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The number of Russian customers in our city increases continuously. The companies

have faced a new situation. The purpose of the research is to study this phenomenon,
the existence and development of it and to find out, what challenges and on the other
hand, what opportunities this new group of customers creates.

The commissioner of the thesis is the Regional Organization of Enterprises in Helsin-
ki. The objective of the study is to produce them information on the current capacity
of entrepreneurs to serve Russian customers. The study was conducted during the
spring 2011 and it was predefined in according to wishes of the commissioner.

The research is qualitative including interviews made during the spring 2011. With the
help of interviews it was possible to receive information on how entrepreneurs have
experienced serving Russian customers. The theoretical part of the study processes
service as a common and also the structure of the service readiness. The sources con-
sist of literature and articles related to the subject and studies that have already been
done. The study showed that the entrepreneurs were interested in Russian customers.

The study indicated that Russian language was regarded as the biggest problem in the
service situation. The entrepreneurs do some advertising but the getting of new cus-
tomers is not active or planned and it is not based on information rather, common line
of thinking is based on the idea “customers appear from somewhere”. The entrepre-
neurs do not cooperate with other entrepreneurs - they are alone. There are some
weaknesses in service readiness but also lot of successes. The Russian customer does
not demand service in the Russian language. The kind and unhurried service and empa-
thy can ease the tension between two cultures. The lack of common language is no
obstacle to the success of service.

The Russian customers would bring additional sales to small businesses. They have
found the department stores and shopping centers but among small businesses the
Russian customers have not gained a significant position yet. The problem is the invi-
sibility and indistinguishability of the small shops from a big group of bidders. This is
on the other hand a possibility to the ones who realize the importance of seeing.
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1 Johdanto

Yrittijamme havaitsivat 1990 -luvun vaihteessa uuden asiakasryhmin; venalaiset asiak-
kaat. Tuolloin he kayttivit palveluja satunnaisesti ja heitd pidettiin marginaaliryhména.
He tulivat vieraasta kulttuurista ja niinpd suhtautuminen heihin tuolloin oli varauksellis-
ta. Oli ennakkoluuloja. Tdnain ryhma on merkittiva osa kaupan asiakaskuntaa, ja suh-

tautuminenkin on muuttunut.

Venijin vaurastuminen ja vieston keskiluokkaistuminen tarjoaa suurelle joukolle vena-
ldisia kuluttajia tilaisuuden kuluttamiseen ja ostosmatkailuun. Koska suurin osa Pietarin
ja Moskovan alueen ihmisista valitsee ensimmaiseksi matkakohteekseen Helsingin, var-
sinkin silloin, kun matkustaminen tapahtuu junalla, on heista tullut jo pysyvi osa kau-
punkikuvaamme. Toukokuussa 2011 junatiheys valilla Helsinki - Pietari kaksinkertais-

tuu kahdesta edestakaisesta péivittiisestd vuorosta neljaan vuoroon.

Tissa tutkimuksessa asiaa selvitetain kivijalkayrittajien nikékulmasta. Tutkimus aloitet-
tiin kauppiaiden haastatteluilla, joiden tarkoitus oli selvittid heiddn jo saamiaan koke-
muksia venildisten asiakkaiden palvelemisesta. Tutkimuksen kautta saatiin myos vasta-
us padongelmaan, jota selvittimalld pyrittiin maarittimadn helsinkildisten kivijalkayrittd-
jien palveluvalmiuden taso, silloin kun asiakkaana oli venildinen asiakas. Tutkimus teh-
tiin Helsingin Yrittajat ry:n toimeksiannosta joulukuun 2010 ja toukokuun 2011 valise-

na aikana.



1.1 Tutkimuksen tausta

Tutkimus sai alkunsa opinnaytetyontekijan tekemistd huomioista venalaisten asiakkai-
den suuresta mairistd Helsingin katukuvassa vuoden 2011 vaihteessa. My6s keskuste-
lut litkkeiden myyjien kanssa vahvistivat olettamusta siitd, ettd jotain uutta oli tapahtu-
massa asiakaskunnan keskuudessa. Myyjien toteamukset: “vuoden vaihde oli paha”,
”jotenkin asian kanssa parjataan” ja “info palvelee kun kerkida” kasvattivat kiinnostusta
asiaa kohtaan. Oli epaselvii, miten yrittdjat ja heidin tyontekijansa selviytyisivat tulevi-

en lomakuukausien aikana.

Asian selvittaimistd varten otettiin 14.1.2011 yhteyttd Helsingin Yrittdjit ry:hyn ja tie-
dusteltiin yhdistyksen kiinnostusta asian selvittamiseen (liite 1). Heilla ei ollut asiasta

tehtya tutkimusta ja he pitivit asiaa tutkimisen arvoisena.

Helsingin Yrittdjit ry:n projektipaallikko Jussi lipponen esitti mychemmin yhdistyksen
toivomuksen tutkimuksen tekemisesti ja sen sisdllostd; tutkimuksen haluttiin suuntau-

tuvan helsinkilaisiin kivijalkayrityksiin. Perusteluna oli kivijalkayritysten edeltavien vuo-
sien heikko tulos, seki niiden epdedullinen kilpailuasetelma ostoskeskuksiin ja tavarata-

loihin nahden.

Opinniytetyontekijan esiymmarrys tilanteesta tutkimuksen alkuvaiheessa oli: yritykset
eivit ole varautuneet tarpeeksi hyvin venijankielisten asiakkaiden palveluun, minka

seurauksena on kaupantekotilaisuuksien ja erityisesti lisimyynnin menettiminen.

1.2 Toimeksiantajan esittely

Helsingin Yrittdjit ry on Helsingissad toimivien yritysten ja yrittdjien edunvalvonta- ja
palvelujarjesto. Toiminnan tarkoitus on parantaa yrittajyyden edellytyksia, seka yritys-
kohtaisilla toimilla, ettd my6s toimilla, jotka kohdistuvat yhteiskunnan vaikuttajatahoi-
hin. Silld pyritdan sithen, ettd paattajat ottaisivat paatoksenteossa paremmin huomioon

yrittdmisen, sekd yritysten toimintaolosuhteiden parantamisen.



Yhdistys on Suomen Yrittdjit ry:n aluejirjesto ja sithen kuuluu kuusi alueellista yhdis-
tystd sekd nuorten yrittdjien verkosto hyny.fi. Jasenid yhdistyksessa on yli 6300 jasenti

ja ne edustavat yrityksia kaikilta toimialoilta.

Helsingin Yrittdjien jdsenend yritys voi hyodyntia jirjeston tiedotus-, neuvonta-, ja kou-
lutuspalveluja seki yhteistyOkumppaneiden tarjoamia jasenetuja. Jisenyys tarjoaa myos

mahdollisuuden tutustua muihin yrittijiin erilaisissa tapahtumissa.

Jarjesto jarjestaa yrittdjatapaamisia; aamukahvitilaisuuksia, joissa yrittajien lisidksi on pai-
kalla muun muassa yhteiskunnan, pankki- ja vakuutusalan edustajia. He jirjestdvit vuo-
sittain Wanhassa Satamassa Oma Yritys -messut, sekd Yritystd Stadiin! — tapahtuman ja
ovat myos mukana Helsingin kaupungin projektissa, jonka tavoitteena on helsinkilais-

ten kivijalkayritysten toimintaedellytysten parantaminen.

1.3 Tutkimuksen tavoite ja rajaukset

Tutkimuksen tavoitteena on tuottaa Helsingin Yrittajat ry:lle tietoa siitd, mika on hel-

sinkildisten kivijalkayrittdjien timin hetkinen valmius palvella vendjinkielisid asiakkaita.

Ty6 rajataan helsinkilaisiin kivijalkayrityksiin ja se toteutetaan palveluntuottajien nako-
kulmasta. Venilaistd asiakasta tutkitaan tassa tutkimuksessa ainoastaan yrityksen nako-

kulmasta, ilmién osapuolena.

1.4 Tutkimusongelma ja alaongelmat

Tutkimuksen padongelma on: Minkilaiset valmiudet helsinkildiselld kaupalla on palvella

venaliisid asiakkaita? Alaongelmia ovat:

1. Minkalaisia kokemuksia yrittajilla on venalaisista asiakkaista?
Minkilaisia kokemuksia yrittajilla on itse palvelutilanteesta?
Onko tarjoomassa huomioitu venildiset asiakkaat?
Minkilaisia haasteita venajankieli merkitsee kivijalkakaupoille?

Miten yritykset saavuttavat venalidiset asiakkaat?

SN

Minkalaisekst yritykset kokevat timén hetkisen palveluvalmiutensa?



1.5 Opinniytetyon rakenne

Opinnaytetyon teoriaosuudessa athetta tutkitaan kirjallisuudesta seka sahkéisisté lah-
teistd saatavan lihdemateriaalin perusteella. Tutkimuksessa perehdytidn ilmié6n my6s
jo tehtyjen tutkimusten kautta. Teoriaosuudessa perehdytiin muun muassa palvelu-

valmiuden, hyvin palvelun ja saatavuuden kisitteisiin.

Tyo6n empiirisessd osassa kuvataan tutkittava kohderyhma, tutkimusaineiston keraami-
nen ja analysointi seké raportoidaan tulokset. Tyon lopussa esitetddn johtopaitokset,

seka ehdotukset lisatutkimuksista.



2 Vihittiiskauppa

Vihittidiskauppa on suoraan kuluttajaa palvelevaa kauppaa, jossa kauppa valittaa kulut-
tajille teollisuuden tuottamia tuotteita erilaisten tukkuportaitten vilitykselld. Vihittais-
kauppa jakaantuu kahteen ryhmain: paivittaistavara- ja tavaratalokauppoihin seka eri-

koiskauppoihin. (Santasalo & Koskela 2008, 9.)

2.1 Piivittidistavarakauppa

Paivittdistavarakaupalla tarkoitetaan elintarvikkeita, juomia, tupakkaa ja muita péivittiin
kaytettavia hyodykkeitd kuten kosmetiikkaa tarjoavaa erikoistumatonta vahittdiskaup-
paa. Ryhmain kuuluvat supermarketit, valintamyymalat, ldhikaupat ja kioskit seka pai-
vittdistavaran erikoiskaupat lukuun ottamatta Alkon myymail6itd ja luontaistuotekaup-
poja. Paivittdistavaran erikoiskaupat ovat tiettyihin paivittiistavaroihin erikoistuneita

kauppoja ja kauppahallien myyntipisteitd. (Santasalo & Koskela 2008, 54—55.)

Paivittdistavarakauppa jakaantuu tasaisesti vieston levinneisyyden mukaan. Kaupat ha-

keutuvat lahelle asukkaita, tiiviisiin vaestokeskittymiin. Suuret yksikot sijaitsevat hieman
sivussa, hyvin autolla saavutettavissa paikoissa, mutta pienet kaupat ja péivittdistavaroi-
den erikoiskaupat hakeutuvat keskustaan. Keskustoissa litkeidea perustuu palveluun,

hyviain valikoimaan ja erikoistuotteisiin. (Santasalo & Koskela 2008, 55—58.)

Piivittaistavarakaupan henkiloston sekd kauppojen maira on ollut jo vuosia laskussa.
Kauppa keskittyy. Syyna tahdn on kaupan koventunut kilpailu, mika puolestaan johtaa
tehokkuuden tavoitteluun. Piivittiistavarakauppojen liikevaihto on kaikkein suurinta
Helsingissi, noin miljardi euroa vuonna 2006, lukuun ottamatta tavarataloissa ja hy-
permarketeissa tapahtuvaa piivittdistavarakauppaa. Vantaalla ja Tampereella péivittais-
tavarakaupan litkevaihto oli noin 350 miljoonaa euroa. Espoossa piivittdistavarakaupan
litkevaihto vuonna 2006 oli noin 320 miljoonaa euroa (Santasalo & Koskela 2008,
55—58). Tiedot piivittiistavarakaupan liikevaihdosta ovat vuodelta 2006, mutta niitd
kaytettiin, koska uudempia lukuja paivittaistavarakaupan osalta ei ollut saatavissa. Luvut

osoittavat lahinna liikevaihtojen alueelliset jakaumat.



2.2 Erikoiskauppa

Erikoiskaupalla tarkoitetaan kestokulutushyodykkeiden ja niihin liittyvien palvelujen
myyntiin erikoistunutta vahittdiskauppaa, joka tarjoaa suppeahkoa tuotelajitelmaa, mut-
ta vastaavasti monipuolista ja syvia valikoimaa seké korkeaa asiantuntemusta ja palve-
lua. (Santasalo & Koskela 2008, 67.) Niistd myytavien tuotteiden kysyntd on kasvanut ja
kasvaa nopeammin kuin paivittaistavaroiden. Syini sithen pidetaidn kulutustapojen
muuttumista ja monipuolistumista, tulotason nousua, kansainvilistymistd, sekd vapaa-

ajan ja sithen liittyvien harrastusten lisdantymista.

Suurin osa viahittdiskaupan yrityksistd on erikoiskauppoja, joiden koko vaihtelee pienis-
ta yksityisyrityksista kansainvalisten ketjujen yrityksiin. Pddosa niistd on kuitenkin pie-

nid, omistajiensa vetimii itsendisid yhden myymalin yrityksid, muotikauppoja: tekstiili-,
vaate-, kenkd-, ja laukkukauppoja. Tulevaisuudessa boutiquet ja pienet kapean segmen-

tin myymalat yleistyvit.

Erikoiskaupoille on yhteisti se, ettd ne hyotyvit toistensa ldheisyydesti ja hakeutuvat
lihelle kilpailevaa toimijaa tai muita erikoiskauppoja ja ne sijaitsevat keskeiselld paikalla

kuntien ja kaupunkien keskustoissa. (Erikoiskaupan liitto ry 2009)

Jako erikoiskaupan ja piivittdistavarakaupan vililld voidaan tehdd my6s alueellisesti sen
perusteella, missa kaupan tulos syntyy. Erikoiskaupassa alueellisten keskittymien ja
suurten kaupunkien merkitys korostuu. Tamaé nikyy esimerkiksi siind, ettd Uudenmaan
osuus koko erikoiskaupan myynnista oli yli 30 prosenttia vuonna 2006. Suurin erikois-
kaupan litkevaihto oli Helsingissa, 2 miljardia euroa. Vantaalla, Espoossa, Tampereella
ja Turussa erikoiskaupan litkevaihto vaihteli Vantaan 770 miljoonan ja Turun 560 mil-
joonan euron valilld (Santasalo & Koskela 2008, 67). Tiedot piivittdistavarakaupan lii-
kevaihdosta ovat vuodelta 2006, mutta niitd kaytettiin tissd, koska uudempia lukuja
erikoiskaupan osalta ei ollut saatavissa. Luvut osoittavat lihinni litkevaihtojen alueelli-

set jakaumat.



2.3 Kivijalkakauppa

Tissa tyossa kivijalkakaupalla tarkoitetaan Helsingin keskustassa toimivaa asuin- tai
litketalon alakerrassa sijaitsevaa yleensi pientd erikoisliikettd. Ne ovat litkkeitd, joiden
tuotelajitelma on suppea, mutta tuoteryhmin sisélld tarjonta on monipuolista. Kivijal-
kakaupat ovat kauppoja, joissa on korkea asiantuntemus ja tuotetieto ja ostotapahtumat
edellyttivit yleensa asiakaspalvelua. Ne ovat kauppoja, joissa omistajan merkitys on
suuri. Omistaja hoitaa sekd ostot ettd myynnit ja yleensa palvelunkin. Tilastokeskukses-
ta saadun tiedon mukaan, viralliset tilastot eivit tunne “’kivijalkakauppaa”, joten niiden

tarkkaa lukumairai tai toimialaa el tassa tutkimuksessa voitu ilmoittaa.

Helsingin Yrittijit ry ja Helsingin kaupunki ovat pohtineen yhdessa kivijalkakauppojen
toimintaedellytysten parantamista ja Helsingin kaupunki kdynnistadkin vuonna 2011
projektin, jonka tarkoituksena on helsinkildisten kivijalkayritysten toimintaedellytysten
parantaminen. Helsingin Yrittajat ry:n projektipaallikko Jussi lipposen mukaan ensim-
miinen tehtava olisi maaritelld se, mitéd kivijalkayritykselld tarkoitetaan. Taman jalkeen

pyrittdisiin selvittaméin niiden todellinen maara.

Hin arvelee, etta kivijalkaliiketiloiksi sopivia huoneistoja olisi Helsingissa noin 22 000
kappaletta, joista kaikki eivit kuitenkaan ole yrityskaytossa. Tarkkaa lukumairaa kivijal-
kayrityksistid ei siis ole olemassa, mutta niiden méirin arvioidaan olevan Helsingissa

noin 5 000 - 6 000 yritysta.

Helsingissa toimii 40 000 yritystd. Lahes kaikki Helsingissa toimivat yritykset, 97,5 pro-
senttia Helsingin yrityskannasta, lukeutuvat pienyrityksiin, jotka tyollistavit alle 50 hen-
kea. Alle viist henkea tyollistavia yrityksid, niin sanottuja mikroyrityksid, on yrityskan-

nasta 83,4 prosenttia.

Jussi lipponen pitda ilmeisend, ettd vaeston mairan kasvaessa paiakaupunkiseudulle ra-
kennetaan uusia kauppakeskuksia, jotka tulevat osaltaan asettamaan suuria haasteita
keskusta-alueen eldvyydelle ja kivijalkayritysten menestymismahdollisuuksille. Ndiden
yritysten, samoin kuin koko kaupan alan toimintaedellytyksiin vaikuttavat keskeisesti

my6s monet tulevaisuudessa ratkaistavat liikkennekysymykset, kuten ruuhkamaksut,



keskustatunneli ja pysidkoéintimahdollisuudet kaupungin keskustassa. Hin toteaa vield,
ettd kivijalkayritysten menestymiseen vaikuttaa oleellisesti se, kuinka saavutettavia

myymalit ovat, ja kuinka helppo paisy asiakkailla nithin on.



3 Venilainen asiakas

Venaliiset asiakkaat muodostavat tissd tutkimuksessa kaksi tutkittavaa joukkoa: vaki-
naisesti padkaupunkiseudulla asuvat veniliiset seka venildiset turistit. Tutkimuksessa
venildiselld asiakkaalla tarkoitetaan Vendjiltd saapunutta turistia, ellei erikseen mainita,

ettd kyseessa on vakinaisesti tadlld asuva venalidinen.

3.1 Vakinaisesti padkaupunkiseudulla asuvat veniliiset

Pidkaupunkiseudulla vuoden 2011 alussa asui 21871 venidjiankielistd asukasta, joista

suurin osa asui Helsingissa.

Taulukko 1. Viesto ididinkielen mukaan (Helsingin kaupunki 2011a)

Helsinki Espoo Vantaa Kauniainen Yhteensa
Véaestd yhteensa | Véaesto yhteen- Vaesto yhteensa Vaestd yhteensa Vaesto yh-
sa teensa
Vendaja Venaja Vendaja Venaja Venaja
2011 13 684 3610 4549 28 21871

Viestolla tarkoitetaan kunnassa vakituisesti asuvaa viestod. Ne henkilot, joilla Viesto-
rekisterikeskuksen (VRK) yllapitimin viestotietojrjestelmidn mukaan on kotipaikka
kunnassa vuodenvaihteessa, kuuluvat viest6on kansalaisuudestaan riippumatta, samoin
ne Suomen kansalaiset, jotka asuvat tilapiisesti ulkomailla. Ulkomaalaisella on kotipaik-
ka kunnassa, jos hinen oleskelunsa on tarkoitettu kestiméin tai on kestanyt vahintain

yhden vuoden. Turvapaikanhakija saa kotipaikan vasta, kun hanen hakemuksensa on

hyviksytty.

Kunnassa asuvat vieraan valtion lahetyst66n, kaupalliseen edustustoon tai lihetetyn
konsulin virastoon kuuluvat henkil6t sekid niiden perheenjisenet ja henkildkohtainen

palveluskunta eivit kuulu kunnan viest6on, elleivit ole Suomen kansalaisia. (Helsingin

kaupunki 2011a)



3.2 Turistit

Venaliiset matkailijat ovat olleet jo kauan Helsingissé joulun ja uuden vuoden ajan
merkittivin ulkomaalaisten matkailijoiden ryhma. Tammikuussa 2011 venildisten yo-
pymiset lisdantyivat Helsingissa 17,6 % (Helsingin kaupunki 2011b). Silloin venalaisten
yOpymisid oli Helsingissd 52 652 kappaletta (liite 2). Veniliisten yOpymiset ajoittuivat
padosin lomakuukausiksi ja joulua edeltavalle ajalle. Suurin osa yopymisista tapahtui

tammikuussa heti vuodenvaihteen jilkeen (taulukko 2).

Taulukko 2. Veniliisten yopymiset kuukausittain (Helsingin kaupunki 2011c)

HELSINKI / Venija Kes3 (fouko-syyskuu) Tali (loka-huhtikuu)
HELSINKI / Russia Summer (May-September) Winter {October-Apri)

i yunsl | yEOr 2007

== yuasl | year 2008

wuns! { year 2008

e yunsl | year 2010

Tasrenike
Juarnzay
Hebrikn
Fobasary
Micifisbeny
March
Hihiilasg - Agrl
Tomook w = Iy
e e 1t - Jurma
Heoinii « July
fai
Syyeiess
Seglambe

Venildisten matkat Suomeen lisddntyvit vuonna 2010 yli 15 % vuodesta 2009. Talou-
den vahvistuminen ja Venijan tullin aiempaa viljempi tulli- ja verovapaussaados mah-
dollistivat verovapaiden ostosmatkojen tekemisen Venijaltd Suomeen useammin kuin

aikaisemmin. Sdddoksen voimaantulon jilkeen venildisten matkat Suomeen ovat lisidn-
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tyneet kithtyvilld tahdilla ja lokakuussa 2010 matkojen miird kasvoi jo kolmanneksella

edellisvuoden vastaavaan ajankohtaan verrattuna. (Taulukko 3.)

Taulukko 3. Venaliisten matkailu Suomeen vuosittain (Rusgate 2011a, 3)

o

m TAK Rajatutkimus 2010

Venaléaisten matkat Suomeen vuosittain
Kaakkois-Suomen raja-asemien kautta

miljoonaa henkea

45
4 Emmmatkat vuodessa
== tammi-syyskuun kasvuprosenttiin perustuva
35 —— positiivisen kasvun ennuste
3 == yiisumien masran kasvuun perustuva ennuste

25
2

15

RGO
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Veniliisten suosituimmat ostosmatkakohteet olivat vuonna 2010 rajan liheisyydessa
Lappeenranta, Imatra ja Kotka. Kaikista kaupungeista toiseksi suosituin oli viime

vuonna Helsinki (taulukko 4).

Taulukko 4. Venildisten matkat paikkakunnittain (Rusgate2011b, 7)

m TAK Rajatutkimus 2010

Paikkakunnat, joissa on kdyty matkan aikana
Imatran, Nuijamaan, Vainikkalan ja VVaalimaan raja-asemien kautta tulleet matkustajat

0% 5% 10 % 15 % 20 % 25% 30 % 35 % 40 % 45 % 50 %
o |
Kouvola d%
Savonlinna 2t

Lahti 9
Mikkeli
Turku
Kuopio
Tampere

2010 o TAK Oy

Tutkimus- ja Analysointikeskus TAK Oy www.tak.fi
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Kun tarkastellaan matkan pddmaéirin ja matkustusvilineen yhteytté, voidaan huomata,
ettd ne, jotka saapuvat Suomeen junalla, ovat valinneet ensimmaiseksi matkakohteek-

seen Helsingin (taulukko 5).

Taulukko 5. Junamatkan suuntautuminen (Rusgate 2011c, 31)

m TAK Rajatutkimus 2010

Junayhteys — minne aiotte matkustaa junalla?

0% 20 % 40% 60 % 80% 100 %

Helsinki

85 %

Lahti

Lappeenranta

Kouvola

2010 O TAK Oy

Tutkimus- ja Analysointikeskus TAK Oy = www.talk.fi

Tutkimus- ja Analysointikeskus TAK Oy:n vuonna 2010 tekeman tutkimuksen mukaan
péivittdistavaroita ostetaan yhd useammin. Kun vuonna 2008 noin 40 prosenttia Suo-
messa kayneista turisteista osti elintarvikkeita, viime vuonna elintarvikkeita osti jo kol-
me neljastd venildismatkailijasta. Kaksi kolmasosaa haastatelluista venaldismatkailijoista
osti Suomesta vaatteita. Elintarvikkeiden ohella ostettiin my0s taloustavaroita aiempaa
useammin. Vuonna 2008 taloustavaroiden ostajien osuus turisteista oli 13 prosenttia.
Viime vuonna 2010 turisteista jo joka neljds osti taloustavaroita kiydessdin Suomessa.

Venaldismatkailijat kayttivit vuonna 2010 tuoteostoihin keskimairin 228 euroa matkaa

kohden. (Taulukko 6.)
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Palveluiden kiytté on myo6s lisdantynyt. Tutkimuksen mukaan joka toinen turisteista
kayttaa rahaa ravintolapalveluihin ja joka viides kylpyld- tai muihin huvittelupalveluihin.

Vuonna 2010 he kayttivit palveluiden hankintaan matkaa kohden 119 euroa.

Venaildismatkailijat tekivit vuonna 2010 Kaakkois-Suomen raja-asemien kautta Suo-
meen noin 2,3 miljoonaa matkaa, kun rekka-autoja ei huomioida. He kiyttivit Suomes-
sa rahaa tuoteostoihin ja palveluihin noin 800 miljoonaa euroa, josta 270 miljoonaa
palveluihin ja 530 miljoonaa tavaraostoihin. (Tutkimus- ja Analysointikeskus TAK Oy
2010.)

Taulukko 6. Veniliisten tuoteostokset (Rusgate 2011d, 15)

m TAK Rajatutkimus 2010

Venélaisten ostokset Suomessa
tuoteostoihin rahaa kayttaneista

0% 10 % 20% 0% 40 % 50 % 60 % 70 % 80 % 90 % 100 %
elintarvikkeisiin
kosmetiikkaan E
vaatteisiin N I
jalkineisiin ovuesi 04
kultaan, koruihin ja kelloihin oyucsi 06
vilhde-glektroniikkaan
matkapuhelimiin ja -tarvikkeisiin | vuosi 03
kodinkoneisiin ja -laitteisiin mvuosi 10
taloustavaroihin : )
kodin tekstiileihin
urheilutekstiileihin ja -tarvikkeisiin
rakennus-ja..
tyokaluihin
autotarvikkeisiinautojen huoltoon
moottoriajoneuviojen hankintaan
huonakaluinin
010 = TAK O

Tutkimus- ja Analysecintikeskus TAK Oy 1 www.tak.fi

Mimino Oy on Vantaalla toimiva Venijin kaupan ja matkailun koulutusta antava yritys.
Sen vuonna 2010 tekemissa tutkimuksessa kuvataan veniliisten turistien persoonaa
sekd heidin ostokayttiaytymistain. Sen mukaan venaliisten turistien kielitaito on yleensa

heikko, lukuun ottamatta nuoria, joiden englannin kielen osaaminen on hyvii tasoa. He
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kuuluvat keski- tai yldluokkaan ja matkoihin liitetddn my6s statusarvoa. (Mimino Oy

2010,

Heidin ostopaitoksiinsa vaikuttavat eniten aikaisemmat kokemukset seki tuttavien
suositukset. Kauppaa kohtaan he ovat lojaaleja ja usein asiakkaan ja kaupan vilille
muodostuukin tunneside. Ennen ostopaitostd he kerdavit tietoa verkkosivuilta tai
muusta mediasta. Matkan suuntautuessa Suomeen, he hakevat tietoa matkatoimistoista
ja Suomessa he tarkkailevat lehti-ilmoituksia ja my06s tienvarsimainoksia. Erityisen tar-

keai heille on yksityiskohtaisen tiedon saaminen venajiksi. (Mimino Oy 2010.)

Suomessa heita kiinnostavat palvelun joustavuus, helppous ja turvallisuus. He arvosta-
vat laadukkaita palveluja ja tuotteita, joissa on oikea hinta- ja laatusuhde, palveluhenki-
lokunnan ystavillisyytta ja kielitaitoa. Suomessa tehtavista tax-free -ostoksista he teke-
vit ylivoimaisesti suurimman osan, 90 prosenttia. He ostavat enimmakseen vaatteita ja
péivittdistavaratuotteita sekd vapaa-ajan tuotteita. My6s kulta- ja kelloryhmin tuotteet

ovat suosittuja. Kaikista ostoista puolet tehdidin Lappeenrannassa ja Helsingissa.

Tutkimuksen (Minimo Oy 2010) mukaan venilidiset ostavat tuotteita ja palveluita:

- joihin ovat tottuneet

- joissa on uutuuden viehatysta

- joilla on statusarvoa

- jotka ovat helposti saatavilla

- joita tutut ovat suositelleet

- joista he saavat tietoa (venijaksi)
- jotka ovat sopivan hintaisia

- jajoita ei ole heidin kotiseuduillaan (yhta laadukkaina)
Venaliiset tulevat Suomeen ostoksille kahdesta syysti. Toimitusjohtaja Pasi Nurkka

matkailijoita haastattelevasta Tutkimus- ja Analysointikeskus TAK Oy:sti kertoo, ettéd

tarkein syy tulla Suomeen ostoksille on tuotteiden laatu.
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Viirennetyt tuotteet tai huonolaatuiset tavarat ovat yleisid Vendjilld ja asiakkaiden suh-
tautuminen sielld myytaviin tuotteisiin on sen mukaista. Kun veniliiset tulevat ostoksil-
le Suomeen, he uskovat saavansa aitoa ja laadukasta tavaraa. Toinen syy on hinta. Pe-
ruselintarvikkeet ovat Venidjalld selvasti halvempia kuin Suomessa, mutta monet merk-

kituotteet ovat Suomessa edullisempia. (Helsingin Sanomat. 2010)

Parantunut ostovoima piristad kauppojen myyntia koko Kaakkois-Suomessa. Erityisen
selvasti ilmi6 niakyy Lappeenrannassa, joka on nousemassa Helsingin ohi verottomassa
myynnissa eli EU:n ulkopuolelta tulevien matkustajien tekemissa ostoksissa. Tutkimuk-
sen mukaan vuoden 2011 huhtikuussa Lappeenrannan tax-free -myynti oli jo suurem-
paa kuin Helsingissid. Muiden paikkakuntien osuus kokonaismyynnisté jdd runsaaseen

kolmannekseen. (Helsingin Sanomat. 2010)

Suomi on venildisten vaateostajien halpamaa. Lappeenrantalainen markkinatutkimus-
laitos Tutkimus- ja Analysointikeskus TAK Oy vertaili marraskuussa 2009 vaatteiden,
elintarvikkeiden ja kodinsisustustarvikkeiden keskihintoja Venijilld ja Suomessa. Ver-
tailu osoitti, ettd venildinen ostaa merkkivaatteet Suomesta keskimairin kolmanneksen
edullisemmin kuin kotimaastaan. Sen sijaan peruselintarvikkeet ovat edullisempia, Ve-

ndjilld ja tima koskee erityisesti tuotteita, jotka on valmistettu siella.

Venailiiset ostosmatkailijat arvostavat Suomessa erityisesti kulutushyodykkeiden korke-
aa laatua seki tax-free -eduista johtuvia tiettyjen tuoteryhmien alhaisia hintoja. Tutki-
mus- ja Analysointikeskus TAK Oy:n hintavertailun mukaan hintaerot Suomen ja Ve-
ndjin valilld korostuvat erityisesti vaateostoissa, jotka vuonna 2008 muodostivat veni-

ldisten matkailijoiden Suomessa tekemistd tuoteostoista noin 40 prosenttia.

Vaatteiden ostaminen Suomesta on turistille kannattavaa; vaateostosten hinta Suomes-
sa voi esimerkiksi H & M:ltd (ALV 0 % tai tax-free -ostoksia) tehtdessd jaddd noin kah-
teen kolmasosaan (66,5 %) Venijan H & M:n hintoihin verrattuna. Suomalaiset hinnat

ovat venaldisid edullisempia erityisesti kansainvilisten merkkituotteiden kohdalla.

Venailiiset voivat hyodyntid Suomessa tax-free -alennusta (minimiostoksen maira 40€),
joka on 22 %:n verokannan tuotteissa 7,9 % - 16 % ostoksen loppusummasta riippuen.
Ostoksia voi tehdd my6s kokonaan ilman arvonlisiveroa, joko tekemalld kauppaliik-

keessi vienti-ilmoituksen, tai leimauttamalla kauppalaskun tullissa ja palauttamalla sen

16



myyjilitkkeeseen. Téssa tapauksessa alennus on noin 18 % tuotteen loppuhinnasta

(ALV 22 % -tuotteet). (Rusgate 2009e.)
3.3 Veniliiset turistit Helsingissi

Venilaiset turistit ostavat Helsingissd eniten vaatteita. Niistd suurin osa on naisten vaat-
teita. Kulta- ja kellotuotteiden osuus ostoksista on huomattava, samoin tietokonelait-

teiden ja vapaa-ajan tuotteiden osuus. (Taulukko 7.)

Taulukko 7. Tax-free -ostot Helsinki (Global Blue Finland Oy 2011)

oM TAX FREE -MYYNTI TOIMIALOITTAIN
e VENALAISET ASIAKKAAT
4k HELSINKI
Global Blue 2011/Mar
1-32011 Osuus 1-2010 Osuus Muutos azo Osuus 3z Csuus Muutos
YHTEENSA 15 602 100,08 iz 100,0% 400 4 207 100,0% 3175 100,09 3%
TAVARATALOT 5140 23,0% 3460 31,2% 48% 1425 23,9% 1082 34,1% 2%
VAATTEIDEN YLEISVAHITTAISKAUPPA 4480 28,7% 3740 33,7% 108 1109 26,4% 1014 31,9% a%
KULTA JA KELLCT 983 64% &34 7,5% 168 268 6,:4% 176 55% 52%
MNAISTEN VAATTEET a0 54% 501 53% 429 240 5,00 179 56% 20%
TIETCKONELAITTEISTOT 697 45% 112 1,0% 522% 262 6,2% 50 1,6% 423%
LRHEILL JAVENEILY 553 3,5% 422 3,9% 26% 110 2,6% 92 3,1% 12%
ITSEPALVELUTAVARATALOT 480 2,0% 208 2,7% 549 15 2,7% 82 2,6% 1%
JALKINEET 408 2,6% 284 2,5% 42% Bl 2,2% 82 26% o
PAIVITTAISTAVARAKAUPPA 300 2,09 1732 1,6% T 124 2,0% 62 2,2% 21%
LAHJATAVARAT 308 1,9% 2w 1,9% 47% 54 1,2% 39 1,2% 29%
MIESTEN VAATTEET 208 1,2% 160 1,4% 309 38 0,9% 45 1,4% 17
Q‘IAEFRE%HEL%JJ%NFIEEEUJ&L EFJ CSAT, 142 1,05 105 0,9% 42% 63 1,5% 41 1,3% 4%
KODINKONEET JA VIIHDE-ELEKTRONIIKKA T4 0,5% a3 0,3% 129 13 0,3% 18 0,6% -30%
PIENCISTAVARATALOT 52 0,2% 2% 0,2% 101% 17 0,4% 2 0,3% 29%
RAUTA- JA RAKENNUSTARVIKKEET 35 0,2% 25 0,2% 52% 12 0,3% 7 0,2% (= 5
MUUT gea 57% &z 56% 42% 258 6,1% 192 58% %
Anne Paula Myyrimvue 1000 €

144201
Lisstietola puh 0203 55432

Tax-free -kauppa on kauppaa, jota tarjotaan Suomessa EU:n ja Norjan ulkopuolelta
tuleville turisteille. Kaytinnossd esimerkiksi venildiset turistit voivat ostaa Suomesta
kulutustavaroita ja elintarvikkeita arvonlisaverottomaan hintaan. Hintaa ei hyviteta kui-
tenkaan suoraan kaupassa, vaan se hyvitetdan turistille aikaisintaan silloin, kun hin on

menossa veroalueen ulkopuolelle.

Tax-freend ostettua tuotetta el my6skdin saa ottaa kidyttd6n Suomessa, vaan se on pa-
y y > p

kattava sinet6ityyn pakettiin ja siitd on tehtiva asianmukainen sekki. Sekki leimataan

joko Global Bluen toimipisteissa tai tullissa, jonka jilkeen asiakkaalle hyvitetdan tuot-

teen hinnasta riippuen 10 - 16 prosenttia ostohinnasta. Taman jilkeen Global Blue ve-
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lottaa yrittdjaltd arvonlisiveron mairin (kuvio 1). Global Blue Finland Oy on tax-free -

myynteja Suomessa hallinnoiva yritys.

Maln tax free -Jarjestalma wolmil

Mhyy mald Turisti Falautuspiste
n a Tax Refund-sekkl]a h Tax Refund-sekki ja
m slnemldrtush:lkset ‘ sinetdldy tostokset
E——
‘ i
v’en:lllnen hinta ‘eronpalautus
10- 1656
WVientitodishus
Alsznmaksu =lasku alwvsta Varorpalautus Tax Refund-sekki
- ‘I.ﬂ b ) f
3wt
. = Y
Abv-cdhennys a s
valtiolta .f v 4
Global Blue

Kuvio 1. Tax-free -jirjestelmid (Global Blue Finland Oy 2011)

18



4 Palvelu

Palvelu on kasitteena laaja. Sita on tutkittu pitkdan ja siitd on olemassa monta teoriaa.
Kaikille teorioille on kuitenkin yhteistd palvelun jako, seki sen tuottajiin, ettd kuluttajiin
ja niiden vililld toteutuvaan palveluprosessiin. Prosessin lopputuloksena syntyy asiakas-
tyytyviisyys, joka voi olla odotettu ja hyvi, tai huono, jolloin asiakas ei ole saanut sitd,
mitd hin oli uskonut palvelulla saavansa. Téssa kappaleessa kuvataan palvelun toteu-
tumista Gronroosin mallin mukaan, koska malli on yleisesti siteerattu ja siina esitetty
rakenne palvelun toteutumisesta on selva. Kappaleen lopussa palvelusta esitetidn myos
mairitelma hyvasta palvelusta sen mukaan, mitd palvelu merkitse tarjoajalle ja toisaalta,

mitid se merkitsee palvelun saajalle. (Kinnunen 2004, 7.)

Christian Gronroos mairittelee palvelun seuraavasti: “Palvelu on ainakin jossain mairin
aineettomien toimintojen satjasta koostuva prosessi, jossa toiminnot tarjotaan ratkai-
suina asiakkaan ongelmiin ja toimitetaan yleensa, muttei valttamatta, asiakkaan, palvelu-
tyontekijoiden ja/tai fyysisten resurssien tai tuotteiden ja/tai palveluntarjoajan jirjes-
telmien vilisessd vuorovaikutuksessa”(Gronroos 2009, 77). ’Palvelut ovat prosesseja,

joissa joukko yrityksen resursseja on vuorovaikutuksessa asiakkaan kanssa” (Gronroos

2009, 82).

Asiakkaat kuvaavat palvelua sanoilla: kokemus, luottamus, turvallisuus ja tunne. Nama
ovat hyvin abstrakteja luonnehdintoja palvelusta, mikd osoittaa sen, ettd palvelun yti-
mena on itse palvelun aineettomuus. Monessa palvelun mairitelmassa todetaankin, ettd

palvelut eivit johda minkddn omistukseen. (Gronroos 2009, 81.)

Gronroosin (2009, 81) mukaan asiakkaat my6s kokevat palvelun eri tavalla. Hinen mu-
kaansa yhden asiakkaan saama palvelu ei ole koskaan sama kuin seuraavan asiakkaan
saama “sama’ palvelu. Vaikka kaikki muu palvelutilanteessa pysyisi ennallaan, sosiaali-

nen suhde on erilainen ja palvelu koetaan eri tavalla.
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4.1 Peruspalvelupalvelupaketti

Palvelupakettimallissa palvelu kuvataan usein paketiksi eli konkreettisista ja aineetto-
mista palveluista koostuvaksi kokonaisuudeksi. Kokonaisuudessaan se kuvaa sitd, mitd

palveluja tarvitaan asiakkaiden tarpeiden tyydyttimiseen.

Paketti jactaan kahteen luokkaan: peruspalveluun tai ydinpalveluun ja lisipalveluihin,
joita kutsutaan my0s liitinndispalveluiksi tai avustaviksi palveluiksi. Kinnusen (2004,
10—11) mukaan ydinpalvelu on ominaisuus, joka vastaa asiakkaan keskeisiin ostotarpei-

siin. Lisdpalvelut tukevat ydinpalvelua ja ovat sen kiytolle usein vilttimattomia.

Gronroos kirjoittaa edelleen, ettd peruspalvelupaketti kuvaa sitd, mita palveluja tarvi-
taan asiakkaiden tarpeiden tyydyttdmiseen. Se sanelee sen, mitd he saavat organisaatiol-
ta. Hyvan palvelupaketin pitiisi taata palvelun onnistuminen, mutta asiakkaan kanssa
tapahtuva vuorovaikutustilanne voi vield tehdi palvelupaketin toimimattomaksi. Taman

vuoksi hyva palvelupaketti ei ole tae hyvasta palvelusta. (Gronroos 2009, 222—223.)

4.2 Laajennettu palvelutarjooma

Laajennetussa palvelutarjoomassa onkin huomioitu my6s palvelun tarjoajan ja asiak-
kaan vilinen kanssakdyminen. Palvelun laatumallien mukaan palvelun tuotanto- ja toi-
mitusprosessi ja erityisesti asiakkaan nikemys hianen ja myyjin vilisestd vuorovaikutus-
tilanteesta ovat olennainen osa tuotetta. Palvelutarjoomamallin on oltava asiakasldhtoi-
nen (Gronroos 2009, 223). Tama vuoksi Gronroos on sitd mieltd, ettd peruspalvelupa-
ketista on muokattava laajennettu palvelutarjooma, ennen kuin palvelusta muodostuu

tarjooma.

Laajennettuun palvelutarjoomaan sisaltyvit siis palveluprosessi seké palveluntarjoajan ja
asiakkaan viliset vuorovaikutussuhteet eli palvelun tuotanto- ja toimitusprosessi. Gron-

roosin mukaan nain palvelutuotteen mallissa otetaan huomioon koko palvelun laatu.

(Gronroos 2009, 224.)

20



4.3 Palveluprosessi

Palveluprosessi koostuu ostajan ja myyja valisestd vuorovaikutuksesta ja sen rakenne

muuttuu tarjottavan palvelun mukaisesti. Useimmiten prosessi koostuu kuitenkin kol-
mesta perusasiasta: Palvelun saavutettavuudesta, vuorovaikutuksesta palveluorganisaa-
tion kanssa ja asiakkaan osallistumisesta. Nami osatekijit muodostavat yhdessa perus-
paketin kisitteiden kanssa laajennetun palvelutarjooman. Tekijoita ja niiden jarjestysta
on kuitenkin muokattava kunkin asiakasryhmin mukaisesti niin, ettd paras palvelu to-

teutuu. (Gronroos 2009, 226.)

Gronroosin mukaan (2009, 226) palvelun saavutettavuuteen vaikuttavat muiden muas-

sa seuraavat asiat:

henkil6kunnan mairi ja taidot

e aukioloajat

e palveluun kiytetty aika

® sijainti

e palvelupaikan ulkoniko ja sisustus
e tyovilineet

e asiakkaiden miird ja osaaminen

Kinnusen (2004, 7) mukaan palvelua voidaan tarkastella, sekd sen tuottajan, ettd palve-
lun kuluttajan nikokulmasta. Tuottajalle palvelu on jokin fyysinen tuote tai asiakkaalle
jonkun hy6dyn tuottava toimenpiteiden sarja. Asiakkaalle sen sijaan prosessit itsessain
ovat toissijaisia; han keskittyy omiin tavoitteisiinsa. Palvelun saamisen helppous, sen
sujuvuus ja miellyttavyys merkitsevit. Yleensi asiakkaan saama hy6ty on sitd suurempi,

mitd pienemmin uhrauksin hin palvelunsa saa.
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5 Palvelun laatu

Kisite palvelun laadusta on henkil6kohtainen. Hyvi palvelu merkitsee toiselle yhtd asi-
aa ja toiselle toista. Hyvilld palvelulla tehddin asiakas tyytyvaiseksi. Hin saa juuri sen,

mitd han haluaa tai enemman.

Yleensi asiakkaan on helppo muodostaa kuva fyysisen tuotteen laadusta, mutta palve-
lun laatua on sen sijaan vaikeampi arvioida ja palvelusta tehdyt johtopaitokset perustu-
vatkin enemmain koettuihin tunteisiin kuin todellisiin tietoithin. Hin vertaa saamaansa
kokemusta sithen, minkalaista hin etukiteen ajatteli palvelun olevan, ja on tyytyviinen,
jos hinen saamansa kokemuksensa vastaavat odotuksia tai jopa ylittavit ne. Jos asiak-
kaalle on kuitenkin luotu odotuksiin nihden liian hyvi kuva palvelusta, asiakas pettyy,

kun luotu kuva ei toteudukaan. (Lahtinen & Isoviita 2007, 45.)

5.1 Laadukkaaksi koetun palvelun seitsemin kriteerii

Gronroos jakaa (2009, 122) laadukkaan palvelun seitsemin osaan, sekd henkilokunnan
ominaisuuksien ja kiyttdytymisen, ettd liikkeen palveluympiristén laadun ja sen mai-

neen perusteella (taulukko 8).

Palveleva yritys on hyvin saavutettavissa. Sen sijaitsee sopivalla etdisyydelld ja ndin pal-
veluhenkil6kunta tavoitetaan ongelmitta ja palvelua on helppo saada. Yrityksen fyysi-
nen ymparisto ja ilmapiiri tekevat puolestaan palvelutapahtumasta miellyttivin. Hyvin
saavutettavuuden lisdksi asiakkaat odottavat yrityksen tyontekijoiltd osaamista ja palve-
lutahtoa. Heiddn on voitava luottaa, seki tyotekijoiden, ettd yrityksen moraaliin ja asen-
teisiin. Tama tarkoittaa muun muassa sita, etta mahdolliset palveluun liittyvit ongelmat

ratkaistaan hyvia kdytint6d noudattaen, eikd heité jitetd ongelmatilanteessa yksin.

Gronroos pitda (taulukko 8) jakoa ohjenuorana, jonka sisaltd perustuu ”vankkoihin
p ] ] > p
empiirisiin ja teoreettisiin tutkimuksiin sekéd kiaytannon kokemuksiin”. Hanen mukaansa

edelld esitettyjen kriteerien tirkeysjirjestys vaihtelee, seka alan, ettd asiakkaan mukaan.

(Gronroos 2009, 122.)
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Taulukko 8. Laadukkaaksi koetun palvelun seitsemin kriteerid (Grénroos 2009)

Henkil6kunta Sisalto
Ammattimaisuus ja taidot - tiedot ja taidot

- fyysiset resurssit
Asenteet ja kiyttdytyminen - ongelmien ratkaisukyky
Lahestyttivyys ja joustavuus - sijainti

- aukioloajat

- tyontekijat
Luotettavuus - sopimukset

- lupaukset
Yritys Sisilto
Palvelumaisema - tyysinen ymparisto
Maine ja uskottavuus - arvot

Lahtinen, Isoviita (2007, 38) kirjoittavat, ettd hyva asiakaspalvelu on asia, jonka kaikki
voivat omaksua. Tarkeintd on tietad, kuinka asiakkaat haluavat itseaan kohdeltavan.
Palvelutilanteessa he haluavat, ettd heitd kohdellaan yksil6ina ja joiden tarpeita, tunte-

muksia ja persoonaa kunnioitetaan.

5.2 Hyviksyttiavin palvelu alue

Asiakkaalla on odotuksia hanelle riittavastd palvelusta ja toisaalta kisitys siitd, minka-
laista palvelua hin haluaisi saada. Niiden kahden tason viliin jadvia aluetta nimitetddn
hyviksyttavan palvelun alueeksi. Alueen laajuus kertoo sen, mité asiakas sietad. Sita kut-

sutaan myos asiakkaan toleranssivyohykkeeksi. Alueen koko vaihtelee sen mukaan, mi-

ten tirkeistd asioista on kyse. (Ylikoski 2001, 121.)
Asiakkaalle on tirkedd palvelun luotettavuus ja virheettomyys. Niiden tekijoiden osalta

hyviksyttavin palvelun alue on pieni. Virheet palvelussa ja lupausten pitimatta jattami-

nen voivat pudottaa palvelun pois hyvaksyttavalta alueelta. (Ylikoski 2001, 121.)

23



5.3 Palvelutapahtuma

Asiakkaan kaynti palveluyhteis6ssi, esimerkiksi kaupassa, voidaan jakaa neljaan eri vai-
heeseen. Niitd ovat: palveluun saapumisvaihe, myyntikeskusteluvaihe, palvelun paitos-

vaihe ja asiakassuhteen jilkihoitovaihe.

Lahtisen ja Isoviidan (2007, 47) mukaan ”Asiakaspalvelu on sarja toimenpiteita, jotka
tehdain asiakkaan hyviksi hinen palvelemisensa aikana”. Palvelun epdonnistuminen
misséd tahansa palveluketjun vaiheessa voi palvelun lopputuloksen kannalta olla kohta-

lokasta.

My6s kommunikaation onnistuminen palvelutapahtuman aikana on tirkead. Mikali
palvelun tarjoajan ja asiakkaan vilinen kasvotusten tapahtuva kohtaaminen epaonnis-
tuu, ei palvelusuhdetta synny. (Sparks & Weber 2007, 119—120.) Valvion (2010, 143)
mukaan ihmiset muistavat palvelutapahtumasta esimerkiksi sen, kuinka heidat huomat-
tiin heiddn saapuessaan litkkeeseen ja sen hetken kun he poistuivat kaupasta. Siis palve-
lutapahtuman viimeiset hetket, eli ne hetket, johon palveluprosessi paittyi, olivat yhté

tarkeita hetkia kuin ensimmaiset hetket.

5.4 ‘Totuuden hetki

Totuuden hetkelld tarkoitetaan sitd asiakastilannetta, jolloin palveluntarjoajalla on mah-
dollisuus osoittaa asiakkaalle palvelun laatu. Se on "tdssa ja nyt tilanne”. Mikili tilaisuu-
dessa epdonnistutaan, on sen korjaaminen liian my6hiista. Sitd varten on luotava uusi

totuuden hetki. Palvelutarjoaja voi ottaa yhteytta asiakkaaseen korjatakseen asian. Se on
kuitenkin vaivalloista ja luultavasti tehottomampaa hyvin hoidettuun totuuden hetkeen

verrattuna. (Gronroos 2009, 111.)

Valvio (2010, 86) kuvaa totuuden hetkei tilanteeksi, jossa palvelun laatu punnitaan kai-
killa tasoilla. Tuona hetkena asiakas arvioi koko yritysta eli han analysoi yrityksen jo-
kaista tasoa. Tilanne vaatii henkil6kunnalta myonteistd asennetta ja halua kohdata asi-

akkaat laadukkaasti.
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6 Palveluvalmius

Palveluvalmiuden mairitelma tdssi on vanha, mutta voidaan kuitenkin olla sitd mielta,
ettd sen sisaltoé on yhtd sen kanssa, mitd palveluvalmiudella myos tind pdivina tarkoite-

taan.

Yrityksen palveluvalmiuteen vaikuttavat padasiassa asiakaspalvelijoiden taso, yrityk-
sen myymit tuotteet tai palvelut ja niiden hoitotaso seka yrityksen tapa toimia.
Yrityksen sijainnilla, ulkoisilla puitteilla ja sisdilmeelld on my6s merkittidva rooli. Palve-
luvalmiuteen vaikuttavien asioiden tirkeysjirjestys on erilainen eri toimialoilla ja sithen
vaikuttavat myo6s yritystyyppi, kilpailutilanne ja asiakaskunnan rakenne. (Vaittinen

1985, 11.)

6.1 Sijainti ja aukioloajat

Hyvilld sijainnilla yritys tavoittelee hyvaa saatavuutta. Hyvaan saatavuuteen pyrkimiselld
tarkoitetaan esteiden poistamista yrityksen ja asiakkaan valiltd. Kun saatavuus on hyvi,
asiakas kokee palvelun saamisen helpoksi ja vaivattomaksi. Paivittaistavarakaupalle on
tarkedd hyvit kulkuyhteydet ja paikoitustilat. Vilkkailla litkepaikoilla sijaitsevat erikois-
litkkeet panostavat taas liikkeen julkisivuun ja pyrkivit ndin olemaan houkuttelevia.

(Vaittinen 1985, 12.)

Olennainen osa yrityksen saatavuutta ovat myo6s aukioloajat, jotka varsinkin vahittéis-
kaupassa ovat pidentyneet vuosi vuodelta. Aukioloaikojen pidentiminen on lisinnyt
osa-aikaisten tyontekijéiden madrdd. Heistd suuri osa on kuitenkin kouluttamatonta
viked, eikd tyonantajalla ole kiinnostusta heidan kouluttamiseen ja on oletettavaa, etti

palvelun taso tita kautta laskee. (Vaittinen 1985, 14.)

6.2 Ulkoinen ja sisdinen ilme

Seka ulkoinen, etti sisdinen ilme ovat osa palveluvalmiutta. Yrityksen ulkoisella ilmeella
luodaan asiakkaalle odotuksia siitd, mitd hyvaa palvelun tarjoajalla on tarjottavanaan

asiakkaalle. Silld pyritaan ensisijaisesti lisiamaan asiakaskayntejd. (Vaittinen 1985, 12.)
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Yrityksen sisdiselld ilmeelld pyritddn vaikuttamaan, sekd ostosten miirdin, ettdi myynnin
rakenteeseen. Tamain kasitteen sisaan kuuluvat, seki sisitilojen rakenteet, etti sijoittelu

ohjaavat asiakaskiertoa ja asiakkaan kayttdytymista liikkkeen sisélld. (Vaittinen 1985, 12.)

6.3 Henkil6kohtainen palvelu ja milj66

Ihmiset kaipaavat vuorovaikutusta ja henkilokohtainen palvelu on juuri sita. Yritykset
joutuvat kuitenkin usein pakotetusti tekemiin paitoksid henkilokohtaisen palvelun ja
itsepalvelun suhteesta. Henkil6kohtainen palvelu takaa paremman asiakastyytyvaisyy-
den erityisesti silloin, kun tuote on monimutkainen. Tama palvelumuoto maksaa kui-
tenkin enemman ja on tehtdva paitos siitd, mikd maird henkil6kohtaista palvelua on

riittdvaa, tai vahintaan sellaista, jolla asiakastyytyviisyys saadaan aikaiseksi.

Yrityksen toimintatavat lihtevit yleensa asiakkaiden tarpeista, mutta usein kuitenkin
kilpailutilanne ja talouden realiteetit maaraavit sen, mihin kaytint6on yrityksessa paady-
tadn. Esimerkiksi vahittiiskaupoissa tyontekijoiden miirdd on supistettu pieneksi juuri
kustannuspaineiden vuoksi, eikd henkilokohtainen palvelu liheskaian aina ole mahdol-

lista (Vaittinen 1985, 14).

Miljooratkaisuilla pyritadn luomaan haluttu tunnelma. Valaistus, esillepano- ja kalusto-
ratkaisut ovat osa ostotapahtuman tunnelmaa. Ne virittivit asiakkaan haluamaan palve-

lua, ostamaan ja kuluttamaan. (Vaittinen 1985, 12.)

6.4 Mainonta ja hinta

Yrityksestd muokataan mielikuvaa paljolti sen toteuttaman mainonnan ja tuotteiden ja
palvelujen hinnoittelun mukaan. Mainonta antaa asiakkaille tietoa siitd, mitd asiakkaan
on lupa odottaa yritykseltd. Hinen on voitava luottaa lupauksiin. Lupausten pettiminen
luo kuvan yrityksestd, jonka tarkoitus on voiton maksimointi, ei asiakkaiden tarpeiden

tyydyttaminen. (Vaittinen 1985, 16—17.)

Mielikuva hinnasta on tirked ostopaikan valintaan vaikuttava tekija. Sen tulee olla sopi-
va toimiala, yrityksen tuotteet ja palvelut seka kilpailutilanne huomioon ottaen. (Vaitti-

nen 1985, 17.)
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7 Saatavuus

Koska tutkimuksen atkana ilmeni, etta yrittijien ongelmana palvelutilanteessa el niin-
kain ollut venijan kielen heikko osaaminen vaan saatavuus, sai sen tutkiminen enna-

koitua suuremman merkityksen.

Saatavuus merkitsee yrityksen tai sen tuotteen ja asiakkaan vilisten esteiden poistamis-

ta. Hyvalla saatavuudella pyritian hyodykkeen ja asiakkaan ongelmattoman kohtaami-

seen. (Anttila & Iltanen 2007, 208.)

Vihittdiskaupan saatavuus liittyy kaupan ja asiakkaiden vilisten esteiden poistamiseen.

Silloin tarkastellaan:

a) kaupan saatavuutta, johon vaikuttavat sellaiset tekijit kuin
e sijainti asiakkaiden kulkureitilld

e paikoitustilat

e aukioloajat

e muut yhteydet, kuten puhelin

b) tuotteiden saatavuutta itse kaupassa

Palveluyrityksilla tirkeintd on palvelupaikan saatavuus. (Anttila & Iltanen 2007, 209.)

Teoksessa Markkinoinnin perusteet, Lahtinen ja Isoviita tarkoittavat saatavuudella asi-
akkaiden mahdollisuutta saada haluamansa tuotteet nopeasti, taismallisesti ja vihiisin
ponnistuksin. He my6s jakavat saatavuuden kahteen alueeseen: ulkoiseen ja sisdiseen
saatavuuteen. ’Ulkoinen saatavuus on paittimista siitd, milld tavalla asiakkaan tulo yri-
tykseen varmistetaan. Sisdinen saatavuus on taas paattamista siitd, milld tavalla tavaroi-

den ja palvelujen ostaminen tai kdyttiminen saadaan asiakkaalle mahdollisimman hel-

poksi”. (Lahtinen & Isoviita 2007, 108.)
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7.1 Ulkoinen saatavuus

Ulkoinen saatavuus on siis pattdmista siitd, milld keinoin asiakkaan tulo yritykseen
varmistetaan. Talloin tarkastelun kohteena ovat yrityksen sijainti, litkenneyhteydet, au-
kioloajat, paikoitustilat ja esimerkiksi litkekiinteiston julkisivu. Sijainnin merkitys on
erityisen tirkedd kaupoille, joiden menestys on riippuvainen suurista asiakasvirroista.

(Lahtinen & Isoviita 2007, 108—112.)

Joillekin erikoislitkkeille sijainti ei ole erityisen merkittiava tekijd. Téllainen yritys on
esimerkiksi morsiuspukuliike. Morsiuspuvut ovat erikoistuotteita. Ne ovat tuotteita,
joita ei osteta ohikulkumatkalla, vaan niiden ostaminen suunnitellaan ja my6s sopivien

pukujen tarjoajat valitaan ja haetaan omien ennalta péitettyjen kriteerien perusteella.

(Lahtinen & Isoviita 2007, 108—112.)

Saatavuuspaitokset on suunniteltava ja toteutettava asiakaslihtoisesti. Yksi osa titd on
markkinointikanavan valinta. Varsinkin silloin, kun kauppa sijaitsee syrjiisella alueella,
viestinnian merkitys korostuu. On valittava se viestinnin tapa ja keino, jolla asiakas ta-
voitetaan kustannustehokkaasti. Sopivia vilineitd sijainnista tiedottamiseen ovat lehti-
ilmoitukset, mainoskirjeet ja erityisesti sahkoinen viestintd. (Lahtinen & Isoviita 2007,

108—112.)

7.2 Sisidinen saatavuus

Palveluyrityksen sisdisend saatavuuden tavoitteena on asiakkaan helppo ja miellyttivi
asioiminen. Sitd koskevilla ratkaisuilla vaikutetaan myo6s asiointiajan pituuteen ja myos
ostosten mairdin. Henkilokunnan osalta sisdisen saatavuus merkitsee hyvin palvelun
ylldpitimistd. Heiddn pitdd huolehtia omalta osaltaan palvelun tasosta, seki siitd, ettd he

ovat helposti ja nopeasti asiakkaan saavutettavissa. (Lahtinen & Isoviita 2007, 114.)

Asioimista helpotetaan palveluympariston toimivuudella, asiakkaiden tarpeita vastaavil-
la tuotteilla ja paivitetylld esitemateriaalilla. Palveluympiristolla tarkoitetaan tdssa yrityk-
sen sisaimilj6otd, sekd myos asiakkaan asiointia ja palveluja helpottavia ratkaisuja. Asi-
ointia helpotetaan muun muassa kaluste- ja asiointireittien suunnittelulla ja niiden hy-

villd toteuttamisella. Puutteellinen opastus, epasiisti milj66 tai huono hyllyjirjestys eivat
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helpota palvelua. Tuotteiden hyvi esillepano, riittdva valikoima ja niiden paivitetty esi-
temateriaali saavat asiakkaassa tunteen hinesta kiinnostuneesta palvelun tarjoajasta.

(Lahtinen & Isoviita 2007, 114.)
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8 Markkinointiviestinti

Markkinointiviestinnan avulla pyritian saamaan asiakas tietoiseksi yrityksen tuotteesta.
Sen tehtiva on viestinnallisin keinoin 16ytai ja vakuuttaa kohderyhmat palvelun tarjo-
ajan houkuttelevuudesta ja my0s siitd arvosta, jonka ne saavat jos hyddyntivit palvelun.
Olennaista viestinndssia on kohderyhmin tunteminen: sen perusteella on mahdollista

pohtia, mitd sanotaan ja miten, missa ja milloin. (Vuokko 2003, 14.)

Viestintatilanne on erityisen haasteellinen silloin, kun viestinnin kohteena on henkil6
tai ryhma, joka on lihtokohtaisesti erilainen ja vieras. Viestin vastaanottaja voi tulla eri
kulttuurista, ja kieli voi olla eri kuin viestin lahettéjilld. He saattavat arvostaa eri asioita,
kuin mihin omassa toimintaympdristossd on totuttu. ”’Tama tarkoittaa viestinnan kan-
nalta esimerkiksi sité, ettei useinkaan riitd, etta yrityksen esite tai mainokset kadnnetaian

kohdemaan kielelle” (Vuokko 2003, 14).

Markkinointiviestinnan tarkoitus ei ole pelkastain vilittad tietoa, vaan my6s houkutella
ja suostutella. Sen avulla voidaan poistaa mahdollinen kohderyhmin ja palvelun tarjo-

ajan valilld oleva tunnettuusongelma. (Vuokko 2003, 18.)

8.1 Tyytyviisten asiakkaiden merkitys

Tyytyviiset asiakkaat ovat yrityksen parasta pidomaa. He kertovat kokemuksistaan toi-
silleen ja niin tieto yrityksen toiminnasta siirtyy eteenpain. Yleisen kisityksen mukaan
tyytyviinen asiakas kertoo kokemuksesta kolmelle, tyytymaton asiakas yhdelletoista

asiakkaalle. Tamin vuoksi on tirkead, etta palveltu asiakas on tyytyvainen.

Asiakkaiden tekemd markkinointi on ilmaista ja tehokasta, silld tuttavan suositusta pide-
taan luotettavampana, kuin mainosta. (Korkeamiki ym. 2002, 101.) Clow ja Back

(2004, 472) kirjoittavat puskaradiosta; Word-of-mouth.

8.2 Viestintdvilineen valinta kun kohdemaa on Venija

Markkinointiajattelun mukaisesti lopullisen asiakkaan ja hanen ongelmansa tulisi olla

kaikkien markkinointitoimenpiteiden lihtékohta. Niin my6s kanavan valintaa pitaisi
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ajatella asiakkaan nikékulmasta ja aloittaa sen rakentaminen ikddn kuin “taaksepiin”

asiakkaasta palvelun tuottajalle. (Anttila & Iltanen 2007, 209—-213.)

Kustannustehokkaan markkinointivalineen valinta el ole kuitenkaan kokemattomalle
yrittdjille helppoa. Mainontaa ja ilmoittelua tehdddn usein tietimatta tekstin tai valineen

vaikuttavuutta tai sen tehokkuutta.

Kun opinndytetyontekiji tiedusteli Vendjin liiketoiminnoista vastaavalta projektipdal-
likké Mait Lukalta Mediakolmio Oy:sta sitd, kuinka hyvin suomalaiset pienyrittdjat
osaavat venaliisille asiakkaille suunnatun viestinnin ja sithen yhteni osana kuuluvan

oikean viestintdvilineen valinnan, han vastasi sahkopostissaan 20.4.2011 seuraavasti:

”Tdmi on kysymys johon térmidmme paivittdin. Yrittdjit ja yritykset turvautuvat olemassa
oleviin keinoihin ja luottavat niiden tehokkuuteen. Samalla veniliisille suunnattuun markki-
nointiin ei haluta panostaa tai panostus on vihiistd. Nyt kun matkustajamairissd on kasvua
ja kaupankdynti ndyttdd kasvavan, ei markkinointiin nidhdi tarvetta. Monella paikkakunnalla
veniliiset asiakkaat ovat sellaisenaan yrityksen merkittdvin asiakaskunta ja vaikuttavat suo-
raan litketoiminnan kannattavuuteen. Mielestini kysymys on pikemminkin mahdollisuudesta
kasvattaa myyntid entisestddn panostamalla markkinoinnin laatuun kuten: sisilt66n, uusiin

kanaviin ja keinoihin.

Sinua askarruttava kysymys on hyvinkin ajankohtainen. Sen tutkiminen on samalla hankala ja
kallis. Lehdet itse eivit mielestini ole objektiivisia arvioimaan kanavan tehokkuutta ja ilmoi-
tusten laatua. Monet heistd my6s kddntivit asiakkaidensa ilmoitukset. Eli suomalaisille

suunnattu ilmoitus kddnnetddn yksinkertaisesti venijiksi.

Olen itse keskustellut monien asiakkaiden kanssa ja esim. monet seuraavat mainonnan
tehokuutta kysymilld omilta asiakkailta. Ilmoituksen laatuun ei kuitenkaan oteta

kantaa.

Lappeenrantalainen tutkimustoimisto TAK tekee vuosittaista Rajatutkimusta. Ehdotin
heille painomedian tehokkuutta koskevan kysymyksen sisillyttdmisti seuraavaan
tutkimukseen. Koska tutkimus on muutenkin mittava, on kysymysten médri rajallinen.
Eli kovin syville ei tissd asiassa pdistd. Erillisend tutkimuksena tima taas

onnistuisi, mutta siind tulee vastaan kustannuskysymys. TAK:ssa voisit halutessasi
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olla yhteydessi Taneli Dobrowolskiin. Sisiltyyké timd kysymys sinun lopputyéhdsi? Millai-
set ovat sinun omat kielelliset valmiudet analysoida tutkimustuloksia, jos sellaisten kerddmi-

nen olisi mahdollista?”

Mediakolmio Oy on vuonna 1995 perustettu markkinointiviestinnin konserni, joka on

erikoistunut Vendjalle suuntautuvaan viestintaan.

8.2.1 Internet ja painettu sana

Internetin kautta tapahtuvalla viestinnilld tavoitetaan nopeasti suuri maara asiakkaita.
Tama siksi, ettd valineesta on tullut suosituin tiedonhakukanava. Erityisesti silloin, kun
yrityksen asiakkaat ovat palvelun tarjoajasta fyysisesti kaukana, on internet se viline,

jolla heidat tavoitetaan.

Tutkimuksen mukaan venilaisten ostopaitosti edeltda tiedon keruu verkkosivuilta tai
muusta mediasta. AsiakasldhtOisyys tdssd tarkoittaa venaldisen tarpeista lihtevaa viestin-
taa ja verkkosivujen kaantimistd venajan kielelle. Venaliiset asiakkaat arvostavat sita,
ettd he saavat tiedon palveluista heidin omalla kielellian. He ovat hinta- ja laatutietoisia
ja heille kdannetyt sivut tekevit palvelujen vertailemisen mahdolliseksi (Mimino Oy

2010).

8.2.2 Tehokkain mainos Vendijilla

Veniliisten luottamus mainontaa kohtaan on laskenut, kertoo asiaa selvittinyt venalai-
nen tutkimus. Vuonna 2009 tehdyn tutkimuksen mukaan venilaiset luottavat tavaroita
tai palveluita valitessaan kaikista eniten omien tuttaviensa suosituksiin. Asiasta uutisoi

venajinkielinen verkkolehti Fontanka.

Tutkimuksessa olleeseen kyselyyn vastanneista 86 prosenttia kertoi luottavansa eniten
tuttaviensa suosituksiin. Seuraavaksi luotettavin mainoskanava on Internet, johon ker-

toi luottavansa 55 prosenttia venalaisista.

Luottamus mainoskanavia kohtaan on laskenut. Esimerkiksi televisiomainoksiin luotti
vuonna vain 41 prosenttia vastanneista, kun vuonna 2007 noin 47 prosenttia venalaisis-

ta kertoi luottavansa niihin.
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Veniliisten markkinoinnin ammattilaisten mukaan kansalaisten heikko luottamus pe-
rinteisid mainoskanavia kohtaan selittyy silld, ettd kansalaiset suhtautuvat tiedotusvali-

neiden vilittimain tietoon varauksellisesti, kirjoittaa Fontanka.ru. (Rusgate 2009£.)

Fontanka.ru on yksi suosituimpia verkkolehtia Pietarissa ja Luoteis-Venajilld. Verkko-
lehden sivuilla on kuukaudessa noin 100 000 kdvijdd, heistd 65 prosenttia asuu Pietaris-
sa ja 20 prosenttia Moskovassa. Tutkimusten mukaan Fontanka.ru kuuluu kymmenen

siteeratuimman venaliisen verkkolehden joukkoon. Kevailld 2011 se avasi Suomi -

sivut. (Rusgate 2011g.)
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9 Tutkimusmenetelmit ja tutkimuksen toteuttaminen

Empiirisen haastattelututkimuksen tavoitteena oli selvittda kivijalkayrittdjien palvelu-
valmius, silloin kun palvelun kohteena on venildinen asiakas. Haastattelujen lihtékoh-
daksi valittiin heiddn omakohtaiset kokemukset palvelutilanteista. Tutkimuksen avulla
pyrittiin saamaan tietoa palvelun sujuvuudesta tai sujumattomuudesta. Tarkoituksena

oli my0s saada kuva kivijalkakauppojen palvelun laadusta.

9.1 Tutkimusmenetelmin valinta

Koska tutkimuksen lahtokohta oli haastateltavien kokemukset, toteutettiin tutkimuksen
empiirinen osa kvalitatiivisena. Haastattelumenetelmaksi valittiin teemahaastattelu.
Teemahaastattelun luonteeseen kuuluu, ettd laadittavat kysymykset ovat kaikille samat

ja kysymykset esitetddn ilman vastausvaihtoja, toisin sanoen vastaaja vastaa omin sa-

noin. (Eskola & Suoranta 2008, 86.)

Haastattelu on joustava tutkimusmenetelmid. Menetelma antaa haastattelutilanteessa
tutkijalle mahdollisuuden suunnata omaa tiedonhankintaa haluamaansa suuntaan ja
haluamallaan tavalla. Samalla on mahdollisuus saada esiin vastausten taustalla piilevid
motiiveja. Vastaajan osoittamat ei-kielelliset vihjeet auttavat ymmartdmiin vastauksia.

(Hirsjarvi & Hurme 2001, 34.)

Opinniytetyontekijan olettamus oli, ettd tata tutkimustapaa kiyttden tutkimuksen koh-
deryhma saavutettaisiin parhaiten. Tatd nakemysta puolsi Helsingin Yrittdjat ry:n yritta-
jajasenen kanssa aikaisemmin kayty keskustelu, jossa tuli esille yrittdjien laimea vastaus-
aktiivisuus sahkopostitse saapuviin kyselyihin. Vastausten maira sihkoiseen kyselyyn
jaisi oletettavasti pieneksi. Helsingin Yrittdjit ry:1ld on noin 250 jasenyritystd. Mikali
haastatteluilla ei paéstiisi toivottuihin tuloksiin, voitaisiin kysely suorittaa my6s sahkoi-

sesti.
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9.2 Tutkittavien yritysten valinta ja haastatteluiden toteutus

Tutkittavat yritykset valittiin toimeksiantajan Helsingin Yrittdjit ry:n toivomuksesta
niiden helsinkildisten kivijalkayrittdjien joukosta, jotka silld hetkelld kuuluivat yhdistyk-

sen rekisteriin.

Opinniytetyontekija tapasi haastateltavat ensimmaisen kerran Helsingin Yrittjit ry:n
yrittdjille jarjestimassa kahvitilaisuudessa 2.3.2011. Tilaisuuteen oli saapunut 48 yritti-

jad, joista suurin osa edusti tutkimuskohdetta eli kivijalkayrittajaa.

Tilaisuudessa jaettiin kaikille mukana olleille haastattelua koskeva yhteydenottopyynto
(Liite 3). Kaikilla oli my6s mahdollisuus esittad kysymyksia tutkimuksen tarkoituksesta ja
sen sisallostd. Samassa yhteydessa opinndytetyontekijd tiedusteli yrittdjien kiinnostusta
tutkimusta kohtaan. Tutkimusathe heritti kiinnostusta ja kolme paikalla ollutta yrittajaa

ilmoitti halukkuutensa haastatteluun. Haastatteluaikoja ei viela tilaisuudessa sovittu.

Saman piivan atkana 2.3.2011 kaikille mukana olleille yrittajille ldhetettiin sahképosti-
viesti (liite 4). Viesti koski aamupdivin tapaamista, ja sen liitteend oli vield yhteydenot-
topyynto haastattelusta. Tama siksi, etta haluttiin varmistaa, etta kaikki saavat haastatte-

lupyynnoén.

Vastauksia, joissa ilmoitettiin halukkuus haastatteluun, saapui kolme kappaletta. Lisiksi
sellaisia vastauksia, joissa vastaajat ilmoittivat, ettd heisté ei ole hyotyéd tutkimuksessa,
saapuli kaksi kappaletta. He ilmoittivat kuitenkin olevansa tarvittaessa kdytettavissd. Tu-
tustuttuaan heiddn ilmoitukseensa ja nikemykseensa tutkittavasta asiasta, opinnaytteen-
tekija katsoi, ettd he eivit olleet tutkimuksen kannalta merkityksellisia, eikd heihin oltu

enai yhteydessa.

Seuraavan kerran haastateltavat oli mahdollisuus tavata Wanhassa Satamassa Oma Yri-
tys -messuilla 22.3.2011. Messujen yhteydessa pidettiin erikoisliikkeiden seminaari. Sen
lisiksi Helsingin Yrittdjdt ry oli jirjestinyt kivijalkakaupoille mahdollisuuden esitelld

toimintaansa paikalle rakennetussa basaarissa.
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Tilaisuudessa esiteltiin tutkimusaihetta, sekd keskusteltiin tutkimuksesta jokaisen paikal-
la olleen yrittajan kanssa. Haastatteluaika sovittiin neljan yrittajan kanssa. Syy sithen,
miksi heistd osa ei ollut ottanut tutkijaan yhteyttd heti ensimmaisen yhteydenoton jil-
keen, oli ollut ajan puute. Tilaisuudessa jo sovittujen neljan haastattelun lisaksi sovittiin
saman paivan aikana sihkopostitse vield kolme haastatteluaikaa. Nidin haastateltavien

maariksi tuli seitseman kivijalkayrittajaa.

Koska haastattelut muodostavat timin tutkimuksen perustan, tehtiin haastattelulomake
erityisen huolella. Haastattelulomake muodostuu teemoitetusta haastattelurungosta.
Teemoija on kuusi. Syy teemojen suureen mairiin on perusteltu; tutkittava asia on eri-
tyisen mielenkiintoinen ja siitd haluttiin saada mahdollisimman paljon erityyppista tie-
toa. ”Tutkijan valitsemien teema-alueiden tulisi olla niin viljia, ettd se moninainen rik-
kaus, joka tutkittavaan ilmi6é6n yleensi liittyy, my6s mahdollisimman hyvin paljastuu”

(Hirsjirvi & Hurme 2001, 67).

Teemojen alla on seki teoriasta etta tutkijan omista mielenkiinnon kohteista johdettuja
kysymyksid jotka pilkkovat teemat pienempiin osiin. ”Teema-alueiden pohjalta haastat-
telija voi jatkaa ja syventdd keskustelua niin pitkille, kuin tutkimusintressit edellyttivit

ja haastateltavien edellytykset ja kiinnostus sallivat” (Hirsjarvi & Hurme 2001, 67).

Haastattelut pidettiin yritysten omissa tiloissa viikolla 13. Haastatteluaikaa oli varattu
tunti jokaista haastattelua varten. Kaikille haastateltaville oli lihetetty ennen tapaamista
haastattelurunko (liite 5), jonka kaikki yrittdjat olivat kiyneet ennakkoon lipi. Tama

helpotti ja nopeutti vastaamista.

Haastattelut sujuivat hyvin. Haastatteluilmapiiri oli valiton ja mutkaton ja haastatteluai-
kaa oli varattu riittavasti. Sekd opinndytetyontekijilld, ettd haastateltavilla oli kdytossaian
oma kappale haastattelurungosta. Haastateltavat vastasivat kysymyksiin itsenaisesti
haastattelurungon mukaisessa jirjestyksessd. Haastattelija selvensi tarvittaessa kysymys-
ten sisaltod varmistuakseen siitd, ettd kysymykset oli oikein ymmarrettyjd. Koska joi-
denkin haastateltavien vastaukset vaativat lisaselvitystd, tehtiin lisakysymyksid. Haastat-

telut kestivat puolesta tunnista tuntiin ja ne nauhoitettiin.
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9.3 Tutkimuksen reliabiliteetti ja validiteetti

Reliabiliteetilla eli ”luotettavuudella” viitataan tutkimusmenetelman kykyyn antaa ei-
sattumanvaraisia tuloksia. Sen mittaamisella pyritidn saamaan tieto tutkimusmenetel-
min ja tutkimuksessa kaytettyjen mittareiden kyvysti saavuttaa tutkimuksessa tavoitel-
tuja tuloksia. Tutkimukset tulokset eivit saa olla siis sattumanvaraisia; jos tutkimus tois-

tetaan, saadaan samoja tuloksia. (Hirsjarvi & Remes 2004, 216.)

Tutkimusjoukko oli suuruudeltaan ja laadultaan sellainen, etti riittdvien vastauksien
saaminen tutkimusongelmaan oli mahdollista. Haastateltavat olivat tutkimuksesta in-
nostuneita ja motivoituneita. He halusivat tulla mukaan tutkimukseen, koska tutkimuk-

sen aihe oli ajankohtainen ja se kosketti heita kaikkia.

Validiteetilla tarkoitetaan tutkimusmenetelmin kykyad mitata sitd, mité silld on tarkoitus
mitata. Pohditaan sitéd, kuinka hyvin tutkimusmenetelma ja siina kaytetyt mittarit vas-
taavat sitd ongelmaa, jota halutaan tutkia. Validiteetin puuttuminen tekee tutkimuksesta

arvottoman. (Hirsjarvi & Remes 2004, 216.)

Tutkimusaithe maaritti sen, ettd tutkimus tehtiin kvalitatiivisena ja se toteutettiin teema-
haastattelujen avulla. Menetelmin avulla saatiin tutkimuksen kannalta riittava kuva tut-
kimusongelmasta. Tutkimuksen lahtokohtana olivat haastateltavien kokemukset. Ky-
symykset laadittiin niin, ettd haastateltavilla oli mahdollisuus kertoa kokemuksistaan
omin sanoin mahdollisimman monipuolisesti. Erityinen paino oli teemoittelulla ja tee-
mojen jakamisella edelleen tutkimusongelmaa selventaviin kysymyksiin. Tutkimuksen

edetessa tehtiin vield selvennyksid kysymyksiin.

Tutkimuksessa verrattiin asiakkaiden kéyttdytymista aitkaisempiin tutkimuksiin. Opin-
nidytetyontekijd tuli sithen tulokseen, ettd niitd voitiin pitdd seka paikallisesti, ettd ajalli-
sesti vertailukelpoisina, toisin sanoen tutkimuskdyttoon sopivina.

9.4 Aineiston analysointi

Kaikki nauhat litteroitiin viikkojen 13 ja 14 aikana. Koska haastattelurunko oli huolelli-

sesti teemoitettu seitsemadn teemaan, oli haastattelujen analysointi mutkatonta. Kaikki
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vastaukset koottiin jokaisen teeman alle. Tdmin jilkeen vastauksista karsittiin pois tut-
kimuksen kannalta epdolennainen. Lopputulokseksi saatiin analysoitu teemavastaus.
Jotta vastauksen yhteydesti tutkittavaan yritykseen saataisiin mahdollisimman hyva ku-
va, liitettiin teemojen alle my6s suoria lainauksia vastauksista. Ne kuvaavat hyvin niita
tilanteita, joita kivijalkayrittdjit asiakastapahtumissa kokevat, ja sitd maailmaa, jossa

kunkin kivijalkayrityksen on toimittava.
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10 Tutkimustulokset

Seuraavassa esitetaan empiirisen haastattelututkimuksen tulokset. Tulokset on esitetty
teemoittain ja niihin on liitetty suoria lainauksia haastateltavien vastauksista. Tama teh-
tiin siksi, ettd lukijalle muodostuisi mahdollisimman hyvi kuva siité tilanteesta, jota tut-

kitaan ja josta haastateltavat kertovat.

10.1 Tutkittavat yritykset

Tutkittavat yritykset sijaitsivat Helsingin keskustan alueella. Ne erottuivat toisistaan
palvelun sisallon, yrityksen idn, seki litkevaihdon suhteen. Tutkittavista yrityksista kol-
me oli aloittanut yritystoimintansa puoli vuotta tai vuosi ennen haastatteluajankohtaa.

Nelja yrityksistd oli toiminut jo useamman vuoden ajan. (Taulukko 8.)

Nuoret yritykset ja ne yritykset, joilla oli merkittiva liikevaihto ja pitkd historia venilais-
ten asiakkaiden palvelemisesta, olivat selvasti innostuneempia uudesta asiakasryhmasta
eli venalaisista asiakkaista. Kaksi haastateltavista yrittdjistd ei nahnyt venaliisia asiakkai-
ta sellaisina, jotka vaatisivat erityisen merkittavaa tai erillista panostamista. Heilld oli
takanaan jo pitempi yrityshistoria ja he tukeutuivat vahvasti jo olemassa olevaan yritys-

ideaansa.

Taulukko 8. Tutkittavat yritykset

Yritys Tuote Liikevaihto euroa/v Tyontekijoiden Ikm = Yrityksen ika Sijainti
A Kahvi ja kukat 100.000 1+2 n. 0,5 vuotta Uudenmaankatu
B Tee jateetuotteet 60.000 1+1 n. 1vuosi Annankatu
C Sisustus ja asusteet - 1 n. 0,5 vuotta Vuorimiehenkatu
D Morsius- juhlapuvut 700.000 15 Svuotta Runeberginkatu
E Hiuspalvelu 800.000 13 9vuotta Mannerheimintie
F Paperi 300.000 1+1 5vuotta Runeberginkatu
G Ompelutarvikkeet - 1+2 15vuotta Siltasaarenkatu

C:ltd ja G:Itd ei ilmoitusta
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10.2 Kokemukset venilaisista asiakkaista

Kaikilla haastateltavilla oli kokemuksia venalaisistd asiakkaista. Kokemusten maira oli
sidoksissa yritysten ikddn sekid palvelun sisdlt66n. Heiddn osuutensa kaikista asiakkaista
oli noussut tasaisesti, mutta he edustavat vield kuitenkin pientd ryhmaéa koko asiakas-
kunnasta. Turistien joukossa he ovat keskeinen ryhmi. Asiakkaiden joukossa on seka
turisteja etta taalla vakinaisesti asuvia venaldisid. Turisteja kdy enemman ennen joulua ja

joulun ja uuden vuoden vilissi sekd lomakautena heini- ja elokuun aikana.

Veniliiset asioivat useimmiten koko perheen kanssa, pariskuntina tai ystiviensd seuras-
sa. Heitd kuvailtiin kohteliaiksi, ulkoiselta olemukseltaan hyvin pukeutuneiksi, siisteiksi
ja huolitelluiksi. Erityisesti naisia kuvailtiin sanoilla: muodin mukainen, tyylikas, naytta-

vi, korkokenkiinen. Sosiaaliselta taustaltaan asiakkaat kuuluvat keskiluokkaan.

Venalisia asiakkaita pidetadn hinta- ja laatutietoisina ja heiddn ostokykynsa on saman-
lainen tai parempi kuin suomalaisten. Tama kavi ilmi yrityksessa D, jossa keskiostoksen

arvo on 1000 euroa.

"la he melkein maksais sen ennen kuin on valinnu, se on niin ku et tuntun, ettd sita rahaa Ryl
lovtyy ettd, et tosiaan he kielinnnrikin, et sitnd ei niin ku turbii litistd, et se on vaan se itse asia,

minkd he balun nopeesti tehd ne bisnekset”. (D)

"Ostaa, mitd tarjotaan, mitd ehdotetaan, hinnoista ei nenvotella”. (E)

Suomalaisen kuluttajan ja venildisen kuluttajan tarpeilla ei ndhty olevan huomattavaa
eroa, silloin kun kyseessa oli arkihy6dyke, eika tuote vaatinut henkil6kohtaista palvelua.
Tarpeiden eroavaisuudesta saatiin kuitenkin tietoa erityisesti silloin, kun haastateltiin

yrittdjid, jotka toimivat asusteiden ja muodin alueella.

"Vendldiset asiakkaat arvostavat enemmidn prameita tuotteita ja maailman merkkituotteita; halna-
vat runsaampaa tyla”. "He ovat hyvin asustekeskeisid, halnavat viestid silld, ettd on vdrid ja tyy-

likkyyttd ja kimallusta ja kitltoakin vélilla. Y leisesti merkit kitnnostaa ja runsaampi estetiikka’”.

(©)
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"....he haluavat sellasta kaunista, kansainvdlistd, upeaa luomusta, et ne ei niin kun turhan vaati-
mattomilla puvuilla lihe, en muista koskaan myyneent mitddn vaatimatonta, vaan aina semmosta

hienointa ja upeinta”. (D)

Toisin sanoen asiakkaan kdyttdytyminen muuttui sen mukaan, oliko vaihdon kohteena
arkihy6dyke vai monimutkaisempi hyédyke tai palvelu, mikéd vaati henkil6kohtaisen
palvelun. Arkihy6dykkeen, kuten postikortin ostaja kéyttiytyi vaatimattomasti, kun taas

hyvin korkeatasoisen tuotteen tai palvelun ostaja kayttaytyi jopa elitistisesti.

10.3 Kokemukset palvelutilanteesta

Venilaiset asiakkaat eivat pyyda palvelua kovin helposti. Tarjottua palvelua he kuiten-
kin arvostavat. Tilanteessa tiytyy kuitenkin olla hienovarainen ja palvelun tiytyy edetd
heidin omilla ehdoillaan. Kauppiaan on toimittava taustalla, mutta oltava kuitenkin
kaytettavissd. Palvelutilanteessa venaldiset asiakkaat ovat aluksi varauksellisia. Tilanteen
edetessd he vapautuvat ja ostotilanne muuttuu miellyttavaksi kanssakdymiseksi. Van-

hemmille asiakkaille tilanne on vaikeampi kuin nuorille.

"Mut heti kun md oon ystivillinen, niin se niin kun muuttuu tavallaan, sulaa se tilanne”. (A)

"M pyrin kontaktiin ja vahintdankin sanoo sen vendjdksi sen hyvdd pdivid, olen vaan ystivillinen ja yleen-

sd palvelutilanne kehittyy mukavasti ja lnottamunksellinen asiointitilanne syntyy”. (C)

"Lébhestyminen on aluksi piddttyvdisempdd ja sit vabitellen limpidd ja sitten on kylld lepposaa ja mukavaa se

kommunikointi”. (C)

"Ei he kylli he on silld tavalla aika njoja, et ei sitd nyt suoraan et snomalaiset nyt helpommin, kun tottakai
se kommunikaatio on eri tasolla sitten niin sita kittostakin tulee, mutta ettd Ryl ma niin ku oon nabhnyt

Sitten tyytyvdisid ilmeitd ja he ovat ostancet, ettd musta se on tietysti se kiitos sitten”. (C)

Yrityksissa B ja D oli huomattu, etté asiakkaat olivat tutustuneet yrityksen tuotteisiin jo
ennakkoon. Tami helpotti palvelutilannetta erityisestt silloin, kun kommunikointi yh-

teisen kielen puuttumisen vuoksi muutoin olisi ollut vaikeaa. Usein heilld oli mukanaan

41



verkkosivuilta tulostettu tuotelista, jota he néyttivit palvelutilanteen alussa kauppiaalle.

He tiesivit jo litkkeeseen saapuessaan, mita he halusivat.

"Osa ehkd halun vihd katsella ympdrilleen ja sit sithen yleensd pddtyy, ettd se palvelu libtee niin ku sitten et
he Rysyy jotakin tai sit kun he tulee, niin sit heilld on se lista mukana ja he nayttad siita et titd tarvii. .. ja

sit he sielt on Ryl merkanneet ja sit me vaan tnoksutellaan tdssd ja sit he tekee sen pddtoksen”. (B)

Haastattelja: "Siis heilld on jokin lista mukana”?

Internetisti he tulostaa meidén listan ja sit he sielt on kyl merkanneet ja sit me vaan tuoksutellaan tdssd ja sit
he tekee sen pddtiksen”. "Hyvin harva varmaan turisteista tulee tanne, ettd obhob tdssda onkin nyt témmista,
sattumalta poikkesin tanne”. Hyvin harva heistd tulee sattumalta. Et se on jo etukditeen mietitty et tinne
tullaan”.  "Md lunlen et ne on niin ku hakeneet sen tiedon ensin, sit ku he tulee, niin sit he niinku suurin

piirtei tietda”. (B)

V.. et he kattoo netistd puvut tai puvun ja tulee vaan, ne tarkistaa et hei lgytyyko tadiltd pukua tdssd koossa -
loytyy, sit ne tulee tanne, ei ne muuta sovita, se saattaa olla et se enemman menee aikaa siihen tax free lomark-

keen kirjottamiseen kun itse sithen, sithen puvun ostoon.” (D)

"Kyl se vendldinen asiakas, niin han on tosiaan voinu jo soittaa meille ja tiedustella jotain pukuja valmiiks’.

D)

Haastattelija: "Ne ottaa yhteyttd jo Vendjilla”?

"Kylld, yleensd sihkdpostin muodossa tai jotkut soittaa. Ja Ryselee jo valmiiks, niin se onkin ihan hyvd silld-

lailla ettd siind ei turhii tarvii arvailla etta”. (D)

Palvelutilanteessa toivottu palvelukieli vaihtelee venaldisen asiakasryhman mukaan. Osa
Suomessa asuvista venalaisista puhuu suomea, mutta yleisimmin he puhuvat palveluti-
lanteessa kuitenkin englantia. Jos he kuitenkin tietdvit saavansa palvelua venajin kielel-

14, niin silloin palvelukieli on venija.

Turisteista osa haluaa palvelua omalla didinkielellddn. Suurin osa heisti pyytad kuitenkin
palvelua englanniksi, eivitkd he oletakaan ettd heitd palveltaisiin vendjin kielelld. Yleistd

on, ettd seurueessa on joku, joka osaa jonkin verran englantia ja niin palvelu onnistuu.
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Englanninkielen taito turistien keskuudessa ei ole sujuvaa, pikemminkin sitd voidaan

pitda tasoltaan valttivini. Puhelinkeskustelut turistien kanssa kdydaan englanniksi.

Tekstiviestit he “yrittavat” lahettdd englannin tai suomen kielelld.

"Mielelliiin pubuisivat omaa didinkieltidan elikkd vendjad, mutta sitten auttavasti englantia ja yleensd se

sujnu ihan mukavasti. Kisieleellakin padstddn aika pitkdlle”. (C)

"Eivat ole vilttamatta niin sujuvia englannissa. Itse lihinnd alkeet osaan ja osaan sanoa hyvid pdivéd, sekin

on hyvd ja heille positiivinen asia, mutta aika hyvin pystyy silld rennolla asenteella ilman kieltifkin kommu-

nikoimaan, ei se 0o ongelma”. (C)

"Kylld vendjitkesi ois hienoo et sais tota palvelua, mut englannilla ollaan parjatty, jonkun verran suomellakin

J0s Sit joku ehkd puoliso on osannu tai jotain...”. (D)

" Asiointi tapabtun usein englanniksi taikka sitten sekakielella, missd niin kun on seketus vendjid, englantia

Jja suomea kenties jotain muitakin kielid”. (F)

Yrittdjit kokevat, ettd he ymmartivit palvelutilanteessa toisiansa paasaantoisesti hyvin.

Hankalat tilanteet hoidetaan kirsivillisyydelld ja ideoinnilla.

"Palvelutilanteessa ymmdrretddn ihan hyvin toisiamme, mutta kerrvan oli sellanen tilanne, ettd asiakkaalla oli
sanakitja mukana ja hd yritti selittia. NMda oikeestaan ymmadrsin jo, ettd hin yrittid lisdalennusta, mutta
koska mid en pddssy siitd jyville, niin md hoidin asian niin, etta md soitin meidin Kristiinalle, knka ol va-

paalla ja hin tulkkas sen pubelimessa ja asia hoitui sitten. Ei saanu kylld lisdalennusta”. (D)

"Meilld oli viisikymppinen pariskunta, ronvalle ostivat kaksi pukna ja he vain nayttivt niitd, sovitti ja pen-
kut ol pystyssd ja sitten rabaa kaivaa, niin me ymmdrrettiin ettd tdassa on nyt maksutapabtuma tulossa, kesti

noin ehkd viisitoista minunttia ja heilld ei ollu mitddan jublii, mutta he nyt oli tadilld ndin, niin he nyt osti

parit iltapuvnt siind samassa”. (D)

Yrityksessd D ei oltu huomattu, ettd kauppa olisi jadnyt tekemittd huonon kielitaidon

vuoksi.
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"Ei. En 00 huomannu ettd ndin ois. Et kylli se on niin intizmi tapabtuma, ettd kylld se asiakas
Jotain kertoo, et halunko vaiko eikd. Jos ei munten niin ne sanoo daa tai jes ja nou. Ja et ndin et

kylld md sanon et kylld siznd pystyy sitten havainnoimaan jos ei sanat riita”. (D)

Vaikka yrityksissd venidjankielen taito ei ole hyvi, se ei ole koskaan ollut este kaupan
syntymiselle. Yrittdjan palveluhalukkuus ja innostus, iloinen ja rento asenne ja vahva

tuotetuntemus korvaavat kielitaidon puutteen.

"Ettd on jotain mielenkintoista ollu ja sitten ei 0o kanaakaan, kun tissd oli yks perbe ja sitten haettiin tal-
ldstd niin ku, et on telkkaria ja kirjaa lukiessa niin ku tukeva ja hyvd tamminen niin ku niskatyyny niska-
tyyny ja semmonen loyty. Semmonen jossa oli hyvd tayte ja riittavan tukeva ja sit se miellytti se kuosi, se oli
tommonen ronsyilevd kukkaknost, Ryllikin kotimainen, mutta etta Ryl md uskon et siind tavallaan siind se,
et md esittelin ja kerroin ja vaikka meilld ei paljon kieltd ollu mutta se niin ku md naytin ettd on hyvd ja
ndin et ei mee littuun ja niin kylld siind niin ku vaan selvittiin siind than hyvin ettd, mulle se oli kiitos, etti
he osti sen ja he luotti sithen, selvdsti sithen mun ammattitaitoon niinku kertoa niista ominaisunksista ja

vakunttaa ettd tid on teille varmasti hyvd vaibtoehto”. (C)

10.4 Tarjooma

Neljassa yrityksessa seitsemasta ei yrityksen tarjoomassa oltu huomioitu erikseen vena-
ldisia asiakkaita. Kauppiaat luulivat tietivinsa, tai heilld oli vihintddn kuva siitd, mitd

venaliiset asiakkaat haluavat.

V.. .et voisin kuvitella, ettd tin tyyppinen koko tid idea sopis heille”. (A)

"Ei 00 kylld kanbeesti huomioitu, téd on hirveen noloo. Mulla ei 0o tax free juttui, sitd md oon miettiny,

mun pitds selvittida vahdn niitd maksuja. Et oon hyvin huonosti huomioinu niinkn turistit, taytyy myontia”.

®)

"Pieni yritys edustaa omaa linjaansa, eikd lihde toimimaan asiakasrybman mukaan. Toki kunntelen ja

DPyrin muokkaamaan ja vastaamaan tarpeeseen, mutta en erityisesti vendldisille, enkd tule mmokkaamaan-

kaan”. (C)
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Yritys D:ssd oli erityisesti veniliisille asiakkaille suunnattuja tuotteita sekd henkild, joka
osasi vendjad. Hin oli kuitenkin vain satunnaisesti paikalla. Heilld oli ainoana yrityksena
mahdollisuus tax-free -ostoihin. Yritys E:ssa oli ollut jo yhdeksidn vuoden ajan venijan-
kielinen tyontekija ja yritys F:ssa oli toissa lauantaisin henkil6, joka osasi venajaa. Yh-

dessikain yrityksessi ei oltu huomioitu yrityksen esillepanossa veniliisia asiakkaita.

"Ndiyteikkunaan vois tietysti laittaa englanniksi tai vendjéksi jotain. Tno on hyvd idea. Sielld on nyt ainoos-

taan suomeksi”. (A)

"Enfkd 0o huomionu esillepanossa, tiytyy myiontid, ikkunassa ei oo mitddn erityistd, ei 0o hinnastoo vendjiks,

hirveetd”. (B)

VE7 erityisesti. Tuotetietoa voisi olla vendjafksi jotakin”. Tiettyjen tuotteiden vaikka tekstejd kadnndattaisi
vahdn hyllyibin, niin sitten ei tarvii niin paljoo osata pubuakaan kun jotakin viestid tulis sitten sitd kantta

ainakin jostain valikoidusti”. (C)

10.5 Kielitaidon asettamat haasteet

Yrityksissd A, B ja C osattiin muutamia sanoja venajaa.

" Auttavasti osaan tervehtia ja kiitos sanoa ja ndin, mutta sitten muuten mennddn elekielelld ja englannilla

kuka sitd osaa, nuorethan osaa hirveen hyvin englantia, et se on sitten ainoastaan Reski-ikdset ja vanhenmmat

ketkd ei”. (C)

Yrityksessa E oli venidjankielinen tyontekija, joka osasi sujuvasti vendjaa. Myos yrityk-

sessd D oli tyontekiji, joka osasi sujuvaa vendjid, mutta hin oli toissd satunnaisesti.

Yritys Fissa oli lauantaisin sujuvasti venajaia puhuva tyontekija.

"Vendldiset ovat olleet tosi ilahtuneita kun tiskin takaa loytyy joku joka osaa pubua vendjid iban kunnol-

la”. (F)

Haastateltavat eivit varsinaisesti pitineet vendjan kielen heikkoa osaamista ongelmana,
mutta kaikki haastateltavat olivat sitd mielté, ettd kielen osaaminen olisi hyvi asia. Kieli-

taidon parantaminen on kuitenkin vaikeaa ajan puutteen ja kustannusten vuoksi.
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“Itse labhinnd alkeet osaan ja osaan sanoa hyvad pdivid, sekin on hyvd ja heille positiivinen asia, mutta aika

hyvin pystyy silli rennolla asenteella ilman kieltikin kommunikoimaan, ei se oo ongelma”. (C)

"Se, mikd tekee sen vaikeaksi on aika ennen kaikkea. Sen sais varmaan (kielikurssin) mibin aikaan illasta
tabansa, mut kun sitd tyostd on, niin se tietysti maksaa aika paljon ja kuinka jaksaa kun on kuus paivii

vitkossa tiissa”. (B)

Kahdella tutkittavista yrityksistd (D ja E) oli tarve palkata vendjin kieltd osaava tyonte-

kija. Yritykseen D palkattaisiin heti venajad osaava tyontekiji, jos tehtavaan 16ytyisi so-

piva henkil6.

"Oifkeen mielellidn, oikeen mielellian palkkaisin, ettd tota, mut se ei 00 aina niin, et sitten pitdda kuitenkin
niin kun osata suomeakin hyvin, koska tad on niin erifoissanastoo sellasta, ettd tdd ei voi olla ihan. .. meilld
on moni Vendjalta munttanu, hakis meille toihin, mutta sit he vélttamatta osaa niin hyvin suomea tai englan-
tia, ettd he ymmdrtdis sen, ettd vililla meillakin on kielimunri tiilld, et huomaa, et sit pitds osata, sekd suo-

mee, ettd vendjdd niin tosi hyvin”. (D)

Haastattelija: "Han ei niin kun palvelisi pelkdstiin vendldisia vaan hinen pitdiisi osata palvella myis suo-

malaisia?”

"Kylld. Et monta kertaa se on niin, ettd osataan vahd suomee, hyvin englantii, hyvin vendjdda, mutta se ei
riitd. Et valitettavasti sit pitdis osata niin kun, sekd vendjdd, ettd englantit, ettd tdlld sit suomee. Ainakin
suonee, jos se ei 00 taydellistd, et se on niin hyvdd et ymmdrtéd jokaisen sanan, mitd asiakas pubun. Et ol-
laan huomattu, et se on hyvin haastavaa. Toki Suomessa on paljon, mullakin on tuttuja ketkd on asunu aina

tddlld ja pubuu vendjid hyvin, kylléhdn niita loytyy mutta...” (D)

Yrityksiin A, B, C, F ja G et ollut tarvetta palkata venajinkielistd henkilokuntaa. Esille

tuli myos tyontekijan palkkaamisen kustannukset.

"Kun on vasta perustettu yritys, niin ei 00 varaa palkata suomentkielistikddn henkilokuntaa, ettd se on pie-

nen litkkeen ja yrityksen ongelma, ettei ainakaan téssa vaiheessa”. (C)
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10.6 Saavutettavuus

Yrittijilld oli ainoastaan arvailuja siitd, mistd asiakas oli saanut tiedon yrityksesta. Tieto-
lihteina pidettiin verkkosivuja, Helsingin kaupungin matkailusivuja, Helsinki-infoa,
Helsingin kaupungin turisti-infon erikoisliikesivuja, hotelleihin vietyja kayntikortteja,
esitteitd museoissa, Vendjin kauppatie-lehted, lehti-ilmoituksia, haastatteluja, tavaran-

PSS M

toimittajan sivuja, ’suusta suuhun -menetelmaa”, ”metsiradiota

» »
>

rummutusta”. Ku-
kaan haastateltavista el maininnut yrityksen facebook -sivuja. Joskus yrityksen 16ytymis-

td pidettiin sattumana.

"Ei mistddn. Kulkemalla obi, toistaiseksi”. (A)

Haastattelija: "Ei ole tullut mieleen kysya”?

"No ei. Kyl ne on vaan kulkenu obi, koska ei mistidan munalta saa tietad. Tdd on niin salaperdinen paikka.

Mut mi oon nyt viemdssd tnonne matkatlutoimistoon esitteita, heti kun tukee hetki aikaa”. (A)

Yritysten tapa markkinoida itsedin oli hajanaista ja suunnittelematonta. Markkinoinnin
tehokkuutta ei oltu mitattu milldan tavalla. Heilla ei ollut tietoa valineiden toimivuudes-

ta eika niiden tehokkuudesta.

"Mun on vihd vaikee sanoo, koska md en tiedd, et md en 0o kysyny heiltd, et mitd kautta he on niin ku sen
ensimmaisen tiedon hankkineet. Md saatan vaan nahdd et heilld on niin ku joku paperi, mikd on printattu,
meidan www-sivnilta. Et internet on varmasti ykst. Mut md oon pikkusen vaban epaillyt, et kuinka hyvin

oikeesti noi, jos on ilmottanu Vendjan kauppatie, et onks se oikeesti anttanu. V'oi sanoo, et en 00 vakuuttunu

siiti”, (B)

"M uskosin, ettd parhaiten se porukka joka tidilla on niin tammainen suusta sunbun menetelmd olis yleen-
sdkin se paras tapa. Mut netti on varmaan toinen semmonen, et sut loydetian hakusanoilla, on varmasti se

tdrkee”. (B)

“Joskus jokn vendldinen hédlehti kévi meitd haastattelemassa, joku semmonen just nditd keskustelufoorumei-
ta ja ndin ettd me oltais ebkd Vendjalldkin nékyvammin esilla. Nettisivut on aivan mielettomén hyvdt siind

ettd asiakas nafkee hinnat, puvut, materiaalit”. (D)
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Haastattelija: "Niin teidén siella nettisivuilla ei ole mitidn vendjaksi”?

"Sielld on vendjéfkesi niin kun kertoo meidin ankioloajoista ja missa me sijaitaan, jotain vahan niin kun
_yritysesittely- puolella, mutta itse tuotteissa, niin ei minkddnlaista. Et tietysti meilld on objantaa tavarantoi-
mittajan ja sunnnittelijoiden sivuille, jossa saattaa olla vendjafksi jotain tietoo ja sit sielld on ndd jakeluverkos-

tot, missd me tullaan ilpi. Mutta ei vilttamdttd kaikki oo tai aika harvalla”. (D)

Verkkokauppa

Yrityksistd A:lla, B:1l4, C:11d ja G:11d ei ollut verkkokauppaa. Yrityksistd D:1ld ja F:ll4 oli

verkkokauppa, mutta ainoastaan suomen kielella.

"Ei ole. Mut kotisivut on, mut ne on vaan suomeksi. Sitd vois kehittad vabd eri kielilld, koskapa pubun

monia kielid, paitsi vendjia”. (A)

"V erkkokanppaa ei 00, eikd tdssd kobtaa oo vield realistinen vaibtoehto, koska mad teen yksin tdssd niin
paljon, niin se vaatis sit kuitenkin ne postitukset ja palautnkset. Niin oma juttunsa, mutta se on varmaan

tulevaisuntta”. (C)

"Se on nyt vaan suomeksi. Sielld on yritysesittelypuolella ruotsiksi, englanniksi, vendjiksi, elikkd et tietid et
Ylipddnsd minkd alan yritys ja missd me toimitaan ja toki sieltd nakee mitd tuotteita on, mut esimerkiksi sen
Dystyis tekee kakskieliseks, md ebkd nakisin, ettd englanti ois kuitenkin se kakkoskieli siind ennen vendjdd,

ehkd tybmd valinta mutta tota, pitdisi tota asiaa tutkii enemman ja tosiaan on suomenkielinen verkkokanp-

pa” (D)

Yrityksissa pidettiin kuitenkin englanninkielisid sivuja vendjinkielisia sivuja tirkeampi-

na.

VEi nyt valttamdttda oo nyt hirveesti kokemufksia eri vélineiden tormivundesta, mutta ettd kun ei olla sinne
puolelle sitten satsattn, mutta tosiaan se verkkokanppajuttn, siit vois libtee ja et kattoo et miten se sitten jos

vaikka verkkokanupan laittais, sinne laittais semmosen Vendjda. Ensikst tulis kylli englanti, mut sitten vois

kylld tulla vendjikin”. (D)
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Saavutettavuuden esteet

Suurimpana hyvin saavutettavuuden esteend pidettiin yrityksissa liikkeen sijaintia.

” Espasta ja Stockalta viisi minunttia, mut se on lizkaa monille. Tdissd junri tarvittas sita, ettd mitd Helsin-
gin kanpunki on pubunu, et ne tekis niitd reittejd turisteille. Et ne libtis kdvelee tinne vihd kauemmaksi.

Kun tis meilld on monia kivoja putiikkeja tillikin kadulla.”(A)

UV dlttéimatta turistit ei eksy taban kobtaan, jollei heilld ole tiedossa, minkd takia tulla”. (B)

Huonon sijainnin lisdksi, haastateltavat kokivat, ettd puutteelliset verkkosivut eivit pal-

velleet venaliisid asiakkaita. Sivut ovat suomenkielisia.

"No just se ettd ne nettisivut on suomeksi, et Rylld varmasti lisdis jos ois vendjiksi, se ois helpompi ja jos

meilld ois aina taata ettd tddalld on vendjankielinen henkilo, tokihan se olisi hienoo”. (D)

Haastattelija: "Mikd siind on sitten esteend ettd ne nettisivut saisi vendjdankielella”?

"Ehkd se tyomddra, se on ainut. Se on iban oikeesti se ainut. Et kun se ei 0o suomeksikaan taydellinen. Me
ollaan nyt kaksi vuotta yritetty sitd tehd, me saatiin nettisivut vaihettun, mutta sielld on vieldkin ihan hipo

hipd tietoo ja sitd ei kukaan kerkee paivittad. Meiddin pitdis meelkeen niin kun satsaa sithen vain enem-

min”. (D)

Haastattelija: "Monella yrittéjélla on samanlainen ongelma, mikd sithen olisi ratkaisu’?

"Et sitd priorisois vihd paremmin. Seban on pelfkd jarjestelykysymys. Eibdn se sen kummenmpi. Mut me
ollaan oltn. 'T'ad on must hyvd tekosyy, me ollaan oltu rajussa kasvussa, et kaikki mun menee koko ajan
ennen sitd, vaikka se on mydskin osatekijdnd varmasti siind kasvussa, ettd meilld on kaikki niin avoimesti
netissd ja hinnat esilld ja paljon tuotteita ettd asiakkaita tulee, mutta meian pitad pystyy tietyst asiakkaat

tddlld palveleen ndissa meiddn kolmessa ja sit sen jalkeen tulee kaikki. Ettd oi, 0i ehkd tind kesand”. (D)

Suunnitelmat saavutettavuuden parantamiseksi

Yrittdjilld ei ollut selkedd suunnitelmaa siitd, kuinka he jatkossa toisivat esille toimin-

taansa.
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"Tuossaban on tno esite on subt tuore, md oon vasta pari viikkoo Sitten vieny tonne infoon ja museoihin”. No
ne esitteet, sitten md otin Rylld tuolla yritysmessuilla oli yksi naishenkild tarjosi tammiseen lebtiseen, joka
painetaan kerran viodessa ilmotustilaa ja semmosia md aion nyt tutkailla kylla etti se vois olla ihan jdrke-

vdd. Se oli subt jarkevin hintanen. Niin tin tyyppiset kannattaa ilman munta kokeilla”. (C)

10.7 Palveluvalmiuden taso

Kaikki haastateltavat olivat sitd mielté, ettd yrityksen palveluvalmiutta voisi parantaa.
Paremman venijin kielen osaamisen kautta voisi my6s palvella asiakkaita paremmin.

Vaikeutena tissd nahtiin kielikurssien kalleus ja yrittajan ajan puute.

"Kielitaitoa lisaimalld. Kenties vois olla jotain tukea, ettd henkilikunta pddsisi johonkin kieliknrsseille,
mutta kun se pitdisi toteuttaa tyoaikana ja sehdn ei sitten oikein meilla onnistu, timd on kuitenkin pieni

yritys. Kylli tossa tulee niin kun resurssit sitten vastaan”. (D)

My0s esitemateriaalin ja verkkosivujen venijin kielelle kdantiminen nihtiin yhtena kei-

nona parantaa palveluvalmiutta.

"Se tietysti olisi jarkevdd, ettd saatais vendjaksi jonkin verran kddnnettyd, ettd mitd me tehdddn, Roska sielld
on hirved potentiaali, asiakkaita on paljon, sielld on tdlld hetkelld rabaa ja halua, kyllihdn siind olisi sikdli
Jdirkee, mutta mistd me saadaan kdintdja? Se maksaa. Enme ole rikas firma, koska me ollaan tammonen
firma, joka on tebnyt kaiken tamdn tutkimustyon ja maksanut kaiken ite. Ettd kaikki, mikd tulee on men-

nyt sunrin pitrtein sithen tutkinmustyihon”. (E)

Yrityksessd D parannettaisiin yrityksen palveluvalmiutta lisidmalla verkkosivuille tuote-
tietoa vendjiksi ja vendjinkielistd tietoa siitd, kuinka palvelutilanteessa toimitaan. Oh-

jeistuksella pyrittiisiin jo etukateen helpottamaan palvelutapahtuman kulkua.

10.8 Yhteenveto tutkimustuloksista

Tutkimuksessa ilmeni, etta yrittdjit ovat kiinnostuneita venalaisistd asiakkaista. He tuo-
vat yrityksille tarpeellista ja kaivattua lisituloa ja heistd odotetaan tdssd suhteessa tule-
vaisuudessa yhd merkittavimpai kuluttajaryhmai. Heilld on ostovoimaa ja yrittajilld jo

tietoa siitd, minkalaista palvelua venaldiset asiakkaat haluavat ja mitd he ostavat.
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Suomalaisen kuluttajan ja venilidisen kuluttajan tarpeilla ei ndhty olevan huomattavaa
eroa. My0s kayttaytymisen suhteen he muistuttivat toisiaan; asiakkaan kdyttaytyminen
on sidoksissa tarjottavaan palvelun muotoon ja laatuun. Arkihyodykkeen ostaja kayttay-

tyy vaatimattomasti, kun taas korkeatasoisen tuotteen ostaja kayttaytyy jopa elitistisesti.

Palvelun alkuvaiheessa veniliiset asiakkaat ovat varauksellisia. Tilanteen edetessd he
kuitenkin vapautuvat ja ostotilanne muuttuu miellyttaviksi kanssakdymiseksi. Venilai-
set asiakkaat eivit pyyda palvelua kovin helposti, mutta tarjottua palvelua he kuitenkin

arvostavat.

Tyypillistd venalaiselle asiakkaalle on, ettd he tutustuvat yrityksen tuotteisiin jo ennak-
koon. Tama helpottaa palvelutilannetta erityisesti silloin, kun kommunikointi yhteisen
kielen puuttumisen vuoksi muutoin olisi vaikeaa. Usein heilld on mukanaan verk-

kosivuilta tulostettu tuotelista, jota he nayttavit palvelutilanteen alussa kauppiaalle. He

sits tietdvat jo liikkkeeseen saapuessaan, mitd he haluavat.

Tutkimus osoitti, ettd yrittdjat eivit olleet erityisesti huomioineet tuotevalikoimassaan
nimenomaan venalaista asiakasta. Vain kolme yritysta seitsemasti tarjosi erikseen veni-
liisille asiakkaille suunnattuja tuotteita. Kauppiaat kuitenkin kertoivat tietdvansa, tai
heilld oli vahintddn kuva siitd, mitd venildiset asiakkaat haluavat. Venijinkielistd henki-
l6kuntaa oli kuitenkin jo neljassa yrityksessa ja kahdella tutkittavista yrityksista oli tarve

palkata vield yksi vendjin kieltd osaava tyontekija.

Merkittavimmiksi ongelmaksi koettiin huono saavutettavuus, miki yrittdjien mielestd
tarkoittaa sitd, ettd kaikki kohderyhmin potentiaaliset ja tavoiteltavat asiakkaat eivit saa
tarpeeksi nopeasti, riittavasti tai ollenkaan tietoa tarjolla olevista palveluista. Valitetta-
van yleista oli se, ettd veniliisille suunnattua markkinointia ei ollut olemassa ollenkaan
tai se oli heikkotasoista. Markkinoinnin heikko taso tuli ilmi erityisesti mainonnassa,

jota oli hyvin vihin ja se oli satunnaista.

My6s itse lihetetyn viestin sisélto oli laadultaan heikko. Viestinassa ei oteta huomioon
kulttuurin vaikutusta ostokayttiytymiseen. Tahin saattaa olla syynd myods se, ettd koh-

deryhmii ei tunneta. Tutkimuksen kautta piirtyy kuva yritysten toteuttamasta markki-
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noinnista, jossa uusien asiakkaiden hankkiminen ei ole erityisen aktiivista eikd suunni-

teltua, eikd se pohjaudu tietoon.

Verkkosivut tiedon vilittdjind ja asiakkaan tavoittajana koettiin hyviksi viestinti-
kanavaksi. Yhdellikadn tutkittavista yrityksista ei kuitenkaan ollut venéjinkielisid ko-
tisivuja tai yrityksen sivuja facebookissa. My6skididn esitemateriaalia tai tuotetietoa veni-
jan kielelld ei ollut olemassa. Heikon viestinnan tulos oli selvi: erottumattomuus, na-

kymattomyys ja sitd kautta isoon massaan hukkuminen.

Erityisen tirkedd saavutettavuuden kannalta on yrityksen sijainti. Tutkittavat yritykset
tiedostavat asian ja kokevat sen ongelmaksi. Vaikuttaa kuitenkin siltd, ettd kiinnostava
tuote ja tieto siitd, tuovat asiakkaan myos ydinkeskustan ulkopuolelle yritykselle, joka ei

ole varsinaisen, suuren asiakasvirran vaikutuspiirissa.

He kokevat erityisesti Helsingin kaupungin olevan isona toimijana se taho, jonka pitdisi
ottaa asiassa aktiivisempi rooli. He odottavat, ettd kaupungin taholta annetut lupaukset

turisteille suunnatusta tiedottamisesta, erityisesti pienia kauppoja koskeva tiedottaminen
konkretisoituisi. Suunnitelmat esitteesta, jossa kivijalkakaupat on reititetty asiakkaan

oletetun kiinnostuksen mukaan, pitiisi toteuttaa.

Toiseksi suurimmaksi ongelmaksi palvelutilanteessa koettiin venajin kielen huono
osaaminen. Yrittdjit palvelevat englanniksi, mika ei kuitenkaan ole ongelma, koska suu-
rin osa venalaisista asiakkaista osaa puhua englannin kielta. Useat tutkimukset, samoin
kuin haastattelujen tulokset osoittavat, etta venaldiset asiakkaat eivit vaadi palvelua itse
palvelutilanteessa vendjiksi. Tdssd on kuitenkin hyvd huomata merkittivi ero palveluti-
lanteessa kaytettavan ja muussa viestinnassa kéytettdvin kielen valilld; venajan kielen
kaytto el ole vilttamattomyys kasvokkain tapahtuvassa kohtaamisessa, mutta painettu

sana ja verkossa tapahtuva viestinti on toteutettava asiakkaan omalla kielelld eli vendjan

kielella.

Heikko kielitaito ei siis ole este palvelun onnistumiselle, mutta kielen osaaminen hel-

pottaa palvelutilannetta. Ystavallinen ja kiireeton palvelu, ammattitaito ja erinomainen
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tuntemus myytavastd tuotteesta korvaavat heikkoa venijin osaamista ja saavat atkaan

asiakkaan luottamuksen ja onnistuneen palvelutapahtuman.
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11 Pohdinta

Tutkimuksen loppuvaiheessa kavi ilmi huolellisten muistiinpanojen merkitys. Tyota-
vaksi oli valittu kaiken saadun tiedon ja kokemusten viliton ylos kirjaaminen. Saadut
tiedot tehtiin my6s helposti l6ydettaviksi tietojen systemaattisella jaottelulla, jarjestimi-
selld ja numeroinnilla. Vaikka tietojen kirjaaminen vei aikaa, valittu tyGtapa osoittautui
jo tutkimuksen aikana ja erityisesti tutkimuksen loppuvaiheessa tulosten koonnin yh-

teydessa erittdin toimivaksi ratkaisuksi.

Tutkimuksessa pyrittiin saamaan mahdollisimman laaja tietopohja tutkittavasta asiasta.
Tama edellytti suurta mairaa yhteydenottoja tutkimuslaitoksiin, viranomaisiin ja eri
yhteisoihin. Tietojen saaminen oli ajoittain vaikeaa. Vastauksia kysymyksiin ei aina saa-

tu. Tutkimuksen edetessa muutettiinkin tietojen hankintatekniikkaa.

Varsinkin isoja yhteis6ja ldhestyttiin niin, ettd samat kysymykset ldhetettiin samaan ai-
kaan usealle organisaatiotasolle. Niin suljettiin pois ne henkil6t, joilla ei ollut aikaa, tai
jotka eivat viitsineet vastata. Tuloksena oli useampi vastaus, joista tutkimuksen kannalta
paras valittiin. Tutkimuksen aikana huomattiin myos se, etta esitettyjen kysymysten piti

olla mahdollisimman tarkkaan muotoiltuja ja pelkistettyja.

Tapaamiset kivijalkayrittdjien kanssa olivat miellyttavia. Yrittdjien innokkuus yllatti.
Tutkijasta tuntui, ettd ollaan yhteiselld ja tarkeilld asialla. Otollisimmiksi tutkimuskoh-
teiksi asiakkaan persoonaa tutkittaessa osoittautuivat ne yritykset, joiden tuotteet olivat
monimutkaisempia ja vaativat paljon asiakaspalvelua. Yrittijiltd luvattiin vieda terveiset
toimeksiantajalle, sekd mahdollisuus toimeksiantajan luvalla tutustua tutkimuksen tu-
loksiin. Tiedon jakamisella katsottiin olevan tirked merkitys palveluvalmiuden edelleen

kehittamisessa.

Tyon tuloksiin olen hyvin tyytyvdinen. Saatu tulos, jonka mukaan kieli ei olekaan se
suurin este palvelun onnistumiselle, yllatti. Samalla se sai aikaan tyytyviisyyden tunteen,
koska tiesin, ettd olin saanut aikaan konkreettisen tuloksen ja tutkimukseni oli onnistu-
nut. Saatua tulosta voidaan hyédyntaa jatkossa silloin kun mietitdan sitd, mihin suun-

taan kehitystoimenpiteitéd pitiisi kohdistaa, jotta yrittdjien palveluvalmius parantuisi.
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Tutkimuksen teko oli ty6lastd, mutta valitun aiheen erinomaisuus ja kivijalkayrittdjien
innostus saivat aikaan sen, ettd tyonteko tutkimuksen parissa oli mielekasta. Valmiin
tyon lisaksi sain heistd itselleni joukon uusia kavereita joiden luona on mukava aina

viettda hetki aikaa. Kiitokset kuuluvat heille!

11.1 Yhteenveto

Tama tutkimuksen keskeisin tutkimuskohde oli palveluvalmius ja se, kuinka se toteutuu
helsinkildisissd kivijalkakaupoissa. Palveluvalmius muodostuu yrityksen tuotteista ja
palveluista, niiden hoitotasosta seka yrityksen tavasta toimia. Yrityksen sijainnilla ja sen
saatavuudella on keskeinen merkitys. Niiden tarkeysjirjestys médraytyy kunkin yrityk-

sen palveluidean ja yritystyypin mukaan.

Tissa tutkimuksessa kivijalkakaupalla tarkoitettiin Helsingin keskustassa toimivaa
asuin- tai liiketalon alakerrassa sijaitsevaa erikoisliikettd. Tutkimuksen kohteena oli seit-
seman yritysta, jotka sijaitsevat Helsingin keskustassa ja joilla oli jo kokemuksia venalai-

sista asiakkaista.

Helsinkilaisten kivijalkakauppojen valmius palvella venaliisid asiakkaita on melko hyvi.
Tama paivin palveluvalmius on riittiva, jos yritys ei tavoittele suurempaa asiakasmaarid
ja suurempaa tuottoa. Taman hetkisen palveluvalmiuden tason sallii ainoastaan se, ettd

venaldinen asiakas “hyviksyy” sen, eika vaadi erityisesti hantd huomioivaa palvelua.

Jos yrityksen tavoitteena on suurempi tuotto, on lahtokohdaksi otettava yrityksen saa-
vutettavuuden parantaminen. Yritysten on tehtivi aktiivisempaa tiedottamista, kaytet-
tivd paremmin kohdistettua mainontaa ja seurattava niiden toimivuutta ja kustannuste-
hokkuutta. Yksittdiseltd asiakkaalta saatavan palautteen saaminen eri viestintavilineiden
toimivuudesta pitdd ottaa osaksi toimintaa. Koska eri kanavien toimivuudesta ei ole
saatavissa tutkittua tietoa, vastuu palautteen saamisesta jaa yksin yrittdjalle. Ilman palau-

tetta on mahdotonta toimia jarkevisti.

Internet markkinointikanavana on ensisijaisen tirked, silloin kun tavoitellaan kaukaa

vieraasta kulttuurista tulevaa asiakasta. Tiedot yrityksen toiminnasta, palvelusta ja tuot-
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teista pitdd olla asiakkaan saatavissa hinen omalla didinkielellidn. Tama saa aikaan asi-
akkaassa kiinnostuksen palvelua kohtaan ja sen jilkeisestd ostotapahtumasta tulee, seka
asiakkaalle, ettd kauppiaalle helpompi. Kaupan sisilld vendjinkielisen esitemateriaalin ja

tuotetiedon avulla tapahtuva tiedottaminen lisdd asiakkaan luottamusta.

Jatkossa venijan kielen osaaminen on kilpailuetu. Tieto vendjan kielelld tarjottavasta
palvelusta levida. Erityisesti venaliisten asiakkaiden kohdalla tuttavien suositus kaupasta
ja tarjotusta palvelusta toimii tehokkaana saavutettavuuden vilineend. On huomioitava,

etta tieto epaonnistuneesta palvelusta tavoittaa asiakkaat yhtilailla.

Venilaiset asiakkaat tuovat lisimyyntia pienille liikkeille. He ovat 16ytineet tavaratalot ja
ostoskeskukset, mutta kivijalkakauppojen kohdalla veniliinen asiakas ei ole saanut vield

merkittavaa asemaa. Venaliiset asiakkaat ovat mahdollisuus.

Pienilld yrityksilld ei ole mahdollisuutta korkeiden kustannusten vuoksi palkata henkil6-
kuntaa erityisesti venilaisten asiakkaiden palvelemiseen. Yritysten on tehostettava ja
kehitettiva palveluaan muilla keinoin. Yrittdjien vilinen yhteisty6 ja tiedon kulku autta-

vat ongelmien hahmottamisessa.

Kaikilla yrittajilld on halu opiskella venijan kieltd, mutta esteind opiskelulle ovat seki
kustannukset etta ajan puute. Kokemuksen puute erikoisryhmaille markkinoissa on taas

esteend hyville saatavuudelle.

11.2 Tulosten merkitys

Pienet kaupat toimivat yksin ja muista erillidn. Tapaamisia ja tiedon jakoa ja varsinkin
yhteistyota on viahan. Niin oli my6s tutkittavan ilmion kanssa. Ilmi6 oli heille tuttu,
mutta he olivat ponnistelleet yksin asian kanssa. Tdmi thmetyttad, koska kyse on kui-
tenkin litketoiminnallisesti, varsinkin pienelle kivijalkakauppiaalle merkittdvista asiasta.

Asian tutkiminen kertoo heille kuitenkin osaltaan asian merkittavyydesta.

Kivijalkayrittdjat huomasivat jo tutkimuksen aikana, ettd heilld kaikilla on samat ongel-

mat, eivitkd he siis ole yksin syyllisid ongelmien olemassaoloon. Kun tieto yhteisestd
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asiasta levidd, on mahdollisuus keskusteluun ja tiedonvaihtoon, miki toivottavasti taas

johtaa tulokselliseen yhteisty6hon yritysten valilla.

Tieto yrittajien arkipaivistd ja ongelmista siirtyy nyt myos toimeksiantajalle ja sen niin
halutessaan my6s padttajille, erityisesti Helsingin kaupungille. On toivottavaa, ettd kivi-

jalkakauppiaiden viestid kuunnellaan.

Tyon tavoitteena oli tuottaa Helsingin Yrittdjat ry:lle tietoa siitd, mika on helsinkildisten
kivijalkayrittdjien tamin hetken valmius palvella venalaisia asiakkaita. Palveluvalmiudes-

sa on puutteita, mutta ne eivit ole sellaisia, joita ei voisi kotjata.

Tutkimuksen tulosten mukaan yrittdjilld on ongelmia saavutettavuudessa. Usein taima
johtuu puutteellisesta markkinoinnin kokemuksesta tai koulutuksesta. Heilla ei ole riit-
tavaa venadjin kielen taitoa, eikd myoskaan resursseja kouluttaa itseaian. Markkinointi-
materiaali on tehty suomea tai englantia puhuville asiakkaille, eikd se palvele venijinkie-

lista asiakasta.

Tutkimuksen kautta vilittyy toimeksiantajalle viesti avun tarpeesta. He tarvitsevat tuet-
tuja lyhyitd, mutta tehokkaita koulutustilaisuuksia ja kursseja, jotka voisivat liittya esi-
merkiksi esitemateriaalin, tuotetiedon ja ilmoitusten kddntimiseen, kielen opiskeluun ja
niin edelleen. Samoin kurssit tax-free -kaupasta ja veniliisesta asiakkaasta kohderyh-
mini olisivat hyodyllisid. Kurssit pitdisi kuitenkin jirjestdd niin, ettd jirjestelyissd ote-

taan huomioon seka pienyrittdjan kaytettiavissd oleva rajallinen aika ettd kustannukset.

Pyynnot eivat ole kohtuuttomia. Helsingin Yrittdjit ry on pienyrittdjien palvelija. Vie-
milld tutkimuksen viestin paittijille, eritoten Helsingin kaupungin edustajille, se voi
auttaa kivijalkayrittdjid palvelemaan asiakasta, tissa tapauksessa venaldistd asiakasta,

entistd paremmin.

11.3 Kivijalkakauppayrittijien toiveet Helsingin kaupungille

Yrittdjit ovat asiassa yksin ja kaikki on heidin oman aktiivisuuden varassa. Nyt he

odottavat Helsingin kaupungilta konkreettisia toimenpiteitd kivijalkakauppojen niky-
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vyyden ja saatavuuden parantamiseksi. Télld hetkelld Helsingin kaupungin tiedottami-

nen on heidin mielestiin massatiedottamista, johon pieni kivijalkayritys haviaa.

My6s Helsingin kaupungin yrittdjille suuntaama tiedottaminen on muodoltaan liian
yleistd. Tiedotteiden sisillon pitiisi olla konkreettisempaa. Kaikista palveluista ja tapah-
tumista el tiedetd, koska niisti ei tule viestid, ja ajan tasalla pysyminen vaatii yrittdjin

omaa aktiivisuutta .

Kaupungilta toivotaan my06s taloudellista tukea verkkosivujen, esitteiden ja muun

markkinointimateriaalin, sekd my6s kielikursseista atheutuviin kustannuksiin.

"Toivoisin, ettd Helsingin kaupunki voisi jirjestid erityisesti tillaisille pienille kivijalkayrityksille, vaikka
hyvin pieni maksu siitd, ei niin kun joku kallis, muntamien tuntien semmonen, lyhyt vendjanfkielinen sanasto

sithen, et miten sind palvelet, osais edes joitakin juttuja sanoo, fraaseja, ne arvostaa sita”. (B)

"Olis tabdennetty junri ndille kivijalkayrityksille eli olis sitten sellaseen atkaan et pienetkin yrittdjdt pddsisi-
vdt sinne, ettei tarvitsisi ottaa aina apulaista sithen siksi aikaa, eli tavallaan joustavasti. 1 aikka ennen ke-

sdsesonkia”. (B)

"Helsingin kaupunki voisi maksaa namd www-sivut ja kdannikset”. (Yritys E)

11.4 Jatkotutkimukset

Tissa tutkimuksessa tutkittiin seitsemin helsinkildisen kivijalkayrittdjan kokemuksia
venildisten asiakkaiden palvelemisesta. Venildinen asiakas ei ollut tutkimuksen kohde,

vaan hinta tarkkailtiin yrityksen nakokulmasta ainoastaan ilmién osapuolena.

Jotta kivijalkakauppias voi toimia markkinoilla oikein, on hinen tunnettava kohderyh-
minsi, tassd tapauksessa venildinen asiakas. Yritykselle ei riitd se, ettd hin tietdd hyvin
asiakaspalvelun kriteerit. Hinen on myés tiedettivi, kuinka asiakas, tdssd tapauksessa
venaldinen asiakas, kokee hyvin palvelun. Mitd han odottaa palvelulta? Vierasta kult-
tuuria edustavalta saatu vastaus on oletettavasti erilainen kuin se vastaus, joka saadaan

suomalaiselta kuluttajalta.
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Toinen tutkimuksen aihe liittyy saavutettavuuteen. Olisi syytd tutkia eri vilineiden toi-
mivuutta mainostamisessa ja ilmoittelussa. Talld hetkelld siitd ei ole saatavissa tietoa.
Ilmoitusmahdollisuutta tarjotaan, mutta ei kerrota objektiivista ja puolueetonta tietoa
sen toimivuudesta. Kuitenkin markkinoinnin ja viestinnan keinot ovat niita, joiden te-
hokas kaytt on keskeinen tekija asiakkaan saavuttamisessa ja sitd kautta hyvin palvelu-

valmiuden rakentamisessa.
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Liitteet

Liite 1. Yhteydenotto Helsingin Yrittijit ry:hyn

Venaliisten asiakkaiden maird kasvaa. Ovatko yrittdjamme valmiita? Kuinka selvittiin

vuodenvaihteen kaupasta?

Olen tekemissa Haagan ammattikorkeakoulussa henkilostojohtamisen linjalla opinnay-
tetyotd, jonka aiheena on helsinkildisten yrittdjien palveluvalmius silloin kun kohde-
ryhmiéni on venaldiset asiakkaat. Onko teilld jo ehka tehty tallainen tutkimus ja tiede-

taanko teilla kentdn timan hetken tilanteesta?

Ykst ajatus olisi, etta tekisin toimeksiantona Helsingin Yrittajille tutkielman aiheesta.
Tekisin tutkimuksen teille, teididn ldhtokohdista, jossa te esititte kysymykset. Minun
roolini olisi vastausten etsinta ja I6ytaminen.

Itse ndin alkuvaiheessa ajattelen, ettd tutkimuksen kohderyhmina olisivat itse yrittéjat,
venildisid asiakkaita varten rekrytoidut tyontekijit ja toisaalta muu tyGyhteiso ja venaldi-
set asiakkaat.

Pyrkisin selvittimaan hyodyt ja mahdolliset ongelmat, jotka saattaisivat liittya esimer-
kiksi rekrytointiin, koulutukseen, erilaiseen ty6- ja tapakulttuuriin jne. Tutkimus jiisi
teiddn kayttdonne. Jos asia kiinnostaa, lihettdisin mielelldni teille lisdtietoa aitheesta.

Ystavallisin terveisin

Pertti Oinonen, tradenomiopiskelija, henkildstéjohtaminen
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Liite 2. Venildisten yopymiset asuinmaan mukaan

Yapymiset Helsingin majoituslilkkeissa matkustajan asuinmaan mukaan

2o
Yhisanes - Total 213 301
Ukomast - Forelgn countriag 120 103
Suoml - Finkand 93 7az
|zo-Briannia - Great Srtaln & 538
Saksa - Germany & 112
Rudtsl - Swaden 77
Wendld - Russla £4 75T
LSA 5252
Japanl - Japan 3087
Italla - Raly 3128
Morja - Morway 1858
Alankomaal - Methanands 2303
Klina - China 1491
Espan)a - Spaln 1528
Rarska - France 3108
Tanska - Denmark 1951
Svelsl - Switzerland 1455
Viro - Estania 3328
Baigla - Baiglum 337
Kanada - Canada 783
Itavalta - AusTia 1077
Puola - Poland 1495
Australla 1035
Eteld-Korea - Jouth Korea 851
Krelkia - Gresce 975
Ifars - Iredand 352
Theiil - Crech Republik 431
Unkar - Hurgary 47
IRtia - India 2072
Latda 541
Partugall - Pertugal 8432
Lietiua - Lithuanla 12
Islantl - Iceland 156
Turkkl - Turkey 533
Israsl 243
Braslla - Brazl 210
Uusl-Seelant] - Kew Zealand 23
Talwan 214
Ieuwt maat - Other countries BT99

Helsingin kaupunki. 2011. Helsingin seudun aluesarjat. Viest6 didinkielen mukaan.
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Liite 3. Yhteydenottopyynt6 kahvitilaisuudessa

E
mau s
BTE L AAGA-HELIA

ammattikorkeakoulu

YRITTAJIEN AAMUKAHVIT 2.3.

Olen tekemaissi tradenomitutkinnon opinnaytetyota Haaga-Helia am-
mattikorkeakoulussa aiheesta “Helsinkildisen kivijalkayrittdjan ja vena-
ldisen asiakkaan kohtaaminen”. Tutkimuksen toimeksiantaja on Hel-
singin Yrittajat ry.

Haluaisin haastatella sinua tutkimustani varten maalis-huhtikuun aika-
na. Haastattelussa keskustelemme kokemuksistasi ja nakemyksistasi.

Haastattelu kestai yhdesta kahteen tuntia.

Pertti Oinonen, oinonen.pertti@myy.haaga-helia.fi

P. 041-578 9575
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Liite 4. Yhteydenottopyynt6 sihkopostitse

Tervehdys!

Tavattiin aamulla Yrittdjien aamukahvien merkeissa. Esittelin sielld lyhyesti lopputy6ta-
ni “Helsinkildisen kivijalkayrittdjin ja venaldisen asiakkaan kohtaaminen”. Kaikille ei
riittdnyt tiedotetta, joten tissapi se tulee.

Atihe kiinnosti teitéd yrittdjid. Toivon teiltd arvoisat yrittdjit yhteydenottoa osoitteeseen
oinonen.pertti@myy.haaga-helia.fi voidaksemme sopia tapaamisestamme. Olisiko si-
nulla jo piivi tiedossa?

Tyon tarkoitushan on saada kaikkien kokemukset yksiin kansiin ja ehka niiden pohjalta
ideoida parhaiten toimivia, uusiakin toimintatapoja.

Joten kaikki innolla mukaan!

Terveisin, Pertti
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Liite 5. Haastattelurunko

HAASTATTELULOMAKE Pvm:
Klo:

Haastateltavan nimi:

Asema yrityksessa:

Yrityksen yhteystiedot:

Toimiala:

Liikevaihto:

Henkilokunnan maara:

A. KOKEMUKSET VENALAISISTA ASIAKKAISTA

1. Mitd huomioita olet tehnyt venildisten asiakkaiden maéristid yrityksessinne?

2. Onko olemassa jotain selvid ajankohtaa menneisyydessa, jolloin huomasit, ettd muutos

venildisten asiakkaiden madrassi oli merkittava?

3. Kuinka paljon teilld kiy venilaisia asiakkaita?

4. Kuvaile venilidinen keskivertoasiakas?

5. Mihin sosiaaliluokkaan han kuuluu?

6. Minkailainen on hanen ulkoinen olemuksensa?
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10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

Minkalainen on hianen persoonansa?

Kuinka hin kayttaytyy?

Mitd huomioita voit tehdéd hinen ostokyvystian?

Miten venaldiset asiakkaat eroavat suomalaisesta asiakkaasta?

Milla tavalla heidédn tarpeensa eroavat suomalaisten asiakkaiden tarpeista?

Mita venalaiset asiakkaat ostavat?

Mille ajalle asiointi painottuu (vitkonpdivi, vitkonloppu, juhlapiivi, lomakausi)?

PALVELUTILANNE

Kuvaile venaliisen asiakkaan ostotapahtuman kulkua. Kuinka se etenee?

Onko venaldinen asiakas yksin? Keta sithen kuluu?

Pyytivitko he henkilokohtaista palvelua?

Kuinka suuri osa heisti pyytia palvelua?
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18.

19.

20.

21.

22.

23.

24.

25.

206.

27.

Minka vuoksi he pyytavit palvelua?

Kuinka asiakas osoittaa palvelun tarpeensa? Onko se luontevaa, helppoa, vaikeaa...?

Milla kielelld he haluavat palvelua?

Kuinka hyvin ymmarritte palvelutilanteessa toisianne?

Onko jotain, mihin itse tarvitsisitte palvelutilanteessa apua?

Onko asia hoidettavissa vai onko olemassa jokin seikka, miki tekee asian hoitamisen

vaikeaksi, esimerkiksi ajan puute, kustannukset, jokin muu asia?

TARJOOMA

Miten heidit on huomioitu yrityksenne tarjoomassa (tuotteet, palvelu, tax-free )?

Vastaako tarjooma heidin odotuksiaan?

Mika palveluvalikoimassanne heiti erityisesti kiinnostaa?

Onko heidit huomioitu esillepanossa (nayteikkuna, tuoteryhmittely, hinnastot)?

Onko tavarankuljetus rajan yli huomioitu?
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D. HENKILOKUNNAN VENAJANKIELINEN OSAAMINEN

28. Saako yrityksessinne vendjankielistd palvelua?

Onko siti helposti saatavissa?

Minka tasoista se on?

29. Aiotteko palkata venijin kieltd osaavaa henkilokuntaa?

30. Jos palkkaisitte myyjin palvelemaan veniliisid, mihin tirkeysjirjestykseen laittaisitte

seuraavat myyjian ominaisuudet?

suomalainen syntypera _ 1 = tirkein
venaldinen syntypera o 2 = 2. tarkein
suomen kielen taito . 3 = 3. tarkein
vendjin kielen taito o 4 = 4. tarkein
Venijin kulttuurin tuntemus 5 = 5. tirkein
ammattitaito . 6 = 6. tarkein
jokin muu ominaisuus, _ 7 = vihiten tirkein
mika?

E. SAAVUTETTAVUUS

31. Mista asiakkaat ovat saaneet tai saavat tiedon yrityksestinner

32. Kuinka pyritte tavoittamaan venilidiset asiakkaat?

33. Minkalaisia kokemuksia teilla on eri valineiden toimivuudesta?

34. Onko teilla venalaisia vakioasiakkaita?
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Miksi?

35. Miten piditte asiakkaisiin yhteyttd?

36. Onko teilld verkkokauppa?

37. Minka alla olevista vaihtoehdoista tai jonkin muun asian koette esteend hyville

saavutettavuudellenne?

Sijainti, mika siina?

Kotisivut, miki niissa?

Verkkokauppa, mika siina?

Mika muu?

F. PALVELUVALMIUS

38. Minkailaista palautetta olette saaneet palveluvalmiudestanne?

39. Kuinka voisitte mielestinne parantaa oman yrityksenne palveluvalmiuttanne?

40. Miten parempi palveluvalmius olisi mahdollista toteuttaa?

G. TOIVEET
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41. Miten Helsingin kaupunki tai jokin muu taho voi edesauttaa palveluvalmiuksienne ke-

hittamisessa?

42. Haluatteko viestittdd jotain erityistd tastd aiheesta eteenpdin, esimerkiksi Helsingin yrit-

tajille tai helsinkilaisille paattajille?
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