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Tyossa tutkittin  venalaisten tax free —asiakkaiden tyytyvaisyytta palvelun
laatuun Lappeenrannan Prismassa.

Tyon tavoitteena oli selvittdaa venalaisten tax free —asiakkaiden mielipiteita siita,
kuinka palvelun eri laatutekijat toteutuvat Lappeenrannan Prisman
kassalinjastolla ja infopisteessa.

Opinnaytetydn teoriaosassa kasiteltin  palvelun laatua ja kuluttajien
ostokayttaytymista. Tarkastelussa oli myos venalainen kuluttajana. Teoriaosuus
koottiin 1ahinna kirjallisuudesta, minka lisaksi kaytettiin Internet-lahteita ja
lehtiartikkeleita.

Empiirinen osuus sisalsi kyselytutkimuksen. Tutkimuksen kyselylomake oli
venajankielinen. Lomakkeita jaettiin venalaisille matkailijoille samalla, kun he
tulivat noutamaan tax free —sekkia Lappeenrannan Prisman infopisteesta.
Vastauksia kyselyyn saatiin 70 kappaletta. Vastaukset koottiin ja analysointiin
Excel- taulukkolaskentaohjelman avulla. Vastauksien maara oli riittava, jotta
tuloksista voitiin tehda yleistavat johtopaatelmat.

Tutkimustulosten perusteella voidaan todeta, etta venalaiset tax free —asiakkaat
ovat tyytyvaisia palvelun laatuun Lappeenrannan Prisman kassalla ja
infopisteessa. Tarkasteltavia palvelun laatutekijoita olivat ystavallisyys,
palveluasenne ja ammattitaito seka asioinnin nopeus ja helppous. Naita
laatutekijoitda mitattaessa venalaisten tax free —asiakkaiden arvio palvelun
laadusta Lappeenrannan Prismassa on hyva.
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The thesis is about the survey in which the goal is to determine Russian tax free
customers’ satisfaction with the quality of service in Prisma Lappeenranta.

The objective is to clarify Russian tax free customers’ opinions about how they
would evaluate the realization of different quality factors at the cash desks and
information counter in Prisma Lappeenranta.

The theory of the study described the quality of service and the consumer
buying behavior. The study also deals with Russians as consumers. Main part
of the theory was collected from literature. Some Internet sources and
newspaper articles were used as well.

The empirical part included the survey. The questionnaire of the study was
written in Russian. The questionnaires were given to Russian travelers as they
collected tax free cheques from the information counter in Prisma
Lappeenranta. The number of respondents was 70. The answers were gathered
and analyzed by using Exel spreadsheet program. The quantity of the answers
was enough to make generalized conclusions based on the results.

Based on the results of the study one can say that the Russian customers are
satisfied with the quality of service at the cash desks and information counter in
Prisma Lappeenranta. The examined quality factors of service, which were
friendliness, attitude to serve and professionalism as well as easiness and
quickness to do business, were ranked as good level of quality.

Keywords: Russian Customer, Consumer Buying Behavior, Quality of Service
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1 JOHDANTO

Suomi, ja varsinkin itarajaa lahella sijaitseva Lappeenranta, ovat suosittuja
ostosmatkakohteita venalaisille matkailijoille. Vuonna 2008 venalaiset tekivat
Suomeen Kaakkois-Suomen raja-asemien kautta 2,45 miljoonaa matkaa. Lahes
kolmasosa naista matkoista tehtiin Lappeenrantaan. Venaladiset matkailijat
kayttivat Suomessa noin 500 miljoonaa euroa tavaroiden ja palvelujen ostoon
vuonna 2008. Yli 60 % niistéd rahoista paatyi rikastuttamaan Lappeenrannan
kaupankayntia. Vuonna 2008 venalaiset matkailijat hankkivat palveluja
Lappeenrannasta noin 160 miljoonalla eurolla ja tavaraostoihin he kayttivat noin
152 miljoonaa euroa. (Nurkka 2009, 1.)

Lappeenranta on venalaisten eniten suosima ostosmatkakohde Suomessa.
Monet naista venalaisista matkailijoista asioivat saanndllisesti Lappeenrannan
Prisman hypermarketissa. Vuonna 2009 tax free —myynti Lappeenrannan
Prismassa oli noin 3,9 miljoonaa euroa. Lahes 100 % Lappeenrannassa
tapahtuvasta tax free —myynnista koostuu venalaisten matkailijoiden tekemista
ostoista. Venalaisten matkailijoiden ostovoimasta kilpaillaan yritysten kesken
palvelujen ja tuotteiden avulla. Yksi tarkeimmista kilpailukeinoista on palvelun
korkea laatu. Jotta laadukas palvelu toteutuu, tulee asiakkaan odotuksiin ja
tarpeisiin vastata. Siind onnistutaan parhaiten, kun asiakas tunnetaan. Tassa

apuna toimivat mm. laatututkimukset ja mielipidekyselyt.

Yrityksien toteuttamat laatututkimukset ja mielipidekyselyt ovat usein
suomenkielisia ja ne on suunnattu vain suomalaisille kuluttajille. Kilpailtaessa
venalaisten matkailijoiden ostovoimasta, tulee heita kuitenkin palvella yhta hyvin
kuin suomalaisia asiakkaita. Tassa ovat haasteena kulttuurierot ja kielimuuri.
Venalainen asiakas eroaa kuluttajana ja kulutustottumuksiltaan suomalaisesta.
Kulttuurierojen ymmartaminen on oleellinen osatekija, kun kehitetaan palvelun

laatua nimenomaan venalaisille asiakkaille.



1.1 Tyon aihe ja perustelut sen valinnalle

Olen tydskennellyt Lappeenrannan Prismassa viisi vuotta, ensin kassalla ja pari
viime vuotta infopisteessa. Palvelen tydssani paivittain paljon venalaisia tax free

-asiakkaita.

Lappeenrannan Prismalla on oma asiakaspaneeli, joka koostuu suomalaisista
asiakasomistajista. Asiakaspaneelin tarkoituksena on antaa saanndllisesti
palautetta laadun toteutumisesta ja osoittaa, missa asioissa laatua voitaisiin
parantaa. Vastaavanlaisia laatukyselyitd ei ole koskaan tehty Prisman
venalaisille tax free -asiakkaille. Venalaisten jatkuvasti kasvavan Suomi-
matkailun, ja sitd kautta lisdantyvan tax free -myynnin myoéta, heidan

tunteminen asiakkaana on hyvin ajankohtaista ja tarkeaa.

Taman opinnaytetydn tarkoitus on selvittda venalaisten tax free —asiakkaiden
tyytyvaisyytta palvelun laatuun Lappeenrannan Prisman kassalinjastolla ja

infopisteessa.

1.2 Tutkimusongelma ja tutkimuksen tavoitteet

Tutkimuksen tavoitteena on tarkastella palvelun laatua ja kuluttajien
ostokayttaytymista, painopisteena venalaiset matkailijat. Kyselylomakkeen
avulla selvitetaan venalaisten tax free -asiakkaiden mielipiteita palvelun
laadusta Lappeenrannan Prismassa. Tutkittua tietoa voidaan tulevaisuudessa

hyodyntaa, kun halutaan kehittda palvelun laatua venalaisille asiakkaille.
Tyon tutkimusongelmat ovat seuraavat:
1. Mikd on venaldisten tax free —asiakkaiden mielipide palvelun laadusta

Lappeenrannan Prismassa?

2. Millainen venalainen asiakas on kuluttajana?



3. Mitka tekijat vaikuttavat ostokayttaytymiseen?

4. Mita on palvelu ja sen laatu?

1.3 Tutkimusmenetelma

Tutkimusmenetelmana opinnaytetyéssa on kvantitativinen eli maaraan
perustuva tutkimus. Tutkimus toteutetaan venajankielisen kyselylomakkeen
avulla. Lomaketta tarjotaan venalaisille matkailijoille, jotka tulevat hakemaan tax
free -sekkia Lappeenrannan Prisman infopisteesta. Tavoitteena on saada 70
vastaajaa, jotka toimivat tutkimuksen perusjoukkona. Perusjoukon vastauksien
perusteella tehdaan yleistavat paatelmat. Kyselylomakkeen avulla tarkastellaan
Lappeenrannan Prismassa asioivien venalaisten tax free -asiakkaiden
taustatietoja ja mielipiteitéa palvelun laadusta erikseen kassalla ja infopisteessa.
Kyselylomakkeen tulee olla Iyhyt ja ytimekas, jotta vastaaminen on venalaisille

matkailijoille helppoa ja nopeaa.



1.4 Tutkimuksen viitekehys

Kuva 1.1 havainnollistaa opinnaytetyon rakennetta.
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2 OSTOKAYTTAYTYMINEN

Ostokayttaytyminen vaikuttaa oleellisesti kuluttajan tapaan toimia markkinoilla.
Se ohjaa paatoksentekoa siitd, mita tuotteita tai palveluita ostetaan, mista niita
hankitaan, miten ostaminen tapahtuu ja mita ostotapahtumalta odotetaan.
Ostokayttaytymisen taustalla on tarve, joka halutaan tayttaa tai ongelma, jolle
etsitdan ratkaisua. Ostoprosessia vievat eteenpain kuluttajan erilaiset motiivit.
Jotta tarve voidaan tayttaa ja ostopaatds tehda, on kuluttajalla oltava myods
ostokykya. Ostokyvylla tarkoitetaan kuluttajan varallisuutta ja taloudellista
tilannetta, kuten tulot, luotot seka halu tai tarve saastamiseen, eli mahdollisuutta
ostaa. (Bergstrom & Leppanen 2009, 100-101.)

2.1 Kuluttajan ostokayttaytymiseen vaikuttavat tekijat

Jotta kuluttajan ostokayttaytymistd voidaan ymmartaa ja kayttda hyodyksi
kaupanteossa ja markkinoinnissa, tulee sita ohjaavat tekijat selvittaa.
Ostokayttaytymiseen vaikuttavat niin ostajien henkilékohtaiset ominaisuudet ja
sosiaaliset tekijat kuin ostotilanteen ominaisuudet. (Jobber & Lancaster 2003,
70-71.)

2.1.1 Yksilon ominaisuudet

Yksilon ominaisuuksiin kuuluu ostajien demografiset eli vaestotekijat, jotka ovat
helposti mitattavissa olevia ns. taustatietoja kuluttajista. Tarkeimpia naista ovat
sukupuoli, ika, siviilisaaty, asuinpaikka ja asumismuoto, perheen koko ja
elinvaihe, uskonto, koulutus ja ammatti seka tulot ja kaytettavissa olevat varat.
Demografisia tekijoitd on helppo mitata ja analysoida. Ne vaikuttavat
merkittavasti kuluttajan ostokayttaytymiseen ja tarpeiden muodostumiseen.
Demograafisten tekijoiden avulla voidaan kuitenkin selittaa vain osaksi se, miksi
yksilo ostaa tarpeeseensa juuri tietyn tuotteen tai palvelun, vaikka vaihtoehtoja

ongelman ratkaisuun on useita. Kuluttajan psykologiset ja sosiaaliset tekijat



selvittavat tarkemmin mieltymyksia tiettyihin ostotapoihin ja -tottumuksiin.
(Bergstrom & Leppanen 2009, 102-104.)

Kuluttajan psykologisilla tekijoilla tarkoitetaan persoonallisia ja henkildkohtaisia
piirteitd ja ominaisuuksia, joiden seurauksena syntyvat tietyt yksilon tarpeet,
arvot ja asenteet, motiivit, kyky oppia seka innovatiivisuus. (Bergstrom &
Leppanen 2009, 105.)

Yksilon tarpeet voidaan jakaa perustarpeisiin, joihin kuuluvat ravinto ja uni, lisa-
eli johdettuihin tarpeisiin seka kaytto- ja valinetarpeisiin. Johdettuja tarpeita ovat
esimerkiksi halu matkustaa tai kokea elamyksia, ja niiden tyydyttamisen
seurauksena yksilon elamasta tulee mieleisempaa. Kaytto- ja valinetarpeen voi
aiheuttaa puuttuva tietokone. Sen seurauksena ei ole mahdollisuutta kayttaa
internetia ja tehda koulutehtavia. Osa tarpeista on valttamatonta tyydyttaa,
kuten syoda nalkaan, ja osa ei-valttamattomia, kuten halu valokuvata kameralla.
(Bergstrom & Leppanen 2009, 105-106.)

Tarpeita ohjaavat motiivit eli syyt. Motiivit voidaan jakaa jarki- ja tunneperaisiin
motiiveihin. Ostettavan vaatteen aikaan saama lammontunne on jarkiperainen
ja sen muodikas vari tunneperainen motiivi. (Bergstron & Leppanen 2009, 109—
110.)

Yksilon arvot vaikuttavat tdman ajatuksien, valintojen ja tekojen taustalla.
Arvomaailmalla on iso vaikutus kuluttajan ostotapoihin ja -tottumuksiin.
Esimerkiksi vihreiden arvojen kannattaja ostaa ymparistdystavallisia tuotteita.
Kun yksildlla on taipumus suhtautua asioihin tietylla tapaa, tarkoitetaan silla
asennetta. Asenteen vaikutus nakyy mm. siina, miten yksilo reagoi mainoksiin.
(Bergstrom & Leppanen 2009, 111-112.)

Persoonallisuus koostuu yksilon eri psyykkisista ominaisuuksista ja viittaa
yksilon tapaan olla ja elaa. Persoonallisuus vaikuttaa kuluttajan ostopaatoksiin
mm. maarittelemalld sen, mika on hanelle tarked hankinta ja mika vahemman

tarkea. (Bergstron & Leppanen 2009, 116.)



2.1.2 Sosiaaliset tekijat

Merkittdvia sosiaalisia tekijoita, jotka vaikuttavat yksilodn ja sen
ostokayttaytymiseen, ovat kulttuuri, sosiaaliluokka ja luokkatietoisuus,
viiteryhmat seka perhe. Nama tekijat vaikuttavat huomattavasti yksilon tapaan
toimia ja osaltaan muokkaavat yksilon psykologisia ominaisuuksia.
Ostoprosessissa sosiaaliset tekijat vaikuttavat yksilon paatdksentekoon
esimerkiksi opitun kulttuurin ja tapojen kautta. Toisinaan perhe tai muu
sosiaalinen ryhma tekee ostopaatoksen yhdessa. (Jobber & Lancaster 2003,
76-77.)

2.1.3 Tilanteen ominaisuudet

Ostotilanteen  ominaisuudet  vaikuttavat  yksilon  ostopaatdsprosessiin
psykologisten ja sosiaalisten tekijoiden lisaksi. Ostotilanteeseen vaikuttavia
tekijoita ovat fyysinen ymparistd, kuten myymalan sijainti ja siisteys, sosiaalinen
ymparistd, johon kuuluvat muut asiakkaat ja henkildkunta, kaytettavissa oleva

aika ja ostajan mieliala ja fysiologinen olotila. (Mowen & Miron 2001, 221.)

2.2 Kuluttajan ostopaatosprosessi

Kuluttajan ostopaatdsprosessin kulku riippuu paljon ostajasta, ostettavasta
tuotteesta ja tilanteesta. Ostopaatosprosessi on monivaiheinen: se voidaan
jakaa viiteen eri tasoon. Yksinkertaisia rutiiniostoja tehtaessa, kuten maidon ja
leivan hankinta, prosessi kaydaan Iapi vain lyhyesti tai joitakin vaiheita jaa pois
kokonaan. Monimutkaisempia ostoja koskevat paatokset kuitenkin etenevat
ostopaatdsprosessin mukaan, joka on kuvattu seuraavassa kuvassa 2.1.
(Bergstrom & Leppanen 2009, 140.)
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Kuva 2.1 Kuluttajan ostopaatosprosessin vaiheet (Jobber & Lancester 2003,
67.)

Kuluttajan ostopaatosprosessin eri vaiheet ovat tarpeen havaitseminen, tiedon
keruu, vaihtoehtojen vertailu, ostopaatos ja oston jalkeinen kayttaytyminen.
Seuraavat luvut kasittelevat naitd ostopaatdsprosessin eri vaiheita hieman

tarkemmin.

2.2.1 Tarpeen havaitseminen

Ostopaatosprosessi alkaa, kun ulkoinen tai sisainen arsyke saa aikaan
havainnon tarpeesta, joka halutaan tyydyttaa, tai ongelmasta, joka halutaan
ratkaista. Sisdinen arsyke voi olla fysiologinen, kuten nalka tai kylmyys.
Ulkoinen arsyke perustuu esimerkiksi sosiaaliseen kontaktiin, kuten haluun
ostaa yhta hieno auto kuin naapurilla on. Ulkoisena arsykkeena voi toimia myos
kaupallinen viesti tai mainos, jossa heratetaan kuluttajan kiinnostus tuotteeseen

ja luodaan positiivinen mielikuva, joka seuraa tuotteen hankinnasta. Ostajan
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tulee olla tarpeeksi motivoitunut, jotta ostopaatosprosessi jatkuu. (Kotler 2003,
204.)

2.2.2 Tiedon keruu

Kun arsyke on tarpeeksi voimakas ja kuluttaja on motivoitunut tyydyttamaan
tarpeensa, alkaa tiedon keruu. Tiedon keruu -vaiheessa kuluttaja etsii itselleen
sopivinta ostovaihtoehtoa ja vertailee esimerkiksi tuotteiden ja palveluiden
ominaisuuksia, laatua ja hintoja. Tassa han kayttaa apuna omia kokemuksiaan,
sosiaalisia tietolahteitda (perhe, ystavat), kaupallisia tietolahteitd (mainonta,
myyntihenkildkunta) ja ei-kaupallisia tietoldhteitd (joukkotiedotusvalineet,

kuluttajaorganisaatiot). (Bergstrom & Leppanen 2009, 142.)

2.2.3 Vaihtoehtojen vertailu

Kun kuluttaja on selvittanyt vaihtoehdot hankintaansa varten, han aloittaa
tuotteiden vertailun. Kriteereina voidaan pitda mm. hintaa, laatua, kestavyytta,
ostolla saavutettua statusta tai myyjan patevyytta kertoa tuotteesta. Tarkeimmat
kriteerit vaihtoehtojen vertailussa ovat riippuvaisia kuluttajasta seka tilanteesta.
Tarkoitus tietenkin on, ettd kuluttajan arsykkeen herattama tarve tulee
tyydytetyksi ja ongelma ratkaistuksi parhaalla mahdollisella tavalla. (Bergstrom
& Leppanen 2009, 142.)

2.2.4 Ostopaatos

Kun vaihtoehdot on kayty lapi ja laitettu paremmuusjarjestykseen, kuluttaja
tekee ostopaatoksen. Mikali ostopaatosprosessissa ei ilmene esteita, kuten
tuotteen loppuminen myyjan varastosta, eika siihen sisally ostajan mielesta liian
suuria riskeja, koittaa varsinainen ostotapahtuma. Ostotapahtumaan kuuluu
ostopaikan valitseminen sekd maksu- ja toimitusehdoista sopiminen.
(Bergstrom & Leppanen 2009, 142.)
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2.2.5 Oston jalkeinen kayttaytyminen

Ostonpaatoksen jalkeen ostaja arvioi tuotteen tai palvelun hankinnan
onnistumista. Tuliko tarve tyydytetyksi tai ratkesiko ongelma? Vastattiinko
odotuksiin ja annettuihin lupauksiin? Mikali asiakas on tyytyvainen, han
todennakdisesti ostaa uudelleen ja kertoo hyvistda kokemuksistaan eteenpain.
Tyytymaton ostaja palauttaa tuotteen, valitsee seuraavalla ostokerralla toisen
vaihtoehdon ja toisen ostopaikan seka levittaa tietoa huonosta kokemuksesta
tuttavilleen. Tyytymattomyytta esiintyy varsinkin silloin, kun mainonnalla
luodaan liilan suuria odotuksia, joihin tuote tai palvelu ei pysty vastaamaan.
(Kotler 2003, 208.)

Oston jalkeinen kayttaytyminen ja asiakkaan tyytyvaisyyden mittaaminen on
tarkeda, jotta yritys onnistuisi luomaan pitkdaikaisia ja kannattavia

asiakassuhteita. (Bergstrom & Leppanen 2009, 143.)

2.3 Venalaiset kuluttajina

Venajan kulttuuri ja venalaiset tavat eroavat paljon suomalaisesta. Yleistettyna
venalaisia voidaan kuvata seuraavasti: vieraanvarainen, uskonnollinen, vilpitdon
ja avoin, mutta kovin epaluuloinen. Venalaiset ovat veljellisia ja solidaarisia,
mutta heiltd puuttuu individualismia. He voivat myos olla valheellisia ja ovelia.
Venalaiset ovat huolettomia, karsivallisia ja heilla on kyky heittaytya tunteen
valtaan. (Pavlovskaya 2007, 95-96.) Venalaisia voidaan pitdd suomalaisia
ulospain suuntautuneimpina ja aanekkaampina. Suomalainen on venalaista

rauhallisempi ja rehellisempi.

Venalaiset pitdvat ostoksien tekemisesta, he kuluttavat paljon ja haluavat usein
korostaa varakkuutta. Ostoksien tekeminen on heille mieleinen ajanviettotapa,
josta seuraa onnentunteita. Venalaiset ovat asiakkaina vaativia ja haluavat
laadukasta palvelua. He ovat aanekkaita ja toisinaan paattamattomia.

Venalaiset vertailevat kilpailevia tuotteita, mutta eivat ole pitkajanteisia tai
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suunnitelmallisia hankinnoissaan. He asioivat mielellddn tuttavan tai "hyvan

kauppamiehen” kanssa. (Laakso 2009.)

Venalaisen kuluttajan mieltymykset eri tuotteisiin eroavat huomattavasti
suomalaisesta. Suomalainen on tyyliltdan hillitympi, kun taas venalainen
arvostaa kaikkea prameaa ja nayttavaa. Venalaiset luottavat enemman

Suomesta kuin Venajalta ostettujen tuotteiden laatuun.

3 PALVELUN LAATU

Palvelun todellinen laatu on asiakkaan mielipide tai arvio siita, kuinka hyvin
palvelutapahtuma on onnistunut. Asiakkaan ostokokemukseen vaikuttavat
kaikki palveluprosessin vaiheet ennakko-odotuksista ja sisaantulotilanteesta
palvelusta irrottautumiseen ja sen jalkivaikutelmiin. Asiakkaan mielikuvat ja
ennakkokasitykset maarittelevat sen, mita palveluprosessilta ja palvelun
laadulta odotetaan. Asiakkaan ennakko-odotuksiin vaikuttavat omat ja tuttavien
kokemukset seka yrityksen tekema markkinointi ja viestintd. Mikali naihin
asiakkaan odotuksiin pystytaan vastaamaan tai ne ylitetadn, on asiakas
todennakdisesti tyytyvainen palvelun laatuun. (Korkeamaki, Pulkkinen &
Selinheimo 2000, 18-24.)

3.1 Palvelun ominaisuudet

Palvelu on kokonaisuus, joka koostuu monista eri tekijoista. Palvelun
tunnuspiirteisiin kuuluu se, ettd palvelu on aineetonta ja aina ainutkertaista.
Palvelua ei voida kopioida tai varastoida, vaan se perustuu tiettyyn hetkeen,
paikkaan ja tilanteeseen seka paikalla olevien henkildiden keskindiseen
vuorovaikutukseen. Esimerkiksi onnistuneeseen palvelutapahtumaan
kampaamossa vaikuttaa kampaamon viihtyisyys, henkilokunnan palveluasenne
ja ammattitaito, muut kampaamon asiakkaat seka asiakkaan yleinen mieliala ja

tehdyn kampauksen onnistuminen. (Korkeamaki ym. 2000, 16-17.)
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Palvelun laatua on usein vaikea tarkkailla ja valvoa, koska palvelun todellisen
laadun arvioi asiakas odotustensa ja kokemansa perusteella. Toisen asiakkaan
arvio erinomaisesta laadusta voi olla toisen mielesta vain tyydyttavaa tasoa.
Yrityksille asiakaspalautteet ja laatukyselyt on hyva tapa saada arvokasta tietoa

asiakkaiden mielipiteista palvelunlaadun tasosta. (Korkeamaki ym. 2000, 17.)

3.2 Palveluprosessin vaiheet

Asiakkaalla on mielikuvia ja odotuksia palvelusta jo ennen varsinaista
palvelutapahtuman alkua. Hanellda on jokin ennakkokasitys yrityksen
toiminnasta ja sitd kautta syntyneitd odotuksia. Palveluprosessi alkaa, kun
ensimmainen kontakti asiakkaan ja yrityksen valilla syntyy, esimerkiksi
puhelinkeskustelu tai myymalaan sisaantulo. Reipas ja avulias henkilo
puhelimessa tai selkeat opasteet, yleinen siisteys ja henkilokunnan
tavoitettavuus myymalassa saavat aikaan positiivisen ensivaikutelman. Asiakas
joutuu usein odottamaan vuoroaan, kun han haluaa palvelua. Odotusvaiheessa
han todennakoéisesti kiinnittdaa huomiota siihen, kuinka henkilokunta hanet

huomioi katseella tai tervehdyksella ja kuinka pitka odotusaika on.

Odotusvaihetta seuraa vydinpalveluvaihe eli varsinainen palvelu- ja
myyntitapahtuma. Ydinpalveluvaiheessa asiakas selvittaa tarpeen tai ongelman
myyjalle ja sille yritetdaan I0ytaa ratkaisu. Taman jalkeen kauppa paatetaan ja
palvelusta irrottaudutaan kassan kautta, jossa rahastus tapahtuu. Mikali kaikki
on sujunut hyvin, asiakas poistuu tyytyvaisena myymalasta. Asiakkaan
jalkinoitovaiheessa varmistetaan asiakassuhteen jatkuvuus toimittamalla
tuotteet ajallaan ja kasittelemalla valitukset huolellisesti. (Lahtinen & Isoviita
1998, 69-81.)

3.3 Palvelun laadun varmistaminen

Asiakkaan odotukset palvelun laadusta muodostuvat hanen aikaisempien

kokemustensa, yrityksen mainonnan ja muiden ihmisten kautta syntyvien
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kasitysten myotd. Kun nama odotukset tayttyvat ja asiakas on tyytyvainen
palvelutapaan ja lopputulokseen, on palvelutilanne onnistunut. Asiakasta tulee
palvella tapauskohtaisesti, mutta tasavertaisesti ja aina laadukkaasti.
Asiakkaille tarkeitad laatutekijoitd ovat luotettavuus, ystavallisyys, ammattitaito

seka palvelun nopeus ja sujuvuus. (Bergstrom & Leppanen 2009, 190.)

Palvelun laadun varmistamisessa kaytetaan apuna palvelun konseptointia.
Tama tarkoittaa sita, ettd laadukkaan palvelun eri tekijat on maaritelty, kuten
miten palvelutilanne kaytannossa toteutetaan ja millaiseen laatuun ja palveluun
silla pyritaan. Kun laatutekijat on maaritelty, on niissa onnistuminen helpompi
arvioida, henkiloston tyoskentely on yhtendisempaa ja tulevaisuudessa palvelun
kehittaminen helpottuu. Palvelun konseptoinnissa ei saa luoda liian tiukkoja
standardeja, silla palvelua ei voi tai edes kannata monistaa.
Asiakaskohtaamiset vaativat tilannetajua ja asiakkaat haluavat tulla kohdelluiksi

yksiloina. (Bergstrom & Leppanen 2009, 191.)

Kun palvelun laatua pyritdan yleisesti kehittdmaan, voidaan palvelun maaraa
lisata seka parantaa saatavuutta, palvelutapaa ja palveluymparistoa.
(Bergstrom & Leppanen 2009, 190.) Yritys voi parantaa palvelun laatua

tiedottamalla ja kouluttamalla henkilokuntaa.

4 YRITYSESITTELY

Opinnaytetydn tarkoitus on selvittdad venalaisten mielipiteitd palvelun laadusta
Lappeenrannan Prismassa. Lappeenrannan Prisma on osa Prisma-ketjua, joka
kuuluu S-ryhmaan. Tassa kappaleessa S-ryhma ja Prisma-konseptin liikeidea

esitellaan lyhyesti.
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4.1 S-ryhma ja Eekoo

Suomen Osuuskauppojen Keskuskunta (SOK), sen tytaryhtidt ja osuuskaupat
muodostavat  S-ryhméan.  S-ryhman 22  alueosuuskauppaa ja 10
paikallisosuuskauppaa verkostoituvat ympari koko Suomen. S-ryhma on
toiminut jo yli sata vuotta ja sen omistavat suomalaiset asiakasomistajat. S-
ryhman visiona ja tavoitteena on tarjota asiakasomistajilleen palveluja ja

kehittdd maakuntien toimintaa. (S-kanava.)

Etela-Karjalan Osuuskauppa, Eekoo, on maakunnallinen asiakasomistajien
omistama palveluyritys. Etela-Karjalassa asiakasomistajia on noin 45 700
vuoden 2009 lopussa. Etela-Karjalan Osuuskaupan toimialoja ovat paivittais-
ja erikoistavarakauppa, hotelli- ja ravintolakauppa, ABC-
likennemyymalakauppa ja autokauppa. Eekoon myynti vuonna 2009 oli noin

272 miljoonaa euroa. (Eekoo.)

Eekoolla on 69 liiketoimintayksikkda 11 kunnassa (vuonna 2009) ja lisaksi
monia yhteistyOkumppaneita. Eekoo on merkittava tyollistdja ja arvostettu
tydnantaja Etela-Karjalassa. Vuoden 2009 lopussa Eekoo tydllisti 882 henkiloa
ja on menestynyt viime vuosina Suomen parhaat tydpaikat tutkimuksessa.
Etela-Karjalan osuuskauppa kehittaa jatkuvasti maakunnan palveluita
investoimalla, luo uusia tydpaikkoja ja tarjoaa asiakasomistajilleen monenlaisia
etuja, mm. maksaa ostoista kertyvda bonusta ja korkoa osuusmaksulle.
(Eekoo.)

4.2 Prisma-ketjun liikeidea

Prisma on S-ryhman koko perheelle suunnattu hypermarket, joita on avattu jo
55 ympari koko Suomen. Suomen ulkopuolelta Prismoja [6ytyy Virosta,
Vengjalta, Latviasta ja Liettuasta. Prisma-ketjun liikeideana on toimia
markkinoiden  hintajohtajana, tuotevalikoimajohtajana ja  helpoimpana

ostopaikkana.
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Prisman laajaan tuotevalikoimaan kuuluu elintarvikkeiden ja paivittaistavaroiden
lisaksi kodin, vapaa-ajan ja pukeutumisen tuotteita. Asiointi on nopeaa, kun
kaiken tarvittavan voi ostaa saman katon alta. Asioinnista on tehty helppoa
toimipaikan sijainnin, opasteiden, tilavien myymaldiden ja parkkipaikkojen
avulla. Prismassa hintataso on pysyvasti edullinen ja asiakasomistajille
maksetaan bonusta kertyvista ostoista. Prisma tarjoaa asiakkailleen markkina-

alueen edullisimman ostoskorin. (Prisma.)

4.3 Tax free —myynti Lappeenrannan Prismassa

Lappeenrannan Prisma on Eekoon isoin toimipiste. Hypermarket avautui
lokakuussa 1998 ja sita laajennettiin 2007. Lappeenrannan Prisma on suosittu
ostopaikka lappeenrantalaisten, I|ahipaikkakuntalaisten ja venalaisten
matkailijoiden keskuudessa. Lahes 100 % Lappeenrannan Prismassa

tehdyista tax free -sekeista kirjoitetaan venalaisille ostosmatkailijoille.

Vuonna 2009 Lappeenrannan Prisman tax free -myynti oli [ahes 3,9 miljoonaa
euroa, joka on 6 % enemman kuin vuonna 2008. Venalaiset ostivat noin 1,65
miljoonalla eurolla elintarvikkeita (verokanta 12 % / 17 %) ja 2, 25 miljoonalla
eurolla muita tuotteita (verokanta 22 %). Prisman infopisteessa kirjoitettiin noin
31 500 tax free -sekkia vuonna 2009. Kasvua edelliseen vuoteen oli 6 %.
(Global Refund.)

5 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

Opinnaytetydssa tutkimusmenetelmana kaytettiin kvantitatiivista tutkimusta.
Tutkimusongelmaan selvitettiin vastauksia kyselylomakkeen avulla. Tama

kappale kasittelee tarkemmin sita, miten tutkimus toteutettiin.
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5.1 Tutkimusmenetelma

Tutkimusmenetelmana kaytettiin kvantitatiivista eli maarallista tutkimusta. Tassa
tapauksessa 70 kyselyyn vastannutta venalaista tax free -asiakasta edustivat
perusjoukkoa kaikista Lappeenrannan Prismassa asioivista venalaisista
asiakkaista. Tulokset siis yleistetddn ja niiden perusteella tehdaan
johtopaatelmat. Kyselylomakkeisiin kerattiin vastauksia lauantaina, koska se on
merkittavin venaldisten asiakkaiden ostospaiva, minka takia vastausten

keraaminen on helpompaa ja nopeampaa.

5.2 Kyselytutkimuksen toteutus

Tutkimus  toteutettin  vendjankielisellda  kyselylomakkeella.  Lauantaina
28.11.2009 kaikille Lappeenrannan Prisman infopisteessa asioiville venalaisille
tax free —asiakkaille tarjottiin kyselylomaketta taytettavaksi. Koko infopisteen
henkilokunta suositteli asiakkaita vastaamaan kyselyyn samalla, kun nama
odottivat tax free —sekkidan. Tavoitteena oli kerata niin kauan vastauksia, kun
70 taytettya lomaketta saatiin kasaan. Lomakkeet palautettin saman tien

palautuslaatikkoon.

Vastausprosentti oli erittdain hyva, noin 96 %. 70 kyselylomakkeeseen saatiin

vastaukset tarjoamalla lomaketta 73 venalaiselle tax free —asiakkaalle.

Kyselylomakkeella tarkastellaan Lappeenrannan Prismassa  asioivien
venalaisten asiakkaiden taustaa. Tutkittavia taustatietoja ovat sukupuoli, ika,
asuinpaikkakunta ja tapa matkustaa. Tarkoituksena on selvittaa venalaisten
asiakkaiden matkan tarkoitus, mitd kautta he ovat saaneet tietoa
Lappeenrannan Prismasta, ja kuinka usein he asioivat siella. Sen lisaksi
kyselylomakkeella yritetdan selvittaa, mitka tekijat ovat tarkeitd venalaisille

matkailijoille, kun he valitsevat Prisman ostopaikakseen.
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Tutkimuksessa kysyttiin lomakkeen avulla venalaisten asiakkaiden mielipiteita
palvelun laadusta Lappeenrannan Prisman erikseen kassalla ja infopisteessa.
Tutkittavia laatutekijoitd olivat henkilokunnan ystavallisyys, palvelualttius ja
ammattitaito seka asioinnin nopeus ja helppous. Lomakkeessa oli yksi avoin
kysymys ja tilaa vapaille kommenteille sekd mahdollisille parannusehdotuksille.
Kyselylomakkeen oli lyhyt ja ytimekas, jotta venalaiset tax free -asiakkaat

ehtisivat ja olisivat halukkaampia vastaamaan siihen.

Tutkimustulokset koottiin ja taulukoitiin Excel -taulukko-ohjelman avulla.

6 TUTKIMUSTULOKSET

6.1 Vastaajien taustatiedot

Kyselylomakkeen alussa kysyttiin hieman Lappeenrannan Prismassa asioivien
venalaisten tax free -asiakkaiden taustatietoja. Sukupuolijakauma vastaajien
kesken oli selva. Heista 50 oli naisia ja 20 miehia. Vastaajien ikajakaumaa

havainnollistaa kuva 6.1.

Ikajakauma

60 %

50 %

40 %
30 %

20 %
10 %

0% 49 % 49 % 3 %
0%

alle 20 20-39 40-59 yli 60

Kuva 6.1 Venalaisten tax free —asiakkaiden ikdjakauma
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Tutkimukseen vastanneista venaladisistd asiakkaista muodostui kaksi isoa
ikaryhmaa. Seka 20 — 39- ettd 40 — 59-vuotiaiden ikaryhmiin kuului molempiin
34 vastaajaa, mika on yhteensa lahes 98 % kaikista vastanneista. Kyselyyn

vastasi vain kaksi yli 60-vuotiasta. Yksikaan vastanneista ei ollut alle 20-vuotias.

Kuva 6.2 havainnollistaa sita, mista pain Venajaa tax free -asiakkaat tulevat

ostoksille Lappeenrannan Prismaan.

Asuinpaikka
100 %
80 %
60 %
40 %
20 %
0% I_L%_l | 91 % 0 % 1%
Viipuri tai lahialue Pietari Moskova Muu

Kuva 6.1 Venalaisten asiakkaiden asuinpaikkakunnat

Kyselylomakkeisiin vastanneista 64 eli 91 % asui Pietarissa ja 5 eli 7 %
Viipurissa tai sen lahialueella. Kukaan lomakkeen tayttaneistd ei asunut

Moskovassa, mutta yksi vastaaja asui muualla Venajalla.
Tutkimuksen perusteella venalaisten matkailijoiden yleisin matkustustapa on
henkildauto. Autolla matkustavia oli 55, mikd on 79 % kaikista vastanneista.

Loput 15 eli 21 % vastanneista ilmoitti matkanneensa linja-autolla. Kukaan

vastanneista ei matkustanut Lappeenrantaan junalla tai muulla tavoin.

6.2 Kyselytutkimuksen tulokset

Seuraava kuvio 6.3 kuvastaa sita, mika on Prismassa asioivien venalaisten tax

free -asiakkaiden matkan paasyy eli tarkoitus saapua Lappeenrantaan.
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Matkan tarkoitus
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Kuva 6.3 Venalaisten asiakkaiden matkan tarkoitus

Tutkimukseen osallistuneista 70 venalaisesta tax free -asiakkaasta 51 eli 73 %
kertoi tulleensa ostoksille Lappeenrantaan ja 16 eli 23 % olevansa
lomamatkalla. Vain 3 % kyselyyn vastanneista oli tyomatkalaisia. Kukaan
vastanneista ei ollut vain ohikulkumatkalla ja yksi vastaajista kertoi matkansa

johtuvan muista syista.

Mita kautta saatu tietoa Prismasta
50 %
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Kuva 6.4 Miten venalaiset ovat saaneet tietoa Prismasta

Kuva 6.4 selventaa sita, mita kautta venalaiset kyselyyn vastanneet matkailijat

ovat saaneet tietoa Lappeenrannan Prismasta. Tutkimuksen perusteella 27 eli
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39 % vastanneista sai tietoa Prismasta puskaradion kautta eli ystavilta tai
tuttavilta. 23 % kyselyyn vastanneista kertoi tietolahteensd olevan lehti-
iimoitukset ja 16 % vastanneista sai tietoa internetin avulla. Muut kyselyyn
vastanneista ilmoittivat tietolahteensa olevan tienvarsimainokset (7 %), televisio
oli 3 %:lla ja samoin radio 3 %:lla. Loput 10 % kyselyyn vastanneista saivat

tietoa Lappeenrannan Prismasta muulla tavoin.

Kuvan 6.5 kaavio havainnollistaa sita, kuinka usein venalaiset matkailijat kayvat

tekemassa tax free -ostoksia Lappeenrannan Prismassa.

Asiointien tiheys

50 %
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30 %
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7% 17 % 34 % 41 %
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kerran viikossa tai 2 - 3 kertaa kerran kuukaudessa harvemmin
useammin kuukaudessa

Kuva 6.5 Asioinnin tiheys

Tutkimuksen mukaan 7 % venalaisista asioi Lappeenrannan Prismassa kerran
viikossa tai useammin. 2 — 3 kertaa kuukaudessa asioivia on noin 17 % ja
kerran kuukaudessa asioivia 34 %. Suurin osa vastaajista eli noin 41 % ilmoitti

asioivansa Lappeenrannan Prismassa harvemmin kuin kerran kuukaudessa.

Kyselytutkimuksessa pyydettin venalaisia tax free -asiakkaita arvioimaan
palvelun laatua Lappeenrannan Prismassa. Mielipiteitd palvelun laadusta
kysyttin  erikseen kassalinjastosta, jossa ostokset veloitetaan, seka
infopisteesta, jossa tax free -sekit kirjoitetaan. Arvioitavana olivat seuraavat
tekijat: ystavallisyys, palvelualttius, ammattitaito, asioinnin nopeus ja asioinnin

helppous. Kyselylomakkeessa arviointiasteikko oli 1 — 4, jossa 1=huono,
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2=tyydyttava, 3=hyva ja 4=erinomainen. Seuraava kaaviokuva 6.6

havainnollistaa venalaisten asiakkaiden mielipiteita palvelun laadusta kassalla.

Palvelun laatu kassalla

3,3 3,3 3,3 34 3,3

ystavallisyys palveluasenne ammattitaito nopeus helppous

Kuva 6.6 Vastaajien arvio palvelun laadusta kassalla

Kaavio 6.6 osoittaa, ettd vastaajien keskiarvosana ystavallisyydesta,
palveluasenteesta, ammattitaidosta ja asioinnin helppoudesta kassalla oli 3,3.
Asioinnin nopeus sai hieman paremman arvosanan, 3,4. Kaikki arvioitavana
olevat laatutekijat sijoittuvat keskiarvon mukaan hyvin tasaisesti hieman
3=hyvan paremmalle puolelle. Tutkimuksen perusteella voidaan todeta, etta
venalaiset tax free -asiakkaat ovat tyytyvaisia palvelun laatuun Lappeenrannan
Prisman kassalla. Seuraava kuvakaavio 6.7 havainnollistaa kyselyyn

vastanneiden palvelun laatuarviota Lappeenrannan Prisman infopisteessa.
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Palvelun laatu infopisteessa

3,5 3,5 3,5 3,5 3,4

ystavallisyys palveluasenne ammattitaito nopeus helppous

Kuva 6.7 Vastaajien arvio palvelun laadusta infopisteessa

Kuvan 6.7 perusteella voidaan todeta, ettd palvelu Lappeenrannan Prisman
infopisteessa on eri osa-alueilla hyvin tasalaatuista. Ystavallisyys,
palveluasenne, ammattitaito ja asioinnin nopeus ovat venalaisten matkailijoiden
mielestda keskimaarin 3,5 arvoisia, sijoittuen asteikolla 3=hyvan ja
4=erinomaisen puolivaliin. Asioinnin helppous arvioitin muita hieman
heikommaksi  keskiarvosanalla 3,4. Asioinnin  helppouteen vaikuttaa
todennakadisesti puutteet venajan kielen taidossa. Yleisesti ottaen kuva 6.6
osoittaa, etta kyselyyn vastanneet venalaiset tax free -asiakkaat ovat tyytyvaisia

palvelun laatuun Lappeenrannan Prisman infopisteessa.

Kyselylomakkeen avoin kysymys koski sita, mita parannettavaa olisi palvelun
laadussa Lappeenrannan Prismassa. Siind kehotettin vastaajia myos
lisddmaan kehitysehdotuksia ja annettin mahdollisuus kirjoittaa vapaita
kommentteja. Vastauksia tahan kohtaan ei tullut paljon, mutta muutamat

kirjoittivat seuraavanlaisia terveisia:

- lisda venajankielisia myyijia
- isoja mainoksia venajan kielella
- erinomaista

- kaikki hyvin, kiitos
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Tutkimus osoittaa, etta venalaiset matkailijat toivovat voivansa asioida
enemman omaa aidinkieltaan kayttden. He arvostavat henkilokunnan venajan
kielen taitoa ja asioinnin helppoutta. Suurin osa venalaisista tax free
-asiakkaista on kuitenkin tyytyvainen tamanhetkiseen palvelun laatuun eika

osannut eritella kehitysta vaativia osa-alueita.

Tutkimuksella haluttin  myds selvittaa syitd, miksi kyselyyn vastanneet
venalaiset asiakkaat valitsivat ostopaikakseen juuri Lappeenrannan Prisman.
Seuraavien tekijoiden tarkeyttd ostospaikan valinnassa haluttiin tarkastella:
sijainti, laaja tuotevalikoima, tuotteiden laatu, hinta-laatusuhde, palvelun
saatavuus seka myymalan viihtyisyys. Jokaisen tekijan vaikutusta ostopaikan
valintaan kysyttiin erikseen ja vastaajien vaihtoehdot olivat: 1=ei merkitysta,
2=vahainen merkitys, 3=tarkeaa ja 4=hyvin tarkeaa. Vastauksien perusteella
voidaan paatella, ettd kysymyksen asettelu oli hieman epaselva tai muuten
vaikeasti ymmarrettava, silla monet vastaajista olivat tayttaneet lomakkeen
taman kysymyksen osalta vaarin tai vajaasti. Saatujen vastauksien perusteella
johtopaatoksien tekeminen voisi johtaa epaluotettavan tuloksen syntymiseen.
Sen vuoksi oli parempi jattaa vastaukset analysoimatta. Tutkimuksen avulla ei

saatu tulosta kyselylomakkeella tahan tutkimusongelmaan.
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7 JOHTOPAATELMAT

Opinnaytetyon tavoitteena oli selvittdd venaldisten tax free -asiakkaiden
mielipiteitd palvelun laadusta Lappeenrannan Prismassa. Opinnaytetydssa
selvennettiin samalla yleisesti ostokayttaytymista, ostopaatdsprosessia ja niihin
vaikuttavia tekijoitd. Myds venaldistd matkailjaa tarkasteltiin kuluttajana.
Kyselytutkimuksen avulla kerattiin venalaisten matkailijoiden taustatietoja ja
mitattiin heidan suhtautumistaan palvelun laatuun Lappeenrannan Prismassa.
Palvelun laatu, sen ominaisuudet ja palveluprosessin vaiheet sisaltyivat

ostokayttaytymisen tavoin tyon teoriaosuuteen.

Kuluttajan ostokayttaytymiseen vaikuttavat kaikki yksilon ominaisuuksista
sosiaalisiin tekijoihin ja tilanteen luonteeseen. Ostokayttaytymiseen vaikuttavat
tekijat seka ostopaatosprosessi maarittelevat sen, miten yksild toimii

kuluttajana.

Laadukas palvelu muodostuu monista eri tekijoista ja kukin yritys voi maaritella
omat laatutekijansa erikseen. Palvelun todellisen laadun arvioi kuitenkin itse
asiakas kokemuksensa perusteella. Tasta syysta asiakaspalautteet, varsinkin
huonot palautteet ja parannusehdotukset, ovat tervetulleita yrityksille. Niiden
asianmukainen kasittely ja kyselytutkimukset ovat keino ymmartaa asiakasta ja
siten parantaa palvelun laatua. Yrityksen ulkoinen ja sisdinen tiedottaminen
seka henkilokunnan kouluttaminen ovat tarkeita, kun palvelun laatua pyritaan

kehittamaan.

Kyselytutkimuksessa tarkasteltavana oli palvelun laatu kassalinjastolla, missa
ostokset veloitetaan. Toinen tarkea venalaisten matkailijoiden asiointipiste on
neuvonnan palvelutiski, jossa tax free -sekit kirjoitetaan. Palvelun laatua
infopisteessa tarkasteltiin erikseen. Taman lisaksi venalaisia matkailijoita
pyydettiin kertomaan hieman taustatietoja itsestaan. Tutkimusmenetelmana oli
maaraan perustuva kyselytutkimus, joka toteutettin venajankielisella

lomakkeella.
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Lappeenranta on suosittu ostomatkakohde venaldisten matkailijoiden
keskuudessa. Vuonna 2009 venalaiset kuluttivat yli 310 miljoonaa euroa
palveluihin ja tuoteostoihin Lappeenrannassa. Venaladisten matkailijoiden
ostovoima on merkittdva Lappeenrannan kaupankaynnille, mutta tuo myos
mukanaan haasteita. Venajan kulttuuri ja kieli ovat vieraita monille suomalaisille
yrittajille  ja  asiakaspalvelijoille. ~ Venalaisen asiakkaan odotukset
palvelutapahtumasta ja mielipiteet palvelun laadun toteutumisesta ovat monille
tuntemattomia.  Venalaiset antavat  harvoin  asiakaspalautteita ja
asiakastyytyvaisyyskyselyt suunnataan lahes aina suomalaisille asiakkaille.
Kuitenkin yritysten tulisi tuntea asiakkaansa, jotta talle voidaan tarjota parasta

mahdollista palvelua.

Taman opinnaytetydn kyselylomake oli suunniteltu lyhyeksi ja ytimekkaaksi,
jotta venalaiset asiakkaat olisivat tunteneet siihen vastaamisen miellyttavaksi ja
helpoksi. Nain vastauksia saatiinkin kerattya nopeasti. Korkea vastausprosentti
yllatti  ja todisti, ettd laajempia kyselytutkimuksia voidaan toteuttaa
tulevaisuudessa, mikali vastauksia halutaan syventaa tai tarkentaa. Taman
tutkimuksen kyselyyn vastanneet 70 henkea on hyvin pieni otos Lappeenrannan
Prismassa asioivista venalaisista tax free -asiakkaista, mutta otos on riittava

antamaan luotettavia vastauksia opinnaytetyon tutkimusongelmaan.

Tutkimuksen avulla Lappeenrannan Prismassa asioivista venalaisista
matkailijoista saatiin kerattya taustatietoja. Tutkimusongelmaan, joka selvitti
venalaisten tax free -asiakkaiden mielipiteita palvelun laadusta Lappeenrannan
Prismassa, saatiin vastaus. Kyselylomakkeen vastauksista pystyttiin
paattelemaan, etta venalaiset matkailijat olivat tyytyvaisia palvelun laatuun.
Keskimaarainen vastaus oli, ettda palvelun laatua kassalla ja infopisteessa
pidetddan hyvana. Venagjankielentaitoisia myyjia toivottiin lisda asioinnin
helpottumiseksi. = Taman  tutkimuksen avulla ei  selvinnyt  muita
kehitysehdotuksia, mutta toisaalta asiakkaat olivat hyvin tyytyvaisia palvelun
nykyiseen tasoon. Tutkimuksen tutkimusongelma, joka selvitti, miksi venalaiset
ostosmatkailijat asioivat juuri Lappeenrannan Prismassa, jai vastausta vaille
todennakdisesti huonosti ymmarrettdvan kysymysasettelun ja siitd johtuvan

epaluotettavan tuloksen vuoksi.
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Tax free —myynti Lappeenrannan Prismassa on ollut jatkuvassa kasvussa.
Venalaisten lisaantyva matkailu nakyy myos Lappeenrannan katukuvassa, ja
mm. Myllymakeen on avattu vauhdilla uusia myymalo6ita. Tulevaisuutta on
vaikea ennustaa, mutta on todennakdista, etta Lappeenrannan yrittajat tulevat
hyotymaan myds tulevaisuudessa venalaisten ostovoimasta. Se on kuitenkin
varmaa, etta venaladisten matkailijoiden rooli ja panos Lappeenrannan

kaupankaynnissa on merkittava.
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Hyvi tax free —asiakas!

Olen Marianna Olkkonen ja opiskelen Saimian ammattikorkeakoulussa ja timi
kysely on osa lopputyotini. Tavoitteeni on kartoittaa veniliisten tax free
-asiakkaiden tyytyvaisyytti palvelun laatuun Lappeenrannan Prismassa.

Olkaa hyvi ja vastatkaa seuraaviin kysymyksiin. Mielipiteenne on tirked, jotta
palvelun laatua voidaan mahdollisesti kehittii jatkossa.

1.

[
N

[

N [ I B I R A 14 [ I B I A = OO0

OO0

Sukupuoli

Nainen
Mies

. Ika

alle 20
20 -39
40 - 59
yli 60

. Asuinpaikkakunta

Viipuri tai ldhialue
Pietari

Moskova

Muu

. Miten matkustatte?

Henkil6autolla
Linja-autolla
Junalla
Muulla tavoin

. Matkan tarkoitus

Ostosmatka
Lomamatka
Tyomatka
Ohikulkumatka
Muu tarkoitus

. Misti saitte tiedon Lappeenrannan Prismasta?

Lehdistd
Televisiosta
Radiosta
Internetisti



[0 Tienvarsimainoksista
[0 Ystavalta / tuttavalta

[1 Muualta

7. Kuinka usein asioitte Lappeenrannan Prismassa?

[1 Kerran viikossa tai useammin

[0 2 — 3 kertaa kuukaudessa

[1 Kerran kuukaudessa

[0 Harvemmin

8. Mitki asiat vaikuttavat siihen, etti asioitte juuri Lappeenrannan Prismassa?

1 2 3 4
Ei merkitysta Vihidinen merkitys Téarkeéda Hyvin tarkedd

1. Sijainti O O O O
2. Laaja tuotevalikoima 0 0 0 0
3. Tuotteiden laatu O O 0 O
4. Hinta-laatusuhde O O O O
5. Palvelun saatavuus O O O 0
6. Myymélén viihtyisyys N N N 0

9. Mielipiteenne palvelun laadusta Lappeenrannan Prisman kassalla?

1 2 3 4

Huono Tyydyttava Hyva Erinomainen
1. Ystavillisyys O O O O
2. Palveluasenne 0 0 0 0
3. Ammattitaito O O O O
4. Asioinnin nopeus O O O [
5. Asioinnin helppous 0 0 0 0

10. Mielipiteenne palvelun laadusta Lappeenrannan Prisman tax free —pisteessi?

1 2 3 4

Huono Tyydyttava Hyva Erinomainen
1. Ystavillisyys O O O O
2. Palveluasenne 0 0 0 0
3. Ammattitaito O O O O
4. Asioinnin nopeus O O O [
5. Asioinnin helppous 0 0 0 0

11. Mita parannettavaa olisi palvelun laadussa? Kehitysehdotuksia.

Kiitos vastauksistanne!



YBaxaemblii nokynareJb cucrembl TAX FREE!

S, Mapuanna QJIKKOHeH, cTyJAeHTKa CaliMeHCKOil BbICIIeH IIKOJIbI
npodgeccHOHATbHONH MOATOTOBKHU M JAHHBIH ONPOC — 3TO COCTOBHAS YACTh Moei
AUIUIOMHOM padoThl. Llesb Moeil padoThl — onpeeJuTh CTeNeHb
Y/AOBJIETBOPEHHOCTH MOKYyNaTeJieil, ucnoab3ywiux npapo Ha TAX FREE,
Ka4eCcTBOM 00C/JIY:KMBaHUA nepcoHasa mapkera [lpusma B Jlanneenpanra.

1. Bam moa?

[] >KeHIuHHA
[]  MyX4uHa

g

Bam Bo3pact?

Moutoxke 20 et
20-39

40 - 59
crapiue 60

[ I B I A

W

Mecto Bamero npoxuBanus?

Bri6opr 1 npurpaHnyHbIe paliOHBI
Cankr-IletepOypr

Mocxksa

npyrasi 00J1acTbh, Kakas?

OO0

gl

Kaxkum cpeacrsom nepensu:kenusi Bol nmoJsin3yerecnb?

JIETKOBOW aBTOMOOMITh

aBTOOYC

noe3

npyroe (mapom, caMoaET, MOTOIIUKIT)

[ I B I A

v

ean Bameii moe3axu?

HIOMUHT
OTJIBIX
KOMMAaH/JIUPOBKA
TPaH3UT

npyras

[ I B I R A

&

Otkyna Bel y3nanu o mapkere [Ipusma B Jlanneenpanra?

U3 IIPeCcChl
TeJeBUICHUE
paauo
HNutepner

OO0



U  nopuoopoxkHas pexiiama
'l oT #py3ei/3HaKOMBIX
U  u3 Ipyrux HCTOYHUKOB

7. Kak 4acto Bbl Ob1Baete B mapkete IIpusma B Jlanneenpanra?

€KEHEIEIIbHO

2 — 3 paza B MecsII]
OJIMH pa3 B MECALL
penKo

OO0

8. Kaxkue (paxkTopbl BJAMSIOT HA TO, 4TO Bl nocemaere umenno [pusmy B

Jlanneenpanra? 1 2 3 4
HET 3HaueHus:  HeOOoJIbIIOoe 3HaYCHHE BaXKHO OYEHb BAXKHO
1. wmecro pacnonoxenus U U U U
2. mMpoKuii BEIGOP TOBAPOB 0 0 0 0
3. Ka4ecTBO TOBApOB U U U U
4. cooTHOIIEHHE LIeHa/KAaYeCTBO [ 0 0 0
5. JOCTYNHOCTB O6CITYKMBAHUS U U U U
6. yior MapkeTa 0 0 0 0

9. Bame MHeHHe 0 KadecTBe 00C/Ty’KHBAaHUs Ha Kaccax mapkera I[Ipusma?

1 2 3 4
TI0XO0e YIOBJICTBOPHUTEIBHOE  XOpoIlee HpeKpacHoe
1. npyxemo6Hoe O 0 0 O
2. TOTOBBIE K CEPBUCY U U U u
3. npodeccuonansHoE O 0 0 0
4. 6bIcTpoTa 06CTYKUBAHUS O O 0 O
5. nérkocTh 0OCIYXMBAHUS U g g U
10. Bame MHeHuHe 0 KadecTBe 00CJIY:KNBAHUA oT/Aea oopmiieHuss MOKynok TAX
FREE mapkera Ilpuzma? 1 2 3 4
TI0XO0€ YAOBIETBOPUTEIBHOE xopoliee  IpeKpacHoe
1. npyxemo6uoe 0 0 0 O
2. TOTOBHIE K CEPBUCY 0 O O 0
3. npodeccuonansHOE 0 0 O O
4. 6wicTpoTa 0OCTYKUBAHUS 0 O O 0
5. nérkocTh 0GCITyXMBAHUS U U U U

11. Yto, no Bamemy MHeHH10, CJIelyeT YJIAYYIIUTH B padoTe nepconana? Bammu
MOKEJIAHUS 110 Pa3BUTHIO 00CTYKMBAHUS

Baarogapro 3a Bamm orBeTsi!



	LIITTEET
	1.1 Työn aihe ja perustelut sen valinnalle
	1.2 Tutkimusongelma ja tutkimuksen tavoitteet
	1.3 Tutkimusmenetelmä
	1.4 Tutkimuksen viitekehys

	2 OSTOKÄYTTÄYTYMINEN
	2.1 Kuluttajan ostokäyttäytymiseen vaikuttavat tekijät
	2.1.1 Yksilön ominaisuudet
	2.1.2 Sosiaaliset tekijät
	2.1.3 Tilanteen ominaisuudet

	2.2 Kuluttajan ostopäätösprosessi
	2.2.1 Tarpeen havaitseminen
	2.2.2 Tiedon keruu
	2.2.3 Vaihtoehtojen vertailu
	2.2.4 Ostopäätös
	2.2.5 Oston jälkeinen käyttäytyminen

	2.3 Venäläiset kuluttajina

	3 PALVELUN LAATU
	3.1 Palvelun ominaisuudet
	3.2 Palveluprosessin vaiheet
	3.3 Palvelun laadun varmistaminen

	4 YRITYSESITTELY
	4.1 S-ryhmä ja Eekoo
	4.2 Prisma-ketjun liikeidea
	4.3 Tax free –myynti Lappeenrannan Prismassa

	5 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS		
	5.1 Tutkimusmenetelmä
	5.2 Kyselytutkimuksen toteutus

	6 TUTKIMUSTULOKSET
	6.1 Vastaajien taustatiedot
	6.2 Kyselytutkimuksen tulokset

	 
	7 JOHTOPÄÄTELMÄT
	LÄHTEET

