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Opinnaytety0 tehtiin toimeksiantona lappeenrantalaiselle kauppakeskukselle.
Yritys toivoi selvitystd vendalaisasiakkaiden tyytyvaisyydesta kauppakeskuksen
tarjoamiin palveluihin ja palvelun tasoon. Lisaksi toiveena oli saada tietoa
ostosmatkailijoiden taustoista. Tydssa on kasitelty mydés omana lukunaan
venalaista kulttuuria.

Tybn teoriaosuus pohjautuu kuluttajakayttaytymistd seka venaldistd kulttuuria
kasittelevaadn lahdemateriaaliin. Empiriaosuus muodostuu kauppakeskuksen
vendalaisasiakkaille teetetystd kyselytutkimuksesta ja tutkijan omista
kokemuksista.

Tutkimuksen yhteenvetona voidaan todeta vendldisten ostoturistien olleen
padasiassa tyytyvaisid kauppakeskuksen tamanhetkiseen palvelutarjontaan ja
asiakaspalvelun tasoon. Tyypillinen kyselytutkimukseen osallistunut matkailija
oli 31 - 40-vuotias henkildautolla paivamatkalle saapunut nainen, joka oli
kotoisin Pietarista ja elaa 3 - 4 hengen taloudessa. Vastaajien toivomuksia
avoimella kohdalla kysyttaessa usein toistunut toive koski liikkkeiden maaran ja
tuotevalikoimien kasvattamista. Tutkimuksen perusteella voidaan paatella, etta
vendalaisasiakkaan nakokulmasta kauppakeskuksen kehittyminen entista
houkuttelevammaksi  edellyttéisi tarjonnan kasvua ja henkildkunnan
kulttuuriosaamiseen panostamista.
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The study was commissioned by a shopping centre in Lappeenranta. The pur-
pose of the research was to determine the level of customer satisfaction related
to the present state of the shopping centre. The study also aimed to explore the
different customer backgrounds. One chapter takes a closer look at Russian
culture.

The theoretical information for this study was gathered through a literature re-
view. Internet sources as well as previous research were used to examine the
topic. The empirical data for the study came from the author’'s own experiences
with Russian customers as well as a survey, which was made to gather more
specific customer data and opinions.

Based on the findings, most Russian customers seemed to be satisfied with the
shopping center in general. A typical research participant profile was a woman
of 31 - 40 years of age on a day trip, travelling by car from St. Petersburg and
living in a 3 - 4 -person household. When customers were asked about wishes
or future ideas for the shopping centre, they mostly expressed a wish for wider
product ranges. In short, to improve the shopping center from a Russian con-
sumer’s point of view, an increase in the number of shops and offered products
would be needed. The personnel’s knowledge of their customers’ cultural back-
ground could also be developed.
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1 JOHDANTO

Venalaiset ostosmatkailijat ovat tuttu ndky Lappeenrannassa, ja paikalliset yri-
tykset ovat alkaneet kiinnittéd enemman huomiota tahan asiakasryhméan. Tie-
toa venalaisista kuluttajista on kuitenkin tarjolla viela melko niukasti. Aiheeseen
liittyvat, saatavilla olevat painetut julkaisut ovat usein vain numeerisia tilastoja
kavijamaarista ja rahankaytosta, eivatkd ne vielda pelkastaan anna yrityksille
muuta tietoa, kuin etta ostosmatkailijoita riittd&. Luonnollisesti yritykset kuitenkin
haluavat selvittdd taman alati kasvavan kuluttajakunnan taustoja ja mieltymyk-

sid voidakseen vastata sen luomaan kysyntaan entistd tehokkaammin.

1.1 Perusteet opinnaytetydlle

Venélaisen kuluttajan ymmartamisen merkitys Lappeenrannan alueella kasvaa
jatkuvasti. Keskusta-alueen ulkopuolella sijaitsevan yrityksen on erityisen térke-
aa pysya ajan tasalla ja paivittda tietdmystaan kuluttajista pystydkseen tehok-

kaasti kilpailemaan vaivattomasti l[ahestyttavien keskustan liikkeiden kanssa.

Teettamalla markkinointitutkimuksia yritykset mahdollistavat tuoreen tiedon ke-
raamisen ja pystyvat vaikuttamaan tutkimuksen sisaltoon. Kaikkien saatavilla
olevat valmiit julkaisut sisaltavat yleensa jo hieman vanhaa tietoa, eivatka valt-
tamatta ole oikeantyyppisia yrityksen kannalta. Yritysten ei ole mahdollista te-
hokkaasti kehittaa palveluaan asiakkaiden tarpeita paremmin vastaavaksi, jos
saatavilla ei ole ajan tasalla olevaa tietoa asiakkaista, toimintaymparistosta ja
niiden muutoksista. (Lahtinen & Isoviita 1998, 7.) Markkinointitutkimusten kaytto
on ollut suosittua ja kannattavaa, koska muutokset asiakkaiden tarpeissa ja ku-
lutuskayttaytymisessa ovat nopeita, asiakassuhdemarkkinointi yleistyy, kilpailu
kiristyy ja markkina-alueet laajenevat. Jos ympaéristoa ja sen kehitysta ei seura-

ta aktiivisesti, virhepaatosten riski kasvaa. (Lahtinen & Isoviita 1998, 22.)

Opinnaytetyd tehdaankin toimeksiantona lappeenrantalaiselle kauppakeskuk-

selle. Tydlla pyritaan valittamaan kauppakeskukselle taustatietoja siella asioivis-
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ta vendalaisasiakkaista ja heidan tyytyvaisyydestdan kauppakeskuksen tarjo-
amiin palveluihin. Pyrkimyksena on, etta tulosten perusteella kauppakeskuksel-
la olisi mahdollisuus kehittda toimintaansa vastaamaan entista paremmin myos

venalaisten kuluttajien tarpeita.

1.2 Teoreettinen viitekehys

Opinnaytetyon teoriaosuus pohjautuu markkinoinnin perusteorioihin ja euroop-
palaisten kuluttajakayttaytymista seka venalaista kulttuuria kasittelevaan kirjalli-
suuteen. Lisdksi on seurattu ajankohtaisia uutisjulkaisuja ja tutustuttu aiempiin

venalaisia ostosmatkailijoita kasitteleviin tutkimuksiin.

Tyon osana tehdyn kyselytutkimuksen pohjalta ei yritetd muodostaa teoriaa kat-
tamaan kaikkien venalaisten kulutustottumuksia ja kuluttajakayttaytymista. Tar-
koituksena on induktiivisen logiikan mukaan tehda yleistyksia kauppakeskuk-
sessa asioivista venaldisistd ja muodostaa kuvaa ns. tyypillisesta vena-

laisasiakkaasta.

2 TUTKIMUS

Tybn empiriaosuus muodostuu kevaalla 2012 kauppakeskuksen venélaisasiak-
kaille suoritetusta kyselytutkimuksesta. Vastaajia saatiin 110. Vastausten niuk-
kuuden vuoksi tutkimuksen perusteella ei voida tehd& laajoja yleistyksia tai joh-
topaatelmia venalaisista kuluttajista. Vastaukset antavat kuitenkin suuntaa
kauppakeskuksessa asioivien vendlaisten asiakkaiden taustoista ja tarpeista.
Lomaketta tayttdessad monivalintakohta 15 oli ilmeisesti koettu hankalaksi. Tar-
koituksena oli arvostella kuusi eri aihetta asteikolla yhdesta viiteen. Lahes puol-
lella vastaajista oli joitakin puutteita kyseisen kohdan tayttdmisessa. Yleisimmin

vastaajalta oli kenties kiireen takia jaanyt jokin rivi huomioimatta.



Tutkimuksen osapuolet markkinointi- ja yhteiskuntatutkimuksen kansainvalisten
perussaantdjen mukaan ovat toimeksiantaja, tutkija ja tiedonantaja (Lahtinen &
Isoviita 1998, 21). Tassa tapauksessa toimeksiantajana on lappeenrantalainen
kauppakeskus, joka on tilannut tyén Saimaan ammattikorkeakoululta opinnayte-
tyon muodossa. Tutkijana eli tietojen valittdjana on yksittainen opiskelija. Tieto-

jen antajaksi luetaan jokainen kyselyyn vastannut venalaisasiakas.

2.1 Tutkimusongelma

Paatutkimusongelmana on selvittdd venélaisasiakkaiden tyytyvaisyys kauppa-
keskuksen tamanhetkiseen palveluun ja palvelutarjontaan. Kyselyssa tata mitat-
tiin monivalintakohdalla, jossa vastaajia pyydettiin pisteyttdmaan asteikolla yh-
desta viiteen tyytyvaisyytensa taso seuraaviin asioihin: henkilokunnan venajan
kielen taito, asiakaspalvelun taso, hintataso, tarjotut palvelut ja tuotteiden laatu

seka ravintolapalvelut.

Toisena tutkimusongelmana on muodostaa kuva tyypillisestd ostosmatkailijasta.
Selvitettavia taustatietoja ovat mm. ik, ammattiryhma ja matkustusmuoto. Li-

saksi tydssa perehdytddn venalaiseen kulttuuriin ja sen erityispiirteisiin.

Vastausten perusteella pyritdan havaitsemaan kohtia, joihin asiakkaat kaipaavat
muutosta tai kehitystd. Pyritddn myds selvittamaan, mitd uutta kauppakeskuk-
seen toivottaisiin. Liséksi on yritetty muodostaa kuva tyypillisestd kauppakes-

kuksessa asioivasta venalaisesta ostosmatkailijasta.

2.2 Tutkimusmenetelmat

Tyo6n vaatiman tutkimuksen vuoksi on tutustuttu erilaisiin tutkimusmenetelmiin ja
paadytty suorittamaan asiakastyytyvaisyystutkimus kauppakeskuksessa taytet-
tavana lomakekyselyna. Kyselylomake on laadittu kauppakeskuksen mielen-
kiinnon kohteiden pohjalta.

Vastaamisen ja vastausten purkamisen helpottamiseksi lomakkeella on lahes

joka kohdassa valmiit vastausvaihtoehdot. Tutkimus tuottaa p&é&asiassa kvanti-
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tatiivista tietoa, mutta avoimet kohdat mahdollistavat myos kvalitatiivisen tiedon
kerddmisen. Tutkimuksen perusjoukon muodostavat kauppakeskuksen vena-
laisasiakkaat ja otos koostuu kevaalla 2012 helmi-huhtikuussa kyselyyn vastan-

neista venalaisasiakkaista.

3 KULUTTAJAKAYTTAYTYMINEN

Tutkimuskohteena kuluttajakayttaytyminen sisaltda kaikki kuluttamiseen liittyvat
prosessit, joilla pyritaan tyydyttdma&an erilaisia tarpeita ja haluja. Kulutuksen
kohteena voi olla tuote, palvelu, idea tai kokemus. (Solomon ym. 2002, 27.)
Kuluttajakayttaytyminen ei ole vain tuotteiden ostamista. Aihetta kasiteltdessa
on ajateltava laajemmin, kuinka hankinnat tai niiden puute vaikuttavat elamaan.
Kuinka suuri merkitys omistamillamme asioilla ja hankkimillamme hyodykkeilla
on minakuvamme kannalta ja millaisia mielikuvia muiden hankinnat meissa he-

rattavat.

Ymmartadksemme kuluttajien ostomotiiveja on myds ymmarrettava hankintojen
merkitys laajemmin sosiaalisessa ymparistossd. Tekemamme hankinnat eivat
endad perustu vain valttdmattomimpien ja elintarkeiden tarpeiden tyydyttami-
seen, vaan kuluttaminen on paljon monimuotoisempaa. Nykypaivana tarjonta
markkinoilla on niin laajaa, ettad yritykset eivat pysty kilpailemaan vain hyvalla
tuotteella, koska ostopaatds ei perustu enaa pelkkaan ydintuotteeseen. Kulutta-
jien on mahdollista etsia tietoa tuotteista omatoimisesti ja vertailla niitd. Osto-
paatokseen vaikuttavana tekijana esimerkiksi asiakaspalvelun merkitys voi ko-
rostua, jos kaksi kilpailevaa liikettd tarjoaa samaa tuotetta yhdenmukaisin hin-

noin.

3.1 Vaikuttavat tekijat

Kuluttajan ostokayttaytymiseen vaikuttaa elamantyyli, joka taas muovautuu yk-

silon demografisten, psykologisten ja sosiaalisten tekijoiden pohjalta. Elaman-
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tyyli vaikuttaa ostokayttaytymiseen, joka heijastuu ostoprosessiin ja edelleen
ostopaatokseen, jonka perusteella kuluttaja muodostaa kuvan omasta koke-

muksestaan ja tyytyvaisyydestaan. (Bergstrom & Leppénen 2005, 99.)

3.1.1 Demografiset tekijat

Demografisia eli henkildkohtaisia tekijoitd ovat yksilon ikd, ammatti, yhteiskun-
nallinen asema, taloudellinen tilanne, uskonto ja elamanvaihe. Henkilokohtaisiin
tekijoihin lukeutuvat myos yksilon biologinen tausta, perusluonne, temperament-
ti, alykkyys, lahjakkuus, oppimiskyky, arvot, kiinnostuksen kohteet, maailman-
kuva sekéa elamankokemus, jotka yhdessa muodostavat yksilén persoonallisuu-
den. Yhdessa yksilon mindkuvan kanssa persoonallisuus vaikuttaa yksilon ta-

poihin valita, ostaa ja arvostaa tuotteita. (Joensuun yliopisto.)

3.1.2 Psykologiset tekijat

Psykologiset tekijat voidaan jakaa neljddn ryhmaan. Ensimmaisena ovat motiivit
eli syyt, jotka ajavat yksilon tietynlaiseen kayttaytymiseen. Motiivi voi olla tunne-
tai jarkiperainen. Jaottelu voidaan tehda myds oppimisen nékdkulmasta tilan-
nemotiiviin, valineelliseen motivaatioon ja siséllélliseen motivaatioon. (Joensuun

yliopisto.)

Toisena vaikuttajana on havaitseminen. Se maaritelladn aktiiviseksi tiedon et-
sinnédksi. Yksilon on mahdotonta seurata, havaita ja tulkita kaikkia ymparistossa
esiintyvia arsykkeita. Siihen, mita ja miten havaitaan, vaikuttavat yksilon sosiaa-
liset tekijat, tiedot ja uskomukset, seka arsykkeiden ominaisuudet. (Joensuun
yliopisto.) Vaikka ymparistd olisi sama, sita havainnoidaan yksil6llisesti oman
taustan edellyttamalla tavalla. Yksilét voivat olla eri tavalla vaikutusalttiita esi-
merkiksi samalle mainokselle, tai jokin ympéristossa tapahtuva muutos saa yh-

dessa aikaan jarkytyksen, toisen huomaamatta muutosta lainkaan.

Kolmas vaikuttaja on oppiminen, joka jaotellaan neljalle tasolle. Alin taso on
ehdollistuminen. Siind yksild oppii kokeilemalla, kuinka tiettyyn arsykkeeseen

reagoidaan. Seuraavalla tasolla tapahtuu ns. matkimista eli mallioppimista.
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Kolmas taso on nimeltdén yritys-erehdysoppiminen. Siin yksilo tietoisesti tekee
ratkaisuja aiempien kokemustensa pohjalta. Ylimmalla tasolla on korkeatasoi-
nen oppiminen. Tassa vaiheessa yksilé on aktiivinen, han hankkii tietoa, selvit-
taa erilaisia vaihtoehtoja ja pyrkii tietoisesti ratkaisemaan ongelmia. (Joensuun

yliopisto.)

Neljdntena vaikuttajana ovat arvot ja asenteet. Arvot tulevat yksilon sisélta ja
kertovat, mitd asioita pidetaan tarkeina ja tavoittelemisen arvoisina. Asenteet
muodostuvat ympariston vaikutuksesta yhdessa yksilon tieto- ja kokemuspohjan
kanssa. Arvomaailma vaikuttaa my0s asenteiden muodostumiseen. Kuluttaja-
kayttaytymisessa asenteiden merkitys korostuu esimerkiksi ostopaikan valin-
nassa, kun valinta perustuu mielikuvaan tietysta yrityksesta. (Joensuun yliopis-
to.)

3.1.3 Sosiaaliset tekijat

Yksilo kuuluu erilaisiin jdsenryhmiin. Ensisijaisia jasenryhmid ovat perhe ja ys-
tavat. Toissijaisena jasenrynmané voi olla esimerkiksi urheiluseura. Ryhmien
muilla jasenilla on suora vaikutus yksilén kayttaytymiseen. Toisena sosiaalisena
tekijana ovat viiteryhmat eli kaikki ne ryhmat, joihin yksilé pyrkii samaistumaan.
Viiteryhmalle ominaista ovat normit, joiden mukaan jasenten tulee toimia. My6s
yksittdinen henkild voidaan lukea viiteryhméksi. Kolmannen sosiaalisen ryhman
muodostavat ihanneryhmat, joiden jasenyyttad yksilo tavoittelee. (Joensuun yli-

opisto.)

Kussakin ryhmassa yksilolla on oma roolinsa ja statuksensa. Yksilon odotetaan
hoitavan roolilleen kuuluvat tehtavat, ja taméa luo pohjan statukselle, joka maarit-
tdaa yhteiskunnan puolelta tulevaa arvostusta. Elamantilanteiden ja aseman
muuttuessa myds rooli ja status muuttuvat ja vaikuttavat suoraan yksilon kayt-
taytymiseen. (Joensuun yliopisto.) Sosiaalisten tekijoiden painoarvo vaihtelee
eri elamanvaiheissa. Ajoittain esimerkiksi perheen merkitys voi korostua.
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3.2 Maantieteelliset tekijat

Kuluttajakayttaytymisessa havaittavia eroja selittavat myds maantieteelliset
syyt. Niihin luetaan valtioiden ja alueiden yksil6lliset ilmastot, kulttuuriset tapa-
erot ja erilaisten kaytettavissa olevien resurssien maarat. Nama ovat osaltaan
vaikuttaneet erojen muodostumiseen yksildiden elaméntyylissa, kulutustottu-
muksissa ja mieltymyksissa esimerkiksi ruoan ja viihteen suhteen. (Solomon
ym. 2002, 516.)

3.3 Ostopaatokseen vaikuttavat tekijat

Ostopaatokseen vaikuttaa koko elinymparistd ja siellda vallitseva markkinoin-
tiymparisto. Yksilon ostotapoja muovaavat yksilon omaksumat arvot, asenteet ja
elamantyyli. Lisaksi ajankohdasta riippuvaisempia vaikuttavia tekijoita ovat os-
tokyky ja ostohalu. Markkinoijan on vield pyrittdva erottamaan toisistaan ostajan
ostoperustelut eli ostoon oikeuttavat jarkisyyt todellisista ostoperusteista, toisin
sanoen niistd emotionaalisista tekijoista, joihin valinta itse asiassa perustuu.
(Bergstrom & Leppénen 2005, 97, 104.) Ostopaatdos ei siis perustu ainoastaan
esimerkiksi tarjolla olevan tuotteen tarpeellisuuteen, vaan asiakas on ollut vai-
kutusaltis jo pidemman aikaa. Hanella on usein mainoksen luoma mielikuva
tuotteesta, jonka sopivuutta hadn peilaa yhteiskunnan asenteisiin ja omaan ela-

mantyyliinsa.

Asenteiden muodostuminen saa alkunsa ymparistdsta. Yksilon tavoittanut
markkinointiviestinta ja muiden jakamat kokemukset vaikuttavat edelleen yksi-
|6n saamiin tietoihin ja tunteisiin sek& omiin kokemuksiin. Kolme &asken mainit-

tua synnyttavat edelleen asenteen. (Bergstrom & Leppanen 2005, 104.)

3.4 Globalisaatio

Euroopassa maantieteellisen sijainnin ja sitd kautta kulttuurien valisten erojen
katsotaan olevan ratkaisevassa asemassa kulutustottumusten muodostumises-
sa ja kulutuksessa ilmaisun valineend. Nykypaivana, kun yrityksen toimivat

maailmanlaajuisesti ja Internet on lahes kaikkien kaytettavissa, maantieteelliset

11



kuilut pienenevat. Monikansalliset yritykset ovat tunnettuja kaikkialla maailmas-
sa ja kuluttajat ovat tietoisia siitd, mita kaikkea markkinoilla on tarjota. Maail-
manlaajuinen kilpailu tuntuu vaikuttavan homogenisoivasti erityisesti musiikki-,
urheilu-, vaate- ja viihdeteollisuuteen. (Solomon ym. 2002, 11.) Kulutustottu-
mukset ovat siis yha I6yhemmin sidoksissa kansallisuuteen tai asuinpaikkaan,
kun samat trendit levidvat ympéari maailmaa ja samat tuotteet ovat saatavilla

lahes kaikkialla.

4 KULTTUURIOSAAMINEN

Kulttuuriosaaminen edellyttda kulttuurierojen ymmartamista, ja se on tarkeaa
my0Os pelkén kotimaan markkinoilla toimivalle yritykselle. Kuluttajakunta sisaltaa
monenlaisia ryhmia, jotka eriavat toisistaan esimerkiksi etnisen tai sosiaalisen
taustan perusteella. Kuluttajakunnassa voidaan havaita myds yhteisdja, jotka
perustuvat esimerkiksi yhteisiin elaméantapoihin tai mieltymyksiin. Internetin
yleistymisen myo6té erilaiset mikrokulttuurit ovat lisdéntyneet ja ulottuvat maan-

tieteellisesti yha laajemmille aloille. (Uusitalo 2009, 9.)

Suomen mittapuulla Lappeenranta on melko vilkas ostoskeskittyma, eika yritys-
ten kannata aliarvioida vieraspaikkakuntalaisten ja ulkomaalaisten ostajien po-
tentiaalia. Olennaista on, etta eri asiakasryhmien véliset erot tiedostetaan ja etta
niitd ymmarretaan. Lisaksi ymparistda ja siind tapahtuvia muutoksia on seurat-

tava aktiivisesti.

4.1 Vendlaisten mielikuvat Suomesta ja suomalaisis ta

Vaikka suomalaiset ja vendlaiset ovat hyvin lahella toisiaan niin historiallisesti
kuin maantieteellisestikin, tietaméattomyys naapurimaasta ja kulttuurista on mo-
lemminpuolista. 1800-luvun puolivalissa venéalainen kirjailja Michael Saltykov-
Shchedrin kuvasi juopotteluun taipuvaisten suomalaisten retkia Pietariin. Kuva-

uksen mukaan Pietariin saavuttuaan suomalaiset juovat itsensa tietamattomyy-
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den tilaan, hukkaavat rahansa, hevosensa seka valjaansa ja palaavat sitten
alastomina kotiin. Jossakin muualla tallaiset vieraat voisivat olla todella epéatoi-
vottuja, mutta venalaiset ovat ilmeisen tyytyvaisia, kun heille yleista heikkoutta

tavataan myds muualla. (Pavlovskaya 2007, 88 — 89.)

Vuonna 1996 valmistuneen tutkimusraportin mukaan venaldisten mielesta Lap-
peenrantaan yhdistettdvid ominaisuuksia olivat siisteys, miellyttavat ihmiset,
hyva sijainti, miellyttava palvelu, ystavallinen ulkomaalaisten kohtelu ja runsas
tarjonta. Tutkimukseen osallistuneista huomattava osa aikoi myds tulevaisuu-

dessa palata Lappeenrantaan. (Hakkinen & Oikkonen 1996, 57.)

Suomen hyvid puolia selvitettdessa samat vastaukset toistuvat vuosi vuodelta.
Tuoreemman, vuonna 2012 julkaistun uutisen mukaan venaldiset arvostavat
Suomessa puhtautta, hyvaa infrastruktuuria, luotettavuutta ja laheisyytta. Toi-
saalta Suomi nahdaan myds hieman tylsana. Syyna tahan mainitaan ravintoloi-

den vahaisyys ja verrattain lyhyet aukioloajat. (Etela Saimaa.)

Tutkijan oman kokemuksen mukaan venélaiset arvostavat Suomessa luontoa,
puhtautta ja rauhaa, vaikka eloisampaan elamé&éan tottuneet vendlaiset joskus
kuvailevatkin kaupunkielamaamme tylséksi. Suomalaiset tunnutaan yleensa
miellettavan luotettaviksi ja ystavallisiksi, siitdkin huolimatta, ettd venalaisiin
huomaa kohdistuvan myos paljon ennakkoluuloja. Lappeenrannassa mielikuva

venalaisista vaikuttaa silti olevan positiivisempi kuin Lansi-Suomessa.

4.2 Venalainen kulttuuri

Monelle suomalaiselle vendalainen kulttuuri on taysin vieras. Ainoa kosketus
saattaa olla omaan lahikauppaan poikennut ostosmatkailija joka puhuu kasitta-
matonta kielta ja ohittaa kassajonossa. Téallaiset kokemukset eivét lisaa myon-
teistd kiinnostusta naapurimaata kohtaan, eikd Venaja monenkaan silmissa
avaudu unelmien lomakohteena. Osa saattaa pitdd maan kaikessa suuruudes-
saan jopa hieman pelottavana. Rajan takana kuitenkin asuu tavallisia ihmisia,

joiden kanssa voi tulla toimeen.
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Yritys laittaa kaikki venalaiset pieniin raameihin, on jo maantieteellisten syiden
vuoksi mahdoton. Venajan valtio levittaytyy kuuluvaksi niin Eurooppaan kuin
Aasiaankin. Vengja on yksi maailman monikulttuurisimmista valtioista, ja sen
alueella asuu jopa 160 erisuuruista kansaa, jotka eroavat toisistaan alkuperan,
kielen ja kulttuurin osilta. (Vengjan aani.) Kulttuurierot eivat ole riippuvaisia vain
valtioiden valisista rajoista, vaan alueellisia eroja 16ytyy myos valtioiden sisélta
(Solomon ym. 2002, 12). Suurin osa Lappeenrantaan ostoksille suuntaavista
venalaisista on kuitenkin kotoisin Viipurin ja Pietarin laheisyydestd, joten tydssa
pyritddn keskittymaan nimenomaan tahan venaldisten ostosmatkailijoiden ryh-

maan.

4.2.1 Venalainen asiakas

Siina, missa suomalainen asiakas haluaa rauhassa miettia ennen varsinaista
ostopaatostd, venalainen rupattelee myyjan kanssa muustakin kuin itse ostok-
sesta. Suomalaiset harkitsevat ostonsa usein etukateen. Vendlaiset tuntuvat
olevan kuluttamisessaan spontaanimpia. Eraan Lappeenrannassa toimivan
elektroniikkaliikkeen tyontekijan mielesta venéalaisasiakkaiden kanssa kaupan-
teko on jopa helpompaa kuin suomalaisten. Venéalaisasiakkaat arvostavat hen-
kilokohtaisia suhteita, eikd myyntitilanne tunnu niin viralliselta, kun asiakkaan
kanssa on mahdollista keskustella myds muista aiheista. Samat asiakkaat kay-
vat yleensa useita kertoja ja kaupanteko tutun myyjan kanssa tuntuu rennom-
malta. (Yle, a.) Venaldiset odottavatkin hyvaa ja yksilollista palvelua, eivatka

epardi jakaa kokemuksiaan kotiin palattuaan (Yle, b).

Eurooppalaisen kuluttajakayttaytymisen tutkimuksessa on luotu oma kasite ku-
vaamaan edella mainittua asiakastyyppia. Englanninkielinen termi tallaiselle
kuluttajalle on "personalized shopper”. Télle ryhmaélle on yleista voimakas kiin-
tyminen henkildkuntaan. Tallaisista kuluttajista tulee usein ns. kanta-asiakkaita.
He asioivat mielellaan liikkeissa, joissa henkilokunta tuntee heidat nimelta. (So-
lomon ym. 2002, 279.)
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4.2.2 Venaldinen luonne

Historiantuntemus selittda ja oikeuttaa erilaisia venalaisissa havaittavia piirteita.
Vuosisatoja kestaneet sotilaalliset uhkatilat ovat tehneet Venajan kansasta eri-
tyisen patrioottisen ja keskitetyn vallan suosijan. Maan laaja-alaisuus on mah-
dollistanut suureellisuuden ja asioiden tekemisen ns. "in a big way” eli isosti.
Toisaalta vaativat ilmasto-olosuhteet ovat ajaneet venaldiset elamaan ja tyos-
kentelemdan yhdessa. (Pavlovskaya 2007, 93.) Venalaiseen kansanluontee-
seen yhdistetaankin yleisesti niin ulkomailla kuin venalaisten itsensakin keskuu-
dessa kollektiivisuus. Talla tarkoitetaan tapaa toimia joukkona ja ratkaista on-
gelmia yhdessa. (Vituhnovskaja 2006. 114.)

Kansainvélinen sosiaalipsykologian tutkimusryhméa teki vuonna 1996 selvityk-
sen venalaisten luonteenpiirteista Vengjalla vallitsevan yhteiskunnallisen epata-
sapainon nakokulmasta henkilokohtaisten arvovalintojen ja uskomusten pohjal-
ta. Selvitys paljasti venalaisiin kohdistuvia stereotypioita. Sen mukaan parhaiten
venalaisia kuvaavia piirteitéa ovat vieraanvaraisuus, sosiaalisuus, huumorintajui-
suus, karsivallisyys, sitkeys, alkoholiin taipuvaisuus ja laiskuus (Seppéanen
2010, 317). Muita vendalaiseen luonteeseen lannessa usein liitettdvia termeja
vieraanvaraisuuden liséksi ovat uskonnollisuus, valittémyys, avoimuus, ystaval-
lisyys, veljellisyys, karsivallisyys, laiskuus ja huolettomuus. (Pavlovskaya,2007,
95-96.)

Filosofien ja ajattelijoiden nékdkulmasta venaldisten “arvoituksellisen sielun”
erikoisuus on aarimmaisyys. Yhtena selityksena talle maksimalismille ndhdaan
maan valtava koko. Vendalaisen kansanluonteen asiantuntija Nikolai Berdjajev
on kuvannut venalaisen olevan laaja, kuten Vendjan maa, kuten venalaiset pel-
lot, eikd vendlaisella ihmisella hanen mukaansa ole eurooppalaisen ihmisen
suppeutta. Vendajalla omien rajojensa tunteminen ei ole lainkaan niin arvostet-
tua, ja jos jonkun ihmisen luonteen hyvia puolia halutaan korostaa, sanotaan
hanella olevan “laaja sielu”. Venalainen ei pyri hillittyyn kaytékseen, vaan nayt-
taa ainakin suomalaisiin verrattuna tunteensa avoimesti ja taipuu herkasti &a-
rimmaisiin ilmauksiin. Venalaiseen kirjallisuuteen tutustuneelle tdma piirre on

varmasti tullut tutuksi. Tarinoiden sankarit ovat usein suorastaan hysteerisia ja
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ajautuvat aarimmaisiin tekoihin. Aarimmaisyys nakyy myods venajan sanastossa.
Vengjan kielessa on runsaasti sanoja, joille ei I6ydy suoraa yhden sanan suo-
mennosta. Esimerkiksi vapaus voidaan kaantaa sanalla svoboda. Venéajan kie-
lessa on kuitenkin oma kasite my6s rajattomasta vapaudesta, joka kadnnetaan
sanalla volja. Maksimalismin lisaksi vendlaisille tyypillinen piirre on idealismi.
Kaikki tai ei mitddn -asenne on usein havaittavissa monissa venalaisten toimis-
sa. (Vituhnovskaja 2006, 130-132.) Tunteita saastelevan suomalaisen mielesta
vendalaiset tuntuvat valilla kayttaytyvan suorastaan teatraalisesti. Kummallisia
tilanteita voi aiheutua myds venaldisten vahaisemmasta oman tilan tarpeesta.
Venalainen tulee usein lahelle ja ilmaisee niin myonteiset kuin negatiivisetkin

tunteensa avoimesti.

4.2.3 Perhekeskeisyys

Venaldisessa yhteiskunnassa ystavien ja perheen merkitys korostuu lansimaita
enemman. Kirjoittajan oman kokemuksen mukaan venalaisilla on laajat tuttava-
piirit, ja venaldiset vanhemmat suhtautuvat lastensa ystaviin suomalaisia valit-
tomammin. Venalaiset perheet vaikuttavat tekevdn enemman asioita yhdessa,
esimerkiksi kaupungilla perheet toimivat yhdessa, kun taas suomalaiset tuntu-
vat ulkomaillakin likkuessaan tekevan enemman asioita itsenaisesti. Venalai-

sessa yhteiskunnassa suhde my6s muihin sukulaisiin tuntuu olevan laheisempi.

4.2.4 Pukeutuminen

Vaikka venaldisten ei aina ikuisessa yhteisollisyydessaan uskota kykenevan
yksilollisyyteen, se ei tunnu patevan pukeutumisessa. Ainakin nuoret, erityisesti
naiset seuraavat muotia eivatka pelkaa erottua joukosta.

Omalaatuinen suhtautuminen muotiin on Vendajalla muodostunut vuosisatojen
kuluessa. Muoti kasitteena levisi Vengjalle jaljessa muusta Euroopasta. Perin-
teitd pukeutumisessa noudatettiin pitkdan. Asut ja asuinolot sailyivat vuodesta
toiseen samanlaisina. Yksilollisyyttd ei saatu hankkimalla erityylisia mekkoja,
vaan samaa mallia voitiin lasi- ja kivikoristein somistaa ylellisemmaéksi. (Pav-
lovskaya 2007, 124.)
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Enda vendalaiset eivat paljoakaan erotu pukeutumisellaan L&nsi-Euroopan tai
Amerikan kansalaisista. Neuvostoliiton romahtamisen jalkeen ulkomaiset vaat-
teet tulivat kaiken kansan saataville, mutta huomattavan korkein hinnoin.
(Schultze 2000, 74.) Vaikka hintataso on laskenut kohtuulliseksi, moni hakee
silti mielellddn mahdollisuuksien mukaan vaatteita Suomesta. Tietyt tuotteet
ovat Suomessa muutenkin edullisempia ja rajalla saatavan arvonlisdveron pa-
lautuksen ansiosta venéalaiset voivat saada tuotteita Suomesta jopa kolmannek-
sen halvemmalla kuin Venajalta. Suomesta hankittujen tuotteiden alkuperaa ei
myoOskaan tarvitse arvailla, koska piratismi Suomessa on ainakin Venajaan ver-

rattuna harvinaista.

Tarjonnan puutteesta 2000-luvun Vengjalla ei ole enaa tietoakaan. Venalaiset
eivat piilottele parhaita vaatteitaan kaapissa eivatka arastele pukeutua juhliin.
Joskus valtava tarjonta sekoittaa erityisesti naisten pdan ja pukeutumista sano-
taan jopa mauttomaksi. Vastaavasti nahdaan myos loppuun asti mietittyja nayt-
tavia, mutta tyylikkaita asukokonaisuuksia. Yhdistavana tekija on kuitenkin pa-

nostaminen ulkon&kdon. (Pavlovskaya 2007, 126.)

Erityisesti varakkaammat vendlaiset seuraavat myos huippumuotia ja haluavat
pukeutumisellaan, asusteillaan ja muilla arvokkailla esineilla, kuten matkapuhe-
limilla ja koruilla korostaa sosiaalista statustaan. Vendlaisilla on sananlasku,
joka hyvin kuvastaa pukeutumisen merkitysta: "Otetaan vastaan puvun mukaan,
hyvastelladn alyn mukaan” (Mo ogexke BCTpedaloT, Nno ymy nposoxatoT). (Vi-
tuhnovskaja 2006, 110 — 111.)

4.2.5 Suhde rahaan

Vendjalla suhtautuminen rahaan ja rikkaisiin on monimutkainen. Kulttuurissa ja
kirjallisuudessa on aina elanyt sanonta: rahalla ei saa onnea. Rahan tarjoami-
nen vaarassa paikassa tai vaaraan aikaan herattaa herkasti venalaisen periaat-
teen "koyha mutta ylped”, joka voittaa tarjotun rahan. (Pavlovskaya 2007, 105 -
106.)

17



Vengjalla on kauan ollut vallalla kasitys rahan likaisuudesta. Rahasta puhumi-
nen ja sen haaliminen on mielletty sopimattomaksi. Moni venélainen ajattelee
edelleen, etta rikastuminen ei ole mahdollista rehellisella tyélla, vaan sen ajatel-
laan vaativan suoranaista ryostéd. Vastenmielisyytta tavallisten venaldisten
keskuudessa herattavat ns. uusrikkaat. Suhtautuminen rahaan ja omaisuuteen
on viime aikoina muuttunut ja yha useampi mieltaa rikkauden tavoittelemisen
arvoiseksi. Erityisesti nuoret ovat television kautta saaneet hohdokkaan mieli-
kuvan rikkaiden menestyjien ylellisestd elamésta ja haaveilevat vaivattomasta
akkirikastumisesta. Rahaan kohdistuu silti edelleen tietynlainen epékunnioitus,
joka selittda vendlaisten kulutustapoja. Kun rahaa saastoon haaliva mielletdén
ahneeksi, on luonnollisesti hyvaksyttavampaa tuhlata omat rahansa avoimesti.
(Vituhnovskaja 2006, 120 — 121.)

Venalaisten kotitalouksien tulot ovat 2000-luvulla kasvaneet vauhdilla. Vuosien
2005 ja 2009 valilla kaikkien yli 18-vuotiaiden bruttomaaraiset palkkatulot ovat
kaksinkertaistuneet. Tulotaso Vendjalla on silti huomattavasti Suomea mata-
lampi. Vengjalla vuonna 2010 viidennes vdaestostd ansaitsi kuukaudessa
10 000-15 000 ruplaa. Lahes neljannes vaestosta ylsi 15 000 - 25 000 ruplan
kuukausituloihin. 25 000 - 35 000 ruplaa hankkivia oli kymmenen prosenttia ja
yli 35 000 ruplaa kuukaudessa ansaitsevien osuus oli 11 prosenttia. (Rosstat.)
Vuosien 2010 ja 2012 valisen& aikana ruplan kurssi euroon ndhden on ollut 38 -
42 ruplaa (Bofit). Keskiverto tyontekija ansaitsee siis noin 375 - 625 euroa kuu-

kaudessa.

Perheen yhteenlasketut kuukausittaiset tulot ovat kahdella kolmesta Suomessa
vierailevasta perheesta alle 2 100 euroa (Helsingin Sanomat). Mikali suomalai-
set mieltavat taalla asioivat venalaiset ostosmatkailijat superrikkaiksi, on mieli-
kuva vaaristynyt. Varsinaiset superrikkaat suosivat Suomea enemman varmasti
Keski-Euroopan suurkaupunkeja. Lappeenrantaan ostoksille tulevat venalais-

matkailijat ovat padosin ihan tavallista keskiluokkaa.

Kotitalouksien kulutuksen jakautumisessa tuoteryhmittdin ei ole tapahtunut
2000-luvulla suuriakaan muutoksia. Vuonna 2003 elintarvikkeisiin ja alkoholit-

tomiin juomiin kaytettiin tuloista 37,7 %, ja vuonna 2010 osuus oli 29,9 %. Vaat-
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teisiin ja kenkiin meneva osuus laski samalla aikavalilla 12,6 %:sta 10,8 %:iin.
(Rosstat.)

5 ASIAKASPALVELU

Yrityskuvan luomisessa asiakaspalvelulla on valtava merkitys. Ei auta, vaikka
mainoksissa hehkutetaan huipputuotteita ja asiantuntevaa palvelua, jos todelli-
suus onkin kaikkea muuta. Suomalaisen voidaan ajatella ymmartavan toista
suomalaista. Myyntitydssa olevat oppivat tunnistamaan erilaisia asiakastyyppe-
ja ja pystyvét palvelemaan asiakkaita yksilollisesti kullekin soveltuvalla tavalla.
Kaikkien ei voida odottaa tahtovan samanlaista palvelua. Osa asiakkaista on
varsin méaaratietoisia, he tietavat valmiiksi, mita etsivat ja milla hinnalla. Joku
toinen taas kaipaa myyjan apua ja arvostaa taman tuotetuntemusta ja mielipi-
dettd. Venalaiset asiakkaat tuovat lisdhaastetta Lappeenrannan myyjille. Monel-
le venalainen kulttuuri on kuitenkin melko vieras, ja tilannetta hankaloittaa usein

my®os kielimuuri.

5.1 Asiakaspalvelu Suomessa

Suomessa kaikki tuntevat ilmaisun "asiakas on aina oikeassa”. Asiakaspalvelijat
ovat avainasemassa asiakkaiden muodostaessa yrityskuvaa. Paaasiallisesti
suomalaiset asiakaspalvelijat yrittavatkin vilpittdmasti auttaa asiakasta ja saada

talle positiivisen mielikuvan palvelutilanteesta.

5.2 Asiakaspalvelu Vengjalla

Ensivaikutelma asiakaspalvelusta Vengjalla ei useinkaan ole kovin myodnteinen.
Venajalla palvelualalla tydéskenteleviin ei ole koskaan kohdistunut erityista kun-
nioitusta yhteiskunnan keskuudessa. Asiakaspalvelijat pyrkivat korostamaan
samanarvoisuuttaan asiakkaisiinsa nahden, eivatkd suostu komenneltaviksi,

vain koska tyoskentelevat palvelualalla. Ajoittain asiakaspalvelijoiden mielival-
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taisuus ja omanarvon todistelu menee jopa naurettavuuksiin. Toisaalta kalliit
hotellit ja ravintolat voivat tarjota yhtd hyvaa palvelua kuin muuallakin maail-
massa, jopa parempaa, kun kaikki on vietava loppujenlopuksi aarimmaisyyksiin.
(Pavlovskaya 2007, 17 - 18.) Jokainen Venajalla matkustanut on varmasti muo-
dostanut oman mielikuvansa venalaisesta asiakaspalvelusta. Tasaiseen, perus-
ystavalliseen palveluun tottuneen suomalaisen se voi yllattdd samalla reissulla

monta kertaa, niin hyvassa kuin pahassa.

5.3 Asiakaspalvelun kehittaminen

Asiakaspalvelua kehitettaessa voidaan seurata seuraavia askelmia:

1. Nakokannan vaihto. Asiakkaiden mahdollisia tarpeita on ajateltava kekseli-
aasti.

2. Prioriteettien uudelleenjarjestaminen. Paatos siitd, mika on todella tarkeéda ja
tehtava se ensin.

3. Refleksien aktivointi. Tehtyjen paatdsten on aiheutettava toimintaa.

4. Keskittyminen. Selvitettdva, mika toimii ja panostettava siihen.

5. Yksinkertaistaminen. Selvitetddn, onko johonkin asiaan tarjolla helpompi rat-
kaisu.

6. Joustavuus. Haasteet kohdataan tilanteeseen parhaiten sopivin valinein.

7. Nujerretaan epaonnistumisen pelko. Se tukahduttaa muuntautumiskyvyn.

8. Ryhdyttava ongelmanratkaisijaksi. Asiakkaat tahtovat ratkaisuja.

9. Lis&a virtaa. Tavoitteena on pyrkia toimintakeskeisyyteen ja keskityttava tule-
vaisuuteen.

10. Kuuntele. Uusia, avoimia mahdollisuuksia on aina tarjolla.

(Rasénen 2008.)
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6 OSTOSMATKAILUN KEHITTYMINEN

Neuvostoliiton hajottua vuonna 1991 oli maa 70 kommunismivuoden jalkeen
heikosti varustautunut &killiseen muutokseen kohti kapitalistista talousjarjestel-
maa (Schultze 2000, 20). Teoriassa vouchereilla toteutettu yksityistamisproses-
si huomioi kaikki kansalaiset. Kaytanndssa yksityistamissetelit keskittyivat vaih-
tokauppojen ja erilaisten suhdeverkostojen kautta verrattain pienelle yrittaja-
kunnalle, joista sittemmin on kehittynyt varsinaisia uusrikkaita. (Remy 2006,
197.)

Kansainvalisessa gini-indeksivertailussa luku nolla tarkoittaa tulojen taydellista
tasajakoa. Talla mittarilla mitattuna Vendajan tulonjako on vuoden 1993 lukemas-
ta 49,6 tasoittunut vuoteen 2001 mennessa lukemaan 39,9. (Remy 2006, 197.)
Vendjalle onkin kehittynyt toimeentuleva keskiluokka, jolla on mahdollisuus
matkustella ulkomailla vapaasti verrattuna neuvostoajan kansalaisiin. Erityisesti
Suomesta on tullut suosittu matkakohde ja useat vendldiset tekevat matkoja
Suomeen melko saanndllisesti. Suomi on luonnollinen matkakohde niille, jotka
kaipaavat vahemman eteldn eksotiikkaa ja enemméan mukavuutta ja luotettavaa

palvelua.

Viimeisten 20 vuoden aikana venélaisten matkat Suomeen Kaakkois-Suomen
raja-asemien kautta ovat lisdantyneet tasaista tahtia. Vuonna 1992 kavijamaara
oli 0,2 miljoonaa henkea ja vuonna 2000 vastaava luku oli jo 1,1 miljoonaa.
Vuonna 2008 maara oli kasvanut 2,5 miljoonaan, ja kuluvalle vuodelle 2012

positiivisen ennusteen mukaan odotetaan jopa 3,81 miljoonaa kavijaa. (TAK
Oy.)

Vuonna 2008 rajanylittajistd Lappeenrantaan pysahtyi perati 15 prosenttia.
Vuosittain vierailijoita on noin 600 000. (Seppéanen 2010, 476.) Euroja vena-
laismatkailijat toivat Suomeen vuonna 2010 kaikkiaan 650 miljoonaa. Kasvu

edellisvuoteen verrattuna oli videnneksen. (Nelonen.)
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6.1 Ostosmatkailun nykytila

Suomi on venaldismatkailijoiden yleisin ulkomaan matkakohde (Rusgate). Ylei-
sin matkan tarkoitus on viime vuosina ollut ostosmatka. Eniten Suomesta oste-

taan elintarvikkeita ja vaatteita (TAK Oy).

Lappeenranta on jatkuvasti kasvattanut suosiotaan venaldisten ostosmatkaili-
joiden keskuudessa. Eduiksi voidaan lukea kaupungin sijainti, hyvat kulkuyh-
teydet, venajan kielen osaaminen seka jatkuvasti lisdéntyva palvelutarjonta. Tax
free -palvelua tarjoavan Global Bluen tilastoja tarkasteltaessa voidaan huomata,
ettd Lappeenranta on vendlaisille kohdistuvan tax free -myynnin ykkénen koko
Suomessa. Jos huomioidaan myds muu EU:n ulkopuolella asuville tehty tax

free —myynti, on Helsinki viela Lappeenrantaa hieman edella. (Kehy.)

Venalaisten ostosmatkailijoiden tulva tuntuu usein loputtomalta, eikd loppua
naykaan. Esimerkiksi Pietarin vaestdsta Suomessa on kaynyt viidennes, eli la-

hes nelja miljoonaa on edelleen kdymatta. (Helsingin Sanomat.)

Venalaisten ostosmatkailijoiden ostovoima on mahdollistanut Lappeenrannan
kokoisen kaupungin liikkeissa tuotevalikoimien laajentamisen ja monipuolista-
misen. Kaupan liiton teettaman kyselyn mukaan ostosmahdollisuuksia kuitenkin
kaivataan Suomeen edelleen lisdd. Esimerkiksi jalkineiden tarjonta ei oikein

vastaa venalaista makua. (Nelonen.)

6.2 Tulevaisuuden nakymat

Paljon puhuttu viisumivapaus Suomen ja Venajan valilla lisdisi matkailua luulta-
vasti rajahdysmaisesti. Turistivirrat toisivat varmasti lisdé rahaa myds Lappeen-
rantaan, mutta samalla Lappeenrannan houkuttelevuus suomalaisten silmissa
laskisi. Kaupungilla tapaa jo nyt alati parveileviin venalaisiin kyllastyneita suo-
malaisia. Tunnollisten ostosmatkailijoiden lisdksi Suomi houkuttelisi varmasti
myo6s vahemman tunnollisia matkustajia, joiden vahtiminen toisi lisdhaastetta
myo6s poliisille. Kirjoittaja itse ei kuitenkaan usko viisumivapauden toteutumi-

seen. Kaakkois-Suomen raja-asemilla on jo nyt usein pitkid jonoja, eika nykyis-
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ten tilojen puitteissa olisi mahdollista kasitell& hallitsemattomasti kasvavaa mat-
kustajavirtaa. Viisumivapauden suunnittelu tuntuu muutenkin olevan viela alku-

vaiheessa, ja toteutus tuntuu kaukaiselta ajatukselta.

Tulevaisuudessa Lappeenrannasta voi olla entista helpompaa l6ytaa suomalai-
sia vengjan kielen osaajia. Vengjan kieli on kasvattanut suosiotaan ala-asteella

valittavana A-2 kielend, ja tana vuonna sita on valittu ennatysmaara (Yle, c).

6.3 Hybridikuluttaja

Tulevaisuudessa yritysten voi olla entista vaikeampi jaotella kuluttajia selviin
kohderyhmiin, ja se osaltaan luo uusia haasteita markkinoinnille. Liiketoiminto-
jen maailmanlaajuiseksi kasvaminen ja alati nopeutuva tiedonvalitys hamartavat
alueiden ja kulttuurien valisia eroja, eikd kohderyhmien rajaaminen maantieteel-
listen rajojen mukaan tulevaisuudessa valttdmatta ole kovin tehokasta. Hybridi-
kuluttaja eroaa perinteisista kuluttajista siing, ettd sama kuluttaja voi esimerkiksi
vaatia ainutlaatuisuutta yhdessa, mutta standardin mukaista toisessa. Hybridi-
kuluttaja ei mydskaan ole sidoksissa esimerkiksi valtiollisiin rajoihin. (Uusitalo
2009, 26.) Vaikka keskustelua tulevaisuuden hybridikuluttajista on avattu, ei
muutos tapahdu hetkessa. Vengjalta Ioytyy toki kansainvalisia maailmanihmisia,
mutta valtaosa on edelleen todellisia venalaisia, joten kulttuuriin ja kieleen tutus-

tuminen ei varmasti mene hukkaan.

7 TOIMINNAN KEHITTAMINEN YRITYKSEN NAKOKULMASTA

Vaikka yritys menestyy, sen on edelleen pyrittava pysymaan ajan tasalla ympéa-
ristbssa tapahtuvista muutoksista. Parannettavaa l6ytyy aina, eikd kehitystyo

tule koskaan paatokseen.
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7.1 Brandi

Case-yritys mainostaa itseddn koko perheen kauppakeskuksena. Bréandin ra-
kennusvaiheessa on mietittava, millaisia yrityksen asiakkaat ovat ja mita he ar-
vostavat. Brandissd yhdistyvat tieto, kokemus ja mielikuvat. Hyva brandi on
myoOnteinen ja sen toimivuuden edellytys on, ettéd asiakkaille mainonnan kautta
luodut mielikuvat ovat samansuuntaisia saatujen kokemusten kanssa eli bran-
din on oltava totuudenmukainen. Avainasemassa tassa mielikuvien lunastami-
sessa ovat asiakaspalvelijat, joiden tulisi pyrkid vahvistamaan mainonnan kaut-
ta luotuja mielikuvia edelleen asiakkaan oman kokemuksen kautta. (Reinbooth
2008, 32 - 33))

Yrityksen on mahdotonta tehda nopeita muutoksia bréandissa, koska siind yhdis-
tyvat tyontekijoiden, tuotteiden ja palveluiden, kilpailijayritysten ja toisten asiak-
kaiden kokemusten liséksi myos asiakkaiden omat kokemukset ja muistikuvat.
Yrityksen suunnittelemalla markkinointiviestinnélla ei useinkaan ole asiakkaisiin

nahden niin suurta vaikutusta kuin toivottaisiin. (Leppanen 2007, 55.)

Palautetta yritykset saavat eniten suoraan asiakaspalvelutilanteissa. Valitetta-
vasti ndma palautteet eivat useinkaan paady eteenpain johtotasolle. Yrityksen
toiminnan kehittyminen perustuu ajan tasalla olevalle tiedolle ja sen saamisen
edellytyksend on avoin ja sujuva kanssakayminen asiakaspalvelijoiden ja joh-
don valilla. Yrityksen on jatkuvasti pyrittava herattamaan asiakkaissaan mielen-
kiintoa luomatta kuitenkaan tyhjia odotuksia. Vastaavasti asiakaspalvelussa
tyoskentelevien on aktiivisesti pyrittdva vastaamaan asiakkaissa heratettyihin
odotuksiin ja tarpeisiin. Lisaksi on tarkeata kuunnella asiakasta seké ottaa vas-
taan palautetta ja valittaa se edelleen tasolle, jossa kuhunkin asiaan voidaan

vaikuttaa.

7.2 Markkinointi

Yrityksen perustehtdva on luoda haluttavia tuotteita, tuoda ne tietoisuuteen ja
ostettavaksi. Markkinointi toimii tiedonkulun vaylanéa yrityksen ja asiakkaiden

sekd muiden sidosryhmien vélilla. Markkinoinnin ensimmainen tehtdva on en-
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nakoida ja selvittda kysyntaa. Markkinoita on tutkittava jatkuvasti yrityksen pe-
rustamisesta lahtien. Onnistunut markkinointi edellyttdd nykyisten ja potentiaa-
listen asiakkaiden tarpeiden ja ostokayttaytymisen tuntemista. Markkinoinnin
toinen tehtava on luoda ja yllapitad kysyntdd. Kolmas vaihe on kysynnan tyydyt-
taminen. Olennaista on, ettd tuotteet ja palvelut ovat asiakkaan saatavilla oike-
aan aikaan ja oikeassa paikassa. Asiakastyytyvaisyyden ja asiakassuhteen kes-
ton kannalta merkitsevassad asemassa ovat asiakaspalvelun sujuvuus ja henki-
|6ston osaaminen. Markkinoinnin neljds ja viimeinen tehtava on viela kysynnén
saatelystd vastaaminen. (Bergstrom & Leppénen 2005, 21 — 22.) Asiakaslahtoi-
sen markkinoinnin vaatimus perustuu siihen tosiasiaan, etta asiakkaiden tarpeet
voidaan tyydyttda vain siihen pisteeseen asti, johon niista ollaan tietoisia. (So-
lomon ym. 2002, 7).

Markkinoijat ovat alkaneet kiinnittdd enemman huomiota myds erilaisiin va-
hemmistoryhmiin. Segmentointi voi perustua esimerkiksi etniseen taustaan, ja
tama jaottelu voi toimia tehokkaastikin. On kuitenkin oltava tarkkoina, ettei se
perustu virheellisiin tietoihin ja stereotypioihin. (Solomon ym. 2002, 533.) Esi-
merkiksi venalaisille markkinoitaessa ei pida sortua ajatteluun, ettéa venalaiset

ostavat mita tahansa ja milla hinnalla tahansa, kunhan se on suurta ja kiiltaa.

7.3 Kulttuuriosaaminen

Pitkalla aikavalilla tarkasteltuna panostaminen myyntityota tekevan henkilékun-
nan kulttuuriosaamiseen on varmasti kannattavaa. Asianmukaiset tiedot ja tai-
dot helpottavat asiakaspalvelutilanteita, asiakassuhteiden luomista ja muokkaa-
vat yrityskuvaa positivisemmaksi. Panostaminen kulttuuriosaamiseen antaa
my0Os mahdollisuuden erottua muista, eika sen jaljitteleminen useinkaan onnistu
nopeasti. (Uusitalo 2009, 9.) Kulttuuriosaaminen sisaltdd myos esteettisen ja
viestinnéllisen osaamisen. Estetiikka liittyy liiketoimintaan, ja kulttuurierot selit-
tavat erilaisia mieltymyksia. Esimerkiksi maittain kasitys houkuttelevasta myyn-
tiymparistosta tai mainoksesta voi vaihdella paljonkin. TAméan takia kulttuurin-
tuntemus on edellytys my6s onnistuneelle markkinoinnille, liikkeen sisustukselle

ja sensitiiviselle viestinnalle. (Uusitalo 2008, 35.)
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Lappeenrannassa kulttuuriosaamiseen panostaminen voisi kaytannossa tarkoit-
taa myyjien venajan kielen taidon lisaamista ja venalaisten arkipaivaisiin tapoi-
hin tutustumista. Kaikista ei tietenkdan voida muovata kaksikielisia, mutta yk-
sinkertaiset oman alan sanastoon liittyvat termit ja fraasit helpottaisivat myynti-
tyotd varmasti. Usein venaldisasiakkaatkin pyrkivéat opettelemaan edes pienet
tervehdykset suomeksi. Harvalla on kuitenkaan mahdollisuutta opiskella paiva-
matkan takia suomen kieltd niin paljon, etta asiointi kaupungilla luonnistuisi
suomeksi. Ideaali tilanne olisi, ettd myyjat pystyisivat sujuvasti kommunikoi-
maan suomen, vendjan, ja englannin kielella. Vaikka vendlaisia asiakkaita halu-
taan palvella yh& paremmin, ei kuitenkaan ole hyvaksyttavaa, ettd suomalaiset
asiakkaat jaavat taysin huomiotta. Ajoittain kaupungilla kuuleekin suomalaisten

valittelevan, ettei kaupasta endé saa palvelua omalla kielella.

8 KYSELYN VASTAUSTEN PURKU

Kauppakeskuksessa taytettdvaan asiakastyytyvaisyyskyselyyn osallistui helmi-
huhtikuun aikana yhteensd 110 venaldistd ostosmatkailijaa. Vastausten vahai-
sen maaran vuoksi tutkimuksen tuloksista ei voida tehda péatevia yleistyksia
koskemaan koko venalaista kuluttajakuntaa. Tarkoituksena on tarjota suuntaa
antava raportti kauppakeskuksessa asioivista venalaisasiakkaita. Vastaukset on
purettu kohta kohdalta lomakkeenmukaisessa jarjestyksessa. Esitetyt prosent-
tiosuudet on suhteutettu koko osallistujamaaraan ja ne sisaltavat myos "tyhjat

vastaukset”.
8.1 Jaottelua taustatietojen perusteella
Naisten osuus vastaajista oli 63 henkiléa ja miesten 47 henkildd. Vastaajien

ikdhaarukka oli 13 - 65 vuotta. Naisista lahes puolet kuului ikaryhmaan 31 - 40 -
vuotiaat. Miehistd kolmasosa oli 41 - 50-vuotiaita. Naisten ja miesten vastauk-

26



sissa ei ollut havaittavissa suuria eroja. Mybhemmin naisten ja miesten vasta-

ukset on erotettu kauttaviivalla seuraavasti: naiset/miehet.

Yksinelgjia kyselytutkimukseen osallistui vain yksi. Kahden hengen taloudessa
vastaajista eli 17 % / 19 %. Kolmen hengen perheessé vastaajista asui 38 % /
34 %. Neljan hengen perheellisia vastaajista oli 37 % / 36 %. Yli nelihenkisesséa

perheessa elavia oli 8 % / 9 %.

Yleisin asuinpaikka Venajalla oli Pietari. Vastaajista 105 ilmoitti saapuneensa
sieltéa. Viipurista oli yhteensa 4 vastaajaa ja nimeltd mainitsemattomasta kau-

pungista 1 vastaaja.

Puolet kyselyyn osallistuneista ilmoitti ammattiryhmakseen yrittdja tai bisnes-
mies. Kolmannes vastasi kuuluvansa palkkatydlaisiin ja loput vastaajat jakautui-

vat melko tasaisesti muiden ammattiryhmien kesken.

Paivamatkalla vastaajista ilmoitti olevansa 54 %. Kahden paivan reissulla vas-

taajista oli 21 %. Loput aikoivat viipya pidempaan.

Ensimmaista kertaa Lappeenrannassa ilmoitti olevansa 7 %. Aiemmin 1 - 3 ker-
taa vierallleita oli 13 % ja useita kertoja aiemmin vierailleita oli 80 %. Kauppa-
keskuksessa ensimmaista kertaa ilmoitti olevansa 26 %. Aiemmin 1 - 3 kertaa

vierailleita oli 20 %, ja useita kertoja aiemmin vierailleita oli 54 %.

8.2 Asiointi

Kaikista vastaajista 90 % ilmoitti matkan tarkoituksena olevan ostokset. Vastaa-
jista 18 oli ilmoittanut matkalle kaksi tarkoitusta ja lomailijoita oli kaikista vastaa-
jista 32 %. Tyon tai tuttavien vierailun takia saapuneeksi ilmoittautui vain 2 vas-

taajaa.

Yleisin matkustusmuoto oli henkildauto, jolla ilmoitti liikkuvansa 97 %. Loput

likkuivat linja-autolla ja 3 vastaajaa oli ilmoittanut kayttavansa molempia.
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Vastaajista 19 ilmoitti kayttavansa kahta kieltéa asioidessaan kauppakeskukses-
sa. Eniten ilmoitettiin kaytettavan englantia (73 %), toiseksi yleisin oli venaja (67
%), ja vahaisinta oli suomen kielella asiointi (5 %). Kirjoittajan oman kokemuk-
sen mukaan venalaisten englannin kielen osaaminen on kuitenkin hyvin rajallis-
ta esimerkiksi suomalaisiin verrattuna, ja asiointi sujuu huomattavasti helpom-

min venajan kielella.

Mahdollisuus tehda tax free —ostoja hyédynnetdan lahes poikkeuksetta. Vastaa-

jista 93 % kertoi tavallisesti tekevansa ostot tax free —ostoina.

Venalaiset kertovat mielelladan matkoistaan tuttavilleen, ja tyytyvaiset vena-
laisasiakkaat ovatkin tehokkaita markkinoijia. Vastaajista 55 % ilmoitti saaneen-
sa tietoa kauppakeskuksesta ystaviltd. Erilaiset mainokset olivat tavoittaneet 25
% vastaajista ja Internetista tietoa ilmoitti hakeneensa 20 %. Sanomalehdesta
informaatiota oli [6ytanyt 5 %. Radio- tai tv-mainontaan ei ollut térménnyt yksi-

kaan.

8.3 Asiakastyytyvaisyys

Eniten hajontaa vastauksissa esiintyi tyytyvaisyydessa kauppakeskuksen henki-
l6kunnan vengjan kielen taitoon. Vastaukset ovat taysin riippuvaisia vierailluista
likkeista, koska vengjan kielen osaamisen taso vaihtelee myymaldittain. Vas-
taajista 36 % ilmoitti kuitenkin olevansa erittain tyytyvaisia henkilékunnan vena-
jankielen osaamiseen. Vastaavasti erittain tyytymattomia oli alle 4 % ja melko
tyytymattomia 11 %. Vastaajista 27 % oli jattanyt kohdan arvioimatta, ja loput 22
% ilmoitti olevansa melko tyytyvaisia.

Asiakaspalveluun oltiin paéosin tyytyvaisia. Erittain tyytyvaisten osuus oli peréti
60 %. Arvosanan 3 - 4 oli antanut 23 %. Todella tyytymattémia ei ollut yhtak&aan
ja hieman tyytyméattomiakin vain alle 2 %. Vastaajista 15 % ei ollut arvioinut
asiakaspalvelun tasoa lainkaan. Vapaassa kommenttikentassa oli kerran erik-

seen maininta asiakaspalvelun korkeasta tasosta.
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Vastaajista 17 % ei osannut arvostella hintatasoa. Vastanneista yksikaan ei il-
moittanut kuitenkaan olevansa hintoihin tyytymaton. Arvosanan 3 - 4 oli antanut

46 %, ja 37 % ilmoitti olevansa todella tyytyvaisia.

Tarjottuihin palveluihin oltiin my6s pa&aosin tyytyvaisia. Todella tyytyvaisia ilmoit-
ti olevansa 45 %. Arvosanan 3 - 4 antoi 30 %. Vahemman tyytyvaisia oli 3 %, ja

22 % ei arvioinut tata kohtaa lainkaan.

Tuotteiden laatu oli arvioitu hyvaksi. Erittain tyytyvaisia vastanneista oli 58 %.
Toisaalta 25 % ei ollut osannut arvioida kohtaa lainkaan. Laatuun tyytymaton oli

vastanneista vain yksi, eli vajaa prosentti. Arvosanan 3 - 4 oli antanut 16 %.

Ravintolapalvelut jakoivat vastaajien mielipiteitd. Todella tyytyvaisten osuus oli
32 %. Arvosanan 4 oli antanut 21 % ja arvosanan 3 oli antanut 11%. Todella
tyytymattomia tai melko tyytymattdomia arvioi olevansa 6,4 %. Mielipidetta vailla
oli 30 % vastaajista. Nama vastaajat eivat luultavasti olleet ehtineet kayda tutus-

tumassa ravintolapalveluihin viela lainkaan.

Yleisarvio kauppakeskuksesta oli positiivinen. Vastaajista 95,5 % sanoi voivan-
sa suositella kauppakeskusta tuttavilleen. Yksi vastaajista mainitsi erikseen
suosittelun syyksi tuotteiden ja palvelun hyvan laadun. Toisen vastaajan perus-
teluna oli "oikein hyva kauppakeskus”. Loput 4,5 % olivat kiireessa jattaneet
kohdan huomioimatta. Samoin lukemin vastaajat ilmoittivat tulevaisuudessa

aikovansa palata kauppakeskukseen tulevilla matkoillaan.

8.4 Vastaajien kommentteja

Avoimissa kommenttikohdissa oli useimmiten mainittu toivomus suuremmista
tuotevalikoimista ja liikkeiden lisdamisesta. Erikseen oli vield toivomus lasten- ja
naistenvaatteiden seka kenkien tarjonnan kasvusta. Muita satunnaisesti esille
tulleita toiveita olivat huippumerkkien ja suomalaisten tuotteiden lisaantyminen,
urheilukauppa, lemmikkielainliike ja elintarvikkeita tarjoava kauppa. Lisaksi vas-

tauksissa oli mainittu toivomus ilmaisesta wc:sta. Villimpina ideoina oli heitetty
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ajatus aukiolosta iltayhdeksdadn ja toivomus jonkinlaisesta sauna-

kylpylaosastosta.

9 YHTEENVETO

Opinnaytetyd tehtiin toimeksiantona lappeenrantalaiselle kauppakeskukselle,
joka oli kirjoittajalle jo entuudestaan tuttu. Toimeksiantajan toiveena oli selvittda
kauppakeskuksessa asioivien venaldisasiakkaiden taustoja ja senhetkista tyyty-
vaisyytta kauppakeskuksen tarjoamiin palveluihin ja asiakaspalvelun tasoon.
Lisaksi haluttiin selvittad, kuinka venalaisasiakkaat toivoisivat kauppakeskusta
tulevaisuudessa kehitettavan. Liiketoiminnan kasvu on riippuvainen asiakkaista

ja tehokas houkuttelu edellyttaa kohderyhman ymmartamista.

Suomessa asioivat venalaiset ostosmatkailijat ovat ajankohtainen aihe, joka
puhuttaa yritysten liséksi jatkuvasti myos tavallisia lappeenrantalaisia. Venalai-
set ostosmatkailijat ovat Lappeenrannassa arkipdivaa. Tahan ryhméaan kohdis-
tuu myds harha- ja ennakkoluuloja. Tutustumalla hieman venaldiseen kulttuuriin
voidaan suomalaisen ndkokulmasta erilaista kayttaytymista ymmartaa parem-
min. Tydssd onkin pyritty avaamaan venaldisen kulttuurin erikoispiirteita ja
kayttaytymiseen vaikuttavia tekijoita. Erityisesti myyntityota tekeville kulttuu-
rierojen tietdmys ja ymmartaminen on hyddyllistd. Tehokkaan ja yksildllisen pal-
velun takaaminen edellyttad asiakkaan tarpeisiin sopeutumista.

TyOn teoriaosuus perustuu paaosin venaldisyytta ja kuluttajakayttaytymista ka-
sittelevaan lahdeaineistoon. Empiriaosiota varten toteutettiin venalaisasiakkaille
kauppakeskuksessa taytettdva lomakekyselytutkimus. Kevaan 2012 aikana tut-
kimukseen osallistui 110 venalaista matkailijaa. Vastausten perusteella on turha
yrittdd tehda laajoja yleistyksia koskemaan kaikkia venaldisia. Sen sijaan se

antaa hyvin suuntaa Pietarin alueelta saapuvien ostosmatkailijoiden taustoista
ja tyytyvaisyydesta.

Tyypillinen venalainen kyselyyn osallistunut ostosmatkailija oli 31 - 40-vuotias

nainen tai vdhan vanhempi mies. Vastaajista 80 % oli kdynyt Lappeenrannassa
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jo useita kertoja aikaisemmin, ja kauppakeskuksessa useita kertoja aikaisem-
min oli asioinut 54 %. Vastaajista 26 % ilmoitti olevansa kauppakeskuksessa

ensimmaista kertaa.

Yleisella tasolla vastaajat ilmoittivat olevansa kauppakeskukseen tyytyvaisia.
Vahemman positiivista palautetta tuli vain aivan yksittaisilta vastaajilta. Asiak-
kaiden toiveita sanallisesti kysyttdessa useimmat vastaukset liittyivat tuotevali-
koimien laajentamiseen. Koska tyypillinen matkailija oli perheellinen aikuinen
nainen, on ymmarrettavaa, ettd vastauksissa toivottiin lisaa erityisesti lasten- ja
naistenvaatteita. Naistenvaateliikkeiden lisddminen kasvattaisi varmasti myos
perheen vanhempien tyttdlasten ja lapsettomien naisten mielenkiintoa kauppa-

keskusta kohtaan.

Kauppakeskuksen asiakaspalvelun kehittamisen kannalta tarkasteltuna paran-
nettavaa olisi henkilokunnan kulttuuriosaamisessa. Tahan voidaan katsoa kuu-
luvaksi kulttuurierojen tunnistaminen ja tunteminen sekd vengjan kielen osaa-
minen. Kauppakeskuksen puolelta voidaan miettid, kuinka liikkeiden henkil6-
kunnan venajaosaamisen kehittamista voitaisiin tukea. Olisiko esimerkiksi mah-
dollista ilmoittaa henkilékuntaa venalaisia ostosmatkailijoita ja ven&jan kulttuuria
kasitteleville luennoille, joita aika ajoin Lappeenrannassakin jarjestetaan. Tyon-
tekijoita voitaisiin jollain tapaa yrittdd kannustaa myo6s kieliopintoihin. Panosta-

minen henkilokunnan osaamiseen ei varmasti olisi hukkaan heitettya.

Tutkimuksen perusteella kauppakeskuksen tehokkain markkinointivayla olivat
itse asiakkaat. Vastaajista 60 % ilmoitti saaneensa tietoa kauppakeskuksesta
ystaviltaan. Mainoksiin oli tutustunut 25 %, ja 19 % oli itse etsinyt tietoa Interne-
tista. Nailla tiedoilla voidaan todeta, etta kauppakeskuksen kannattaa panostaa
asiakaspalveluun ja tarjonnan laajentamiseen. Vendlaisasiakkaat jakavat avoi-
mesti kokemuksiaan kotiin palattuaan, ja ystavan negatiivinen palaute vaikuttaa
varmasti lehtimainosta enemman. Tulevaisuudessa markkinointia suunnitelta-
essa voidaan miettia, kuinka kokemuksia ja tietoa valittavia asiakkaita voitaisiin
hyodyntaa. Olisiko esimerkiksi Pietariin kohdistuvaa markkinointia mahdollista
toteuttaa asiakkaille mukaan annettavilla mainoksilla, joita heidan on mahdollis-

ta valittaa Suomi-matkailusta kiinnostuneille tuttavilleen.
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LITE 1
1(2)

Family Center pyrkii kehittimaan palvelujaan ja selvittaa venalaisten asiakkaidensa tyytyvai-

syytta tamanhetkiseen palveluun.

Kyselytutkimus on osa Saimaan ammattikorkeakoululla teetettavaa opinnaytetyota.

Ympyroikaa vastausvaihtoehtonne numero tai kirjatkaa se sille varatulle viivalle.

1.

lka vuotta
Sukupuoli

1 nainen

2 mies

Kotitalouden koko

hlo
Asuinpaikka
1 Viipuri
2 Pietari
3 Moskova
4 muu

Ammattiryhma

1 opiskelija

2 palkansaaja

3 yrittaja, likemies
4 elakeléinen

Matkan kesto pai-
vaa

Edellisten Suomessa kayntien lu-
kumaéra

1 ensimmainen kerta
2 1-3 kertaa
3 useita kertoja

Edellisten kayntien lukumaara Fa-
mily Centerissa

1 ensimmainen kerta
2 1-3 kertaa
3 useita kertoja
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10.

11.

12.

13.

Matkan tarkoitus

1 loma

2 ostosmatka

3 tyomatka

4 vierailu sukulaisilla/ystavilla

Matkustusmuoto
1 henkilbauto
2 linja-auto

3 pikkubussi
4 juna

5

Asiointikieli kauppakeskuksessa
1 suomi

2 vengja

3 englanti

Teettekd ostot useimmiten taxfree -
ostoina

1 kylla

2 ei

Mita kautta olette kuulleet tai saa-
neet tietoa kauppakeskuksesta
ystava

Internet

radio

mainos

sanomalehti

tv

OOk~ WN PR



LITE 1
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14. Suosikkilikkeenne
1
2
15. Tyytyvaisyys (1= todella tyytymétoén/ 5=todella tyytyvainen)
1 henkilokunnan venajéankielen taito
1 2 3 4 5
2 palvelu 1 2 3 4 5
3 hintataso 1 2 3 4 5
4 palvelutarjontal 2 3 4 5
5 laatu 1 2 3 4 5
6 ravintolapalvelutl 2 3 4 5
kommentti

16. Voisitteko suositella kauppakeskusta tuttavillenne

1 kylla
2 en
kommentti

17. Mita uusia palveluja toivoisitte kauppakeskuksen tarjoavan?

18. Aiotteko poiketa kauppakeskukseen tulevilla matkoillanne?
1 kylla
2 ei

Kiitos Vastauksistanne!
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LITE 2
1(2)
ToproBbin ueHTep Family Center CTpeMUTbCS Yy4YlnTb CBOM YCITYr 06CNyKMBaHUS
KnueHToB./ccnegoBaHme SIBNSIETCS YacTbio AMNIIOMHOMO uccnenoBaHunst CanmeHcKoro
yHUBEpcUTETa NPUKNaaHbIX HayK.

OuepTuUTe KPYrom HOMep BapvaHTa oTBeTa Uiv HanuLIUTE CBOM OTBET B YKa3aHHOE MECTO

1. Bospact net
9. LUenb noesgku
2. MNon 5 oTnyck/oTAbIX
1 KEeHLUMHa 6 LLONMUHI
2 MYX4mMHa 7 pabota / 6usHec
8 NorocTuUTb Yy
pPOACTBEHHMKOB/OpPY3€en

3. KonnyectBo 4enoBek B CEMbE
yern.

10. Ha kakom TpaHcnopTe Bbl
4. MecTo xutenbctBa B Poccun

nytewecrsyeTe
6 Ha NerkoBow MaLunHe
1 BoiGopr 7 aBTO6yCcOM
2 CaHkT MNeTepbypr 8 MapLUPYTKOWA
3 Mocksa 9 noesaom
V 10 KaKnUM-TO Opyrum,
4 [Opyroi ropoa KaKIM?

5. Kkakon npoceccmnoHansHon rpynne

Bbl NpuHaanexure? 11. Ha kakom sa3bike Bbl o6bsicHAeTECH B

ToproBom LeHTpe Family Center

5 CTyOeHT

6 pabounii 1 no-cprHcKm
7 npeanpuHuMarens/ Gu3HecMeH 2 no-pyccku

8 NeHCHOoHep 3 NO-aHrMMCKn

6. [MpooomKUTENLHOCTL NOE3OKM
12. OdpopmnisieTe nn Bbl 06bI4HO tax free

OH.
B MarasvHe unm HeT?
7. Bbl paHblue 6biBanu B T. 1 Aa
NanneeHpaHTe? 2 HeT
4 nepsbI pas
5 1-3 pasa
6 HECKOMbKO pas 13. OTkyna Bbl ycnbiluanm unu yaHanm o
Family Center?
8. Bbl paHblie 6biBanu B Family Center? 1 OT Apy3en
1 nepBsbI pas 2 N3 UHTepHeTa
2 1-3 pasa 3 no pagmo
3 HeCKOmnbKO pa3 4 13 peknam bl
5 13 rasetbl
6 no TeneBun3opy
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14. Bawwu ntobumble marasuHbi
1
2
15. YOoBNEeTBOPEHHOCTL aCcCoOpPTUMEHTOM U OBCryXNBaHUEM
(1= oyeHb HeoBOMNEH / 5= O4YEeHb AOBOJIEH)
1 3HaHWe NepcoHarioM pycckoro A3blka
1 2

obecnyxumsaHuel 2

LieHbl 1 2 3
4 npeaocTaBnsieMble yCnyru

1

KayecTBoO 1
6 pectopaHbl 1 2 3
KommeHTapuu
16. MoxeTte nn Bbl pekomeHaoBaTb ApY3bsiM TOpProsblvi LieHTp Family Center
1 [a
2 Het
KommeHTapum
17. Yto HoBoro Bbl xoTenu 6bl BUAeTh B Hawem Family Center?
18. Mpuenete nu Bbl B criegytoLLmin pa3 B Hall TOProBbIv LIEHTP?
1 Oa
2 Het

Cnacub6o 3a oTBeThl!!
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