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Opinnaytetydn tavoitteena on selvittda, mitd venaldinen matkailija odottaa suomalaiselta
optikkoliikkeelta palvelun, tuotteiden ja markkinointiviestinnan suhteen ja kuinka optikkoliike
voi vastata naihin odotuksiin. Muuttuvassa markkinatilanteessa uusia asiakasryhmia ja
palvelukonsepteja tarvitaan jatkuvasti. Suomessa matkailee vuosittain miljoonia venalaisia,
jotka kayttavat rahaa tuotteisiin ja palveluihin matkojensa aikana yli miljardi euroa. Suomeen
tulevat venalaiset ostosmatkailijat ovat potentiaalisia optisen alan asiakkaita. Tutkimus
tarjoaa optikkoliikkeille kaytannon vinkkeja ja parannusehdotuksia venalaismatkailijoille
suunnattuun palveluun.

Opinndytetybn teoria kasittelee myyntia, markkinointia, asiakaspalvelua, venalaista
kulttuuria sek& kulttuurienvalistd viestintdaa. Tutkimuksessa kaytetaan kvantitatiivista
tutkimusmenetelmdd ja tiedonkeruu on toteutettu kyselytutkimuksena Suomessa
matkaileville venaldisille. Tutkimuksessa selvitetddn asiakaspalvelun laadukkuuteen ja
silmalasien hankintaan vaikuttavia tekijoitd seka parhaiten tavoittavia markkinointikanavia.

Tutkimustuloksia on analysoitu SPSS-ohjelmalla. Tutkimuksessa ilmenee, etta venalaisista
matkailijoista nuoret ovat kiinnostuneita optikon naontarkastuksesta. Lahes kaikki venélaiset
matkailijat arvostavat venajankielistd palvelua ja ovat valmiita maksamaan hyvasta
laadusta. Silméalasit Suomesta ostaneet vastaajat ovat paaosin miehia, joten naisten
tavoittamisessa optikkoliikkeen asiakkaiksi on kehittdmismahdollisuuksia. Tehokkaimpia
markkinointikeinoja ovat tuttavan suositus, sosiaalinen media ja hakukoneoptimoidut
kotisivut.

Tutkimustuloksia voidaan hyddyntéaéa suunniteltaessa vendlaisille matkailijoilla sopivia tuote-
ja palvelukokonaisuuksia. Tulosten perusteella vendaldismatkailijoiden tavoittamiseksi
kannattaa panostaa aktiiviseen verkkomarkkinointiin. Tuote- ja palvelutarjontaa
suuntaamalla kohderyhmalle sopivaksi optikkoliikkeen on mahdollista kasvattaa hyvaa
mainetta venaldismatkailijoiden keskuudessa.
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kulttuurienvalinen viestinta
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The aim of this final project is to establish what kind of service, products and communication
a Russian traveler expects from an optical store in Finland and how to meet these expecta-
tions. The market is changing, which makes new customer segments and service concepts
essential. On yearly basis, there are millions of Russians traveling in Finland spending more
than a billion euros per year on different products and services. These shopping tourists are
potential customers of the optical industry. This research offers practical tips and sugges-
tions for improving service directed to Russian travelers.

The theory of the final project concerns sales, marketing, customer service, Russian culture
and intercultural communication. The research is done using quantitative research method
and analyzed with SPSS-program. The data collection is implemented via a survey for Rus-
sians traveling in Finland. The outcomes of the research clarify which factors have an effect
on the Russian travelers’ experience of purchasing spectacles in Finland and how they ex-
perience the quality of customer service they receive. It is also researched which marketing
channels have the best reach among Russian travelers.

The data shows that young Russian travelers rather than senior travelers are interested in
eye exams performed by optometrists. In general, Russian travelers appreciate service in
the Russian language and they are also willing to pay for good quality. Although the majority
of the travelers that replied to the survey were women, the majority of the people that had
purchased spectacles from Finland before consisted of men. This implies that the ways of
reaching Russian women as customers could be developed further. The most effective mar-
keting channels are recommendations of friends, social media and homepages optimized
for search engines.

The results of the research can be used when planning suitable products and services for
Russian travelers. According to the results, active internet marketing is beneficial for reach-
ing these potential customers. There is an opportunity for an optical store to grow and spread
good reputation among Russian travelers when they prepare a product and service supply
specifically directed to this customer segment.

Keywords Russian traveler, optical store, customer service, marketing,
intercultural communication
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1 Johdanto

Opinnaytetydmme kasittelee Suomeen tulevien venaldismatkailijoiden potentiaalia
optisen alan asiakkaina. Selvitimme, mita venalainen matkailija odottaa suomalaiselta
optikkoliikkeelta palvelun, tuotteiden ja markkinointiviestinnan suhteen ja kuinka
optikkoliike voi vastata naihin odotuksiin. Aihe opinnaytetydhdmme syntyi opinnaytetyota
aloittaville opiskelijoille jarjestetyssd seminaarissa, jossa ideoitiin alaamme liittyvia
ajankohtaisia aiheita. Kiinnostuksemme aihetta kohtaan herési tydelaméassa venalaisia
matkailijoita kohdatessamme. Koemme, ettd venéalaisille asiakkaille suunnattua
palvelutarjontaa suomalaisissa optikkoliikkeissd on mahdollista kehittdd huomattavasti.
Tuotteiden ja markkinoinnin suuntaaminen tietylle ostovoimaiselle asiakassegmentille
voi olla sijainniltaan optimaalisen optikkoliikkeen myynnille erittdin edullista. Alamme on
murroksessa ja siksi uusia asiakasryhmia seka palveluratkaisuja tarvitaan jatkuvasti.
Myds aiheeseen liittyva liiketaloudellinen nékdkulma kiinnosti meitd ja halusimme

perehtya siihen syvallisemmin kuin aiemmissa opinnoissamme.

Opinnaytetyomme aihe on ajankohtainen. Suomeen matkusti vuonna 2012 4,8
miljoonaa venalaista matkailijaa, jotka kayttivat rahaa tuotteisiin ja palveluihin yhteensa
1,153 miljardia euroa (TAK Oy 2012:1, 29). Monet venalédiset tulevat Suomeen
nimenomaan tekemaan ostoksia. Ostosmatkailu keskittyy padkaupunkiseudulle seka
[tA-Suomen suurempiin kaupunkeihin, kuten Lappeenrantaan ja Imatralle. Elamys- ja
luontomatkailu kohdistuu Pohjois-Suomeen, seka ostosmatkailun yhteydessda myos
Etela-Suomen maaseutukohteisiin. Vuonna 2012 suurin osa, 42 %, Suomeen
matkustaneista venalaisista valitsi matkakohteekseen Lappeenrannan, 27 % matkusti
Helsinkiin ja 24 % Imatralle (TAK Oy 2012: 2).

Mediassa kaydaan parhaillaan keskustelua EU:n ja Vengjan valisesta mahdollisesta
vilsumivapaudesta. Jos sopimus saadaan aikaiseksi, tulee Vengjaltd Suomeen
suuntautuva matkailu lisé&dntyma&an huomattavasti. Tutkimus- ja analysointikeskus TAK
Oy:n tutkimuksen mukaan viisumivapaus toisi Suomeen kaksi miljardia euroa lisaa
matkailutuloja seka lisaisi tyopaikkojen maaraa matkailu- ja palvelualoilla noin 12 000:lla
(TAK Oy 2013: 2). Koska Suomeen tullaan nimenomaan hankkimaan laadukkaita
tuotteita ja palveluita, olisi myds optikkoliikkeiden mahdollista hyodyntaa venalaisten
matkailijoiden ostovoimaa tarjoamalla heille suunnattuja palvelukokonaisuuksia ja

tuotteita.



Jos optikkoliike haluaa tavoitella uusia asiakasryhmid, kannattaa markkinointiviestinta
suunnata  potentiaalisen  kohderyhmé&n tavoittavin  medioihin.  Halusimme
opinnaytetydssamme selvittdd, milla markkinointikanavilla ja -keinoilla Suomessa
matkustavat venalaiset tavoittaa parhaiten. Uudenmaan yrittdjille suunnatussa "Palvele
houkuttelevasti venalaismatkailijaa” seminaarissa esitettyjen puheenvuorojen
perusteella oletimme, etta sdhkoiset mediat ovat tehokkain keino tavoittaa potentiaaliset
vendalaiset asiakkaat jo ennen matkaa (Palvele houkuttelevasti venalaismatkailijaa
2013). Tutkimuksessamme halusimme tarkentaa ne sdhkéisen median muodot, joita

Suomeen matkustavat venalaiset seuraavat eniten.

Venaldisten matkailua kasittelevia tutkimuksia on tehty nimenomaan Suomessa, silla
Vengjan ja Suomen valtioita yhdistaa maantieteellisesti pitka raja. Rajanaapuruus antaa
Suomelle sijainniltaan edullisen aseman venalaismatkailijoiden lahialueille tekemien
matkojen suhteen. Venéalaismatkailijoihin liittyvia tutkimuksia on tehty eniten
ammattikorkeakouluissa matkailun, hotelli- ja ravintola-alan sek& liikketalouden
opiskelijoiden toimesta. Emme l0ytaneet tiedekorkeakouluissa tastd aiheesta tehtyja
aikaisempia tutkimuksia.

Tanja Plykina (Haaga-Helia ~Ammattikorkeakoulu, matkailun liikkeenjohdon
koulutusohjelma) tutki vuonna 2011 julkaistussa opinnaytetydssadan venalaisten
ostosmatkailua paakaupunkiseudulla. H&nen mukaansa venaldaismatkailijoiden
ostopaatoksiin vaikuttivat eniten tuotteiden ja palveluiden monipuolisuus, turvallisuus
sekd saatavuus. Muita vaikuttavia tekijoitd olivat tutkimuksen mukaan laatu,
tuoteuutuudet, henkildkohtainen asiakaspalvelu ja omalla aidinkielella tarjottu palvelu.
Kehitettavaa paakaupunkiseudun palveluyrityksilld on Plykinan mukaan venajankielisen
asiakaspalvelun parantamisessa, venajankielisten mainosmateriaalien tuottamisessa
sekd markkinoinnillisen yhteistyon lisdamisessa Vengjalla toimivien matkailuyritysten
kanssa ja juuri venaldismatkailijoille suunnattujen palvelupakettien tuottamisessa.
(Plykina 2013.)

Olga Bakharevan (Saimaan ammattikorkeakoulu, majoitus- ja ravitsemisalan
koulutusohjelma) opinnaytetytssa tutkittin venalaismatkailijoiden tiedonhankintaa
ennen matkaa ja matkan aikana tarjolla olevista ravintolapalveluista. Hanen mukaansa

suosituimpia tiedonléhteita ennen matkaa ja sen aikana ovat henkilokohtaiset kontaktit,



ennen matkaa internet ja sosiaalinen media, sekd matkan aikana printtimedia; erilaiset

matkailuesitteet, lehdet ja kartat. (Bakhareva 2013.)

Venéalaismatkailijoinin liittyvé& opinnaytetyota ei ole tehty Suomessa optometrian
koulutusohjelmassa aikaisemmin. Optisella alalla voidaan kuitenkin hyddyntaa muita
aikaisemmin tehtyjd tutkimuksia asiakaspalveluun ja markkinointiin liittyen.
Opinnaytetydémme tarkoituksena on tarjota optikkoliikkeille ideoita ja vinkkeja venalaisten
matkailijoiden tavoittamiseen ja hyvaan palveluun. Kerdsimme tietoa siitd, mita asioita
optikkoliikkeen tulisi huomioida, kun venaldismatkailijoita tavoitellaan asiakkaiksi, seka
milla keinoin heille tarjotaan parasta mahdollista palvelua, ottaen huomioon kulttuurierot

kommunikaation ja viestinnédn suhteen verrattuna suomalaiseen asiakaskuntaan.

2 Muuttuva kaupan ala

Optikkoliikkeet toimivat erikoiskaupan alalla ja liikkeessé asioidessa tarvitaan monesti
pelkan tuotteen hankkimisen lisaksi myds asiantuntijapalveluja kuten n&ontarkastuksia
ja silmalasien mitoitusta. Silmélasit ovat lahes poikkeuksetta tilaustuotteita, joita ei saa

saman tien mukaan.

Kaupan ala on Suomessa voimakkaasti muuttumassa. Sekd toimialan sisaiset,
yksittaisiin yrityksiin liittyvat, ettd alan ulkopuoliset vaikuttajat ohjaavat muutosta.
Yritysten on alettava tarkistaa nykyisid, totuttuja toimintamallejaan ja tunnistettava
toimintansa kannalta tarkeimmat tekijat, joiden pohjalta liiketoimintaa voidaan kehittaa

vastaamaan uusia haasteita. (Finne - Kokkonen 2005: 21.)

Kansainvéliset brandit ovat tunnettuja maailmanlaajuisesti ja niiden levittaytymisen
ansiosta megabrandien tuotteiden saatavuus ei ole rajoittunut tiettyyn maahan.
Muotivirtaukset ovat entista kansainvalisempia ja ovat nahtavilla samanaikaisesti ympari
maailman. (Finne - Kokkonen 2005: 46.)

Ulkomaisten ketjujen tulo Suomen erikoistavarakaupan alalle on kiristanyt hintakilpailua.
Ketjut ovat saavuttaneet markkinaosuuksia edullisemmilla hinnoillaan ja kaupan
volyymilla. (Finne - Kokkonen 2005: 14.) Optisella alalla hintakilpailussa mukana ovat
lahinna ketjuliikkeet. Muiden liikkeiden on kehitettava toisenlaisia Kilpailuetuja, silla

hinnalla kilpaileminen on pienille optikkoliikkeille 1ahes mahdotonta.



Liiketoiminnassa toiminnan ohjaus perustuu tiettyyn strategiaan, jonka yrittdja on
valinnut. Yritysten vélisessa kilpailussa yritys joutuu miettimdan omat strategiansa ja
kilpailuedun lahteensa tarkkaan. Menestyva kauppa kykenee jatkuvasti paivittamaan ja
kehittamaan toimintaansa markkinoilla tapahtuviin muutoksiin mukautuen. (Finne -
Kokkonen 2005: 78.) Tuoteryhmé&johtamisessa on kyse tuotevalikoiman suunnittelusta
asiakkaan tarpeiden mukaan. Myymalan valikoimiin otetut tuotteet on valittu

kulutuskysynnén perusteella. (Finne - Kokkonen 2005: 173.)

Erikoistavarakaupassa asiantuntijuudella on merkittdva osuus kilpailuedun
saavuttamisessa. Erikoistavaroita hankittaessa asiakas kaipaa myyjan tuotetuntemusta
ja palvelua. Suomalainen kuluttaja ei kovin usein ole valmis maksamaan palvelusta.
(Finne - Kokkonen 2005: 116) Vendldinen kuluttaja taas maksaa mielellaan hyvasta

palvelusta, etenkin omalla kielellaan. Luottamus on tarkeaa.

Muuttuva kaupan ala pakottaa myds optikkoliikkeet miettiméaan uusiksi toimintatapojaan,
jotta ne voisivat sailyttaa markkina-asemansa tiukassa kilpailutilanteessa. Yksi keino on
etsid uusia asiakasryhmia. Yksi potentiaalinen, koko ajan kasvava asiakasryhmé on
venalaiset matkailijat, jotka usein tulevat Suomeen tehdakseen ostoksia.

3 Venalaiset matkailijat ja viisumivapaus

Suomessa vierailee vuosittain miljoonia venalaisia matkailijoita, jotka kayttavat
matkansa aikana keskimaarin useita satoja euroja tuotteisiin ja palveluihin. Tassa on
potentiaalisten asiakkaiden kohderyhmad, johon ei ole viela panostettu optisella alalla
paljoakaan. Muuttuvassa markkinatilanteessa kaikki mahdolliset asiakasryhmat ovat
huomionarvoisia ja erityisryhmille sopivia tuotteita ja palveluita kannattaa tarjota myos

optisella alalla.

Kaikkien raja-asemien kautta Suomeen matkusti vuonna 2012 4,8 miljoonaa venéalaista.
Venaldismatkailijoiden mé&éran arvioidaan olleen vuonna 2013 jopa yli viisi miljoonaa.
Vuonna 2012 venaldiset kayttivat rahaa Suomessa matkaillessaan 1,153 miljardia
euroa. Venalainen matkailija kayttda tekemiinsa ostoksiin ja palveluihin matkansa aikana
keskimaarin 303 euroa. (TAK Oy 2012: 1, 21, 29.)



Vuonna 2013 venalaiset tekivat tammi-syyskuun vélisend aikana yhteensa 25,3
miljoonaa ulkomaanmatkaa. Matkojen méaré kasvoi 20 % verrattuna vuotta aikaisemmin
samana ajankohtana tehtyjen matkojen maaréén. (Asikainen 2013.) Voimme olettaa,
etta matkailu tulee kasvamaan my0s jatkossa, varsinkin jos EU:n ja Vengjan valille

suunniteltu viisumivapaus tulee voimaan.

"Viisumilla tarkoitetaan lupaa, jonka perusteella ulkomaalaisen maahantulo ja
lyhytaikainen oleskelu sallitaan muiden maahantuloedellytysten tayttyessa” (Poliisi
2014).

Talla hetkelld Venajan kansalaiset tarvitsevat Suomeen ja muihin Schengen-alueen
maihin matkustamista varten viisumin. Naitd myodnnetddn Moskovan suurlahetystdssa,
Pietarin padkonsulaatissa sekd padkonsulaatin toimipisteissd Murmanskissa ja
Petroskoissa. Yhden Schengen-valtion myodntamalla viisumilla saa matkustaa ja
oleskella lyhytaikaisesti kaikkien Schengen-valtioiden alueella, enintddn 90 paivaa
kuuden kuukauden aikana. Viisumin hinta on 35 euroa. (Suomen suurldhetystd,
Moskova — Suomen P&aakonsulaatti, Pietari 2013).

Mediassa kaydaan jatkuvaa keskustelua Euroopan Unionin ja Vendjan vdlisesta
mahdollisesta viisumivapaudesta. On hyvin mahdollista, etta viisumin tarve tulee
poistumaan EU:n ja Vengjan rajalta lahitulevaisuudessa. Suomi oletettavasti hyotyisi

viisumivapaudesta, silla se kasvattaisi matkailijatuloja ja tyopaikkojen maaraa.

Viisumivapaustavoite on sovittu Vengjan ja EU:n valilla jo vuonna 2003 ja vuonna 2007
on aloitettu viisumivuoropuhelu, jonka tarkoituksena on hallittu siirtyminen
viisumivapauteen. Mikali paatdés viisumivapaudesta tulee, se tehdaan EU:n

ministerineuvostossa jasenmaiden maaraenemmistolla. (Hakkinen 2010).

Jos viisumivapaus tulee voimaan, on TAK Oy:n totetuttaman tukimuksen mukaan
todennakdista, ettd venaldisten 4 miljoonaa matkaa vuodessa lisdantyisi noin 7,1
miljoonaan matkaan. Viisumivapauden myota myo6s venalaisten rahankayttd Suomessa
vahintdan kolminkertaistuisi ja toisi Suomeen vahintdan 2 miljardia lisda matkailutuloja.
Viisumivapaus myds toisi Suomeen yli 12 000 uutta tyOpaikkaa kaupan ja
matkailupalveluiden toimialoille. (TAK Oy 2013.) Téassa olisi mahdollisuus kasvattaa

asiakaskuntaa myos optisella alalla.



4 Myynti

Myyntityd on muuttunut entistd monitahoisemmiksi vaikuttamistilanteiksi, joiden
paamaarana on synnyttdd myyjan ja asiakkaan vdlille luottamus. Myyja kommunikoi
seka sanallisesti ettd sanattomasti, keskustelee ja kuuntelee. Samalla hén vaikuttaa,
vakuuttaa ja valittaa asiakkaastaan. Toiminnan tarkoituksena on saada aikaan
paatoksia, jotka hyodyttavéat hdnen itsensa liséksi myods asiakasta. Tarkein myyntityon
valine henkildiden valilla onkin myyja itse, hanen ihmissuhdetaitonsa ja
ammattiosaamisensa. (Alanen - Malkia - Sell 2005: 24-25.)

4.1 Ostajan tarpeet

Lahtdkohtana kaikkeen ostamiseen toimii ihmisen tarve johonkin. Tarpeita on
kahdenlaisia. Perustarpeet ovat elamisen kannalta valttamattomyyksia, kuten sydéminen,
juominen ja nukkuminen. Johdetut tarpeet liittyvat viihntymiseen, kuten esimerkiksi
matkustelu tai halu kayda ostoksilla. Yrityksen on toteutettava markkinointinsa niin, etta
sen toimintaymparistdén kuluttajille markkinoidaan sellaisia tuotteita ja palveluita, jotka
tyydyttavat juuri heidan tarpeitaan. (Isoviita - Lahtinen 2001: 22-23.) Koska asiakkaiden
tarpeet muuttuvat jatkuvasti nopean trendi- ja teknologiakehityksen my6té, on yrityksen
kyettava kehittdméaéan ja uudistamaan tarjontaansa jatkuvasti. Ta&ma tuo yritykselle myds
lisdarvoa uudistuneen imagon myota. (Korkeaméki - Lindstrém - Ryh&énen - Saukkonen
- Selinheimo 2002: 55.)

Kaikki optikkoliikkeet eivat pysty, eikd niiden kannata panostaa venaldisten
matkailijoiden palveluun ja imagon kehittamiseen heidan keskuudessaan. Kuitenkin, jos
optikkoliike sijaitsee vendaldismatkailijoita ajatellen hyvalla paikalla ja yrittdja on
kiinnostunut uusien asiakkaiden hankkimisesta ja kulttuurienvalisesta
vuorovaikutuksesta, kannattaa liikkeen harkita palvelu- ja tuotetarjontansa uudistamista

talle asiakasryhmalle sopivaksi.

4.2 Tuotteet ja palvelut

Yritykset tarjoavat asiakkaiden ostettavaksi hyddykkeita, joka on yhteisnimitys seka

tavaroille ettd palveluille. Tavara on fyysinen, k&sin kosketeltava tuote kun taas palvelu



on aineeton hyddyke, joka voi olla osa suurempaa tuotekokonaisuutta. Tuote muodostuu
kolmesta kerroksesta: ydintuote, mielikuvatuote ja sen liitannéaispalvelut.

Ydintuote on Kkonkreettinen hyoty, jota asiakas ostaa: tavara tai ydinpalvelu.
Mielikuvatuote muodostuu tuotenimen, brandin, pakkauksen, vérin, palveluympériston ja
maineensa perusteella. LiitAnnaispalveluilla tarkoitetaan erilaisia lisdpalveluja, jotka
litetd&n ydintuotteeseen. Niiden avulla yritys saa tuotteen vastaamaan asiakkaidensa
yksil6llisia tarpeita ja ne tuovat tuotteelle lisdarvoa. (Isoviita — Lahtinen 2001: 105.)
Optikkoliikkeissa ydintuote on perinteisesti silmalasit. Sen litannaispalvelun ajatellaan
monesti olevan néodntarkastus ja mielikuvatuote syntyy esimerkiksi merkkikehyksen,
laatulinssien ja hienon silméalasikotelon perusteella. Toisaalta myds naontarkastuksesta

olisi mahdollista tehda ydintuote optikkoliikkeeseen.

4.3 Ostoprosessi

Ostamalla asiakas saa hyotya, lisdarvoa ja resursseja ja myyjan on myytava hanelle
tama hyoty (Alanen ym. 2005: 25). Asiakas ostaa tyydyttdékseen tarpeitaan ja myyja
auttaa hanta tunnistamaan tilanteensa ja Ioytam&an oikeita ratkaisuja tarpeen
tyydyttamiseksi. Ostopdatosta perustellaan usein jarkisyilla, vaikka tunteilla on paljon
suurempi merkitys paatoksenteossa kuin aina tiedostammekaan. Myyjan onkin osattava
vaikuttaa asiakkaan tunnepohjaisiin motiiveihin samoin kuin tuoda esiin tuotteen hyodyt
ja jarkisyyt. (Alanen ym. 2005: 15.) Silmalasiostoksilla olevan asiakkaan tarpeen
kartoitus alkaa useimmiten ndkoétarpeiden ja asiakkaan toiveiden selvittamisella. Taman

jalkeen osataan tarjota oikeanlaisia ja perusteltuja ratkaisuja juuri kyseiselle asiakkaalle.

Ostoprosessissa on nelja vaihetta ja se etenee eri vaiheiden mukaan luottamuksesta
paatdkseen. Myyjan on saatava myyntiprosessinsa vastaamaan asiakkaan
ostoprosessia tunnistamalla asiakkaan tapa ostaa. Myyntiprosessi alkaa luottamuksen
rakentamisella myyjan ja asiakkaan valille. Luottamuksen synnyttya mahdollistuu
asiakkaan asenteisiin ja paatoksiin vaikuttaminen. Analyysivaiheessa myyja keraa tietoa
asiakkaan tilanteesta ja heréttda asiakkaassa ostotarpeen sekad saa arvostamaan juuri
myyjan suosittelemaa tuotetta. Myyjan tehtdva on osoittaa asiakkaalle selkea ero
nykyisen tilanteen ja tulevaisuuden valilla. Ennen ostopaatdsta asiakas arvioi
ratkaisuaan, jolloin myyjan tulee vakuuttaa asiakas tarpeestaan ratkaista ongelma ja
tehdd se juuri myyjan tarjoamalla tuotteella. Asiakas saattaa eparoida
paatoksenteossaan, silla han arvioi myyjan ehdottamaa ratkaisua nykyhetkessa, mutta

samalla punnitsee ratkaisun mielekkyytta vuosienkin péédhéan. P&aatdsvaihe on



neuvottelutilanne, jossa asiakas tekee paatoksia ratkaisun hankkimiseksi. Neuvottelussa
selvitetaan, kuinka tarked paatds on asiakkaalle ja mitkd ovat paatoksesta asiakkaalle
aiheutuvat henkilokohtaiset seuraamukset. Talldin myyjan kannattaa esittaa
mahdollisimman hyvia perusteluita. Paatosvaiheen tulos ratkaisee, saavuttaako myyja
paamaaransa. (Alanen ym. 2005: 66-68.)

Mikali myyntiprosessin halutaan olevan mahdollisimman onnistunut optikkoliikkeessa
vendalaisen asiakkaan kanssa, kannattaa myyjan perehtyd etukateen potentiaalisen
asiakkaansa kulttuuritaustaan ja miten se voi myynti- ja palvelutilanteeseen vaikuttaa.
Myyja pystyy perustelemaan ostopaatdoksen hyddyt huomattavasti tehokkaammin, mikali
tietdd etukateen, mita tietysta kulttuuritaustan omaava asiakas todennékdisesti

myyntiprosessilta seké ostokseltaan toivoo ja odottaa.

4.4 Myyijan rooli

Myyja tavoittelee mahdollisimman hyvaa hintaa ja katetta myymalleen palvelulle tai
tuotteelle. Asiakas puolestaan haluaa suurimman mahdollisimman hy6dyn
vastasuoritteestaan. Myyntineuvottelussa pyritd&n naiden kahden valiseen tasapainoon,
ja ostosopimus syntyy, kun osapuolet padsevat yhteisymmarrykseen tuotteen hyodyista
ja asiakkaalle koituvista vastasuoritteista. (Alanen ym. 2005: 101.)

Myyntitilanteeseen on aina hyva valmistautua etukateen. Erityisen tarkeda
ennakkovalmistautuminen on, kun asiakas on toisesta kulttuurista tai myyja kayttaa
neuvottelussa vierasta kieltd. Myyjan kannattaa hankkia tietoa asiakkaan kulttuurista,
silaA se saattaa antaa tietoa  esimerkiksi  padatoksentekotavasta ja
kayttaytymissaannoista. Lisdksi huomiota on Kiinnitettdva myonteiseen asenteeseen,
elehdintdan ja ilmehdintaan. Silloin kun neuvottelussa kaytetddn vierasta Kkielta
didinkielen sijaan, on vaarana, ettd kielen oikeellisuuden tarkkailu saa myyjan
menettamaan aktiivisen vaikuttajan roolin ja hanesta tulee passiivinen tarkkailija.
(Alanen ym. 2005: 75.)

Ammattitaitoinen myyja osaa sopeuttaa omaa vuorovaikutustaan kullekin asiakkaalle
sopivaksi. Small talk eli kevyt jutustelu toimii kaikissa kulttuureissa myodnteisen ilmapiirin
vahvistajana. Silla vahennetaan epavarmuutta, huomioidaan toisia, yllapidetaan yhteytta
ja hoidetaan sosiaalisia suhteita. Turvallisina keskustelun aiheina pidetdéan saata,

urheilutapahtumia, julkisia tapahtumia ja ymparistoa. Taitava myyja kehittaa naistakin



aiheista mielenkiintoista keskustelua, mutta valttda voimakkaita henkildkohtaisia

mielipiteita. (Alanen ym. 2005: 80)

4.5 Verovapaa myynti

Kansainvalisena kaytantona on, ettd matkailijoille, jotka tulevat EU:n ulkopuolelta,
voidaan myyda tavaroita verovapaasti matkailijamyyntina. Tallaisessa tapauksessa
Suomessa matkaileva henkild, jolla on kotipaikka EU:n tai Norjan ulkopuolella, saa
ostamansa tavarat mukaansa ja vie ne EU:n alueelta matkatavaroissaan. Myyjan on
varmistettava matkailijan kotipaikka hanen passistaan, siihen merkitysta oleskelu- tai
tydluvasta tai muista asiakirjoista, joista kotipaikka selvidaa luotettavasti. Matkailijan
kotipaikan katsotaan olevan EU:n tai Norjan ulkopuolella, mikali han ei asu EU-maassa
tai Norjassa ja mikéli hanen oleskelunsa EU:n alueella tai Norjassa kestaa alle kuusi
kuukautta. Jos henkilolla on oleskelulupa Suomessa, hanet rinnastetaan Suomessa
asuvaksi. (Taipalus - Kavonius 2013.)

Veroton matkailijamyynti edellyttaa vahintédn 40 euron ostosta, sisdltaen
arvonlisdveron. Tama arvo voi sisdltdd useita tavaroita, jos kaikki tavarat on merkitty
samalle asiakkaalle ja saman myyjdn laatimaan laskuun. Tavarat on vietava
kayttamattomind EU:n alueelta kolmen kuukauden sisddn myyntikuukaudesta.
Matkailjamyynti& ei voida soveltaa tavaraan, joka on otettu EU:n alueella kayttoon.
(Taipalus - Kavonius 2013.)

Matkailijamyyntimenettelytavan kayttdminen on myyjalle taysin vapaaehtoista. Jos
myyja kokee saavansa verottomasta myynnista hyotya, han voi halutessaan kayttaa
toimiluvan saaneen palautuslikkeen palveluita tai palauttaa itse arvolisédveron

matkailijalle. (Taipalus - Kavonius 2013.)

Kun myyja valitsee kaytettdavaksi tyo- ja elinkeinoministerion myoéntaman toimiluvan
saaneen palautusliikkeen palveluita, toiminnassa kaytetaan tyo- ja elinkeinoministerién
hyvaksymid lomakkeita. Kun myyja kayttdaa palautuslikkeen palveluja, todisteeksi
myynnista jaa palautusliikkeen antaman todistus. Jos myyja palauttaa arvolisaveron
ostajalle itse, erityista toimilupaa ei tarvita. Kun like myy matkailijalle tavaraa, myynti on
normaalisti arvonlisaverollista, kunnes myyja saa selvityksen siitd ettd matkailija on

poistunut EU:n alueelta. (Taipalus - Kavonius 2013.)
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Ostajalle annettavassa matkailijamyyntitositteessa on oltava aina kyseista
myyntitapahtumaa koskevat tiedot. Myyntitosite voi olla esimerkiksi kassakuitti ja siihen
litettéva asiakirja, josta kay ilmi ne matkailijamyynti& koskevat pakolliset tiedot, joita ei
ole merkitty kassakuittiin. N&ihin tietoihin sisaltyvat ostajan nimi, kotipaikka, passin
numero, vakinainen osoite ja allekirjoitus, sekd myyjan nimi, postiosoite ja Y-tunnus.
Tietoihin kirjataan my0s tavaroiden maéra ja laatu, veron peruste verokannoittain,
verokanta, suoritettavan veron maara euroissa, yhteenlaskettu verollinen hinta, ostajalta
mahdollisesti perittavat kulut ja hanelle palautettava rahamaara seka tavaroiden

toimituspaiva. (Taipalus - Kavonius 2013.)

Myyjan on luovuttaessaan tavarat matkailijalle sinetditava ne siten, etté tulliviranomainen
pystyy luotettavasti todistamaan niiden kayttdamattdmyyden tavaroita vietaessa EU:n
ulkopuolelle. Kun ostaja poistuu EU:n alueelta, joko Suomesta tai muusta EU-maasta,
han leimauttaa myyntitositteen siina tullitoimipaikassa, jossa han poistuu EU:n alueelta.
Talloin tullivirkailija voi pyytaa nahtavaksi kayttamattomat tavarat ja mikali ne ovat
puutteellisesti sinetodityja, kaytettyja tai eivat muuten taytd matkailjamyynnin ehtoja,
myyja ei voi kirjata myyntitositetta verottomaan myyntiin. (Taipalus - Kavonius 2013.)

EU:n alueelta poistumisen jalkeen asiakas palauttaa tullin leimalla varustetun
myyntitositteen myyjélle, jolloin myyja voi kirjata myynnin verottomaan myyntiin. Myyja
palauttaa ostajalle arvonlisdveron vahennettynd mahdollisesti omalla palkkiollaan.
Tullissa leimattu myyntitosite on nayttd verottomasta myynnista, joka myyjan taytyy
sdilyttaa kirjanpidossaan. (Taipalus - Kavonius 2013.)

Suomessa tehdaan vuosittain yli miljoona verovapaata ostosta ja esimerkiksi venalaisille
makailijoille tax free-palvelu on térkea tekija ostospaikkoja valitessa. Tax free -asiakas
huomioi saamansa edun etukéteen ja ostaa mahdollisesti kerralla enemman. Erityisesti
venalaisille matkailijoille tax-free on tuttu asia, jota osataan usein tiedustella jo

likkeeseen astuessa. (Global Blue 2012.)

Monet optikkoliikkeet esimerkiksi Helsingin keskustassa ja Ita-Suomessa ovat ottaneet
tax-free-palvelun jo kayttoon. Kasvavan Vengan matkailijavirran ansiosta voidaan
olettaa, etta tata tullaan kayttamaan kasvavassa maarin. Optikkoliikkeen tuotteet, kuten
silmélasit ja aurinkolasit ylittavat yleensé helposti 40 euron hintarajan matkailijamyynnille

ja ovat pakattavissa ongelmitta sinetdityihin pakkauksiin. TA&man vuoksi verovapaata
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myyntid kannattaa kayttaa kilpailukeinona niissd osissa Suomea, missé venalaisia

matkailijoita liikkuu runsaasti.

5 Asiakaspalvelu

Asiakaspalvelu on yksi markkinoinnin kilpailukeinoista, joilla voidaan houkutella
asiakkaita liikkeeseen. Hyvalla asiakaspalvelulla pidetddn asiakkaat tyytyvaisina ja
saavutetaan etua kilpailijoihin nahden. Huono palvelu karkottaa asiakkaat ja talléin

kilpailijoiden on helppo parjata paremmin kilpailutilanteessa.

Vuosittain jokainen ihminen on palveltavana satoja kertoja. Kaikissa palvelutilanteissa
on tarkedd heti ensimmaisesta kontaktista alkaen luoda myonteinen vaikutelma ja
mielikuva. Jos ensivaikutelma on onnistunut, asiakkaan on helpompi antaa anteeksi
asiakassuhteen edetessa ilmenevat pienet puutteet ja virheet. (Isoviita - Lahtinen 2001:
1.)

5.1 Asiakaspalvelu kilpailukeinona

Yrityksen parasta pddomaa ovat tyytyvaiset asiakkaat, silla he kertovat toisilleen
kokemuksistaan ja néain ollen viesti yrityksen toiminnasta kulkee eteenpdin. Tyytyvainen
asiakas kertoo kokemuksistaan keskimaarin kolmelle henkildlle, kun taas tyytymaton
asiakas yhdelletoista. Taman takia on tarkeda pitaa asiakkaat tyytyvaisina. Usein
asiakkaat pitavat tuttavan suositusta luotettavampana kuin mainosta. (Korkeamaki ym.
2002: 101.) Hyva palvelu toimii siis markkinointikeinona, koska siita usein kerrotaan
jalkeenpain tuttaville, kuten myos huonosta palvelukokemuksesta.
Kyselytutkimuksessamme kavi ilmi, etta venalaisille matkailijoille tuttavan suositus on

erittdin merkittava tekija ostospaikkaa valitessa.

Yrityksen on koosta riippumatta tunnettava asiakkaansa — myds sellaiset, joista
tulevaisuudessa tulee uusia asiakkaita (Raatikainen 2008: 20). Taman jalkeen yrityksen
on harkittava, minkalaista palvelua se haluaa asiakkailleen tarjota, jotta se kykenisi
tyydyttamaan heidan tarpeensa ja antamaan haluamansa mielikuvan itsestdén
asiakkaille. Palvelutilanteissa asiakkaat haluavat tulla kohdelluiksi yksil6ing, joiden

tarpeita, tuntemuksia, ideoita ja persoonaa kunnioitetaan. Tama tarkoittaa sita, etta
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asiakaspalvelija kuuntelee asiakastaan ja ottaa hanet vakavasti. (Isoviita - Lahtinen
2001: 42.) Kuluttajien yksilollisyys nékyy myds heidan erilaisina ominaisuuksinaan,
tarpeinaan ja toiveinaan. Ostokayttaytyminen on taas kuluttajien persoonallisten
ominaisuuksien ja markkinointitekijéiden summa. (Raatikainen 2008: 10.)

Palveluiden avulla yritys voi tehokkaasti erottautua kilpailijoista. Tavaroiden kopioiminen
on helppoa, mutta hyvan palvelukonseptin ja ihmissuhdetaitojen kopioiminen onkin jo
vaikeampaa. Optikkoliikekin saa merkittavan kilpailuedun, siitd ettéa heilla on alan muita
yrityksia palveluhaluisempi, koulutetumpi ja innostuneempi henkilékunta, ja tata

etumatkaa on hankala kuroa kiinni. (Isoviita - Lahtinen 2001: 45.)

5.2 Toimintaympéristd

Yritys paattaa, milla markkinoilla se kilpailee ja nain ollen ketk& ovat sen potentiaalisia
asiakkaita ja ketka eivat ole. Yritys valitsee potentiaalisista asiakkaista markkinointinsa
kohderyhmiksi segmentit, joille sen kannattaa markkinoida tuotteitaan. (Isoviita -
Lahtinen: 21.) Yksittainen yritys ei voi vaikuttaa toimenpiteilladn paljoakaan
toimintaymparistdonsd, vaan yritys joutuu sopeutumaan ympariston vaatimuksiin.
Menestyva yritys reagoi toimintaympariston muutoksiin valittdmasti. (Isoviita - Lahtinen
2001: 18.) Muuttuvana toimintaymparistdénéa voidaan ajatella esimerkiksi optikkoliikkeen
asiakaskunnan rakenteen muutosta. Jos toiminta-aluella matkailee paljon vendlaisia
ostostarkoituksessa, miksei huomioida heidankin tarpeitaan yrityksen tuote- ja

palvelutarjonnassa.

Toimintaympadristéa analysoimalla saadaan tietoa jatkuvasti muuttuvan maailman
tarpeista. Tata tietoa hyddynnetaan tuote- ja palvelukokonaisuuksien kehittamisessa
Kilpailukykyisemmiksi. Yrityksen tarjpaman hyddykkeen naktkulmasta tehdyt pohdinnat
tulevaisuuden nakymistd ja tarkeimmista kehitystrendeistd antavat suuntaviivat
yritykselle  kehittda tuotteitaan tai palveluitaan tulevaisuudessa entistakin
menestyvammiksi. (Raatikainen 2008: 201.) Yrityksen kulutuksen rakenteessa
tapahtuvia muutoksia seuratessaan pitkalla ja lyhyelld aikajéanteelld yritys voi oivaltaa,
mita tuotteita kannattaa markkinoida ja n&in ollen nopeimmin muutoksen oivaltavat
yritykset menestyvat parhaiten (Isoviita — Lahtinen 2001: 21). Optikkoliikkeiden valinen
kiristynyt Kkilpailu ja alan muuttuva tilanne ohjaa yrityksia pohtimaan uusia toimintatapoja

ja etsiméan uusia ratkaisuja kilpailuedun saavuttamiseksi.



13

6 Kulttuurienvalinen viestinta

Jotta suomalainen optikkoliike onnistuu myynti- ja palveluprosessissa mahdollisimman
hyvin venalaisen asiakkaan kanssa, on myyjan tiedostettava kulttuurierojen vaikutus
myyntitilanteessa. Kulttuurienvélisen viestinndn opiskelu ennaltaehkdisee myyjan ja
asiakkaan valille syntyvia vaarinkasityksia tai kiusallisia tilanteita. Kulttuurien valisessa
viestinndssa pyritddn loytdamaan niitd eroja, jotka aiheuttavat hankaluuksia
ihmissuhteissa ja toisaalta niita yhtalaisyyksid, jotka helpottavat ja tukevat
yhteisymmarrysta ihmisten keskindisessa kanssakaynnissa (Isoviita - Lahtinen 2001:
36).

Kulttuurienvalisen viestinnan keinot on otettava huomioon kaikkien asiakkaiden kanssa
toimiessa, mutta erityisesti venéalaisia asiakkaita palvellessa, silla he ovat Suomessa eri
kulttuurisista kohderyhmista suurin. Suomalaisessa ja venaldisessa viestintakulttuurissa
on huomattavia eroja, joiden huomioon ottaminen auttaa suomalaista yritysta
palvelemaan vendlaisia asiakkaitaan paremmin seka lisaamaan yhteisymmarrysta ja

nain ollen edistamaan myyntia.

6.1 Kulttuuritaustan vaikutus

Kulttuuri-kasite tarkoittaa usein kansallisia kulttuureja, esimerkiksi suomalaiset ja
venalaiset. Saman kansakunnan piirissa on kuitenkin usein alueellisia eroja, sekd muihin
tekijéihin pohjautuvia kulttuurimuuttujia, kuten ika ja sukupuoli. Inmiset eivét ole koskaan
ainoastaan yhden kulttuurin jasenid, vaan kuuluvat useampaan kulttuuriin tyéelamassa,
kotona ja harrastuksissa. Kulttuurien vdliset rajat ovat liukuvia ja kulttuurien

paallekkaisyys voi helpottaa myds kansainvalista viestintaa. (Salo-Lee ym. 1996: 7-8.)

Kulttuuritausta heijastuu viestinndssa ja vaikuttaa valintoihimme, havainnointimme,
siihen mihin kiinnitamme huomiota ja miten sitd tulkitsemme. Tarvitsemme kulttuurista
tietoa ja taitoa jokapaivaisesta elamasta selviamiseen, esimerkiksi keskusteluissa. Tieto
siitd, millaiset ovat puhujan ja kuuntelijan roolit, miten puheen keskeytykseen
suhtaudutaan, minka pituisia taukoja puheessa pidetaan seka milla tavalla hiljaisuus
tulkitaan, on oleellista kulttuurienvalisessa viestinndssa. (Salo-Lee-Malmberg-Halinoja
1996 :7.)
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Yleensa kulttuurista on nakyvilla vain pieni osa. Kulttuurin ilmenemismuodoista yleisesti
tunnetaan ruoka, kieli, pukeutuminen ja kaytostavat ja ndma ovatkin melko helposti
opittavissa. Kuitenkin suurin osa kulttuurista ei ole yhtd nékyvaa, eivatka kulttuurin
jasenetkdan valttamatta tiedosta omia tapojaan. Nakymattémaan alueeseen kuuluvat
esimerkiksi viestintatyyli, arvot, normit ja uskomukset. Tallaiset asiat voivat aiheuttaa

ongelmia kulttuurienvalisen viestinnan kannalta. (Salo-Lee ym. 1996: 7.)

6.2 Kulttuurienvalinen viestinta

Tuntemattoman, eri kulttuuriin  kuuluvan henkilén tapaaminen aiheuttaa usein
epavarmuutta, mikd johtuu vaikeudesta ennakoida ja selittdd omaa seka toisen
kayttaytymistd. Emme ole varmoja siitd, mita tulee tapahtumaan ja huolestumme siitéa
millaisia kielteisid seuraamuksia kayttaytymisemme saattaa aiheuttaa. Téllaista
epavarmuutta voidaan vahentaa oppimalla tuntemaan ja hankkimalla tietoa toisesta
henkilostd, esimerkiksi small talkin avulla. Tapaamiskertojen ja tuttavuuden kasvaessa
epavarmuus todennakoisesti vahenee. Myds viestintatilanteiden saantéjen tuntemus

auttaa epadmukavuuden vahentadmisessa. (Salo-Lee ym. 1996: 16-17.)

Kulttuurienvalisid viestintataitoja on mahdollisuus kehittaa, kunhan henkild on avoin
kohtaamaan muita ihmisia ja kommunikoimaan heiddn kanssaan. Oppimisprosessissa
ja kohtaamistilanteissa vaaditaan hyvaa stressinsietokykyéa, joustavuutta, itsevarmuutta
seka tietoisuutta omasta kulttuurista. Oman kulttuuritaustan tiedostaminen seka
ymmarrys siitd, ettd vastapuoli myos sitoutuu omaan kulttuuriinsa, ovat lahtokohtia

kulttuurienvalisen viestinnan oppimiseen. (Salo-Lee ym. 1996: 124.)

6.3 Viestinta venaldisen asiakkaan kanssa

Useiden tutkimusten mukaan kulttuurin tuntemus vaikuttaa suuresti asiakaspalvelun ja
kaupan onnistumiseen. Ulkomaisia matkailijoita voidaan palvella paremmin ja toimia
toiveiden ja odotusten mukaisesti, kun tunnetaan heidén kulttuuritaustaansa, maan
historiaa seké& arvoja ja asenteita. Venajaltd Suomeen tuleva matkailija haluaa tutustua
paikalliseen kulttuuriin ja tapoihin, mutta olettaa myds saavansa hyvaa palvelua oman
kulttuurinsa ehdoilla. Joustava ja asiakasystavéllinen palvelu auttaa valttamaan ja

minimoimaan vaarinkasityksia ja kulttuurien yhteentérmayksia. (Grekela 2004: 5.)
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Venélaiset ovat puheliaita ja vilkkaita, eikd heitd ujostuta puhua julkisesti. Sanojen
vuolaus on tyypillisté ja jo tervehdittédessa kaytetaan paljon sanoja. Sanojen ja tekemisen
suhde on melko vélja ja kaikkea ei pida ottaa kirjaimellisesti. Asioita kierrella&n usein ja
monesti onkin tarkeda pystya lukemaan rivien valistd venalaisen kanssa asioidessa.
(Grekela 2004: 30.)

Venaldiset ovat tottuneet nopeaan reagointiin keskusteluissa ja he osoittavat ilmeilla,
silmiin katsomalla tai kysymyksia esittamalla mielenkiintonsa keskustelua kohtaan.
Suomalainen tapa kuunnella keskustelukumppania hiljaa ja ilmeettdmasti voi vaikuttaa
vendalaisesta epadkohteliaalta ja se voidaan tulkita vaarin. Venalainen odottaa myds
vastavaitteitd ilmaistuaan mielipiteensa. Jos naita ei tule, hdn olettaa ehdotuksensa
menneen lapi. Asiakaspalvelijan kannattaa siis ilmaista kantansa valittdmasti seka

selkeasti venalaiselle asiakkaalle. (Grekela 2004: 31.)

Vendldinen vastaa usein automaattisesti ehdotukseen kieltdvasti. Tata ei kannata
hyvaksya vaan jatkaa ja toistaa haluamaansa asiaa. Ensimmaisen kieltdytyminen eika
valttamattd myontyminenkaén eivat ole valttdmatta lopullisia. Tiukka "ei” voidaan kokea
epakohteliaana. (Mikluha 1998: 170.)

Kommunikointi vendldisen asiakkaan kanssa tapahtuu mieluiten kasvotusten, ei
puhelimitse tai s&hkopostitse. Kuitenkin jos kasvotusten tapaamisen ollessa
haasteellista, puhelu on hyva tapa pitda yhteytta ja puhelut likekumppanien kanssa
voivat olla pitkidkin. Suomalaisen on hyva muistaa esittdd kommentteja vastapuolen
puheen aikana tai venalainen saattaa epailla etta linjalla ei ole enaa ketaan. (Mikluha
1998: 170.) Jos suomalaisella optikkoliikkeella on venalaisia asiakkaita, yhteydenpito
puhelimen valityksella voi tulla kysymykseen, mikali tilaus esimerkiksi toimitetaan

asiakkaalle vasta jalkikateen tai asiakkaalle tulee ongelmia uusien silmalasiensa kanssa.

Sanaton viestinta on venalaisille tarkeaa ja merkkikielta kaytetaan paljon. Suomalaisten
yleinen vahailmeisyys voidaan helposti tulkita negatiivisesti ja vaarin. Kovaan &éaneen
puhuminen on venaldisille normaalia etenkin ollessaan innostuneita jostakin. (Mikluha
1998: 170.)

Venjalla toiseen ihmiseen pidetdédn pienempad valimatkaa ja puhe-etdisyyttd kuin
Suomessa. Kauemmaksi astumista voidaan siis pitda epakohteliaana. Keskusteltaessa

otetaan usein myds fyysista kontaktia ja se onkin usein osoitus siita etta asiat menevat
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hyvin. Keskustellessa venalainen katsoo keskustelukumppaniaan silmiin ja katseeseen
tulee vastata kiinnostuksen osoituksena. Silmien rapayttaminen ja nyokkaaminen ovat
positiivisia merkkeja. (Mikluha 1998: 171.)

7 Venalaisen kulttuurin vaikutus asiakaspalvelussa

Ortodoksinen uskonto on osa venalaista identiteettia ja sen rooli ja arvot ovat perasin
keskiajalta. Uskonto on osittain juurtunut kansanperinteisiin ja arkeen ja myds ollut
muovaamassa venaldisten ajattelutapaa sekd mentaliteettia. Tahan kuuluu muun
muassa suhtautuminen aikaan, halu olla ja toimia yhdessa, askeettisen elaméantyylin
vierastaminen seka kyky kestdd menetyksia. (Grekela 2004: 11.)

Sosialismin aika on osaltaan jattanyt jalkensd vendlaiseen mentaliteettiin. Tasa-
arvoisuusajattelua ja yhteiskunnan merkitystd korostetaan yksittdisen ihmisen
merkityksen korostaminen sijaan. TAman ajanjakson aikana venalaisilla ei ollut mitaan
omaa, vaan kaikki kuului valtiolle. Kukaan ei joutunut ottamaan henkildkohtaista vastuuta
valtion omaisuudesta. Sosialistisen Neuvostoliiton ominaispiirteita olivat autoritd&rinen

hallinto, tiukka valvonta seké& keskusjohtoinen suunnitelmatalous. (Grekela: 11.)

Nyt vendjalla ollaan vapautumassa vanhoista arvoista. Nykyaikainen venaldinen
kulttuuri, arvot ja asenteet ovat ottaneet vaikutteita keisarillisen suurvallan ja
kollektiivisen yhteiskunnan ajoista. Vengjalla toimitaan yha yhteisoéllisesti, mutta arvot
ovat kaantyméassa yksildllisyyden korostamiseen. Tama on pitkd prosessi, joka kestda

kauemmin kuin ymparéivien suhteiden muuttuminen. (Grekeld 2004: 11.)

Mahdollisesti naista syistad johtuen Vengjalla materialismi on nykypaivana normaalia.
Nuoret vendldiset eivat muista paljoa kommunismin ajoista, mutta asenne sellaista
tavaraa kohtaan, jota ei ennen ollut saatavilla voi olla periytynyt vanhemmilta. Venéalaiset
ovat erittain merkkitietoisia ja omaan imagoon investointi kalleinta merkkiéd ostamalla on
luonnollista, vaikka varaa tédhan ei valttamatta olisi. (Lauren 2008 : 24-25))
Optikkoliikkeen kannattaa ehdottomasti ottaa tdmé& huomioon palvellessaan venalaista

asiakasta tarjoamalla merkkituotteita, erityisesti merkkikehyksia.

Keskeisia arvoja vendlaisille on muun muassa perhe- ja ystavakeskeisyys, luottamus- ja
henkildsuhteet, naisen kunnioittaminen ja isdnmaallisuus. Vendlaiset eivat mielellaan

vietd aikaansa yksin, vaan matkustavat ryhmissa, esimerkiksi ystavaperheen kanssa.
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Venaldisen lahipiiri on usein laajempi kuin suomalaisen ja siihen kuuluu koko perhe;
vanhemmat, appivanhemmat, lapset, lasten lapset, sedat, tadit serkut ja laheiset
ystavat. Perheyhteison ihmiset tietavat toistensa asiat ja toimivat yhdessa iloitakseen,
surrakseen ja ratkaistakseen ongelmat. (Grekela 2004: 12.) Jos optikkoliikkeen
venélaisella asiakkaalla on perhetta tai ystavida mukana, kannattaa heihin kaikkiin
suhtautua ystavallisesti, koska he voivat olla téarkedssa roolissa ostopaatoksen

syntymisessa.

Henkildsuhteet ja toiseen luottaminen ovat tarkeitd asioita venéaldisille kaikessa
kanssakdymisessa. Henkiléverkostojen on oltava toimivia ja suhdetoiminta seka
kontaktit ovat menestyksen avaimia. Tama on hyvin tarkeda ottaa huomioon
asiakaspalvelussa ja toimia asiantuntevasti: puhua selkeasti seka suhtautua
asiakkaaseen ystavallisesti. Asiakkaan ongelman syiden ja taustojen ymmartaminen on
my0Os oleellisen tarkedd. Asiakassuhdetta venaldiseen on hyva pitaa ylla jatkuvien
kontaktien kautta, esimerkiksi kirjoittamalla onnittelukortteja ja viesteja saanndllisesti.
Jos mahdollista, vierailut ja muut vapaa-ajan aktiviteetit asiakkaan kanssa voivat olla
hyodyksi, silla Vendjalla asiakassuhteen kasitys on laaja. Liikekumppanin puoleen
voidaan kaantya myos muissa asioissa luottamuksen ja ystavyyden synnyttya. (Grekela
2004:12.) Suomalainen optikkoliike voi helposti pitdad yhteyttéd venalaiseen asiakkaaseen
esimerkiksi s&dhkopostin tai onnittelukortin muodossa. Jos asiakkaana on isompi ryhma
tai yhteistybkumppani, kuten matkatoimisto, muukin asiakassuhdetoiminta voi olla
hyodyllista.

Naisen kunnioittaminen seka isdnmaallisuus kuuluvat Venalaiseen kulttuuriin ja nama
on otettava huomioon liikeasioissa. Nainen on ensisijaisesti nainen ja vasta sitten
asiakas tai likekumppani. (Grekela 2004: 13.) Tallaiset saannét kannattaa huomioida
optikkoliikkeessa varsinkin, jos asiakaspalvelijana on mies ja asiakkaana venalainen
nainen. Myds vendldisen miesasiakkaan suhtautuminen myyjan roolissa toimivaan

naiseen voi olla kulttuurierojen takia erilaista, kuin mihin Suomessa on totuttu.

Kohteliaisuussdannoét noudattavat hyvin pitkalti tavallisia kansainvalisia etikettisdantoja.
Isdnmaallisuus ja suurvalta-ajattelu vaikuttavat tietoisesti tai tiedostamatta venalaisten
toimintaan. He ovat ylpeitd maastaan ja kansallisuudestaan, eivatka ymmarra miksi
heihin suhtauduttaisiin negatiivisesti tai halveksivasti. On hyvd muistaa, ettei
keskustellessa loukkaa vendaldisen tunteita esimerkiksi tuomalla esiin toisen

maailmansodan tai nykyvenajan vakavat ongelmat. (Grekela 2004: 13.)
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Kulttuurienvaliset kommunikointierot kannattaa huomioida, kun asiakkaana on
venalainen matkailija. Myynti- ja nadntarkastustilanteessa kommunikointi on térkeassa
asemassa, kun asioidaan optikkoliikkeessa. Perinteiset venalaiset
kommunikointitottumukset eivat valttamattéa ole enéé oleellisia varsinkaan nuoremmalle
sukupolvelle, mutta ne on silti hyva tiedostaa, jotta asiakaspalvelutilanne on

mahdollisimman onnistunut.

Vengjd on venajan virallinen kieli ja sitd puhutaan koko maassa kansallisuudesta
riippumatta. Vendlaisten Kkielitaito on usein suppea. He opiskelevat koulussa saksaa,
englantia tai ranskaa, mutta englanti on yleistymassa. Varsinkin nuoret venalaiset
puhuvat englantia. Venalaisten kanssa asioidessa hyvasta vengjantaidosta on paljon

hyotya ja he arvostavat sitéa suuresti. (Mikluha 1998: 166-167.)

Venaldiset miehet kattelevat runsaasti tavatessaan seka erotessaan ja samat ihmiset
voivat katella toisiaan useamman kerran paivan aikana. Kun asiat ovat menneet hyvin,
se viestitaan liiketuttavalle kattelemalla erotessa. Naisia ei usein katelld, eivatkd naiset
kattele toisiaan. Jos nainen haluaa kéatella, han ojentaa kétenséd ensin. Naisia
tervehditdan yleensd nyokkdamalla tai sanallisesti. Jos asiakaspalvelutilanteessa
tervehditaan yleisesti kattelemalla, vendaldisten kanssa ei kuitenkaan tarvitse tehda
poikkeusta. Jos tilanne ei ole selkeasti sellainen, ettéd kaikkia osallistujia katellaan,
vendaldinen nainen ei valttamatta ojenna kattaan. Ystavat ja perheenjasenet tervehtivat

toisiaan Venajalld myos halaamalla ja poskisuudelmilla. (Mikluha 1998: 167.)

Kun venalainen tapaa vieraan ensimmadista kertaa, han kattelee ja kertoo nimensa.
Korrekti venaldinen esittelytapa lahtee arvojarjestyksesta. Venalaisen esittaytyessa on
tarkeaa painaa hanen nimensa mieleen, koska kayntikortteja ei kayteta kovin yleisesti ja
nimia kaytetddn keskusteluissa jatkuvasti. (Mikluha 1998: 167.) Muodollisuus,
kohteliaisuus ja toisen kunnioittaminen ovat keskeisia vuorovaikutuksessa venalaisten
kanssa. Asiakaspalvelussa ihmissuhteilla on suuri merkitys. Ensivaikutelma vieraasta
muodostuu eri  tekijoistd, muun muassa tavasta, jolla henkildé puhuttelee
likekumppaniaan tai asiakastaan. (Venalaisen matkailijan asiakaspalveluopas 2004:
23.)

Venaldinen ottaa kontaktia asiakaspalvelijaan sanomalla “anteeksi” tai muun

puhuttelusanan. Puhuteltaessa tuntematonta nuorehkoa miesta voidaan kaytt&d& molodoi
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tshelovek —muotoa, joka tarkoittaa suoraan kaannettyna "nuori ihminen”. Nuorehkoa
naista voidaan puhutella sanalla devushka, joka tarkoittaa tyttoa tai neitid. Keski-ikaista
naista puhutellaan kohteliaasti sanalla dama ja miestéa sanalla gospodin (herra).
(Grekela 2004: 24.)

Venalaisia puhutellaan eri tavalla riippuen muodollisuusasteesta ja sukunimen kayttd on
hyvin virallista. Kun sukunimea kaytetaan, sen eteen kuuluu sama gospodin (herra) tai
gospozha (rouva). Teitittely on normaali puhuttelutapa ja sinuttelu tulee kysymykseen
vain hyvien tuttavien kesken. (Mikluha 1998: 168.)

Kun venalaisen nimi on tiedossa, mainitaan etunimen lisaksi myds isén nimi, patronyymi,
johon kuuluu yleensa miehilla —vitch ja naisilla —ova -paate. Etunimi- isdn nimi-
yhdistelmaa suositellaan kaytettavaksi asiakaspalvelutilanteessa, koska se on
luonnollisempaa kuin herraksi tai rouvaksi kutsuminen. Pelkkia etunimia voivat yleensa
kayttaa ainoastaan laheiset ystavat ja perheenjasenet eivatka venalaiset ole tottuneet
siihen, ettd tuntemattomat ihmiset kutsuvat heitd pelkalla etunimelld. Ainoastaan
tilanteessa, jossa asiakaspalvelusuhde kestaa useamman péivan, nuorempaa henkil6a

sopii puhutella etunimelld ilman isan nimeé. (Grekela 2004: 24-25.)

Venélaiset teitittelevat yleisesti toisiaan ja sinuttelu on sopivaa vain pelkalla
puhuttelunimelld puhuteltaessa. Asiakaspalvelutilanteessa saa sinutella vain lapsia,
tosin voi olla kohteliasta teititella heitéakin. Sinunkauppojen ehdottaminen on tarkkaan
harkittua ja mieluiten tapahtuu venaldisen ehdotuksesta. (Grekeld 2004: 26.)

Small talk on valttamatonta venalaisten kanssa asioidessa. Liikeasioihin ei menna
suoraan, vaan ensin lammitellddn, vaihdetaan kuulumisia ja aistitaan
keskustelukumppanin mielentilaa. Venaldinen kokee small talkin ystavallisyyden
osoituksena ja keskustelu kaynnistyy helposti tuntemattomienkin  kanssa.
Keskustelunaiheet ovat melko vapaita, esimerkiksi harrastukset, perhe sekéa ei-poliittiset
vitsit ovat sopivia. Eri maiden elintasoa ja jarjestelmia on epéakohteliasta verrata sekéa
kaikki kaksimielisyydet ja seksi ovat poissuljettuja puheenaiheita. Koko ajan tytsta
puhuvaa henkilda voidaan pitaa tylsana. (Mikluha 1998: 168.) Kysymysta "Kuinka vanha
te olette?” on erittdin epakohteliasta esittda. Esimerkiksi virkailija tai terveydenhuollon

henkil6 voi kysyd syntymavuotta, jos tama on tarpeellista. (Grekeld 2004: 17.)
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Pukeutuminen on ensisijaisesti venélaiselle kuva, jonka han haluaa antaa itsestaan
muille ihmisille. Tamé& kertoo my0s suhtautumisesta itseenséd ja muihin ihmisiin.
Tilanteeseen sopimaton pukeutuminen on loukkaavaa lasnaolijoita kohtaan. Venalaiset
pukeutuvat usein konservatiivisesti ja miehet kayttavat toissa ja kaupungilla pukua, tai
pikkutakkia ja suoria housuja. Naiset pukeutuvat likemaailmassa jakkupukuun tai
leninkiin.  Urheilu- ja ulkoiluvaatetus on sopivaa pelkdstaan urheillessa ja
lomakeskuksissa, jos sellainen pukeutuminen sopii paikalliseen tyyliin. Vapaa-ajalla voi
kayttaa farkkuja, mutta tadméa tyyli ei sovi teatteriin, konserttiin tai ravintolaan.
Neuvottelutilanteessa ja tasokkaissa asiakaspalvelupaikoissa, kuten optikkoliikkeessa,
farkut, lenkkitossut ja villapaidat eivat missaan tapauksessa ole sopivia. Palveluliikkeen
epasiististi  pukeutunut henkilokunta viestii venaldiselle asiakkaalle kunnioituksen
puutteesta eika millaan lailla heratd luottamusta tai edista kauppojen syntymista.
(Grekela 2004: 39-40.)

8 Markkinointi

Markkinointi on yrityksen myyntid edistavaa toimintaa, johon kuuluu mainonnan liséksi
hyvin paljon muutakin. Esimerkiksi yrityksen tuotepaatdkset, kanta-asiakasohjelmat,
siisti ja miellyttavasti sisustetu liiketila sekd sen sijainti ja hyvat kulkuyhteydet ovat

markkinointia.

Kaupan alalla merkittavia kustannuksia aiheuttaa markkinointi, joka on kuitenkin tehokas
keino asiakkaiden houkuttelemiseksi ja Kkilpailijoista erottumiseksi. Kanta-
asiakasohjelmista on  muodostunut  keskeinen  asiakasviestinndn  keino.
Erikoistavarakaupassa kanta-asiakasohjelmien lisdksi myds muilla asiakasviestinnan
muodoilla on merkittdva rooli. Myymalan yleisilme viestii asiakkaalle liikkeesta ja sen
toimintatavoista. Henkilokunnan asusteilla ja olemuksella on oma tehtavansa: se voi
esimerkiksi heréattdd luottamusta. Myymalamarkkinointi onkin asia, johon kannattaa
panostaa. Parhaimmillaan se lisda asiakkaiden viihtyvyytta. (Finne - Kokkonen 2005:
108-109.)

Markkinoinnin paamaarand on pitdd yritys arvoa tuottavana eli kannattavana.
Kannattavalla yrityksellda kilpailijoihinsa nahden markkinaetua. Sen saavuttaminen
onnistuu tarjoamalla asiakkaille jotakin enemman tai parempaa kuin muut kilpailevat

yritykset. Markkinoilla menestyékseen ja kilpailijoista erottuakseen on hyva luoda
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markkinointisuunnitelma. Hyva markkinointisuunnitelma kertoo yrityksen nykytilanteen,
tavoiteltavat pAdmaaran ja minkalaisilla toimenpiteilla pAdmaara saavutetaan. (Agndal -
Axelsson 2012: 61.)

8.1 Kanta-asiakasohjelmat ja tuotestrategia

Kanta-asiakasohjelmilla yritykset saavat kohdennettua asiakasmarkkinointiaan yha
tarkemmin. Ohjelmilla saatava yksityiskohtainen tieto asiakkaista ja heidén
erityispiirteistaén helpottavat markkinoinnin kohdentamista ja viestintdkanavien valintaa
tarkoituksenmukaisesti. Kohdennetulla viestinnalla tavoitetaan hyvin pienempia
asiakasryhmia, joilla on jokin erityistarve, esimerkiksi venalaiset ostosmatkailijat. (Finne
- Kokkonen 2005: 61.)

Yritys tekee tuotepaatoksia maarittdessadan kuinka monia tuotteita se myy ja markkinoi
ja kuinka laadukkaita tuotteet ovat. Paatokset tulisi tehda siten, ettéd asetetut myynti-,
mielikuva- ja kannattavuustavoitteet saavutetaan. Yrityksen liikeidea, asiakkaat ja
kilpailijat vaikuttavat tehtaviin tuotepaatoksiin. (Isoviita - Lahtinen 2001: 114.) Venalaista
asiakasta varten tuotevalikoimaan voidaan hankkia esimerkiksi heitd miellyttavia,
laadukkaita merkkikehyksia.

Markkinointitoimenpiteet vaativat pitkan aikajanteen suunnittelua ja se pitdd sisallaan
tarkkaan harkittuja paatoksia siita, mita tuotteita ja palveluita tarjotaan ja kenelle, kuinka
niita tarjotaan ja kuinka suurta markkinaosuutta niiden myynnilla tavoitellaan. (Agndal -
Axelsson 2012: 21.) Jokaiselle segmentille tehdddn oma markkinointistrategiansa, joka
koostuu tuote-, hinta-, saatavuus-, viestintd-, asiakaspalvelu-, henkilosté- ja
suhdeverkostostrategioista. Se auttaa yritystd kohdentamaan voimavaransa oikein.
(Isoviita - Lahtinen 2001: 114.) Venalaiselle ostosmatkailijalle tarjottavat tuotteet eroavat
jonkin verran suomalaisille myytavista hyodykkeistd. Venaldismatkailijalle suunnatut
tuotteet ja palvelut myds markkinoidaan eri markkinakanavissa ja saattavat vaatia oman,

kieltd taitavan asiakaspalvelijansa.

8.2 Segmentointi

Asiakasstrategia ohjaa monia yrityksen toimintoja. Siind on maaritelty asiakassegmentit,

joiden pohjalta yritys toteuttaa esimerkiksi myynnin, markkinoinnin, logistiikan ja tuote-
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ja palvelutarjonnan. (Ala-Mutka - Talvela 2004: 23.) Segmentoinnin avulla yritys pystyy
tavoittamaan paremmin asiakkaita, jotka ovat sen tarjoamista tuotteista ja palveluista
kiinnostuneita, ja silla voidaan tavoitella myos uusia asiakasryhmia. Hyvin toteutettu
segmentointi auttaa valitsemaan liketoiminnan kehityskohteet oikein.
Asiakassegmentointia tehdessd perusteina kaytetddn kohdemarkkinoiden seké
asiakkaiden tuntemista. Perusteina ovat liséksi yrityksen tarjoamien tuotteiden ja
palveluiden maaritteleminen ja tieto, kuinka yrityksen eri toiminnot kuten tuotanto, myynti
ja osto tapahtuvat. (Ala-Mutka - Talvela 2004: 28-29.)

Asiakassuhdemarkkinoinnin edellytys on perusteellinen markkinoiden tunteminen ja
huolellisesti toteutettu segmentointi. Segmentoinnin tarkoituksena on jaotella asiakkaan
ryhmiin, joiden ostokayttaminen eroaa toisistaan tiettyjen tekijdiden perusteella.
Segmentin sisalla asiakkailla on samanlaiset tarpeet. Tallaisia tekijoita ovat esimerkiksi
ika, sukupuoli tai ammatti. Kriteerien perusteella luotujen ryhmien tulisi olla kuitenkin
tarpeeksi suuria, jotta markkinointi talle asiakasryhmalle olisi kannattavaa. (Korkeamaki
ym. 2002: 129.) Segmentointi on turhaa, jos se ei lisda yrityksen kannattavuutta.
Segmentoinnin avulla pyritddn 10ytdmaan jo markkinoilla oleville tuotteille uusia
kohderyhmia ja kayttétapoja. (Isoviita - Lahtinen 2001: 96.)

Asiakassegmentoinnin jalkeen on hyvé arvioida segmenttikohtaisesti sen tulevaisuuden
potentiaali. Se kertoo segmentin mahdollisuuksista saavuttaa asetetut tulostavoitteet
volyymi- ja kannattavuuslaskelmien perusteella. Potentiaalin selvittaminen osoittaa eri
segmenttien mahdollisuuksia ja ohjaa yrityksen voimavarojen suuntaamista. Talla tavoin
voidaan ehka karsia osa segmenteista tai kohdentaa toimenpiteet eri segmenttien sisalla
paremmin. (Ala-Mutka - Talvela 2004: 69.)

Segmentoinnin jalkeen yrityksen on valittava kiinnostavimmat ryhmat, joille se alkaa
suunnitella omia markkinointiohjelmia seka tuote- ja palvelukokonaisuuksia (Korkeamaki
ym. 2002: 136). Esimerkiksi optikkoliike valitsee yhdeksi asiakassegmentikseen
venalaiset matkailijat. Taman jalkeen yritys suunnittelee heille sopivan tuotevalikoiman,
markkinoi sita heille hyvin valikoitujen markkinointikanavien kautta ja toimittaa tuotteet

heille sopivassa aikataulussa.

9 Markkinointikanavat
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VKontakte (VK) on venaldinen yhteistpalvelu, jolla on yli 200 miljoonaa kayttajaa.
Kyseinen sosiaalinen media on suosiossa erityisesti vengjankielisilla alueilla ja silla on
paivittdin 50 miljoonaa kayttdjad. Suomessa VKontaktea kayttavat lahinna taalla asuvat
venalaiset ja vengjankieliset paluumuuttajat seké venajaa opiskelevat, vaikka sitd voi
kayttaa 70 eri kielelld, myds suomeksi. Sen kautta olisi mahdollisuus saavuttaa suuri
joukko uusia asiakkaita, mutta suomalaisyritykset mainostavat VK:ssa viela talla hetkella
melko vahan. (Yle 2013.)

TAK Oy:n mukaan 60% Suomessa Vvierailleista venaldisista ovat rekisterdityneet
VKontakteen, mutta vain 20% venalaismatkailijoista on rekisterditynyt Facebookiin.
Internet on suosituin tapa etsia tietoa matkakohteesta ja 47% venalaisista matkailijoista
on kayttanyt tietojen etsimiseen sosiaalista mediaa tai hakupalvelua. (TAK Oy 2012: 8-
11.)

Vengjan vierailluin internet-sivu on Yandex-hakukone. Vuonna 1997 perustetulla
hakukoneella tehddan 62% maan kaikista internet-hauista. Maailmanlaajuisesti Yandex
on hakumaarien perusteella viidenneksi suurin. Vengjan lisaksi Yandex toimii
Ukrainassa, Valkovengjalla, Kazakstanissa ja Turkissa. Yandex tarjoaa yrityksille
hakujen tulossivuilla mainospaikkoja. (Yandex Company n.d.) Hakujen tulossivuilla
mainostamista kutsutaan hakukoneoptimoinniksi. Talldin mainostavan yrityksen

yhteystiedot ovat hakusanasta riippuen tulossivulla ensimmaisten joukossa.

Kotisivujen julkaiseminen internetissa on hyva tapa lisata yrityksen nakyvyytta ja sen voi
tehda tarpeellisilla kielilla markkinoinnin kohderyhmaa ajatellen. Sivuston voi teettdd
halutessaan edullisesti ja siihen voi liittdd myds audiovisuaalista sisdlttd. Oma kotisivu
on virtuaalinen julkisivu maailman vilkkaimmalla mediavaylélla ja silla saadaan aikaan
sekd hetkellisia etta pitkaaikaisia vaikutuksia. Omalla kotisivullaan yritys pystyy
lisaamaan kohderyhman ymmarrysta esimerkiksi tuotteen ominaisuuksista. Kotisivujen
ulkonako ja audiovisuaalinen muotokieli taas vaikuttavat sivuilla vierailevan asiakkaan
tunnemuistiin. Verkko-osoitetta kannattaa mainostaa muissa medioissa, kuten
yrityshakemistoissa, seka kiinnittdmalla huomiota hakukoneoptimointiin. (Opasmedia Oy
n.d.)

Hyva keino myo6tavaikuttaa potentiaalisten asiakkaiden mielipiteisiin, on tarjota
asiakkaille mahdollisimman laadukasta ja hyvaa palvelua. Ostopaatoksiin vaikuttavat

merkittavasti yrityksesta riippumattomat viestit, toisin sanoen ystavien ja tuttavien
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suositukset. Mitd epakaupallisemmaksi viestin l&hde koetaan, sitd suurempi vaikutus
viestilla on. Huomattavaa tuttujen ihmisten vélisessa viestinnassé on, etta siina valittyy
yleensa kokemusperéistd tietoa, jota ei ole saatavilla medioista. Usein kaikista
vakuuttavin mainos yritykselle on asiakkaalle tutun henkilén suositus. (Opasmedia Oy
n.d.)

Sanomalehdet edustavat perinteisempaa printtimediaa ja ilmestyvéat yleensa viikon
jokaisena paivana. Uutiset ja mainokset tulevat samassa mediassa, jolloin mainoksetkin
mielletdan ajankohtaisiksi helpommin. Lehdet kuitenkin vanhenevat heti, joten
mainoksen elinkaaren sanomalehdessa ei voi olettaa olevan pitkd. Mainos kuitenkin
saadaan sanomalehdesséa liikkeelle nopeasti ja kontakteja on paljon. Mainonnan

alueellinen segmentointi on tehokasta tatd mediaa kaytettaessa. (Opasmedia oy n.d.)

Aikakauslehden elinkaari on pidempi kuin sanomalehden. Aikakauslehdet ilmestyvat
yleensa vahintdan nelja kertaa vuodessa ja enintddn kerran viikossa. Lehden aiheet
keskittyvat tiettyyn teemaan, jolloin mainontaa voidaan helposti kohdentaa lukijaprofiilien
mukaisesti. Yleisaikakauslehdet, joiden lukijajoukko on sekalaisempi, tavoittavat
enemman lukijoita, mutta markkinoinnin kohdistaminen on haasteellisempaa.
(Opasmedia OY n.d.)

10 Tutkimus

Opinnaytetydmme aihe syntyi ideaseminaarissa kevaalla 2013. Aloitimme aiheeseen
tutustumisen lukemalla ajankohtaisia artikkeleita ja aiheeseen liittyvaa kirjallisuutta.
Taman jalkeen teimme opinnaytetydllemme suunnitelman ja aikataulun. Kévimme
orientoitumassa ja hakemassa ideoita tydbhomme Uudenmaan Yrittdjien jarjestamassa
Palvele houkuttelevasti vendlaismatkailijaa -seminaarissa Loviisassa. Teoriaosuus
Kirjoitettiin syksylla 2013.

Teoriaan perehdyttydmme alkoi tutkimusosuuden suunnittelu. Vaihtoehtoina meilla oli
haastatella optikoita, jotka ovat tydssaan tekemisissa venalaismatkailijoiden kanssa tai
haastatella venaldisida matkailijoita. Koimme, ettd vendldisten haastattelu ol
vaihtoehdoista mielenkiintoisempi, mutta haasteetta tdhan toi vengjankielen taidon

puute. Paatimme etsia vendjankielentaitoisen tutkimusavustajan, joka 10ytyi
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optometristiopiskelijoiden joukosta alemmalta vuosikurssilta. Hanen avullaan

toteutimme tutkimusosuuden kyselytutkimuksena venéalaismatkailijoille.

10.1 Tutkimusmenetelma

Kaytimme opinnaytetydbmme menetelména kvantitatiivista eli maarallistd tutkimusta.
Kvantitatiivisen  tutkimuksen avulla pystytdan selvittdamaan lukumaariin  ja
prosenttiosuuksiin liittyvia ongelmia, eri asioiden valisia riippuvuuksia tai tutkittavassa
iimidssa tapahtuvia muutoksia. Naita asioita kuvataan numeeristen suureiden avulla ja

tuloksia voidaan havainnollistaa taulukoilla tai kuvioilla. (Heikkila 2004: 16.)

10.2 Tiedonkeruumenetelméa

Tiedonkeruuseen kaytimme kyselyd seka paperi- ettd sahkoisend lomakkeena.
Lomakkeessa oli joukko kysymyksid, joihin matkailijoiden odotettiin vastaavan. Kyselyn
kohteena oli tutkittavasta joukosta otettu otos. Kyselyd kaytetdan usein tilanteissa, missa
tiedusteltavia asioita on suhteellisen v&han ja vastaajia on suhteellisen paljon. Kaytimme
tiedonkeruumenetelména kyselya, koska emme tutkimusta aloittaessamme tienneet
vastaajien lopullista méaraa. Kyselylomake menetelmdna mahdollisti sen, etta useampi
vastaaja  pystyi tayttaméan lomakkeen  samanaikaisesti.  Kysely  sopii
tiedonhankintakeinoksi, kun tutkitaan asiaa, josta voi saada tietoa vain henkilolta
itseltdan. (Jarvinen — Jarvinen 2011: 147-151)

Kyselymme sisalsi seka valmiita vastausvaihtoehtoja ettd avoimia kysymyksia. Valmiit
vastausvaihtoehdot mahdollistivat helpon ja nopean vastaamisen. Avoimilla
kysymyksilla annoimme vastaajille mahdollisuuden kertoa vastausvaihtoehtojen

ulkopuolelle jaaneista mielipiteistaan.

10.3 Tutkimuksen eteneminen

Aluksi teimme kyselylomakkeen suomeksi, minka jalkeen tutkimusassistenttimme kaansi
sen vendjankieliseksi. Kaantovaiheessa ilmeni kulttuurillisia ja kielellisia eroja, jonka
takia joidenkin kysymyksien sanamuotoja muutettiin ja yksi vastausvaihtoehdoista
vaihdettiin helpommin ymmarrettavaksi. Testasimme kyselylomaketta venajankielisella

tuttavallamme.
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Aloitimme tiedonhankintamme kayttamalla paperista kyselylomaketta Helsingissa
vieraileville venalaismatkailijoille 18.1.2014. Venajankielinen tutkimusassistenttimme
tarjosi satunnaisesti vastaantuleville venalaisille lomaketta taytettavaksi. Talla tavoin
saavutimme vastaukset 22 matkailijalta. Liséksi tutkimusassistenttimme valitti
kyselylomakkeen viidelle vendalaiselle tuttavalleen, joiden tiesi matkailevan sdénnéllisesti
Suomessa. Koimme téssa vaiheessa vastauksia olevan liian vahan. Teimme profiilit
VKontakteen, jossa jaoimme linkkia sahkoiseen lomakkeeseen Suomeen
suuntautuvaan matkailuun liittyvissa ryhmissa. Sahkoiseen kyselylomakkeeseen vastasi
kahdeksan henkilda. Liséaksi veimme kyselylomakkeita Helsingin keskustassa
sijaitseviin Hotelli Helkaan seka Instrumentarium Stockmannille. Kyselylomakkeet olivat
naissa paikoissa taytettavina viikon ajan. Saimme talla tavalla ainoastaan yhden taytetyn

vastauslomakkeen. Yhteensa vastauksia tuli 38.

10.4 Tutkimusaineiston analyysi

Aluksi siirsimme kaikki vastaukset Google Drive -ohjelmaan, jotta ne olisivat helposti
luettavassa, sahkobisessa& muodossa. Taman jalkeen teimme vastauksista
pylvasdiagrammit ja laskimme vastauksien prosenttiosuudet. Analysoimme aineiston

my6s SPSS-ohjelmalla saadaksemme tuloksista syventavaa tietoa.

Korrelaatiokertoimen tarkoitus on selvittda muuttujien valisid riippuvuuksia ja tutkia
yhteyksida yleensa kahden muuttujan valilla. SPSS-taulukointiohjelmalla aineistoa
analysoitaessa kaytettiin ei-parametrista eli jarjestyskorrelaatiokerrointa. TAima perustuu
havaintojen jarjestykseen eika muuttujien arvojen etédisyyksid oteta huomioon.
Jarjestyskorrelaatiokertoimien arvot vaihtelevat -1 ja +1 valilla. Jarjestysten ollessa
molemmilla muuttujilla samat, on kerroin +1, kun taas arvo -1 tarkoittaa, etta jarjestykset
ovat taysin vastakkaiset. (Heikkila 2004: 90-92.) Negatiivinen, miinusmerkkinen
korrelaatio tarkoittaa, ettd kun toinen arvo pienenee, toinen kasvaa. Positiivinen eli
plusmerkkinen korrelaatio tarkoittaa, etta toisen muuttujan kasvaessa toinenkin kasvaa.
(Kananen 2011: 110.)

Merkitsevyystaso eli riskitaso kertoo, kuinka suuri riski on, ettd saatu riippuvuus tai ero
johtuu sattumasta. Tassa tutkimuksessa kaytamme merkitsevyystasosta lyhennetta p
(probability). P-arvo mittaa tehdyn johtopaatoksen tilastollista luotettavuutta. Talla

tarkoitetaan todennakdisyyttd saada kyseinen tai sitd harvinaisempi ero tai
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riippuvuusarvo silloin, kun nollahypoteesi on voimassa. Testatun eron tai riippuvuuden
ajatellaan olevan tilastollisesti melkein merkitseva p-arvon ollessa 0.01 ja 0.05 valilla,
tilastollisesti merkitseva p-arvon ollessa 0.001 ja 0,01 valilla ja tilastollisesti erittain
merkitseva, jos p-arvo on 0.001 tai pienempi. Tilastollisesti merkitsevana ei pideta
tulosta, jonka riskitaso on liian suuri. (Heikkilda 2004: 194-195.)

11 Tutkimustulokset

Kyselytutkimukseen vastasi yhteensa 38 henkildd. Taustatiedoissa kysyttiin
syntymavuotta, sukupuolta, kotikaupunkia, sekd Suomessa vietettdvan ajan maaraa.
Kyselyyn vastanneista kahdeksan henkilda (22%) on syntynyt vuosien 1941 ja 1955
valisena aikana, 11 henkil6a (30%) vuosien 1956 ja 1970 valilla, nelja henkiléa (11%)
vuosien 1971 ja 1984 valilla ja 14 vastaajaa (38%) on syntynyt vuonna 1985 tai
aikaisemmin. Vastaajien joukossa ei ole vanhempia kuin 1941 syntyneita ja yksi
vastanneista ei ilmoita syntymaaikaansa. Miehia vastanneista on 12 henkiléa (33%) ja
naisia 24 (67%). Kaksi vastaajista ei ilmoita sukupuoltaan. Enemmist6 vastaajista, 27
henkiléa (71%), ilmoittaa kotikaupungikseen Pietarin, yksi (3%) Moskovan ja kymmenen
(26%) vastaajista on kotoisin muualta. Vastaajista seitseman (18%) ilmoittaa Suomessa
viettdmakseen ajaksi yhden paivan, 19 vastaajaa (50%) viettaa Suomessa 2-3 paivaa,

seitseman vastaajaa 4-7 (18%) paivaa ja viisi (13%) yli seitseméan paivaa.

11.1 Tutkimuskysymykset

Tutkimuskysymyksilla haluttiin  selvittda venélaismatkailijoiden arvostamia asioita
asiakaspalvelussa seka kiinnostusta hankkia silméalasit Suomesta. Heilta kysyttiin myo6s
parhaiten tavoittavista markkinointikanavista, jotta optikkoliikkeet osaisivat paremmin

kohdentaa markkinointiaan venalaismatkailijoille.

11.1.1 Mit& asioita arvostat asiakaspalvelussa?
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Kysymyksessa yksi tiedusteltiin asioita, joita vastaaja arvostaa asiakaspalvelussa.
Vastausvaihtoehdoiksi annettiin palvelu omalla kielella, asiantuntevuus, palvelun laatu,
likkeen luotettavuus, nopeus ja asiakaspalvelijan ystavallisyys. Vastaukset jakautuvat

seuraavasti:
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Kuvio 1. Vastaajien arvostamat tekijat asiakaspalvelussa.

Palvelun laatu nousee kysymykseen vastanneiden keskuudessa tarkeimmaksi tekijaksi.
35 (95%) vastaajaa arvostaa palvelun laatua ja kaksi (5%) ehkd arvostaa.
Asiantuntevuuden kokee tarkeaksi 33 (87%) vastaajaa, nelja (11%) vastaa ehka ja yksi
(3%) ei. Asiakaspalvelijan ystavallisyys koetaan kolmanneksi tarkeimmaksi tekijaksi ja
enemmistd, 32 (94%) arvostaa sité ja kaksi (6%) ehka arvostaa. Nopeus jakaa enemman
mielipiteitdq, 27 (75%) arvostaa nopeaa palvelua ja yhdeksén (25%) ehka arvostaa.
Liikkeen luotettavuutta ei koeta yhtd oleelliseksi tekijaksi, silla 24 (77%) vastaajaa
arvostaa sitd, kuusi (19%) ehka arvostaa ja yksi (3%) ei arvosta. Palvelu omalla kielella
koettiin vahiten tarkeéksi tekijaksi asiakaspalvelussa. 22 vastaajaa (65%) arvostaa
vendjankielista palvelua, kuusi (18%) ehka arvostaa ja kuusi (18%) vastaa kieltavasti
(Kuvio 1).
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11.1.2 Oletko ostanut koskaan silmalaseja Suomesta?

Lomakkeen toisessa kysymyksessa kysyttiin vastaajien aiemmista silmalasihankinnoista
Suomessa. Vastaajista 30 ei ole hankkinut silmalaseja Suomesta ja kahdeksan on.
Mikali vastaaja on hankkinut silmalasit Suomesta, seuraa jatkokysymys, jossa
tiedustellaan asiakkaan kokemuksia. Jatkokysymykseen vastanneista kaikki ovat
tyytyvaisid Suomesta hankittuihin laseihin. Osa on hankkinut silmalasit optikkoliikkeesta

ja osa valmislasit marketista.

11.1.3 Mitka tekijat vaikuttavat silmalasien hankitaan Suomesta?

Kolmas kysymys selvitti, mink&laiset tekijat vaikuttavat paatokseen ostaa silmalasit
Suomesta. Vastausvaihtoehtoja olivat hinta, laatu, asiantuntevuus, hyva palvelu ja
nopea toimitus, joista jokaisen osalta ympyrditiin parhaiten kuvaava vastaus: kylla, ehka

tai ei.
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Kuvio 2. Silméalasien hankintaan vaikuttavat tekijat.

Laadukkuus on 31 (84%) vastaajan mielesta tarked tekija silmélaseja ostettaessa
Suomesta ja sitd ehka tarkeana pitaa viisi (14%) vastaaja. Hinta on toiseksi suosituin
tekija silméalasien ostopaikkaa valitessa, silla 26 (79%) vastaajaa vastasi kylla ja ehka-
vastauksia on 6 (18%). Yhden (3%) vastaajan mielesta laatu ei vaikuta silmélasien
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ostoon Suomesta. Niin ikdan yksi vastaaja ei koe hinnan olevan silméalasien ostoon
Suomesta vaikuttava tekija (1%). Hyvaa palvelua ostopaéattkseen vaikuttavana tekijana
pitéda 20 (67%) vastaajaa ja ehka vaikuttavana tekijana 4 (13%) vastaajaa. Kuuden (20%)
vastaajan mielestd hyva palvelu ei vaikuta p&aatokseen ostaa silmélaseja Suomesta.
Asiantuntevuus vaikuttaa 17 (59%) vastaajan mielesta ja ehk& vaikuttaa viiden (17%)
vastaajan mielestd silmélasiostokseen Suomesta. Vastaajista 7 (24%) ei koe
asiantuntijuuden vaikuttavan paatokseen. Nopealle toimitukselle painoarvoa antaa
vastaajista 20 (61%) ja ehka vaikuttavaksi sen kokee 4 (14%) vastaajaa. Kuuden (25%)
vastaajan mielestd nopea toimitus ei vaikuta silmalasien ostopaatokseen Suomesta
(Kuvio 2).

11.1.4 Minkalaiset optikkoliikkeen tuotteet tai palvelut kiinnostavat sinua?

Neljannen kysymyksen tarkoituksena oli selvittdd, mita tuotteita ja palveluita
optikkoliikkeiden kannattaisi tarjota venalaisille matkailijoille. Venalaismatkailijoiden
kiinnostusta optikkoliikkeiden tuotteisiin ja palveluihin selvitettiin laadukkaiden linssien,
merkkikehysten, optikon ja silmalaakarin naontarkastuksen osalta. Halutessaan

vastaustaan sai tdydentaa ”joku muu, mika” —kohtaan.
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Kuvio 3. Vastaajia kiinnostavat tuotteet ja palvelut optikkoliikkeessa.
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Laadukkaat linssit kiinnostavat 19 (63%) vastaajaa ja merkkikehyksista on kiinnostunut
vastaajista 18 (56%). Vastaajista 11 (37%) ei kiinnosta linssien laadukkuus
suomalaisessa optikkoliikkeessa. Merkkikehykset eivat kiinnosta kymmenta (31%)
vastaajaa ja neljaa (13%) ne ehk& kiinnostavat. Vastaajista hieman useampi on
kiinnostunut  silmalaékarin  n&ontarkastuksesta verrattuna optikon tekemaan
nadntarkastukseen. Silmalaakarin tutkimuksesta on kiinnostunut 18 (62%) vastaajaa,
kun taas kahdeksaa (28%) se ei Kkiinnosta lainkaan. Optikon tekemaéasta
nadntarkastuksesta kiinnostuneita on 16 (48%) vastaajaa, mutta vastaajista yhdeksan

(27%) ei pida sitéa houkuttelevana (Kuvio 3).

11.1.5 Milla markkinointikanavalla sinut tavoittaa parhaiten?

Lopuksi kartoitettiin parasta tapaa tavoittaa venalainen matkailija
markkinointitarkoituksessa. Vaihtoehdoiksi annettiin sosiaalinen media, hakukoneet,
lehti-ilmoitus, matkailuesite, matkatoimisto, ystdvan suositus ja yrityksen nettisivut.
Lisdksi vastaustaan sai tdydentaa kohdassa “joku muu, mika?”, jossa oli tilaa avoimelle
vastaukselle. Vastausvaihtoehdoista ympyrditin  kolme mieleisinta ja halutessaan
vastauksia sai tarkentaa nimeamaélla yhden tai useamman vaylan. Esimerkiksi
“sosiaalinen media” -vastausvaihtoehdon valitessaan vastaaja saattoi tarkentaa

nimenomaan VKontakten sosiaalisen median kanavaksi, jolla hanet tavoittaa.
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Kuvio 4. Eri markkinointikanavien tavoittavuus.
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Ystavan suositus on venalaismatkailijoille paras markkinointikanava, silla vastaajista 27
(29%) valitsi taman yhdeksi kolmesta tarkeimmasta vaylasta. Sosiaalinen media
markkinointikanavana on my¢s venalaisen matkailijan suosiossa, silld vastaajista se
tavoittaa 21 (23%). Yrityksen omat nettisivut ja hakukoneet ovat myds tarkeitd
venalaismatkailijan tavoittamisen kannalta. Hakukoneiden kautta tavoittaa 16 (17%)
vastaajaa, kun taas yrityksen omilla nettisivuilla 17 (18%) vastaajaa. Paperille painetut
markkinointikanavat, kuten lehti-ilmoitukset tavoittavat 3 (3%) ja matkailuesitteet 6 (7%)
vastaajaa. Matkatoimistojen kautta kannattaisi markkinoida ainoastaan 2 (2%) vastaajan

mielesta (Kuvio 4).

11.2 Taustamuuttujien vaikutus vastauksiin

Arvioimme i&n ja sukupuolen vaikutusta vastauksiin ristiintaulukoimalla. Kaikissa
ikéryhmissa suurin osa arvostaa palvelua omalla kielelladn. Vuosina 1941-1955
syntyneista vastaajista 75% arvostaa tai ehké arvostaa palvelua omalla kielellaédn. 1956-
1970 vuosina syntyneista vastaajista 90% pitdé arvossa tai ehka pitaa arvossa palvelua
aidinkielelldan. 100% vuosina 1971-1985 syntyneista vastaajista vastasi kylla tai ehka
omankielisen palvelun tarkeyteen. Tata nuoremmista vastaajista 82,4% pitda tai ehka

pitdd palvelua aidinkielellaan tarkeana.

Vuosina 1941-1955 syntyneisté vastaajista 50% on ostanut silmalasit Suomesta. 1956-
1970 vuosina syntyneista vastaajista 27,3% ja 1985 syntyneista ja sitd nuoremmista
7,1% on ostanut lasit Suomesta. Vastaajista, jotka ovat syntyneet vuosina 1971-1985, ei
kukaan ole ostanut silmilaseja Suomesta. Miehistd 41,7% on ostanut silméalasit

Suomesta, kun taas naisista ainoastaan 8,3% on hankkinut lasit Suomesta.

Vastaajista vanhin ik&luokka ei pida laatulinsseja kiinnostavina. 85,7% heista vastaa
laatulinssien kiinnostavuuteen Kkieltdvasti. Nuoremmista vastaajista suurin osa pitaa
laatulinsseja kiinnostavina optikkoliikkeen tuotteina. Tatd mieltd 1956-1970 vuosina
syntyneistd oli 88,9%, 1971-1985 syntyneista 66,7% ja 1985 syntyneista ja sitd

nuoremmista 70%.

Nuorimman ikéryhméan edustajat pitavat optikon tekemaa nadntarkastusta kiinnostavana

(71,4%), kun taas vastaajista vanhimmat eivat ole siitd kiinnostuneita (71,4%). Vuosina
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1956-1970 syntyneet ovat myo6s kiinnostuneita tai ehka kiinnostuneita optikon tekeméasta
nadntarkastuksesta (88,9%), mutta 1971-1985 syntyneité se ei juurikaan kiinnosta, silla
kieltdvasti heistd vastasi 66,7%. Sukupuolten valilla ei ole juurikaan eroa kysyttaessa
kiinnostusta optikon tekemé&an nadntarkastusta kohtaan.

11.3 Korrelaatiot

”_n

Korrelaatiokerroin ilmoitetaan taulukoissa Iyhenteellda “r’. Tuloksen tilastollinen

” 9

merkitsevyys ilmoitetaan lyhenteella "p”. N-lyhenne tarkoittaa vastaajien maaraa.

Vanhemmat vendalaismatkailijat olivat ostaneet silmalaseja Suomesta enemman kuin
nuoret. P-arvo oli 0,015 eli tilastollisesti melkein merkitsevd. Nuoremmat arvostavat
enemman laatua silmalasien hankinnassa, mika oli tilastollisesti merkitseva tulos.
Tilastollisesti merkitsevdd oli myds, ettd nuorempia venaldismatkailijoita kiinnosti
nimenomaan optikon nadntarkastus. Silmalaédkarin naodntarkastuskin  kiinnosti

nuorempia enemman kuin vanhempia (Kuvio 5).

Ika r p n
Lasien osto 0,397 0,015 37
Laatu -0,443 0,007 36
Optikon -0,473 0,005 33
nadntarkastus

Silmalaakarin -0,406 0,029 29
nadntarkastus

Kuvio 5. 1an korrelaatio.

Asiantuntevuuden arvostus korreloi voimakkaasti ja tilastollisesti merkitsevasti laadun

seka hyvan palvelun arvostuksen kanssa (Kuvio 6).

Asiantuntevuus r p n
Laatu 0,585 0,000 37
Hyva palvelu 0,517 0,003 30

Kuvio 6. Asiantuntevuuden korrelaatio.
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Henkilot, jotka olivat aiemmin ostaneet silmélasit Suomesta, eivat pitdneet hyvaa

palvelua ja nopeaa toimitusta erityisessa arvossa (Kuvio 7).

Lasien osto r p n
Hyva palvelu -0,381 0,038 30
Nopea toimitus -0,442 0,018 28

Kuvio 7. Lasien oston korrelaatio.

Laatua arvostavat vastaajat ovat kiinnostuneita optikon naontarkastuksesta tilastollisesti
merkitsevasti (Kuvio 8).

Laatu r p n
Optikon 0,469 0,006 33
nadntarkastus

Silmalaakarin 0,412 0,30 28
nadntarkastus

Kuvio 8. Laadun korrelaatio.

Suurin osa silmalasit Suomesta ostaneista ovat miehia. Taman tuloksen p-arvo on 0,017
ja vastaajia on 36. Optikon nadntarkastuspalveluista kiinnostuneet venaldismatkailijat
ovat kiinnostuneita myos silmalaakarin tekemastd naodntarkastuksesta tilastollisesti

erittdin merkitsevasti (p-arvo 0,001).

12 Pohdinta

Tutkimuksen tulokset olivat osin odotettavissa, mutta saimme myds yllattavia tuloksia.
Analysoimme mielenkiintoisimmat ja tilastollisesti merkitsevimmat tulokset seka

pohdimme, miten niitd hydédynnetaan kaytannossa.

Korrelaatiokertoimien perusteella nuoria venaldismatkailijoita kiinnostaa optikon seka
silméalaakarin nadntarkastus, kun taas vanhempaa sukupolvea ne eivat niink&&n
kiinnosta. Ennen kyselytutkimuksen toteuttamista oletimme nadntarkastuksen
kiinnostavan vanhempaa ikaluokkaa, koska heilla on enemman silmélaseja kaytdossaan.

Naontarkastuspalveluita on tdman perusteella kannattavampaa markkinoida ja
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kohdentaa nuorille matkailijoille. Nuorilla venalaismatkailijoilla on yleensa hyva kielitaito,
joten naontutkimuksen voi heille todennakdisesti suorittaa myds englanniksi. Kuitenkin
ylivoimaisesti suurin o0sa vastaagjista arvostaa vendjankielista palvelua. Mikali
nadntutkimus tai muu osa palveluprosessia on mahdollista toteuttaa venajan kielelld, on

venalainen asiakas entista tyytyvaisempi.

Asiantuntevuuden ja laadun arvostuksen valilla on voimakas seka tilastollisesti erittain
merkitseva korrelaatio. Tulos vastaa ennakko-odotuksiamme. Optikkoliikkeelta laatua
odottavat venaldaismatkailijat ovat myods kiinnostuneita optikon nadntarkastuksesta
tilastollisesti merkitsevalla tasolla. Oletamme, ettd suomalaista laatua arvostaville
venalaisille optikon nédntarkastus tuo tuotteelle lisdarvoa. Vanhemmat vastaajat eivat
pida laatulinsseja kiinnostavina optikkoliikkeen tuotteina, kun taas nuoret pitavat. Nain
ollen laadukkaita linsseja kannattaisi vanhempien sijaan markkinoida nuorille
venalaismatkailijoille. Yleisesti suurempi prosentti vastaajista arvostaa laatua enemman
kuin hintaa silmélaseja hankkiessaan. Tama vahvistaa kasitysta siita, ettd venalaiset

matkailijat ovat valmiita maksamaan hyvasta laadusta.

Hyvalla palvelulla ja nopealla toimituksella ei vastaajien mukaan ole vaikutusta
silméalasien ostoon Suomesta, mika on yllattava tulos. Oletamme tuloksen johtuvan siita,
ettd osa lasit ostaneista oli ostanut valmislasit, joilla ei ole toimitusaikaa toisin kuin
reseptin mukaan tehdyilla laseilla. Palveluprosessi on myds lyhyempi valmislaseja
ostettaessa. Silmdlasit Suomesta ostaneet vastaajat ovat paaosin miehid, josta voi
paatella, ettd naisasiakkaita ei ole tavoitettu tahan asti yhtd hyvin. Naisten
tavoittamisessa olisi siis kehitysmahdollisuuksia ja markkinointia ja tuotevalikoimaa

kannattaisi kohdistaa heille, jotta kiinnostus saataisiin heraamaan.

Tehokkain markkinointikeino venaldismatkailijoita ajatellen on vastaajien mukaan
tuttavan suositus. Suuntaamalla tuote- ja palvelutarjontaansa kohderyhmalle sopivaksi
optikkoliikkeen on mahdollista kasvattaa hyvdd mainetta venaldismatkailijoiden
keskuudessa. Kohderyhmén puolestaan tavoittaa parhaiten internetissd olemalla
aktiivinen sosiaalisessa mediassa ja pitamalla ylla yrityksen omia hakukoneoptimoituja
kotisivuja. Lehtimainokset ja matkailuesitteet tavoittavat vain pienen osan vastaajista,

joten naihin ei kannata panostaa yhta laajasti.
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12.1 Tutkimuksen luotettavuus

Reliabiliteetilla eli luotettavuudella tarkoitetaan tulosten tarkkuutta. Tutkimuksen tulokset
eivat saa olla sattumanvaraisia, eika niita pida yleistdd niiden patevyysalueen
ulkopuolelle. Luotettavalta tutkimukselta vaaditaan toistettavuutta samanlaisin tuloksin.
Validiteetti eli patevyys tarkoittaa karkeasti ottaen systemaattisen virheen puuttumista.
Validilla mittarilla suoritetut mittaukset ovat keskimaarin oikeita. Perusjoukon tarkka
maarittely, edustava otos ja korkea vastausprosentti auttavat validin tutkimuksen
toteutumista. (Heikkila 2004: 29-30.)

Tutkimuksen tulokset eivat ole taysin yleistettavissd koskemaan kaikkia venalaisia.
Tavoitteenamme oli tavoittaa Suomessa matkailevia venaldisia, missa onnistuimme
melko hyvin. VKontakten kautta tavoitettujen vastaajien Suomen matkailusta emme voi
olla varmoja, vaikka linkki kyselylomakkeeseen oli esilla Suomen matkailuun liittyvissa
yhteis6issa. Suurin osa vastaajista on kotoisin Pietarista, joten emme pysty arvioimaan
kotipaikkojen vaikutuksia vastauksiin. Vastaajien ikd ja sukupuoli eivat jakaudu
tasaisesti. Nuoria seka naispuolisia vastaajia on suhteessa eniten, milla saattaa olla
vaikutusta tutkimustuloksiin. Vastaajia on yli 30, joten otoksen koko on riittava

tutkimuksen tavoitteisiin nahden.

12.2 Prosessin arviointi ja jatkomahdollisuudet

Opinnaytety® eteni ja toteutui suunnitelman mukaisesti ja saavutti sille asettamamme
tavoitteet. Onnistuimme kokoamaan tydmme teoriaosuudesta tiiviin, mutta kattavan
kokonaisuuden, joka hyddyttdd aiheesta  kiinnostuneita  optisella alalla.
Opinnaytetydmme tarjoaa kaytannon ohjeita ja vinkkeja optikkoliikkeille, jotka haluavat

tavoittaa venaldismatkailijoita ja kehittaa tuote- ja palvelutarjontaansa heille sopivaksi.

Kyselyda suunniteltaessa olisi ollut hyva konsultoida opinndytetydmme ohjaajia
laajemmin ja aikaisemmassa vaiheessa, jotta analyysivaihe olisi sujunut mutkattomasti.
Myo6s kyselyn toteutusta olisimme voineet suunnitella paremmin, jotta vastauksia olisi
saatu ensimmaisessa vaiheessa riittavasti. Vastaajien maaraa oli hankalaa ennakoida
ja kattavan otoksen saaminen kaikista venalaisista matkailijoista oli resurssien puitteissa

mahdotonta. Kyselylomakkeessa on painovirhe vastaajien ikaryhmittelyssa. Vuosi 1985
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on kahdessa eri ryhmassa, jolloin kyseisena vuonna syntyneet ovat voineet valita naista

jommankumman.

Opinndytetyomme  tarjosi meille  ainutlaatuisen = mahdollisuuden  syventaa
kulttuurintuntemustamme ja liiketaloudellista osaamistamme, jota voimme soveltaa
optikon tydssa. Kaytannon kautta opimme tutkimuksen tekemista ja tutkimusprosessin
toteuttamista omaa alaamme Kkehittden. Opinnaytetydomme harjaannutti meita
tieteelliseen ajatteluun ja tieteellisen tiedon hyvaksikayttéén. Opimme myos

tiedonhankintataitoja, tyén organisoimista ja kokonaisvaltaista ongelmanratkaisukykya.

Teoriaosuuden aiheet ovat keskenaan erilaisia, mutta yhteinen tarkastelunakoékulma
sitoo ne yhteen mielekkdadksi kokonaisuudeksi. Vendldismatkailijoita kasittelevia

tutkimuksia on tehty paljon, mutta optisen alan nakékulma aiheeseen puuttui.

Jatkotutkimuksena ehdotamme, ettd aihetta tutkittaisiin optikkoliikkeiden nakoékulmasta
haastattelemalla  optikoita. Olisi myds mahdollista tehdd optikkoliikkeelle
markkinointisuunnitelma, joka kohdennettaisiin venalaismatkailijoille. Tuloksia voisi
syventaa laajentamalla tutkimuksen otantaa. Tutkimustuloksia on mahdollista hy6dyntaa
my6s muilla hyvinvointi- ja terveyspalveluiden aloilla. Samankaltaisen tutkimuksen voisi
tehda myo6s terveydenhuoltopalveluihin liittyvan matkailun nékokulmasta kaupallisen

nakokulman sijaan.
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Kyselylomake suomeksi

Silmalasit Suomesta?

Kyselytutkimus venalaisille matkailijoille

Taustatiedot:

Syntymavuosi: 1940 tai aiempi / 1941-1955 / 1956-1970 / 1971-1985 / 1985 tai
mydhempi
Sukupuoli: M/ N

Kotikaupunki: Pietari / Moskova / Muu, mika ?

Suomessa vietettdva aika: 1 padiva / 2-3 paivaa /4-7 paivaa /yli 7 paivaa

Ympyroi mielipidettasi kuvaava vaihtoehto

1. Mita asioita arvostat asiakaspalvelussa?

a) palvelu omalla kielella Kylla Ei Ehka
b) asiantuntevuus Kylla Ei Ehka
c) palvelun laatu Kylla Ei Ehka
d) liikkeen luotettavuus Kylla Ei Ehka
e) nopeus Kylla Ei Ehka
f) asiakaspalvelijan ystavallisyys Kylla Ei Ehka

g) joku muu, mika?

2. Oletko ostanut koskaan silmalaseja Suomesta?
a. kylla
b. ei

Jos vastasit kylla, kerro kokemuksistasi:
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3. Mitka tekijat vaikuttavat silmalasien hankintaan Suomesta?

a) hinta

b) laatu

c) asiantuntevuus
d) hyva palvelu

e) nopea toimitus
f) joku muu, mika?

Kylla
Kylla
Kylla
Kylla
Kylla

Ei
Ei
Ei
Ei
Ei

Ehka
Ehka
Ehka
Ehka
Ehka

4. Minkalaiset optikkoliikkeen tuotteet tai palvelut kiinnostavat

sinua?

a) laatulinssit
b) merkkikehykset
c) optikon nadntarkastus

d) silmalagkarin nadntarkastus

e) joku muu, mika?

5. Milla markkinointikanavalla sinut tavoittaa parhaiten?

Valitse kolme mieleisinta vaihtoehtoa ja nimea yksi tai useampi esimerkki:

a) sosiaalinen media, mika?
b) hakukoneet, mika?

c) lehti-ilmoitus, mika?

d) matkailuesite, mika?

e) ystavan suositus

f) matkatoimisto

g) yrityksen nettisivut

h) joku muu, mika?

Kylla
Kylla
Kylla
Kylla

Ei
Ei
Ei
Ei

Ehka
Ehka
Ehka
Ehka
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Kyselylomake venéajaksi

[okynka o4koB B PUHASHAUN?

Onpoc ansi pycckmx TypucToB

JInYHblE AaHHbIE:

log poxaenus: 1940 unun paHee / 1941-1955 / 1956-1970 / 1971-1985 / 1985
WNKn nNo3aHee

Mon: M/ X

lopon: CaHkT-MNeTepbypr / Mocksa / Apyro#, ?

Bpems HaxoxaeHus B ®uHnaHamun: 1 aenb / 2-3 aHsa /4-7 aHen /6onblie 7 AHEN

BbibepeTe n 0bBeanTe B Kpyr Hanbonee NoaxoasaLmnin BapuaHT

6. Kakue Bewm Bbl LLeHUTE B 06CNny)XMBaHUN?

h) obcnyxunBaHne Ha CBOEM si3bIKe Aa Het
Bo3moxxHO

i) npodeccmoHann3M nepcoHana [Aa HeT
Bo3MoXXHO

j) KayecTBO OKa3sblBaeMblX ycnyr [Aa Het
Bo3mMoxxHO

K) HageXHoCTb (pUpMbI [Aa Het
Bo3moxxHO

[) 6bicTpoTa 0b6CNyXnBaHNUS [Aa Het
Bo3moxxHO

M) NPMBETNBOCTb MNepcoHana [Aa Het
Bo3MoXXHO

n) Apyroe, 4yto?

7. Mpuo6peTtanu nu Bbl korpga-HMbyab ouku B ®uHNSHAUN?
C. Oa
d. HeTt

Ecnu Bbl OTBETUAN [a, TO PAaCCKaXXUTe HEMHOIMO O BalLEM OnMbITe:
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8. Kakue ¢pakTopbl BNIMSIOT Ha npuobpeTreHne O4KOB B

dOuHnaHgun?

g) ueHa Aa Het
Bo3MoXHO

h) kauyecTtBO [a Het
BoaMoxxHO

i) npodeccmoHanu3M nepcoHana [a HeT
Bo3MoxxHO

j) xopowmn cepBuc Aa Het
Bo3MoXHO

k) 6bicTpoTa n3rotoBneHus Aa Het
BoaMoxxHO

1) apyroe, uto?

9. Kakwue ycnyru v ToBapbl, npeanaraeMbie caJloHaMM ONTUKMY,
6b121M 661 BaM MHTEpEecCHbI?

f) KauyecTBeHHble NNH3bI [a Het
Bo3amoxxHO

g) bpeHpoBsble onpasbl Aa Het
Bo3mMoxxHO

h) MpoBepka 3peHnst ONTUKOM [Aa Het
Bo3mMoxxHO

i) TMpoBepka 3peHus Bpa4oM-OKynncTom [a Het
Bo3amoxxHO

j) [Opyroe, ut0?

10. A3 kaKnX UCTOYHUKOB Bbl Yalle BCero nosy4yaere peKksaMHyro
nHdpopMaLMIO O TOBapax U ycsyrax?

Bbl6epMTe 3 Hanbonee noaxoasLmx BapuaHTa U npuBeanTE 0ANH UM HECKOJIbKO

NpUMEpPOB:

i) CoumanbHble ceTn (BKOHTaKe, Gencbyk), YTO MMEHHO?
j) TlouckoBble cUCTEMBI, Kakne?

k) ObbsBneHue B rasete, Kakou?

[) Typuctuyeckas 6powtopsbl, kakme?

m) PekoMeHaauus apysen U 3HaKOMbIX

n) TypucTUyeckoe areHTCTBO

0) WHTepHEeT-CTpaHu1Lbl OpraHM3auuni

p) Apyroe, 4yto?



Kyselylomake Google Drive

NMokynka oykoB B ®uHNaHann?

Onpoc AnA pyCcceWx TypPUCTOR
* ObAaaTenwHo

oo poxoeHuA:
1940 unw panee
1941-1955
1956-1970
1971-1985
1935 unw noagHes

Mon
I
M

lNopog *
Cankr-Metepbypr

Mockea

Dpyroe:

Bpema HaxoxgeHHA B QDUHNAHOHK *
1 neHk
2-3 aHA
4-T aHen
fonewe 7 gHel

1. Kakne eemwn Bel ueHute B obcnyxueanun?

Oa Het

DEEJ’I'_-,-"}KI-1EIHHI-1E Ha
CBOEM A3blKe

npofleccHoHaniam
nepcoHana

KayecTBo
OK3akblBaeMelx yConyr

HALEMHOCTE HMpMEl

BricTpoTa
obcmyknBaHnA

NPUEETNWBOCTE
nepcoHana

BoamowHo

Liite 3
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2. Npuobpetanu nu Bel korga-uubyaes o4k B DUHNAHOUK?

aa
HeT

Ecnu BBI OTEETHNNK Oa, TO PAcCKa¥HTe HEMHOTD O EalleM onbITe:

3. Kakne chakTopel ENHAKT Ha NpHobpeTeHHe o4koE B MUHNAHOUK?

[a Het BoamosHo

LeHa
KauYecTED

npoteccHoHaniam
nepcoHana

XOPOLIWA Cepeuc

BricTpoTa
M3rOTOBMEHWA

4. Kakve ycnyrd W TOEapkl, NpegnaraeMble canoHami oNTHEH, ObinKi bel Bam WHTepecHBI?

la Het BoamosHo

KauecTEEHHEIE IWHIE
BpeHaoBble onpaskl

MpoBepKa 3peHNA
ONTHEOM

MpoBepka 3peHNA
BpayoM-oKynUCToM

5. Wz kaknx uctoyHukce Bel yawe Bcero nonyyaeTe peknamHyl HH(popMaunk o ToEapax u
ycnyrax?
BriGepute 3 Hanbonee NogxXoA AL WX BAPMAHTA W NPUESSWTE OAWH MAW HECKONEKD NPUMEpPOE

CounansHele ceTH

MouckoBsle CUCTEME

ObBABNEHWE B razeTe
TypucTueckan Bpowrpel
PekoMengauma Apyaei 1 3HIKOMBIX
TypHCTHYECKDE areHTCTED

MHTEpHET-CTRAHWLE! OpraHnaani

Dpyroe:



