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Opinnaytetyon tarkoituksena oli tutkia BR-Lelujen venélaisten asiakkaiden asia-
kastyytyvaisyytta. Tutkimuksen toimeksiantajana on Lappeenrannan BR-Lelut.
Opinnaytety0 perustui tarpeeseen saada tietoa BR-Lelujen venéalaisten asiak-
kaiden tyytyvaisyydestd myymalan toimintaan ja palveluun. Tyon tarkoituksena
oli selvittdd tamanhetkisen asiakastyytyvaisyyden tasoa ja saada kehittdmiside-
oita.

Teoriaosuudessa maaritelladn ensin, kuka on asiakas ja mita on asiakastyyty-
vaisyys. Taman jalkeen kasitellaan palvelun ja tuotteiden laadun tarkeytta. Seu-
raavaksi perehdytdaan vendlaisiin asiakkaisiin, kulttuurieroihin ja venaléaisten
asiakkaiden ostokayttaytymiseen. Teoriaosuuden lopussa esitelladn toimek-
siantaja ja tarkastellaan Lappeenrannan lelukauppojen kilpailutilannetta.

Kyselytutkimuksella selvitettiin venaldisten asiakkaiden tyytyvaisyys yleisesti
myymal&éan, hintatasoon ja tuotteiden laatuun. Tutkimuksessa kysyttiin my6s
asiakkaiden mielipidettd myyjien tuotetietouden riittdvyydesta ja vengjankielisen
palvelun tarkeydesta. Kyselytutkimus toteutettin Lappeenrannan BR-Lelut
myymalassa kevaalla 2011.

Empiriaosuudessa kaytiin lapi asiakastyytyvaisyystutkimuksessa saadut tulok-
set ja analysoitiin niitd. Tyon lopussa tehtiin johtopaatdkset ja pohdittiin opinnay-
tetydn haasteita ja tydn onnistumista.

Tutkimustulosten perusteella voidaan todeta, etta venéaldiset asiakkaat olivat
yleisesti tyytyvaisia myymalaan ja sen palveluihin. Erityisen tyytyvaisia asiak-
kaat ovat tuotteiden tarjontaan ja laatuun seka henkilokunnan ystavallisyyteen.
Tuloksista kavi ilmi, ettd venajankielisen palvelun saatavuus on hyvin tarkeda
venalaisille asiakkaille. Kehitettaviksi asioiksi nousivat mm. myymalan naky-
vyyden parantaminen venélaisille asiakkaille ja tuotevalikoiman “syvyysulottu-
vuuden” parantaminen.

Asiasanat: Asiakastyytyvaisyys, venaldinen asiakas, BR-Lelut



ABSTRACT

Elena Osatsi

Russian Customers’ Satisfaction: BR-Toys Lappeenranta, 47 pages, 2 appen-
dices

Saimaa University of Applied Sciences, Lappeenranta

Degree Programme in International Business

Specialisation in Russian Trade

Bachelor’s Thesis, 2011

Instructor: Principal Lecturer Minna lkéavalko

The purpose of the thesis was to study Russian customers’ satisfaction with the
BR-Toys store. The thesis was commissioned by BR-Toys in Lappeenranta. The
demand for this study was based on the need of getting information on Russian
customers’ satisfaction with the BR-Toys store and customer service. The pur-
pose of the work was to examine the current level of Russian customers’ satis-
faction and to obtain development ideas.

The theory part starts with a definition of the customers and customer satisfac-
tion, followed by a discussion about the importance of the quality of service and
products. After that the theses explores the cultural differences and Russian cus-
tomers’ buying behavior. At the end of the theory part there is a company presen-
tation of BR-Toys and observations on the competition situation in Lappeenranta.

The research was done through a survey. The survey was about how satisfied
the Russian customers were with the customer service, store atmosphere, prices
and quality of products. The survey also asked about customers’ opinions on the
sales personnel’s product knowledge and the importance of Russian-language
service. The survey was carried out in spring 2011.

The empirical part analyzes the data that was collected through the survey. At
the end of the thesis there are conclusions and thoughts about the thesis pro-
cess.

The feedback obtained through the survey show that Russian customers are
generally satisfied with the store and the provided services. The customers were
especially satisfied with the selection and quality of products, also with the kind
staff. The results indicate that Russian-language service is very importantfor
Russian customers. The area that would require further development is the cur-
rent product selection, which would need expanding. Also the visibility of the
store should be improved.

Keywords: Customer satisfaction, Russian customer, BR-Toys
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1 JOHDANTO

Vendalaisten turistien verovapaa ostosmatkailu on kovassa kasvussa.
Matkailijoiden lisdantynyt maard nakyy erityisesti Etela-Karjalan tax-free-
tilastoissa. Tuoreen rajatutkimuksen mukaan vuonna 2010
venalaismatkailijoiden maara kasvoi 15 % vuoden takaisesta. Matkoja
Suomeen tehtiin yhteensa 3,9 miljoonaa. Marraskuusta 2009 lokakuuhun 2010
Suomessa vieraili yli 2,4 miljoona venaldistd matkustajaa, joista 63 % ol
paivakavijoitda. Venalaisten matkailijoiden osuus kaikista Suomeen

matkustavista oli jopa 40 %. (Rusgate 2011.)

Pankin maksutasetilastojen mukaan vuonna 2010 venalaisilta turisteilta tulleet
matkailutulot olivat 750 miljoona euroa. Tutkimuksen mukaan vuoden 2010 tou-
ko-elokuun aikana venalainen matkailija kaytti matkansa aikana keskimaarin
270 euroa (Rusgate 2011). Erityisesti Lappeenranta on venaldisten turistien
suosiossa. TAK:n rajatutkimuksen mukaan kolmannes Kaakkois-Suomen raja-
asemien kautta saapuvista vendlaisista turisteista poikkeaa matkallaan Lap-
peenrannassa. (TAK 2010.)

Kasvava venalaisten matkailijoiden maara nakyy myos Lappeenrannan BR-
Lelut-myymalan tilastoissa. Venalaisten asiakkaiden osuus kaikista myymalan
asiakkaista vuodenajan mukaan on 30 - 50 prosentin luokkaa. Verrattaessa ny-
kypaivaa aiempiin vuosiin venalaisten asiakkaiden maara on kasvanut merkitta-
vasti. (Leisma 2011.)

1.1 Aiheen tausta

Toimeksiantoyrityksena toimii TOP-TOY A/S, filial i Lappeenranta, joka tunne-
taan nimella Lappeenrannan BR-Lelut. Opinnaytety6aiheeni on hyvin ajankoh-
tainen, silla BR-Lelut -myymalan venaldisten asiakkaiden osuus kokonaiskavi-

jamaarasta on merkittava.



Opinnaytetyossa selvitetddn tutkimuksen avulla venélaisten asiakkaiden asia-
kastyytyvaisyytta Lappeenrannan BR-Lelut-myymalassa. Tama on ensimmai-
nen tutkimus, jossa tutkitaan venaldisten asiakastyytyvaisyytta kyseisessa
myymalassa. Kiinnostuin aiheesta joulukuussa 2010, kun olin osa-aikaisena
tyontekijana BR-Lelujen myymalassa. Sain paljon suullista palautetta venalaisil-
ta asiakkailta myymalastéa ja tuotteista, joten paatin tehda aiheesta opinnayte-
tyon. Valittuun opinnaytetydaiheeseen sain myos tukea ja tietoa BR- Lelut

myymalapaallikolta Kim Leismalta.

1.2 Tutkimuksen tavoitteet ja rajaukset

Tutkimuksen tavoitteena on asiakaspalautteen keraaminen ja hyddyntaminen
asiakastyytyvaisyyden kehittamiseksi. Tutkimuksella pyritéan selvittamaan ve-
nalaisten asiakkaiden kokemukset asiakaspalvelustaBR-Lelut -myymalassa ja
heidan tyytyvaisyytensa yleisesti myymalan, hintatasoon ja laatuun. Tutkimuk-
sella myds selvitetddn, millaiset asiakasryhmat kayvat lelukaupassa, silla ym-
martamalla asiakkaiden tarpeita voidaan palvelua kehittdd oikeaan suuntaan.
Taman tutkimuksen avulla BR-Lelut lelukauppa saa tietoa tdmé&nhetkisesta
asiakastyytyvaisyyden tasosta. Tutkimuksesta saatu tieto hyodyttdd TOP-TOY
ketjun johtoa, Lappeenrannan BR-Lelutmyymalapaallikkda ja myymalan tyonte-

Kijoita.

Tutkimuksessa keskityn ainoastaan venalaisten turistien asiakaspalautteisiin ja
aihetta tarkastellaan asiakkaiden silmin. Tutkimus rajataan vain Lappeenran-

taan sijaitsevaan BR-Lelut-myymalaan ja kysely toteutetaan yli 18- vuotiaille.

1.3 Tutkimusongelmat

Opinnaytetyon paaongelma on: Miten venalaiset turistit kokevat asiakaspalve-
lun Lappeenrannan BR-Lelut lelukaupassa?
Osaongelma on: Miten myymaléan toimintaa ja asiakaspalvelun voisi kehittda

venalaisten turistien nakdékulmasta?



1.4 Tutkimusmenetelmat

Opinnaytetyoni asiakastyytyvaisyystutkimus suoritettiin kyselylomakkeen avulla
ja siind kaytettiin kvantitatiivista eli maarallista metodia. Kyselytutkimus on suu-
rimmaksi osaksi méaarallinen tutkimus, jossa kaytetaan tilastollisia metodeja.
Kyselyaineistot muodostuvat enimmakseen mitatuista luvuista ja numeroista.
Vaikka kysymykset lausutaan sanallisesti, niin vastaukset kerrotaan numeeri-
sesti (Vehkalahti 2008, 13). Jaoin ja vastaanotin lomakkeet henkilokohtaisesti
myymalassa seké autoin tarvittaessa lomakkeen tayttdmisessa. Kyselyn avulla
voidaan keréata laaja ja monipuolinen tutkimusaineisto. Kyselytutkimuksella on

myos heikkouksia:

- Vastaajien suhtautuminen tutkimukseen: Miten vakavasti, rehellisesti ja
huolellisesti kyselyyn osallistuneet vastaavat.

- Annettujen vastausvaihtoehtojen onnistuminen vastaajien nakokulmasta.
Vaarinymmarrykset ovat mahdollisia ja niité on vaikeaa kontrolloida.

- Vastaajien perehtyneisyys alueeseen, josta kysymyksia esitetaan.

- Lomakkeen rakenteellinen onnistuminen.

(Hirsjarvi, Remes&Sajavaara 2009, 195.)

Kyselylomakkeessa kaytettiin kolmea kysymystyyppid: monivalintakysymyksia,
asteikkoihin perustuvia ja avoimia kysymyksid. Tutkimuksessa kysyttin BR-
Lelut myymalan venalaisiltéa asiakkailta taustatietojen lisaksi asiakastyytyvaisyy-
teen liittyvia kysymyksia seka vengjankielisen palvelun saatavuuden tarkeytta.
Lomakkeen lopussa asiakkaat saivat mahdollisuuden kirjoittaa parannus- ja ke-
hittdmisideoita BR-Lelut-myymalélle. Tutkimuksen tavoiteotokseksi maarattiin

100 vastausta.

Kyselyn suorittamisen jalkeen tulokset analysoitiin SPSS-ohjelmalla. SPSS- oh-
jelman vakiintunut ala on ristiintaulukointi yhteiskuntatieteissa seka regressio- ja
varianssianalyysit. Se on yksi suosituimmista tilastollisista ohjelmistoista. (Veh-
kalahti 2008, 196.)



1.5 Tyon rakenne ja viitekehys

Opinnaytetyd koostuu kahdesta osasta: teoriasta ja empiirisestd osasta. Teo-
riaosuus on koottu kayttaen kirjallisuutta ja Internet-lahteitd. Empiirinen osa on
laadittu kyselylomakkeen avulla. Opinnaytetyoni lopussa on nahtavissa kysely-

lomake seka suomeksi etta venajaksi.

Opinnaytetyota ohjaavan viitekehyksen osatekijat ovat:

/ 1 JOHDANTO \

Kirjallisuus Empiria

2 ASIAKKAAT, PALVELU JA
TUOTTEET 4 TOP-TOY

3 VENALAISET ASIAKKAAT
5 ASIAKASTYYTYVAISYYS-
TUTKIMUS VENALAISILLE
ASIAKKAILLE

6 YHTEENVETO

.

Kuva 1 Opinnéaytetydn viitekehys

/




2 ASIAKKAAT, PALVELU JA TUOTTEET

Tassa kappaleessa maaritelldén, kuka on asiakas ja mitd on asiakaspalvelu ja
asiakastyytyvaisyys. Lisaksi kappaleessa kasitellaan palvelun ja tuotteiden laa-
dun tarkeyttd. Luvussa kaydaan lapi myds hinnoitteluun vaikuttavat tekijat ja

hinnoitteluprosessin eri vaiheet.

2.1 Asiakkaan ja asiakastyytyvaisyyden maaritelma

Kuluttajahyddykemarkkinoilla asiakas on joko henkild, yritys tai muu organisaa-
tio, johon on syntynyt asiakassuhde. Asiakassuhteen syntyminen vaatii ostamis-
ta (Rope 2000, 536). Parhaimmillaan asiakassuhde on ihmisten vélinen suhde,
johon sisaltyy molemminpuolista luottamusta. Etenkin yritysten vélisissd kau-
poissa osapuolten keskindinen tuntemus edistéa kauppoja (Raatikainen 2008,
9). Hyvin vaalitussa asiakassuhteessa asiakkaasta tulee kanta-asiakas, joka
suosittelemalla muille yrityksen tuotteita toimii myds markkinointikanavana yri-

tyksen puolesta. (Bergstrom & Leppanen 2003, 410.)

Bergstromin ja Leppasen (2003, 410) mukaan asiakkaita voidaan luokitella
ryhmiin mm. asiakassuhteen vaiheen perusteella:

- Mahdollinen asiakas.

- Satunnaisasiakas eli asiakas, joka tekee hankintoja satunnaisesti.

- Kanta-asiakas eli saannéllinen ostaja.

- Entinen asiakas.

Asiakassuhteen vaiheen perusteella luokittelu on perinteinen asiakasryhmittely.
Asiakkaita voidaan ryhmitella myds ostokayttaytymisen ja asiakkaan arvojen ja
tarpeiden mukaan. Nykyisin useimmiten asiakkaita ryhmitelladn nimenomaan
asiakastarpeiden ja asiakkuuden arvon perusteella, silla ne ovat tarkeimmat mi-

tat markkinoinnissa. (Bergstrom & Leppanen 2003, 410- 413.)

Asiakastyytyvaisyyden kautta voidaan saavuttaa tuloksellinen ja pitkdkestoinen

asiakassuhde. Asiakastyytyvaisyys muodostuu asiakkaan kokemuksien seka



ennakko-odotuksien perusteella. Ennakko-odotukset eli mielikuvat palvelusta
tai yrityksesta rakentuvat monesta eri asiasta, kuten suusta suuhun viestinnas-
ta, kokemuksista, julkisuudesta tai markkinointiviestinnasta. Ennakko- odotuk-
siin vaikuttamisella voidaan parantaa asiakastyytyvaisyyttd (Rope 2000, 535 -
540). Odotusten ja kokemusten suhde tuottavat tyytyvaisyys-tyytymattomyys-
reaktion, jossa tyytyvaisyysasteet jaetaan ryhmiin:

1. Aliodotustilanne= mydnteinen kokemus
2. Tasapainotilanne= odotusta vastaava ja
3. Yliodotustilanne= kielteinen kokemus.
(Rope 2000, 545.)

Perusasiakastyytyvaisyyden aikaansaamiseksi yrityksen on luotava riittdvan
korkea seka houkutteleva mielikuva tuotteesta tai palvelusta ilman, ettéa aiheute-
taan liian isoja paineita toiminnan tasoa kohti. Yrityksella on kaytettavissa kaksi
perusstrategiaa asiakastyytyvaisyyden varmistamiseksi: Strategia, jossa raken-
netaan houkutteleva mielikuva, ja pettymysten pienentamisen strategia. (mts.
561.)

Asiakastyytyvaisyyden seuranta on jatkuvaa, silla yrityksen on reagoitava no-
peasti asiakkaiden tyytymattomyyteen. Tyytyvaisyysseuranta varoittaa, jos jokin
ei toimi. Asiakastyytyvaisyytta tarkkaillaan spontaanin palautteen avulla, asia-
kastyytyvaisyystutkimusten avulla ja suosittelumaéaran perusteella. Spontaanis-
sa palautteessa kaytetaan useita palautekanavia, palautteen antamisesta teh-
daan asiakkaalle mahdollisimman helppoa. Asiakastyytyvaisyystutkimuksilla
mitataan eri asiakasryhmien tyytyvaisyyden astetta. Tutkimuksella voidaan mi-
tata kokonaistyytyvaisyytta ja tyytyvaisyyttd osa-alueittain. Asiakastyytyvaisyy-
den mittaaminen suositteluméaaran perusteella on monella alalla hyvin vaikeaa,
koska aina ei voida mitata, montako ensiostajaa tuli asioimaan yritykseen suo-

sittelun perusteella. (Bergstrom & Leppé&nen 2003, 429.)
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2.2 Palvelun maaritelma

Palvelun maaritelma on laaja ja monimutkainen kasite. "Sanan merkitys vaihte-
lee henkilokohtaisesta palvelusta palveluun tuotteena”. 80-luvulla Kotler ja
Bloom (Kotler&Bloom 1984 ja Kotler 1988) maarittelivat palvelun seuraavasti
(Grénroos 2000, 49):

Palvelu on mika tahansa olennaisilta osiltaan aineeton teko tai hyoty, jonka yksi
osapuoli voi tarjota toiselle ja joka ei johda mink&&n omistukseen. Sen tuotanto
voi olla sidoksissa fyysiseen tuotteeseen.

Palvelu on siis prosessi tai toiminto, joka koostuu vuorovaikutustilanteista.
Gronroos (2001, 81) on todennut, ettd useammalla palvelulla on kolme erityis-
piirretta:
- Palvelut ovat prosesseja, jotka koostuvat toiminnoista tai toimintojen sar-
joista eivétka asioista.

- Palvelut tuotetaan ja kulutetaan ainakin jossain maarin samanaikaisesti.
- Asiakas osallistuu palvelun ja tuotantoprosessiin ainakin jossain maarin.

Palvelut voidaan jakaa kahteen ryhmaan high-touch ja high—tech-
palveluja.High-touch korostaa palvelujen kayttajaystavallisyytta tai inhimillisyyt-
ta, kun taas high-tech korostaa tekniikka. Myds asiakassuhteen luonteen mu-
kaan palvelut jaetaan jatkuvasti tarjottaviin palveluihin ja ajoittaisiin palveluryh-
miin. Palvelun ryhmittdminen on strategisesti tarkeda ja se auttaa yrityksen joh-

toa menestymaan palvelukilpailussa. (Gronroos 2001, 84 -85.)

2.3 Palvelun laatu ja kilpailuetu

Yrityksen on tarkeaa sijoittaa henkiloston osaamiseen ja motivaatioon, silla me-
nestys asiakasmarkkinoinnissa perustuu henkiléston kyvykkyyteen ja asentei-
siin. Tyytyvaiset tyontekijat pystyvét tarjpamaan laadukasta palvelua asiakkaille.
(Bergstrom & Leppénen 2003, 150.)
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Vuonna 1987 Buzzell ja Gale totesivat PIMS-tietokannan pohjalta: "Laatu on mi-
ta tahansa, mitd asiakkaat sanovat sen olevan, ja tietyn tuotteen tai palvelun
laatu on mité tahansa, miksi asiakas sen kokee.” Asiakas tuntee laadun subjek-
tiivisesti ja sen kokeminen on monimutkainen prosessi, johon vaikuttavat monet
tekijat, kuten odotettu laatu, markkinaviestintd, yrityksen imago ja asiakkaan
tarpeet (Gronroos 2000, 62). Palvelun tuottajalla on omat kriteerit, miten mitata
onnistunut palvelu. Kun asiakas arvioi palvelun kokemuksen perusteella, palve-
lun tuottaja mittaan tuotetun palvelun kaytetylla panostuksella ja voimavaroilla
(Rissanen 2005, 17). Taman takia palvelun laadun maarittdminen on monimut-

kaista ja moniulotteista. ( Grénroos 2000, 62.)

Rissasen (2005, 215) mukaan asiakas muodostaa mielipiteensa palvelun laa-

dusta seuraavien asioiden perusteella:

- Patevyys ja ammattitaito; Tarkoittaa palvelun tuottajan osaamista ja asi-
antuntevuutta.

- Luotettavuus ja uskottavuus; Virheettéman ja toimivan palvelun tuotta-
minen.

- Saavutettavuus; Palvelun hankkiminen on helppoa.

- Turvallisuus.

- Kohteliaisuus ja palvelualttius; Palvelun tuottajan kunnioittava kaytos
asiakasta kohtaan.

- Viestintd; Toimiva ja laadukas viestinta, jonka asiakas ymmartaa.

- Asiakkaan tarpeiden tunnistaminen.

- Palveluymparisto; Esimerkiksi myymalan viihtyvyys.

Palvelun laatua voi kehittaa projektien avulla, silla se on tehokas, turvallinen ja
hallittu tapa. Kaikki kehityshankkeet toteutetaan asiakkaita varten. Projekteilla
yritetdan luoda uusia palvelutuotteita ja sitd kautta uutta lisdarvoa asiakkaalle.
Parhaassa tapauksessa hanke tehdaan yhteistydssa asiakkaan kanssa. Hyvan
tulokseen aikaansaamiseksi yrityksen on ymmarrettdva asiakkaan tarpeita ja

odotuksia seka hyotyjen jakamista. (Rissanen 2005, 217.)
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Palvelun laatu toimii yrityksen kilpailukeinona ja tapana erottua Kkilpailijoista.
Laadukkaan palvelun tarkeys korostuu aloilla, joissa tuotteet ovat samankaltai-
sia ja kilpaileminen niilla on vaikeaa. Jotta palvelun laatua pystyttaisiin seuraa-
maan ja palvelua parantamaan, pitaisi ensiksi selvittdd asiakkaiden ja yhteis-
tyokumppaneiden odotukset. Myos jatkuva asiakaspalaute ja kehittamisehdo-
tukset ovat tarkeita palvelun kehittamisen kannalta. Palvelun maaran ja palvelu-

tavan tulee vastata asiakkaan tarpeita.(Bergstrom & Leppénen 2003, 158- 159.)

2.4 Tuotteet, tuotevalikoima ja kilpailuetu

Tuote on yrityksen tarkein kilpailukeino, silla muut kilpailukeinot (4P) rakentuvat
tuotteen ymparille. Bergstrom ja Leppanen (2003, 165) maéarittelivat tuotteen
seuraavasti: Tuote on markkinoiva hyodyke, jota tarjotaan markkinoille arvioita-
vaksi, ostettavaksi ja/tai kulutettavaksi niin, etta asiakkaiden tarpeet, odotukset
ja mielihalut tyydytetadn. Tuotteet voidaan ryhmitella sisallon mukaan:

- tavaratuotteet

- palvelutuotteet

- paikkatuotteet

- aatetuotteet

- taidetuotteet

- tapahtumatuotteet ja

- henkil6tuotteet.
(Bergstrom & Leppénen 2003, 166.)

Tuotelajitelmassa tulisi olla niin sanotusti "leveyssuuntaa” ja valikoimassa "sy-
vyysulottuvuutta”, jotta asiakkaalla olisi enemman vaihtoehtoja. Tuotevalikoiman
ja lajitelman tulisi olla yhtenéinen ja toimiva kokonaisuus. Tehokasta tuotepoli-
tiikkaa seuraava yritys pystyy aina tarjoamaan asiakkaille tuoreen ja kompeten-
tin tuotevalikoiman (Rope 2000, 221.)
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uveelibaes uasyAud snnaidos

Kuva 2 Bostonin nelio (Koskelainen 2007)

Boston Consulting Group kehittdma "Bostonin nelid” (Kuva 2) kuvaa neljaa eri-
laista tuotetyyppid, joita yrityksella voi olla valikoimassa. Koirat ovat tuotteita,
jotka eivét ole enaa kannattavia yritykselle ja niista pitaisi paasta eroon. Lypsy-
lehmat ovat tuotteita, jotka ovat kannattavia yritykselle, vaikka markkinakasvua
ei enda tulisikaan. Tahdet ovat yrityksen tarkeimpié ja kannattavimpia tuotteita,
joiden suhteellinen markkinaosuus on suuri ja markkinakasvu mahdollinen. Ky-
symysmerkit edustavat elinkaarensa alkuvaiheessa olevia tuotteita, joissa on
potentiaalia markkinoiden kasvaessa. Kysymysmerkeista voi tulla uusia tahtia,

jos markkinat kasvavat. (Bergstrom & Leppanen 2003, 170.)

Kaupoissa on tarke&a tuotteiden lajitelman kannattavuus, myynnin tasaisuus ja
tuotteiden taydentéavyys. Tavoitteena on asiakkaiden tarpeiden tyydyttaminen

kokonaisuudella ja palvelutasolla. (mts. 170 - 171.)

2.4.1 Tuotteen laatu

Tuotteen laadun maarittdminen on yhta vaikeaa kuin palvelun laadun méaaritta-
minen, silla asiakkaan silmissé laatu on aina subjektiivinen kasite. Toiselle asi-
akkaalle tuotteen laatu voi tarkoittaa kestavyytta, kun taas jollekin toiselle koti-
maisuutta tai ulkondk6a. Tuotteen laadun kehittdmiseksi ja parantamiseksi tarvi-
taan asiakaspalautetta, jatkuvaa asiakastyytyvaisyyden mittaamista ja toimenpi-
teisiin ryhtymisté palautteiden perusteella. (Bergstrom & Leppanen 2003, 201.)
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Bergstrom ja Leppanen (2003, 202) havainnollistivat kuviona (Kuvio 1) tuotteen

laatuun vaikuttavia tekijoitd seuraavasti:

Tuotantomenetelma

\

Raaka-aineet o Yrityskuva ja

Tuoteydin maakuva

| v
Hinta ~ — Tuotekuva
TUOTTEEN
o LAATU
Myyntipaikka ¥ o Markkinointi-
viestinta
Merkki, pakkaus,
muotoilu

Kuvio 1 Tuotteen laatuun vaikuttavat tekijat (Bergstrom & Leppénen 2003, 202)

Tuotteen laatuun vaikuttavat monet tekijat. Tarkein tekijd on vahva ja toimiva
tuoteydin, silla edes lisapalveluilla ei voida paikata heikkoa tuoteydinta. Jos
tuotteen laadusta joudutaan tinkim&an, kilpaillaan jollakin toisella tekijalla, kuten
esimerkiksi hinnalla. Tuotteen laadun tarkein mittari on hinta. Yrityksen tehtava

on selvittdd, onko tuotteen hinta-laatusuhde oikea.

2.5 Hinnoittelu

Hinnoittelu kuuluu asiakassuuntaisen markkinoinnin lahtokohtiin. Hinnoittelu-
prosessin kokonaisuus on hallittava, silla kohderyhman

tulee hyvaksya hinta. Liian alhainen tai korkea hinta laskee tuotteen ostohaluk-
kuutta. Taytyy ymmartaa, etta toimiva hintataso eri tuotteille vaihtelee eri kohde-
ryhmien valilla (Raatikainen 2008,148- 149.)
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Raatikaisen (2008, 156) mukaan asiakkaalle hinta merkitsee seuraavia asioita:
- Mittaria, joka kertoo tuotteen arvon.
- Tekijan, joka muodostaa tuotteen arvon ja halutun mielikuvan.
- Kilpailun perusosaa.
- Kannattavuuteen liittyva tekijaa.

- Toimivaa hintatasoa.

Hinnoittelussa taytyy ottaa huomioon kustannusten kattamisen liséksi myos ul-
koiset tekijat, kuten kilpailijat ja markkinat, seka sisdiset tekijat, kuten myyva
tuote ja yrityksen tavoitteet. Ulkoisista tekijoista markkinat ovat lahtdkohta hinta-
tason muodostumiselle, silla markkinoilla hintatasoon vaikuttavat kysynnan ja
tarjonnan suhde. Mitd enemman on tarjontaa verrattuna kysyntaan, sitd enem-
man yrityksilla on paineita pitda hintataso matalana ja vastaavasti toisinpain.
(Bergstrom & Leppénen 2003, 214.)

Hinnoittelu on luova prosessi, johon liittyy erilaisia laskentamenetelmi&, hinnoit-
telun arviointia, kilpailijoiden hintojen analysointia, asemointia ja hinnoittelustra-
tegian valitsemista. Hinnoitteluprosessi alkaa analysointivaiheella, jolloin analy-
soidaan liiketoimintamallia ja tuotteen ominaispiirteitda, asiakkaita, kilpailijoita,
kustannuksia ja tuotteen elinkaaren vaihetta. Analysointivaiheen avulla yritys
saa tietoa, miten tuote asemoidaan markkinoille. Asemointipdatoksen jalkeen
valitaan yrityksen tavoitteiden mukaan hinnoittelustrategia. Hinnoittelustrategi-
oiden nelja toteutustapaa ovat: markkinaosuuden maksimointi, markkinaosuu-
den kasvattaminen tulevaisuudessa, neutraali hinnoittelu ja asiakasarvon mak-
simointi. Hinnoittelustrategian jalkeen valitaan kaytdnnon hinnoittelumalli. Vali-
tun hinnoittelumenetelman mukaan hinta esitetdén asiakkaalle. Hinnoittelua
taytyy arvioida jatkuvasti, silla tuotteiden hinnat muuttuvat ajan mukana. (Raati-
kainen 2008,148- 155.)
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3 VENALAISET ASIAKKAAT

Taman kappaleen aiheena ovat venéldiset asiakkaat. Kappaleessa perehdy-
taan kulttuurieroihin, vendalaisten asiakkaiden ostokayttaytymiseen seka venéa-

laisten asiakkaiden asiakaspalveluun.

3.1 Kulttuurierot

Kulttuuri maaritellaan tietyn ihmisryhman yhtalaiseksi elamantavaksi. Kaikilla
ihmisryhmilla on omat arvot ja asenteet, joiden mukaan he kayttaytyvat. Kulttuu-
risia yhteentérmayksia sattuu, kun kaksi eri ihmisryhmaan kuuluvaa kohtaa toi-
sensa (Mikluha 1996, 7). Venalainen kulttuuri muodostuu lahes kahdestasadas-
ta eri kansallisuudesta, ja venaldisten tavat ovat monipuolisen historian muo-
vaamia. Venéalaisten tapakulttuuri eroaa suomalaisesta. Siksi tapojen erilai-
suuksien tiedostaminen ja hyvaksyminen on erittain tarkeaa. (Haapaniemi, Moi-
janen, Muradjan 2003, 7 - 8.)

3.2.1 Yhteiso

Vengja on kollektiivinen yhteiskunta. Henkilokohtaiset suhteet ovat tarkeita ja
verkostoilla on erityinen merkitys, silla ne tarjoavat mahdollisuuksia turvaan ja
parempaan elamaan. Esimerkiksi Neuvostoliiton aikana rahalla oli vaikeaa saa-
da mitddn, mutta verkostoilla sai melkein mita vain. (Haapaniemi ym. 2003,
101.)

Venajalla liiketoiminnan edellytys on hyvét verkostot. Sind minulle mina sinulle-

periaate on hyvin suosittu. Henkilékohtaisia suhteita kaytetdan viranomaispaa-

toksiin vaikuttamiseenja "viranomaisviidakosta’selviytymiseen. (mts. 101- 102.)
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3.2.2 Sanaton viestinta

Venalaisessa kulttuurissa non-verbaalinen eli sanaton viestinta on erityisen tar-
kedd. Kasvojen ilmeita, eleita ja aanensavya kaytetaan ajatusten ja tunteiden
valittamiseen. Puhe-etaisyys venalaisten kesken on pienempi kuin suomalais-
ten kesken (Mikluha 1998, 171). Venalainen pyrkii keskustelukumppanin lahel-
le, kun taas suomalainen pyrkii kunnioittamaan toisen ihmisen henkilékohtaista
tilaa. Keskustelun aikana sekd Suomessa etta Vendjalla keskustelukumppania
katsotaan suoraan silmiin kiinnostuksen osoituksena. (Haapaniemi ym. 2003,
18))

Venalaisessa kulttuurissa koskettelua ja fyysistd kontaktia pidetaan hyvana

merkkind ja osoituksena yhteisymmarryksen saavuttamisesta. (mts. 19.)

3.2.3 Sanojen merkitys ja sanallinen viestinta

Venalaiset ovat hyvin puheliaita, runsassanaisia ja taitavia jutunkertojia. Vena-
laisille puhe merkitsee paljon. Se on yksi tadrkeimmista tavoista yllapitaa sosiaa-
lisia yhteyksia (Haapaniemi ym. 2003, 35). Vendajalla ilmaistaan asiat usein
epasuorasti ja vihjailevalla tyylilla,toisaaltavenalaiset arvostavat asiasta suoraan
puhumista eli niin kun asia on. (Mikluha 1998, 169.)

Vendajalla on kohteliasta osallistua keskusteluun reagoimalla toisen osapuolen
puheeseen nyokkaamalla ja kayttamalla lyhyitd tukisanoja. Mikluhan (1998,
169) mukaan suomalaisten hiljaa ja ilmeetdn tapa kuunnella keskustelukump-

pania kummastuttaa venalaisia ja saattaa jopa johtaa vaarinkasityksiin.

Kylla- ja ei-vastausten merkitys eroaa suomalaisessa ja venalaisessa kulttuuris-
sa. Vendjalla lyhyttd vastausta "niet” tai "da” pidetdan epakohteliaana, silla ve-
nalaiset eivat vastaa kysymyksiin lyhyesti. Kielteista vastausta "niet” ei myos-
kaan pideta lopullisena, koska asioista voidaan aina neuvotella. Venalainen ei
aina ymmarra, ettd suomalainen sanoessaan kylla tai ei tarkoittaa sen lopulli-

seksi vastaukseksi. (Haapaniemi ym. 2003, 34.)
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3.2.4 Aikakasitys

Ajan merkitys ja suhtautuminen siihen vaihtelevat kulttuureittain (Mikluha 1996).
Tapatutkija Richard Lewisin mukaan eriaikaiset kulttuurit voidaan jakaa kahteen
ryhmaan: monokronisiin ja polykronisiin kulttuureihin. Vengja kuuluu polykroni-
siin, moniaikaisiin kulttuureihin, kun taas Suomi kuuluu monokronisiin eli yksiai-
kaisiin kulttuureihin. Erilainen asennoituminen aikaan nakyy erityisesti suoma-

laisten ja venalaisten valisessa liike-elamassa. (Haapaniemi ym. 2003, 91.)

Venalaisten suhtautuminen aikaan ja ajankayttoon on erilaista kuin lansikulttuu-
reissa, eivatka aika, tdsmallisyys ja aikataulu korostu vendlaisille yhta paljon.
Aikaan suhtaudutaan rennommin ja stressittomammin, silla venalaisille aika ei
ole verrannollinen tehokkuuteen (Mikluha& Honkanen 1998, 23). Vanha venéa-
lainen sanonta kuvaa erinomaisesti venalaisten aikakasitysta: “Kiiretta vaatii

vain Kirppujen jahtaaminen.”(Haapaniemi ym. 2003, 91.)
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Taulukko 1 Mono- ja polykronisten kulttuureiden luonteenpiirteet (Haapaniemi

ym. 2003, 93)

MONOKRONINEN

(suomalainen)

POLYKRONINEN (venalai-

nen)

Sisddnpain kaantynyt

Ulospain kaantynyt

Karsivéllinen Karsimaton
Hiljainen Puhelias
Keskittyy omiin asioihin Utelias

Tekee yhden asian ker-

rallaan

Tekee useita asioita samalla

kertaa

Tybskentelee maaraai-

koina

Tyb6skentelee milloin vain

Tasmallinen

Epatasmallinen

Aikataulujen vanki

Aikataulu ennalta arvaamaton

Hankkii tietoja tilastois-
ta, lahdekirjoista, tiedos-

toista

Hankkii suullista tietoa

Noudattaa hyvaksyttyja

menetelmia

Kayttaa hyvakseen suhteita

Puhelimessa lyhytsanai-

nen

Puhuu vuolaasti tuntikausia

Taulukossa 1 on Richard Lewisin tekema luokittelu ihmisten luonteenpiirteista

mono- ja polykronisissa kulttuureissa.

Venajalla palveluammateissa tydskentelevien ajantaju eroaa suomalaisesta ai-
kakasityksesta. Alla olevassa taulukossa (Taulukko 2) esitetédan suomalaisen
kirjallisuuden kuvaus venaldisten ajantajusta asiakaspalvelussa. (Haapaniemi
ym. 2003, 95.)
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Taulukko 2 Venalaisten ajantaju asiakaspalvelussa (Haapaniemi ym. 2003, 95)

Maéare Merkitys ITodellisuus

Minutotsku Hetkinen Viisi,kymmenen mi-
nuuttia

Seitsas Heti Tunnin,kahden kuluttua

Srazu Oitis, tuota pikaa Puoli paivaa,paiva

Tsereznedelju, dve

Viikon, parin kuluttua

Kuukauden, kolmen kuu-

kauden kuluttua

Tseresmesjats, Kuukauden, pa- Puolen vuo-

dva rin kuluttua den,vuoden kuluttua

Zavtra (budet) Huomenna Viikko, kuukausi, ei
koskaan

Skoro (budet) Pian (tulee) Paiva, kuukausi, tulee jos

on tullakseen

Taulukosta ilmenee, ettd suorat kaannokset venajastd suomeen tarkoittavat to-

dellisuudessa paljon pidempia aikavaleja.

3.3 Venalaisten asiakkaiden ostokayttaytyminen

Venalaisten, kuten muiden asiakkaiden, ostokayttaytymiseen vaikuttavat tekijat

ovat ensisijaisesti ostohalu ja ostokyky. Naiden liséaksi ostokayttaytymistd oh-

jaavat my6s ymparoéiva yhteiskunta, henkilokohtaiset ominaisuudet ja markki-

noivien yritysten toiminta. Kohvakon (2010) mukaan Suomen tulevat venalaiset

matkailijat voidaan jakaa ostokyvyn mukaan kolmeen ryhmaan:

1. Rikkaat
2. Keskituloiset

3. Saastavaiset

Rikkaille matkailijoille yleensa hinta ei ole ongelma, p&&asia on palvelun toimi-

vuus. Keskituloisille matkailijoille on yleensa ominaista "hyva tyopaikka” tai oma

yritys. Heille kokemukset ovat tarkeampia kuin raha. Keskituloiset eivat kuiten-
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kaan halua maksaa ylimaaraista, jos saman tuotteen/palvelun saa halvemmalla
muualta. Sa&stavaiset matkailijat etsivdt mahdollisimman halpaa majoitus- ja
kulkuneuvovaihtoehtoa. He kayttavat lahes kaikki rahansa kokemuksiin ja os-
toksiin. (Kohvakko 2010.)

Kohvakon (2010) mukaan vendaldisen ostajan ostosvaiheet ovat seuraavanlai-

set:

1. Ostohalu syntyy

2. Tuotteen etsiminen -> tutustuminen vaihtoehtoihin -> muutaman vaihto-
ehdon esivalinta

3. Tarkempi tutustuminen valittuihin vaihtoehtoihin -> valinnan teko

4. Tarkka tutustuminen tarkeisiin yksityiskohtiin -> ostaminen

5. Jos tyytyvainen ostokseen -> suosittelu-> uudelleenosto.

Myyjan tehtava on tunnistaa, missa ostovaiheessa asiakas on ja sen mukaan

palvella asiakasta.

3.4 Asiakaspalvelu Venalaisille asiakkaille

Asiakaspalvelussa syntyy ymmarrysvaikeuksia ja vaarinkasityksia useimmiten
kulttuurierojen takia. Onnistuneen palvelukokemuksen tuottamiseksi taytyy ot-
taa huomioon ulkomaalaisen asiakasryhmén kulttuuritausta, mentaliteetti, tavat
ja odotukset. Omakohtainen asiakaspalvelukokemus auttaa hyvaksymaan ja ot-

tamaan huomioon erilaiset kulttuurinaasteet (Dobrowolski 2009).
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Kososen (2010) mukaan venaléisen asiakkaan palvelemisessa on tarkeaa:

1. Kohteliaisuus

2. Kehuminen

3. Vahattely on ehdottomasti kielletty

4. Yksilollistaminen, esim. pieni ylimaarainen palvelus tai tuote

5. Puhuminen, vendlaiselle asiakkaalle kannattaa puhua enemman kuin
suomalaiselle

6. Anna venalaisten olla toistensa seurassa, ala erota heita

7. Ala hatkahda tunteiden osoittamisesta tai koskettamista

8. Osoita asiantuntijuutta, tarjoa laadukasta ja edullista

9. Positiivinen asenne

Venaldisen ja suomalaisen asiakkaan palvelemisessa on eroja, silla eri kulttuu-

reja edustavat asiakkaat vaalivat eri asioita asiakaspalvelussa.

4 TOP-TOY

4.1 Tausta

BR-Lelut -lelukaupan tarina alkoi 1950-luvulla, jolloin Edith ja BargeRasmussen
ostivat pienen lehtikioskin Kodpenhaminan lahettyvilla olevasta Roskilden kau-
pungista. Pian kioski laajeni paperikaupaksi, jossa myytiin myés leluja. Vuonna
1963 paperikaupasta tehtiin lelukauppa. Vuonna 1990 syntyi TOP-TOY A/S -
ketju. Nykyaan TOP-TOY on yksi suurimmista leluja myyvista yrityksista Poh-
jois-Euroopassa. Ketjulla on yli 280 BR-Lelutja franchising -luvalla (TOP-TOY
on ostanut luvan kayttdd TOYS”R”US-nimeé& Pohjoismaissa) toimivaa
TOYS"R’US-myymaldja yrityksen vuotuinen liikevaihto on noin 500 milj. euroa.
(BR-Lelut& TOYS"R"US.)

TOP-TOY A/S:nomiinlelubrandeihinkuuluvatseuraavatmerkit: BELLINO, KIDS-
WOOD, PLAY2LEARN, FOOD 'N FUN, COLOR KIDS ja FLEXI-TRAX. (TOP-

TOY.)
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4.2 BR-Lelut Lappeenranta

Lokakuussa vuonna 2005avattiin ensimmaiset BR-Lelut -myymalat Suomeen.
Samanaikaisesti avattiin useita liikkeitd, silla TOP-TOY osti Suomesta lopetta-

neen Lelulaatikon toimipisteita. (Leisma 2011.)

Lappeenrannan BR-Lelut avattiin Gallerian kauppakeskukseen marraskuussa
2007. Vuoden 2009 helmikuun jalkeen Lappeenrannan BR-Lelut -myymala on
ollut paakaupunkiseudun myymaldiden jalkeensuomalaisten myymal6iden kar-
jessé, kun katsotaan myynnin kasvua. (Leisma 2011.)

Venalaisten asiakkaiden osuus on merkittdva ja se kasvaa jatkuvasti. Luvut
vaihtelevat paljon puhuttaessa venéalaisten asiakkaiden maarastad tai heidan
osuudestaan myynnista. Myos vuodenajalla on merkitystd asiaan. Venalaisten
asiakkaiden osuus kavijamaarista on helmi-syyskuun valisena aikana joinakin
paivind 30 prosentin luokkaa. Kun katsotaan aikavalia loka-tammikuu, venalai-
sid asiakkaita voi olla jonain paivina jopa 50 % koko kavijamaarasta. Vaihtelu
on suuri riippuen paivasta/viikosta/kuukaudesta. (Leisma 2011.)

Kavijamaarien kehitys BR-Lelut-myymalasséa on suoraan verrannollinen Galleri-
an kavijamaarien kehitykseen. Vuodesta 2009 ldhtien kauppakeskuksessa on
toiminut taysiaikainen kauppakeskuspaallikko, joka on markkinoinut keskustaa
tehokkaasti. Verrattaessa vuosia 2008 ja 2009 venalaisten asiakkaiden kaynnit

ovat lisaantyneet noin 50 %:lla. (Leima 2011.)

Vuonna 2010 tapahtui vendlaisille asiakkaille myytavien tavaroiden maaras-
sasuuri muutos. Jos vuonna 2009 yksittaisten tax-free -asiakkaiden ostokset
olivat olleet enimmillaan 300 - 400 euroa, niin 2010 kevaasta lahtien yksittaisten
henkildiden ostokset saattoivat olla jopa 1000 - 2000 euroa. Kun puhutaan vuo-
sitasolla vuodesta 2010, venélaisten osuus liikevaihdosta on noussut 50 %:lla.
Nousu on suuri, kun kokonaiskavijamaarasta venalaiset asiakkaat vastaavat

keskimé&éarin vain noin 30 prosenttia. (Leisma 2011.)
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4.3 Kilpailutilanne Lappeenrannassa

Harvoin yritys toimii markkinoilla yksin. Kilpailu on yritysympariston tarkeimpia

tekijoitd. Bergstromin & Leppasen (2003, 75) mukaan yritysten valista kilpailua

samalla alalla voidaan selvittaa tarkastelemalla kilpailun tyyppeja:

kilpailijoiden lukumaara, koko ja sijainti alalla

kilpailevien yritysten tarjoamien tuotteiden erilaisuus

kilpailuedut, joita kilpailevat yritykset tarjoavat asiakkaille, seka kilpailu-
keinojen kaytto

terve kilpailu-> kilpailun vapaus ja vapaa paasy markkinoille.

Tarkasteltaessa Lappeenrannan lelukauppojen kilpailutilannetta ilmenee use-

ampia samalla alalla toimivia yrityksia tai myymaldita, joiden valikoimaan kuulu-

vat myos lelut ja/tai pelit. Kilpailijoita on myo6s Internetissa. Lista kilpailijoista:

Lelusentteri Oy

Marketit: Citymarket, Prisma, Anttila, S-Market

Lastentarvikekaupat

Lelukaupat Internetissa: mm. lelunetti.fi, lelutalo.fi, lelukeisari.fi ja le-

lushoppi.fi

Kilpailijoita voidaan analysoida laatimalla SWOT-analyysi. Analyysin avulla voi-

daan tunnistaa kilpailijayrityksen vahvuudet, heikkoudet, mahdollisuudet ja uhat.
(Merisaari 2008.)
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BR-Lelujen suorin ja liiketoiminnaltaan samanlaisin kilpailija on Lelusentteri Oy.

Seuraavassa (Kuvio 2) on yrityksesta laadittu SWOT-analyysi:

Vahvuudet

Laaja valikoima

Sijainti Family Centerissa, kaup-
pakeskus joka panostaa lasten
tarvikkeisiin

Pitka kokemus alasta

Moninainen sijainti: Lappeenran-
nassa, Kesalahdessa ja Savitaipa-
leella

Mahdollisuudet

Nettikauppa
(avataan tulevaisuudessa)

Heikkoudet

Ketjun tuki puuttuu, paikallinen yrit- |

taja

Uhat

Uudet kilpailijat
Nettikauppojen kasvu

- Ostoskeskuksen menestys, sijain-
nin ongelmallisuus

- Family Center ei ole vakituistunnut
ostoskauppakeskus

- Myymalan sijainti keskustan ulko-
puolella

- Selvan brandin/ ilmeen puuttumi-
nen

- Mainonta ja markkinointi

Kuvio 2 Lelusentteri Oy:n SWOT-analyysi

Lelusentterin vahvuuksiin kuuluu sijainti Family Centerisséd. Family Center kes-
kittyy kauppakeskuksena tarjoamaan tuotteita lapsiperheille, joten kauppakes-
kuksen asiakkaista suurin osa kuuluu lelukauppojen kohderyhméén. Kauppa-
keskus Galleria keskittyy lahinna vaatteisiin ja muotiin. Lelusentterin heikkoudet
ovat mm. ketjun tuen puuttuminen ja myymalan sijainti keskustan ulkopuolella.
Bussilla saapuville turisteille keskustassa sijaitsevissa liikkeissd on helpompi

asioida. BR-Lelujen myymala sijaitsee keskustassa.

Ketjut, kuten BR-Lelut ovat vakavaraisempia taloudellisesti heikkoina aikoina
kuin yksittaisten yrittgjien liikkeet. Lelusentterin heikkoutena voidaan pitaéa sen
heikosti tunnettua brandid. Suurimpana uhkana voidaan pitada sijaintia. Family
Center on nuori kauppakeskus, joka ei ole viela vakiinnuttanut asemaansa Lap-

peenrannassa. Galleria on tunnetumpi ja se on suosittu venaldisten turistien
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keskuudessa. Lelusentterin mahdollisuuksiin kuuluu suunnitteilla oleva netti-
kauppa, jolla Lelusentteri voi myyda tuotteitaan ja palveluitaan laajemmin. BR-

Lelujen asiakkailla on jo mahdollisuus asioida Internetissa.

5 ASIAKASTYYTYVAISYYSTUTKIMUS VENALAISILLE
ASIAKKAILLE

Kyselytutkimuksen kysymyksilla pyritaan ratkaisemaan tutkimusongelma. Ky-
symysten tulisi olla hyddyllisia ja valttamattomia tutkimusongelman ratkaisun
kannalta. Tutkimustulosten on oltava mahdollisimman luotettavat ja totuuden-
mukaiset. Kvantitatiivisen tutkimuksen luotettavuuden todentaminen on yksin-
kertaista; tutkimuksen kaikki vaiheet taytyy olla arkistoitu. (Kananen 2008, 15,
79- 83.)

5.1 Taustatietoa tutkimuksesta

Asiakastyytyvaisyyskysely tehtiin kayttden asteikkoihin perustuvia kysymyksia,
monivalintakysymyksia ja avoimia kysymyksia. Kysymykset valittiin niin, etta
pystyttaisiin vastamaan mahdollisimman hyvin opinnaytetyén tutkimusongel-

miin.

Tavoiteotos kooksi maarattin 100 muuttujaa. Tutkimus tehtiin maaliskuussa
2011 viikolla 12. Olin itse paikalla jakamassa kyselylomakkeita asiakkaille ja
auttamassa heitd lomakkeiden tayttamisessa. Lomakkeet palautettin minulle
taytettyind saman tien. Lomakkeet jaettiin satunnaisesti myymalassa olleille
taysi-ikaisille Venajalla asuville asiakkaille.

5.2 Tutkimustulokset

Kyselyn vastasi yhteensa 100 kavijaa. Vastauksia oli riittavasti luotettavan tu-
loksen saamiseksi. Kaikki vastaajat vastasivat kaikkiin kysymyksiin. Tulos joh-
tunee osittain siitd, ettd olin paikalla neuvomassa ja auttamassa, joskysymyk-

sissé oli epaselvyytta.
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Kyselytulosten alussa esitetdan vastaajien taustatiedot. Seuraavaksi esitellaan
vastaajien mielipiteet ja tyytyvaisyys asiakaspalveluun, tarjontaan ja hinta-
tasoon. Lopuksi kerrotaan vastaajien parannus- ja kehittdmisideat. Tutkimuk-

sessa kaytetty venajankielinen kyselylomake I6ytyy liitteesta 2.

5.2.1 Vastaajien sukupuoli, ika ja asuinpaikka

Kyselylomakkeen alussa selvitettiin vastaajien taustatiedot. Kysymyksissa ky-
syttiin vastaajien sukupuoli, ikd ja asuinpaikka. Vastaajien taustatiedot havain-
nollistetaan kuvioissa 3, 4 ja 5.

Sukupuoli

B Nainen

W Mies

Kuvio 3 Vastaajien sukupuoli

Kyselyyn vastaajista melkein nelja viidesosa (77 %) oli naisia. Vain hieman yli
20 % oli miehia.
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Kuvio 4 Vastaajien ikdjakauma

Melkein puolet vastaajista (43 %) oli 26 - 35-vuotiaita. Toiseksi eniten kyselyyn
vastasivat 36 - 45-vuotiaat (30 %). 56 - 66-vuotiaita edustivat vain 3 %:a. Yli 66-

vuotiaiden ikaryhmasta ei télla kertaa saatu vastauksia.

Asuinpaikka %

100
90 -
80 -
70 ~
60 -
50 -
40 ~
30
20
10 +

Pietari Viipuri Muu

Kuvio 5 Vastaajien asuinpaikka

Jopa 95 % vastaajista olimerkinnyt asuinpaikakseen Pietarin. Vain 3 % oli ko-
toisin Viipurista. Avoimena vastausvaihtoehtona asuinpaikaksi oli myds muu
vaihtoehto. Tahan kohtaan vastasi 2 % eli kaksi vastaaja. Naiden henkildiden

asuinpaikat olivat Jaroslavi ja Rostov.
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5.2.2 Tietoa BR-Lelut-kaupasta

Taustatietojen jalkeen vastaajilta tiedusteltiin, mitd kautta he saivat tietoa BR-
Lelut-kaupasta. Kysymyksen tarkoituksena oli selvittaa, miten helppoa venalais-
ten turistien on l6ytdd BR-Lelut (esimerkiksi Internetisséa), miten nékyva yritys
on Venajalla ja onko mainonta onnistunut. Vastaukset on esitetty kuviossa 6.

Mista saitte tietoa BR-Lelut-
kaupasta? (%)
80
70
60
50
40
30
20 A
10 -E.
0 - . . .
Tuttavilta Internetista Lehdesta Vahingossa

Kuvio 6 Mista vastaajat saivat tietoa BR-Lelut-kaupasta

Kysymykseen "Mista saitte tietoa BR-Lelut-kaupasta?” tasan 70 % oli vahingos-
sa kavellyt myymalan ohi ja sita kautta tutustunut myymaléaan. Toiseksi yleisin
vastaus oli tuttavan suositus (21 %). Internetista ja lehdista tietoa sai vain 9 %.
Tuloksista paatelleen voisi sanoa, ettd markkinointi on osittain puutteellista ve-
nalaisille asiakkaille, silld suurin osa vastaajista sai tietoa BR-Leluista vahingos-
sa. Jotta mahdollisimman monia potentiaalisia venalaisia asiakkaita tavoitettai-
siin, taytyisi I6ytaa tehokas tapa markkinoida yritysta venalaisille turisteille. Yksi

mahdollinen mainontapaikka voisivat olla rajalehdet.
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5.2.3 Kaynnit

Seuraavaksi selvitettiin, kuinka usein kyselyyn vastaajat kayvat Lappeenrannan

BR-Lelut-myymalassa. Vastaukset nakyvat kuviossa 7.

Kuinka usein kaytte Lappeenrannan
BR-Lelut-kaupassa?
60
50
40
30
20
10
0 L- | |
1 - 2 kertaa viikossa Kerran kahdessa Kerran Harvemmin
viikossa kuukaudessa

Kuvio 7 Kaynnit BR-Lelut-kaupassa

Suurin osa vastaajista (85 %) kay lelukaupassa kerran kuukaudessa tai har-
vemmin. Osalla vastaajista oli vaikeuksia vastata kyseiseen kysymykseen, kos-
ka vastaajien mukaan kayntikerrat riippuvat useasti ulkoisista tekijoista, kuten
viisumijarjestelyista, kyydistd Suomeen ja kayttbajasta Lappeenrannassa. Vas-
taajista noin yksi kymmenesosa (11 %) kdy myymalassa kerran kahdessa vii-
kossa. Nelja prosenttia kay myymalassa 1 - 2 kertaa viikossa. Kysymyksella,
jolla selvitettiin, kuinka usein asiakas kdy myymalassé, ei voi konkreettisesti mi-
tata, kuinka kannattavia asiakkaat ovat. Venalaisten asiakkaiden ostokayttay-
tyminen on erilainen kuin suomalaisten ja kayntimaarat riippuvat ulkoisista teki-
joista. Ulkoisiin tekijoihin kuuluvat viisumijarjestelyt, oleskeluaika Lappeenran-
nassa ja tulliruuhkat. Henkilokohtaisen tyékokemuksen perusteella olen ha-
vainnut, ettd venalaiset asiakkaat voivat tehdd huomattavan suuria kertaostoja

verrattuna suomalaisiin asiakkaisiin.
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5.2.4 Rahaa ostoksiin

Kuviossa 8 on esitetty vastaajien keskimaarin kaytetty rahamaara kayntikertaa
kohden.

Kuinka paljon rahaa kaytatte
keskimaarin ostoksiin?

55
50
45
40
35
30
25
20
15
10

Alle 50 € 50-100€ 100 - 300 € Yli 400 €

Kuvio 8 Kaytetty rahamé&éara kayntikertaa kohden

Kysymykseen "Kuinka paljon rahaa kaytatte keskimaarin ostoksiin?” yli puolet
(52 %) vastasi kayttavansa alle 50 €. Vahan yli 41 % sanoi kayttavansa 50 -
100 €. Enemman kuin 100 € ostokertaa kohden rahaa kaytti vain 7 % vastaajis-
ta.
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5.2.5 Tuotteiden tarjonta, laatu ja hintataso

Allaolevassa kuviossa 9 on esitetty vastaajien antamat arvioinnit asteikolta 1- 5

myymalan tuotteiden tarjonnasta, laadusta ja hintatasosta.

70
60
50
40 B Menettelee
Tyydyttava
30 yydy
B Hyva
20
M Erittain hyva
10
0
Tuotteiden Tuotteiden laatu Hintataso
tarjonta

Kuvio 9 Vastaajien tyytyvaisyys tuotteiden tarjontaan, laatuun ja hintatasoon

Tuotetarjonnalla selvitettiin, miten asiakkaat arvioivat tuotteiden ja erilaisten
merkkien valikoimaa ja monipuolisuutta. Vastaajista 59 % piti myymalan tarjon-
taa erittéain hyvana ja monipuolisena. 35 % piti tuotetarjonnan hyvana ja 6 %
tyydyttavana. Tuotteiden laatu oli 65 %:n mielesta erittdin hyva ja 34 %:n mie-
lesta hyva. Vain 1 % piti laatua tyydyttavana. Hintatasolla selvitettiin, mita mielta
asiakkaat ovat myymalan hinnoista. 70 % vastaajista antoi myymalan hintata-
solle arvosanaksi 4 tai 5 (hyva tai erittéin hyva). 28 % koki hinnat tyydyttaviksi ja

2 % mielesta hinnat menettelevat.
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Onko BR-Lelut mielestasi edullinen
kauppa?

3%

H Kylla

W Ei

Kuvio 10 Hinnoittelu

Lisakysymyksena hintoihin liittyen asiakkailta tiedusteltiin, onko BR-Lelut-
kauppa heidan mielestaan edullinen. 97 % oli sitd mielta, ettd hinnat ovat edulli-

sia ja miellyttavia. Vain 3 % oli eri mieltd ja piti myymalan hintoja epéedullisina.

5.2.6 Asiakaspalvelu

Tyytyvaisyytta asiakaspalveluun selvitettin 1- 5 asteikon avulla (1=Huono,
2=Menettelee, 3=Tyydyttava, 4=Hyva ja 5=Erittain hyva), jossa vastaajan taytyi
ympyréida parhaiten kuvaava vaihtoehto. Tutkimustuloksista kavi ilmi, etta vas-
taajat olivat varsin tyytyvaisid myymalan asiakaspalveluun. Vastaukset jakaan-
tuivat erittain hyvan ja tyydyttavan valille. Yksikaan vastaaja ei valinnut vastaus-

vaihtoehdoksi huono tai menettelee. Vastaukset esitellaan kuviossa 11.
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Kuvio 11 Vastaajien tyytyvaisyys asiakaspalveluun

Palvelualttiudella tarkoitettiin myyjan halua ja valmiutta auttaa ja palvella asia-
kasta. Vastaajista 97 % piti myyjien palvelualttiutta hyvana tai erittain hyvana.

Vain 3 %:n mielesta palvelualttius oli tyydyttava.

Henkilokunnan ystavallisyydella tarkoitettiin asiakkaan tervehtimista ja myyjan
positiivista asennetta. 79 % arvioi henkilokunnan ystavallisyytta erittdin hyvana
ja 20 % antoi arvosanaksi 4 (asteikolla 1- 5). Yksi vastaajista piti myyjien ystéa-
vallisyytta tyydyttavand. Henkilokunnan ammattitaitoa vastaajat arvioivat tyon
osaamisen ja asiantuntevuuden perusteella. Yli puolet, tarkalleen 61 %, vastaa-
jista piti henkilokunnan ammattitaitoa erittédin hyvana ja 25 % hyvana. 14 % ar-

vioi ammattitaidon tyydyttavaksi.
Nopeudella tarkoitettiin henkilékunnan kassatydskentelya. Vastaajista 66 % ol

erittain tyytyvaisia kassatyoskentelyyn. 29 % mielesta se oli hyva ja 5 %:n mie-

lesta nopeus oli tyydyttava.
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5.2.7 Myymalan viihtyvyys

Asiakkailta kysyttiin myds myymalan viihtyvyyteen liittyva kysymys. Alla olevas-

ta kuviosta 12 nahdaan, kuinka viihtyisa myymala on vastaajien mielesta.

Myymalan viihtyvyys

1%

5%

m Menettelee
Tyydyttdva
W Hyva

M Erittdin hyva

Kuvio 12 Vastaajien kokema viihtyvyys myymalassa

Vastaajista 94 % sanoi myymalan olevan hyvin viihtyisa. 5 % arvioi myymalan
viihtyvyyden tyydyttavaksi ja 1 % mielestd myymalan viihtyvyydessa on viela
parantamisen varaa. Asiakkailta saadut myymalaan viihtyvyyteen liittyvat pa-

rannusehdotukset ovat kappaleessa 5.2.12.

5.2.8 Myyjien tuotetietous
Seuraavaksi selvitettiin asiakkaiden nakemys myyjien tuotetietoudesta. Vasta-

usvaihtoehdoiksi annettiin kylla, ei tai en osaa sanoa. Kuviosta 13 nahdaan vas-

taukset.
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Onko myyjien tuotetietous
mielestasi riittava?

39% mKylla

W Ei

En osaa sanoa

5%

Kuvio 13 Myyjien tuotetietous
Vain hieman yli puolet vastaajista (56 %) oli tyytyvaisia myyijien tuotetietouteen.

39 % vastaajista ei osannut sanoa, onko tuotetietous riittava. 5 % totesi myyjien

tuotetietouden olevan riittdmaton ja vajavainen.

5.2.9 Tuotemerkit

Seuraavassa kuviossa 14 on esitetty vastaukset kysymykseen "Onko tuote-

merkkeja, joita haluaisit ndhda tuotevalikoimassamme?”.

Onko tuotemerkkeja joita haluaisit
nahda tuotevalikoimassamme?

| Kylla
W Ei

Kuvio 14 Tuotemerkit
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Kysymykseen "Onko tuotemerkkejd, joita haluaisit nahda tuotevalikoimassam-
me?” enemmistd vastaajista, jopa 95 %, vastasi olevansa tyytyvainenBR-
Lelujen tuotemerkkeihin. 5 % vastasi kysymykseen myontavasti. Kylla vastan-
neita pyydettiin myos kirjoittamaan, mitka tuotemerkit he haluaisivat BR- Lelut -

myymaloihin. Vastaukset olivat seuraavanlaiset:

- PLAYSKOOL
- SMOBY

- GeoMax

- MAGNETIX

- Crazybeans.

5.2.10 Vengjankielinen asiakaspalvelu

Alla olevasta kuviosta 15 ndhdéaén, kuinka tarkeana venalaiset asiakkaat pitavat
vengjankielisen palvelun saatavuutta. Kysymysvaihtoehdoiksi annettiin kolme

vaihtoehtoa: tarkead, ei niin tarkeaa ja tarpeetonta.

Miten tarkeaa teille on
venajankielisen palvelun saatavuus?

2%

M Erittdin tarkeda
M Ei niin tarkeda

H Tarpeeton

Kuvio 15 Vengjankielisen palvelun saatavuuden tarkeys

Enemmist0 vastaajista, jopa 76 %, pitdd vengjankielisen palvelun saatavuutta
erittain tarkeana. 22 % vastaajista oli sitd mielta, etta venajankielinen asiakas-
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palvelu ei ole kovin tarke&a, silla he tulevat toimeen hyvin englannin kielell&.
Vain 2 % piti venjankielisen palvelun tarpeettomana. Yhteenvetona voidaan

sanoa, ettad venajankielisen palvelun saatavuus on hyvin tarkeaa.

5.2.11 Yleisarvosana

Alla olevassa kuviossa 16 on esitetty vastaajien antama yleisarvosana BR-
Lelutmyymalalle. Arviointiasteikko oli 1=Huono, 2=Menettelee, 3=Tyydyttava,

4=Hyva ja 5=Erinomainen.

Yleisarvosana BR-Lelut-kaupasta

ateikolla
1-5
(1=Huono ja 5=Erinomainen) %

80
60
40
20 l
0 ; — ; .

1 2 3 4 5

Kuvio 16 Yleisarvosana myymalasta

63 % vastaajista antoi myymalalle erinomaisen arvosanan. 34 % antoi ar-
vosanaksi 4 ja vain 3 % arvioi myymalan tyydyttavaksi. Keskiarvo oli 4.6. Ylei-
sesti voidaan todeta, etta venalaiset asiakkaat ovat tyytyvaisia myymalaan ja

sen tarjoamiin palveluihin.
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5.2.12 Avoimet palautteet ja kehittdmisehdotukset

Kyselylomakkeen viimeisessa kohdassa asiakkaat saivat antaa palautetta ja

kehittamisehdotuksia myymalalle. Vastaukset olivat seuraavanlaiset:

- Enemmaén Brion tuotteita

- Kiva kauppa

- Enemman lasten vuodevaatteita
- "Cars” tuotteisiin enemmaén valikoimaa
- Lisda Lego City:n tuotteita

- Enemman alennuksia

- Lisda tuotevalikoimaa

- Enemman alennuksia

- Enemman alennuksia

- Lisaa Little Lab -tyylisia tuotteita
- HelloKitty - tuotteisiin lisaa valikoimaa
- Lisaa HelloKitty -tuotteita

- Lisda Transformer- tuotteita

- Lisda vengjankielisia myyjia

- Enemman tilaa kaytaviin

- Liséda CrazyBeans -tuotteita

- Enemmaéan Winx:ja

- Lisd& Hot Wheels -tuotteita

- Enemman alennuksia

- Lilan ahtaat kaytavat

- Enemman Legoja

- Lisaa tilaa kaytaviin

- Tuotteiden jarjestys epéalooginen

- Leikkinurkka lapsille

Palautteen ja kehittamisehdotuksien avulla myymala voi parantaa asiakastyyty-

vaisyytta entisestaan.
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5.3 Tutkimustulosten analysointi ja kehitysehdotukset

Opinnaytetyon tutkimusosan tarkoituksena oli tutkia vendlaisten asiakkaiden
asiakastyytyvaisyytta. Tutkimuskysymykset liittyivat henkilékunnan ammattitai-
toon, hintatasoon, myymalan tarjontaan ja viihtyvyyteen. Tavoitteena oli tehda
kyselylomake, joka oli yksinkertainen ja selked kyselyyn osallistuneille ja tutki-
musongelman kannalta valttamattomia tietoja tuottava. Kokonaisuudessaan on-
nistuin mielestani luomaan sisalléllisesti onnistuneen kyselylomakkeen, joka
palvelee tutkimusongelman ratkaisua. Tutkimuksessa ei kaytetty minkaanlaisia
"houkuttimia”, kuten lahjakorttien arvontaa asiakkaiden kesken yms. Asiakkaat

vastasivat omasta halustaan vaikuttaa asioihin.

Tutkimustuloksista kavi ilmi, ettda venélaiset asiakkaat ovat hyvin tyytyvaisia
myymalaan. Tulokset osoittivat, ettéd henkildkunnan ammattitaito, tuotteiden tar-
jonta ja myymalan yleinen ilmapiiri ovat vastaajien mielesta ensiluokkaisia. Eri-
tyisesti tuotteiden tarjonta ja laatu sekd henkilokunnan ystavallisyys saivat erin-
omaiset arvostelut. Vaikka myymala sai yleisesti hyvat arvostelut, 16ytyy myos
kehittamiskohteita.

Myymalan nakyvyytta taytyy parantaa, silla huolestuttavan moni (70 %) vastaa-
jista tormasi BR-Lelut-myymalaan vahingossa. On tarkeaa loytaa toimiva mark-
kinointikeino potentiaalisille venalaisille asiakkaille. Nakyvyytta voidaan paran-
taa esimerkiksi tarjoamalla vendjankieliset Internet-sivut, mainostamalla BR-
Lelut-myymalaa rajalehdissé, kuten Pietarin kauppatiessa ja Stop in Finland -
nimisessa lehdessa, tievarsimainoksissa rajan lahella (Suomen puolella) tai

Sputnik-radioasemalla.

Tuloksista ilmeni, ettd vengjankielinen palvelu on hyvin tarkeda venalaisille asi-
akkaille. Myymalan taytyy varmistaa vendajankielisen palvelun saatavuus palk-
kaamalla riittavasti venajankieltd osaava henkilokuntaa. Kohvakon (2010) mu-
kaan hyvin harva venalainen matkustaja ymmartaa englanniksi kirjoitettua teks-
tid tai englanninkielistd opastusta. Suosittelen kielikylttien kayttamista. Ostoti-

lanteessa kielikylttien kayttaminen rohkaisisi venélaisia asiakkaita lahestymaan
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omalla kielelladan myyjaa, jonka rintakyltissd on Vengan lippu. Myymalan kan-
nalta kielikylttien kayttaminen johtaisi lisamyyntiin ja siten parempiin tuloksiin.

Avoimien palautteiden pohjalta voidaan sanoa, ettéd asiakkaat kaipaavat lisda
valikoimaa jo myymalassa olevien tuotteiden liséksi. Esimerkiksi Cars- ja Hello-

Kitty -tuotteisiin haluttaisiin lisa&a valinnanvaraa.

Kokemukseni perusteella voisin sanoa, ettd Club BR:n jasentarjoustuotteet
saavat valilla aikaan vaikeita tilanteita, kun venélaiset asiakkaat eivat ymmarra,
ettd Club BR-hyllylla olevista tuotteista saa alennuksia vain Club BR -kortilla.
Vaarinkasityksia voidaan ehkaistd mainitsemalla venajaksi (esimerkiksi pienella
hintakyltilla) tuotteiden alapuolella, ettd "ndma edut vain Club BR -kortilla”. Club
BR -korttia tulisi mainostaa enemman venélaisille asiakkaille esimerkiksi mai-
noskyltin avulla kassalla ja muualla myymalassa, silla potentiaalisia klubilaisia

on runsaasti.

BR-Lelujen vaihto- ja palautusoikeus toimii erinomaisesti. Venalaisilla asiakkail-
la tuotteen vaihto ja palautus on hankalampaa. Moni asiakas ei kay saannolli-
sesti Suomessa ja suurin osa asuu kauempana kuin Viipurissa. Ehdotan, etta
venalaisille asiakkaille tarjotaan mahdollisuus lelun tarkistamiseen, jos asiakas
sita haluaa. Kyseinen toimenpide liséisi asiakastyytyvaisyytta ja asiakasuskolli-

suutta.

6 YHTEENVETO

Opinnaytetyon tarkoituksena oli selvittdd venalaisten asiakkaiden asiakastyyty-
vaisyytta Lappeenrannan BR-Lelut-myymalassa. Asiakastyytyvaisyytta pyrittiin
selvittam&an kyselytutkimuksen avulla, joka tehtiin kevaalla 2011 Lappeenran-
nan BR-Lelut-myymalassa. Tutkimuksen tavoitteena oli asiakaspalautteen ke-
raaminen ja hyddyntdminen asiakastyytyvaisyyden kehittdmiseksi. Opinnayte-
tyon teoriaosuudessa selvitettiin asiakastyytyvaisyyden ja asiakaspalvelun mer-

kitysta seka venalaisten asiakkaiden ostopaatokseen vaikuttavia tekij6itd. Kyse-
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lytutkimuksen avulla selvitettiin asiakkaiden mielipiteitd myymalasta, asiakas-
palvelusta, hintatasosta ja tuotteista.

Opinnaytetyoprosessin aikana sain kirjallisuuden kautta tutustua kulttuurieroi-
hin, tuotevalikoiman tarkeyteen ja tarkeimpana asiakastyytyvaisyyteen vaikutta-
viin tekijoihin. Empiriaosuudessa perehdyin asiakaskyselyn monimutkaiseen
prosessiin ja siihen, miten paljon aikaa tutkimuksen tekeminen ja tulosten ana-
lysointi vaatii. Tutkimuksessa kaytettiin kvantitatiivista menetelmaa, jonka yksi
peruspiirteisté on tutkimustulosten yleistaminen. Ajatuksena on edustavan jou-
kon tutkiminen ja yleisten johtop&éattsten yhteenveto (Kananen 2008, 13). Tut-
kimusprosessin aikana pohdin, voivatko tutkimustulokset antaa mahdollisesti
virheellisia tuloksia. Jos kyselyyn osallistuneet eivat vastaa todellista kohde-
ryhméaa, tulokset olisivat virheelliset. Uskon kuitenkin, ettd valittu ryhmé& edustaa
oikeaa kohderyhm&&, koska kaikki kyselyyn vastanneet olivat BR-Lelut-

myymalasta satunnaisesti poimittuja asiakkaita.

Asiakastyytyvaisyys on hyvin tarkeda yrityksen kasvun ja hyvinvoinnin kannalta.
Tyytyvaiset asiakkaat palaavat uudestaan kauppaan ja suosittelevat sita muille.
Tutkimuksesta saadut positiiviset vastaukset kertovat venalaisten asiakkaiden
olevan paaosin tyytyvaisia myymalaan ja sen asiakaspalveluun. Myymalan tay-
tyy pyrkid yllapitamaan ja parantamaan asiakastyytyvaisyytta. Tutkimustulosten
avulla voidaan kehittaa tyytyvaisyytta entisestaan. Mielestani on hyvin tarkeaa
saada asiakkailta jatkuvasti palautetta ja kehitysehdotuksia. Ehdotan "palaute-
laatikon” kayttdonottoa. Se on yksinkertainen ja edullinen tapa seurata venalais-

ten asiakkaiden asiakastyytyvaisyytta.

Tutkimus toimii hyvana vertailukohteena, jos tulevaisuudessa yritys paattaa to-
teuttaa samankaltaisen asiakastyytyvaisyystutkimuksen. Halutessaan yritys voi

kayttda samaa kyselylomaketta.

Kaiken kaikkiaan prosessi oli hyvin mielenkiintoinen ja opettavainen. Aikataulul-
lisesti olin hieman jaljessa jo kevaalla, kun alun perin ajattelin valmistua alku-
kesasta, mutta valmistuminen venyi jopa alkusyksylle. Mielestéani opinnaytetyoni

onnistui hyvin vastamaan tutkimusongelmaan: Miten venéalaiset turistit kokevat
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asiakaspalvelun Lappeenrannan BR-Lelut-lelukaupassa? Osaongelmaan, miten
myymalan toimintaa ja asiakaspalvelua voisi kehittdd venalaisten turistien na-
kokulmasta, pyrittiin vastamaan venélaisten asiakkaiden kehitysehdotuksien
avulla. Yritin myos itse keksia ratkaisuja osaongelmaan hyddyntamalla tyoko-
kemustaniBR-Leluissa. Tulosten analysoinnin aikana huomasin, etta joitakin ky-
symyksia olisi voinut ilmaista eri tavalla, jolloin vastauksista olisi saanut enem-
man tietoa. Osa kysymyksista oli loppujen lopuksi mielestani turhia, kuten su-
kupuoli-kysymys. Myds kysymys, kuinka usein kaytte BR-Lelut-kaupassa, tuotti
asiakkaille hieman vaikeuksia vastata, koska venalaisten asiakkaiden kaynnit
ovat hyvin epasaannolliset. Tulosten analysoinnin aikana sain hyvan kuvan siita,
mitd venalaiset asiakkaat haluavat, mista he pitavat ja mita heidan mielestaan

pitaisi kehittaa.
Toivon, etta toimeksiantajani hyotyy mahdollisimman paljon tutkimustuloksista

ja niiden avulla BR-Lelut onnistuu parantamaan venalaisten asiakkaiden tyyty-

vaisyytta entisestaan.
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LITE 1
(1) 2

1. Perustiedot (ympyro6i sopivin vaihtoehto)

xSaimaan

ammattikorkeakouty

Sukupuoli a) Nainen b) Mies
lka
a) 18-25 b) 26-35 ) 36-45 d)46-55 €)56-65 f)yli66

Asuinpaikka
a) Viipuri b) Pietari  ¢) Moskova d) Muu, mika?

2. Mista saitte tietoa BR-Lelut-kaupasta?

a) Tuttavilta  b) Internetista c) Lehdesta, mista?
d) Vahingossa

3. Kuinka usein kaytte Lappeenrannan BR-Lelut-kaupassa?

a) 1-2 kertaa viikossa b) Kerran kahdessa viikossa

c) Kerran kuukaudessa d) Harvemmin

4. Kuinka paljon kaytatte rahaa ostoksiin?

a) Alle 50 euroa b) 50 - 100€ ¢) 100 - 300€
d) 300 - 400€ e) yli 400€

5. Ympyroi alla olevista vaihtoehdoista parhaiten kuvaava vaihtoehtoa.

( 1=Huono, 3=Keskitaso, 5=Erittain hyva)

Tuotteiden tarjonta 12345
Tuotteiden laatu 12345
Palvelualttius 12345
Ystavallisyys 12345
Ammattitaito 12345
Nopeus 12345
Hintataso 12345
Myymalan viihtyvyys 12345



LITE 1
2 (2)

6. Onko mielestasi myyjien tuotetietous riittava?

a) Kylla b) Ei, miksi? c) En osaa sanoa

7. Onko tuotemerkkeja, joita haluaisit nahda tuotevalikoimassamme?

a) Ei b) Kylla, mita?

8. Onko BR-Lelut mielestéasi edullinen?

a) Kylla c) Ei

9. Miten tarkeaa teille on venajankielisen palvelun saatavuus?

a) Erittain tarkeaa b) Ei niin tarkeda c) Tarpeeton

10. Yleisarvosana BR-Lelut-kaupasta asteikolla 1- 5, jossa 1=heikko ja
5=erinomainen.

a) 1 b) 2 c)3 d)4 e)5

11. Parannus- ja kehittdmisideoita BR-Lelut kaupalle:

Kiitosvastauksistanne!



LITE 2
1)

1.BbiGepuTe COOTBETCTBYHOLWMUIA BapUaHT. 1

>aimaan
Mon a) XKéHwuHa 6) MyxunHa
Béspact
a) 18-25 6) 26-35 B) 36-45 r) 46-55 A) 56-65 e)Craplie 66
MécToxuntennLcrea

a) Bribopr 6) CankT-lNeTepbypr  B) Mocksa r) [pyroe, kakoe?
2. OTkypa Bbl yaHannomarasnHeurpylwekBR?

a) OT 3HaKOMbIX 6) NanHTepHeTa B) M3 raseThbl, Kakon?
B) N3opyroBonCTOYHMKA, KaKoro?

3. Kak yacTto Bbl nocewaetemarasuHUrpyLuek?

a) 1-2 paza B Hegeno ©) Pa3 B aBe Hegenn  B) Pa3s B mecs
r) Pexe

4. Kakyto cymmy Bbl B cpegHem TpaTuTe Ha NOKYMNKY?

a) Menee 50€ 6) 50-100€ B) 100- 300€
r) 300- 400€ A) Ceblwe 400€

5. BblbepuTte cambi noagxoAsilUA BapuaHT
(1= Nnoxo, 3= YaoBneTBopuUTenbHO, 5= OTNNYHO)

AccopTMMeHTTOBapa 12345
KauecTtBo TOBapa 12345
O6cnyxuBaHuenepcoHana 12345
OpyxentobuenepcoHana 12345
KBanudukauusnepcoHana 12345
BbicTpoTa paboTbinepcoHana 12345
YpoBeHb LieH 12345

KomdopTabenbHocTb B MarasviHe 12345



LITE 2
2(2)

6. CuutaeTte nu Bbl YTO 3HaHMe NnepcoHana o ToBape focTaTo4yHoe?
a) la 0) Het B) He 3Hato

7. EcTb N1 6peHAabl Kaknx-Tto oupM KoTopblie Bbl xoTenu 66l BUOeTH B
HaweM MarasunHe?

a) Het 6) da, kakne?

8. CumntaeTte nu Bbl YTO LEHbI Halero Mmara3amHa AOCTYMNHbI (BbIroAgHbIe)?
a) la 6) Het

9. Kak BaxxHo Bam Hanuuue PycckoroBopsieroo6cnyxmBaHve?
a) BaxHo 6) He Tak BaxxHO B) HEHY>XHO

10. JlanTe, noXanynucTto, oueHKy marasuHy.(1=INnoxo,
3=YpoBneTBopuUTENbHO, 5=OTNNYHO)

a)l 0) 2 B) 3 r4 n)5

11. JanTe, noxanyucrto, Balwe noxenaHue marasm-
Hy:

CnacumooBam3aoTBeThbl!



