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Opinnaytetydssa tutkittiin yrityksen X asiakkaiden ostopaatdsta ja siihen vaikuttavia
tekijoita seka tydssa pyrittiin havainnollistamaan ostavien ja ei-ostavien asiakkaiden
eroavaisuuksia. Tyon tavoitteena on tuottaa yritykselle X tilannetta havainnollistavat
graafit, joilla yritys pystyisi minimoimaan asiakkaiden ohivirtausta ja nostamaan myy-
maldidensa ostoprosenttia.

Opinnaytetyo toteutettiin kvantitatiivisena kyselyna. Kysely toteutettiin kyselylomak-
keen muodossa syksylla 2021 yrityksen X Lappeenrannan toimipisteessa. Kyselyyn
vastasi 40 henkil6a.

Ostopaatosta kuvaillaan viitekehyksessa moninaisena kokonaisuutena. Ostopaatos
syntyy, kun asiakas kokee luottamusta myyjaliiketta kohtaan seka on tyytyvainen tar-
jottavaan tuotteeseen.

Tuloksista selvisi, etta jos asiakkaan omatoimisessa ennakkokartoituksessa 16ydetty
tuote ei ollut esilla myymalassa, jatti asiakas aina ostopaatoksen tekematta. Kuitenkin
voitiin tuloksista todeta, etta ei ole yhta selkeda syyta, miksi asiakas jattaa tuotteen
ostamatta. Ostavien ja ei-ostavien asiakkaiden eroavaisuudet olivat pienia, mutta
huomattavimpina havaintoina olivat, etta ostava asiakas tahtoi tuotteen nopeasti, kun
ei-ostava asiakas koki tarvetta 10ytaa itsellensa sopivampaa tuotetta.
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Abstract

The thesis examined the purchase decision of a company’s customers and the factors
influencing it. The thesis aim also was to illustrate the differences between buying and
non-buying customers. The aim of the study is to produce graphs illustrating the situa-
tion for the company, with which the company would be able to use to decrease cus-
tomer bypass and increase the purchase percentage of its stores.

The thesis was carried out as a quantitative survey. The survey was conducted in the
form of a questionnaire in the autumn of 2021 at the company's store in Lap-
peenranta. A total of 40 answers were received.

In the theory the purchase decision is described as a diverse entirety. The purchase
decision arises when the customer has enough confidence towards the seller and the
product itself.

The results showed that if the product found in the customer's own pre-survey was
not displayed in the store, the customer did not make a purchase. However, the re-
sults also showed that there was not only one clear reason why the customer would
not buy a product. The differences between buying and non-buying customers were
small, but the most notable findings were that the buying customer wanted the prod-
uct more quickly when the non-buying customer felt the need to find a more suitable
product.
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Kasitteet

B2B (Business-to-Business) tarkoittaa kahden yrityksen valista kaupallista toimintaa. Yri-
tyksen asiakkaina toimivat paaasiallisesti toiset yritykset eika yksityiset kuluttajat. Nama yri-
tykset kdyvat kauppaa tuotteistaan seka palveluistaan muiden yritysten kanssa. (Payspa-

ceMagazine).

B2C (Business-to-Consumer) tarkoittaa kaupallista toimintaa yritysten ja kuluttajien valilla

(PayspaceMagazine).

Digitalisaatio nahdaan lisdarvona, joka syntyy ohjelmistojen, globaalin verkon ja fyysisten
tietokoneiden hyddyntamisena. Digitalisaatio on poistanut yritysten liiketoimintojen fyysiset
rajoitteet ja yritykset pystyvat hyddyntdmaan globaaleja markkinoita helpommin kuin ennen.
Erilaiset teknologiset ratkaisut mahdollistavat uusien toimialojen syntymisen ja tama luo
suuremmat kilpailut yritysten valilla. Globaali kilpailu nakyy kuluttajille monipuolisemmilla
tuotevalikoimilla sekad edullisimmilla hinnoilla. Digitalisaatiota ovat kaikki yritysten tekemat
ohjelmistolliset ratkaisut, joilla pyritdan helpottamaan ja monipuolistamaan liiketoimintaa yri-
tysten seka kuluttajien nakokulmasta. (Lindgren, Mokka, Neuvonen & Toponen 2019, 13—
16).

Ostokyvylla tarkoitetaan asiakkaan taloudellisia mahdollisuuksia ostaa. Niihin vaikuttavat
muun muassa asiakkaan saadut tulot ja mahdolliset sdastot. Lisaksi ostokykyyn lasketaan

mukaan rahoitusmahdollisuudet, kuten luotonsaanti. (Bergstrém & Leppanen 2021, 80-81.)

Toimipaikkamyynnissa asiakas on saatu markkinoinnin ja mainonnan avulla houkuteltua
myyjien luokse, kun taas kenttamyynnissa myyja lahestyy asiakkaitaan. Toimipaikkamyyn-
nin koetaan myyjan nakdkulmasta olevan helpompaa, koska yrityksen markkinointi toimii

alustavana tukifunktiona myynnin aloitukselle. (Bergstrom & Leppanen 2021, 325.)



1 Johdanto
1.1 Taustatiedot

Opinnaytetydn aiheena on asiakkaiden ostopaatds. Aihe tuli toimeksiantona yritykselta,
jossa tahdotaan kehittyd myynnin jokaisella osa-alueella. Toimeksiantaja haluaa vastauk-
sen yleiseen kysymykseen: "miksi asiakas ei osta?”. Aihetta on yleisella tasolla tutkittu toi-
meksiantajan puolelta eri mittareiden avulla, mutta ei asiakkaiden nakokulmasta, minka ta-
kia aihe on erilainen muihin heidan tuottamiin tutkimuksiinsa ndhden. Toimeksiantajanani
toimii yksi Suomen suurimmista huonekalujen jalleenmyyntiketjuista, mutta koska toimek-

siantaja haluaa tyossa pysytella nimettémana, kasitellaan heita yritys X:na.

Myyntityo on jokaiselle yritykselle elintarkeaa, silla ilman kunnollista ymmarrysta myynnista
menestyminen yrityksella on heikkoa. Asiakkaiden ostamisen motiivien seka ostopaatok-
seen johtavien syiden tutkiminen auttaa yritysta kehittamaan omaa toimintaansa. Asiakkai-
den ostokiinnostusta nostavat tekijat taytyy yrityksissa ottaa huomioon, jotta asiakkaiden on
helppo tehda kauppaa yrityksen kanssa. Asiakaskokemus yhdessa myynnin kanssa tuottaa
yrityksille pitkid asiakassuhteita, mikali molemmissa osa-alueissa onnistutaan. Se miksi
asiakas ei osta, ei selvia yleisten talousmittarien avulla, vaan tama pitaa selvittaa ruohon-
juuritasolta — suoraan asiakkailta. Asiakkaat ovat tarkein tietolahde tamankaltaisen aiheen

selvittdmiseen.
1.2 Opinnaytetyon tarkoitus ja tavoitteet

Kilpailu huonekalujen myynnista on voimakasta ja jatkuvat kilpailun paineet pakottavat yri-
tykset kilpailemaan paasaantdisesti markkinoinnissa. Viikoittaiset mainokset ja hurjat alen-
nukset vetoavat asiakkaisiin ja herattavat mielenkiinnon tehda ostoksia. Onnistuneen mark-
kinoinnin jalkeen asiakkaat virtaavat kivijalkaliikkeisiin I16ytamaan itsellensa sopivat tuotteet.
Opinnaytetyon tarkoituksena on ymmartaa asiakkaiden ostokayttaytymista, ostamiseen liit-
tyvia motiiveja seka tunnistamaan niita asioita, jotka vaikuttavat suoraan tai epasuoraan
asiakkaiden ostopaatokseen. Opinnadytetydssa halutaan 16ytaa vastaukset seuraaviin kysy-

myksiin:
e Miksi asiakas ei osta?
o Mitka asiat vaikuttavat asiakkaiden ostopaatdkseen?
¢ Miten ostavien ja ei-ostavien asiakkaiden ajatusmaailma eroaa toisistaan?

Opinnaytetydn tavoitteena on selvittda ostamattomuuteen liittyvien asioiden riippuvuudet ja

tuottaa tdman hetken tilannekartoitus tilanteesta, jossa asiakkaat eivat osta. Ty®ssa



pyrkimyksena on luoda graafit taman hetken tilanteesta ja saada ehdotuksia toimenpiteista
yritys X:n kayttdon myymaldissdan asiakkaiden palautteiden mukaisesti. Tavoitteena yritys
X:lle on minimoida myymaldiden ohivirtausta ja saada nostettua myymaldissa vierailevien
asiakkaiden ostoprosenttia. Opinnaytetyon tuloksista uskotaan olevan apua yrityksen X

paatdksentekoon myymaldiden seka tuotevalikoimien parantamisessa.

Opinnaytety0 on rajattu kasittelemaan yrityksen X asiakkaita ainoastaan Lappeenrannassa.
TyOssa keskitytaan vain asiakkaiden nédkemyksiin eika tydssa oteta kantaa yrityksen X hen-

kilbkunnan nakemyksiin siita, miksi asiakas ei osta.
1.3 Materiaalit ja menetelmat

Opinnaytetyo toteutetaan kayttaen kvantitatiivista, eli maarallista tutkimusmenetelmaa. Ky-
seinen tutkimusmenetelma valitaan tydhon, koska tahdotaan saada mahdollisimman laaja
otanta mielipiteitd. Samalla saatuja tuloksia on taten helpompi havainnollistaa graafien

muodossa, ja I6ytada graafeista tutkimuskysymyksiin mahdollisia vastauksia.

Tutkimusmateriaali keratdan suoraan asiakkailta kyselylomakkeen muodossa. Kysymykset
ovat muotoiltuja siten, etta vastaukset sisaltavat ainoastaan kaksi toisilleen vastakohtaista
aaripaata (kyllda — ei) sekd neutraalin vastausvaihtoehdon (en osaa sanoa). Kyselylomak-
keen vastaajat tavoitetaan yrityksen X Lappeenrannan toimipisteessa vierailevilta asiak-
kailta. Vastaajia ei eritelld heidan ostamisensa perusteella vaan ostavat seka ei-ostavat
asiakkaat voivat kyselyyn vastata. Kysely toteutetaan suoraan yrityksessa X vieraileville
asiakkaille, jotta pystytaan selvittdmaan opinnaytetydn tavoitetta asiakkaiden nakokul-

masta.



2 Teoria

2.1 Asiakaskokemus

Asiakaskokemusta ovat kaikki yrityksen ja asiakkaan valiset kohtaamiset seka tunteiden
ettd mielikuvien summa. Asiakaskokemusta ei pystytd maaritelld vain yhdella lauseella,
vaan se on nahtava moninaisena kokonaisuutena (kuvio 1). Asiakaskokemus on tulkintojen
summa, johon liittyy tunteita ja alitajuisia tulkintoja. Yritykset voivat vaikuttaa tarjoamaansa
kokemukseen, mutteivat pysty vaikuttamaan asiakkaan muodostamaan asiakaskokemuk-
seen. (Loytana & Kortesuo, 2011, 7-8.)

Palvelu-
muotoilu

Digitalisaatio

Asiakas-

palvelu Brandi

Kuvio 1. Asiakaskokemuksen kehittamista ei voidata rajata yksittaisiin osa-alueisiin. (Kor-
kiakoski & Karhinen, 2019, 43.)



Brandi on aineeton asia, yritykseen tai tuotteeseen liitetty persoonallisuus, mihin liittyy
arvo- ja merkityssisaltoa. Brandit rakentavat osan asiakaskokemuksesta, silla brandi saa

lopullisen muotonsa ihmisten mielissa yrityksesta tai tuotteesta. (von Hertzen, 2006, 91.)

Digitalisaatio mahdollistaa markkinointityokalujen, kuten hinnoittelun, jakelun, viestinnan,
asiakashallinnan ja asiakaskokemuksen, mukauttamisen, joka kattaa kaiken vuorovaiku-
tuksen myyjan ja asiakkaiden valilla. Sen takia on eritoten tarkeaa, etta digitaaliset kohtaa-
miset raataldidaan vastaamaan parhainta kokemusta vastaavaksi. Tdma voi tarkoittaa esi-
merkiksi palvelun nopeutta tai kayttokokemuksen helppoutta asiakkaan nakdkulmasta. (Re-
kettye, 2019.)

Asiakaspalvelu on erittain keskeisessa asemassa asiakaskokemuksen rakentamisen kan-
nalta, silla kasvava digitaalinen kohtaaminen tarkoittaa, etta ihmiset ovat harvemmin yhtey-
dessa toiseen ihmiseen asioidessaan yrityksen kanssa. Jokainen yritys tarvitsee asiakas-
palvelua hoitaakseen asioitansa, joten silla, miten asiat hoidetaan, on erittain suuri vaikutus
asiakaskokemukseen. (Korkiakoski & Karhinen, 2019, 44.)

Myynti on yritysten tarkein osa-alue. llman myyntia ei ole yritystakdan. Myynnissa tarkeinta
on lunastaa lupaukset, jotta ei paase tapahtumaan asiakaskokemukseen liittyvia pettymyk-
sia. Kaupan klousaamista varten ei voi luvata asiakkaalle liikaa ja siten aiheuttaa asiak-
kaalle liilan suuria odotuksia, mika johtaa asiakkaan takuuvarmaan pettymiseen — asiakas-

kokemuksen heikentymiseen. (Korkiakoski & Karhinen, 2019, 44.)

Palvelumuotoilu mielletdan asiakaskokemuksen synonyymina. Palvelumuotoilua on luoda
kokonaisuuksia asiakkaille. Kokonaisuutena voi toimia esimerkiksi tuote ja siihen liitoksissa
olevat lisapalvelut, kuten asennus. Palvelumuotoilussa pyritdan optimoimaan palvelut asi-
akkaan tulevaisuuden tarpeita vastaavaksi ennakoimalla piilevia tarpeita. Tama yhdessa
muun kokonaisuuden kanssa luo yllatyksellisyyden elementin asiakaskokemukseen, mika

vahvistaa positiivista kokemusta. (Tuulaniemi, Juha. 2011.)

Tukifunktiot tarkoittavat tassa eri kosketuspisteita asiakkaiden kanssa. Naita voi esimer-
kiksi olla logistiikka, asennus tai rahoitus. Kaikki toimenpiteet, jotka ovat liitoksissa kokonai-
suuteen vaikuttavat asiakaskokemukseen. Positiiviseen asiakaskokemukseen ei ainoas-
taan riita, etta tuotteen myynti on onnistunut, vaan myos kaikki ne tapahtumat, jotka liittyvat

tuotteen toimitukseen asiakkaalle, ovat onnistuneita. (Korkiakoski & Karhinen, 2019, 44.)

Yrityskulttuuri henkilostossa vaikuttaa asiakaskokemuksen kokonaisuuteen. Yrityksen
henkiloston taytyy olla asiakaskeskeisesti orientoituneita, jotta tdma valittyy asiakkaiden
mieliin. Silld on vaikutusta, kuinka yritys itse ajattelee omista asiakkaistaan — arvostetaanko
yrityksessa asiakkaita. (Korkiakoski & Karhinen, 2019, 44.)



Asiakaskokemukseen on liitoksissa koko organisaatio seka tydyhteis6. Asiakaskokemusta
ei ainoastaan luo tydntekijat, vaan kokemus koostuu kokonaisuudesta, aina alusta loppuun
asti. Asiakaskokemus luodaan yhdessa ja tydyhteisét ovat vastuussa tuottamastaan palve-
lustaan. Palvelun tehokkuus tai helppous muokkaa asiakkaan tyytyvaisyysastetta. (Fischer
& Vainio 2014, 165)

Asiakaskokemuksen onnistuminen voidaan jaotella kolmeen osaan. Erinomainen asiakas-
kokemus syntyy, kun asiakas yllattyy ja yritys on ylittdnyt asiakkaan odotukset. Keskinker-
tainen kokemus tulee, kun yritys vastasi asiakkaan odotuksiin. Huonossa kokemuksessa

yritys lupaa liikaa ja alittaa asiakkaan odotukset. (Ahvenainen, Gylling & Leino 2017.)

Ihmiset eivédt muista, mité teit tai sanoit, mutta se, mitd sait heidét tuntemaan, jaa

mieleen idksi. (Ahvenainen ym. 2017, 32.)

2.2 Ostokayttaytyminen

Ostokayttaytymisella tarkoitetaan tapaa, miten ja mista ostetaan. Jokainen asiakas on yk-
sild, jonka ostamisen halun laukaisee asiakkaan kokemat tarpeet, ja niita ohjaavat henkilon
motiivit ostamiselle. Kaupanteon ymmartamista varten taytyy ymmartaa asiakkaiden osta-
misen motiiveja seka ostamisen eri vaiheita. Ostamisen motiivit kehittyvat asiakkaalle eri
tekijoista. Nama tekijat voidaan jakaa kahteen paakategoriaan: sisaisiin seka ulkoisiin teki-
joihin. Ostokayttaytymistd ohjaa aina taustalla muiden tekijdiden lisdksi myOs asiakkaan

ostokyky. (Bergstrom & Leppéanen, 2021, 80.)

Ostokayttaytymisen tutkimiseen on useita eri ndkdkulmia. Yleinen kaytetty teoria ostokayt-
taytymisen tutkimiseen on VAB-teoria (Value-Attitude-Behaviour). VAB-teorialla tarkoite-
taan, ettd kuluttajan arvot (value) vaikuttavat tietynlaiseen ostokayttaytymiseen, silla arvot
vaikuttavat asenteeseen (attitude) ja asenteet ohjaavat kayttaytymista (behaviour). (Slaba
Marie, 2019.)

2.2.1 Sisaiset tekijat

Ostamista ohjaavat motiivit rakentuvat kahdesta eri sisdisesta tekijasta: demografiset ja
psykologiset tekijat. Demografisilla tekijoilla viitataan muun muassa ikédan, sukupuoleen,
siviilisdatyyn, asumiseen, ammattiin, uskontoon seka rotuun. Demografisia tekijoita hyddyn-
netaan yritysten markkinoinnissa ja naista tekijoista luodaan asiakassegmentteja, joissa os-

tamisen motiivit ovat hyvin samantyylisia. Demografiset tekijat selittdvat usein asiakkaan



erilaisia tarpeita eri elamantilanteissa, vaikkei se lopulliseen ostopaatokseen aina johtaisi-

kaan. (Bergstrom & Leppanen, 2021, 80.)

Psykologisilla tekijoilla viitataan yksilon omiin sisaisiin tekijoihin, eli persoonallisuuteen.
Persoonallisuutta muovaavat yksilon kasvatus, ymparistd seka tdman arvot ettd asenteet.
Ihmiselle asiakkaana kehittyy omia tarpeitansa, jotka vaikuttavat henkilén ostamiseen.
(Bergstréom & Leppanen, 2021, 82-83.)

2.2.2 Ulkoiset tekijat

Ulkoiset, eli sosiaaliset tekijat, vaikuttavat asiakkaiden ostamiseen ja paatoksentekoon. So-
siaalisia tekijoita ovat muun muassa ystavat, perhe, kulttuuri ja sosiaaliluokka. Asiakkaista
pystytaan helposti mittaamaan, ettd millaisiin ryhmiin asiakas kuuluu, mutta kuinka nama

ryhmat vaikuttavat ostopaatdkseen, on hankala sanoa. (Bergstrdom & Leppanen, 2021, 93.)

Sosiaalisilla tekijéilla on tyypillisesti normit, joiden mukaan asiakas kayttaytyy. Tama kaytos
nakyy asiakkaissa erilaisina ostokaytdksina ja -tarpeina. Bergstromin ja Leppasen (2021)

mukaan, mita suurempi ostos, sita suurempi on sosiaalisten tekijoiden vaikutus.
2.2.3 Tunnetilojen vaikutus

Hillin ja Gardnerin (1987) mukaan yksil6illa on useita emotionaalisia tarpeita, joita he yritta-
vat tayttaa ostotoiminnalla. Kuluttajat ostavat impulsiivisia ostoksia hankkiakseen haluami-
aan asioita ja tunteakseen olonsa hyvaksi tai muuttamaan negatiivisen mielialan tilan. Ku-
luttajat kompensoivat negatiivisia mielialatiloja ja tdydentavat positiivisia mielialatiloja os-

toksilla. Kuluttajien tunnetila on yksi suurimmista motivaattoreista ostokayttaytymisessa.

Kuluttajilla positiivisen mielentilan on havaittu nopeuttavan ostopaatdsta, vahentavan mui-
den tuotteiden vertailua sekd kayttdmaan enemman rahaa ostoksen tekemiseen. Painvas-
toin negatiivinen mielentila kuluttajilla (viha, suru tai masennus) saattaa hidastaa tai pysayt-
taa ostopaatoksen tekemisen. Esimerkiksi mainonnassa tunnetiloihin vaikuttaminen on eri-
tyisen tarkeda. Mainonnan taytyy herattaa positiivisia tunteita katsojissaan, jotta katsojien
asenne tuotetta kohtaan muuttuu positiiviseksi ja nain ollen tuote muuttuukin helpommin
myytavaksi. (Hill & Gardner, 1987.)

2.3 Ostoprosessi

Bergstromin & Leppasen (2021) mukaan ostoprosesseja on kolmea erilaista: rutiiniostoti-
lanne, jonkin verran harkittu ostos ja harkittu ostos. Rutiiniostotilanteessa asiakas kayttaa

mahdollisimman vahan aikaa paatosten tekemiseen ja asiakkaalla saattaa olla tuotteesta



jo entuudestaan kokemusta. Jonkin verran harkitussa ostoksessa asiakas kayttda enem-
man aikaa ja rahaa ostoksen tekemiseen seka asiakas saattaa kokea jonkinasteista riskia
ostoon liittyen. Harkitussa ostossa asiakas kay taydellisen ostoprosessin (kuvio 2) [api mie-
lessaan. Tallainen ostos vaatii aikaa, vaivaa ja suuremman maaran rahaa asiakkaalta, mil-

loin asiakas pohtii seka vertailee tuotevaihtoehtoja.

Tarpeen
Arsyke P2 . o ominen % Tiedonkeruu 4—]
Toisen
vaihtoehdon
- etsiminen
Vaihto-
ehtojen Oston jalkeinen
e !:'aattt)s kayttaytyminen I-{okerflu kset Ja
ja osto ja kokemukset suosittelemi-
\ nen muile
I Uusintaostot

Kuvio 2. Kuluttajan ostoprosessin vaiheet (Bergstrom & Leppanen, 2021.)

Kuviosta 2 voidaan huomata, ettd ostoprosessin laukaisee kayntiin arsyke, joka toimii osta-
jaan heratteena. Herate saa ostajassa aikaan tarpeen tiedostamisen, mista koko ostopolku
alkaa. Arsykkeena voi toimia monenlaiset asiat, esimerkiksi mainonta tai sosiaaliset tekijat.
Tiedonkeruu on ostoprosessin toinen vaihe, jossa kuluttaja lahtee hakemaan tietoa tar-
peensa tayttavasta tuotteesta. Tiedonlahteind voi toimia joko henkildkohtaiset lahteet
(perhe, ystavat tai tyOkaverit) tai kaupalliset lahteet (mainonta, myyjat tai valmistajien verk-
kosivut). Tiedonkeruu alkaa tilanteesta, jossa kuluttajalla ei ole entuudestaan kokemuksia
vastaavan tuotteen kohdalta tai kokemukset ovat jadneet negatiiviseksi. Mikali kuluttaja on
tietoinen tuotteesta ja hanelta 16ytyy positiivisia kokemuksia vastaavasta tuotteesta, tiedon-
keruuta ei tapahdu samalla tavalla kuin edella mainitussa tilanteessa. Kolmantena vaiheena
on vaihtoehtojen vertailu. Kun kuluttaja on |6ytanyt hakemastaan tuotteestaan tai brandis-
tédan informaatiota, lIdhtee han arvioimaan vaihtoehtoja. Vertailuvaiheessa kuluttaja hakee
itselleen soveltuvinta tuotetta, joka tayttaa kuluttajan itsensa asettamat kriteerit tuotteelle,
kuten tuotteen hinnan ja ominaisuudet. Kuluttaja listaa vaihtoehdot, jotka soveltuisivat ha-
nen tarpeisiinsa, ja tekee paatdksen mieleisestdan vaihtoehdon ostamisesta. Ostopaatds
tapahtuu, kun mieleinen vaihtoehto on tiedonkeruun ja vertailun jalkeen 16ytynyt, ja tama
tuote tayttda parhaimmalla mahdollisella tavalla kuluttajan asettamat kriteerit tarpeidensa
tayttdmisesta. Viides ja viimeinen vaihe on oston jalkeinen kayttadytyminen. Yrityksen tyo ei
paaty siihen, kun kuluttaja on ostanut heidan tuotteensa. Yritysten on tarkea seurata kulut-

tajan mietteita tuotteestansa, ja toimia taman palautteiden mukaisesti. Kuluttaja, joka on



tyytyvainen tuotteeseen tai palveluun, todennakdisesti palaa takaisin yrityksen luo, joka
hanta on palvellut parhaiten. Tyytyvainen asiakas toimii vaikuttavana tekijana uusien asiak-
kaiden hankinnassa yritykselle, silla han todennakdisesti suosittelee tuotetta, brandia tai
yritysta laheisilleen. Tyytymaton asiakas painvastoin haluaa seuraavalla ostokerralla aloit-
taa ostoprosessin uudelleen ja etsia muita tuotevaihtoehtoja eika nain ollen yritykselle
synny pidempia asiakkuuksia. Negatiiviset palautteet tuotteesta leviavat viela herkemmin
kuin positiiviset, joten yritys ei valttamatta meneta vain yhta asiakasta, vaan pahimmassa
tapauksessa useita potentiaalisia ostajia. Oston jalkeinen vaihe on vahvasti liitoksissa ko-
konaisvaltaiseen asiakaskokemukseen. Tyytymattomien asiakkaiden kohdalla yritysten tay-
tyy ottaa palautteet huomioon, jotta uusia vastaavanlaisia tilanteita ei tapahtuisi. (Qazzafi
Sheikh, 2019.)

2.4 Myyntityo

Bergstromin ja Leppasen (2021, 315) mukaan myyntityd on prosessi, jossa myyja tuottaa
toiminnallaan asiakkaalle arvoa niin, etta asiakas tekee ostopaatdksen ja on halukas osta-
maan viela uudelleen. Myyminen on myyjan ja asiakkaan valistd vuorovaikutusta, jossa
myyja hakee asiakkaansa luottamusta. Mita enemman asiakas luottaa myyjaansa, sita to-
dennakodisemmin asiakas paatyy ostamaan myyjaltansa. Luottamus lisaa asiakkaiden os-

toaikeita.

Yksi myyjan tarkeimmistd myyntityon taidoista on tunnealy. Tunnealylla tarkoitetaan tassa
tilanteessa sita, ettd myyja osaa tunnistaa asiakkaiden tunnetiloja ja sopeuttaa omaa toi-
mintaansa niiden mukaan. Tallainen kaytods luo positiivista ilmapiiria asiakkaan ja myyjan
valille, ja silld on havaittu olevan vaikutusta myyjan tuloksellisuuteen. (Alamaki 2021, 139—
140.)

2.4.1 Hyva myyja

Myyntityyleja on yhta monta kuin on myyijiakin maailmassa. Hyvat myyjat saattavat poiketa
tyyleiltdan toisistaan paljon, mutta heitd yhdistdd hyva asenne. Tutkimukset ovat osoitta-
neet sen, etta ei ole olemassa tiettyja luonteenpiirteita tai ominaisuuksia, jotka tekisivat hen-
kilosta hyvan myyjan. Myyminen on taito, minka voi oppia kuka tahansa. Myyntihenkilon
tarkeimpia taitoja ovat: vuorovaikutustaidot, motivaatio ja asiantuntemus. Tueksi myynnille
toimii myyjan hyva yleissivistys seka kilpailijoiden tunteminen. Hyva myyja osaa kayttaa
kaikkea mahdollista materiaalia hydédykseen myymisessa. (Bergstrom & Leppanen 2021,
317-319.)



Bergstrom ja Leppanen (2021) ovat selvittaneet lyhyesti erilaiset myyntityylit: neuvotteleva,
ongelmia ratkova, sopeutuva, arvomyynti, suhdemyynti. Myyntityylit ovat esitettyina

taulussa 1. Myyntityylit ovat aina myyjan paatettavissa eika ole olemassa oikeaa tyylia, jolla

menestya.

Tavoite

Toiminta

Neuvotteleva (B2C)

Ongelmia ratkova (B2C /
B2B)

Sopeutuva — adaptiivinen
(B2C)

Arvomyynti (B2B)

Suhdemyynti (B2B)

yksittdinen kauppa

ostajan auttaminen, vahva
ja laaja-alainen asiantunte-
mus

erilaisten ostajien tyyliin
mukautuva, hyva havain-
nointikyky, hyva kysely- ja
kuuntelutaito

ostajan pidempiaikainen
kumppanuus

myyjan ja ostajan yhteistyd,
molempia osapuolia kehit-
tava toiminta

tuote-esittely anonyymille
ostajalle

tarpeen ratkaisu ja ostajalle
tarkean tiedon jakaminen

tunnealylla toimiva, havain-
nointiin perustuva myynti

asiakkaan kanssa kaytava
yhteistyd, asiakkaan liike-
toiminnan kehittdminen

asiakkaan kanssa kaytava
yhteistyd, molempien osa-
puolien liiketoiminnan kehit-

taminen

Taulu 1. Erilaiset myyntityylit.
2.4.2 Myynnin vaiheet

Myymisen vaiheet ovat aina riippuvaisia myydysta tuotteesta, joten yhta oikeaa tapaa myyn-
nille ei ole. Bergstrdm ja Leppanen (2021, 325) ovat luetelleet myymisen vaiheet seuraa-
vasti: avaus > kartoitus - tuote-esittely > vastavaitteet > hintaneuvottelu > kaupan

paattaminen.

Myyjan tarkoitus on luoda hyva ja luotettava ensivaikutelma asiakkaaseensa, joten hyva
reipas avaus aloittaa hyvan pohjan myyntity0lle. Erityisen tarkeaa toimipaikkamyynnissa on
saada asiakas avautumaan niin, etta myyja pystyy heti avauksesta siirtymaan asiakkaan
tarvekartoitukseen. Tarvekartoitus alkaa usein myyjien pohjustavilla kysymyksilla, jotka
avaavat asiakkaan tamanhetkista tilannetta. Kysymykset voivat olla muodoltaan esimer-
kiksi: "miksi tarvitsette uutta tuotetta?” tai "minkalaisia kriteereita teilld on tuotteelle?”. Ky-
symysten jalkeen kartoitus on suurimmilta osin asiakkaan kuuntelemista. Tarvekartoituksen
jalkeen myyjan tyd on I6ytaa kartoitusta vastaava tuote, jonka han tulee asiakkaalle esitte-

lemaan. Tuote-esittely ei ole myyjan yksinpuhelua ja tuputtamista, vaan oikein 16ydetty tuote
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on vastaus asiakkaan tarpeisiin. Hyva myyja kayttaa myyntiargumentteina niita asioita, jotka
ovat asiakkaalle tarkeita, kuten laatu tai mukavuus. Tuotteen esittelyn yhteydessa asiakkaat
saattavat esittaa kriittisia kysymyksia, joihin myyjan on osattava vastata perustellusti ja voit-
taa asiakkaan luottamus tuotetta ja itsednsa kohden. Hintaneuvottelut aiheuttavat paljonkin
vastavaitteita, mutta myynnissa pyritddan myymaan tuotteesta saatavaa hyotya eika hintaa.
Kaupan paattaminen tapahtuu, kun asiakas on nayttanyt myyjalle ostosignaaleja. Myyjan
on aktiivisesti seurattava asiakkaan eleitd kaikissa myynnin vaiheissa ja uskallettava oikean
paikan tullessa kysya kauppaa. Kaupan paattdminen on asiakkuuden kannalta kriittista,
jonka takia asiakasta taytyy koko ostopaatdksen aikana tukea. Tukena voi toimia esimer-
kiksi uudelleen tuotteesta saatujen hydtyjen lapikdyminen. (Bergstrom & Leppanen 2021,
325-333.)
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3 Opinnaytetyon toteutus
3.1  Menetelmat

Opinnaytety® toteutettiin kvantitatiivisena kyselytutkimuksena yrityksen X toimipisteessa
Lappeenrannassa alkusyksylla 2021. Kyselytutkimukseen oli laadittu paperinen kyselylo-
make, jonka yrityksen X asiakkaat saivat tayttaa Lappeenrannan toimipisteelld vierailunsa
paatyttya. Vastaajat olivat suoraan yrityksen X asiakkaita tai potentiaalisia asiakkaita eika

kyselya lahdetty erittelemaan ostaville tai ei-ostaville asiakkaille.

Kyselylomake oli muodoltaan yksinkertainen ja vastaajat tayttivat lomakkeen rastittamalla
heille mieleisensa vaihtoehtonsa. Kysymysten vastausvaihtoehdot koostuivat paasaantoi-
sesti kylla, ei tai en osaa sanoa vaihtoehdoista. Lomakkeen tayttaminen vei vastaajalta ai-

kaa vain muutaman minuutin.
3.2 Kyselylomakkeen suunnittelu ja laatiminen

Kyselylomake (lite 1) laadittiin yhteistydssa yrityksen X Lappeenrannan toimipisteen tydn-
tekijoiden seka taman myymalapaallikon avulla. Kyselylomakkeeseen muodostui 18 paa-
kysymysta, joista kahden kysymyksen alla on kolme jatkokysymysta aiheeseen liittyen. Ky-
selylomake muodostuu kolmesta paaotsikosta: yleinen, myymala ja tuotteet. Yleisten kysy-
mysten tarkoituksena on segmentoida asiakas sukupuolen, ian ja tuotekategorioiden mu-
kaisesti. Taman tarkoituksena on 16ytda mahdollisesti ikdan ja sukupuoleen liittyvia korre-

laatioita vastausten valilla seka 10ytéa eroavaisuuksia eri tuotekategorioista.

Kysymyksen 4 avulla halutaan selvittdd ensimmaisen liikkeen vaikutusta ostopaatokseen.
Kysymysten 5-8 avulla selvitetdan ostokiinnostusta nostavia aiheita. Myymalakysymysten
9-12 avulla selvitetdan Lappeenrannan toimipisteen toimivuutta asiakkaiden nakdkulmasta
ja verrataan naitd mahdollisesti ostopaatokseen vaikuttavana tekijana. Tuotekysymysten
avulla kartoitetaan tuotteille esitettyjen odotusten tayttymistd asiakkaiden nakdkulmasta.
Kysymyksessa 13 selvitetdan mainonnan ja toimipisteen valistad toimivuutta ja sen vaiku-
tusta ostopaatdksen tekemiseen. Kysymyksen 13 alta I0ytyy jatkokysymyksia, mikali vas-
taaja on vastannut kysymykseen vaihtoehdolla kylla. Kysymyksillda 14—15 selviaa toimipis-
teen tyontekijdiden myyntikentalld onnistuminen ja tdman mahdollinen vaikutus ostopaa-
toksen tekemiseen. Kysymykset 16—17 tarkoituksena on kartoittaa muokattavuuden ja toi-
mitusajan vaikutusta ostopaatokseen. Kysymys 18 viimeisena kysymyksena paattaa kyse-

lyn kysymalla vastaajalta ostopaatdksen tekemisesta silloisella kaynnillansa.
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3.3 Tulosten analysoinnin valineet

Tulosten analysointi toteutettiin IBM® SPSS® Statistics -sovelluksella. IBM® SPSS® Sta-
tistics on maailman johtava tilastollinen ohjelmisto, jota kaytetaan liiketoiminta- ja tutkimus-
ongelmien ratkaisemiseen (IBM). Ohjelmisto valittiin opinnaytetyohon, jotta kyselyiden tu-
losten esittdminen olisi monipuolisempaa verrattuna tavalliseen Microsoft Excelilla tehtyihin

analyyseihin.

SPSS-ohjelmistoon luotiin kaksi taulua, joista toiseen maariteltin kysymykset ja toiseen
syotettiin kyselylomakkeesta saadut vastaukset. Tulosten analysointiin kaytettiin ohjelmis-
tosta saatavia graafeja seka datan analyysiin soveltuvia menetelmia, kuten ristiintaulukoin-

tia ja korrelaatioita.
3.4 Tulosten esittely ja analysointi
3.4.1 Tyypillinen ostaja ja tarve

Kyselyyn vastasi 40 henkil6da. Ensimmaisina kysymyksina (1, 2 ja 3) kysyttiin vastaajan
ikda, sukupuolta sekd minka kategorian tuotteita vastaaja on etsimassa. Selvisi, ettd vas-
taajista 28 (70 %) oli naisia ja 12 (30 %) miehia. Yhtddn muun sukupuolisista ei vastannut
kyselyyn. Vastaajien keski-ika oli noin 35—44 vuotta. Vastaajien ikdhaarukka sukupuolen
mukaan on esitetty kuviossa 3 ja suosituimmat tuotekategoriat ovat esitetty kuviossa 4.

Vastaajan
sukupuoli

E ies
Wl Mainen

60,0%

50,0%

40,0%

30,0%

20,0%

10,0%

0%

18-24 25-34 35-44 45.54 55-64 B85+

Vastaajan ikd

Kuvio 3. Vastaajien ikdjakauma
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Kuviosta 3 on nahtavissa, ettd yhtaan alle 18-vuotiasta ei vastannut kyselyyn eika yhtaan
yli 65-vuotiasta tai 18—24-vuotiasta miesta. Suurin osa vastaajista kuului ikdhaarukkaan
25-34 vuotta.

Tuotekategoriat

Mista
tuotekategoriasta
tuotteita on
katsottu

[H Sohvat ja lepotuali
.Séngytja patjat
W Ruckailuryhmat
Esailytys

Cviuu

Kuvio 4. Tuotekategoriat

Kuviosta 4 selviaa vastaajien tyypillinen tarve. Tyypillinen tarve I0ytyi sohvien ja lepotuo-
lien parista, silla 40 % vastaajista oli etsimassa tdman kategorian tuotteita. Toiseksi suurin
tarve (25 %) vastaajilla on sailytykseen (kaapit, lipastot, vitriinit ym.). Jaetulla kolmannella
sijalla (12,5 %) ovat ruokailuryhmat sekd muun kategorian tuotteet (esim. sisustusesi-

neet). Viimeisena vastaajien haussa olivat sangyt seka patjat (10 %).

3.4.2 Ostokiinnostukseen vaikuttavat tekijat

Kyselylomakkeen (liite 1) kysymyksilla 5, 6, 8, 16 ja 17 kartoitettiin rahoituksen, takuuaiko-
jen, muokattavuuden ja toimitusajan vaikutusta ostokiinnostukseen vaikuttavana tekijana.

Kysymysten tulokset ovat esitettyina yhdella graafilla kuviossa 5.
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Statistics
W KyliE
MEi

. . . M En tieda
Koetteko tuotteen sopivuuden vaikuttavan enemman

kuin toimitusaika ostokiinnostukseenne?

Koetteko tuotteen muckattavuuden vaikuttavan
ostokiinnostukseenne?

Koetteko alennusprosentin vaikututavan
ostokiinnostukseenne?

Koetteko takuuaikojen vaikuttavan
ostokiinnostukseenne?

Koetteko rahoitusmahdollisuuden vaikuttavan
ostokiinnostukseenne?

%

Kuvio 5. Ostokiinnostukseen vaikuttavat tekijat

Kuviosta 5 on nahtavissa, etta vastaajista 87,5 % koki tuotteen sopivuuden vaikuttavan
suuremmin ostokiinnostukseen kuin tuotteen toimitusaika. Tuotteen muokattavuus vaikutti
80 % vastaajien ostokiinnostukseen, tuotteiden alennusprosentti 72,5 % ja tuotteiden ta-
kuuajat 60 %. Vastaajista 60 % ei kokenut rahoitusmahdollisuuksien lisdavan ostokiinnos-

tusta.
3.4.3 Myymalaan suhtautuminen

Vastaajilta kysyttiin kyselylomakkeessa heidan mielipiteitdnsa koskien myymalan jarjes-
tysta, mallihuonekalujen ajankohtaisuutta, tarjousten selkeyttd seka onko myymalassa tar-
peeksi tietoa siella olevista tuotteista. Vastauksilla saadaan yleinen nakemys, kuinka asia-
kas kokee myymalan omasta nakokulmastaan. Myymalan vaikutelmalla on suuri merkitys
asiakaskokemukseen ja lopulta myds ostopaatdksen syntymiseen. Kysymysten 9, 10, 11 ja

12 tulokset esitetaan kuviossa 6.
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M ylis
MEi
M En tiedd

Onko tuotteiden tarjoukset mielestanne selkeat ja hyvin
esila? p

Onko tuotteista mielestanne tarpeeksi tietoa saatavilla
myymalassa?

Koetteko myymalan jarjestyksen olevan johdonmukainen
ja selkea?

Koetteko myymalan mallihuonekalujen olevan
ajankohtaisia ja trendien mukaisia?

%

Kuvio 6. Vastaajien mielipiteet myymalasta

Kuviosta 6 ndhdaan, ettd 95 % vastaajista koki tuotetarjousten olevan selkeita seka hyvin
esillda myymalassa ja vain 2,5 % vastasi, ettei tieda tai ei ole. 67,5 % vastaajista 10ysi myy-
malasta tarpeeksi tietoa tuotteista, mutta 12,5 % vastaajista ei kokenut I6ytavansa tarpeeksi
tuotetietoa myymalasta, ja puolestaan 20 % vastaajista ei osannut sanoa. Vastaajista taas
70 % koki myymalan olevan johdonmukaisesti seka selkeasti suunniteltu ja vain 10 % mie-
lesta ei ollut. Vastaajista 20 % ei osannut sanoa mielipidettdnsa johdonmukaisesta ja sel-
keasta myymalavaikutelmasta. Myymalan mallihuonekaluja pidettiin ajankohtaisina ja tren-
dien mukaisina, kun vastaajista 85 % vastasi kylla. Kuvion viimeiseen kysymykseen ei tullut
yhtaan ei-vastausta, mutta 15 % vastaajista ei osannut sanoa myymalan mallihuonekalujen

ajankohtaisuudesta.
3.4.4 Sopivan tuotteen I6ytadminen

Sopivan tuotteen I6ytaminen vaatii tuotekartoitusta, jota nykypaivana tehdaan suuremmissa
maarin omatoimisesti selailemalla verkkokauppoja. Mainonta saattaa aktivoida asiak-
kaassa tarpeentiedostamisen, jolloin alkaa sopivan tuotteen etsintd. Suuremmissa inves-
toinneissa asiakkaat eivat valttamatta uskalla ostaa tuotetta pelkastaan verkkokaupan tuo-
teselosteiden perusteella, vaan tulevatkin myymaldihin tutustumaan tarkemmin tuotteisiin.
Verkkokaupassa tuotevalikoima voi olla erittdin suuri, minka takia on tarkeaa valita oikeat

tuotteet myymaloihin naytille. Kysymyksella 13 kysyttiin, ettd kuinka moni vastaajasta oli



16

etsinyt ennen myymalaan astumista tietoa tuotteista ennakkoon. Kysymyksen tulos on esi-

tetty kuviossa 7.

Vastaajien maara

Kylla Ei

Oletteko hakeneet tuotteistamme tietoa ennakkoon? (esim. verkkosivut, mainoslehti)

Kuvio 7. Ennakkoon tehdyt tarvekartoitukset

Kuviosta 7 nahdaan, etta 40 vastaajasta 29 etsi tuotteista tietoa ennakkoon ja 11 vastaajaa
ei. Jatkokysymys esitettiin vastaajille, jotka vastasivat kysymykseen 13 mydntavasti. Kysy-
myksilla 13.1, 13.2 ja 13.3 tutkittin myymalamalliston yhtenevaisyytta verkkokaupassa nos-
tettujen tuotteiden sekd mainonnan kanssa. Tulokset jatkokysymyksiin ovat esitetty tau-
luissa 2, 3 ja 4.

Mainostettujen tuotteiden I6ydettiavyys myymalasta.

Loytyikd myymalasta tuote, jota olitte ennakkoon katso-

neet?

Kylla Ei Total
Oletteko hakeneet tuotteistamme tietoa en- Kylla 22 7 29
nakkoon? (esim. verkkosivut, mainoslehti)
Yhteensa 22 7 29

Taulu 3. Ennakkoon katsottujen tuotteiden I6ydettavyys myymalasta



17

Taulussa 3 on nahtavilla, etta vastaajista, jotka hakivat tuotteista tietoa ennakkoon, 22 16ysi
myymalastd hakemansa tuotteen ja seitseman ei I0ytanyt. Kyselyn perusteella kaikkien 22

vastaajan odotukset tayttyivat laadullisesti seka ulkonadllisesti.

Kysymykselld 14 kartoitettiin vastaajilta sita, etta kayttivatkd he vieraillessaan yrityksen X
myymalassa myyjien apua sopivan tuotteen 16ytdmiseen. Kysymykselld 15 kysyttiin vas-
taajilta, etta 10ysivatkd he myymalasta heille sopivia tuotevaihtoehtoja. Naita kahta kysy-

mysta verrattiin keskenaan toisiinsa ja vertailun tulokset ovat esitettyina taulussa 4.

Kaytittek6 myyjien apua sopivien tuotteiden I6ytamiseen? * Loytyiké myymaléasta teille sopivia tuot-
teita? Ristiintaulukointi

Loytyiké myymalasta teille sopivia tuotteita?

Kylla Ei Yhteensa
Kaytitteké myy- Kylla Maara 29 6 35
jien apua sopivien
tuotteiden Ioyta-
miseen? Ei Maara 2 3 5
Yhteensa Maara 31 9 40

Taulu 4. Myyjien avun kaytdn vaikutus sopivien tuotteiden 16ytymiseen myymalasta

Taulusta 4 selviaa, ettad yhteensa 31 vastaajaa 10ysi myymalasta heille sopivan tuotteen.
31 vastaajasta vain kaksi I0ysi sopivan tuotteen ilman myyijien avunkayttéa. Vastaajista 9
ei l16ytanyt heille sopivaa tuotetta myymalasta, vaikka kuusi heista kaytti myyjien apua so-

pivien tuotevaihtoehtojen I6ytamiseen.

3.4.5 Ostopaatokseen vaikuttavat tekijat

Kyselylomakkeen viimeisella kysymyksella 18 kartoitettiin yrityksen X myymalassa vieraile-
vilta asiakkailta heidan ostopaatostansa kyseisella kaynnilla. Vastaajista 20 (50 %) paatyi
tekemaan oston kyseisella kaynnilla.

Yrityksen X myyijien yksi askarruttavimmista kysymyksista oli, etta vaikuttaako asiakkaan

ostopaatdkseen se, etta yritys X olisi ensimmainen liike, josta tuotetta tai tuotteita on
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lahdetty etsimaan. Kysymyksista 4 ja 18 on tehty ristiintaulukointi, jonka tulokset ovat esi-

tetty taulussa 5.

Oliko Yritys X ensimmainen liike, josta lahditte etsimaan tuotetta/tuotteita? * Teitteké oston talla
kaynnilla? Ristiintaulukointi

Teittekd oston talla kaynnilla?

Kylla Ei Total
Oliko Yritys X ensim-  Kylla Count 12 10 22
mainen liike, josta lah- % within Oliko Yritys X ensimmainen 54,5 % 45,5 % 100,0 %
ditte etsimaan tuo- liike, josta lahditte etsimaan tuo-
tetta/tuotteita? tetta/tuotteita?
% within Teittekd oston tallé kaynnilla? 60,0 % 50,0 % 55,0 %
Ei Count 8 10 18
% within Oliko Yritys X ensimmainen 44,4 % 55,6 % 100,0 %
liike, josta lahditte etsimaan tuo-
tetta/tuotteita?
% within Teittekd oston talla kaynnilla? 40,0 % 50,0 % 45,0 %
Total Count 20 20 40
% within Oliko Yritys X ensimmainen 50,0 % 50,0 % 100,0 %
liike, josta lahditte etsimaan tuo-
tetta/tuotteita?
% within Teittekd oston tallé kaynnilla? 100,0 % 100,0 % 100,0 %

Taulu 5. Ensimmaisen liikkkeen vaikutus ostopaatokseen kyseisella kaynnilla

Taulusta 5 selviaa, ettéd 54,5 % vastaajista, jotka vastasivat myontavasti kysymykseen 4,
tekivat oston kyseiselld kaynnilla ja 45,5 % eivat tehneet. Yhteensa 22 vastaajalle yritys X
oli ensimmainen liike, josta tuotteita on Iahdetty etsimaan, ja 18 vastaajaa oli kdynyt muualla
ennen yritys X:n myymalaa. Vastaajat, jotka eivat olleet kdyneet muualla ennen, heista 44,4

% tekivat oston kyseisella kaynnillansa.

Samanlainen ristiintaulukointi tehtiin sukupuolen vaikutuksesta ostopaatoksen tekemiseen

(kysymykset 1 ja 18). Ristiintaulukoinnin tulokset ovat esitetty taulussa 6.
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Vastaajan sukupuoli * Teittekod oston tilla kdaynnilla? Ristiintaulukointi

Teittekd oston talla kaynnilla?

Kylla Ei Total
Vastaajan sukupuoli Mies Count 5 7 12
% within Vastaajan sukupuoli 41,7 % 58,3 % 100,0 %
Nainen Count 15 13 28
% within Vastaajan sukupuoli 53,6 % 46,4 % 100,0 %

Taulu 6. Sukupuolen vaikutus ostopaatokseen

Taulusta 6 voidaan huomata, ettda miehista 41,7 % ja naisista 53,6 % teki oston kyseisella.

Samalla selvitettiin idn vaikutus ostopaatdksen tekemiseen ja tulokset ovat esitettyina ku-

viossa 8.
Vastaajan ika
18-24 2534 35-44 4554 5554 BS+

30,0%

20,0%
B
c
['}]
[}
=]
L=
o

10,0%

0% M

Kylla Ei Kylla Ei Kylla Ei

Teittekd oston télld kaynnilla?

Kuvio 8. Ostopaatdksen tehneet ikdjakauman mukaisesti

Kuviosta 8 nahdaan, etta ikahaarukasta 25-34 vuotta tehtiin myontavia ostopaatoksia eni-
ten, sillda 30 % oston tehneista kuului tdhan ikdhaarukkaan. Toiseksi eniten ostopaatoksia
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tehtiin ikdhaarukasta 45-54 vuotta (25 %). Eniten harkinta-aikaa kaipasivat henkilot, jotka
kuuluivat ikdhaarukkaan 55—-64 vuotta, silla neljasosa ostamattomista asiakkaista koostui-

vat tasta ikdryhmasta.

Isojen hankintojen yhteydessa suurin osa (yli 70 %, kuvio 7) asiakkaista hakivat itsenaisesti
tietoa tuotteista verkkosivuilta tai mainoslehdista. Asiakkailla on myymalaan astuttaessa
mielessaan tuote, jota he ovat katsoneet ennakkoon, jolloin he haluavat viela myymalassa
tuotteen nahda. Tuotteen I6ydettavyyden seka ostopaatdksen tekemisen tulokset ovat ha-

vainnollistettu kuviossa 9.

Teitteko
oston télla
kaynnilla?

B kyliz
ME

100,0%

80,0%

60,0%

Prosentti

40,0%

20,0%

0%
Kylla Ei

Léytyiké myymalasta tuote, jota olitte ennakkoon katsoneet?

Kuvio 9. Ennakkoon katsottujen tuotteiden 16ydettavyys verrattuna ostopaatdokseen

Kuviosta 9 nahdaan, etta vastaajat, jotka eivat I6ytaneet ennakkoon katsottua tuotettansa
myymalasta, eivat tehneet ostopaatosta silla kaynnilla. Kaikki ne vastaajat, jotka tekivat os-
topaatoksen, olivat katsoneet esimerkiksi verkkokaupasta tai mainoslehdesta tuotetta, joka
I6ytyi yrityksen X Lappeenrannan myymalan mallistosta. Samalla selvitettiin myyjien vaiku-

tusta asiakkaiden ostopaatoksen syntymiseen, minka tulokset ovat esitettyina kuviossa 10.
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Teittekd
oston télléd
kaynnilla?

H Kyliz
ME

100,0%

80,0%

£0,0%

Prosentti

40,0%

20,0%

0%

Kylla Ei

Kaytittekd myyjien apua sopivien tuotevaihtoehtojen I6ytamiseen?

Kuvio 10. Myyjien vaikutus ostopaatdoksen syntymiseen

Kuviosta 10 voidaan nahda, etta ostopaatoksen tehneistad vastaajista 90 % kaytti myyjien
apua myymalassa. 85 % vastaajista, jotka eivat tehneet ostopaatdsta, olivat myos kaytta-
neet myyjien apua myymalassa. Verrattaessa vaihtoehtoja toisiinsa voidaan todeta, etta
myyjien avusta on vain hieman vaikutusta ostopaatoksen syntymiseen asiakkaiden nako-

kulmasta.

3.4.6 Ostavat vastaan ei-ostavat asiakkaat

Yritys X halusi selvittda, ettd onko ostavien ja ei ostavien asiakkaiden ajatusmaailmassa ja
eri asioihin suhtautumisessa eroavaisuuksia. Erovaisuudet voisivat osittain selittda asiak-

kaan ostopaatdksen tekemisen tai tekematta jattamisen.

Ensimmaisena selvitettiin ostavien ja ei ostavien asiakkaiden suhtautumista yrityksen X
Lappeenrannan myymalaan. Tulosten kasittelyssa suljettiin pois aina vuorotellen ostavat ja
ei ostavat asiakkaat ennen graafien muodostamista. Tulokset ovat esitettyina siten, etta
kuviossa 11 on ei-ostavien asiakkaiden tulokset myymaldan suhtautumisesta ja kuviossa

12 on ostavien asiakkaiden.
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Statistics
W Kyl
MEi
MEn tiedd
Onko tuotteiden tarjoukset mielestanne selkeét ja hyvin
esilla?
Onko tuotteista mielestanne tarpeeksi tietoa saatavilla
myymalassa?
Koetteko myymalan jarjestyksen olevan johdonmukainen
Ja selkea?
Koetteko myymalan mallihuonekalujen olevan
ajankohtaisia ja trendien mukaisia?
0 20 40 &0 80 100
Prosentti
Kuvio 11. Ei-ostavien asiakkaiden suhtautuminen myymalaan
Statistics
Wyl
MEi
M En tied3

Onko tuotteiden tarjoukset mielestanne selkeat ja hyvin
esilla?

Onko tuotteista mielestanne tarpeeksi tietoa saatavilla
myymalassa?

Koetteko myymalan jarjestyksen olevan johdonmukainen
ja selkea?

Koetteko myymalan mallihuonekalujen olevan
ajankohtaisia ja trendien mukaisia?

o] 20 40 60 a0 100

Prosentti

Kuvio 12. Ostavien asiakkaiden suhtautuminen myymalaan

Kuvioita 11 ja 12 verrattaessa huomataan, etta selkea ero nakyy myymalan jarjestyksen
johdonmukaisuuden ja selkeyden mieltamisesta. Ostavista asiakkaista 80 % koki myyma-
lan olevan selked, kun vastaavasti ei-ostavista asiakkaista vain 60 % koki myymalan olevan

selked sekd johdonmukainen. Muiden kysymysten kohdalla ei ole huomattavaa eroa.
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Graafeista voidaan kuitenkin todeta, etta ei-ostava asiakas vastasi kysymyksiin epavar-
memmin neutraalilla vaihtoehdolla "en tiedé/en osaa sanoa” verrattuna ostaviin asiakkai-
siin, jotka vastasivat enemman vaihtoehdoilla joko "kylld” tai "ei’. Samanlaisella periaatteella
tutkittiin eroja ostokiinnostukseen vaikuttavista tekijoista. Ostokiinnostukseen vaikuttavien
tekijoiden tulokset ovat esitettyina siten, ettd kuviossa 13 ovat ei-ostavien asiakkaiden tu-

lokset, ja kuviossa 14 ovat ostavien asiakkaiden tulokset.

Statistics
W yliE
HEi

i i 5 M En tieds
Koetteko tuotteen sopivuuden vaikuttavan enemman n tiedd

kuin toimitusaika ostokiinnostukseenne?

Koetteko tuotteen muokattavuuden vaikuttavan
ostokiinnostukseenne?

Koetteko alennusprosentin vaikututavan
ostokiinnostukseenne?

Koetteko takuuaikojen vaikuttavan
ostokiinnostukseenne?

Koetteko rahoitusmahdollisuuden vaikuttavan
ostokiinnostukseenne?

Prosentti

Kuvio 13. Ei-ostavien asiakkaiden ostokiinnostukseen vaikuttavat tekijat
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Statistics
W Kylia
MEi

i i s MEn tieds
Koetteko tuctteen sopivuuden vaikuttavan enemman niees

kuin toimitusaika ostokiinnostukseenne?

Koetteko tuotteen muokattavuuden vaikuttavan
ostokiinnostukseenne?

Koetteko alennusprosentin vaikututavan
ostokiinnostukseenne?

Koetteko takuuaikojen vaikuttavan
ostokiinnostukseenne?

Koetteko rahoitusmahdollisuuden vaikuttavan
ostokiinnostukseenne?

Prosentti

Kuvio 14. Ostavien asiakkaiden ostokiinnostukseen vaikuttavat tekijat

Kuvioita 13 ja 14 verrattaessa voidaan todeta, ettd myds ostokiinnostukseen vaikuttavien
tekijdiden kysymyksissa ei-ostava asiakas vastaa enemman neutraalein vaihtoehdoin kuin
ostava asiakas. Graafeista voidaan paatella, ettd ei-ostava asiakas etsii itselleen sopivam-
paa tuotetta, silla 95 % koki tuotteen sopivuuden merkitsevdmman enemman kuin toimitus-
aika, kun taas ostavista asiakkaista 80 %. Ei-ostavien asiakkaiden (90 %) ostokiinnostuk-
seen vaikutti tuotteen hyva muokattavuus, kun ostavista asiakkaista vain 70 % koki muo-
kattavuuden vaikuttavan ostokiinnostukseensa. Ei-ostavat asiakkaat kokivat takuuaikojen
seka rahoituksen vaikuttavat enemman ostokiinnostukseensa kuin ostavat asiakkaat. Os-
tavat asiakkaat kokivat tuotteiden alennusprosenttien vaikuttavan enemman ostokiinnos-

tukseensa kuin ei-ostavat asiakkaat.
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4 Yhteenveto ja pohdinta

Opinnaytetyon tavoitteena oli selvittaa, miksi asiakas jattaa tuotteen ostamatta. Tydssa sel-
vitettiin myo6s asiakkaiden suhtautumista yrityksen X Lappeenrannan myymalaan seka asi-
akkaiden ostokiinnostukseen vaikuttavia tekijoita. Samalla verrattiin, onko ostavissa ja ei-
ostavissa asiakkaiden ajatusmaailmassa eroavaisuuksia. Asiakkaan ymmartaminen myyn-
tihetkelld on tarkeaa, jotta myyjan seka asiakkaan valille syntyisi luottamus, ja mahdollinen

ostopaatds saataisiin syntymaan jo ensimmaisella kaynnilla.

Teoriaviitekehyksessa kasiteltiin asiakaskokemusta ja sen syntymista, ostokayttaytymista,
asiakkaan ostoprosessia seka myyntityota. Asiakaskokemuksen kuvauksessa keskityttiin
koko organisaation eri haarojen merkitykseen kokonaisvaltaisen asiakaskokemuksen syn-
tymisessa. Viitekehyksessa myyntialan asiakaskokemuksen paapisteiksi nousi esille yritys-
kulttuuri, palvelumuotoilu, digitalisaatio, brandi, asiakaspalvelu, myynti ja tukifunktiot. Toi-
sena otsikkona kaytiin lapi asiakkaiden ostokayttaytymista ja siihen vaikuttavia asioita yleis-
valtaisesti. Kolmantena kuvattiin 1api asiakkaan kayma ostoprosessi alusta loppuun asti.

Viimeisena aiheena viitekehyksessa nostettiin esille myyntityd seka erilaiset myyntityylit.

Kysely suoritettiin syksylla 2021 yrityksen X Lappeenrannan myymalassa, missa siella vie-
railleet asiakkaat saivat vapaaehtoisesti tayttaa kyselylomakkeen. Tarkoituksena oli saada
mahdollisimman monta ei-ostavaa asiakasta tayttdmaan kyselyn, mutta kysely pidettiin
avoimena my0s ostaville asiakkaille. Kyselyyn vastasi 40 henkil6a, joista puolet olivat osta-
via asiakkaita. Asiakkailta, jotka eivat tehneet ostosta, haluttiin selvittda, mikali he kokivat
ostokiinnostusta nostattavat aiheet eri lailla ostaviin asiakkaisiin nahden tai kokivatko he

myymalan eri tavalla.

Tutkimuksessa kay ilmi, ettd suurin osa asiakkaista koostui naisista, ja ettd suurin osa asi-
akkaista kuului ikdhaarukkaan 25—-34 vuotta. Myés herkemmin ostopaattksen tekeva asia-
kas kuuluu ikdhaarukkaan 25—-34 vuotta. Yrityksen X myymalasta eniten haettu tuote oli

joko sohva tai lepotuoli. Tulosten mukaan naiset tekevat miehia herkemmin ostopaatoksen.

Asiakkaiden ndkemykset yrityksen X Lappeenrannan myymalasta olivat paasaantoisesti
positiivisia. Myymala koetaan olevan selkea ja johdonmukainen, tarjoukset koetaan olevan
selkeasti esilla, tuotteet ovat valittu trendien mukaisesti seka myymalasta koetaan Ioytyvan
tarpeeksi tietoa tuotteista. Tuloksista kuitenkin kay ilmi, etta I0ytyy eroja ostavien seka ei-
ostavien asiakkaiden suhtautumisesta myymalaan. Ei-ostavista asiakkaista 10ytyy enem-
man henkilGita, jotka eivat pitdneet myymalaa selkeana tai johdonmukaisena, verrattuna

ostaviin asiakkaisiin. Tasta voidaan paatella, ettda mikali asiakas kokee myymalan olevan
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sekava, on silla vaikutusta ostopaatoksen tekemiseen. Ostopaatdksen voidaan todeta ole-

van kiinni kokonaisvaltaisesta kokemuksesta.

Ostokiinnostukseen vaikuttavat tekijat ovat paaasiallisesti samat, kun verrataan ostavia ja
ei-ostavia asiakkaita. Tuotteen sopivuuden koetaan tarkedmpana kuin tdman toimitusaika.
Tuotteiden muokattavuus koetaan ostokiinnostukseen vaikuttavana tekijana, seka tuot-
teissa olevat alennusprosentit vahvistavat ostokiinnostusta. Kyselysta selviaa, etta rahoi-
tusmahdollisuudet, kuten esimerkiksi osamaksuvaihtoehto, eivat vaikuta ostokiinnostuk-
seen. Tama on mielenkiintoista todeta, koska teoriaviitekehyksessa kasitelty ostokyky on
yksi ostopaatokseen johtavista tekijoistd. Ostokyky pitaa sisallddn muun muassa luoton-
saannin, jolloin asiakas voisi helpommin ostaa tuotteen, vaikkei hanelta heti 16ytyisikaan
maksukykya ostaa. Huomiota kiinnittavina eroavaisuuksina ostavista ja ei-ostavista asiak-
kaista l0oytyy tuotteen sopivuudesta toimitusaikaan verrattuna. Taman perusteella voidaan
paatelld, etta isompi osa ostavista asiakkaista haluaa 106ytaa tuotteen, joka on nopealla toi-
mituksella asiakkaalla, kun taas ei-ostava asiakas haluaa etsia itsellensa sopivampaa tuo-

tetta eika ostolla siité syysta ole kiiretta.

Yrityksen X myyjia eniten askarruttavin kysymys oli, ettd jattavatkd asiakkaat ostopaatok-
sen tekematta, jos yritys X on ensimmainen liike, jossa asiakkaat ovat kayneet. Talla viita-
taan ajatukseen, jossa asiakkaat eivat vield uskalla tehda ostopaatésta, vaan haluavat
kayda kaikki kilpailevat liikkeet 1api ennen ostopaatdksen tekemista. Tuloksista kay ilmi, etta
ensimmaisena liikkeend oleminen ei vaikuta suuresti ostopaatdksen tekemiseen, vaikka

yrityksen X myyjien kokemusten mukaan talla olisi vaikutusta.

Kyselylomakkeella kartoitettiin myyntityon ja myyjien vaikutusta ostopaatdksen syntymi-
seen. Kyselysta selviaa, etta myyijilla on vaikutusta ostopaatdksen syntymiseen. Suurin osa
kyselyyn vastanneista paatyivat kayttamaan myyjien apua sopivien tuotevaihtoehtojen 16y-
tamiseen, vaikkei tdméa aina johtanutkaan ostopaatdkseen. Myyijien avulla asiakkaista suu-
rin osa loysi itsellensad sopivampia tuotevaihtoehtoja, kuin verrattaessa asiakkaisiin, jotka
eivat kayttdneet myyjien apua. Kuitenkin voi todeta, etta asiakas, joka ei kayta myyjan apua,
tekee harvemmin ostopaatdksen. Myyntityd myymaldissa on tarkeaa, kun puhutaan vaati-
vamman ostoprosessin tuotteista, ja myyjijilla on suuri rooli kasvattaa asiakkaiden rohkeutta

tehda ostopaatds.

Nykyaikana yha useampi meista kartoittaa internetissa tuotevaihtoehtoja ja hakee omatoi-
misesti tietoa tuotteista seka lukee muiden arvosteluita. On selvaa, etta huonekaluja osta-
essa ihminen kay vaativan ostoprosessin lapi ja ennen ostopaatdsta haluaa ndhda seka
kokeilla tuotetta ennen ostamista. Verkkokaupassa esille nostetut seka markkinoiduimmat

tuotteet on syyta olla esilla jokaisessa myymalassa, silla tuloksista selvida, etta asiakas,
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joka ei I6yda ennakkoon katsomaansa tuotetta myymalasta, ei paady tekemaan ostopaa-
tosta. Tama on erityisen tarkeda huomioida yritysten markkinoinnissa, ettd suurimmasta
osasta myymaloista Ioytyisi tuotteet, joita esimerkiksi verkkokaupassa nostetaan paljon

esille.

Syitd ostamatta jattdmiseen voi olla useita ja ostopaatds voi jadda kiinni vain yhdesta pie-
nesta asiasta suuressa kokonaisuudessa. Yksi iso ostamatta jattdmisen syy tulosten mu-
kaan oli ennakkoon kartoitetun tuotteen 16ytymattomyys myymalasta, missa asiakas jatti
aina ostopaatdksen tekematta. Eroavaisuuksia ostavien ja ei-ostavien asiakkaiden ajatus-
maailmassa oli vain vahan. Suurimmat erot tulivat siita, ettd ostava asiakas mieluiten halusi
tuotteen nopeammin kuin ei-ostava sekd useampi ei-ostava asiakas ei kokenut myymalan
jarjestysta yhta selkedna kuin ostava asiakas. Kun verrataan ostavien ja ei-ostavien asiak-
kaiden vastauksia, voidaan huomata, etta ei-ostava asiakas vastasi kyselyyn epavarmem-
min kuin ostava asiakas. Ei-ostava asiakas rastitti useammin en osaa sanoa -vaihtoehdon

kuin ostava asiakas.

Tulosten perusteella kehitysehdotuksana yrityksen X Lappeenrannan myymalaan on saada
myymala asiakkaille selkeammaksi, koska talla on vaikutusta ostopaatoksen syntymiseen.
Toisena ehdotuksena on saada Lappeenrannan myymalaan niita tuotteita, joita markkinoin-

nissa ja verkkokaupassa nostetaan useasti esille.

Tutkimuksen luotettavuus

Opinnaytetyon tuloksia ei pystytty vertaamaan aikaisempiin tutkimuksiin, koska vastaavan-
laista kyselytutkimusta ei ollut saatavilla yrityksessa. Kysely oli ainut laatuaan, mika voi vai-
kuttaa tutkimuksen luotettavuuteen. Luotettavuutta pystyisi parantamaan ottamalla laajem-
man otannan useammista eri toimipisteista seka siten saamaan enemman vastauksia ky-

selyyn.

Kyselyyn vastasi kuitenkin monipuolinen maara ihmisia, jolloin vastaajat eivat koostuneet
vain yhdesta ryhmasta. Kyselyyn onnistuttiin saamaan yhta paljon ostavien ja ei-ostavien

asiakkaiden nakemyksia, jolloin luotettavuus naiden ihmisten erojen suhteen on parempi.

Jatkotutkimusaiheet

Yksi jatkotutkimuksen aihe voisi olla myyntityon tarkastelu asiakkaiden nakdkulmasta. Suo-
malaiset ovat tunnetusti hiljaisempi kansa, kun verrataan ulkomaihin. Olisi mielenkiintoista

kuulla suoraan asiakkailta, ettd kuinka he kokevat myyntitydon. Omien kokemusten
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perusteella myyntialalta voin todeta, etta jotkut asiakkaat ottavat myyjan iloisesti vastaan,

kun taas toiset torjuvat heti.

Toinen aihe voisi keskittya ainoastaan ei-ostaviin asiakkaisiin, jolloin voisi laajemmin kysya
heilta, ettd miksi eivat osta. Aiheena ostamattomuus on haasteellinen, koska syita sille on
varmasti yhta monta kuin vastaajia. Naista syita olisi kuitenkin mielenkiintoista kuulla suo-

raan asiakkailta.

Tyon ja oppimisen arviointi

Opinnaytetyo oli kokonaisuudessa opettavainen, mutta vaativa. Tydn maara paasi aina sil-
loin talldin yllattamaan, mika kertoo sen, etta aikaa olisi pitanyt varata tekemiseen enem-
man. Opinnaytety6ta kirjoitin tyon ohella, jolloin aika oli rajallista, mutta siihen nahden olen
tyytyvainen tuloksiini. Tyon tekeminen oli koko matkaltaan palkitsevaa, ja uskon, etta oppi-
mistani asioista on tulevaisuuden tydmarkkinoilla varmasti hyotya. Myyntityé avautui opin-

naytetydn edetessa itselleni enemman, mita pidan kaikkein tarkeimpana.

Jos saisin tehda asioita toisin, tekisin kokonaisuudessa uuden kyselylomakkeen. Opinnay-
tetydn edetessa ajatuksia uusista kysymyksista syntyi jatkuvalla sy6tolla, mita olisi voinut
kysya asiakkailta. Esimerkiksi tdama, ettd miten asiakkaat kokevat myyntityon yleisesti, olisi

voinut toimia yhtena kyselylomakkeen aiheena.

Isoin ongelma opinnaytetydn tekemisessa oli ei-ostavien asiakkaiden tavoittaminen. Koin,
ettd moni ihminen ei halunnut vastata kyselyyn, koska eivat olleet ostaneet mitaan. Kyselya

joutui monelle mainostamaan, jotta sain tuloksia edes 40 kerattya.

Uskon, etta yritys X voi saada tutkimukseni tuloksista suuntaa antavia vastauksia siita, mita
lahted kehittdmaan. Opinnaytetyd oli rajattu ainoastaan yrityksen X Lappeenrannan myy-
malaan, ja uskon, ettéd pienen kaupungin myymalassa kaikki apu myynnin kehittdmisesta

on hyddyllista.
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[145-54 // [155-64
165+

3. Minka kategorian tuotteita olet ostamassa tai [ISohvat ja lepotuolit

ostit? (Voit rastittaa useamman vaihtoehdon)

[1Sangyt ja patjat
LJRuokailuryhmat (poydat, tuolit)
[Sailytys (kaapit, lipastot, vitriinit)
CLIMuu

4. Oliko yritys X ensimmadinen liike, josta lahditte | CKyll3
tuotteita etsimdan? CIEi
5. Koetteko rahoitusmahdollisuuksien lisdavan CIKylla
ostokiinnostustanne? (Esim. tuotteen maksa- CIEn tied3
minen laskulla / osamaksu vaihtoehto.) CIEi
6. Koetteko tuotteiden takuuaikojen vaikuttavan | [CIKyll3
ostopdatoksen tekemiseen? CIEi
LIEn tieda
7. Ennen ostopaatostd, vertailetteko tuotteiden LKylla
|ahtohintoja? JEn
8. Koetteko tuotteiden alennusprosentin vaikut- | CIKyll&
tavan ostopaatoksen tekemiseen? CIEi

LIEn osaa sanoa

Myymala

9. Koetteko myymaldn mallihuonekalujen olevan ajan- | CIKyll3
kohtaisia ja trendien mukaisia? CIEi
[1En osaa sanoa
10. Koetteko myymalan jarjestyksen olevan johdonmu- | [CIKyll3
kainen ja selked? LIEi
[JEn osaa sanoa
11. Onko tuotteista mielestdnne tarpeeksi tietoa saata- | [IKyll3
villa myymalassa? (mm. esitteet) CIEi
[1En osaa sanoa
12. Ovatko tarjoukset seka kampanjat mielestanne sel- | [IKyll3
keita ja hyvin esilla myymalassa? CIE
[1En osaa sanoa




Liite 1:n kysymyslomake jatkuu

Tuotteet

13. Oletko hakeneet tuotteistamme tietoa ennakkoon?
(Esim. nettisivut, mainoslehti)

CIKylla (Vastaa kysymykseen 13.1.)
L1En ole (Jatka kysymykseen 14.)

13.1. Loytyiko myymalasta tuote, jota olitte LIKylla (Vastaa kysymykseen 13.2.-13.3.)
ennakkoon katsonut? LIEi (Jatka kysymykseen 14.)

13.2. Vastasiko tuote laadultaan odotuksi- LIKylla
anne? LIEi

13.3. Vastasiko tuote ulkonddllisesti odotuksi- | [JKylla
anne? LIEi

14. Kaytitteké myyjien apua sopivien tuotevaihtoehto- | [IKyll4
jen léytamiseen? CJEn

15. Loytyiko teille sopivia tuotevaihtoehtoja myyma-

LIKylla (Vastaa kysymyksiin 15.1-15.3.)

lasta? LIEi (Jatka kysymykseen 16.)
15.1. Vastasiko tuotevaihtoehdot laadultaan LIKylla
odotuksianne? CIEi
15.2. Vastasiko tuotevaihtoehdot hinnallisesti LIKylla
odotuksianne? CIEi
15.3. Vastasiko tuotevaihtoehdot ulkonadlli- LIKylla
sesti odotuksianne? CIEi
16. Vaikuttaako tuotteen muokattavuus ostopaatok- LIKylla
senne tekemiseen? (Esim. eri vari- ja kokovaihtoeh- | [JEj
dot.) [JEn osaa sanoa
17. Vaikuttaako ostopdatokseenne tuotteen sopivuus OIKyll3
tarpeisiinne enemman kuin tuotteen nopea toimi- CIEj
tusaika? [1En osaa sanoa
18. Paadyitteko ostamaan tuotteen talla kaynnilla? LIKylla

LJEn
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