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Tax free eli arvonlisavihennetty matkailijamyynti on palvelu, joka oikeuttaa Euroopan
Unionin ja Norjan ulkopuolelta tulevan matkailijan lunastamaan Suomessa tekemiensa
ostosten arvonlisdveron takaisin. Ainoana yrityksend Suomessa tax free -toimintaa har-
joittaa Global Blue Finland Oy. Yrityksen litkeideana on markkinoida, hallinnoida ja ra-
hoittaa arvonlisiveron palautuksia. Global Blue Finland Oy:n tax free —palvelun piiriin
kuuluu yli 4200 suomalaista myymalaa.

Opinniytetyotutkimuksen tavoitteena oli mitata asiakkaiden tyytyvaisyyttd Global Blue
Finland Oy:n tax free —palveluun, ja luoda tulosten pohjalta ehdotuksia palvelun kehit-
tamiseksi. Asiakkailla tarkoitetaan tax free —jarjestelmédin kuuluvia suomalaisia yrityksia.
Aihe tutkimukselle valittiin yhteistuumin toimeksiantajan kanssa syksyllda 2012. Asiakas-
tyytyvaisyystutkimusta ei yrityksessd ollut aiemmin toteutettu. Tutkimuksen viitekehyk-
sessa perehdyttiin palveluiden mairitelmiin, johtamiseen ja laatuun. Lisdksi viitekehyk-
sessa kisiteltiin asiakastyytyviisyyden muodostumista ja seurantaa palvelulitketoiminnas-
sa.

Tutkimus toteutettiin kvantitatiivisesti kyselytutkimuksena. Aineistonkeruu suoritettiin
tammikuussa 2013. Internet-kyselyn linkki lahetettiin 1261:een tax free —jarjestelméin
kuuluvan yrityksen siahképostiosoitteeseen, ja vastauksia saatiin yhteensd 225 kappaletta.
Vastausprosentiksi muodostui néin ollen 17.8 %. Tulokset analysoitiin SPSS-tilasto-
ohjelmalla.

Tutkimustulokset osoittivat, ettd Global Blue Finland Oy:n tax free —palvelua kayttavat
yritykset ovat padasiassa tyytyviisid palveluun. Tyytyviisimpia asiakkaat olivat Global
Blue Finland Oy:n asiakaspalveluun ja tilausten toimitusvarmuuteen. Palvelun koettiin
my6s tuovan yrityksille asiakkaita ja lisdiavan myyntid. Teorian pohjalta voitiin todeta, ettd
hyvi asiakaspalvelu ja taloudellinen lisiarvo ovat asiakastyytyviisyyden kannalta hyvin
merkittavia tekijoitd. Parannettavaa 16ytyi palvelun nopeudesta ja tiedonkulusta, seka
Internet-sivuista. Naihin kehitysehdotukseksi ajateltiin sahkoisten tax free —jirjestelmien
laajempaa tarjoamista ja ostosten pakkaustapojen kehittimista. Myo6s saannollisempi tie-
dottaminen ja Internet-sivujen selkeyttiminen kehittiisivat palvelua entista asiakaslahtoi-
semmaiksi.
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Tax Free or VAT deduction from the sales for tourists is a service that allows travelers
from outside European Union and Norway to claim a tax refund from the purchases
that they have made during their visit in Finland. Global Blue Finland Ltd. is the only
company in Finland that provides tax refunds. Their business concept is to market,
manage and finance VAT refunds. Global Blue Tax Free Service encompasses more
than 4200 Finnish retailers.

The objective of this thesis was to measure the customer satisfaction level of Global
Blue Finland Ltd. Tax Free Service and to create development proposals based on the
outcome. The customers referred to in this context are Finnish retailers that are using
Global Blue Finland ILtd.’s Tax Free Service. The subject of the study was selected to-
gether with the target company. This was the first customer satisfaction survey carried
out in the company. The theoretical framework of the study consists of service defini-
tion, service management and service quality theories. Also the formation and meas-
urement of customer satisfaction are discussed in a theoretical point of view.

The survey was conducted using quantitative research methods. The replies were col-
lected in January 2013. The link of the survey was sent to 1261 e-mail addresses of the
retailers that are using Tax Free Service. During the time period of eight days 225 ques-
tionnaires were returned which resulted in a response rate of 17.8 percent. The results
were analyzed with the help of SPSS statistics software.

The study indicates that the retailers using Global Blue Finland Ltd.’s Tax Free Service
are mainly satisfied with the service. Especially customer service and material delivery
were rated high. The customers regarded Tax Free Service as a useful means of en-
hancing customers and sales. Based on the theories, good customer service and eco-
nomical value can be stated as highly important for customer satisfaction. However the
speed, communication and company websites would require some improvement. For
development it was proposed that the electrical Tax Free issuing systems would be
offered more widely and the packaging methods of the purchases would be improved.
More regular briefing and clarifying the company websites could also make the service
even more customer-oriented.
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1 Johdanto

Tax free eli arvonlisiverovahennetty matkailijamyynti on palvelu, joka oikeuttaa Eu-
roopan Unionin ja Notjan ulkopuolelta tulevan matkailijan lunastamaan Suomessa te-
kemiensi ostosten arvonlisiveron takaisin EU:n ja Norjan alueelta poistuessaan. Palve-
lu on Suomen kansantalouden kannalta merkittdvi ja ajankohtainen. Suomalaisten asi-
akkaiden hillitessa rahankaytt6dan heikon taloustilanteen edessi kiy kauppa etenkin
Etela-Karjalassa ja Kymenlaaksossa edelleen vilkkaana, kun matkailijat itinaapurista
saapuvat Suomeen ostoksille. Vuonna 2012 Suomessa myonnettiin yli 2,1 miljoonaa tax

free —-lomaketta, ja palvelun tuoma hyoty koskettaa niin matkailijoita kuin yrittajiakin.

Vaikka tax free mielletidn monesti valtion palveluksi, ei kyseessid Global Bluen kohdalla
ole julkinen virasto, vaan palveluliiketoimintaa harjoittava osakeyhti6. Suomessa yritys
toimii ainoana alallaan. Asiakastyytyviisyys ja laadukas palvelu ovat keskeisessd asemas-
sa Global Bluen toiminnassa. Opinnédytetyon tavoitteena on mitata Global Bluen Suo-
men tytiryhtién, Global Blue Finland Oy:n tax free —asiakkaiden tyytyviisyyden nykyti-
laa ja luoda tulosten pohjalta ehdotuksia palvelun kehittimiseksi. Aihe opinndytetyéhon
muodostettiin syksylla 2012 yhdessa toimeksiantajan kanssa. Asiakastyytyvaisyyden
tasoa ei alemmin ollut Global Bluen Suomen asiakkaiden keskuudessa mitattu, joten
tutkimus koettiin yrityksen kannalta tarpeelliseksi. Mielenkiintoa aihetta kohtaan lisési

myo0s se, ettd tyoskentelen itse Global Blue Finland Oy:ssi asiakaspalvelutehtivissa.

Tutkimuksen padongelman voisi titvistad kysymykseen: Kuinka tyytyviisid asiakkaat
ovat Global Blue Finland Oy:n toimintaan tax free —palveluntarjoajana? Jotta tahian

kysymykseen voitaisiin vastata, on selvitettiva vastaukset seuraaviin alaongelmiin:

1. Ovatko asiakkaat tyytyviisia
a. tax free —palveluun kaytannossa,
b. Global Blue Finland Oy:n asiakaspalveluun,

c. tax free —palvelun lisi- ja tukipalveluihin?

2. Kuinka palvelua voitaisiin kehittaa?



Asiakkailla tassa tutkimuksessa tarkoitetaan Global Blue Finland Oy:n tax free -
jarjestelmain kuuluvia suomalaisia yrityksid. Aineistonkeruu paadyttiin toteuttamaan
Internet-kyselyn muodossa, joten edellytykseni oli my6s asiakkaan tavoitettavuus sih-
kopostin vilityksella. Tutkimuksessa keskitytadn Global Blue Finland Oy:n paituottee-

seen, eli Tax Free Shoppingiin, mutta sivutaan myos yrityksen muita palveluita.

Opinndytetyon toisessa luvussa esitellidn Global Blue Finland Oy perehtyen yrityksen
litkeideaan ja palvelutarjontaan, seki tax free —palveluprosessin kulkuun. Luvuissa kaksi
ja kolme luodaan tutkimukselle teoriaviitekehys. Viitekehys kattaa tutkimusongelman
kannalta keskeisimpia palvelun laatuun ja asiakastyytyviisyyteen liittyvia teorioita. Vii-
dennessa luvussa kuvataan tutkimuksen toteutustapaa seka teorian ettd kdytinnon va-
lossa. Tutkimuksen tulokset esitellidn kuudennessa luvussa, ja seitseménnes luku sisal-
tad pohdintaa tutkimuksen johtopaitoksista ja kehitysehdotuksista. Lopussa kisitellian
my6s tutkimuksen reliabiliteettia ja validiteettia sekd omaa arviotani opinnéytetyopro-

sessin kulusta.



2 Global Blue Finland Oy tax free -palveluntarjoajana

Tdssa luvussa perehdytian tutkimuksen toimeksiantajan, Global Blue Finland Oy:n,
toimintaan. Taustatietoja avataan kertomalla yrityksen organisaatiorakenteesta, litkeide-
asta ja palveluista yleisesti. Koska tutkimuksessa keskitytadn tarkastelemaan asiakkaiden
tyytyviisyytté tax free —palveluun, kiydain luvussa lipi sithen liittyva palveluprosessi

niin matkailijan kuin yrityksenkin kannalta.

2.1 Taustatietoa Global Blue Finland Oy:sti

Global Blue on kansainviliseen ostosmatkailuun erikoistunut yritys, joka tunnetaan
etenkin Tax Free Shopping —tuotteestaan, eli arvonlisdveron palautustoiminnasta. Glo-
bal Bluen tax free —palvelun piiriin kuuluu maailmanlaajuisesti yli 300 000 yritysta 37
maassa, ja palvelua hyodyntia vuosittain noin 20 miljoonaa ostosmatkailijaa ympari
maailman. Suomessa tax free -palvelu on kiytossa yli 4200 myymalissa, joissa kirjoitet-
tiin vuonna 2012 yhteensa jopa 2,1 miljoonaa tax free —lomaketta. Tax free —palvelun
lisiksi Global Blue tarjoaa markkinointi-, konsultaatio-, koulutus- ja Market Intelligence
—palveluita, sekd ostosmatkailuun kytkeytyvia teknologiaratkaisuja. Asiakkaita ovat yri-
tykset, pankit ja matkailijat, joista tassa tutkimuksessa keskitytaan yritysasiakkaisiin.

(Global Blue 2012b.)

Global Blue on funktionaalinen organisaatio, jonka toiminnot on jaettu markkinointi-,
myynti-, I'T-, laki-, talous- ja hallinto-osastoihin. Namai osastot jakautuvat edelleen pai-
kallisiin ja alueellisiin osastoihin. Myynti tapahtuu konsernissa maakohtaisesti, eli jokai-
sen maan yritysasiakkaista vastaa maan oma myyntiosasto. Suomen myynti- ja tax free
—palautuspistetoiminnasta vastaa tytiryhtio Global Blue Finland Oy. Global Blue Fin-
land Oy:n henkil6kuntaan kuuluu myyntitiimi Helsingin Lansi-Pasilassa, sekda Helsinki-
Vantaan, Vaalimaan ja Nuijamaan tax free -palautuspisteiden henkilokunta. Myynnin
kanssa samoissa toimitiloissa Ldnsi-Pasilassa sijaitsee my6s Pohjoismaiden ja Baltian
hallinnollinen keskus, Global Blue-ACN Oy (Administration Center North). Global
Blue-ACN Oy:n vastuualueita ovat muun muassa laskutus-, rahoitus- ja kirjanpito.

Global Blue Finland Oy on Suomen ainoa arvonlisaveron palautustoimintaa harjoittava

yritys.



2.2 Global Blue Finland Oy:n liikeidea ja palvelut

Arvonlisivero on tavaran tai palvelun myyntihintaan lisattava kulutusvero. Jos matkaili-
ja ostaa tavaran Suomesta, mutta ottaa sen kaytt6on vasta EU:n ja Norjan ulkopuolella,
hinelld on mahdollisuus lunastaa maksamansa arvonlisivero takaisin. (Verohallinto
2011.) Global Blue Finland Oy:n litkeideana on markkinoida, rahoittaa ja hallinnoida
arvonlisaveron palautuksia EU:n ja Norjan ulkopuolisille ostosmatkailijoille. Ostosmat-
kailulla tarkoitetaan sellaista turismia, jossa matkan olennaisena tarkoituksena on ostos-

ten tekeminen kohdemaassa.

Global Blue ei palauta matkailijalle ostosten koko arvonlisaveroa, vaan perii osan siitd
hallintopalkkionaan. Tdma on tax free —myynnin osalta Global Bluen suurin tulonlah-
de. Matkailijan saama palautussumma on 10 - 16 prosenttia myyntihinnasta, ja se katso-
taan Global Bluen laatimasta palautustaulukosta. Asiakasyritykselle ainoat tax free —
palvelun tarjoamiseen liittyvat kustannukset ovat kertaluontoinen liittymismaksu ja
vuosittainen jasenmaksu, joka laskutetaan myymalakohtaisesti. Tax free —myyntiin tar-

vittava materiaali on ilmaista lukuun ottamatta seitseman euron hintaisia tax free -

lomakevihkoja. (Global Blue 2012a.)

Tax free —palvelun lisaksi Global Blue Finland Oy:n tuotteita ovat markkinointi-, kon-
sultaatio-, koulutus- ja Market Intelligence —palvelut. Global Bluen Currency Choice-
palvelua, jonka avulla asiakas voi valita oman maansa valuutan maksupaatteissa ympari
maailman, ei Suomessa ole kdytossd. Tama rajaa pankit pois Global Blue Finland Oy:n
asiakaskunnasta. Markkinointipalveluita ovat muun muassa kaksi kertaa vuodessa jul-
kaistavat Global Bluen SHOP Lake Saimaa ja SHOP Helsinki —opaslehdet seka niky-
vyys Global Bluen kansainvalisilla Internet-sivuilla. SHOP-lehdet koostuvat Saimaan ja
Helsingin alueella toimivien yritysten mainoksista sekd matkailuvinkeista ja artikkeleista.
Lehdet julkaistaan englanniksi, ja niitd jactaan ilmaiseksi matkailijoiden suosimissa koh-
teissa, kuten hotelleissa, turisti-infoissa ja ostoskeskuksissa. Verkkonakyvyytta tax free
—jarjestelmain kuuluville tarjoaa Global Bluen kansainvilisten sivujen hakuominaisuus,
josta matkailija voi etsid tax free —palvelua tarjoavia myymiloitd kaupunkikohtaisesti.

Haussa nikyminen on yritykselle maksullista. (Global Blue 2012b.)



Global Blue Finland Oy:n myyntihenkilokunta on pyydettavissa luennoimaan ja koulut-
tamaan ostosmatkailuun liittyvissa asioissa. Koulutuksen aiheita voivat olla esimerkiksi
tax free —myynnin kehitys tai perehtyminen tietyn matkailijaryhmin kulttuuriin. Alueel-
lisia tax free —myyntikoulutuksia jirjestetdan sadnnollisesti myos Global Blue Finland
Opy:n toimesta tax free —myymaléiden henkilokunnalle. Ostosmatkailuun liittyvaa tieto-
utta on saatavissa Market Intelligence —palvelun kautta, jossa asiakkaalle voidaan raata-
16ida raportteja ja tilastoja hanti kiinnostavista aiheista. Niitd voivat esimerkiksi olla
tietyn alueen tai toimialan tax free —myyntiluvut, tai ostokéyttdytymiseen liittyvit tiedot
matkailijaryhmittdin. Tax free —jarjestelmain kuuluvilla yrityksilld on mahdollisuus vas-

taanottaa tilastoja omasta tax free —myynnistaan veloituksetta. (Global Blue 2012b.)

2.3 Tax free -palveluprosessi

Global Blue Finland Oy:n tax free —jarjestelmain jasenyytta haetaan tayttamalla liitty-
mishakemuslomake. Kun hakemus on hyviksytty, Global Blue Finland Oy laskuttaa
yritykseltd liittymismaksun ja toimittaa myymalddn tax free —myyntiin tarvittavat mate-
riaalit. Global Bluen tax free —jarjestelmain kuuluvat myymalit tunnistaa Global Bluen

tax free —logosta (Kuvio 1), joka on esilld useimmiten nayteikkunassa tai kassapisteella.
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Kuvio 1. Tax free —logo

Matkailijan kannalta tax free -palveluprosessi alkaa myymalissa (Kuvio 2). Asiakas os-

taa tuotteet tiaydelld, arvonlisiverollisella hinnalla, ja maksaa ne tavalliseen tapaan.



Tax free -ostosten alaraja on 40 euroa, ja niiden tulee kuulua arvonlisiverokantaan 14
% tai 24 %. Myyja tarkistaa asiakkaan passista asuinmaan ja sen, ettei asiakkaalla ole
voimassaolevaa oleskelulupaa EU:n tai Norjan alueelle. Myyja pakkaa ostokset ja sulkee
pakkauksen tax free -teipilla seka -sinetilld. Sinet6innin tarkoituksena on varmistaa
tuotteiden maastavienti kayttamattomina. Myyja tdyttda tax free -lomakkeeseen asiak-
kaan nimen, passin numeron, asuinmaan ja osoitetiedot, seka ostos- ja palautussum-
man. Lisaksi lomakkeeseen kirjoitetaan maasta vietavien pakettien lukumaari ja niiden
sisalto sanallisesti. Molemmat osapuolet allekirjoittavat tax free -lomakkeen, ja myyja
liittda sithen ostoskuitin. Tax free -lomake annetaan asiakkaalle ja kopiokappale lomak-

keesta jad myymaldan. (Global Blue 2012a.)

Tax free -lomake voidaan tayttad joko kasin tai siahkoisen sovelluksen kautta. Sdhkoisi-
na vaihtoehtoina ovat Internet-selaimen ja tavallisen A4-tulostimen kautta kaytettava
tax free -ohjelma, tietokoneelle asennettava tax free -sovellus, erillinen tax free -
tulostinpaite ja myymalin omaan kassajarjestelmain integroitu tax free -ominaisuus.
Sahkoisia ratkaisuja tarjotaan myymal6ihin muun muassa tax free -myyntivolyymin
mukaan, ja asiakkaat voivat myos itse tiedustella vaihtoehdoista ottamalla yhteyttd Glo-
bal Blue Finland Oy:n asiakaspalveluun. Global Blue Finland Oy vastaa itse jirjestelmi-
en kiyttoonotosta ja teknisesta tuesta. Poikkeuksena ovat kuitenkin kassajarjestelmiin
sisdllytetyt tax free —ominaisuudet, joista lisatietoja ja tukea antaa kassajarjestelman

toimittaja. Suomessa tax free —lomakkeista jopa 80 prosenttia tehdaan sihkoisesti.

Tax free -palautus lunastetaan EU:n alueelta poistuttaessa. Suomessa tax free —
palautuksia maksetaan yhteensd 14 pisteessi. Naistd Global Blue Finland Oy:n omia
pisteita ovat Helsinki-Vantaan lentokentin sekd Nuijamaan ja Vaalimaan raja-asemien
palautuspisteet. Loput palautuspisteet ovat niin sanottuja Global Blue Finland Oy:n
asiamiehia, eli yrityksid, jotka maksavat palautuksia muun toimintansa yhteydessa. Jos
rajanylityspaikalla ei sijaitse palautuspistetta tai raja ylitetddn palautuspisteen ollessa
kiinni, voi tullissa leimatun tax free —lomakkeen postittaa Global Bluelle luottokorttipa-

lautusta varten. (Global Blue 2012a.)

Global Blue laskuttaa asiakasyrityksiltian arvonlisivero-osuudet lunastetuista tax free —

lomakkeista. Lasku toimii vientitodistuksena, ja yritys saa vahentda laskun loppusum-



man arvonlisiverovelastaan valtiolle. Jos tax free —palautusta ei lunasteta, myynti kirja-

taan tavalliseen tapaan verolliseksi myynniksi. Vastaavaa palvelua ei Suomessa Global

Bluen lisiksi ole tarjolla. Vaihtoehtoisena menetelmana toimii vain valtion vientimenet-

tely, jossa ostosten maastaviennin vahvistaa tulli ja arvonlisiveronpalautus on palattava

noutamaan myymalastd. Tdssa tapauksessa yritys on itse vastuussa toiminnan hallin-

noimisesta ja jalkiseurannasta. (Global Blue 2012a.)
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Kuvio 2. Tax free —palveluprosessi (Global Blue 2012b.)



3 Palvelu ja palvelun laatu

Palvelu on laaja ja moniulotteinen kasite, miké tekee sen maarittelemisestd haastavaa.
Miaritelmia on muodostettu vuosien saatossa useita, ja monet niista pitavat sisallian
tiettyja yhtalaisyyksia. Tassa luvussa palveluihin tutustutaan niiden ominaispiirteiden
kautta. Abstraktius tuo haastetta myos palveluiden suunnittelemiselle ja johtamiselle.
Avuksi on kehitetty palvelutuotteen ja —tarjooman mallit, joilla palvelu voidaan muuttaa
konkreettisempaan muotoon. My6s hyvin suunniteltu palvelutuote voi kuitenkin kom-
pastua asiakasymmarryksen puutteeseen. Lopputuloksen lisiksi asiakas arvioi koko pal-
veluprosessia ja sen sisaltimien vuorovaikutustilanteiden laatua. Laadun kehittiminen
vaatii asettumista asiakkaan kenkiin, silld yrityksen ja asiakkaan kisitykset laadusta voi-
vat olla hyvin erilaisia. Vuorovaikutustilanteissa ja laadun kokemusten eturintamassa
toimii asiakaspalveluhenkilokunta. Palvelun laadun muodostumista ja hyvaa asiakaspal-

velua kasitelladn seuraavissa alaluvuissa.

3.1 Palvelun ominaispiirteet

Palvelu kasitteena pitaa sisallidn merkityksia henkil6kohtaisesta palvelusta palvelutuot-
teeseen tai —tarjoomaan. Palveluiden on mairitelty olevan “tekoja, toimintoja ja proses-
seja, joiden lopputulos ei ole fyysinen tavara ja jotka edustavat taloudellista arvoa”

(Ojasalo & Ojasalo 2010, 15). Toisaalta ldhes mistd tahansa fyysisesta tuotteestakin voi
tehda palvelun, jos se pyritadan yksityiskohtaisesti mukauttamaan asiakkaan vaatimusten

mukaiseksi (Gronroos 2009, 76). Gronroos (2009, 77) maarittelee palvelun seuraavasti:

Palvelu on ainakin jossain mairin aineettomien toimintojen sarjasta koostuva
prosessi, jossa toiminnot tarjotaan ratkaisuna asiakkaan ongelmiin ja toimitetaan
yleensid, muttei valttamattd, asiakkaan, palvelutyontekijoiden ja/tai fyysisten re-
surssien tai tuotteiden ja/tai palveluntarjoajan jirjestelmien vilisessd vuorovaiku-

tuksessa.

Ehka yksinkertaisin ladhestymistapa palvelun maarittelyyn on tarkastella niiden kolmea
ominaispiirrettd. Toisin kuin fyysinen tuote, palvelu ei vathda omistajaansa kertaheitol-

la, vaan se on useammista toiminnoista koostuva prosessi. Koska palvelun tarkoitukse-



na on vastata asiakkaan ongelmiin ja toiveisiin, sisaltivat toiminnot usein vuorovaiku-
tusta asiakkaan kanssa. Niidden maari ja laatu sekd prosessin kesto vaihtelevat palvelu-

kohtaisesti. (Gronroos 2009, 79.)

Palvelulle ominaista on my0s sen tuottamisen ja kulutuksen samanaikaisuus. Kuten
Gronroos mairitelmassaan (2009, 77) totesi, palvelut ovat aineettomia, ja timan vuoksi
niitd ei voida varastoida. Fyysisten tuotteiden kohdalla suurin osa tuotantoprosessista
jaa asiakkaalta nikemattd, ja huomio kiinnitetdan usein lopputulokseen. Palveluissa tuo-

tanto tapahtuu aina jossain mairin asiakkaan silmien alla.

Kolmantena palvelun ominaispiirteena on asiakkaan osallistuminen palvelun tuotanto-
prosessiin. Tama liittyy seka palvelun aineettomuuteen ettd sen henkil6kohtaisuuteen:
palvelu muodostetaan asiakkaan vaatimusten mukaiseksi, ja siksi asiakkaan tulee yleises-
ti ottaen olla lisni sen tuottamisessa. My6s asiakaspalvelu kytkeytyy palvelun kisittee-
seen. Lahtisen ja Isoviidan (2010, 45) mukaan asiakaspalvelua on “kaikki asiakkaiden
hyvaksi tehty ty6”. Toiminnan tulos sen sijaan riippuu siitd, kuinka asiakkaiden ja hei-
din kanssaan kontaktissa olevien henkiléiden vilinen vuorovaikutus onnistuu. (Lahti-

nen & Isoviita 2010, 45.) Asiakaspalvelua kasitelldan tarkemmin luvussa 3.3.

3.2 DPalvelutarjooman johtaminen

Palvelutuotteen eli peruspalvelupaketin mallia voidaan kayttaa strategisena apuvalinee-
ni palveluiden suunnittelemisessa ja johtamisessa. Se muodostuu kolmesta eri tasosta:
ydin- eli peruspalvelusta, lisa- eli liitinnéispalvelusta seka tukipalveluista (Kuvio 3). Pe-
ruspalvelu on syy markkinoilla olemiseen, ja niitd voi olla yksi tai useampia. Arvon-
lisaveron palautusten maksaminen matkailijoille on Global Bluen peruspalvelu. Asiak-
kaan tarpeisiin vastaava peruspalvelu toimii perusteena ostopaitoksen syntymiselle.
Peruspalvelun rinnalle tarvitaan kuitenkin lisapalveluita, jotka mahdollistavat peruspal-
velun kayton. Naitd ovat tax free —myyntiin tarvittavien materiaalien toimittaminen,
laskutus ja asiakaspalvelu. Peruspalvelua ei voida hyodyntad ilman lisipalveluita. (Gron-

roos 2009, 224.)



Tukipalvelut

Lisapalvelut

Peruspalvelu

Kuvio 3. Palvelutuotteen rakenne (Pesonen, Lehtonen & Toskala 2002, 30).

Gronroosin (2009, 225) mukaan tukipalveluiden tarkoituksena on puhtaasti luoda lisa-
arvoa ja erilaistua markkinoilla. Global Blue Finland Oy:n tax free —palvelun tukipalve-
luita ovat raataloidyt tax free —myyntitilastot, turistien ostokayttaytymiseen liittyvin
informaation jakaminen ja markkinointimahdollisuudet. Toisin kuin lisapalvelut, tuki-
palvelut eivit ole palvelun kayton kannalta vilttimattomia. Ne kuitenkin lisaavat kayt-
tomukavuutta ja yrityksen kilpailukykya, ja niiden puuttuessa kokonaispalvelupaketti
nayttaisi mielenkiinnottomammalta. Esimerkiksi Global Bluen pitkalta aikavalilta ke-
raamd informaatio ostosmatkailijoiden kulutustottumuksista luo konkreettista lisiarvoa
asiakasyrityksille, silld heille tarjotaan mahdollisuus hyodyntia tietoja omassa liiketoi-
minnassaan. Tatd mahdollisuutta ei olisi vasta markkinoille tulleen tax free —

palveluntarjoajan kanssa.

Palvelutuotteen malli on hyva tyokalu, jolla voidaan kasvattaa ja kohdentaa yrityksen
kilpailuvoimaa. Se ei kuitenkaan vastaa tdysin asiakkaan nakemysti palvelutuotteesta.
Palvelutuote kuvastaa palveluprosessista saadun lopputuloksen laatua, mutta esimerkik-

si vuorovaikutustilanteet palveluhenkil6ston jaavit mallin ulkopuolelle. Nami niin sa-
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notut toiminnalliset tekijit voivat muodostua muutoin hyvin suunnitellun palvelutuot-
teen sudenkuopiksi. Kun palvelutuotteeseen lisad palvelun saavutettavuuden, vuorovai-
kutuksen palveluorganisaation kanssa ja asiakkaan osallistumisen palveluntuotantoon,
muodostuu laajennettu palvelutarjooma. Jos yritys haluaa ottaa tax free —palvelun kayt-
to0n myymaldssdan, mutta Global Bluen asiakaspalvelu ei vastaa asiaa koskeviin sah-
kopostitiedusteluihin, on saavutettavuus olematon. Tama heikentda asiakkaan arviota

palvelusta huomattavasti jo asiakassuhteen ensiaskelilla.

3.3 Palvelun laadun mairittelevit asiakkaat

Kun palvelun laadun tasoon halutaan vaikuttaa, on tirkedd ymmartad, mita asiakkaat
arvioivat puhuessaan laadusta. Kuten alan kirjallisuudessa on todettu, ”laatu on mita
tahansa, mita asiakkaat kokevat sen olevan”. Palvelun yhtiaikaisesti tapahtuva kulutus-
ja tuotantoprosessi pitda sisalladn lukuisia vuorovaikutustilanteita yrityksen ja asiakkaan
valilli. Nama markkinoinnissa totuuden hetkiksi nimitetyt kohtaamiset ovat palveluti-
lanteita, joissa laadun kokemukset syntyvat. Reaktiot perustuvat usein enemman tuntei-
siin, kuin todellisiin kokemuksiin. Tunneseikkoja muokkaavat palvelua kohtaan asetetut
odotukset, palvelusta saadut kokemukset, seka yrityksen imago. (Gronroos 2009, 101;

Lahtinen & Isoviita 2001, 55.)

Pohjimmiltaan asiakkaiden kokemaan kokonaislaatuun vaikuttavat palvelun kaksi ulot-
tuvuutta: lopputulos ja palveluprosessi (Kuvio 4). Palvelusta saatu lopputulos on tekni-
nen ratkaisu ongelmaan, joten asiakkaat ovat sen arvioinnissa melko objektiivisia. Jos
palvelu tyydyttad perustasolla sen tarpeen, jota asiakas on ostopédatokselldan lahtenyt
tayttimain, voidaan palvelun katsoa olevan tekniselld tasolla laadukas. Pelkka lopputu-
los ei kuitenkaan takaa korkeaa kokonaislaatua ja palvelun kilpailukykya. Palveluproses-
si itsessdadn pitad sisalladn useita laadun kokemukseen vaikuttavia tekijoitd. Muun muas-
sa asiakaspalvelun ulkoinen olemus, kiyttaytyminen, saavutettavuus seka heidin tapan-
sa hoitaa tehtavansi ja sanoa sanottavansa vaikuttavat asiakkaan laatukokemukseen.
Toisaalta tekninen ja toiminnallinen laatu ovat kytkoksissa toisiinsa. Esimerkiksi rekla-
maatiotilanteessa asiakas voi saada teknisesti laadukkaan lopputuloksen, mutta jos kasit-

tely on ollut hankalaa ja aikaa vievaa, kasitys kokonaislaadusta jad alhaisemmaksi.

(Grénroos 2009, 101 - 102)
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Kuvio 4. Laadun osatekijat (Gronroos 2009, 103.)

Kahta laadun osatekijai tiydentimiin voidaan vield lisitd taloudellinen laatu, joka ku-
vaa palveluratkaisun tuomia taloudellisia seurauksia (Gronroos 2009, 103). Etenkin
yritysten vilisessd kaupankaynnissa taloudellinen laatu on hyva ottaa huomioon. Global
Blue Finland Oy:n asiakkaille tax free on lisdpalvelu, jonka tarkoituksena on lisata yri-
tyksen houkuttelevuutta matkailijoiden silmissa, ja kasvattaa tilld tavoin yrityksen tulo-
ja. Taloudellisten seurausten voitaisiin Global Bluen tapauksessa sanoa olevan hyvin

olennaisia palvelun mielekkyyden ja laadun kannalta.

Imago eli mielikuva vaikuttaa asiakkaan odotuksiin palvelusta ja toimii suodattimena
palvelukokemuksille. Se muodostuu asiakkaiden omien aikaisempien kokemusten ja
arvostusten pohjalta. Jos yrityksen imago on asiakkaan silmissa positiivinen, pienet vir-
heet palvelussa eivit vaikuta laadun kokemukseen yhta radikaalisti. Toisaalta asiakas voi

jopa hylitd tuotteen tai palvelun taysin kielteisen imagon vuoksi. (Lahtinen & Isoviita

2001, 57.)
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Koettua kokonaislaatua mairittelee odotetun ja koetun laadun valinen kuilu. Odotukset
laatua kohtaan riippuvat markkinointiviestinnasta, suusanallisesta viestinnésti, yrityksen
imagosta ja asiakkaan tarpeista. Jos asiakkaan odotukset palvelua kohtaan ovat jostain
syysta lilan korkeat, voi hyvakin palvelu tuntua pettymykseltd. Tdma on otettava huo-
mioon markkinoinnissa: yleisesti ottaen on parempi luvata vahemmin ja tarjota hieman

enemmin, jolloin yllatys on asiakkaan kannalta posititvinen. (Grénroos 2009, 106.)

Kuten todettu, tuotteen tekninen laatu on melko yksinkertaisesti arvioitavissa ja sitd
kautta myOs mitattavissa. Palvelun toiminnallinen laatu pitaa kuitenkin sisallaan run-
saasti laatumielikuvaan vaikuttavia tekijoitd. Moniin niistd asiakas on jo muodostanut
kriteerit omien odotustensa ja arvostustensa pohjalta, mika luo haasteita palvelun laa-
dun johtamisen nakokulmasta. Yksi tapa jasennelld toiminnallista laatua on jakaa se
viiteen osa-alueeseen, joita asiakas arvioi muodostaessaan kasitysta palvelun laadusta.
Nimai tekijat ovat palvelun luotettavuus, reagointialttius, palveluvarmuus, empatia ja
palveluympiristo. (Ylikoski 1999, 152.; Lovelock & Wirtz 2011, 406 — 407.) Palvelun

laadun osatekijoista ja niiden vaikutuksesta asiakastyytyvaisyyteen kerrotaan luvussa 4.1.

3.4 Hyvi asiakaspalvelu

Asiakaspalvelija on organisaatiossa se, joka tyossdian kohtaa asiakkaan kasvokkain, pu-
helimen vilitykselld, sihkopostilla, tekstiviestein tai Internet-palvelujen yllapitdjana.
Vilillisesti asiakaspalvelua on sellaisen informaation tuottaminen, joka vaikuttaa asiak-
kaan kuvaan organisaatiosta ja sen palveluiden luotettavuudesta ja laadusta. Sanonta
“tyonantaja ei maksa palkkoja, vaan asiakas” on palvelualoilla hyvinkin paikkansapitava.
Asiakkaalla ei ole tietoa yrityksen markkinointistrategioista tai tulostavoitteista, vaan
kasitykset palvelusta muodostuvat kokemusten ja mielikuvien pohjalta. Kokemukset ja
mielikuvat ovat asioita, joita voidaan suunnitella, ja joithin voidaan yrityksen omalla

toiminnalla vaikuttaa. (Pesonen ym. 2002, 64 — 65, 59.)

Kuten Lahtinen ja Isoviita (2001, 42) toteavat, hyvi asiakaspalvelu on kaikkien opitta-
vissa oleva taito. Sen ytimessa on tieto siitd, kuinka ihmiset haluavat itseddn kohdelta-
van. Asiakkaat haluavat tulla kohdelluiksi yksiloina, joiden tarpeita, ideoita ja persoonaa

kunnioitetaan. Asiakaspalvelijalta tima vaatii n6yryytta kuunnella asiakasta ja ottaa hi-
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net vakavasti. (Lahtinen & Isoviita 2001, 1, 45). Vastaavaa lahestymistapaa tarjoavat
my6s Lundberg ja Toytiri (2010, 31): Jokainen meistd on joskus itse ollut asiakas, joten

jokaisen pitdisi my6s tietdd, miten hyva palvelu tulee hoitaa.

Asiakaspalvelun teoriat tuovat oivallisia nakokulmia litketoimintojen kehittimiseen.
Niiden avulla voidaan parantaa yrityksen tuottavuutta ja kannattavuutta, edistai kilpai-
lukykya ja parhaimmillaan jopa luoda ylivertainen kilpailuetu. Yleispatevan nakokulman
asiakaspalvelulle esittavat Lundger ja Toytari (2010, 31): ’palvelu merkitsee sita, ettd
asetat juuri silld hetkelld toisen thmisen edun oman etusi edelle”. Asiakasta ei pida ko-
kea hairiotekijaksi, vaan yrityksen ja asiakkaan edun on ymmarrettava olevan linjassa
toistensa kanssa. Asiakaspalvelu on avainasemassa ostopaitosten syntymisessa ja asia-
kassuhteiden luomisessa. Kelvoton palvelu tuhoaa asiakkaiden mielikuvaa yrityksesta ja

karkottaa asiakkaat.
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4 Asiakastyytyviisyys palveluliiketoiminnassa

Asiakastyytyviisyys muodostuu kasitteista asiakas ja tyytyvaisyys. Asiakastyytyvaisyytta
lahestytdan tdssd luvussa maarittelemalla namié kasitteet, seka tarkastelemalla tekijoita,
jotka vaikuttavat asiakastyytyviisyyden muodostumiseen palveluliiketoiminnassa. T4a-
hin teemaan kytkeytyy myos edellisessa luvussa kasitelty palvelun laatu. Koska asiak-
kailla on tapana kerita vaikutuksia my6s ymparoivista maailmasta seka aiemmista ko-
kemuksista, on odotukset otettava huomioon asiakastyytyviisyysjohtamisessa. Odotuk-
siin seka tyytyviisyytta ja tyytymattomyyttd aiheuttaviin tekijoihin patevat tietyt lainalai-
suudet, joita kasitellddn tissa osassa teoriaviitekehysta. Hyvin suunniteltujen asiakastyy-
tyvaisyyden mittareiden avulla voidaan osoittaa palvelun heikkoudet ja vahvuudet, seka

seurata toimenpiteiden vaikutusta tyytyvaisyyden tasoon.

4.1 Asiakkuus ja tyytyviisyys

Tassa tutkimuksessa asiakkaiksi katsotaan ne yritykset, joilla on jo kiytossaan Global
Blue Finland Oy:n tax free -palvelu. Toisin sanoen asiakassuhteen syntyminen on vaa-
tinut ostotapahtuman. Asiakastyytyviisyysjohtamisessa asiakkaaksi voidaan kuitenkin
katsoa kaikki, jotka ovat olleet kontaktissa yrityksen kanssa. Niin ollen esimerkiksi jo
pelkka tuotteiden katselu myymaildssd voidaan katsoa asiakkuuden syntymiseksi, vaikkei
varsinaista ostopaatostd syntyisi. Lisaksi asiakastyytyvaisyys edellyttad aina kokemuksen,
joten asiakkaan on timan tarkastelutavan mukaan oltava luonnollinen henkil6. Tama

tarkoittaa sitd, ettd organisaation sijasta asiakkaina pidetdan organisaatiossa tyoskentele-

via henkil6itd. (Rope & Pollinen 1998, 26-27)

Palvelua kiytettydan asiakas on joko tyytyviinen tai tyytymaton. Koska hyvian laatuun
on helppo olla tyytyviinen, termeja laatu ja tyytyvaisyys kaytetaian usein toistensa syno-
nyymeind. Laatu ei kuitenkaan ole ainoa tyytyviisyyteen vaikuttava tekijd, vaan myos
muut palvelukokemukseen liittyvit asiat voivat tuottaa tai ehkaista tyytyvaisyytta. (Yli-
koski 1999, 149.)

Asiakkaan tyytyvaisyys tarkoittaa palvelukokemuksen synnyttimia positiivista tunnere-

aktiota. Kun asiakas on tyytyviinen ostamiinsa tuotteisiin tai saamaansa palveluun, hin
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asioi yrityksessd mielellidn uudelleen. 3/11 sidnnén mukaan asiakas kertoo saamastaan
hyvasta palvelusta keskimairin kolmelle muulle henkilolle, kun palvelu on tiyttinyt tai
jopa ylittanyt hinen odotuksensa. Sen sijaan tyytymiton asiakas kertoo negatiivisesta
palvelukokemuksestaan keskiméirin 11 henkil6lle. (Timm 2011, 6; Lahtinen & Isoviita

2001, 9.)

Tyytymattomat asiakkaat danestdavat herkasti jaloillaan. Etenkin suomalaiset ovat usein
valmiimpia vaihtamaan kilpailevaan palveluun, kuin antamaan yritykselle negatiivista
palautetta saamastaan huonosta palvelusta. Jos varsinaista kilpailevaa palvelua ei ole
tarjolla, joutuvat tyytymattomatkin asiakkaat kayttimaan palvelua "hammasta purren”,
mika kostautuu palveluntarjoajayrityksen sisdisena tyytymattomyytend. Yrityksen kon-
taktipinnalla toimivan asiakaspalveluhenkiloston tydbmotivaatio on vaakalaudalla, jos he
ovat jatkuvasti tekemisissa tyytymattomien asiakkaiden kanssa. Tama voi johtaa ikdvian
noidankehiin, jossa tyohonsi kyllastyneet asiakaspalvelijat lisadvit toiminnallaan tyy-
tyméttomyyttd entisestadn. Samalla henkil6ston vaihtuvuus lisdantyy, mikd nakyy rekry-

tointi ja koulutuskustannuksissa. (Timm 2011, 6 — 7.)

Tax free —palvelun kohdalla asiakkaan oma ty6panos palveluntuottamiseen on merkit-
tava. Koska asiakasyrityksen henkil6kunta tarjoaa tax free -palvelun kuluttajille, on
Global Blue Finland Oy edustettuna heididn kauttaan. Tyytyviisyys asiakkuuteen Global
Blue Finland Oy:n kanssa nikyy mitd luultavimmin asiakasyritysten tavassa ja aktiivi-
suudessa tarjota tax free -palvelua. Asiakkaiden positiiviset kokemukset tax free -
palveluprosessista sen kaikilla portailla ovat Global Blue Finland Oy:n menestyksen

kannalta elintarkeita.

4.2 Asiakastyytyvidisyyden muodostuminen

Asiakastyytyviisyys syntyy siitd, kuinka henkil6 kokee yrityksen kontaktipinnan, eli
henkilGst6-, tuote-, tukijarjestelma- ja miljookontaktit. Jokaisessa vuorovaikutustilan-
teessa kontaktipinnan kanssa asiakas muodostaa arvion palvelun laatutekijoista. Palve-
lun laatutekij6itd ovat luotettavuus, reagointialttius, palveluvarmuus, empatia ja palvelu-
ymparisto (Ylikoski 1999, 152). Gronroos (2009, 116) tiivistad nama edelleen viiteen

osatekijaidn: konkreettinen ymparisto, luotettavuus, reagointialttius, vakuuttavuus ja
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empatia. Konkreettinen ymparist6 liittyy esimerkiksi palveluyrityksen kdyttimiin toimi-
tilothin ja laitteisiin, luotettavuus palvelun tdsmallisyytta ja pysymista sovitussa aikatau-
lussa ja reagointialttius tyontekijoiden halua ja valmiutta palvella asiakkaita. Vakuutta-
vuus kuvastaa muun muassa tyontekijoiden luotettavuutta ja kykya vastata asiakkaiden
kysymyksiin. Empatia tarkoittaa sitd, etta yritys pyrkii ymmartimain asiakkaita ja toi-
mimaan heidian etujensa mukaisesti. (Gronroos 2009, 116.) My6s palveluun mahdolli-
sesti liittyvien tavaroiden, kuten tax free —lomakkeiden, laatu vaikuttaa asiakkaan tyyty-

vaisyyteen. (Kuvio 5.)

Kokonaisuudessaan asiakas tarkastelee saamansa palvelun “hy6tykimppua”; eli palve-
lun ominaisuuksia ja sen kidyton seurauksia. Kun tyytyviisyyteen halutaan vaikuttaa, on
etsittava sellaisia palvelun kiaytén ominaisuuksia, jotka tuottavat eniten tyytyvaisyyden
kokemuksia. Téssa olennaista on tyytyvaisyyden mittaaminen ja seuranta. Palvelun kay-
ton psykologisia ja konkreettisia seurauksia voidaan tuoda esille mainonnassa. My6s
palveluun liittyvien tavaroiden laatu ja sopiva hinta vaikuttavat tyytyviisyyteen. Tilanne-
ja yksilotekijat, kuten kiire ja kulttuuri, muokkaavat asiakkaan kisitysta palvelusta. Na-
mi tekijat jaavat kuitenkin pitkalti yrityksen vaikutusmahdollisuuksien ulkopuolelle.

(Ylikoski 1999, 151 - 152.)

[Luotettavuus

Palvelun Tilanne
I laatu tekijit
Reagointialttius
), re ro4 ‘ -
Palveluvarmuus Aetalias

Tavaroiden
tyVEyvaisyys

g ’ laatu
Empatia

D, T , netotm = o3
Palveluymparisto — | Yksilo
(ja muut , tekijit

konkreettiset

asiat)

Kuvio 5. Asiakastyytyvaisyyteen vaikuttavat tekijat (Ylikoski 1999, 152).
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Asiakkaan saamaksi arvoksi kutsutaan asiakkaan omaa tyopanosta suhteessa palvelun
hinelle tuomaan hyotyyn. Palveluhenkil6ston kanssa kayty vuorovaikutus, palveluym-
paristo, organisaation imago ja palvelun hinta vaikuttavat palvelukokemukseen. Ne vai-

kuttavat palvelun laatuun, tuottavat asiakkaalle arvoa ja luovat niin ollen asiakastyyty-

vaisyyttd. (Ylikoski 1999, 152.)

4.3 Odotusten vaikutus asiakastyytyviisyyteen

Asiakastyytyviisyydestd puhuttaessa sanalla tyytyvaisyys viitataan todellisuudessa tyyty-
viisyysasteeseen valilld tyytyvidinen — tyytymaton. Koska tyytyviisyys syntyy siitd, kuin-
ka henkil6 kokee yrityksen kontaktipinnan suhteessa odotuksiinsa, on yrityksen pyritta-
va vaikuttamaan seki asiakkaan odotuksiin, ettd kokemuksiin. Odotustasoa voidaan
pitda lahtokohtana, johon voidaan markkinoinnilla vaikuttaa, ja jonka puitteisiin toimin-

ta voidaan rakentaa parhaan tuloksen aikaansaamiseksi (Kuvio 6). (Rope 2000, 538.)

Odotukset Kokemukset

'I'}'}'t}'\‘iii.\‘)‘_\'.\‘ﬂ.\'lt

Kuvio 6. Odotukset ja kokemukset pohjana tyytyviisyysasteelle (Rope 2000, 538).

Odotukset voidaan jakaa kolmeen ulottuvuuteen; ithanne-, ennakko- ja minimiodotuk-
siin. Thanneodotukset ovat asiakkaan oman arvomaailman mukaisia toiveita yrityksen
toiminnasta. Naita voivat olla esimerkiksi halvat hinnat, ystavillinen palvelu tai laaja

valikoima. Kaikkia ihanneodotuksia ei voida tayttia, joten olennaista on valita, mitka
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kyetadn tayttaméan kilpailijoita paremmin. Keskeisissd toiveissa on kuitenkin yllettava

minimitasolle. (Rope 2000, 539.)

Ennakko-odotukset tarkoittavat henkilon mielikuvaa yrityksesta tai sen palvelusta. En-
nakko-odotuksiin vaikuttavat toimiala, litkeidea, markkinointiviestintd, aiemmat koke-
mukset yrityksestd, julkisuuskuva, Word Of Mouth eli suusanallinen viestinté ja mark-
kinoinnilliset peruselementit, esimerkiksi logo ja iskulauseet. Ennakko-odotukset pei-
lautuvat aina asiakkaan henkilokohtaisen arvomaailman ja asenteiden kautta. Ennakko-

odotukset vaikuttavat muun muassa sithen, ostaako asiakas tuotteen vai ei, ja millainen

hinta tuotteesta voidaan saada. (Rope 2000, 538 — 542.)

Minimiodotukset ovat vahimmadistaso, jota asiakas odottaa yrityksen tuotteelta tai toi-
minnalta. Minimiodotukset ovat henkilokohtaisia, mutta nithin vaikuttaa usein myos
tilanne, toimiala ja yrityksen markkinoinnilliset ratkaisut. Yritys ei voi jadda yhdessakain
toiminnallisessa tekijassa alle minimiodotusten tason, jotta se sailyttiisi kilpailukykynsa.
Mikali minimiodotuksia ei kyetd tayttdmain, syntyy asiakkaalle syva pettymys. (Rope
2000, 542 — 545.)

Thanneodotukset ovat siis asiakkaan kisitys siitd, millaista palvelua hin haluaisi saada,
kun taas minimiodotukset asettavat rajan riittavalle palvelun tasolle. Naiden valiin ja
hyviksyttiava palvelu, jonka puitteissa olevan palvelun asiakas sietdd. Odotusten taso
mairaytyy sen mukaan, kuinka tirked asia on asiakkaalle. Asiakas ei kdytinnossa huo-
maa eroa silloin kun palvelu vaihtelee thanne- ja minimiodotusten vililld, mutta niiden

ylittiminen ja alittaminen huomataan. (Rope 2000, 546.)

Odotukset ylittava palvelu yllittad asiakkaan positiivisesti ja vahvistaa asiakassuhdetta.
Palvelu voi kuitenkin olla my6s “liian hyvia”. Odotusten ylittiminen vaatii yritykselta
enemmain resursseja, ja johtaa myos odotustason nousuun, jolloin jatkossa asiakkaalla
on palvelua kohtaan rima entistd korkeammalla. Aiemmin odotukset ylittinyt palvelu
muotoutuu asiakkaalle normaaliksi, ja jatkossa tyytyvaisyyden yllapitiminen vaatii entis-
ta enemman resursseja. Toisaalta jos odotukset palvelua kohtaan ovat huonot, saattaa

asiakas jattda palvelun kokonaan ostamatta. Taloudellisesti kannattavinta on siis pysya
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hyviksyttivin palvelun vyohykkeelld, silld heitot tuovat aina lisikustannuksia. (Ylikoski
1999, 120-123.)

4.4 Tyytyviisyys ja tyytymattomyystekijit

Tyytymattomyytta atheuttavat usein erilaiset tekijat kuin tyytyvaisyyttd. Kuten taulukos-
ta 1 on nihtavissi, nama tekijat eivat kuitenkaan ole toistensa vastakohtia. Esimerkiksi
ylimaaraiset lisaykset hinnassa aitheuttavat tyytymattomyyttd, mutta sovitussa hinnassa
pysyminen ei itsessdan tuota tyytyvaisyyttd. Asiakkaan odotusten mukainen toiminta ei
siis tuota tyytyviisyyttd, vaan tyytyvaisyystekijan tulee olla positiivinen yllatys. Odotus-
ten toteutumattomuus laukaisee sen sijaan tyytymittomyyttd. (Rope & Pollanen 1998,

165.)

Taulukko 1. Tyytyviisyys- ja tyytymattomyystekijat (Rope & Pollinen 1998, 160).

Tyytyviisyystekijat Tyvtymattomyystekijat

* Poikkeuksellisen hyva * Sovittujen asioiden pettaminen
henkilokohtainen esimerkiksi
asiakaspalvelu * aikaraulu

* Tilannekohtainen asiakkaan * tuoteominaisuudet
ongelmatlanteen mallikas * toimitusvarmuus
hoitaminen * Epatsainen odotustaso/alle

* Yllattavan positivisen imago-odotusten jaava toiminta
ekstraelementin antaminen * Hintaan laitettavat lisukkeet
tuotteen mukana (pienlaskutuslisa yms.), joista

* Poikkeuksellisen hyvin asiakas el ollut etukateen
hoiderttu valitus tietoinen

* Neuvon antaminen asiakkaan | *  Asiakkaalle yllatyksena maksun
ongelmatilanteen kuntoon vhteydessa ilmitulleet suuret
saamiseksi hintojen nousut

* Asiakkaan pyytamaa ratkaisua | *  Valitusten kasittelemartta

positiivisemman jattaminen /niista
(=edullisemman/ tiedottamattomuus
laadukkaamman ratkaisun * Asiakkaan pyyntothin (esim.
tarjoaminen) SOIttOPYYNLO) reagoimattomuus
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Kun tyytyviisyys- ja tyytymattomyystekijoita (Kuva 7) tarkastelee ryhmittéin, niistd on
havaittavissa tiettyja yhtilaisyyksid. Tyytyvaisyystekijoitd yhdistad henkilokohtaisuuden
ja luotettavuuden korostaminen, miki tukee aiemmissa luvuissa mainittua teoriaa palve-
lun laadun osatekijoista. Asiakas kokee erityista tyytyvaisyyden tunnetta, kun asiakas-
palvelija ottaa huomioon juuri hanen tarpeensa. Sen sijaan tyytymattomyystekijoissa
korostuu tiedottamisen tarkeys. Sovitusta menettelysta poikkeamisilta ei aina voida vilt-
tya, mutta tyytymattomyys voidaan minimoida tiedottamalla asiakasta muutoksista

mahdollisimman hyvissa ajoin.

Liahtokohtaisesti tyytyvaisyys rakennetaan varmistamalla tasalaatuisuus ja odotustason
tayttaminen kaikilla kontaktipinnoilla, eli minimoimalla tyytymattomyystekijat. Asian-
mukaisella korvaamisella ja korjaamisella tyytymattomyyttd atheuttaneen tekijan voi
kuitenkin kaantda jopa yrityksen voitoksi. (Rope & Péllinen 1998, 168.) Ajatukseen ei
kuitenkaan tulisi tuudittautua, silli kuten matkkinoinnin 1/12 sddnto linjaa, tarvitaan
yhden kielteisen palvelukokemuksen korjaamiseksi jopa 12 myonteista kokemusta.
Huonoihin palvelukokemuksiin johtavat heikkoudet palveluketjussa on kyettiva pai-
kantamaan, ja nithin on reagoitava nopeasti. Asiakas ei pettyessdan aikaile vaihtoehdon

etsimisessa. (Lahtinen & Isoviita 2001, 9.)

4.5 Asiakastyytyviisyyden mittaaminen

Asiakastyytyviisyyden seuranta koostuu seka tutkimuksista ettd suoran palautteen jar-
jestelmista. Suora palaute keratain usein valittomasti palvelutilanteissa, asiakkaan omin
sanoin antamista kiitoksista, moitteista, kehitysideoista ja toiveista. Jos yritys omaksuu
suoran palautteen kerdamisen toimintatapoihinsa, on sen saaminen suhteellisen help-
poa. Kanavina voivat toimia palautelomakkeet, palautepuhelimet, tekstiviestit tai sah-
kopostit. Palaute voi tulla myos suoraan henkilokunnan kautta. Kanavia tulisi olla usei-
ta, jotta palautteen antaminen olisi asiakkaalle helppoa ja palautetta tulisi yritykselle

mahdollisimman laaja-alaisesti. (Ylikoski 1999, 156; Bergstrom & Leppinen 2009, 484.)

Suora palaute ja erilaiset tutkimukset tukevat toisiaan, ja muodostavat yhdessa katta-

vamman kuvan asiakastyytyvaisyyden tasosta. Tutkimusten merkitys on kuitenkin hyvin
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keskeinen. Asiakastyytyvaisyystutkimuksella on Ylikosken (1999, 156) mukaan nelji

padtavoitetta:

1. Asiakastyytyviisyyteen vaikuttavien keskeisten tekijoiden selvittiminen
Taminhetkisen asiakastyytyvaisyyden tason mittaaminen

Toimenpide-ehdotusten tuottaminen

> N

Asiakastyytyviisyyden kehittymisen seuranta

Hyvin rakennettu tutkimus osoittaa toisin sanoen heikkoudet ja vahvuudet omassa pal-
veluketjussa, ja luo mahdollisuuden palvelun kehittimiseen entista asiakasldhtoisem-
miksi. Asiakastyytyviisyystutkimuksen suorittamiseen on olemassa hieman erilaisia
lahtokohtia. Tyytyvaisyyttd voidaan lahted tutkimaan selvittimilld ensin omien asiak-
kaiden keskuudessa tyytyviisyyttd aiheuttavat tekijit laadullista menetelmia kayttien,
esimerkiksi haastattelututkimuksen avulla. Tdman jalkeen tyytyvaisyyden toteutumista
16ydetyissi tekijoissd mitataan suuremmalle otokselle suoritetun mairallisen kyselytut-
kimuksen avulla (Ylikoski 1999, 159). Tarkoituksena on keskittyi tutkimuksessa olen-
naisiin asioihin, silld organisaation ja asiakkaiden nikemykset palvelun kannalta tirkeis-

ta tekijoista voivat olla hyvinkin erilaiset.

Toinen tapa on tutkia asiakkaiden odotuksia suhteessa kokemuksiin. Asiakkaiden tulisi
siis arvioida omien odotustensa taso ja niiden toteutuminen varsinaisissa palvelukoke-
muksissa. (Bergstrom & Leppinen 2009, 485.) Viliin jaavai alue mittaa yrityksen on-
nistumista tekijéissd. Odotusten mittaamisen ongelmana voi kuitenkin olla niiden abst-
raktius. Odotukset muodostuvat asiakkaan omista arvostuksista ja kokemuksista, ja ne
koetaan usein tiedostamattomina. Asiakkaan voi niin ollen olla hankala arvioida odo-
tustensa tasoa. Lisiksi odotukset mukautuvat palvelukokemusten ja tilanteiden mukaan,
joten niiden arvioimisessa palvelutapahtuman jilkeen ja yhtaaikaisesti kokemusten

kanssa piilee luotettavuusongelma.

Asiakastyytyviisyystutkimuksessa tyytymattomyytta ja tyytyvaisyyttd aiheuttavia tekijoitd
voidaan tutkia jakamalla ne ryhmittiin, esimerkiksi henkil6kontakteihin, tuotteeseen,
tukijarjestelmiin ja palveluymparistoon. Ryhmien alle voidaan listata tutkittavia tekijoité,

kuten henkil6kontakteissa asiakaspalvelijan ja myyjin saavutettavuus ja asiantuntevuus
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tai tukijirjestelmissa Internet-sivujen ja laskutuksen toimivuus. (Bergstrom & Leppinen
2009, 485). Vastaavaa aihealueittaista jakoa tukee my0s palvelun laadun mittaamiseen
suunniteltu SERVQUAL -menetelmd, jossa palvelun laatua tutkitaan viiden osatekijit
kautta. Osatekijit ovat konkreettinen ympiristo, luotettavuus, reagointialttius, vakuut-
tavuus ja empatia. Myés SERVQUAL-menetelmassa verrataan asiakkaiden odotuksia

suhteessa kokemuksiin, ja muuttujina ovat myo6s imago ja brindi. (Gronroos 2009,

116.)

Kiinnostavimpia tyytyvaisyystutkimusten tuloksissa ovat dariryhmait. Erittdin tyytyviiset
asiakkaat antavat herkimmin palautetta ja suosittelevat mielellian palvelua my6s muille.
My®6s suosittelemista itsessddn voi timan vuoksi pitad tyytyvaisyyden mittarina. Sen
sijaan erittdin tyytymattomat asiakkaat poistuvat palvelun piirista vihin aanin, mutta
jakavat mielellddn negatiivisia kokemuksiaan esimerkiksi tuttavilleen ja Internetin kes-

kustelupalstoille. (Bergstrom & Leppanen 2009, 286.)

Tarkeinta asiakastyytyviisyyden tutkimisessa on luotettavien mittareiden valitseminen ja
tutkimuksen saannollinen toistaminen, jotta kehitysta ja tuloksia voidaan verrata. Myos
tutkimukseen vastanneen asiakasjoukon on oltava riittavan kattava ja otettava huomi-
oon eri asiakasryhmiit, jotta tutkimuksesta saatuja tuloksia voidaan yleistad koko asia-

kaskuntaan. (Bergstrom & Leppanen 2009, 487.)
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5 Empiirisen tutkimuksen toteutus

Tutkimusmenetelmien valintaan vaikuttaa muun muassa se, halutaanko tutkimuksella
saavuttaa syvallisempai tietoa vai laajemmin yleistettdvissa oleva kokonaiskuva. Tutki-
musmenetelmid voidaan kayttad myos tukemaan toisiaan. Tassa luvussa kerrotaan tut-
kimus-, tiedonkeruu-, ja analysointimenetelmisti, seka perustellaan niiden kayttéa Glo-
bal Blue Finland Oy:n asiakastyytyviisyystutkimuksessa. Lisaksi alaluvussa kerrotaan

kyselylomakkeen rakenteesta ja sen taustana kaytetysta teoriaviitekehyksesta.

5.1 Tiedonkeruu ja tulosten analysointi

Kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimus pyrkii ymmartimaan, tulkitsemaan ja antamaan
merkityksid tutkittaville asioille. Kvantitatiivisessa eli mairallisessa tutkimuksessa otos-
koot ovat usein kvalitatiivista suurempia, ja tutkimuksen tavoitteena on saada yleistet-
tavissi olevia tuloksia. Kvantitatiivisen tutkimusaineiston kisittelyssa hyodynnetian
tilastollisia menetelmid. Tama Global Blue Finland Oy:n asiakastyytyvaisyystutkimus
toteutettiin kvantitatiivisena eli maarillisena tutkimuksena. Tyytyviisyytta tutkittiin tax
free —asiakkaiden keskuudessa ensimmaista kertaa, ja maarallisella tutkimuksella voitiin

saada kattavampi kuva tyytyviisyyden nykyisesta tasosta. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara

2008, 183; Mintyneva, M., Heinonen, J. & Wrange 2003.)

Tutkimuksen aineistonkeruu suoritettiin luomalla Webropol-kysely. Kysely paadyttiin
toteuttamaan Internetissa, jotta vastaaminen olisi asiakkaille mahdollisimman helppoa
ja nopeaa. Kysely lihetettiin 1261:een tax free —jirjestelmain kuuluvaan myymaladan,
jotka olivat antaneet sihképostiosoitteensa Global Blue Finland Oy:n kiytt66n. Kysely
lihetettiin Global Blue Finland Oy:n asiakaspalvelun sihkopostiosoitteesta. Saatteessa
kerrottiin kyseessa olevan opinnaytetyotutkimus (Liite 1). Otos piti sisallaan seka suu-
rempiin ketjuihin kuuluvia liikkeitéd ettd pienyrityksia eri puolilta Suomea. Osa naista
myymal6ista ei ollut kirjoittanut lainkaan tax free —lomakkeita kuluneen vuoden aikana,
kun taas osassa lomakkeita kirjoitettiin satoja paivittiin. Otoksen katsottiin nain ollen
vastaavan kattavasti perusjoukkoa, eli Global Blue Finland Oy:n tax free —jirjestelmain

kuuluvia yrityksia.
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Kysely lihetettiin vastaajille maanantaina 21.1.2013, ja vastausaikaa annettiin keskiviik-
koon 30.1.2013 asti. Alle kahden viikon vastausajalla pyrittiin sithen, ettei kyselya jatet-
taisi “odottelemaan”, vaan sithen vastattaisiin mahdollisimman pian. Toisaalta vastaus-
aikaa haluttiin jattad riittdvasti, jotta kyselyyn voitaisiin vastata oman aikataulun puitteis-
sa. Yhteistuumin toimeksiantajan kanssa vastaajien kesken paitettiin arpoa Global Blue
-tuotepalkinto. Palkinnonkéyttod kyselyissa on hyva miettid tilanteen mukaan, silld sen
avulla voidaan kannustaa asiakkaita vastaamaan. Tassa tapauksessa tuotepalkinnon ar-

pominen tuntui sopivalta vastineelta asiakkaiden kyselyyn kayttimaisti ajasta ja vaivasta.

Kyselyn ensimmaiisten kahden péivin aitkana vastauksia tuli runsaasti, mutta sen jilkeen
vastaustahti odotetusti hiljeni. Vastaaminen unohtuu helposti, jos sitd el tee heti sahko-
postin saapuessa, joten vastaajia heriteltiin lahettimalld muistutusviesti 28.1.2013. (Liite
1). Muistutuksella saatiin vield muutama vastaus kerittya, ja kyselyn sulkeutuessa 31.1.
oli kyselyyn vastannut kokonaisuudessaan 225 asiakasta. Kyselyn vastausprosentti oli
laskutoimitusta 225/1261*100 kiyttien noin 17,8 prosenttia. Vastausprosenttiin oltiin
tyytyviisia, silld timénkaltaisiin yrityksille lahetettaviin kyselyihin voi toisinaan olla han-
kalaa saada riittdvisti vastauksia. Tulokset analysoitiin SPSS-ohjelmaa ja Webropolin

analysointity6kaluja apuna kayttien.

5.2 Kyselylomakkeen rakenne

Kyselylomakkeen (Liite 2) rakenteessa ja kysymysten suunnittelussa pyrittiin helppou-
teen ja nopeuteen. Kysymyksista kymmenen toteutettiin monivalintakysymyksina, ja
omia kommentteja sai jattda lomakkeen lopussa oleviin avoimiin kysymyksiin. Yrityk-
sen taustatietoihin liittyvissa kysymyksissa vastausvaihtoehdot oli annettu valmiiksi, ja
muissa monivalintakysymyksissa kaytettiin viisiportaista skaalaa. Avointa kysymysta
lukuun ottamatta kaikki kysymykset olivat pakollisia, joten skaala-asteikon lisdksi oli
mahdollisuus valita En osaa sanoa -vaihtoehto. Tax free —palvelu ja etenkin Global
Blue Finland Oy:n toiminta yrityksena voivat toisinaan olla hankalasti hahmotettavissa,
joten talla haluttiin valttad vaihtoehdon valitseminen sattumanvaraisesti, jos kysymyk-

sen aihealue ei ole vastaajalle tuttu.
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Toimialaa kysyttaessa pohjana kiytettiin Global Blue Finland Oy:n omaa lista 15 suosi-
tuimmasta toimialasta tax free —asiakasyritysten keskuudessa. Vastausten ajateltiin néin
ollen osuvan enimmakseen vaihtoehtojen piiriin, eikd avointa kenttai lisitty alasvetova-
likon yhteyteen. Samoin toimittiin my6s yleisimpien tax free —asiakaskuntien kohdalla.
Tax free —lomakkeiden kirjoitusmairin kysymisessa haastetta tol tax free —myynnin
kausittaisuus, silld sen vilkkauteen vaikuttavat muun muassa juhlapiivit ja vuodenajat.
Vuosittain myymalassa kirjoitettujen tax free —lomakkeiden mairai voisi kuitenkin olla
hankala lahted arvioimaan. Vaihtoehdot vastaajan asemaan yrityksessa haluttiin pitaa
yksinkertaisena, silla nimikkeitd on kaytossi monia. Kysymykseen valittiin muutama

yleinen nimike, ja muu—vaihtoehtoon oli mahdollisuus kertoa asema sanallisesti.

Vaikka odotusten voidaan todeta vaikuttavan laadun kokemuksiin ja asiakastyytyvaisyy-
teen, koettiin niiden luotettava mittaaminen hankalaksi. Imagoa eli mielikuvaa yritykses-
ta paadyttiin kuitenkin kysymaan. Suurin kokonaisuus kyselylomakkeessa muodostui
yhdeksiannesta kysymyksestd, jossa vastaajia pyydettiin arvioimaan Global Blue Finland
Opy:n onnistumista tax free —palveluun liittyvissé tekijoissa asteikolla 5 — 1. Numero 5
kuvasti erinomaista ja 1 huonoa. Skaala tuntui tutkimuksen toteuttajan mielesta loogi-
semmalta ja vastaajan kannalta helpoimmalta toteuttaa niin, ettd positiivisin vaihtoehto
oli lahimpana arvioitavaa tekijaa. Kysymys oli jaettu otsikoilla neljadn osa-alueeseen:

Tax free, Asiakaspalvelu, Tax free —materiaalit ja Lisdpalvelut.

Arvioitavia tekijoitd suunniteltaessa pohjana kaytettiin SERVQUAL-menetelman viitta
palvelun laadun osatekijai, eli konkreettista ymparistoa, luotettavuutta, reagointialttiut-
ta, vakuuttavuutta ja empatiaa. Konkreettiseen ymparist6on liittyvia ominaisuuksia oli-
vat sihkoiset tax free —jarjestelmit, paketointimateriaalien laadukkuus, esitteiden ja oh-
jekansioiden informatiivisuus, palautuspisteiden toiminta seka osittain myos Internet-
sivut. Luotettavuudesta tietoa haettiin kysymalla asiakaspalvelun luotettavuutta ja asian-
tuntevuutta sekd materiaalitoimitusten luotettavuutta. Reagointialttiutta kuvasivat asia-
kaspalvelun palvelualttius, tavoitettavuus ja ystavallisyys. Empatiaan liittyivat myos
asiakaspalvelun ystavillisyys ja tavoitettavuus, sekd muutoksista tiedottaminen. Toisaal-
ta asiakastyytyvaisyyden taso haluttiin muodostaa koko Tax Free Shopping —tuotteen
peruspalvelupaketista, joten mukaan otettiin myos lisapalveluna laskutus, seki tukipal-

veluina markkinointimahdollisuudet, tax free —koulutukset ja tax free —myynnin tilastot.
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Kyselylomakkeessa viimeisend mainitut esitettiin Lisapalvelut —otsikolla, silla se on

termind ymmadrrettaivampi ja arkisempi kuin tukipalvelut.

Koska kyselyssi keskityttiin tax free —palveluun, oli sen ominaisuuksia oleellista kysya
hieman muita tarkemmin. Kysytyt ominaisuudet kytkeytyivit my6s vahvasti tax free —
palvelun taloudellisen laatuun. Tunnettuus turistien keskuudessa ja vetovoimaisuus liit-
tyvat brindikuvaan, seki sen toimivuuteen asiakasvirran ja myynnin kasvattamisessa.
Sen sijaan helppous ja nopeus palvelun kiytettdvyyteen muun asiakaspalvelun ohessa.
Turvallisuus on my0s taloudellisessa mielessda merkittava tekija, ja sopiva hintataso vai-

kuttaa osaltaan asiakastyytyviisyyteen.

Kyselylomakkeen lopussa asiakkaita pyydettiin antamaan yleisarvosana Global Blue
Finland Oy:n toiminnasta asteikolla 4 — 10. Tdman avulla haluttiin muodostaa kootum-
pi kisitys asiakastyytyviisyyden tasosta. Kouluarvosanoja vastaava asteikko oli turvalli-
nen valinta, silld se on Suomessa luultavasti jokaiselle tuttu arviointitapa. My6s kysy-
mykselld ”Suosittelisitko Global Blue Finland Oy:n tax free —palvelua tuttavasi yrityk-
selle?” haluttiin tutkia tyytyviisyyden tasoa kokonaisuudessaan. Voidaan olettaa, ettd jos
asiakas kokee palvelun tuomat hyodyt haittoja suuremmiksi, han voisi suositella palve-
lua my6s muille. Ajatusta tuki my6s viitekehyksessd kerrottu 3/11 teoria tyytyviisten

asiakkaiden taipuvaisuudesta suosittelemiseen (Lahtinen & Isoviita 2001, 9).
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6 Tutkimusaineiston kuvaus

Global Blue Finland Oy:lle toteutetun asiakastyytyvaisyystutkimuksen tuloksia avataan
tassa opinnaytetyon luvussa. Selkeyden vuoksi tutkimustulokset esitetddn samassa jar-
jestyksessa, kuin ne olivat kyselylomakkeella. Tuloksia havainnollistamaan tehtiin kuvi-
oita SPSS- ja MS Excel —ohjelmia apuna kiyttien. Ensimmaiseksi kisitellddn vastaajilta
kysyttyja taustatietoja, ja heiddn suhdettaan tax free —palveluun. Suurimman kokonai-
suuden kyselylomakkeessa muodostivat tax free —palveluun liittyvat ominaisuudet, joita
asiakkaat arvioivat yhdeksinnessa kysymyksessa. Tyytyviisyytta palveluntarjoajaan ja
tax free —tuotteeseen selvitettiin kysymalld yleisarvosanaa ja suositeltavuutta. Tulokset
olivat kokonaisuudessaan positiivisia, joskin my6s kehityskohtia oli havaittavissa.
Avointa palautetta kyselylomakkeen loppuun jatti 56 vastaajaa, ja vastauksista poimit-

tiin tahdn lukuun yrityksen kannalta erityisen hyodyllisia paakohtia.

6.1 Taustatiedot vastaajasta ja yrityksesta

Tutkimuksessa taustatietoina kysyttiin vastaajan asemaa yrityksessd, myymaldn sijaintia
ja yrityksen toimialaa. Tax free—palveluun liittyvia taustatietoja selvitettiin kysymalla
kuinka usein myymalassa kirjoitetaan tax free —lomakkeita, tax free —asiakkaiden kansa-
laisuutta seka tax free —palvelun merkittavyyttd yrityksen liiketoiminnan kannalta. Vas-
taajan henkilokohtaista suhdetta palveluun avasivat kysymykset “Millainen on mieliku-
vasi Global Blue Finland Oy:n tax free—palvelusta?” ja ”Kuinka hyvin tunnet tax free —

palvelun kaytinnossa?”.

Suurin osa eli 33,8 % kyselyyn vastanneista tyoskenteli myyjana. Toisiksi eniten, 33,3 %
vastaajista, toimi myymalapaallikkona. Omistajia vastaajista oli vajaa viidesosa ja muus-
sa asemassa tyOskentelevia joka kymmenes. Asiakaspalvelupaillikko lisattiin vaithtoeh-
doksi analysointivaiheessa, silld suurin osa avoimen vaithtoehdon valinneista oli mainin-
nut sen asemakseen. Asiakaspalvelupiillikbiden osuus kaikista vastaajista oli 4,4 %.
Muita avoimen kohdan valinneita olivat muun muassa kassapaallikot ja taloushallinnon

tehtavissa tyoskentelevat. (Kuvio 7.)
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Kuvio 7. Vastaajan asema yrityksessd (n=225)

Kuviosta 8 on nihtivissi vastaajien edustamien myymaéléiden jakautuminen alueittain.
Suurin osa tutkimukseen vastanneista tyoskenteli myymalissa, joka sijaitsee Etela-
Suomessa (43,6 %). Toinen suuri ryhma oli Itd-Suomen myymiilit, joiden henkilokun-
nan osuus vastaajista oli 29,8 %. Nama ovat myos Suomen mittakaavassa vilkkaimmat
tax free—alueet, joissa sijaitsee muita enemman tax free —myymaloitd. Kyselyyn vastan-
neista 16,9 % ty6skenteli Pohjois-Suomessa sijaitsevassa myymailassa ja 6,7 %o Linsi-

Suomessa. Vihiten edustettuna oli Keski-Suomi, josta vastaajia oli vain 3,1 %
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Kuvio 8. Myymilin sijainti (n=225)

Eniten kyselyyn vastanneiden joukossa oli tavaratalojen henkil6kuntaa, kokonaisuudes-
saan 24,6 %. Vajaa viidesosa vastaajista oli vaatteiden vihittdiskaupanalalta ja 10,7 %
péivittdistavarakaupan alalta. Urheilu ja veneily sekad kulta ja kellot kattoivat molemmat
4,5 % vastanneiden toimialoista. My6s kodinkoneet ja vithde-elektroniikka (4,0 %),
moottoriajoneuvojen osat, varusteet ja renkaat (3,1 %) seka lahjatavarat ja huonekalut
(2,7 % molempia) olivat edustettuina. Vastausvaihtojen ulkopuolisilta toimialoilta vas-

taajia oli 38, eli yhteensa 17 % kaikista vastanneista. (Kuvio 9.)
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Rauta- ja rakennustarvikkeet

Tietokonelatteistot
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Kuvio 9. Yrityksen toimiala (n=225)
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Lihes puolet (46,7 %) kyselyyn osallistuneista vastasi tax free —lomakkeiden kirjoittami-
sen olevan myymaildssa paivittdistd ja 28,9 % kirjoitti lomakkeita viikoittain. 13,3 %
myymal6ista kirjoitti lomakkeita kuukausittain ja noin 11 % harvemmin kuin kerran

kuussa. Yksikddn vastaaja ei ollut valinnut En osaa sanoa—vaihtoehtoa. (Kuvio 10.)

Prosenttia

paivittain vilkoittain kuukausittain harvemmin kuin
kerran kuussa

Kuvio 10. Kuinka usein keskimairin myymaéldssa kirjoitetaan tax free —lomake (n=225)

Vastaajien keskuudessa selvisti yleisin tax free —asiakkaiden kotimaa oli Venija, joka
kerisi 93,3 % vastauksista. Neljassd prosentissa vastaajien edustamista yrityksistd tax
tree —asiakkaat olivat padasiassa japanilaisia, ja kiinalaisia palveli eniten 1,3 prosenttia
vastanneista. (Kuvio 11.) Toisiksi yleisintd tax free —asiakkaiden kotimaata kysyttidessa
En osaa sanoa —vastausten osuus kasvoi lihes kolmasosaan kokonaistuloksesta (Liite
3). Hieman alle viidennes mainitsi tadhankin Venijan. Sen sijaan noin joka kymmenes
vastaaja koki Japanin, Kiinan tai jonkin vaihtoehtojen ulkopuolisen maan olevan asiak-
kaidensa toisiksi yleisin kotipaikka. Myos ukrainalaiset (6,7 %), yhdysvaltalaiset (6,7 %)
ja sveitsildiset (5,8 %) kuuluivat vastaajien yleisimpien tax free —asiakaskuntien jouk-

koon. Muutama vastaaja oli valinnut Brasilian, Korean, Kanadan, Indonesian tai Aust-

ralian.
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Kuvio 11. Tax free —asiakkaiden yleisin asuinmaa (n=225)

Kolmanneksi yleisimmin tax free —asiakkaiden kotimaan kohdalla vastaukset painot-
tuivat jo selkedsti En osaa sanoa —vaihtoehtoon, jonka valitsi noin puolet (49,3 %) vas-
taajista. Kolmanneksi yleisimmait kotimaat olivat jalleen Venija (13,5 %) seka Kiina (8,1
%) ja USA (7,2 %). Muu—vaihtoehdon valitsi noin joka kymmenes, mutta my6s muun

muassa Japani (4,5 %) ja Sveitsi (4,0 %) mainittiin. (Liite 4.)

Kuvio 12 esittai tax free —palvelun merkitysta vastaajien litketoiminnan kannalta. Suu-
rin osa vastaajista (30,2 %) piti tax free —palvelua kohtalaisen merkittivana litketoimin-
tansa kannalta. Yhteensd 36,5 Y%vastaajista piti tax free —palvelun merkitystd suurena tai
erittdin suurena ja vihiiseksi tai erittiin vahaiseksi merkityksen koki 36,1 %. Vastaukset
jakautuivat siis melko tasaisesti skaalan molemmin puolin. Kyselyyn vastanneista 3,1 %

ei osannut arvioida tax free —palvelun merkitysta litketoiminnalleen.
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Kuvio 12. Tax free —palvelun merkitys vastaajan litketoiminnan kannalta (n=225)

Mielikuva tax free —palvelusta oli suurimmalla osalla vastaajista myonteinen. Kolman-
nes vastaajista piti mielikuvaansa Global Blue Finland Oy:n tax free —palvelusta erittdin
myonteisend, ja noin puolet melko myonteisena. Joka viides vastaaja koki mielikuvansa
tax free -palveluntarjoajasta neutraaliksi (19,1 %). Melko kielteisesti palveluun suhtau-
tuvia oli vain 0,9 %, eikd kukaan vastaajista mieltinyt mielikuvaansa erittiin kielteiseksi.

(Kuvio 13.)

En osaa sanoa
Erittdin kielteinen

Melko kielteinen

Neutraali

Melko myonteinen 44.9%

Erittdin myonteinen 33,8%

0% 10 % 20 % 30 % 40 % 50 %

Kuvio 13. Vastaajan mielikuva tax free -palvelusta (n=225)
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Kyselyyn vastanneet kokivat tuntevansa tax free —palvelun kaytinnéssa hyvin. (Kuvio
8). Jopa 60,9 % vastaajista vastasi tuntevansa tax free -palvelun hyvin, ja erittdin hyviksi
tax free—palvelun tuntemuksensa arvioi 13,3 %. Tyydyttivisti tax free —palvelun hallitsi

19,6 % vastaajista. (KKuvio 14.)

En osaa sanoa
Huonosti

Kohtalaisesti

Tyydyttavasti
Hyvin 60,9%
Erittdin hyvin 13,39
OI% 10I% 20% 30 % 40 % 50 % 60 % 70 %

Kuvio 14. Kuinka hyvin vastaaja tuntee tax free—palvelun kiytinnéssa (n=225)

6.2 Arviot tax free —palvelun ominaisuuksista

Kyselylomakkeen yhdeksinnessa kysymyksessa asiakkaita pyydettiin arvioimaan tax
tree —palveluun liittyvia osatekijoitd viisiportaisella asteikolla, jonka arvot olivat: 5 =
Erinomainen, 4 = Hyva, 3 = Tyydyttiva, 2 = Kohtalainen ja 1 = Huono. Valittavana
oli lisiksi En osaa sanoa -vaihtoehto. Arvioitavat tekijit oli ryhmitelty aihealueittain Tax

tree -, Asiakaspalvelu-, Tax free —materiaalit- ja Lisdpalvelut —otsikoiden alle.

Tax free —palvelun kaytettavyyttd ja ominaisuuksia yleisesti koskevat tekijit saivat asi-
akkailta positiivisia arvioita. Erityisen hyviksi koettiin tax free —palvelun turvallisuus ja
tunnettuus turistien keskuudessa, jotka molemmat saivat vastausten keskiarvon 4,2.
Myo6s palvelun helppous ja sihkoiset tax free —jirjestelmat koettiin hyviksi (4,0). Mata-

limmat tulokset saivat tax free —palvelun hintataso (3,4) sekd nopeus (3,7). (Kuvio 15.)
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Kuvio 15. Vastausten keskiarvot tax free —palvelun ominaisuuksista

Mielipiteet Global Blue Finland Oy:n asiakaspalvelun toiminnasta olivat positiivisia,

eikd keskiarvoissa juurikaan ollut heittoja alle hyviksi mairitellyn tason. Hieman ylitse
muiden nousivat palveluhenkil6ston ystavillisyys, luotettavuus ja asiantuntevuus. Sen
sijaan asiakaspalveluun liittyvista tekijoistd alimman arvon saivat Global Blue Finland

Oy:n Internet-sivut keskiarvolla 3,8/5. (Kuvio 16.)

Palvelualttius 4.2

Ystavillisyys 4,3
Tavoitettavuus 4,2

Luotettavuus 4,3
Asiantuntevuus 4,3

Muutoksista tiedottaminen 4,1
Laskutus 4,0
Internet-sivut 3,8
0 ) 2 3 4 5

Kuvio 16. Vastausten keskiarvot asiakaspalvelua koskevista tekijoista
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Asiakaspalvelun tavoitettavuuden kokivat parhaaksi vastaajat Linsi-Suomesta, joista
lihes puolet vastasi sen olevan erinomainen. Myo0s iti-, eteld- ja pohjoissuomalaiset
arvioivat tavoitettavuuden enimmikseen hyvaksi tai erinomaiseksi, joskin etelisuoma-
laisten joukossa lahes viidennes antoi tavoitettavuudelle tyydyttivin arvion. Keskisuo-
malaisista vastaajista 66,7 % piti asiakaspalvelun tavoitettavuutta tyydyttavana. Keski-

Suomesta vastaajia oli 11 ja Eteld-Suomesta 88. (Kuvio 17.)

Pohjois-Suomi

Keski-Suomi
B Kohtalainen

- s
Lansi-Suomi Tyydyttava

“ Hyva
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Kuvio 17. Asiakaspalvelun tavoitettavuus myymalin sijainnin mukaan (n = 199)

Tax free —myyntiin tarvittaviin materiaaleihin oltiin keskimaaraisesti tyytyviisia ja niiden
tilaamista pidettiin helppona ja luotettavana. Vastausten keskiarvot materiaalien tilaami-
sen helppoudesta ja toimitusten luotettavuudesta, esitteiden ja ohjekansioiden informa-
titvisuudesta ja paketointimateriaalien laadukkuudesta olivat kaikki vihintdan 4,0/5.

(Kuvio 18.)
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Kuvio 18. Vastausten keskiarvot tax free —materiaaleja koskevista tekijoistd

Global Blue Finland Oy:n muut tuotteet voidaan katsoa tax free —palvelun kannalta
my6s tukipalveluiksi, silld asiakkaat voivat hyodyntia niitd tax free —asiakkuuden ohella.
Asiakkailta ne saivat kokonaisuudessaan tyydyttivin arvion. Tax free —myynnin tilastot
ja markkinointimahdollisuudet saivat arvosanan 3,7 ja tax free —myynnin koulutukset

3,5. (Kuvio 19.)
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Kuvio 19. Vastausten keskiarvot koskien tax free —palveluun liittyvia tukipalveluita

Asiakkaiden tyytyvaisyytta Global Blue Finland Oy:n palveluihin nivottiin yhteen ky-
symalld yrityksen toiminnalle yleisarvosanaa asteikolla 4 — 10. Kouluarvosanoiksi puet-
tuna reilu enemmisto vastaajista piti palvelua hyvana, kiitettivin tai erinomaisena. Jopa
40 prosenttia vastaajista antoi toiminnalle kiitettdvan arvosanan 9 ja 37,5 prosenttia

arvosanan 8. Parhaimman mahdollisen eli arvosanan 10 antoi 14 vastaajaa eli 6,3 %
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kaikista kyselyyn vastanneista. Tyydyttivin arvosanan 7 antoi joka kymmenes ja myos
arvosanat 6 (3,6 %) ja 5 (1,3 %) esiintyivat vastausten joukossa. Yksikdan vastaaja ei

antanut Global Blue Finland Oy:n toiminnalle heikointa arvosanaa 4. (Kuvio 20.)

40,6 %

5%

0% 10 % 20 % 30% 40 % 50 %

Kuvio 20. Yleisarvosana Global Blue Finland Oy:n toiminnalle (n=225)

6.3 Palvelun suositeltavuus ja avoin palaute

Yli yhdeksin kymmenesta kyselyyn vastanneesta (93,8 %) suosittelisi Global Blue Fin-
land Oy:n tax free—palvelua tuttavansa yritykselle (Liite 5). Loput 6,2 prosenttia eivit
olisi valmiita toimimaan tax free -palvelun suosittelijoina. Suosittelemiseen myonteisesti
suhtautuneet esittivit perusteluiksi etenkin palvelun helppokayttoisyyden, toimivuuden
seki positiivisen vaikutuksen asiakasmairain ja myyntiin. Nama ja muut vastaajien
mainitsemat tekijit nousivat esille sanapilvesti, joka muodostettiin jarjestimalla perus-
teluissa kiytetyt sanat niiden esiintymistiheyden mukaan (Kuvio 21.) Suosituimmista
sanoista muodostuu “helppo, toimii hyvin, lisid asiakkaita ja myyntia, luotettava, tun-
nettu, nopea”. Kielteisesti tax free —palvelun suosittelemiseen suhtautuneet perustelivat
vastaustaan muun muassa kommunikaatio-ongelmilla venaldisten asiakkaiden kanssa

seka vihaiselld myynnilla. (Liite 6.)
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helppo toimii hyvin lisda asiakkaita
luotettava myyntia tunnettu asiakkaille helppoa

nopea palvelu kaikki lisdarvoa meilld palvelua tieda
toimia aikaa asiakkaalle asiakkaat asiakkaiden edistaa homma
ita-suomessa kanssa  Kiinnostusta lisamyyntia  materiaalit
myymalassa paperi suositella toimiva turisteille turistien tarkea
vendlaisia valtamattomyys yhteistyd asiakkatten asikasvitaa henkiba
hidastaa iselle kanattaa kasvaa kielen kommunikointi liketta littya
lopuksi  luotettavampaa meidan muutakaan nousee ohjeistettua oikein
palautukset palavelukanava palpa palpn palveluja selketa selkeaa
sotolla tammikuu taxfreen tekja todella toimineet toiminta toiminut
toimvuus  tunnettavuus turvalinen talla wvenajaa woisin  yksinkertainen

yriys
Kuvio 21. Tax free —palvelun suosittelemiseen liittyvissd perusteluissa yleisimmin esiin-

tyneet sanat (n=225)

Kyselylomakkeen lopussa vastaajat saivat mahdollisuuden antaa avointa palautetta
Global Blue Finland Oy:lle (Liite 7). Kehitysehdotuksia ja onnistumisia —otsikon alla
ollut vastauslaatikko kerisi yhteensia 56 kommenttia, eli palautteen jatti joka viides kai-
kista kyselyyn vastanneista. Analysoinnin helpottamiseksi palautteet jaettiin karkeasti
seuraaviin athealueisiin: sahkoiset jarjestelmat, hinta ja laskutus, koulutukset, tax free -

myynti kiytinnossa seka viestintd ja markkinointi.

Sahkoisista jarjestelmistd palautetta tuli runsaasti. Vastaajat pyysivit vakautta jirjestel-
mien toimintaan, ja toivat esille joitakin jirjestelmien kanssa ilmenneita ongelmia. Tax
tree —kortista kiitettiin. Hintojen osalta ehdotettiin palvelun kustannusten pienentdmis-
ta, niin yrityksen kuin matkailijankin osalta. Uudelle henkilokunnalle toivottiin lisda
koulutuksia, ja niiden sisalt66n pyydettiin enemman kdytinnon vinkkeja tax free—

palvelun tarjoamisesta. (Liite 7.)

Eniten palautetta ja kehitysehdotuksia annettiin liittyen tax free —myyntiin kaytdnnossa.
Niissd palautteissa toistuivat ajatukset paketointitapojen kehittimisestd, etenkin tarkoi-
tukseen suunniteltujen muovikassien muodossa, ja myos lomakkeiden tayttamiseen
toivottiin helpotusta. Markkinointiin ja ulkoiseen viestintain liittyen Global Blue Fin-

land Oy:ltd toivottiin my6s muiden kansalaisuuksien kuin venildisten aktivoimista tax
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free—ostoksille. Toisaalta venalaisasiakkaille toivottiin enemmin tietimysté tax free—
prosessista ja sen kaytinnon vaatimuksista, kuten tax free -ostosten 40 euron mini-

misummasta. (Liite 7.)

Palautteiden joukossa oli my6s jonkin verran kyselyi ja ihmettelya tax free —palveluun
liittyen, kuten mista sdhkoisia jarjestelmia voi saada, milloin tulevat uudet palautustau-
lukot ja mita tax free -materiaalia on saatavilla. Joitain kehitysehdotuksista Gobal Blue
Finland Oy:lld on jo toteutettu, kuten valmiiksi numeroidut sinetit ja kortti, josta asiak-

kaan tiedot voidaan lukea tax free —lomakkeelle. (Liite 7.)
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7 Pohdinta

Tamin opinndytetyotutkimuksen tavoitteena oli mitata Global Bluen Suomen tytaryh-
tion, Global Blue Finland Oy:n tax free —asiakkaiden tyytyviisyyden nykytilaa ja luoda
tulosten pohjalta ehdotuksia palvelun kehittimiseksi. Tutkimusongelma tiivistettiin
johdannossa kysymykseen “Kuinka tyytyviisid asiakkaat ovat Global Blue Finland Oy:n
toimintaan tax free —palveluntarjoajana?” Padongelman selvittimiseksi oli vastattava

alaongelmiin:

1. Ovatko asiakkaat tyytyviisia
d. tax free —palveluun kaytinnossa,
e. Global Blue Finland Oy:n asiakaspalveluun,

f. tax free —palvelun lisi- ja tukipalveluihin?

2. Kuinka palvelua voitaisiin kehittaa?

Niihin kysymyksiin vastataan tekemalld johtopaitoksid saaduista tutkimustuloksista, ja
luomalla niiden pohjalta kehitysehdotuksia palvelun parantamiseksi. Tutkimusta tarkas-
tellaan myo6s sen reliabiliteetin ja validiteetin kannalta. Lopussa tutkimuksen toteuttaja
pohtii opinnidytetyGprosessin kulkua ja tutkimuksen lopputulosta omasta nikékulmas-

taan.

7.1 Johtopiditokset

Asiakkaiden mielikuva Global Blue Finland Oy:n tax free —palvelusta oli paasdintoises-
ti positiivinen: jopa kahdeksan kymmenesta vastaajasta koki mielikuvansa myonteiseksi
tai erittdin myonteiseksi. Lahtisen ja Isoviidan (2001, 57) mukaan positiivinen yritysku-
va vaikuttaa positiivisesti my6s asiakkaan kokemuksiin palvelusta, ja pienet virheet an-
netaan helpommin anteeksi. Sen sijaan negatiivinen mielikuva palvelusta johtaa hei-
kompiin laadun kokemuksiin, vaikka palvelu olisi perustasolla hyvai. Teoria nayttaisi
taltd osin toteutuvan, silld Global Blue Finland Oy:n tax free —palvelu kerisi kokonai-
suudessaan positiivisia arvioita kyselyyn vastanneilta. Vaikka vaihtelu tax free —palvelun

ominaisuuksia koskevien vastausten keskiarvoissa oli vahaista, voidaan niista 16yt
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erityisen hyviksi ja heikoksi koetut tekijit. Adripiit auttavat hahmottamaan, miti palve-

lussa kannattaa sailyttda ja mihin panostaa.

Tyytyvaisimpia kyselyyn vastanneet asiakkaat olivat Global Blue Finland Oy:n asiakas-
palveluun. Materiaalitilausten luotettavuus ja tilaamisen helppous, seka asiakaspalvelun
ystavallisyys, luotettavuus ja asiantuntevuus nousivat keskiarvoissa hieman ylitse mui-
den. Ndmi ovat tarkeita tekijoita, silld asiakaspalveluhenkilokunnan toiminta ja vuoro-
vaikutus heidin kanssaan vaikuttavat pitkalti palvelun laadun kokemuksiin ja asiakastyy-
tyvaisyyteen. Hyva palvelu on my6s tirkea kilpailukeino, ja titd valttia Global Blue Fin-
land Oy:n kannattaa hyodyntaa. Asiakkaiden odotukset voidaan silloin talloin pyrkia
ylittdmadn positiivisest, silld poikkeuksellisen hyvi asiakaspalvelu lisdd tyytyvaisyytta.
T4ssd on kuitenkin muistettava kohtuus ja varovaisuus, silld “liian hyva” ja resursseja

vieva palvelu muodostu asiakkaille itsestaanselvyydeksi.

Heikoimman yksittdisen arvion asiakkaat antoivat hintatasosta. Teorian mukaan asiak-
kaat vertaavat hintaa lopputulokseen, eli saavatko he rahoilleen tarpeeksi vastinetta.
Koska kyse on litketoiminnasta, on yrittdjilld pyrkimys kustannusten minimointiin, eli
paras hinta on halvin mahdollinen. Siksi johtopéditosten tekemisessi on oltavavarovai-
nen. Tatd kuvaa hyvin avoin kommentti: ”Yrittdjan kannalta kustannusten pienentami-
nen, on jarjestelmia, jotka tulevat yrittdjalle hallintokuluiltaan edullisemmaksi, koska
nykypaivani kustannustehokkuuteen tulee pyrkid”. Ainoana vertailukohtana oleva val-
tion vientimenettely vaikuttaa asiakkaiden kasitykseen hinnasta, vaikka kyseessa ei ole-
kaan varsinainen palvelu. Toisaalta edullisempi hinta voisi kannustaa uusia asiakkaita

liittymaan ja lisita nykyisten asiakkaiden tyytyvaisyyttd palveluun.

Internet-sivut ja tax free —myynnin nopeus arvioitiin hieman keskimaéraista matalam-
miksi. Avoimissa vastauksissa Internet-sivuille toivottiin materiaalitilausmahdollisuutta
ja suomenkielista palvelua, seka luotettavuutta sivujen toimintaan. Materiaalitilausmah-
dollisuus ja suomenkielinen verkkopalvelu Global Blue Finland Oy:ltd jo 16ytyy. On-
gelmana voisi siis olla kotimaisten sivujen huono loydettivyys tai vaikeaselkoisuus. No-
peuteen liittyen palautteissa esiintyi kommentteja tax free —ostosten pakkaamisesta seka
sahkoisista jarjestelmistd. Pakkaustapoihin kaivattiin selvasti parannusta, ja ehdotuksia

annettiin etenkin sinetilla varustetuista muovikasseista. Ratkaisuja etsiessa Global Blue
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Finland Oy:n kannalta on otettava huomioon my6s kustannukset, silld pakkausmateri-
aalia on kéytettdvi jokaisen tax free —ostoksen yhteydessa, ja ne ovat asiakasyrityksille
ilmaisia. Sahkoisissa jarjestelmissa toiveita oli toimintavarmuuden suhteen, mutta myo6s

tiedon puute tuntui vaivaavan: mitd vaihtoehtoja on tarjolla ja mistd niitd voi tiedustella.

Tiedonkulkuun liittyen avoimissa palautteissa oli my6s muutamia muita kysymyksié
seki kehitysehdotuksia, joihin ratkaisu on jo olemassa. Mielenkiintoista oli, ettd esimer-
kiksi tax free —palautustaulukkoa ja tietoa materiaaleista kysyttiin asiakastyytyvaisyys-
kyselyssa, eikd ottamalla yhteytta suoraan Global Blue Finland Oy:n asiakaspalveluun.
Syyna tihdn voisi olla Global Blue Finland Oy:n asiakaspalvelun heikko tavoitettavuus.
Heikoimmaksi tavoitettavuuden kokivat Keski-Suomessa sijaitsevien myymaloiden
henkilokunta, mika voi selittya alueen vahiiselld tax free —myynnilld. Asiakkailla ei valt-

tamattd ole ajantasaista tietoa my6skéin siitd, kehen yhteyttd voisi ottaa.

Markkinointimahdollisuudet, tax free —koulutukset ja tax free -myynnin tilastot arvioi-
tiin tyydyttaviksi, eli parantamisen varaa niissa ilmeisesti olisi. Tukipalvelut eivit kuiten-
kaan varsinaisesti atheuta tyytymattomyytta, vaan niiden tarkoituksena on lisitd mielen-
kiintoa palvelua kohtaan ja vahvistaa asiakassuhdetta. Tulosten pohjalta hieman epasel-
viksi jdd, mistd niiden palveluiden hieman keskimaaraista alemmat arviot johtuivat.
Onko palveluissa parannettavaa, vai olisiko niitd kaivattu enemmain? Avoimissa palaut-
teissa oli joitain kommentteja asiaan liittyen, mutta perusteellisten vastausten saaminen

vaatisi oman tutkimuksen toteuttamista naihin tekijoihin keskittyen.

Tutkimustulosten pohjalta voidaan my0s todeta, ettd Global Blue Finland Oy:n asiak-
kaat kokevat tax free —palvelun liiketoimintansa kannalta merkittdviksi. Kuten teo-
riaviitekehyksessi todettiin, taloudellinen laatu on yritysten valisessa palvelulitketoimin-
nassa olennainen osa kokonaislaatua. Tax free —myynnin perimmaisena tarkoituksena
on mahdollistaa kansainvalisten asiakkaiden parempi palveleminen, ja lisita tata kautta
yrityksen asiakasvirtaa ja myyntid. Arviot palvelun merkittdvyydesta viestivit, ettd tax
free —palvelu onnistuu tehtavassain. Johtopaitosta tukee myo6s asiakkaiden perustelut
palvelun suosittelemiselle, joista suurimmassa osassa todettiin palvelun lisdavin myyntid

ja asiakasvirtaa.
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Global Blue Finland Oy:n tapauksessa erikoista on suoran kilpailutilanteen puuttumi-
nen. Kilpailu toimii usein varoituksena asiakastyytymattomyydesta, silld tyytymaton
asiakas ottaa herkasti jalat alleen ja vaihtaa paremmin tarpeitaan ja toiveitaan vastaavaan
palveluun. Kilpailukyvyn sailyttaimiseksi yritykseltd vaaditaan tarkkaavaisuutta ja toi-
minnan jatkuvaa kehittimistd. Kun tatd mahdollisuutta ei ole, voi asiakastyytyvaisyyden
merkitys herkasti unohtua. Matala asiakastyytyvaisyyden taso tekee kuitenkin tilaa po-
tentiaalisille kilpailijoille. Taman asiakastyytyvaisyystutkimuksen perusteella tyytyvaisyy-
den taso Global Blue Finland Oy:n tax free -asiakkaiden keskuudessa on korkea, joten
tata vaaraa ei nykyisellidn ole. Asiakkaiden kannalta toimiva ja mielekas palvelu puoltaa
myos tax free —palveluntarjoajan hyodyntamistd sen sijaan, ettd yritys itse hallinnoisi
vientid valtion menetelmien kautta. Tutkimus osoitti my6s osa-alueita, joissa voidaan
vield parantaa. Niihin tekijoihin keskittymalld palvelua voidaan kehittdd vastaamaan

entistd paremmin asiakkaiden toiveita.

7.2 Kehitysehdotukset

Tax free —palvelun nopeuteen toivottiin parannuksia. Tahian ehdottaisin pakkaustapo-
jen kehittamistd etenkin isompia ostoksia ajatellen, silld teipin ja sinettien laittaminen
esimerkiksi huonekaluihin voi olla hankalaa. Vastaajien toivetta sinteilld varustetuista
muovipusseista voisi jalostaa kustannustehokkaammaksi. Ehdotuksena vaikka nip-

pusiteen tapaiset sinettinauhat, joita voi kayttaa tavallisiin muovipusseihin.

Sahkoista vaihtoehtoa lomakkeiden kirjoittamiseen voitaisiin tarjota heti liittymisen
yhteydessa. Etenkin Internet-linkin kautta kaytettava ohjelma on ilmainen ja nopeasti
kayttovalmis. Sahkoinen jarjestelma nopeuttaa lomakkeiden kirjoittamista, kun tiedot
voidaan lukea tax free —kortilta. Vaikka teknisid ongelmia oli jonkin verran mainittuna
palautteissa, on jarjestelmistd useimmille enemman hyotyéd kuin haittaa. Tédsta kertoo jo
se, ettd lomakkeista yli 80 prosenttia paadytaan tekemiin sihkoéisesti. Toki jarjestelmien
toimintavarmuuteen ja ongelmatilanteiden pikaiseen selvittimiseen on pyrittava panos-
tamaan jatkossakin etenkin kun laitteiden kayttoaste lisadntyy. Sdhkoéisen jarjestelmin
tarjoaminen on myo6s hyvai palvelua, silld asiakkaasta voi olla ikdava kuulla tallaisesta

vaithtoehdosta esimerkiksi toisen yrittdjan kautta.
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Internet-sivuja voisi hieman selkeyttid ja korostaa joitakin ominaisuuksia. Materiaaliti-
laus ja liittyminen ovat luultavasti asioita, joita sivuilta monesti etsitdin, ja nima voisivat
olla helpommin 16ydettavissa. Muutoksista tiedottaminen koettiin keskiméarin hyvaksi,
mutta etenkin avoimissa vastauksissa esiintyi joitakin epéselvyyksid. Internet-sivujen
kautta on mahdollista tilata Newsletter, eli Global Bluen sihkopostitse ldhetettivi tie-
dote. Tdmankaltainen ominaisuus on hyva, silld tiedotteen tilaamalla asiakkaat itse
osoittavat kiinnostuksensa vastaanottaa tietoa koskien yrityksen palveluita. Sdhképosti-
tiedotteita voisi lahettdd useammin ja tiedottaa toisinaan myos vanhemmista asioista,
eikd ainoastaan muutoksista. Esimerkiksi ”Olethan jo tietoinen uudesta tax free —
kortistamme?” ja tietoa siitd, kuinka korttia tukeva jirjestelma on saatavissa omaan
myymaldan tai ”Valmistaudu palvelemaan kesdlomalaisia - tilaa ajantasaiset infomateri-
aalit ja esitteet myymalddsi”. Tax free -jarjestelmaan liittyy jatkuvasti uusia myymaloita,
joten aiemmin annettu tieto ei valttimattd ole kaikkia tavoittanut. Myos tiedonkulku
syrjaisemmalla sijainnilla oleviin ja vihemman tax free —-lomakkeita kirjoittaviin myyma-
16ihin pysyisi aktiivisena. Kohtuus on tietenkin muistettava, ettei liiallinen tiedottami-

nen turhauta asiakkaita.

7.3 Validiteetti ja reliabiliteetti

Validiteetin arviointi kohdistuu sithen, kuinka hyvin tutkimusmenetelmi ja siiné kayte-
tyt mittarit vastaavat tutkittavaa ilmiota. Reliabiliteetilla eli luotettavuudella tarkoitetaan
sen sijaan kaytetyn tutkimusmenetelmin kykya antaa muita kuin sattumanvaraisia tu-
loksia. Kaytinnossa tama nikyy tutkimuksen toistettavuutena. (Mantyneva ym. 2003,

34)

Kyselylomaketta suunniteltaessa tiedostettiin, ettad kaikki tax free —palvelun ja Global
Blue Finland Oy:n toiminnan osa-alueet eivit ole vastaajille valttimattd tuttuja. Taman
vuoksi kysymykset pyrittiin muodostamaan mahdollisimman yksiselitteisiksi ja niiden
yhteyteen lisittiin En osaa sanoa —vaihtoehto. Lomaketta myos testattiin kohderyh-
main sopivilla henkil6illd ennen kyselyn ldhettaimistd. Lomakkeesta tehtiin lyhyt, jotta

vastaajien keskittyminen ei herpaantuisi kesken kyselyn.
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Tuloksista voidaan nahda, ettd vastausprosentti vaihteli kysymyksen aihepiirin mukaan
(Liite 8). Tax free —myyntiin kaytinnossa liittyvit kysymykset kerasivat selkedsti enem-
min vastauksia kuin esimerkiksi laskutukseen ja hintatasoon liittyvien tekijoiden arvi-
ointi. Suurin osa vastaajista oli myymaloissa tyoskentelevda henkilokuntaa, kun vain
murto-osa tyoskenteli hallintoon ja laskutukseen liittyvissd tehtavissa. Tami tukee tu-
losten luotettavuutta, silla asiakkaat ovat karsineet joukosta kysymyksia, jotka eivit liity

omaan osaamiseen tai tyonkuvaan.

My®6s tutkimuksen otosta voidaan pitda onnistuneena. Jotta vastaajat kuuluisivat var-
masti tutkimuksen perusjoukkoon, tutkimus ldhetettiin suoraan yrityksen asiakastieto-
jarjestelmassa oleviin sahkopostiosoitteisiin eikd esimerkiksi jaettu linkkid vapaasti In-
ternetin keskustelupalstoilla. Otokseen kuului myyméloitd eri puolilta Suomea, ja mu-
kana oli sekd enemmin ettd vahemman aktiivisia tax free —myymaéloitd. Otoskoko oli
riittava, silld vastauksia saatiin 17,8 %. Tutkimustulokset analysoitiin SPSS-ohjelman
avulla, joka on tunnettu ja luotettava tilasto-ohjelma. Kokonaisuudessaan voidaan tode-
ta, ettd tulokset vastasivat tutkimusongelmiin ja tutkimus mittasi sitd mitd oli tarkoitus-

kin mitata.

Tutkimus on toistettavissa ja on syytd olettaa, ettd vastaavia tuloksia saataisiin kerattya
my6s uudemman kerran. Kysymyksen “kuinka usein myymaladssanne kirjoitetaan tax
free —-lomake” asettelua tulisi kuitenkin miettia uudemman kerran. Nyt suurin osa asi-
akkaista vastasi lomakkeiden kirjoittamisen olevan piivittdistd. Tax free —myyntiin vai-
kuttavat esimerkiksi venaldisten kansalliset vapaapiivit, ja siksi se on hyvin kausittaista.
Vuodenvaihde on tax free —myynnin osalta kiireisinta aikaa, joten hiljaisempana aikana

kysyttiessd vastaukset voisivat olla timin kysymyksen osalta hyvin erilaisia.

7.4 Oma pohdinta opinniytetyéprosessista

Opinniytetyoprosessini alkoi syksylld 2012 sopimalla aiheesta toimeksiantajan ja opin-
naytetyoni ohjaajan kanssa. TyOskentelyn aloitin tutkimussuunnitelman laatimisella ja
tutkimalla samalla potentiaalista lihdekirjallisuutta. Aitheeseen kytkeytyvai teoriaa oli
yllattavin paljon, mika toi haastetta teoriaviitekehyksen rajaamiselle. Kyselyn lihetin

vastaajille tammikuussa 2013. Vastauksia kertyi mukavasti, ja erityisen tyytyvainen olin
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asiakkaiden jattimiin avoimiin kommentteihin, joissa oli jatetty palautetta yritykselle.
Kyselylomakkeesta tuli mielestini selked ja tarkoitukseen soveltuva, ja ulkoasusta tee-

maan sopiva.

Haasteena tutkimuksen toteuttamisessa oli erityisesti aikataulussa pysyminen. Opinnay-
tetyon tekeminen tdysipéivaisen tyon ohella osoittautui hyvin rankaksi. Tilastollisten
tutkimusmenetelmien kayttiminen oli minulle entuudestaan melko tuntematonta, mut-
ta apua sai onneksi haettua kvantitatiivisesta menetelmapajasta. Tutkimuksen etenemi-
nen hidastui alkukevaisti ja tulosten analysoinnin péasin aloittamaan vasta maalis-

huhtikuussa. Tuolloin aika oli jo hieman kortilla.

Opinniytetyoprosessi oli ennen kaikkea opettavainen, kuten monesti aiemminkin olen
kuullut todettavan. Asiakastyytyviisyys on ajankohtainen aihe, ja uskon etta tutkimuk-
sen toteuttaminen kasvatti ymmarrystani ja osaamistani silla saralla. Jos tekisin tutki-
muksen uudelleen, kayttaisin hieman rohkeammin lahteita teoriaviitekehyksessi ja poh-
tisin uudelleen joitain kysymyksenasetteluja. Koen lopputuloksen kuitenkin tiyttivin
tarkoituksensa ja toivon, ettd tulokset tuovat uutta tietoa myos Global Blue Finland

Oy:lle palveluiden kehittimiseksi.
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Liitteet

Liite 1. Tutkimussaate

Hei!

Haluamme kehittaa palveluamme vastaamaan entistakin paremmin asiakkaidemme tar-
peita ja odotuksia. Tamin vuoksi mielipiteesi on meille tirkea.

Alla olevasta linkistd paiset kyselylomakkeeseen, jolla tutkitaan asiakkaiden tyytyvai-
syytta Global Bluen palveluihin. Tutkimuksen toteuttaa opinnaytetyonaan HAAGA-
HELIA ammattikorkeakoulun liiketalouden opiskelija Petra Kinnunen. Kyselyyn vas-
taaminen vie noin viisi minuuttia. Kysely on suunnattu ensisijaisesti tax free:n parissa

tyoskenteleville, joten vilitithin linkin tarvittaessa yrityksessinne eteenpiin.

http:/ /www.webropolsurveys.com/S/F793AF50049423E2.par

Kysymyksiin vastataan nimettomana, ja vastaukset analysoidaan kokonaistuloksina.
Jattamalla sahkopostiosoitteesi kyselyn lopussa olevaan kenttidan voit osallistua Global
Blue -tuotepalkinnon arvontaan. Sahkopostiosoitteita ei luovuteta kolmansille osapuo-
lille, eika niita voida yhdistad vastauksiin.

Vastausaika on ma 21.- ke 30.1.2013.

Kiitos vastauksestasi!

Ystavillisin terveisin,

Global Blue asiakaspalvelu
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Liite 2. Kyselylomake

Global Blue

Asiakastyytyvaisyystutkimus

1. Asemasi yrityksessa *
() omistaja

O myymélapaaliikkd

O myyja

O muu, mika?

2. Myymaélanne sijainti *
O Ita-Suomi

() Etela-Suomi

O Lansi-Suomi

) Keski-Suomi

(O Pohjois-Suomi

3. Yrityksenne toimiala *

(Valitse tasta 3

4. Kuinka usein keskimaarin myymalassanne tehdaan asi tax free -lomake? *
O paivittain

O viikoittain

O kuukausittain

() harvemmin kuin kerran kuussa

() en osaa sanoa

5. Mista maista tax free -asiakkaanne yleisimmin ovat kotoisin? Valitse kolme yleisinta. *

Yleisin 2. yleisin 3. yleisin

[valitsetasta %) [valisetasta |+ [valitsetasta %)

6. Kuinka suuri merkitys tax free -palvelulla on liiketoimintanne kannalta? *
() Erittain suuri

O Suuri

() Kohtalainen

() Vahiinen

() Erittain vahainen

() En osaa sanoa

7. Millainen on mielikuvasi Global Blue Finland Oy:n tax free -palvelusta? *

() Erittain myénteinen
() Melko myénteinen
O Neutraali

(O Melko kielteinen

O Erittain kielteinen
() En osaa sanoa

8. Kuinka hyvin tunnet tax free -palvelun kaytannossa? *
O Erittain hyvin

O Hyvin

O Tyydyttavasti

O Kohtalaisesti

O Huonosti

() En osaa sanoa
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9. Arvioi Global Blue Finland Oy:n onnistumista seuraavissa * ‘ ,
5 = Erinomainen, 4 = Hyva, 3 = Tyydyttava, 2 = Kohtalainen,1 = Huono |

5 4 3 2 1 En osaa sanoa
Tax free
Helppous O 00 0O (@) y
Nopeus O 00 0O @)
Tunnettuus turistien keskuudessa O 00 O0O0 O
Vetovoimaisuus O OO0 O0O0 (@)
Turvallisuus O 00O O0O0 @)
Sahkoiset tax free -arjestelmat O 0 0O0O0 ©)
Palautuspisteiden toiminta O 00 O0O0 (6]
Hintataso O OO0 O0O0 (@)
Asiakaspalvelu
Palvelualttius O OO0 0 O O
Ystavillisyys O 00 0O O
Tavoitettavuus O OO0 O0O0 (@)
Luotettavuus O 00 O0O0 O
Asiantuntevuus OO0 O0O0O0 O
Muutoksista tiedottaminen O OO0 O0O0 O
Laskutus O OO0 OO0 (@)
Interet-sivut O OO0 O0O0 O
Tax free -materiaalit
Materiaalien tilaamisen helppous O 00 0O @)
M imitusten It is O 0O0OO0Oo O
Esitteiden ja ohjekansioiden informatiivisuus O 00 0O O
Paketointimateriaalien laadukkuus O 00O O0O0 O
Lisédpalvelut
Markkinointimahdollisuudet O 0OO0OO0O0 ¢}
Tax free -koulutukset O OO0 0O (0]
Tax free -myynnin tilastot O 00 O0O0 (6]

10. Minka yleisarvosanan antaisit Global Blue Finland Oy:n toiminnalle? *

| valitse tasta (4-10) |5

11. Suosittelisitko Global Blue Finland Oy:n tax free -palvelua tuttavasi yritykselle? *
(O Kylla, koska
() En, koska

12. Kehitysehdotuksia ja onnistumisia

200 merkkia jaljella

13. Kiitos vastauksistasi! Jattamalla sahkopostiosoitteesi alla olevaan kenttaan osallistut Global Blue -tuotepalkinnon
arvontaan. Sahkdpostiosoitetta ei voida yhdistaa yksittaiseen vastaukseen.

Lahetd
(Sivu1/1)

52



Liite 3. Toisiksi yleisimmiit tax free —asiakkaiden asuinmaat

En osaa sanoa

T T T T T
10 20 30 40 S0

Prosenttia
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Liite 4. Kolmanneksi yleisimmit tax free —asiakkaiden asuinmaat

En osaa sanoa

T T T T T
10 20 30 40 S0

Prosenttia
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Liite 5. Suosittelisivatko vastaajat tax free —palvelua tuttavansa yritykselle

100
80
(]
5 60
[
(i}
w
o
[ =
o
40
20
6,2
Kylla Ei
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Liite 6. Perustelut tax free —palvelun suosittelemiselle

- Suht helppo ja tuo lisiarvoa.

- se on helppo

- toimii hyvin

- luotettava, tunnettu

- myyntia lisddva vaikutus

- hyviid asiakaspalvelua ulkomaalaisille asiakkaille
- ?

- toimiva ja helppo

- sen kanattaa

- tuo asiakkaita

- On tirked asiakkaille

- helpottaa kansainvilisti myyntia.

- en tunne muitakaan

- lisdd kaupan kiinnostusta turistien silimissa
- timin helpompaa ja luotettavampaa tapaa toimia ei ole
- se on turvallinen

- luotettava,

- nopea ja luotettava. Helppo

- HARVOIN KETAAN KANNATTAA SUOSITELLA
- paketti on tunnettu ja luotettava.

- palvelu toimii hyvin

- systeemi toimii

- miks ei?!

- sujuva

- se on lisdpalvelu turisteille.

- edistdd myyntii...

- lisdd myyntid

- tunnettu

- helppo tapa toimia

- palvelu on helppo ja kitevi.

- on tunnettu

- se on hyvi yritys

- hidas ja vaatii jilkiseurannan

- se on suht yksinkertainen ja vie huomattavasti vihemman aikaa kuin paperi sdadot...
- En muutakaan tieda.

- se on helppoa ja turvallista

- kaikki mikd edistdd myyntid

- lisdd myyntid

- keskiostos nousee

- Se on hyvi ja tuo asiakkaita

- se on tunnetuin tax free palvelu

- muuta vaihtoehtoa en tiedi

- vhteisty6 toimii todella hyvin

- koneen vuoksi

- se on asiakkaille tirked.

- en tiedd onko muita tax free palveluja tarjoavia yrityksid olemassa jos on suosittelisin halvinta.
- Helppo ohjelmisto

- Luotettava, nopea

- se toimii hyvin.

- lisdarvoa kaupalle

- meilld kdytt6 niin vihiista...

- Olemme iti-suomessa lidhelld vendjaa

- helppoa ja vaivatonta

- se on helppo ja luotettava seki antaa lisdarvoa asiakkaalle
- °?
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uskon pirjadvini markkinoilla ilmankin

tax free ei kiinnosta

se on vaan hyvi ja tuo asiakkaita

GB on tunnettu turistien kesken ja on helppo ja saa apua yhdella soitolla.
kaikki toimii hyvin

Luulen sen tuovan asiakkaita

tunnettavuus

se on toimival

toimii hyvin

meilld ainakin toimii hyvin

tammikuu 2013

Ongelmaton tapa hoitaa EU:n ulkopuolisten asiakkaiden ostokset.
toimii

toimii

Vilttimattomyys tilld kulmalla.

se tuo lisikauppaa

ehdoton palvelu, jotta saa turistit liikkkeeseen

tima on yksi palavelukanava asiakkaille

helppo, nopea

Sihkéisen jirjestelmin toimivuus hyvin heikkoa. Mistéd, mihin aikaan palautukset saa (asiakkaat haluavat
tiedon jo myymilidssd) rajalla.

tax free toiminta on selkedd, ohjeistettua, maailmanlaajuista!
Yhteistyo ja materiaalit ovat toimineet meidin yrityksessi
Iti-Suomessa veniliiset suuri ryhma

hyvin homma toimii.

homma toimii

Houkuttelee turisteja asioimaan.

se lisdd asiakkaiden ostohalua

vetovoima tekijd Venildisten asiakkaitten kanssa

tuo lisimyyntid

Tunnettu formaatti

meilld se on toiminut sen minka tarvitsee

se on helppoa ei vie aikaa

asiakkaalle on helppo jirjestelma.

asiat toimiin hyvin.

jos ei ole Vendjin kielen taitoista henkil6d téissd kommunikointi asiakkaan kanssa on haastavaa ja hidastaa
palvelua sesonkiaikana.

materiaalit ovat selkeitd ja tax freen tekeminen helppoa.

en oikein osaa sanoa, kenelle palvelua voisin suositella...
ehki, riippuu toimialasta

heti

Lisdi palvelua turisteille

Se tuo Veniliisia asiakkaita, joita on paljon
Lappeenrannassa se on melkein vilttimattomyys

se tuo lisdd asiakkaita ja helppo ja luotettava.

helppo liittyi ja toimia

ei sovi pienelld myynnilld

kaikki toimii

se on helppo. Nopea tehdd myymalidssi ja eikd itselle jad lopuksi paljoa paperi toiti.
lisdd itdturistien kiinnostusta litkkettd kohtaan

saa lisdd asiakkaita.

se lisaa asikasvirtaa

tax free kauppa kasvaa koko ajan.

se tuo asiakkaita

Saa lisimyyntid

se kiinnostaa venilaisid

ulkomaalaiset asiakkaat odottavat saavansa tax free -edun
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Liite 7. Avoin palaute

- esim. kirjottamiseen menee aikaa, olisi kdtevimpai esim. ajokortista lukea viivakoodi niin saisi kaikki
tiedot suoraan kassaan.

- -Tax free laitteiden luotettavuus ja nopeus paremmaksi

- ?

- j

- Internetissi tehtivi sihkoinen tax free palvelu tékkii vihin vilid. Silloin kun sitd tarvitaan, niin ei toimi. Ja
aikaa menee paperinkanssa tiyttimiseen..

- Laskutusta tulisi kehittdd, esim: laskuttaa kerralla kaikki saman kuun liput

- Haluaisin laitteen , jolla hoidettaisiin tax free ostosten kirjaaminen.

- Informaatio-kansion voisi ldhettdd vuosittain yhteistydkumppaneille. Niin pysyisi kansiot ajantasalla.

- Kokonaisprosessin kesto lyhyemmaiksi kassapisteelld. Vaikeasti ratkaista yhtilo, koska tulli velvoittaa tietyt
asiat mutta kaikki teippaaminen, pussien merkkaaminen, lomakkeiden tiytt6 vie aikaa

- Huonekaluja ja pientuotteita pakatessa menee paljon aikaa. Vaatekaupassa pakkaus ei tuota suurempaa
ongelmaa normaali kuluttajat versustax free asiakas. Huonekaluja pakatessa asiakkaat pitkidstyy.

- Olemme kuulleet, ettd tax free koneen voisi saada myymildin jos shekkejd on tietty médrd, mutta emme
tiedd mikd madri niitd olisi oltava ja keneltd sitd edes kysyisimme...

- tietokoneohjelmassa meilld ainakin ongelmia tosi hidas saattaa johtua my6s meididn koneesta. sihkdinen
ohjelma muuten on helppo ja selked kiyttéinen.

- lomakevihot ja pakkausteipit ilmaisiksi tai ainakin edullisemmiksi

- Koulutuksista haluaisin lisitietoa.

- Henkilokunnan koulutuksissa voisi keskittyd enemmin itse Tax freen tekemiseen, kuin yrityksen histori-
aan ja sen toimintaan.

- nykydin asiakkaat haluavat mielummin alv-palautuksena tehdd ostokset.

- Yrittdjin kannalta kustannusten pienentdminen, on jirjestelmid, jotka tulevat yrittdjille hallintokuluiltaan
edullisemmaksi, koska nykypdivind kustannustehokkuuteen tulee pyrkid

- Hei! Sen verran mainitsen tuohon kuinka usein kéytetddn myyméldssi tax freetd, on kuukausia jolloin ei
kiytetd ollenkaan ja sitten kun on sesonki niin saatetaan tehdd kymmenia paivissa.

- Helppoja vieraskielisid info papereita. Jotka helpottavat myyntia.

- TEIPPI on erittiin hankala kisitelld,tuohon parannusta esim valmiita tarroja ,jossa olisi valmiina tarkis-
tusnumero!

- litkaa aikaa ja tilaa vievii touhuilua teippien, lomakkeiden yms kanssa.

- Verkkotyokalun vakautta

- Lisdd osaamista tietojirjestelmien ja sihkoéisten yhteyksien hoitamiseen kiitos.

- Kassandytto pohjainen ohjelma EI TOIMI ja sen my6ti tax-free tositteiden tdytto on erittin hidasta ja
nopeampaa kisin tehtyni. Laskutus on sekava ja ty6llidnnyttdvi ja sitd on jatkuvasti korjattava

- Tilastoja voisi laittaa asiakkaille pyytimatta

- Meidin toimipisteessi tax freen kaytt6 on niin vihiistd ettei siitd ole kovinkaan paljoa kokemusta tullut 1-
2 tax free ostosta keskimdirin kuukautta kohden. Lahinnd on vain lisipalvelu

- Milloin tulee uudet palautustaulukot. koska arvonlisdvero% on muuttunut?

- Ostosten sinettipussit. Palautuslappuun riittdisi vain asiakkaan ninmi ja passinumero

- uusi korttisysteemi erittiin hyvil

- T4ami ei nyt ole kehitysehdotus mutta en tieda riittdvdsti mitd materiaalia on saatavana jolla vois kertoa tax
free -palvelustaasiakkaille

- Sinet6itdvi T kassi olisi erittdin hyvi. Eli samalla periaatteella toimiva kassi kuin turvapussi jolla monessa
paikassa tehdddn rahatalletukset. TF-teippi ei tartu kaikkiin kasseihin.

- Vield enemmin turistien tietoisuuteen. Monikaan Venildinen tai Kiinalainen eivit osaa tiyttdd lomaketta
ja ovat vieldkin ithmeissddn koko palvelusta.

- Lomakkeen osittainen tekeminen verkossa ja tulostaminen nopeuttaisi asiointia.

- Paketointiin uusia ja nopeampia tapoja. Teippi on liian hidas. Kiristysnauha ja sithen sinettilukitus TMs.

- Sihkéinen versio myymalddmme!

- Palautussumma on liian pieni, verrattuna yksityisvientiin ja siksi yhd enemmin tehdain yksityisvienteji

- Tax free juttua voisi koittaa markkinoida vield laajemmin muidenkin kuin veniliisten turistien suh-
teen.Asiakaspalvelusta ei valttimattd aina saa vastauksia (lentokentille yhdistyneet puhelut)

- Pakkaamista varten isoja muovikasseja yms.

- enemmin koulutuksia uusilletyéntekijoille.

- kuiteissa oleva numerosarja on tosi pienilld kirjaimilla,kun laskua tarkistaa,niin se on aika hidasta hom-
maa...

- ohjeita tulosteen tdyttimisessd tuntuu olevan japanilaisilla, onkohan ohjeet ihan tarkat. siis kotiosoite ja
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allekirjoitus. mehdn elymmiretd, mitd ohjeessa lukee

Palautuspiste rajalle Raja-Joosepissa ja mahdollisesti Rovaniemelle keskelle kaupunkia

Nettisivujen toiminta luotettavammaksi

Kerran ollaan saatu Joensuun prismaan Tax freecheckIssued leimasimen, jollaista ei olla endd saatu. Talld
leimasimella leimattiin asiakkaiden kuitteja. Jos tuommoisia olisi saatu. Kiitos!

Meilld ei ole ollut Tax free myynteja

Tax free suoraan kassajirjestelmiin.

Sahkoinen palvelu tokkii ja joudumme kirj. shekin kisin. Taytimme sihkoisen lomakkeen normaalisti ja
yritimme hyviksyd sen lihetyksen, mutta ohjelma ilmoittaa: processing, eikd tulostusikkuna ei aukea
Erityisesti kiitosta uudesta paketointi tavasta, se on helppo ja nopeal

Paremmat paketointimateriaalit esim. kestivemmit ja isommat muovikassit.

luultavasti firmalle tulevat Global Bluen laskut kirjataan viirin, veroja ym maksuja tulee todennakéisesti
enemmin kuin normaalista alvillisestamyynnista . niin poikkeava kirjaamistapa.

tiedotusta vendldisille, miten tax free toimii. Tuntuu, ettd he ei tiedd esim. etti elintarv. ei saa pakata sekai-
sin muiden ryhmadin kuulumattomien kanssa ja ettd ostokset on oltava min 40e....

Kiitos yhteistyostil

Tilastotietoja kaupan kehittymisesta.

Nettisivuiltakin olisi mukava sada tilattua esim. mainosmateriaalia tai muuta vastaavaa ja mielellddn olisi
vield suomenkielistd palvelua.. kun taannoin otin yhteyttd netin kautta oli vain englantia
Viidrinkdytoksid tulisi tarkkailla. Venildiset ostavat Tax freend tavaraa, joka sitten kuljetetaan takaisin
suomeen suomessa asuville.

Lomakkeen tdytté helpommaksi
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Liite 8. Vastausten jakautuminen palveluun liittyvien tekijéiden arvioinnissa

Helppous

Nopeus

Tunnettuus turistien keskuudessa
Vetovoimaisuus

Turvallisuus

Sahkoiset tax free -jarjestelmat
Palautuspisteiden toiminta
Hintataso

Palvelualttius

Ystavillisyys

Tavoitettavuus

Luotettavuus

Asiantuntevuus

Muutoksista tiedottaminen
Laskutus

Internet-sivut

Materiaalien tilaamisen helppous
Materiaalitoimitusten luotettavuus
Esitteiden ja ohjekansioiden informatiivisuus
Paketointimateriaalien laadukkuus
Markkinointimahdollisuudet

Tax free -koulutukset

Tax free -myynnin tilastot

“Huono

i Kohtalainen
“ Tyydyttava
K Hyva

“ Erinomainen

“ En osaa sanoa

20 % 40 %
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