 3,7 4,3 2,2 3,3 5,4
Henkilosto keskiméérin 197 199 223 221 215
Liittymatuotteet: 2012 2011 2010 2009 2008
Puhelinliittymia 13577 15 846 18 482 20927 22979
Kaapeli-tv-liittymi& 26 775 24 829 23173 20 158 20116
Laajakaistaliittymia 32511 30770 27 831 26 563 23 235

3.2 KYMPIn tuotteet ja palvelut

KYMPin monipuoliseen palveluvalikoimaan kuuluvat tdné péivana tietoliikenneyh-
teydet huippunopeista, valokuidulla toteutetuista kiinteista 10-1000 M laajakaistoista,
liikkuvista 3G/4G -mobiililaajakaistoista ja ndiden yhdistelmisté nykyaikaisiin tv-,
turva- ja puhepalveluihin. Tv-palveluja tarjotaan kaapeli-tv-palveluiden lisaksi laaja-
kaistan kautta IPTV-palveluna KYMP Viihde -tuotenimelld. Puhepalveluita 16ytyy pe-

rinteisistd lankaliittymista laajakaistan kautta toteutettaviin puheratkaisuihin.

Liséksi valikoimasta I0ytyy kuluttaja-asiakkaille erilaisia turvatuotteita kuten tietotur-
vatuotteet Internetin viruksia ja haittaohjelmia vastaan, KYMP Wahti -kodinvalvonta-
palvelu seka turvapuhelin, jonka avulla kotona asuva vanhus, vammainen tai toipilas
voi kutsua itselleen apua kaikkina vuorokauden aikoina. Naista laskutettavista palve-

luista k&ytetddn nimitysté liittymatuotteet.

KYMPin myymaloissé eli KYMP Kaupoissa on liittymatuotteiden liséksi kattava va-
likoima erilaisia puhelimia, tietokoneita, pelikonsoleita, tulostimia ja ndiden oheistar-
vikkeita. Tuotemerkeistd edustettuna ovat kaikki markkinoiden halutuimmat merkit
kuten esimerkiksi Apple, Nokia, Samsung, Acer ja HP. Naiden myymaéléastd mukaan
saatavien tuotteiden myyntid kutsutaan laitekaupaksi. Laitekaupasta selkedsti eniten
myydaan tietokoneita, joiden osuus laitemyynnistd vuonna 2012 oli 64 %. Suosituim-

mat tietokonemerkit ovat Apple ja Acer. Tableteista suosituimpia olivat Applen iPadit.
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Matkapuhelinten osuus laitemyynnisté vuonna 2012 oli 36 %. Asiakkaiden matkaan
lahti useimmiten joko Applen, Nokian tai Samsungin puhelin.

Opinnéaytetydssa luotava markkinointiviestintasuunnitelma koskee seké laitekauppaa
etta liittymatuotteita. Turisteille suunnattu viestinta keskittyy laitekauppaan, silla liit-
tymaétuotteita ei voi viedd mukanaan ulkomaille. KYMPin toimialueella asuville vena-

ldisille voidaan sen sijaan markkinoida myos liittymatuotteita.
3.3 KYMP-konsernin missio, visio ja kriittiset menestystekijat

Jari Taipale toteaa kirjassaan Brandi liiketoiminnan ytimessa — erotu tai unohda koko
homma ettd yrityksen erottuvuus, siind kuin brandikin, on strategiatyon ydin. Kysy-
mys on Taipaleen mukaan siitd, luoko erottuvuus yritykselle kilpailuetua ja vahvistaa-
ko se asiakkaiden sitoutumista yritykseen ja sen brandiin. Taipale jatkaa kysymaélla te-
keeko yritys erottuvuudella enemman rahaa ja ovatko asiakkaat sen erottuvuuden an-
siosta lahempana sita kuin kilpailijoita, luoko erottuvuus asiakaskunnassa lisad kysyn-
t&d ja pitddko se asiakkaat yrityksen vaikutuspiirissé. (Taipale 2007, 7.) Jack Trout il-
maisee erottumisen tarkeyden toteamalla, ettd jos yritys mainostaa jotakin tuotetta, pi-
taa sen antaa asiakkaalle jokin syy valita juuri kyseinen tuote (Trout 2000, 14). Chris-
tian Gronroos puolestaan toteaa kirjassaan Palvelujen johtaminen ja markkinointi, etta
yritykset kilpailevat palvelutarjoomilla eivatka fyysisilla tuotteilla (Gronroos 2009,
15). Tama on mielesténi helppo ymmértaa, silla nykyaan on vaikea nimet& mitééan
fyysisté tuotetta, joka olisi teknisiltd ominaisuuksiltaan niin ylivertainen, etta se riittai-

si kilpailueduksi sellaisenaan.

KYMPin missio, visio, strategia ja kriittiset menestystekijat tahtaavat juuri ndihin asi-
oihin: kaiken keskioon on nostettu asiakas. Tama on luonnollinen valinta yritykselle,
joka ei pienen kokonsa ja rajoitetun toimialueensa vuoksi voisikaan Kilpailla hinnalla
tai tuotteilla. KYMP pyrkii erottumaan kilpailevista suurista, valtakunnallisista ope-
raattoreista nimenomaan paikallisuudella, hyvalla palvelulla ja asiakasty6ll&. Se myds

pyrkii aidosti toteuttamaan antamaansa palvelulupausta kaikessa tekemisessaan.

Leif Aberg kuvaa kirjassaan Viestinnan johtaminen missiota tydyhteisén ”pyhaksi
tehtavaksi”, joka ndyttad tien visioon, antaa yrityksen toiminnalle oikeutuksen ja ty6-
yhteison olemassaololle perustan (Aberg 2000, 78). Visio on Abergin mukaan mieli-
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kuva tavoittelemisen arvoisesta tulevaisuuden tilasta, johon tyéyhteison toivotaan paa-
sevén (Aberg 2000, 77). Mielestani on ehdottoman tarkead, etta missio ja visio eivit
ole vain monimutkaista sanahelindd, vaan ymmarrettdvaédn muotoon Kirjoitetut tiivis-
telmaét, joista yrityksen jokainen tyontekija pystyy itse ymmartamaan, miksi yritys on

olemassa ja mitd haluamme tulevaisuudessa yhdessé saavuttaa.

KYMPin missio ja visio kirjoitettiin uudelleen yhteistydssa henkilokunnan kanssa
vuoden 2012 aikana. Uudistustydlle oli todella tarvetta, sill& missio ja visio olivat ai-
emmin aivan liian pitkid ja monimutkaisia. Niita oli vaikea muistaa, saati johtaa niista
omaan tyohon liittyvia ohjenuoria. KYMPin uusi missio kuuluu: ”Autamme asiakasta
hyotyméaéan ja kokemaan elamyksid tuottamalla ja valittdmall& Internet-maailman rat-
kaisuja.” Visio muotoiltiin uudelleen seuraavasti: ”Olemme asiakkaillemme paras ja

halutuin kumppani. Kasvamme vahvasti ja kannattavasti.”

Mielestani KYMP on nyt onnistunut muotoilemaan seké visionsa ett4d missionsa ym-
marrettéviksi ja oleelliseen keskittyviksi. Niité ei tarvitse endd aukikirjoittaa” henki-
I6kunnalle, vaan ndista ymmartaé helposti mitd KYMP tekee, mité se haluaa saavuttaa
— ja miten tavoitteisiin halutaan paasta. Seka missiosta ettd visiosta kdy ilmi niin asi-
akkaiden merkitys kuin palvelun térkeys. Tata korostetaan vielda KY MPin Kriittisissa

menestystekijoissa ja strategiassa.

Késitteena kriittinen menestystekija voidaan méaarittaa sellaiseksi yksittaisiksi liike-
toimintaratkaisuihin liittyvaksi osatekijéksi, joka toimimattomana yksinaén aiheuttaa
menestymattomyyden, vaikka kaikki muut tekijat liiketoiminnassa olisivat kunnossa.
(Rope 2003, 83.) Kriittiset menestystekijat ovat siis asioita, joissa yrityksen tulisi olla
muita parempia onnistuakseen tavoitteissaan. On tarkedd ymmartaa, ettd jokainen
tyontekija vaikuttaa omalla tydllaan joko suoraan tai vélillisesti kaikkien ndiden me-
nestystekijoiden toteutumiseen. Kriittisissd& menestystekijoissa onnistuminen vaikuttaa

sithen, miten asiakas kokee KYMPin yrityksena.

KYMP-konsernin uudet, mission ja vision uudistuksen yhteydessa vuonna 2012 méaa-
ritellyt Kriittiset menestystekijat korostavat muun muassa henkildston motivaatiota ja
osaamista, ammattitaitoista ja tuloksellista myyntity6td, asiakkuuden tuntemista ja
asiakasratkaisujen kehittamista sekd toiminnan laadukkuutta ja luotettavuutta. Myos

kriittiset menestystekijat on kirjoitettu selkeésti ja niistd on helppo johtaa paivittdista
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tyoté ohjaavat suuntaviivat. Tarkat KYMPin kriittiset menestystekijat eivéat ole julki-

sia, eika niita voi siksi tassa tarkemmin esitella.

3.4 KYMP-konsernin strategia

Timo Rope aloittaa kirjansa Johdon markkinointiratkaisut — Strateginen markkinointi
hauskasti Ropen laiksi kutsumallaan lausahduksella: ’ilman strategiaa tulos on yht&
tragediaa™ (Rope 2003, 9.) Tdma on totta: jos omaa toimintaa ei suunnitella riittdvan
kauaskatseisesti, ovat mahdollisuudet menestya paljon pienemmat kuin jos kéytdssa

on pitkan tahtdimen strategia. Myos Aberg peraankuuluttaa strategian tarkeytta totea-
malla, etté visio ja missio eivat riit4 arkisen johtamisen véalineiksi. Han kuvaa tyoyh-
teisOn strategian vastaavaan kysymykseen, miten visioon pééstéan ja kuinka liiketoi-
minnan tavoitteet toteutetaan. (Aberg 2000, 78.) Strategia siis maarittaa, mihin suun-
taan organisaatio etenee ja mita se tekee paddmadariensa saavuttamiseksi; se on pitkan

aikavalin, yleensd véhintdan 3 — 5 vuoden, jatkuvasti rullaava suunnitelma toiminnan

kannattavuuden, menestyksen ja jatkuvuuden turvaamiseksi. (Rope 2003, 18.)

Strategiatydssé keskitytéan siis tulevaisuuteen ja suuntaan, mihin ollaan menossa, ei
nykyhetkeen tai peruutuspeiliin katsomiseen, vaikka nekin ovat osa strategista suun-
nitteluprosessia. Timo Rope kuvaa strategiantyon jatkuvaa, paattymaténta suunnitte-
luprosessia seuraavalla kaaviolla:

| Lahtokohta-analyysi |

Seuranta Strategiavalinta
i) -
Toteutus Tavoiteasetanta

| Toimintasuunnitelma 4—‘

Kuva 2. Strategiatydn suunnitteluprosessi (Rope 2003, 34)

KYMP-konsernin strategian ja tavoitteiden paalinjat méariteltiin vuonna 2012 erittdin
konkreettisiksi: kannattava kasvu méériteltiin tarkeimmaksi tavoitteeksi. Kasvutavoit-

teet madriteltiin selkedsti niin sanallisesti kuin euroina ja prosentteinakin. Strategia ja
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tavoitteet jatkavat mielestani mission, vision ja kriittisten menestystekijoiden viitoit-
tamaa linjaa: ne on esitetty konkreettisilla maareilld, selkeésti ja mitattavasti. Strategia
ja tavoitteet on purettu erikseen pienemmiksi kokonaisuuksiksi ja ne kaytiin esimies-

ten toimesta henkilokunnan kanssa l&pi vuoden 2012 syksyn aikana.

David Jobber jakaa kirjassaan Principles and Practise of Marketing yritykset kahteen
koulukuntaan niiden toiminnan l&ht6kohtien mukaan: markkinointisuuntautuneet yri-
tykset saavuttavat tavoitteensa asiakkaiden tarpeiden ja odotusten tayttdmisella ja nii-
den ylittamisella kilpailijoitaan paremmin. Markkinointisuuntautuneisuus lahtee asi-
akkaiden tarpeista, kun taas toinen ryhmé, tuotesuuntautuneet yritykset, l&htevat toi-
minnassaan tuotannollisista laht6kohdista. (Jobber 2010, 5).

Myos Kalevi Hellman maérittelee yritykset kahteen luokkaan niiden johtamispolitii-
kan perusteella. Tuotekeskeinen johtaminen ja asiakaskeskeinen, eli asiakkaiden joh-
taminen, ovat molemmat liiketoiminnan johtamista ja tahtaavat samoihin tavoitteisiin,
mutta peruslahtokohta néiden kahden valilla on erilainen. Perusero tuotekeskeisen ja
asiakaskeskeisen liiketoimintayhtélon vélilla on kasitys siitd, syntyyko liikevaihto ja
kasvu tuotteista vai asiakkaista. (Hellman 2003, 23.) Hellman (2003, 27) jatkaa, etta
asiakaskeskeisyyteen etenemisen onnistuminen riippuu kaytettavissa olevasta tiedosta
ja esittad, ettd yritykset ovat tuote- tai asiakaskeskeisyyden osalta jossakin kolmesta

vaiheesta:

1. Ensimmaéisessa vaiheessa yritys on tuotekeskeinen, tuotekeskeisine tavoitteineen,
niiden saavuttamista tukevine strategioineen, toimintamalleineen ja mittareineen.

2. Toisessa vaiheessa asetetaan asiakkaisiin ja asiakassuhteisiin liittyvia tavoitteita ja
asiakaskeskeisesta ajattelua halutaan edistéd, mutta tietojarjestelmét eivéat pysty
tuottamaan tavoitteita tukevaa tietoa. Strategiat, toimintamallit tai mittarit eivat
muutu.

3. Kolmannessa vaiheessa asiakastavoitteiden saavuttamista tukeva asiakasstrategia
on luotu ja sita tukevat mittarit ja tydkalut toteutettu, jolloin strategian kdytantoon

vienti ja tuloksellinen mittaaminen on mahdollista.

KYMPIn strategiasta, missiosta ja visiosta seké kriittisistd menestystekijoisté paatellen
yrityksen kasvun odotetaan syntyvan asiakkaista. KYMP on kuitenkin talla hetkelld

selkedsti viela asiakaskeskeisyyteen etenemisen toisessa vaiheessa. Koska KYMP
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maédrittelee strategiansa keskioon asiakkaan, olisi luontevaa, etté asiakas korostuisi
nykyistd enemméan myos k&ytannon johtamistydssé. Vaikka k&ytannon johtamisessa ja
operatiivisessa tekemissa nékyy viela selkeésti vanha tuote- ja tekniikkakeskeinen
ajattelumalli, on halu asiakaskeskeiseen toimintaan selkeésti jo olemassa. Oman na-
kemykseni mukaan juuri organisaation oma halu ja pyrkimys muuttaa tekemistdan on
avainasemassa: ilman sitd kehityskohteiden ndkeminen ja kehitysaskelten ottaminen

olisi vaikeaa, jollei jopa mahdotonta.

Liike-elaméssa on jo vuosikaudet puhuttu koko henkilokunnan tydpanoksen tarkey-
desta ja vaikutuksesta asiakaskokemukseen seka siitd, kuinka kaikki yrityksen toimin-
ta on markkinointia. Gronroos toteaa, ettd markkinointi ei voi uudessa palvelukilpai-
lussa séilya vain markkinoinnin ja myynnin ammattilaisten toimintona, vaan se kuuluu
jokaisen tyontekijan vastuulle (Gronroos 2003, 41). Olen samaa mielta: jokainen yri-
tyksen tyontekija on oman toimensa ohella osa-aikainen markkinoija, joka tydpanok-
sellaan vaikuttaa asiakkaiden mielikuvaan yrityksesta. Markkinointiin kuuluu mieles-
tani olennaisena osana myds ympariston ja siind tapahtuvien muutosten havainnointi —

myo6s tdméa osa-alue kuuluu osa-aikaisille markkinoijille.

4  VAIHE 1: ANALYYSI- JA TUTKIMUSPROJEKTIN MENETELMAVALINNAT

Tarve tdmén opinnaytetydn aiheelle syntyi aiemmin kuvatusta organisaation halusta
toteuttaa missionsa, visionsa, kriittisten menestystekijoidensé ja strategiansa mukaista
asiakaslahtoista toimintaa ja tarjota kaikille asiakkailleen hyvaa palvelua. Opinnayte-
tyoté edeltavé analyysi- ja tutkimusprojekti k&ynnistyi organisaation tiedostaessa toi-
mintaymparistossé tapahtuneen selkedn muutoksen: KYMPin asiakkaista yha suurem-
pi osa tarvitsi palvelua muulla kuin suomen kielelld. Syntyi tarve selvittaa tarkemmin,
millaisista kieliryhmista ja ihmismaarista oli kyse. Suoritin selvitystyon opinnaytetyo-

t4 edeltavén Proseminaari ja projekti -opintokokonaisuuden yhteydessé.

4.1 Tutkimuksen tarkoitus, luonne ja tavoite

Hirsjarven, Remeksen ja Sajavaaran mukaan tutkimuksella on aina joku tarkoitus tai
tehtdva, joka ohjaa tutkimusstrategisia valintoja (Hirsjarvi, Remes, Sajavaara 2009,
137). Tutkimuksen tarkoitusta kuvataan yleensé neljan piirteen perusteella: kartoitta-

va, selittdva, kuvaileva tai ennustava. Yhteen tutkimukseen voi siséltyd enemmén kuin
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yksi tarkoitus ja se voi myds muuttua tutkimuksen edetessé. (Hirsjarvi, Remes, Saja-
vaara 2009, 138.) Toteuttamani analyysi- ja tutkimusprojektin tarkoitus oli kuvaileva.
Kuvaileva tutkimus esittaa tarkkoja kuvauksia henkil@ista, tapahtumista tai tilanteista

(Hirsjarvi, Remes, Sajavaara 2009, 139).

Analyysi- ja tutkimusprojektini tarkoituksena oli selvittad, paljonko vieraskielisia ih-
misid KYMP OY:n toimialueella Kymenlaaksossa ja Eteléd-Karjalassa vierailee ja
asuu ja mita kielia nama ihmiset paasaantoisesti puhuvat. Luonteeltaan analyysi oli
kvantitatiivinen. Kvantitatiivinen eli méaéraan pohjautuva tutkimus vastaa kysymyksiin
kuinka moni, miten paljon, miten usein ja kuinka tarke&4 jokin on (Lotti 1998, 42).
Ty0ni tavoitteena oli tarjota tietoja, joiden perusteella voitaisiin arvioida, olisivatko
jotkin vieraskieliset asiakasryhmat kooltaan riittdvan suuria, jotta niita kannattaisi har-

kita markkinointiviestintasuunnitelmaan mukaan otettavaksi.

4.2 Tutkimuksen luotettavuus ja valitut tutkimusmetodit

Pohdittaessa tutkimuksen luotettavuutta kdytetd&n kahta késitetta: reliabiliteetti ja va-
liditeetti. Reliabiliteetti tarkoittaa tulosten luotettavuutta ja pysyvyytta eli sita, etta tut-
kimus antaa samoja tuloksia eri kerroilla. Validiteetti eli patevyys tarkoittaa tutki-
musmenetelman kykya mitata sitd, mit& sen on tarkoitus mitata. (Mantyneva, Heino-
nen, Wrange 2008.)

Hirsjarvi, Remes ja Sajavaara toteavat, ettd on mahdollista 16ytaa joihinkin tutkimus-
ongelman osiin ratkaisu valmiista aineistoista, eikéd aina ole tarkoituksenmukaista ke-
rata lahdeaineistoa itse (Hirsjarvi, Remes, Sajavaara 2009, 186). Hirsjarvi, Remes ja
Sajavaara (2009, 189) kehottavat punnitsemaan l&hteiden luotettavuutta: on ymmarret-
tava, ettei miké tahansa googlattu tulos tai Wikipediasta 10ytynyt tieto ole riittdvan

luotettava lahde tutkimukselle.

Analyysi- ja tutkimusprojektini suoritettiin maaliskuussa 2013 padosin Kirjoituspoyta-
eli poytéalaatikkotutkimuksena, silla tieto oli jo olemassa: tarvittava tieto véestosté ja
turisteista saatiin analysoimalla virallisia, julkisia tilastoja. Analyysissé kéytetyt tilas-
tot olivat Tilastokeskuksen Suomen virallinen tilasto (SVT): Véestorakenne seka
Matkailun edistamiskeskuksen Rajahaastattelututkimus 2011, johon datan tuottaa niin
ikdan Tilastokeskus. Liséksi analyysissé hyddynnettiin Matkailun edistamiskeskuksen
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muita matkailuun ja majoitukseen liittyvid maakohtaisia, julkisesti saatavilla olevia ti-
lastoja. Suoritettaessa tilastoanalyysia huolehdittiin seka reliabiliteetista, validiteetista
ettd lahteiden luotettavuudesta valitsemalla analyysissa kaytetyiksi lahteiksi virallisia,
julkisia tilastoja. Rajahaastattelututkimuksen tuloksiin siséltyy kuitenkin myds otos-
tutkimukselle ominaista satunnaisvaihtelua: epatarkkuutta aiheuttaa se, etta ei ole tut-
kittu koko perusjoukkoa vaan osa siitd (Rajahaastattelututkimus : osa 25 : ulkomaiset
matkailijat Suomessa vuonna 2011 : 1.1.- 31.12.2011).

Tilastoanalyysilla saatua dataa tdydennettiin KYMPin oman henkilékunnan parissa
suoritetulla haastattelututkimuksella. N&in huomioitiin niin sanottujen kovien faktojen
lisdksi myds henkilokunnan subjektiivinen ndkemys ja kokemus aiheesta. Haastattelut
suoritettiin yksilohaastatteluna 14.3.2013 KYMPin paakonttorilla Kotkan Jylpylla.
Haastateltavana oli aina kustakin toiminnosta vastaava henkil6: kaikista viidesta
KYMP Kaupasta vastaava myyntipaallikkd Simo Lattu, KYMPin asiakaspalvelusta
vastaava asiakaspalvelupéaallikko Soile Vesa, CRM-asiantuntija Annika Lommi sek&
TV- ja valokuituyksikosté vastaava myyntipaéllikko Jari Koho. Haastattelututkimuk-
sen taustamateriaalina kaytettiin KYMPin omia myyntitilastoja ja asiakasrekistereita
niilta osin, kuin niita oli saatavana. Muussa tapauksessa hyodynnettiin haastateltavien
henkildiden ammattitaitoon ja useiden vuosien omaan henkilokohtaiseen kokemuk-
seen perustuvaa tietoa, jonka pohjalta yritystoimintaan vaikuttavat paatokset heidan

osaltaan muutenkin tehtaisiin.

4.3  Tutkimusongelma

Ennen tutkimuksen aloittamista maaritella&n tutkimusongelma, mita tietoa tarvitaan ja
mika on olennaista (Lotti 1998, 28). Kun tehdaan jokin tutkimus, on tarkeda suorittaa
se niin, etté se tuottaa vastauksen juuri asetettuun tutkimusongelmaan eika hiukan sen
viereen. Ongelman asettaminen ja muotoileminen on usein sen ratkaisemista vaike-
ampaa (Hirsjarvi, Remes, Sajavaara 2009, 125). Tutkimuksessa voi olla joko yksi tai
useampia ongelmia, ja ne voidaan jakaa padongelmaan ja ala- eli osaongelmiin. Tut-
kimuksessa voi myds olla joukko samantasoisia ongelmia, jolloin jakoa péa- ja osaon-

gelmiin ei kannata tehdd. (Hirsjarvi, Remes, Sajavaara 2009, 126.)

KYMPin tapauksessa tutkimuksessa oli kaksi samantasoista padongelmaa: sen toimi-

alueella asuvan vieraskielisen vaeston maara seka sen toimialueella vierailevan vie-
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raskielisten ihmisten eli turistien maara. Kummassakin padongelmassa oli myds ala-
ongelmia: mista kyseiset ryhmét tulevat ja mita kieltd ne puhuvat? Koska turistien ra-
hankaytosta 10ytyy tilastoitua dataa, liitetd&n se mukaan tdhan tutkimusongelmaan. Ti-

lastoanalyysin tutkimusongelmiksi muodostuivat siten:

1. P&3ongelma 1: kuinka paljon KYMPin toimialueella asuu ihmisig, jotka puhuvat

aidinkielenaan muuta kuin suomea?

a. Alaongelma 1: mita kielid ndméa ihmiset puhuvat?

2. Péaédongelma 2: kuinka paljon KYMPin toimialueella vierailee ihmisid, jotka puhu-

vat didinkielendan muuta kuin suomea?

a. Alaongelma 2A: mist4 maista ndma ihmiset Suomeen saapuvat?

b. Alaongelma 2B: paljonko he kayttavat rahaa Suomessa vieraillessaan ja

mihin rahaa kaytetaan?

Haastattelututkimuksessa tutkitaan tilannetta nykyisten asiakkaiden keskuudessa, eli
sellaisten, jotka ovat jo ostaneet KYMPin tuotteita tai palveluita tai vahintd&nkin vie-

railleet myymaléssa. Talléin tutkimusongelma kuuluu:

1. Padongelma 3: kuinka paljon KYMPin myymaéldissé kédy ihmisid, jotka puhuvat

aidinkielendan muuta kuin suomea?

a. Alaongelma 3A: mita kielid ndméa ihmiset puhuvat?

b. Alaongelma 3B: millaisia tuotteita ndma ihmiset ostavat ja kuinka paljon

he kéyttavat keskimaarin rahaa ostoksiinsa?

2. P&&ongelma 4: kuinka paljon KYMPin asiakaspalveluun on yhteydessa ihmisié,

jotka puhuvat &idinkielenddn muuta kuin suomea?

a. Alaongelma 4A: mita kielid ndméa ihmiset puhuvat?
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b. Alaongelma 4B: millaisia tuotteita nd&ma ihmiset ostavat ja kuinka paljon

he kéyttavat keskimadrin rahaa ostoksiinsa?

VIERASKIELINEN VAESTO KYMPIN TOIMIALUEELLA

KYMPin toimialueella Kymenlaaksossa ja Eteléd-Karjalassa asuvien vieraskielisten
ihmisten mé&ara selvitettiin mahdollisimman luotettavasta lahteestd, Tilastokeskuksen
virallisista tilastoista. Vuonna 1865 perustettu Tilastokeskus on tilastointia varten pe-
rustettu viranomainen, joka tuottaa valtaosan Suomen virallisista tilastoista. Analyy-
sissa hyodynnettiin Tilastokeskuksen Véestorakenne-tilastoa, joka sisaltaa tietoja
maassa vakinaisesti asuvan vaeston maarastd, rakenteesta ja muutoksista, kuten esi-
merkiksi syntymisté, kuolemista, avioliitoista ja muuttoliikkeestd. Aihealueelle kuulu-

vat my0s tydssakaynti-, perhe- ja asuntokuntatilastot seké véestdennusteet alueittain.

Tilastokeskuksen Véestorakenne-tilaston mukaan Kymenlaaksossa asui vuonna 2011
yhteensa 181 829 ihmistd. Suomenkielisia heista oli 172 678, ruotsinkielisid 1 425 ja
saamenkielisid 4 henkil6d. Muita kuin suomea, ruotsia tai saamea aidinkielen&én pu-
huvia ihmisid oli Kymenlaakson maakunnassa 7 722 kappaletta. Eteld-Karjalan maa-
kunnassa asui vuonna 2011 kaikkiaan 133 311 ihmista, joista suomenkielisia 127 749,
ruotsinkielisid 204 ja saamenkielisid 2 henkil6a. Muita kuin suomea, ruotsia tai saa-
mea aidinkielenddn puhuvia ihmisié Etela-Karjalan maakunnassa oli kaikkiaan 5 356
kappaletta. (Tilastokeskus 2013.)

Vaestorakenne-tilastosta kédvi ilmi, ettd Kymenlaaksossa puhuttiin vuonna 2011 suo-
men, ruotsin ja saamen liséksi 79 eri Kieltd. Taman lisaksi tilastossa on 151 henkilon
kohdalle merkitty kieleksi "Muu” tai "Tuntematon”. Etela-Karjalassa vieraskieliset
puhuivat niin ikaan 79 eri kieltd. 72 henkilon kohdalle oli merkitty kieleksi ”"Muu” tai
“Tuntematon”. (Tilastokeskus 2013.)

Vaestorakenne-tilaston mukaan (Tilastokeskus 2013) viisi suurinta vieraskielistd Ky-

menlaaksossa pysyvasti asuvaa kieliryhmé&a vuonna 2011 olivat:

1. vendja 4 095 kpl
2. viro 791 kpl
3. somali 275 kpl



20

4. kurdi 206 kpl
5. englanti 194 kpl.

Etela-Karjalassa vastaavat luvut vuonna 2011 olivat:

vendja 3 410 kpl
viro 292 kpl
englanti 172 kpl
kiina 151 kpl
thai 127 kpl.

o M L N

Vengjaa puhuvat ihmiset ovat tilastojen mukaan selkeésti suurin vieraskielisten ryhma
KYMPin toimialueella Kymenlaaksossa ja Eteléd-Karjalassa. Ero seuraavaksi suurim-

piin Kieliryhmiin on huomattava.

6 MATKAILIJAT SUOMESSA

Suomessa vierailevien henkildiden méara selvitettiin Matkailun edistdmiskeskuksen
eli MEKIin julkisista tilastoista ja rajahaastattelututkimuksesta, joihin datan tuottaa Ti-
lastokeskus. Matkailun edistdmiskeskus on ty6- ja elinkeinoministerion alainen viras-
to, joka vastaa Suomen matkailun kansainvélisestd edistamisestd. Analyysin tuloksista
hyddynnetddn tdssa opinndytetydssa nimenomaan KYMPin kannalta merkittdvimman
kohderyhmaén eli venaldisten matkailijoiden osuutta.

6.1 Rekisterdityjen yopymisten ja matkailutulojen kehitys

MEK Kirjoittaa Matkailusilma-asiakaslehtensa vuoden 2013 ensimmaisessa numeros-
sa vuoden 2012 olleen Suomen matkailussa ennétyksellinen: rekisterdidyt yopymiset
kasvoivat 5,4 % yltéen yli 5,8 miljoonaan. Rekisterdidyilla yopymisilla tarkoitetaan
yopymisia rekisterdidyisséd majoitusliikkeissa, ei esimerkiksi tuttavien tai sukulaisten
luona. Kasvua tuli seké perinteisesti vahvoilta markkinoilta Vendjélta ja Iso-
Britanniasta etta Aasian dynaamisilta markkinoilta. VValtaosa Suomen ulkomaisten yo6-
pymisten kasvusta tuli juuri venalaisiltd matkailijoilta. (Matkailusilma 1/2013, 24.)
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Matkailun kasvu vuoden 2012 aikana vaikutti erittdin positiivisesti myds Suomen kan-
sainvélisiin matkailutuloihin. Ulkomaiset matkailijat kayttivat vuonna 2012 Suomessa
tavaroiden ja palveluiden ostoihin 3,2 miljardia euroa, 17 % edellisvuotta enemman.
Suhteellisesti eniten matkailutulot kasvoivat Vendjalta ja Iso-Britanniasta. (Matkai-
lusilm& 1/2013, 24.) Vuosituhannen vaihteeseen verrattuna matkailutulot ovat hieman
yli kaksinkertaistuneet (Matkailun edistdmiskeskus 2013).

Venadléisten rekisterdityja yopymisid Suomessa vuonna 2012 oli kaikkiaan 1 506 678,
joista KYMPin toimialueelle Kymenlaaksoon ja Etela-Karjalaan sijoittui lahes neljan-
nes: 353 637 kappaletta eli 23,5 %. Naistd 62 331 sijoittui Kymenlaakson alueelle,
jossa kasvua oli vuoteen 2011 verrattuna 25,5 %. Rekisterdityjen yopymisten maaré
oli Etela-Karjalassa selkedsti Kymenlaaksoa suurempi: yopymisié oli kaikkiaan

291 306 ja kasvua edellisvuodesta 26,7 %. Venélaisten matkailijoiden osuus kaikista
KYMPin toimialueella yopyvistd matkailijoista on merkittava: kaikista Kymenlaak-
sossa yopyneistd matkailijoista venaldisten osuus oli 63,6 %. Etela-Karjalassa vena-
ldisten osuus oli 86,6 %. (Matkailun edistamiskeskus 2012.) Rekister6imattomien yo-
pymisten maaréan kehitys on Suomessa yhté lailla noususuuntainen: vuonna 2000 re-
kister6imattomia yopymisia oli 11 784 074 kappaletta, kun taas vuonna 2011 jo 24
555 532 eli hieman yli kaksinkertainen maara (Matkailun edistamiskeskus 2013). Re-
kisterdimattomat yopyjat ovat matkailijoita, jotka majoittuvat esimerkiksi sukulaisten,

ystavien tai tuttavien luona.

Myos ulkomaisten padivakévijoiden maaréd on kasvanut selkeésti vuoden 2000 tasosta,
jolloin péivakavijoita vieraili Suomessa 1 075 000. Vuonna 2011 paivékavijoita oli jo
ldhes kaksi miljoonaa enemman, yhteensa 3 068 000. (Matkailun edistdmiskeskus

2013.) Paivékavijat ovat matkailijoita, jotka eivédt nimensd mukaisesti yovy Suomessa.

6.2 Rajahaastattelututkimus 2011

Matkailun edistamiskeskuksen verkkosivujen mukaan Rajahaastattelututkimus selvit-
taa ulkomaisten matkustajien Suomeen tekemien matkojen kokonaisméaéaraa, taalla
kayvien matkustajien asuinmaita ja kansalaisuuksia, matkojen tarkoitusta ja liikenne-
muotoja, oleskelun kestoa, majoitustapaa seka rahankayttdd. Tutkimuksen toteuttaa
Tilastokeskus. Rajahaastattelutukimusta on tehty vuodesta 1998 alkaen. Tilasto-

analyysié tehtéessa tuoreimmat kéytdssa olevat tiedot olivat vuoden 2011 tilastoja.
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Matkustajien lukumaara, asuinmaat ja matkakohde

Suomessa kavi vuoden 2011 aikana 7,3 miljoonaa ulkomaista matkustajaa. Kavijoiden
maara nousi 1,1 miljoonalla edellisesta vuodesta ja kokonaismatkustajamaara kasvoi
17 %. Kuvasta 3 kay ilmi suurimmat Suomessa vierailleet matkustajaryhmat, joista
venéldiset olivat selkedsti suurin: matkustajista 45 %, noin 3,3 miljoonaa, saapui Ve-
ngjalta. Kasvua edellisvuoteen oli 27 %. (Matkailun edistamiskeskus 2012.)
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Kuva 3. Suomessa vuonna 2011 kdyneet ulkomaiset matkustajat asuinmaan mukaan
2011 (Matkailun edistdmiskeskus 2012).

Ulkomaisista matkustajista kolmasosa mainitsi matkansa paaasiallisen kohteen olleen
Helsinki. Muualla Eteld-Suomessa oli matkustanut 13 %, 1t4-Suomessa 21 %, L&nsi-
Suomessa 6 %, Keski-Suomessa 5 % ja Lapissa 3 % matkailijoista. 7 %:lla matkaili-
joista oli Suomessa kaksi matkan padkohdetta ja 2 %:1la matkakohteita oli t4ta useam-
pia. 10 % ei osannut nimetd matkakohdettaan tai he olivat Suomessa vain kauttakul-
kumatkalla. (Matkailun edistdmiskeskus 2012.) Venalaisista matkailijoista 16 % eli
hieman yli puoli miljoonaa suuntasi matkansa muualle Eteld-Suomen alueelle kuin

Helsinkiin.
Matkustamisen paasyyt, matkustus- ja majoitustavat

Ulkomaisista matkustajista 53 % oli Suomessa vapaa-ajanmatkalla. Tuttava- tai suku-

laisvierailulla k&vi 12 % ja tyomatkalla 21 % matkustajista. (Matkailun edistamiskes-
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kus 2012.) Venalaisista vapaa-ajanmatkalla oli 74 % ja tyomatkalla 5 % matkustajista
(Matkailun edistdmiskeskus 2012).

Ulkomaisista matkustajista 41 % saapui Suomeen maitse, 35 % lentéen ja 24 % merit-
se. Maitse matkustaneiden lukumaara lisdantyi voimakkaimmin edellisestd vuodesta.
Venéléisista 85 % saapui Suomeen maateitse. Ulkomaisista matkustajista 11 % saapui
Suomeen valmiille pakettimatkalle, johon sisdltyi matka Suomeen ja/tai pois Suomes-
ta sek& jokin muu matkailupalvelu kuten majoitus. (Matkailun edistamiskeskus 2012).
Venéjélta tulleiden matkustajien matkoista pakettimatkoja oli 5 % (Matkailun edista-
miskeskus 2012).

Suomeen tehdyistd matkoista 42 % ei siséltanyt lainkaan yopymista. Paivamatkoja
Suomeen tehtiin eniten Vendjélta; yli kaksi kolmesta Venéjalla asuvasta matkustajasta
ei yopynyt matkansa aikana Suomessa. (Matkailun edistamiskeskus 2012.) Paivéa-
kaynnilla Suomessa oli 70 % Venéjélta tulleista matkustajista (Matkailun edistamis-
keskus 2012).

Vuonna 2011 ulkomaiset matkustajat viipyivat Suomessa keskiméaarin 4,1 y6ta. Eniten
Suomessa yopyivat Virosta ja Venajalta tulleet matkustajat. (Matkailun edistamiskes-
kus 2012.) 22 % venaldisista matkustajista majoittui Suomessa 1 — 3 yota. Vengjélta
tulleet matkustajat yopyivat Suomessa keskiméarin 1,4 yot, ja he viettivat Suomessa
yhteensa 4,4 miljoonaa yo6ta vuoden 2011 aikana. Vendjalta tulleista matkustajista ho-
tellissa tai motellissa yopyi 51 %, tuttavien tai sukulaisten luona majoittui 23 %.
(Matkailun edistdmiskeskus 2012.)

Matkustajien rahankaytto

Vuonna 2011 ulkomaiset matkustajat kayttivat Suomessa yhteensé 2,2 miljardia € ko-
konaiskulutuksen kasvaessa 9 %. Venaldismatkustajien rahankayton osuus tasta oli 39
% ja se kasvoi edellisestd vuodesta 31 %. (Matkailun edistamiskeskus 2012.) Venajal-
ta saapuneet kuluttivat vuoden 2011 aikana Suomessa 859 miljoonaa euroa (Matkailun
edistdmiskeskus 2012). Matkailijat kuluttivat Suomessa vuonna 2011 keskimaarin 306
€ (Matkailun edistamiskeskus 2012). Venéjalta saapuneet kuluttivat vuoden 2011 ai-
kana Suomessa keskimaarin 263 € vierailua kohden (Matkailun edistdmiskeskus

2012). Kuva 4 osoittaa, kuinka paljon turistit kdyttivat Suomessa rahaa vuoden 2011
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aikana ja miten rahan kaytto jakautuu. Venélaisten kulutuksesta suurin osa oli nimen-

omaan ostoksia.
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Kuva 4. Ulkomaisten matkustajien Suomeen tuomat rahamé&arat asuinmaan ja kulu-
tuksen kohteen mukaan 2011 (Matkailun edistdmiskeskus 2012).

Eniten kaikista kulutuskohteista rahaa kéytettiin ostoksiin, joihin kului 43 % koko-
naiskulutuksesta. Yhteensa ostoksiin kaytettiin lahes 970 miljoonaa euroa. Ravintoloi-
hin ja kahviloihin kaytettiin runsaat 430 miljoonaa ja majoitukseen reilut 410 miljoo-
naa. Paivaa kohden rahaa kaytettiin keskimaarin 60 €. Eniten rahaa kayttivat Vengjalla
asuvat matkustajat: heidén paivékohtainen kulutuksensa oli keskiméaarin 111 €. Tasta
ostoksiin kaytettiin reilusti kaikkien matkustajien ostosten keskiarvoa, 26 € enemman:
venélaisten ostoksiin kdyttdma summa oli keskimadrin 82 €. (Matkailun edistamiskes-
kus 2012.)

TyOmatkalaiset kuluttivat paivad kohden keskiméaarin 61 €, vapaa-ajan matkustajat
keskiméaarin 82 € ja tuttava- tai sukulaisvierailuilla olleet 35 €. Péivévierailulla kavijat
kayttivat vierailunsa aikana keskimadrin 153 euroa. Vendjalta paivamatkalla Suomes-
sa kdyneet kayttivat rahaa jalleen muita enemmaén, keskiméérin 188 €. Venélaisten ra-
hankayttd Suomessa oli vuonna 2011 ennétyksellisen runsasta. (Matkailun edistamis-
keskus 2012.)



Matkustajat kuukausittain, aiemmat Suomen-matkat

Ulkomaisista matkustajista 30 % oli kdymassa Suomessa ensimmaistd kertaa viimeis-
ten 12 kuukauden aikana. 35 % k&vi Suomessa viisi kertaa tai useammin. Venajalta ja
Virosta matkustaneet kdvivat Suomessa keskiméaaréista useammin. Virolaisista noin
kolmannes ké&vi Suomessa kerran kuukaudessa tai useammin, Vendjélla asuvista lahes
29 %. (Matkailun edistdmiskeskus 2012.)

Vuonna 2011 vilkkain matkustuskuukausi kaikkien matkustajien keskuudessa oli hei-
nékuu, jolloin Suomessa vieraili l&hes miljoona matkustajaa. Toiseksi eniten Suomeen
matkustettiin elokuussa. Molemmat kuukaudet olivat nimenomaan vapaa-ajan matkus-
tajien suosiossa, kun taas tydmatkoja tehtiin eniten toukokuussa. Matkustajamééarat
olivat pienimmilld&n helmi-huhtikuussa seké lokakuussa ja marraskuussa, jolloin kuu-
kausittainen matkustajamaara jai alle puoleen miljoonaan. (Matkailun edistdmiskeskus
2012.) Vengjalta tehtiin matkoja Suomeen eniten tammikuussa ja vahiten helmikuussa
(Matkailun edistamiskeskus 2012). Kuvasta 5 nakyy venaldisten matkailijoiden Suo-

men-vierailut kuukausittain.

Vierailut kuukausittain
Visits / Months

Tammikuu 2011 / January 2011
Helmikuu 2011 / February 2011
Maaliskuu 2011 / March 2011
Huhtikuu 2011 / April 2011
Toukokuu 2011 / May 2011
Kesakuu 2011 / June 2011
Heindkuu 2011 / July 2011
Elokuu 2011 / August 2011
Syyskuu 2011 / September 2011
Lokakuu 2011 / October 2011
Marraskuu 2011 / November 2011
Joulukuu 2011 / December 2011
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Kuva 5. Vendjalla asuvien matkustajien vierailut Suomessa kuukausittain 2011 (Mat-
kailun edistdmiskeskus 2012).
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6.3 MEK - Visit Finland: ndkdkulmia venaldisten matkailuun Suomessa

MEKin verkkosivujen Visit Finland -markkinointiuutisten mukaan viimeisin uuden
vuoden venaldismatkailijasesonki Suomessa l6i kaikki aiemmat ennatykset. Visit Fin-
land arvioi, etta taélla vieraili kyseisen kahden viikon aikana noin 400 000 venalais-
matkailijaa. Kasvanut matkailijamaara merkitsi myos kasvaneita matkailutuloja: Visit
Finlandin arvion mukaan venaldiset jattivat kyseisena sesonkina jopa 200 miljoonaa
euroa Suomeen. Suomi on sailyttanyt hyvin asemansa yhtena venaldisten suosituim-
mista uuden vuoden lomakohteista. Visit Finlandin mukaan venéléiset etsivat Yandex-
hakukoneesta uuden vuoden lomaa eniten Suomesta, Egyptisté tai Valko-Vendjalta.
Mya0s Vengjan suurimpien matkatoimistojen yhteenliittyman ATORIn jaseniltaan ke-
raéédmien tietojen mukaan Suomi kuului suosituimpien uuden vuoden lomakohteiden
joukkoon. (Matkailun edistdmiskeskus 2013.)

Visit Finlandin puolivuotisraportin mukaan Suomi on uuden vuoden ja venaldisen jou-
lun aikaan massalomakohde venaldisille. Matkanjarjestdjien tuotannossa Suomen uu-
den vuoden tarjonta on vahvasti esilld. Omatoimimatkailu lisdantyy: yha useampi ve-
nalainen matkustaja tulee Suomeen omatoimisesti ohi matkanjérjestéjien. Nain tapah-
tuu varsinkin Pietarissa, mutta yha enenevassad maarin myos Moskovassa. Myos uuden
vuoden ja joulun matkat varataan yh& useammin omatoimisesti. Kesa 2012 oli vené-
ldisten ulkomaan lomamatkailun osalta positiivinen. Suomi ei kesélla kuulu venalais-
ten suurimpien lomamatkakohteiden joukkoon, sill& suurin osa kysynnasta kohdistuu
eteldn rantalomakohteisiin. Vaikka venaldisten lomamatkailu keséllad 2012 kasvoikin
nopeasti, pitdd muistaa, ettd ulkomaan matkalla kavi vain 5 % venaldisista. 54 % vena-

ldisista vietti lomansa kotonaan tai mokillansa. (Matkailun edistdmiskeskus 2012).

6.4 Rosstatin matkailutilastot

Rosstatin matkailutilastojen mukaan venalaiset tekivat vuonna 2012 Suomeen 5,1 mil-
joonaa matkaa, 16 % enemman kuin edellisend vuonna. Suomi on venéléisten ylivoi-
maisesti suurin ulkomaan matkakohde. Kaikkiaan venélaiset tekivat 47,8 miljoonaa
ulkomaanmatkaa, joista 15,3 milj. lomamatkaa. Lomamatkojen maaré kasvoi edellis-

vuoteen 6 %, kokonaismatkailu 9 %. (Matkailun edistdmiskeskus 2013.)
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MEK kehottaa uutisessaan suhtautumaan esitettyihin lukuihin varauksella: Vengjan ti-
lastokeskuksen jaottelu matkojen mukaan on erittdin kiistanalaista, ja useiden maiden
kohdalla, Suomi mukaan lukien, tilastot eivét ole ollenkaan verrannollisia kansallisten
tilastojen kanssa. Vaikka esitetyt luvut ovatkin kiistanalaisia, puhuu listaus kuitenkin

selkedsti Suomen puolesta erittdin suosittuna matkakohteena venaldisten keskuudessa.
7 HAASTATTELUTUTKIMUS, KYMP OY:N HENKILOKUNTA

Haastattelu on tiedonkeruumenetelménd ainutlaatuinen, koska siiné ollaan suorassa
kielellisessa vuorovaikutuksessa haastateltavan kanssa (Hirsjarvi, Remes, Sajavaara
2009, 204). Koska tarkoituksena oli selvittdd KYMPin myymaloiden ja asiakaspalve-
lun ndkokulma ja kokemukset asiakaskunnan rakenteesta, valittiin haastattelutyypiksi
avoin haastattelu. Avoimessa haastattelussa selvitetdén haastateltavan mielipiteita,
tunteita ja kasityksia haastatteluaiheesta (Hirsjarvi, Remes, Sajavaara 2009, 209).
Haastattelut suoritettiin yksilohaastatteluna 14.3.2013 KY MPin p&ékonttorilla Kotkan

Jylpylla.

Haastateltavina toimivat kaikista viidestd KYMP Kaupasta vastaava myyntipaallikko
Simo Lattu, KYMPIin asiakaspalvelusta vastaava asiakaspalvelupaallikké Soile Vesa,
CRM-asiantuntija Annika Lommi seké tv- ja valokuituyksikosta vastaava myyntipaal-
likkd Jari Koho. Kommentit pyydettiin myos Helpdeskin ja asennuksen esimiehilta.
Haastateltavien vastaukset perustuvat KYMPin omiin myyntitilastoihin, asiakasrekis-

teriin ja useiden vuosien kdytanndn kokemukseen asiakasrajapintatydskentelysté.

7.1 Vieraskieliset asiakkaat KYMP Kaupoissa

Myyntipééallikké Simo Latun mukaan vieraskielisten asiakkaiden méard KYMP Kau-
poissa on merkittava. Vieraskielisten asiakkaiden mééara vaihtelee kuitenkin alueelli-
sesti; myymalastéa riippuen muita kuin suomalaisia asiakkaita on noin 6-62 % koko
asiakaskunnasta. Englantia kdytetadn kaupantekotilanteissa kaikissa myymaloissa pai-

vittain.

Vieraskieliset asiakkaat voivat olla joko Suomessa pysyvasti tai valiaikaisesti asuvia
ulkomaalaisia tai taalla vierailevia turisteja. Liittymatuoteasiakas tunnistetaan aina

Suomessa asuvaksi henkiloksi, silla liittymatuotteen hankinta edellyttdd Suomessa
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olevaa osoitetta. Suurin osa KYMPin kansainvélisista asiakkaista tunnistetaan Simo
Latun mukaan turisteiksi: 99,6 % vieraskielisista asiakkaista ostaa tuotteensa Tax Free
-kaupalla. Tax Free -kaupan yhteydessa voidaan tunnistaa myos asiakkaan kansalli-
suus. Ylivoimainen enemmistd KYMP Kauppojen ulkomaalaisista asiakkaista tulee
Vengjélta. Muiden kuin venaldisten asiakkaiden osuus on marginaalinen. Turistien os-
tokset ovat keskiméaé&rin huomattavasti suuremmat kuin suomalaisten asiakkaiden: tu-
ristien keskiostos oli joulukuussa 2012 noin 900 €, kun se suomalaisten asiakkaiden

keskuudessa oli alle sata euroa.

Sekd myyntipééllikké Simo Lattu, asiakaspalvelupaallikkod Soile Vesa ettda CRM-
asiantuntija Annika Lommi vahvistavat, etté vieraskielisten liittymatuoteasiakkaiden
maara on hyvin pieni: vain noin yksi prosentti kaikista KYMPin asiakkaista on muita
kuin suomalaisia. Kuten turisteistakin, myds vieraskielisista liittymatuoteasiakkaista
paéosa on venaldisid. Vaikka méaara on vield pieni, on se ollut selkeéssa kasvussa vii-

meisen vuoden aikana. Taman olivat huomanneet kaikki haastatellut henkilot.

7.2 Vieraskielisten asiakkaiden jakautuminen alueellisesti

Simo Lattu kertoo, ettd vieraskielisten asiakkaiden maara KYMP Kaupoissa vaihtelee
seka alueellisesti ettd ajallisesti. Sesonkiaikana kesa—elokuussa ja joulukuun puoliva-
listd tammikuun puolivaliin seka kansainvélisten pitkien pyhien, kuten esimerkiksi
paasiaisen aikaan, turistien maara kasvaa tietyilla alueilla selkeasti. Toisilla alueilla

KYMP Kauppojen turistiasiakkaiden mééra taas pysyy lapi vuoden korkealla tasolla.

Kotkassa vieraskielisten asiakkaiden osuus sesonkiaikana on noin kolmannes kaikista
asiakkaista. Myynnin maéra turisteille kaksinkertaistuu sesonkiaikana, jolloin noin 20
prosenttia myynnistd on Tax Free -myyntid. Muuna aikana Tax Free -myynnin osuus
on Kotkan myymaéldissa noin 10 %. Vaikka myynnin osuus turisteille on Kotkan mo-
lemmissa myymaéldissé suunnilleen yhtd suuri, ostokéyttdytyminen eroaa selkeésti.
Kotkan Keskustan kivijalkamyymaldan tullaan Simo Latun kokemuksen mukaan sel-
kedsti enemman suorissa ostoaikeissa, kun taas Prisma-keskuksessa sijaitsevassa

KYMP Kaupassa kaydaan enemmaén vain katselemassa muiden ostosten lomassa.

Kouvolan KYMP Kaupan Tax Free -myynnin osuus kokonaismyynnista on selkedsti

Kotkaa pienempi, vain noin 5 %. Myynnin maéara ei juuri vaihtele Kouvolassa seson-
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geittain. KYMP Kauppa Kouvolan Tax Free -myyntiluvut ovat Latun tietojen mukaan
linjassa alueen muiden yritysten Tax Free -myynnin kanssa suhteutettuna muiden
paikkakuntien Tax Free -myyntiin: Kouvolassa ei vieraile niin paljon ostohalukkaita

turisteja kuin KY MPin toimialueen muilla paikkakunnilla.

Lappeenrannassa Tax Free -kaupan osuus myynnista on sen sijaan huomattava:

KYMP Kauppa Lappeenrannan laitemyynnisté yli 50 % tulee turisteilta: kdytanngssa
ldhes joka toinen asiakas on venaldinen. Tilanne on sama myos Imatran KYMP Kau-
passa. Molemmilla paikkakunnilla vieraskielisten asiakkaiden osuus pysyy yhté kor-

keana lapi vuoden eika juuri vaihtele sesongeittain kuten Kotkassa.

Seka asiakaspalvelup&allikko Soile Vesan ettd myyntipaéllikké Simo Latun mukaan
pieni vieraskielisten liittymatuoteasiakkaiden joukko on jakautunut varsin tasaisesti
KYMPin toimialueen kaikille myymalapaikkakunnille ja keskittyy niissé paasaantoi-

sesti alueille, joissa asuu paljon muitakin ulkomaalaisia.

7.3 Myynnin kehitys vieraskielisille asiakkaille

Liittymamyynti vieraskielisille asiakkaille on vield varsin marginaalista. Sen sijaan
laitemyynti turisteille on kehittynyt huomattavasti aivan viime vuosina. Myymala-
myynnist4 vastaavan myyntipaallikké Simo Latun mukaan Tax Free -kauppa kéynnis-
tyi vuonna 2011, jolloin KYMP Kaupoissa aloitettiin venéléisten keskuudessa erittéin
suosittujen Apple-tuotteiden myynti. Kun tuotevalikoimaan saatiin suurinta turisti-
ryhmaa eli venélaisia kiinnostavat tuotteet, on heidan osuutensa KYMP Kauppojen

asiakaskunnasta kasvanut huomattavasti lyhyessa ajassa.

Simo Lattu kertoo, ettd KYMP Kauppojen yhteenlaskettu Tax Free -myynti kolmin-
kertaistui vuonna 2012. Kaikissa muissa myymaéldissa paitsi Kouvolassa myynti kas-
voi selkeésti vuoteen 2011 verrattuna. Selkedsti eniten Tax Free -kauppaa teki Lap-
peenrannan myymala. Tax Free -myynnin osuus Lappeenrannan KYMP Kaupan ko-
konaislaitemyynnista oli myyntipaallikkd Simo Latun mukaan 62 % ja myynnin kasvu
286 %. Imatra oli toiseksi suurin Tax Free -myyntipiste. Sen Tax Free -myynnin kas-

vu vuonna 2012 oli 575 %. Tax Freen osuus koko laitemyynnista oli Imatralla 51 %.
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7.4 Vieraskielisten asiakkaiden ja oman henkil6kunnan kielitaito

Myymalahenkildkunnan kokemusten mukaan nuorempien venéldisten turistien kieli-
taito on selkeésti parempi kuin Suomessa asuvien venaldisten. Turistien kanssa péarjaa
myyjien mukaan paremmin englannilla, vaikka kielen hallinta on suurella osalla turis-
teistakin heikkoa. Monet Suomessa asuvat venaldiset taas ovat vanhempaa ikdpolvea
eivatka puhu muuta kuin vengjad — heill& onkin usein tulkki mukana ostostilanteessa.
Nuoret Suomeen muuttaneet venalaiset oppivat usein nopeasti suomen kielen autta-
vasti, joten suomen kielta kaytetaan ostotilanteessa; englantia ndma Suomessa asuvat

nuoremmatkaan eivat KYMP Kauppojen henkilékunnan mukaan juuri osaa.

Kaikki KYMP Kauppojen myyjat puhuvat hyvéa englantia, mutta se ei auta, jos vas-
tapuolen Kielitaito ei ole riittava. Asiakaspalvelussa tilanne on myymal6ita huonompi:
vain puolet asiakaspalvelijoista pystyy suoriutumaan tydstaan englanniksi. Venéajaa ei
puhu kukaan. Asiakaspalveluun tulee kuukausittain noin 3000 puhelua, joista Soile
Vesan arvion mukaan noin yksi prosentti on vieraskielisié. Vieraskielisista kaytannos-
sé lahes kaikki ovat venéléisia. Soittajat puhuvat useimmiten auttavasti suomea ja va-
héan englantia. KYMP Helpdeskissa kaikki puhuvat englantia, mutta vendjan kielen
taitoa ei siellakdan ole. KYMPin asentajista noin kolmannes puhuu vain suomea, loput
lisdksi englantia, mutta kukaan ei hallitse venajaa.

Kaikki haastatellut pitivét kielitaitoa tdrkednd huomioitavana asiana tulevissa rekry-
toinneissa: suorassa asiakasrajapinnassa tydskenteleville venajan kielen hallitseminen
on tulevaisuudessa entistd tdrkedmpaa. Hyvéa englannin kielen taito on jo perusoletta-
mus. Muuttuneesta toimintaympéristosta johtuen KYMPIill& panostetaan kielikoulu-
tukseen. Henkilékunnalle tarjottiin kuluvan vuoden alussa mahdollisuutta opiskella
vendjaa tydajalla ja tyonantajan kustannuksella. Kurssit olivat niin suosittuja, etta
9.4.2013 aloitti kaksi vendjan kielen alkeiskurssia, jotka tdéhtd&vat nimenomaan asia-
kasrajapinnassa tarvittavan kielitaidon hankintaan.

7.5 Vieraskielisten asiakkaiden luokittelumahdollisuudet CRM-jérjestelméssa

KYMPilla on kaytossaan Microsoft Dynamics CMR-jarjestelmd, joka kokoaa asiak-
kuudelle tietoja useista yrityksessa kaytossa olevista jarjestelmistd. CRM-jérjestelmaa
koskeviin kysymyksiin vastasi CRM-asiantuntija Annika Lommi, joka on ollut jérjes-
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telman paakayttaja sen kayttoonotosta alkaen. Annika Lommi vastaa seké jarjestelman
kehityksesta ettd tuottaa haluttua asiakasdataa K'Y MPin eri toimintojen tarpeisiin.

Suurimpia CRM-asiakasdatan kéyttajia ovat myynti ja markkinointi.

Ulkomaalaisten osuus liittyméaasiakkaista on CRM-asiantuntija Annika Lommin ko-
kemuksen mukaan kasvanut aivan viime vuosina selkeésti, vaikka se vield onkin var-
sin vahéista. Talla hetkella CRM:ssd ei kuitenkaan ole méariteltyna asiakkaan kansal-
lisuutta tai kielisyyttd. Mikali KYMP haluaisi tehdd markkinointia vieraskielisille
asiakasryhmilleen, olisi tallaisten asiakkaiden poimiminen CRM:sta nykyisellaan kasi-
tyota: asiakas pitdisi yrittdd tunnistaa joko seuraamalla puhelinnumeroa (useilla on
kaytdssadn venaldinen tai muun kotimaansa liittymad), henkil6tunnusta tai nimeé&. Pro-
sessi olisi kuitenkin nykyisellaan aivan liian epdvarma ja aikaa vieva saavutettuihin
hyo6tyihin nahden. Jotta asiakkaat saataisiin luokiteltua eri kieliryhmiin, tulisi asia-
kashallintajarjestelmiin luoda kenttd, joka méérittelisi asiakkaan kielisyyden. Kontak-
tointikieli maariteltaisiin Visio-toiminnanohjausjarjestelméssa, josta se sitten siirtyisi
asiakkuuden tietoihin myds CRM-jarjestelmaén. Tallaisissa projekteissa eniten kasi-
tyota teettdd aina suuren tietomaaran syotto jarjestelméaan, ei niinkaan uusien kenttien

luominen. Kielisyyden merkitseminen on otettu tyon alle ja se etenee kesan kuluessa.

TULOKSET, YHTEENVETO

Kun tilastoanalyyseilld ja haastattelututkimuksella saadut tulokset sijoitetaan tutki-

musongelmiin, saadaan niihin vastaukset seuraavasti:

Paaongelma 1: kuinka paljon KYMP QY:n toimialueella asuu ihmisid, jotka puhuvat
aidinkielendan muuta kuin suomea? Vastaus: vuonna 2011 KYMPin toimialueella

asui 13 078 vieraskielista ihmistd, 7 722 Kymenlaaksossa ja 5 356 Eteld-Karjalassa.

Alaongelma 1: Mita kieltd ndma ihmiset puhuvat? Vastaus: ihmiset puhuivat 79 ni-
mettya kieltd, minka liséksi molemmissa maakunnissa yhteensa hieman yli kahdensa-
dan ihmisen joukko puhui muita tai tuntemattomia kieli&. Suurin kieliryhm& kummas-
sakin maakunnassa oli vendjd, jota puhui Kymenlaaksossa 4 095 ihmista (53 % kaikis-

ta vieraskielisistd) ja Eteld-Karjalassa 3 410 ihmisté (64 % kaikista vieraskielisista).



32

P&aongelma 2: kuinka paljon KYMP OY:n toimialueella vierailee ihmisi&, jotka pu-
huvat aidinkielenadn muuta kuin suomea? Vastaus: Suomessa kévi vuoden 2011 aika-
na 7,3 miljoonaa ulkomaista matkustajaa. Heista 13 % eli 966 000 vieraili Etela-
Suomessa, jolla KYMPin toimialue sijaitsee. 7 %:1la matkustajista oli kaksi matka-
kohdetta, 2 %:lla tatd useampia kohteita. My6ds ndma luvut saattavat siséltéa vierailuja
KYMPin toimialueella. Venaldisistd matkailijoista 16 % eli hieman yli puoli miljoo-
naa suuntasi matkansa Etela-Suomen alueelle. Rajahaastattelututkimuksesta ei kuiten-

kaan kdy ilmi tarkempaa jakoa paikkakunnittain.

Alaongelma 2A: mista maista nama ihmiset Suomeen saapuvat? Vastaus: eniten mat-
kustajia saapui Suomen lahiympéristosta. Kaikista matkustajista suurin osa, 45 % eli
noin 3,3 miljoonaa, saapui Venajalta. Toiseksi eniten matkailijoita tuli Virosta. Heita
kévi Suomessa 708 000, mika oli 10 % kaikista matkustajista. Ruotsalaisten matkaili-
joiden mé&ara oli 681 000. Neljanneksi eniten matkustajia saapui Saksasta, viidenneksi
Iso-Britanniasta ja kuudenneksi Norjasta.

Alaongelma 2B: paljonko he kayttavat rahaa Suomessa vieraillessaan ja mihin rahaa
kaytetddn? Vastaus: ulkomaiset matkustajat kayttivat Suomessa vuonna 2011 yhteen-
sd 2,2 miljardia euroa, josta venaldismatkustajien osuus oli 39 % eli 859 miljoonaa €.
Matkailijat kuluttivat Suomessa keskimaéarin 306 € vierailua kohden, Vengjalta saapu-
neet keskimaarin 263 €. Pdivaa kohden rahaa kaytettiin keskimaarin 60 €, venaldiset
keskimaarin 111 €. Paivavierailulla kéavijat kayttivat keskimaarin 153 €, venaldiset

paivamatkalla olleet keskimé&éarin 188 €.

Eniten kaikki matkustajat kayttivat rahaa ostoksiin, joihin kului 43 % eli I&hes 970
miljoonaa euroa. Ravintoloihin ja kahviloihin kaytettiin runsaat 430 miljoonaa € ja

majoitukseen reilut 410 miljoonaa.

P&aongelma 3: kuinka paljon KYMP OY:n myymaldissa kay ihmisig, jotka puhuvat
aidinkielenddn muuta kuin suomea? Vastaus: Kotkassa sesonkiaikana noin 20 % asi-
akkaista on vieraskielisid, muuna aikana noin 10 %. Kouvolassa vieraskielisten asiak-

kaiden maaré on jatkuvasti noin 5 %, Imatralla ja Lappeenrannassa lahes 50 %.
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Alaongelma 3A: mita kielid nama ihmiset puhuvat? Vastaus: P&dosa vieraskielisista
asiakkaista puhuu vendjaa. Englantia kéytetdan asiakaspalvelutilanteissa aina, kun asi-

akkaan kielitaito sen mahdollistaa.

Alaongelma 3B: millaisia tuotteita naméa ihmiset ostavat ja kuinka paljon he kayttavat
keskim&arin rahaa ostoksiinsa? Vastaus: Turistit, joista valtaosa tulee Venjélta, osta-
vat etenkin Applen tuotteita, kuten iPhone-kannykaoitd, tietokoneita ja iPadeja. Vena-

ldisten keskiostos esimerkiksi joulukuussa 2012 oli noin 900 €.

P&aongelma 4: kuinka paljon KYMP QY:n asiakaspalveluun on yhteydessa ihmisia,
jotka puhuvat aidinkielenddn muuta kuin suomea? Vastaus: Noin 1 % asiakaspalve-
luun yhteydessa olevista asiakkaista on vieraskielisid. Lukumaarallisesti tdmé tarkoit-

taa noin 30 vieraskielista puhelua kuukausittain.

Alaongelma 4A: mita kielid nama ihmiset puhuvat? Vastaus: vieraskieliset asiakaspal-

veluun yhteydessé olevat ovat lahes poikkeuksetta vendjaa puhuvia.

Alaongelma 4B: millaisia tuotteita ndma ihmiset ostavat ja kuinka paljon he kayttavat
keskimaarin rahaa ostoksiinsa? Vastaus: asiakaspalveluun yhteydessa olevat ovat liit-
tymatuoteasiakkaita, joilla on kéytosséan jokin laajakaista- tai maksu-tv-palvelu. Ta-

maé asiakasryhmé hakee usein hinnaltaan edullista palveluvaihtoehtoa.

Molempien tilastoanalyysien tulokset kertovat yhtenéisté viestia: venalaiset ovat mer-
kittdva kohderyhma KYMPin toimialueella Kymenlaaksossa ja Eteld-Karjalassa. Mat-
kailu Suomessa kasvaa ja venélaisten osuus kaikista matkailijoista, seka matkailun
Suomeen jattavista tuloista, on merkittdva. Venaldiset ovat liséksi selkedsti suurin

ryhma KYMPin toimialueella pysyvasti asuvasta vieraskielisestd véestosta.

Tilastotutkimusten tuloksia tukivat myds KYMPin oman henkilokunnan keskuudessa
suoritetut haastattelut: seka myymaéléhenkilokunta ettd muut asiakasrajapinnassa tyds-
kentelevét olivat huomanneet vieraskielisten asiakkaiden méaran lisdantyneen selkeés-
ti aivan viime vuosina. Suurin osa KYMPin vieraskielisistd asiakkaista tunnistetaan
venalaisiksi. Vendalaisten matkailijoiden osuus KYMPin laitekaupasta noudattelee

merkittdvyydeltddn matkailun yleista tulovaikutusta.
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Saatujen tulosten perusteella voidaan tehd& johtop&éatos, ettd vendjad puhuvat ovat
KYMPin toimialueella niin merkittava kohderyhmad, ettd heille kannattaa tehda erilli-
nen markkinointiviestintdsuunnitelma. Ennen suunnitelman tekemista oli kuitenkin
tarpeen rikastaa tilastoanalyysein ja haastattelututkimuksin kerattya faktatietoa lisa-
haastatteluin ja eri l&hteista saatavalla niin sanotulla ”pehmealla tiedolla” kohderyh-
man arvoista, asenteista ja kulttuuriin liittyvista erityispiirteista, joilla saattaisi olla

jonkinlaista vaikutusta venaldisten ostokayttaytymiseen.

9 PALVELUTARIJOOMA, OSTOKAYTTAYTYMINEN JA MUUTTUVA KULUTTAJA

Kuten jo aiemmin todettiin, yritykset kilpailevat nyky&én palveluilla eivétka fyysisilla
tuotteilla. Vaikka venéléiset ostavat KYMP Kaupoista nimenomaan fyysisia tuotteita,
ja kaytannossa lahes yksinomaan Applen tuotteita, eivatka niinkaan palveluita, ei ko-
konaispalvelupaketin merkitysta pida unohtaa. Palvelutilanne vaikuttaa aina kokonai-
suutena ja mielikuva KYMPistd muodostuu koetun kokonaisuuden mukaan — ei vain

siitd, ettd asiakas onnistuu ostamaan haluamansa tuotteen.

9.1 Peruspalvelupaketti ja palvelun laatu

Yrityksen konkreettisista tai aineettomista palveluista koostuvaa kokonaisuutta kutsu-
taan palvelupaketiksi. Gronroos jakaa peruspalvelupalvelupaketin kolmeen palvelu-
ryhméan: ydinpalveluun, avustavaan palveluun seka tukipalveluun. Néisté ydinpalvelu
on yrityksen markkinoilla olon syy, avustava palvelu varsinaisen ydinpalvelun kayton
mahdollistava, valttamaton palvelu, jota ilman ydinpalvelua ei voi kuluttaa (Grénroos
2009, 224). Tukipalvelu sen sijaan on ydinpalvelun arvoa lisaava tai kilpailijan tar-
joomasta erilaistava palvelu, mutta jota ydinpalvelun kayttdminen ei vaadi. Tukipalve-

luja kaytetdan vain kilpailukeinoina. (Gronroos 2009, 225.)

KYMPilla laajakaistapalvelut olisivat normaalisti ydinpalveluita, joihin liittyy niiden
kéayttéd mahdollistavia avustavia palveluita, kuten laajakaistamodeemit seka tietoko-
neet. Tukipalveluiksi madriteltaisiin normaalisti esimerkiksi laajakaistaliittyman lisana
tarjottavat sdhkoposti, kotisivutila ja tietoturva- ja varmuuskopiotuotteet. KYMPin
henkil6kunnan parissa 14.3.2013 suoritetun haastattelututkimuksesta kévi ilmi, etta
venalaiset turistit ostavat KYMP Kaupoista padasiassa Applen tuotteita. Tasté voidaan
vetdd johtopaatos, ettd venélaiselle matkailijalle ndma tuotteet ovat KYMPin tarjoamia
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ydinpalveluita. Silloin avustavia palveluita esimerkiksi iPhonelle ovat matkapuhelin-
liittymat, jotka matkailija joko hankkii Suomesta (useimmiten Pre Paid -liittyman
muodossa) tai jatkaa kotimaansa liittyman kayttdmista. Tukipalveluita voisivat esi-

merkkitilanteessa olla vaikkapa puhelimen suojakuoret tai autolaturi.

Kun mietit4én tilannetta palvelun laadun ndkdkulmasta, voidaan todeta, ettd venaldi-
sen asiakkaan ndkokulma on oikea: palvelun laatu on asia, jossa mielikuva ratkaisee.
Palvelun laatua ei méérittele yritys, vaan sen palveluja kéyttava asiakas. Asiakkaan
saama palvelu méérittelee palvelun laadun kyseisen asiakkaan mielessa, juuri silla
hetkelld. Gronroos toteaa, ettd yritysten on tarpeen madarittad laatu samalla tavalla kuin
asiakkaat sen maarittavat: tarked4 on laatu sellaisena kuin asiakas sen kokee (Gron-
roos 2009, 100.) Jos jaddaan taistelemaan tata vastaan ja pitamaan jaarapaisesti kiinni
omista laatuméaaritelmista — ja pahimmillaan katsotaan asiakkaan olevan véaarassa — on
vaikea kehittdd omaa toimintaa niin, etta liiketoiminta kasvaa. Mielestani tasta syysta
on tarkeda n&hda kasite KYMPin ydinpalvelusta eri perspektiivistd, kun kohderyhmé-
né ovat venaldiset: asioiden ndkeminen kohderyhman ndkdkulmasta tuo paremmat

mahdollisuudet menestya.

9.2 Laajennettu palvelutarjooma ja palvelun saavutettavuus

Laajennettu palvelutarjooma muodostuu yhdessé peruspaketin kasitteiden kanssa pal-
velun saavutettavuudesta, vuorovaikutuksesta palveluorganisaation kanssa seka asiak-
kaan osallistumisesta. Palvelujen saavutettavuuteen vaikuttavat monet asiat. Tallaisia
ovat mm. ostopaikka ja sen aukioloajat, sijainti, pysakdintimahdollisuudet, toimipai-
kan ulkon&kd ja sisustus, henkilokunnan mééra ja osaaminen, tilausprosessiin kaytetty
aika, tilaamiseen kaytetyt jarjestelmat, laitteet ja asiakirjat seké prosessiin samanaikai-

sesti osallistuvien asiakkaiden maaréa ja osaaminen. (Grénroos 2009, 226.)

Vuorovaikutus palveluorganisaation kanssa voidaan jakaa Christian Gronroosin
(2009, 228) mukaan seuraavasti: vuorovaikutusviestinté tyontekijéiden ja asiakkaiden
valilla, vuorovaikutus erilaisten fyysisten ja teknisten resurssien ja jarjestelmien kans-
sa sekd vuorovaikutus prosessissa yhté aikaan mukana olevien muiden asiakkaiden
kanssa. Gronroos jatkaa, ettd jos naitd vuorovaikutustilanteita pidetédéan liian monimut-
kaisina, vaikeina tai epamiellyttaving, erinomaisenkin peruspalvelupaketin koettu laa-
tu voi jaadéa heikoksi. (Grénroos 2009, 229.)
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KYMPIilla venéléisille turisteille mahdollisia ostopaikkoja ovat KYMP Kaupat. Lisak-
si venaldisia asiakkaita palvelevat vengjankieliset www.kymp.ru-sivut. Myymalodiden
aukioloajat on pyritty jarjestamaan siten, ettd kokonaistavoitettavuus olisi mahdolli-
simman suuri, mutta valttaen sitd, ettd henkilékuntaa olisi turhaan paikalla silloin, kun
asiakkaita ei ole liikkeellda. Myymalat ovat mahdollisuuksien mukaan auki my0s vena-
ldisten suosimina loma-ajankohtina, kuten esimerkiksi loppiaisena. Tilastoanalyyseista
kévi ilmi, ettd valtaosa venaldisistd matkailijoista saapui Suomeen omalla autolla. Tél-
16in parkKitilat ovat tarked asia saavutettavuuden kannalta. KYMPin liikkeisiin on
helppo tulla omalla autolla: parkkipaikkoja I0ytyy hyvin kaikkien myymal6iden l&hei-
syydessa.

Myymalat on sisustettu konseptimme mukaisesti ja kaikki viisi myymalaa ovat sisus-
tukseltaan selkedsti sukunédkaisia. Mielestani myymalat ovat kuitenkin hieman ahtaita:
olisi hyva, jos pystyisimme rakentamaan ndyttdvampid kampanjaesillepanoja ilman,
ettd asiakkaiden kulku hairiintyy. Toivon, ettd voisimme tulevaisuudessa tehda myy-
maldistamme kilpailuedun ja muokata niitd asiakkaan kannalta kiinnostavampaan ja
inspiroivampaan suuntaan palvelukokemuksen parantamiseksi. KYMP Kauppojen
henkilokunnan ulkoasu ja vaatteet ovat tarkeé osa palvelutilannetta. Myyjét on ohjeis-
tettu olemaan siisteja ja kayttdamaan KYMPin tydvaatteita, jotka pyritaan valitsemaan

asiallisiksi, mutta kuitenkin nuorekkaiksi.

Palvelun saavutettavuutta heikentéa ajoittain liian vahainen myymaéléhenkilokunta.
Ruuhkia syntyy silloin vakisinkin. Lisaksi sairaustapaukset ja vuosilomat aiheuttavat
aina jarjestelyja ja heikentéavét tavoitettavuutta myymaloissa entisestaan. Henkilokun-
nan vahyydesta johtuen myymaldihin ei toivota puheluja, eikd puhelinnumeroita siksi
ole esimerkiksi ilmoituksissa tai muissa mainoksissa mainittuna. Venaldisille turisteil-
le tarjotaan kuitenkin mahdollisuutta varata haluamansa tuotteet etukéteen séhkopos-
titse, jotta kumpikin osapuoli voi varmistua tavaran saatavuudesta noutohetkell&. Sah-
kopostia on toistaiseksi voinut lahettdd vain suomeksi tai englanniksi, miké on rajoit-

tanut palvelun kieltd taitamattomien ulottumattomiin.

Suoraan yrityksen tulokseen vaikuttavia asioita ovat henkilokunnan osaaminen, tila-
usprosessiin kaytetty aika, tilaamiseen kaytetyt jarjestelmat, laitteet ja asiakirjat. Kos-
ka vendléiset matkailijat ostavat vain laitteita, eivat liittymatuotteita, eivét jarjestelmat

ja laitteet ole merkittava tekija — normaali kassajarjestelman kaytté on myyjan perus-
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osaamista, samoin Tax Free -kauppa. KYMPin toimialueella asuville venalaisille voi-
daan myyda myos liittymaétuotteita, jolloin jarjestelméat ovat olennainen osa myyntiti-
lannetta. KYMP Kaupat siirtyivat toukokuun 2013 alussa kéyttamaan KYMPin Visio-
toiminnanohjausjarjestelman kanssa suorassa yhteydessé olevaa kassajarjestelmaa.
Muutos seké helpotti tilausprosessia etté lyhensi siihen kuluvaa aikaa parantaen nain
asiakkaan palvelukokemusta. Liittymamyyntiin kuuluvat asiakirjat, kuten tilausvah-
vistus, kayttajan salasanatositteet ja yleiset sopimusehdot kuluttajille tulostuvat suo-

raan samasta toiminnanohjausjarjestelmasté.

Prosessiin samanaikaisesti osallistuvien asiakkaiden maéard ja osaaminen vaikuttaa
palveluiden saatavuuteen eniten juuri myymaldissa. Mikéli myymal6issa on paljon
asiakkaita ja jokainen asiakas tarvitsee paljon apua esimerkiksi kielitaidon puutteen
vuoksi, syntyy jonoja, jotka voivat karkottaa karsimattomimmat asiakkaat toisaalle.
Tatd voidaan pyrkia estdimaan ennakoimalla ja lisdédmalla myymaélahenkilokuntaa tila-
péaisesti esimerkiksi joulukaupan, ale-aikojen tai venaldisten matkailupiikkien aikaan.
Hyvét kéytostavat ja iloinen palveluasenne ovat luonnollisesti tarkeitd jokaisen asiak-
kaan kohdalla, mutta ne korostuvat silloin, kun yhteista kielté ei ole. Turhauttavaltakin
tuntuvat tilanteet on osattava k&antéé sellaisiksi, ettéd asiakas poistuu myymalasta tyy-
tyvéaisend — myds silloin, kun asiakas kayttaytyy negatiivisesti. Vaikka puhuttua yh-
teisté kielté ei usein venaldisten asiakkaiden kanssa 10ydyk&én, ovat vuorovaikutusko-

kemukset olleet padosin joko positiivisia tai neutraaleja.

Verkkosivuilla sek& tavoitettavuuteen ettd vuorovaikutustilanteeseen vaikuttavat muun
muassa sivuston latautumisaika ja nopeus, verkkosivujen ulkoasu, selkeys, navigointi
ja tuotteiden ldydettavyys — seka tietysti itse siséltd. Jos kyseessé olisi verkkokauppa,
tilausprosessin kaytettavyys ja toimivuus vaikuttaisivat tilausprosessiin kaytettavaan
aikaan. Asiakkaan osaaminen on aina asia, joka pitaisi huomioida etukateen: verk-
kosivujen pitéé olla kaikille osaamistasoille helppokayttdisid ja navigoinnin nopeaa.

Y htéaikaisten kavijoiden maard, kaytettava selain tai paatelaite eivat saisi vaikuttaa
sivuston toimivuuteen: sivuston tulisi olla kaytettavyydeltdan yhta hyvéa niin nopeasti
yleistyneilld &lypuhelimilla, tableteilla kuin tietokoneillakin. Vendjankielinen
www.Kymp.ru-sivusto vaatii useita, mutta varsin helposti toteutettavissa olevia uudis-

tuksia tayttdakseen kaikki sille asetetut palvelun laadulliset odotukset.
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9.3 Ostokayttdytyminen

Kun tunnistetaan, mik& on KYMPin todellinen ydinpalvelu venélaisen asiakkaan né-
kokulmasta ja huolehditaan siitd, ettd seké peruspalvelupaketti ettd laajennettu palve-
lutarjooma ovat kunnossa ja houkuttelevia, ovat peruslahtokohdat menestyksekkaalle
liiketoiminnalle olemassa. Ennen venaldiselle kohderyhmélle tehtdvan markkinointi-
viestintdsuunnitelman toteuttamista taytyy kuitenkin ymmaértaa sekd ostokayttaytymis-
té ja siind tapahtuvia muutoksia etta venélaisten asiakkaiden kulttuurillisista lahtékoh-

dista kumpuavia erityispiirteita.

David Jobber ja John Fahy esittavat kirjassaan Foundations of Marketing, etta asiak-
kaiden perusteellinen tunteminen on menestyksekk&&n markkinoinnin edellytys. Hei-
dan mukaansa asiakkaiden kéayttaytymisen ymmartdminen vaatii vastaukset viiteen
ydinkysymykseen: kuka on térked ostopaatoksen tekemisessd, miten he ostavat, mitka
ovat heidén valintakriteerinsg, mist4 he ostavat ja milloin he ostavat? Ensimmaéinen
kysymys, kuka ostaa, tarkoittaa sit4, etta ihmisill& on erilaisia rooleja ostopéatospro-
sessissa: hén voi olla joko aloitteen tekija, vaikuttaja, paattaja, ostaja tai kayttaja — tai
yhdistelmé néista. (Jobber ja Fahy 2009, 57). KYMPin kohdalla tdma voisi esimerkik-
si tarkoittaa, ettd iPhonen ostava venéldinen henkild saattaa olla vain ostaja, ja puhe-
linta tulee kayttdmaan seké aloitteen ettd paatoksen tehnyt henkild, joka on puolestaan
voinut saada vaikutteita kolmannelta henkil6lta. Yhtd lailla samalla henkil6lla voi olla

kaikki viisi roolia.

Toinen kysymys, miten ostetaan, liittyy siihen miten p&atoksentekoprosessi kulkee
tarpeen tunnistamisesta tiedonhaun, vaihtoehtojen arvioinnin ja varsinaisen oston
kautta oston jalkeiseen p&atoksen arviointiin. Mita arvokkaampi tai tarkeampi tuote on
kyseessd, sitda useammin kuluttajat kéyvat lapi kaikki namé vaiheet. Vahapatdisempien
tuotteiden kohdalla siirrytadn yleensa suoraan tarpeen tunnistamisesta ostamiseen.
(Jobber ja Fahy 2009, 76). Tietokoneet ja puhelimet ovat tallaisia arvokkaampia tuot-
teita, joita hankkiessaan useimmat kuluttajat todennéakoisesti kayvét lapi koko paatok-
sentekoprosessin. KYMPin on tarkeda saada itsensa nakyviin heti asiakkaan tunnistet-
tua tarve tulevalle hankinnalleen: jotta oltaisiin mukana vaihtoehtopaletissa, pit&4 olla
siell&, missa potentiaaliset asiakkaatkin ovat: tané péivana tiedonhakuprosessi, vaihto-
ehtojen arviointi seka ostopaikan valinta suoritetaan yha useammin verkossa ja sosiaa-

lisessa mediassa. Puskaradio on tehokas tiedon levittdja: etenkin verkossa viihtyva Y-
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sukupolvi kuuntelee ikdtovereidensa mielipiteitd ostop&&toksia tehdessaan (Van den
Bergh ja Behrer 2011, 42). On siis varsin selvad, ettd sdhkoista nakyvyytta ei pidé véa-

heksyé tulevaa markkinointiviestintdsuunnitelmaa tehtéessa.

Erilaiset ominaisuudet ja edut, joita kuluttajat kéyttavat arvioidessaan tuotteita ja pal-
veluita, tunnetaan késitteelld valintakriteerit. Ne luovat perusteet brandien vélill va-
litsemiselle, ja ne voivat olla esimerkiksi teknisid, taloudellisia, sosiaalisia tai henkil6-
kohtaisia. (Jobber ja Fahy 2009, 63). Jobberin ja Fahyn mukaan (2009, 76) sosiaaliset
ja henkilokohtaiset valintakriteerit ovat erittain tarkeitd, koska kuluttajat rakentavat
identiteettidan tuote- ja palveluvalintansa kautta. KYMPin selked etu on, ett& silla on
valikoimissaan brandi, joka on yksi maailman suosituimpia: Apple. Tuotevalinta on
KYMPin myyjien kokemuksen mukaan lahes aina jo tehty, kun venéléinen asiakas as-
tuu KYMP Kauppaan. Haasteena on enemmankin saada asiakas valitsemaan Apple-
tuotteensa ostopaikaksi nimenomaan KYMP Kauppa eika jotakin muuta Applen jél-
leenmyyjad. Viimeiseen kysymykseen vastaaminen, eli milloin ostetaan, on varsin
helppo vastata: suurimmat myyntipiikit ajoittuvat yksiin venéléisten vilkkaimpien
matkustusajankohtien kanssa. Mikéli ndina aikoina julkistetaan liséksi jokin uusi tuo-
te, esimerkiksi uusi versio iPhonesta tai iPadista, on myynnin lisd&dntyminen odotetta-
vaa. Kun tehd&an venaldisille suunnattua markkinointiviestintasuunnitelmaa, on tietoi-
suuden lisdédminen todella tarkedd: seka sen, ettd KYMPIltd saa ylipaatdan saa Apple-
tuotteita, mutta myds sen, milloin niitd saa — Applen harjoittama niukkuusstrategia uu-

sien tuotteiden kohdalla on saanut aikaan sen, ettd saatavuus on suuri kilpailuvaltti.

9.4  Sukupolvittain muuttuva kuluttaja: Y-sukupolvi ja brandit

Tiettyyn sukupolveen kuuluminen vaikuttaa kuluttajien suhteeseen brandeihin ja sita
kautta ostokayttaytymiseen. Joeri Van den Bergh ja Mattias Behrer osoittavat Kirjas-
saan How cool brands stay hot : Branding to Generation Y, kuinka eri lailla suuret ika-
luokat, X-sukupolvi ja Y-sukupolvi suhtautuvat brandeihin ja kuinka eri lailla mainos-

tajien tulisi naita eri sukupolven edustajia l&hestyé saadakseen viestinsa perille.

Y-sukupolven edustajat ovat syntyneet 1980 — 1996, X-sukupolvi 1965 — 1979 ja suu-
ret ikdluokat alkavat toisen maailmasodan jalkeisesta syntyvyyspiikista vuodesta 1946
ja paattyvat e-pillereiden kaupalliseen lanseeraukseen vuonna 1964. Hiljainen suku-
polvi kattaa henkil6t, jotka ovat syntyneet 1928 — 1945. Vuoden 1996 jélkeen synty-
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neet edustavat Z-sukupolvea, jonka kéayttdytymisesté kuluttajana ei tassé vaiheessa
viel4 tiedetd paljoa. (Van den Bergh ja Behrer 2011, 7.) Miksi yksi sukupolvi sitten on
niin merkittavé, ettd markkinoijan kannattaa se erikseen huomioida? Yli puolet maa-
ilman véestosta on alle 30-vuotiaita. Y-sukupolvi on yksi suurimmista demografisista
ryhmistd ja tulee pian ylittdmaan suuriin ikaluokkiin kuuluvien maaran. Y-sukupolven
merkitys yhteiskuntaan, kulttuuriin, liike-elamaéan, politiikkaan ja talouteen seuraavan
kolmen vuosikymmenen aikana on samaa suuruusluokkaa kuin suurilla ikéluokilla ai-
kanaan. (Van den Bergh ja Behrer 2011, 7.)

Van den Bergh ja Behrer (2011, 20) kuvaavat Y-sukupolvea ”arsykenarkkareiksi”
maailmassa, jossa kaikki on mediaa. Y-sukupolvi kayttaa keskeytyksetta useita pééate-
laitteita eik& ole koskaan ilman yhteyttd kavereihinsa. Jatkuva on-line-yhteydessé olo
ja verkon vangitsevat siséllot eivat ole heille luksusta, vaan perustavaa laatua oleva
elaman edellytys. Van den Berghin ja Behrerin mukaan Y-sukupolvi suhtautuu kulut-
tamiseen ja vippeihin rennosti. Shoppailu on heille tapa rentoutua, ja ei-niin-
tarpeellisia hankintoja pidetddn usein “ansaittuna” tai ”palkintoina”. Tallainen ostami-
sen oikeutus on muuttanut suhtautumisen luottokorttien ja pikavippien kayttoon Y-
sukupolven keskuudessa. Talous on toissijainen asia suhteessa saavutettuun mielihy-
vaan. Y-sukupolvella on aiempia sukupolvia pakonomaisempi tarve shoppailuun.
(Van den Bergh ja Behrer 2011.)

Ostamisesta saatavan mielihyvén tunteen vahvistaa myds Martin Lindstrom kirjassaan
Buyology : Ostamisen anatomia. Lindstrom Kirjoittaa, ett4 ostamisesta saatava nopea
annos onnellisuutta johtuu dopamiinista, aivojen mielihyvéé tuottavasta kemikaalista

ja etté ostopaatoksen tekeminen kestéa vain 2,5 sekuntia (Lindstrom 2009, 78).

Bréandin ei pida vaittaa ettd se on cool; se on takuuvarma tapa tulla leimatuksi Y-
sukupolven silmissé aivan painvastaiseksi. Y-sukupolven mielesta coolius pitéé ansai-
ta. Pysyakseen Y-sukupolvelle kiinnostavana, bréandien tulee pystyé kytkeytymé&én Y-
sukupolveen syvasti ja yksilolliselld tasolla. Coolit bréndit tekevét Y-sukupolven on-
nelliseksi. Y-nuoret sitoutuvat bréandeihin, jotka tuntuvat yhta laheisilta kuin parhaat
kaverit. (Van den Bergh ja Behrer 2011, 215.) Jos bréndi ei halua juosta muotivillitys-
ten peréssé ja haluaa vélttada Y-sukupolven silmissé vanhentumisen, tarvitaan paljon
enemman brandityotd. Menestyksekkéat Y-sukupolven bréndit eivét sanele tai huuda,

vaan kuuntelevat ja antavat vallan nuorille. Koska Y-sukupolvella on laheiset suhteet
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vanhempiinsa, ei markkinoijan pida koskaan unohtaa vanhempien &anté. (Van den
Bergh ja Behrer 2011, 216.)

Y-sukupolven suhtautuminen bréndeihin eroaa todella selkedsti teini-ikéisen X-
sukupolven brandikayttaytymisesta: itsekin X-sukupolven edustajana muistan, kuinka
brandi nimenomaan teki kantajastaan coolin. Aiemmille sukupolville "huutaminen”
saattoi vield toimia, eivatka he edes odottaneet vuorovaikutusta. On todella tarkeda
ymmartéa nain suuret eroavaisuudet eri sukupolvien valilla ja toteuttaa markkinointia
niin, etta se vastaa kunkin kohderyhman ja sukupolven odotuksia — niissa medioissa ja

sellaisella aanelld, kuin kohderyhmad haluaa viestit kuulla.

Jotta brandi tulisi huomatuksi, Y-sukupolvi odottaa siltd jatkuvasti mukaansatempaa-
vaa sisaltéd ja cooleja hyotyja, jotka linkittyvéat brandin ainutlaatuiseen visioon. Sisal-
t0 on nuorison valuuttaa ja he puhuvat brandeistd, jotka he mieltavat ainutlaatuisiksi ja
ostavat sellaisia, joita heidan ikatoverinsa suosittelevat. Pysyékseen kiinnostavina
brandien pitdd mukautua nuorison muuttuviin makuihin ja tarjota vaihtelua ja vaihto-
ehtoja pysyen silti uskollisena omalle identiteetilleen. (Van den Bergh ja Behrer 2011,
216.) Uusiutuminen ei sindnsa ole mitaan uutta: kautta aikojen kuluttajat ovat innostu-
neet uutuuksista. Y-sukupolvi vain odottaa brandeiltd niitd enemman ja useammin,

mutta silti aidommin kuin aiemmat sukupolvet.

Sailyttdékseen nuorison kiinnostuksen brandien tulee myds jakaa nuorisoryhmien in-
tohimot ja kiinnostukset. Brandit, jotka jakavat ne identiteettindkdkulmat, joita nuoret
haluavat korostaa, onnistuvat muodostamaan siteen nuorten kanssa. Samaistuminen
brandiin on paljon tarkedmpaa kuin brandin ”hottina” sdilyminen. (Van den Bergh ja
Behrer 2011, 217.) Samaistumismahdollisuuden tarkeyttd painottaa myos Martin
Lindstrom. Han kertoo, ettd kuluttajat katsovat mielell&én itsensa kaltaisia ihmisid ja
myotéelavat ndiden kokemuksia. Ihmisten on helpompi samaistua tavallisen nékgisiin
ihmisiin mainoksissa: heidat koetaan kutsuvimmiksi ja he ikaan kuin toivottavat kat-

sojat tervetulleeksi kayttdmaan mainostettua brandié. (Lindstrom 2009, 193.)

Tunteelliselle Y-sukupolvelle taianomaisten hetkien viettdminen brandin kanssa luo
onnellisuuden tunteita. Naista hetkista syntyneet positiiviset tunteet vahvistavat sidetta
brandin kanssa. Hetkellisesti iloa tuottavien asioiden sijaan brandien tulisi mietti

haastavia, mielihyvaa luovia tapoja, jotka jattavat pitkdn muistijaljen kuluttajiin. Re-
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hellisyys ja aitous ovat ratkaisevan tarkeitd ominaisuuksia. Vain sellaiset brandit, jotka
eivat matki tai teeskentele persoonallisuuttaan ja pysyvat uskollisena DNA:lleen voi-
vat ansaita pysyvan paikan markkinointitietoisen Y-sukupolven sydamessa. Y-
sukupolven tarpeiden ja halujen puhuttelu tulee olemaan paljon tarkedmpéaa kuin se oli
X-sukupolven kanssa. (Van den Bergh ja Behrer 2011, 217.) Koska Y-sukupolvi tulee
olemaan kaikin puolin merkittdva ryhma, ei sité pid4 unohtaa, vaikka se ei ihan viela
olisikaan yrityksen paakohderyhméa. Van den Bergh ja Behrer muistuttavat, etta yri-
tyksen tulevaisuus on sen varassa, kuinka vahvaksi sen yhteys Y-sukupolveen osoit-
tautuu (Van den Bergh ja Behrer 2011, 217).

Yksi KYMPin myymisté brandeista on Y-sukupolven mieleen: Apple on yksi shop-
pailua rakastavan sukupolven suosikeista. Apple on mielestani malliesimerkki bran-
distd, jonka tapa toimia on juuri sitd, mitd Y-sukupolvi brandiltd odottaa. Taipaleen
mukaan (2007, 76) yrityksen arvo méaraytyy asiakkaiden silmissé sen mukaan, kuinka
hyvin yritys brandilupaustaan lunastaa. Kotler ja Pfoertsch toteavat brandin olevan lu-
paus (Kotler ja Pfoertsch 2006, 5). Paitsi oman lupauksensa, KYMP Kauppojen taytyy
pystyé lunastamaan myds myymiensa brandien imagon mukaiset lupaukset. On siis
tarkkaan huolehdittava, ettd KYMPin oma toiminta vahvistaa Applen herattdmia posi-
tilvisia tunteita: emme halua olla tilanteessa, jossa KYMP koetaan kriittisen Y-

sukupolven mielesta epdaidoksi eika sen palveluita enad haluta kayttaa.
10 VAIHE 2: TAYDENTAVAT TUTKIMUKSET JA HAASTATTELUT

Ensimmaisessé vaiheessa saatuja tietoja tdydennettiin vield yhdell4 tilastoanalyysilla
ja useilla haastatteluilla. N&illa haluttiin selvittad etenkin KYMPin toimialueen siséll&
tapahtuvaa venaldisten rahankdyttod ja sen kehitysté seka niin sanottuja pehmeita ar-
voja eli venalaisten arvoja, asenteita ja odotuksia kuluttajina. Aberg sanoo arvojen
kumpuavan Kulttuurisesta perimasta (Aberg 2000, 84). Vaikka Aberg puhuu ihmisten
arvoista tyoyhteisssg, ovat yksilon arvot yhta merkittavid myos tydyhteison ulkopuo-
lella. Aaltonen, Heiskanen ja Innanen Kirjoittavat arvojen olevan osa arkista eldméaa,
jokahetkisia valintoja, jotka nakyvat teoissa (Aaltonen, Heiskanen ja Innanen 2003,
14). Koska ihmisten arvot vaikuttavat jokapaivaisen eldman valintoihin, olisi lyhytna-
koista jattdd kohderyhman arvot huomioimatta markkinointiviestintdsuunnitelmaa teh-

taessa.
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Venaldisten arvoja, ajatuksia palvelusta, odotuksia kuluttajina ja eroja suomalaisen ja
venélaisen kulttuurin vélilla sek& venaldisille asiakkaille tehtdvan markkinoinnin
mahdollisia erityispiirteita selvitettiin useilla haastatteluilla. Haastateltaviksi valittiin
seka tavallisia kuluttajia ettd asiantuntijoita, jotta asiaan saataisiin useampia nakokul-
mia. Haastateltavina oli kymmenen vendldistaustaista maahanmuuttajaa, Kotkan-
Haminan seudun kehittamisyhtio Cursor Oy:n ohjelmapaéllikko Birthe Suni ja mark-
kinointiassistentti Ludmila Soboleva, Kotka Kauppatie Ry:n toiminnanjohtaja Reijo
Saksa seka kaannostoimisto Semantix Finland Oy:n Suomen maajohtaja Tarja Salo-
nen ja avainasiakkuuspaallikko Tuija Suikkanen. Haastattelut suoritettiin vuoden 2013
huhti- ja toukokuun aikana.

10.1 Ryhmaéhaastattelu, venéléistaustaiset maahanmuuttajat

Ensimmainen haastattelu suoritettiin ryhmahaastatteluna 9.4.2013 Kotkan monikult-
tuurisessa toimintakeskus Myllyssa. Haastattelu eteni johdettuna keskusteluna. Haas-
tatteluun osallistui kymmenen Suomessa eripituisen ajan asunutta venéléistaustaista
maahanmuuttajaa. Osallistujien kielitaito oli ratkaisevassa asemassa keskusteluun
osallistumiselle: eniten mielipiteitdan pystyivat kertomaan kielitaidoltaan parhaimmat.

N&ma henkil6t olivat my0ds asuneet Suomessa pisimpéaan.

Haastateltavia pyydettiin kertomaan vapaasti kokemuksiaan ja mielipiteitddén Suomes-
sa asumisesta, suomalaisen ja venaldisen kulttuurin ja palvelukulttuurin eroista seké
antamaan kehitysehdotuksia suomalaisille yrityksille niiden palvelun parantamiseksi
vendjad puhuvaa kohderyhméé silmalla pitden. Suorittaessani haastattelua yllatyin sii-
ta, kuinka varovaisia kaikki haastateltavat olivat arvostelemaan Suomea tai suomalai-
sia milldén tavalla. Rohkaisin haastateltavia antamaan myos negatiivista palautetta jos
siihen oli aihetta, sill4 vain siten asioita voitaisiin kehittd4. Haastattelun edetessd ihmi-
set rentoutuivat ja viimeisen keskusteluaiheen kohdalla uskallettiin jo hieman kritisoi-

da ja antaa kehitysehdotuksia.

Keskusteltaessa suomalaisen ja venéléisen kulttuurin eroista haastateltavat kertoivat,
ettd koko elaméantapa on erilainen, aivan elaman alusta sen loppuun saakka. Venélaiset
ovat haastateltavien mukaan suomalaisia kovadanisempig, elavaisempid, spontaanim-
pia ja avoimempia. Kulttuuriin kuuluu suomalaisia &éanekk&&mpi tervehtiminen ja kes-

kusteluille on tyypillistd, ettd kaikki puhuvat yhta aikaa. Myos toisen ihmisen kosket-
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taminen ja halaaminen kuuluvat luonnollisena osana venaldiseen kulttuuriin. Haasta-
teltavien mielesta venélaiset ovat lahempéna keskieurooppalaista kulttuuria kuin suo-
malaiset. Vaatimusten kerrottiin olevan venéléisilla suomalaisia laajempia; suomalai-
nen ei useinkaan valita, mutta venélainen vaatii esimerkiksi palvelua, tarjouksia tai

mité tahansa sovittua asiaa, vaikkapa tietyn tasoista hotellihuonetta.

Puhumisen mé&é&ra nousi esiin ryhmahaastattelussa: venaléiset olivat sitd mieltd, ettd
suomalaiset puhuvat omaa kieltaan todella nopeasti, mutta he tiesivét, ettd suomalaiset
ajattelevat samoin venéléisista. Kaiken kaikkiaan suomalaiset puhuvat haastateltavien
mukaan paljon venaldisida vahemman. Yksi haastateltavista kuvasi tata karrikoiden sa-
nomalla, ettd suomalainen sanoo maanantaina hei ja perjantaina nakemiin. Haastatel-
tavat kertoivat, ettd monen venaldisen kielitaito on aika vahainen: kouluissa on kylla
opetettu esimerkiksi englantia, saksaa ja ranskaa, mutta harvoilla on mahdollisuuksia
kayttaa ja siten yllapitad oppimiaan kielid. Etenkin TV-ohjelmien vaikutus kielitaitoon
tunnistettiin: Venajalla ohjelmat on dubattu venajéksi, eika vieraita kieli& kuule kuten
Suomessa, jossa ohjelmat tekstitetadn. Haastateltavat pitivét tekstitysté kielitaidon

kannalta dubbausta parempana vaihtoehtona.

Palvelukulttuurin eroista keskusteltaessa kévi ilmi, ettd venélaisella asiakkaalla on
samat kriteerit hyvalle palvelulle kuin suomalaisellakin. Hyva kaytos, kohteliaisuus ja
ystavéllisyys olivat haastateltavien mielesta palveluammatissa toimivan henkil6n pe-
rusedellytyksid, kansallisuudesta riippumatta. Haastateltavat olivat sitd mielta, etta
palvelun pitdisi olla laadultaan sama kaikille riippumatta siit4, onko asiakas turisti vai
paikallinen. Haastateltavat toivoivat lisaksi, ettd suomalaiset myyjat kayttaisivat vahan
suomea puhuvien asiakkaiden kohdalla selkokieltd, koska muuten ymmartdmisessa

voi tulla ongelmia. Luonnollisesti vendjan kielella saatavaa palvelua arvostettaisiin.

Haastateltavien mukaan mahdolliset huonot palvelukokemukset saavat karttamaan ky-
seista liikettd tulevaisuudessa. Kokemuksia myos jaetaan aktiivisesti sukulaisten, ys-
tavien ja tuttavien kesken: tuotteista ja ostospaikoista keskustellaan ja niita suositel-
laan, niin reaaliaikaisissa keskusteluissa kuin sosiaalisessa mediassa. Omat hyvit ja
huonot kokemukset kerrotaan eteenpéin. Haastateltavat kertoivat, etta venélaiset kéy-
vat Suomessa mielelldan ostoksilla, koska he uskovat taalla myytavien tuotteiden ole-

van juuri sitd, mité niiden sanotaan olevan. Haastateltavat kertoivat esimerkkina, etta
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Vendjalla ei voi olla varma, onko vaikkapa uutena myytéva puhelin todella uusi vai

onko sinne vaihdettu kaytetyt osat sisélle.

Haastateltavat antoivat suomalaisille yritykselle ensimmaéiseksi kehitysehdotukseksi
vendjankielisen palvelun. Kielikoulutuksen yhteydessa pitdisi haastateltavien mukaan
opettaa my6s venélaisen kulttuurin ymmartamista. Lisaksi toivottiin vendjankielisia
sivuja sanomalehtiin, vaikkapa lehden loppuun. Esimerkking kaytettiin lehtid, joissa
osa sivuista on ruotsin kielelld. Haastateltavat kertoivat, ettd he eivat tilaa kotiinsa
maksullisia suomalaisia sanomalehtid, koska ne ovat kalliita, mutta ilmaislehti& lue-
taan. Vendjankieliset mainokset koettiin hyvéksi kehitysaskeleeksi ja ne toivotettiin
tervetulleiksi eri medioihin. Haastateltavat toivoivat, ettd radiossa voisi olla myds

muita asioita, kuten esimerkiksi venaldisia lauluja niiden alkuperdiskielell.

Haastateltavat olivat yhta mielta siitd, ettd vanhat historialliset asiat ja niista juontuvat
asenteet nékyvat viela tana paivanakin. He toivoivat, ett4 vuosikymmenia sitten sodi-
tut sodat voitaisiin jo jattad taakse ja siirtdd katse nykypdivaan ja tulevaisuuteen. Esi-
merkiksi uutisissa pitéisi kertoa Vendjaltd myos hyvia asioita, ei pelkéstdén huonoja.
Haastateltavat kysyivat mielesténi erittdin osuvasti, ollaanko Suomessa vieléd valmiita
mahdolliseen viisumivapauteen Suomen ja Vendjan valilla? Heidan mielestaan seka
suomalaisten asenteet ettd vendjan kielen taito pitdisi saada kuntoon ennen sitg, jotta
Vendjélta lahteva turismi ei suuntautuisi Suomen asemasta muualle. Lopuksi haasta-

teltavat viela totesivat, ettd huumori auttaa selviamaan myds hankalissa tilanteissa.

10.2 Asiantuntijahaastattelu, Kotkan Kauppatie ry

Kotkan Kauppatie ry:n tarkoituksena on edistdd Kotkan kaupunkikeskustojen ja kau-
pallisten keskusten elavyytté ja viihtyisyyttd seké kehittad niissa toimivien yritysten ja
yhteisojen toimintamahdollisuuksia. Yhdistyksen toiminnanjohtaja Reijo Saksan yksi-
I6haastattelu suoritettiin Kotkan Kauppatie ry:n tiloissa Kotkassa 8.4.2013. Haastatte-
lun tavoitteena oli selvittdd Kotkan Kauppatie ry:n ndkemyksia venéléisten turistien

merkityksestd Kaakkois-Suomelle ja milloin turistit alueelle useimmiten suuntaavat.

Kotkan Kauppatie ry:n toiminnanjohtaja Reijo Saksa kertoi yhdistyksen tekevan aktii-
vista Kotkan markkinointia Vendjan suuntaan seka tarjoavan jasenyrityksilleen, joihin
my0s KYMP kuuluu, tietoa muun muassa venaléisten loma-ajoista ja vapaapéivista.
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Saksa kertoi Kotkan Kauppatie ry:n Vengjan markkinoinnin toteutuvan kuluvana
vuonna tunnettuina venaldisind loma-aikoina kuten maaliskuussa ja kesélla seké syys-,
loka ja marraskuussa joulun ja uuden vuoden markkinoita silméllé pitden. Vapaapéi-
vt ja loma-ajankohdat VVendjalla ovat toiminnanjohtaja Reijo Saksan mukaan niitéa
ajankohtia, jolloin Suomeen suuntautuva turismi lisdéntyy. Suomalaisten yritysten
markkinointi eri medioissa sekd ennen matkaa ettd matkan aikana on Saksan mukaan
kannattavaa, silla venaldiset ovat hdnen kertomansa mukaan ostokayttaytymisessaan
spontaaneja — vaikka osa ostopaatoksista tehdaankin jo kotimaassa, on aina tilaa hyvil-
le, matkan aikana n&hdyille tai kuulluille tarjouksille. Han listasi vuoden 2013 vapaat

seuraavasti:

23.-24.2.2013 miestenpaiva
8.—10.3.2013 naistenpéiva

25.-31.3. 2013 koulujen loma
1.-5.5.2013 vappu

9.-12.5.2013 voitonpéiva

12.6.2013 kansallispaiva
1.6.-31.8.2013 koulujen loma
1.-10.11.2013 koulujen loma
2.—-4.11.2013 yhtenéisyyden péiva

10. 30.12.2013-9.1.2014 joulu ja uusi vuosi
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Toiminnanjohtaja Reijo Saksan antamia tietoja venalaisten loma-ajoista tdydentaa
toukokuun osalta Visit Finlandin puolivuotisraportti, jonka mukaan monet venaldiset
yhdistanevat toukokuulle ajoittuvat kaksi pitkdad lomajaksoa. (Matkailun edistamis-
keskus 2012).

Reijo Saksan mielesta on todella tarked4 saada venéléiset tietoiseksi Kotkasta ja koko
Kaakkois-Suomesta sekd alueen tarjoamista palveluista, jotta turistit eivét jatkossa
ajaisi alueen ohi suoraan padkaupunkiseudulle tai muualle Suomeen. Venaldisen kes-
kiluokan ostovoiman kasvu on Reijo Saksan mukaan asia, joka Kaakkois-Suomen yri-
tysten kannattaisi ehdottomasti hyddyntdd. Saksa totesi, ettd venéléisten turistien ta-
loudellinen merkitys koko Kaakkois-Suomelle on jo nyt erittdin merkittavé, ja se tulee
h&nen mukaansa entisestadn lisaantymaan kaavaillun viisumivapauden toteutuessa.

Saksa itse uskoi tdman tapahtuvat vuosien 2015 ja 2017 valilla.
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10.3 Asiantuntijahaastattelu, Cursor Oy

Cursor Oy on Kotkan-Haminan seudun kehittamisyhtio, jonka omistajia ovat seudun
teollisuusyritykset ja rahoituslaitokset seka alueen viisi kuntaa: Kotka, Hamina, Pyh-
taa, Virolahti ja Miehikkald. Cursor toimii seudun hyvinvoinnin ja yritystoiminnan
kilpailukyvyn tukemiseksi ja vahvistamiseksi ja panostaa tietoon. Se toimii myos alu-
een uusyrityskeskuksena. Cursorin seudulliseen matkailukokonaisuuteen keskittyvé
painopisteohjelma kehitt&é ja koordinoi Kotkan-Haminan seudun matkailu- ja tapah-
tumatuotantoa tavoitteenaan asukkaiden ja matkailijoiden kannalta vetovoimainen ja

selkeasti profiloituva Kotkan-Haminan seutu.

Haastattelu suoritettiin 29.4.2013 Kotkan Matkailutoimiston tiloissa ja sen tarkoituk-
sena oli selvittaa asiantuntijayrityksen nakemyksia venaldisista ostosmatkailijoista.
Haastattelun kérkend olivat niin sanotut pehmedt arvot eli kulttuurilliset nakokulmat
sekd arvot ja asenteet. Lisdksi selvitettiin Cursorin tarjoamia mahdollisuuksia venéléi-
sille turisteille suunnatun nakyvyyden parantamiseen KYMPin osalta. Haastateltavina
olivat Cursorista ohjelmapaallikko Birthe Suni ja Kotkan matkailutoimistosta markki-

nointiassistentti Ludmila Soboleva.

Ohjelmapaallikko Birthe Suni valitsi haastatteluun mukaan markkinointiassistentti
Ludmila Sobolevan, koska hén venaldissyntyisend pystyisi kertomaan ensikéden tietoa
venalaisten kuluttajien kokemuksista, arvoista ja ajatuksista. Seka Suni ettd Soboleva
vahvistivat heti haastattelun aluksi kaikista tahanastisista lahteistd saadun tiedon vené-
ldisten matkailijoiden merkittavyydestd Kaakkois-Suomelle. Haastateltavat korostivat
etenkin Viipurin merkitysta Kaakkois-Suomen alueelle suuntautuvassa turismissa:
viipurilaisilla on paljon viisumeita ja padivdmatkoja Suomeen tehddén jatkuvasti. Suo-
men puolella kdydaén jopa péivittdin ruokaostoksilla. Ohjelmapaallikké Birthe Suni
kertoi liséksi k&ynnissa olevasta matkailun tulo- ja ty6llisyysvaikutustutkimuksesta,
joka valmistuu syyskuussa 2013. Innolink Research Oy:n toteuttama tutkimus tulee
antamaan tietoa turistien rahankaytosta juuri KYMPin toimialueella Kymenlaaksossa

ja Etela-Karjalassa. Yritykset voivat hyodyntaa tutkimusta vapaasti sen valmistuttua.

Kotkan matkailutoimiston asiakaspalvelussa tyoskentelevan Ludmila Sobolevan mu-
kaan venaldiset arvostavat Suomessa saatua palvelua ja se koetaan hyvéksi. Soboleva

jatkoi, ettd VVenajalla ei neuvostohistoriasta johtuen ole vield olemassa varsinaista pal-
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velukulttuuria, ja siksi Suomessa saatavan palvelun merkitys korostuu. Myds Suomes-
sa myytavien tuotteiden laatuun luotetaan. Soboleva kertoi venal&isten hakevan mat-
kailutoimistosta suosituksia: venélaiset turistit kyselevét virkailijoilta jatkuvasti vink-
keja myos ostospaikkojen valintaan. Sobolevan kokemuksen mukaan KYMPin suurin
ongelma on, etteivét venélaiset turistit tunne sité eivatka siksi osaa mennd KYMP
Kauppoihin ostoksille. KYMPin toimialan tuotteista venal&iset kyselevat Ludmila So-

bolevan kertoman mukaan Applen liséksi etenkin pre-paid-liittymia.

Haastateltavat tarjosivat mahdollisuutta tuoda veloituksetta matkailupisteisiin vena-
jankielista esitemateriaalia KYMPin tarjoamista palveluista. Tamé olisi heidan puolel-
taan seka palvelua venaldisille turisteille ettd kaupallinen mahdollisuus KYMPille.
Maksua vastaan KY MP voisi ldhted mukaan Kaakko135-ohjelmaan ja saada sen myo-
ta kaivattua lisanakyvyyttd. Haastattelun jalkeen saatu tarjous Kaakko135-ohjelmasta
késitelladn myéhemmin markkinointiviestintdsuunnitelmassa omana kohtanaan. Oh-
jelmapéaéllikko Birthe Suni ja markkinointiassistentti Ludmila Soboleva suosittelivat
myos sosiaalisessa mediassa, nimenomaan vendjalla Facebookia suositummassa
Vkontakte-palvelussa nakymista. He kertoivat, ettd VVkontaktessa voi myds ostaa na-
kyvyytta. Painetuista medioista Ludmila Soboleva suositteli Viipurissa ilmestyvaa ja
laajasti jaettavaa Terve-lehted, jota viipurilaiset hdnen kokemuksensa mukaan paljon
lukevat.

Mainonnan tyylistd, ulkoasusta tai siind kaytettavista otsikoista Ludmila Soboleva to-
tesi, ettd aivan samat mainokset toimivat venaldisille venéjéksi tehtyna kuin suomeksi
suomalaisillekin. VVenalaiset arvostavat ulkomailla ollessaan kyseisen maan tapaa toi-
mia my6s mainonnan osalta. Soboleva vahvisti paljon kéytettyjen huomioelementtien,
kuten esimerkiksi tarjous tai erikoistarjous, olevan toimivia myos venalaisille markKki-

noitaessa.

10.4 Asiantuntijahaastattelu, Semantix Finland Oy

Semantix Finland Oy on ollut KYMPin kd&nndstoimistokumppani noin kolmen vuo-
den ajan. Kaannostarpeet ovat tdhén asti olleet varsin yksittaisia. Koska kieli on tarkea
osa viestintég, oli mielesténi aiheellista kuulla myds kielten ammattilaisten ajatuksia

ennen venalaisille tehtdvan markkinointiviestintasuunnitelman laatimista. Haastattelu
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suoritettiin Semantixin liiketiloissa Helsingissa 7.5.2013 ja haastateltavana olivat yri-
tyksen maajohtaja Tarja Salonen seké& avainasiakkuuspaallikko Tuija Suikkanen.

Salonen ja Suikkanen kertoivat heti haastattelun aluksi, ettd kaantajan on erittéin tar-
kedd tietdd, tuleeko kaannettava teksti Venajalla vai Suomessa asuville venalaisille.
Kulttuuriymparisto, johon kdanngs tulee, on tarked osa k&danndsprosessia, ja vaikuttaa
selkedsti kadnnokseen. Tamé vahvistaa aiemmin kuvattujen haastattelujen kertomaa:
Suomessa asuessaan venaldistaustaiset toimivat suomalaisen kulttuurin vaikutuspiiris-

sé ja viestinta voidaan sovittaa enemman siihen kuin venaldiseen kulttuuriin.

Maajohtaja Tarja Salonen totesi, ettd mainostekstien tekijan kannattaisi huomioida
kaikki kulttuuriymparistot jo alkuperaisia teksteja suunnitellessaan: mikali tekstissa
kéytetaén jotakin todella kulttuurisidonnoista ilmaisua, pitdisi sille samalla jo miettia
kaannettavalle tekstille sopiva pohjaversio. Keskustelimme, etté tietyt KY MPin omat
mainokset ovat juuri téllaisia: niissa on kaytetty tarkoituksella murretta (mie ja sie),
joten niista pitéisi ennen k&annosta kirjoittaa murteettomat pohjatekstit, jotta kaanta-
jalle ei tule ongelmia viestin kanssa. Aina kannattaa myos tarkistaa, ettei kadnnetta-
vassa tekstissa ole ilmaisuja, jotka voi ymmartaa monella tavalla, jotta lopputulokseen

ei paady hassuja tai pahimmillaan asiattomia ilmaisuja.

Seka Salonen ettd Suikkanen suosittelivat, ettd mikali yrityksell& tulee vahankaan
saannodllisemmin k&annostoitd, kannattaa aloittaa yrityskohtaisen sanaston rakentami-
nen. Termiston kerdys varmistaa kddnnosten tasalaatuisuuden ja nopeuttaa kadnnostoi-
t4, kun asioita ei tarvitse aina erikseen etsig, vaan jatkuvasti kaytettavat termit 10ytyvét
termipankista. Esimerkking kaytettiin puhelinta: tulee sopia kéytetdanko kannykasta
sanaa kannykka, matkapuhelin, puhelin vai kenties alypuhelin. Tarja Salonen ja Tuija
Suikkanen muistuttivat, ettd tasalaatuiset, ammattitaitoiset k&annokset rakentavat osal-
taan mielikuvaa yrityksesta ja sen bréndist, huonot k&dannokset vaikuttavat mieliku-

vaa laskevasti.

10.5 Venaldiset kuluttajat Suomessa — TAK OY:n Rajahaastattelututkimus

Tutkimus- ja Analysointikeskus TAK Qy:n tekema Rajahaastattelututkimus tarjosi
juuri KYMPIin toivomia, Kymenlaaksoon ja Eteld-Karjalaan kohdistuvia tdydentévia
tietoja. Tutkimus- ja Analysointikeskus TAK Oy haastatteli tammi-elokuun 2012 ai-
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kana 6378 Suomesta lahtevad ja 1082 Suomeen saapuvaa, vahintadn 15-vuotiasta ve-
nélaistd. Haastattelut tehtiin Imatran, Nuijamaan ja Vaalimaan raja-asemilla, junassa
Vainikkalan ja Helsingin valilla, risteilyaluksella Helsingin ja Pietarin vélilla sek&
Helsinki-Vantaan lentokentalld. Liséksi juna-, laiva- ja linja-automatkustajia haastatel-
tiin heidan l&htiessadn Pietarista tai palatessaan sinne. TAK Oy on suunnitellut ja to-
teuttanut otoksen. Otoskokoon perustuva otantavirhe on enintaan 1,2 %. (Kaupan liitto
2013.)

Tutkimus- ja Analysointikeskus TAK QOy:n Rajahaastattelututkimuksesta kay ilmi, et-
t& venalaisten Tax Free -ostokset kuukausittain korreloivat varsin hyvin Matkailun
edistdmiskeskuksen Rajahaastattelututkimuksen Venajalla asuvien matkustajien Suo-
men vierailujen kanssa. Ostoksissa on kuitenkin selked piikki marraskuussa (Kaupan
liitto 2013), kun taas vierailujen mééarassa ei. Markkinointia suunniteltaessa taméa kan-
nattaa huomioida: kun mietitddn milloin markkinointiviestintdtoimenpiteitd kannattaa

tehdd, pitdd tdma ostospiikki marraskuussa ehdottomasti huomioida.

Tutkimus- ja Analysointikeskus TAK Oy:n Rajahaastattelututkimuksen mukaan Tax
Free -myynti on kehittynyt tammi-syyskuussa 2012 selkedsti seké Imatralla (39 %),
Lappeenrannassa (26 %), Kotkassa (28 %) ettd Kouvolassa (23 %). Tammikuun osalta
lukemat olivat viel& néitékin suurempia: Imatralla (67 %), Lappeenrannassa (46 %),
Kotkassa (50 %) ja Kouvolassa (70 %). (Kaupan liitto 2013.) Lappeenrannan ja Imat-
ran KYMP Kauppojen Tax Free -myynti noudattelee siis yleista erittéin positiivista
kehitystéd. Kotkassa KYMP Kauppojen Tax Free -myynti oli yleisté kehitystd vahai-
sempaé, vaikkakin noususuuntaista. Kouvolan KYMP Kaupan Tax Free -myynti ei

sen sijaan noudattanut lainkaan yleistd Tax Free -myynnin kehitystéa.

Lappeenranta ja Imatra olivat myds nousevia vierailukohteita: matkustajista 40 %
suuntasi matkansa Lappeenrantaan ja 24 % Imatralle. Kotkaan suuntasi 8 % matkusta-
jista, Kouvolaan 2 % ja Helsinkiin 27 % matkustajista. Kymenlaaksoon matkustajia
saapui eniten Pietarin alueelta (66 %), mutta myods Viipurin osuus oli merkittava, 30
%. Etela-Karjalaan tultiin selkedsti eniten Pietarin alueelta (79 %), Viipurista matkan-
sa sinne suuntasi 19 % venal&isista matkustajista. Suomen matkailijoiden tuloja-
kauman ylin kuudennes on yli 4721 euroa kuussa ansaitsevia. Heid&n suosituin koh-

dekaupunkinsa on Helsinki. Mygs tulojakauman toiseksi ylimmén ryhman suosituin
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kohde on Helsinki, kun taas neljan alimman tulokuudenneksen suosituin kohdekau-
punki on Lappeenranta. (Kaupan liitto 2013.)

Eniten ostettiin elintarvikkeita (75 %), aikuisten vaatteita (50 %), astioita ja muita ta-
loustarvikkeita (33 %). 6 % Suomessa rahaa kdyttaneista venaldisistad hankki matkansa
aikana elektroniikkaa ja kodin tekniikkaa. Palveluista kaytettiin eniten ravintola- ja
kahvilapalveluja, majoituspalveluja ja kylpyl&-, uimahalli-, sauna- ja solarium-
palveluita. Venéléiset arvostavat Suomessa turvallisuutta, matkakohteen ja luonnon
laheisyyttd, tuotevalikoiman monipuolisuutta, hinta-laatusuhdetta, palvelutarjonnan

monipuolisuutta ja palveluhenkil6kunnan kielitaitoa. (Kaupan liitto 2013.)

10.6 Vaihe 2: tulokset, yhteenveto

Seké& Tutkimus- ja Analysointikeskus TAK Oy:n Rajahaastattelututkimuksen etta hen-
kilohaastattelujen tulokset tukevat sekéd ensimmaisen vaiheen tilastoanalyysein saatua
tietoa ettd KYMPin oman henkilokunnan kokemuksia venéldisistd asiakkaista. Vena-
ldiset ovat merkittava turistiryhma, joka kdy Suomessa mielelldén ostoksilla. Venalai-
set arvostavat Suomessa saamaansa laatua ja palvelua, mutta yleisen kielitaidon puut-
teesta johtuen palvelua, kuin myés mainontaa, kannattaisi harjoittaa heidan omalla
kielelladn. Omalla kielelld saatua palvelua luonnollisesti arvostetaan, vaikka esimer-
kiksi englanti sujuisikin. Spontaanit venélaiset voivat ostosmatkalla ollessaan tehda
ostopadatoksen hyvan tarjouksen nédhdessaan tai kuullessaan, mutta ostopaatoksia teh-
daén ja tarjontaan tutustutaan jo kotimaassa, varsinkin verkossa. Vilkkaimmat matkus-
tusajankohdat ajoittuvat venélaisten lomien ja muiden vapaiden aikaan, jolloin my0ds
ostosten maaré odotetusti kasvaa. Ostoksissa suurimmat piikit ovat tammikuussa, elo-
kuussa ja marraskuussa. Suomessa asuessaan tai tdélla vieraillessaan ollaan suomalai-
sen kulttuurin vaikutuspiirissa, ja markkinointiviestintd voidaan toteuttaa kotiymparis-

tomme tyylilla.

Toisessa vaiheessa saatujen tulosten perusteella KYMPin kannattaa lisétd ndkyvyyt-
taan, jotta yha useampi venélainen loytéisi KYMPin ostopaikakseen — niin turistit kuin
Suomessa pysyvasti asuvat venaldiset. Tekemistd on etenkin Kouvolassa ja Kotkassa.
Muuttuvan kuluttajakdyttdytymisen ja sukupolvien erot huomioon ottaen nakyvyytta
kannattaa lisata niissé medioissa, joita kohderyhmé kéyttad, unohtamatta kuitenkaan

kuluttajien erilaisia rooleja ostopaatoksia tehtaessa: kayttdja ei aina ole tuotteen ostaja.
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KYMP Kauppojen pitdisi pystyad lunastamaan sekd KYMPin omat brandilupaukset,
mutta myds myymiensa brandien lupaukset siten, ettd kokonaispalvelukokemus olisi
aina positiivinen asiakkaan kansallisuudesta riippumatta. Jotta laajennettu palvelutar-
jooma ja palvelujen saavutettavuus saataisiin halutulle tasolle, pitdéa sekd myymaloi-
den toimintaa, venéalaisille suunnattua markkinointiviestintaa etta etenkin vendjankie-

lisid verkkosivuja ja verkkonakyvyytta ylipdatdén kehittad nykyisestaan.

Toisessa vaiheessa paasaantoisesti henkilohaastatteluin kerdatty tieto on luotettavuudel-
taan eritasoista kuin ensimmaisen vaiheen virallisista tilastoista keratty data. Vaikka
sité ei tieteellisessa mielessé voida pit4é aivan yhtd luotettavana lahteend kuin tilasto-
faktat, on se erittdin arvokasta tietoa kokonaisuuden kannalta. Hellman (2009, 100) to-
tesi palvelun olevat sellaista, millaiseksi asiakas sen kokee. Sama patee mihin tahansa
toimintaan: ihmisen mielikuva jostakin on hdnelle se oikea totuus. Siksi haastatelluis-
sa saadut mielipiteet, mielikuvat ja kokemukset ovat tdman opinndytety®n ja markki-
nointiviestinnan suunnittelun kannalta ehdottoman arvokkaita. On myds térkeaa jatkaa
kohderyhmén kuuntelemista: jo aiemmin kavi ilmi, ettd Y-sukupolvelle markkinoita-
essa ei pida huutaa vaan kuunnella (Van den Bergh ja Behrer 2011, 216), ja mielesténi
sama patee kaikkiin sukupolviin. Asiakkaiden kuuntelu on avain asiakasléhtoiseen
toimintaan, joten sen tulee olla jatkuvaa, ei vain kertaluonteisesti jonkin projektin
alussa toteutettu asia. Tilanteet ja mielipiteet muuttuvat jatkuvasti, ja markkinoijan on
pystyttdva muuttamaan ja sopeuttamaan toimintaansa muutosten vaatimalla tavalla

séilyttadkseen kilpailuetunsa.
11 MARKKINOINTIVIESTINTASUUNNITELMA VENALAISILLE

Leif Aberg kertoo kirjassaan Viestinnan johtaminen, kuinka professori Osmo A. Wiio
esitti jo vuonna 1968 viestinnan olevan informaation vaihdantaa lahettdjan ja vastaan-
ottajan valilla (Aberg 2000, 19). Kotler ja Keller marittelevat markkinoinnin olevan
inhimillisten ja sosiaalisten tarpeiden tunnistamista ja tyydyttamista (Kotler ja Keller
2009, 45). David Jobber luonnehtii markkinointia eloisaksi ja haastavaksi toiminnaksi,
joka vaatii seka aiheen perusteiden ettd niiden kdytant6on panemisen ymmartamista
(Jobber 2010). Néista ajatuksista johtaen markkinointiviestinnén on siis oltava jotakin,
jonka tulisi huomioida seké lahettdjan asia ettd vastaanottajan tarve ja jonka toteutta-
minen vaatii sekd teorioiden tuntemista ettd niiden kdytdnnon jalkatyon osaamista.

Pirjo Vuokko maaritteli markkinointiviestinnan kirjassaan Markkinointiviestinta —
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merkitys, vaikutus ja keinot seuraavasti: ’Markkinointiviestinta sisaltaa kaikki ne
viestinnan elementit, joiden tarkoituksena on saada aikaan yrityksen ja sen eri sidos-
ryhmien vélilla sellaista vuorovaikutusta, joka vaikuttaa positiivisesti yrityksen mark-
kinoinnin tuloksellisuuteen.” (Vuokko 2002, 17)

David Jobber esittad teoksessaan Principles and Practises of Marketing kuusi suunnit-
telun avainkysymysta: missd olemme nyt, miten pdasimme sinne, minne olemme mat-
kalla, miss& haluaisimme olla, miten pdadsemme sinne ja olemmeko kurssissa? (Jobber
2010, 39.) Markkinoijan kannattaa mielestani saannéllisin valiajoin tarkistaa kaikKi
kuusi, ja kokemukseni mukaan vield useammin tuo viimeinen kohta: onko kurssimme
vield oikea? Markkinatilanteet voivat muuttua nopeasti, ja kurssin muutos tai joku

muu muutos tehtyihin suunnitelmiin voi olla tarpeen aivan yllattaen.

Ennen varsinaiseen markkinointiviestintdsuunnitelmaan siirtymista palataan hetkeksi
vield markkinoinnin perusteisiin. Ehka kaikkein tunnetuimmassa markkinoinnin pe-
rusteisiin kuuluvassa teoriassa, 4 P -teoriassa, neljalla P:11a (Product, Price Place ja
Promotion) tarkoitetaan tuotteeseen, hinnoitteluun ja saatavuuteen seka markkinointi-
viestintaan liittyvié kilpailukeinoja. Tata McCarthyn vuonna 1960 luomaa ja Philip
Kotlerin vuonna 1967 kirjassaan Principles of Marketing tunnetuksi tekemad mallia
on sittemmin kehitetty uusilla P-kirjaimilla. Esimerkiksi McDonald ja Payne lisasivat
kolmisenkymmentd vuotta my6hemmin mukaan kaksi uutta P:t& ja yhden C:n: ihmiset
(People), prosessit (Process) seka asiakaspalvelun (Customer Service), jotta teoria is-

tuisi paremmin palveluiden markkinointiin (McDonald ja Payne 1996, 19).

4 P:n mallia kuulee usein kutsuttavan vanhanaikaiseksi vedoten siihen, ett4 sen kehi-
tysajankohtaan kuusikymmentéluvulla maailma oli aivan toisenlainen kuin nykyéaéan.
Esimerkiksi Brian Fetherstonhaugh vaihtaisi kansainvélisen Ogilvy & Mather -
mainostoimiston 19.4.2009 julkaistussa verkkoartikkelissaan The 4 P’s are out, the 4
E’s are in P:t E-kirjaimiin:

e Product > Experience
e Place > Everyplace
e Price & Exchange

e Promotion - Evangelism
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Olen Fetherstonhaugh’n kanssa samaa mielté siing, ettd nuo E:t todella sopivat pa-
remmin nykyajan elamyksié, yksilollisyytta ja jatkuvaa lasnéoloa korostavaan maail-
maan ja etenkin jatkuvia elamyksia odottavalle Y-sukupolvelle. Se, kaytetdankd P- vai
E-kirjaimia ei mielestani ole ratkaisevaa: paras lopputulos saadaan, kun sijoitetaan
asiakas kaiken keskiton, vastataan tai mieluummin jopa ylitetd&n heidan odotuksensa
ja tehd&an se kaikin puolin niin hyvin kuin mahdollista — néité edelld esitettyj& mark-

kinoinnin ja sen suunnittelun perusasioita unohtamatta.

11.1 Tuoteanalyysi ja myyntitavoitteet Suomessa asuville venaldisille

KYMPin toimialueella asuville venéléisille voidaan myydé kaikkia KYMPin valikoi-
massa olevia tuotteita, niin laitteita kuin liittymétuotteitakin. Koska télla kohderyh-
malla on samat tarpeet ICT-palveluiden kuluttajina kuin muillakin alueella asuvilla,
ovat he mukana KYMPin kuluttajamyynnin yleisissé liittymatuotepalveluiden tavoit-

teissa.

Laajakaistapohjaiset palvelut ja etenkin KYMP Viihde ovat strategisesti tarkeimpié
tuotteita, ja néilla karjilla tullaan tekemaén markkinointiviestintad myds KYMPin
toimialueen venajankieliselle vaestdlle. KYMPin tuotevalikoimasta 16ytyy lisdksi yksi
tuoteryhmd, joka on erityisen omiaan KYMPin toimialueelle asuville venéldisille: ve-
naldisista tai vengjankielisisté tv-kanavista koostuvat maksu-tv-paketit. Paketteja voi-
daan myyda seké kaapeli-tv-talouksiin ettd laajakaista-tv:n eli KYMP Viihteen kautta

katsottavaksi, joten tekniikka ei tule juurikaan rajoittamaan saatavuutta.

Venéjén kielelld tehdyn markkinointiviestinnén, etenkin kohdennettujen toimenpitei-
den, odotetaan tuovan selkeésti nykyistd, vain suomeksi tehtya markkinointia enem-
man myyntiad vendjaéd puhuvan kohderyhman keskuudessa. Tété tarkempia tavoitteita
ei tdssa voida julkaista. Tarkat liittymatuotekohtaiset myyntitavoitteet eivét ole KYMP

OY:n toiveesta julkisuuteen annettavia tietoja edes prosentteina.

11.2 Markkinointiviestintdsuunnitelma Suomessa asuville venélaisille

Pirjo Vuokko (Vuokko 2002, 133) esittada Jobberin tavoin joukon kysymyksié ja vai-
heita, jotka tulisi kayda lapi markkinointiviestinnén suunnitteluprosessissa: missa ol-

laan, minne halutaan menng, kenelle viestitdan ja mika on viestinnén tavoite, mitka
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ovat resurssit ja budjetti, millainen markkinointiviestintdkeinojen yhdistelma valitaan
ja miksi, miten suunnitelma vieddan kaytantoon ja lopuksi kuinka tulokset arvioidaan.
Vastaavia suunnittelua avustavia listoja 16ytyy varmasti yhtd monta kuin on markki-
nointiviestinnan suunnittelua késittelevaa teostakin, ja kaikki ovat varmasti yhté toi-
mivia. Oleellista mielestani on, ett4 suunnitelmat kannattaa aina testata jonkin téllai-
sen listan avulla ennen kaytantoon panemista: etenkin kiireessé jokin tarked nakokul-
ma, kuten (uskomatonta kylld) esimerkiksi kohderyhmd, saattaa unohtua myds rutinoi-

tuneelta tekijalta.

Kuten kaiken muunkin toiminnan yrityksessa, tulee myds markkinointiviestinnén olla
johdettavissa suoraan yrityksen missiosta, visiosta ja kriittisista menestystekijoisté — ja
sen tulee ehdottomasti toteuttaa yrityksen valittua strategiaa. Olen sitd mieltd, ettd
markkinointiviestinnan ammattilaisen on toimittava tassa portinvartijana: nykyajan
mediamahdollisuuksien karusellissa on helppo kadottaa fokus ja lahted kokeilemaan
jotain, koska se on uutta, kivaa tai jannaa. Tietysti markkinointiviestintd saa olla my6s
uutta, kivaa tai jannaa — kunhan se tukee yrityksen strategiaa ja auttaa tavoitteiden

saavuttamisessa.

KYMPilla markkinointiviestintdd suunnitellaan yhté aikaa monesta ndkokulmasta:
tuotekohtaisesti (esimerkiksi KYMP Laajakaistat tai KYMP Viihde), kampanjakohtai-
sesti (esimerkiksi joulu- tai alemyynti), markkinointiviestintakeinoittain (esimerkiksi
mité laitamme printti- tai tv-mainontaan) ja kohderyhmittdin (esimerkiksi venalaiset
tai lankapuhelinasiakkaat). Kun l&hdetaan tekemaén markkinointiviestintasuunnitel-
maa Suomessa asuville venélaisille, kaytetdan suunnittelun apuna vaikkapa aiemmin

esiteltyja Jobberin kuutta avainkysymysta:

1. Misséd olemme nyt? Olemme varsin alkutaipaleella: liittyméatuoteasiakkaina on

vain kourallinen alueellamme asuvista venalaisista.

2. Miten paasimme sinne? Tekemattd lainkaan kohdennettuja toimenpiteita: toimi-
alueemme venalaisia asiakkaita ei ole huomioitu erikseen, vaan he ovat olleet sa-

maa massaa suomenkielisten asiakkaiden joukossa.

3. Minne olemme matkalla? Olemme matkalla kohti visiomme mukaista tilaa: asiak-

kaittemme paras ja halutuin kumppani, asiakkaan kielisyydesta riippumatta.
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4. Missé haluaisimme olla? Haluamme olla alueemme venalaisille asiakkaille ykkos-
vaihtoehto ICT-asioissa. Haemme venélaisten keskuudessa selkeéta kasvua, mutta

kannattavasti.

5. Miten padsemme sinne? Saavutamme tavoitteemme huomioimalla asiakkaan eli
toimimalla asiakasléhtoisesti ja huolehtimalla, ettd kokonaispalvelupakettimme on
mahdollisimman hyvéssd kunnossa myds venaldisen asiakkaan nakokulmasta. Lu-
nastamme palvelulupauksemme joka paivé ja ymmarramme, etta asiakkaan koke-
ma palvelu on todellisen palvelun laadun mittari. Emme pida véakisin kiinni van-
hasta, vaan muutamme omaa toimintaamme muuttuneen toimintaymparistén mu-

kaan: pelkalla suomen kielelld emme parj&é palvelukilpailussa.

6. Olemmeko kurssissa? Kylla olemme — tosin otamme vasta aivan ensi askeleita.
Kuten muillakin askeltamaan opettelevilla, horjahduksia voi tulla, mutta emme tee
niista ylitsepéddsematdntd ongelmaa, vaan nousemme pystyyn ja otamme opik-

semme. Seuraavalla kerralla osaamme jo paremmin!

Kaikkien Suomessa asuville venaldisille suunnattujen markkinointitoimenpiteiden tar-
koituksena on paitsi myyda mainostettavia tuotteita ja palveluita, myos lisata tietoi-
suutta KYMPIista niin liittymé- kuin laitekaupan tuotteiden ostopaikkana. Kuten toisen
vaiheen haastatteluista k&vi ilmi, venaldiset keskustelevat ostopaikoista ja jakavat mie-
lipiteitd aktiivisesti keskendan. Td&méan pohjalta voimme olettaa, ettd Suomessa asuviin
venaldisiin kohdistetut toimenpiteet vaikuttavat puskaradion kautta myds turisteihin ja
painvastoin, ja etenkin sosiaalisessa mediassa viestit levidvat nopeasti. Vaikka jotkin
toimenpiteet ovat ensisijaisesti suunnattuja toiselle ryhmalle esimerkiksi saatavuus-
syistd, voi toinenkin ryhma hyoédyntéa niitd soveltuvin osin. Siksi esimerkiksi budje-
tissa kuluja ei lasketa vaikkapa verkkosivujen osalta kahteen kertaan. Toimenpidekoh-
tainen aikataulu ja budjetti vuodelle 2013 on opinnaytetyon liitteend (Liite 1) opinndy-
tetyon tarkastajille. Theseukseen liitettd ei KYMPin vaatimuksesta laiteta.

Suomessa asuville venaldisille markkinointiviestintad suunniteltaessa KYMPilld on
kaytossaan yksi etu turisteihin verrattuna. Kuten kaikissa muissakin KYMPin tulevis-
sa markkinointitoimenpiteissa toukokuun 2013 lopusta alkaen, KYMPin toimialueella
asuville venélaisille tehtdvien markkinointitoimenpiteiden suunnittelussa voidaan

hyodyntaa kuluttajien segmentointia. Jobber ja Fahy méérittelevat segmentoinnin yk-
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siléiden tai organisaatioiden tunnistamiseksi, jotka jakavat sellaiset yhtenevat tunnus-
merkit, joilla on huomattava merkitys markkinointistrategian maarittelemiselle (Job-
ber ja Fahy 2009, 109).

KYMPille on rakennettu Fonectan toimesta oma segmentointimalli, jonka avulla
KYMPin liittymé&tuoteasiakkaat on jaettu kayttaytymisensa perusteella neljaan eri
ryhméan. Segmentoinnin avulla néille ryhmille voidaan kohdistaa sellaisia tuotteita,
sellaisilla viestin kérjilla ja sellaisissa medioissa, jotka kyseiselle segmentille parhai-
ten toimivat. Jotta segmentoinnista saadaan kaikki hyoty irti, kannattaa ensin tutustua
oman asiakaskunnan rakenteeseen myds tuotekohtaisesti: millaisia tuotteita eri seg-
mentteihin kuuluvat asiakkaat tyypillisesti ostavat, ja toisin péin ajateltuna, mihin
segmenttiin tai segmentteihin kuuluvat esimerkiksi KYMP DUO -asiakkaat. T&méa on
mahdollista tehda toukokuun 2013 puolivalista alkaen, jolloin CRM-jérjestelmén pai-
vitykset valmistuvat. Venélaiset ovat sellaisenaan jo yksi segmentti, mutta kuten meis-
s& suomalaisissa, myds heidan joukossaan on seka ICT-asioista kiinnostuneita etta
kiinnostumattomia henkil6itd. Kun pelkk&an kielisyyteen otetaan liséksi mukaan
KYMPille toteutettu, kuluttajakayttdytymiseen perustuva segmentointi, paranevat

mahdollisuudet onnistua markkinoinnissa selkeasti.

Kohdennettu suoramarkkinointi

Kun halutaan valita markkinointitoimenpiteiden kohderyhmaksi KYMPin toimialueel-
la asuvat vendjankieliset ihmiset, ei tieto 10ydy omasta CRM-jarjestelmésté: kaikki
vendjad puhuvat eivét varmasti ole vield KYMPin asiakkaita. Asia voidaan ratkaista
ostamalla tieto KYMPin toimialueella asuvista talouksista, joissa on vahintaén yksi
vendjankielinen asukas. Téllaisia tietoja myy esimerkiksi KYMPin asiakaskunnan
segmentoinnin toteuttanut Fonecta, jolta ostettava rekisteri perustuu Vaestorekisteri-
keskuksen tietoihin. Sellaisia talouksia, joista I0ytyy joko yksi tai useampi vendjankie-
linen ihminen, on KYMPin toimialueella Fonectan tietojen mukaan hieman yli 4600

kappaletta.

Kun tehdaan markkinointiviestintdtoimenpiteita ostetulla rekisterilla, on prosessi hie-
man erilainen kuin puhtaasti omaa asiakasrekisteria kéytettaessd. Ostettuja osoitteita
saa kayttad vain kerran, ja ne toimitetaan KYMPIin sijasta aina kolmannelle osapuolel-

le, esimerkiksi suoramarkkinointikirjeen eli suoran toteuttavalle painotalolle tai posti-
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tusyritykselle, miké&li suoraa ei postiteta suoraan painosta. Vaestorekisterikeskus edel-
Iyttad lisaksi muutamia seikkoja vendjankielisille suunnatuissa l&hetyksissé: lahetyk-
sen tulee olla kuoressa, ja itse Kirjeessa tulee olla seuraava teksti vastaanottajan aidin-
kielelld, venajaksi: ’Nimeédnne ja osoitettanne ei ole luovutettu kirjeen lahettajan hal-
tuun. Postituksen on tehnyt Fonecta Oy lahettdjan puolesta.” Kirjeesta taytyy kdyda
ilmi myos osoiteldhdetieto, joko suomeksi tai venéjaksi merkittyna. Osoitelahde mer-
kitdan seuraavasti: ’Osoitelahde: Vaestotietojarjestelma, Vaestorekisterikeskus, PL
123, 00531 Helsinki. Tietojen tekninen toimitus: Fonecta Oy, PL 202, 00241 Helsin-
ki.”” Kuoren paalle painetaan suomeksi teksti: ’Ellei vastaanottajaa tavoiteta, palaute-
taan lahetys Vaestorekisterikeskukselle, PL 123, 00531 Helsinki”’.

Tallaiset yksityiskohdat on tarkeéa selvittdd ennen suoramateriaalin suunnittelun aloit-
tamista. Ne taytyy lisaksi ehdottomasti kertoa suoran toteuttavalle AD:lle tai graafisel-
le suunnittelijalle, jotta pakolliset tekstit paitsi 10ytyvat materiaalista, niille saadaan
my0s suunniteltua jarkeva paikka niin, ettei teksti ndyta jalkeenpéin lisatylta. Materi-
aalin kuorittamisvaatimus vaikuttaa lisaksi suuresti suoran visuaaliseen suunnitteluun:
suoran on ensinnakin mahduttava johonkin kuoreen, ja toisaalta on huomioitava, etta
asiakas ei tule nakeméan materiaalia ennen kuoren avaamista. Materiaalin ei siis toi-
saalta tarvitse yrittdd erottautua muun postin joukosta, mutta toisaalta silla ei myos-
k&an ole mahdollisuutta Kiinnittda vastaanottajan huomiota erottuvuudellaan: kirje on
ensin avattava, kun taas huomiota herattavd mainos voi saada vastaanottajan ik&an
kuin vahingossa lukemaan l&hett&jan viestin. Kuoritettujen lahetysten etuna taas on,
ettd koko materiaali voidaan kayttaa lahettajan viestille eiké& postitusmerkinndille tar-

vitse jattaa tilaa.

Vuoden 2013 aikana tullaan toteuttamaan ainakin yksi ostettuun osoitetietoon perus-
tuva, vengjaa puhuville kuluttajille kohdennettu suoramarkkinointitoimenpide. Suora
toteutetaan kesén jélkeen ja tuotteiksi valitaan vastaanottajan osoitteen saatavuuden
mukaan suoran toteutusajankohtana voimassa oleva KYMP Laajakaista tai KYMP
Viihde -tarjous, voimassa oleva mobiilipuhetarjous seka valittu méara laitekaupan tar-
jouksia. Laitekaupan tarjouksissa kannattaa olla mukana Applen tuotteita, sill& kuten
olemme saaneet selville, tdall& asuvat venéléiset suosittelevat ostopaikkoja Venajalla
asuville sukulaisille ja tuttavilleen. Osoitteen saatavuudella tarkoitetaan, asuuko asia-

kas KYMPin valokuitu-, kaapeli- vai ADSL-verkon alueella: kéytetty tekniikka rat-
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kaisee sen, millaisia tuotteita asiakkaalle voidaan toimittaa. Teknisen saatavuuden li-
séksi asiakkaat voidaan jakaa ryhmiin KYMPin neljan segmentin mukaisesti. Se on
mahdollista tehdd myos téllaiselle asiakasprospektiryhmalle, ei vain jo olemassa ole-
ville, omille asiakkaille. Segmentoimalla voidaan saataa seka tuotteet ettéd viestin kérki

kullekin segmentille sopivaksi.

Resursseina tdman toimenpiteen toteuttamiseksi kdytetddn omia resursseja sekéd suoran
visuaaliseen etté sen viestisisallon suunnitteluun. KYMPIill& pystytddn tekeméaan sisai-
sesti paljon markkinointiviestintatoimenpiteiden toteutusta: olen itse muilta ammateil-
tani mainosgraafikko ja painopinnanvalmistaja ja toiminut AD:na useita vuosia.
KYMPin kuluttajamyynnin parissa tyoskentelevé markkinointiassistentti on vuoden
2013 aikana valmistuva medianomi ja my®s osaava mainonnan suunnittelija. Tasta
syysta pystymme toteuttamaan paljon asioita varsin pienella budjetilla, mutta silti
ammattitaitoisesti. Tarvittava kdannostyo ostetaan KYMPin vakituiselta kddnnos-
kumppanilta, ja samassa yhteydessa aloitetaan KYMPin sanaston luominen. Myds

painatuksessa ja jakelussa kéytetd&n nykyisid, olemassa olevia kumppaneita.

Tallaisen ensimmaisen vieraalla kielella toteutetun ja erittéin kohdennetun markki-
nointiviestintatoimenpiteen tulokset kiinnostavat luonnollisesti erittain paljon. Kuten
kaikkien muidenkin toimenpiteiden kohdalla, pitaisi ensiksi mééritella tavoitteet, jotta
onnistumista voidaan seurata: jos ei ole maaritelty selkeda mittaristoa siihen, miké on
onnistuminen ja mika epdonnistuminen, on tulosten arviointi kovin hankalaa. Koska
markkinatilanteet ja kampanjoitavat tuotteet tai palvelut vaihtelevat tapauskohtaisesti,
pitad KYMPin kampanjakohtaisesti paattad, mika on onnistumista: 1, 10 vai 50 uutta
kauppaa? 10, 20 vai 100 uutta tykkadjaa sosiaalisessa mediassa? 50, 100 vai 500 tilat-
tua séhkaista uutiskirjettd? Myyntitavoitteiden ja muiden mitattavien tavoitteiden
maéérittely on KYMPIlla yksi selked kehitysalue. Venalaisille tehtavan markkinoinnin
kohdalla voimme siis parantaa my0s tavoitteiden asettamisen ja tulosten seurannan
prosessia, ja siirtad sen jatkossa entista toimivampana myos jokapéaivaiseen, suomeksi
tehtdvan markkinointiviestinnan seurantaan. Ndin saamme kehitettyd markkinointi-

viestinnan tehokkuuden mittaamisen prosesseja kokonaisvaltaisesti.

Pirjo Vuokko toteaa kirjassaan Markkinointiviestinté : merkitys, vaikutus ja keinot, et-
ta markkinointiviestinnan vaikutusten arviointia vaikeuttavat useat seikat. Téallaisia

ovat Vuokon mukaan vaikutusten syntymisen aikavali, eli milloin vaikutuksia mita-
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taan ja kuinka pitkan aikaa niité pitéisi seurata ja miten mitataan kognitiivisia eli tie-
dollisia ja affektiivisia eli tunteisiin vaikuttavia vaikutuksia, kun vain kéyttaytymis-
vaikutukset nakyvat? Vuokon mukaan markkinointiviestinndn vaikutuksia on vaikea
puhdistaa muiden tekijoiden, kuten esimerkiksi tuotteen ominaisuuksien, kaupan toi-
menpiteiden, tuotteen hinnoittelun tai kilpailijoiden toimenpiteiden vaikutuksesta. Li-
séksi hdn muistuttaa, etta viestintatilanteet ovat yksilollisid ja on mietittava, kauanko
yhden kampanjan seurantatuloksia voi hyédyntdd muiden kampanjoiden suunnittelus-
sa. (Vuokko 2002, 166.)

Kuten tdssé tydssé on jo monesti kdynyt ilmi, on asiakaslahtdisen toiminnan ydin asi-
akkaan kuunteleminen. Asiakasta taytyy kuitenkin kuunnella jatkuvasti, ei vain pro-
sessin alussa. Taman opinndytety®n puitteissa on kuunneltu asiakasta prosessin alku-
vaiheessa, mutta vahintaan yhta tarkeaa, ellei jopa tarkedmpaa, on heti ensimmaisten
toimenpiteiden jalkeen saada varmistus Jobberin kuudentena avainkysymyksena pe-
réankuuluttamasta kurssin suunnasta: teimmekd oikein, jatkammeko samalla kurssilla
vai pitadko suuntaa korjata? Kun tahan yhdistetdén opinnédytetydn ensimmaisessa ja
toisessa vaiheessa saatu tieto venélaisten yhteisollisyydesta ja tiedon aktiivisesta ja-
kamisesta tuttavapiirinsa kanssa, tieto ihmisten viihtymisesta verkossa ja etenkin sosi-
aalisessa mediassa, tuoreen markkinointikirjallisuuden kehotukset kuunnella kulutta-
jaa seka se tosiasia, ettd meill4 on olemassa aivan loistava keino naiden yhdistami-
seen, miksi ihmeessa emme hyddyntaisi sitd? Antti Leino listaa kirjassaan Dialogin
aika. Markkinoinnin & viestinnan digitaaliset mahdollisuudet internetin antavan
markkinoijalle lukuisia mahdollisuuksia ja etuja, kuten vuorovaikutteisuus, nopeus,
laajuus, yhteisollisyys, kohdentaminen, asiakkuuden hallinta, mittaaminen ja saastot
(Leino 2010, 12.)

Mielestani KYMPin kannattaisi ilman muuta perustaa sahkoisesti toimiva asiakas-
paneeli, joka yhdistaa kaikki edelld mainitut asiat ja tuottaa &arettoman arvokasta tie-
toa oman tekemisen onnistumisesta. Suoran muita vaikutuksia, kuten esimerkiksi vai-
kutuksia yritysmielikuvaan, voidaan siis pyrkia kerddmaan varsin yksinkertaisella ta-
valla: kysymaéll4 sitd suoraan kohderyhmalta. Paneelin jasenilté voitaisiin saada liséksi
suoraa palautetta tuotteista, hinnoittelusta, tarjouksista tai vaikkapa tuotteiden toimi-
vuudesta. Painetussa suoramarkkinointimateriaalissa voitaisiin pyytaa asiakasta liit-

tymaan asiakaspaneeliin ja kertoa, ettd KYMP haluaisi mielelladn kuulla vastaanotta-
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jalta palautetta vengjénkielisestd markkinoinnistaan. Paneeliin liittyneille ja kyselyihin
osallistumisesta voitaisiin tarjota pieniad etuja KYMPin tuotteista. Samalla kannattaa
tietysti tarjota vastaanottajalle mahdollisuutta tilata KYMPin sahkéinen uutiskirje.
Asiakaspaneeli on asia, joka on ollut mietinnassa myds suomenkielisten asiakkaiden
keskuudessa. Asiakaspaneelin perustaminen ensin pienemmalle, vendjankieliselle
kohderyhmélle voisi toimia pilottina my6hemmin koko asiakaskuntaan laajennetta-
vaksi. Venaldisille suunnatun asiakaspaneelin perustaminen ja kaikki siihen liittyvét
kaytannon toimenpiteet ovat erillinen, tarkempaa suunnittelua vaativa projekti, joka

laajuudestaan johtuen rajataan tdmén opinnéytetydn ulkopuolelle.

Venéldisille suunnatun suoran tuloksia voidaan siis seurata monella tavalla. Konkreet-
tisia myyntiin vaikuttavia tuloksia voidaan seurata jakelun jalkeen saatavilla tilauksil-
la. Seurantajaksoksi naille myyntituloksille voidaan ottaa esimerkiksi neljé viikkoa
suoran jakelupéivasté alkaen. Asiakkaan aktivoimiseksi kannattaa suoraan aina laittaa
jokin aktivoiva elementti, esimerkiksi ilmoitettava tarjouskoodi ja maininta rajoitetus-
ta tarjousajasta, jotta tilaukset saataisiin tapahtumaan mahdollisimman nopeasti jake-
lun jélkeen. Tam4, kuten muutkaan mainonnan mittarit, eivéat kuitenkaan anna taysin
absoluuttisia vastauksia: harva kuluttaja kertoo mainostajalle ostaneensa jonkin tuot-
teen juuri tietyssd mediassa olleen ja tietyn mainoksen perusteella. Asiakas voi siis 0s-
taessaan kertoa esimerkiksi suoran koodin, mutta nahtyaan mainoksen myos lehdessa
tai kuulleensa siita kaveriltaan, voi hénen itsensékin olla vaikea paatella mika naista
sai aikaan ostopadtoksen. Tata voitaisiin toki estdd esimerkiksi kayttaméallg suora-
markkinointimateriaaleissa asiakaskohtaisia koodeja ja pidattaytyméalld muusta yhta-
aikaisesta mainonnasta, mutta koska venalaisille suunnatun markkinointiviestinnan
yhtend tavoitteena on yleisen tietoisuuden lisédminen KYMPista ja sen palveluista, on

aktiivinen monikanavainen markkinointi tdssé vaiheessa kannattavampi strategia.

Vendlaisilta asiakkailta tulleita tilauksia on tahén asti ollut niin pieni maéara, etté suo-
ran aikaansaamat, myyntia lisdévat vaikutukset havaitaan varmasti helposti. Teknisesti
tdma voidaan varmistaa avaamalla kampanjalle oma CRM-kampanjakoodi, joka yh-
distdd kampanja-aikana tehdyt tilaukset ja kampanjaan liittyvat kustannukset. Muita
onnistumisen mittareita voivat olla saatujen uutiskirjetilausten ja asiakaspanelistien
maarad. Suoramarkkinointitoimenpiteesté saatujen tulosten perusteella voidaan tehda

paatods vastaavan toimenpiteen toistamisesta myéhemmin samana vuonna, ja mikéli
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asiakaspaneeli toteutuu, osataan seuraava suora jo suunnitella saatua palautetta hyo-

dyntéen.

Printtimainonta

Venéléisten maahanmuuttajien haastattelusta kavi ilmi, etta he eivat tilaa suomalaisia
sanomalehtid, mutta lukevat kyll& ilmaisjakelulehtid. T&sta syysté vendjankielisia
mainoksia ei kannata laittaa tilattaviin, maksullisiin sanomalehtiin. KYMPin toimialu-
eella ilmestyy useita ilmaisjakelulehtid, joissa KYMPin mainontaa on saannéllisesti
suomen kielella nakynytkin. Tallaisia ilmaisjakelu- ja kaupunkilehtia ovat Ankkuri
Kotkassa, Reimari Haminassa, PK Kouvolassa, Lappeenrannan Uutiset, Imatralainen
ja Vartti Kouvolassa seka Eteld-Karjalassa. Lappeenrannan Uutisia ja Imatralaista jul-
kaiseva Lehtiyhtyma lanseerasi viime vuonna liséksi alueella jaettavan venajankieli-

sen Reklama-tarjouslehden.

Venégjéksi toteutettava printtimainonta tulee ajoittumaan tasaisesti ympari vuoden seu-
raillen liittymé&tuotteiden osalta KYMPin suomenkielista liittymatuotemarkkinointia.
Loppukevaasta ja alkukeséstd markkinoidaan liittymatuotteista KYMP DUO -tuotetta,
kiintedn ja mobiililaajakaistan yhdistelmad, seka mobiilipuhekumppanin ajankohtaisia
tarjouksia. Mydhemmin kuluvana vuonna viestinnan karkituotteeksi nostetaan KYMP
Viihdetté ja muita ajankohtaisia liittymétuotekampanjoita. Venéjankielisista kanava-
paketeista tehddan muistutusmainontaa l&pi vuoden. Venélaisten turistien loma-ajat
kannattaa huomioida ilmoittelussa ja nostaa silloin ilmoituksiin mukaan myds laitteita,
etenkin Apple-tuotteita: Suomessa tuttavien tai sukulaisten luova vierailevat venaldiset
voi tavoittaa niin sanotun puskaradion kautta, kun isdntdperhe nakee ilmoituksen leh-

dessa ja (toivottavasti) kertoo siita eteenpain.

Printtimainonnalla voidaan liséksi tukea myds muita kdynnissa olevia markkinointi-
viestintdtoimenpiteitd, kuten esimerkiksi edelld kuvattua kohdennettua suorajakelua.
Sitd kannattaa ehdottomasti tukea ilmoittelulla lahelld suoran jakeluajankohtaa. Jo lii-
ketalouden perustutkinnoissa opetetaan, ettd peitto ja toisto ovat tarkeita: mita suu-
rempi osa kohderyhmasta kuulee markkinoijan lahettdman viestin ja mitd useammin
se sen kuulee, sitd paremmat mahdollisuudet viestilla on tehota. Kertaus todellakin on
opintojen aiti markkinointiviestinnassa, joten harva suunniteltu toimenpide toteutetaan

vain yhdessd mediassa. Kaikissa toteutettavissa ilmoituksissa noudatetaan suomenkie-
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listen ilmoitusten ulkoasua, ainoastaan teksti k&&nnetéén: haastattelujen perusteella
muutoksia mainonnan ulkoasuun ei ole tarvetta tehda, kun ollaan suomalaisen kulttuu-

rin vaikutuspiirissa.

Mainonnan tuloksia voidaan seurata kuten painetun suoran, myds printtimainonnan
osalta suoraan kampanja-aikana saatavien tilausten maaralla. Samat toimintaan akti-
voivat elementit, kuten rajattu tarjouksen voimassaolo ja tarjouskoodi, kannattaa si-
joittaa myds printti-ilmoituksiin. Tama patee myds sahkodisen uutiskirjeen tilauskeho-
tukseen, ja mikéli asiakaspaneeli paatetaan kaynnistaa, myos se kannattaa tuoda il-
moittelussa voimakkaasti esiin. Kuten jo aiemmin todettiin, venéldisille suunnatun
kampanjoinnin alkuvaiheessa on tarked4 saada kattava kokonaisnakyvyys ja tutkia yk-

sittdisten medioiden osuutta sitten hieman myéhemmin.

Sen liséksi, ettd pyritdan selvittdamaan miten vendjankielinen markkinointiviestintéa
vaikuttaa kohderyhmaansg, tulee tarkkailla sen vaikutusta myds suomalaisiin asiak-
kaisiin. Onko saatava palaute positiivista, negatiivista vai neutraalia — ja saadaanko
palautetta suomalaisilta asiakkailta ylipaatdan? Julkisen venéjankielisen mainonnan
aloittamisen yhteydessa on muistutettava asiakasrajapinnassa tydskentelevia ihmisia
tilanneherkkyyden tarkeydesta: on tarkeda sekd huomioida ettd raportoida asiakkaiden
reaktiot markkinointiorganisaatiolle, jotta toimintaa voidaan kehittad saadun palaut-
teen perusteella. Ennen julkisen vendjénkielisen markkinointiviestinnén aloittamista
tullaan suunnitelmat kdymaan lapi siséisesti henkilékunnan kanssa. Henkilokunnalle
tarjotaan myos valmiiksi mietityt vastaukset siihen, miksi vendjankielistd markkinoin-
tiviestintad tehdadn, mikéli mainonta sattuisi herattdmaan ihmettelyd tai negatiivista

palautetta suomalaisten asiakkaiden keskuudessa.

Digitaalinen markkinointiviestint&

Digitaalinen markkinointiviestintd ei ole Heikki Karjaluodon mukaan (Karjaluoto
2010, 13) mukaan synonyymi internetmarkkinoinnille, vaikka kasitteissa paljon samo-
ja sisaltdja onkin. Digitaalinen markkinointiviestintd on tana paivana erittdin laaja ja
jatkuvasti uusiutuva keinojen valikoima, joista markkinoija voi valita erilaisia osia ja
niiden yhdistelmid. Tunnetuimpia ovat mm. sahkoinen suoramarkkinointi (s&hkdposti

ja tekstiviestit), internetmainonta eli yrityksen nettisivut, kampanjasivut, verkko-
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mainonta (bannerit) ja hakukonemarkkinointi sek& sosiaalinen media. (Karjaluoto
2010, 14.)

Verrattuna perinteisiin medioihin, kuten vaikkapa sanomalehtimainontaan, digitaali-
sella maailmalla on yksi suuri etu puolellaan: se mahdollistaa vuorovaikutuksen asi-
akkaan kanssa. Karjaluoto muistuttaa, ettd markkinointiviestinnan lainalaisuudet ja
madritelmat patevat myos digitaalisessa markkinointiviestinndssg; se on vain uusi
viestinnan muoto (Karjaluoto 2010, 14). Ei siis pida ajatella, etta digitaalisuus sinansé
olisi ratkaisu kaikkeen, vaan kayttaa sitd yhtena markkinointiviestintdkeinona muiden

joukossa, kohderyhman preferenssien mukaan.

KYMPIill& on olemassa vendjankieliset www.kymp.ru-sivut. Niiden péaéasiallista koh-
deryhméa ovat turistit, joten sivusto keskittyy myds jatkossa sisalléltaan turistien suo-
simiin laitekaupan ja nimenomaan Applen tuotteisiin. Tdma on puhtaasti kohderyh-
maéan koosta johtuva valinta: turistimassa on huomattavasti KY MPin toimialueella asu-
vaa vengjankielista vaestomassaa suurempi. www.kymp.ru-sivustoa ei olla vield tassa
vaiheessa resurssisyistéd laajentamassa liittymétuotteisiin, mutta jos aloitettavan vena-
jankielisen markkinoinnin tulokset niin indikoivat, voidaan asia harkita uudelleen: on-
han hyva palvelu juuri sitd, mitd KYMP haluaa asiakkailleen tarjota. 80/20-s&&nt6
kannattaa aina pitdd mielessd, eli suunnata rajalliset resurssit sinne, mist4 suurin osa
tuloksistakin tulee. www.kymp.ru-sivuston uudistukset kasitellaan tasta syysta tar-
kemmin markkinointiviestintasuunnitelma venélaisille turisteille -kohdassa. Sama pa-

tee sosiaalisen median sivustoihin.

Kun eri markkinointiviestintatoimenpiteill& saadaan kerattya riittavasti vendjankielis-
ten ihmisten sahkopostiosoitteita, voidaan KYMPin toimialueella asuville venaldisille
tehda markkinointia myds sahkdpostitse sahkdisen uutiskirjeen muodossa. Uutiskir-
jemahdollisuus kannattaa ottaa mukaan kaikkeen markkinointiin heti alusta alkaen:
niin kohdennetuissa suorissa, printti-ilmoituksissa kuin verkkosivuilla ja sosiaalisessa
mediassa kannattaa houkutella asiakkaita tilaamaan uutiskirje. Sahkoinen uutiskirje on
edullinen, helposti kohdennettava ja nopea tapa viestia asiakkaille ajankohtaisista tar-

jouksista ja eduista. Liséksi sitd voidaan kayttdd myos tiedottamiseen.

Uutiskirjeiden siséltd kannattaa suunnitella tukemaan muuta meneilld&n olevaa mark-

kinointia, jotta asiakas kohtaisi halutun viestin mahdollisimman usein. Kirjetta voi-
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daan kdyttad my0s nopeista erikoistarjouksista tiedottamiseen, ja tiettyja etuja voidaan
tarjota vain uutiskirjeen tilaajille. Tall& tavalla asiakkaita voidaan houkutella tilaa-
maan uutiskirje. Suomalaisten asiakkaiden keskuudessa erillisia, vain uutiskirjeen ti-
lagjille suunnattuja uutiskirjetarjouksia on jo toteutettu, ja saadun palautteen perusteel-
la téllaista kannattaa jatkaa. Asiakas saa edun nayttamaélld uutiskirjeen myymalassé
joko alypuhelimellaan tai tabletillaan tai paperille tulostettuna.

Sahkaisessa maailmassa ihmisten kdyttaytymistd voidaan seurata paljon perinteisia
medioita, kuten vaikkapa sanomalehti-ilmoittelua tarkemmin. Lehti-ilmoituksen voi-
daan karjistetysti ilmaistuna olettaa toimineen, mikali asiakkaita k&dvelee myymalaan
ostoksille. S&hkoisten toimenpiteiden seuranta on huomattavasti tarkempaa: esimer-
kiksi uutiskirjeet lahetetddn KYMPilla CRM-jarjestelmastd, jolloin uutiskirjeen toimi-
vuutta voidaan seurata lahes reaaliajassa: moniko kirjeistd meni perille, oliko joukossa
toimimattomia osoitteita, moniko Kirjeen avasi, moniko kavi kirjeen sisaltdmissa lin-
keissd ja moniko kéytti kirjeessa tarjotun edun. N&in saadaan suoraa palautetta toi-
menpiteen tehokkuudesta, ja mahdollisia tarvittavia korjausliikkeita voidaan tehdé heti

seuraavan kirjeen kohdalla.

Uutiskirjeet voidaan muiden markkinointiviestintatoimenpiteiden tavoin toteuttaa tay-
sin siséisesti tekstikdannoksia lukuun ottamatta. Ennen kirjeiden lahettamista pitaa
kuitenkin keraté osoitteet, ja osoitemassan on oltava riittdvan suuri: muutamien yksit-
taisten uutiskirjeen tilaajien vuoksi projektiin ei vield kannata lahted. Lisaksi asiak-
kaalta on saatava tieto siit4, asuuko han Suomessa vai ulkomailla — ei olisi kovin kan-
nattavaa mainostaa venéldisille turisteille vain KYMPin toimialueella saatavia liitty-

matuotepalveluja tai Suomessa asuvalle venaldiselle Tax Free -etuja.

TV- ja radiomainonta

Alueellista televisiomainontaa Kymenlaaksossa ja Eteld-Karjalassa ei tulla tekemaén
vendjan kielellg, sithen kohderyhmén koko on aivan liian pieni. Tv-spottien tuotanto-
kustannukset ja mediahinta nostaisivat kampanjakulut niin suuriksi, ettei niita saataisi
edes katettua kampanja-aikana saadulla myynnill&, voitosta puhumattakaan. Lisaksi

on olemassa riski, etta vengjankielinen Tv-mainonta &rsyttdisi suomalaisia kuluttajia.
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Radiomainontaa sen sijaan voidaan kayttaa: vendjankielinen Radio Sputnik kuuluu
Viipurista Helsinkiin ja mahdollistaa mainonnan sekd Suomessa asuville venélaisille
ettd venalaisille turisteille. Radiota voidaan kayttéda tukemaan tarkeimpia liittyma-
tuotekampanjoita, vaikka padpaino kannattaa pitdd myaos turistien saatavilla olevissa
laitekaupan tuotteissa. Radio Sputnik -kanava ei ole paikallinen, vain KYMPin toimi-
alueella kuuluva, joten osa liittymatuotemainonnasta menee hukkaan: liittymatuotteita
kun ei voi toimittaa KYMPin toimialueen ulkopuolelle, vaikka kysyntéa syntyisikin.
Radio toimii hyvéna lisand muuhun markkinointiviestintdén yhdistettyna, ja silla voi-
daan houkutella kuluttajia tietysti suoraan KY MP Kauppoihin, mutta myos nettisivuil-
le (joiden toki pit44 olla siind kunnossa, ettd sinne kannattaa liikennetté ohjata).

Jo tdssa vaiheessa huomataan, kuinka kaikki markkinointiviestintdtoimenpiteet kietou-
tuvat toisiinsa ja kuinka joku asia vaikuttaa heti toiseen. Markkinointiviestinnan suun-
nittelu on nimenomaan kokonaisuuksien hallintaa: esimerkiksi radiomainonnan mu-
kaan ottaminen vaatii kunnossa olevan laskeutumisalustan, eli jonkin paikan, johon
kuluttaja ohjataan. Radion parina toimii yleisesti verkkomaailma. Tadma tarkoittaa, etta
nettisivujen tulee olla seka sisélloltaén (radiossa kuultu asia 1dytyy sivuilta helposti)
ettd tekniseltd toimivuudeltaan kunnossa, ja nimenomaan kohderyhman odottamassa
kunnossa. Kuten t&ssa tyossa on kdynyt ilmi, nuoremmat sukupolvet ovat lahes jatku-
vasti on-linena. Liséksi on kdynyt ilmi, ettd varsinkin venélaiset ovat spontaaneja hy-
via tarjouksia kuullessaan. Kun tahén lisatdan viela rajahdysmaisesti kasvanut alypu-
helinten maaré ja mobiilinetin yleistyminen, olisi ajattelematonta olla rakentamatta
mobiilikaytettavyydeltd&n erinomaisia verkkosivuja. Yhden median mukaan ottami-

nen voi siis vaatia myos toisten huomioimista.

Radiomainontaa venaldisille suunniteltaessa tulee huomioida muutama tarkeé asia: ku-
ten muussakin mainonnassa, pitaa itse asian olla kiinnostava. Radio Sputnik ohjeistaa
suomalaisia mainostajia spottien toteuttamisessa ja kertoo, etta venaldiset radiomai-
nokset ovat usein suomalaisia mainoksia pidempid, 30-40 sekuntia, eik& asiaa tarvitse
mahduttaa Suomessa tyypilliseen kymmeneen sekuntiin. On myds muistettava, etta
kuuntelijoista suuri osa ei asu Suomessa, eivatké siksi tunne suomalaisia mainostajia
kovin hyvin. Siksi yrityksen nimen ja yhteystietojen selked kertominen on erityisen
tarkedd. KYMPin nimi on hieman hankala venalaiselle, sill& heidén kielesséan Y on

U-kirjain. Radio Sputnik suosittelee lausumaan nimen venalaisittéin, jotta ihmiset
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varmasti osaavat 10ytéa esimerkiksi oikean nettisivun. Téllaiset kieleen liittyvéat asiat
ovat mielestani hyva esimerkki siit4, milloin pitdd menn& kohderyhméaé kuunnellen:
olisi varsin epéaviisasta pitaa kiinni yritysnimen lausumisesta brandiin vedoten, jos se
ei toimi kohderyhmalle. On toki tarkeampéd, ettd venalaiset l0ytavat KYMPin, kuin

se, miten yrityksen nimi mainoksessa kerrotussa nettiosoitteessa tavataan.

Kun pidetadn mielessa yksi venélaisille suunnatun markkinointiviestinnén tavoitteista,
eli yleisen tietoisuuden kasvattaminen KYMPista ja sen palveluista, on radio hyva lisa
mediamixiin. Radiomainonnan toimivuutta voidaan seurata kuten muidenkin medio-
iden kohdalla, sek&d myymaél&éan kavelevien tai asiakaspalveluun yhteydessa olevien
asiakkaiden ja kampanja-aikana saatujen tilausten méarastd, myos verkkosivuille paa-
tyvista vierailijoista. Yhdeksi tavoitteeksi radiokampanjan aikana kannattaa siis ottaa
verkkosivuilla kavijoiden maara. Www-sivujen sisalla kavijoiden kéayttaytymista voi-

daan seurata varsin tarkasti, jolloin pa&staén kiinni sithen, mika vierailijoita kiinnosti.

Muistan joskus kuulleeni sanonnan, ettd markkinoinnista puolet menee hukkaan — ei
vain aina tiedetd kumpi puoli. Vaikka on mahdotonta sanoa, kaviko asiakas verk-
kosivuilla tai myymalassa juuri radiomainoksen tai jonkin muun nakeméansa markKki-
nointiviestintdtoimenpiteen seurauksena, kertoo lisaantynyt liikenne niissa siitg, etta
ainakin jotain on tehty oikein. Hukkaan menevéé puolikasta voidaan pyrkia pienenté-
man keradmaélla aktiivisesti tietoa tehtyjen toimenpiteiden tuloksista ja niissa kayte-
tyista mediayhdistelmisté ja toistamalla hyvin toimineita kdytantdja — muistaen kui-
tenkin, ettd niin kuluttajat kuin mediamaailma ja sen mahdollisuudet muuttuvat ja ke-

hittyvét jatkuvasti.

KYMPin omat mediat

KYMPilla on kaytdssaan useita omia medioita. Yksi naisté on joka toinen kuukausi
tehtdva, A5-kokoinen ja sivuméaraltaan tarpeen mukaan vaihteleva laskuliite, joka
postitetaan laskun mukana jokaiselle liittymatuoteasiakkaalle. Koska laskuliite on kus-
tannussyista kaikille asiakkaille sama, ei siihen venaldisten liittyméatuoteasiakkaiden

vahdisen maaran vuoksi ole syyta laittaa venajankielista materiaalia.

Sen sijaan laskubannerit voidaan tulevaisuudessa ottaa vendjad puhuvien liittyma-

tuoteasiakkaiden mainosmediaksi. Laskubanneri on jokaisen asiakkaan laskulle tulos-
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tettava mainos, jonka sisélt0 voidaan ratéloida vaikka asiakaskohtaisesti: laskut tulos-
tetaan digitaalisesti, eikd teknisia rajoitteita aineiston vaihdettavuudelle siksi ole. Las-
ku on mediana varmasti yksi avatuimmista. Harva meista heittaa laskua roskiin, kun

taas laskun mukana tulevat liitteet saattavat lukematta roskakoriin paatya.

Laskubanneri on suomalaisten asiakkaiden keskuudessa osoittautunut tehokkaaksi
mediaksi: myymélaan on kévellyt asiakkaita jopa lasku k&dessa haluten ostaa siin
mainostetun tuotteen. On kaikki syy olettaa, etta laskubanneri on mediana yhta teho-
kas myds venaldisten asiakkaiden keskuudessa — kunhan itse mainoksen sisaltd on
kohderyhmén mielesta kiinnostava. Tdmén median kaytt6on ottaminen vaatii CRM-
jarjestelmadn asiakkaan kielisyydestd merkinnan, jotta asiakas voidaan tunnistaa vena-
jaa puhuvaksi. Laskubannerit taytyy siksi vield tdssa vaiheessa jattaa tulevaisuuden

mahdollisuudeksi, mutta ne kannattaa ottaa kayttoon heti, kun se on mahdollista.

Myymala on media siind missé lehdet, tv tai radiokin. KYMP Kaupat ovat yksi
KYMPin omista medioista, ja niitd voidaan hyodyntaa venaldisasiakkaille nykyistéa
enemman. Vendjankielinen markkinointiviestintamateriaali palvelee esitellyisté tuot-
teista riippuen sekd KYMPin toimialueella asuvia venaldisia etta venalaisia turisteja.
Suomessa asuville venalaisille tullaan heidan keskuudessaan suosituimmista ja KY M-
Pille strategisesti tarkeimmista liittyméatuotteista tekemaén vengjankielista perusmate-
riaalia. Myymal6ille on annettu tehtavaksi mééritella tarkeysjarjestyksessa ne materi-
aalit, jotka tarvittaisiin vendjan kielelld. Kun méarittely ja paatokset on tehty, paastaan
materiaalit kielenkdannoksen jalkeen toteuttamaan. Painosméaarat tulevat todennédkoi-
sesti kaikissa kieliversioissa olemaan sen verran pienet, etté digipaino on offset-painoa
jarkevampi vaihtoehto. Avainasemassa on mielesténi juuri tarpeen tunnistaminen, silla
silloin resurssit ohjautuvat oikein. Mitéén ei kannata tehda vain tekemisen ilosta, vaan

asian taytyy myaos tuottaa jotakin hyotya.

Esite- ja infomateriaalin lisaksi myymaloissd voidaan kayttad myos julisteita. Juliste-
paikkoja on myymaloissé hyvin rajatusti, vain yksi tai kaksi kappaletta per myymala,
joten se, mille tuotteelle paikat annetaan, pitda harkita tarkkaan. Venéajankielisille ju-

listeille tilaa voi antaa esimerkiksi jonkin Suomessa asuville venalaisille kohdennetun
toimenpiteen, kuten suorajakelun ja sitd tukevan printtimainonnan aikaan, venéléisten

turistien sesonkiaikana tai vaikka jonkin uuden Apple-tuotelanseerauksen yhteydessa.
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On my0s taysin mahdollista toteuttaa julisteet kaksikielisend, vaikka ajatus saattaa ak-

kiseltdan tuntua vieraalta.

Myymalodissé on julistepaikkojen liséksi sahkoisid ndyttoja, joissa mainosmateriaalia
voidaan pyorittdd. Myds halyportit voidaan ottaa mainoskayttoon pahvisilla kuorilla.
Muuta materiaalia myymaloihin ei juuri mahdu: kuten aiemmin todettiin, KYMP
Kaupat ovat aika ahtaita eivatka nayttavat kampanjaesillepanot ole mahdollisia. Kaik-
kien myymalamateriaalien kohdalla on kdytettava samaa tarveharkintaa kuin esite- ja
julistemateriaaleissa. Kuten muutkin materiaalit, myds myymalamateriaalien graafi-

nen suunnittelu saadaan tehtyé siséisesti.

11.3 Tuoteanalyysi ja myyntitavoitteet venéléisille turisteille

Venadldisille turisteille voidaan myyda vain laitekaupan tuotteita kuten tietokoneita,
tabletteja, puhelimia tai niiden oheistarvikkeita. Liittyméatuotteita, kuten laajakaista-
tai maksu-tv-palveluita, ei KYMPin toimialueen ulkopuolelle voida toimittaa. Vena-
laisten turistien KYMP Kaupoista ostamista tuotteista vain héviévan pieni osa on mui-
ta kuin Applen tuotteita. Naiden l&ht6tietojen perusteella venalaisille turisteille tehta-

vissa markkinointitoimenpiteissé kannattaa jatkossakin pitad kdrkena Applen tuotteet.

Kulloinenkin tuotekarki, eli mika tuote Applen valikoimasta nostetaan viestinnan kér-
jeksi, valitaan aina markkinatilanteen ja KYMP Kauppojen myyntipaallikon suositus-
ten mukaan. Uutuustuotteet ovat aina yleisolle kiinnostavimpia, mutta myos tuotteiden
saatavuus ratkaisee: jos tuotetta ei ole saatavana, ei sita lahtokohtaisesti kannata mai-
nostaa (ellei sitten tehdd ennakkotiedotusta esimerkiksi jotakin tulevasta uutuudesta).
Myymal6illa on lisaksi aina viimeké&den tieto siitd, mité tuotetta kohderyhma eniten

ostaa.

Kuten aiemmin todettiin, kannattaa oman tekemisen suunta tarkistaa aina séannéllisin
valigjoin. Kuluvan kevaan aikana markkinatilanteessa on tapahtunut juuri téllainen iso
muutos: KYMP Kaupoista vastaava myyntipdéllikké Simo Latun kuuleman mukaan
Vendjélle on vuoden vaihteen jélkeen auennut Apple-myymaldéitd, mika nakyy KYMP
Kauppojen Tax Free -myyntid vahentdvana asiana. Venéajalla sijaitsevien myyntipis-
teiden hinnoittelu on sellainen, ettei Suomen Tax Free -hintaetu ole en&é niin merkit-

tavé kuin aiemmin. Laitekaupan tuotteiden pienista katteista johtuen ei hintakilpailu
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olisi kannattavaa eika sellainen tule kysymykseen. KYMPin etuja ovat edelleenkin
myymaloiden sijainti juuri niill4 alueilla, jonne venal&iset matkailijat yha kasvavassa
maarin suuntaavat seka Apple-tuotteiden saatavuus etenkin uutuustuotteiden kohdalla:

silloin kun tuotteita on saatavilla, niistd kannattaa ehdottomasti venélaisille kertoa!

Markkinatilanteessa tapahtuneen muutoksen johdosta Tax Free -myynnin vuoden
2013 tavoitteeksi on asetettu vain 10 % kasvu vuoteen 2012 verrattuna. Kuten aiem-
minkin, tavoitteiden toteutumista seurataan sekd kokonaismyynnin ettd myymélékoh-
taisen myynnin tasolla. Lisaksi myynti etsii aktiivisesti uusia, KYMPin nykyista tuo-
tevalikoimaa tdydentévid ja nimenomaan venal&isia turisteja kiinnostavia tuotteita.
Tahan liittyy toisen KYMPIilla tydskentelevan ja tradenomiksi opiskelevan henkilon

opintoihin kuuluva projekti.

11.4 Markkinointiviestintasuunnitelma venalaisille turisteille

Vastataan Jobberin kuuteen avainkysymykseen myds ennen venéldisille turisteille

suunnatun markkinointiviestintasuunnitelman laatimista:

1. Misséd olemme nyt? Olemme jo ensiaskeleemme ottaneet ja kohdanneet myds en-
simmadisen ison muutoksen markkinatilanteessa. Myyntimme on hyvalla tasolla,
mutta sen pitdminen siind ja etenkin sen kasvattaminen vaatii nyt muutosta omassa

toiminnassa.

2. Miten paasimme sinne? Olemme saavuttaneet nykyisen asemamme varsin helpol-
la: myynti lahti kéyntiin hyvin, koska vetonaula Apple on kuluttajien keskuudessa
niin haluttu. Emme rehellisesti sanottuna ole joutuneet juuri myymaan, tuotteita on
ostettu ilmankin. Myds markkinointiviestintd on ollut s&&nndllista, mutta varsin ra-

jatuissa medioissa tapahtunutta ja ilman kattavaa kokonaissuunnitelmaa.

3. Minne olemme matkalla? Olemme sitkeasti matkalla kohti kasvua, mutta aiempaa

haastavammassa markkinatilanteessa.

4. Missa haluaisimme olla? Haluamme olla Suomeen matkustavien venalaisten vaih-

toehtopaletin kérkisijoilla ostopaikkoja valitessa. Haemme venaldisten ostosmat-
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kailijoiden keskuudessa selkedta kasvua, mutta yrityksemme strategian mukaisesti
kannattavasti.

5. Miten pdédsemme sinne? Saavutamme tavoitteemme huomioimalla asiakkaan eli
toimimalla aidosti asiakaslahtoisesti ja huolehtimalla, ettd kokonaispalvelupaket-
timme on mahdollisimman hyvéssa kunnossa, myds Vendjalla asuvan asiakkaan
nékokulmasta. Tuotevalikoima ja tuotteiden hyva saatavuus, samoin kuin KY M-
Pisté tietoisuuden kasvattaminen ovat avainasemassa kilpailussa menestymiselle.
Kasvun kannalta olisi tarke&& huolehtia siit4, ettd saisimme kasvatettua tuotevali-
koimaamme nykyista laajemmaksi: vain yhden tuotteen varassa oleminen on ris-
kialttiimpaa, kuin jos valikoimassa olisi muitakin kohderyhméa kiinnostavia tuot-
teita. Emme pida vakisin kiinni vanhasta, vaan muutamme omaa toimintaamme
muuttuneen toimintaympariston mukaan. Lunastamme palvelulupauksemme joka
péiva, ja ymmarrdmme, ettd asiakkaan kokema palvelu on todellisen palvelun laa-

dun mittari — myos silloin, kun asiakas ei puhu suomea ja tulee eri kulttuurista.

6. Olemmeko kurssissa? Suuntamme on ehdottomasti oikea. Jatkamme itsestimme
viestimistd ja KYMPin tunnetuksi tekemista, jotta yha suurempi méara venalaisis-
t4 suuntaisi askeleensa KYMP Kauppoihin ostoksille. Teemme jatkossa markki-
nointiviestintada suunnitelmallisemmin, tavoitteellisemmin ja pidemmalla tah-

taimella.

Venélaisille turisteille suunnatun markkinointiviestinnan ensisijainen tarkoitus on siis
lisata tietoisuutta K'Y MPistd potentiaalisena ostopaikkana. Tuotekérki on selvé: Apple
on kaiken turisteille suunnatun viestinnan karkituote. Toisin kuin venal&isten liittyma-
tuotemarkkinoinnin kohdalla, turisteille suunnattu mainonta ei seuraa KYMPin suo-
menkielisen markkinointiviestinnan aikatauluja. Turisteille suunnattu markkinointi-
viestintd kannattaa ehdottomasti ajoittaa venalaisten loma-aikoihin, jolloin Vendjalta
saapuvat turistimadréat ja sitd myotd myos ostokset Suomessa lisaantyvat. Tallaisia tu-
levia loma-aikoja ja hyvid myyntikuukausia ovat tdnd vuonna etenkin kesé-, heiné- ja
elokuu, marraskuu ja joulun ja uuden vuoden aika. Markkinointipiikit kannattaa koh-
distaa my6s kohderyhmaa kiinnostavien tuotelanseerausten yhteyteen: markkinoinnin
ajoittaminen Apple-tuotteiden tulevien tuotelanseerauksiin yhdistettyna venal&isten

matkailijoiden aktiivisimpiin vierailukuukausiin saa aikaan parhaimmat tulokset.
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Mediavalintoja tehtdessa pitad huomioida sek& kohderyhmén moninaisuus etté ihmis-
ten erilainen rooli ostopaatosten teossa. Vaikka KYMP Kauppaan saapuisi vart-
tuneempi henkilé ostamaan iPhonen, voi tuotteen lopullinen kayttdja olla ostajan tut-
tava, lapsenlapsi — tai painvastoin. Siksi on tarkeda nakya ja kuulua eri medioissa:
vain siten tavoitetaan varmasti kaikki kohderyhmat. Yht& tarkedd on huolehtia vali-
tuissa medioissa riittavasta ndkyvyydesta ja peitosta seké toistosta: yksittaiset mai-
nosheitot eivat saa aikaan parhaita tuloksia etenkaan silloin, kun mainonnan tavoittee-
na on lisatd yleista tietoisuutta yrityksen olemassa olosta. Harva meista matkustaa ul-
komaille tutustumatta asioihin edes hieman etukéteen. Siksi venaldisen matkailijan ta-
voittaminen sekd matkan aikana etté jo ennen matkaa on tarkeé&a. Oikeilla mediavalin-
noilla matkailija voidaan tavoittaa matkan kaikissa vaiheissa, niin matkan suunnittelu-

vaiheessa kuin itse matkustusaikana.

Digitaalinen markkinointiviestinta

Kuten tastakin opinnédytetydsta on kdynyt useasti ilmi, ei sahkdisen maailman merki-
tystd voida millaan perusteella véheksya. Se on pysyvé osa nykyajan markkinointi-
viestintda. Digitaalinen maailma tarjoaa jatkuvasti muuttuvana ymparistona paitsi
haasteita, myds mahdollisuuksia. Perinteisten verkkonakyvyyden etujen sijaan Antti
Leino korostaa dialogin merkitysta. H&n julistaa, ettd hitaiden nettiyhteyksien, staattis-
ten verkkosivujen ja yksinkertaisten linkkien — ja ylipaataan keskeyttdvan markkinoin-
tiviestinnan aika on ohi. Tana dialogin ja vuorovaikutteisuuden aikana ei ole enaa
merkittdvad, mitd mainostaja sanoo. Paljon tdrkedmpad on Leinon mukaan se, mita
asiakkaat sanovat. (Leino 2010, 12.) Kuuntelemisen, ja nimenomaan todellisen kuun-
telemisen tarkeytta painottaa myds Stephen D. Rappaport. Han Kirjoittaa kirjansa Lis-
ten First! Turning Social Media Conversations into Business Advantage esipuheessa,
ettd asiakkaiden kuunteleminen on pelottavaa, ja ettd se on iso muutos perinteiselle

ajattelumallillemme. (Rappaport 2011).

Nyt on tartuttava haasteeseen: KYMPin venaldisille suunnattu sahkdinen nékyvyys
niin omien verkkosivujen kuin sosiaalisen mediankin osalta kannattaa tassa yhteydes-
sé laittaa kerralla kuntoon. Kysymys ei mielestani ole enaa siitd, panostetaanko séh-
koiseen mediaan, vaan siitd, milloin se tehdaén. Kaiken KYMPin sédhkoisen nakyvyy-

den parantaminen tahtaa seka tavoitettavuuden parantamiseen, asiakkaan kuuntelemi-
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seen, vuorovaikutteisuuden kehittdmiseen ettd lasndoloon sielld, missa kuluttajat pal-

jon aikaansa viettavat.

Www.kymp.ru-sivuston parantaminen seké kaupallisuudeltaan, vuorovaikutteisuudel-
taan ettd kaytettdvyydeltdaan etenkin mobiilipaatelaitteilla on sivustouudistuksen lah-
tokohta. Mobiilikaytettdvyyden parantaminen on ehdoton edellytys nykypéivana, jol-
loin nettid kdytetddn paljon tableteilla ja alypuhelimilla. KYMP kauppojen henkil6-
kunnan mukaan suurella osalla myymaloissa vierailevista venélaisista turisteista on
kaytossaan iPhone. Mobiilikédytettdvyytta ja vuorovaikutteisuutta tullaan parantamaan
huomattavasti mm. mahdollistamalla sivuilla vierailevan henkilon paikkatietojen hyo-
dyntdminen ja tarjousten kohdistaminen paikkatiedon perusteella. Tuotetarjousten né-
kyvyytta tullaan lisddmaén selkeasti, ja niiden yhteyteen lisatdén aktivointitoiminto
navigoinnista puhelimen karttaohjelman avulla. Sivustolle lisatadn myos tuotteiden
etukateisvarausmahdollisuus vendjaksi. Sivuilta voi luonnollisesti tilata sd&hkdisen uu-
tiskirjeen. Lisaksi hakukoneoptimointia parannetaan sek& Googlen ettd Yandexin osal-
ta. Tykkéaa-painikkeet ja muut sosiaalisen median elementit kuuluvat sivuille luonnos-
taan. Vaikka sivuston parantaminen tehdaan nimenomaan venaldisten turistien nako-

kulmasta, toimivat uudet sivut myds Suomessa asuville venéldisille.

Vendjalla Facebookia suositumpi sosiaalisen median sivusto on Vkontakte. Oman
Vkontakte-sivun perustaminen tulee olemaan tehokas tapa saada K'Y MPi& tunnetuksi
venaldisten keskuudessa. Sivulta voidaan ohjata kavijoitd www.kymp.ru-sivustolle, ja
myo6s Vkontakteen voidaan rakentaa tuotteiden etukateisvarausmahdollisuus. Sosiaa-
linen media on myds tehokas tapa uutuustuotteiden lanseerauksista ja tuotteiden saa-
tavuudesta kertomiseen. Koska KYMPin omalla henkilokunnalla ei ole kielitaitoa
Vkontakte-sivun yllapitdmiseen, taytyy palvelu ostaa kokonaisuutena ulkopuoliselta
kumppanilta. Olen sitd mieltd, etté yritykset turhaan pelkadvat sosiaaliseen mediaan
lahtemistd, jos eivat itse hallinnoi sivustoa. Tietysti on tarked4 valita kumppani hyvin
ja sopia valitun kumppanin kanssa pelisdédnndista, kuten esimerkiksi siitd, miten si-
vuilla jaetut asiat valitaan, kuinka usein aktiviteetteja on ja miten saatuihin viesteihin
vastataan, mutta ne ovat kdytdnnon operatiivisia asioita: harvalla yritykselld on omaa
mainostoimistoakaan, ja mainontaa tehdaan silti jatkuvasti. Mielestani on kannatta-

vampaa lahted mukaan ulkopuolisin voimin kuin jaddé pois mediasta, jonka parissa
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kohderyhm4 viettda paljon aikaa. Turistien lisdksi Vkontakte-sivu tavoittaa luonnolli-

sesti my0s Suomessa asuvia venalaisia palvelun kayttajia.

Seké kymp.ru- ettd Vkontakte-sivujen uudistuksesta tehdaan mydhemmin tarkempi
projektisuunnitelma budjetteineen, aikatauluineen, tavoitteineen ja tavoitteiden seu-
rantasuunnitelmineen, joka projektin laajuudesta johtuen rajataan tdimén opinnéyte-
tyon ulkopuolelle. Www.kymp.ru ja Vkontakte-sivuihin tulee linkittymé&an myos ai-

emmin esitetty ajatus asiakaspaneelista, mikali sellainen paatetaan toteuttaa.

Verkkoon on ilmestynyt kuluneen vuoden aikana useita erilaisia venaldisille suunnat-
tuja tarjous- ja sisaltépalveluja, joilla matkailijoita houkutellaan Suomeen ostoksille.
KYMP on mukana kahdessa tallaisessa palvelussa: Check in Finlandissa ja Finskid-
kassa. Molemmat ovat suomalaisten tuotteiden ja palveluiden esittelykanavia, joista
venaldiset voivat hakea tietoa joko ennen matkaa tai Suomessa ollessaan, seka ostaa

palveluissa esiteltyja tarjouksia.

Check in Finland on syyskuussa 2012 avattu sisaltépalvelu, joka yhdistaa venaldiset
matkailijat ja suomalaiset yritykset verkkopalvelun, karttapalvelun, hakukonenaky-
vyyden seka sosiaalisten yhteisojen avulla. Palvelussa voi julkaista lisédksi sahkoisia
tarjouksia tai kuponkeja. Palveluun rekisterdityneita kayttéjia on talla hetkella 5 100,
viikoittaisen uutiskirjeen saa yli 4 200 lukijaa ja Vkontakte-ryhmassa on yli 3110 fa-
nia. Huhtikuussa 2013 www.checkinfinland.ru-sivustolla oli yli 11 000 kéayntié.
KYMP lahti mukaan palveluun kuluvan vuoden tammikuussa, ja kaikista KYMP
Kaupoista l6ytyy oma infosivu karttalinkkeineen. VVuosisopimukseen kuuluva, séh-
koinen kuponki tullaan kayttdmaan heti kesén sesonkiaikana. Palvelun toimivuuden
seuranta tulee olemaan helppoa: palvelussa tarjottavan edun kiinnostavuus nédhda suo-
rana myyntind KYMP Kaupoissa. Liséksi palveluntarjoajalta on saatavilla raportteja
palvelussa vierailleista kuluttajista ja heidan liikkeistdan asiakkaan infosivuilla. En-
simmaéinen kuponki tulee olemaan palvelun testaus, jolla ndhdaén, tuoko edun lisaa-
minen Check in Finland -palveluun lisdkauppaa verrattuna kyseisen tuotteen normaa-
liin myyntiin: kyseisté tuotetta ei tulla markkinoimaan muissa medioissa. Saadun pa-
lautteen perusteella tehddén pééatos tulevien kuponkien sisalldistd ja siitd, jatketaanko
kuponkien kayttoa ylipaataan ja kuinka usein.



75

Finskidka on Sanoma Lehtimedian tuottama, venaldisille kuluttajille tarkoitettu vuon-
na 2012 avattu verkkopalvelu, joka tavoittaa talla hetkell& n. 20 000 uniikkia kavijaa
viikossa. Finskidkan kohderyhmaé on Pietarin alue, josta valtaosa Kymenlaaksoon ja
Etela-Karjalaan suuntaavista turisteista on lahtoisin. Finskidka on niin sanottu diili-
palvelu, joita Suomessakin on useita: asiakas saa tarjouksen sahkoisesti, ostaa sen
verkosta ja lunastaa palvelun myéhemmin sahkoiselld tai paperille tulostamallaan ku-
pongilla suoraan tarjouksen antajalta. My6s Finskidka hyddyntad hakukonenakyvyytta
(Yandex ja Google), aktiivisia ryhmia sosiaalisessa mediassa (Vkontakte ja Facebook)
sekd verkkomainontaa suosituilla verkkosivustoilla, keskusteluryhmissé ja Sanoma
Independent Median verkkolehdet. Finskidka-palveluun l&hdetd&dn mukaan kuponki-
tarjouksilla venaldisten kesdlomakauden aikana. Kuten Check in Finland -palvelunkin,
myos Finskidkan toimivuutta testataan valitsemalla etutuotteeksi sellainen tuote, jota
el mainosteta muissa medioissa. Kun sama tuote on tarjolla molemmissa palveluissa,
néhdaan kumpi niistd tuo enemman kauppaa. Tamén perusteella voidaan tehdé pééatos,

jatketaanko molemmissa vai vain toisessa palvelussa, kuinka usein ja mill& tuotteilla.

Monilla KYMPin kayttamilla venaldisille turisteille suunnatuilla medioilla, kuten esi-
merkiksi Radio Sputnikilla ja Stop in Finland -lehdellg, on lisdksi omat verkkosivut
seka sivu Vkontaktessa, Facebookissa tai molemmissa. Myds ndma mahdollisuudet
kannattaa ehdottomasti hyddyntaa: linkit eri sivustojen valilla lisadvat paitsi ké&vijoi-
den mahdollisuutta kohdata KYMP verkossa, myds hakukonenakyvyyttd. Jos ihminen
ei tiedd KYMPin olemassa olosta, han etsii hantd kiinnostavia asioita, kuten vaikkapa
Applen ostopaikkoja, ensin hakukoneiden vélitykselld. Siksi on tarkeaa, ettd KYMPin
sivustot loytyvat hyvin myos hakukoneilla. Yhdistettyna kaikkeen muuhun KYMPin
medianakyvyyteen ndma eri medioiden sivustot kasvattavat kokonaisnakyvyytta seka

suoraan kuluttajille ettd hakukoneille.

KY MPin sdhkdinen uutiskirje ja sen toimivuuden seuranta tapahtuu venélaisille turis-
teille jo aiemmin tdssé tydssa kuvatun mukaisesti. Niiden l&dhetys voidaan kdynnistaa
heti, kun asiakasmassa on riittdva. Tavoitteena on luonnollisesti Apple-tuotteiden
myynnin lisdédminen. Uutiskirje on myos loistava véline esimerkiksi uutuustuotteiden
saatavuudesta tiedottamiseen, ja siihen voidaan liittd44 suora varauslinkki tuotteeseen.
Uutiskirjeitd kannattaa sesonkiaikana l&hettaa viikoittain, muulloin hieman harvem-

min. Radio Sputnikin markkinointi- ja projektijohtaja Natalia Erchovan mukaan venéa-
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arsyttdd, mutta kiinnostavaa asiaa pitad heillekin suunnatuissa uutiskirjeissé olla.

Ainoa kokonaan venéldisille tehtdvien markkinointisuunnitelmien ulkopuolelle jadva
séhkdinen palvelu on verkkokauppa. Turisteille suunnattuun verkkokauppaan KYMP
ei toistaiseksi ole 1ahddssd mukaan johtuen talla hetkelld k&ytossa olevan suomenkie-
lisen verkkokauppa-alustan rajoitteista. Siksi myds verkkokauppa rajataan kokonaan

tdméan opinnéytetydn ulkopuolelle.

Printtimainonta

KYMPin vengjankielinen markkinointiviestintd on tahan asti ollut lahes pelkastaan
printtimainontaa sek& muutamassa rajalehdessa etté pienimuotoisesti Reklama-
lehdessa. Printtimainontaa tullaan ehdottomasti jatkamaan: se on hyvé tapa tavoittaa
suuret massat ja sellaiset kohderyhmat, joita esimerkiksi sosiaalisessa mediassa ei ta-
paa. Lisaksi haastatteluista saatujen tietojen perusteella venalaiset etsivat tarjouksia
lehdista myds ostosmatkansa aikana: kaikkia paatoksia ei suinkaan tehdé kotimaassa
ennen matkaa. Kaikissa venéléisille turisteille suunnatuissa mainoksissa on tuotekér-

kena Apple.

Jotta laajennettaisiin painettua ndkyvyyttd myos Viipuriin, josta saapuu paljon turiste-
ja nimenomaan KYMPin toimialueelle, otetaan mediamixiin mukaan Viipurissa il-
mestyvé Terve-lehti. Julkaisussa on mainosten liséksi esitelty Suomessa venaldisia
kiinnostavia asioita, ilmidita ja palveluja. Lehti on lukijoille ilmainen, ja sitd jaetaan
kuukausittain 60 000 kappaletta seka lehtitelineista etta suoraan Vendjan puolella raja-
asemilla Suomeen péaasyé odottaviin autoihin. Uutena mainostajana KYMPin kannat-
taa aloittaa hieman suuremmalla ilmoituskoolla, jotta lukijat huomaavat uuden ilmoit-
tajan. Lehdessa ollaan mukana kuukausittain, ja mainostettavaksi tuotteeksi valitaan

aina jokin ajankohtainen tuote Applen valikoimasta.

Hyvista kokemuksistamme johtuen jatkamme mainontaa seka Stop in Finland- ett4
Shopping Guide -lehdissa, mutta jo pidempiaikaisena mainostajana hieman pienem-
malla ilmoituskoolla kuin mainonnan aloittaessamme. Stop in Finland -lehden jakelus-
ta 45 % tapahtuu Pietarissa, 50 % rajalla ja 5 % Suomessa hotelleissa ja kauppakes-
kuksissa KYMPin toimialueella. Lehti ilmestyy 10 kertaa vuodessa ja sen levikki on
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25 000 kpl normaalinumeroissa, 50 000 kpl tammi-helmikuun ja elo-syyskuun kak-
soisnumeroissa. Shopping Guide on neljé kertaa vuodessa ilmestyva kansainvalinen
osto- ja matkailuopas, jonka numerokohtainen painosmaara on 132 000 kpl. Lehtea
jaetaan hotelleissa, matkailutoimistoissa, laivaterminaaleissa, kauppakeskuksissa,
Matkailun edistamiskeskuksessa Helsingissé sekd Pietarissa konsulaatissa ja Suomen
Tie Oy:ssd. Kummankin jo pitkaan ilmestyneen lehden kanssa on vuosisopimus jokai-
sessa numerossa mukana olosta. Sopimuksessa mainittua mainoskokoa voidaan tar-
peen vaatiessa kasvattaa esimerkiksi tuotelanseerausten yhteydessa. Tuotekarkené on

aina kulloisenkin numeron ilmestymisen aikaan ajankohtainen Apple-tuote.

Suomessa viikoittain ilmestyvan Reklama-lehden tekijoill& ei ole vield tutkimustulok-
sia lehtensa lukijaprofiilista. Parhaan oletuksen mukaan sité lukevat kuitenkin enem-
man venaldiset turistit kuin Suomessa asuvat venaldiset, joten lehteen laitettavien
mainosten kannattaa olla turisteja kiinnostavia Apple-tuotteita. Lehted jaetaan viikoit-
tain noin 7 000 kpl eri noutopisteistd. Jakelu on tiheinté juuri KYMPin toimialueella
Kymenlaaksossa ja Etela-Karjalassa. IlImoituksia laitetaan lehteen venéléisten vilk-
kaimpina loma-aikoina viikoittain, muina aikoina kerran tai kaksi kertaa kuussa tai ei
lainkaan. Hinnaltaan edullisen vengjénkielisen tarjousjulkaisun perusnakyvyys voi-
daan hoitaa pienemméll& ilmoituskoolla ja tuotelanseeraukset ja tunnetusti vilkkaat

ostosajankohdat huomioida ilmoituskokoa kasvattamalla.

Valittujen lehtien avulla saadaan tavoiteltua jatkuvaa, pitkaaikaista ja suuret massat
tavoittavaa nadkyvyyttd medioissa, joita kdytetddn nimenomaan ostosten suunnitteluun.
IlImoitusten toimivuutta voidaan arvioida osittain myymaélaan saapuvien asiakkaiden ja
tehtyjen kauppojen maaralla. Liséksi mainonta lisaa tietoisuutta KYMPistd myos pi-
demmaélla tahtaimell&: vaikkapa alkuvuonna nédhty mainos voi tuoda asiakkaan KYMP
Kauppaan joulukuussa. Tahan asti k&ytettyjen printtimedioiden vaikutus on aina huo-
mattu lisddntyneind KYMP Kauppoihin saapuvina turistimaaring, joten tieddmme jo

etukateen mainonnan naissa lehdissa olevan kannattavaa.

Ulkomainonta, tv-mainonta ja radiomainonta

Terve-lehted kustantavalla mediayhti6lla on tarjolla myés ulkomainospaikkoja Viipu-
rin ja Suomen rajan valilla. Miké&li néista saadaan hyva tarjous ja mainonnan laatu vas-

taa KYMPIin ja Applen standardeja, voidaan nakyvyytta harkita ostettavaksi myos tei-
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den varsilta. Tienvarsimainonta olisi muuta mainontaa tukevaa, pitkdaikaista naky-
vyyttd, jonka avulla KYMP néakyisi matkailijalle jo Vengjan puolella. Jos ulkomainon-
taan lahdetdadn mukaan, kannattaisi mainoksissa olla katseenkiinnittajand Applen tuote
seka erittdin nékyvasti kymp.ru -nettiosoite. Myos kaikki kaupungit, joista KYMP
Kauppa 16ytyy, kannattaa mainita. Ulkomainoksia tehtéessa on kuitenkin huomioita-
va, ettd mainoksia katsotaan vain hetken: tydskennellessani ulkomainosyhtioé JCDe-
cauxilla opastimme mainonnan suunnittelijoita suunnittelemaan mainokset niin, etta
tarvittavan tiedon sisaistaa 0,1 sekunnissa. Téahan 16ytyy kyseisen yhtion verkkosivuil-
ta hyvat testaustyokalut. Ennen ulkomainonnan mukaan ottamista odotetaan kuitenkin

mediayhtion tarjousta ja tehdaan paatos sen perusteella.

Myo6s Suomessa on tarjolla kaupungeissa ja kaupunkeihin johtavien teiden varsilla ul-
komainontaa. Tarjotut mainospaikat ovat kuitenkin mielestdimme liian arvokkaita niis-
t4 saatavaan hyotyyn nahden: taulujen sijainnit suhteessa KYMP Kauppojen sijaintei-
hin eivéat ole parhaita mahdollisia. My6s KYMPin toimialueen suurimpien kaupunkien
keskustoissa tarjottavat pylvéstaulupaikat ovat mielestdmme media, joka kannattaa
mieluummin varata suomenkielisend KY MPin liittymatuotteille. Jos ostamamme mai-
nosajan jalkeen ei mainospaikkoja ole myyty uudelle asiakkaalle, ja&vat mainokset
paikoilleen niin kauaksi aikaa kun tila taas myydaan. Tdméan mahdollisuuden halu-
amme kayttaa tarkeimmille liittymétuotteillemme, suomenkielisend. Olisi myds kan-
nattamatonta mainostaa venéldisille ajankohtina, jolloin matkailu on vahaisempaa.
Na&in voisi kdydd, mikali mainokset esimerkiksi kesan jélkeen jaisivat esiin vaikka pa-

riksi kuukaudeksi — ja tuotekin olisi jo voinut vanhentua.

Pienista resursseistamme johtuen emme juuri pysty tekemaan markkinointia Suomen
rajojen ulkopuolissa medioissa. Siksi tv-mainonta ei tule kysymykseen turistienkaan
kohdalla. Kuten Suomessa asuvien venéalaisten tv- ja radiomainonta -kohdassa selitet-
tiin, radiomainonta on hyva tapa lisatd KYMPin nédkyvyytta, tai tarkemmin sanottuna
kuuluvuutta, turistien keskuudessa. Apple-kérjella tehty radiomainonta kannattaa
ajoittaa vilkkaimpiin matkustusajankohtiin seka tuotelanseerausten yhteyteen. Mai-
nospakettien hintaan kuuluu liséksi kuvallinen uutisartikkeli- ja bannerindkyvyys Ra-
dio Sputnikin verkkosivuilla. Nakyvyytta voi lisdtd myds Sputnikin Vkontakte-
ryhman kautta, ja kaikkialta saadaan linkitettya kavijat myés KY MPin omille verkko-

ja/tai Vkontakte-sivuille.
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Tdassé huomataan jélleen, kuinka mediavalinnat linkittyvat toisiinsa: yhdessé mediassa
nakyminen tarkoittaa linkittymistd useaan muuhun. Juuri t4std monikanavaisessa
markkinointiviestinndssa on kyse: viesti ndkyy monessa eri kanavassa, jolloin asiak-
kaalla on suurempi mahdollisuus tormata mainostajan viestiin joko yhdessé tai use-
ammassa paikassa. Jokainen kohtaaminen lisdd muistijalked yrityksesta, ja mita use-
ammin kohtaamiset tapahtuvat digitaalisessa maailmassa, sitd useammin asiakas on
vain klikkauksen padssa yrityksesta. Radio- ja ulkomainonnalle asetetut tavoitteet ovat
nimenomaan yleinen tietoisuuden lisaédminen KYMPisté ja sen palveluista ja asiak-
kaiden ohjaaminen tietysti suoraan KYMP Kauppoihin, mutta myds séhkdisille alus-

toille, joissa asiakkaiden sivustokéyttdytymisen seuraaminen on mahdollista.

KYMPin omat mediat

KYMPin omista medioista turisteille voidaan hyodyntdd KYMP Kauppoja markki-
nointiviestintd Suomessa asuville venalaisille -kohdassa kuvatun mukaisesti. Viestin
karki on turistien kohdalla liittymatuotteiden sijaan laitteissa, Apple vahvasti kérki-

tuotteena. Toimenpiteet ajoittuvat venéléisten suosituimpiin matkustusajankohtiin.

Myymaloissa kehitetddn markkinointiviestintamateriaalien lisaksi myds venélaisten
yhteystietojen kerd&mista sdhkoista uutiskirjeitd varten. Sen liséksi, ettd uutiskirjeen
tilaamista suositellaan esimerkiksi printti-ilmoituksessa, sen tilaamista mainostetaan
my6s myymalamateriaalilla, esimerkiksi tiskilla pidettavélld infohalsterilla. Osoittei-
den kerdd@miseen tehdaén oma lomakkeensa, ja kun www.kymp.ru-sivut on saatu pai-
vitettyd, voidaan asiakkaille tarjota mahdollisuutta tilata uutiskirje suoraan sahkoisesti
joltakin myymalan esittelykoneelta. Tuotevarauksia voidaan helpottaa tekemalla eril-
linen vendjankielinen varauslomake ja varausohjeineen. Myds tdma voidaan hoitaa
séhkdisesti esittelykoneilla kymp.ru-sivujen valmistuttua. Myymaldihin voidaan tuot-
taa uudistetuista nettisivuista ja Vkontakte-sivusta seka asiakkaille jaettavia flyereita
ettd tiskilld esilla olevaa infomateriaalia, joka osaltaan lis&a liikennetta kyseisille si-
vustoille. On my6s mahdollista suunnitella jokin asiakkaalle ostoksen yhteydessé an-
nettava etukuponki seuraavan ostoskerran yhteydessé kéytettavaksi. Kaikkien edella
mainittujen materiaalien toimivuutta voidaan arvioida kasvaneilla nettisivujen kavija-

madarilla, lisdantyneilld uutiskirjeiden tilauksilla tai k&ytettyjen etukuponkien méaaralla.
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Kuten jo useaan otteeseen on todettu, suuri osa turisteille suunnatuista markkinointi-
viestintdtoimenpiteista toimii my6s Suomessa asuville venaldisille ja pdinvastoin: jo-
kainen tietdd omasta kokemuksestaan, ettd omankieliseen viestintédan kiinnitetdén hel-
pommin huomiota. Sen erottaminen, kummalle ryhmaélle suunnattu ja tarkalleen miké
markkinointiviestintdtoimenpide sai aikaan mahdollisen kaupan tai lisési eniten tun-
nettuutta KYMPistd, on varmasti hankala varmuudella todeta. Venajén kielella tehdyn
jatkuvan ja aiempaa selkeésti laajemman seka suunnitelmallisemman markkinointi-
viestinnan toivotaan ennen kaikkea lisadvan KYMPin nakyvyytté ja heréttavan kohde-
ryhmassaan positiivisia mielikuvia, jotka sitten jaetaan eteenpdin ystaville, tuttaville ja
sukulaisille ostopaikkoja valittaessa.

11.5 Monikieliseen markkinointiviestintdén siirtyminen

Tarkein askel monikieliseen markkinointiviestintaan siirtymisessa on halu lahtea te-
kemé&én sitd. Halu lahtee asiakastarpeen ymmartamisestd. KYMPilla tdm& askel on nyt
otettu: jaljelld on endd itse tekeminen. Kun itselld ei ole tarvittavien kielten taitoa, on
asiakkaan toimialan tunteva ammattimainen kd&dnndéskumppani tarkedssé asemassa.
Vain siten asiakas voi varmistua viestinsa vélittymisesta haluamallaan tavalla myds
muille kielille k&&nnettynd. KY MPin tapauksessa tallainen kumppani on jo olemassa,
joten sita ei tarvitse lahted erikseen etsimaén. Painettujen ja sahkdisten materiaalien
osalta tilanne on yksinkertainen: toteuttaminen vaatii vain sisallon muokkaamisen ve-

najankieliseksi, ja tama palvelu voidaan hankkia k&&nndstoimistolta.

Jatkossa kaikesta markkinointimateriaalista, kuten esimerkiksi esitteistd, kampanjama-
teriaaleista, leafleteista, flyereistd, julisteista sekd myymaéldissé esilla olevista sdhkoi-
sista naytoista tai halyporttien paalle tulevista pahvikoteloista maéaritellaan kielet, joil-
la ne toteutetaan: suomeksi vai vendjéksi, ja tarvitaanko joitakin niista mahdollisesti
myos englanninkielisend. Monikieliversiosuunnitelma ei ole tdméan vaikeampi asia:
kyse on loppujen lopuksi vain tarpeen méarittelysta ja padtosten tekemisesta. Méaarit-
tely tehddan materiaalikohtaisesti yhdessa myymalamyynnistd vastaavan myyntipaal-
likon kanssa kesan 2013 aikana, jonka jalkeen tarvittavien kieliversioiden toteutus
voidaan aloittaa. Materiaalien kayttod tullaan seuramaan jatkuvasti ja maarittelyja

voidaan tarvittaessa muuttaa paremmin todellista tarvetta vastaaviksi.
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Olen itse toiminut aiemmin kansainvalisissa organisaatioissa, joissa kieliversioita teh-
tiin jopa kymmenkunta erilaista. Koko prosessi oli mielestani helposti hallittavissa ja

osa normaalia markkinointityota. Kieliversiot teettdvat hieman enemman tyo6ta ja vaa-
tivat muutaman péivan lisaa tuotantoaikatauluihin. Lisaksi pienet painosméaarat nosta-
vat jonkin verran painatuskustannuksia. Saavutettuihin etuihin, kuten asiakkaan nako-
kulmasta parempaan palvelukokemukseen ja sité kautta toivottavasti suotuisasti kehit-

tyvaan myyntiin verrattuna edut ovat mielestani haittoja selkedsti suurempia.

Mikkelin ammattikorkeakoulun tutkimuspéallikké Minna Malankin toteaa MEKin
asiakaslehti Matkailusilman artikkelissaan, ettd venaldisen mielesté paras asiakaspal-
velijayhdistelma on suomalaisuus ja tarpeeksi hyvé vendjan kielen taito (Matkailusil-
ma 1/2013, 17). Kun monikielisyysasiaa ajatellaan pelkk&d& markkinointiviestintaa sy-
vemmin asiakkaan nakdkulmasta ja kehitetaan késitettd hyvéasta palvelusta edelleen,
olisi todella hienoa, jos KYMPIlla vendldisia asiakkaita voitaisiin palvella vengjan
kielell, niin puhelimitse kuin KYMP Kaupoissakin. Venajankielinen asiakaspalvelu
olisi todella hyvé kilpailuvaltti, jota kannattaisi markkinointiviestinndssa voimakkaasti
korostaa. Kaytanndssa tama voitaisiin toteuttaa puhelinpalvelun osalta esimerkiksi
niin, ettd venajénkielisissa markkinointiviestintdmateriaaleissa kaytettaisiin erillista
palvelunumeroa, jonne venaldiset asiakkaat ohjattaisiin. N&in normaalin asiakaspalve-
lunumeron alkuun ei tarvitsisi laittaa automaattikielivalikkoa kaikkien puhelujen vas-
tausaikoja pidentdmaan, vaan puhelut ohjautuisivat suoraan vendjankieliselle asiakas-
palvelijalle. KYMP Kaupoissa ainakin osan myyjisté olisi hyva olla vengjéan kielen
taitoisia, jotta asiakkaita voitaisiin tarvittaessa kyseisella kielella palvella.

Jo nyt olemme kuitenkin tormanneet haasteeseen, jonka myds haastattelemani k&an-
ndsalan asiantuntijat tunnistivat: vaativan kielen osaaminen yhdistettyna toimialan
vaatimaan erikoisosaamiseen on harvinainen yhdistelmé. KYMPin asiakaspalvelijalta
etenkin myymaloissé vaaditaan varsin paljon teknistd osaamista ja ICT-alan ammatti-
taitoa. Sellaisia henkiloitd, joilla olisi seka tallaiset tekniset valmiudet ettd vendjan
kielen osaaminen, ei ole tdhdn mennessa I0ytynyt. Syyna saattaa olla myds se, ettd
henkild, jolta 16ytyy seké vaadittava kielitaito ettd tekninen osaaminen, ei valttdmatta
koe myymalatyoskentelya ja siitd maksettavaa palkkaa houkuttelevaksi. Kadnngsalalla

tdméa ongelma on tunnistettu ja tiedostettu: henkild, jolla on kdanndstdihin soveltuva
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kielitaito sekd jokin muu asiantuntija-ammatti, ei yleensa tee tyokseen kielenkdannok-

sié johtuen kaannoksisté saatavan korvauksen pienuudesta.

Tulee olemaan mielenkiintoista seurata, miten tilanne tulee tulevaisuudessa kehitty-
madn: ollaanko tarvittavasta erikoisosaamisesta valmiita maksamaan niin, etta asia-
kaspalvelutyosta tulee houkutteleva vaihtoehto sellaisille, jotka eivét sitd palkkatasos-
ta johtuen t&dna padivané houkuttelevaksi koe? Vai olisiko mahdollista, ettd venéjasta
tulee Kaakkois-Suomessa nuoremman, vendjan kielen opiskelun jo lapsena aloittaneen
sukupolven kasvaessa tydikéan yhta yleinen taito kuin englannin kielen taito on ny-
kyisilla tyoikaisilla? Uskon, ettd jonkinlaista muutosta nykytilanteeseen on pakko ta-
pahtua: mitd enemman venal&isida Suomessa ostoksiaan tekee, sité tarkeammaéksi kil-
pailuvaltiksi venéjankielinen palvelu kehittyy. Yritysten on talloin paatettava, millai-

sen palvelutason ne tulevat vendjaa puhuville asiakkaille tarjoamaan.

11.6 Markkinointiviestintdsuunnitelma, aikataulu ja budjetti

Opinnéytetyoni edetessa keskustelin useaan otteeseen suunnitelmistani seké esimiehe-
ni, KYMP-Konsernin markkinoinnista ja asiakaspalvelusta vastaavan johtaja Annika
Vilkin ettd myyntipaallikké Simo Latun kanssa. Kavin keskustelua myds muun
KYMPIin henkilokunnan kanssa. Kaikki suunnitellut toimenpiteet ovat siséisesti tie-

dossa ja hyvaksytty ja odottavat toteutusvaiheeseen siirtymisté.

Tassé tydssé sanallisesti kuvatut markkinointiviestintdtoimenpiteet on sijoitettu toi-
menpiteittain ja medioittain taulukkomuotoiseen aikatauluun, jossa esitetdan myos ve-
nélaisten vilkkaimmat matkustusajat. Taulukosta k&y ilmi, kuinka suunnitellut mark-
kinointiviestintatoimenpiteet sek& ajoittuvat yksiin venaldisten matkustusajankohtien
kanssa ettd muodostavat yhdessa jatkuvan, monia medioita yhtéd aikaa hyddyntavan
kokonaisuuden. Kaikki aikataulussa nékyvét toimenpiteet tulen itse toteuttamaan

markkinointiassistentin avustamana ja liitteessé 1 esitetyn aikataulun mukaisesti.

Tama aikataulutettu markkinointiviestintdsuunnitelma ja kattobudjetti on opinnéyte-
tyon liitteend (liite 1) opinndytetydn tarkastajien nahtévana. Sité ei kuitenkaan KYMP

OY:n vaatimuksesta liitetd Theseus-julkaisuarkistoon toimitettavaan versioon.
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12 OPINNAYTETYON TULOKSET JA YHTEENVETO

Opinnéaytetyoni tarkoituksena oli tuottaa KYMP OY::lle markkinointiviestintasuunni-
telma sen toimialueella Kymenlaaksossa ja Eteléd-Karjalassa asuvalle ja siella vieraile-
valle vieraskieliselle vaestolle. Jotta saataisiin selville, ovatko jotkut vieraskieliset va-
estoryhmaét kooltaan niin suuria, ettd heidat kannattaisi erikseen huomioida markki-
nointiviestintdsuunnitelmassa, piti asia ensin tutkia. Samalla selvitettiin, mill& kielilla
markkinointiviestintaa pitaisi jatkossa harjoittaa, mikéli jokin vaestéryhmaé olisi maa-

raltaan riittdvan merkittava.

Suoritettujen analyysien ja tutkimusten lopputulos ei liene kenellek&én yllatys: vena-
ldiset ovat suurin vieraskielinen ryhma Kymenlaaksossa ja Etel&-Karjalassa. Venaldis-
ten suuren méaéaran pystyisi alueella asuva tai tydskenteleva paattelemaan myaos ilman
varsinaista tutkimusta, mutta tallainen niin sanottu mutu-tuntuma ei ole vield riittdvén
luotettava pohjatieto ammattikorkeakoulun opinndytetyon, saati KYMPin kokoisen
yrityksen markkinointiviestintdsuunnitelman pohjatyoksi.

Onnistunut monikieliseen markkinointiviestintdan siirtyminen ja uuden kohderyhman
mukaan ottaminen vaatii luotettavan faktatiedon hankintaa seka asiaan perehtymista
monesta suunnasta niin tutkimuksen, markkinoinnin ja markkinointiviestinnan teorian
kuin kuluttajakéyttaytymisen ja kulttuurillisten erityispiirteiden nakdkulmasta. Luotet-
tava tilastotieto matkustajaméérista ja -ajankohdista sek& matkailijoiden Suomessa
kayttdmista euroista yhdistettynd pehmedampaan tietoon, kuten venalaisten palveluodo-
tuksiin ja ostokayttaytymiseen, antaa perustiedot kohderyhman huomioivan markki-
nointiviestintdsuunnitelman laatimiseen. On pidettdva mieless, ettd kaiken tekemisen

keskitssa on oltava asiakas — aivan kuten se on KYMPin strategiassakin.

Opinnaytetyoni ansiosta saimme koko organisaation kayttoon paljon arvokasta tietoa
venalaisistd kohderyhmistd, niiden maarésta, matkustusajankohdista, rahan kaytosta
sekd arvoista ja asenteista. Kaikkiin opinnédytety6n alussa esitettyihin kysymyksiin
saatiin tyon edetessa vastaukset. Opinndytetyoni tuotti valmiin ja toteutuskelpoisen
markkinointiviestintdsuunnitelman, jossa esitetyt toimenpiteet aloitetaan valittomasti
opinndytetyon valmistuttua. Markkinointiviestintasuunnitelman ja sen tavoitteiden to-

teutumista seurataan tassa tyossa esitetyn mukaisesti ja jatkuvasti, jotta mahdolliset
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tarvittavat muutokset ja korjausliikkeet padstaan tekeméén ajoissa. Myo6s onnistumiset

tulee tunnistaa, jotta onnistuneita kdytantoja voidaan tulevaisuudessa monistaa.

Opinnéaytetyoni ansiosta olemme tunnistaneet koko joukon kehittdmista vaativia asioi-
ta KYMPin toiminnassa, ja useat kehitysprojektit ovat jo kdynnistyneet. Kymp.ru-
sivujen uudistus toimii lisdksi pilottina, jolla voidaan kerata kayttdjakokemuksia uu-
distetuista mobiilisivuista. Saatuja tuloksia voidaan hyddyntd4 suomenkielisten
www.kymp.fi-sivujen tulevassa uudistuksessa. Opin lisaksi projektin aikana I0yta-
maan, hyddyntdmaan ja jakamaan organisaatiomme muille jasenille julkisesti saatavil-
la olevaa tilasto- ja muuta hyodyllista tietoa, joka tarjoaa hyvat lahtokohdat vastaaville

projekteille myos tulevaisuudessa.

Opinnaytetyoni sai aikaan myos tulevaisuudessa tarkempaa paneutumista vaativia asi-
oita: aloittamalla aktiivisen markkinointiviestinnan venajaksi annamme venélaiselle

asiakkaalle samalla tietynlaisen lupauksen palvelutasostamme. On ymmarrettavaa, et-
t4 asiakas saattaa tulkita tdmén lupaukseksi venéjénkielisesté palvelusta. Tdman lupa-

uksen konkreettinen lunastaminen tulee olemaan tulevaisuudessa ratkaistava asia.

Koin opinndytety6ta tehdessani hankalimmaksi projektien rajaamisen. Pienessa orga-
nisaatiossa ei ole asioita, joihin voisi suhtautua niin, etteivat ne kuulu toimenkuvaan,
joten jonkin idean saaminen tai kehityskohteen 16ytdminen johti kdytannossa aina use-
aan muuhun projektiin, jotka piti rajata pois opinndytetyon piirista. Todellisessa el&-
massa ne piti kuitenkin hoitaa loppuun saakka, miké vei aikaa itse opinnédytetyon te-
kemiseltd. Jos aloittaisin opinndytetydprojektin nyt, varaisin siihen selkeésti enemmaén
aikaa, jolloin téllaiset organisaation toimintaa kehittdvat, mutta omaa kouluty6ta hi-

dastavat asiat eivét aiheuttaisi turhaa stressia tai aikataulujen venymisté.

Vaikka opinnéytetyoni sisalsi paljon aikaa ja jérjestelyitéd vaatineita haastatteluja, en
tekisi asiaa toisin: tdmé oli mielestani ainoa tapa paasta sisélle venéléisten sielunela-
maan niin, etté itsellani oli markkinointiviestintdsuunnitelmaa tehdesséni riittdva ym-
marrys asiasta. Riittdvd ymmarrys poistaa epdvarmuutta ja auttaa oikeiden paatosten
tekemisessé, joten jatkuva tiedon hankinta ja asiaan yha syvempi perehtyminen on

mielesténi edellytys tydssani onnistumiselle mydés tulevaisuudessa.
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