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1 JOHDANTO

Suomen ja Vendjan valinen kauppa on kasvanut jatkuvasti menneiden vuosien ai-
kana, ja sen merkitys tulee varmasti kasvamaan my0s tulevaisuudessa. Maailman
skaalaan verrattuna Vendjan valtio on varsin tuore tulokas maailman markkinoille.
Diktatuurisen historiansa vuoksi markkinointi seka kilpailukyky eivat ole kehitty-
neet samalla tavalla kuin muualla lannessd, mutta Vendjalld opitaan nopeasti seka

kiritddan menetettyja vuosia.

Suomalais-Vendldinen Kauppakamari edesauttaa seka suomalaisia, ettd venaldisia
yrityksid tutustumaan toistensa markkinoihin sekd synnyttamaan, ettd yllapita-
maan lujia bisnesyhteyksid. Heiddn internetsivusta lainaten: ” Suomalais-Venalai-
sen Kauppakamarin missio on edistaa yritysten liiketoimintaa ja kilpailukykya seka
maiden valisid taloussuhteita Vendjalld ja Suomessa” (SVKK 2013). Ollessani niilla
harjoittelussa tiesin, ettd haluan tehda opinnaytetyoni télle yritykselle, koska uskon,
ettd my0s minun oma tulevaisuuteni tulee olemaan sitoutunut Suomen ja Vendjan

valiseen kauppaan.

Tamaén opinnadytetyon tavoitteena on auttaa Suomalais-Venalaista Kauppakamaria
tuotteistamaan palveluitaan venalaisille yrityksille. Tyon tarkoitus ei ole tuotteistaa
yhta tiettya palvelua, vaan antaa yleiset ohjeet palvelun tuotteistamisen paranta-
miseksi. Tama tehdaan ottamalla yksi olemassa oleva palvelu esimerkiksi ja kay-

malla tuotteistamiseen tarvittavat vaiheet lapi.

Opinndytetyon paaongelma:
e ”"Miten SVKK:n palvelut on tuotteistettu venilidisille yrityksille Suo-
messa?”

Opinndytetyon alaongelmat:



e ”Miten SVKK markkinoi palveluitaan venaliisille asiakkaille?”

e ”Miten palveluille voi luoda lisdarvoa venaildisille asiakkaille?”

Opinndytetyo toteutetaan kehitystehtdvan muodossa. Tutkimusmenetelmana on

kdytetty omaa osaamista ja havainnointia.



2 SUOMALAIS-VENALAINEN KAUPPAKAMARI

Suomalais-Vendldinen Kauppakamariyhdistys ry, johon tdstedes viitataan lyhen-
teelld SVKK, on vuonna 1946 perustettu, voittoa tavoittelematon jarjestd. SVKK:1la
on sekd venaldisid ettd suomalaisia jasenid. SVKK:n priméaritavoitteita ovat auttaa
suomalaisia yrityksid kansainvélistymaan Vendjdlle seka edistamdan venalaisyri-
tysten mahdollisuuksia sekd halukkuutta 10ytdaa suomalaisia liikekumppaneita ja

liikketoimintamahdollisuuksia. (SVKK 2012.)

SVKK pyrkii palvelemaan kaikkia Suomen ja Vendjan vilisen kaupan yhteydessa
toimivia yrityksid. Palvelut kattavat yritysten liiketoimintojen elinkaaret alusta lop-
puun, mikd sisdltdd markkinoiden kartoituksen, viennin aloittamisen, pysyvan
etabloitumisen seka liiketoimintojen kehittdmisen. SVKK my®0s tarjoaa konsultoin-
tia, koulutusta, sekd helpottaa Vendjan markkinoille padsya viemalld suomalaisia
yrityksid paikan paalle luomaan uusia kontakteja potentiaalisiin asiakkaisiin seka

kumppaneihin. (SVKK 2012.)

SVKK toimii my0s jasenistonsa etujarjestona. SVKK:n hallitus ja toimiva johto pyr-
kivat vaikuttamaan erilaisissa ryhmissa seka projekteissa edistadkseen maittemme
valisen kaupan kehitysta. Kauppakamarin rahoitus tulee padaosin maksullisista pal-
veluista seka jasenmaksuista, jotka muodostavat 83 % budjetista. Loput 17 % tulevat
ty0- ja elinkeinoministeriolta. Yritys toimii sekd Suomessa etta Venadjalla. Paakont-
tori sijaitsee Helsingissd, ja muut konttorit sijaitsevat Lappeenrannassa, Mosko-

vassa, Pietarissa, seka Jekaterinburgissa. (SVKK 2012.)

Mission voikin kiteyttda seuraavasti: SVKK edistda yritysten liiketoimintaa ja kil-

pailukykya sekd maiden vilisia taloussuhteita tarjoamalla erilaisia tieto-, toiminta-



apu, vienninedistamis-, koulutus, tiedotus- ja neuvontapalveluja seka hyvilla suh-
teilla sidosryhmiin ja mediaan. SVKK:n visio on olla tunnettu edelldakavija ja johtava
asiantuntija. Arvoihin sisdltyvit asiakkaan toiveiden kuunteleminen ja ennakoimi-
nen, asiakkaalle parhaaksi sopivan palveluratkaisun 16ytyminen, seka aktiivinen

yhteys asiakkaisiin. (SVKK 2012.)

Suomalais-Vendldinen kauppakamariyhdistys on kasvattanut asiakaskuntaansa

huomattavasti viime vuosien aikana, varsinkin Venajalla.

2.1 Organisaatio

SVKK toimii porrastetun yritysorganisaatiomallin mukaisesti. Télld tarkoitetaan
ettd jokaisen yrityksen elimen alapuolella on jokin toinen elin. Ollessaan primaari-
sesti palveluyritys, organisaatiota kruunaa sen jasenet. Vuoden 2012 loppupuolella
jasenmaddra oli 892 jasentd (joista vendldisia 147). SVKK:n jdsenyys on porrastettu
kolmeen luokkaan: kaupallista toimintaa harjoittaviin yhteisoihin, ei-kaupallisiin
yhteisoihin, sekd VIP-jaseniin. Kaupallisten jasenten jasenmaksu on porrastettu yri-
tyksen padoman mukaisesti, ja maksut vaihtelevat 250 eurosta 2 200 euroon. Muut
jasenet maksavat 250€ ja VIP jasenet 10 000€. Jasenet nauttivat -25 % alennusta yri-
tyksen palveluista seka saavat muita etuja. SVKK:N jasenlupaus kuuluu ndin:

Tarjoamme jasenillemme konkreettista, tuoretta ja relevanttia tietoa Ve-
najan taloudesta ja yritystoiminnasta, mielenkiintoisia ja hyodyllisia
verkostoitumis- ja tiedotustilaisuuksia ja rahanarvoisia etuja liiketoi-
minnan edistamiseksi. (SVKK 2014.)

Kaikista jasenista valitaan vuosittain uusi hallitus. Talla hetkellda hallituksen pu-
heenjohtajana toimii Esko Aho, East Office Of Finnish Indistries Oy, ja varanpu-

heenjohtajina toimivat Kesko Oy:n Anne Leppala-Nilsson seka Elinkeinoelaman



Keskusliiton Pentti Makinen. Eri SVKK:n toimipisteissd on omat toimitusjohtajat,

jotka toimivat suoraan hallituksen alaisesti. (SVKK 2014.)

Toimitusjohtajan jalkeen firman organisaatiomalli jakautuu suoraan viestintdan ja
hallintoon. Nama taas vastaavat jasenetujen valvomisesta, yrityspalveluista, seka
edunvalvonnasta. SVKK:n toimipisteet toimivat melko itsendisesti toisiinsa ndhden,
mutta kuitenkin tekevat jatkuvaa yhteisty6td, varsinkin isoimpien hankkeiden ai-

kana.

JASENET

ﬂ HALLITUS
irOIMITU?dHTA]A}
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KUVIO 1. SVKK:n Organisaatiokuvaus (SVKK 2014)

2.2 SVKK:n palvelutarjonta

Suomalais-Venaldinen Kauppakamari tarjoaa jasenilleen laajan kirjon erilaisia pal-

veluita. Keskeisiin jasenpalveluihin kuuluu hyvin vahvasti jasentiedotteet, seka



verkostoitumistilaisuudet muun muassa vapaamuotoisten kahvitilaisuuksien muo-
dossa. Kasvavan jasenmdaran vuoksi myos Vendjalla jarjestettavat jasentilaisuudet
ovat saaneet hyvin kannatusta ja ovat innostaneet yrityksia verkostoitumaan entista
enemman. Yhtend ydinpalveluna kauppakamari tarjoaa ajankohtaisia paivityksia
Vendjan taloudellisesta tilanteesta, josta vastaa kouluttautunut viestinta-tiimi. Ta-
man tehtdva on tuoda jasenille kdytannonlaheista tietoa Vendjan liiketoimintaym-

paristosta seka sithen vaikuttavista trendeista. (SVKK 2012, 8.)

SVKK on my6s hyvin vahvasti mukana sosiaalisessa mediassa sekd vendjaksi etta
suomeksi. Tapahtumia voi seurata yrityksen Facebook seka Twitter sivustoilta. Yri-
tys my0s yllapitaa LinkedIn palvelussa Finnish-Russian business foorumia. Muiden
verkostoitumistilaisuuksien merkeissa kerran kuussa jdrjestetddn ajankohtaisia

alustuksia. (SVKK 2012, 9.)

SVKK:n nikyvimmat palvelut ovat kuitenkin vienninedistaimismatkat. Siihen for-
maattiin kuuluu muun muassa Finnish Business in -tapahtuma, jota olin mukana
avustamassa harjoittelussa ollessani. Kampanjan primaéaritarkoitus on tuoda nay-
tille suomalaista tietotaitoa seka herattaa kiinnostusta suomalaisia yrityksia koh-
taan mahdollisen yhteistyon merkeissa. Vuonna 2012 tapahtuva verkostoitumisti-
laisuus kerasi noin 500 osallistujaa. Tilaisuuden avaajana sekda moderaattorina toimi
Suomen ulkomaakauppaministeri Alexander Stubb. (SVKK 2012, 10.) Keskeisiin
palveluihin kuuluu my®0s yritysneuvonta. Tarjolla on apua lakiasioihin, taloushal-
lintoon, markkinatietoon, seka litketoiminnan muihin seikkoihin. Osa niista neu-
vontapalveluista on maksuttomia, kuten paivittdin avoinna oleva maksuton yleis-

neuvonta. (SVKK 2012, 12.)

Tarjolla on my6s markkinatutkimuspalveluita. Naita voi hyodyntaa esimerkiksi sil-

loin, kun haluaa ottaa selvaa potentiaalisista asiakkaista tai kumppaneista. Niiden



avulla voi my0s selvittaa yrityksen taustoja, tai hankkia tiettyjen tuotteiden tai toi-
mialojen selvityksid. Yrityskohtaisia konsultaatiotilaisuuksia voi varata erikseen
SVKK:n juristin kanssa. Kolmelta toimivalta juristilta voi hakea my0s etabloitumis-
neuvontaa, apua yrityksen tai edustuston perustamisessa, eri yritysmuotojen sisal-

tamiin etuihin ja riskeihin, sekd Vendjan sopimusoikeuksiin. (SVKK 2012, 12.)

Ennen kaikkea kuitenkin SVKK keskittyy antamaan yrityksille apua seka tyokaluja
kahden maan viliseen kauppaan. Tama tapahtuu korkeatasoisten, laatukeskeisten
seminaarien sekd koulutuksien muodossa. Seminaareja jarjestetadn liikejuridiikan
aiheista, taloushallinnosta, viennistd, sekd monista muista eri aiheista. Naitd tapah-

tumia jarjestetddn sekd Suomessa, etta Vendjalla. (SVKK 2012, 14.)



3 VENALAISEN KULTTUURIN ERITYISPIIRTEITA

Venaldinen kulttuuri eroaa rajusti suomalaisesta, ja uskon ettd opinnaytetyoni ai-
heen ndkokulmasta naiden erojen tunnistaminen on erittdin tarkeaa. Pyrin seuraa-
vassa osiossa syventymadadn tahan aiheeseen ja lisidmaan oman nakokulman asiaan

omia kokemuksia ja taustaani kayttden.

3.1 Aikakasitys venildisessd kulttuurissa

On hyvin tunnettu fakta ettd, monissa eri kulttuureissa ajan kulku ndhddan eri ta-
valla. Vaikka Vendjda onkin naapurimaamme, sielld ajankasitys on perinteisesti
eronnut meiddn ajankdsityksestd radikaalisti. Koska Vendja on pinta-alallisesti
maailman suurin maa ja sisdllyttdd monenlaisia elamdntapoja ja -muotoja, suuria
eroja suhteellisessa ajankadytdssa voi havaita my0s paikan paalld. (Obolgogiani, Sa-

fina, Bartnikene, Hartikainen, Tiri, Filppula, Usoltsev & Koponen 2013, 7-9.)

Tamaén huomaa heti, kun lahtee suurkaupungista maaseudulle. Monissa vanhoissa
kolhooseissa, missa moni vieldkin asuu suhteellisen primitiivisissa olosuhteissa,
aika tuntuu kirjaimellisesti pysahtyvan. Ihmiset nousevat auringon mukana ja me-
nevat nukkumaan sen laskettua, kelloa ei juurikaan katsota. Koska elakemaksut
ovat varsin pienet, moni yrittda elad mahdollisimman omavaraisesti kasvattamalla
omaa peltoaan ja huolehtimalla kotieldimistaan. Nain siis luonto maaraa ajankulun,
eivatka kellokortit ja bussiaikataulut. Suurkaupungeissa taas elama voi olla hyvin-
kin hektista ja kiireistd, ja tyhjan kadun kasitettd ei ole olemassakaan. Aikaa ei
nahda lineaarisena virtana niin kuin monissa lansimaissa, vaan ennemminkin syk-

lisena pyorteena (Obolgogiani ym. 2013, 7).



KUVIO 2. Aikakasitys eri kulttuureissa (mukaillen Obolgogiani ym. 2013, 7)

3.2 Tasmaillisyys ja kadrsivillisyys

Suomessa tasmallisyys nahdaan melkein pakollisena asiana eikd myohastelijoita
katsota hyvalla. Ihmiset usein tulevatkin sovittuun tapaamiseen hieman etuajassa.
Vendjalla taas tasmallisyys tai sen puute voi kertoa paljon ihmisesta. Se, etta ihmi-
nen myohastyy, ei valttamatta tarkoita mitdan negatiivista. Vendja on vahvasti or-
todoksinen maa, ja sen uskonnon yksi perushyveista on karsivallisyys, jonka vuoksi
venaldinen ei useinkaan hermoile toisen myohastymistd. Odottamista voidaan
usein myos kdyttaa vallan vadlineend. Suuret johtajat saattavat myohastya sovitusta
tapaamisesta, ndin osoittaen tarkoituksellisesti, ettd heiddn aikansa on tarkeampaa

kuin odottajan. (Obolgogiani ym. 2013, 7-8.)

Omiin havaintoihini voin viela lisata sen, ettd monen venélaisen mielesta Suomessa
on tylsaa, koska kaikki toimii ajallaan ja asioita suunnitellaan viikkoja etukateen.

Heidan mielesta toiminnasta puuttuu se ”yllatyselementti”, joka on vahvasti lasna
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venaldisessd arjessa. Spontaanisuus onkin yksi venaldisten allekirjoittavista piir-

teista.

Sen lisdksi Vendja on vahvasti jaettu maa, jossa vanhempi, Neuvostoliiton vallan
alla elanyt konservatiivinen sukupolvi ei valttaimatta jaa samoja mielipiteita ja ta-
poja uuden, progressiivisemman sukupolven kanssa, joka on ollut paljon alttiimpi
muille kulttuureille. On siis tavallista ndhda nuorempien ihmisten omaksuvan ta-
poja muualta Euroopasta ja Amerikasta. On tdarkedd muistaa, ettd Vendja on ollut

demokraattinen valtio vasta lyhyen ajan, ja kulttuurinen muutos on ollut suuri.

3.3 Emotionaalisuus

Venildiset ndhddan yleensd hyvin emotionaalisina ihmisind, mika on kirkas kont-
rasti esimerkiksi suomalaisiin (Tiri, Vinnik, Kaader, Barsukova, Stepanova, Larja-
vaara, Kairo, Naumova, Obolgogiani, Safina, Bartnikene, Hartikainen, Filppula,
Usoltsev & Koponen 2013, 10). Venalaisten tunnevaltaisuus ja piittaamaton impul-
siivisuus saattavat usein aiheuttaa ongelmia liikesuhteissa: rauhallinen, rationaali-
nen toiminta sekd tehokas lainsdddantotyo eivat kuulu venaldisten ominaispiirtei-
siin (Seppéanen 2002). Venaldiset itse pitdvat tunteellisuutta, herkkyytta ja impulsii-

visuutta korkeassa arvossa.

Venalaisten emotionaalisuus nakyy heidan kaikissa arkielaman toiminnoissaan.
Puheen aikana kaytetaan paljon kasien liikkeita ilmaisun tehokeinoina, liikkeet ovat
laajoja ja suurpiirteisid. Tunteet nakyvat helposti my0s kasvoista, silla ilmeilya ei
pelata kayttaa. Venalaiset innostuvat helposti, mutta myos negatiiviset tunteet nou-

sevat pintaan yhtd nopeasi kuin positiivisetkin. Varsinkin liikenteessa tai kolariti-
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lanteessa ei ole harvinaista todistaa huutokilpailuja, jossa kumpikin osapuoli osoit-
taa, mita mieltd han on toisesta kasvot punaisina verisuonet pullottaen. (Tiri ym.

2013, 10.)

Toisaalta viha leppyy yleensa nopeasti ja arkipdivaisiin toimintoihin palataan pian
ja jatetaan kaikki huonot tunteet taakse. Varsinkin lahipiirissddan venaldiset osoitta-
vat suurta rakkautta, huolenpitoa ja vieraanvaraisuutta. Ystavat auttavat toisiaan
kaikissa elaman tilanteissa ja perheen merkitys on hyvin suuri. Vanhempia ihmisia
kunnioitetaan ja autetaan, lapsia kasvatetaan ja niistd pidetdan huolta kollektiivi-

sesti. (Tiri ym. 2013, 11.)

Yllamainitusta huolimatta venaldiset kayttaytyvat hyvin rauhallisesti liikeneuvot-
teluissa, varsinkin kuin liikekumppania ei vield tunneta niin hyvin. Vieraille ei rie-
huta ja kasvot pidetdan nollalukemilla. Toista kuunnellaan samalla punniten hanta
liikekumppanina ja ihmisend. Suhteiden lammettya tunteiden ilmaisu on helpom-

paa, mutta riehuminen ei ole silloinkaan suotavaa. (Tiri ym. 2013, 11.)

Toisaalta niissa tilanteissa, joissa vendldinen liikemies saattaa tuntea itsensd huija-
tuksi tai muulla tavalla huonosti kohdelluksi, tunteiden ilmaisu saattaa olla hyvin-
kin voimakasta. Ei ole epatavallista nahda jommankumman osapuolen ldhtevan ko-
kouksesta ennenaikaisesti niska punoittaen saatuaan mielestaan huonon diilin. Ve-
nalaisten emotionaalisuus on hyvin sitoutunut heidan elamantyyliinsd, mika nakyy
my0Os paatostenteossa ja bisnesasioissa. Tama saattaa vaikuttaa hyvin oudolta suo-
malaisten silmissd, silla taalla tunteet ja henkilokohtainen elama yritetaan jattaa
pois bisnesmaailmasta mahdollisimman paljon. Muuallakin maailmalla tunteet vai-
kuttavat investointi- ja ostopadatoksiin, mutta varsinkin Venajalla. Vaikka venalai-
nen asiakas olisi kiinnostunut jostain tuotteesta, saattaa ostoaikeet jaada taytta-

mattd, vaikka sen takia ettd tuotteen myyja ei miellyttanyt. Sen vuoksi on tarkedaa
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tehda kauppaa henkilokohtaisella tasolla. Venajalla hyvat ystavyyssuhteet ovat jos-

kus kirjaimellisesti sopimustakin tairkeammat. (Tiri ym. 2013, 11-12.)

3.4 Sukupuolien viliset erot venildisessd kulttuurissa

Vaikka Vendja on nopeasti kehittyvd maa, naisten ja miesten valiset erot ovat edel-
leenkin suuret. Tama ei kuitenkaan tarkoita, ettd Vendjalla vallitsisi tasa-arvotto-
muus. Miehet ovat miehekkadita ja naiset naisellisia (Obolgogiani ym. 2013, 21). Ve-
ndldinen yhteiskunta tiedostaa kummankin sukupuolen erot, muttei kuitenkaan
aseta niitd eri arvoon. Tietenkin nuori ja innokas suomalainen naisaktivisti saattaisi
nahda tilanteen automaattisesti huonona. Asiat eivat kuitenkaan ole nain. Tietenkin

Venagjallakin tapahtuu tasa-arvorikoksia, mutta niin tapahtuu muuallakin.

Vendja elda vieldkin niin sanotussa “herrasmies-ajassa”. Naisille avataan ovet, ha-
nelle autetaan takki pédélle eikd hanen tarvitse itse kantaa ostoskassejaan. Hyvat
kaytostavat opetetaan jokaiselle nuorelle ja ne ovat koko yhteiskunnan ydin. Kum-
pikin sukupuoli ottaa automaattisesti asemansa yhteiskunnassa. Naisen tehtdva on
pitda miehensa ja lapsensa kylldisind ja miehen tehtava on tuoda ruoka poytaan.
Tama on suuri yleistys, ihmiset ovat tietenkin vapaita valitsemaan, mita haluavat
elamaltaan. Tunnen monia vahvoja venalaisia naisjohtajia, ja voin sanoa, etta heita
ei varmasti kunnioiteta yhtaan vahemman kuin miehia samassa asemassa. Omasta
mielestani tama miesten ja naisten valinen ero Venajalla ei ole huono asia, vaan en-

nemmin jadnne mennen ajan romantiikasta, mita ei Suomessa enaa kovin usein née.
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3.5 Suomalaisten ja venildisten viliset erot

Vaikka Suomi on kdynyt kauppaa Vendjan kanssa jo useita vuosisatoja, monelle
suomalaiselle rajan toista puolta verhoaa mysteeri. Kuitenkin ne, jotka ovat ottaneet
ammatikseen taman kansainvélisen kauppakdynnin, voivat todistaa, ettd mitdan
pelattavaa ei ole. Uusi kulttuuri saattaa tietenkin vaikuttaa hyvin oudolta, mutta
siitd lisdd opittuaan ihmiset niakevit, ettei ero olekaan niin suuri kuin ensisilmayk-

sella vaikuttaa.

Vendjalla on pitkat kaupankdyntiperinteet niin Suomen, kuin monen muukin maan
valilld. Asia johtuu padosin siitd, ettd Vendja jakaa rajan laskutavasta riippuen kuu-
dentoista muun maan kanssa. Tietenkin nykyaan parantuneen logistiikan vuoksi
maantieteellinen ldheisyys ei ole niin ratkaiseva tekija kuin ennen, mutta monisata-

vuotisia suhteita ei ole kannattavaa rikkoa.

Sanalaskut ovat kansan sielun ilmentymad, ja niistd pystymme saman tien kerto-
maan jotain kyseisen maan mentaliteetista. Suomessa sanotaan “hyvin suunniteltu
on puoliksi tehty”, kun Venajalla taas ”silmat kiinni ja sekaan” pitaa enemman paik-
kaansa. Nama ilmaisut kuvastavat hyvin hankkeen aloittamista kummassakin
maassa. Suomalaiset arvioivat riskeja, tekevat kannattavuuslaskelmia ja valmistele-
vat jokaisen askeleen ennen toihin ryhtymista. Venajalla taas paatokset tehdaan
nopeasti, rohkeasti, ja paikoin myos uhkarohkeasti. (Barsukova, Tiri, Vinnik, Kaa-
der, Stepanova, Larjavaara, Kairo, Naumova, Obolgogiani, Safina, Bartnikene, Har-

tikainen, Filppula, Usoltsev & Koponen 2013, 26.)

Suomalaiset luottavat tuttuun ja vanhaan, venaldiset taas olettavat asioiden muut-
tuvan. Tamakin on heijastus venalaisen arjen hektisyyteen. Suomalainen yritys olet-
taa, ettd tehdyt sopimukset ja perustetut suhteet tulevat sdilymaan vuosien paahan.

Silld aikaa rajanaapuri perustaa uusia suhteita silta varalta, ettad vanhat katkeaisivat.
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Se ei kuitenkaan tarkoita, ettd han aktiivisesti yrittdisi katkaista vanhoja suhteita,
vaan hdn ikdan kuin rakentaa itselleen turvaverkkoa putoamisen varalle. Tamakin
saattaa osittain johtaa faktaan, ettd Vendjalla tyovoiman vaihtuvuus on melko suuri.
Tahan tottuneet ihmiset hyvaksyvat uusia kollegoja paljon helpommin kuin hieman

varautunut suomalainen. (Barsukova ym. 2013, 27.)

Venadldiset ovat my0s paljon avoimempia henkilokohtaisen eldméansa kanssa kuin
mihin suomalaiset ovat tottuneet. Yksinkertainen hyvinvoinnin tiedustelu saattaa
paattya puolen tunnin kertomukseen perheasioista tai muusta asiasta mitd kysyja
ei olisi valttamatta halunnut tietdd. Tama on kuitenkin tdysin normaalia, joten sielld
ollessa kannattaakin laskea seindnsa hieman alemmas ja “padstdd ihmiset sisaan”.
Tama ei tietenkddn tarkoita, ettd kaikki pitdisi kertoa, mutta avoimuuden vuoksi
syntyy paljon tiukempia ihmissuhteita, jonka johdosta venaldinen liikekumppani
on luultavasti paljon lojaalimpi kuin suomalainen vastakohta. (Barsukova ym. 2013,

27.)

Venildisten kaupankdyntitavat eroavat my0s suuresti. Asia saattaa vaikuttaa pin-
nalliselta, mutta usein ulkondko tulee funktionaalisuuden edelle. Paikalliselle ei
valttamatta riita tieto siita, etta tuote on tunnetusti hyva, vaan han kaipaa tuotteelle
jonkinlaista lisdaarvoa (Barsukova ym. 2013, 28). Tuote on esitettava varikkaasti ja
sitd on verrattava muihin. Tama teatraalisuus nakyy hyvin vahvasti my0s vaatetuk-
sessa. Suomessa olemme tottuneet siihen, ettd vaatetus on suhteellisen yksinkertai-
nen ja kaytannollinen. Vareja kdaytetaan usein hillitysti tai korosteena. Edelliseen ar-
gumenttiin viitaten ei ole epatavallista nahda venaldisen naisen meikkaavan ja lah-
tevan korkokengat jalassa ulkoiluttamaan koiraansa. Venalaiset ovat hyvin visuaa-

lisia ihmisia.
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My®0s puhetavat eroavat suuresti kummassakin maassa. Olen itsekin istunut monet
kahvitauot taydessa hiljaisuudessa, melkein kiusaantumiseen asti. Suomessa ihmi-
set arvostavat rauhaa eivatka tunne pakottavaa tarvetta sanoa jotain jos ei ole mi-
tdan sanottavaa. Asian laita on kuitenkin hyvin erilainen rajan toisella puolella.
Sielld hiljaisuus saatetaan ndhda epasosiaalisena, outona, tai jopa toykedna. Vena-
laiset usein ihmettelevatkin hiljaisia suomalaisia ja miettivat, eiko heilld ole mitdan
sanottavaa. Sielld ollessa siis kannattaa tottua puhevirtaan ja olla keskustelussa

enemman ldsnd. (Barsukova ym. 2013, 28.)

3.6 Venija valtiona

Asiakkaan maantieteellinen ja kulttuurinen tausta on hyvin iso osa ostamisen paa-
tosprosessia. Tahan liittyvat asiat on ehdottomasti otettava huomioon palvelun
tuotteistamisessa. Aikaisempien kokemusten pdille rakennetut arvomaailmat ja
odotukset saattavat poiketa hyvin paljon suomalaisten nakemyksista. Palvelun
tuotteistamisessa pitaa my0s ottaa huomioon kohderyhman kotimaan taméanhetki-
set tapahtumat, silld sekin saattaa vaikuttaa ostopaatokseen. Tassa luvussa syven-

nyn puhumaan Vendjan valtion yleisista faktoista.

Venaja on pinta-alaltaan maailman suurin valtio, nelickilometreissa kokonaiset 17
miljoonaa. Pituudeltaan se on niin massiivinen, etté se jakautuu yhdelletoista aika-
vyohykkeelle. Kokonsa vuoksi Vendja omaa suuret luonnonvarat ja on maatieteel-
lisessa yhteydessa kolmeen valtamereen. Luonnonvarojen lisdksi Vendja on my0s
rikas ihmisten suhteen. 141 miljoonaan mahtuu 160 erilaista etnistd ryhmaa, joka
tekee itanaapurimme maailman yhdeksanneksi varirikkaan valtion maailmassa.

Vaikka ihmisia onkin paljon, laanin riittdvyyden vuoksi laskettu vaestontiheys on
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varsin pieni. Suurimmat ihmiskeskittymat ovat tietenkin kaupungit, joissa 73 pro-
senttia Vendjan kansalaisissa asustaa. Vdestontiheys on suurimmillaan Lansi-Vena-
jalla seka Lounas-Siperiassa. Suurin kaupunki on tietenkin Moskova. (Tiri ,Aitio,
Alho, Esila, Filppula, Kaasalainen, Kairento, Kekki, Laakso, Lumijarvi, Matilainen,
Nurmilaukaus, Rinne, Ruohonen, Smirnoff, Stenholm, Stepanova, Tiirikainen &
Vimpeli 2009, 8). Worlds Population Statistics:in mukaan vuonna 2013 Moskovan
asukasluku oli noin 11.9 miljoonaa, lukuun ottamatta vierailijoita, turisteja, seka
laittomia maahanmuuttajia (Worlds Population Statistics 2013). Mukaan lukien

edelld mainitut luku olisi arvioltaan noin 17 miljoonaa (Mosmuller 2011).

Vendjan federaatio on liittovaltio, joka muodostuu 82 liittovaltiosubjektista. Liitto-
valtiosubjekteilla on useita hallinnollisia osa-alueita; 21 tasavaltaa, joiden ylin hal-
linto on presidentilld. Vendjd jakautuu seitsemdan federatiiviseen hallintopiiriin,
joissa johtavat presidentin nimittimat edustajat. Nama henkil6t toimivat presiden-
tin edustajina niille nimetyilla alueilla ja varmistavat etta liittovaltiosubjektit yllapi-
tavat federaation asettamat lait. Toisin kuin liittovaltiosubjektit, hallintovaltiopiirit
eivat ole hallinnoltaan kansallista tasoa alempana olevia vaan ne kuuluvat suoraan

federaation hallinnon alueeseen. (Tiri ym. 2009, 9.)

3.7 Venijan talous

Tassa osiossa pyrin ottamaan huomioon uusimmat talouslukemat silloin, kun ne on

mahdollista saada. Aina ei tuoreinta informaatiota kuitenkaan ole saatavilla.

2000-luvun kasvava raakaoljyn hinta ja kysynta, laajentuneet maailmanmarkkinat,
suurentunut kulutustuotteiden kysynta seka vakaampi poliittinen tilanne ovat

edesauttaneet Vendjan taloudellista kasvua. Huolimatta maailman lamasta, 2008 oli
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Venajan kymmenes perdakkainen talouskasvun vuosi noin seitseméan prosentin kas-
vuvauhdilla. Vendja on télld hetkelld maailman seitseméanneksi suurin talousvalta.
Vuodesta 2001 valtion budjetti on ollut ylijadmainen korkeiden raaka-aine tuottojen
vuoksi. Nailld varoilla on pyritty maksamaan pois valtionvelkaa sekd varmista-

maan pankkien rahoitustilannetta. (Tiri ym. 2009, 12.)

Vaikka ruplan arvo onkin romahtanut kevaan 2014 aikana, Vendjan inflaatio on pie-
nentynyt vuodesta 2008 lahtien merkittavasti. Talla hetkelld inflaatio on suunnilleen

6.20 %, kun taas vuoden 2008 kesdkuussa se oli 15.16 %. (Inflation 2014.)

Vendja muodostaa suurimman osan viennistdan raaka-aineista. Talld hetkelld Ve-
ngjalla on suurimmat maakaasuesiintymat, toiseksi suurimmat maabhiilivarannot,
sekd maailman toiseksi suurimmat 6ljyvarannot. Nama raaka-aineet muodostavat
80 % Vendjan viennistd. Suuren osan viennistd muodostaa myos elintarviketeolli-
suus, jonka kehitys on ldhtenyt nousuun vasta viimeaikoina. Itdnaapurimme brut-
tokansantuote vuonna 2012 oli noin kaksi triljoonaa dollaria, joka tarkoittaa noin 7-
8 % vuosittaista kasvua vuodesta 1998 lahtien. (Trading economics 2014.) (Tiri ym.

2009, 13.)
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Venajan BKT, 2008

@ Palvelut 56,9%
@ Teollisuus 38,6%

Maatalous 4,5%

KUVIO 3. Vendjan BKT-ldhteet vuonna 2008 (Tiri ym. 2009, 13)

Vendjan valtion kiintedt investoinnit 20-luvulla ovat saaneet noin 10-15 % keski-
madrdisen vuosittaisen kasvun. Varsinkin kuljetukseen ja investointeihin liittyvat
investoinnit ovat menestyneet, mm. 2007 kaikista investoinneista 22 % tehtiin logis-
titkan alalla. Ulkomaalaiset investoinnit Vendjélle on lahinna kaupallisia luottoja;
esimerkiksi vuoden 2008 ulkomaisista investoinneista noin 73 % oli erilaisia, enim-
makseen yli 180 pdivan luottoja. Vuonna 2013 Vendjalle tehtiin ennatykselliset 94
miljardia dollaria ulkomaisissa investoinneissa, 83 % prosenttia enemman edellis-
vuoteen nihden, asettaen sen maailman kolmanneksi houkuttelevammaksi inves-
tointimaaksi (RT 2014). Suorien investointien, kuten padomainvestointien osuus ko-
konaisinvestoinneista on pysynyt varsin samanlaisena vuosien varrella, noin 23- 25

%. (Tiri ym. 2009, 14)
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Tamanhetkinen Vendjan ja Ukrainan valinen kriisi kuitenkin heittaa varjonsa seka
Vendjan, ettd muun maailman taloudelle. Koska Vendja on niin isossa asemassa
maailmanmarkkinoilla, kaikki maat karsivat sen talousongelmista. Ei ole viela tay-
sin selvad, miten kriisitilanne tulee kehittymdan, mutta ainakin talla hetkelld Yh-
dysvaltojen ja EU:n asettamat sanktiot sekd Vendjan ruplan romahdus eivat lupaa
hyvaa. Suomelle on erittdin tarkeda sailyttaa hyvat valit Vendjan kanssa monestakin
eri syystd. Suomessa kdy vuosittain yli viisi miljoonaa venaldistad turistia ja Vendja

on Suomen tarkein yhteistyOkumppani.

Tuotteistamisen ndkokulmasta venaldiset asiakkaat saattavat nyt olla hieman varo-
vaisempia sijoitustensa kanssa kuin yleensd. Tama on varsinkin totta jos kyseisella
asiakkaalla tai yritykselld on vahvat sidokset Vendjaan. Tama on totta, jos kyseisella
asiakkaalla tai yritykselld on vahvat sidokset Vendjaan. Asiaa on siis ldhestyttava
erittdin helldvaraisesti. Toisaalta asiakkaat saattavat juuri tdssa tilanteessa hakeutua
yritysneuvontaan. SVKK:n on siis nyt erittdin tdrkeda auttaa venaldisid asiakkai-

taan, seka yllapitad kontaktit parhaansa mukaan.
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4 PALVELUJEN MARKKINOINTI

Palvelujen markkinaosuus on kasvanut meidan yhteiskunnassa dramaattisesti
viime vuosien aikana. Maailman taloustilannetta tarkkaillen voi sanoa, etta mita ke-
hittyneempi tietyn maan talous on, sitd suurempi osuus bruttokansantuotteesta on
palvelujen osuutta. Téana pdivana palvelut kattavat yli 80 % USA:n kotimaisista
tuotteista (BKT) ja ovat 64 % henkilokohtaisesta kulutuksesta. Suomessa liikutaan
vield noin 70 % partaalla. My0s suurin osa tyovoimasta painottuu nykyaan palve-
lualalle. Vuonna 2011 1,7 miljoonaa 2,4 miljoonasta tyossakadyvistd suomalaisista
tyoskentelivdt palvelualalla. Voimme siis varmuudella sanoa, etta palveluilla on nyt

suurempi merkitys kuin koskaan aikaisemmin. (Tuulaniemi 2011, 21)

Palvelujen tarjonta vaihtelee merkittavasti. Hallitus tarjoaa oikeuspalveluja, ter-
veyspalveluja, kansalaisturvan, koulutuksen, sekd paljon muita julkisiksi luokitel-
tuja palveluja. Yksityiset voittoa tavoittelemattomat yhdistykset saattavat tarjota
muita virkistyspalveluita, kuten museoita ja teattereita. Suurin osa palvelutarjo-
ajista kuitenkin koostuu yritysorganisaatioista jotka tarjoavat muita maksullisia
palveluita, kuten pankit, jalleenmyyjat, lentokoneyhtiot seka viihdeteollisuudet.

(Kotler & Armstrong 2012, 236.)

Téssa luvussa kerron muun muassa, mita palvelu-kasitteella tarkoitetaan ja miten
sitd hyodynnetaan. Taman lisaksi syvennyn myos palvelumarkkinoinnin keskeisiin

piirteisiin.
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4.1 Palvelun luonne

Markkinointistrategiaa suunnitellessa yrityksen pitdd pitda mielessadn neljda avain-
kohtaa: tuotteen aineettomuus, erottamattomuus, vaihtelevuus seka kuolevaisuus
(KUVIO 2). Tuotteen aineettomuudella tarkoitetaan sitd, ettd palvelua ei varsinai-
sesti voida ndhda tai tuntea. Koska asiakas ei voi ndahda tai tuntea palvelun loppu-
tulosta, he etsivat varmennusta palvelun laadusta. Taman vuoksi palvelutarjoajan
pitdad luoda asiakkailleen arvomaailman palvelun laadusta muun muassa hinnoit-
telun, valineiston, laatutakuun seka aikaisempien tyytyvaisten asiakkaiden kautta.
Tata sanotaan todistusaineiston hallinnaksi, missa asiakkaalle tarjotaan todistus

palvelun laadusta. (Kotler & Armstrong 2012, 236-237.)

Aineett : i
Alneettomuus: Vaihtelevuus:

Palvelua ei voida Palvelun laatu vaihtelee

nahda eika tuntea. palveluntarjoajan mukaan

Palvelu

Kuolevaisuus: Erottamattomuus:

Palvelua ei voi erottaa pal-

Palvelua ei voi sdilyttaa .
veluntarjoajasta

my6hempaa kayttoa var-

KUVIO 4. Palvelun luonne (mukaillen Kotler & Armstrong 2012, 237)

Palvelun erottumattomuudella tarkoitetaan sitd, etta palveluita ei voida erottaa tar-
joajasta, oli tarjoaja sitten kone tai ihminen. Toisin kuin fyysiset tuotteet, palveluita
ei voida sdilyttaa. Palvelu tuotetaan ja kdytetddn samanaikaisesti, ndin tehden pal-
veluntarjoajasta tuotteen. Palvelutilanteessa palveluntarjoajan sekad asiakkaan va-
lille syntyy vuorovaikutus mika on myo6skin osa palvelua. Kumpikin osapuoli vai-

kuttaa palvelunlaadun lopputulokseen. (Kotler & Armstrong 2012, 237.)
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Palvelun vaihtelevuudella tarkoitetaan sitd, ettd palvelun laatu vaihtelee riippuen
palveluntarjoajasta, sijainnista, aikamaarastd, sekd palvelun tarjoamismenetel-
mastd. Esimerkiksi sama ruoka-annos saman ravintolan ketjussa saattaa maistua
erilaiselta palvelupisteestda palvelupisteeseen. Palvelun kuolevaisuudella puoles-
taan tarkoitetaan sitd, etta palvelua ei tosiaan voida sdilyttda myohempaa kayttoa
varten. Esimerkiksi monet hotellit veloittavat tdyden summan huoneesta siita huo-

limatta tuliko asiakas paikalle vai ei. (Kotler & Armstrong 2012, 238.)

Palvelu koetaan yrityksen brandin nakokulmasta mydskin eritavalla (Tuulaniemi
2011, 5). Palvelun aineettomuuden vuoksi asiakkaalle jad ennemmin mieleen mieli-
kuva yrityksestd, eikd valttamatta konkreettinen tuote jonka laatua pystyy arvioi-
maan milloin tahansa. Brandayksen puolesta palvelujen kehittiminen voi tuoda
omia haasteita. Siitd pitaa tehda tietyn ndkoisen ja tietyn tuntuisen. Toisaalta kun
asiakkaille on valmiiksi luotu mielikuva yrityksesta ja sille on asetettu omat stan-

dardit, on ne melko helppo yllapitaa.

4.2 Markkinoinnista yleisesti

Yrityksen suunnitellessa markkinointistrategiaansa on sen hyva muistaa muutama
itsestaan selvilta tuntuvia perussaantdja. Ensinndakin markkinointiresursseiksi sa-
notaan niitd resursseja ja toimintoja jotka vaikuttavat asiakkaiden mieltymyksiin ja
kayttaytymismalleihin yritystd kohtaan. Toiseksi markkinointiresursseja pitaa kayt-
taa sellaisissa tilanteissa joissa ne voivat tulla koetuiksi ja paasevat vaikuttamaan
asiakkaisiin. Kolmas, ja ehka tarkein saanto, on se, ettd markkinointiresurssien ku-
lutus on aina oltava asiakaslahtoista. Yritys tai sen markkinoijat eivat paata mark-

kinointiresurssien jaosta, vaan yrityksen asiakkaat. (Gronroos 2009, 324.)
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Markkinoinnin keskeisin ajatus on kytkea asiakas sen nykyisiin sekd mahdollisiin
asiakkaisiin. Tahan tavoitteeseen pyritdan yleensa yritysmuodosta, budjetista, tai
muusta suunnittelusta huolimatta. Loppupeleissa asiakas paattaa itse miten mark-
kinointi haneen vaikuttaa, ja mitka sithen menevit resurssit ja toiminnot vaikutta-
vat heihin positiivisesti. Se, mikd asiakkaisiin vaikuttaa, luonnollisesti vaihtelee
merkitsevasti alan, paikan, ja jopa ajan mukaan. Koska asiakaskunta ja sen mielty-
mykset muuttuvat jatkuvasti, yritys ei voi luottaa ennalta paatettyihin paatoksente-
koalueisiin. Siten yrityksen markkinointiprosessille ei voi olla yhta tiettya markki-
nointistrategiaa. Yritys voi siten rakentaa niin sanotun markkinointiluurangon,
jonka pohjalta se voi suunnitella tulevat markkinointiprojektinsa. (Gronroos 2009,

324.)

Markkinointikasitteen keskipisteessa yleensd nahdaan 50-luvulla Neil Borden esit-
tama markkinointimix-kasite.. Yritys paattda mitd osia markkinointimixista han
kayttad, sekd missd suhteessa niita kdaytetaan, ja luo siitd oman markkinointimallin
saavuttaakseen optimaalisen tulosyhtalon. Markkinointimix koostuu neljasta mark-
kinointimuuttujien perusluokasta, jotka taas jakautuvat kahdeksitoista alamuuttu-

jaksi. (Gronroos 2009, 325.)

Perinteisina muuttujina pidetaan tuotetta, jakelua, hintaa, seka markkinointiviestin-
taa. Markkinointimix-menetelmaa seuraava, vuonna 1985 uusittu, maaritelma kuu-
luu: "markkinointi prosessi, jossa suunnitellaan ja toteutetaan ideoiden, tavaroiden
ja palvelujen perusajatus, hinnoittelu, myynninedistaminen ja jakelu niin, etta saa-
daan aikaan kauppoja ja tyydytetdaan yksiloiden ja organisaatioiden tavoitteita”.

(Gronroos 2009, 325.)

Markkinointimix kaikessa kattavuudessaan on kuitenkin havaittu joksenkin puut-

teelliseksi jarjestelméksi viime vuosien aikana. Taipumattoman luonteensa vuoksi
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koetaan, ettd sita kayttavat organisaatiot eivat valttamatta nde asiakkaitaan subjek-
teina, joiden kanssa pyritaan optimaaliseen loppuratkaisuun, vaan ennemmin koh-
teina, joille palvelu suodaan. Monesti markkinointihenkildsto on hyvin vahan teke-
misissd asiakaspiirin kanssa. Heilld taas, joilla on paljon vuorovaikutusta asiakkai-
den kanssa asiakassuhteen elinkaaren kulutus- tai kdyttovaiheessa, ei usein ole
markkinointiin sopivaa koulutusta tai kiinnostusta tehtdvaa kohtaan. (Grénroos

2009, 325-326.)

Naistd asioista voimme siis tehdd seuraavat johtopadatokset. Markkinoinnin tehtava
ei valttamatta ole tdysin selva organisaation muille jasenille, ja koska siitd on tullut
eristynyt toiminto, markkinointiajattelu ei valttdmatta ole juurtunut koko organi-
saatioon. Markkinointimixi ajattelutapaa kayttavilla yrityksilld on taipumus keskit-
tyd vain markkinointimixissa mainittuihin markkinointipdatoksiin, ndin sulkien
muut paatokset ulkopuolelle. Tassa tapauksessa ulkopuolelle jda sellaiset aspektit
kuin asiakassuhteiden hoitaminen prosessin eri elinkaaressa. Ulkopuolelle jad my0s
usein asiakassuhteiden yllapitiminen. Talloin siis rikotaan markkinoinnin perus-

saantoja. (Gronroos 2009, 327.)

Markkinointimix ei siis selvastikdan kata kaikkia prosesseja ja resurssien hallintaa.
Varsinkin kulutusprosessin aikana yrityksen ja asiakkaan valilla on runsaasti vuo-
rovaikutusta jotka jaavat kokonaan perinteisen markkinointimix- toimintamallien
ulkopuolelle. Nailla vuorovaikutuksilla, varsinkin palvelutilanteessa, on valtava
vaikutus asiakkaan tulevaan ostokayttaytymiseen, ja kuitenkin nama prosessit ovat
usein operatiivisen toiminnon vastuulla. Olettaen, etta asiakas jakaa kokemuksiaan
eteenpain, ndita toimintoja on siis selvasti pidettava markkinoinnillisina resursseina

ja toimintoina. (Gronroos 2009, 327.)
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Yllamainittujen syiden vuoksi palveluyritysten kannattaakin lahestya markkinoin-
tia toisesta nakokulmasta. Soveliaammassa lahestymistavassa markkinointi maari-
tellaan suhdepainotteisena. Toisin sanoin markkinointi ndhddan suhteiden tarkas-
teluna, verkostoina ja vuorovaikutuksina. Tadssa tapauksessa markkinointi tarkoit-
taa asiakkaiden sekd muiden sidosryhmien kanssa ylldpidettavien suhteiden tun-
nistamista, solmimista sekad kehittamistda. Suhteet siis voidaan my0s katkaista,
mutta kuitenkin niin, ettd kaikkien osapuolien taloudelliset tavoitteet sailyvat.

(Gronroos 2009, 328.)

Suhdepainotteisen markkinoinnin nikdkulmasta suhteet korostuvat ydinilmidiksi,
joissa asiakkaan ja palveluntarjoajan valiset vuorovaikutukset ndhddan tarkeim-
pind prosesseina. Tdssd madritelmdssa my0s tapahtumaymparisté muuttuu fyysi-
sestd sijainnista hieman abstraktisempaan kumppanien verkostoon. Nakemys,
jonka mukaan vaihdanta on markkinoinnin keskipiste, ei sisdlly tahan maaritel-
maan. Vaikka tassakin tapauksessa vaihdantaa yha tapahtuu, se on markkinointi-
malleja ja — prosesseja ajatellen liian vaikeasti hahmotettava aihe sekd kdytannon
markkinoijille ettd tutkijoille. Vaihdantaan keskittyminen tekee markkinoinnista
kertamyyntipainotteista eikd keskity asiakassuhteisiin, mika ei tietenkaan ole halut-

tavaa varsinkaan palveluyritykselle.(Gronroos 2009, 328.)

4.3 Markkinointitoiminnot ja —prosessit

Kuten voimme asiakassuhteen elinkaarimallia (KUVIO 3) seuraamalla todeta,
markkinointi ei ole palveluyrityksen ainoa funktio kulutuksen ja tuotannon valilla.
Markkinointi on kuitenkin hyvin tarked prosessi, varsinkin kulutus- ja kayttopro-
sessin aikana. Yrityksen eri toimintojen, kuten markkinoinnin, tuotannon, henkil6s-

tohallinnon, ja logistiikan selked erottelu voi olla hyodyllista yrityksen sisdisella ta-
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solla. Vuorovaikutustilanteessa kuitenkin nama erottelut kannattaa sumentaa asi-
akkaalle mahdollisimman paljon. Taméa on soveliasta palveluyrityksille, silla tuot-
teen tuotanto, toimitus, sekd kulutus tapahtuu samanaikaisesti. (Gronroos 2009,

334.)

KUVIO 5. Asiakassuhteen elinkaari (mukaillen Gronroos 2009, 320)

Asiakaspalvelutilanteet poikkeavat perinteisesta myyntityosta kuitenkin hyvin ra-
dikaalisesti tavallisiin markkinointimenetelmiin verrattuna. Naihin perinteisiin me-
netelmiin kuuluvat mainonta, henkilokohtainen myyntityd sekd muu myynnin-

edistaminen. Nadistd tehtdvista yrityksessa yleensa vastaavat markkinoinnin seka
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myyntityon asiantunteva henkil9sto. Asiakaspalvelutilanteissa tapahtuvan markki-
noinnin kuitenkin yleensa hoitaa muu henkilostd. Taman lisaksi ndiden tilanteiden
suunnittelu sekd johtaminen on yleensd alalle kouluttamattomien ihmisten vas-
tuulla. Vaikka nama ihmiset olisivatkin tietoisia markkinointivastuustaan, he eivat
valttamatta taysin sisdistd sitd ja saattavat vaheksyad sen merkitystd. (Gronroos 2009,

334.)

Naitd henkil6itd, jotka eivat ole kokopaivdisissd markkinointitehtdvissd, sanotaan
yleisesti osa-aikaisiksi markkinoijiksi (Gummesson 2002). Tama ei tietenkdan tar-
koita, etteivat he olisi ammattilaisia omalla alallaan, mutta ndiden henkildiden on
pyrittiva oppimaan tehtavansa siten, ettd asiakkaat kiinnostuisivat yrityksen
muista palveluista. Tdama my0s lujittaa asiakassuhteita. On siis keskeista ettd yrityk-
sen henkil6sto toimisi markkinointikeskeisesti, sekd esimiesten on opittava ajattele-
maan markkinoinnin ja asiakkaisiin kohdistuvan vaikutuksen valossa. (Gronroos

2009, 335.)

Markkinointiprosessit siis jakautuvat hyvin selvasti kahteen eri osa-alueeseen: asi-
antuntijatehtéviin, joissa hoidetaan valtaosa markkinointimixin perinteisista funk-
tioista ja markkinatutkimuksesta, sekd ostajan ja myyjan valiseen vuorovaikutuk-
seen liittyvaan markkinointiin. Jalkimmaisista huolehtivat osa-aikaiset markkinoi-
jat. Osa-aikaisia markkinoijia tukevat tai joskus jopa korvaavat asiakaskeskeiset re-
surssit, kuten tekniikka ja muut jarjestelmat. Naita kahta markkinointiprosessin toi-
mintoa sanotaan perinteiseksi (tai ulkoiseksi) markkinointiprosessiksi ja vuorovai-

kutteiseksi markkinointiprosessiksi. (Gronroos 2009, 335.)

Kuvio 6 havainnollistaa palveluorganisaation kahta markkinointifunktiota. Vuoro-
vaikutustoiminto sekd perinteinen markkinointitoiminto edustavat markkinointi-

toimintoja. Perinteisiin markkinointifunktioihin kuuluvat markkinatutkimus, hen-
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kilokohtainen myyntityd, mainonta, hinnoittelu, myynninedistdminen, suhdetoi-
minta sekd muut perinteisesti markkinointiin kuuluvaksi katsotut funktiot. Tata
kutsutaan usein ulkoiseksi markkinoinniksi, jonka takia se on havainnollistettu eril-
ladn muista. Kuluttajalle tarjottavia palveluja ajatellen perinteinen funktio on la-
hinnd massamarkkinointia. Yritysten valisissd suhteissa sithen kuuluvat myos
myyntihenkildiden hoitamat henkilokohtaiset yhteydet, jotka sitten ovat tassa toi-

minnossa useimmiten tarkeimpid. (Gronroos 2009, 335.)

TUOTANTO

Perinteinen
Markkinointi-
toiminto

VUOROVAIKUTUS

KUVIO 6. Markkinointiprosessit (mukaillen Gronroos 2009, 36)

Kuvion 6 mukainen kohta, jossa tuotanto ja kulutus kohtaavat, edustaa asiakkaan
ja palvelutarjoajan valista vuorovaikutusta. Koska vuorovaikutus muodostaa suu-
ren osan nykyaikaisesta mainonnasta, sitd on sanottu 1970- luvusta ldahtien vuoro-
vaikutteiseksi markkinointiprosessiksi. Naissa instansseissa markkinointi tapahtuu
markkinointimixin ulkopuolella tapahtuvissa hetkissd, eli myyjan ja potentiaalisen

asiakkaan vilisessa vuorovaikutustilanteessa. Perinteiset markkinointipanokset
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saattavat joskus tukea vuorovaikutustilanteissa suoritettavaa vuorovaikutteista

markkinointia. (Gronroos 2009, 336.)

Naissa tilanteissa muutama seikka vaikuttaa asiakkaan lopulliseen mielipiteeseen
kyseista organisaatiota kohtaan. Naita faktoreita ovat tuotannontekijat, tuotantoti-
lat, sekd niin inhimilliset kuin muutkin tuotantoresurssit, kuten tyontekijoiden kay-
tos sekd tapa milla tuotantotekijoitd kaytetadn. Nama asiat ovat mielestani SVKK:1la
erittdin hyvin hallussa. Kyseinen organisaatio ymmartaa hyvin etta palvelun tuo-
tannon inhimilliset komponentit, tuotantoresurssit, sekd palvelun tuotanto- ja toi-
mitusprosessien vaiheet kuuluvat markkinointiin eivatka ole pelkastaan operatiivi-
nen tain henkildstohallinnollinen asia. Asiakkaat ei ndhda pelkkina palvelun kulut-
tajina taikka kayttdjind, vaan heitd kohdellaan kanssatuottajina. Tassad mielessa siis
my0s asiakkaat ovat vuorovaikutteisen markkinoinnin resursseja. (Gronroos 2009,

337.)

Vuorovaikutteisessa markkinointiprosessissa kaytettavat resurssit ovat siis aivan
erilaisia kuin perinteisessa ulkoisessa markkinoinnissa. Ulkoiset resurssit ndhdaan
kokopaivaisina markkinointiresursseina, kun vuorovaikutteisen markkinoinnin re-
surssit ndhdaan enemman osa-aikaisina. Kun naihin resursseihin investoidaan ja
niiden kdyttod suunnitellaan, asiaa olisi hyva tarkastella my06s asiakaslahtdisesta
nakokulmasta. Palveluprosessin resurssien tulisi toimia symbioosissa asiakkaiden
kanssa harjoitettavassa vuorovaikutuksessa niin, ettd prosessiin liittyva toiminnal-
linen laatu kehittyisi oka kerta ja asettaisi itselleen laatustandardeja. Aina pitaa kui-
tenkin pitaa mielessdaan sen, ettd asiakkaat eivat ole pelkastaan loppupaan kayttajia,
vaan muodostavat tarkedn osan palveluprosessin sujuvuudesta. (Gronroos 2009,

337.)
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4.4 Palvelumarkkinoinnin keskeiset piirteet

Verrattaessa teollisuusyrityksiin tai sellaisiin firmoihin, jotka tekevat kauppaa fyy-
sisilld tuotteilla, palvelujen markkinointi tuo mukanaan huomattavasti enemman
haasteita. Palveluyritykselld ei ole ennalta luodun fyysisen tuotteen laatulupauksen
ylellisyytta. Perinteisen tuotteen kasite on myos liian rajallinen yritysmarkkinoin-
nissa, silld asiakassuhteeseen siséltyy usein fyysisen tuotteen lisiksi myos erilaisia

palveluprosesseja. (Gronroos 2009, 90.)

Uusi asiakas saattaa usein kokea tietimattomyydestd ja kokemuksen puutteesta
johtuvaa epavarmuutta uutta palveluyritysta- tai prosessia kohtaan. Sama patee
my0s itse palvelua tarjoavaa yritystd kohtaan. Yritys ei monestikaan tiedd, mita re-
sursseja tai palveluprosesseja tulee kayttaa ennen itse palvelutapahtumaa. Esimerk-
kind tdhan voisi ottaa auton huoltokdynnin. Koskaan ei tiedd, montako vikaa au-
tossa ilmenee, eikd my0Oskadan voi tietdd niiden vakavuutta. Yrityksen on siis oltava
valmis erilaisiin tilanteisiin seka osattava kayttda resurssejaan taipuvasti tilanteesta
riippuen. Kuvio 7 havainnollistaa perinteistd palvelujen markkinointikolmiota.

(Gronroos 2009, 91.)

Palveluyritysten suurin ero tuotemarkkinointitilanteeseen on ennalta tuotetun tuot-
teen olemattomuus. Palvelun aineettoman luonteen vuoksi tuotetta on mahdotonta
valmistaa etukdteen tai sdiloa sita. Asia mihin palveluyritys taas voi vaikuttaa, on
tarkka valmistuminen palvelutilanteeseen. Tama sisaltdaa palvelukonseptin hiomi-
sen, palveluprosessien valmistelua, seka joidenkin palvelunosien valmistelemisen.
Asiakkaan kokeman arvomaailman perustana ei ole ennalta tuotettu ominaisuus-
paketti, vaan asiakasldhtoinen resurssienhallinta. Asiakas olettaa ettd haneen pa-
nostetaan ja etta yritys tekee kaikkensa saavuttaakseen parhaan lopputuloksen ti-

lanteesta riippumatta. (Gronroos 2009, 92.)
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YRITYS
Kokopadivaiset markkinoijat ja myyjat

Lupausten mahdollistaminen Lupausten antaminen
Jatkuva tuotekehitys Ulkoinen markkinointi
Sisainen markkinointi Myynti

Henkilosto Lupausten pitaminen
Tekniikka Osa-aikaiset x:&ﬁxzilj(:tt:l?a‘e Zsrizzgtll(;?t)tlj?:;tjérjestelmét MARKKI NAT
Osaaminen
Asiakkaan aika
Asiakas

KUVIO 7. Palvelun markkinointikolmio (mukaillen Gronroos 1996, 10)

Olen jaotellut seitsemannessa kuviossa markkinointiresurssit viiteen ryhmaan: asi-
akkaat, asiakkaan aika, osaaminen, tekniikka, seka henkilosto. Jokainen tyontekija
saattaa toiminnallaan nostaa yrityksen nayllista arvoa asiakkaan silmissa. Jos kysei-
nen tyontekija suorittaa tehtdvansa mallikkaasti tai sattuu muulla tavalla miellyttaa
asiakasta, koko yrityksen arvo nousee. Naita tyontekijoita sanotaan yleisesti osa-
aikaisiksi markkinoijiksi. Yleensd nama henkilot ovat asiakaspalvelutehtavissa.
Naita tyontekijoitd on yleensa huomattavasti enemman kuin varsinaisissa markki-
nointitehtavissa toimivia tyontekijoita, jonka vuoksi on elintarkeaa etta he ymmar-

tavat ja sisdistavat sisdisen markkinoinnin kasitteen. (Gronroos 2009, 92.)
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Osa-aikaisten markkinoijien lisaksi asiakas kokee yrityksen arvon monella muulla
eri tavalla. Naitd ovat muun muassa tekniset resurssit, seka niihin kuuluva tieta-
mys, sekd yrityksen taito hallita asiakkaan aikaa. Teknisiin resursseihin kuuluvat
esimerkiksi palvelun yhteydessa kuuluvia fyysisia tuotteita. Arvoa tuovina resurs-
seina toimivat my0s asiakkaat tai organisaatiotaan edustavat kayttdjat. Asiakkaan
oma panos resurssien hallinnan paatoksessa saattaa my0s olla ratkaiseva tekija ar-

von luomisessa. (Gronroos 2009, 92.)

Asiakkaan toiveiden tdyttamiseksi yrityksen on osattava hallinnoida ja ohjata re-
surssinsa joustavasti. Taman lisdksi yritys tarvitsee kouluttautunutta henkilosto4,
jotka pystyvit tuomaan osaamisensa ndiden resurssien hallitsemiseen sekd sen
kautta tayttamaan asiakkaiden tarpeet. Taman kaiken pohjana yritykselld on oltava

hyva ohjausjarjestelma. (Gronroos 2009, 92.)

Perinteinen tuotekehitys ei riitd takaamaan sopivien resurssien saamista, silla pal-
veluprosessissa tarvitaan suurta osaa yrityksen toiminnoista. Myyntitilanteessa tai
ulkoisessa markkinoinnissa annetut lupaukset pitaa aina muistaa tayttaa. Lupaus-
ten tayttamisen varmistamiseksi tarvitaan jatkuvaa resurssien kehittamista, sisdista
markkinointia ja yrityksen osaamisalueiden ja resurssirakenteen jatkuvaa kehitta-

mistd. (Gronroos 2009, 93.)

4.5 Palvelujen tuotteistaminen

Tuotteistamisella tarkoitetaan asiakkaalle tarjottavan palvelun maarittamista, ku-

vaamista, suunnittelua, tuottamista, seka kehitysta. On tavanomaista, etta asiantun-
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tijapalveluissa tuotteistaminen vaikuttaa lahinna palveluprosesseihin, eika itse pal-
velun ennalta madrattyyn sisaltoon. Tuotteistus on ennemmin ajattelumalli, seka

yrityksen kehitysstrategian kaytannon toteutusta. (Sipild 1999, 12.)

TAVOITTEET

TULOKSET KEHITYSKOHTEET

KEINOT

KUVIO 8. Palveluliiketoiminnan kehittdminen tuotteistamisen avulla (mukaillen

Jaakkola, Orava, & Varjonen 2009, 6)

Tuotteistamisen tarkoitus on kehittaa yrityksen palveluita siten, ettd ne vastaavat
asiakkaiden tarpeita seka toiveita (Lehtinen & Niinimaki 2005, 30). Talla tavalla pal-

velun tuottamisen ja sithen kaytettavat resurssit saadaan mahdollisimman hallitta-
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vampaan muotoon. Jos tuotteistamisen suunnittelu on onnistunut, silla voi saavut-
taa huomattavasti paremman asiakastyytyvaisyysprosentin, sekd optimaalisen tu-
loksen palveluntarjoajan nakokulmasta. Talloin myos asiakkaan saavuttama hyoty
on mahdollisimman suuri (Lehtinen & Niinimaki 2005, 9.) Varsinaisen tuotteistuk-
sen voi kuitenkin saavuttaa vasta silloin, kuin palvelutarjoaja pystyy tarjoamaan
joko kokonaisia, valmiita palvelupaketteja tai — prosesseja, tai silloin, kun palvelu
tai prosessi pystytdadan raataloimaan helposti asiakkaan tarpeiden mukaisesti en-

nalta kehitetyista palvelumoduuleista (Sipila 1999, 12.)

Palvelujen tuotteistamisen tavoitteena on luoda kannattavaa, kilpailukykyistd, seka
innovatiivista liiketoimintaa. Tuotteistamisen tarpeen ldahtokohta voi olla moni,
mutta yleensa se lahtee asiakaslahtoisyydestd tai kustannustehokkuuden saavutta-
misen tarpeesta (Kuvio 8). Tuotteistaminen ei kuitenkaan ole yksiselitteinen kasite,
ja sitd on varsin hankala maarittdd. Helpoin lahestymistapa tdhan on ajatella tuot-
teistamista prosessina, jolla pyritdan madrittelemdan yrityksen tarjoamia palveluita,
tiedostamaan niiden varsinaiset funktiot ja tavoitteet, sekd pyrkid parantamaan
niitd joka mahdolliselta aspektilta. Tuotteistamista sanotaankin tdméan vuoksi pal-
velun systematisoinniksi tai konseptoinniksi. Tuotteistamisen tarkoitus ei ole luoda

uusia palveluja, mutta mahdollisesti uusia palvelun osia. (Jaakkola ym. 2009, 2.)

Pelkka palveluyrityksen olemassa oleminen ei riita takaamaan asiakkaita. Osa pal-
veluntarjoajista elda siina uskossa, etta kunhan itse ajattelee olevansa paras, niin po-
tentiaaliset asiakkaatkin ajattelevat niin. Oikeassa maailmassa asiahan ei ole nain
helppo. Moni asiakas kayttda samoja yhteistyokumppaneita monen vuoden ajan
eika valttamatta etsi uusia ratkaisuja. Han ei valttamatta tunne tarvetta kayttaa mui-
den palveluja, koska palvelutarjonta on hyvin samanlainen. Nainollen uuden pal-
veluntarjoajan menestys ei ole riippuvainen hanen osaamisestaan, vaan kyvysta
viestid tama osaaminen muille. Tassa vaiheessa palvelun tuotteistaminen astuu ku-

vaan. (Apunen & Parantainen 2001, 12.)
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Tuotteistamalla pyritddn parantamaan palvelun vaikuttavuutta sekd asiakashyo-
tya. Palveluprosessin aineettoman luonteen vuoksi asiakkaalle voi siis esimerkiksi
ndyttad konkreettista todistetta aikaisempien vastaavien tilanteiden menestyksesta
(Sipila 1999, 13.) Konkreettisen todistusaineiston esittiminen asiakkaalle omasta
osaamisesta sekd menestyksestd on ratkaiseva tekija. Ndin asiakas tuntee saavansa
melkein kdsin kosketeltavan hyddyn, vaikka mitdan fyysista vaihtokauppaa ei il-
mennytkdadn. Talla tavalla palveluyritys pystyy hyotymaan tavaratuotantomallin

eduista. (Sipild 1999, 25.)

Tuotteistamisen prosessi jakautuu kahteen osa-alueeseen: sisdiseen- ja ulkoiseen
tuotteistamiseen. Sisdisen tuotteistamisen avulla palvelut pyritadn systematisoi-
maan sekd sen tulokset dokumentoimaan. Silld pyritdan myos kehittamaan tuo-
teajattelua, joka yhtendistdd yrityksen toiminnan sekd parantaa palveluyrityksen
brandia. Ulkoinen tuotteistaminen on tuotteistamisen prosessin lopputulos minka

asiakkaat nakevat. (Sipila 1999, 20.)

Tuotteistuksen prosessi pitda sisallaan monta eri vaihetta. Tahan sisaltyy palvelun
laadun seka oikean tarkoituksen maarittely, olemassa olevan palvelun kehittami-
nen, kyseisen palvelun kuvaaminen, seka tietenkin palvelun tuotanto. Talla pyri-
taan siihen, etta palvelu on optimaalinen sisalloltaan annettujen resurssien mukai-
sesti, ja ettd asiakkaalla on selva ja totuudenmukainen kuva saamastaan palvelusta
(Sipila 1999, 12.) Talloin my0s yritys nakee tuotteensa selkeammin, mika johtaa pa-
rempaan markkinointiin. Tuotteistamisprosessien tarvittava maara vaihtelee pro-
jektin tai tarjottavan palvelun mukaisesti, mutta kaikki seuraavat samanlaisia oh-

jeita.

Ensimmainen prosessin vaihe on valmisteluty6. Taman tarkoitus on selvittaa lahto-

tilanne ja mita eri jatkotoimenpiteita tarvitsee suorittaa. Seuraavaksi yritys ottaa
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selvad, mihin pisteeseen se haluaa tuotteistamisella padsta. Talloin ryhmitellaan
palvelun sisdltd, maaritelldan palvelun tarkoituksen, seka asetetaan haluttavat laa-
tustandardit. Seuraavassa vaiheessa keskitytdan palvelun markkinointiin seka lisa-
arvon luomiseen. Tama voidaan tehdd muun muassa laatimalla kirjallisia tuoteku-
vauksia tai hommaamalla muunlaista todistusaineistoa palvelun laadusta. On myos
madriteltdva tuotteistamiseen menevien resurssien maaran, seka jarjestettava jon-

kinlainen tulosten seurantajarjestelma. (Lehtinen & Niinimaki 2005, 49.)
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5 PALVELUJEN TUOTTEISTAMINEN VENALAISILLE YRITYKSILLE SUO-
MESSA

Hyvin tuotteistetulla palvelulla on selvid hyotyja tuotteistamattomaan palveluun
verrattuna. Tuotteistamalla palvelu tehdaan helpommin ostettavaksi, helpommin
toistettavaksi, siita tulevat tuotot saadaan nostettua ja sithen menevat kulut lasket-
tua. Tuotteistaminen tekee palvelusta huomattavasti luyjemman, mutta samalla jous-
tavan. Naiden tavoitteiden saavuttamiseksi pyrin antamaan Suomalais-Venaldiselle

Kauppakamarille tarvittavat tyokalut parempaan palveluiden tuotteistamiseen.

5.1 Alkutilanteen hahmottaminen

Kuten muutkin projektit, my06s tuotteistaminen lahtee alkutilanteen maéarittelysta.
Liikkeelle lahdetdan perustehtdvien seka tavoitteiden hahmottamisesta seka tas-
mentdmisestd. Tadssa tapauksessa primddritehtdvamme on SVKK:n palveluiden

tuotteistaminen venalaisille yrityksille Suomessa.

Venalaisilla yrityksilla tarkoitetaan yrityksia, joiden henkilokunta on joko koko-
naan tai suurimmalta osin venalaisia, yrityksia joiden johto on venalaista, tai toimi-
pisteita jotka ovat suoraan venaldisen ulkopuolisen johdon alaisina. Perustehtava
on palvelutarjonnan sekd markkinoinnin optimointi venalaisille yrityksille. Tavoite
on asiakastyytyvaisyyden, tuoton, tulosten, brandilojaalisuuden, seka yrityksen

imagon kasvattaminen.
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5.2 Tarpeen miarittaiminen

Seuraava vaihe on palveluntarpeen seka asiakasodotusten selvittiminen ja maarit-
taminen. Tédssa vaiheessa yrityksen on kysyttava: millaisia palveluja venadldiset yri-
tykset tarvitsevat? Tama on huomattavasti tairkeampi kysymys kuin, mita palveluja
venaldiset yritykset haluavat. Asiakas ei valttamatta tieda tarkkaan, mita han ha-
luaa, ennen kuin sellainen vaihtoehto asetetaan markkinoille. Tamaén teorian edel-
lakavija on Moskowiz (Pombriant 2010.) Moskowiz on amerikkalainen markkina-
tutkija ja psykologi, joka erikoistuu ruoan optimointiin, tarkoittaen, ettd han testaut-
taa ihmisryhmilld parhaan mahdollisen makuyhdistelman. Tutkimuksissaan han
kuitenkin tuli mielenkiintoisiin tuloksiin. Kun ihmisilta kysyttiin heidédn kahvimiel-
tymyksistadn, suurin osa vastasi, ettd he pitavat rikkaasta, tummasta paahdosta.
Makutestin aikana kuitenkin selvisi, ettd vain murto-osa valitsi tumman paahdon,

kun valtaosa taas tykkasi laimeasta, heikosta ja maitoisesta kahvista.

Toinen relevantti esimerkki Moskowizin tutkimuksista osoitti, ettd ihmiset eivat
osaa haluta sitd, minka olemassaolosta he eivat tieda. Tutkiessaan tomaattikastik-
keiden makutestien tuloksia han huomasi, ettd ihmiset jakautuivat selvasti kolmeen
eri ryhmaan: niihin, jotka pitivat tavallisesta kastikkeesta, niihin jotka pitivat tuli-
semmasta ratkaisusta ja niihin, jotka suosivat paksua kastiketta. Ainoa ongelma oli,
etta kukaan ei siihen aikaan myynyt paksua tomaattikastiketta. Tama johtui siita,
etta kuin kohderyhmilta kysyttiin ettd minkd makuista kastiketta he haluaisivat,
heille ei yksinkertaisesti tullut mieleen osoittaa kastikkeen koostumusta. (Pombri-

ant 2010.)

Nain ollen yrityksen on mietittava sellaisia ratkaisuja, joita ei markkinoilla viela
valttamatta ole, ja pyrittava kehittamaan lisapalveluja, jotka laajentaisivat jo ole-

massa olevia palveluita. Tietenkin asiakkaiden tarpeetja halut on otettava vakavasti
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huomioon, mutta on silti pyrittdvd innovaatioon. Tdlld tavalla yritys pystyy asetta-
maan itsensa erilleen muista vastaavia palveluja tarjoavista yrityksista ja heratta-

maan huomiota potentiaalisen asiakaskannan kesken.

Venaildisten asiakkaiden hieman eksentrisen ja ehkd jopa emotionaalisen luonteen
vuoksi my06s palvelun lisdarvoa on pyrittava kehittamaan. Venaldiset pitavat suu-
ressa arvossa sitd, ettd yritys pystyy ensinndkin tarjoamaan enemman kuin muut
yritykset, ehkd jopa pienemmalld korvauksella. Nahdyn seka koetun laadun on ol-
tava huipputasoa. Jos vendldinen asiakas ei tunne saavansa rahoillensa vastinetta,
hén katkaisee valit huomattavasti helpommin kuin esimerkiksi suomalainen asia-
kas. Nain ollen on toivottua, ettd vahvojen ydinpalvelujen lisdksi niiden ymparilla
olisi runsaasti lisd-arvoa tuovia lisdpalveluita. Nama voivat olla niin yksinkertaisia
kuin esimerkiksi kahvitarjoilu tai palvelunkuvauksen sisdltava lehtiokansio. Ne
voivat my0s olla jotain paljon suurempaa, kuten asiakasuskollisuutta palkitsevat
alennukset tai lisdpalvelut, joita muut yritykset eivat tarjoa. On sanomattakin sel-

vdd, ettd palvelu pitdad pystyd myos tarjoamaan asiakkaan didinkielelld.

5.3 Olemassa olevan tarjonnan kartoittaminen

Kolmannessa tuotteistamisen vaiheessa yrityksen on kartoitettava olemassa oleva
kilpailu. On tiedettava mita vastaan kilpailee, jotta pystyisi olemaan kilpailijaan pa-
rempi. Yrityksen on kysyttava itseltdan: “Mika erottaa minut kilpailusta ja miksi
asiakas hakisi mieluummin minun palveluita?” Tahan pitda ottaa ulkopuolinen
asenne ja tutkia itsedan kriittisesta nakokulmasta, tutkimalla ennemmin puutteita
kuin onnistumisia. Nain palvelussa olevat puutteet ja epakohdat voidaan huomata

seka paikata antamatta niille enempaa aikaa tehda suurempaa potentiaalista vahin-
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koa. Kehityksen kannalta on turhaa taputtaa itsedadn selkdan hyvastda menestyk-
sestd. Vaikka palvelu olisi yrityksen mielestd kuinka onnistunut, asiakas muistaa

silti kaikki negatiiviset asiat paljon selkeammin kuin positiiviset.

On tutkittava, millaisia palveluita kilpailijat tarjoavat, joita SVKK ei jo tarjoa, sekd
analysoitava, olisiko sellainen palvelu tarpeellinen ja kysytty. Jos huomataan, etta
puuttuvalle palvelulle olisi kdytto4, siitd voi kehittdd oman, toivon mukaan parem-
man version. On kuitenkin tarkeda pitda oma palveluntarjonta selkedsti segmentoi-

tuna eika lahtea liilan moneen suuntaan.

Jotta palvelut myisivat, asiakkaiden on ensinndkin tiedettava tarkkaan, mita he ovat
ostamassa. Toisin kuin tuotemarkkinoilla SVKK ei voi esittdd naytekappaletta pal-
veluistaan, mutta voi taas kuvata palveluprosessin sekd antaa asiakaslupauksen.
Yrityksen nettisivuilla télla hetkelld ndkyvat palveluryhmien ja itse palvelujen ku-
vaukset ovat varsin kirjavia ja sopivan mittaisia. Palveluryhmien kuvauksissa 10y-
tyvat asiakkaiden palautteet ovat iso plussa, mutta toivoisin, etta timan kaltainen

palautejarjestelma olisi my0s palvelujen kuvauksissa.

Ehdotan miettimaan reaaliaikaista palautejarjestelmaa jokaisessa palvelun kuvauk-
sessa, jotta kayttdjat nakisivat oikean palautteen muilta yrityksilta. Tama antaisi
enemman lapinakyvyytta SVKK:n toimintaan antamalla realistisemman kuvan pal-
velun laadusta, seka herattdisi luottamusta asiakkaiden kesken. Ihmiset luottavat
ennemmin toisten kayttdjien kokemuksiin. Tama myo6s kannustaisi SVKK:ta paran-
tamaan palveluitaan seka niiden toteutusta valttdakseen huonoja arvosteluita. Li-
saksi koska venadldiset ovat erittdin visuaalisia ihmisid, suosittelen my0s lisidamaan

enemman kuvia esimerkiksi aikaisemmista palvelutilanteista.
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5.4 Toimintakdytinnon maarittiminen

Tuotteistamisen prosessin vaativin ja aikaa vievin vaihe on toimintakaytantdjen
mallintaminen. Parhaan tuloksen saavuttamiseksi palvelu ldhdetaan purkamaan ta-
kaperin, eli aloitetaan palvelun toivotusta lopputuloksesta. Mihin tavoitteeseen pal-
velulla pyritddn padasemaan? Asetetaan realistinen, selked tavoite. Tama mielessa
pitden katsotaan tulokseen padsemisen tarvittavat vaiheet, ndin muodostaen ydin-
palvelun. Vasta sen jdlkeen yritys voi miettid, mitd muuta se voisi tarjota asiakkaal-
leen saman palvelun yhteydessd, ja edesauttaisiko se palvelun tavoitteeseen paase-
mistd. Jos ei, se pitdd karsia ja korvata jollain muulla, asiaankuuluvalla lisapalve-
lulla. Talla tavalla voidaan vahentaa palvelun toteutukseen kuluvia resursseja seka

selkeyttda palvelukokonaisuutta.

Jos palvelu segmentoidaan vendldisten asiakkaiden tarpeiden ymparilld, palvelui-
den painopiste rakennettaisiin tietenkin heidan intressien ymparilld. Palvelujen si-
saltd rakennetaan kohderyhman tarpeiden mukaisesti. Kohderyhména ollessaan
vendldiset yritykset Suomessa, he eivat vélttamatta enda tarvitse etabloitumisapua.
Mutta esimerkiksi koulutukset, yritysneuvonta ja markkinatutkimukset ovat var-
masti suuressa kysynnassa. Myos lisapalveluiden laatu vaihtelee kohderyhman

mukaan.

Lisapalveluja voi ajatella erdanlaisina rakennuspalikoina. Ennen palvelutilannetta
keskustellaan asiakkaan kanssa hanen odotuksistaan ja toiveistaan, ja sen mukaan
pakettiin lisataan lisapalveluita. Esimerkiksi yritysneuvonnassa yksi asiakas saattaa
tarvita apua kontaktien loytamisessa kun toinen taas ei. Ydinpalvelu pysyy samana,
mutta lisapalveluita muokkaamalla kokonaisuus saadaan paljon joustavammaksi.
Tekemalla nain seka asiakas ettd palveluntarjoaja sdédstaa aikaa ja rahaa ja palvelu-

tilanne tapahtuu paljon juoksevammin. Tata prosessia avustamaan voisi kehittaa
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esimerkiksi erddnlaisen nettikaupan tyylisen jarjestelmén johon asiakas kokoaa ha-
lutessaan itse ydinpalvelun ympadrille haluamaansa lisdpalveluita, olivat ne sitten
maksullisia tai eivat. Tama ei tietenkadan soveltuisi jokaiseen tilanteeseen, mutta hel-

pottaisi yksittdisten asiakkaiden kanssa asioimista.

5.5 Tiedottaminen

Kaiken myynnin perusta on markkinointi. Jos asiakas ei yksinkertaisesti tieda pal-
velun olemassaolosta niin sitd voi olla vaikeaa myyda. Sen vuoksi markkinointiin
kannattaakin sijoittaa erityistd huomiota. Ottaen huomioon, ettd kohderyhma on
venaldiset asiakkaat, mainokset on ensinnakin oltava heidan didinkielellaan saata-
vissa. Nykydan on olemassa monta eri markkinointikanavaa, ja niitd kaikkia kan-

nattaakin hy6dyntaa.

Koska elamme informatiivisessa aikakaudessa, ensimmaiseksi lahdetaan liikkeelle
sahkoisestd markkinoinnista. SVKK:n jdsenet saavat jasentiedotteita sekda mainoksia
lahestyvista tapahtumista sahkopostitse. Tama on hyva menetelmd, mutta siind on
omat huonot puolensa. Viestien maara ei saa olla liian suuri, muttei myos liian va-
hdinen. Jos viesteja lahetetdan liikaa, asiakkaat saattaa ndhda ne roskapostina, jol-
loin viestejd ei edes avata eika viesti saavu silloin perille. Jos viestejd on liian vahan,
kaikki tiedotteet ei mene perille. Ehdotan siis aikataulun luomista viestien lahetta-
miselle: esimerkiksi jasentiedotteet tiistaisin ja mainokset tapahtumista torstaisin.

Silloin asiakkaat osaavat odottaa niita.

Toinen helppo markkinointikanava jasenten kesken on sosiaalinen media. Tama on
paljon vihemman tunkeileva markkinoinnin muoto, jossa viestit voi piilottaa pai-
vityksen sekaan. Sosiaalisessa mediassa voi myos jakaa kuvia menneista tapahtu-

mista, mika on aina hyvaksi.
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Yllamainituista huolimatta ei kuitenkaan saa unohtaa perinteisia markkinointime-
netelmid. Lehti-, bussipysakki- ja tolppamainokset ovat tdhankin paivaan asti olleet
tehokkaita mainosmenetelmia. Perinteistd markkinointia voi my0s suorittaa ei-pe-
rinteisilld tavoilla. Mainostempaukset ovat kasvattaneet suosiota viimeisien vuo-
sien aikana ja herdttaneet paljon puhetta. Tama voi olla niin yksinkertainen tempaus
kuin ilmaisten lettujen jakaminen Kaivopihassa tai lentokoneen perassa vedettava

mainosjuliste. Mahdollisuudet ovat monet.

Ylldmainittujen menetelmien lisaksi SVKK mainostaa tulevia tapahtumia omalla
nettisivullaan. Tdma on tarpeellista, muttei valttdmatta anna tarpeeksi nakyvyytta

ollakseen ainoa tiedotusmenetelma.

5.6 Seuranta

Jotta palvelun onnistumista voitaisiin mitata, sille pitaa kehittda jonkinlainen seu-
rantajarjestelmd. Menestysta voidaan mitata monella eri tekijalld. Naitda ovat muun
muassa yhteydenottojen maaran laskeminen, yrityksen nettisivulla kdyvien seu-
ranta, seka puhtaan rahavirran kasvaminen. Jos huomataan, etta kiinnostus on kas-
vanut nettisivuilla, mutta asiakkaiden lukumaara ei ole noussut toivotulla tavalla,
voi miettid, mika karkottaa asiakkaat. Kyseessd saattaa olla palvelun hinta. Tassa
tapauksessa palvelun hintaa ei valttamatta kannata alentaa, vaan tuomaan asiak-

kaille selvaksi, etta palvelu on jokaisen sentin arvoinen.

Seuranta on viimeinen, mutta myos kriittisin askel palvelun tuotteistamisessa. Yri-

tyksen kuuluu kuunnella asiakkaiden palautetta. Heilld pitaa olla tunne etta heista
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vdlitetddn ja niita kuunnellaan. Tama on my0s tarkeaa tuotannon kannalta. Jos seu-
rantavaiheen tulos ei ole tyydyttava, yritys pystyy yleensa paattelemdan sen infor-

maation avulla epdkohdan palvelun tuotannossa.

5.7 Esimerkkitapaus palvelujen tuotteistamisesta

Tassa osiossa otan yhden olemassa olevan palvelun esimerkiksi ja kdyn tuotteista-
misen prosessiin kuuluvat vaiheet lapi sen avulla. Kaytan apunani kuvio 9:34, jossa

on tiivistetty tuottamiseen tarvittavat ydinprosessit.

Tuotteistamisen ydinprosessit

KUVIO 9. Palvelun tuotteistamisen ydinprosessit (mukaillen Terveyden ja Hyvin-

voinnin Laitos)
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Malliesimerkiksi otan SVKK:n tarjoaman markkinatutkimuspalvelun. Palvelun tar-
koitus on tuoda asiakkaille tietoa olemassa olevista markkinoista sekd markkinara-
oista. Tata palvelua hyodyntden voi my0s ottaa selvaa kilpailijoista, potentiaalisista
liikekumppaneista seka 16ytdaa uusia potentiaalisia liikekumppaneita. Palvelun pri-

madritavoite on siis auttaa yrityksid kasvamaan.

Ottaen huomioon, ettd kohdeyleis6 on Suomeen jo etabloituneet venaldiset yrityk-
set, voimme olettaa, ettd jotkut palvelun yhteydessa tarjottavat lisapalvelut ovat
suuremmassa suosiossa kuin toiset. Jos yritys on jo perustettu ja on ollut toimin-
nassa ainakin jo vahan aikaa, voimme myos olettaa, ettd he tuntevat oman mark-
kina-alueen jo suhteellisen hyvin. Sellaiset lisdpalvelut kuin kilpailun ja syvemman
markkina-alueen maarittely voivat olla paljon hyodyllisempia. Asiakaskunnan seg-
mentointi on my0s hyva palvelu, joka auttaa yritysasiakasta keskittamaan resurs-
sinsa huomattavasti paremmin. Puhtaan markkinatutkimuksen nakokulmasta téssa
ydinpalvelussa on kattava lisdpalvelutarjonta, enka nae tarpeelliseksi lisita muuta.
Tietenkin kehitysvaraa 16ytyy aina, mutta tdssa tapauksessa uskoisin ettd muutok-

sia kannattaa tehda lisapalveluiden sisdltoon ja laatuun, ei niiden maaraan.

Suomessa 16ytyy hyvin paljon markkinatutkimuspalveluja tarjoavia yrityksia.
SVKK:n kilpailuvaltti onkin, ettd tdima palvelu pystytaan tarjoamaan yritysasiak-
kaan aidinkielella. Tama helpottaa asiointia varsinkin sellaisille yrityksille, joille
suomen kieli tuottaa vaikeuksia, eli luultavasti suhteellisen tuoreille yrityksille. Asi-
akkaiden houkuttelemiseksi talle palvelulle voisi antaa vaikka ensikertalaisen alen-
nuksen. Saman palvelun suomenkielisilld sivuilla palvelutarjontaan kuuluu myos
vendldisen yrityksen taustaselvitys. Ehdotan, ettd sama palvelu tarjottaisiin myds

venalaisille asiakkaille suomalaisista yrityksista.
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Taman palvelun sisaltd vaihtelee henkilGittdin, ja sen vuoksi toteutus on tehtava
mahdollisimman helpoksi. Koska lisdpalveluiden maara on laaja, asiakas voi kes-
kustella SVKK:n tyontekijan kanssa etukdteen haluamastaan palvelupaketista. Oli
se sitten puhelimitse tai sahkOpostitse, asiakkaan kanssa sovitaan tapaamisen ajan-
kohta, jos sellaista tarvitaan, ja keskustellaan hdanen toiveistaan. Samassa sovitaan
palvelupaketin hinnoittelu. Asiakkaalle my6s annetaan arvioitu aikataulu projektin
valmistumiseen. On my06s mietittdva mitad turhia valivaiheita prosessista voi leikata

sdastadkseen aikaa ja resursseja, kuitenkaan uhraamatta laatua tai paasisaltoa.

Asiakasyhteydenoton jalkeen SVKK:n tyOntekijd laatii itselleen tarkan aikataulun,
jonka mukaan han tydskentelee. Suunnittelemalla askeleet etukdteen hukkaan me-
nevan ajan maardd voidaan vahentaa ja tyoskentely tehostaa. Projektin valmistu-
essa asiakkaan kanssa keskustellaan lopputuloksista ja vastataan kaikkiin kysy-

myksiin. Jos on tarpeellista, sovitaan uudelleentapaamisesta tai uudesta projektista.

Télla hetkelld yrityksen sivulla ndkyva tuotekuvaus on ehka liian suppea. Lisdpal-
veluita voisi avata enemman ja selittdd, mita ne varsinaisesti pitavat sisallaan. Olisi
hyva my0s laittaa nakyviin palautteita aikaisimmilta asiakkailta. Ehka olisi my0s
hyva laittaa jonkinlainen hinta-arvio nakyviin. Mita markkinointiin tulee, SVKK:n
yritysasiakkaat saavat asiakastiedotteita ja muita mainoksia naihin palveluihin liit-
tyen. Tapahtumissa mainostetaan Start, Grow, Go Local ja Learn & Know palvelu-
kokonaisuuksia, joihin muun muassa markkinatutkimuspalvelu kuuluu. Kauppa-
kamari my0s lahettaa mainoskirjeita eijasenyrityksille. Mainospostia suosittelen 1a-
hettamaan kummallakin kielelld. Asiakkaille my0s soitetaan tulevista tapahtumista.

Tiedottamisen osiokin on siis kunnossa.
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Mita seurantaan tulee, suosittelen aikaisemmin mainitsemaani palautejarjestelmaa.
Nain ndhd&dan reaaliajassa asiakkaiden tyytyvaisyystaso, ja samalla kasvatetaan yri-
tyksen uskottavuutta. Palvelutapahtuman jalkeen asiakkaalle tulisi myos lahettad

palautelomake, jonka hin halutessaan voisi tayttaa.

Start-palveluosio muun muassa tarjoaa yrityksille apua yrityksen perustamisessa
Vendjalld, sekd esimerkiksi viennin aloittamisessa. Nama palvelut ovat suunnattuja
yrityksille, jotka tarvitsevat apua liikkeelle ldhtemisessda. Grow-palvelut auttavat
yrityksid laajentamaan sekd kasvattamaan toimintaansa. Naihin palveluihin sisal-
tyvat muiden lisaksi vienninedistdmismatkat, seka asiantuntijakonsultointi. Go lo-
cal -palvelut syventyvat auttamaan yrityksid etabloitumisessa, sekd auttavat yrityk-
sid juridisissa asioissa. Learn & know -palvelut. Learn & know palvelut auttavat
yrityksid syventamadan tietouttaan Vendjan kaupallisista asioista, sekd antavat

konkreettista apua pulmatilanteissa.
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6 POHDINTA

Opinndytetyon tekijalla oli suuria vaikeuksia pdasta liikkeelle tdssa tyossa. Jostain
syystd projekti naytti isolta ja pelottavalta, enkd ollut koskenut siihen pitkdan ai-
kaan. Alkuun paastyani kuitenkin projekti eteni varsin sutjakkaasti. Vaikka projekti
ei edennytkdan aikataulun mukaisesti, uskon, etta lopullisesta kokonaisuudesta tuli
koherentti. Olin hyvin ldhdekriittinen tyossdni, joten tyon teoriaosuus rakentuu
vahvan tietotaidon ymparille. Kirjoittaessani teoriaosuutta opin itse hyvin paljon, ja
toivon, ettd my0s toimeksiantajani pystyisi hyotymaan tasta. Tyon viimeisen osan
kirjoittaminen oli huomattavasti helpompaa kirjoittaa kun oli itse saanut ensin hy-

van tietopohjan.

Tyoni aiheena oli tutkia, ettd miten SVKK tuotteistaa palveluitaan vendldisille yri-
tyksille Suomessa. Tyoni padaongelma muodosti kysymyksen “Miten palvelu tuot-
teistetaan venaldisille yrityksille Suomessa?” Alaongelmat olivat: “Miten palvelu
markkinoidaan vendldiselle asiakkaalle?”, ja “Miten palveluille voidaan luoda ve-
nalaisille lisdarvoa?”. Tyossani vastasin kaikkiin tutkimusongelmiin. Taméan sanot-
tuani kuitenkin olisin mielellani valinnut toisen aiheen jos olisin tiennyt silloin sen
minka tiedan nyt. Suomalais-Venildinen Kauppakamari on ollut toiminnassa mu-
kana jo vuosikymmenia, ja heidan palvelukokonaisuudet ovat hiottu jo melkein tay-
dellisiksi. Vuosien aikana prosessit ovat parantuneet ja palvelukokonaisuudet tay-
dentyneet. Organisaation suhteellisen pienen henkilostomaaran vuoksi kuitenkin

palvelujen tuotteistamisen parantaminen ei aina valttamatta ole ensisijalla.

Kehitystehtavan nakokulmasta opinnaytetyoni ei valttamatta tarjoa toimeksianta-
jalle merkittavia paljastuksia. Tyoni oli my06s segmentoitu erittdin suppeasti. Yritys-

toiminnan nakokulmasta saattaa olla epdeettista tarjota enempaa toiselle yritykselle
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samalla hinnalla pelkastaan kansalaisuuden vuoksi. Keskustellessani muiden tyon-
tekijoiden kanssa hekin myonsivit, ettd tdiman asiakasryhman maarittely saattaa

olla hieman vaikea. Jos ei muuta, tyoni ainakin virkistdd muistia.

Vaikka kuinka hyvin yritys toimisikin nykydan, aina on varaa kasvaa ja parantua.
Kehitys voi tapahtua tukipalvelujen lisddmiselld tai parantamisella, tai jopa koko-
naisten palvelukokonaisuuksien luomisella. SVKK:n on tutkittava asiakassegment-

tinsa ja arvioitava tulevaisuuden tarpeet.
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