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Taman opinnaytetyon toimeksiantaja oli kotimaisia huonekaluja valmistava yritys Finsoffat
Oy. Opinnaytetyon tarkoituksena oli tutkia yrityksen yksityisten asiakkaiden kuluttajakayttay-
tymista ja asiakastyytyvaisyytta. Tutkimuksen tavoitteena oli antaa yritykselle uutta tietoa
markkinoinnin onnistumisesta ja asiakkaiden tyytyvaisyydesta tuotteita, myyjaa ja yritysta
kohtaan.

Tutkimusmenetelmana kaytettiin kvantitatiivista menetelmaa ja tutkimus toteutettiin otanta
tutkimuksena kyselylomakkeilla. Kyselylomakkeet tehtiin Surveymonkey- ohjelman avulla, ja
ne lahetettiin yrityksen yksityisille asiakkaille sahkopostiin. Otanta koostui asiakkaista, jotka
olivat ostaneet tuotteensa 19.4.2012-16.01.2013 valisena aikana joko yrityksen tehtaanmyy-
malasta tai liikkeesta ja jotka olivat antaneet sahkopostiosoitteensa yrityksen asiakastietojar-
jestelmaan. Kyselyn vastaukset kerattiin 11.3.2013 - 24.3.2013. Kysely lahetettiin 428 asiak-
kaalle ja 163 asiakasta vastasi, vastausprosentti oli 38 %.

Opinnaytetyon teoreettisessa viitekehyksessa on kasitelty kirjallisuutta, jonka aihealueet kos-
kevat markkinoinnin kilpailukeinoja, palvelua ja asiakkuuksia. Teoriaosuudessa annetaan kat-
tavaa tietoa asiakaslahtoisesta lilketoiminnasta ja uusista mainonnan keinoista, joita yritys
voisi hyodyntaa tulevaisuudessa.

Tutkimuksessa on keskitytty tarkemmin selvittamaan sita, mita kautta asiakkaat ovat saaneet
tietoa yrityksesta ja mitka tekijat ovat vaikuttaneet asiakkaiden ostopaatoksiin. Tutkimukses-
ta selviaa asiakkaiden tyytyvaisyys heidan ostamiaan tuotteita kohtaan ja myyjan kanssa asi-
oimiseen.

Tutkimuksesta saatujen tulosten perusteella on havaittavissa, etta asiakkaat ovat paaosin
erittain tyytyvaisia ostamiinsa tuotteisiin, myyjan toimintaan ja yritykseen. Tuote, kotimai-
suus ja laatu nousevat merkittavimmiksi ostopaatokseen vaikuttavista tekijoista. Tutkimuksen
perusteella lehtimainos on ollut tehokkain mainonnan keinoista. Kaiken kaikkiaan 96,3 % vas-
taajista on valmis suosittelemaan yritysta muille.

Johtopaatoksissa keskitytaan antamaan yritykselle uutta tietoa sellaisista uusista mainonnan
keinoista, joita yritys voisi hyodyntaa tulevaisuudessa. Naita ovat esimerkiksi blogimarkkinoin-
ti ja sosiaalisen median hyodyntaminen. Yrityksen olisi hyva jatkossa kehitella asiakaspalaute-
jarjestelma kotisivuilleen.

Asiasanat: asiakastyytyvaisyys, asiakaslahtoisyys, kuluttajakayttaytyminen, markkinoinnin kil-
pailukeinot
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This Bachelor thesis is commissioned by Finsoffat Ltd which produces Finnish furniture. The
aim of the study is to research the company s customer satisfaction and consumers” behav-
ior. The study s target is to give new information about how well its marketing has succeeded
and how satisfied the customers are with product, salesperson and company.

The study was based on quantitative methods and it was a sample study. The sample consists
of customers who have given their e-mail address to the company and who have bought their
products during April 2012- January 2013. Questionnaires were made using the Surveymonkey
programme. The enquiry was carried out during March 2013 and there were 428 customers

who received the questionnaire and 163 customers answered. The answer percentage was 38.

The study s theoretical section focuses on literature that focuses on marketing mix, service
and customer. This theoretical framework includes extensive knowledge especially on
customer oriented business and new advertising opportunities that the company could profit
from in the future.

The study focuses on where the customers have got their information about the company as
well as the factors that have influenced their purchase decision. This study also shows how
satisfied the customers are with the products they have bought and the salesperson they have
interacted with.

This study establishes that customers are very satisfied with products, with salesperson and
with company. The product, its Finnish origin and the quality have the biggest influence on
the customer purchase decision. Newspaper 's advertisement indicated succeeded. All in all
96,3 percent of customers would recommend the company to others.

The conclusion focuses on new information about advertising like blocker advertisements and
using social networking better. The company should develop some kind of customer feedback
system for their website.

Keywords: customer satisfaction, marketing mix, customer oriented business, customer be-

havior
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1 Johdanto

Taman opinnaytetyon toimeksiantaja on kotimaisia huonekaluja valmistava yritys Finsoffat Oy
Uudeltamaalta Keravalta. Tutkimuksen tarkoituksena on tutkia Finsoffat Oy:n asiakkaiden
tyytyvaisyytta ja kuluttajakayttaytymista ja antaa yritykselle uutta tietoa muun muassa
markkinoinnin onnistumisesta ja ostopaatokseen vaikuttavista tekijoista. Tutkimuksen tavoit-
teena on antaa tietoa asiakkaiden tyytyvaisyydesta tuotetta, myyjaa ja yritysta kohtaan.
Opinnaytetyon teoreettisessa viitekehyksessa keskitytaan markkinoinnin kilpailukeinoihin,

palveluun ja asiakkuuksiin.

Opinnaytetyon aihe on tarkea, koska vastaavanlaista tutkimusta ei ole aikaisemmin tehty yri-
tykselle ja, koska yritys on vuodesta 2008 lahtien siirtynyt markkinoimaan tuotteitaan enem-
man suoraan kuluttaja-asiakkaille jalleenmyyjien lisaksi. Tutkimus toteutettiin kvantitatiivi-
sena tutkimuksena ja tutkimusten tulosten selvittamiseksi yrityksen asiakkaille lahetettiin
sahkoposti kysely. Kysely lahetettiin asiakkaille, jotka olivat ostaneet tuotteensa 19.4.2012-
16.01.2013 valisena aikana ja kyselyn vastaukset kerattiin 11.3.2013 - 24.3.2013. Kyselyloma-

ke on taman raportin liitteena.

Opinnaytetyon tarkoituksena on tutkimuksen lisaksi antaa kattavaa teoriatietoa aiheeseen
liittyvista asioista ja kasitteista. Tyossa kasitellaan markkinoinnin kilpailukeinoja ja asiak-
kuuksia. Teoriaosuudessa on tuotu esiin my0s uusia nakokulmia muun muassa mainonnan kei-
noihin ja asiakaslahtoiseen liiketoimintamalliin. Teoriaosuuden jalkeen kerrotaan tutkimuksen
ongelmasta, toteutuksesta ja tavoitteista. Lopussa kerrotaan tutkimuksen tulokset ja kasitel-

laan aiheeseen liittyvia johtopaatoksia ja kehitysehdotuksia.

2  Finsoffat Oy

Finsoffat Oy on huonekaluja valmistava yritys Keravalla. Sen liiketoiminta on alkanut jo 1970-
luvulla ja se on sailynyt perheyrityksena. Yritys on avannut oman tehtaanmyymalansa vuonna
2008 ja 19.4.2012 se avasi oman myymalansa Vantaan Porttipuistoon. Yritys on siis viime vuo-
sina keskittynyt enemman markkinoimaan tuotteitaan suoraan kuluttajille, kun aikaisemmin

lilketoiminta keskittyi paaosin jalleenmyyjiin.

Finsoffat Oy:n oma tuotevalikoima koostuu istumasohvista, vuodesohvista seka lepotuoleista.
Sohvat valmistetaan kasityona ja tuotteet voidaan ajatella osittain vakiotuotteina ja osittain
sovellettuina tuotteina, silla yritys antaa asiakkailleen valinnanvapauden verhoilulle, mitoille
ja muodolle. Minkaanlaista sarjatuotantoa yrityksella ei ole ja tuotteet valmistetaan aina ti-

lausten mukaan. Yrityksen tarjonta pitaa sisallaan myos muiden eurooppalaisten valmistajien

valmistamia tuotteita kuten sohvia ja sankyja. Yritys tarjoaa asiakkailleen myos erilaisia pal-



veluja. Asiakkailla on mahdollisuus saada kayttoonsa sisustussuunnittelija ja kaikille tuotteille

annetaan myos kotiinkuljetuspalvelu.

Tuon tassa tyossani esiin pienimuotoisen kirjallisuuskatsauksen asiakaslahtoisesta liiketoimin-
tamallista, koska koen, etta siita voisi olla hyotya Finsoffat Oy:lle. Yrityksen liiketoiminnan
johtaminen on viela pitkalti ollut tuotekeskeista johtamista ja vaikka ne molemmat johtamis-
tavat tahtaavatkin samaan tavoitteeseen on naiden kahden johtamismallin sisalto ja tapa hy-
vin erilaisia. Tuotekeskeisessa johtamisessa keskitytaan tuotteeseen, hintaan ja maaraan kun
taas asiakaslahtoisessa johtamisessa keskitytaan asiakkaisiin, asiakassuhteisiin, keskimaarai-
seen hintaan, asiakasuskollisuuteen ja asiakkaan aktiivisuuteen. (Hellman, Peuhkurinen &
Raulas 2005, 56.) Viime aikoina myos myyntilahtoinen ajattelumalli on ollut tarkeassa roolis-

sa, kun markkinointiviestinnan roolia on vahvistettu entisestaan.

3 Markkinoinnin kilpailukeinot

Markkinoinnin kilpailukeinolla pyritaan lahestymaan asiakasta. Alkuperaisen ajattelun mukaan
nama keinot koostuvat tuotteesta, hinnasta, saatavuudesta ja markkinointiviestinnasta.
Bergstrom ja Leppanen (2011, 166-168.) lisaavat kuitenkin naihin keinoihin viela asiakaspalve-

lun ja henkiloston.

Markkinoinnin kilpailukeinoilla yritetaan luoda sellainen asema, etta markkinoilla voidaan kil-
pailla kannattavasti. Kilpailukeinojen yhdistelmasta kaytetaan usein nimitysta markkinointi-
miXx, ja sen sisaltoon vaikuttavat monet tekijat niin ymparistosta kuin yrityksesta itsestaankin.
Markkinointimixia suunnitellessa on tarkeaa, etta kaikki osat tukevat toisiaan. (Isohookana
2007, 47-48.)

3.1 Asiakaspalvelu ja henkilosto

Kun tarkastellaan henkilostoa markkinoinnin kilpailukeinona, ei voida olla puuttumatta sisai-
seen markkinointiin, jonka tarkoituksena on johtaa henkilostoa niin, etta liikketoiminnan idean
sisalto saadaan toteutumaan henkiloston toiminnassa parhaalla mahdollisella tavalla. Talla
johtamistavalla pyritaan ennen kaikkea motivoimaan, luomaan yhteishenkea ja kannustamaan
henkilostoa omaehtoiseen kehittymiseen. Keinoja, joilla tata sisaista markkinointia toteute-
taan, ovat edella mainittujen lisaksi tiedotus ja koulutus. (Bergstrom & Leppanen 2011, 172-
174.)

Asiakaspalvelussa on tarkeaa olla asiakaslahtoinen ja asettua asiakkaan asemaan. Sanallisen

ja sanattoman viestinnan lisaksi asiakaspalvelijan on osattava kuunnella asiakasta ja kysya



hanelta asioita, syventaakseen omaa asiakastuntemustaan. Hyva asiakaspalvelija on noyra,

palveluhaluinen, avoin ja ennen kaikkea rehellinen. ( Selin & Selin 2005, 168.)

Hyvassa asiakaspalvelussa vuorovaikutuksen on oltava luotettavaa ja tasalaatuista. Asiakkaalle
luvataan vain se, mika voidaan varmasti toteuttaa ja rehellinen vastaus on aina parempi, jos
asiakkaan tarpeita ei pystyta tayttamaan. Asiakkaan tulee voida luottaa myos siihen, etta han
saa aina yhta hyvaa palvelua. Talloin han voi palata yrityksen asiakkaaksi uudelleenkin. On
kuitenkin muistettava, etta se, mika yhdelle asiakkaalle on hyvaa palvelua, voi olla huonoa
toiselle, silla palvelu on yksilollinen ja ainutkertainen kokemus. ( Kannisto & Kannisto 2008,
14-16.)

Omaperaiset tuotteet ja niiden kehittely eivat aina riita, ja siksi yrityksen on luotava palvelu-
kokonaisuus. Huonekalun myymisen lisaksi siihen voidaan liittaa kuljetus- ja kasauspalvelu
seka pakkausmateriaalien pois kuljettaminen. (Leppanen 2007, 132.) Palvelut ovat aineetto-
mia, mutta ne voivat olla sidoksissa tuotteeseen. Esimerkiksi kauppa tarjoaa palvelua kulutta-
jille tuodessaan tavarat kuluttajien saataville ja tarjotessaan kuluttajille mahdollisuuden teh-
da valintoja eri tuotteiden kesken. Nain ollen palvelua voidaan pitaa houkuttimena, jotta asi-
akkaat saadaan tulemaan liikkeeseen. Asiakaspalvelu, asiantuntemuspalvelu seka monipuoli-
set valikoimat ovat keinoja erottautua muista kilpailijoista ja tehda tarjonta houkuttelevam-
maksi asiakkaan kannalta. (Ylikoski 2000, 17.)

Palvelun laatu on subjektiivinen asia, silla asiakas itse paattaa laadusta ja laatukriteerista.
Siihen vaikuttavia tekijoita ovat muun muassa asiakkaan odotukset ja kokemukset seka yritys-
kuva, toiminnallinen laatu ja fyysinen laatu. Asiakkaan odotuksiin vaikuttavat hanen tarpeen-
sa, muiden kokemukset ja markkinointitoimenpiteet. Toiminnalliseen laatuun taas vaikuttavat
henkilokunnan kayttaytyminen, palvelualttius, ilmapiiri ja asenteet. Fyysiseen laatuun vaikut-
tavat tilat, koneet ja laitteet. Palvelun laatu voidaan jakaa prosessin laatuun ja lopputulok-
sen laatuun ja ne ovat molemmat tarkeita asiakastyytyvaisyyden kannalta. Hyva laatu lisaa
asiakastyytyvaisyytta ja se taas osaltaan lisaa asiakasuskollisuutta. Hyvaa laatua voidaan ylla-
pitaa ammattitaitoisella ja pysyvalla henkilostolla. (Leppanen 2007, 135-143.) Palvelun laa-
dun voidaan ajatella olevan sita, miten asiakkaat sen milloinkin kokevat ja siksi asiakkaan
odotukset tulisikin pyrkia ylittamaan ja nain varmistamaan asiakkaalle positiivinen kokemus.
Palvelujen laadun ajatellaan muodostuvan asiakkaan odotuksista ja kokemuksista. Odotuksiin
vaikuttavat viiteryhmien ja median valittamat viesti, asiakkaan tarpeet ja aiemmat kokemuk-
set seka yrityksen toiminta, tarjooma ja markkinointi. Kokemuksiin taas vaikuttavat palvelu-

ymparisto ja toiminta. (Bergstrom & Leppanen 2011, 241.)

Christian Gronroos tuo kirjassaan esiin mielenkiintoisen asian, kun han kehottaa yrityksia tar-

kastelemaan asioita palvelunakokulmasta. Sen avulla pystytaan hyodyntamaan yrityksen naky-



via ja piilossa olevia palveluja. Ydintuotteen varaan ei kannata rakentaa kilpailuetua, eika
hintakilpailukaan ole pitkalla aikavalilla tarkasteltuna kannattavaa. Palvelunakokulmassa
oleellista on se, etta asiakassuhteisiin kuuluvat palvelut nahdaan strategisesti merkittavina.
(Gronroos 2001, 28- 30.) Kilpailuetua voidaan hakea muun muassa nakymattomista palveluis-
ta, joita voivat olla esimerkiksi laskutus. Palvelulle voidaan antaa ominaispiirteita seuraavas-
ti: ne ovat prosesseja ja ne koostuvat toiminnoista, ne tuotetaan ja kulutetaan ainakin osit-
tain samanaikaisesti ja lisaksi asiakas osallistuu sen tuotantoprosessiin ainakin jossain maarin.
Palvelut voidaan myos ryhmitella. Ne voidaan jakaa esimerkiksi inhimillisyytta ja tekniikkaa
korostaviin palveluihin tai sitten ajoittain ja jatkuvasti tarjottaviin palveluihin. (Gronroos
2001, 79- 84.)

3.2 Tuote

Tuote on ostettavaksi ja kulutettavaksi tarjottua ja sen tarkoituksena on tyydyttaa asiakkaan
tarpeet. Se on kilpailukeinojen perusta ja se koostuu kolmesta niin sanotusta kerroksesta, eli
ydintuotteesta, avustavista osista ja mielikuvasta. Ydintuote on tuotteen perusta ja avustava
osa voi olla muun muassa pakkaus tai muotoilu. (Bergstrom ja Leppanen 2007, 112-117.) Huo-
nekalut ovat kulutushyodykkeita ja ne voidaan tulkita harkituiksi ostoiksi. Talloin tuote on
kuluttajalle paljon merkityksellisempi ja henkilokohtaisempi ja sen hankkimiseen kaytetaan
enemman aikaa ja vaivaa. Usein ndissa tuotteissa juuri tuotteen merkki ja sita myyva liike

ovat tarkeita. (Bergstrom & Leppanen 2011, 196.)

Menestyakseen nykyaikana yrityksen tulisi kehittaa omaperaisia, muista poikkeavia tuotteita.
Jo suunnitteluvaiheessa tuote pitaisi suunnitella omaperaiseksi ja erilaisuus pitaisi saada ai-
kaan ennen tuotevalmistusta. Sen lisaksi, etta tuote on omaperainen, sen kehittamiseen voi-
daan liittaa tarina, joka kerrotaan asiakkaalle. (Leppanen 2007, 39) Tuotekehityksen edelly-
tyksena on, etta tutkitaan jatkuvasti, mita kuluttajat haluavat, ja kuinka nama asiakkaiden
tarpeet ovat muuttuneet. Tuotekehityksesta voidaan erottaa nelja eri vaihetta. Ensimmainen
vaihe on ideointi ja arviointi, jolloin seurataan markkinoita ja kerataan ideoita. Sen lisaksi
voidaan arvioida menestymismahdollisuuksia ja tehda kannattavuuslaskelmia. Toinen vaihe
pitaa sisallaan kehittelya ja testauksia. Silloin voidaan tehda mallikappaleita ja koemarkki-
nointia. Kolmas vaihe on tuotteistaminen, jolloin suunnitellaan nimi ja pakkaus tuotteelle.
Tahan vaiheeseen liittyvat myos hinnoittelu, jalleenmyyjien valitseminen ja markkinointivies-
tinnan suunnittelu. Viimeinen vaihe on tuotteen tuominen markkinoille ja tuote pyritaan te-
kemaan tunnetuksi muun muassa mainonnan ja esittelyjen tai messujen avulla. Tuotekehitte-
ly ei suinkaan paaty tahan, vaan parannelmia tuotteesta voidaan tehda edelleen. (Bergstrom
& Leppanen 2007, 118-119.)
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Tuotekehityksen tulee olla osa yrityksen strategiaa. Tuotekehittelyssa voidaan ottaa avuksi
Ansoffin matriisi, joka on kuvattuna taulukossa 1. Siina tarkastellaan asioita tuotteiden ja
markkinoiden nakokulmasta. Markkinat jaetaan nykyisiin, laajennettuihin ja uusiin asiakkaisiin
ja tuote jaetaan samoin nykyiseen, parannettuun ja uuteen. Nain ollen saadaan yhdeksan eri-
laista strategiaa, joita voidaan hyodyntaa tuotekehittelyssa. (Bergstrom ja Leppanen 2011,
208.)

Nykyiset tuotteet Parannetut tuotteet Uudet tuotteet
Nykyiset markkinat A B C
Laajennetut markkinat | D E F
Uudet markkinat G H I

Taulukko 1: Ansoffin matriisi.

Jotta tuotekehittelyssa onnistutaan, on yrityksen tarkea tehda erilaisia analyyseja muun mu-
assa ymparistosta, markkinoista, kilpailijoista ja omasta yrityksesta. On hyva tietaa mihin ta-
loudellinen tilanne ja teknologia ovat kehittymassa. On selvitettava markkinoiden koko ja asi-
akkaiden ostokayttaytyminen. Kilpailijoista on hyva ottaa selvaa muun muassa tutkimalla hei-
dan markkinaosuuksiaan ja menestykseen vaikuttavia tekijoita. On hyva kartoittaa oman yri-
tyksen taloudelliset, tuotannolliset ja henkiset resurssit. (Bergstrom ja Leppanen 2011, 210-
211.)

Tuotteita voi olla erilaisia ja Rope esittaa kirjassaan nelja eri tuotteistamisen mallia. Ensim-
mainen on vakioimaton tuote, eli niin sanottu uniikki tuote. Talloin tuote on ainutkertainen,
eika ole tarkoitusta tehda toista samanlaista. Toinen on raataloity tuote, jolloin tuote teh-
daan aina asiakkaan tarpeiden mukaisesti. Kolmas on sovellettu tuote, jolloin tuotetta vain
sovelletaan asiakkaan tarpeiden mukaisesti. Neljan muoto on pakettituote, jolloin tuotteessa
on kaikki vakioitu. (Rope & Pollanen 1995, 184)

Finsoffat Oy:n tuotelajitelma pitaa sisallaan kuusi erilaista tuoteryhmaa ja tuotevalikoima on
melko laaja. Tuoteryhmia ovat sohvat, vuodesohvat, moduuli- ja kulmasohvat, vuodekulmat
ja - divaanit, vuodetuolit ja lepotuolit. Yritys valmistaa tuotteitaan omassa tehtaassaan ja ne
tehdaan kasityona. Yrityksen tuotevalikoimissa on myos muiden valmistajien tuotteita, joita
se myy myymaldissaan. Markkinoinnissa paapaino on kuitenkin yrityksen omissa tuotteissa.
Tuotekehityksen kannalta yritys seuraa kilpailijoidensa tuotteita ja tekee omia mallejaan pit-
kalti sen hetkisten trendien mukaan. Yrityksen tuoteryhmat pitavat sisallaan niin vakioituja

kuin sovellettujakin tuotteita. Yritykselta on mahdollisuus saada myos raataloityja tuotteita.

Tuotteen laatu tarkoittaa kaikkia niita tekijoita, joita ostaja arvostaa tuotteessa eika silla

tarkoiteta pelkastaan tuotteen virheettomyytta. Ostajan kasitykseen tuotteen laadusta vai-
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kuttavat muun muassa seuraavat asiat: tuote, tuotteen hinta, myyntipaikka, merkki, muotoi-
lu, huolto, takuu, markkinointiviestinta seka tuotteen valmistusmaa ja valmistuttaja. Tuot-
teen laadun kannalta on oleellista se, mista materiaaleista se on valmistettu ja miten se on
valmistettu. Esimerkiksi kasityona valmistettuja tuotteita pidetaan korkealaatuisempina.
Markkinointiviestinnalla kerrotaan paljon yrityksesta ja sen tuotteista ja silla vaikutetaan pal-
jon laatumielikuvaan. Laatuun liittyy monia erilaisia laadun kasitteita, jotka pitavat sisallaan
erilaisia asioita. Yleisella laadulla tarkoitetaan niita ominaisuuksia, joita ostaja arvostaa.
Teknisella laadulla tarkoitetaan tuotteen todellisia ominaisuuksia ja kaupallisella laadulla
taas tarkoitetaan niita ominaisuuksia, jotka ovat myynnin kannalta keskeisia. Toiminnallinen
laatu liittyy palvelun sujuvuuteen ja mielikuvalaatu pitaa sisallaan asiakkaan nakemyksen
tuotteen laadusta. Myyva laatu pitaa sisallaan kaikki laadun osatekijat. (Bergstrom & Leppa-
nen 2007, 130-131.)

Teknisella laadulla kilpaileminen onnistuu vain silloin, kun yritys pystyy kehittelemaan tuot-
teilleen jotain sellaista, jota kilpailijat eivat pysty. Se on yrityksille usein hyvin haasteellista
ja siksi onkin tarkeaa keskittya myos toiminnalliseen laatuun unohtamatta kuitenkaan pitaa
teknista laatua hyvalla tasolla. Tata toiminnallista laatua kehittamalla voidaan lisata asiak-
kaiden saamaa arvoa ja luoda nain ollen yritykselle parempaa kilpailuetua. Kilpailuetua voi-
daan korostaa tarjoamalla asiakkaille entista enemman ja parempia palveluja ja samalla ko-

rostaen toiminnallista laatua. (Gronroos 2010, 104.)

Laatua voidaan tarkastella monesta eri nakokulmasta. Kun sita tarkastellaan tuotteen nako-
kulmasta, siina arvioidaan sen suorituskykya ja kestavyytta. Kilpailun nakokulmasta voidaan
ajatella, ettei tuote ole huonompi kuin kilpailijoilla. Asiakasnakokulmasta ajateltuna tarkas-
tellaan sita, kuinka hyvin se soveltuu asiakkaalle ja kuinka hyvin se tayttaa hanen tarpeensa.
Arvon nakokulmasta tarkastellaan sen hinta-laatusuhdetta ja ympariston kannalta arvioidaan
sen materiaaleja ja ymparistovaikutuksia. Tuotteen hintaa pidetaan tarkeana laadun mittari-
na ja siksi onkin hyva selvittaa tuotteiden hinta-laatusuhde. (Bergstrom ja Leppanen 2011,
238.)

3.3 Hinta

Hinnoittelun tavoitteena on:
e varmistaa riittava myynti
e saavuttaa haluttu markkinointiosuus
e saavuttaa haluttu kannattavuustaso
e valttaa hintakilpailu ja

e luoda tavoiteltu hintakuva. ( Lahtinen, Isoviita 2001 137.)
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Hinta on yksi kilpailukeinoista ja silla on tuotteen arvoa mittaava ominaisuus ja se maaritte-
lee usein myos mielikuvaa tuotteen laadusta. Hinnan maaraytymiseen vaikuttaa oleellisesti
kilpailu. Taman vuoksi muiden hintojen seuraaminen ja oman tuotteen erilaistaminen ovat
tarkeita. Hinta voi kuitenkin perustua korkean hinnan politiikkaan silloin, kun tuote on erilai-
nen ja ostajia houkutteleva. Korkea hinta kuitenkin rajaa asiakaskuntaa enemman, mutta sen
avulla voidaan luoda korkean laadun mielikuva. Jotta yritys voi saada tuotteistaan korkeam-
man hinnan, on muiden kilpailukeinojen kuten esimerkiksi tarjonnan ja viestinnan oltava kun-
nossa. On tarkeaa, etta tuotteet ovat haluttuja ja etta yrityskuva on hyva. Rahallisesti mer-
kittavissa ostoissa maksuehdot ovat merkittavia ja usein ratkaisevia. (Bergstrom & Leppanen
2007, 138-149.)

Hintaherkkyys tarkoittaa sita, kuinka herkasti tuotteen myynti reagoi hinnan muutokseen.
Hintaherkkyyteen voivat vaikuttaa muun muassa korkea hinta tai pieni markkinaosuus. Tuot-
teen ainutlaatuisuus ja korvaavat vaihtoehdot ovat syita hintaherkkyydelle. ( Lahtinen & Iso-
viita 2001, 141.)

3.4 Saatavuus

Toimipaikkojen sijainti, aukioloajat, henkilokunnan maara seka myymalan viihtyvyys ja sisus-
tus ovat asioita, jotka vaikuttavat saatavuuteen. Nama tekijat vaikuttavat osaltaan siihen,
millainen mielikuva asiakkaalle syntyy itse tuotteesta tai palvelusta seka sen tarjoajasta.
(Isohookana 2007, 68-69.) Saatavuuden voidaan ajatella muodostuvan kolmesta asiasta: Mark-
kinointi kanavasta, fyysisesta jakelusta seka sisaisesta ja ulkoisesta saatavuudesta. Markki-
nointikanavalla eli toisin sanoen jakelutiella tarkoitetaan sita ketjua, jonka kautta tuote
myydaan asiakkaille. Fyysisella jakelulla taas tarkoitetaan muun muassa kuljetusta, varastoin-
tia ja tuotteen tilaamista. Ulkoisella saatavuudella tarkoitetaan sita, kuinka helposti esimer-
kiksi myymalaan loydetaan ja sisaisella saatavuudella taas tarkoitetaan sita, kuinka tuotteet

ovat tarjolla myymalan sisalla. (Bergstrom & Leppanen 2011, 288.)

On tarkeaa, etta yrityksen kotisivuilla, esitteissa ja mainoksissa kerrotaan missa yritys sijait-
see ja kuinka yrityksen kanssa voidaan asioida. Myos yhteydenottamiseen on tarjottava vaih-
toehtoisia tapoja. Myymalaymparistosta on pidettava huolta ja sen tulisi olla asiakkaille suo-
tuisa. Se ei saisi saada aikaan stressia asiakkaiden mielessa, vaan painvastoin sen tulisi vahen-
taa sita. Esimerkiksi huonot hintamerkinnat ja myyjan asenteet saattavat aiheuttaa stressia.
(Bergstrom & Leppanen 2011, 310-315.)
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3.5 Markkinointiviestinta

Markkinointiviestinnalla pidetaan ylla vuorovaikutusta ja silla pyritaan vaikuttamaan tuotteen
tunnettavuuteen ja myyntiin. Se on viestintaa, jonka avulla luodaan, yllapidetaan ja vahviste-
taan asiakassuhteita ja sita kautta vaikutetaan tuotteen myyntiin. Tuotteen myynnin lisaksi

silla on tavoitteena saada aikaan kannattavia asiakassuhteita. (Isohookana 2007, 62-63.)

Viestinnan tarkoituksena on kertoa yrityksen olemassaolosta, tuotteista, sijainnista ja hinnois-
ta. Sen avulla luodaan mielikuvaa, kasvatetaan myyntia ja pidetaan ylla asiakassuhteita.
Markkinointiviestintaan liittyy mainonta, henkilokohtainen myyntityo, myynninedistaminen

seka suhde- ja tiedotustoiminta. (Bergstrom & Leppanen 2007, 178.)

3.5.1 Mainonta

Mainonta on maksettua ja tavoitteellista tiedottamista ja siina kaytetaan apuna medioita.
Mainonnan muodot jaetaan mediamainontaan, suoramainontaan ja taydentavaan mainontaan.
Mediamainonta pitaa sisallaan lehti-, tv- ja radiomainonnan lisaksi ulko- ja lilkennemainonnan
seka verkko- ja elokuvamainonnan. Suoramainonta voi olla osoitteellista tai osoitteetonta.
Taydentava mainonta pitaa sisallaan toimipaikkamainonnan, mobiilimainonnan, hakemistot,

luettelot, messut ja tapahtumat seka sponsoroinnin. (Bergstrom & Leppanen 2007, 180-181.)

Mainonnalla voi olla monenlaisia tarkoituksia. Sen avulla voidaan informoida uudesta tuot-
teesta tai vanhan tuotteen uudesta ominaisuudesta. Mainonta voi olla suostuttelevaa, jolloin
sen tarkoituksena on synnyttaa kiinnostus tuotetta kohtaan. Se voi olla muistutusmainontaan,
jolloin tavoitteena on saada asiakkaat ostamaan uudelleen. (Isohookana 2007,139-141. Hyvan
lehtimainonnan tarkoitus on erottua muista mainoksista ja herattaa mielenkiintoa lukijoissa.
Sen on oltava selkea ja kerrottava sanoma nopeasti. Tv-mainoksia voidaan lahettaa valtakun-
nallisesti tai alueellisesti. Se voidaan kohdentaa hyvinkin tarkalle kohderyhmalle haluttaessa.
Sen sanoma menee nopeasti perille ja sita voidaan toistaa monta kertaa paivassa. Se sopii
hyvin monenlaiseen viestintaan ja se on tehokasta, mutta sen tekemiseen tarvitaan usein
ammattilaisen apua ja sen kustannukset ovat usein korkeat. Radiomainonnalla taydennetaan
usein muuta mainontaa. Radiomainoksen tehokeinot ovat rajallisemmat, mutta sen on oltava
silti pelkistetty ja erottuva toimiakseen. Sen tekeminen on edullisempaa ja nopeampaa kuin
tv-mainoksen tekeminen, mutta siina tarvitaan myos ammattilaisen apua. (Bergstrom & Lep-
panen 2007, 184-192.)

Toimipaikkamainonnan tarkoituksena on erottaa yritys ymparistostaan, auttaa asiakasta loy-
tamaan yritys seka houkutella ohikulkijoita. Toimipaikkamainonta voi olla ulospain nakyvaa

mainontaa kuten teippauksia, lippuja tai mainosvaloja. Se voi olla toimipaikan sisalla olevaa
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mainontaa, kuten tuoteryhmaopasteet, tv-monitorit tai hintajulisteet. Niiden tehtavana on
opastaa, muistuttaa ja herattaa mielenkiintoa ja ennen kaikkea ostohalua. Hakukonemarkki-
nointi on nykyaikana hyvin tarkea mainonnan muoto. Hakukoneoptimoinnin avulla yritys pa-
rantaa nakyvyyttaan, kun se sijoittuu hakutulosten karkeen. (Bergstrom & Leppanen 2007,
204-210.)

Verkkomainonnan osuus mediamainonnasta on talla hetkella yli viisi prosenttia. Haku-
konemainonta on nykyaan erittain suosittua. On hyva muistaa, etta yrityksen kotisivut eivat
ole verkkomainontaa vaan silla tarkoitetaan muun muassa mainospalkkeja ja suurtauluja
verkkosivuilla. Verkkomainontaa voidaan kayttaa esimerkiksi kampanjoiden tukena ja muuta
mainontaa taydentamassa. Tassakin mainonnassa on tarkeaa miettia, kenelle halutaan mai-
nostaa ja milloin. Verkkomainonnan hintaan vaikuttavat mainospaikka, kohderyhma, ajankoh-
ta ja kampanjan laajuus. Hakukonemarkkinoinnissa hakukoneilta ostetaan tietyt sanat, jolloin
hakutulosten mukana siihen ilmestyy myos yrityksen mainos. Hakukoneoptimoinnilla taas pyri-
taan parantamaan sivuston loydettavyytta hakukoneilla. (Bergstrom & Leppanen 2011, 370 -
376.)

Sosiaalinen media antaa yritykselle uudenlaisen tavan tavoittaa asiakkaita ja herattaa huo-
miota. Sosiaalinen media kuitenkin edellyttaa sita, etta siella ollaan aktiivisesti lasna ja tuo-
tetaan ajankohtaista ja ennen kaikkea mielenkiintoista sisaltoa. Sosiaalisen median kautta
pyritaan kuuntelemaan asiakkaita ja loytamaan ratkaisuja heidan tarpeisiinsa. Sosiaalinen
media antaa yritykselle mahdollisuuden rakentaa omaa imagoa ja mainetta seka tutkia ja seu-
rata kilpailijoitaan. Ennen kaikkea sosiaalinen media auttaa vuorovaikutuksessa ja tekee siita
helpompaa. Facebook on yksi sosiaalisen median palveluista ja siella yrityksella on mahdolli-
suus kerata muun muassa palautetta asiakkailta tai saada uusia ideoita tuotekehittelyyn. On
tarkeaa, etta ihmiset saadaan osallistumaan yrityksen Facebook-sivuille, jotta sana leviaa
mahdollisimman monille. Sivujen sisallolle on tarkeaa, etta se on ihmisia puhuttelevaa, yksin-
kertaista ja yllattavaa. Facebookin avulla voidaan tarjota asiakaspalvelua. (Leino 2012, 18-
44.)

Markkinoinnin budjetteja kannattaa ajatella kolmesta eri nakokulmasta, maksetun, oman ja
ansaitun median kautta. Ansaittu media korostuu sosiaalisessa mediassa ja siella kuluttajat
toimivat mediana. Talloin kustannuksia ei ole ja uudet digitaaliset tavat korvaavat perinteiset
keinot. Ansaittuna mediatilana voidaan pitaa blogikirjoittelua, Facebook- ja Twitter-
kirjoittelua, suositteluja, keskustelupalstoja ja arvosteluja. Maksettua mediaa taas on kaikki
perinteinen media, sponsorointi ja hakukonemainonta. Se on turvallista ja se sopii hyvin esi-
merkiksi tunnettavuuden lisaamiseen. Omaa mediaa taas ovat yrityksen kotisivut ja sosiaali-

sessa mediassa lasnaolo ja sen pyrkimyksena on lisata myyntia. (Leino 2012, 48-51.)
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Markkinointiin liittyy oleellisesti puskaradio. Sen periaatteeseen liittyy se, etta hyvasta koke-
muksesta kerrotaan kavereille, mutta esimerkiksi huonosta palvelusta kerrotaan kaikille. Suo-
sittelu leviaa erityisesti sosiaalisessa mediassa ja siella suosittelua pidetaan usein luotettava-
na. Jos asiakas on valmis suosittelemaan yritysta, sen taytyy todellakin olla tyytyvainen saa-
maansa tuotteeseen tai palveluun. Sosiaalinen media tekee suosittelusta erittain helppoa ja
vaivatonta ja silla on siksi omat hyvat ja huonot puolensa: pieneltakin vaikuttava virhe voi
saada erittain suuren huomion. Tassakin tarkeinta on keskittya tuottamaan erinomaisia tuot-
teita ja palveluja. (Leino 2012, 73-77.) Yritysblogien avulla on mahdollisuus osallistua keskus-
teluun ja ohjata sita. Sen avulla voidaan parantaa yrityksen nakyvyytta ja asiakkaat voivat
ottaa sita kautta helpommin yhteytta yritykseen. Myos blogia voidaan kayttaa osana tuoteke-
hittelytyota Facebookin ohella. Blogia olisi syyta paivittaa noin kerran viikossa. (Leino 2012,
179-183.)

3.5.2 Henkilokohtainen myyntityo

Henkilokohtainen myyntityo on tehokas vaikuttamisen keino ja myyjan ja asiakkaan kohdates-
sa lunastetaan mainonnassa annetut lupaukset. Usein vaitetaan, etta hyvaksi myyjaksi synny-
taan, mutta nain ei kuitenkaan ole, silla hyvaksi myyjaksi opitaan tyon ja kokemusten kautta.
Myyntityon tarkeys korostuu erityisesti kalliimpien ostosten kohdalla. Myyntityossa menesty-
miseen vaikuttavat oleellisesti myyjan persoona ja asenne, myyjan ulkoasu ja kielenkaytto,

myyjan tiedot ja taidot seka myyjan aktiivisuus. (Bergstrom & Leppanen 2007, 218-222.)

Myyntiprosessissa selvitetaan asiakkaan tilanne ja tarve. Prosessia viedaan eteenpain myynti-
neuvottelun eli vuorovaikutustilanteen avulla. Osto ja myyntiprosessi sisaltavat nelja vaihet-
ta, joista ensimmainen on luottamuksen rakentaminen. Se luo perustan myyjan ja asiakkaan
valille. Myyjan on saatava asiakas vakuuttumaan siita, etta han on luotettava yhteistyokump-
pani nyt ja jatkossakin. Toinen prosessin vaihe on analyysivaihe, jonka aikana myyja keraa
tietoja ja selvittaa asiakkaan tilannetta. Myyjan on ratkaistava, kuinka han herattaa asiak-
kaan tarpeen ja saa hanet arvostamaan juuri myyjan tuotetta. Kolmas prosessin vaihe on rat-
kaisun luominen ja arviointi. Tassa vaiheessa asiakas on saatava vakuuttumaan siita, etta han
tarvitsee ratkaisun ongelmaansa ja etta myyjan ratkaisu on siihen sopiva. Viimeinen vaihe on
paatosvaihe, jossa selviaa asiakkaan ratkaisu. Tassa vaiheessa myyjan on selvitettava, miten
tarkea paatos on asiakkaalle seka millaisia riskeja tai vaivaa paatoksen teosta on asiakkaalle.
Jos paatos jaa kuitenkin saamatta sen syyt on selvitettava ja tilanne on analysoitava. (Alanen,
Malkia & Sell 2005, 65-68.)

Myyntineuvottelussa myyntikeskustelun avaus on tarkea vaihe ja myyjan on onnistuttava luo-
maan heti aluksi hyva ensivaikutelma. Myyjan on ymmarrettava, etta asiakas aistii helposti

hanen oman innostuksensa ja varmuutensa. Taman pohjalle rakentuu myos luottamuksen tun-
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ne. Myyjan ohjatessa keskustelua, han ei saa tehda sita liian voimakkaasti tai ammattitaidot-
tomasti, koska han voi silloin vaikuttaa asiakkaan mielesta liian painostavalta. Pyrkimyksena
olisi luoda avoin ilmapiiri. Hyvassa ja luottamuksellisessa tilanteessa asiakas kuitenkin hyvak-

syy sen, etta myyja ohjaa tilannetta. (Alanen ym. 2005, 78-80.)

Hyva myyja uskoo omiin mahdollisuuksiinsa ja kykyihinsa. Sellaiset palvelukokemukset jaavat
asiakkaiden mieleen, jotka ylittavat hanen odotuksensa ja sellaiseen asiakaspalvelijan tulisi-
kin pyrkia. Kun myyjalla on aito palveluasenne, han haluaa hoitaa oman tyonsa hyvin ja saa-
vuttaa tulosta. Myyjan on tunnettava tuotteensa hyvin, jotta han pystyy luomaan luottamuk-
sen tunteen asiakkaalle ja jotta han osaa tarjota asiakkaalle oikeanlaista tuotetta asiakkaan
tarpeisiin. Asiakkaalle on pyrittava antamaan tarvittavat tiedot, jotta han voisi tehda osto-
paatoksensa mahdollisimman hyvin ja oikein. (Jokinen, Heinamaa & Heikkonen 2000, 235-
236.)

Asiakkaan saapuminen ja poistuminen ovat merkittavia vaiheita silla ne vaikuttavat vahvasti
asiakkaan mielikuvaan tapahtumasta. Siisteydella ja yksityiskohdilla varmistetaan se, etta
asiakas kokee olevansa odotettu. Tama kasitys vahvistuu, kun han kohtaa ensimmaisen kerran
myyjan. Asiointivaiheen ja myyntikeskustelun aikana asiakkaan tarpeet ja odotukset on selvi-
tettava hienovaraisesti ja vaihtelevasti. Myyjan on osattava tarjota asiakkaalle sellaista, mita
han ei varsinaisesti tullut hakemaan, mutta se ei saa tapahtua vakisin myynnin kautta. Sellai-
set ostoehdotukset, jotka myyja esittaa asiallisesti ja perustellusti, ovat asiakkaan mielesta
arvokkaita ja han tuntee saavansa niista hyotya. Sellainen myyja, joka tuntee vastuunsa ja
ajattelee pitkajanteisesti, ei myy asiakkaalleen sellaista tuotetta, joka ei tyydyta hanen tar-
peitaan. (Jokinen ym. 2000, 243-247.)

3.5.3 Myynninedistaminen

Myynninedistaminen voi kohdistua joko suoraan lopullisiin asiakkaisiin tai jakelutiehen. Sille
voidaan maaritella kaksi tavoitetta: uusien asiakkaiden saaminen ja nykyisten asiakkaiden
asiakasuskollisuuden vahvistaminen. (Bergstrom & Leppanen 2011, 448.) Myynninedistamisella
voidaan pyrkia lisaamaan myyjien halua myyda tuotteita. Oman myyntiorganisaation tukemi-
nen voi sisaltaa muun muassa kannustamista lisamyyntiin, tuotetuntemuksen lisaamista tai
myyntitaitojen lisdaamista. Se voi sisaltaa johdon pitamia myyntikokouksia, joissa kasitellaan
myynnin tuloksia ja tulevaisuuden nakymia. Jakelutien tukeminen pitaa sisallaan muun muas-
sa yrityskuvan vahvistamista, jakelutien laajentamista ja varaston kiertonopeuden lisaamista.
(Isohookana 2007, 161-164.)

Messut ovat yksi myynninedistamisen keinoista ja siella esitellaan usein tuoteuutuuksia ja

luodaan uusia asiakkuuksia. Jotta messuille osallistumisesta on hyotya, ne on suunniteltava
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hyvin huolellisesti. Messujen lisaksi myynninedistamista on my0ds sponsorointi, jonka tarkoi-

tuksena on tehda yritys tunnetuksi ja lisata myyntia. (Bergstrom & Leppanen 2007, 241.)

4  Asiakkuus

Asiakas tulee nahda kumppanina, ja asiakassuhde sellaisena, etta se hyodyttaa molempia osa-
puolia. Pitkaaikaiset asiakassuhteet ovat yritykselle kannattavimpia ja siksi asiakas tulee saa-
da sitoutumaan yritykseen. Tama onnistuu tunnistamalla asiakkaan tarpeet ja toiveet. (Joki-
nen ym. 2000, 12.)

Asiakassuhteen vaiheita lapikaydessa keskitytaan ensin asiakkuuksien luomiseen. Kun hanki-
taan uusia asiakkaita, yrityksen on hyva tarkastella saannollisesti, keita heidan asiakkaansa
ovat talla hetkella ja keita he haluaisivat asiakkaiksi. Lisaksi yritys voi pohtia kenelle heidan
tuotteistaan tai palveluistaan voisi olla hyotya, mutta jotka eivat viela ole ostaneet tuotetta.
Voidaan tutkia ketka ovat ostaneet aikaisemmin ja voisivatko he ostaa uudelleen. Kilpailijoi-
den asiakkaiden selvittamisesta voi olla hyotya, mutta se on jo haastavampaa. Jotta asiakkuus
muodostuu, on tunnettava asiakkaan tarpeet. Muodostumisvaihe on hyvin herkka vaihe ja sii-
na molemmat osapuolet tunnustelevat yhteistyon mahdollisuuksia. Suhteen muodostumisen
jalkeen keskitytaan sen kehittymiseen. Asiakassuhde tulisi ottaa osaksi oman toiminnan kehit-
tamista ja toiminnot tulisi sovittaa asiakkaan kanssa yhteen parhaalla mahdollisella tavalla.
Asiakas ei usein vaihda toimittajaa niin herkasti, jos yrityksen prosessit ja toiminnot paastaan

sovittamaan yhteen asiakkaan prosessien kanssa. (Selin & Selin 2005, 125-130.)

Asiakassuhteen elinkaari koostuu kolmesta vaiheesta. Ensimmainen on alkuvaihe, jossa mark-
kinoinnin avulla yritetaan herattaa mielenkiinto asiakkaissa, jotta se etenisi ostoprosessivai-
heeseen. Tassa vaiheessa potentiaalinen asiakas arvioi, mika on palvelun tai tuotteen arvo
hanelle. Taman vaiheen jalkeen syntyy kayttoprosessi, jossa arvioidaan vastaavatko kokemuk-
set odotuksia. Jos asiakas on tyytyvainen, on todennakoisempaa, etta asiakassuhde jatkuu.
(Leppanen 2007, 148-150.)

4.1  Asiakaslahtoisyys ja -keskeisyys

Sen sijaan, etta asioita ajateltaisiin liiketoiminnassa tuotteen kannalta, kannattaa asioita tar-
kastella asiakkaan nakokulmasta, jolloin aukeaa aivan uudenlaisia mahdollisuuksia luoda lisa-
arvoa asiakkaalle. Tuotekeskeisen ajattelun sijasta tulisi keskittya siihen, etta haetaan asiak-
kaalle tuotetta. Yrityksen tulisikin ymmartaa se, mita lisaarvoa tuote tai palvelu tuottaa asi-
akkaalle ja miksi han ostaa juuri kyseisen yrityksen tuotteita. Kun asiakas on tekemassa han-
kintapaatosta, han miettii, mika tuottaa hanelle eniten lisaarvoa ja vastaa hanen tarpeitaan.

Lisaksi olisi hyva miettia asiakkaan kannattavuutta, asiakassuhteen kehitysta ja ikaa, asiak-
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kaan toiminnan ominaisuuksia, asiakkaan asiointikanavia, asiakasosuutta, asiakkaan ostoja
seka asiakassuhteen syventamista. Asiakaslahtoisessa ajattelussa toiminnan perustana on
vankka asiakastuntemus ja asiakkuus ajatellaan kokonaisvaltaisena prosessina. Lisaksi omat
toimintaprosessit suunnitellaan ja niita kehitetaan jatkuvasti niin, etta ne soveltuvat asiakas-

prosesseihin parhaalla mahdollisella tavalla. (Selin & Selin 2005, 19-29.)

Kun liiketoiminta muutetaan asiakaslahtoiseksi myos yrityksen visio, tavoitteet ja strategia
tulee asettaa sen mukaiseksi. Asiakasvisio kertoo tarkemmin siita kohderyhmasta, jota tavoi-
tellaan ja siita asemasta, mika kohderyhmassa halutaan saavuttaa. Vision maarittelemisen
jalkeen asetetaan asiakastavoite, joka kertoo muun muassa asiakassuhteen kehittamisesta,
sen arvosta ja kannattavuudesta seka asiakaskannan kehittamisesta. Kun visio ja tavoite ovat
valmiit, keskitytaan siihen, miten ne toteutetaan kaytannossa ja miten ne saavutetaan. Keski-
tytaan siis asiakasstrategiaan. Strategiaa tulee ajatella uusien asiakkaiden ja jo olemassa ole-
vien asiakkaiden kannalta niin pitkalla kuin lyhyellakin aikavalilla. (Selin & Selin 2005,130-
132.)

Kun asiakaslahtoisessa mallissa lahdetaan liikkeelle, selvitetaan ensin kohderyhmien tarpeet
ja halut. Tuotteisiin ei tule liittaa sellaisia ominaisuuksia, joista asiakas ei ole kiinnostunut,
vaan on muistettava, etta asiakas ei osta ominaisuuksia vaan ratkaisua tarpeisiinsa. Oman
myynnin lisaksi yrityksen tulisi olla kiinnostunut myos asiakkaan ostoprosessista. Kun tiede-
taan, millaisten asiakkaiden kanssa ollaan tekemisissa, voidaan myos tutkia sita, miten omaa
osuutta voitaisiin lisata asiakkaiden ostoissa. Asiakkaiden ostoprosessiin sisaan paaseminen
syventaa entisestaan asiakassuhdetta ja se voi muodostua entista pitkakestoisemmaksi. Asia-
kaslahtoisessa ajattelumallissa on ymmarrettava, etta asiakkaat eivat ole samanlaisia, ja siksi
kohderyhmille tarvitaan erilaisia menettelytapoja ja vaikuttamisenkeinoja. Tassa ajattelumal-
lissa kilpailua ei tule ajatella pelkastaan niin, etta vain ne organisaatiot, jotka valmistavat tai
myyvat samaa tuotetta olisivat kilpailijoita, vaan tatakin asiaa tulee ajatella asiakkaan nako-
kulmasta. On tutkittava, mitka asiat asiakkaan mielessa kilpailevat esimerkiksi hanen kaytet-

tavissa olevista varoistaan. (Vuokko 1997, 11-21.)

Asiakaslahtoinen ajattelumalli vaatii sitoutumista koko organisaatiolta, ja siksi osastojen vali-
nen tiedonkulku ja koordinointi on oltava hyvalla tasolla. On oleellista, etta ajattelumallin
saavuttamiseen tarvitaan kaikkien panostusta ja sen tulisi myos auttaa kaikkia nakemaan
oman tyonsa merkitys koko yrityksen tuloksen kannalta. Nain ollen silla voidaan vaikuttaa
henkiloston sitoutumiseen ja tyotyytyvaisyyteen. (Vuokko 1997, 28.) Asiakaskeskeisyydessa
asiakkaan tarpeiden tyydyttaminen on toiminnan perustana. Sellainen yritys, joka pystyy par-
haiten maarittelemaan asiakkaidensa kasitykset, tarpeet ja toiveet ja tyydyttaa ne kilpailuky-

kyisella tavalla menestyy parhaiten. (Ylikoski 2000, 34.)
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4.2  Asiakasjohtaminen

Asiakasjohtaminen on laaja-alainen tapa, jolla johdetaan asiakaskeskeista liiketoimintaa. Se
on litketoiminnan johtamista asiakassuhteita johtamalla. Sen avulla pyritaan mittaamaan ja
tunnistamaan asiakasrajapinnassa tapahtuvaa toimintaa. Edellytyksena talle ovat kuitenkin
asiakastavoitteiden ja strategioiden maarittely. Jotta tama asiakasjohtaminen mahdollistuu,
on asiakastieto saatava monipuolisesti johdon ja koko organisaation kayttoon. (Hellman,
Peuhkurinen & Raulas 2005, 97-108.)

Kun mietitaan asiakaskeskeisen johtamisen mittareita, tulee muistaa, ettei niilla korvata tuo-
tekeskeista tietoa, vaan se pitaa pyrkia liittamaan parhaalla mahdollisella tavalla yrityksen
johtamiseen. Talloin tuotetieto sailyy edelleen tarkeana, mutta asiakas on liiketoimintaa tar-
kasteltaessa tarkein. Tallaisen johtamisen kautta yrityksen on helpompi varautua tulevaisuu-
teen ja kehittaa omaa liilketoimintaansa. Asiakkaiden merkitys ja arvo liiketoiminnalle, uusien
lilkketoimintamahdollisuuksien hyodyntaminen ja kilpailuetujen luominen, sisainen ja ulkoinen
tehokkuus seka asiakkaiden odotuksiin vastaaminen ovat konkreettisia hyotyja, joita asiakas-

johtaminen antaa yritykselle. (Hellman ym. 2005, 97-108.)

4.3  Kuluttajakayttaytyminen

Asiakaskeskeisen markkinoinnin edellytyksena on kuluttajan ostokayttaytymisen tutkiminen.
Kuluttajakayttaytyminen on toimintoja, joihin kuluttaja ryhtyy valitessaan, ostaessaan ja
kayttaessaan tuotetta. Kuluttajan kayttaytyminen on tavoitteellista ja kuluttajalla on aina syy
hankkia tuote. Ostokayttaytyminen sisaltaa toimintoja, joita ovat muun muassa tiedon hank-
kiminen tuotteesta, palvelujen vertailu, yhteydenotto tuotteen tai palvelun tarjoajaan seka

tuotteen varsinainen kayttaminen. (Ylikoski 2000, 76.)

Kuluttajamarkkinoinnissa viestinnalla on merkittava rooli, silla on tarkeaa, etta tuote tulee
huomatuksi, valituksi ja ostetuksi. Parhaiten tassa onnistutaan usein silloin, kun markkinoija
pyrkii vaikuttamaan mahdollisimman moniin aisteihin, joita kuluttajilla on. On myos tarkeaa,
etta yrityksesta lahtevat viestit ovat toisiaan tukevia, ja nain ollen vahvistavat kuluttajan
mielikuvaa yrityksesta. Ostamiseen vaikuttavat oleellisesti ostokyky ja -halu. Ostokyky liittyy
ostajan taloudelliseen tilanteeseen ja hanen kaytettavissa oleviin varoihinsa. Taman lisaksi
siihen liittyy saastamisenhalu, luoton saamisen mahdollisuus ja tuotteiden hinnat. Ostohaluun
taas liittyy se, miten tarkeaksi ostaja kokee tarpeen tyydyttamisen ja ostamisen. (Bergstrom,
Leppanen 2007, 49-50)

Kuluttajan ostokayttaytymiseen vaikuttavat hanen yksilolliset ominaisuutensa kuten ika, su-

kupuoli, taloudellinen tilanne ja koulutus. Yksilollisten ominaisuuksien lisaksi on olemassa
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psykologisia tekijoita, kuten motivaatio, oppiminen ja informaation prosessointi, jotka vaikut-
tavat kuluttajakayttaytymiseen. Yhteiskunta, maan taloudellinen tilanne ja markkinointi ovat
ulkoisia tekijoita ja vaikuttavat myos kuluttajan ostokayttaytymiseen. Kuluttajakayttaytymi-
ryhmaan kuuluvat kuluttajan elamantyyli ja persoonallisuus ja ne voivat vaikuttaa kuluttami-
seen joko suorasti tai epasuorasti. Sosiaalisia tekijoita taas ovat kulttuuri, sosiaaliluokka, vii-
teryhma ja perhe. (Ylikoski 2000, 76-83.)

Ostopaatosta tehdessa kuluttaja voi perehtya tuotteen tai palvelun ominaisuuksiin, joita ovat
etsinnalliset ominaisuudet, kokemusominaisuudet ja uskomusominaisuudet. Etsinnallisia omi-
naisuuksia kuluttaja voi arvioida etukateen, mutta useimpia palveluja kuluttaja voi arvioida
vasta kun palvelu on kulutettu ja silloin puhutaan kokemusominaisuudesta. On kuitenkin pal-
veluja, joita ei voi arvioida edes kayton jalkeen ja silloin ostopaatos joudutaan usein teke-
maan uskomusominaisuuksien perusteella. Huonekalut ovat sellaisia, joissa on paljon etsinnal-

lisia ominaisuuksia eika juurikaan kokemus- tai uskomusominaisuuksia. (Ylikoski, 2000 84-86.)

Tavaran ostamiseen liittyy kuluttajalle aina riski, ja sita nostavia tekijoita ovat tuotteen tar-
keys kuluttajalle, korkea hinta, ja pitka sitoutuminen tuotteeseen. Epavarmuus lisaantyy
myos silloin, kun tuotteen osto tapahtuu harvoin. Erilaisia riskeja, joita kuluttaja kokee, ovat
laaturiski, taloudellinen riski, aikariski, sosiaalinen riski seka terveydellinen riski. Huonekalun
ostoon liittyvat lahinna nama kaksi ensimmaista. (Ylikoski 2000, 87-88.) Tarkeimpia hankinto-
ja, joita ihmiset tekevat koteihinsa ovat kodinkoneet ja huonekalut. Huonekaluilla kotiin pyri-
taan luomaan harmoniaa ja viihtyisyytta ja hankinnat tehdaan hyvin harkiten ja tuotteita ver-

rataan monissa eri liikkeissa. ( Jokinen ym. 2000, 63-65.)

4.4  Asiakastyytyvaisyys

Asiakastyytyvaisyyteen vaikuttavia tekijoita ovat tuotteen ominaisuudet, hinta, palvelu, toi-
mitusvarmuus ja henkiloston kayttaytyminen. Asiakas on usein silloin tyytyvainen kun hanen
odotuksensa tayttyvat. On hyva muistaa, etta tyytymaton asiakas kertoo kokemuksistaan
huomattavasti useammalle kuin tyytyvainen asiakas. Tyytymaton asiakassuhde loppuu usein
kun taas tyytyvaisen asiakkaan suhde jatkuu todennakoisemmin ja han on usein valmis mak-
samaan jatkossakin. Toisaalta tarjonnan parantuessa oman toiminnan parantaminen on tarke-
aa, silla asiakkaan odotuksen kasvavat. Asiakastyytyvaisyytta kasiteltaessa on erittain tarke-
aa, etta yrityksen tietoon tuleva palaute asiakkailta hoidetaan niin, etta asiakas kokee tul-
leensa kuulluksi ja huomatuksi. Palautetta kasiteltaessa asiakkaan tyytymattomyys tulee pois-
taa ja siina voidaan kayttaa apuna korjaus- ja korvausmarkkinointia. Korjausmarkkinoinnilla

vahingot ja puutteet hoidetaan niin, etta toimitukseen ei jaa ainakaan mitaan puutteita ja
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korvausmarkkinoinnilla pyritaan korvaamaan asiakkaalle aiheutunut haitta. (Rope 2005, 176-
177.)

Leppanen (2007, 145-146) tuo kirjassaan esiin asioita, joita tulee tehda, jos havaitaan, etta
asiakas on tyytymaton. Hanen mukaan siihen pitaa reagoida valittomasti ja kontaktihenkilon
on pyydettava anteeksi. On myos kysyttava, miten asiakas haluaa, etta vahinko korjataan.
Vaatimus voi olla usein vahemman kuin kontaktihenkilo arvioi. Korjausehdotus on toteutetta-
va heti, jos se on kohtuullinen ja realistinen. Kun virheisiin suhtaudutaan ammattitaidolla,
niiden huomaaminen ja kasitteleminen toimivat usein asiakastyytyvaisyytta parantavana teki-

jana.

Asiakastyytyvaisyyden mittaaminen on tarkeaa silloin, kun halutaan selvittaa yrityksen menes-
tymismahdollisuuksia nyt ja tulevaisuudessa. Asiakastyytyvaisyystiedon kayttoalueita on mo-
nia. Sita voidaan kayttaa muun muassa siihen, kun halutaan selvittaa yrityksen toiminnan laa-

dun ongelmakohtia tai asiakkaiden arvostuksia. (Rope & Pollanen 1995, 58-61.)

Parasta ja kustannustehokkainta mainosta yritykselle ovat tyytyvaiset asiakkaat, jotka myos
suosittelevat yritysta muille. Jos asiakas on saanut huonoa palvelua tai hanen ostamaansa
tuotteeseen on liittynyt jokin ongelma, han kertoo siita erityisen herkasti myos eteenpain.
Silloin on ensiarvoisen tarkeaa, etta myyja ottaa haneen henkilokohtaisesti yhteytta. Se voi
usein helpottaa tilannetta. Reklamaatiotapauksissa asiakasta ei saa koskaan syyttaa vaan, se
on nahtava mahdollisuutena asiakastyytyvaisyyden parantamisessa. On muistettava, etta asia-
kastyytyvaisyydella on suora yhteys yrityksen maineeseen. ( Rubanovitsch & Alto 2007, 158 -
169.)

Asiakastyytyvaisyysjohtaminen on toimintamalli, jossa yhdistyvat seuraavat osatekijat:

e asiakastyytyvaisyyspalaute

asiakastyytyvaisyysperusteinen laatujohtaminen
e sisainen markkinointi

e mielikuvamarkkinointi

e tietokantamarkkinointi

e asiakassuhdemarkkinointi

(Rope & Pollanen 1998, 23.)

Rope ja Pollanen (1998, 53.) maarittelevat asiakastyytyvaisyysjohtamisen seuraavasti:” Asia-
kastyytyvaisyysjohtaminen on asiakaslahtoinen integroitu johtamis- ja markkinointijarjestel-
ma, jossa asiakastyytyvaisyyskokemuksista saadun rekisteroidyn palautteen avulla kehitetaan

toimintaa laatujohtamisen hengessa, sisaisen markkinoinnin keinoin ja jossa tietokantapohjai-
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sen asiakassuhdemarkkinoinnin avulla mielikuvamarkkinoinnin periaatteita noudattaen syven-

netaan asiakassuhteita tulosta parantavasti.

Kun tyytymattomien asiakkaiden palautteita kasitellaan ja vahinkoja korjataan, voitaisiin ot-
taa lahtokohdaksi se, etta annetaan asiakkaalle enemman kuin han odottaa. Tassa on kuiten-
kin otettava huomioon se, etta asiakkaiden odotukset ovat aina hyvin yksilollisia. Jos ja kun
reklamaatioita kuitenkin tulee, niiden laadukas kasittely voi jopa entisestaan lujittaa jo ole-
massa olevaa suhdetta. Laadun varmistamiseksi on erittain tarkeaa, etta koko organisaatio
pyrkii siihen. (Gummesson 2004, 138-142.)

Asiakastyytyvaisyystutkimusten lisaksi lilkketoimintaa voidaan kehittaa silla, etta yrityksella on
toimiva asiakaspalautejarjestelma. Palautteen antaminen on tehtava asiakkaalle mahdolli-
simman helpoksi. Hyvan jarjestelman avulla yritys saa tietaa asiakkaan odotuksista, toiveista

ja tarpeista ja pystyy niin syventamaan asiakastuntemustaan. (Selin & Selin 2005, 180.)

5  Tutkimuksen ongelma, toteutus ja tavoitteet

Tutkimuksen tarkoituksena on tutkia sita, mita kautta yrityksen kuluttaja-asiakkaat ovat saa-
neet tiedon yrityksesta. Nain ollen halutaan selvittaa, mitka markkinoinnin keinot ovat olleet
tehokkaita ja onnistuneita. Lisaksi tutkimuksessa selvitetaan, mitka tekijat ovat vaikuttaneet
asiakkaan ostopaatokseen ja minkalaisia asioita ostajat arvostavat. Tutkimuksella halutaan

selvittaa asiakkaiden tyytyvaisyytta yritysta, tuotteita ja myyntityota kohtaan. Tutkimuksessa

selviaa vastaajan ika, sukupuoli ja asuinkunta.

Asiakastyytyvaisyys- ja kuluttajataytymistutkimus suoritettiin kvantitatiivisena tutkimuksena.
Kvantitatiivinen tutkimus on maarallinen tutkimus ja sen tarkoituksena on kertoa lukumaariin

ja prosenttiosuuksiin liittyvia asioita.

Tutkimus toteutettiin kyselylomakkeilla, jotka lahetettiin Finsoffat Oy:n kuluttaja-asiakkaille
sahkopostiin. Kyselylomake sisalsi monivalintakysymyksia eli strukturoituja kysymyksia ja se-
kamuotoisia kysymyksia, jolloin osa vastausvaihtoehdoista oli annettu ja osa avoimia. Kysely-
lomake sisalsi yhteensa 17 kysymysta, jotka oli tarkkaan valittu. Kyselylomake tehtiin Sur-
veymonkey- ohjelmalla ja itse kyselylomakkeen lopullinen versio valmistui yhdessa yrityksen

toimitusjohtajan, ohjaavan opettajan ja koehenkiloiden kanssa.

Tama tutkimus on otanta tutkimus ja se merkitsee sita, etta se on edustava pienoiskuva pe-
rusjoukosta. Kokonaistutkimus ei ollut mahdollinen, koska kysely toteutettiin sahkopostiosoit-
teiden avulla, eika asiakastietorekisterissa ollut kaikkia osoitteita. Otantaan on otettu kaikki
ne yksityiset asiakkaat, jotka ovat ostaneet tuotteita19.4.2012-16.01.2013 joko Vantaan

myymalasta tai Keravan tehtaanmyymalasta ja joiden sahkopostiosoite on kirjattu asiakastie-
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tojarjestelmaan. Otannassa ei ole siis otettu huomioon ollenkaan jalleenmyyjia. Kaiken kaik-
kiaan asiakkaita, joille tutkimus lahetettiin, oli 428. Kysely toteutettiin 11.3.2013 -
24.3.2013.

Tutkimuksen tavoitteena on antaa yritykselle tietoa siita, mitka sen kayttamista markkinointi-
tavoista ovat olleet tehokkaita. Tutkimuksen tavoitteena on antaa tietoa siita, minkalaiset
tekijat vaikuttavat eniten asiakkaiden ostopaatoksiin ja minkalaisia asioita nama arvostavat.
Nama edella mainitut asiat liittyvat kuluttajakayttaytymisen tutkimiseen, mutta tarkoitukse-
na on myos tutkia asiakkaiden tyytyvaisyytta. Tyytyvaisyytta halutaan selvittaa niin tuotteita,
asiakaspalvelua kuin yritystakin kohtaan. Koska vastaavanlaista tutkimusta ei ole aikaisemmin
toteutettu, sen tavoitteena on antaa hyvin oleellista tietoa liiketoiminnan kehittamisen kan-
nalta. Tutkimuksen tavoitteena on auttaa osaltaan tuotekehitystyota, ja selvittaa tyytyvaisyys
eri tuoteryhmiin. Tutkimuksen tavoitteena on auttaa kehittamaan myyntityota ja asiakaspal-

velua saatujen tulosten perusteella.

6  Tutkimuksen reliabiliteetti ja validiteetti

Reliabiliteetti tarkoittaa samaa kuin tulosten tarkkuus. Tutkimus on oltava toistettavissa sa-
moin tuloksin. Koko tutkimuksen ajan on oltava tarkka ja kriittinen, jotta tulosten tarkkuus
sailyy. Tietojen keruussa, syotossa, kasittelyssa ja tulkinnassa voi herkasti sattua virheita.
Kayttamalla sellaisia analysointimenetelmia, jotka hallitaan hyvin, varmistetaan tulosten luo-
tettavuus. Otoskoko ei saa olla liian pieni, ja huomioon on hyva ottaa lomakkeen palautta-
matta jattaneiden lukumaara. On varmistettava, etta kohderyhma ei ole vino, vaan otoksen
on edustettava koko tutkittavaa perusjoukkoa. (Heikkila 2004, 30.)

Validiteetti kertoo sen, missa maarin on pystytty mittaamaan ja tutkimaan juuri sita, mita
pitikin. Ideaalitilanteessa muuttuja mittaa juuri sita, mita oli tarkoituskin mitata. Virheita voi
kuitenkin sattua, jos kasitteen ala ja muuttujan ala kohtaavat vain osittain, tai jos muuttujan

ala on rajoittuneempi kuin kasitteen ala. (Holopainen & Pulkkinen 2002, 14.)

Tassa kyselyssa otoskoko oli riittava ja otos vastasi sita mita haluttiinkin. Kyselyn vastauksista
saatiin niita tietoja, joita haluttiinkin ja niita oli helppo tulkita tulosten ja johtopaatosten
kannalta. Tulosten tarkkuus sailyi hyvin, koska apuna kaytettiin verkkotutkimustyokalua, jo-
hon vastauksen saapuivat suoraan asiakkailta ja, jossa ne sen jalkeen kasiteltiin ja analysoi-

tiin.
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7  Tutkimuksen tulokset

Kysely lahetettiin 428 asiakkaalle, joista 163 asiakasta vastasi. 28 kyselya palautui, eika nain
ollen tavoittanut vastaanottajaa. Vastaajista alle 20 vuotta tayttaneita ei ollut ollenkaan. 21-
30 vuotiaita oli 8,6 %, 31-40-vuotiaita oli 21,5 %, 41-50-vuotiaita oli 25,8 %, 51-60-vuotiaita oli
25,8 % ja yli 60-vuotiaita oli 18,4 %. Naisia vastaajista oli enemman eli 55,2 % ja miehia

44,8 %. Taulukosta 2 nahdaan vastaajien maara ikaryhmittain.

Ika?

45
40
35 MAalle 20 vuotta
30 m20-30 vuotta
25 — 0O31-40 vuotta
20 | 04 1-50 vuotta
15 | m351-560 vuotta
10 | | Ayli 60 vuotta

5 |

o]

Kuvio 1: Vastaajien ikajakauma

Asuinkunnan kertoi vain 158 vastaajaa eli 97 %. Kuntajako oli seuraavanlainen:
Helsinki 43
Vantaa 30
Kerava 21
Jarvenpaa 14
Espoo 14
Tuusula 12
Mantsala 4
Porvoo 4

Sipoo 3
Hyvinkaa 3
Hameenlinna 2
Pukkila 2

Lahti 1
Lappeenranta 1
Kontiolahti 1
Tornio 1
Nurmijarvi 1

Kuopio 1
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Suurin osa vastaajista eli 60,8 % oli ostanut istumasohvan. Vuodesohvan oli ostanut 37,3 %.
Lepotuolin oli ostanut 16,5 % ja sangyn 12 %. Vastaajat olivat kertoneet ostaneensa edella
mainittujen lisaksi, myos seuraavat tuotteet: 2 rahia, tv-tason, elokuvateatterisohvan, kul-
masohvan, vuodan, moduulisohvan, 2 tuolia, parisangyn, 2 sohvatuolia, kulmasohvan, vuode-
tuolin, lisapala kulmasohvaan, kulmasohvan, 2 nojatuolia, sohvapoydan, kasinojasuojat, kul-
masohvan ja kaksi vastaajista oli teettanyt vanhalle tuotteelleen uudelleen verhoilun. Yh-
teensa tuotteita oli ostettu 223 kpl. Taulukosta 3 nahdaan asiakkaiden ostamat tuotteet, siina

ei kuitenkaan ole huomioitu tv-tasoa, vuotaa, kasinojasuojia eika uudelleen verhoiluja.

Ostin seuraavan tuotteen yrityksesta Finsoffat Oy (voit valita useamman)

120
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60

40
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Vuodesohva Istumasohva Lepotuoli Séanky

Kuvio 2: Asiakkaiden ostamat tuotteet

On havaittavissa, etta vastaajat eivat ole tulkinneet tuotteitaan samalla tavalla, kuin kyselyn
laatija tai valmistava yritys. Elokuvateatterisohva, kulmasohva seka moduulisohva olisi voitu

katsoa istumasohvaksi. Nojatuolit oli mainittu erikseen muutaman kerran, vaikka niillekin oli

oma kategoriansa (lepotuoli). Myos parisanky oli mainittu erikseen, vaikka sangyille oli oma

kategoriansa.

Kysymykseen ”Mita kautta olette saanut tiedon yrityksesta Finsoffat Oy?” vastasi vain 107 vas-
taajaa. Suurin osa kysymykseen vastanneista, 56,1 % oli saanut tietoa yrityksesta lehtimainok-
sen kautta. Toiseksi eniten tietoa oli saatu Internetista, kotisivuilta 29,9 %. Kolmanneksi eni-
ten tietoa oli saatu ystavalta 17,8 % ja neljanneksi eniten tietoa oli saatu messuilta 16,8 %.
Vain kaksi vastaajista 1,8 % oli saanut tietoa tv-mainoksesta. Kukaan ei ollut saanut tietoa
radiomainoksen kautta. Kysymykseen, mita kautta oli saanut tietoa yrityksesta, annettiin
myos paljon avoimia vastauksia. Taulukosta 4 nahdaan eri mainonnan valineiden ja tiedon

lahteiden onnistuminen markkinoinnissa ja tiedon valittamisessa.
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Mita kautta olette saanut tietoa yrityksesta Finsoffat Oy? (Voit valita
useamman vaihtoehdon)
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Kuvio 3: Tiedon lahteet yrityksesta

48 vastaajista kertoi omin sanoin menneensa liikkeeseen sattumalta, ollessaan ohikulkumat-
kalla tai muuten vain kiertelemassa eri kauppoja. Osa oli myos maininnut erikseen nahneensa
kyltin tai valomainoksen. Kahdeksalle vastaajista yritys oli entuudestaan tuttu. Yhdeksan vas-
taajista mainitsi havainneensa liikkeen tai tehtaan aikaisemmin ja osasi nain ollen tulla yri-
tykseen. Yksi oli tullut lilkkkeeseen Helsingin sanomien artikkelin perusteella ja yksi kertoi

saaneensa tietoa sisustussuunnittelijalta.

Lehtimainoksella oli eniten vaikutusta siihen, etta sen perusteella oli tultu lilkkeeseen. Vaikka
60 vastaajaa oli kertonut saavansa tietoa yrityksesta lehtimainoksen perusteella, vain 48 oli
tullut juuri lehtimainoksen suosituksella lilkkkeeseen. 17 vastaajaa oli tullut messujen perus-
teella ja ystavan perusteella oli tullut 23 vastaajista. Tv-mainoksen perusteella oli tullut vain
kaksi ja radiomainoksen perusteella yksi asiakas. Kaiken kaikkiaan kysymykseen oli vastannut
158 vastaajaa. Taulukosta 5 nahdaan, mika on vaikuttanut myymalaan tulemiseen. Siina ei

kuitenkaan ole otettu huomioon avoimia vastauksia.



27

Vaikuttiko jokin seuraavista asioista siihen, etta tulitte myymalaamme?
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Kuvio 4: Liikkeeseen tulemiseen vaikuttanut tekija

Tarkasteltaessa ostopaatokseen eniten vaikuttavia tekijoita tuote, kotimaisuus ja laatu nou-
sevat tarkeimmiksi. Tuotteen oli kokenut vaikuttaneen eniten ostopaatokseen 28,3 %, koti-
maisuuden oli kokenut tarkeimmaksi 25,2 % ja laadun oli kokenut 22,7 % tarkeimmaksi. Oman
tuotannon koki vaikuttaneen eniten 11 % vastaajista, palvelun koki vaikuttaneen eniten 8,6 %
ja hinnan 4,3%. Taulukosta 6 ja 7 nahdaan ostopaatokseen eniten ja toiseksi eniten vaikutta-

neet tekijat ympyradiagrammissa.

Kun taas tarkastellaan toiseksi eniten vaikuttanutta tekijaa laatu, kotimaisuus ja hinta nouse-
vat tarkeimmiksi. Osuudet vastaajien kesken jakaantuivat tassa kysymyksessa paljon tasai-
semmin kuin tarkeinta vaikuttavaa asiaa kysyttaessa. Laatu 26,4 %, kotimaisuus 23,3 %, hinta
14,7 %, palvelu 14,1%, tuote 11 % ja oma tuotanto 10,4%.

Mika seuraavista asioista vaikutti eniten ostopaatokseenne?

OKotimaisuus

BOma
tuotanto

OHinta

OLaatu

EPalvelu

OTuote

Kuvio 5: Eniten ostopaatokseen vaikuttanut tekija
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Mika seuraavista asioista vaikutti toiseksi eniten ostopaatokseenne?

BKotimaisuus
B Oma tuotanto
OHinta

OlLaatu

BPalvelu

OTuote

Kuvio 6: Toiseksi eniten ostopaatokseen vaikuttaneet tekijat

Kun kysyttiin, kuinka paljon laatu, kotimaisuus, hinta ja tuotteen valmistaminen omien mitto-
jen mukaan merkitsevat asiakkaalle, saatiin nahda tuloksista, etta laatu merkitsee kaikkein
eniten. 33 vastaajalle laatu merkitsi melko paljon ja 130:lle erittain paljon. Toiseksi eniten
asiakkaille merkitse kotimaisuus. 64 vastaajista oli sita mielta, etta se merkitsi erittain paljon
ja 81:lle se merkitsi melko paljon. Vain 16 vastaajista koki sen merkitsevan melko vahan ja
yhdelle se ei merkinnyt ollenkaan. Vain 30:lle hinta merkitsi erittain paljon ja melko paljon se
merkitsi 107:lle. 23:lle se merkitsi melko vahan ja yhdelle se ei merkinnyt ollenkaan. Tuot-
teen valmistamisessa omien mittojen mukaan merkityksen hajonta oli suurin. 51 vastaajaa oli
sita mielta, etta se merkitsi todella paljon ja jopa 62 piti sita melko merkittavana. 34 piti sita
melko vahan merkittavana ja 11 vastaajaa ei kokenut sita yhtaan merkittavaksi. Alla olevasta

taulukosta 8 nahdaan kunkin tekijan merkityksen luokituskeksiarvon mukaan.

Kuinka paljon seuraavat asiat merkitsevatteille?

Tuotteen valmistaminen |
omien mittojen mukaan

Hinta |

Kotimaisuus |

Laatu |

0,00 1,00 2,00 3,00 4,00

Kuvio 7: Eri tekijoiden merkitys
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Tarkasteltaessa asiakkaiden tyytyvaisyytta ostamaansa tuotetta kohtaan voidaan havaita, etta
asiakkaat ovat olleet paaosin erittain tyytyvaisia. Selvitettaessa tyytyvaisyytta sohvaan, ky-
symykseen oli vastannut 144 asiakasta. Alla olevasta taulukosta 9 nahdaan tarkasti asiakkai-

den tyytyvaisyys kysyttyihin asioihin.

. s e - Erittain
Vastausvaihtoehdot Erittain tyytymatén Melko tyytyméaton Melko tyytvdinen tyytyvainen
Kankaaseen 4 4 40 95
Istuinmukavuuteen 2 3 59 79
Kokoon 2 1 29 110
Ulkon&koon 1 4 41 97
Kokonaisuuteen 1 6 44 92
Hinta-laatu suhteeseen 3 7 74 58

Taulukko 2: Asiakkaiden tyytyvaisyys sohvaan

Selvitettaessa asiakkaiden tyytyvaisyytta nojatuolia kohtaan, kysymykseen oli vastannut 34

asiakasta. Alla olevasta taulukosta 10 nahdaan tarkasti asiakkaiden tyytyvaisyys kysyttyihin

asioihin.
. Erittain

Vastausvaihtoehdot Erittsin tyytymaton VO KOIYYMA Melko tyytyvainen  tyytyvaii

nen
Kankaaseen 1 0 12 21
Istuinmukavuuteen 0 2 13 19
Kokoon 0 2 9 23
Ulkonakoon 0 1 11 22
Kokonaisuuteen 1 1 9 22
Hinta-laatu suhteeseen 0 2 19 13

Taulukko 3: Asiakkaiden tyytyvaisyys lepotuoliin

Selvitettaessa asiakkaiden tyytyvaisyytta sankya kohtaan, kysymykseen oli vastannut 18 asia-
kasta. Alla olevasta taulukosta 11 nahdaan tarkasti asiakkaiden tyytyvaisyys kysyttyihin asioi-
hin.

Erittain

Vastausvaihtoehdot Erittdin tyytymatéon Melko tyytymatén Melko tyytyvdinen  tyytyvai-
nen
Kayttdmukavuuteen 0 0 4 14
Kokoon 0 0 4 14
Ulkonakdon 0 0 8 10
Kokonaisuuteen 0 0 5 13
Hinta-laatu suhteeseen 0 1 7 10

Taulukko 4: Asiakkaiden tyytyvaisyys sankyyn

Myyjan taitoja kartoitettaessa suurin osa asiakkaista oli erittain tyytyvaisia myyjan toimin-
taan. Ainoastaan ostotarpeen kartoituksessa suurin osa (71 asiakasta) oli sita mielta, etta

myyja onnistui melko hyvin, mutta tassakin 60 asiakasta oli sita mielta, etta myyja onnistui
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erittain hyvin. Myyja oli epaonnistunut erittain huonosti yhden vastaajan mielesta tuotetun-
temuksessa. Kolmen asiakkaan mielesta jatkotoimissa ja jalkihoidossa oli onnistuttu erittain
huonosti ja melko huonosti kuuden vastaajan mielesta. Alla oleva taulukko 12 luokitusarvon

mukaan ja taulukko 13 kertovat tarkemmin eri vaiheiden onnistumisesta.

Kuinka hyvin myyja, jonka kanssa asioitte, onnistui seuraavissa asioissa?
] \
Jatkotoimissaja jélkihoidossa |
Ostotarpeen kartoituksessa |

Luottamuksen rakentamisessa |

Myyntikeskustelun aloittamisessa |

Vuorovaikutuksessa

Tuotetuntemuksessa

3,80 4,00 4,20 4,40 4,60 4,80

Kuvio 8: Myyjan onnistuminen asioinnissa asteikolla 1-5

. Erittain Melko En osaa Melko Erittdin
PSS huonosti  huonosti sanoa hyvin hyvin
Myyntikeskustelun aloittamisessa 0 0 6 67 90
Luottamuksen rakentamisessa 0 0 8 65 90
Tuotetuntemuksessa 1 0 3 44 115
Ostotarpeen kartoituksessa 0 3 28 71 60
Vuorovaikutuksessa 0 1 5 77 79
Jatkotoimissa ja jalkihoidossa 3 6 23 56 75

Taulukko 5: Myyjan onnistuminen asioinnissa

Yksi kyselyyn vastanneista on ollut erittain tyytymaton kankaaseen ja kokonaisuuteen ja mel-
ko tyytymaton istuinmukavuuteen, kokoon, ulkonakoon, kokonaisuuteen ja hinta-laatu suh-
teeseen. Tama asiakas kuitenkin on kokenut laadun ja kotimaisuuden vaikuttaneen eniten
ostopaatokseensa ja kaikki kysytyt asiat (laatu, kotimaisuus, hinta ja tuotteen valmistaminen
omien mittojen mukaan) kuitenkin merkitsivat hanelle joko melko tai todella paljon. Han oli
kokenut myyjan kanssa asioinnin paaosin erittain onnistuneeksi. Han oli ostanut sohvan ja le-
potuolin ja vastausten perusteella han oli kaikkiin kysyttyihin asioihin joko erittain tyytyma-
ton tai melko tyytymaton. Asiakas oli ollut erittain tyytymaton saamaansa kotiinkuljetukseen.
Kuitenkin asiakas oli ollut tyytyvainen toimitusaikaan ja kertoi tuotteen vastanneen hanen

odotuksiaan. Han oli valmis suosittelemaan yritysta muille.
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118 asiakasta kertoi olleensa erittain tyytyvainen saamaansa kotiinkuljetukseen ja 16 asiakas-
ta oli melko tyytyvainen. Kuitenkin 12 vastasi olleensa erittain tyytymaton saamaansa kotiin-
kuljetukseen. 18 vastaajaa oli ohittanut taman kysymyksen kokonaan ja todennakoisesti he

ovat noutaneet tuotteensa itse, eivatka ole kayttaneet kotiinkuljetuspalvelua.

149 vastaajaa oli tyytyvainen toimitusaikaan ja yhdeksan vastaajaa ei ollut tyytyvainen toimi-

tusaikaan. Kysymykseen jatti vastaamatta viisi asiakasta.

150 asiakasta oli sita mielta, etta tuote vastasi heidan odotuksiaan. Kuusi asiakasta oli sita
mielta, etta tuote ei vastannut heidan odotuksiaan ja kaikki nama olivat ostaneet sohvan, yksi
oli ostanut lisaksi lepotuolin. Sohvan kohdalla kaksi oli erittain tyytymaton kankaaseen ja
kolme oli siihen melko tyytymaton. Istuinmukavuuteen ja kokoon kaikki olivat tyytyvaisia,
mutta ulkonakoon kaksi oli melko tyytymaton. Kokonaisuuteen kolme oli melko tyytymaton.
Hinta-laatusuhteeseen kaksi oli erittain tyytymaton, kaksi oli melko tyytymaton ja kaksi mel-
ko tyytyvainen. Nelja heista oli kuitenkin valmis suosittelemaan yritysta muille. Asiakkaille,
joiden mielesta tuote ei vastannut heidan odotuksiaan, ei loytynyt mitaan yhteisia taustateki-

joita.

157 asiakasta oli valmis suosittelemaan yritysta muille. Henkiloita, jotka eivat halua suositella
yritysta oli kaksi. Toinen oli ostanut istumasohvan ja toinen vuodesohvan. Tuote ei ollut vas-
tannut heidan odotuksiaan ja heista kumpikin oli melko tyytymaton kankaaseen. Molemmat
olivat melko tyytyvaisia istuinmukavuuteen ja kokoon, mutta toinen heista oli melko tyytyma-
ton ulkonakoon ja toinen oli silhen melko tyytyvainen. Kokonaisuuteen he molemmat olivat
melko tyytymattomia. Hinta-laatu suhteeseen toinen oli todella tyytymaton ja toinen melko
tyytymaton. Kotiinkuljetukseen he olivat melko tyytyvaisia eika toimitusajassakaan ollut tyy-
tymattomyytta. Toinen vastaajista kertoi kotimaisuuden vaikuttaneen eniten ostopaatokseen
ja toinen oman tuotannon. Toiseksi eniten ostopaatokseen olivat vaikuttaneet laatu ja palve-
lu. Asiakkaat olivat olleet tyytyvaisia myyjaan asioidessaan hanen kanssa. Asiakkaille, jotka

eivat halunneet suositella yritysta, ei loytynyt mitaan yhteisia taustatekijoita.

8  Johtopaatokset ja kehittamissuunnitelmat

Asiakastyytyvaisyystutkimuksissa on tarkeaa, etta niita tehdaan saannollisesti myos tulevai-
suudessa ja siksi yrityksen on jatkossakin tarkeaa kerata asiakkaidensa sahkopostiosoitteet,
vaikkei osoitteelle olisikaan silla hetkella muuta kayttoa. Yrityksen olisi myos hyva kehittaa
toimiva asiakaspalautejarjestelma, jonne asiakkaiden olisi helppo antaa palautetta. Tasta
palautteenantomahdollisuudesta olisi hyva mainita muun muassa kaupantekohetkella tai vii-

meistaan siina vaiheessa, kun tuote luovutetaan asiakkaalle. Asiakasapalautejarjestelma voisi
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toimia parhaiten yrityksen kotisivulla ja se voisi sisaltaa my0s pienimuotoisen vapaaehtoisen

kyselyn, avoimen palautteen lisaksi.

Kuten tuloksista nahdaan eniten vastaajia tuli Helsingista, Vantaalta, Keravalta, Jarvenpaas-
ta, Espoosta ja Tuusulasta. Markkinointia kannattaakin keskittaa jatkossa juuri naille alueille
ja kohdistaa sita entista tarkemmin kyseisille paikkakunnille. Ikdajakauman perusteella voi-
daan havaita, etta suurin osa asiakkaista on yli 40 vuotiaita (69 %). Jatkossa voitaisiinkin tut-
kia sita, milla markkinoinnin keinoilla saavutettaisiin juuri kyseinen kohderyhma paremmin,
unohtamatta kuitenkaan tutkia sita, minkalaisilla markkinointikeinoilla voitaisiin saavuttaa
myos nuorempia uusia ikaryhmia. Tutkimusten tulosten perusteella voidaan todeta, etta leh-
timainonta on ollut tuloksellista. Jatkossa voitaisiin miettia uudelleen jo olemassa olevien
maksullisten mainonnan keinojen lisaksi niita mainonnan keinoja, joiden kustannukset ovat

hyvin alhaiset.

Tarkasteltaessa asiakkaiden tyytyvaisyydesta tuotteita kohtaan voidaan havaita, etta eniten

tyytymattomyytta esiintyi kangasta ja hinta-laatusuhdetta kohtaan. Onkin ensiarvoisen tarke-
aa, etta Finsoffat Oy seuraa myos kangastoimittajiensa tuotteiden laatua ja kayttokokemuksia
ja edellyttaa myos heilta korkeaa laatua. Tyytymattomyys hinta-laatusuhteen johtuu varmasti

pitkalti tuotteiden korkeasta hinnasta, eika niinkaan huonosta laadusta.

Selvitettaessa myyjan onnistumista, ostotarpeen kartoituksen seka jatkotoimien ja jalkihoi-
don suhteen annettiin eniten ”en osaa sanoa” vastauksia. Tama voi johtua siita, etta asiak-
kaat eivat ole osanneet tulkita naiden kohtien tarkoitusta, koska selkeaa epaonnistumistakaan

ei ollut havaittavissa vastausten perusteella.

Yritys on talla hetkella lasna sosiaalisessa mediassa, mutta jatkossa sen lasnaoloa kannattaisi
tehostaa ja aktivoida. Yrityksen olemassa olevia Facebook-sivuja tulisi paivittaa entista use-
ammin ja saannollisemmin. Paivityksilla voitaisiin kertoa yrityksen voimassaolevista kampan-
joista, yhteistoista tunnettujen henkiloiden kanssa ja viestia muun muassa mahdollisista tv-
tai lehtihaastatteluista. Sosiaalinen media antaa mahdollisuuden kertoa tuoteuutuuksista.
Tuoteuutuudet voivat olla joko yrityksen omia tuotteita tai alihankkijoiden tuoteuutuuksia
kuten esimerkiksi kankaita. Jos resursseja riittaa voidaan Facebook-sivujen lisaksi kirjoittaa
omaa blogia, jossa voidaan tuoda esiin tuoteuutuuksia ja esitella ajankohtaisia sisustustrende-
ja. Yritys voisi tehda yhteistyota tunnettujen blogin kirjoittajien kanssa. Esimerkiksi tietyn

blogin lukijat voisivat saada yrityksen tuotteista alennuksia tai joitakin muita vastaavia etuja.

Koska moni kertoi loytaneensa lilkkkeeseen sattumalta tai nahneensa yrityksen monesti ohi
ajaessaan on ulkoisesta saatavuudesta huolehdittava jatkossakin. Opasteiden ja kylttien te-

hokkuutta voitaisiin lisata entisestaan erityisesti Keravan alueella, koska tehtaanmyymala ei
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sijaitse aivan keskustassa. Se sijaitsee kuitenkin hyvien kulkuyhteyksien laheisyydessa, joten
sita kannattaa hyodyntaa nakyvyyden parantamisessa. Myymalan sisalla tuotteet kannattaisi
asetella niin, etta asiakkaan olisi helppo l0ytaa etsimansa tuote. Koska ostoksilla kaymisen
tavoitteena ei aina ole vain ostaminen, vaan esimerkiksi uusien ideoiden hakeminen, tulisi
myymalan herattaa kaupoissa kierteleville elamyksia, jotka jaisivat mahdollisimman positiivi-

sina heidan mieleensa.

Lehtimainonta nayttaa tutkimuksen mukaan tuottaneen tulosta. Jatkossa voitaisiin kuitenkin
laskea tarkasti, kuinka paljon rahaa on kaytetty lehtimainontaan suhteessa sen aikaan saamiin
asiakassuhteisiin. Tv-mainonta on usein hyvin hetkellista ja se toimii ehka parhaiten muistut-
telussa. Kaiken lisaksi se on hyvin kallista, joten kannattaa tarkasti laskea tassakin tapaukses-
sa kustannukset suhteessa uusiin asiakassuhteisiin. Tahan kyselyyn osallistuneista vain kaksi
oli saanut tietoa tv-mainoksen kautta ja tullut sen perusteella liikkeeseen. Messujen ansiosta
jopa 17 asiakasta oli saapunut myymalaan. Vaihtoehdoksi naille voitaisiin laskea verkko-

mainonnan kustannukset ja opetella hyodyntamaan ansaittua mediaa.

Vaikka tutkimuksen tulokset osoittavatkin, etta asiakkaat ovat olleet paaosin erittain tyyty-
vaisia myyjan toimintaan, ei myyjien kouluttamista ja kehittamista tule kuitenkaan unohtaa.
On aina pyrittava palvelemaan asiakkaita entista paremmin, jotta kaikki asiakkaat voisivat
olla erittain tyytyvaisia. Tahan voidaan ottaa avuksi kirjallisuus, jonka avulla myyjat voivat
itse kehittaa omaa osaamistaan. Lisaksi myyjille voidaan jarjestaa koulutuspaivia ja luentoja.
Tarkeinta olisi, etta myyjat saataisiin sitoutumaan tehtavaansa taysin ja he haluaisivat oma-

ehtoisesti palvella asiakkaitaan mahdollisimman hyvin kaikissa tilanteissa.

Jatkotoimissa ja jalkihoidossa nayttaisi olevan kaikkein eniten parannettavaa, ja tama var-
masti sisaltaa muun muassa tiedottamisen tuotteen valmistumisesta ja kuljettamisesta seka
reklamaatioiden hoidon. Tyytymattomyytta esiintyy asiakkaiden keskuudessa heidan saamas-
saan kotiinkuljetuksessa, kun jopa 12 vastaajaa on ollut siihen erittain tyytymaton. Sovituista
toimitusajoista on pyrittava pitamaan kiinni ja mahdollisuuksien mukaan toimittaa tuotteet

jopa luvattua aiemmin.

Koska tuote, kotimaisuus ja laatu olivat niita asioita, jotka asiakkaat olivat kokeneet eniten
vaikuttaneen ostopaatokseen, kannattaa naihin asioihin edelleenkin panostaa markkinoinnissa
ja tuotekehittelyssa. Palvelulla on nayttanyt olevan melko suurin merkitys ja siksi jatkossakin
tulee keskittya parantamaan ja kehittamaan oman myyntihenkilostonsa palveluosaamista.
Uusien asiakkaiden ja uusien tuotteiden suunnittelussa voidaan ottaa kayttoon aikaisemmin

teoria osuudessa mainittu Ansoffin matriisi.
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Liite 1

Liite 1 Asiakastyytyvaisyys- ja kuluttajakayttaytymiskysely
1. Ik&?

2. Sukupuoli?
3. Asuinkunta

4. Ostin seuraavan tuotteen yrityksesta Finsoffat Oy
(voit valita useamman)

" Ostin seuraavan tuotteen yrityksestd Finsoffat Oy (voit valita useamman) Vuo-

desohva

Istumasohva

L Lepotuoli

" Sanky

Muu (tésmenné)|

5. Mita kautta olette saanut tietoa yrityksesta Finsoffat Oy?
(Voit valita useamman vaihtoehdon)

' Mita kautta olette saanut tietoa yrityksesta Finsoffat Oy? (Voit valita useamman
vaihtoehdon) Internet/ Kotisivut

" Messut

" Tv- mainos
" Lehtimainos
" Radiomainos
-

Ystava

Muu (tésmenné)|

6. Vaikuttiko jokin seuraavista asioista siihen, etta tulitte myymalaamme?

Kylla Ei
Messut [ [
Tv- mainos v [
Lehtimainos u [
Radiomainos u [
Ystava [ [

7. Mika seuraavista asioista vaikutti eniten ostopéatokseenne?

Kotimaisuus
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Oma tuotanto
Hinta
Laatu

Palvelu

T YD

Tuote

8. Mika seuraavista asioista vaikutti toiseksi eniten ostopéatokseenne?

Kotimaisuus
Oma tuotanto
Hinta
Laatu

Palvelu

SIS TS EEES RS NS |

Tuote
9. Kuinka paljon seuraavat asiat merkitsevat teille?

Ei yhtaan Melko vahédn  Melko paljon  Todella paljon

Laatu . . T .
Kotimaisuus f“ f" O r
Hinta f“ f" f“ .
Tuotteen val-

mls_tamlr}en _ o r‘ ~ ~
omien mittojen

mukaan

10. Kuinka hyvin myyja, jonka kanssa asioitte, onnistui seuraavissa asioissa?

Erittdin huo- Melko huo- Melko Erittain
. . En osaa sanoa . .
nosti nosti hyvin ~ hyvin

Myyntikeskustelun - - P - r.
aloittamisessa

Luottan_1u ksen ra- - P ~ - -
kentamisessa

Tuotetuntemuksessa r C f“ 9 C
Ostotarpeen kartoi- - p -~ - o
tuksessa

Vuorovaikutuksessa r C f“ 9 C
Jatkotoimissa ja - - o - p

jalkihoidossa
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11. Jos ostitte sohvan,
kuinka tyytyvainen olit seuraaviin asioihin tuotteesta?

Erittéin tyyty- Melko tyyty- Melko tyytvéi- Erittéin tyyty-

maton maton nen vainen
Kankaaseen C C C C
Istuinmukavuuteen C C C C
Kokoon C C C C
Ulkonakoon C C C C
Kokonaisuuteen C C C C
Hinta-laatu suhtee- - . = -

seen

12. Jos ostitte lepotuolin,
kuinka tyytyvainen olitte seuraaviin asioihin tuotteesta?

Erittéin tyyty- Melko tyyty- Melko tyytvai- Erittain tyyty-

maton maton nen véinen
Kankaaseen e C r -
Istuinmukavuuteen & C - C
Kokoon o r - -
Ulkonakoon & C r -
Kokonaisuuteen f‘ T r -

Hinta-laatu suhtee-
seen

-
-
-

13. Jos ostitte sangyn,
kuinka tyytyvainen olitte seuraaviin asioihin tuotteesta?

Erittain tyyty- Melko tyyty- Melko tyytvai- Erittéin tyyty-

maton maton nen vainen
Kayttémukavuuteen C e f“ .
Kokoon f“ 9 . .
Ulkonakoon e 9 . .
Kokonaisuuteen f‘ 9 e f‘
Hinta-laatu suhtee- - . P -

seen
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14. Kuinka tyytyvdinen olitte saamaanne kotiinkuljetukseen, jos ette noutaneet tuotet-

tanne itse?

Erittain tyytymaton
Melko tyytymaton

En osaa sanoa

Tv

15. Olitteko tyytyvéinen toimitusaikaan?
e~

Kylla
En

Tv

16. Vastasiko tuote odotuksianne?

“ kylla

Ei

Tv

Melko tyytyvéinen
Erittdin tyytyvdinen

17. Voisitteko suositella yritysta Finsoffat Oy muille?

Voisitteko suositella yritysta Finsoffat Oy muille?

“ kylia

C En



