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1 Johdanto

Vuonna 2013 venalaiset asiakkaat kayttivat Suomessa yli miljardi euroa (Yle
Etela-Karjala 2013). Vuotta aikaisemmin pelkastdan Lappeenrannan seudulla
he kayttivat 281 miljoonaa euroa, joista tuoteostoihin kaytettiin 246 miljoonaa
(TAK Oy 2012). Venalaisten runsas rahankayttd Lappeenrannassa selittyy osit-
tain kaupungin sijainnilla l[&hella Venajan rajaa, mutta siihen vaikuttavia tekijoita

on varmasti muitakin.

Erikoistavarakaupan menestyksen tutkiminen venaldisasiakkaille myytdessa on
aiheena ajankohtainen ja mielenkiintoinen, vaikkakin venalaisten ostosmaarien
kasvu on hiipunut muutaman vuoden takaisista huippulukemista (Yle Etela-
Karjala 2013; Helsingin Sanomat 2013). Menestykseen vaikuttavien seikkojen
tutkiminen voi antaa tarvittavaa lisatietoa myynnin kasvattamiseen niin itarajalla
kuin muuallakin Suomessa. Erityisesti taantuman vallitessa on tarkeaa saada
maksimoitua myynnin maara, koska se vaikuttaa myos kansantalouden kehityk-

seen.

1.1 Tutkimusongelma, alaongelmat ja tydn tavoitteet

Tutkimusongelmana oli selvittaa, mitka tekijat vaikuttavat myynnin onnistumi-
seen venalaisasiakkaille. Ratkaisuja tutkimusongelmaan selvitettiin myyjien na-
kokulmasta. Tarkeaa tietoa tutkimuksen kannalta olivat venalaisasiakkaiden
ostokayttaytymiseen, saatavuuteen ja myyntiin liittyvat tekijat. Liséksi haluttiin
tietoa siitd, kuinka paljon yritykset markkinoivat venaldisasiakkaille ja minka

medioiden kautta markkinointiviestinta tapahtuu.

Tutkimuksen tavoitteena oli saada tietoon sellaisia seikkoja, jotka ovat vaikutta-
neet erikoistavarakaupan myynnin onnistumiseen venéalaisasiakkaille Lappeen-
rannassa. TAK Oy:n Rajatutkimuksessa vuodelta 2012 todettiin hyvin yleisesti,
etta venalaiset asiakkaat ostavat vaatteita (TAK Oy 2012). Jos Lappeenrantaan

perustaa vaateliikkeen, niin se tuskin kuitenkaan automaattisesti menestyy ve-



nalaisasiakkaille myynnissa. Tutkimuksella haluttiin siis selvittdd myynnin me-

nestyksen taustalla olevia tekijoita.

1.2 Tyodn rajaukset

Tutkimus rajattiin koskemaan erikoistavarakauppaa, joka kasittdd muun muassa
vaatteita, kenkid, kodinkoneita, sisustustuotteita ja pientavaraa myyvat yritykset.
Erikoistavarakauppa valittiin tutkittavaksi toimialaksi, koska venalaiset ostoturis-
tit kayttavat tuoteostoihin huomattavasti enemman rahaa kuin palveluiden os-
toon (TAK Oy 2012). Maantieteellisesti tutkimus rajattiin Lappeenrannan kau-
pungin keskustan ja Myllyméaen ostoskeskittymén alueille, koska néilla alueilla
sijaitsee suurin osa Lappeenrannan erikoistavarakaupoista. Talléin voitiin olet-
taa, etté suurin osa kaupunkiin saapuvista venalaisturisteista tekee ostoksensa
myo6s néilla alueilla. Lappeenrannassa myynti venalaisasiakkaille on ollut mel-
kein Suomen 1. tasoa viime vuosina, joten oli luontevaa rajata tutkimus sen

alueelle (Kemppainen 2013).

Vaikka elintarvikkeiden kauppa onkin suurin yksittainen tuoteryhma vena-
laisasiakkaiden ostokayttaytymista tutkittaessa, se jatettiin taman tutkimuksen
ulkopuolelle, koska siitd on jo saatavissa jonkin verran tutkimustietoa. Toisaalta
venalaisasiakkaat eivat kayta elintarvikkeisiin yhta paljon rahaa kuin esimerkiksi
vaatteisiin (Kemppainen 2013). Elintarvikkeiden kauppaa koskevia tutkimuksia
ovat esimerkiksi hintavertailu Lappeenrannan ja Pietarin Prisman elintarvikehin-
tojen valilla (Salovaara 2013) seka Venalaiset matkailijat elintarvikkeiden ja ruo-
kapalveluiden ostajina Kaakkois-Suomessa -tutkimus (Pro Agria Kymenlaakso
2010.) Liséksi TAK Oy:n tutkimuksissa sivutaan myos elintarvikkeiden kauppaa

venalaisille Suomessa.

1.3 Aiemmat opinnaytety6t ja tutkimukset

Ajankohtaisuuden vuoksi vendlaisasiakkaita, heiddn ostokayttaytymistaan ja

asiakastyytyvaisyyttaan on tutkittu melko paljon Lappeenrannan alueella seka



jonkin verran myods muualla Suomessa. Tutkimuksia on tehty padasiassa kau-

pan sek& matkailun nakokulmasta.

Suuri osa tutkimuksista on ammattikorkeakouluista valmistuneiden opinnaytetoi-
ta. Esimerkiksi Lappeenrannan seudulla toimivan Saimaan ammattikorkeakou-
lun kansainvélisestd koulutusohjelmasta vuonna 2012 valmistuneessa Laura
Haakanan (2012) opinnaytetytssa kasitellaan lappeenrantalaista kauppakes-
kusta venaldisasiakkaiden nakotkulmasta. Janne Syrjala (2013) puolestaan ka-
sittelee opinnaytetydsséaan keinoja majoituspalveluiden kehittdmiseen, jotta ve-
nalaiset asiakkaat viipyisivat ostosmatkoillaan pidempaan.

Venalaisasiakkaat ja tax-free-myynti ovat suosittuja aiheita myos liiketalouden
ja matkailun koulutusohjelmien opinnaytetdissa. Esimerkiksi Sari Saarinen
(2012) kasittelee opinnaytetytssaan venalaisasiakkaiden palveluodotuksia, Iri-
na Tuhu (2012) tutkii venalaisasiakkaiden tyytyvaisyytta Lappeenrannan So-
koksen valikoimaan, Heidi Lampola ja Miina Kuronen (2012) tutkivat venalaisten
ostokayttaytymista ja ostosmatkailun tulevaisuudenndkymia Lappeenrannassa.
Venalaisasiakkaille myyntiin olennaisesti liittyvaa tax-free-myyntia on myos tut-
kittu. Esimerkiksi Heli Kettinen (2010) kasittelee opinnaytetydssaan verottoman
matkailijamyynnin prosessia, ja Tanja Hamari (2012) on puolestaan tehnyt tax-

free-myyntid koskevan Case-tutkimuksen Lappeenrannan JYSK:lle.

Myyjien nakokulmasta opinnaytetdina tehdyt tutkimukset ovat padasiassa case-
tyyppisia tutkimuksia, jolloin venélaisasiakkaille myyntia on tutkittu vain yhden
myymalan osalta. Case-tutkimuksia on Lappeenrannan alueella tehty ainakin
edella mainituille JYSK:lle, Sokokselle ja Family Centerille, mutta myds esimer-
kiksi Lappeenrannan Prisma on selvittanyt venalaisasiakkaidensa tyytyvaisyytta
opinnaytetyona tehdylla case-tutkimuksella (Olkkonen 2010). Naista tutkimuk-
sista saatuja tuloksia ei voi yleistda koskemaan koko alueen erikoistavarakaup-
paa. Niistad voi kuitenkin saada jonkinlaista osviittaa erityyppisten myymaldiden
toiminnasta venalaisasiakkaiden parissa seka asiakasryhman ostokayttaytymi-

sesta ja asiakastyytyvaisyydesta.



Lappeenrantalainen Tutkimus- ja analysointikeskus TAK Oy tuottaa paljon Ve-
naja-aiheista tietoa. Yritys on perustettu vuonna 1991, ja se on alusta alkaen
tuottanut Vengjaan liittyvia tutkimuksia. TAK Oy tutkii ja seuraa aktiivisesti muun
muassa Venajan markkinoita, venalaisten media- ja kuluttajakayttaytymista,

seka venalaisten matkailua Suomessa. (TAK Oy 2013.)

TAK Oy:n ehkad tunnetuin tutkimus on TAK Rajatutkimus, joka on toteutettu
vuosittain vuodesta 1997 alkaen. Rajatutkimuksella selvitetdédan Suomeen mat-
kustavien vendlaisten kuluttajakayttaytymista. Tutkittavia seikkoja ovat matkaan
littyvat seikat, kuten rahan kaytt6 matkalla, matkan pituus ja sen varsinainen
tarkoitus. Lisdksi tutkimuksella selvitetddn Suomeen matkustavien venaldisten
taustatietoja, kuten tulotasoa ja kotipaikkaa. Tutkimus suoritetaan haastattele-
malla junalla tai autolla matkustavia venéalaisia turisteja Kaakkois-Suomen raja-
asemilla. (TAK Oy 2013.) Liséksi TAK Oy tuottaa Rusgate.fi-uutis- ja markki-
napalvelua, joka keréa ja julkaisee Vendja-aiheista tietoa (Rusgate). Tassa tut-
kimuksessa kaytetaan melko paljon TAK Oy:n eri tuotteisiin ja palveluihin perus-

tuvaa tietoa.

2 Lappeenranta erikoistavarakaupan markkina-alueena

Lappeenranta on Suomen 13:nneksi suurin kaupunki, ja se mainostaa itseaan
hyvantuulisena kaupunkina, josta 16ytyy paljon erilaisia aktiviteetteja turisteille
ympari vuoden. Tarjolla on muun muassa musiikkia, teatteria, ravintoloita, har-
rastusmahdollisuuksia, ostoskeskuksia ja erilaisia vaihtoehtoja yopymiseen.

(Lappeenrannan kaupunki 2013; Lappeenrannan seudun matkailuneuvonta.)

2.1 Alue maantieteellisesti

Lappeenranta sijaitsee Eteld-Karjalan maakunnassa lahella Suomen itarajaa,

Saimaan etelarannalla. Kaupungissa on noin 72 000 asukasta, joista opiskelijoi-

ta on noin 15 000. Lappeenrannan kantakaupunki muodostuu yhteensé 48 kau-
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punginosasta, joiden lisaksi kaupunkiin kuuluvat myo6s kuntaliitosten kautta
kaupunkiin liitetyt alueet. Kaupungin pinta-ala on 1 724 nelidkilometria. (Lap-

peenrannan kaupunki 2013.)

2.2 Kulkuyhteydet

Lappeenrantaan on verrattain hyvat liikenneyhteydet, silla sen kautta kulkevat
valtatiet 6 ja 13. Junalla kaupunkiin paasee Joensuun ja Helsingin suuntien li-
saksi Vengjan puolelta Pietarista ja Viipurista. Lappeenrannassa on myds kan-
sainvalinen lentokentta. Lisdksi kaupunkiin paasee vesiteitse Saimaan kanavaa
pitkin. Kanava yhdistda Saimaan Suomenlahteen, ja sita pitkin paasee myos

itarajan yli Venajan puolelle. (Lappeenrannan kaupunki 2013.)

Rajanylitys Venajélle tapahtuu maantieliikenteen osalta Nuijamaan, Vaalimaan
tai Imatran raja-asemilla. Lappeenrannan keskustasta on 25 kilometrin matka
Nuijamaan raja-asemalle, jonka etaisyys Viipurista on vain hieman yli 30 kilo-
metria. Vaalimaan rajanylityspaikka sijaitsee Lappeenrannan keskustasta 60
kilometria etelaan ja Imatran raja-asema puolestaan 40 kilometria koilliseen.
Rautatieliikenteen osalta rajanylitys tapahtuu Vainikkalan raja-asemalla, joka
sijaitsee noin 30 kilometri& Lappeenrannan keskustasta eteld-kaakkoon. (Kaak-
kois-Suomen ELY-keskus. Rajaliikenne-palvelu.) Kaakkois-Suomen raja-
asemien kautta tehtiin Suomeen melkein kolme miljoonaa ostosmatkaa vuonna
2012 (TAK Oy 2012).

2.3 Liikkuminen kaupungissa

Lappeenrannassa paasee liikkumaan kohtuullisen katevasti omalla autolla, mi-
kali tuntee kaupunkia entuudestaan. Kaupungissa on viime vuosina tehty paljon
uudistuksia likennejarjestelyihin. Varsinkin keskusta-alueella on tapahtunut pal-
jon muutoksia; sinne on rakennettu uusia kavelykatuja ja osa kaduista on muu-
tettu vain yksisuuntaiseen liikenngintiin tarkoitetuiksi. Tallaiset liikennejarjestelyt

tuottavat jonkin verran hankaluuksia niin kaupungin asukkaille kuin omalla au-
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tollaan matkustaville turisteillekin. Keskelle tieta kartan lukua varten pysahtynyt

venalaisautoilija onkin tavanomainen naky Lappeenrannan katukuvassa.

Kaupungin keskusta-alueella sijaitsee viisi kauppakeskusta, jotka houkuttelevat
paljon myds venaldisasiakkaita. Kaikki kauppakeskukset tarjoavat paikoitustilaa
omalla autolla liikkuville. Osa paikoitusalueista on maksuttomia ja toimii pysa-
kointikiekolla, osa puolestaan on maksullisia. Kaupungin keskustassa on myo6s
jonkin verran maksullisia pysakoéintimahdollisuuksia teiden varsilla sekd muuta-
milla erillisilla parkkialueilla. Lisaksi keskusta-alueen hotellit tarjoavat paikoitusti-

laa yopyville asiakkailleen.

Myllyméaen ostoskeskittyma sijaitsee noin kolmen kilometrin padssa Lappeen-
rannan keskustasta ja aivan valtatie 6:n l&heisyydessa. Myllymé&en alueella si-
jaitsee kolme kauppakeskusta, joiden l&heisyydessa on maksuttomat pysékain-
tialueet. Liséksi alueella sijaitsee suurempia erikoistavarakauppoja, kuten esi-
merkiksi elektroniikkaan, kodinkoneisiin ja huonekaluihin erikoistuneita kauppo-

ja. Myds naiden laheisyydesta 16ytyy maksuttomia parkkipaikkoja.

Lappeenrannassa on mahdollista liikkua myos julkisilla likennevalineilla, mutta
etenkin paikallisbussilla likkuminen voi olla venalaisturistille hankalaa, silla aika-
tauluja ja reitteja ei tahdo loytya venajankielella. Myoésk&an Lappeenrannan
seudun matkailuneuvonnan kotisivuilta (www.visitlappeenranta.fi) ei ole saata-
villa tietoa paikallisliikenteesta vierailla kielilla. Taksilla likkuminen puolestaan

onnistuu kuten muuallakin, kunhan tulee ymmarretyksi, minne on matkalla.

Keskusta-alueella on helpointa likkua kavellen, joten auto kannattaa jattaa suo-
siolla parkkiin. Matkat kauppakeskusten valilla ovat lyhyité ja niiden valilla sijait-
see myos Kkivijalkatyyppisia myymaloita, ravintoloita ja kahviloita. Liséksi kes-
kusta-alueen hotellit ovat kaikki k&velymatkan paassa kauppakeskuksista. Myl-
lymaen alueella puolestaan on helpompaa liikkua autolla, silla kauppojen ja
kauppakeskusten valilla kulkee isompia teita ja paljon liikennettd. Alueen kaupat
ovat erikoistuneet p&dasiassa pukeutumiseen, kodintekniikkaan, sisustukseen
ja huonekaluihin. Talloin alueelta tehdyt ostokset saattavat olla kooltaan hieman

suurempia, jolloin ne on helpompi kantaa lahelle parkkeerattuun autoon.


http://www.visitlappeenranta.fi/
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2.4 Erikoistavarakauppa

Erikoistavarakauppa kasittdd monta eri toimialaa, ja sitd kaydaadn monissa eri-
laisissa ymparistoissa. Kokonaismarkkinoita on vaikea maaritella, silla suuri osa
erikoistavarakaupasta kaydaan tavarataloissa, joissa tuoteryhmékohtaisia
myynteja ei aina tilastoida virallisesti. Kun kokonaismarkkinoista ei ole varmaa
tietoa, puhutaan erikoistavarakauppojen tekemasta myynnista. Erikoistavara-
kauppaan luetaan kuuluviksi muun muassa seuraavat toimialat: vaate- ja tekstii-
likauppa, kenka-, kodinkone-, urheilu-, vene-, rauta-, kirja- ja huonekalukaupat
sekd optisen alan liikkeet, Alko, apteekit ja kultasepanliikkeet. Lisaksi posti-
myyntiliikkeet ja verkkokaupat seka torikauppa kuuluvat erikoistavarakaupan
piiriin. (Heinimaki 2006, 42—-43.)

Erikoistavarakaupoiksi luetaan siis kaikki vahittaiskaupan eri toimialojen yrityk-
set, paitsi paivittaistavarakaupat ja paivittaistavaroita paaasiassa myyvat suuret
yksikot (Erikoiskaupan liitto ry). Erikoistavaroita ostaessa kuluttajat toivovat
vaihtoehtoja, joiden joukosta voi tehda itsedan eniten miellyttavan valinnan.
Yleisesti ottaen kuluttajille on tarkead, ettd kaikki ostokset voi tehda saman ka-
ton alta. (Heinimaki 2006, 159.)

2.5 Hintataso

Vuonna 2013 tehdyn hintavertailun perusteella kansainvélisen Hennes & Mau-
ritz -ketjun vaatteet olivat Suomessa keskimaarin 28 prosenttia edullisempia
kuin Venajalla. Vaateliike Zaran osalta ero oli 27 prosenttia. Kodintuotteita val-
mistavan IKEA:n tuotteet olivat myés Suomessa edullisempia hintaeron ollessa
melkein 18 prosenttia. (TAK Oy 2013.)

Peruselintarvikkeiden osalta ero on painvastainen, silla Venjalla hinnat ovat yli
50 prosenttia edullisemmat kuin Suomessa. Jos kuitenkin tarkastellaan lansi-
maisten tuotemerkkien elintarvikkeita, Suomi on jalleen hiukan edullisempi kuin
Vengja. Esimerkiksi Helsingin Sanomien tekeman vertailun mukaan Lappeen-

rannan Prismassa hinnat olivat paapiirteittdin hieman edullisempia kuin Pietarin
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Prismassa. Taman lisaksi venalaiset asiakkaat saivat ostoksistaan vield tax-
free-palautusta, joten kokonaisuus jai edullisemmaksi kuin Venajan puolella.
Lappeenrannan alueen isojen ruokakauppojen myynnista yli kymmenen pro-

senttia tulee venaldisasiakkailta. (Salovaara 2013; TAK Oy 2013.)

Suomessa tehdyistéa ostoksista venaldiset saavat tax-free-alennusta, joka on
parhaimmillaan 19 prosenttia tuotteen hinnasta. Tallgin tuotteet jadvat koko-

naishinnaltaan vielékin edullisemmiksi. (TAK Oy 2013.)

2.6 Alueen markkinointi ja turisti-info

Lappeenranta tarjoaa turisteille informaatiota kaupungin keskustassa olevalla
infopisteelld seka yhteensa 18:lla i+ -matkailuneuvontalaitteella ympari kaupun-
kia (Lappeenrannan seudun matkailuneuvonta). Turisti-infoa on saatavana
my0s internetista osoitteista www.visitlappeenranta.fi sekd www.gosaimaa.com,
joista jalkimmainen tarjoaa tietoa myds Imatran seudusta. Molemmat sivustot
ovat luettavissa myos vengjan kielella ja molemmista 16ytyy paljon vinkkeja eri-
laisiin aktiviteetteihin. Lisdksi sivustot tarjoavat tietoa likkumisesta Lappeenran-
nan alueella. TAK Oy:n rajatutkimuksen (2012) mukaan 47 prosenttia venalais-
turisteista oli tutustunut alueellisiin internet-sivuihin. Rajalehtiin (EU-Gate, Stop
in Finland tai Venajan kauppatie) oli puolestaan tutustunut 68 prosenttia turis-
teista. (TAK Oy 2012.)

3 Venalaiset asiakkaina Suomessa

3.1 Taustatietoa venalaisista

Venélaiset ovat perhekeskeisid ihmisid. Venajalla perhe kasitetdédn paljon laa-
jemmin kuin Suomessa. Perheeseen luetaan kuuluvaksi vanhempien ja lasten
lisdksi appivanhemmat, serkut, sedat, tadit, ja jopa pikkuserkut sekd parhaat

ystavat. Perheen kanssa vietetddn aikaa ja matkallekin lahdetdan usein per-


http://www.visitlappeenranta.fi/
http://www.gosaimaa.com/
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heen ja/tai ystavien kesken. (Rovaniemen ammatillinen aikuiskoulutuskeskus
2004, 11-14; Obolgogiani 2012.)

Venalaiset arvostavat korkeakulttuuria, johon kuuluvat esimerkiksi klassinen
musiikki, baletti, kirjallisuus, taide ja teatteri. Erityisesti Vendjan suurimmissa
kaupungeissa on laajat mahdollisuudet erilaisiin kulttuurielamyksiin, joita he
kayttavatkin ahkerasti. Venalaisasiakkaiden kanssa kulttuuri on hyva "small talk”
-puheenaihe. (Suomen ulkoasiainministerid 2013; Kymenlaakson kauppakamari
2013.))

Aikakasitys on Venajalla joustavampi kuin Suomessa. Venalaiset tekevat hel-
posti viime hetken paatoksia ja muutoksia suunnitelmiin. Heidan elaméantapansa
on usein hektinen ja paatoksia tehddan spontaanisti. Aikataulut tehdaan suun-
taa-antaviksi niin tydelamassé kuin vapaa-ajallakin. (Kosonen 2010; Kymen-
laakson kauppakamari 2013; Obolgogiani 2012.)

3.1.1 Tulotaso

Vuoden 2013 elokuussa keskivertovenaldinen tienasi noin 29 000 ruplaa eli
noin 670 euroa kuukaudessa, miké on noin 13 % enemmaén kuin vuotta aikai-
semmin. Palkat ovat nousseet Vengjalla viimeisen vuosikymmenen aikana no-
peaan tahtiin, lukuun ottamatta vuotta 2009, jolloin reaalipalkat laskivat talous-
kriisin vuoksi. Minimipalkka Vengjalla vuonna 2013 oli lain mukaan 5 250 ruplaa
eli noin 120 euroa. (Rosstat 2013; Suomen Pankki 2013.) Vendjalla keskipalkka
on noin nelja viidennesta pienempi kuin Suomessa, mutta johtotason henkil6t
tienaavat yhta paljon tai enemmaéankin kuin suomalaiset kollegansa. Eri aloilla ja
eri tehtavissa tyoskentelevien palkoissa on havaittavissa suurta vaihtelua.
(Kansainvalisten markkinoiden tutkimuskeskus CEMAT 2013.) My6s saman
yrityksen sisélla palkat saattavat olla hyvin eritasoisia; johtaja voi tienata jopa
65-kertaisesti yrityksen matalapalkkaisimpaan tyontekijaan verrattuna. (Toohey
2012.)


http://www.finland.org.ru/public/default.aspx?nodeid=41790&contentlan=1&culture=fi-FI
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Venajan uutis- ja markkinapalvelu Rusgaten selvityksen (2012) mukaan parhai-
ten venaldisista tienasivat 6ljynjalostusteollisuudessa tydskentelevat 60 000
ruplan (noin 1360 euroa) kuukausiansoillaan. Toiseksi parhaiten tienasivat fi-
nanssialalla tydskentelevat, joiden tulot olivat hieman yli 55 000 ruplaa kuukau-
dessa. (Venajan uutis- ja markkinapalvelu Rusgate 2012.) Moskovan alueella
palkat ovat noin kaksinkertaisia muihin Venajan alueisiin verrattuna ja vuonna
2012 Moskovan alueen keskipalkka oli 60 000 ruplaa kuukaudessa (Kansainva-
listen markkinoiden tutkimuskeskus CEMAT 2013). Tyo6ttomyysturvan maara
vaihtelee 850—4900 ruplan, eli noin 20-110 euron valilla kuukaudessa. Ty6tto-

myysturvaa voi saada vuoden ajan. (Suomen ulkoasiainministeri¢ 2013.)

Vuonna 2006 TAK Oy:n Rajatutkimukseen osallistuneista Suomeen saapuneis-
ta vendlaisista turisteista 67 prosenttia ilmoitti tienaavansa yli 20 000 ruplaa
kuukaudessa (TAK Oy 2006). Samaan aikaan Vendjan keskipalkka oli noin
10 000 ruplaa kuukaudessa (Venajan uutis- ja markkinapalvelu Rusgate 2012).
Tama antaa viitteita siita, ettd Suomeen matkustavat venaldiset olisivat keskita-
soa paremmin toimeentulevia. Toisaalta Suomeen saapuvat hyvatuloiset vena-
laiset eivat jaa Lappeenrannan seudulle vaan matkustavat mieluummin Helsin-
kiin tai Lappiin (TAK Oy 2013).

3.1.2 Suhtautuminen mediaan

Internetin suosion kasvu on ollut vime vuosina Venajalla voimakasta. Mainos-
valineena internet ohitti perinteisen television vuonna 2011, vaikkakin televisio
keraa edelleen eniten mainostuloja (TNS Gallup 2012, Suomen ulkoasiainminis-
terid Vengjan yksikké 2013). Vuonna 2012 yli puolet venaldisesta aikuisvaes-
tosta kaytti internetid, ja vastaava ennuste vuodelle 2014 on yli 70 prosenttia.
Internetia kaytetadn paasaantoisesti tiedon etsimiseen. (Suomen ulkoasiainmi-
nisterio 2013.) TAK Oy:n rajatutkimukseen vuonna 2012 osallistuneista vena-
laisturisteista 90 prosentilla oli kaytdssaan internet-yhteys. Heista 45 prosenttia
kertoi kayttdvansa sitd matkapuhelimellaan ja 41 prosenttia oli etsinyt tietoa
matkakohteestaan internetista. Eniten tietoa oli etsitty hakukoneiden ja sosiaali-

sen median avulla. (TAK Oy 2012.) Venalaiset tekevat myos paljon ostoksia


http://www.finland.org.ru/public/default.aspx?nodeid=41790&contentlan=1&culture=fi-FI
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internetissa. Uutisten lukeminen on puolestaan vahaisempé&a. Hakukoneista
suosituimpia ovat Yandex.ru, Mail.ru sek&d Google.ru. (Suomen ulkoasiainminis-
terio 2013.)

Erityisesti nuoret venaldiset ovat loytaneet sosiaalisen median ja kayttavat sita
ahkerasti. Suosituimpia sivustoja ovat esimerkiksi mail.ru, Odnoklassniki ja
Vkontakte. Facebook ei kuitenkaan lukeudu suosituimpien sosiaalisen median
palveluiden joukkoon Vendjalla, vaikka sen suosio onkin kasvussa. TAK Oy:n
rajatutkimukseen 2012 osallistuneista internetin kayttgjista vain 20 prosenttia
kertoi kayttavansa Facebookia, kun Vkontakten kayttajia heista oli 60 prosent-
tia. Internetin kayttd alypuhelimella on kasvussa. Neljannes venalaisista 15—-24-
vuotiaista nuorista kayttda internetia alypuhelimellaan. (Suomen ulkoasiainmi-
nisterié 2013; TAK Oy 2012.)

3.2 Matkustaminen Suomeen

Tutkimuskeskus TAK Oy:n mukaan venaldiset matkustavat Suomeen kauniin
luonnon, rauhallisuuden, turvallisuuden ja laheisen sijainnin takia (TAK Oy
2012). Venalaisturistit ovat luonteeltaan aktiivisia ja hakevat Suomen lomaltaan
erilaisia elamyksi&a esimerkiksi kokeilemalla uusia, eksoottisiakin, harrastuksia.
Suuri osa venalaisturisteista on kiinnostuneita perinteisestd mokkeilystd seka
marjojen ja sienten poiminnasta. Myos perinteiset kaupunkikierrokset, nahta-
vyydet, museot ja eldainpuistot kiinnostavat heita — erityisesti venajankielisella
oppaalla varustettuna. (Etela-Saimaa 2012; Obolgogiani 2012; Rovaniemen
ammatillinen aikuiskoulutuskeskus 2004, 5-8; TAK Oy 2013.)

Kiinnostus eri aktiviteetteihin vaihtelee turistien tulotason, ikdjakauman ja koti-
paikan perusteella. Nuoret ovat selkedsti enemman kiinnostuneita shoppailusta
ja esimerkiksi laskettelusta, kun taas iakkaammat pitavat rauhallisemmista akti-
viteeteista, kuten marjanpoiminnasta. Leningradin alueelta tulevia puolestaan
kansallispuistot ja luonto kiinnostaa paljon vahemman kuin esimerkiksi Mosko-
vasta saapuvia. (TAK Oy 2013.)


http://www.finland.org.ru/public/default.aspx?nodeid=41790&contentlan=1&culture=fi-FI
file:///F:/Oppari/Suomen
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Lappeenrannan alueelle venaléiset turistit saapuvat laheisen sijainnin takia.
Esimerkiksi Viipurin alueelta Nuijamaan rajanylityspaikan kautta Lappeenran-
taan kertyy matkaa vain noin 60 kilometria ja Pietarista noin 200 kilometria.
(Kaakkois-Suomen ELY-keskus. Rajaliikenne-palvelu.) Lisaksi kaupungista l16y-
tyy paljon ostosmahdollisuuksia, kulttuuria ja muita aktiviteetteja (Lappeenran-
nan seudun matkailuneuvonta). TAK Oy:n rajatutkimukseen vuonna 2012 osal-
listuneet venalaisturistit arvostivat Etela-Karjalassa matkustamisen helppoutta,
ystavallista palvelua seka mukavaa paikkakuntaa (TAK Oy 2012). Lappeenran-
taan todennakoisimmin matkustava venalaisturisti on ialtaan 25-44 -vuotias,
elaa parisuhteessa, on kotoisin Pietarin alueelta ja tienaa alle 40 000 ruplaa

kuussa. Suomeen hén matkustaa loma- tai ostosmatkalle. (TAK Oy 2013.)

TAK Oy:n mukaan 80 prosenttia vuonna 2012 Suomeen matkustaneista vena-
laisistd oli kotoisin Pietarin alueelta, 15 prosenttia Viipurin alueelta ja loput
muualta Venajaltd. Hieman yli 40 prosenttia venalaisturisteista kavi Suomessa
vahintaan kerran kuukaudessa ja 66 prosenttia viipyi taalla enintdan yhden péi-
van. (TAK Oy 2012.)

Muiden aktiviteettien ohessa venalaisturistit tekevat ostoksia ja osa heista tu-
leekin pelkastaan ostosmatkalle Suomeen. Ostosten teko on venalaisturistien
suosiossa, koska heidan mielestaan erityisesti kulutushyédykkeet ovat Suo-
messa parempilaatuisia kuin Vengjalla. Suomessa on myds laajempi valikoima
tuotteita. Liséksi yksi tarkea syy ostosten tekemiseen Suomessa on tuotteiden
hintataso, silla taalla hinnat jaavat selvasti alle Venajan hintojen viimeistaan
arvonlisaveroalennusten jalkeen. Arvonlisaveroalennus ei kuitenkaan ole ratkai-
seva tekija venaldisten matkustushalukkuutta tarkasteltaessa, silla vain kuusi
prosenttia venalaisturisteista ei olisi matkustanut Suomeen ilman alv-alennusta.
Vuosina 2012 ja 2013 noin kolme neljannesta venalaisturisteista kertoi olevansa

Suomessa ostosmatkalla (TAK Oy 2013; Suomen ulkoasiainministerié 2013.)


http://www.rusgate.fi/uutiset/hintavertailu-suomi-venalaisten-vaateostajien-halpamaa/03122009-302
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3.3 Matkakohteen valinta

Suomeen matkustavat venalaiset ovat yha enemman kiinnostuneita Helsingista
ja Turusta matkakohteena. Tama korostuu varsinkin Moskovan alueelta tulevien
turistien mielipiteissé. Lappeenranta puolestaan ei kiinnosta moskovalaisia juuri
ollenkaan. Pietarin alueelta tulevista turisteista kymmenen prosenttia mainitsee
Lappeenrannan kiinnostavaksi matkakohteeksi. Suomalaisten kaupunkien kiin-
nostavuus on sidoksissa tulotasoon. Mitd paremmat tulot, sitd varmemmin ve-
nalaisturisti on kiinnostunut matkustamaan Helsinkiin tai Lappiin. Samalla Lap-

peenrannan ja Imatran seudun kiinnostavuus vahenee. (TAK Oy 2013.)

Yleisesti venalaiset matkustavat eniten Lappiin ja Helsinkiin, joissa venalaisten
yopymisvuorokausia kertyy kuukausittain noin 60 000 (kuva 1). Toisaalta aikaa
vietetdan eniten Eteld-Karjalassa, jossa aikaa vietti 59 prosenttia Kaakkos- ja
Etela-Suomen raja-asemien kautta tulleista venalaisista. (TAK Oy, Yle Uutiset
2013) Ennen matkalle lahtda venaléaiset hakevat tietoa matkakohteestaan erilai-
sista lahteista. Yksi tarkeimmisté tietolahteistéa internetin ja sosiaalisen median
lisdksi on niin sanottu puskaradio. Vengjalla ihmiset jakavat mielelladn koke-
muksiaan erilaisista asioista. Sama patee myds matkakohteen valintaan. (Obol-
gogiani 2012.)

alle 1 000

Kuva 1. Vendlaisten yopymiset Suomessa (Yle Uutiset 2013)
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3.4 Ostokayttaytyminen

Vuonna 2012 noin 75 prosenttia venalaisturistien rahankaytosta kohdistui tuo-
teostoihin ja loput 25 prosenttia palveluihin. Tuoteostoista noin 60 prosenttia oli
verovapaita ostoksia. Venalaisten rahankayttd kohdistui eniten elintarvikkeisiin,
joita kertoi ostaneensa 75 prosenttia turisteista. Toiseksi eniten ostettiin vaattei-
ta, joita osti 54 prosenttia. Kolmanneksi eniten ostettiin taloustavaroita, joita osti
30 prosenttia venalaisasiakkaista. (TAK Oy 2012.) Verrattaessa ostoaikeita ja
toteutuneita ostoksia, voidaan havaita, ettd ostoaikeet ja toteutuneet ostokset
eroavat vain vahan toisistaan. Tama viittaa siihen, etta venalaiset suunnittelevat
ostoksensa etukateen. (Rovaniemen ammatillinen aikuiskoulutuskeskus 2004.
7-9.)

Erikoistavarakaupan osalta venéalaiset ostavat Suomesta mielellaén laadukkaita
merkkituotteita, mutta myos edullisemmille tuotteille sekéa kirpputoriostoksille on
kysyntaa. Erityisesti vaateostot ovat venéalaisasiakkaiden suosiossa, silla he
ovat kiinnostuneita muodista ja pukeutumisesta. Ulkonaké6n panostaminen on
heille tarkeda. (Obolgogiani 2012; Rovaniemen ammatillinen aikuiskoulutuskes-
kus 2004. 10; TAK Oy 2012.)

Venalaiset jakavat mielelladn kokemuksiaan erilaisista yrityksistad ja aktivitee-
teista toisilleen. Paatoksia tehdaan helposti tuttavien suositusten perusteella.
Vierailtuaan jossakin yrityksessa, he luovat helposti tunnesiteen seka yritykseen
ettd myyjaan. Tunneside voi syntya myos pelkastaan tuttavan suosituksesta.
(Obolgogiani 2012.) Talléin on tarkeaa, etta venaldisasiakkaille annetaan aina
hyvaa palvelua, jonka jalkeen he useinkin palaavat yritykseen uudelleen ja suo-
sittelevat sitd myos tuttavilleen.

3.5 Kielitaito ja asiakaspalvelu

Suurin puute, jonka venalaiset turistit kokevat Suomen matkallaan, on venajan-

kielisen palvelun ja turisti-informaation vahaisyys. Esimerkiksi TAK Oy:n tutki-

musten mukaan vendalaisasiakkaat toivovat saavansa enemman vendajankielista



20

palvelua Suomessa. Varsinkaan iakkaamman sukupolven osalta venaldisten
kielitaito ei yleensa ole niin hyvaa, etta he voisivat selviytyd paivittdisesta kans-
sakaymisesta vieraalla kielella. Lisdksi matkakohteista ja aktiviteeteista kaivat-
taisiin enemman yksityiskohtaista tietoa nimenomaan venajan kielelld. Nuo-
remmat venaldiset kuitenkin puhuvat nykyisin melko hyvaa englantia, ja osa
heistd myds suomea. (Rovaniemen ammatillinen aikuiskoulutuskeskus 2004, 8;
Obolgogiani 2012; TAK Oy 2012.)

Moni yrittaja Etela-Karjalassa on huomannut vengjan kielen tarkeyden ja pal-
kannut vengjankielistd tydvoimaa. Yrittajia kannustetaan tarjoamaan venajan-
kielen opetusta myds suomenkieliselle henkilokunnalleen. Esimerkiksi Saimaan
ammattikorkeakoulu tarjoaa vengjan kielen kursseja nimenomaan yritysten
henkilostdlle (Saimaan ammattikorkeakoulu 2013). Etela-Karjalan alueella ve-
najaa voi opiskella esimerkiksi tutkintojen yhteydessa ammattikorkeakoulussa ja
yliopistossa, Lappeenrannan ja Imatran kansalaisopistoissa seka aikuiskoulu-
tuskeskus Aktivalla Lappeenrannassa. Vendjan opiskelu on ollut suosittua Ete-

|&-Karjalassa viime vuosina. (Sinkkonen 2012.)

Venalaisasiakkaat odottavat asiakaspalvelun olevan hyvaa, yksilollista ja asian-
tuntevaa. Hyvasta palvelusta kiitetddn ja paikkaa suositellaan toisillekin. (YLE
Kymenlaakso 2011; Kosonen 2010.) Vendlaiset asiakkaat haluavat usein jutus-
tella myyjan kanssa myos muista asioista kuin pelkastaan ostosten tekemises-
ta. Nain asiakas ja myyja pikkuhiljaa tutustuvat toisiinsa, ja kerta kerralta kau-
pankaynti on helpompaa tutun myyjan ja asiakkaan valilla. Venalaisasiakkaat
arvostavat henkilokohtaista palvelua, jolloin esimerkiksi pieni lahja tai ylimaarai-
nen palvelus voivat olla eduksi. Myds omien kokemusten kertominen myytavas-
ta tuotteesta saattaa vaikuttaa ostopaéatbkseen positiivisesti. (YLE Etela-Karjala
2011; Kosonen 2010.)

3.6 Veroton myynti

Arvonlisaverotus kohdistuu tietyssa maassa kulutettaviin hyddykkeisiin, jolloin

esimerkiksi Suomesta ostettaessa hytdykkeiden hintoihin on lisatty arvonlisave-
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ro ja asiakkaat maksavat sen automaattisesti ostohetkelld. Tuotteita on kuiten-
kin mahdollista myyda verottomasti, kun Suomesta ostettua tuotetta ei kayteta
EU:n rajojen sisapuolella. Verottoman myynnin keinoja ovat vientimenettely,
lentokenttdmyynti seka matkailijamyynti. Vientimenettelyssd myyja vastaa tuot-
teen vientiselvityksesta seké kuljetuksesta EU:n rajojen ulkopuolelle. Lentokent-
tamyynti puolestaan tarkoittaa sitd, etta lentokentalla on mahdollista myyda
tuotteita verovapaasti EU:n rajojen ulkopuolelle matkustaville henkilGille. Vero-
ton matkailijamyynti eli tax-free-myynti tarkoittaa sita, etta tuotetta ostaessaan
asiakas maksaa tuotteesta arvonlisaveron. Poistuessaan maasta asiakas saa
maksamansa arvonlisaveron takaisin. Tax-free-myynti on mahdollista, kun os-
toksen minimisumma on vahintaan 40 euroa, asiakas asuu EU:n tai Norjan ul-
kopuolella ja tuotteet viedaan kayttamattomina pois EU:n alueelta kolmen kuu-
kauden kuluessa ostotapahtumasta. My6s ulkomailla asuva Suomen kansalai-
nen voi tehd& verottomia ostoksia Suomessa. (Verohallinto 2007.) Vuonna 2013
noin kaksi kolmannesta Suomessa ostoksia tehneista venalaisturisteista hy6-

dynsi arvonlisaveropalautusta (TAK Oy 2013).

3.6.1 Tax-free-kauppa

Kaytadnnossa tax-free-myynti tapahtuu niin, etta myyja myy tuotteet arvonliséve-
rolliseen hintaan asiakkaalle. Taman jalkeen asiakkaan passista tai oleskelulu-
vasta varmistetaan, ettd taman kotipaikka on EU:n tai Norjan ulkopuolella. Sit-
ten myyja sinetdi ostetut tuotteet, jotta tulliviranomainen tai arvonlisdveron pa-
lautusliike pystyy toteamaan tuotteiden kayttamattomyyden. Arvonlisdveron voi
palauttaa asiakkaalle joko toimiluvan saanut palautusliike tai myyja itse. Mikali
myyja palauttaa veron itse, han antaa asiakkaalle laskun, josta kay ilmi verot-
tomaan myyntiin liittyvia tietoja. Kun asiakas poistuu EU:n alueelta ja vie osta-
mansa tuotteet mukanaan, han leimauttaa laskun tullissa ja tamén jalkeen l&-
hettdd laskun myyjalle, joka palauttaa maksetun arvonlisaveron asiakkaan il-
moittamalle tilille vastaanotettuaan ilmoituksen. Jos palautus tehdaéan palautus-
likkeen kautta, asiakas maksaa tuotteesta talldinkin arvonlisaverollisen hinnan.
Myyja antaa asiakkaalle sinetdidyn tuotteen seka tax-free-sekin. Kun asiakas

poistuu EU:n alueelta, hdnen tulee esittdaa sekki seka sinetdidyt tuotteet palau-
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tusliikkeesséa. Palautusliike palauttaa asiakkaalle aiemmin maksetun arvonli-
saveron vahennettynd omalla palkkiollaan. Palautusliike lisda sekkiin vakuutuk-
sen siita, etta tuotteet ovat viety maasta kayttamattomina. Asiakkaan tulee viela
leimauttaa sekki tullissa poistuessaan maasta. Palautusliike puolestaan laskut-
taa asiakkaalle maksamansa summan sekin antaneelta yritykselta. (Verohallinto
2007.)

Tunnetuin palautusliike on maailmanlaajuisesti toimiva Global Blue, joka vastaa
Suomen tax-free-palautusjarjestelmasta. Itarajalla Global Bluen tarkastuspisteet
sijaitsevat Suomen ja Vengjan tullien valissa. Tarkastuspisteessa asiakkaan
tavarat tarkistetaan ja arvonlisdveropalautus maksetaan asiakkaalle. (Global

Blue 2014; Kotkan kauppatie ry.)

3.6.2 Invoice-kauppa

Kuten tax-free-kaupassakin, asiakas maksaa tuotteesta arvonlisaverollisen hin-
nan, asiakkaan passi ja kotipaikka tarkistetaan ja tuotteet sinetdidaan. Lisaksi
invoice-kaupassa taytetaan invoice-lomake, johon taytetaan asiakkaan tiedot ja
ostosten tiedot seka niiden arvonlisaverokannat. Lomakkeeseen liitetdédn myds
kassakuitti. EU:n alueelta poistuttaessa invoice-lomake leimautetaan tullissa,
jossa ostokset voidaan avata ja tarkistaa. Hyvéaksytysti leimattu lomake esite-
taan seuraavalla matkalla samassa liikkeessa, josta ostokset on tehty. Taman
jalkeen yritys palauttaa asiakkaalle veron osuuden kateisella. Invoice-kaupassa

ostosten tulee olla vahintadéan 40 euron arvoiset. (Liikkanen 2012; Kotkan kaup-

patie ry.)

Invoice-kaupan eli niin sanotun vientiverokaupan suosio on nousussa vena-
laisasiakkaiden keskuudessa, ja sen osuus venaldisasiakkaiden kaupasta on
melkein yht& suuri kuin tax-free-kaupallakin. Suuri suosio selittyy pienemmilla
kustannuksilla, silla toisin kuin tax-free-kaupassa, invoice-kaupassa ei joudu
maksamaan palautusliikkeen provisiota, vaan arvonlisdveron osuuden saa ko-
konaan takaisin. Invoice-kauppa on myds yrittdjien mieleen, silla se saa asiak-

kaat palaamaan kauppaan uudelleen heidén tullessaan hakemaan arvonlisave-
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ropalautusta seuraavalla matkallaan. Tax-free-kaupan etuna on kuitenkin veron
nopea palauttaminen heti maasta poistuttaessa. Arvonlisdvero on paasaantoi-
sesti Suomessa 10-24 prosenttia tuotteesta riippuen. (Liikkkanen 2012; Pantsu
2013.)

4 Kuluttajakayttaytyminen

Kuluttajakayttaytyminen on laaja tieteenala ja yksi tutkituimmista markkinoinnin
osa-alueista. Siihen sisaltyvat kuluttajan kokemat tunteet ja ajatukset seka toi-
minta, jota kulutusprosessin aikana suoritetaan. Myds ymparistolla on oma vai-
kutuksensa kulutusprosessin eri vaiheisiin. Kuluttajakayttaytyminen on jousta-
vaa, silla kuluttajan ja ymparistbn ominaisuudet ovat jatkuvassa muutoksessa.
Talléin markkinointistrategioiden kehittdminen voi olla haasteellista. (Juuti,
Laukkanen, Reijonen & Puusa 2013. 123.) Kuluttajakayttaytyminen on vuoro-
vaikutteista, jolloin myyjan tulee tietaa, mika merkitys tuotteella tai tuotemerkilla
on kuluttajalle ja miten ne vaikuttavat itse kuluttamiseen (Juuti ym. 2013 123-
124).

4.1 Ostopaatosprosessi

Ostopaatosta kuvataan usein prosessina, joka koostuu loogisessa jarjestykses-
sa etenevista osatekijoista. Prosessi alkaa tarpeiden tunnistamisella, joka ei
valttamatta ole aina tietoista toimintaa vaan voi alkaa hyvinkin alitajuisesta virik-
keesta. Mikali tarve syntyy nopean impulssin seurauksena, myds ostopaatos voi
olla hyvin nopea. Esimerkiksi karkin himon iskiessa kaupan karkkihyllysta tulee
napattua suklaapatukka. Myynnillisesti on olennaista, etta asiakas itse tunnistaa
tarpeen, mutta yritys herattdd tarpeen omalla toiminnallaan, kuten mainonnalla
tai puhelinmyynnill&. Tarpeen tunnistamisen jalkeen ostopaatésprosessi etenee
informaation hankkimiseen, mik& voi olla joko passiivista tai aktiivista. Passiivi-
sessa tiedon hankinnassa tieto jaa muistiin esimerkiksi hyvan mainoksen seu-

rauksena, minka jalkeen tuotteeseen liittyva arsyke aktivoi tiedon. Aktiivisessa
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tiedon hankinnassa asiakas tiedostaa tarpeensa ja etsii tietoa sen tyydytta-
miseksi. Kun tietoa on saatu tarpeeksi, siirrytddn sen arviointiin ja jasentami-
seen, jolloin kuluttaja erottelee saamaansa tietoa erilaisten tekijoiden, kuten
tuotemerkin, hinnan, sijainnin ja ominaisuuksien perusteella. Lopulta kuluttaja
valitsee muutaman tuotteen kaikkien vaihtoehtojen joukosta ja aloittaa tarkem-
man vertailun niiden kesken. Tata vaihetta seuraa paatos, jossa kuluttaja tekee
ostopaatoksen, tai voi olla tekematta sita. Positiiviseen ostopaatokseen sisaltyy
usein my6s neuvottelu myyjan kanssa tuotteen ominaisuuksista, toimituksesta,
lisdpalveluista jne. Ostopaatoksen jalkeen tulee jalkiarvioinnin osuus, jolloin ku-
luttaja pohtii, oliko paatds varmasti oikea. Talloin kuluttaja saattaa etsia tietoa,
joka vahvistaa hanen paattksensa olleen oikea. Myyja voi vahvistaa ostopaa-
toksen positiivisuutta jalkimarkkinoinnilla, jolloin hdn on yhteydessa kuluttajaan
ja kertaa viela tuotteen hyvid ominaisuuksia ja kysyy tuotteen toiminnasta. (Juuti
ym. 2013, 124-125.)

Ostopaatos ei kuitenkaan aina synny yksinkertaisesti mallin mukaisesti, silla
siihen vaikuttaa moni muukin tuotteeseen, ymparistoon ja kuluttajaan liittyva
seikka. Esimerkiksi paivittdistavaroita ostettaessa ostopaatds syntyy helpommin
ja nopeammin kuin vaikkapa kalliimpien ja pitempiaikaiseen kayttéon tarkoitettu-
jen tuotteiden ostaminen. Ostopaatdsprosessiin vaikuttavia ymparistotekijoita
ovat sosiaalikulttuuriset tekijat (arvot, normit, trendit jne.), teknologiset tekijat
(mm. teknologinen infrastruktuuri), ekonomiset ja kilpailulliset tekijat (mm. ta-
loustilanne), seké poliittiset ja lainsdadanndlliset tekijat (esim. lainsaadanto ja
EU:n direktiivit). Lisaksi ostopaatdsprosessiin vaikuttavat kuluttajan persoonaan
liittyvat tekijat, joita ovat demograafiset tekijat (ikd, sukupuoli, koulutus, tulotaso

jne.), motivaatiotekijat seka asenteet.

Motivaatioon liittyvia tekijoita tarkastellaan usein Maslow’n (1943) tarvehierarki-
an perusteella. Tarvehierarkian mukaan ihmisen perustarpeiden, kuten ruoan ja
veden saannin, tulee olla tyydytetty, ennen kuin ihminen kokee muita, korke-
ammilla tasoilla olevia, tarpeita. Tarpeet ovat tasojarjestyksessa: fysiologiset
perustarpeet, turvallisuus, kunnioitus/arvostus ja itsensa toteuttaminen. Osto-
paatdsprosessin asenteisiin liittyvat tekijat jakautuvat kolmeen osaan: kognitiivi-

siin, affektiivisiin ja konatiivisiin asenteisiin. Kognitiiviset asenteet pohjautuvat
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rationaaliseen arviointiin, affektiiviset tunnepohjaiseen arviointiin ja konatiiviset
asenteet puolestaan liittyvat kayttaytymiseen. Myds ihmisen kulttuuri ja sosiaa-
linen ymparistd vaikuttavat kayttaytymiseen ja paatdksentekoon. (Juuti ym.
2013, 126-127)

Ostopaatosprosessista yritysten tulisi kuitenkin ymmartaa syyt kuluttamisen ta-
kana; mita kulutetaan, miksi kulutetaan, miten kuluttajat eroavat ja mitka tekijat

kuluttamiseen vaikuttavat. (Juuti ym. 2013, 128.)

4.2 Asiakasuskollisuus

Uskollinen asiakas on useimmiten sitoutunut tekem&&n suurimman osan ostok-
sistaan samassa kaupassa. Han on usein myds muita asiakkaita tyytyvaisempi
eika valttamatta ole erikoistarjousten perdan. Uskollinen asiakas tekee yleensa
keskimaaraista suurempia kertaostoksia ja varsinkin elintarvikeostoihin kayte-
td&n muita asiakkaita enemman rahaa. Téllainen asiakas on hyvin todennakai-
sesti lapsiperhe, jolla on kaytdssaan kaupan kanta-asiakaskortti. (Heinimaki
2006, 156-158.)

Venalaisten asiakkaiden kanssa kauppaa kaydessa on hyva muistaa, etta luot-
tamus on heille kaiken a ja 0. Menestys vendlaisten kumppanien kanssa edel-
lyttda siis ehdotonta luottamusta. He pyrkivat luomaan henkilékohtaisia kontak-
teja kauppakumppaneihin ja ajan mittaan suhde venalaisiin kumppaneihin voi
kehittya lampimaksi, mika parantaa asiakasuskollisuutta. Hyvan ja pitkaikaisen
suhteen luominen ja yllapitdminen venaldisiin kauppakumppaneihin onnistuu
parhaiten myods ei-muodollisten tapaamisten, kuten erilaisten aktiviteettien,
merkeissa. Talloin syntyy henkilokohtainen asiakassuhde, jota vendlaiset arvos-
tavat. (Rovaniemen ammatillinen aikuiskoulutuskeskus 2004, 12; Kymenlaak-

son kauppakamari 2013.)
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4.3 Kanta-asiakkuus

Nykyisin melkein jokaisella kaupalla on oma kanta-asiakasjarjestelmansa ja
siihen liitetty kanta-asiakaskortti. Kanta-asiakkaat ovat usein oikeutettuja erilai-
siin etuihin ja palkkioihin ostostensa keskittamisesta. Tallaiset edut lujittavat
asiakasuskollisuutta. (Heinimaki 2006, 159.)

Suomessa ostoksia tekevat venalaisasiakkaat ovat usein oikeutettuja kauppo-
jen kanta-asiakasetuihin. Esimerkiksi Kesko myontdd myos venélaisille asiak-
kailleen K-plussa-kortteja, jotka oikeuttavat alennuksiin seka kerryttavat Keskon
plussapisteita. Vendalaiset asiakkaat saavat plussapisteista kertyvat rahanarvoi-
set etusetelit heti kayttoonsa, silla heilla ei oletusarvoisesti ole osoitetta tai
pankkiyhteyttd Suomessa, minne edut normaalisti maksettaisiin. (Salo 2011.)
Osa Keskon liikkeista, kuten Lappeenrannassa sijaitseva Kodinl-myymala
myontda K-plussa-alennukset venaldisasiakkaille myo6s ilman plussa-korttia
(Etela-Saimaa 2011).

S-ryhmé& puolestaan ei pysty tarjoamaan vendlaisille asiakkailleen kanta-
asiakkuutta, silla ryhman kanta-asiakkuus pohjautuu omistajajasenyyteen.
Omistajajaseneksi puolestaan paasevat vain suomalaisen henkildtunnuksen
omaavat henkilot. S-ryhma pyrkii kuitenkin kehittamaan jarjestelmaansa niin,
ettd jatkossa myos vendldiset asiakkaat voisivat saada oman kanta-

asiakasjarjestelmansa. (Salo 2011.)

4.4 Ostopaikan valinta

Ostopaikan valintaan vaikuttavat melkein aina perinteiset tekijat, kuten tuoteva-
likoima, hinta, sijainti ja myymala. Erilaiset kuluttajatyypit valitsevat ostopaik-
kansa eri perustein. Paivittaistavaraostojen osalta eroja kuluttajatyyppien valilla
on hankala havaita. Suurin ero on kuitenkin havaittavissa yksinaisten ja per-
heellisten ihmisten vélilla. Toisaalta kauppatyypin valinta voi antaa osviittaa asi-
akkaan kuluttajatyypista, silla hypermarketissa asioiva asiakas eroaa luultavasti

aika paljon lahikaupassa asioivasta. (Heinimaki 2006, 156—158.)
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Valinta ostopaikkojen valilla alkaa alueen maarittelysta, minka jalkeen kaikkien
alueella sijaitsevien ostopaikkojen joukosta karsitaan pois ne, jotka eivat syysta
tai toisesta miellytéa. Jaljelle jaavien mahdollisten ostopaikkojen joukosta vali-
taan tilanteeseen sopiva paikka. Tilanteeseen vaikuttavia tekijoitéa ovat esimer-
kiksi mielikuvat, kokemukset, kaytettavissa oleva aika ja ostoaikomukset. Osto-
paikan valinta tapahtuu punnitsemalla eri vaihtoehtoja seké tunne- etta jarkita-
solla. Jarjestyksessa tarkeimmat ostopaikan valintaan vaikuttavat tekijat ovat:
hintataso, tarjoaman laajuus, nopeat kassat, ystavallinen palvelu, hyvat tarjouk-
set, pysakointipaikat, tuotteiden laatu, laajat aukioloajat sekad paivittaistavara-
kaupassa viela hedelmien ja vihannesten runsas valikoima. (Heinimaki 2006,
159-160.)

4.5 Shoppailu

Shoppailu on yksi kuluttajakayttaytymisen muoto, jolla haetaan elamyksia. Nau-
tintoa saadaan tuotteiden katselusta ja hypistelysta. Tarkeaa on tuotteiden esil-
lepano ja myymalamiljod seka niiden luoma tunnelma. Kuluttajan nakokulmasta
tarkeinta ei ole tuotteen ostaminen, vaan uusien tunnetilojen lI6ytaminen seka
unelmien ostaminen. limiéna shoppailu on vanha, silla sen juuret ovat entisajan
markkinoilla ja toreilla. Nykyaikainen shoppailu keskittyy kuitenkin perheiden
osalta kauppakeskuksiin, naiset shoppailevat mielelladn vaatekaupoissa ja
miehet autokaupoissa. (Heiniméaki 2006, 161.)

5 Myyntityo

Myyntityd on asiakaspalvelun lailla vuorovaikutteista toimintaa myyjan ja asiak-
kaan valilla. Tuloksellinen myynti perustuu asiakkaan tarpeisiin, jolloin asiakas
pitaisi saada ostamaan tarpeisiinsa sopiva tuote, joka olisi myos yritykselle kan-
nattava vaihtoehto. Hyva myyja pystyy luomaan mydnteisen suhteen asiakkaa-

seen, hénellda on hyva tuotetuntemus, esiintymistaitoa ja han on vakuuttava.
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Talloin asiakkaalle valittyy tunne myyjan asiantuntijuudesta ja kyvysta ratkaista
juuri hanen ongelmansa. (Anttila & lltanen 2007. 255-256.)

Myymalassa tapahtuva myynti on jaettavissa kahteen osaan: etukateismainon-
taan sekd myyntiin ja myyntipaikkamarkkinointiin. Etukateen suoritettavalla
mainonnalla pyritdéan saamaan asiakas tulemaan yritykseen. Tassé vaiheessa
asiakas yleensa jo tietad, mita on tulossa ostamaan. Tall6in myyjan rooliksi jaa
asiakaspalvelu ja lisdmyynti, jotka ratkaisevat, kuinka paljon asiakas lopulta os-
taa yrityksesta. (Lahtinen & Isoviita 2001, 208.)

5.1 Henkilokohtainen myyntityd

Henkilokohtainen myyntityd on yksi tarkeimmistd markkinointiviestinndn osa-
alueista, silla myyjien henkilékohtaiset myyntitulokset vaikuttavat olennaisesti
niin asiakastyytyvaisyyteen kuin yrityksen tulokseenkin. Nykyaan henkilékohtai-
nen myyntityd nousee yha haastavammaksi tyoksi, silla tuotteet monimutkaistu-
vat ja b2b-markkinoinnin osalta yritysten koot kasvavat. Myyjan tulisi onnistua
rakentamaan pitkaikaisia asiakassuhteita seka toimimaan luotettavasti ja eetti-
sesti oikein, silla tieto virheista ja viivastyksista leviaa nykyaikana todella nope-
asti esimerkiksi sosiaalisessa mediassa, ja tekee helposti hallaa yrityskuvalle.
Myyjan pitéisi pystya esittamaan asiakkaan ongelman ratkaiseva tuote mahdol-
lisimman nopeasti myyntiprosessin alettua. Talldin voidaan luoda asiakkaalle
kasitys nopeasta ja hyvasta palvelusta. Vaikka asiakas ei aina ostaisikaan,
myyja valittda silti toiminnallaan kuvaa yrityksestd. Kun yrityskuva on hyva,

asiakas saattaa palata ostamaan. (Lahtinen & Isoviita 1998, 248.)

5.2 Myynnin edistaminen

Myynnin edistdminen (sales promotion, SP) koostuu niisté toimenpiteista, joiden
tarkoitus on saada myyjid myymaan enemman. Myynninedistdminen edistaa
myo6s asiakkaiden ostohalua. Myynninedistamiseen liittyvat toimenpiteet kohdis-

tetaan omaan henkilokuntaan, jalleenmyyijiin ja asiakkaisiin. Myynninedistamis-
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toimenpiteet ovat osa sisaista markkinointia, kun ne kohdistuvat myyjiin tai jal-
leenmyyijiin. Tallaisia myynninedistamiskeinoja ovat muun muassa myyjille tai
jalleenmyyjijille jaettavat alennuskupongit, myyntipalkkiot tai bonukset ja myynti-
kilpailut. (Lahtinen & Isoviita 1998, 244.)

Asiakkaisiin kohdistuvat myynninedistamistoimenpiteet puolestaan ovat hieman
erilaisia. Heihin tehoavat muun muassa tuote-esittelyt, tutustumistilaisuudet,
mahdollisuus tuotteen kokeiluun, nayttelyt ja messut. Myds erikoistarjoukset,
muut alennukset ja kilpailut saavat asiakkaita ostamaan. Asiakkaisiin kohdistu-
van myynninedistamisen tavoitteena on esimerkiksi, ettd asiakas tutustuu tuot-
teeseen ja yritykseen, tekee nopean ostopaatoksen ja herateostoksia, seka py-
syy tuote- tai yritysuskollisena. Myynninedistamistoimenpiteiden tarkoituksena
on myds kehittaa tuote- ja yrityskuvaa, mik& onnistuu erittdin tehokkaasti mes-
suille ja muihin nayttelyihin osallistumalla. (Lahtinen & Isoviita 1998, 244.)

5.3 Suhdetoiminta

Suhdetoiminnan (Public Relations, PR) tavoitteena on saada ja kehittda yhteis-
tyota eri sidosryhmien kanssa ja pyrkimys on luoda hyva yrityskuva. Suhdetoi-
minta jakautuu ulkoiseen ja sisaiseen suhdetoimintaan. Sisdisen suhdetoimin-
nan kohteena on yrityksen henkildkunta ja ulkoisen suhdetoiminnan kohteena
on puolestaan yrityksen yhteistydkumppanit. Ulkoista suhdetoimintaa voidaan
yllapitdd esimerkiksi tiedottamalla, sponsoroimalla, olemalla julkisuudessa tai

osallistumalla hyvantekevaisyyteen. (Lahtinen & Isoviita 1998, 245.)

5.4 Asiakaslahtdisyys

Kaupan ala on viime aikoina kehittynyt entista asiakaslahtéisemmaksi. Tulevai-
suudessa on odotettavissa, etta kehitys jatkuu samansuuntaisena. Asiakaslah-
toisyys nahdaankin nyt yhtena tulevaisuuden peruselementtind kaupan alalla.
Asiakaslahtoisyys perustuu siihen, etta yrityksella on hallussaan tietoa sen asi-

akkaista. Yrityksella tulee olla myds resursseja pitaa tieto ajan tasalla ja hankkia
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sitd tarvittaessa lisdd. Saatua tietoa hyddynnetaan yrityksen liiketoiminnassa.
Tarpeellista tietoa ovat esimerkiksi asiakkaiden liiketoiminnan edellytykset,
mahdollisuudet, arvot, tarpeet ja odotukset. Kun asiakkaista on olemassa tar-
peeksi tietoa, niin yritys pystyy muokkaamaan toimintaansa ja tarjoamaansa
palvelua kunkin asiakasryhman tarpeiden ja odotusten mukaan. Talloin seka
yritys ettd asiakas saavat keskindisesta suhteestaan parhaimman mahdollisen
hyodyn, mika taas lujittaa asiakasuskollisuutta ja parantaa asiakkaiden tyytyvai-
syytta. (Heiniméki 2006, 130; Kuusela & Neilimo 2010, 36.)

5.5 Ketjuuntuminen

Vahittaiskaupan nakokulmasta ketju on yhteenliittymd, joka koostuu itsendisista
yrityksistd seka kaikkia jasenyrityksia palvelevasta keskusyksikosta. Ketju poh-
jautuu vapaaehtoiseen yhteistoimintaan, josta jasenyritykset sopivat keskenaan.
Ketju voi muodostua myds saman omistajan omistamasta myymalaketjusta,
jollaiset ovat yleisia varsinkin erikoistavarakaupassa. Ketjutoiminnassa kaikki
ketjuun kuuluvat yksikét toimivat ketjun edellyttamien toimintatapojen ja tavoit-
teiden mukaisesti seka kayttavat markkinoinnissa ja muussa ilmoittelussa ketjun
yhteista tunnusta. Ketjusta riippuen se tarjoaa jasenilleen yleensa tukea liike-
toiminnan eri osa-alueiden hoitoon. Tuki voi olla esimerkiksi konsultointiapua,
laskentatoimen hoitamista tai koulutuksen jarjestamista. (Heinimaki 2006, 109—
110.)

Kuten muussakin liiketoiminnassa, myds ketjutoiminnassa maaritellaan lii-
keidea, jonka mukaan kaikkien yksikoiden tulee toimia. Liikeidea maaritellaan
perinteisten osatekijoiden pohjalta. Naitd osatekijoita ovat: kohderyhma, tarjoa-
ma, kilpailuedut, toimintaperiaatteet seka kilpailukyky. Ketjuttaminen jakautuu
likeideal&htdiseen ketjuttamiseen seka seurannaisketjuttamiseen. Liikeideal&h-
toisen ketjuttamisen lahtokohtana on kohderyhmien méaarittely ja asemointi. Tal-
I6in eri kohderyhmille suunnitellaan konkreettiset tarjoamat, joissa liikeidean
osatekijat maaritelladn jokaisen kohderyhman kohdalla erikseen. Seurannais-
ketjuttamisessa puolestaan lahtékohtana on kustannussaastdjen syntyminen.

Kustannusséastoja syntyy esimerkiksi toimintojen keskittdmisesta, yhtenaisesta
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markkinointiviestinnasta ja keskitettyjen tilausten edullisemmista hinnoista.
(Heinimé&ki 2006, 110.)

Ketjuuntumisen hyotyja ovat kustannussaastot liketoiminnan eri osa-alueilla,
jolloin p&aallekkaisia toimintoja voidaan vahentaa. Ketjun myymaldissé on yleen-
sé& samat tuotteet, jolloin asiakkaan on helpompi l6ytda etsimansa. Toisaalta
myymaldiden samankaltaisuus vahentad mahdollisuutta muokata valikoimaa
toimialueen asiakastarpeiden, markkinatilanteen ja hintatason mukaan. Liséksi
ketjuuntuminen voi vaikuttaa negatiivisesti myos tyontekijdiden motivaatioon,
silla mahdollisuudet vaikuttaa yrityksen toimintaan pienenevat isommassa or-
ganisaatiossa. Toisaalta ketju voi tarjota sisdisia koulutuksia ja antaa turvaa
tyopaikan pysyvyyteen. Ketjuuntuminen helpottaa lisdksi brandin rakentamista
ja imagon vahvistumista. My0s isojen tavarantoimittajien on helpompi toimia
yhden suuremman ketjun kanssa kuin tehda sopimukset erikseen jokaisen pie-
nen yrityksen kanssa. Pienten tavarantoimittajien on kuitenkin tallin vaikeampi
paasta ketjun valikoimiin, koska heilla ei valttamatta ole tarpeeksi suuria resurs-
seja kaytossaan. (Heinimaki 2006, 110-111.)

6 Saatavuus ja sijainti

Saatavuus on asiakkaan ja tuotteen kohtaamista, josta syntyy liiketoimintaa.
Vahittaiskaupan ndkokulmasta saatavuus merkitsee yrityksen ja asiakkaan va-
listen esteiden poistamista. Kaytanndssa tama tarkoittaa myymalan saavutetta-
vuutta, johon sisaltyvat esimerkiksi asiakkaille sopiva sijainti, aukioloajat seka
pysakointimahdollisuudet. Saatavuuteen sisédltyy myods tuotteiden saavutetta-
vuus myymalassa, eli esimerkiksi tuotteiden sijoittelu. (Anttila & Iltanen 2007,
208-209.)

Palveluyritysten (kauppojen ja muiden palvelualan yritysten) saatavuus voidaan
jakaa ulkoiseen ja sisdiseen saatavuuteen. Ulkoinen saatavuus koskee asiak-
kaan tulon varmistamista yritykseen. Sisdinen saatavuus puolestaan varmistaa

sen, ettd hyodykkeiden ostaminen tehdddn mahdollisimman helpoksi asiakkaal-



32

le. Erityisen tarkedd on huomioida palvelun saatavuus, eli kuinka nopeasti ja
helposti sitéd on kulloinkin saatavilla. Sisédisen saatavuuden jarjestaminen lujittaa
asiakassuhdetta. Talldin opasteiden, miljoon, tuotejarjestyksen ja henkildston

saavutettavuuden on oltava kunnossa. (Lahtinen & Isoviita 1998, 198-199.)

6.1 Ulkoinen saatavuus

Palveluyritysten saatavuuteen liittyvat tekijat jaetaan ulkoiseen ja sisaiseen saa-
tavuuteen, koska tallaisten yritysten fyysisella ymparistolla on enemman merki-
tysta kuin teollisuuden alan yrityksissa. Ulkoisella saatavuudella on suuri merki-
tys asiakkaiden hankinnan kannalta. Yrityksen sijainnin tulee olla hyva ja julkisi-
vun houkuttelevan nékoinen. Ulkoinen saatavuus pitaa sisalladn ne seikat, joi-
den avulla asiakas saadaan saapumaan yritykseen. Ulkoinen saatavuus on tar-
kedd, koska sen avulla asiakas tunnistaa yrityksen ja loytaa sinne. Talldin asi-
akkaalle syntyy myonteinen kasitys yrityksesta. Seikat, jotka vaikuttavat yrityk-
sen ulkoiseen saatavuuteen, ovat esimerkiksi yrityksen sijainti, likenneyhteydet,
aukioloajat, parkkipaikat seka julkisivu. (Lahtinen & Isoviita 1998, 211.)

6.1.1 Liikenneyhteydet

Kulkuyhteyksien osalta kaupungin keskusta on aina parhaiten ja helpoiten saa-
vutettavissa. Taméa tekee alueesta houkuttelevan toimipaikan yrityksille. Mikali
keskusta-alueen toimitiloihin on paljon tulijoita, niiden hinnat voivat nousta kor-
keiksikin. Talléin yrityksia voivat houkutella myos kaupunkien pienemmat kes-
kukset. Suuremmissa kaupungeissa keskusta-alueet saattavat myds ruuhkau-
tua helposti, jolloin monet autolla liikkuvat ihmiset siirtyvéat asioimaan helpom-
min saavutettaviin keskuksiin. (Heiniméki 2006, 223—-224.)
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6.1.2 Yrityksen sijainti kaupungissa

Keskusta-alueilla kauppaliikkeiden sijainnille otollinen paikka on kavelykadun
varsi tai kauppakeskus. lhanteellinen kavelykatu sijaitsee kaupungin ydinkes-
kustassa ja on ihmisten luontaisen kulkusuunnan mukainen seka sen varrella
sijaitsee paljon erilaisia kauppoja ja palveluita. Kaupallisesti katsottuna kavely-
katujen varteen tulisi sijoittaa esimerkiksi muotilikkeitd ja muita pienempaa ta-
varaa myyvia putiikkeja, silla suurempien tuotteiden kuljettaminen kavelykadulta
voi olla hankalaa parkkipaikkojen ollessa usein kauempana. Tarkeaa on myos,
etta erilaisia liikkkeitd, kahviloita ja ravintoloita on paljon, silla runsas valikoima
lisdd alueen houkuttelevuutta. Kéavelykadun ulkoilmeeseen on myds syyta Kkiin-
nittdd huomiota. On tarkeaa, ettd ymparistod on viihtyisa ja turvallinen. Myynnilli-
sesti on kannattavaa, etta kavelykadun varressa toimivat yritykset tekevét yh-
teistyota esimerkiksi jarjestamalla erilaisia tapahtumia kavelykadulle. Kokonai-
suuden markkinoiminen lisda kaikkien myyntia ja alueen kiinnostavuutta. Kun
ymparistoon lisaa viela sopivasti mainontaa, kavelykadun ja liikkeiden valinen
raja hamartyy. (Heiniméki 2006, 213-214.)

Kauppakeskus puolestaan on sellainen liikerakennus, jonka koko on vahintaan
5000 nelibmetria, se sisaltda vahintaan kymmenen liiketilaa ja siella olevat
myymalat aukeavat kauppakaytavalle tai -aukiolle. Kauppakeskukset sijaitsevat
yleensd kaupungin ydinkeskustassa tai pienemmissé keskuksissa. Myymalara-
kenne muodostuu niin kutsutuista ankkuri- ja avainyrityksista. Ankkuriyritys on
kauppakeskuksen "vetonaula”, joka yhdessa avainyritysten kanssa luo suurim-
man osan kauppakeskuksen asiakasvirrasta. Kauppakeskuksessa sijaitsee
myds muita pienempid myymaloita ja palveluita, jotka tdydentavat kokonaisuut-
ta. Kiinteistdind kauppakeskuksilla on yleensa yksi omistaja, joka vuokraa liiketi-
loja yritysten kayttoon. Kauppakeskuksen johto ja markkinointi tapahtuu yleensa
yrittdjien perustaman yhdistyksen kautta, jonka toimintaan myds kauppakes-

kuksen omistaja voi osallistua. (Heinimaki 2006, 228-229.)

Menestyvalla kauppakeskuksella ja kavelykadulla on aikalailla samanlaiset
ominaisuudet. Molempien menestysta parantaa hyva saatavuus ja toiminnalli-

suus. Ulkoiseen saatavuuteen vaikuttavia tekijoitéa ovat hyvat kulkuyhteydet kul-
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kuvalineesta riippumatta seka riittava maaréa pysakaintitilaa lahella, mika on erit-
tain tarkeaa ainakin kauppakeskusten osalta. Myds nakyvyys ja riittdvan suuri
koko parantavat molempien menestymisen mahdollisuuksia. Sisaisen saata-
vuuden osalta tarkeda on, etta jokaiselle asiakasryhmalle I6ytyy omat ostos-
paikkansa ja ettd mukavia ajanviettopaikkoja on koko perheelle. Lisaksi valin-
tamahdollisuus keskendan kilpailevien liikkeiden valilla parantaa houkuttele-
vuutta. Toisaalta ainakin kauppakeskuksesta on syyta |6ytyd myds nopeat os-

topaatokset mahdollistavia myymaloéita. (Heinimaki 2006, 230-231.)

6.2 Aukioloajat

Vendajalla kaupat ovat yleensa avoinna klo 10-19 ja suuremmat tavaratalot pita-
vat ovensa auki sunnuntaisinkin klo 11-18. Monet elintarvikekaupat palvelevat
ympari vuorokauden. (Rovaniemen ammatillinen aikuiskoulutuskeskus 2004, 9—
10; Suomi—Vengja-Seura.) Suomessa puolestaan kauppojen aukioloaikoja on
saadelty huomattavasti enemman. Taalla kaupat saavat lain mukaan olla
avoinna arkisin klo 7-21 ja lauantaisin klo 9-18. Alle 400 nelidén suuruiset paivit-
taistavarakaupat saavat olla avoinna my6s sunnuntaisin klo 12—18. Suuremmil-
lekin myymaldille sunnuntaiaukiolot ovat sallittuja kesaisin toukokuusta elokuu-
hun seka joulun aikaan marras- ja joulukuun ajan. Pienet, alle 100 nelidmetrin
suuruiset kaupat ovat verrattavissa kioskeihin, joten niiden aukioloaika saa olla
joka paiva klo 7-23. Kirkollisina tai muina kansallisina juhlapaivind kaupat eivat
saa olla auki. (Heiniméaki 2006, 115-116.)

Laajempiin ja selkeampiin aukioloaikoihin tottuneina venalaiset toivoisivat mah-
dollisuutta asioida paivittaistavarakaupoissa ympari vuorokauden myos Suo-
messa. Vendjalla liikkeet palvelevat yleensd myos pyhéapaivisin, minka takia
venéalaisten asiakkaiden on hankala kasittad suomalaista tapaa sulkea kaupat
pyhien ajaksi, kun ihmisilla olisi kerrankin hyva mahdollisuus l&hted ostoksille.
(Rovaniemen ammatillinen aikuiskoulutuskeskus 2004. 9-10; Suomi-Vengja-

Seura.)
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Suomessa kaupan alan tiukahkoihin aukioloaikasdaddksiin on mahdollista ha-
kea poikkeuslupaa laaninhallitukselta esimerkiksi messujen tai muun tapahtu-
man vuoksi (Heinimaki 2006, 115-116). Tata mahdollisuutta onkin hyddynnetty
Etela-Karjalan alueella, silla alueen vahittaiskaupalle on mydnnetty poikkeuslu-
pa olla avoinna jokaisena viikonpaivana klo 7-21. Lupa myonnettiin raja-
alueperusteella helmikuussa 2014, ja se on voimassa vuoden 2015 loppuun
saakka. (Etela-Saimaa 2014.) Tatd ennen Etela-Suomen aluehallintovirasto oli
myontanyt alueen kaupoille poikkeusluvan olla avoinna vuoden 2013 pyhain-
paivana seka loppiaisena 2014. Tall6in lupa saatiin, koska maakuntaan odotet-
tiin saapuvan runsaasti venalaisturisteja ko. pyhapaivina. (Etela-Saimaa 2013.)

6.3 Sisadinen saatavuus

Palveluyritysten sisdiseen saatavuuteen liittyvét tekijat vaikuttavat siihen, kuinka
helpoksi ja miellyttdvaksi asiakkaat kokevat yrityksessa asioimisen. Taméa vai-
kuttaa luonnollisesti siihen, kuinka pitkaan asiakkaat viihtyvét ja kuinka paljon
he ostavat yrityksesta. Sisdinen saatavuus koostuu palveluymparistosta, vali-
koimien monipuolisuudesta, tuotteiden esillepanosta, esite- ja opastemateriaa-
lista, henkilokunnan saavutettavuudesta ja muista asiakkaista. (Lahtinen & Iso-
viita 1998, 211.)

6.3.1 Palveluymparisto

Palveluymparistd kasittda ne fyysiset puitteet, jotka asiakas havaitsee yrityk-
seen sisélle tullessaan. Tama tarkoittaa muun muassa myymalakalusteita,
opasteita ja muita asiointia helpottavia ratkaisuja, jotka saavat asiakkaan tun-
temaan, etta palvelu on hyvaa ja nopeaa. Myymalékalusteiden on tarkoitus esi-
tella tuotteet mahdollisimman hyvin seka saada aikaan herateostoksia. Palvelu-
ymparistoon kuuluu olennaisena osana myds asiakaskierron suunnittelu, jonka
tarkoituksena on saada asiakas kulkemaan myymalan lapi niin, etta han ostaa
mahdollisimman paljon eri tuotteita. Asiakaskierto kannattaa ottaa huomioon

erityisesti tarjoustuotteiden asettelussa. (Lahtinen & Isoviita 1998, 214.)
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6.3.2 Valikoima

Valikoimien monipuolisuus liittyy saatavuuden lisdksi olennaisesti tuotepaatok-
siin. Laaja valikoima erikoistavarakaupoissa on asiakkaille tarkeda. Kun sa-
maan tarkoitukseen on tarjolla useampia tuotteita, asiakas kokee sen laajana
valikoimana. Myynnillisesti monen samankaltaisen tuotteen valikoima ei ole
valttamatta kannattavaa, silla tuotteet saattavat helposti vahentda toistensa
myyntid. Yritysten tulisi siis tarjota tuotteita, jotka vastaavat parhaiten asiakkai-
den tarpeisiin. (Lahtinen & Isoviita 1998, 214.)

6.3.3 Esillepano

Tuotteiden esillepano on tarkeada siksi, ettd asiakkaat loytavat haluamansa tuot-
teet vaivattomasti. Asiakkaan pitdisi pystyd nakemaan ja hahmottamaan koko
myymala astuessaan sisaan. Tuotteiden esillepanoon liittyy vahvasti myos
asiakaskierto. Hyllyjen p&adyt ovat hyvid paikkoja myynnin kannalta, ja niihin
kannattaakin sijoittaa tarjous- tai kampanjatuotteita. Somistus on myos tarkea
osa tuotteiden esillepanoa ja erikoistavarakaupassa sen merkitys on suuri.
Somistuksessa on syyta ottaa huomioon muun muassa seuraavat seikat: oma-
peraiset ratkaisut, selkeys, puoleensavetavyys, kausiluonteisuus, somistusvali-
neiden seka varien ja valojen oikeanlainen kayttd. Myymalda perustettaessa
kannattaa tehda sisustussuunnitelma, josta kay ilmi eri kalusteiden ja koneiden
sijainnit seka tarvittavat sahkdpistokkeet ja kaapeloinnit. (Lahtinen & Isoviita
1998, 214-215.)

6.3.4 Esitteet ja opasteet

Esitteet ja opasteet liittyvat sisdiseen saatavuuteen. Esitteiden pitda olla helpos-
ti saatavilla ja niiden tulee olla informatiivisia. Opasteet puolestaan parantavat
tuotteiden l6ytymista. Lisdksi voidaan kayttda niin sanottuja hyllypuhujia, jotka
ovat hyllysta erottuvia mainoksia. Niiden tehtdvand on informoida tuotteesta

hinnan liséksi muutama hyva myyntiargumentti. Julisteiden avulla asiakkaille
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voidaan antaa lisatietoa esimerkiksi tuotteen hinnasta ja maksuehdoista, ta-
kuusta, huollosta jne. Asiakkaat kokevat saamansa tuoteinformaation usein tar-
kedksi. (Lahtinen & Isoviita 1998. 215.)

6.3.5 Asiakaspalvelu

Henkildkunnan jasenten pitaa olla alttiita palvelemaan ja heidén tulee olla hel-
posti saavutettavissa. Tama tarkoittaa kaytanndssa sita, ettd asiakkaan tulee
tavoittaa joku palveluhenkilokuntaan kuuluva juuri silloin kun han haluaa, joko
henkilokohtaisesti, puhelimitse tai sahkopostitse. Tarkein ominaisuus henkil6-
kunnan jasenilla on kuitenkin oikeanlainen asenne asiakaspalveluun. Muilla
myymaléassd samaan aikaan asioivilla asiakkailla on my6s suuri vaikutus palve-
lun saatavuuteen. Mikali asiakkaita on paljon, se hidastaa ostamisen sujuvuutta
ja luo asiakkaalle huonon kuvan palvelun laadusta. Tahan voidaan vaikuttaa
henkilokunnan maaralla seka erilaisilla jonotusjarjestelmilla. (Lahtinen & Isoviita
1998, 214-215.)

7 Tutkimusmetodologia, kdytetyt menetelmaét ja luotettavuus

7.1 Aineiston keruumenetelma ja kyselyn sisalto

Tutkimuksen aineisto kerattiin internet-kyselyn avulla. Internet-kyselyyn péaadyt-
tiin, koska se oli vaivaton ja edullinen toteuttaa. Liséksi sen avulla oli mahdollis-
ta analysoida tuloksia ilman erillista tilastotydkalua. Toisaalta internet-kyselyn
riskind oli alhaiseksi jaava vastausprosentti. Kun vastaajajoukkoon ei ole entuu-
destaan minkaanlaista suhdetta, realistinen odotus vastausprosentille on 10-15
prosentin luokkaa ja 20—30 prosentin vastaajamaéaraa voidaan pitdéd jo erittain

hyvana. (SurveyMonkey 2014.)

Tutkimus laadittiin kayttaen Kyselynetti-palvelua, jonka yliopisto- ja ammattikor-

keakouluopiskelijat saavat maksutta kayttoonsa rekisterditymalla siihen oppilai-
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toksen sahkopostiosoitteella. Palvelua voi kayttaa rajattomasti niin kauan kuin
opiskelijasdhkdposti on voimassa. (Kyselynetti 2014.) Tutkimuslomake laadittiin
kayttaen seka suljettuja ettd avoimia kysymyksia, joten siiné oli elementteja niin
maarallisesta kuin laadullisestakin tutkimustyypista. Suljetuilla kysymyksilla py-
rittiin saamaan maarallisté tietoa eri osa-alueista, kuten sijainnista, valikoimasta,
myyntimaarista, vendalaisasiakkaiden maarasta ja markkinoinnista. Avoimilla
kysymyksilla pyrittiin puolestaan saamaan syvallisempaa tietoa esimerkiksi tyy-
pillisista venélaisasiakkaista, heidan palvelustaan, myynnista seka onnistumisis-

ta ja epaonnistumisista heidan kanssaan.

Tutkimukseen johtava linkki lahetettiin saatekirjeineen (liite 1) Kyselynetin kaut-
ta tutkimuksen perusjoukkoon kuuluville yrityksille sahkopostitse. Yritysten sah-
kopostiosoitteet etsittin kauppalehden tietopalvelusta, kauppakeskusten ja yri-
tysten kotisivuilta. Kyselyyn vastaamiseen annettiin aikaa hieman yli viikko. Ky-
selylinkki lahetettiin yrityksille 22.4.2014, ja viimeinen mahdollinen vastauspaiva
oli 30.4.2014. Yrityksille lahetettin myds muistutusviesti (lite 2) kyselyyn vas-

taamiseksi kolme péaivaa ennen vastausajan paattymista.

Kyselyssa (lite 3) selvitettiin aluksi perustiedot vastaajasta sekad hanen edusta-
mastaan yrityksesta. Tallaisia perustietoja olivat myymalan sijainti, aukioloajat,
henkilokunnan maaréa, vastaajan asema yrityksessa sekd myymalan mahdolli-
nen kuuluminen johonkin myymalaketjuun. Lisdksi kysyttin myymalan kohde-
ryhmista, valikoimasta, valikoimaan liittyvistd paatoksista sekda myymalan etai-

syydesta muihin palveluihin.

Vastaajan ja yrityksen perustietojen jalkeen selvitettin venalaisia asiakkaita
koskevia perustietoja, jolloin olennaista tietoa olivat venalaisasiakkaiden maaréa
yrityksessa, tarkeimmat asiointikuukaudet seka heidan ostokayttaytymiseensa
littyvat seikat, kuten heréateostojen maara ja kertaostosten suuruus. Taman jal-
keen kysyttiin asiakasryhman tuottamaa myyntia suhteessa suomalaisasiakkai-
siin seka mahdollisuutta verovapaisiin ostoksiin. Liséksi selvitettiin venalaisasi-
akkaiden palvelua, palvelukielid ja oikeutta kanta-asiakkuuteen.

Lopuksi selvitettiin vield yritysten mainonnasta venélaisasiakkaille, ja lisaksi

vastaajat saivat kertoa onnistumisia ja epaonnistumisia, joita olivat kokeneet
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asiakasryhman parissa. Halutessaan valmiin tutkimuksen kayttoonsa, vastaajat
saivat jattaa viela yhteystietonsa.

7.2 Otanta ja otantamenetelmat

Otantamenetelmiksi tutkimuksessa valittiin harkinnanvarainen otos, jota kayte-
taan silloin kun tutkimuksen kohderyhma on erikoinen tai hyvin rajattu. Talléin
otos perustuu harkinnanvaraisuuteen, jolloin puhutaan naytteesta. (Mantyneva,
Heinonen & Wrange 2008. 44-45.) Harkinnanvaraiseen otokseen paadyttiin,
koska tutkimuksen kohderyhmaan kuuluvista yrityksista ja heidan yhteystiedois-
taan ei ollut saatavissa tarkkaa rekisteria. Talloin tiedot jouduttiin etsimaan ma-
nuaalisesti internetistd. Kohderyhm&éan kuuluvien yritysten hakemiseen kaytet-
tiin kauppalehden yrityshakua paikkakunnan ja toimialan mukaan. Lisaksi yri-
tyksia haettiin Lappeenrantalaisten kauppakeskusten internet-sivuilta. Koska
tutkimus suoritettiin internet-kyselyna, yrityksille oli 10ydettava sahkopostiosoite,
johon tutkimukseen johtavan linkin saattoi lahettdd. Osalle yrityksista s&hkdpos-
tiosoite 10ytyi suoraan kauppalehden yrityshausta tai kauppakeskuksen internet-
sivuilta, mutta osa sdhkdpostiosoitteista jouduttiin etsimaan yritysten kotisivuilta.
Osaan yrityksistad myo6s soitettiin, koska internetista [6ytyi puhelinnumero, mutta

ei sdhkodpostiosoitetta.

Otoksen perusjoukkona olivat Lappeenrantalaiset erikoistavaraa myyvat yrityk-
set. Suurempaa ja kallimpaa tavaraa myyvat yritykset, kuten auto- ja veneliik-
keet jatettiin tutkimuksen ulkopuolelle, koska tutkimuksessa haluttiin keskittya
venalaisasiakkaiden tavanomaisiin ostoksiin Suomesta. Huonekalu- ja kodinko-
neliikkeet olivat kuitenkin naytteessd mukana. Tutkimuksen perusjoukkoon otet-
tiin mukaan lisaksi kaksi yhdistysta, joilla oli erityistavarakauppaan verrattavaa
myymalatoimintaa. Yhdistyksia ei kuitenkaan eritella sen enempaa tassa tutki-

muksessa, vaan puhutaan yrityksista kokonaisuutena.
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7.3 Tutkimuksen luotettavuus

Tutkimus vastaa kokonaisuutena alun perin maariteltyihin tutkimuskysymyksiin,
jolloin sen tavoitteet tayttyivat. Talloin tutkimuksen voidaan katsoa olleen onnis-
tunut. Kyseessa oli osin maarallinen ja osin laadullinen tutkimus, joten siina kay-
tettiin elementtejd molemmista tutkimustyypeista. Tutkimustuloksia arvioidaan
reliabiliteetti- ja validiteetti-kasitteiden avulla. Reliabiliteettia ja validiteettia voi-
daan ajatella ikaan kuin alakasitteina tutkimuksen luotettavuudelle (Metsa-
muuronen 2009, 74).

Tutkimuksen validiteetti kertoo, saadaanko tutkimuksella tutkimusongelmaan
vastaavia tuloksia. Jos tulokset vastaavat tutkimusongelmaan, tutkimus on vali-
di. (Mantyneva ym. 2008, 34.) Taman tutkimuksen tulokset vastaavat hyvin al-
kuperaiseen tutkimusongelmaan, joten tutkimuksen voidaan todeta olevan vali-
di.

Reliabiliteetilla tarkoitetaan valitun tutkimusmenetelman avulla saatujen tulosten
luotettavuutta. Tutkimus on reliaabeli, jos silla saadaan samanlaisia tuloksia eri
mittauskerroilla. Tallin saadut tulokset eivat ole sattumanvaraisia. Reliabiliteet-
ti-kasitetta kaytetaan erityisesti kvantitatiivisten tutkimusten luotettavuutta kuva-
tessa. (Mantyneva ym. 2008, 34.) Tutkimuksen toistettavuus liittyy myos tutki-
muksen luotettavuuden tarkasteluun. Toistettavuus-kasitettéd kaytetdan erityi-
sesti puhuttaessa laadullisesta tutkimuksesta, ja silla tarkoitetaan saman tutki-
muksen toistamista jonkun toisen tahon toimesta. Talloin kaytetaan samoja tut-
kimusaineiston keruu- ja analyysimenetelmia. Olennaista on, saadaanko mo-

lemmissa tutkimuksissa samanlaisia tuloksia. (Mantyneva ym. 2008, 34—35)

Tama tutkimus on mahdollista toistaa hyvin yksinkertaisin toimenpitein, silla tut-
kimuslomake on yksinkertaista kopioida ja lahettdd uudelleen. MyGs yritysten
sahkopostiosoitteista on olemassa valmis lista. Tutkimusta toistettaessa tulee
kuitenkin huomioida yleisen taloustilanteen muutokset alkuperaiseen tutkimus-
ajankohtaan verrattuna, silla esimerkiksi ruplan kurssikehitys vaikuttaa olennai-
sesti venalaisten ostovoimaan. Toisaalta tutkimuksen toistaminen, ehka viela

alkuperaista tutkimusta laajempana, voisi syventaa jo saatuja tutkimustuloksia.
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Tutkimuksen reliabiliteettia tutkittiin ns. rinnakkaismittausmenetelmalld, jossa
samaa asiaa kysyttiin eri tavalla ja saatuja vastauksia verrattiin keskenaan. Tut-
kimuksessa kysyttiin esimerkiksi tuotteiden hintaan ja palveluun liittyvia kysy-

myksia eri muodoissa, jotta vastauksia voitiin verrata.

8 Tutkimustulokset ja analysointi

8.1 Tutkimuksen lahettaminen ja vastausprosentti

Kauppakeskusten ja yritysten kotisivujen sek&d Kauppalehden yrityshaun avulla
internetista I6ydettiin 111 Lappeenrantalaista tutkimuksen perusjoukkoon kuulu-
vaa yritystd, joille oli saatavissa sahkopostiosoite. Linkki tutkimukseen lahetet-
tiin naille yrityksille sahkopostitse. Sahkoposteista 15 palautui virheellisen sah-
kopostiosoitteen takia. Loppujen sahkopostien voitiin olettaa menneen perille,

silla enempé&a ilmoituksia ei tullut.

Liséksi internetista loytyi 35 yritysta, joille oli ilmoitettu puhelinnumero, mutta ei
sahkopostiosoitetta. Naihin yrityksiin soitettiin ja pyydettiin sahkdpostiosoitetta
tutkimuslinkin lahettamista varten. Yrityksistd 19 antoi séahkopostiosoitteensa,
neljalla ei ollut sahkopostiosoitetta, kaksi ei saanut osallistua tutkimukseen ket-
jun tms. maarayksesta, kaksi ohjasi soittamaan valtakunnalliseen puhelinpalve-
luun tai ketjun markkinointiosastolle, nelja ei vastannut ja nelja numeroa ei ollut
kaytossa. Yhteensa tutkimuslinkki saatiin l&hetettyd onnistuneesti 115 yrityk-
seen, joista 45 vastasi tutkimukseen. Talloin tutkimuksen vastausprosentiksi
saatiin 39,13. Saatuja tuloksia analysoitiin ristiintaulukoimalla ja erilaisten pro-

sentuaalisten jakaumien perusteella.
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8.2 Perustiedot vastaajista

8.2.1 Sijainti

Kyselyyn vastanneista yrityksista 42 prosenttia ilmoitti sijainnikseen kauppakes-
kuksen, 11 prosenttia sijaitsi kavelykadulla ja loput kivijalkamyymalassa muulla
kadulla. Yksi kivijalkamyymalo6ista ilmoitti liséksi toimivansa omassa erillisessa
rakennuksessaan ja yksi ilmoitti sijainnikseen kauppahallin. Yrityksista 69 pro-
senttia sijaitsi Lappeenrannan keskusta-alueella, 18 prosenttia Myllymaen alu-
eella ja loput yritykset sijaitsivat naiden alueiden laheisyydessa, kuten esimer-

kiksi Linnoituksessa.

Vastausten mukaan yritysten laheisyydessa sijaitsi muitakin palveluita (kuvio 1).
Esimerkiksi 96 prosenttia vastaajista ilmoitti kahvilan sijaitsevan joko samassa
rakennuksessa tai alle 500 metrin paassa myymaléasta. Myds ravintolapalveluita
ja parkkipaikkoja oli myymaldiden laheisyydessa. Sen sijaan majoituspalvelut,
turisti-info ja bussipysakki sijaitsivat hieman kauempana. Viidesosa vastaajista

ei osannut sanoa, kuinka kaukana lahin turisti-info on omasta myymalasta.

500 En
Samassa  Alle 500 metria - yli5 osaa I Aritmeztinen kesidarvo (@)
rakennuksessa metria 1 km 1-2km 2-5km km sanoa Standard deviation (£)
(1) 2) (3) (4) (5) (6) (0) L s 3 o4 s s
5 % 5 % ¥ % T % ¥ % ¥ % ¥ +
Kahvila 22x 48,89 21x 46,67 2x 4,44 - - 1,56 0,59 \
Ravintola 17x 37,78 25x 55,56 3x 6,67 - - 1,69 0,60 \
Hotelli tai muu majoitu... 22% 51,16 11x 25,58 5x 11,63 4x 9,30 - - 1x 2,79 1,00 /
limainen parkkipaikka 20x% 45,45 12x 27,27 10x 22,73 - - 2% 1,76 0,82 \
Maksullinen parkkipaikka 18x 42,86 9x 21,43 7x 16,67 3x 7,14 2x 4,76 - - 3x 2,03 1,20 \
Bussipysakki 3x 6,67 36x 80,00 6x 13,33 - - 2,07 0,45 \
Turisti-info 3x 6,82 15x 34,09 10x 22,73 3x 6,82 4x 9,09 - - 9x 2,711,13
Kuvio 1. Muiden palveluiden etaisyys myymalastéa
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8.2.2 Tyontekijat

Tutkimukseen osallistuneissa yrityksissa tydskenteli keskimaarin 7,1 tyontekijaa
eli yritykset olivat padasiassa mikroyrityksia. Lisaksi yksi yritys kertoi kayttavan-
sa harjoittelijoita ja yksi (yhdistys) tydllisti vapaaehtoisia. Puolet yrityksista kertoi
kuuluvansa johonkin ketjuun. Vastaajista 69 prosenttia kertoi omaksi asemak-
seen yrityksen omistajan tai vuorovastaavan, myyijia oli 22 prosenttia vastaajista

ja 9 prosenttia tydskenteli muussa asemassa, kuten taloushallinnossa.

8.2.3 Valikoima

Myymaldiden valikoima oli suunnattu eniten naisille (86 prosenttia). Miehille va-
likoimaa l0ytyi 65 prosentista yrityksia ja lapsille puolestaan 60 prosentista (ku-
vio 2). Ikaryhmittain jaoteltuna valikoimaa oli suunnattu eniten 25-34- ja 35-44-
vuotiaille kuluttajille, joille molemmille valikoimaa tarjosi noin 86 prosenttia yri-
tyksista. Vahiten valikoimaa puolestaan tarjottiin 0—2- ja 3—7-vuotiaille lapsille,

joille valikoimaa tarjosi 38 prosenttia yrityksista.
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Miehille Naisille Lapsille

Kuvio 2. Valikoiman kohderyhma

Yritysten valikoimiin kuului eniten vaatteita (49 % vastaajista), asusteita (42 %),
kenkia (31 %) ja koruja (27 %). Muita valikoimiin kuuluvia tuoteryhmia olivat si-
sustustuotteet (22 %), kodin tekstiilit (16 %), lelut (13 %), taide (11 %), kirjat (9
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%), lastentarvikkeet (9 %), retkeilytarvikkeet (9 %) ja elektroniikka (9 %). Sellai-
sia tuoteryhmid, jotka kuuluivat vain 1-3:n yrityksen valikoimaan, olivat: kosme-
tiikka, laakkeet, kodin tarvikkeet, askartelutarvikkeet, urheiluvalineet, lehdet,
huonekalut, silmalasit, kankaat, eldintarvikkeet, luontaistuotteet, tydkalut ja

pienrautatarvikkeet, venetarvikkeet ja kasityotarvikkeet.

Kysyttdessd myymalan tuotevalikoimaan liittyvistd paatoksista, 49 prosenttia
ilmoitti myymalén vastaavan itse valikoimastaan. 37 prosenttia taas kertoi ketjun
vastaavan kokonaan myymalan valikoimasta. Loput 14 prosenttia vastasi vali-
koimasta osittain itsenéisesti, ja osittain se oli ketjun vastuulla. Kyselyyn vas-
tanneista henkildistda enemmistd eli 57 prosenttia ilmoitti vastaavansa valikoi-
masta itse. Vastaajista hieman yli puolet (51 %) oli ottanut valikoimassaan

huomioon venalaiset asiakkaat.

8.3 Venaélaiset asiakkaat

Kysyttaessa arviota vendalaisasiakkaiden osuudesta suhteessa yrityksen koko
asiakaskantaan vastaukset vaihtelivat nollan ja 87 prosentin valilla. Keskimaa-
raisesti yritysten asiakkaista 29 prosentin arvioitiin olevan venalaisia. Edellisen
kuukauden aikana asioineista vendlaisista asiakkaista 29 prosentin arvioitiin

asioineen yrityksessé ensimmaista kertaa.

Yrityksista 80 prosenttia kertoi, etta venaldisasiakkaita on eniten tammikuussa
ja 61 prosenttia sanoo heita olevan eniten myds joulukuussa (kuvio 3). Lisaksi
vastausten perusteella myods kesakuukausina on enemman venalaisia asiakkai-

ta. Syksylla ja kevaalla puolestaan on hiljaisempaa.
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Tammikuussa

Helmikuussa

Maaliskuussa

Huhtikuussa

Toukokuussa

Kesakuussa

Heinakuussa

Elokuussa

Syyskuussa

Lokakuussa

Marraskuussa

Joulukuussa

Kuvio 3. Venalaisten asiointi eri kuukausina

8.3.1 Ostokayttaytyminen

Kysyttdessa minkalainen on tyypillinen venaldinen asiakas, vastauksissa ol
havaittavissa jonkin verran samankaltaisuutta, mutta myos vaihtelua. Vastauk-
sia yhdistavana tekijana havaittiin se, ettd venaldiset asioivat yrityksissa joko
puolisonsa, perheensa tai ystaviensa kanssa. Naispuolisen henkilon todettiin
usein olevan varsinaisena asiakkaana, jolla oli mies mukana makutuomarina ja

maksajana.

Paapiirteittdin venalaisten kerrottiin olevan asiakasryhmana laatu- ja merkkitie-
toisia. Heidan kerrottiin tietdvan ostoaikeensa jo etukateen. Venaldiset eivat
hatkéhtaneet hintalapun lukemista, kunhan saivat laadukasta tavaraa vasti-
neeksi. Enemmistén mukaan tyypillinen vendalaisasiakas oli ialtdan 30-60-

vuotias. Osa vastaajista oli myos sita mieltd, ettei voi maaritella tyypillista vena-
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laisasiakasta, silla kaikki ovat eri-ikéisia ja erilaisia. Vastauksista kéavi lisaksi
iImi, ettd suurimmassa osassa yrityksia oli huomattu ruplan kurssin heikentymi-
nen, mista johtuen venalaisasiakkaiden maara ja ostosmaarat olivat vahenty-

neet.

Vastaajista 72 prosenttia kertoi, etta heilla asioivat venaléiset asiakkaat tarvitsi-
vat palvelua ainakin paivittain, melkein puolissa yrityksista jopa useita kertoja
paivassa. Verrattaessa venaldisten ostohalukkuutta edullisten ja kallimpien
tuotteiden valilla, voidaan huomata, etta ero on hiuksen hieno edullisten tuottei-
den hyvaksi. Yhta pieni ero on havaittavissa herateostosten hyvéksi, kun tar-

kastellaan herateostojen ja suunniteltujen ostojen useutta.

8.3.2 Myynti venaldisille

Tutkimukseen osallistuneiden yritysten mukaan keskimaarin 26,5 prosenttia
myynnista tuli venalaisiltd asiakkailta. Vaateliikkeiden osalta vastaava luku ol
kymmenen prosenttia suurempi. Vastaukset vaihtelivat 1-91 prosentin valilla
(kuvio 4). Verrattaessa suomalaisten ja venalaisten keskimaaraisia kertaostok-
sia sekd kappale- ettd euromaaraisesti voitiin havaita, etta venalaiset ostivat
kallimpia tuotteita kuin suomalaiset. Venéalaisten keskimaarainen kertaostos ol
kappalemaaraisena 2,89 ja suomalaisilla se oli 2,86, joten molemmat asiakas-
ryhmat ostivat melkein yhta paljon tuotteita. Kuitenkin euromaaraisesti venalais-
ten keskimaarainen kertaostos oli 148 euroa, kun suomalaisilla se oli 101 eu-
roa. Talloin venalaisen asiakkaan ostama tuote maksaa keskimaarin 51 euroa,
kun suomalaisen ostaman tuotteen hinta on 35 euroa. Toisaalta venalaisten
ostokset vaihtelivat euromaaraisesti 6-1150 euron valilla ja kappalemaaraises-
tikin 1-15 valilla. Suomalaisilla vastaavat luvut olivat euroissa 10—750 ja kappa-

leissa 1-35.
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0 13 26 19 52 (5] 78 91

Kuvio 4. Myynnin osuus venalaisasiakkaille

Vastaajilta kysyttiin avoimella kysymyksellda, miten yritykset saavat vena-
laisasiakkaat ostamaan tuotteitaan. Vastauksissa korostui hyva palvelu (mielel-
ladn vendajankielinen), valikoima, tarjoukset, esillepano ja erityisesti laadukkaat
tuotteet. Lisaksi vastauksissa korostettiin "puskaradion” tarkeytta, silla venalais-
ten kerrottiin kertovan toisilleen kokemuksistaan ja esimerkiksi venajankielista
palvelua kerrottiin mainostettavan muillekin. Tuttavien suositukset vaikuttivat
paljon venaldisten asiakkaiden ostokayttaytymiseen. Osa vastaajista kertoi li-
saksi markkinoivansa yritystaan Vendjalla tai rajalehdissa. Toisaalta osa kertoi,
ettei markkinointia venalaisille erikseen tarvita, silla valikoimaan kuului myds
Vendjalla tunnettujen brandien tuotteita ja "puskaradion” avulla asiakkaat 16yta-

vat tiensa yritykseen.

Venalaisille tehdystd myynnista oli yritysten mukaan verovapaata keskimaarin
75 prosenttia. Tassakin on kuitenkin vaihtelua havaittavissa, silla vastaukset
vaihtelivat 0—100 prosentin valilla (kuvio 5). Toisaalta yrityksista vajaa neljannes
ilmoitti, ettei heilla ole mahdollista tehda verovapaita ostoksia lainkaan. 38 pro-
senttia yrityksista kertoi, ettd heilla on mahdollista tehda seké tax-free- etta in-
voice-ostoksia. Verovapaista myyntitavoista pelkka tax-free oli kaytossaan kol-
manneksella yrityksistd, kun pelkéastaan invoice-laskua kaytti 5 prosenttia yrityk-
sista. Vastaajista kaksi yritysta oli ottanut erilliset kassat kayttéonsa verovapaita

ostoksia varten ja toiset kaksi harkitsevat sita tulevaisuudessa.
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Kuvio 5. Verottoman myynnin osuus venalaisten ostoksista

8.3.3 Venalaisasiakkaiden palvelu ja kanta-asiakkuus

Hieman yli puolet yrityksistéa kertoi, ettei heilla ole lainkaan venajankielista tyo-
voimaa. 36 prosentilla yrityksista oli 1-2 vengjankielista tyontekijda ja 13 pro-
senttia ilmoitti venajankielisten tyontekijoidensa maaraksi 3-4. Viitta tai useam-

paa venajankielista tyontekijaa ei ollut kenellakaan vastaajista.

Suurin osa yrityksista kertoi palvelevansa venaldisasiakkaitaan englanniksi ja
ne, joilla oli venajan kielen osaamista kaytossaan, palvelivat venéjaksi. Englan-
tia ja vendjaa kerrottiin kaytettavan paivittdin asiakaspalvelutilanteissa. Suuri
osa vastaajista kertoi yrityksissa kaytettavan myos suomea, mikali englannin tai
venajan taitoa ei ollut, tai venalainen asiakas ymmarsi suomea. Kaksi vastaajaa
kertoi kayttdvansd myos saksaa venaldisasiakkaiden kanssa. Mikali yhteista
kieltd ei syysta tai toisesta l0ydy, vastaajat kertoivat kayttavansa elekielta tai

kynaa ja paperia.

Venalaisten asiakkaiden huomioimiseen panostettiin yrityksissa vaihtelevasti ja
eri tavoin. Kolmannes yrityksisté oli lisannyt myymalaansa venajankielisia opas-
teita ja valikoimaa oli muokattu venalaisilta asiakkailta saadun palautteen perus-
teella melkein neljanneksessa yrityksia. Tuotteiden esillepanossa oli otettu ve-
naldisasiakkaat huomioon kolmasosassa yrityksia. Mikaan yritys ei ollut lisdnnyt
sovituskoppien maaraa venalaisten asiakkaiden takia. Aukioloaikamuutoksia ol

tehnyt 18 prosenttia yrityksista venaldisten toiveen tai asioinnin mukaan. Asia-
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kaspalveluun oli kiinnitetty huomiota ja kolmannes yrityksistd kertoi kehitta-
neenséa palveluaan venéalaisilta saadun palautteen perusteella. Lisaksi melkein
30 prosenttia yrityksista kertoi, etta tyontekijat saavat koulutusta venalaisten

asiakkaiden palvelua varten.

Jonkinlaista kanta-asiakasjarjestelmaa kertoi kayttdvansa 56 prosenttia vastan-
neista yrityksista. Niista 68 prosenttia ottaa kanta-asiakkaikseen myos venalai-
sid asiakkaita ja loppujen yritysten kanta-asiakasjarjestelmat ovat tarkoitettuja
pelkastaan suomalaisille asiakkaille. Lisaksi yksi vastaaja kertoi, etta kampanja-
aikana myds venalaiset ovat oikeutettuja etuihin, ja yksi vastaajista kertoi kuulu-
vansa Keskon alaisuuteen, joka tarjoaa ulkomaisille asiakkailleen niin sanottua

matkailijan plussa-korttia.

8.3.4 Markkinointi venaldisasiakkaille

Tutkimuksessa kysyttiin eri medioiden kaytén maarad venalaisasiakkaille mark-
kinoitaessa (kuvio 6). Kysymys oli muodostettu kuusiportaiseksi arviointias-
teikoksi, jossa vaihtoehdot olivat seuraavat: 1. viikoittain, 2. kuukausittain, 3.
muutamia kertoja vuodessa, 4. 1-2 kertaa vuodessa, 5. ollut aikaisemmin kay-
tossd, 6. ei koskaan. Vastausten perusteella venaldisasiakkaille markkinoitiin
melko vahan tai ei ollenkaan. Keskimaaraisesti eniten kaytetty media oli vaihto-
ehto "internet — muut suomalaiset sivustot”, joka sisalsi muut suomalaiset inter-
net-sivut, paitsi matkailusivut. Naita "muita sivustoja” kaytettiin keskimaarin 1-2
kertaa vuodessa. Toiseksi eniten venéalaisille markkinoitiin rajalehdissa, mutta

niissakin keskiarvo jai 1-2 kertaan vuodessa.

Pieni osa yrityksista kertoi kuitenkin markkinoivansa venaléaisasiakkaille viikoit-
tain tai kuukausittain. Tall6in markkinointikanavina olivat sosiaalinen media, in-
ternetin suomalaiset matkailusivustot, internet — muut suomalaiset sivustot, in-
ternet — muut venalaiset sivustot, rajalehdet ja sanoma-/aikakauslehdet Suo-
messa seka Vengjalla. Usein markkinoivia yrityksia oli kuitenkin vain noin vii-
dennes vastaajista. Lisaksi yksi yritys kertoi markkinoivansa venéalaisasiakkaille

jakamalla vengjankielisia flyereita hotelleihin.
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Muutamia 12 Ollut En
N i .wh o S_— B Artmeettinen keskarvo (@)
Vilkoittain Kuukausittain vuodessa vuodessa kiytossd  koskaan sanca
m @ 3) ) 5) ® O T———e—
I % I % a1 % BE % I % I % : 2 3 4 58
Sosiaalinen media Ix 7,69 5x 12,82 6x 1538 2x 5,13 Ix 2,56 18x 46,15 4x 434189
Internetin suomalaiset ma.. 1x 2,63 X 7,89 4x 10,53 4x 10,53 i1x 2,63 18x 4737 7x 477163
Interetin venildiset mat... - . x 7,89 1x 2,63 4x 10,53 3x 7,89 19x50,00 8x 5,131.36
Internet - muut suomalais... 4x 10,26 3x 7,69 4x 10,26 3x 7,69 - . 19x 48,72 6x 448194
Internet - muut vendldise.. 2x 5,26 5x 13,16 - -  4x 10,53 - -« 22x5789 5x 485179
Rajalehdet Ix 8,11 4x 10,81 5x 13,51 1x 2,70 S5x 13,51 15x 40,54 4x 439 1,84
Sanoma- tai aikakauslehd... 3x 7,89 x 7,89 2x 526 3x 789 - - 22x57,89 5x 48218
Sanoma- tai alkakauslehd... - . Ix 2,63 1x 2,63 - . 3x 7,89 26x6842 7x 5,68091
Televisio Suomessa . . . . = = 4x 1053 - - 29x7632 5x 576066
Televisio Vendjilla . . . . . . . . . . 14x 89,47 4x 6,00 0,00
Radio Suomessa - . . - Ix 7,89 2x 526 2x 526 27x71,05 4x 5,560,9
Radio Venajalla . . . . = = =« Ix 2,63 33x8684 4x 597017
Tienvarsimainonta Suome... - . . . Ix 2,70 2x 541 2x 541 28« 7568 4x 573072
Tienvarsimainonta Vendja... - . . . . . . . x 2,78 29« 80,56 6x 5970,18
Kuvio 6. Markkinointi venalaisasiakkaille

Tutkimukseen osallistuneista yrityksista 36 prosenttia kertoi tekevansa markki-
noinnillista yhteistydta alueen muiden yritysten kanssa venélaisasiakkaille
markkinoidessaan. Naista yrityksista 14 prosenttia kertoi tekevansa yhteistyota
kerran kuussa tai useammin, puolet teki yhteisty6ta muutaman kerran vuodessa
ja 36 prosenttia vuosittain. Nama yritykset olivat padasiassa vaatteita, kenkia,
asusteita, koruja ja leluja myyvia yrityksia. Myynti venalaisasiakkaille oli keski-
maarin kaksi prosenttia enemman markkinoinnillisen yhteistyon yrityksilla, kuin
niilla, jotka eivat yhteistyota tehneet.

8.4 Onnistumisia ja epdonnistumisia

Kyselyn loppuvaiheessa vastaajilta kysyttiin avoimena kysymyksena onnistumi-
sia ja epdaonnistumisia venalaisasiakkaiden kanssa. Onnistumisiksi mainittiin
melkein kaikissa vastauksissa yksi tai useampi seuraavista: asiakaspalvelun

onnistuminen, sopiva tuotevalikoima, venalaisten tekemat suuret kertaostokset
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ja pitkaaikaisten asiakkuuksien syntyminen. Lisdksi vastauksissa nousi esiin
vendalaisten asiakkaiden tapa suositella yritysta ja hyvaa palvelua tuttavilleen,

jolloin yritykset olivat saaneet uusia asiakkaita.

Epéaonnistumisia puolestaan aiheuttivat melkein jokaisen vastaajan kohdalla
yhteisen kielen puute. Kielitaidon puute korostui eniten takuu- tai palautuskay-
tantdjen kohdalla ja lisdksi se vaikeutti tuotteiden myyntid, kun esimerkiksi tuot-
teen ominaisuuksista ei voinut kertoa asiakkaalle. Tama johti vastaajien mu-
kaan seka myyjien ettd asiakkaiden turhautumiseen. Toisaalta yksi vastaajista
mainitsi onnistumiseksi sen, etta kaupankaynti oli sujunut hyvin ilman venajan-
kielen taitoakin. Toinen seikka, joka nousi epaonnistumisissa ylitse muiden, ol
ruplan kurssin romahtaminen. Kun ruplan kurssi oli heikentynyt, myds venalais-
ten asiakkaiden maara oli vahentynyt ja ostokset pienentyneet. Epaonnistu-
miseksi mainittiin myds ongelmat maksukorttien kanssa seké se, etté venalaiset

asiakkaat olivat jattaneet varatut tuotteet noutamatta.

Viimeiseksi tutkimuksessa kysyttiin viela avoimella kysymykselld, mikali vastaa-
jille tulisi jotain muuta venéalaisasiakkaisiin littyvda mieleen. Tassakin kohtaa
vastauksissa tuli esiin ruplan kurssin heikkenemisesta johtuva venéalaisasiak-
kaiden maaran lasku. Yksi vastaajista sanoikin, ettei tissd maailmantilanteessa
pitaisi laskea pelkastddn venaldisten ostovoiman varaan. Vastauksista nakyi
kuitenkin arvostus asiakasryhmé&a kohtaan, ja vendlaisten asiakkaiden arvioi-
tiinkin olevan rehellisid, tarkkoja, hinta- ja laatutietoisia, ystavallisia ja enenevis-
sa maarin myos kielitaitoisia. Moni vastaajista kertoi, ettei heilla ollut koskaan

ollut mitdan ongelmia venalaisten kanssa.

Toisaalta myds ongelmatilanteista kerrottiin vastauksissa. Esimerkiksi erds Lin-
noituksen alueen pienyrittaja kertoi, ettei hanella ole mahdollisuuksia markki-
noida Venajalle, koska kulut olisivat niin suuret. Han toivoikin siihen kaupungin
tai muun tahon avustusta, silla hanen mukaansa alueella on muitakin avun tar-
peessa olevia pienyrittgjia. Lisdksi ongelmatilanteiksi mainittiin jo epaonnistumi-
sissakin esille tulleet palautuskaytannot, parkkipaikkojen puute ja mahdollisen

oppaan asenne yritysta kohtaan.
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Kysymyksiin vastaamisen jalkeen yritykset saivat jattda yhteystietonsa, mikali
halusivat valmiin tutkimuksen kayttoonsa. Yhteystietonsa jatti 24 yritysta, mika

on 53 prosenttia vastaajista.

9 Yhteenveto ja johtopaatdkset

Tutkimusongelmana oli selvittdd myyjien nakdkulmasta miten venélaisasiakkail-
le myynnissa voidaan onnistua. Tavoitteena oli saada tietoon sellaisia myynnin
taustalla olevia seikkoja, joiden avulla venalaisasiakkaille myynnisséa on onnis-
tuttu. Lisdksi haluttiin tietoa siitd, kuinka paljon yritykset panostavat venalaisasi-

akkaille suunnattuun markkinointiin ja miten se kaytannossa tapahtuu.

Tutkimukseen saatiin 45 vastausta vastausprosentin ollessa 39,1. Tulosta voi-
daan pitdad erittain hyvana, silla internet-kyselyissa 20-30 prosentin vastaus-
maaraa voidaan pitaa erittéain hyvana, mikali vastaajiin ei ole entuudestaan min-
kaanlaista suhdetta. Kun tutkittavaa joukkoa ei ole tutkittu aiemmin saman tutki-
jan toimesta, realistinen odotus vastausprosentiksi olisi 10—15 prosenttia. (Sur-
veyMonkey 2014.) Yli puolet vastaajista jatti kyselyn lopuksi yhteystietonsa
valmiin tutkimuksen lahettamistd varten. Tall6in tutkimuksen aiheen voidaan

todeta olleen kiinnostava myds vastaajien mielesta.

Tutkimuksessa saadut tulokset mydétailivat paapiirteittdin jo olemassa olevia
aikaisempia tutkimustuloksia seka venalaisasiakkaista |0ytyvaa teoriaa. Esimer-
kiksi tassa tutkimuksessa saatu maaritelma tyypillisestd vendalaisasiakkaasta
vastaa aika pitkalti aiempien tutkimusten maaritelmaa kyseisesta asiakastyypis-
ta. Tyypillinen venélaisasiakas oli laatutietoinen ja liikkui osana perheen tai ys-
tavien muodostamaa ryhmaa, eika rahan kaytt6 ollut hanelle ongelma. Toisaalta
maaritelmien valilta 16ytyi myods eroja, silla esimerkiksi TAK Oy:n rajatutkimuk-
sen (2013) mukaan keskiverto Lappeenrantaan matkustava venalaisasiakas on
25-44 -vuotias. Tieto on hieman ristiriidassa tasséa tutkimuksessa saadun ika-
maadritelman (30—60 vuotta) kanssa. Toisaalta taas kaikki Lappeenrantaan mat-

kustavat turistit eivat valttamatta asioi taman tutkimuksen perusjoukkoon kuulu-
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vissa yrityksissa, joten sinalladn Lappeenrantaan matkustava tyypillinen vena-
lainen ei valttamattd ole ominaisuuksiltaan samanlainen kuin tdman tutkimuk-

sen perusteella profiloitu venalaisasiakas.

Venalaiset matkustivat Lappeenrantaan eniten joulu- ja tammikuussa seka ke-
sékuukausien aikana. Tammikuun piikki venalaisasiakkaiden maarassa selittyy
venalaisella uudella vuodella ja joululla, joita vietetddn Vengjalla noudatettavan
ortodoksisen kalenterin mukaan tammikuun alkupuolella. Tallgin venalaisilla on
yhtéjaksoinen pitempi loma, jolloin heilla on hyvd mahdollisuus matkustaa
Suomeen lomalle. Joulukuun runsas venalaisten maara selittynee jouluostoksil-

la. Kesan matkailua selittavat kesalomat.

Tutkimuksen mukaan vaateliikkeiden myynti venalaisasiakkaille oli keskim&érin
noin kymmenen prosenttia enemman kuin muiden yritysten tekem& myynti.
Myds muiden tutkimusten ja teoriatiedon valossa venélaisten on todettu ostavan
vaatteita Suomen matkoiltaan. Esimerkiksi TAK Oy:n (2012) mukaan vaatteet
olivat elintarvikkeiden jalkeen toiseksi eniten ostettu tuoteryhma venalaisasiak-
kaiden keskuudessa.

Yleisesti myynnin maara venalaisasiakkaille vaihteli 1-91 prosentin valilla, jol-
loin osan yrityksistd voidaan katsoa olevan hyvinkin riippuvaisia venalaisista
asiakasrynmana. Talloin vastauksissakin esille tulleen ruplan kurssin heikke-
nemisen vaikutukset voivat olla kohtalokkaita néille yrityksille. Toisaalta kurssin
vahvistuessa yritykset voivat tehda suurtakin voittoa. Verovapaata myynnista oli
keskimaarin 75 prosenttia, mika oli hieman enemman kuin TAK Oy:n rajatutki-
muksessa (2013) saatu kahden kolmasosan tulos. TAma ero selittynee TAK Oy:
tutkimuksen laajemmalla otoksella, jossa on luultavasti ollut mukana myds hie-
man erilaisia yrityksia kuin tassa tutkimuksessa. Toisaalta myds tutkimusten
ajankohdalla on voinut olla vaikutusta, silla naiden kahden tutkimuksen valisena
aikana esimerkiksi ruplan kurssi on ehtinyt heikentya reilusti. Varmasti syyta ei
voida sanoa, koska TAK Oy:n tutkimuksen taustoja ei tiedetéa tarkasti.

Suomalaiset ja venalaiset ostivat keskimaarin yhtd monta tuotetta, mutta vena-

laisten ostamat tuotteet olivat keskimaarin kallimpia kuin suomalaisten ostamat
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tuotteet. Tata havaintoa tukee myo6s vendlaisten ostokayttaytymisesta saatu
tutkimustieto, jonka mukaan venalaiset ostavat Suomesta kalliita merkkituottei-
ta. Toisaalta ostosten euromaéarainen vaihtelu oli aika suurta, silla venalaisten
ostosten kokonaishinta vaihteli 6-1 150 euron valilla. Tassa voidaan havaita
eroja niin yritysten ja valikoimien valilla kuin asiakasryhménkin sisalla. Osa ve-
nalaisista on luonnollisesti parempituloisia, joilla on varaa ostaa kalliimpia tuot-
teita. He luultavasti asioivat myos profiililitaan erilaisissa liikkeissa kuin pienem-
pituloiset maamiehensa. Pienempituloisille kelpaavat edullisemmat tuotteet ja
vaikkapa kirpputoriostokset, jotka ovat myos suosittuja Lappeenrannassa asioi-
vien venalaisturistien keskuudessa, vaikkakaan kirpputorit eivat olleet tassa tut-

kimuksessa mukana.

Taman tutkimuksen mukaan vendlaiset tekivat heréteostoja aavistuksen use-
ammin kuin suunnittelivat ostoksensa etukateen. Taltd osin tutkimustulokset
erosivat aikaisemmasta tiedosta, jonka mukaan venalaiset suunnittelivat ostok-
sensa etukateen (Rovaniemen ammatillinen aikuiskoulutuskeskus 2004, 7-9).
Myds TAK Oy:n (2012) mukaan erot ostoaikeiden ja toteutuneiden ostojen valil-
|& ovat pienia, vaikkakin pienté vaihtelua esiintyi eri tuoteryhmien valilla. Toi-
saalta tamankin tutkimuksen mukaan venalaiset tekivat suunniteltuja ostoksia

keskimaarin muutamia kertoja viikossa, joten erot eivat olleet kovin merkittavia.

Myynti venalaisille onnistui yritysten mukaan hyvan (vengjankielisen) palvelun,
valikoiman, tarjouksien, esillepanon ja tuotteiden laadun avulla. Nama seikat
olivat myds aiheeseen liittyvan ja tassakin tutkimuksessa esitellyn teorian mu-
kaan niité seikkoja, joiden vuoksi venéalaiset tekivat ostoksia Suomessa.

Suurin puute Suomessa on venalaisten turistien mielesta venajan kielen vahai-
syys (TAK Oy 2012). Vengjan kielen osaamattomuus nousi esille myos taman
tutkimuksen tuloksissa. Tarkasteltaessa vendajankielisen palvelun vaikutusta
myynnin maaraan venalaisille asiakkaille, voitiin havaita, etta kielitaidolla on
jonkin verran vaikutusta myyntiin. 1-2 vengjankielista tyontekijdd omaavat yri-
tykset ilmoittivat myynnin olevan venalaisasiakkaille keskimaarin 38 prosenttia
kokonaismyynnista. Yrityksilla, joilla venajan kielen taitoa ei ollut kaytettavis-

saan, myynnin maara venalaisille oli vajaa 17 prosenttia. Talléin Lappeenranta-
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laisten yritysten tulisi panostaa venajankieliseen tyovoimaan, silla se voisi kas-

vattaa myyntia venaldisille.

Markkinoinnista ja sen yleisyydesta venaléisasiakkaille ei ole saatavissa paljoa
tietoa. Internetistda [0ytyy kuitenkin joitakin suomalaisia mainostoimistoja
(www.vengjanmarkkinointi.fi, www.idealmarkkinointi.fi), joiden sivuilta 16ytyy
jonkin verran tietoa aiheesta. Markkinoinnin yleisyydesta ei kuitenkaan tietoa
ole saatavissa. Yleisia markkinointikeinoja venalaisasiakkaille ovat rajalehdet,
sosiaalinen media ja muut internetin sivustot. Taman tutkimuksen mukaan
markkinointi venalaisasiakkaille oli kuitenkin todella vahaista. Mydskaan mark-
kinoinnillisella yhteistydlla ei vaikuttanut olevan suurta vaikutusta myynnin maa-
raan, silla yhteistydta tehneiden yritysten myynti venalaisasiakkaille oli vain
kaksi prosenttia enemman kuin niiden yritysten, jotka eivat yhteistyota tehneet.
Markkinoinnin laadusta ei talla tutkimuksella pyritty saamaan tietoa, mutta ylei-
sena johtopaatoksend, voidaan sanoa, etta markkinoinnissa venalaisasiakkaille
olisi parantamisen varaa. Yritykset vaikuttavat luottavan venalaisten puskaradi-
on voimaan, eivatka panosta varsinaiseen markkinointiin niin paljoa, kuin ehka

olisi syyta.

10 Pohdinta

Tutkimuksen aihe rajattiin koskemaan erikoistavarakauppaa, venéalaisasiakkai-
den ostokayttaytymista, saatavuutta ja myyntia Lappeenrannan alueella. Tutki-
muksella haluttiin lisata tietoa venalaisten ostokayttaytymisesta myyjien nako-
kulmasta, silla myyjat ovat laheisessa vuorovaikutuksessa asiakasryhman
kanssa. Heiltd oli mahdollista saada hieman erilaista tietoa venéalaisasiakkaiden

kuluttajakayttaytymisesta.

Tyon teoriaosuudessa kasiteltiin erikoistavarakauppaa toimialana, Lappeenran-
taa markkina-alueena, venalaisten ostokayttaytymista, myyntity6ta ja saatavuut-
ta. Lisaksi kasiteltin venaldisten ostamiseen laheisesti liittyvdd verovapaata

myyntia, joka jakaantuu tax-free- ja invoice-kauppaan. Koska teoria oli hyvin
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monialaista, tietoa etsittiin monesta erilaisesta lahteesta. Tarkeimpia tietolahtei-

ta olivat aiemmat tutkimukset, lehtijulkaisut sek& perinteinen kirjallisuus.

Tutkimus suorittiin internet-kyselyna, silla se oli nopea ja kustannustehokas
vaihtoehto. Tutkimuslinkki saatiin [&hetettyd onnistuneesti 115 yritykseen, joista
tutkimukseen vastasi 45. Tall6in tutkimuksen tuloksia voidaan pitdd melko luo-
tettavina. Kyselylomake koostui sekad avoimista ettd suljetuista kysymyksista,
jolloin saaduista vastauksista voitiin saada seka syventavaa etta yleistettavaa

tietoa.

Saadut tulokset ovat hyodyllisia tutkimukseen osallistuneille yrityksille seka
muille venalaisten asiakkaiden kanssa erikoistavarakauppaa kayville yrityksille.
Vaikka tutkimus ei antaisikaan taydellisia vastauksia kaupankayntiin vena-
laisasiakkaiden kanssa, se siséltaa silti monta sellaista seikkaa, jotka huomioon

ottamalla voi menestya asiakasryhman kanssa.

Tutkimus voisi olla mielenkiintoista uusia tulevaisuudessa ja erityisesti markki-
noinnin kehitysta voisi olla mielekastéa tutkia. Toisaalta lappeenrantalaisten yri-
tysten markkinointia venalaisille asiakkaille voisi tutkia erikseenkin, irrallaan tas-
ta kontekstista. Taman tutkimuksen aihealueista voisi jatkossa jalostaa esimer-
kiksi jonkinlaisen oppaan venéalaisten asiakkaiden kohtaamiseen, mikali siis ve-

naléaisten matkustaminen Suomeen jatkuu.

Taman tutkimuksen prosessi oli moninainen ja pitkdkestoinen. Valilla tutkimus
eteni nopeammin, valilla hitaammin. Hankaluuksia tutkimuksen teossa aiheutti
aiheen rajaaminen ja oikeastaan viimeiset rajaukset tehtiin vasta loppuvaihees-
sa. Teoriaosuuden valmistuttua itse tutkimus eteni vauhdilla suunnittelusta to-
teutukseen ja analysointiin. Yhteensa tutkimuksen loppuunsaattamiseen meni
noin kaksi vuotta, jonka aikana ty6 ikd&an kuin kasvoi ja muuttui oman ammatilli-

sen kasvun mukana.
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Saatekirje

Arvoisa vastaanottaja,

Olen Lappeenrantalainen liketalouden opiskelija Karelia-
ammattikorkeakoulusta. Teen opinnadytetyotd, joka kasittelee erikoistavara-
kauppaa ja myyntia venalaisasiakkaille Lappeenrannan alueella.

Lahestyn yritystanne tutkimuksen merkeissa ja pyydan, ettd kaytatte hetken
aikaanne ja osallistutte kyselyyn. Vastauksenne on erittain tarke& opinnaytetyo-
ni onnistumisen kannalta. Tutkimukseen osallistuminen vie aikaanne noin 15
minuuttia ja toivoisin, etta siihen osallistuisi ainakin yksi yrityksenne tyontekija.
Vastatkaa tutkimukseen sen myymalan nakokulmasta, jossa talla hetkella tyos-
kentelette.

Mikali osallistutte tutkimukseen, teillda on mahdollisuus saada kevaan aikana
valmistuva tutkimus kayttéonne ilmoittamalla yhteystietonne kyselyn lopussa.
Tutkimuksessa antamanne tiedot ovat ehdottoman luottamuksellisia eikd vas-
tauksia kasitella yksitellen niin, etté vastauksista voisi erotella yksittaisen yrityk-
sen vastaukset. Yhteystietonne olen etsinyt verkkosivuiltanne ja Kauppalehden
rekisterista.

Tutkimukseen voitte osallistua 23.4.—29.4.2014 vélisena aikana ja tutkimukseen
paasette seuraavasta linkista: [KYSELYLINKKI]. Mikali linkin aukeamisessa on
ongelmia tai teille tulee muuta kysyttavaa, vastaan mielellani sahkodpostitse.

Ystavallisin terveisin,
Kaisa Pesu
kaisa.pesu@edu.karelia.fi
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Muistutuskirje

Arvoisa vastaanottaja,

Olen Lappeenrantalainen liketalouden opiskelija Karelia-
Ammattikorkeakoulusta. Teen opinnadytetyotda, joka kasittelee erikoistavara-
kauppaa ja myyntia venalaisasiakkaille Lappeenrannan alueella.

Lahestyin yritystdnne kutsulla opinnaytetyona tehtavaan tutkimukseen. En ole
viela saanut vastauksianne kyselyyn, joten osallistuttehan tutkimukseen mah-
dollisimman pian. Vastausaikaa on huhtikuun loppuun saakka. Vastauksenne
on opinnaytetydni onnistumisen kannalta erittain tarkea. Tutkimukseen osallis-
tuminen vie aikaanne noin 15 minuuttia ja toivoisin, etta siihen osallistuisi aina-
kin yksi yrityksenne tyontekija. Vastatkaa tutkimukseen sen myymalan n&ko-
kulmasta, jossa talla hetkella tyoskentelette.

Mikali osallistutte tutkimukseen, teillda on mahdollisuus saada kevaan aikana
valmistuva tutkimus kayttoonne ilmoittamalla yhteystietonne kyselyn lopussa.
Tutkimuksessa antamanne tiedot ovat ehdottoman luottamuksellisia eikd vas-
tauksia kasitella yksitellen niin, etté vastauksista voisi erotella yksittaisen yrityk-
sen vastaukset. Yhteystietonne olen etsinyt verkkosivuiltanne ja Kauppalehden
rekisterista.

Tutkimukseen péésette seuraavasta linkista: [KYSELYLINKKI]. Mikéli linkin au-
keamisessa on ongelmia tai teille tulee muuta kysyttavaa, vastaan mielellani
sahkopostitse.

Ystavallisin terveisin,
Kaisa Pesu
kaisa.pesu@edu.karelia.fi
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Karelia

AMMATTIKORKEAKOULU

Myynti venaldisasiakkaille

Perustietoja yrityksesté ja vastaajasta
Minkélainen sijainti myymaléllanne on?

] Kauppakeskus

] Kivijalkamyymala kavelykadulla

] Kivijalkamyym&la muulla kadulla

Muu, mika?

|

Mik& on myymalanne postinumero?

Minkélaiset ovat myyméalénne aukioloajat?

Kuinka monta tydntekijad myymaéléssénne tydskentelee?

Onko myymalanne osa jotakin ketjua?

[] kyla
] ei

osittain, miten?

Mik& on oma asemanne yrityksessa?
] Omistaja
] Myymaélavastaava
] Vuorovastaava

] Myyja

Muu, mika?




Yrityksen valikoima

Kenelle myymalanne valikoima on suunnattu?

Voitte valita useamman vaihtoehdon.

L]
U
L]

|

Naisille
Miehille

Lapsille

Muulle, kenelle?
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Minka ikaisille asiakkaille myymélanne valikoima on suunnattu?

Voitte valita useamman vaihtoehdon.

]

OO doddgdd

0-2 -vuotiaille

3-7 -vuotiaille

8-14 -vuotiaille

15-24 -vuotiaille

25-34 -vuotiaille

35-44 -vuotiaille

45-54 -vuotiaille

55-64 -vuotiaille

65 -vuotiaille tai vanhemmille

Minkalaisia tuotteita yrityksenne valikoimaan kuuluu?

Voitte valita useamman vaihtoehdon

[ Vaatteita

]

m gEEN = EEY Y R

Miké& taho vastaa myymalanne tuotevalikoimasta?

O
O

O

Asusteita

Kosmetiikkaa

Kenkia

Koruja

Laakkeita

Leluja

Sisustustuotteita

Kodintarvikkeita

Askartelutarvikkeita

Muuta, mita?

Ol EC N COmC I8 (7RIS (WL IN (1 @l

Urheiluvalineita
Kodin tekstiileja
Kirjoja

Lehtia
Kodinkoneita

Huonekaluja

Pienrautatarvikkeita

Muuta pientavaraa
Silmalaseja

Kankaita

|

CORLIN CORC Iy CT RIS O mL 1N O

Taidetta

Lasten tarvikkeita
Elaintarvikkeita
Elektroniikkaa
Luontaistuotteita
Retkeilytarvikkeita
Tyokaluja
Autotarvikkeita
Venetarvikkeita

Kasityotarvikkeita

Myymala vastaa kokonaan
Myymala vastaa osittain

Ketju vastaa kokonaan

Muu taho vastaa. Mik& ja kuinka paljon?




Vastaatteko tai oletteko vastanneet myymaléan tuotevalikoimasta?

Myymalalla tarkoitetaan sitda myymalaa, jossa talla hetkella tyoskentelette.

L]
0
L]

Kuinka kaukana seuraavat palvelut ovat myymalastéanne?

Vendldiset asiakkaat yrityksessanne

Vastaan télla hetkella

Olen vastannut aikaisemmin

En vastaa, enka ole vastannut

Kahvila
Ravintola

Hotelli tai muu
majoituspalvelu

limainen parkkipaikka

Maksullinen
parkkipaikka

Bussipysakki

Turisti-info

Samassa
rakennuksessa

O

o o O O O O

Alle 500
metria

O o O O O O O

500 metria

-1km

O

O o O O O

Arvioikaa, kuinka monta prosenttia yrityksenne asiakkaista on venalaisia?

0%

Arvioikaa, kuinka monta prosenttia yrityksessanne asioineista venalaisista asiakkaista oli ensiostajia vimeisen kuukauden sisalla?

0%

Milloin yrityksessénne kay eniten venalaisia asiakkaita?

Voitte valita useamman vaihtoehdon.

Ll

O o o g

Tammikuussa

Helmikuussa

Maaliskuussa

Huhtikuussa

Toukokuussa

Kesakuussa

OO ododod

1-2km

O o O O O

100%

100%

Heindkuussa
Elokuussa
Syyskuussa
Lokakuussa
Marraskuussa

Joulukuussa

2-5 km

O o O O O

yli 5 km

O

O o O O O

O

O o O O O
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En osaa sanoa



Kuinka usein seuraavat vaittamat toteutuvat myyméalassénne?

Useita kertoja Muutaman
paivassa Paivittain kerran viikkossa Viikoittain

Venalaiset asiakkaat
tekevat herateostoksia O O O O
Venalaiset asiakkaat
suunnittelevat ostok- O O O O
sensa etukéateen
Venaldiset asiakkaat
ostavat edullisia tuot- O O O O
teita
Venalaiset asiakkaat os-
tavat kalliita tuotteitta O O O
Venaldiset asiakkaat O O O O
tarvitsevat palvelua
Venalaiset asiakkaat

O O O O

eivéat tarvitse palvelua

Minkélainen on tyypillinen myymalassénne asioiva venéléinen asiakas?

Kuukausittain

O
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Ei koskaan

O

Myynti venéalaisasiakkaille

Arvioikaa, kuinka monta prosenttia yrityksenne myynnisté tulee venalaisasiakkailta?

0% 100%

Arvioikaa, kuinka suuri on venalaisasiakkaanne keskimaarainen kertaostos

Ostokset yhteensa euroissa | |

Ostokset yhteensa kappalemaaraisesti | |

Arvioikaa, kuinka suuri on suomalaisasiakkaanne keskimaarainen kertaostos

Ostokset yhteensa euroissa | |

Ostokset yhteensa kappalemaaraisesti | |

Onko myymalassanne mahdollista tehdéa tax-free- tai invoice-ostoksia?
O Kylla, molempia
O Kylla, tax-free-ostoksia
O Kyll&, Invoice-ostoksia
O

Ei kumpiakaan

Arvioikaa, kuinka monta prosenttia venalaisasiakkaille tehdysta myynnisté on verovapaata?

0% 100%
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Venélaisten asiakkaiden palvelu
Kuinka monta venajankielisté tyontekijaa yrityksesséanne tydskentelee?
@) Ei yhtaan
1-2

5 tai enemmaén

O
O 34
O

Mita kielid myymaélassanne kaytetdan venaldisasiakkaita palveltaessa ja kuinka usein niité kaytetaédn?

Miten saatte venalaisasiakkaat ostamaan yrityksestanne?




Pitavatko seuraavat vaittamat paikkansa myymalassanne?

Kylla

Myymalassa on otettu kayttéon eril-
liset kassat verovapaita ostoksia ]
varten

Sovituskoppien méaaraa on lisat-

ty venalaisasiakkaiden kasva-

van mé&aran vuoksi tai heidan O
toiveestaan

Myymalaan on lisatty vena- (]
jankielisia opasteita

Valikoimassa on otettu huomioon ]
venalaiset asiakkaat

Asiakaspalvelua on kehitetty vena-
|sisilta asiakkailta saadun palaut- L]
teen perusteella

Myymalan aukioloaikoja on muu-
tettu venéléisasiakkaiden asioin- ]
nin mukaan

Valikoimaa on muokattu vena-
laisasiakkailta saadun palaut- []
teen perusteella

Tuotteiden esillepanossa on

otettu huomioon venéalaiset asi- ]
akkaat

Tyodntekijat saavat koulutusta ve-

nalaisten asiakkaiden palveluun Ll
Myymalasséamme on "parkki" [
lapsille

Myymalassadmme on "parkki"
miehille [

Asiakkaiden kaytdssa on
ilmainen wc
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Ei vield, mutta aiomme kiinnittaa
tahan huomiotatulevaisuudessa

]

Onko yrityksellanne kdytéssaan kanta-asiakasjarjestelmaéja ovatko venéldisasiakkaat oikeutettuja kanta- asiakasetuihin?

Voitte valita useamman vaihtoehdon.

] Kaytdssamme ei ole kanta-asiakasjarjestelmaa

O

Kanta-asiakasjarjestelmamme on vain kotimaisille asiakkaille
Venalaiset asiakkaat voivat liittya kanta-asiakkaiksi

Venalaiset asiakkaat saavat alennukset ilman kanta-asiakkuutta

Venalaisasiakkaiden kanssa toimitaan muulla tavoin, miten?
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Markkinointi venaladisasiakkaille

Kuinka usein kéaytéatte eri medioita markkinoidessanne venéléisasiakkaille?

Muutamia o
kertoja 1-2 kertaa Ollut aikai
Viikoittain Kuukausittain vuodessa vuodessa Egﬂg‘slg 5 Ei koskaan En osaa sanoa

Sosiaalinen media O O O O O O O
Internetin suomalaiset O @) @) @)
matkailusivustot O O o
Internetin venalaiset
matkailusivustot O O © © © O O
Internet - muut suoma- e e e
laiset sivustot O o O O
Internet - muut vena-
laiset sivustot O © © © O ©
Rajalehdet O O O o O O
Sanoma- tai ai-
kakauslehdet O @) O O O O
Suomessa
Sanoma- tai ai-
kakauslehdet @ O O O O O O
Vengjélla
Televisio Suomessa O O O O O O O
Televisio Venajalla O O O O O O )
Radio Suomessa O O O O O O O
Radio Venajalla O O O O e O O
Tienvarsimainonta
Suomessa O O O O O O O
Tienvarsimainonta

O O O O O O O

Vengjélla

Kéaytattek6 venalaisasiakkaille markkinoinnissaliséksi jotain muuta mediaa?

O ei

kylla, mité& ja kuinka usein?

Teettekd yhteisty6ta vendlaisasiakkaille markkinoinnissa alueen muiden yritysten kanssa?
O Kylla, kerran kuussa tai useammin
O Kylla, muutaman kerran vuodessa
O Kylla, vuosittain
O

Emme koskaan

Onnistumiset ja epdonnistumiset venéaldisasiakkaiden kanssa
Minké&laisia onnistumisia olette kokeneet venalaisasiakkaiden kanssa?

Voitte kertoa omista onnistuneista myyntikokemuksistanne tai koko yrityksen onnistumisista venélaisasiakkaiden parissa.
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Minké&laisia epdonnistumisia olette kokeneet venaléisasiakkaiden kanssa?

Voitte kertoa omista epdonnistuneista myyntikokemuksistanne tai koko yrityksen epaonnistumisista venalaisasiakkaiden parissa.

Kertokaa viela lopuksi, mikali teille tulee jotain muuta venalaisasiakkaisiin liittyvaa mieleen.

Kiitos vastauksistanne!

Miké&li haluatte saada valmiin tutkimuksen kayttéénne, ilmoitattehan vield yhteystietonne.

Yrityksen nimi | |

Yrityksen séhkdpostiosoite | |




