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Opinnaytetyon aiheena on tutkia vendalaisten asiakkaiden asiakastyytyvaisyytta
SPR Lappeenrannan Kontissa. Kontti on Suomen Punaisen Ristin kierratysta-
varatalo, jossa myydaan lahjoituksina saatuja tavaroita. Tarkoituksena oli sel-
vittdd, miten tyytyvaisia venalaiset asiakkaat ovat Kontin tuotteisiin ja palvelui-
hin, mista he saavat tietoa, mité tuotteita he ostavat ja miksi he tulevat ostoksille
Konttiin. Kevaalla 2012 tehtiin vastaavanlainen tutkimus suomalaisille asiakkail-
le ja tarkoituksena oli myos verrata tutkimuksia toisiinsa.

Opinnaytetydssa kasitelladn kolmea kasitetta. Second Hand tarkoittaa toiselle
tarpeettomaksi jadnytta tavaraa. Second Hand -muodoista kyseessa on hyvan-
tekevaisyyskirpputori, jossa lahjoituksena saaduista tuotteista osa tuotteiden
myynnista kaytetadn hyvantekevaisyyteen. Muita kasitteitd ovat ostokayttayty-
minen ja venalainen asiakas.

Tutkimus pohjautuu kvantitatiiviseen eli maaralliseen tutkimukseen, joka toteu-
tettiin kyselylomakkeilla myymalassa kesakuusta syyskuuhun vélisena aikana
2013. Kyselylomake oli kaannetty venajaksi. Saadut vastaukset syoétettiin
SPPS- tilastointiohjelmaan, jonka avulla vastauksia pystyttiin tulkitsemaan ja
tyostamaan kuvioiksi, ja muuksi aineistoksi. Vastauksia saatiin 60 kappaletta
toivotusta 200 kappaleesta.

Saatujen tulosten perusteella asiakastyytyvaisyys oli kiitettavalla tasolla. Vena-
laiset asiakkaat saivat tietoa Kontista ystaviltaan tai 16ysivat Kontin sattumalta.
Kolme suurinta tuoteryhmaa, joita he ostivat Kontista, olivat vaatteet ja asusteet
(80 %), astiat ja kodintarvikkeet (62 %) sekd kodin esineet ja tekstiilit (38 %).
Kaksi ensimmaista olivat samat kuin suomalaisilla asiakkailla, mutta kolmante-
na tuoteryhmana heilla olivat kirjat ja lahjatavarat. Venéalaiset asiakkaat tulevat
ostoksille Konttiin, koska Kontista l0ytaa jokapaivaisia kayttdtavaroita (75 %) ja
ostamalla tuotteita he haluavat tukea Punaista Ristia (68 %).

Asiasanat. Second Hand, ostokayttaytyminen, venalainen asiakas
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The main purpose of this thesis was to find out how satisfied Russian custom-
ers are with the Finnish Red Cross Kontti store in Lappeenranta. Kontti a store
which sells donated, second-hand goods. The aim was to find out how satisfied
Russian customers are with Kontti’s products and services, where they get in-
formation about Kontti, what products they buy and why they come to shop. In
spring 2012, a similar study was carried out Finnish customers and an aim was
to compare the previous survey results with the new ones.

This thesis deals with three concepts. Second Hand means goods which the
user no longer needs. Kontti is a charity shop, which sells donation products
and gives away part of the sales returns as charity donations. Secondly, the
other concepts are purchasing behaviour and Russian customers.

The empirical part is based on quantitative research. The study was conducted
through in-store questionnaires from June to September. The questionnaires
were translated into Russian. Afterwards the results were recorded in to SPPS
and analysed. 60 Russian customers participated in the survey.

The results of the customer satisfaction showed that customer service at Kontti
was on an excellent level. Russian customers received information from friends
or found Kontti by accident. The three largest; categories of products they
bought were clothing and accessories (80%), dishes and home accessories
(62%), and household items and textiles (38%). The first two were the same as
with the Finnish customers, who had books and gift items as their third product
category. Russian customers shop in Kontti because it is a place where they
can find everyday utility items (75%) and by buying products they want to sup-
port the Red Cross (68%).

Keywords: Second Hand, Purchasing Behavior, a Russian Customer
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1 Johdanto

Vuonna 2012 venalaiset tekivat yhteensa noin viisi miljoonaa matkaa Suomeen.
Suomi ndhd&aan turvallisena matkakohteena, ja venalaiset ovat tyytyvaisia pal-
velutasoon. Suurena haasteena venaldisten Suomi-matkailussa ovat kasvavat
rajajonot, ja tyytymattomyytta aiheuttavat venajankielisten palveluiden ja opas-
teiden puute sekd kauppojen aukioloajat. Lappeenranta on hyva ostosmatka-
kohde ja Imatra nahdaan kauniina kesa- ja perhelomakohteena. Myds tulevai-
suudessa venalaisten Suomi-matkailu tulee olemaan ostosmatkailupainotteista.
Talla hetkella noin 80 % Suomen matkoista on ostosmatkoja. On tavallista, etta
venalaiset kayvat 4 - 5 kertaa vuodessa ostosmatkalla Suomessa. Venalaiset
kayttivat rahaa Suomen matkallaan noin 325 euroa henkea kohden. (TAK Oy
2012).

Yhé& useampi kuluttaja on kiinnostunut eettisista ja ymparistoon liittyvista asiois-
ta. Monet heista ostavat nykyisin Second Hand -tuotteita. Hyvantekevaisyysjar-
jestdjen kirpputoreilla tehdaan ostoksia siksi, etta kuluttajat haluavat tukea tiet-
tya hyvantekevaisyyskohdetta. Toiset taas etsivat tavaroita, joita ei endd saa
muista kaupoista, ja toiset hakevat naista kaupoista erityisesti vintage ja retro
vaatteita ja esineitd. Tuotteet ovat naissa kaupoissa edullisia, joten ihmiset etsi-

vat l6ytdja halvalla hinnalla. ( Charity Retail Association 2013.)

Tutkimuksen tarkoituksena on tutkia SPR Lappeenrannan Kontin venaldisten
asiakkaiden asiakastyytyvaisyytta ja ostokayttaytymista. Tutkimuksen toimek-
siantajana on SPR Kontti Lappeenranta. Kontti on Suomen Punaisen Ristin
(SPR) kierratystavaratalo, jossa myydaan lahjoituksina saatuja tavaroita. Tar-
koituksena on saada tietoa SPR Kontin venalaisten asiakkaiden tyytyvaisyydes-
ta myymalan palveluihin ja selvittda tamanhetkinen asiakastyytyvaisyys ja saa-
da kehittamisideoita. Syksylla 2012 tehtiin asiakastyytyvaisyystutkimus suo-

menkielisille asiakkaille. Tarkoituksena on myds verrata tuloksia toisiinsa.

Lappeenrannan Kontin venaldisille asiakkaille suunnatussa asiakastyytyvai-

syyskyselyssa halusin selvittda seuraavia asioita:



Tutkimuskysymykset:

Miksi venalaiset asiakkaat tulevat Lappeenrannan Konttiin?

Mista Kontin venaldiset asiakkaat saavat tietoa?

Mit& tuotteita Kontin venélaiset asiakkaat ostavat?

Miten tyytyvaisia venalaiset asiakkaat ovat Kontin tuotteisiin/palveluihin?

Tutkimus on kvantitatiivinen eli maarallinen tutkimus. Se suoritetaan kyselylo-
makkeella, joka on saatavilla myyntipisteessa kesakuun alussa syyskuun puo-
leenvaliin 2013. Kyselylomake tehdaan venagjaksi. Kyselylomakkeessa on sekéa
avoimia kysymyksia ettd strukturoituja kysymyksid. Perusjoukko on Kontin ve-
naldiset asiakkaat. Jokainen liikkeessa vierailut venaléainen asiakas voi osallis-

tua tutkimukseen.

Opinnaytety6 koostuu johdannosta, kolmesta teoriaosuudesta, empiriaosuudes-
ta ja paattyy loppulukuun. Aivan aluksi keskityn kolmeen teoriaosuuskokonai-
suuteen, jotka ovat Second Hand, kuluttajan ostokayttdytyminen ja venéalainen
asiakas. Sen jalkeen siirryn kyselytutkimukseen ja tutkimustuloksiin. Viimeises-

sa osiossa johtopaatokset kokoavat viela tutkimuksen yhteen.

2 Second Hand

Vihrea ajattelu on viime vuosina yleistynyt ja ratkaisevasti muuttanut ihmisten
kayttaytymista kuluttamiseen. Kuluttajia kiinnostavat eettiset ja ymparistoon liit-
tyvat asiat, ja heistd monet ostavat Second Hand -tuotteita. (Salakari 1994, 11-
13)

Kierratys on toimintaa, jonka tarkoituksena on ottaa talteen jate materiaalina
uudelleen kaytettavaksi. Sen sijaan poistotekstiililla tarkoitetaan teollisuudelta,
yrityksilta ja kuluttajaportaalta alkuperaisesta tarkoituksestaan poistuvaa tekstii-
limateriaalia. Poistotekstiilimateriaalia voidaan jakaa hyotykayton ja hylkaami-
sen periaatteiden mukaan. Hyotykayttoa on ensisijaisuusjarjestyksen mukaises-
ti uudelleenkayttd, kierratys raaka-aineena ja energiakayttd. Hylkddminen vie

tekstiilikuidun loppusijoitukseen kaatopaikalle. (Jatehuollonsyhdistys ry 2011)



Kierratystavara eli kayttokelpoinen tavara on tavaraa, joka on toiselle kuluttajal-
le jaanyt tarpeettomaksi syysta tai toisesta. Yleisesti maailmalla puhutaan Se-
cond Handista, kun tarkoitetaan vanhan kaytetyn tavaran kauppaa. Suomessa
Second Hand -nimitysta kaytetdan usein vain vaatekaupasta. Nykyaan silla tar-
koitetaan kaikkea toiselle tarpeettomaksi jddnytta tavaraa, sen arvosta ja kaytto-
tarkoituksesta riippumatta. (Salakari 1994, 11 — 13.)

Second Handiin kuuluvat kirpputorit, huutokaupat, ilmoita ilmaiseksi —palstat,
kierratyskeskukset, divarit eli kaikki sellaiset paikat, josta voi ostaa kaytettya
tavaraa. Second Handia on myds se, etta tavara vaihtaa omistajaa ilman vali-
kasia esimerkiksi ystavien kesken. Second Hand -kaupankaynnin hyoty on se,
ettd myyja saa tarpeettomasta tavarasta kohtuullisen korvauksen ja ostaja saa

tarvitsemansa tavaran edullisesti. (Salakari 1994, 11 — 13.)

Second Hand -kaupassa voi tehda l6yt6ja. Monet tulevat etsimdan esineita,
koska ovat kiinnostuneet kerailysta. Tavallisia kerailykohteita ovat kirjat, posti-
merkit, mitalit, lasiesineet, valaisimet, ja levyt. Second Hand -kaupassa myy-
daan myos jokapaivaisia kayttotavaroita, kuten vaatteita, kenkia, koruja, huone-
kaluja, kodin tekstiileja, leluja, valaisimia, kirjoja, tauluja, astioita, kodinkoneita ja
urheiluvalineita. (Salakari 1994, 45 — 46.)

Second Hand -kaupankaynnissa hinnanmuodostukseen vaikuttavat tekijat vaih-
televat esimerkiksi siten, kuinka arvokas tavara on, kuinka kovasti jonkin esi-
neen haluaa hankkia tai paéasta siitd eroon. Osa tavaroista voidaan myos lahjoit-
taa. Kerdilyesineen hintaan voidaan lisata noin kolmanneksen, jos tavara on
uudenveroisessa kunnossa ja alkuperaisessa pakkauksessa, joka sisaltaa tie-
toa alkuperasta. Lisaksi esineen arvo riippuu my6s kunnosta, kunnostuskelpoi-
suudesta, esteettisistd ominaisuuksista, ja esimerkiksi signeerauksista, joiden-
kin esineiden kohdalla. (Salakari 1994, 20, 39.)

2.1 Second Hand -muodot

Kirpputorilla tarkoitetaan paikkaa (toria tai rakennusta), josta yksityiset ihmiset

voivat vuokrata myyntipaikan, tavallisesti paivaksi tai viikoksi. Yleensa kirpputo-



reilla uuden tavaran myynti on kiellettyd. Kirpputori -nimitysta kayttavat liikkeet
myyvat kaytettyd tavaraa, mutta toimintaperiaate voi poiketa toisistaan. Liikkeita
on monta erityylista. Kaikkiin kirpputoriliikkeisiin ei tavallisesti yksityinen ihminen
voi mennd myymaan vaan Kkirpputorit ottavat myytavia tavaroita vastaan ja kirp-
putorin pitdja ottaa kauppahinnasta osan, yleensa 15 - 40 prosenttia. Kirpputo-
rilta saatu myyntivoitto on yksityishenkil6lle verotonta tuloa, mutta elinkeinohar-
joittaja joutuu maksamaan normaalit verot myyntivoitostaan. Viime vuosina ovat
yleistyneet osto- ja myyntilehdet seké vertaiskaupat Internetissa esimerkiksi
Huuto.net. Tam& on hyva kanava suurien ja kalliiden tavaroiden myymiseksi,
seka hyva vayla tavoittaa suuria joukkoja potentiaalisia ostajia. Naissa yksityis-
henkil6t voivat ilmoittaa ilmaiseksi myytavista tavaroistaan. (Salakari 1994, 14 —
32.)

Divari sana on alun perin Helsingin slangia ja tarkoittaa vanhoja kirjoja myyvaa
antikvariaattia, myohemmin nimi on yleistynyt koskemaan my6s muita osto- ja
myyntiliikkeita. Divarit voidaan jakaa kahteen ryhmaan eli niihin, jotka ovat eri-
koistuneet vaatteisiin, huonekaluihin ja kirjoihin tai niihin, jotka myyvéat kaikkea.
Kierratyskeskukset yleistyivat 1980-luvulla. Kierratyskeskukseen jokainen voi
tuoda tarpeettomat tavarat, ja kuka tahansa voi hakea niistd korvauksetta tarvit-
semansa. Kustannusten takia kierratyskeskukset joutuvat nykyaan myymaan
ainakin osan tavaroista. Huutokaupat voidaan jakaa kolmeen ryhméan eli arvo-
huutokauppoihin, muihin huutokauppoihin, joiden toimeenpanijana ovat pantti-
lainaamot tai valtio ja satunnaiset realisointikaupat, joita jarjestavat konkurssi- ja
kuolinpesat. (Salakari 1994, 14 - 36)

Hyvantekevaisyyskirpputorit (Charity Shops) ovat laht6isin Britanniasta. 1900-
luvun alussa Pelastusarmeija kerasi kaytettyja vaatteita koyhille. My6s muut
hyvantekevaisyysjarjestot perustivat kauppoja ja kerasivat rahaa sodan uhreille
toisen maailmansodan aikana. Hyvantekevaisyysjarjestojen kirpputoreilla myy-
daan lahjoituksena saatuja kaytettyja tavaroita. Osa voitosta lahjoitetaan johon-
kin haluttuun hyvantekevaisyysjarjeston kohteeseen. Britanniassa jarjestot voi-
vat perustaa hyvantekevaisyysjarjestdjen kirpputoreja, mutta eivat yksilét. Suo-
messa toimivat talla periaatteella mm. SPR, UFF ja Pelastusarmeijan kirpputori.
( Charity Retail Association 2013.)



2.2 Punainen Risti

Solferinon taistelussa Pohjois-Italiassa vuonna 1859 sveitsilainen Henry Dunant
jarjesti joukon vapaaehtoisia auttamaan taistelun uhreja. Dunant Kirjoitti koke-
muksistaan kirjan Solferinon muisto (1862), josta han sai ajatuksen, ettd haa-
voittuneiden hoito turvattaisiin kansainvalisin sopimuksin ja kaikkiin maihin pe-
rustettaisiin vapaaehtoinen jarjestd avustamaan sodanaikaista laakintéhuol-toa.
Genevessa perustettiin seuravana vuonna toimikunta, josta muodostui Punai-
sen Ristin kansainvalinen komitea. Suomeen kansallinen yhdistys perustettiin
toukokuussa 1877, joka oli nimeltdan Yhdistys haavoitettujen ja sairasten soti-
lasten hoitoa varten. (Punainen Risti 2013.)

Punainen Risti tunnetaan kansainvalisesti nimella The International Comittee of
the Red Cross (ICRC), jarjestd toimii 80 maassa. Maailmanlaajuisesti jarjesto
tyollistdd 12 000 henkildd. ( ICRC 2013.) Venjalla Punainen Risti (eng. RRC)
tunnetaan nimella Poccuincknin KpacHein Kpect (PKK). ( RRC 2013.)

2.2.1 Suomen Punainen Risti

Suomen Punainen Risti (SPR) on kansalaisjarjestt, jonka tehtavana on tarjota
apua kotimaassa ja ulkomailla. Suomen Punaisen Ristin toimintamuodot ovat:
hataapu kotimaan onnettomuustilanteissa, keraykset, ensiapu -ryhmat ja en-
siapukoulutus, ystavatoiminta ja omaishoitajien tuki, terveyspisteet ja terveyden
edistiminen, varhaisnuorten kerhot ja leirit, maahanmuuttajien tukeminen ja
vastaanottokeskukset, veripalvelu, Kontti-kierratystavaratalot, nuorten turvatalot
ja vapaaehtoisen pelastuspalvelun koordinointi. (Punainen Risti 2013.)

Liséksi Suomen Punainen Risti auttaa luonnononnettomuuksien ja sotien uhreja
ja tekee kehitysyhteistydta ympari maailman. Suomen Punaisen Ristin vapaa-
ehtoiset toimivat oman paikkakuntansa paikallisosastossa, joita on yhteensa yli
500. (Punainen Risti 2013.)

2.2.2 Kontti

Kontti on Suomen Punaisen Ristin kierratystavaratalo, jossa myydaan lahjoituk-
sena saatuja tavaroita. Kontti tavarataloja on yhteensa kymmenella paikkakun-

nalla (Joensuu, Kuopio, Lahti, Lappeenranta, Oulu, Pori, Rovaniemi, Tampere,



Turku ja Vantaa), ja ketjuun kuuluu myds Kontti-putiikki Lahdessa ja Kontti-
myymala Siilinjarvella. Tuotevalikoimaan kuuluvat naisten-, miesten-, ja lasten-
vaatteet, astiat, kodintarvikkeet ja — tekstiilit, kirjat, lahjatavarat, taulut, urheilu-

valineet ja huonekalut. (Punainen Risti 2013.)

Vuonna 2011 Kontin liikevaihto oli 5,78 miljoonaa euroa. Kontin saaduista tuo-
toista 50 % kaytetdan paikallisen piirin toimintaan, 25 % katastrofirahastoon ja
25 % Kontti-ketjun kehitystydhon. Kontti ottaa jatkuvasti vastaan hyvélaatuisia
lahjoituksia. Lahjoitukset voi toimittaa liikkeisiin tai jattaa kerayslaatikkoon. Kon-
tilla on myds ilmainen noutopalvelu suurikokoisille tavaroille ja huonekaluille.
(Punainen Risti 2013.)

Osa Konttiin lahjoitetuista vaatteista paatyy Punaisen Ristin logistiikkakeskuk-
sen kautta vaateapuna kriisialueille. Punainen Risti lahettdd kansainvaliseen
vaateapuun arkivaatteita, joilla on kayttoikaa jaljella. Kohdemaassa apua koor-
dinoi paikallinen Punaisen Ristin tai Puolikuun yhdistys. Vuonna 2011 Suomen
Punainen Risti vei vaateapua Mongoliaan 81 212 kg. Vaatteita vietiin myds
Sierra Leoneen, Burundiin ja Tadjikistaniin. Koko vaateapu ulkomaille oli 123
000 kg. Kontit tarjosivat tuetun tyollistdmisen eri muotoihin perustuvia tyo-
paikkoja 987 henkil6lle. Liséksi toiminnassa oli mukana muutamia kymmenia

tyoharjoittelijoita ja vapaaehtoisia.( Punainen Risti 2013.)

3 Kuluttajan ostokayttaytyminen

Ostokayttaytyminen vaikuttaa yksityisten kuluttajien ja yritysten toimintaan
markkinoilla ja esimerkiksi siind, milla perusteilla valintoja tehdaan seka mita,
mista ja miten ostetaan. Kuluttajien yhteydessa puhutaan yleensa myds kulutta-
jakayttaytymisesta (engl. consumer behavior). (Begstrom & Leppanen 2011,
100 — 101.) Yrityksen tulee toimia asiakaslahtoisesti, ja sen tulee ymmartaa ku-
luttajien ostokayttaytymista. Markkinointia koskevat paattkset perustuvat ole-
tukseen siitd, miten paatokset vaikuttavat kuluttajan kayttaytymiseen. Kuluttaji-
en kayttaytymiseen vaikuttavat kulttuuriset, sosiaaliset, henkilokohtaiset ja psy-
kologiset tekijat. (Kardes 2008, 327.)
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Ostokayttaytyminen on myds perusta segmentoinnille eli asiakasryhmittelylle.
Ostokayttaytymista ohjaavat ulkopuoliset arsykkeet kuten esimerkiksi markki-
nointitoimenpiteet ja ostajan henkilokohtaiset ominaisuudet. Ostajissa tama il-
menee erilaisina tottumuksina, valintoina ja tapoina. Kaytanndssa siina, miten
he toimivat markkinoilla eli mité he ostavat, mistéa ostavat, milloin ja miten usein
ostavat, paljonko kayttavat rahaa ostoksiin, miten ostamiseen ja kuluttamiseen
suhtaudutaan. Yrittdjan on siis tunnettava ostajansa eli miten nama elavat, mita
arvostavat, mita he tarvitsevat ja mitd he ostavat. (Begstrom & Leppanen 2011,
100 -101.)

Ostokayttaytyminen syntyy yksilon tarpeista ja sitd ohjaavat motiivit. Kuluttajan
ostokayttaytymiseen vaikuttavia tekijoitd ovat demografiset tekijat, psykologiset
tekijat ja sosiaaliset tekijat. Demografiset eli vaestdlliset tekijat perustuvat osta-
jan ikdan ja ikarakenteeseen, sukupuoleen, siviilisdatyyn, asuinpaikkaan ja
asumismuotoon, perheen elinvaiheeseen ja muotoon, liikkuvuuteen maan sisal-
l& sekda maahan ja maastamuutto ja, tuloihin, ammattiin ja koulutukseen, kieleen
ja uskontoon ja rotuun. Demografisilla piirteilla on tarke& merkitys analysoitaes-
sa ostokayttaytymisté, esimerkiksi ika, sukupuoli ja perhetilanne selittavat osit-
tain kuluttajien erilaisia tarpeita ja motiiveja hankkia tuotteita, mutta lopullista

tuotteen valintaa ne eivat selitd. (Begstrom & Leppénen 2011, 101 -104)

Kuluttajan psykologiset tekijat ovat oppiminen, tarpeet, motiivit, innovatiivisuus,
arvot ja asenteet. Sosiaalisia tekijoita ovat perhe, ystavat, tyokaverit, sosiaaliset
yhteis6t, idolit, alakulttuurit, sosiaaliluokka ja kulttuuri. Demografioilla ei voida
selittda, miksi ostajat valitsevat useasta vaihtoehdosta juuri tietyn tuotteen tai
miksi heista tulee merkkiuskollisia. Ei voida mytskaan selittaa sita, miksi joille-
kin osto on rutiini ja toisille taas ei. Naihin kysymyksiin pyritddn vastaamaan
psykologisten ja sosiaalisten tekijoiden avulla. Nama yhdessa demografisten
piirteiden kanssa muodostavat ostajan elaman tyylin. Esimerkiksi yksilon per-
soonallisuus nakyy siind, miten h&n ostaa, mitka asiat ovat hanelle ostoissa tar-
keitd ja millaiset tuotteet han sivuuttaa kokonaan. (Begstrom & Leppanen 2011,
104 — 117.)
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3.1 Vastuullinen kuluttaja

Vastuullisella kuluttamisella tarkoitetaan tuotteiden ostamista eettisia periaattei-
ta noudattavilta yrityksilta ja yhteisoilta. Aaritapauksissa voi kysymykseen tulla
mm. boikotointi. Vastuullinen kuluttaminen liittyy laheisesti myo6s liiallisen tai
turhan kuluttamisen valttdminen. Tah&n kuuluvat myos kierratys, kunnostus ja
uudelleenkayttd. Ymparistbongelmat ovat saaneet kuluttajat pohtimaan kulutus-
taan ja siitd aiheutuvia haittoja, myos kulutustarpeiden ja tydmaaran lisdantymi-
nen on saanut ihmiset pohtimaan vaihtoehtoista elamantyylia, jossa korostuu
eettisyys ja maailmankaupan oikeudenmukaisuus. (Begstrom & Leppanen
2011, 134.) Ostopaatokset ovat hyva tapa vaikuttaa tulevaisuuteen. Materiaali-
virrat vahenevat ja kestavat tuotteet valtaavat markkinat, jos mahdollisimman
moni valitsee ymparistoystavallisia tuotteita, kayttaa niita pitkdan ja ohjaa lopul-

ta jatteeksi, uudelleen kayttton tai uusio-raaka-aineeksi. (EDU 2013.)
3.2 Kuluttajan ostoprosessi

Kuluttajan ostoprosessi voidaan jakaa viiteen vaiheeseen: tarpeen tiedostami-
seen, tiedonkeruuseen, vaihtoehtojen vertailuun, paatokseen ja ostoon seka
oston jalkeiseen kayttaytymiseen (Kuva 1). Ostoprosessi kadynnistyy, kun kulut-
taja havaitsee tarpeen. Arsyke, jolla tarkoitetaan heratettd, auttaa kuluttajaa
havaitsemaan tarpeen ja motivoitumaan toimintaan. Esimerkiksi kaupallisia ar-
sykkeita ovat yritysten julkaisemat mainokset ja lahettamat viestit, joiden tarkoi-
tuksena on herattda kiinnostus palveluun/tuotteeseen tai yritykseen. Nain ostaja
siirtyy ostoprosessissa eteenpdin vasta ollessaan riittavan motivoitunut. Yrityk-
sen kannalta on tarkeada, osata tarjota kuluttajalle parasta mahdollista ratkaisua

ja tayttaa herannyt tarve. ( Begstrom & Leppanen 2011, 141 - 142)

Oston jalkeinen

Tarpeen " Vaihtoehtojen
Tiedonkeruu ey E e

tiedostaminen vertailu P&atos ja osto

Kuva 1. Kuluttajan ostoprosessin vaiheet (Begstrom & Leppanen 2011,140)
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Toisessa vaiheessa ostaja aloittaa tiedonkeruun, jossa han miettii eri vaihtoeh-
toja. Ostaja hankkii tietoa mm. oman kokemuksen kautta, sosiaalisten tietolah-
teiden kautta (perhe ja ystavat), kaupallisten tietolahteiden kautta (markkinointi-
viestintd) ja ei-kaupallisten tietolahteiden kautta (tiedotusvalineet). Yrityksen
kannalta on tarkead, ettd saadaan viestit niihin kanaviin, joita haluttu kohderyh-
ma kayttaa. ( Begstrom & Leppénen 2011, 141 - 142)

Kolmannessa vaiheessa ostaja on kerannyt tarpeeksi tietoa eri lahteista ja on
valmis tekemaan paatoksensa. Valintakriteereina voi olla esimerkiksi hinta, laa-
tu, vari, status, turvallisuus, kestavyys, takuu, ymparistoystavallisyys tai koti-
maisuus. Nama kriteerit vaihtelevat kuluttajan mukaan. Kuluttajan valintakritee-
reind ovat ne ominaisuudet, joita han pitda olennaisina ja tuottavat hanelle eni-
ten arvoa. Neljannessa vaiheessa ostaja l6ytaa sopivan vaihtoehdon ja ostaa

sen, jos tuote/palvelu on saatavilla. (Begstrom & Leppénen 2011, 142)

Viidennessa vaiheessa ostaja punnitsee viela jalkeenpdain oliko han tyytyvainen
tuotteeseen tai palveluun vai tyytymatén. Tama vaikuttaa hanen uusintaostoha-
lukkuuteensa ja mahdollisesti myds palautteeseen yrityksesta. Yrityksen tulisi
muistaa pyrkia jatkuvaan asiakassuhteeseen. Asiakkaan tyytyvaisyytta tulisi
seurata ja muistuttaa mainonnalla. (Begstrom & Leppénen 2011, 143)

4 Venaladinen asiakas

Kaupan liton mukaan vuonna 2012 venalaisista 42 % matkusti Lappeenran-
taan, Helsinkiin 27 %, Imatralle 24 % ja Kotkaan 8 %. Eniten matkailijoita tulee
Pietarin alueelta n. 80 %. Moskovasta menn&an tavallisesti Helsinkiin, kun taas
Kotkan ja Haminan alueelle tullaan Viipurista. Venalaisista matkailijoista 50 %
kdy Suomessa kerran kuukaudessa, heistd kaksikolmososaa kay ostoksilla ja
yksikolmososaa tulee lomalle. Venalaisista asiakkaista 60 % ei ja& yoksi Suo-
meen. (KEHY 2013.)

Vuonna 2004 tehdyn maaritelman mukaan venaldinen matkailuasiakas nahtiin
nain: han haluaa tiiviin vierailuohjelman (paljon vaihtoehtoja), vaati erikoiskohte-
lua, haluaa erottua massasta ja suuria elamyksia, ostaa matkamuistoja, ottaa

paljon valokuvia, liikkuu ryhmassa, tarvitsee ryhmanjohtajan, kayttad runsaasti
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rahaa lomalla, tiedonhaluinen, ei noudata sovittua aikataulua, laatu ja merkki
ovat tarkeitd, on erittdin kiitollinen (jos on tyytyvainen), ja kertoo mielellaan
kokemuksiaan sukulaisille ja tuttaville. Matkapaatoksiin vaikuttavat tekijat maari-
teltiin ndin: omat aikaisemmat kokemukset seka ystavien ja sukulaisten suosi-
tukset vaikuttavat, media ja mainonta (TV, radio, kirjat, matkaesitteet ja mainok-
set) seka Internet. Suurin osa matkoista varataan matkatoimiston kautta. Vena-
laiset tekevat paatoksia aika myohaan ja paatoksentekoprosessi on nopea, ja

tietoa pitaa olla saatavilla. (Venalaisen matkailijan asiakaspalveluopas 2004)

Maaritelmaa venalaisistd matkailijoina on kehittynyt entisestaan, ja vuonna
2013 OSKE:n (Matkailun ja elamystuotannon klusteriohjelma) mukaan pietari-
laisten matkailijoiden kayttaytymismalleja voidaan jakaa neljgédn ryhmaan. En-
simmaisen ryhman muodostavat kohdebongarit, jotka voidaan kuvailla seuraa-
vasti: he ovat katselijoita, shoppailijoita, vaativia, diivoja, statushenkisi, city-
turisteja ja ryhmamatkailijoita. Toisen ryhman muodostavat I6ytoretkeilijat, jotka
ovat fiilistelijoitd, ennakkoluulottomia, heratematkailijoita, tutkimusmatkailijoita,
itsendisia seikkailijoita, bileturisteja ja sohvasurfaajia. Kolmannen ryhmén muo-
dostavat viihdytettavat, joita voisi kuvata opportunisteiksi, reissukavereiksi, huo-
lettomiksi, tapahtuma turisteiksi, toimintahakuiseksi ja cowboyksi. Neljannen ja
viimeisen ryhmé&n muodostavat kesaasukkaat, jotka ovat optimoijia, lomanra-
kentajia, huolellisia, tukikohtamatkalaisia, varautujia ja emigrantteja. (KEHY
2013))

4.1 Venalainen asiakas ja markkinointiviestinta

Vendajankielisen materiaalin tarve riippuu yrityksen ja sen palvelun luonteesta.
Asiakkaan omalla kielella esitetyt palveluvaihtoehdot auttavat ostopaatoksen
tekemista ja yleensa tiedon saamista yrityksen palveluista. On mahdollista
saastaéa palveluhenkiloston aikaa, jos laaditaan tiedote, jossa vastataan vena-
laisten asiakkaiden yleisimpiin kysymyksiin. Vengjankielinen materiaali antaa
vaikutelman asiakkaalle, ettd hanta odotetaan, hanen tarpeistaan ollaan kiin-
nostuneita, han on tarke&, hanesta valitetdan ja hanta halutaan palvella hyvin.
Jos yritykseen halutaan venaléisia asiakkaita, kannattaa maaritellda, mitd mate-
riaalia tulee tehda vendajaksi. Osana yrityksen imagoa ovat palveluesitteet, oh-

jeet seké kirjallinen materiaali. K&&annds tai oikoluku on suositeltavaa tilata ve-
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najaa aidinkielendan puhuvalta henkilltd. (Venalaisen matkailijan asiakaspal-
veluopas 2004.)

Nykyisin venalaiset kayttavat Internetia paljon tiedon saamiseen ja tilausten te-
kemiseen. Yrityksilla, jotka haluavat venalaisia asiakkaita, tulisi olla venajankie-
liset www-sivut. Sivuilla tulisi huomioida mm. seuraavia asioita: helposti hahmo-
tettava hinta, houkuttelevat sivut, mahdollisimman paljon konkreettista tietoa.
Olisi tarkeaa kirjoittaa suoraan vendajaksi eli ei kaannoksia suomesta venajaksi.
Tulisi ottaa huomioon venaléisen asiakkaan ominaisuudet ja siisti tekstimuoto ja
hyvat kuvat. (Venalaisen matkailijan asiakaspalveluopas 2004.) Yritysten tulisi
hankkia venalainen ru.- paatteinen domain, silla venalaiset hakukoneet suosivat

venalaisia domaineja. Nain yrityksen nakyvyys paranee. (Toimelias 2012)

Yksi tarkea asia on ymmartaa sosiaalisten verkostojen merkitys. Sosiaaliset
verkostot ovat Vendjalla perinteisesti vahvassa roolissa. Kuluttajista 70 % pitaa
sukulaisten ja ystavien suosittelua merkittavana tekijana ostopaatoksissa. Sosi-
aalisen median kanavat korvaavat perinteisen puskaradion. Yhteisollisyys on
voimakasta mm. kerrotaan kaverille kokemuksista ja kommentoidaan tunteik-
kaasti. ( Tonder 2013.)

Venalaiset ovat ahkeria blogien lukijoita ja kirjoittajia. Se on hyva markkinointi-
kanava, koska venalaiset viettavat keskimaarin yhdeksén tuntia kuukaudessa
sosiaalisessa mediassa. Venajalla bloggaaminen on kommunikoinnin muoto, ei
niinkaan julkaisemista. Valttamatta perinteinen tavanomainen markkinointivies-

tint& ei sovi venalaisten blogien muotoon. (Toimelias 2013.)

4.2 Vendéldinen asiakas ja ostokayttaytyminen

Japanilaisten ohella venéalaiset ovat rahankayttajina runsaskatisimpia. Keski-
luokkainen venalainen matkailija etsii itselleen yleensa edullisen matkavaih-
toehdon, mutta kuluttaa rahaa paikanpaalla mahdollisuuksien mukaan. (Vena-
laisen matkailijan asiakaspalveluopas 2004.) Venéldinen kaytti rahaa lomamat-
kalla ollessaan Suomessa vuonna 2012 noin 325 euroa henkea kohden (TAK
Oy 2012.)
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Venalaisten kaupunkimatkojen lomaohjelmaan kuuluvat ostokset. Jo Neuvosto-
liton aikana totuttiin, ettd suomalaiset tuotteet ovat korkeanlaatuisia, kestéavia ja
kaytanndllisid. Niita halutaan ostaa poikkeamalla hotellin lahella olevassa tava-
ratalossa, ja tietenkin edullisimpaan hintaan, kuin tuontituotteen Venajalla. Os-
taessaan tavaroita venaldinen myos tutkii tuotetta pitkdan mahdollisten valmis-
tusvirheiden takia. Suomessa myytavat tuotteet ovat venaldisten mielesta laa-
dukkaampia ja halvempia kuin samat tai samankaltaiset tuotteet, joita myydaan
Venajalla. (Malanki 2012.)

Venalainen odottaa ulkomaille lahtiesséaén, ettd kansainvalisesti tunnettuja Ian-
simaisia merkkituotteita |0ytyy muualta paremmin kuin Vengjalta. Myos matka-
muistot ja tuliaiset kuuluvat ehdottomasti jokaisen lomaan. Ostosten teossa ve-
nalaiset poikkeavat toisistaan. Toiset pitavat kaytanndllisista esineista, harkitse-
vat pitkaan ja ostavat vain tavaroita, joiden hinta-laatu-suhde on heidan mieles-
taan oikea, kun taas toiset tekevat ostopaatokset spontaanisesti ja valitsevat
omaperdisia ja hauskoja tuotteita. (Venalaisen matkailijan asiakaspalveluopas
2004.)

Seuraavassa on lueteltu venaldisten ostotottumuksia: Venajalla liikkkeiden au-
kioloaika on yleensa klo 10 — 20. Suurin osa ruokakaupoista on auki sunnuntai-
sin ja pyhéapaivisin. Viime vuosikymmenella ovat yleistyneet ympari vuorokau-
den auki olevat ruokakaupat, joita on sekd suurimmissa ettd pienimmissa kau-
pungeissa. Monet ruokailuravintolat, baarit, kahvilat sulkevat ovensa vasta klo
5.00 aamuyolla. Ulkomaalaiset liikkeet ja niiden valikoima Vengjalla toimivat
esimerkkeind, jotka heijastuvat venaldisen matkailijan odotuksiin ulkomaanmat-
koista. Tuotemerkki on hyvin tarkea eli arvostetaan vain niita lansimaisia merk-
keja, jotka ovat Vendjalla hyvin tuttuja. Tuntemattomiin merkkeihin suhtaudu-

taan epaluuloisesti. (Venaldisen matkailijan asiakaspalveluopas 2004.)

Kaupan liton 2012 mukaan venaldiset ostivat vuonna 2012 eniten Suomesta
elintarvikkeita 75 %. Seuraavaksi eniten ostettiin aikuisten vaatteita 50 %, asti-
oita ja muita taloustavaroita 33 %, makeisia 20 %, lasten vaatteita 18 %, jalki-
neita 17 %, kosmetiikkaa ja parfyymeja 14 %. Liséksi ostettiin urheiluvalineita 9
%, laukkuja ja asusteita 8 %, leluja 6 %, kodintekstiileja 5 % ja huonekaluja 1 %.

Pietarilaiset ostavat tavallista enemman aikuisten vaatteita, kun taas moskova-
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laiset kayttavat palveluja, eivatka niinkaan haali tavaroita muiden tavoin. Viipuri-
laiset ostavat taloustavaroita ja varaosia, mutta eivat ole niinkaan kiinnostuneita
palveluista. Lapsiperheet kayttavat sekd palveluita ja tekevat ostoksia muita
ryhmid enemman, ja varsinkin naiset ovat innokkaimpia shoppailijoita, naihin

asiakasryhmiin tulisi sijoittaa.

Ika- ja sosiaaliluokissa pukeudutaan eri tavoin esimerkiksi nuoriso kaupungeis-
sa seuraa lansimaista muotia, ja keski-ikaiset pukeutuvat melko konservatiivi-
sesti viime vuosikymmenten tyyliin. lakkaat inmiset, joilla ei tavallisesti ole varaa
ostaa uusia vaatteita, kayttavat vanhoja vaatteita tai ostavat halvempia ja kay-
tettyja toreilta. Rikkaat venalaiset seuraavat nykymuotia ja pyrkivat pukeutumis-
tyylilladn ja kalliilla tavaroilla korostamaan sosiaalista statustaan. (Vihavainen
2008, 111)

Ostosmatkat sijoittuvat tavallisesti tammikuuhun ja marraskuuhun, jolloin vena-
jalla on kansallisia juhlapyhia. Ostosmatkalle tullaan tammikuussa Helsinkiin,
kun taas marraskuussa ollaan |lAhempéana rajaa eli Lappeenranta - Joensuu -
akselilla. Vuonna 2012 venaléaiset kuluttivat Suomessa l&dhes miljardi euroa.
Tammi-syyskuussa tax-free-ostokset ovat kasvaneet 26 %. (TAK Oy 2012) Ve-
nalaisten tuoteostot ja palvelut olivat vuonna 2003 Imatralla 8,3 miljoonaa euroa
ja Lappeenrannassa 62 miljoonaa euroa. Kasvu on ollut valtavaa kun naité ver-
taa vuoteen 2012: Imatralla tuoteostot ja palvelut olivat jopa 75 miljoonaa euroa
ja Lappeenrannassa 260 miljoonaa euroa. (Etela-Saimaa 2013) Suomen hinta-
laatusuhde on venélaisten mielesta keskiarvoltaan 4,3 asteikolla 1 - 5 ja palve-

lun tarjontaa arvioitaessa arvosanaksi tuli 4,1. (Kaupan liitto 2012.)

4.3 Venélainen asiakas ja Second Hand

Ote Yle uutisten Kaakkois-Suomen lahetyksestd toukokuussa 8. paiva 2012:
Kirpputorit viettavat vuoden vilkkainta aikaa, vaikka talouden taantuma kurittaa

muita aloja kirpputorien suosio kasvaa jatkuvasti. Kirpputoriyrittdjat uskovat alan

tulevaisuuteen ja alalle riittdd uusia halukkaita. Kevat on kirpputorien kulta-

17



aikaa. Ihmiset tyhjentavat kaappejaan ja karraavat vanhoja tavaroita muiden
|0ydettaviksi ennen kesalomien alkua. Nyt asiakkaita virtaa myds itdrajan takaa

kun venalaiset ovat lI6ytdneet myds Kymenlaakson Etela- Karjalan lisaksi.

Harri Heikkinen Kuusaan kirppikselta sanoo: "Tanne meillekin on tullut venalai-
sid asiakkaita. Se heidan maara on monin kymmen kertaistunut ihan parin viime

vuoden aikana."

"Vaikka muut alat ovat karsineet taantumasta. Kirpputoriala nayttdd kukoista-
van. Uskoa tulevaan riittad myos kirpputoriyrittajilla. Nykypaivan kirpputori on
paitsi tavaroiden kierratyspaikka myds paikka jonne ihmiset tulevat viettdmaan
aikaansa. Kirpputorien menestysta ei selitd aina vaan talouden taantuma. Kuu-
saan kirppiksella ollaan huomattu, etta kierratysinto on tarttunut yha laajemmin.
" Mirjam Tahkokorpi, Yle Uutiset, Kouvola.

1hmiset haluavat kierrattaa, tama ajattelutapa on paljon lisdantynyt, halutaan
pistaa kiertoon se hyvéakuntoinen tavara, joka aikaisemmin vietiin kaatopaikalle."

Harri Heikkinen kertoo.

Russian Beyond the Headlines artikkelin mukaan venalaisia hyvantekevaisyys
kirpputoreja (Charity Shops) on avattu Moskovassa, Pietarissa ja Jekateribur-
gissa, mutta mielipidemittausten mukaan venélaisilla on viela vaikeuksia ym-
martaa naiden kauppojen konseptia. Valery Koverchik, hyvantekevaisyyskirppu-
torin omistaja Jekateriburgista sanoo “Sana hyvéantekevaisyys pelottaa pois
monia venalaisia. Kun ihmiset kuulevat siitd, he ajattelevat: "Nyt he aikovat ky-
sya jotain". Talla hetkella Koverchikn kaupassa on yli 1500 fania sosiaalisten
verkostojen kautta, jotka tukevat sen tyota kaymalla myymalassa tai tilaamalla
tavaroita verkossa. Vaikka voitot ovat vaatimattomia, myynti on kasvanut. Ko-
verchik lahjoittaa rahaa, joka jaa jaljelle. (RBTH 2013.)

Polina Filippova toimii johtajana Vengjan haarakonttorin Charity Aid Founda-
tionissa, hanen mukaan "Ongelmana on se, etta asenne hyvéantekevéaisyyteen
venalaisessa yhteiskunnassa jattda paljon toivomisen varaan. Silla suurimmalle
osalle venalaisistd, hyvantekevaisyys tarkoittaa almujen antamista kerjalaisille.
He ovat epéluuloisia jarjestoista talla alalla. Ja voittoa tavoittelemattomat orga-

nisaatiot ovat kovassa hallituksen valvonnassa " Filippova lisasi. (RBTH 2013.)
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Moskovan Lavka Radostei -kaupassa (Joy Shop) ei virallisesti myyda tavaroita
lainkaan, vaan siella vaihdetaan lahjoituksia. Tamé& on yksi edellytyksista liik-
keen olemassaolon, koska juridisesti se on hyvantekevaisyytta. Asiakkaat valit-
sevat tavaran ja sitten ehdottavat hinta, jonka he ovat valmiita maksamaan.
Liikkeen omistaja Jekaterina Bermant on yllattynyt lahjoitusten maarasta ja laa-
dusta. Kaupan avunantajat ovat tyypillisesti nousevaa keskiluokkaa, jotka tuovat
merkkitavaroita. Tuottoja jaetaan VSE Vmeste -jarjestolle, joka lahjoittaa rahaa

pienituloisille perheille ja orvoille. (RBTH 2013.)

Vengjan ensimmainen hyvantekevaisyyskirpputori, Spasibo ( Thank You ) avat-
tiin kolme vuotta sitten Pietarissa. Myymala oli hengentuote Yulia Titovalle, joka
sai idean vierailtuaan Britanniassa, jossa hyvantekevaisyyskirpputorit ovat ylei-
sid. Keskiméarin kuukaudessa Titova -tiimi saa lahjoituksena neljasta kahdek-
saan tonnia mekkoja, takkeja, kenkia, kirjoja ja leluja. Vain noin 10 prosenttia
naista kohteista paatyy jalleenmyyntiin. Loput annetaan pois ilmaiseksi. Ne, jot-
ka tarvitsevat jotain voivat kdyda kaupassa ja valita tuotteita valikoimasta kolme
kertaa viikossa. Spasibon iskulause sosiaalisessa verkostossa kuuluu: "Halu-
amme vaatettaa koko kaupungin”. Titova haaveilee nelinkertaistetusta tilikau-
den voitosta eli noin 12,000 dollaria kuukaudessa. Hanen unelmansa on myds
vahitellen kouluttaa venalaisia, ettd heidan vanhoja vaatteita voitaisiin kayttaa
uudelleen ja uudelleen. Han uskoo, etta ihmiset eivat vastusta ajatusta hyvan-
tekevaisyydesta, mutta he ovat vain tietdméattobmia monista tavoista, joilla he
voivat osaltaan auttaa muita. (RBTH 2013.)

Venajalle on kolmessa vuodesta syntynyt 17 hyvantekevaisyys kirpputoria. CAF
2012 World Giving Indexn on jarjestd, joka listaa maita, miten ihmiset lahjoitta-
vat rahaa hyvantekevaisyyteen, tekevat vapaaehtoistyona ja auttavat muukalai-
sia. Venaja sijoittui tassa vertailussa sijalle 127, kun maita oli yhteensa 160 eri
puolilla maailmaa. Suomi oli sijalla 17. Vengjan tulos vertailussa oli parantunut
vuodesta 2011, silla maa oli silloin sijalla 138. ( CAF 2012.)
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5 Kyselytutkimus

Kvantitatiivinen tutkimus eli maarallinen tutkimus suoritetaan empiirisena tutki-
muksena. Se perustuu teoreettisen tutkimuksen perusteella kehitettyihin mene-
telmiin. Sen avulla saadaan paremmin tietoa laajalta asiakaskunnalta ja tieto on
helposti kasiteltavissa. (Keinanen & Pulkkinen 2000, 152, 156) Tutkimuksen
avulla voidaan selvittda prosenttiosuuksiin ja lukumaariin liittyvia kysymyksia
sekd saada tietoa muuttuvasta ilmiosta ja selvittda eri asioiden valisia riippu-
vuuksia. ( Heikkila 2004, 16)

5.1 Asiakastyytyvaisyyskysely

Asiakastyytyvaisyyden mittauksen tulokset nahdaan mahdollisuutena kehittaa
yrityksen palveluita. Ne kertovat my6s, kuinka yritys on onnistunut lunastamaan
lupauksensa ja kuinka yritys menestyy markkinoilla. (Storbacka & Lehtinen,
2006, 46)

Asiakastyytyvaisyyskyselya kaytetaan, kun halutaan mitata asiakaspalvelua ja
tyytyvaisyyttd. Tarkoituksena on, ettd kysely annetaan asiakkaalle asiakasta-
pahtuman paattyessa, jolloin asiakas vastaa rastittamalla h&nelle annettuihin
vaittamiin, ja valitsee oman mielipiteen mukaisen vastauksen. Vaihtoehtoja on
useita, mutta mittari voi olla esimerkiksi tdiman mukainen: 5= Taysin samaa
mielta, 4= Melko samaa mieltd, 3= En osaa sanoa, 2= Melko erimielta ja 1=
Taysin eri mielta. Usein on myds mahdollista kirjoittaa omia mielipiteitd avoimiin
kohtiin. Taman jalkeen vastauksista lasketaan keskiarvot ja tehddan johtopaa-

tokset asiakaspalvelunlaadusta. ( Reinboth 2008, 106)

Tutkimus tehtiin kyselylomakkeella, joka oli saatavilla myyntipisteessa kesakuun
alusta 2013. Kyselylomake tehtiin venajaksi. Kyselylomakkeessa oli seka avoi-
mia kysymyksia etta strukturoituja kysymyksid. Kysymyksia suunniteltaessa
otettiin huomioon toimeksiantajan toiveet. Kysymysten tuli olla selkeitd ja yksi-
kasitteisia, silla jokaisen vastaajan tuli ymmartdd kysymykset samalla tavalla.
Kysymysten laadittaessa olisi syyta kiinnittd& huomiota kysymyksen tarpeelli-
suuteen ja muotoiluun. ( Mantyneva & Heinonen 2008, 56)

20



Tuloksia kerattiin standardoidusti eli jokaiselta vastaajalta kysyttiin tAsmalleen
samat kysymykset ja vastaajina toimi otos perusjoukosta. Perusjoukolla eli po-
pulaatiolla tarkoitetaan tutkimuksen kohderyhmaa, jonka mielipiteita tutkimuk-
sella selvitetaan. Otos otetaan otannalla perusjoukosta ja se pyrkii kuvaamaan
ja edustamaan perusjoukkoa. Otoksen perusteella pystytaan tekemaan johto-
paatoksia koko perusjoukosta. Perusjoukko oli Kontin asiakkaat, jokainen liik-
keessa vierailut venalainen asiakas voi osallistua tutkimukseen. ( Mantyneva &
Heinonen 2008, 37)

Tutkimuksessa tilastollisen muuttujan arvon mittaamisessa kaytettiin mitta-
asteikkoja. Kvantitatiiviselle muuttujalle voidaan mitata suuruuseroja. Naita mit-
ta-asteikkoja on neljd: nominaalis- eli luokitteluasteikko, jarjestysasteikko el
ordinaalisasteikko, vélimatka-asteikko eli intervalliasteikko ja suhdeasteikko.
Nominaalisasteikossa tilastollisen muuttujan arvot voidaan luokitella yksikasit-
teisesti jonkin ominaisuuden mukaan. Ordinaalisasteikossa voidaan muuttujan
arvot luokittelun lisdksi asettaa yksikasitteiseen jarjestykseen. Intervalliasteik-
koa kaytetddn mittaamiseen silloin, kun jarjestyksen lisédksi muuttujan arvojen
erotuksilla on merkitystd. Suhdeasteikkoa kaytetdan kun ordinaalisasteikkoon
lisdtddn absoluuttinen nollapiste, jota pienempid arvoja muuttuja ei voi saada,
on mittaamiseen kaytetty silloin suhdeasteikkoa. ( Keindnen & Pulkkinen
2000,170 - 174.)

5.2 Tulokset ja analysointi

Reliabiliteetilla eli luotettavuudella tarkoitetaan kykya saada muita kun sattu-
manvaraisia tuloksia. Tutkimuksen tulee olla luotettava. Luotettavuus toteutuu,
jos tulokset eivat ole sattuman aiheuttamia vaan pysyvat likimaarin samoina,
kun tutkimus tehdaan samanaikaisesti myos toista otosta kayttaen. Laadukas
tutkimus on toistettavissa ja se on toteutettu objektiivisesti. ( Mantyneva & Hei-
nonen. 2008, 34 - 35.)

Validiteetilla eli patevyydella tarkoitetaan kykya mitata niitd asioita, joita sen on
tarkoituskin mitata. Mittaustulosta siis verrataan todelliseen tietoon mitattavasta

iImiosta. ( Mantyneva & Heinonen 2008, 34). On siis tarkeaa, ettéa tutkimuksen
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tulokset ovat samat uudelleen kysyttdessa ja tutkimuksen kysymykset ovat ol-
leet selkeat, jotta tulokset olisivat patevat. ( Keindnen & Pulkkinen 2000,157)

Tutkimus toteutettiin kesa-syyskuun aikana 2013, minka jalkeen tulokset analy-
soitiin. Tulokset analysoitiin SPSS -tilastotieteen analysointiin tarkoitetulla oh-
jelmalla. Vastaukset kirjataan SPSS:aan, joka muuttaa ne tilastolliseen muo-
toon,minka jalkeen niitd pystytdan tulkitsemaan erilaisten kuvien ja taulukoiden
avulla. Kuvioiden tekemisessa kaytettin apuna myods Microsoft Office Excel
2010 -ohjelmaa. Tutkimustulosten perusteella saadaan selville asiakastyytyvai-

Syys ja voidaan kehittaa toimintaa.

6 Tutkimustulokset

Tutkimukseen vastasi yhtensa 60 vastaajaa, toiveena oli saada 200 vastaajaa.
Vastausaika oli 1.6 - 15.9.2013.

6.1 Vastaajan taustatiedot

Vastaajista 46 oli naisia (77 %) ja miehia 14 (23 %). (Kuvio 1).

Sukupuoli

Mies Nainen
23 %

77 %

Kuvio 1. Sukupuoli
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Vastaajista 58 oli maininnut ikansa. Eniten vastaajia oli 51 - 60 -vuotiaitten
ryhmassa 46 henkiléa (38 %). (Kuvio 2.)
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Kuvio 2. Ika

Vastaajilta kysyttiin henkildiden lukumaaraa perheessa, ja eniten (36) vastauk-
sia tuli rynm&én 3 - 4 henkiloa (61 %). (Kuvio 3).
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Kuvio 3. Henkildiden lukumaara perheessa

Vastaajilta kysyttiin perheessa olevien aikuisten ja lasten méaraa. Vastaajista
kuusi ei vastannut tdahan kysymykseen. Vastaajista 18:lla oli yksi lapsi, 13:sta
vastasi kaksi lasta, yhdella oli kolme lasta, kahdella oli nelja lasta ja yksi vastaa-

ja vastasi viisi lasta. 18 henkil6a vastasi, etta perheessa ei ole lapsia.

6.2 Venaldinen matkailija

Kyselylomakkeen kahdessatoista kysymyksessa kysyttiin vastaajilta heidan
asuinpaikkaansa. Vastaajista 76 % (45) nimesi asuinpaikakseen Pietarin alu-

een. Vastaajista yksi ei ollut vastannut tdhan kysymykseen. (Kuvio 4.)
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Kuvio 4. Asuinpaikka

Kyselylomakkeen kolmannessatoista kysymyksessa tiedusteltiin vastaajien
matkantarkoitusta. Vastaajista 72 % (43) ilmoitti olevansa ostosmatkalla, 25 %
(15) vastasi olevansa vierailulla tuttavien luona, 22 % (13) ilmoitti olevansa lo-
mamatkalla ja 5 % (3) vastasi kohtaan muu, mika? Kukaan vastaajista ei mai-

ninnut olevansa tydmatkalla.

Kyselylomakkeen neljinnessatoista kysymyksessa haluttiin tarkentaa edellista
kysymystéa. Yli puolet vastaajista 73 % (44) vastasi olevansa omatoimimatkalla,
27 % (16) vastasi olevansa ryhnmamatkalla, 3 % (2) vastasi olevansa tytmatkal-

la ja 2 % (1) vastasi kohtaan muu, mika ?

Vastaajilta tiedusteltiin kyselylomakkeen viidennessatoista kysymyksessa, milla
likennevalineelld he tulivat Suomeen. Vastaajista 60 % (36) tuli Suomeen hen-
kilbautolla, 18 % (11) tuli pikkubussilla, 17 % (10) tuli pakettiautolla, 3 % (2) tuli
linja-autolla ja 3 % (2) tuli Suomeen junalla. Kuinka kauan vastaajat viipyivat

Suomessa, oli kyselylomakkeen kuudestoista kysymys. (Kuvio 5).
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Kuvio 5. Suomessa vierailun kesto

Kuvio 5 mukaan vastaajista vahan alle puolet eli 48 % (29) vastasi viipyvansa

Suomessa yhden paivan.
6.3 Vendlaisten asiakkaiden asiakastyytyvaisyys

Kyselylomakkeen ensimmaisessa kysymyksessa tiedusteltiin vastanneiden mie-
lipidetta Kontista yleisella tasolla, mita mieltd he olivat seuraavista asioista Kon-
tissa. Aihealueena oli asiakaspalvelu, hinta - laatusuhde, tuotevalikoima, mai-

nostaminen, aukioloajat ja sijainti.

Vastaajien mielestd SPR Kontissa asiakaspalvelu on ystavallista, Taysin samaa
mielta vastasivat l&hes kaikki eli 95 % (57). En osaa sanoa, Melko erimielta, ja

Taysin erimielta -kohtiin ei tullut ollenkaan vastauksia. ( Kuvio 6.)
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Kuvio 6. SPR Kontissa asiakaspalvelu on ystavallista

Vastaajilta tiedusteltiin Kontin hinta - laatusuhdetta. Vastaajista 79 % (46) oli
Taysin samaa mielta siitd, ettd Kontissa on hyva hinta - laatusuhde. Kukaan
vastaajista ei vastannut Melko erimielta tai Taysin eri mieltd. Kaksi vastaajaa ei

ollut vastannut tdahan kysymykseen (Kuvio 7.)
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Kuvio 7. SPR Kontissa on hyva hinta - laatusuhde
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Vastaajilta tiedusteltiin Kontin tuotevalikoimaa, ja eniten vastauksia tuli Taysin
samaa mielta 64 % (37). Kukaan ei vastannut kysymykseen En osaa sanoa.

Kaksi vastaajaa ei ollut vastannut tahan kysymykseen. ( Kuvio 8.)
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Kuvio 8. SPR Kontin tuotevalikoima on hyva

Vastaajilta tiedusteltiin mielipidetta ” Kontin mainostaminen on nakyvaa”. Eniten
vastauksia tuli Taysin samaa mielta 57 % (32). Nelja vastaajaa ei ollut vastan-

nut ollenkaan tédh&n kysymykseen. (Kuvio 9.)
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Kuvio 9. SPR Kontin mainostaminen on nakyvaa

Mielipidetta Kontin aukioloajoista tiedusteltiin vastaajilta seuraavaksi. Taysin
samaa mielta oli noin kolme neljasosaa eli 83 % (47). Kukaan vastaajista ei
vastannut Taysin eri mieltd. Kolme vastaajaa ei ollut vastannut tdhan kysymyk-

seen. (Kuvio 10.)
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Kuvio 10. SPR Kontin aukioloajat ovat kaytannoélliset

Vastaajat vastasivat SPR Kontin sijainti on hyva -vaittdmaan seuraavasti: Tay-
sin samaa mielta oli 86 % (50). Vastanneista kukaan ei vastannut Taysin eri
mielta -kohtaan. Kaksi vastaajaa ei ollut vastannut tdhan kysymykseen. ( Kuvio
11.)
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Kuvio 11. SPR Kontin sijainti on hyva

6.4 Vendalaiset asiakkaat ja markkinointiviestinta

Kyselylomakkeen neljannessa kysymyksessa tiedusteltiin, mista venalaiset asi-
akkaat saavat tietoa Kontista. Tuloksista selvisi, ettéd kukaan vastaajista ei saa-
nut tietoa radiosta tai Facebookista. Vastaajista 60 % sai tiedon kontista ysta-
valtaan. (Kuvio 12.)
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Kuvio 12. Markkinointikanavat

Kyselylomakkeen viidennessa kysymyksessda, vastaajan tuli edeta jatkokysy-
mykseen, ja kertoa mista lehdesta han oli saanut tietoa Kontista. Vastauksia tuli

t&h&n yhteensa kuusi. (Kuvio 13.)
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Kuvio 13. Lehdet
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6.5 Venalaisten asiakkaiden ostokayttaytyminen

Kyselylomakkeen toisessa kysymyksessa tiedusteltiin vastaajilta, millaisia tava-
roita he ostavat Kontista. Kolme neljdsosaa vastaajista eli 80 % (48) oli ostanut
vaatteita ja asusteita. Vahiten oli ostettu kirjoja ja lahjatavaroita eli vain 10 %
vastaajista. Tulos tdhan ei yllata, silla tarjolla ei ole paljoakaan venajankielista
kirjallisuutta. Avoimeen kysymykseen (muuta, mita?) oli vastannut 7 hloé&a, mut-
ta ei tarkennettu, mita oli ostettu. Yksi vastaaja oli vastannut "silmalasit”. ( Kuvio
14.)
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Kuvio 14. Venalaisten asiakkaiden Kontista ostamat tuotteet

Kuinka paljon venaldiset Kontin asiakkaat kayttavat rahaa ostoksiin, oli kysely-
lomakkeen kolmas kysymys. Eniten kaytettiin rahaa 20 - 30 € eli 37 % (22).
(Kuvio 15.)
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Kuvio 15. Ostoksiin kaytetty rahaméaara

Kyselylomakkeen yhdennessatoista kysymyksessa kysyttiin venajankielisen
palvelun merkitystd. Vastaajista 48 % (28) piti vengjankielista palvelua erittain

tarkeana. Vastaajista yksi ei ollut vastannut tdhan kysymykseen. (Kuvio 16.)
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Kuvio 16. Venajankielinen palvelu
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Kyselylomakkeen kuudennessa kysymyksessa kysyttiin "Oletteko Lappeenran-
nan Kontissa ensimmaista kertaa?”. Vain 15 % (9) vastaajista oli ensimmaista

kertaa Lappeenrannan Kontissa.

Lappeenrannan Kontin vendalaisten asiakkaiden vierailujen méaaraa kysyttiin ky-
selylomakkeen seitseméannesséa kysymyksessa. Vastaajista noin puolet eli 54 %

(30) vieraili Kontissa joka kuukausi. ( Kuvio 17.)
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Kuvio 17. Kontissa kayntijen maara

Kyselylomakkeen kahdeksannessa kysymyksessa kysyttiin, mina viikonpéaivana
kaytte Kontissa. Maanantaina ilmoittivat kayvansa 15 % (16), tiistaina 19 %
(21), keskiviikkona 18 % (19), torstaina 16 % (17), perjantaina 17 % (18) ja lau-

antaina 17 % (18). Suosituin viikonpaiva oli siis tiistai.

Yhdeksannessa kysymyksessa tiedusteltiin, olivatko venalaiset asiakkaat kay-
neet muissa Konteissa. Kolme neljdsosaa vastaajista eli 82 % (49) vastasi, etta
ei ole vieraillut muissa Konteissa kuin Lappeenrannassa. Vastaajista kukaan ei
ollut vieraillut Rovaniemen tai Siilinjarven Konteissa. Joensuussa oli vieraillut 3
% (2), Kuopiossa oli vieraillut 2 % (1), Lahdessa 7 % (4), Lahden Kontti-
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putiikissa oli vieraillut 2 % (1), Oulussa 8 % (5), Porissa 2 % (1), Tampereella 7
% (4), Turussa 5 % (3) ja Vantaalla 3 % (2).

6.6 Venalaiset asiakkaat ja Second Hand

Kymmenennesséa kysymyksessa haluttiin tieta&, miksi venalaiset asiakkaat kay-
vat Kontissa. Tahan kysymykseen voi valita useamman vaihtoehdon. Kolme
neljasosaa eli 75 % kay Kontissa, koska sielta 16ytaa jokapaivaisia kayttotava-

roita ja 68 % vastasi, etta Punaisen Ristin tukeminen on tarkeda. (Kuvio 18.)
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Kuvio 18. Second Hand

Vastaajista 5 % (3) vastasi avoimeen kysymykseen (muu, mika?). Avoimeen
kysymykseen tuli myods yksi kommentti: "Vaatteet ja kengat ovat hyvia ja laa-
dukkaita”.

6.7 Vapaa palaute

Kyselylomakkeen seitseméstoista kysymys oli avoin kysymys, vapaa palaute

(Parannus- ja kehittdmisideoita). Alla on tdhan kysymykseen tulleita vastauksia:
"Hieno, lykkyéa tyko!”

"On tarpeen tukea ihmisten etuja”
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“llmainen autopysékaointi”

“Toivotan kaikkea hyvaa”

"Kalastusvélineet tai kalastustarvikkeita”

"Pidén kaupasta mutta sisustus voisi olla parempi”

"Hyvé paikka ostoksille”

"Voisi antaa alennusta jos ostat yli 5 kpl ja erityisesti lapsille”
"Enemmé&n muotivaatteita”

"Té&éll& on kaikki hyvéaé”

"Lisééa mainoksia ja merkki muuttunut, entistéd kdtevammalla paikalla”

6.8 Vertailua aikaisempiin tutkimuksiin

Tassa osiossa verrataan saatuja tuloksia aikaisempaan asiakastyytyvaisyys
kyselyyn, joka tehtiin suomalasille asiakkaille. Tutkimukseen vastasi yhtensa 40
vastaajaa 100:sta. Vastausaika oli 12.11 - 30.11.2012.

Vastaajan taustatiedot

Venalaisille asiakkaille suunnatusta asiakastyytyvaisyyskyselyyn vastanneista
vastaajista suurin osa (77 %) oli naisia, ja suurin osa vastaajista kuului ikaryh-
maan 51 - 60 (38 %). Vastaajista 61 % kuului perheeseen, jonka koko oli 3 - 4
henkil6d. Suomalaisille asiakkaille suunnatussa asiakastyytyvaisyyskyselyssa
vastanneista suurin osa (87 %) oli naisia, ja kuului ikaryhmaan 31 - 60 -vuotiaat
(47 %) ja perheen koko oli 1 - 2 henkil6d (76 %). Tassa tapauksessa molem-
missa tutkimuksessa vastaajat olivat naisia ja ikaryhmiltdédn samansuuntaiset,
eroavaisuutta l6ytyi perhekoosta, kun venalaisten perhekoko oli 3 - 4 henkilda ja

suomalaisten 1 - 2 henkiloa.
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Asiakastyytyvaisyys

Jos numeroidaan vaittaméat asteikolla 1 - 5, asteikko on seuraavanlainen: Tay-
sin samaa mieltéa (5), Melko samaa mieltd (4), En osaa sanoa (3), Melko eri
mielta (2) ja Taysin eri mieltad (1). Venalaistenvastaajien mielesta SPR Lappeen-
rannan Kontin asiakaspalvelu on ystavallista — vaittamaan vastasi taysin samaa
mieltd 95 % vastaajista. Kontin hinta - laatusuhde on hyva — vastaukseen 79 %
vastaajista vastasi tdysin samaa mielta. Kontin tuote valikoima on hyva, tahan
vaittdmaan tuli eniten vastauksia eli 64 %, Taysin samaa mielta. Mainostaminen
on nékyvaa —vaittdmasta eli 57 % vastaajista oli Taysin samaa mielta, ja Au-
kioloajat ovat kaytannolliset vastasi 83 % taysin samaa mieltd. Kontin sijainti on

hyva -vaittamaan 86 % vastasi olevansa tahan taysin samaa mielta.

Suomalaisten vastaajien mielestd SPR Kontissa asiakaspalvelu on ystavallista,
taysin samaa mieltd vastaajista oli 63 %. Vastaajista 64 % oli sitd mielta, etta
Kontissa on melko edullinen hintataso. Suomalasilta vastaajilta tiedusteltiin
Kontin tuotevalikoimaa, ja eniten vastauksia vaittamiin tuli Taysin samaa mielta
ja Melko samaa mieltd molemmissa 48 %. Suomalaisilta vastaajilta tiedusteltiin
mielipidetta ” Kontin mainostaminen on nakyvaa”. Eniten sai vastauksia melko
samaa mielta eli [ahes puolet 48 %. Suomalaisilta vastaajilta tiedusteltiin, ovat-
ko SPR Kontin aukioloajat kaytannolliset. Vastaajat olivat tahan Taysin samaa
mielta noin 60 %:sesti. Vaittamaan SPR Kontin sijainti on hyva, 63 % vastasi

olevansa taysin samaa mielta.

Jos halutaan muodostaa arvosanat venalaisten antamien vastausten perusteel-
la, suurin osa jokaisessa vaittdmassa oli Taysin samaa mielta, jonka ar-
vosanaksi tulisi 5. Suomalaisten antamien vastausten perusteella Taysin samaa
mielta (5) oli suurin osa vaittamissa, jotka koskivat asiakaspalvelun ystavalli-
syytta, aukioloaikoja ja sijaintia. Melko samaa mielta (4) oltiin hintatason edulli-
suudessa, tuotevalikoimaa ja mainostamista koskevissa vaittdmissa. Karrikoi-
den voidaan sanoa, ettad venalaiset asiakkaat ovat hiukan tyytyvaisempia palve-
luihin kuin suomalaiset asiakkaat, vaikkakin yleisella tasolla puhutaankin mo-

lemmissa tapauksissa kiitettavasta arvosanasta.
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Markkinointiviestinta

Venalaisista asiakkaista 60 % sai Kontista tiedon ystavalta, toiseksi eniten I0ysi

Kontin sattumalta 37 %.

Suomalaisista asiakkaista 54 % sai tiedon Kontista

lehdesta ja toiseksi eniten sai tiedon Kontista ystavalta 27 %. (Kuvio 19.)

Markkinointikanavat
70
60 %
60 54 %
50
40 37 %
30 270,
20 16-% Venalainen asiakas
10 % 7 %
10 3% 3% Suomalainen asiakas
0
2 N4 N & N &°
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Kuvio 19. Markkinointikanavat venalaiset ja suomalaiset asiakkaat

Ne vendldiset vastaajat, jotka ilmoittivat saaneensa tiedon lehdesta, mainitsi

kaksi lehte&: Vartti ja Vendjan Kauppatie (vengjankielinen). Molemmissa vasta-

usprosentti oli 33 %.

Ostokayttaytyminen

Molemmissa tutkimuksissa eniten ostetaan vaatteita ja asusteita ja toiseksi eni-

ten astioita ja kodintarvikkeita. Kolmanneksi eniten venalaiset asiakkaat ostavat

kodin esineita ja tekstiilejd, kun taas suomalaiset asiakkaat ostavat kirjoja ja

lahjatavaroita. (Kuvio 20.)
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Kontista ostetut tuotteet

80 %
80 &
70 bb Uo 62 %
60 —
50 53 %
39% 379 40 %
40 — — 35% 32% 29%

30— 25% 239 19% .
20— —8—8—8— 1595 — — ™ Venaldiset asiakkaat
| B & B B N8% M | 9 . .

18 Suomalaiset asiakkaat

Kuvio 20. Kontista ostetut tuotteet venélaiset ja suomalaiset asiakkaat

Kuvion 20 mukaan venalaiset asiakkaat ostivat vahiten kirjoja ja lahjatavaroita,

kun taas suomalaiset asiakkaat ostivat vahiten urheiluvalineita.

7 Johtopaatokset

Tutkimus onnistui mielestani hyvin. Opinnaytetyon teon aloitin aiheen valinnasta
ja materiaalin etsinnastd, minka jalkeen tein ensimmaisen version kyselylomak-
keesta suomeksi. Tehtyjen muutosten jalkeen se kaannettiin venajaksi. Kaan-
nostyon teki Kontin venajankielinen henkilékunta. Vastauksia tuli 60 kappaletta,
mik& on mielestani riittavasti. Tassakin asiassa saan kiittdd Kontin henkilokun-
taa, joka huolehti ja muistutti asiakkaita asiakastyytyvaisyystutkimuksesta. Vas-
taajien kesken arvoimme 30 euron lahjakortin Konttiin, mika varmasti auttoi hiu-

kan my0s vastausten saamisessa.

Vastausajan jalkeen siirsin vastukset SPPS -ohjelmaan, ja aineisto muutettiin
kasiteltavadn muotoon, ja nain paasin tulkitsemaan vastuksia. Taman jalkeen
keskityin jalleen teoriaosioon. Halusin kayttaa vertailukohtana aikaisempaa te-
kemaani asiakastyytyvaisyystutkimusta siltd osin, kuin vain pystyin. Mielestani
kasitteet tyohon oli valittu hyvin (venalainen asiakas, ostokayttaytyminen ja Se-

cond Hand). Aiheen valinta oli siind mielessa hyva, koska aikaisemmin ei ollut
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tutkittu venalaisten asiakkaiden Second Hand -ostoksia ja myds siitdkin syysta
ettd toimeksiantajalla (Lappeenrannan Kontti) oli selva tarve tyoélle.

Mielestani reliabiliteetti ja validiteetti myds toteutuvat tydssa, eli tutkimus on luo-
tettava, jos tulokset eivat ole sattuman aiheuttamia vaan pysyvat likimaarin sa-
moina, kun tutkimus tehdaan samanaikaisesti myods toista otosta kayttaen.
Sama patee myds vastaavuuteen, jos se mittaa niita asioita, joita sen on tarkoi-
tuskin selvittdd. Mielestani tutkimuskysymykset olivat selkeat ja vastauksia tuli

riittvasti, vaikka tavoite olikin 200 kappaletta.

Aikaisemmissa tutkimuksissa (Kaupan liitto 2012) oli samoja tuloksia kuin tassa
tutkimuksessa. Vastaavuutta [0ytyi ainakin siind, ettd suurin osa asiakkaista
tulee Pietarista, he tulevat ostosmatkalle ja yhdeksi paivaksi. Jos elintarvikkeita
ei oteta huomioon (75 % Kapan liiton mukaan), myds tassa ollaan samalla sun-
nalla eli eniten ostettiin vaatteita ja toiseksi eniten astioita ja muita taloustavaroi-

fa.

Vertailin tydssani venaldisten ja suomalaisten asiakkaiden asiakastyytyvaisyyt-
ta. Yhtenaisyytta loytyi siind, etta vastaajat olivat naisia ja ikaryhmiltddn saman-
suuntaiset, eroavaisuutta oli perhekoosta kun venalaisten perhekoko oli 3 - 4
henkil6a ja suomalaisten 1 - 2 henkilda. Kontissa k&y samaan sosiaaliluokkaan
kuuluvia ihmisia. Venalaiset asiakkaat ovat hiukan tyytyvaisempia palveluihin
kuin suomalaiset asiakkaat, molemmissa kuitenkin arvosanaa voidaan pitaa
kiitettavana. Eroavaisuutta oli markkinointikanavissa, silla suomalaiset asiak-
kaat saivat tietoa eniten lehdesta, kun taas venalaiset asiakkaat saivat tietoa
Kontista ystaviltdan tai l16ysivat Kontin sattumalta. Tassa syyna on varmaankin
kieli, Kontin tulisi ainakin mainostaa lahinna venagjankielisissa lehdissa. Kontista
ostetaan eniten vaatteita ja asusteita ja toiseksi eniten astioita ja kodintarvikkei-
ta. Kolmanneksi eniten venaldiset asiakkaat ostavat kodin esineité ja tekstiileja,
kun taas suomalaiset asiakkaat ostavat kirjoja ja lahjatavaroita. Tassakin syyna

on kieli, silla venalaista kirjallisuutta on vahan tai ei ollenkaan saatavana.

Tutkimuksessa tiedusteltiin, miksi venalaiset kayvéat Kontissa. Tah&n he suu-
rimmaksi osaksi vastasivat, ettd Kontista I6ytaa jokapaivaisia kayttotavaroita.

Tutkimuksen perusteella venalaiset asiakkaat ovat kiinnostuneita my6s auttami-
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sessa, joten avun kohteita voisi tuoda myymaldssa enemman esille. Mainon-
nassa on hyotya siita, etta Punainen Risti on kansainvalinen hyvantekevaisyys-
jarjestd ja myoés toimii Vendjalla nimella Venajan Punainen Risti (Poccunckui
KpacHbiti Kpecm). Vapaassa palautteessa toivottiin ilmaista pysakaointia, kalas-
tustarvikkeita, muotivaatteita, lisdd mainontaa ja alennuksia, liséksi toivottiin
parannusta sisustukseen. Suurimmaksi osaksi palautteessa haluttiin l&hettaa

terveisia Kontin tyéntekijoille.

Kontissa tutkitaan vuosittain asiakastyytyvaisyyttd. Tama tutkimus oli laajempi
ja suunnattu nimenomaan venalaisille asiakkaille. Jatkossa tullaan kehittdméaan
palvelua vengjaksi mm. www-sivujen, esitteiden ja mainosten avulla. Seuraava
tutkimus voisi kasitella Kontin markkinointiviestintda, kuinka se on lahtenyt
kayntiin. Talla hetkella tutkimuksen mukaan suurin tietolahde olivat ystavét tai
ettd asiakkaat sattuivat I6ytdmaan Kontin sattumalta. Olisi mielenkiintoista seu-

rata mika merkitys monikanavaisuudella on tulevaisuudessa.
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Punainen Risti

Kontti

Liite 1
1(4)
ASIAKASKYSELY 2013
Haluamme kehittdd SPR Lappeenrannan Kontin toimintaa.
Antamanne palaute on meille tarkea.
Mitd mielta olette seuraavista asioista Kontissa?
Taysin Melko En Mel_ko Tays_in
Samaa sSamaa osaa erl erl
mielta mieltd  sanoa mielta mielta
SPR Kontissa asiakaspalvelu on ystavallista Ll Ll Ll [l L]
SPR Kontissa on hyva hinta-laatusuhde Ll Ll Ll [l L]
SPR Kontin tuotevalikoima on hyva ] ] ] ] O]
SPR Kontin mainostaminen on nakyvaa ] ] ] ] O]
SPR Kontissa aukioloajat ovat kaytannélliset ] ] ] ] O]
SPR Kontin sijainti on hyva Ll L] L] ] L]
Millaisia tavaroita ostatte Kontista? (voitte valita useamman vaihtoehdon)
[ Vaatteita ja asusteita [1 Kenkia ja laukkuja [1 Astioita ja kodintarvikkeita
1 Huonekaluja [1 Kodinesineita ja — [ Kirjoja ja lahjatavaroita
tekstiileja
[ Leluja ja lastentarvikkeita [ Urheiluvélineita [J Muuta, mita?

Kuinka paljon kaytatte rahaa ostoksiin?

[Jalle10€ [J 20-30€ ] 40-50€ [ yli50€

APUA SINUN AVULLASI
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Kontti

Liite 1
2(4)
Misté saitte tiedon Kontista? (voitte valita useamman vaihtoehdon)

[] Lehdesta [ Radiosta [ Ystavalta [1 Www-sivuilta L1 Facebookista

[] Sosiaalisesta mediasta [1 Loysin Kontin-myymalan sattumalta

Jos vastasitte edelliseen kysymykseen lehdesta, niin mistd lehdesta saitte tietoa Kontista?

[] Etela-Saimaa [ Vartti [ Lappeenrantalainen [1 City-opas (venajankielinen)

[ Venajan Kauppatie (venajankielinen) L1 Muu, mika?

Oletteko Lappeenrannan Kontissa ensimmaista kertaa? [ Kylla L] Ei

Kuinka usein kaytte Lappeenrannan Kontissa? [1 Useammin [] Kerran viikossa
[] Kerran kk:ssa [ Kerran vuodessa
[1 Harvemmin

Kayttekd Kontissa useimmin? [ Arkipaivina L1 Viikonloppuisin

Oletteko kadyneet muissa Konteissa kuin Lappeenrannassa, missa?

[ Joensuu [J Kuopio [ Lahti (1 Lahden Kontti-putiikki (1 Oulu 1 Pori [J Rovaniemi

O Siilinjarvi 1 Tampere [J Turku [J Vantaa [ Ei, en ole vieraillut muissa Konteissa

Miksi kaytte Kontissa?

[1 Kontista l6ytaa jokapaivaisia kayttotavaroita [1 Kontista 16ytaa laadukkaita brandituotteita
[ Kontista I6ytaa kerailyharvinaisuuksia [1 Ostamalla tuotteita tuen Punaista Ristia

L1 Minulle kierratys on tarkeaa [1 Muu, mika?

APUA SINUN AVULLASI
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Liite 1
3(4)
Kuinka tarkeaa teille on vengjankielinen palvelu?

L1 Erittain tarkeaa [ Hyvin tarkeaa [J Melko tarkeaa [ Ei kovin tarkeaa [ Ei lainkaan

tarkeaa

Asuinpaikkanne, mistéapain olette tulleet Suomeen?

L1 Viipuri ja lahialueet [ Pietarin alue [ Moskovan alue [ Muu, mika?

Mika on matkantarkoituksenne?
[] Ostosmatka [1 Lomamatka [ Vierailu tuttavien luona [ Tyomatka [1 Muu, mika?
Oletteko Suomessa?

[J Omatoimimatkalla [1 Ryhmamatkalla [ Tyomatkalla [1 Muu, mika?

Mill& kulkuneuvolla kuljette Suomeen?

L] Henkilo- tai pakettiauto [ Pikkubussi [ Linja-auto [1 Juna

Viivyttekd kerralla Suomessa tavallisesti yhtdjaksoisesti?
] Yhden paivan [1 Kaksi paivaa [ 3-4 paivaa [ YIi 5 paivaa [J Muu, mika?

Vapaa palaute: (Parannus- ja kehittamisideoita)

Vastaajan taustatiedot

Sukupuoli ? Nainen [ Mies [
lka ? Alle 20 [ 21-30 [ 31-40 [ 41-50 [ 51-60 [ 61-70 [ yligo [

Kuinka monta henkil6a perheeseesi kuuluu? 1 -2 hiéa [1 3-4hl6a [ yli 5 hleall

Aikuisia? Lapsia?

APUA SINUN AVULLASI
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Liite 1
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Halutessanne voitte kirjoittaa yhteystietonne, niin osallistutte
30 € Kontin lahjakortin arvontaan:

Etu- ja sukunimi
Lahiosoite
Postiosoite
Puh.+358
sposti

Kiitos vastauksistanne!
Voitte palauttaa taytetyn vastauslomakkeen asiakaskyselylaatikkoon.
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Liite 2
1(4)
Onpoc knuneHTa 2013

MbI xoTMM pa3BuBaTb Haw mara3vH KoHTTu, npuHaanexawmmn ®uHckomy KpacHomy Kpecrty,
B r. JlanneeHpaHTa.

Bawe MHeHMe ANnA Hac 0O4eHb BaXHO.

Yto Bbl gymaeTte o KoHTTN?

MOJIHOCTbIO noyTun He MOry no4yTun NMOJTIHOCTbIO
cornaceH cornac. OTBeTUTb He cornac. He cornac.
B KoHTTK noGpoxenaTtensHoe o6cnyxmBaHue | U U | |

B KOHTTM Xopoluee COOTHOLWEHME LieHbl U KaYecTBa
B KoHTTK xopoluunii BbIGOp ToBapa
Peknama KoHTTn BMgHa

Yao6Hble yackl paboThl MarasmHa

(N Y I B B A
(N I I B B A
(N I I B B A
(N Y I B I A
(N Y I B I A

Xopollee MecTopacnosoxeHue

Kakune ToBapbl Bbl nokynaete B KOHTTN? (MoXeTe OTMeTUTb HECKOJbKO MO3ULIMN)

[] onexay v akceccyapbl [] o6ysb 1 cymku [] nocyaa v Toeapsl Ansg goma
] mebenb ] pomaluHui TekcTunb [J kHurv v nogapkm

[ vrpywiku n geTtckme O cnopTvBHbIE TOBapHI O yrto-To

NPUHAOJIEXHOCTH apyroe?

Kak MHoro Bbl TpaTuTe geHer Ha NoKynku B KOHTTN?

] menbwel10€ [120-30€ [J40-50€ [ 6onbwe50 €
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OTtkyaa Bbi y3Hanu o KoHTTn?

(MoxeTe BblOpaTb HECKONBLKO BapUaHTOB)

[ us raset L1 paguo [1 ot gpysen [1 Www- ctpanmuall Facebookista

L] counarnbHble Medna ] wawnu marasux CJ'Iy‘-Ial7IHO

Ecnu B npeabiaywem Bonpoce Bbl oTBeTUNMN «n3 ra3eT» TO U3 Kakow raseTbl Bbl y3aHanu o
KoHTTN?

[ Etela-Saimaa [ Vartti [1 Lappeenrantalainen [ City-opas (Ha pycckom si3bike)

[1 Saimaa News [1 Venajan Kauppatie (Ha pycckom ssbike) [1 Yto-To apyroe?

Bl nocetunu KoHtty r. JlanneeHpaHnTa B nepBbin pa3? [1aa [ Her

Kak yacto Bbl 6biBaeTe B KoHTTH 1. JlanneeHpanTta? [ 2 pasa s Hegento [ pa3 B Hegento

] pas B wmecay [ pazsrog

Korpa yawe scero nocewaete Konttn 2 L] nu O st [ cp L ur O nr O ¢6

Bbinu nu Bbl B agpyrnx KoHTTn ®uHnaHaun, roe?

[1 Joensuu [ Kuopio [ Lahti [1 Kontti-6yTrk B JTaxtn [1 Oulu L1 Pori L1 Rovaniemi
O Siilinjarvi L Tampere [ Turku [ Vantaa

L1 HeT, A He 6bin(a) B apyrux KoHTTK Kpome r. JlanneeHpaHTa

Mouyemy Bbl nocewaete KoHtTn?

[ B KOHTTU MOXHO HanTK ToBaphbl A5 NOBCEAHEBHOIO UCMOMb30BaHNA

1 MoxHo HainTv 6peHabl BbICOKOro kadectsa L1 MoXHO HaiiTV aHTUKBapHbIe TOBapbI
[] Mokynas ToBapsl, 5 nomorato KpacHomy Kpecrty

L] Mens MHTEPEeCYT TOBapbl BTOPUYHOIO NCMOJSIb30OBaHUNA

APUA SINUN AVULLASI



Punainen Risti

Kontti

Liite 2
3(4)
1 Yro-to apyroe?

Kak BaxxHo ans Bac o6cnyxuBaHue Ha pyCCKOM fA3bike?

] umeet 6onbluoe 3HayeHne [ BaxHo [ nmeet HekoTopoe 3HaueHne [] He oueHb BaxHO

] coscem He BaxHO
Fae Bbl xxuBete? OTKyaa npuexanu B PuHNaHau0?

[1 Bei6opr u paiioH [1 Cankr-MeTep6ypr v len. o6n. L1 Mockea n Moc.o6n.

] Yro-To apyroe?

Bawa uenb noe3gkun?
[ 3a nokynkamu L1 otnyck, otabix [1 B roctn L1 no pa6ote L1 Yto-To Apyroe?

Bbl HaxoguTecb B DMHNAHOUN?

[ camoctostensHo [ ¢ rpynnoit [ B komanamposke [1 Yto-To apyroe?

Ha kakom TPaAHCNOPTHOM CcpeacTBe Bbli npuexanu’?

L1 nnyHbin asTomo6uns L1 mukpoastobyc L1 Typ. aBTo6yc [ peitcosbin aBTobyc [1 noesp

Kak Hagonro Bkl 3agepxutecb B DMHnaHaun?

[1 Oaun gens 1 gga gHa [ 3-4 gHa [ Gonblwe 5 gHen [ Yto-To apyroe?

CB06GOAHbIN OT3bIB (B LensAx ynyyweHus pa3BuTusa Mara3mHa)

Bawmn ONnpoOCHbIe AaHHble

non: myxckoi [] xeHckuin [

Bo3pacT: MeHblie 2001 21-3000 31-4000 41-500 51-60[1] 61-70[1 6onbwe 80L]

Kak mHoro yenoBek B Bawewn cembe? 1-2 yenl] 3-4 yenl] 6onbwe 5yen [

B3pocnbix? Oeten?

APUA SINUN AVULLASI



Punainen Risti

Kontti

Liite 2
4(4)
Ecnu Bbl xoTUTe yyacTBOBaThb B pO3birpbille NogapovyHoOMn KapThbl
ctonmocTbio 30 €, TO MOXeTe OCTaBUTb CBOKO KOHTaKTHYH0 UH(popmMauuto

Nmsa n dpammnnus

Mo4yToBbLIN agpec

Ten +358

dn.agpec

Cnacu6o 3a oTBeTblI.

3a|10]1HeHHYIO aAHKeTy MoXeTe onyCTUTb B ALWWUK OJ1sd onpoca KIiIneHToB

APUA SINUN AVULLASI
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