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TIIVISTELMA

Tadmaén toiminnallisen opinndytetyon tarkoituksena on Aurinkorannan
markkinointikampanjan toteuttaminen venéldisille asiakkaille ja sen arviointi.
Aurinkoranta on matkailuyritys, joka vuokraa erikokoisia ja -tyylisid lomanvietto-
ja juhlapaikkoja. Viime vuosina venildisten matkailijoiden mééra on
huomattavasti noussut. Kampanjan tavoitteena on herdttdd mielenkiinto
Aurinkorantaa kohtaan.

Opinndytetyon teoriaosuus voidaan jakaa kahden osaan. Ensimmaéinen teoriaosa
keskittyy venéldisiin asiakkaisiin. Siiné tarkastettiin venildisten asiakkaiden
méérd Suomessa, heidén profiilinsa sekd heiddn odotuksensa Suomesta. Toinen
osa késittelee sosiaalisen median palveluita, joiden avulla toteutettiin
markkinointikampanja.

Aurinkorannan markkinointikampanjaa jaettiin neljaksi vaiheeksi, joissa
uudistettiin kotisivuja, luottiin Facebook-, VK- ja Twitter-sivustoja, mainostettiin
yritystd sdhkdpostimarkkinoinnilla seka arvioittiin kampanjan onnistumista
kyselyn avulla. Aineiston keruu tapahtui kesdlld 2013. Tutkimustuloksista selvisi,
ettd Aurinkorannan asiakkaat olivat tutustuneet Aurinkorannan venijénkielisiin
kotisivuihin, mutta kukaan vastaajista ei ollut ehtinyt tutustua vendjénkielisiin
verkkosivustoihin.

Asiasanat: sosiaalinen media, markkinointi, venidldinen matkailija,
markkinointikampanja
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ABSTRACT

The functional purpose of the thesis is a marketing campaign for the firm,
Aurinkoranta, aimed at Russian customers, and to evaluate that campaign.
Aurinkoranta is a tourism company that rents holiday cottages of various sizes and
styles as well as party places. In recent years, the number of Russian tourists has
increased considerably. The objective of the campaign is to awaken interest
towards Aurinkoranta.

The theoretical part can be divided into two parts. The first part focuses on
Russian customers; examining the number of Russian customers in Finland, their
profile, as well as their expectations from Finland. The second part deals with the
social media services, which helped to create the marketing campaign.

The Aurinkoranta marketing campaign is divided into four phases in which the
website was renewed, Facebook, VK and Twitter sites were created, the company
was promoted through email-marketing and the success of the campaign was
evaluated through a survey. The material collection took place in the summer of
2013. The study results showed that Aurinkoranta's customers had become
familiar with Aurinkoranta's Russian language homepage, but none of the
respondents were familiar with the Russian language website.

Key words: social media, marketing, Russian tourist, marketing campaign
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1 JOHDANTO

1.1 Opinnéytetyon tavoitteet ja rajaukset

Tédmin toiminnallisen opinndytetyon aiheena on Aurinkorannan
markkinointikampanja venéldisille asiakkaille. Yritykselld on paljon asiakkaita eri
maista, padsdédnnollisesti suomalaisia ja venéldisid. Aikaisemmat
markkinointitoimenpiteet ovat olleet vain hakukoneoptimointia ja kotisivujen
ulkoasun houkuttelevana pitdmistd. Sdhkoinen viestintd on tullut yha
tarkedmmaéksi nykypdivind, mika helpottaa kilpailua, mutta antaa enemmén
mahdollisuuksia kasvaa ja kehittyd. Toimeksiantajan kanssa pdatettiin hyodyntaa
tatd edullista ja tehokasta sdhkoistd tydkalua markkinointikampanjan
toteuttamisessa. Opinndytetyon tavoitteena oli luoda markkinointikampanja
Aurinkorannan venéldisille asiakkaille ja seurata kampanjan onnistumista.
Kampanjan avulla pyrittiin herdttiméén mielenkiintoa Aurinkorantaa kohtaan
sekd saamaan venéldiset asiakkaat tietoisiksi siitd, mikd on Aurinkoranta ja
minké&laisia mahdollisuuksia on sielld loman viettimiseen. Muut asiakkaat

rajattiin pois opinndytetyOsta.

Ensimmaisessi luvussa tutustutaan venéldisten asiakkaiden méardn Suomessa,
heidén profiilinsa sekd odotuksiinsa Suomesta. Toisessa osassa tutustutaan
markkinointiin sosiaalisessa mediassa, jossa késitellddn sosiaalisen media
madritelmaa ja sosiaalisen median palveluita, kuten Facebook, VK ja Twitter.
Ty0Osté rajataan pois muut sosiaalisen median vilineet. Kolmannessa luvussa
tuodaan esille markkinointikampanjan suunnittelua, jossa kuvataan kotisivujen
kadntamistd vendjadn kieleen, vendjankielisten verkkosivustojen luomista, kuten
Facebook, Twitter ja VK, sdhkdpostimarkkinointia sekd markkinointikampanjan

arviointia.



Kiinnostus tyon aiheseen ja tekemiseen oli suuri, koska opinnéytetyon tekija on
itsekin venéldinen. Opinndytetyon tekijd haluaa tulevaisuudessa tyoskennelld
matkailualalla. Venéjén kielen ja kulttuurin tuntemus ja osaaminen sekd
venildisen asiakkaan tuntemus on ehdottoman tarkeda télld alalla. Opinndytetyon
tekijd voi tarjota venaldisille asiakkaille mahdollisuuden kommunikoida
mutkattomasti ja ymmartia heidén tarpeitaan. Liséksi yhdessé tydssa yhdistyivit

kaksi opinndytetyon tekijda kiinnostavaa kohdetta — matkailu ja kansainvélisyys.

1.2 Matkailuyritys Aurinkoranta

Aurinkoranta on asikkalalainen perheyritys, joka vuokraa erikokoisia ja -tyylisid
lomanvietto- ja juhlapaikkoja. Sole ja Matti Seppéld perustivat majoitusyrityksen
yhdesséd vuonna 2002. Maatila on ollut suvun omistuksessa jo vuodesta 1607 ja he
ovat tilan 12. viljelijdpariskunta. Ensimméiinen mokki valmistui 11 vuotta sitten
eli 2002 juhannukseksi ja vihitellen mokkien midra on lisdéntynyt. Laajasta
valikoimasta 10ytyy vaihtoehtoja aina tyylikkdisté juhlatiloista suomalaisen
designin huvilaan tai vaikkapa historiaa huokuvaan hirsimokkiin. Kaikki tilat ovat
Malo-luokiteltuja ja kdytdssd on Maakuntien Parhaat -laatujirjestelma.
Aurinkoranta sijaitsee Asikkalan kunnassa, Vaidksyssé, Vesijarven hiekkarannalla.
Yritys toimii maatalouden liitdnndiselinkeinona eli pddasiallinen tulon ldhde
yrityksessd on viljan viljely, josta 60 % tuloista tulee. Seuraavana mokkien ja

juhlatilojen vuokraus noin 30 % ja loput metsitaloudesta. (Seppéld, 2012.)

Talla hetkelld Aurinkorannassa on kuusi pikkumdokkié sekd kymmenen
huvilaa/juhlatilaa Estelle, Armi, Oskari, Amanda, Aaretti, Olivia, Adele, Eerikki,
Matilda ja Aukusti. Aurinkorannan palveluympéristé on luonnon keskelld. Huvilat
sijaitsevat Vesijarven rannalla ja ovat hyvin varusteltuja. Ranta on erittdin matala
ja hienohiekkainen. Jirveltd on yhteys Piijinteelle ja sen kansallispuistoon

Vaiksyn kanavan kautta. (Seppéld, 2012.)



Aurinkorannan kotisivuilla on esitetty taulukko, jossa voi helposti verrata
huviloiden ominaisuuksia. Sielld ndkyy huoneistoala, etdisyys rantaan, sijainti,
viikonhinta kesilld, viikonloppuhinta, huoneiden mééra ja niiden sisalto.
Huviloille on saatavissa erilaisia aktiviteetteja ja ruokapalveluja. Isoissa
matkailukeskuksissa on vaikea olla hiljaisuudessa. Yritys tarjoaa venéldisille
matkailijoille rauhallisen paikan luonnon keskell4, jolloin asiakkaat voivat viihtya
omien perheiden ja ystivien kesken. Aurinkoranta on ldhelld kaupunkia ja samalla

my0s keskelld luontoa, miké on yrityksen iso vahvuus.

Aurinkorannassa toissd on Matti Seppald maatalouspuolella ja Sole Seppila
majoituksessa seki osa-aikainen siivooja. My06s perheelapset ovat kesét toissa
yrityksessd leikaten ruohoa, siivoten, tekemélld metsétoita tai rakennustoita.
Seppélét palkkaavat rakennusprojekteihin kirvesmiehid ja muita ammattilaisia
aina tarpeen mukaan. Palkkalistoilla on vuoden aikana kymmenkunta henkilda.
Matkailupuolella Sole hoitaa ldhes kaiken siivoojan tydpanosta lukuun ottamatta.

Lisdksi Matti hoitaa lumitydt ja pojat auttaa ruohojen leikkuussa. (Seppild, 2012.)



2 VENALAISET ASIAKKAINA

2.1 Veniliisten matkailijoiden madrd Suomessa

Jo ennen Suomen itsendistymistd ja Neuvostoliiton hajoamisen jidlkeen venildiset
matkailijat olivat Suomen matkailulle erittdin tirked asiakasryhmai. Venildiset
pitivdt Suomesta ja sen tarjoamista palveluista. Vendldisten matkailijoiden mééra
kasvoi koko 2000-luvun lukuun ottamatta vuosia 2008 ja 2009. Vuonna 2011
padstiin noin 25 prosentin kasvuun. Vuonna 2010 venéldiset kayttivit 640
miljoonaa euroa Suomessa. Venildisten ulkomaiset yopymiset kasvoivat viime
vuonna 25 prosenttia ja Suomessa heidédn yopymisensa maard 1,3 miljoonaa.

(Lappi 2012.)

Tilastokeskuksen majoitustilaston mukaan Suomen majoitusliikkeissd vendldiset
olivat kesdkuussa 2013 suurin ulkomaisten matkailijoiden ryhma. Venélaisten
yOpymisten méara lisddntyi 6,4 prosenttia, yhteensd 107 000

yopymisvuorokaudella. (Tilastokeskus 2013.)
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KUVIO 1. Yopymisten muutos kesdkuussa 2013/2012, %
(Tilastokeskus 2013)

Tammi-kesdkuussa 2013 Suomen majoitusliikkeissd venéldiset matkailijat

yopyivit 824 000 vuorokautta. (Tilastokeskus 2013.)
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KUVIO 2. Yopymisten muutos tammi-kesdkuu 2013/2012, %
(Tilastokeskus 2013)

Matkailunedistimiskeskuksen aluepdillikko Arto Asikainen kuvaa matkailijoiden
madrien kasvun mahtavana. Vuosittainen kymmenen prosentin kasvu, on todella

hyvé tulos.

Hénen mielestddn, ldhiaikona vendldisten matkailijoiden mééara tulee kasvamaan,
koska 70 prosenttia venéldisistd ei ole koskaan ollut ulkomailla. Venélaiset tekevét
Suomeen noin kolme miljoonaa matkaa vuodessa tydmatkat mukaan lukien ja
jattivdat Suomeen toissa vuonna 860 miljoonaa euroa. Suomi sijaitsee Pietarin

valittomdssa ldheisyydessi ja se, luultavasti, lisdd matkailijamairid Suomeen
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myos tulevaisuudessa. Myds palvelutarjonta sopii venildisille. Nopeat
rautatieyhteydet ja rajanylityspaikkojen lisdédminen lisdd Suomen matkailua.
Heikkouksia ovat kuitenkin viisumipakko, pitkdt odotusajat rajalla ja
henkilokunnan heikko vendjan kielen taito. (Nissinen 2013, Lappi 2012.)
Sisdasiainministerio on sitd mieltd, ettd Vendjin viisumivapaus kasvattaisi
venildisten matkailijoiden mairén jopa kolminkertaiseksi. Matkailutulo Venijélta
kasvaisi noin 1,2 miljardiin euroon. Viisumivapaus toteutetaan 5—10 vuoden
kuluessa. Mutta nyt pitdd huolehtia rajanylityspaikkojen ja poliisiviranomaisten
médrdn lisddamisestd sekd kapasiteetin kasvattamisesta. (Valmistautuminen EU-

Vendja-viisumivapauteen 2012; Lappi 2012.)

2.2 Venéldisen asiakkaan profiili

Ortodoksisuus on osa venéldistd identiteettid. Uskonto on muovannut venéldista
mentaliteettia ja ajattelutapaa: suhtautumista aikaan, tunteellisuutta, halua olla ja
toimia yhdessé ja kykyéd kestdd menetyksid. Sosialismin aikana venéldisten tulleet
ajatukset ovat tasa-arvoisuus ja yhteiskunnan merkitys. Nykypdivana arvot ovat
siirtymassa yhteisollisyydestd yksilollisyyden korostamiseen. Venildinen
yhteiskunta ja yksil6 ovat edelleen kollektiivisesti toimivia, mikd ndkyy vaikka
loman viettdmisessd. Vendldinen thminen tarvitsee aina muita ihmisid ldhelleen,
joiden kanssa voi viettdd aikaa. Perhe, sukulaiset ja ystavit ovat venéléiselle hyvin
tarkeitd. Perheyhteisdssa ollaan aina yhdessid, kuunnellaan toisten murheita tai
juhlitaan ja iloitaan. Asiakaspalvelutilanteessa venildiset vaistoavat ilmeisti,
eleistd, ulkoisesta olemuksesta ja dédnensévystéd, miten heihin suhtaudutaan.
Positiivinen asiakassuhde syntyy asiantuntemuksesta, selkedstd sanallisesta
viestinndsti ja ystivéllisestd suhtautumisesta asiakkaaseen. Venildisessa
litketoiminnassa ja asiakaspalvelusuhteessa nainen on ensin nainen ja vasta sitten
litkkekumppani tai asiakas. (Venildisen matkailijan asiakaspalveluopas 2004, 11-

12)
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Venildiset ovat usein sentimentaalisia ja ndyttdvét tunteensa toisin kuin
suomalaiset. He ovat tunneithmisid, mikd kannattaa muistaa
asiakaspalvelutilanteessa. Venildiset eivit noudata sdéntojd ja madrayksid niin
tarkasti kuin suomalaiset. Kokoontuessaan yhteen venéliiset keskustelevat
politiikasta, sukujuurista, kirjallisuudesta, taide- ja elokuvamaailman uutuuksista.
Ruoasta ja sddstd venildiset eivit keskustele paljon. Hyviéd keskustelun aiheita
ovat perhe, lapset, harrastukset, kansanparannus ja ei-poliittiset vitsit. Venéldisten
keskuudessa palkan ja varallisuuden aihe keskusteluissa ei ole kielletty.
Ruokailtaessa tyo- ja liikeasioista puhuminen ei ole suositeltavaa, koska sellaista
henkil6d pidetdin tylsdnd. Hyvé aihe keskustelussa on perhe. Venildinen
ymmartid, ettd hinestd ollaan kiinnostuneita ihmisen, ei vain asiakkaana, kun
kysytddn hanen perheestidén. Lapsista puhutaan mielellddn ja ollaan heisté ylpeita.

(Venildisen matkailijan asiakaspalveluopas 2004, 14-16, 18.)

Vengjilld kitellddn tavattaessa ja erottaessa. Joskus samat ihmiset kéttelevét
toisiaan useamman kerran samana pdivand. Kétellessd on oltava luja, miehekis
ote. Tuttavia kétellddn lampimasti, molemmin késin pitden toiseta késista.
Venilidiset uskovat, ettd tulee riitaa, jos kdsid ojentaa kynnyksen yli. Kéttely on
miesten ele, naisia ei kitelld. Naisia tervehditddan nyokkaamaélla tai sanallisesti.
Toisaalta ei tarvitse tehdd poikkeusta venéldisten osalta, jos
asiakaspalvelutilanteessa tervehditddn asiakasta kidestd. Aina noudatetaan
kansainvélistd kdyttdytymissdantod. Hyvia tuttuja kosketellaan késivarresta tai
halataan. Kun venéildiset tapaavat toisiaan pitkésté aikaa, silloin halaus on yleinen
tervehdys. Ystivien ja sukulaisten kesken yleisend tervehtimistapana on poskelle
suuteleminen. (Venildisen matkailijan asiakaspalveluopas 2004, 23-24.)
Léansieurooppalaisille tuntuu, ettd venéldiset pyrkivit sijoittumaan paljon
lahemmads keskustelutoveria kuin on sopivaa. Aika usein venéldiset seisovat
jonossa niin ldhekkéin, ettd koskevat toisiaan. My06s keskustelussa venaldiset

yrittdd koskea keskustelukumppaniaan. (Vihavainen 2007, 117.)



12

Venéldisen matkailijan asiakaspalveluoppaan (2004, 25-26) mukaan etunimi ja
isannimi -yhdistelma on yleinen ja kohtelias puhuttelumuoto veniliiselle.
Veniliisilld on vain yksi nimi, mutta viralliseen nimeen kuuluu aina isénnimi.
Suomessa kannattaa olla varovainen venéldisen asiakkaan etunimen kaytossa.
Nuorempaa henkil6é sopii puhutella virallisella etunimelld ilman isdnnimed, kun
saman asiakkaan tai asiakasryhmin palvelusuhde kestdd muutaman péivén ja
asiakkaan kanssa ollaan tiiviissd vuorovaikutuksessa. Samanikéiset hyvit
ystavykset ja tuttavat puhuttelevat toisiaan epavirallisella etunimelld (puhuttelu-
nimelld) tai kdyttavit deminutiivimuotoa (hellittelynimed), esimerkiksi: Aleksandr
— Sasha — Sashenka. Asiakaspalvelutilantessa puhuttelunimelld sopii nimeté pienta
lasta tai tuttua kanta-asiakasta, jonka kanssa on jo ehditty ystdvystyd. Vendldiset
teitittelevit yleisesti toisiaan. Etunimi ja isdnnimi -yhdistelma vaatii teitittelyd, ja
sinuttelu sopii puhuttelunimelld puhuteltaessa. Asiakaspalvelutilanteissa sinutella

sopii vain lapsia.

Venéldinen kulttuuri on sanojen kulttuuri. Venildiset ovat puheliaita ja vilkkaita.
Sen vuoksi usein vdhdsanaiset suomalaiset ymmaérretdén vairin.
Asiakaspalvelutilanteessa venélédisen sanoihin yhdell4 tai kahdella sanalla
vastaava suomalainen vaikuttaa liian pidittyvéiselta tai ylimieliseltd venéldisten
asiakkaan niakokulmasta. Vendldisille asiakkaille on tirkeda, ettd suomalaiset
osoittavat ystivéllisen suhtautumisensa heihin sanallisesti kommentoimalla
kuultua tai kysymyksié esittdamélld. Venéldisen mielestd on erittdin outoa
suomalaisten epédsuora puhetapa. Tuntuu epikohteliaalta ja sivistymattomalta
puhua ldsnéd olevasta henkilosti kolmannessa persoonassa. Venildiset arvostavat
puhumista asioista suoraan, mutta tarvittaessa puhutaan hieman asian vieresté
vihjailemalla tyyliin, koska ovat taitavia lukemaan rivien vilistd. Usein
yksinkertaiseen kysymykseen he vastaavat pitkilld ja tarkalla selityksella.
Vendjilld kohteliaisuuksia voi kuulla joka pdivd, mutta Suomessa kehuja ja
kohteliaisuuksia lausutaan véhin. Tavallisesti kohtelisuuksia osoitetaan naisille.
Erittdin paljon kehuja saavat lapset. Vilpittomét kohteliaisuudet sopivat jokaiseen

tilanteeseen. Asiakaspalvelutilanteissakin voidaan kéyttd4 tita venidldista
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tapakulttuurinominaisuutta. (Venéldisen matkailijan asiakaspalveluopas 2004, 30-

31))

2.3 Veniliisten odotukset Suomesta

Venildisen matkailijan asiakaspalveluoppaan (2004, 10) mukaan venéldinen
asiakas vaati erikoiskohtelua ja halua aina erottua massasta. Hin menee lomalle
rentoutumaan, nauttimaan luontoa tai ndhtdvyyksid. Matkailija halua eldmyksia.
Kaikki muistot ovat tirkeitd jokaisesta matkasta ja sen vuoksi otetaan paljon
valokuvia ja videoita. Venéldinen ostaa paljon matkamuistoja, vie niitd kotiin,
sukulaisille ja ystiville. Vendldinen matkailija on aktiivinen, hyvin puhelias ja
mielellddn tutustuu uusiin ihmisiin. Hin liikkuu aina ryhmissé: perheen, ystivien,
sukulaisten tai tuttujen kanssa. Tavallisesti venéldinen ei noudata sovittuja
aikatauluja. Tuotemerkki on hyvin tirked ja niitd merkkejéd arvostetaan, jos ne
ovat Vendjalld tuttuja. Venéldinen asiakas on erittdin kiitollinen hyvista kaupasta
ja asiakaspalvelusta. Hin kertoo mielelldéin lomamatkakokemuksiaan sukulaisille

ja tuttaville.

Venildinen matkailija 1ihtee Suomeen hakemaan mielenkiintoista, vaivatonta ja
mutkatonta matkaa. Hén pitdd rentoutumisesta rauhallisessa, luonnonkauniissa ja
puhtaassa ymparistossd. Venildisid vetdd Suomeen rauhallinen eldminmeno,
turvallisuus ja puhdas luonto. Edelld mainitut helpottavat matkustamista lasten
kanssa. Lumi ja metsi ei ole eksotiikkaa venéldisille asiakkaille. Heitd vetdd
Suomeen kylpylét, ravintolat, korkeatasoiset hotellit ja runsas palvelu luonnon
keskelld. Aika usein vendldinen tulee vietimdin lomaa korkeatasoiseen mokkiin.
Mokin tulee olla hyvin varusteltu ja tilava koko perhelle tai ystiville. Lisdksi
vendldiset arvostavat myos harrastusmahdollisuuksia ja kaupungin ldheisyytta.
Venéldinen matkailija pitdd my0ds toiminallisesta lomasta. Suosittuja

talviharrastuksia ovat laskettelu, moottorikelkkailu, poro- ja koiravljakkoajelu,
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hiihtdminen ja luisteleminen. Venéldisid asiakkaita kiinnostaa kaikki uudet
korkeatasoiset palvelut. Palvelupaketina tulee olla paljon vaihtoehtoja. Erityisesti
lisda tarvitaan ohjelmapalveluja, jotka ovat omaperdisid ja korkeatasoisia. Suuren
suosion kylpyldlomat vetdvit myos venédldisid Suomeen. Usein sellaiseen lomaan
yhdistetdén ostoksien teko. Venéldiset arvostavat vendjdnkielistd palvelua ja
materiaalia, koska he eivét ole kovin kielitaitoisia. (Venildisen matkailijan

asiakaspalveluopas 2004, 6-8.)

2.4 Mainosvilineet venalaisille

Perild-Jankolan (2001, 98) mukaan venildisille matkailijoille on vaikea
markkinoida, koska he eivét usko mainoksiin. Syyné ovat venéldisten
matkajérjestdjien tdyttdmatta jadneet lupaukset. Usein hotellin taso ja palvelut
eivit vastaa odotuksia. Mutta suomalaisista matkanjérjestdjdsti ollaan varmoja, ja

moni venildinen pyrkii ostamaan etelinmatkansa naapurimaasta.

Suomeen lomalle tullut vendldinen haluaa ehdottomasti puhua venéjén kielta,
mutta, valitettavasti monessa matkailuyrityksessi ei osata vendjdd. Vendjén kieli
on vieldkin suurimmalle osalle suomalaisia vaikea, kaukainen ja pelottava kieli.
(Vihavainen 2007, 22.) Vaikka kieli on suuri este viestinndssd, suomalaiset ja
vendldiset matakailualan yrittdjdt ovat 16ytdméssd toinen toisiaan seminaarien,
messujen sekd workshopien avulla, josta voi alkaa yhteistyd. Nykyaikana
vendldinen matkailija kdyttdd vendldisid matkatoimistojen palveluja matkojen
suunnitteluissa. Internetin kdyttd on helpottanut matkan jérjestamisté.(Perilé-

Jankola 2001, 98-99.)

Mainosvilineet Venijilld ovat lehdet, Internet, radio ja televisio, videot ja
elokuvat, suorajakelu seké ulkotaulut ja liikkennevélineet. Tutkimusten mukaan

ilmasjakelulehtien lukijoita on hyvin vdhén. Pietarin Sanomia (Sankt-
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Peterburgskie Vedomosti) lukee kolme miljoonaa lukijaa ja Argumenty i fakty
-lehted puoli miljoonaa Pietarissa. Vaikka lehti-ilmoitukset venéldisesséd lehdessa
eivit ole kalliita, niin silti ulkomaiset yritykset eivit kdyttd niitd usein. Radio- ja
televisiokanavia on Vendjdlld paljon ja ne ovat venéldisten jokapdivéisessd
kéytossd. Videomainontaa kdytetdéin myymaéldissd, hotelleissa ja néyttelyissé.
Ihmiset eivét kiinnittd niin huomiota niihin. Tdné piivani suosittuja
mainosvélineitd ovat suoramainonta ja mainoslahjat. Venéjalld suoramarkkinointi
on vihin erilaista kuin muualla. Osoitteellista suoramainontaa voi toteuttaa
yrityksille, koska yritysten osoitetietoja on helppo saada. Henkil6kohtaista
markkinointia on ldhes mahdotonta toteuttaa. Vendjilld ovessa on vain asunnon
numero, koska talojen asukkaat haluavat pysya tuntemattomina. Osoitteetonta
mainontaa toteutetaan messuilla, hotelleissa, busseissa, junissa, myymaéldissi ja
metro- ja rautatieasemilla. Markkinointi onnistuu helpommin, jos kohderyhmi on

jo tiedossa. (Perild-Jankola 2001, 47-49, 50-51.)

Nykyéddn on tavallista kdyttda niin ulkomaisilla kuin venéldisilla yrityksilla
mainoslahjoja. Léahes kaikilla yrityksilld on omalla logolla tai nimellé varustettuja
sytyttymid, kynid ja mukeja. Mainoslahjojen kidytdssa on hyvd muistaa venildinen
kulttuuri ja asioiden arvostus. Hyvid mainoslahjoja ovat solmiot tunnetuista
merkeista, konjakki tai 1likoori, murukahvi, tee, savukkeet ja savustettu kala.
Markkinoinnissa oikeiden kohderyhmien valitseminen on yhtad tirkeda kuin
valittujen medioiden kéyttdminen oikeaan aikaan. (Perild-Jankola 2001, 50, 116.)
Matkailun edistimiskeskuksen mukaan (2013) tyytyvidinen asiakas kohteessa on
paras markkinointikeino Vendgjalld. Vendldinen jakaa omia ajatuksia
lomapaikastansa sukulaisille ja tuttaville. Nykyisin tietoa levitetdéin yhd enemmaén

myos sosiaalisessa mediassa.

Aurinkorannalle luotiin vendjénkieliset kotisivut ja Facebook, Twitter sekd VK-
verkkosivustot, vaikka venéldiset matkailijat eivédt usko mainoksiin. Tavoitteena
oli Aurinkorannan markkinointi nykyisille asiakkaille ja heidin tuttavilleen.

Sivujen avulla pyrittiin tutustuttamaan asiakkaita yritykseen. Sivujen kddntdminen
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vendjén kielelle ja sivustojen luominen oli hyvé idea, koska ne ovat ilmaisia ja
samalla tehokkaita mainosvilineitd. Televisio-, radio- seké lehti-ilmoituksiin
verrattuna Internetin kéyttd, nimittdin sdhkoposti sopii erinomaisena ilmaisena
mainosvilinend, jota kéytetiin uusien verkkosivustojen markkinoinnissa

Aurinkorannan venélédisille asiakkaille.
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3 MARKKINOINTI SOSTIAALISESSA MEDIASSA

3.1 Sosiaalisen median maaritelméa

’Sosiaalinen media rakentuu siséllostd, yhteisoistd ja Web 2.0-teknologioista.
Sosiaalinen media tarkoittaa sovelluksia, jotka perustuvat joko kokonaan
kayttdjien tuottamaan sisdltoon tai joissa kdyttdjien tuottamalla sisdllolld ja
kéayttdjien toiminnalla on merkittdvé rooli sovelluksen tai palvelun arvon

lisddjand.” (Kangas, Toivonen & Béck 2007, 14.)

Korpin (2010, 6-11) mukaan sosiaalinen media on julkinen sivusto, joka on
helposti yleison saatavilla osallistuttavaksi ja luettavaksi. Sivustolla tulee olla
tietoa, joka hyodyttda lukijoita ja antaa heiddn keskustella ja kommentoida muiden
tuottamaa siséltod. Yhteiso on sosiaalisen median térkein elementti, joka luo
sisdltod. Siséltod tekee mediasta sosiaalisen, eli yhteisollisen. Sosiaalinen-sana
tarkoittaa joukkovoimalla yhdessé, sosiaalisesti tuotettua siséltdod. Sosiaalinen
media muodostuu sisdllostd. [lman tdtd peruselementtid ei ole sosiaalista mediaa.

Sisdltd on yhteison tuottamaa tietoa aiheesta, joka on oleellista keskustelussa.

Sosiaalisella medialla ja Web 2.0:114 on paljon yhtymikohtia. Vuonna 2004 Web
2.0 -termid ryhtyi kdyttdméan Tim O'Reilly. Hinen visionsa (kuvio 1.) mukaan
Web 2.0 muodostui, kun Internetiin syntyi kokoelma uusista ajattelu-, toiminta- ja
tuotantotavoista. Muodostajana ovat aktiiviset kéyttdjét, joiden vuorovaikutuksen
ja verkkoistuimisen avulla toimii Internet. Jokainen yksild voi hydtyd oman ja
muiden kdyttdjien automaattisesta yhteenviemisestd. Téarkednd osa sosiaalista
mediaa on myos sosiaaliset arvot, maine ja luottamus. Verkon kiyttokokemusta
vietiin eteenpéin teknisen kehityksen tuomien muutosten avulla. Monista
sovelluksista on mahdollista kehittdd verkkoselaimessa toimivia versioita.

Dokumenttien saatavuus sekd ilmaisuus tai halpa hinta on verkkosovellusten etu.
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Nykyéddn Web 2.0 kuvataan laajempana termind, joka pitdd sisélldédn muutakin
kuin sosiaalisen median. Web 2.0 tarkoittaa tietojen kulutamista kayttijan
ehdoilla. Kuluttajilla eli lukijoilla on oikeus sanoa sanottavansa, oma mielipide.

(Korpi 2010, 9-10; Salmenkivi & Nyman 2008, 37.)

KUVIO 3. O'Reillyn Web 2.0. (Salmenkivi & Nyman 2008, 37.)

3.2 Sosiaalisen median rooli markkinoinnissa

Bergstromin & Leppidsen (2009, 20) mukaan markkinointi on tapa ajatella ja
toimia. Aikaisemmin markkinointi oli yksi yrityksen toiminto, jonka tavoitteena
oli vain myyda tuote. Nykyaikana markkinointi on keskeisessi roolissa
strategisella tasolla. Markkinointiajattelun l&htokohtana on asiakkaiden toiveet,

tarpeet ja arvostukset. Markkinoinnissa on otettava huomioon asiakasldheisyys.
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Juslén (2011, 207-208) tasmentdd, ettd “sosiaalinen verkko yhdistééd nyt ihmiset ja
heidén hallussaan olevan tiedon.” Se on paikka, missé ostajat ja myyjét kohtaavat
ja keskustelevat kauppoista. Lisédksi verkkossa on muitakin keskusteluja, joissa

ihmiset vaihtavat ajatuksiaan. Mitd enemmin on asiakkaiden vilisid keskusteluja,

sitd vihemmadn myyjét saavat vaikuttaa lopulliseen ostopditokseen.

Suomalaisyritykset hydodyntévit sosiaalista mediaa yhteydenpitoon asiakkaiden
kanssa, asiakaspalautteen kerdémisessd, tuotteiden ja palveluiden myynnissd. Joka
viides suomalaisyritys kéyttdd sosiaalista mediaa myynnissé tai asiakaspalvelussa
ja kuusi prosenttia kdyttdd sosiaalista mediaan kummassakin toiminnossa, kertoo

viestintdtoimisto Aleksin Kaiun tekema selvitys (Erkkild 2010).

Tuotteiden ja palvelujen etsimisessé asiakkaat kiyttidvit yhid useammin Internetin
sosiaalista mediaa ja hakukoneita. Markkinoijan pitdé pitdd huolta siiti, ettd
asiakkaat 10ytédvét hianet helposti ja vaivattomasti seké juuri silloin, kun he
tarvitsevat tietoa yrityksisti tai palvelusta. Tassé tapauksessa markkinoinnin
lahtokohtana on aina asiakas. Tulee keskittyé asiakkaaseen ja hdnen tarpeeseen,
mistd syntyy potentiaalisten ostajien mielenkiinto ja erilaistuminen kilpailijoista.
Puhuminen sosiaalisessa mediassa tarkoittaa markkinointia. Myyjé voi valittda
omia ajatuksiaan kéyttdmélld sosiaalista mediaa. Kannattaa asettua asiakkaan
asemaan, jotta 10yt kiinnostavia aiheita, joista asiakas olisi valmis
keskustelemaan. On tirked muistaa asioita, joista myyja itse haluaisi puhua.

(Juslén 2011, 213-214; Juslén 2009, 80-81.)

Markkinoinnin keskeinen kilpailukeino on sisdltd Internetissé. Sisdllon
tuottamiseen kannattaa panostaa aktiivisesti, silld sen tuottama sisaltd profiloi
yritystd haluamalla tavalla. Sisdllon tuottaminen on helpompaa, jos yrityksen
tarina on selked ja kiinnostava. Muu syy panostaa siséllon tuottamiseen on
verkkojalanjélki. Se tarkoittaa yritysti koskevaa tietoa, jota voi 10ydé Internetista.

Kaikki yksittdiset Internet-sivut, blogiartikkelit ja videot sekd muiden julkaisemat
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kommentit ja sisdllot kasvattaa verkkojalanjdlked. Sosiaalisen median avulla voi
levittdd ideoita verkossa ja hyodyntda sitd markkinoinnissa. (Juslén 2011, 216-

217.)

Koska asiakkaat kéyttdd Internetin sosiaalista mediaa yhd useammin, ldhdettiin
uudistamaan sekd luomaan Aurinkorannan venéjénkielisid sivustoja. Tavoitteena
oli heréttdd mielenkiintoa Aurinkorantaa kohtaan. Téssa tydssa yritys kaytti
sosiaalista mediaa markkinointikeinona. Markkinointi avulla potentiaaliset

asiakkaat saivat Internetin kautta yritysti koskeva tietoa omalla kielelldén.

3.3 Sosiaalisen median palveluja

Korpin (2010, 21) mukaan verkostoituminen méérittelee sosiaalisen median
palvelut erinomaisesti. Verkostoitumispalvelut, kuten Facebook ja Twitter, ovat
virtuaalisia suhteita varten. Peruselementti on henkilon oma profiilisivu, jossa
nédkee henkilon perustiedot, kuva ja muita lisétietoja. Pddasiallinen tavoite on

hankkia itselleen kontakteja.

Facebook on Internetissé toimiva yhteisopalvelu. Sivustolla on mahdollista luoda
kuvallisia kdyttdjaprofiileja ja olla yhteydessa ystdvien kanssa seka liittyd
erilaisiin yhteisoihin ja saada tietoa tulevista tapahtumista. Facebookin liikeidea
on myydd mainostajille mahdollisuutta ldhettdd palvelun kautta kayttdjille
kohdennettua mainontaa. Vuonna 2004 Harvardin yliopiston kampuksella Mark
Zuckerberg, Eduardo Saverin, Dustin Mozskovitz ja Chris Hughes perustivat
Facebookin, jolla on tindén yli 3 000 tyontekijéda ja yli miljardi aktiivista
kayttdjaa. Facebookia voi kiyttdd myos yrityksille ja yhdistyksille tarkoitetuilla
sivuilla. Sivuillaan yritykset markkinoivat tuotteitaan ja palveluitaan. Yritysten
sivustojen tykkddmalla kayttdjat ottavat vastaan yritysten viestejd. Lisdksi

Facebook antaa yrityksille mahdollisuuden kohdentaa julkaisujaan tietyille
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kohderyhmille tai tehdd mainoksia, jotka ohjaavat Facebookin ulkopuolisille

sivuille. (Wikipedia 2013a.)

Twitter on maailmalla suosituin ilmainen mikroblogipalvelu, jossa kayttdjit
julkaisevat enintddn 140 merkkii sisdltdvid viestejd eli tweetteja. Twitter on
erittdin toimiva palvelu yritykselle kansainvilistyksesséd. Twitter toimii my0ds
oivana palveluna kun halutaan verkostoitua tai luoda mainetta jonkun alan
asiantuntijana. Mikroblogin peruskiyttd on helppo oppia ja silld on runsaasti
aktiivisia kayttdjid. (Linkola 2009.) Twitterin perustajat Evan Williams, Jack
Dorsey, Biz Stone ja Noah Glass julkaisivat palvelun heindkuussa 2006. Twitteriin
kuuluvat myos verkkosivu TwitPic. Helmikuussa 2009 Twitter oli kolmanneksi
suurin yhteisopalvelu Facebookin ja Myspacen jilkeen, ja sivuston
kuukausittaisten yksittdisten vierailijoitten madréksi arvioitiin noin kuusi

miljoonaa ja kdyntien mééraksi 55 miljoonaa. (Wikipedia 2013b.)

VK on venildinen sosiaalinen verkosto. Se voidaan suomentaa "yhteyksissd". Se
on Facebookin venéldinen vastine, joka on suosittu Vendjilld, Ukrainassa, Valko-
Vendjilld ja Kazakstanissa. Vuonna 2006 Pietarissa Pavel Durov perusti
virallisella nimelld OOO Vkontakte sivuston, jolla vuoden 2010 loppuun
mennessd oli yli 100 miljoonaa kéyttdjad. Sivusto on kddnnetty jo yli 60 eri
kielelle mukaan lukien suomi. Sivuston ominaisuuksiin kuuluu oman tai yrityksen
profiilin luominen. Jokaisella on mahdollisuus ilmoittaa useimmista tydpaikoista,
asuinpaikoista ja kouluista. Henkil6kohtaisista tiedoista voi ilmoittaa aktiviteetit,
harrastukset, musiikin, elokuvat, tv -ohjelmat, kirjat, pelit, sitaatit ja lisdtietoa
itsestddn. VK:hon voi liittdad valokuvia, ddnitteitd ja videoita seka liittyd ryhmiin,
sopia tapaamisia, lahettdd pikaviestejéd ja normaaleja viestejd, kirjoittaa

muistiinpanoja. (Wikipedia 2013c.)
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4 AURINKORANNAN MARKKINOINTIKAMPANJA VENALAISILLE

4.1 Sosiaalinen media Aurinkorannassa

Aurinkorannan markkinointikampanjan tavoite oli venédldisen asiakaskunnan
kasvattaminen. Tdma tarkoitti markkinoinnin laajentamista Venéjélle.
Aikaisemmin venéldisid asiakkaita otettiin vastaan ja ne olivat ollet usein vanhoja
asiakkaita tai heiddn tuttujaan. Venildisten asiakkaiden mééri on joka vuosi
lisddntynyt, tdstd syystd pédtetiin panostaa venijinkieliseen markkinointiin.
Venildisid asiakkaita on ollut uudenvuoden ja vendldisen joulun aikaan,
sesonkiaikaan sekéd kesdisin lomailemassa ja kalastamassa. Suurin osa venaldisista

matkailijoista on kotoisin Pietarista ja he saapuvat omilla autoillaan.

Aurinkorannan suomenkieliset kotisivut luotiin vuonna 2009 ja ne péivitettiin
my0s englanninkielisiksi. Sivulla on erilaista tietoa Aurinkorannasta ja kuvia
huviloista. Aurinkorantaa on mainostettu myds Lahti Travelin sivuilla, jossa on
yrityksen kuvaus suomen, englannin ja venéjén kielelld. Aurinkorannalla on myos
Facebook-sivu nimelld Aurinkoranta Vaidksy. Sivulla ei ole tietoa eika kuvia

yrityksestd, mutta tykk&4jad on 29 ithmista.

Aurinkorannan markkinointikampanjassa oli neljd vaihetta. Ensimmdisessd
vaiheessa uudistettiin kotisivuja ja kdanettiin ne venéjankieliseksi. Toisessa
vaiheessa luottiin Facebook-, VK- ja Twitter-sivut. Ko/mannessa vaiheessa
lahetettiin aikaisemmille Aurinkorannan asiakkaille sahkdpostiviestejd, jossa
kerrotiin markkinointikampanjasta. Viimeisessé neljdnnessd vaiheessa arvioitiin
markkinointikampanjan onnistumista kyselylomakkeiden avulla. Markkinoinnin
ideana oli saada veniléiset asiakkaat tietoisiksi siitd, minkalaisia mahdollisuuksia

on loman viettimiseen Aurinkorannassa.
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4.2 Verkkosivustojen luominen

Verkon rakentaminen on suurin haaste, mutta siihen liittyy runsaasti hyotya:
yhteisdjen avulla aktivoidaan asiakkaita; tieto tuotteista ja yrityksestd on
luotettavampi, kun sité levitetdén yhteison vilitykselld; suora kanssakdyminen
asiakkaiden kanssa lisdd yrityksen tuntemusta; tarkastelemalla jasenid yritys voi
saada arvokasta tietoa asiakkaiden tarpeista ja omasta verkkoyhteisosti saadaan
palautetta uusista palveluista, ideoista seké parantaa asiakaspalvelua. (Salmenkivi

& Nyman 2008, 136.)

Téssd tyossd paitettiin markkinoida Aurinkorantaa sosiaalisessa mediassa.
Huomioon ottaen kaikki yhteison hyodyt yritystd mainostettiin verkossa.
Markkinointivdlinend kdytettiin sivuston perustamista Facebookiin, Twitteriin ja
VKin. Huhtikuussa 2013 luotiin Facebookiin Aurinkorannalle oma
vendjinkielinen sivusto. Sivuston luomisen oli maksutonta. Sivuston luomisella
tuli rekisteroitya kayttdjaksi. Sivustolle laitetiin perustietoja yrityksestd, kuten
yrityskuvaus, sijainti, puhelinnumero ja internet-sivujen osoite. Lisdksi liséttiin
useita kuvia, miké heréttdd enemman ihmisten huomiota. Kaikki Facebookin
kéyttdjit voivat tulla Aurinkorannan tykkadjaksi. Télla hetkelld sivulla on kolme

tykkaajaa.

Al
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KUVA 1. Aurinkorannan Facebook-sivusto.
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Aurinkorannan vendjénkielisen Twitter-sivuston luotiin huhtikuussa. Sivustolle
laitetiin yrityksen lyhyt kuvaus ja yhteystiedot seka lisdttiin taustakuvaa yhdesti
Aurinkorannan mokin huoneesta. Talld hetkelld Aurinkorannan sivulla on yksi

lukija.

o Teuttrep X “

LSRG ¥ @ hitps://mobile twitter.com/
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@Aurinkorantas ¢
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aurn.a3: sole@aurinkorantasi +358 40 542 3867
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KUVA 2. Aurinkorannan Twitter-sivusto.

Venijankielisen VK-sivuston luotiin huhtikuussa 2013 ja sitd voidaan pitdd
Facebookin kopiona. Tdmén sivuston luominen oli myds maksuton. Sivustolle
laitetiin yrityksen kuvaus, yhteystiedot sekd kuvia jokaisesta huvilasta. Talla

hetkelld sivulla on yksi tykkéa;ja.

Facebook- ja VK-sivustoille laitettiin paljon erilaisia kuvia huviloista ja
ympaéristostd. Huomioon ottaen venildisten matkailijoiden odotuksensa Suomesta,
kuvilla haluttiin viestittdd, ettd Aurinkoranta on kaunis, rauhallinen, luonnon

keskelld sijaitseva lomapaikka.
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KUVA 3. Aurinkorannan VK-sivusto.

Toimeksiantajan kanssa péétetiin, ettd verkkosivustojen luomisen paitavoitteena
on yrityksen markkinointi potentiaalisille asiakkaille. Sivuja tulee péivittdmain
aika harvoin omistajan ajanpuutteen vuoksi. Téarkein kuitenkin on tietojen

hankkiminen verkkosivuilta.

4.3 Sahkopostimarkkinointi

Sadhkopostimarkkinointia on helppo tehdi. Yksinkertaisin tapa on 14hettdd viestia
tavallisella séhkopostiohjelmalla. Mutta sellaisen markkinoinnin toteuttamisen
keino ei ole tehokkain ja paras, koska sahkopostiohjelmat ovat tarkoitettuja
henkilokohtaiseen kaytoon. (Juslén 2009, 256.) Muutenkin kuluttajat suojavat
omia sdhkdposteja 'roskapostilta' ja yrittivit estdd pyytdméttoman

kommunikaation. Sen sijaan, etti 1dhettdd asiakkaille jatkuvasti tarjouksia, yritys
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voi kysyé heiltd miten usein saa olla yhteydessd, minkélaisia tiedoja he haluavat
saada ja milld tavalla (sdhkoposti, puhelin, posti). (Kotler 2005, 110-111.) Hyva
sdhkdpostinviestin teksti on lyhyt ja selked. Vastanottajaa kiinnostaa enemméan
monimutkamaton ja nopeasti lukeva viesti, josta saa heti késityksen viestin
sisdllostd. Térkeitd sdhkopostiviestinndssd ovat my0ds hienotunteisuus ja

kohteliaisuus. (Isohookana 2007, 276.)

Aurinkorannan venéldiset asiakkaat eivdt saaneet aikaisemmin mitéén tietoja
sdahkdpostilla. Tamé oli paras mahdollisuus markkinoida suomalaista yritysta.
Toimeksiantaja oli koonnut nimilistan aikaisemmista asiakkaista. Yhteensa listalla
oli 85 sdhkdpostiosoitetta. Sen nimilistan mukaan asiakkaille ldhetettiin
toukokuussa sdhkopostiviesti, jossa kerrotiin markkinointikampanjasta. Lisédksi
liséttiin Facebook-, VK- ja Twitter-sivustojen linkkejé, jossa on mahdollinen
tutustua Aurinkorantaan venijén kielelld. Puolet viesteistd ei mennyt perille,
koska vastaanottajien sdhkopostien osoitteet eivit ollut endd aktiivisia.
Sadhkopostimarkkinointia valittiin sen perustella, ettd se on suosittu ja sitd
kéytetddn hyvin usein markkinoinnissa. Vuonna 2010 sdhkdpostimarkkinointi
kasvoi eniten verrattuna muihin markkinointikanaviin (Sdhkdpostimarkkinointi

kasvaa eniten, 2010).

4.4 Markkinointikampanjan arviointi

Tésséd opinndytetydssé kysely toteutettiin tutkimuslomakkella (liite 3)

Aurinkorannassa, Véddksyssé. Aineisto kerittiin 18.6 — 11.9.2013 viliselld ajalla.
Jokainen venéldinen asiakas sai toimeksiantajalta tulopdivéni kyselyn mukaansa
ja jétti sen 1dhtopdivand huvilaan. Parhaaksi ideaksi oli lomakkeiden tdyttiminen

rauhassa sekd henkilokohtainen tulo saattoi hdiritsid matkailijaa loman kesken.

Tyon tavoite oli tehdé kvantitatiivinen tutkimus. Tutkimuksessa kdytettiin
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kvantitatiivista eli méarallistd tutkimusmenetelmii. Méaarilliselld tutkimuksella
tulokset voidaan esittdd numeerisesti. Tutkimuksen menetelméni on kysely, jokin
avulla on mahdollinen keréti itse ainestoa. (Hirsjarvi, Remes&Sajavaara 2007,

136, 188.)

Kyselylomakkeeseen sisdltyi saatekirje sekd viisitoista kysymysté, joiden avulla
koottiin saada vastauksia markkinointikampanjaan liityviin kysymyksiin.
Saatekirjessi tekijd esiti itsensd, opinndytetyon aiheen ja tutkimuskyselyn
tavoiteen. Neljd ensimmaisti kysymysta selvittivét asiakkaiden taustatiedot, loput
matkan tietoja ja markkinointikampanja. Kyselyyn vastasi viisi Aurinkorannan
asiakasta, jotka olivat kdyneet perheen kanssa 18.6 — 11.9.2013 viliselld ajalla.
Taustakysymysten avulla pyrittiin selvittdd asiakkaiden sukupuolta, ikda,
ammattia ja 1dhtomaa. Kaikki vastaajat ilmoittivat sukupuolensa, ikénsa,
ammattinsa seké ldhtomaansa. Yksi nainen oli vastaajista idltdén 25 — 34-
vuotiaita, yksi nainen ja yksi mies oli 35 — 44-vuotiaita, yksi nainen oli 45 — 54-
vuotiaita ja yksi nainen oli 55 — 64-vuotiaita. Vastaajia pyydettiin valitsemaan
sopiva ammattiryhmad. Yrittdjét olivat kaksi naista ja yksi mies. Kaksi naista
valitsivat muun, mika vaihdoehdon, josta yksi oli professori ja yksi kotirouva.
Vastaajaa pyydettiin kirjoittamaan myos mistd Vendjan alueelta he olivat tulleet

Aurinkorantaan. Kyselyyn vastanneista nelja tuli Pietarista ja yksi Novgorodista.

Asiakkailta tiedusteltiin myods Aurinkorantaan tulon syytd, matkan lajia seka
matkan kestoa. Vastaajia pyydettiin valitsemaan kahdesta vaihtoehdoista, oliko
kysessd vapaa-ajan tai liikke/tydmatka. Kaikki viisi asiakkaita olivat tulleet vapaa-
ajan lomalle. Yksi asiakas oli kiinnostunut luonnonldheisyyden liséksi aktiivisesta
ja rentouttavasta lomasta. Yksi vastaajista luonnonldheisyyden liséksi valitsi muu,
mika vaihtoehdon, jossa oli merkinnyt loman lasten kanssa. Jokaisen asiakkaan
loman kesto oli erilainen. Pariskunta oli viettimassi lomaa 14 piivaa. Kotirouva
lasten kanssa oli nauttimassa lomaa 2,5 kuukautta. Eréds asiakas toteutasi, ettd oli
kdynyt Aurinkorannassa useamman kerran 2,5 kuukauden aikana. Yksi vastaajista

vietti aikaa huvilassa 3 pdivaa.

Avoimessa kysymyksissd haluttiin selvittdd minkélaisia palveluja venéldisen
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matkailijan mielestd, Aurinkorannalta puuttuu. Oman mielipiteen oli ilmaisut
vain yksi vastaajista, jonka mielestd Aurinkorannalta puuttuu leikkipuisto. Syyna
oli 2,5 kuukauden pituinen loma lasten kanssa. Lapset vaatii enemméan huomiota

ja aktiviteetteja. Muut asiakkaat eivét vastanneet tdhédn kysymykseen.

Kyselylld pyrittiin selvittdd olivatko venildiset asiakkaat tutustuneet
Aurinkorannan vendjénkielisiin kotisivuihin, Facebook-, VK- ja Twitter-sivuihin
sekd minkalaisia parannuksia he haluaisivat niille. Kaikki viisi vastaaja olivat
tutustuneet vendjinkielisiin kotisivuihin, mutta kukaan vastaajista ei tuntenut
vendjinkielisid Facebook-, VK- ja Twitter-sivuja. Yksi asiakkaista oli sitd mielta,
ettd vendjinkieliset kotisivut vaatii entistd enemmaéin kuvia. Kaksi vastaajista

halusi enemman tietoa Aurinkorannasta.

Tutkimuksen avulla selvittiin, ettd Aurinkorannan venélaisten asiakkaiden
ikdryhma on 25 — 64-vuotiaita. Ammattiryhmésté eniten valittiin vaihdoehton
yrittdjid, jotka ovat tulleet Pietarista. Kaikki matkailijat tulivat vapaa-ajan lomalle
nauttimaan luonnonldheisyyttd. Tastd kyselystd selvisi, ettd tdnéd kesénd lyhyin
vendldisen asiakkaan loma kesti 3 pdivéi ja pisin 2,5 kuukautta. Kaikki vastaajat
olivat tutustuneet Aurinkorannan vendjinkielisiin kotisivuihin, mutta kukaan

heisti ei ehtinneet tutustua vendjénkielisiin Facebook-, VK- ja Twitter-sivuihin.
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5 YHTEENVETO

Tamain opinndytetydn suunnitteluun tehtiin tammikuussa 2013. Tyoharjoittelun
jilkeen Aurinkorannassa syntyi idea luoda markkinointikampanjaa venélisille
asiakkaille. Toimeksiantaja oli kiinnostunut saamaan enemmén tietoja

venalaisista.

Aurinkorannan markkinointikampanja oli 4-vaiheinen. Ensimmaiinen vaihe kuvasi
kotisivujen uudistamista, niiden kdantdmistd vendjankieliseksi. Asiakkaat olivat
tutustuneet sivuihin, mutta, monien mielestd, ne kaipaavat enemmén kuvia ja
tietoa Aurinkorannasta. Toinen vaihe oli Facebook-, VK- ja Twitter-sivujen
luominen. Niiden avulla pyrittiin kasvattamaan asiakasryhmaii, miké ei
onnistunut. Sivuilla saatiin vaan muutama tykkéaja. Kolmas vaihe oli
aikaisemmille Aurinkorannan asiakkaille sahkopostiviestin 1dhettdminen, jossa
kerrottiin markkinointikampanjasta, mutta puolet viesteistd ei mennyt perille.
Viimeinen neljds vaihe oli markkinointikampanjan onnistumisen mittaaminen
kyselyn avulla. Markkinointikampanjan ideana oli Aurinkorannan tietojen
levittiminen venildisten asiakkaiden kesken, miké ei onnistunut. Tutkimuksessa
paadyttiin kvantitatiiviseen menetelmiin, jota pienen aineiston mééran vuoksi
muutettiin. Kampanjan ongelmakohdiksi osoittautui liian lyhyt, vain kolme
kuukautta pitkd kampanjan toteutus. Asiakkaat eivit ehtineet tutustua kaikkiin
verkkosivustoihin eikd paljon saaneet sahkOpostiviestij, jossa mainostettiin

vendjinkielisid kotisivuja ja uusia Facebook-, VK- sekéd Twitter-sivuja.

Sosiaalisen median avulla on paljon mahdollisuuksia markkinoida yritystd. Tassa
opinndytetydssd markkinointikampanjan avulla otettiin vasta ensimmadinen askel
sosiaalisessa mediassa Facebook, VK ja Twitterin kautta. Kehittimiskohteena olisi
asiakkaiden sdhkoOpostien pdivitys, joiden avulla saatiin vélittdd asiakkaille uutta

tietoa Aurinkorannasta.

Jatkotutkimusaiheessa voisi keskittyd Aurinkorannan palveluiden myyntiin
verkkokaupassa. Nykyédn verkkokauppa on voimakkaassa kasvussa. Se helpottaa

kaupantekoa niin kotimaan kuin eri maiden asiakkaiden kanssa.
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Opinndytetyon tekeminen opetti paljon sosiaalista mediaa, markkinointia sekd
kyselylomakkeiden analysointia. Haasteeksi osoittautui omien ajatuksien suomen

kielelld kirjoittaminen. Tarkein tyon tekemiselld oli valita itsed kiinnostavaa aihe.



31

LAHTEET

Tutkimuskirjallisuus:

Bergstrom, S. & Leppénen, A. 2009. Yrityksen asiakasmarkkinointi. 13.,
uudistettu painos. Helsinki: Edita.

Isohookana, H. 2007. Yrityksen markkinointiviestintd. Helsinki: WSOYpro.

Juslén, J. 2009. Netti mullistaa markkinoinnin. Hy6dynna uudet mahdollisuudet.

Hémeenlinna: Talentum Media Oy.

Juslén, J. 2011. Nettimarkkinoinnin karttakirja. Helsinki: Tietosykli Oy.

Hirsjarvi, S., Remes, P. & Sajavaara, P. 2007. Tutki ja kirjoita. 13. uudistettu

painos. Helsinki: Tammi.

Korpi, T. 2010. Ali keskeytd mua! Markkinointi sosiaalisessa mediassa. Tampere:

Werkkommerz.

Kotler, P. 2005. Kotlerin kanta. Markkinoinnin maailmanauktoriteetti vastaa

kysykyksiin. Helsinki: Rastor Oy.

Perild-Jankola, T.2001.Venijid markkinoinnin kohteena. Helsinki: Oy Edita AB.



32

Salmenkivi, S. Nyman, N. 2008. Yhteisollinen media ja muuttuva markkinointi

2.0. 2. painos. Helsinki: Talentum Media Oy.

Vihavainen,T. 2007. Opas venildisyyteen. Keuruu: Otavan Kirjapaino Oy.

Internet-aineisto:

Erkkild, M. 2010. Yritykset arastelevat sosiaalista mediaa. [viitattu 25.8.2013]
Saatavissa: www.marmai.fi/uutiset/article362821.ece?s=u&wtm=marmai-

08012010

Kangas, P., Toivonen, S. & Bick, A. (toim.) 2007. Googlen mainokset ja muita
sosiaalisen median liiketoimintamalleja. Espoo: VTT tiedotteita 2369. [viitattu

22.8.2013] Saatavissa: http:/ www.vtt.fi/inf/pdf/tiedotteet/2007/T2369.pdf

Lappi, T. 2012. Péékirjoitus: Venildisten viisumivapaus etenee. [viitattu

28.8.2013] Saatavissa: http://www.mara.fi/vitriini-1-2012/

Linkola, J. 2009. Twitter-opas vasta-alkajille. Tarkkaamo: Web-herkkuja hyvilla
maulla. [viitattu 12.4.2013] Saatavissa: http://jml.kapsi.fi/jussi/2009/08/07/twitter-

opas-vasta-alkajille/

Matkailun edistimiskeskus. 2013. Suomeen on helppo tulla. [viitattu 25.9.2013]
Saatavissa: http://www.mek.fi/tietoa-kohdemaista/venaja/tuotteet-ja-kohderyhmat/


http://www.marmai.fi/uutiset/article362821.ece?s=u&wtm=marmai-08012010
http://www.marmai.fi/uutiset/article362821.ece?s=u&wtm=marmai-08012010
http://www.mek.fi/tietoa-kohdemaista/venaja/tuotteet-ja-kohderyhmat/
http://jml.kapsi.fi/jussi/2009/08/07/twitter-opas-vasta-alkajille/
http://jml.kapsi.fi/jussi/2009/08/07/twitter-opas-vasta-alkajille/
http://www.mara.fi/vitriini-1-2012/
http://www.vtt.fi/inf/pdf/tiedotteet/2007/T2369.pdf

33

Nissinen, K. 2013. Venéldisten turistien vuolas virta Suomeen jatkuu. [viitattu
28.8.2013] Saatavissa:

http://yle.fi/uutiset/venalaisten_turistien_vuolas_virta suomeen_jatkuu/6434346

Sahkopostimarkkinointi kasvaa eniten. 2010. Mediaviikko. [ Viitattu 13.9.2013]

Saatavissa:

http://mediaviikko.fi/kategoriat/uutiset/uutinen/sahkopostimarkkinointi-kasvaa-
eniten.html?p794=9

Tilastokeskus 2013. [viitattu 29.8.2013] Saatavissa:
http://www.stat.fi/til/matk/2013/06/matk_2013_06_2013-08-22 tie_001_fi.html

Valmistautuminen EU-Venédja-viisumivapauteen. 2012. Sisdasiainministerio.
[viitattu 28.8.2013] Saatavissa:
http://www.intermin.fi/fi/kehittamishankkeet/valmistautuminen_eu_venaja_viisu
mivapauteen

Venildisen matkailijan asiakaspalveluopas 2004. Rovaniemen ammatillinen

aikuiskoulutuskeskus. Rovaniemi.

Wikipedia 2013a. Facebook. [viitattu 12.4.2013] Saatavissa:
http:/fi.wikipedia.org/wiki/Facebook

Wikipedia 2013b. Twitter. [viitattu 12.4.2013] Saatavissa:
http://fi.wikipedia.org/wiki/Twitter

Wikipedia 2013¢. VK. [viitattu 12.4.2013] Saatavissa:
http:/fi.wikipedia.org/wiki/'VK %28sosiaalinen_verkosto%29



http://fi.wikipedia.org/wiki/VK_(sosiaalinen_verkosto)
http://fi.wikipedia.org/wiki/Twitter
http://fi.wikipedia.org/wiki/Facebook
http://www.intermin.fi/fi/kehittamishankkeet/valmistautuminen_eu_venaja_viisumivapauteen
http://www.intermin.fi/fi/kehittamishankkeet/valmistautuminen_eu_venaja_viisumivapauteen
http://www.stat.fi/til/matk/2013/06/matk_2013_06_2013-08-22_tie_001_fi.html
http://mediaviikko.fi/kategoriat/uutiset/uutinen/sahkopostimarkkinointi-kasvaa-eniten.html?p794=9
http://mediaviikko.fi/kategoriat/uutiset/uutinen/sahkopostimarkkinointi-kasvaa-eniten.html?p794=9
http://yle.fi/uutiset/venalaisten_turistien_vuolas_virta_suomeen_jatkuu/6434346

Muut ldhteet:

Seppéld, S. 2012. Johtaja. Aurinkoranta. Haastattelu. 5.10.2012.

34



LIITEET

Liite 1. Sdhkopostiviesti venildisille asiakkaille

3npascTByiiTe!

[Ipennaraem Bam apeHny neTHUX JOMUKOB B OUHIISIHANY HAMIPSMYIO OT

Brazaenbia. Mudopmanus Ha pyccKoM sI3bIKe:

- Ha JoMaIHei ctpanuue: http://aurinkoranta.fi/index _ru.php
- B Bronrakre: http://vk.com/id209246574
- B DeticOyxke: http://www.facebook.com/aurinkoranta?ref=hl

- B TButrtepe: https://twitter.com/Aurinkoranta

JlononauTenbHas nHGopMaiys 1 OpOHUpOBaHHE Ha (PUHCKOM HMIIH aHTIIUHCKOM
SI3BIKAX I10 AJIEKTPOHHOM mouTe sole@aurinkoranta.fi wnu o tenedony +358 40

542 3867.

C yBaxeHuewm,

AypuHKOpaHTa

www.aurinkoranta.fi
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Liite 2. KYSELYLOMAKE

Olen matkailualan opiskelija Lahden Ammattikorkeakoulusta. Teen
opinndytetyotd Aurinkorannan markkinointikampanjasta venildisille asiakkaille.
Kampanjan ideana on saada venéldiset asiakkaat tietoisiksi siitd, mika on

Aurinkoranta ja mink&laisia mahdollisuuksia on sielld loman viettdmiseen.

Tamaén kyselyn tavoitteena on selvittdd onko asiakkaat tutustuneet Aurinkorannan
venildiseen markkinointimateriaaliin. Tulosteeseen kokonaisuudessaan voitte

tutustua marraskuussa 2013 Theseuksen sivulla.

Lisdtietoja sdhkopostilla aurinkoranta.finland@gmail.com

Taustatietonne

Olkaa hyvi ja rastittakaa Teitd parhaiten kuvaava vaihtoehto.

1. Sukupuoli ___mies ___ nainen

2. Ika ____alle 18-vuotias 45— 54-vuotias
18 —24-vuotias 55— 64-vuotias
25— 34-vuotias ____yli 65-vuotias

35 —44-vuotias

3. Mika on Teiddan ammatti?

____ylempi toimihenkil ___ alempi toimihenkil6
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_yrittdja _ tyontekija
____opiskelija ___ cldkeldinen
___ muu, mika?

4. Mistd Vendjén alueelta olette tullut?

Matkan tiedot

5. Miké on matkanne syy tulla Aurinkorantaan?

____vapaa-ajan matka ___litke-/tydmatka

6. Matkan kesto?

7. Mitd haette lomaltanne?
___luonnonléheisyytti ___aktiivista lomaa
____rentouttava lomaa ___muu, miki?
8. Minkélaisia palveluja, Teiddn mielestdnne, Aurinkorannalta puuttuu?

Sosiaalinen media

9. Oletteko tutustuneet Aurinkorannan vendjankielisiin kotisivuihin?

_ kylld ei
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10. Jos vastasitte kylld, niin minkilaisia parannuksia haluaisitte?

enemmén kuvia enemmaén véreja

enemman tietoa Aurinkorannasta muu, mik4?

11. Oletteko tutustuneet Aurinkorannan Facebook-sivuun?

_ kylld ei

12. Jos vastasitte kylld, niin mink&laisia parannuksia haluaisitte?

enemmén kuvia enemman vareja

enemman tietoa Aurinkorannasta muu, miké?

13. Oletteko tutustuneet Aurinkorannan Vkontakte-sivuun?

__kylla el

14. Jos vastasitte kylld, niin minkilaisia parannuksia haluaisitte?

enemmén kuvia enemmaén véreja

enemman tietoa Aurinkorannasta muu, mikd?

15. Oletteko tutustuneet Aurinkorannan Twitter-sivuun?



 kyll

Kiitos vastauksistanne!

el
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Liite 3. KYSELYLOMAKE (venéjinkielinen)

(0114016

3npascTByiiTe!

51 yaych B YHUBepcHUTETa NPUKIAIHBIX HayK JIaxTu Ha (akynbTeTe TypHu3Ma.
Temoit moelt AunIOMHOM paboTh! sABIseTCs «MapKeTUHIOBas KaMITaHUs
AypHHKOpaHTa Ul PyCCKHUX KIMEHTOB». Llenbro JaHHOTO onpoca sSBIsSeTCs
BBISIBJICHUE MHEHMS KIIMEHTOB O JAHHON MapKETUHIOBOW KaMmnaHuu. C IOIHBIM
OTYETOM pe3ynabTaToB Bel cMoXeTe 03HakoMUTKCS B HOstOpe 2013 roma Ha
cTpanuiie www.theseus.fi Ha ¢puHCKOM s13bIKEe. [lomoHUTETBHASI HH(DOPMALIHS 110

ANEKTPOHHOM TouTe aurinkoranta.finland@gmail.com

IIpomry Bac oTMeTUTBh BapuaHT, KOTOpBIE JIydllle Bcero Bam noaxonur.

JIngHbIe JaHHbBIE:

1. Bam moa _ MYXCKOH _ KEHCKHH

2. Bam Bo3pacrt ____Monoxe 18 ner 18— 24 ner
25— 34 ner 35— 44 ner 45— 54 ner
55— 64 ner ____crapuie 65 ner

3. Bama npodeccust

NpEeANTPUHUMATCIIb pa60q1/1171 CTYACHT

MIEHCUOHEP npyrasi, Kakas?

4. W3 xakoro odaactu/ropona Poccuu Bol npuexann?



mailto:aurinkoranta.finland@gmail.com

Jlannbie Bamel nmoe3aku

5. ITo xakoii npuuuHe Bpl noceTnyin AypuHKkopaHTa?

CBO60,Z[H0€ BPCMAIIPCIIPOBOXKICHUC I[eJ'IOBaH/6I/13HCC IIOC3Ka

6. lnurenbHocTh Bameii moe3aku

7. Henb Bamueii noe3aku?

OTABIX HA IPUPOJIE AKTUBHBIA OTJBIX
paccialusronui OTIbIX npyras, Kakas?
8.  Ilo-BameMy MHEHHIO, KAKHX yCJYI He XBaTaeT B
AypuHKopaHTa?

CouuajpHas Meanua

9. Bam 3HaKoMa pycckasi Bepcusi A0OMALIHelH CTPaHNIbl AypUHKOpPaHTa?

Ha HET

10. Ecaiu na, To kakue nonpaBku Bbl 0b1 BHecn?

Oonbie dpororpaduit rpaduueckoe ohOpMICHHE CTPAHUIIBI

Oosnbie nHPopMaKu 00 AypuHKOpaHTa

JIpyroe, 4ro?

11. Bam 3HakomMa cTpanuna AypuHkopanta B ®eiicoyke?

Ha HET

41



12. Ecan na, To kakue nonpaBku Bol 0b1 BHecau?
Oonbire ¢pororpaduit rpaduueckoe 0hOpMIICHHE CTPAHHIIBI
Oombiie nHGopManuu 00 AypuHKOpaHTa

apyroe, 4ro?

13. Bam 3HaKkoMa cTpaHuua AypuHKopanTa B Bkonrakre?

Ha HET

14. Ecan na, To kakue nonpaBku Bel 0b1 BHecau?

6onbire dpororpaduit rpaduueckoe ohopMIeHHE CTPAHUIIBI
6osblie nHpOpMaLIUU 00 AypHUHKOpaHTa

Ipyroe, 4to?

15. Bam 3HakoMa cTpaHunia AypuHKopaHTa B TBurrepe?

Ha HET

baarogapro Bac 3a Banie BHUMaHMe M y4acTHe B JaHHOM onpoce!



	1 JOHDANTO
	2 VENÄLÄISET ASIAKKAINA
	3 MARKKINOINTI SOSIAALISESSA MEDIASSA
	4 AURINKORANNAN MARKKINOINTIKAMPANJA VENÄLÄISILLE
	4.2 Verkkosivustojen luominen

	5 YHTEENVETO
	Lähteet
	Liiteet
	Liite 3. KYSELYLOMAKE (venäjänkielinen)


