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Tässä opinnäytetyössä selvitettiin Turun seudulla toimivan keittiökalustealan erikoisliikkeen 
asiakkaiden ostokäyttäytymistä sekä asiakastyytyväisyyttä 1.9.2017-1.9.2018 välillä. Selvityksen 
aihe rajattiin kuluttaja-asiakkaisiin. Tavoitteena oli saada selville mitkä asiat ovat kunnossa ja 
missä on kehitettävää sekä mikä saa asiakkaan tekemään ostopäätöksen. 

Myymälässä oli tehty jo vuoden 2017 aikana yritystoiminnan kehitystoimenpiteitä, mutta nyt 
haluttiin saada tarkemmin selvyyttä nykyisestä tilanteesta. Myös keinot, joilla saadaan kauppojen 
kiinnivetoprosenttia nousemaan, kiinnostivat toimeksiantajaa. 

Tutkitusta myymälästä ostaneille asiakkaille selvitys toteutettiin puhelinhaastattelulla. 
Puhelinhaastattelua varten tavoiteltiin 77 asiakasta, joista 53 vastasi kyselyyn. 
Vastausprosentiksi tuli 69 %. Toiseen kalustetoimittajaan päätyneille asiakkaille selvitys tehtiin 
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vastausprosentiksi tuli 20 %. 

Selvityksen avulla saatiin paljon hyvää tietoa asiakastyytyväisyydestä sekä ostopäätökseen 
vaikuttavista tekijöistä. Selvityksen avulla tuli ilmi, että ne asiakkaat, jotka olivat ostaneet tutkitusta 
myymälästä, olivat tyytyväisempiä myyjän sekä selvityksen kohteena olevan myymälän 
toimintaan kuin ne asiakkaat, jotka päätyivät ostamaan toiselta kalustetoimittajalta. Toiseen 
kalustetoimittajaan päätymisen yleisin syy selvityksen perusteella oli hinta. 

Myös muutamia tärkeitä kehityskohteita tuli ilmi, joita lähdetään viemään eteenpäin. 
Kehityskohteet liittyivät mm. toimitusketjun toimivuuteen, asennuspalveluun, tarjouksen 
selkeyteen sekä asiakkaan odotuksien täyttämiseen. Myös brändin vahvistaminen olisi 
selvityksen perusteella tarpeen. 
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1 JOHDANTO 

Tämä opinnäytetyö toteutetaan eräälle keittiökalustealan erikoisliikkeelle Turun seudulla ja 

aihe rajataan kuluttaja-asiakkaisiin. Opinnäytetyössä selvitetään ostokäyttäytymistä ja asia-

kastyytyväisyyttä kyseisen myymälän asiakkailta.  

Kalusteala on hyvin kilpailtu ala ja jokainen kalustetoimittaja haluaa saada kauppaa mah-

dollisimman hyvällä kaupanpäätösprosentilla eli mahdollisimman monta tarjousta kaupaksi 

asti. Jokaisen tarjouksen eteen kalustesuunnittelija tekee aina jonkin verran työtä, riippuen 

projektin suuruudesta ja haasteellisuudesta. On siis hyvä ymmärtää, miksi kaupanpäätös-

prosentti on tärkeä ja miten sitä saadaan nostettua.  

Kalustetoimittajan on myös hyvä tiedostaa, mikä on saanut asiakkaan valitsemaan juuri tie-

tyn kalustetoimittajan, jotta yrityksen toimintaa voidaan kehittää oikeaan suuntaan. On myös 

tärkeä tiedostaa, mitä kautta suosittelijat ja lisäkaupat tulevat. Opinnäytetyössä pyritään 

vastaamaan kysymykseen: ”Mikä saa asiakkaat tekemään ostopäätöksen?”. Selvityksen 

pohjalta selvitetään myös asiakastyytyväisyyden vahvuudet ja heikkoudet. Teoriaosuu-

dessa käsitellään ostomotiiveja, kilpailukeinoja ja asiakastyytyväisyyttä. 

Selvitys tehdään 1.9.2017-1.9.2018 välillä ostaneille asiakkaille sekä asiakkaille, jotka ovat 

pyytänyt tarjousta, mutta päätyneet toiseen kalustetoimittajaan. Kyseisestä myymälästä os-

taneille asiakkaille tehdään puhelinhaastattelu. Toiseen kalustetoimittajaan päätyneille lä-

hetetään sähköpostikysely. Selvityksen tuloksia raportoidaan sekä vertaillaan keskenään. 

Viimeisessä kappaleessa julkaistaan kehitysehdotuksia selvityksessä ilmenneiden asioiden 

pohjalta. 
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2 ASIAKKAAN OSTOKÄYTTÄYTYMINEN JA 

ASIAKASTYYTYVÄISYYS 

Tänä päivänä hyvä asiakaspalvelu on korostunut entisestään.  Sana leviää nopeasti, mikäli 

asiakas kokee saaneensa erityisen hyvää tai huonoa asiakaspalvelua. Asiakaskokemuk-

sesta kerrotaan omalle tuttavapiirille ja puolitutuillekin. Sosiaalisessa mediassa näkee usein 

myös etenkin negatiivisen asiakaskokemuksen saaneiden asiakkaiden kertomuksia. On-

neksi myös enenevissä määrin näkee ihmisten julkaisuja positiivisessa mielessä saamas-

taan hyvästä asiakaspalvelusta.  

Asiakkaan ostopäätökseen vaikuttavat ostomotiivit sekä eri toimijoiden kilpailukeinot. Osto-

motiiveja on hyvin paljon erilaisia ja ne vaihtelevat elämäntilanteen ja mielialan mukaan. 

Seuraavassa kappaleessa käsitellään tarkemmin ostomotiiveja.  

2.1 Asiakkaan ostomotiivit 

Professori Philip Kotler on jakanut kuluttajan ostopäätösprosessin viiteen eri vaiheeseen: 

1. tarpeen havaitsemin 

2. tietojen hankinta ostamisen eri vaihtoehdoista 

3. vaihtoehtoja arvioidaan 

4. ostopäätös 

5. oston jälkeinen käyttäytyminen. (Lahtinen & Isoviita 1999, 21) 

Kaksi ensimmäistä vaihetta kuuluu lähinnä markkinoinnin piiriin, niin ketjutasoiseen mark-

kinointiin kuin myös myymälä- sekä myyjäkohtaiseen markkinointiin. Ensimmäisestä, tar-

peen havaitseminen -vaiheesta voi olla vielä pitkä matka ostopäätökseen (Lahtinen & Iso-

viita 1999, 21). Tässä toisessa vaiheessa tehdään jo alustava ostopäätös, mutta on kuiten-

kin tärkeä ymmärtää, että ostoprosessi on pitkä ja monet asiat vaikuttavat siihen millaisen 

mielikuvan asiakas saa myymälästä ja tuotteista. Kolmannessa vaihtoehtojen arviointi -vai-

heessa vaikuttaa myös myymälän yleisilme sekä asiakkaan saama palvelu myymälässä. 

Neljäs vaihe perustuu edellisissä vaiheissa tehtyihin päätöksiin, joiden perusteella ostopää-

tös tehdään. Viides vaihe on oston jälkeinen käyttäytyminen, joka vaikuttaa asiakkaan jat-

kokäyttäytymiseen (Lahtinen & Isoviita 1999, 21). 
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Asiakkaan ostohaluun vaikuttavat monet erilaiset tekijät, vaihdellen elämäntilanteen mu-

kaan. Ostohaluun vaikuttaa esimerkiksi tarpeet, asenteet, motiivit, totuttu elämäntyyli, eri-

laiset sosiaaliset tekijät (perhe sekä muut pienryhmät) sekä oman ja kilpailevien yrityksien 

markkinointitoimenpiteet. (Lahtinen & Isoviita 1999, 21) Muiden ihmisten mielipiteet ja ko-

kemukset ovat tärkeitä asiakkaiden ostopäätöksiin vaikuttavia tekijöitä (Lahtinen & Isoviita 

1999, 24). 

Ostopäätökseen vaikuttaa ostohalun ja -motiivien lisäksi on myös asiakkaan ostokyky. Os-

tokykyyn vaikuttaa käytettävissä oleva rahamäärä sekä asiakkaan mahdollisuudet saada 

lainaa tai rahoitusta. Useimmiten taloudellisesti huonompina aikoina monien tuotteiden os-

taminen vähenee, ja etenkin isojen hankintojen tekemistä siirretään eteenpäin, eli myös 

suhdanteet ja yleinen taloustilanne vaikuttavat asiakkaiden ostokykyyn. (Lahtinen & Isoviita 

1999, 21)  

Motiivi on vaikutin tai syy, joka määrää ihmisen käyttäytymistä ja toimintaa. Motivoitunutta 

ihmistä motiivi ohjaa toimimaan juuri tietyllä tavalla tai ainakin tähtäämään tiettyyn suun-

taan. Tarpeet ja motiivit voivat olla joko opittuja ja ei-opittuja sekä tiedostettuja ja tiedosta-

mattomia. Osa motiiveista on järkiperäisiä, osassa vaikuttaa enemmän tunteet. (Lahtinen & 

Isoviita 1999, 24). Kuvassa 1 esitetään hyvin, miten motiivit luovat ostomotivaation ja sitä 

kautta vaikuttavat ostopäätökseen. 

 

Kuva 1. Ostomotiivit (Lahtinen & Isoviita 1999, 24) 

Ostomotiivi selittää, miksi ihminen tekee jonkin tietyn hankinnan. Ostomotiiveihin vaikuttaa 

kyseisen henkilön tulotaso, tarpeet, persoonallisuus sekä kulutustottumukset. (Torvela 

2017) Kaikkia hankintoja ei välttämättä pysty selittämään ostomotiiveilla, mutta kalustehan-

kinnan taustalla on lähes aina jokin tiedostettu ostomotiivi. Asiakas kuitenkin tarvitsee mo-

tiivin, joka saa asiakkaan tulemaan juuri tiettyyn myymälään pyytämään kalustetarjousta. 

Asiakkaalla on usein jokin tietty tarve päivittää kalusteita, kaluste voi olla rikki tai muutoin ei 
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miellytä asiakasta. Asiakas voi olla myös rakentamassa uutta asuntoa, jolloin tarvitsee uu-

det kalusteet. 

Yritys joka tuntee omien asiakkaidensa ostomotiivit, saa paremmat eväät menestymiselle 

kuin muut kilpailijat. Käyttäytymistaloustieteeseen erikoistunut psykologian professori 

Richard H. Thaler, on osoittanut, että ihmisen toimintaan vaikuttaa epärationaalisuus, sosi-

aaliset referenssit sekä itsekurin puute. Myös mielikuvat ja tunteet ohjaavat ostopäätöksiä. 

(Torvela 2017) 

Ihmisten arvostus kotimaisuutta kohtaan on vahvistunut viime vuosina globalisaation vah-

vistuessa. Myös paikallisuus ja ekologisuus ovat nousseet viime vuosina entistä enemmän 

pinnalle. Arvopohjaisempi asenne kuluttamiseen on yleistynyt, jolloin merkitystä nostaa lä-

hipalvelu ja hyvä yhteisöhenki. Asiakkaat ovat yhä enemmän perillä, miten juuri niillä omilla 

kulutusvalinnoilla voi vaikuttaa siihen mistä tuote tulee asiakkaalle, sekä oman elinympäris-

tön elinvoimaisuuteen myös tulevaisuudessa. (Torvela 2017) 

2.2 Kilpailukeinot 

Kilpailukeinoja on paljon erilaisia ja jokaisen yrityksen olisi hyvä tietää omat kilpailukei-

nonsa, joilla erottua kilpailijoista. Alla tutustutaan ja pohditaan hieman tarkemmin erilaisia 

kilpailukeinoja ja pohditaan niitä erikseen kalustealalla. 

2.2.1 Laatu kilpailukeinona  

Laadun viisi lähestymistapaa 

Laatu on usein hyvä kilpailukeino, mutta myöskin haastava. Erilaiset asiakkaat kokevat laa-

dun hyvin eri tavoilla. Voidaan puhua joko tuotteen tai palvelun laadusta, tai välillä ehkä 

jopa samaan aikaan molemmista. David Garvin on löytänyt viisi erilaista tapaa lähestyä 

asiaa, mitä laatu oikein on. (Grönroos, Järvinen 2001, 82) 

Laatu voi olla 1.) kokemusperusteinen, jolloin laatu on tuotteen luontainen ominaisuus eli 

yksinkertaisesti tuote on hyvä, jonka ihminen todistaa käyttökokemuksellaan. Tällöin laatu 

on absoluuttista ja universaalisti tunnistettavaa, jota ei kuitenkaan voi tarkasti määritellä. 
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Laatutekijät voivat olla tuotteen tai palvelun sisäisiä ominaisuuksia tai markkinoinnillisia omi-

naisuuksia, kuten hinta tai brändi. (Grönroos, Järvinen 2001, 82-84) 

2.) Tuoteperusteinen laatu on tarkka ja mitattavissa oleva muuttuja, jonka mukaan laa-

tuerot johtuvat eri ominaisuuksien suhteesta keskenään, eli muokkaamalla ominaisuuksia 

tuotteessa tai palvelussa, vaikutetaan myös asiakaskokemuksen laatuun. Eli tällöin laatu 

on helposti määritettävissä ja mitattavissa. (Grönroos, Järvinen 2001, 82-84) 

3.) Käyttäjälähtöinen- ja 4.) tuotantolähtöinen laatu antaa taas uuden näkökulman laa-

dun määrittämiseen, niiden mukaan laatu on vaatimuksien täyttämistä. 5.) Arvolähtöinen 

ajatus laadusta määrittää tuotteen laatua vertailemalla tuotteen kustannuksia tai hintaa, laa-

dukas tuote on kannattava yritykselle. (Grönroos, Järvinen 2001, 82-84) 

Kalustealalla keskustellaan usein tuotteiden laadusta, sillä tuotteiden laatua eri toimijoiden 

välillä on vaikea määrittää, etenkin asiakkaan näkökulmasta. Laatutekijöitä on asiakkaan 

vaikea ymmärtää ja vertailla. Eri kalustetoimittajien mekanismeissa, materiaaleissa sekä 

toimituksen sisällössä on paljonkin eroja. Osa kalustetehtaista toimittaa kalusteet tehdas-

koottuna, osa taas tekee runkolevyt valmiiksi ja toimittaa ne asiakkaalle.  

Osa asiakkaista näkee laatuna tehdaskootut rungot. Osa asiakkiasta taas ei ymmärrä mitä 

eroa on tehdaskootulla ja itse käsin kasatulla rungolla. Moni asia vaikuttaa moneen, sillä 

usein osina tulevia runkoja saa myös edullisempaan hintaan, joka myöskin on yksi merkit-

tävä kilpailuetu osan asiakaskunnan mielestä.  

Palvelun laatu 

Hyvä palvelu ja markkinointiosaaminen on tänä päivänä tärkeää kaikilla aloilla. Usein luo-

daan laajoja palvelukokonaisuuksia, jotta saadaan tuotteesta entistä houkuttelevampi asi-

akkaan näkökulmasta. Tällöin asiakas kokee palvelun helposti ostettavana ja kilpaileviin 

yrityksiin nähden erottuvana. (Lämsä & Uusitalo 2002, 10–11) 

Monipuolinen palvelu lisää tuotteen tai palvelun arvoa ostajan näkökulmasta. Tällöin asia-

kas saa esimerkiksi keittiöremontin avaimet käteen periaatteella. Myymälällä on oltava tar-

vittavat yhteistyökumppanit kokonaisvaltaisen keittiöremontin läpiviemiseen. Asiakkaalla on 

tällöin yksi henkilö, joka ottaa vastuun projektista. Osa asiakkaista haluaa samalla toteuttaa 

myös muiden tilojen remonttia keittiöremontin yhteyteen, ja osa keittiöliikkeistä tarjoaakin 



11 

TURUN AMK:N OPINNÄYTETYÖ | Annika Niemi 

kokonaisvaltaisempia remontteja asiakkaan niin halutessaan. Tämän on myös yksi kilpailu-

valtti.   

2.2.2  Hinta kilpailukeinona  

Hinta on hieman kyseenalainen kilpailukeino. Usein hintaa pidetäänkin sinä viimeisenä kil-

pailukeinona, mikäli muut kilpailukeinot eivät toimi, etenkin mikäli yritysidea ei perustu hal-

puuteen. Monella alalla kilpailu ja sitä myöden myös hintakilpailu on kovaa, mutta hinta ei 

saisi olla ainoa kilpailuvaltti, mikäli haluaa laajan asiakaskunnan sekä katetta myynnistä.  

Oikeanlainen hinnoittelu on erittäin tärkeää. Hinnoittelu perustuu tuotteen valmistamiseen 

menneisiin kustannuksiin, joten on tärkeää, että kustannuslaskelmat ovat kunnossa. Asiak-

kaan näkökulmasta katsottuna valmistuskustannuksilla ei ole merkitystä. Tosin epäsuorasti 

valmistuskustannuksetkin vaikuttavat myös asiakkaaseen, mikäli niillä on onnistuttu nosta-

maan tuotteen arvoa asiakkaan näkökulmasta, esimerkiksi valmistamalla paikallisesti. 

Tuotteen kustannuksien ja asiakkaan kokeman tuotteen arvon välinen suhde tulee olla joh-

donmukainen. (Laitinen 2007, 101) 

Eri vaihtoehtoja punnittaessa asiakas pohtii tuotteesta saamaansa hyötyä suhteessa mui-

den toimittajien tuotteisiin ja hyötyyn rahamäärästä, jonka tuote tulee maksamaan asiak-

kaalle. Tuotteen todellinen arvo muodostuu asiakkaalle tuotteen käyttöarvon mukaan eli 

miten paljon asiakas kokee hyötyvänsä kyseisen tuotteen käytöstä. Tuotteen arvon määrit-

tämisessä on tärkeä muistaa, että kaikki ihmiset ovat erilaisia ja näkevät tuotteen arvon eri 

tavalla. Yksi asiakas on kiinnostunut tuotteen kestävyydestä, toinen taas tuotteen ulko-

näöstä. Tämän takia asiakassegmentointi on tärkeää asiakkaan mieltymyksien, tarpeiden 

ja vaatimuksien mukaan. Myös varallisuudella ja tuloilla on suuri merkitys asiakkaan osto-

käyttäytymiseen. (Laitinen 2007, 102-103) 

Alan kilpailutilanne vaikuttaa paljon, miten paljon yrityksellä on pelivaraa hinnoittelussa.  

Perinteisessä kilpailutilanteessa tavoitteena on voiton maksimointi hinnoittelun avulla (Lai-

tinen 2007,135). Tuotteen hinta tulee olla siis asiakkaiden näkökulmasta sellainen, että 

asiakas haluaa ostaa tuotetta ja yrityksen näkökulmasta mahdollisimman korkea, jotta tämä 

edellinen ehto toteutuu. Yrityksen on tärkeää päättää, tavoitteleeko yritys myynnin vai voi-

ton maksimointia vai jotain siltä väliltä. Etenkin jos alalla on kilpailua markkinaosuuksista, 

myös myynnin määrää on hyvä painottaa. Tuotteen hinnoittelun perustana tulee olla kui-

tenkin koko yrityksen strategia. (Laitinen 2007,135-136) 
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Kuten edellä mainittiin, hinta on monelle asiakkaalle ostamiseen vaikuttava tekijä, mutta ei 

usein ainoa tekijä, joka vaikuttaa ostopäätökseen. Aina ei tarvitse olla se edullisin, mutta 

hinnalla on hyvä osata kilpailla. Hyvä keino on myös erilaistaa tuotteen hintaa eri aikoina ja 

erilaisille asiakkaille. Voi olla vaarallista yrityksen kannattavuudelle kikkailla liikaa hinnalla 

alaspäin, etenkin pitkällä tähtäimellä. Tästä syystä monet yritykset pyrkivät kilpailemaan 

jollain muulla kuin hinnalla tai ei pidä ainakaan hintaa ainoana kilpailukeinonaan. (Berg-

ström & Leppänen 2015, 233–234.)  

Tiivistettynä hinnoittelun alarajan määräävät kustannukset ja ylärajan markkinatilanne. 

Usein mitä tiukempaa alan kilpailu on, sitä helpommin yritykset lähtevät kilpailemaan hin-

nalla. (Isohookana 2007, 56) Tutkimuksen kohteena olevan kalustealan erikoisliikkeen hin-

tataso on samalla tasolla monen muun kilpailijan kanssa, joiden tuotteet ovat laatutasoltaan 

samanlaisia. Usein ongelmana asiakkaan kilpailuttaessa eri keittiötoimittajia on tarjouksien 

erilaisuus. Suunnitelmissa ja tarjotuissa palveluissa on usein eroavaisuuksia, joita asiakas 

ei aina ymmärrä ottaa huomioon.  

Hinta-laatusuhde 

Asiakkaan ostopäätökseen vaikuttavat hinnan lisäksi erilaiset ominaisuudet, joista tutkituin 

on laatu. Asiakkaalle laatu tarkoittaa, miten hyvin tuote vastaa asiakkaan odotuksia tai miten 

hyvin tuote on teknisesti valmistettu. Myös hintaa pidetään usein laadun takeena. Etenkin 

hinnan merkitys laadun mittarina on todettu korostuvat silloin, kun asiakkaalla ei ole ollen-

kaan tai juurikaan muuta tietoa tuotteesta. Eli mikäli asiakas joutuu tekemään ostopäätök-

sen nopeasti, niin asiakas usein turvautuu hintaan laadun mittarina. (Laitinen 2007, 240) 

Tuotteen tai palvelun laadun ja hinnan välinen suhde voidaan nähdä myös toisinpäin, jolloin 

laatu nähdään asiakkaan hintakäsitystä muokkaavana tekijänä. Voidaan siis sanoa, että 

laadun ja hinnan välillä on jatkuva vuorovaikutus. (Laitinen 2007, 240-241) 

2.2.3 Kotimaisuus kilpailukeinona 

Kotimaisuutta voidaan pitää myös yhtenä kilpailukeinona, jota tänä päivänä monet asiak-

kaat arvostavat. Kotimaisuutta pidetään usein laadun takeena sekä ihmiset arvostavat ko-

timaista työtä. Kotimaassa tuotettu tarkoittaa myös työpaikkojen tarjoamista kotimaassa, 
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jota osa asiakaskunnasta arvostaa. Tuotteen valmistaminen kotimaassa vaikuttaa usein 

positiivisessa mielessä tuotteen takuuehtoihin sekä laatutekijöihin.  

2.2.4 Brändi kilpailukeinona 

Brändäys ja brändit ovat lähtöisin Yhdysvalloista. Siellä termit esiintyivät markkinointikäsit-

teinä ensimmäisen kerran jo 1800-luvun lopulla. Käsite Brändäys on kehittynyt yli sadan 

vuoden aikana hyvin paljon, tuotteen ulkomuodosta kohteen koko persoonallisuudeksi. 

(Sounio 2010, 25) 

Brändin vaikutus yrityksen menestymiseen on korostunut entisestään. Esimerkiksi Iso-Bri-

tanniassa uskotaan, että pian yrityksen tärkeimmäksi omaisuudeksi katsotaan brändi. Myös 

tilastot puhuvat tämän puolesta, sillä jo vuosina 1988-2003 voimakkaasti brändisidonnai-

sien yrityksien kurssikehitys Lontoon pörssissä on ollut jopa 20 % parempi kuin pörssiyhti-

öiden keskikehittymä. Brändin arvon mittaaminen ei ole silti kovin helppoa. Tärkeintä ei kui-

tenkaan ole se, miten yritys viestii brändiään vaan tärkeintä on, miten asiakas kokee yrityk-

sen brändin ja siihen liittyvän viestinnän. Myös kilpailijoiden koettu brändi vaikuttaa asiak-

kaaseen. (Laakso 2003, 25) 

Bränditunnettuuden tasot kuvataan hyvin kuvassa 2. Bränditunnettuuden lähtötaso on se, 

että brändi ylipäätään tunnetaan nimellä, eli autettu tunnettuus. Mikäli brändin nimeä ei tun-

nisteta ollenkaan, on tilanne hälyttävä. Spontaani tunnettuus tarkoittaa sitä, että brändi osa-

taan nimetä spontaanisti kysyttäessä tietyn tuoteryhmän brändinimiä. Tuoteryhmän tunne-

tuin eli ylin bränditunnettuuden taso on silloin, kun asiakas luettelee spontaanisti kyseisen 

brändin ensimmäisenä. Ideaalein tilanne on silloin, kun kyseinen brändi on tuoteryhmänsä 

ainoa, joka muistetaan. (Laakso 2003, 125-128) 
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Kuva 2. Tunnettuuden tasot (Laakso 2003, 125) 

Kuvassa 3 näkyy brändiuskollisuuden tasot. Tasot ovat suuntaa antavia, sillä harvoin eri 

asiakastyypit esiintyvät täysin kuvanmukaisilla tasoilla. Ensimmäinen ja heikoin brändius-

kollisuuden taso on uskottomat ja hintaherkät asiakkaat. Toisella tasolla on ostotottumuk-

siinsa vakiintuneet asiakkaat ja kolmannella tyytyväinen asiakas, jolle brändin vaihto aiheut-

taisi kustannuksia. Neljäs taso on brändiin kiintynyt asiakas ja ylimmäinen taso on sitoutunut 

asiakas. Ylimmän tason asiakkaat ovat ylpeitä kyseisen tuotteen käyttämisestä. (Laakso 

2003, 264-266) 

 

Kuva 3. Brändiuskollisuus (Laakso 2003, 265)  
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2.2.5  Asiakaspalvelu kilpailukeinona 

Hyvin monista tuotteista on asiakkaille saatavilla valtavasti erilaisia vaihtoehtoja, niin on 

myös keittiö- ja kalustekaupoilla. Valmistajia on useita ja jokaisella on hieman erilainen mal-

listo- ja palvelukokonaisuus. Mitä enemmän tuotteessa on komponentteja, sitä haastavampi 

asiakkaan on vertailla tuotteita keskenään. (Parantainen 2005, 196) Eli kalustealalla on 

hankala vertailla keittiösuunnitelmia ja -tarjouksia keskenään. 

Asiakkaan kiinnostus tuotteita kohtaan kumpuaa lähes aina jostakin aivan arkisesta ongel-

masta, jonka hän haluaa ratkaista. Asiakas ei siis suoranaisesti etsi mitään tiettyä tuotetta 

tai palvelua, vaan ratkaisua ongelmaansa. Asiantuntijan, tässä tapauksessa keittiösuunnit-

telijan on näytettävä, että osaat ratkaista asiakkaan ongelman. Mikäli keittiösuunnittelija saa 

asiakkaan vakuuttumaan osaamisestaan, on paljon helpompi myydä myös ratkaisuun vaa-

dittavat tuotteet ja palvelut. (Parantainen 2005, 196) 

Myyjä saattaa olla vain riesa, mikäli hän ei onnistu ratkaisemaan asiakkaan ydinongelmaa 

ja luettelee vain loputtomasti tuotteen tai palvelun ominaisuuksia. Tällöin myyjästä halutaan 

päästä nopeasti vain eroon, jolloin helppoja tekosyitä nopeaan eroon pääsyyn on esimer-

kiksi tuotteen liian korkea hinta tai kova kiire. Eli todennäköisesti paras kilpailukeino etenkin 

asiakaspalvelussa on löytää se asiakkaan aito ongelma ja ratkaista se. Mikäli asiakas tun-

nistaa keittiösuunnittelijan asiantuntijaksi, hän on valmis vaikka maksamaan, että hänelle 

kerrotaan asiantuntijan painava mielipide. Harva asiakas on kalustesuunnittelun asiantun-

tija, jolloin mikään ei ole arvokkaampaa hänelle kuin luotettavan tuntuinen asiantuntijalau-

sunto. (Parantainen 2005, 197) 

Usein kalustekaupan asiakaspalvelun tärkein tekijä on myyjä, joka osaa auttaa asiakasta 

ostopäätöksessä. Hänellä on oltava vahva luonne, hyvän itsetuntemus, itsekuria, päättä-

väisyyttä sekä kykyä ottaa myös tappioita vastaan, ilman että jää murehtimaan niitä. (Laine 

2008, 11) 

Palveluammatissa tulee myös omata hyvät vuorovaikutustaidot ja on osattava selvittää asi-

akkaan tarpeet ja erotettava ne toiveista. On myös hyvä muokata myyntitaktiikkaa asiak-

kaan mukaan, juuri kyseiselle asiakkaalle sopivaksi. (Korkeamäki, Pulkkinen & Selinheimo 

2000, 32-34) Kalustemyynnissä on hyötyä oman alan laajasta tuntemuksesta ja on myös 

tärkeä tuntea alan kanssakilpailijat. Laajasta tuotetuntemuksesta sekä kohderyhmien tietä-

misestä on hyötyä. Tällöin myyjällä on mahdollisuudet luoda asiakkaille hyviä asiakaspal-

velukokemuksia. 
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Kuva 4 kuvastaa asiakassuhdemarkkinoinnin kilpailukeinoja. Kuvassa oleva kilpailukeino-

malli jaetaan seitsemään osaan ja jokainen kilpailukeino vaikuttaa myös toisiinsa kuvan 

osoittamalla tavalla. Yksin käytettynä mikään kilpailukeino ei tuo markkinointimenestystä, 

vaan pitää osata valita toimiva kokonaisuus. Kuva kuvastaa hyvin, miten asiakaspalvelu on 

kaiken keskiössä. (Lahti & Isoviita 1999, 9-10)  

 
Kuva 4. Asiakaspalvelu (Lahti & Isoviita 1999, 10) 

2.3 Asiakastyytyväisyys 

Asiakastyytyväisyys on tänä päivänä erittäin tärkeä asia ja kanta-asiakkaat ovat erittäin tär-

keitä monille yrityksille. Yritys ei voi pitää oletuksena, että asiakkaat pysyisivät aina uskolli-

sena. Totuus on se, että asiakkaista käydään jatkuvaa taistelua, sillä jokaisen yrityksen 

näkökulmasta asiakkaat ovat ainoa sidosryhmä, joka tuottaa yritykselle tuloa. Tunnettu sa-

nonta pitää siis hyvin paikkaansa; ”markkinoilla jokainen päivä on vaalipäivä.” (Lahtinen & 

Isoviita 1999, 4) 
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Asiakkaat asioivat mielellään tuttujen sekä turvalliseksi koettujen yrityksien kanssa, mutta 

toisaalta ihminen kaipaa vaihtelua ja välillä haluaa kokeilla jotain täysin uutta. Markkinoin-

nissa kannattaa ottaa etenkin tämä huomioon ja uusiuduttava jatkuvasti. Yrityksen pitää 

pystyä vakuuttamaan asiakkaansa siitä, että kyseistä yritystä kannattaa käyttää myös tule-

vaisuudessa. (Lahtinen & Isoviita 1999, 4) 

Asiakassuhde tiivistyy ja paranee, mikäli yritys onnistuu täyttämään asiakkaan odotukset 

tai jopa ylittämään ne. Tyytyväinen asiakas kertoo saamastaan hyvästä palvelusta keski-

määrin kolmelle muulle ihmiselle. Kun taas tyytymättömäksi itsensä kokenut asiakas kertoo 

negatiivisestä kokemuksestaan keskimäärin 11 muulle ihmiselle. (Lahtinen & Isoviita 1999, 

4) 

 

Toinen hyvä sääntö on muistaa se, että yhden kielteisen palvelukokemuksen korjaaminen 

vaatii jopa 12 myönteistä palvelukokemusta. Tämän säännön mukaan asiakas on pitkävi-

hainen, eli yrityksen kannattaa pyrkiä olemaan tietoinen palveluketjun heikoista lenkeistä ja 

mahdollisuuksien mukaan minimoida sekä poistaa niitä. Asiakkaan huono kohtelu ja asia-

kaspalvelu ovat tutkimuksen mukaan syynä asiakasmenetyksen syynä 68% tapauksista. 

Voisi siis sanoa, että yrityksen parasta markkinointia on hyvin tehty työ. (Lahtinen & Isoviita 

1999, 4) 

Reklamaatiot 

Reklamaatioiden hoito on myös tärkeä osa asiakaspalvelua ja reklamaatioilta lähes mah-

doton välttyä kokonaan. Reklamaatiot nähdään usein negatiivisena asiana. Kuitenkin mikäli 

reklamaatio hoidetaan hyvin, asiakas saattaa olla jopa tyytyväisempi saamaansa palveluun, 

kuin asiakas jolle ei tullut reklamaatiota. 

Peloton ja vilpitön asenne toimii parhaiten reklamaatioiden hoidossa. Reklamaatio on mah-

dollista kääntää yrityksen eduksi ja vahvistaa asiakassuhdetta, mikäli reklamaatio onnistu-

taan hoitamaan hyvin. Reklamaatio koostuu usein virheen tiedoksi antamisesta, tunteesta 

tai tuohtumuksesta sekä asiakkaan tarpeesta tulla kuulluksi. Hyvä muistilista reklamaation 

hoitoon on: 

1.) Kuuntele tarkasti  

2.) Myönnä virhe ja pyydä anteeksi 

3.) Älä väitä vastaan 
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4.) Ole asiakkaan puolella 

5.) Etsi yhdessä ratkaisua 

6.) Hoida reklamaatio itse loppuun 

7.) Käännä keskustelu positiiviseksi 

8.) Nopeus on valttia 

9.) Usko aina, että ratkaisu löytyy. (Lahtinen 2017) 

Asiakastyytyväisyyden tutkiminen 

Kun asiakkaan kokemukset ovat parempia tai ainakin lähes yhtä hyviä kuin hänen odotuk-

sensa, niin asiakas on tyytyväinen. Asiakkaan kaikkia odotuksia on vaikea tietää saatikka 

sitten ylittää odotuksia jatkuvasti. Odotukset myös muuttuvat ihmisen elämäntilanteen mu-

kaan. (Kansanen & Väistö 1994, 53-54) 

Asiakastyytyväisyyttä mitataan nykypäivänä hyvin paljon sekä monin eri tavoin. Yleisimpiä 

menetelmiä ovat henkilökohtaiset haastattelut, puhelinhaastattelut, kirjekyselyt sekä erilai-

set verkkokyselyt. Parhaat ja realistisimmat tulokset saadaan usein haastattelemalla asiak-

kaita. Tällöin haastattelija pystyy tekemään täydentäviä kysymyksiä ja uusia tekijöitä saat-

taa ilmetä. (Kansanen & Väistö 1994, 55) 

Asiakastyytyväisyys voidaan jaotella toiminnallisiin sekä kokonaisvaltaisiin laadun arvioin-

teihin. Toiminnallisia arviointeja yritetään toteuttaa jatkuvasti ja niillä pyritään mittaamaan 

asiakastyytyväisyyden tason pysyvyyttä. Kokonaisvaltaiset asiakastyytyväisyyden arvioin-

nit ovat laajoja kertatutkimuksia, joilla saadaan tietoa, mitkä tekijät vaikuttavat asiakastyy-

tyväisyyteen. Kokonaisvaltainen asiakastyytyväisyysmittaus pyrkii vastaamaan seuraaviin 

kysymyksiin; ”Mitkä tekijät vaikuttavat asiakastyytyväisyyteen? Miten tärkeitä tekijät ovat 

kokonaisuuden kannalta? Millä tasolla asiakastyytyväisyys on?” (Kansanen & Väistö 1994, 

54-55)  

Asiakastyytyväisyysmittauksen tulokset 

Yksi hyväksi todettu keino tutkimuksen tuloksien tarkkailuun on nelikenttäanalyysi (Kuva 5). 

Siitä saa hyvin kokonaisnäkemyksen, millä mallilla asiakastyytyväisyys on. Pystyakselilla 

kuvataan sitä, miten tärkeänä kyseinen tekijä koetaan kokonaispalvelun laadulle. Vaaka-

akselilla taas kuvataan asiakkaan kokemia arvosanoja. (Kansanen & Väistö 1994, 56)  
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Kuva 5. Nelikenttäanalyysi (Muokattu Kansanen & Väistö 1994, 55) 
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3 OMA CASE 

3.1 Keittiöratkaisujen myyminen 

Tämä kappale perustuu opinnäytetyön tekijän omiin kokemuksiin sekä hänen tekemäänsä 

haastatteluun, jossa haastateltiin alalla pitkään toiminutta konkarimyyjää. 

Keittiö-/kalustemyynti on ala, jossa tarvitaan myyntitaidon lisäksi paljon erilaista ammattitai-

toa. On hyvä tietää remontoinnista sekä omata sisustussilmää. Alalla toimii monenlaisia 

koulutustaustoja omaavia ihmisiä. Kalustealalla on hyötyä mm. kaupallisesta-/myynnilli-

sestä alasta, rakennusalasta ja sisustusalasta. Monet keittiösuunnittelijat ovatkin sisustus-

suunnittelijoita tai sisustusartesaaneja, sillä usein myyjä pääsee auttamaan asiakasta ko-

konaisvaltaisen remontin suunnittelussa. Tällöin pääsee vaikuttamaan myös muihin pinta-

materiaaleihin ja usein asiakas kaipaakin niissä ammattilaisen mielipidettä tai apua. 

Jokaisella keittiötoimittajalla on omat vahvuutensa, joita pyritään korostamaan. Hyvin usein 

keittiösuunnittelussa vaikuttaa ehkä jopa enemmän hyvä myyntityö kuin hyvä suunnitelma. 

Hyvä suunnitelma on myös erittäin tärkeää, mutta harvoin se pelkästään riittää hyviin myyn-

tituloksiin, etenkin jos se vie myös paljon aikaa.  

Keittiö- ja kalustemyynnissä käytetään nykyään lähes aina jotakin 3D suunnitteluohjelmaa, 

jonka avulla myös asiakkaan on helppo hahmottaa, millainen tulevasta keittiöstä tulee. 

Suunnitteluohjelmalla on helppo kokeilla erilaisia pohjaratkaisuja keittiöön sekä vertailla eri 

materiaaleja suunnitelmassa. Yleisimpiä tällaisia 3D suunnitteluohjelmia ovat esimerkiksi 

Vertex, Winner ja Fusion 2020. Näillä suunnitteluohjelmilla on mahdollista tehdä valokuva-

maisia eli fotorealistisia/renderöityjä kuvia keittiösuunnitelmasta. 

Keittiöitä myy tänä päivänä useat eri myymälät, erilaisissa myyntipaikoissa. Keittiöitä myy 

keittiökalusteiden erikoismyymälät, rautakaupat, kodinkonemyymälät sekä muut keittiömyy-

mälät, jotka toimittavat kalusteet esimerkiksi osina. Kalustetuotanto ja -kysyntä vaihtelee 

pitkälti maan taloudellisen tilanteen mukaan. Ensimmäisen puolen vuoden aikana vuoden 

2018 kalustetuotanto oli noussut kaikilla toimijoilla yhteensä 9,4 % edelliseen vuoteen näh-

den (Kalustealan erikoisliikkeen toteuttama tutkimus kuluttajakäyttäytymisestä, toteuttaja 

Nepa). 

Keittiöratkaisujen myyntiin liittyen haastateltiin yhtä alan konkarimyyjää, joka on toiminut 

keittiömyyjänä jo yli 25 vuotta. Hän on koulutukseltaan rakennusmestari. Haastateltu 
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konkarimyyjä kiteytti keittiömyynnin seuraavasti: ”keittiömyynti sisältää keittiösuunnitelman 

tekemisen asiakkaiden toiveiden ja tarpeiden pohjalta, juuri kyseisille asiakkaille sopivaksi. 

Suunnitelma tulee myös myydä ja toimittaa onnistuneesti.” 

  

Keittiöratkaisujen myynnissä tulee ottaa huomioon ostajan lähtökohdat, perheen koko, per-

heen tavat sekä toiveet. Myös olemassa oleva tila ja sen mitat ovat tärkeässä osassa suun-

nitteluprosessissa. Kiteytettynä huomioitavat asiat ovat siis ”tila ja toiveet”. Haastateltu kon-

karimyyjä pitää työn parhaina puolina asiakkaiden tapaamista sekä onnistumisen tunnetta, 

kun on suunnitellut ja myynyt asiakkaille mieleisen ratkaisun. Huonona puolena hän taas 

mainitsee, sen ettei kaikkiin reklamaatioihin, kuten kuljetusvauriot ja toimitusviiveet, pysty 

itse vaikuttamaan ja myyjänä niiden edessä on välillä voimaton. 

  

Kalusteala on muuttunut hänen mukaansa hyvinkin paljon vuosien saatossa. Suunnitte-

luohjelmat ovat kehittyneet huomattavasti sekä materiaaleja on tullut paljon lisää. Tänä päi-

vänä myydään paljon kalusteita toimitusajan päähän eli niin pian kuin mahdollista. Ennen 

remonttiprojektit suunniteltiin ja aloitettiin usein 0,5-1 vuotta aikaisemmin. Tärkeimpänä 

vinkkinä keittiöremonttiin haastateltu konkarimyyjä sanoo aina omillekin asiakkaille, ”mieti, 

että teet keittiön itselle, etkä muille”. 

3.2 Casen taustaa 

Tässä selvityksessä haluttiin tutkia mihin asiakkaat ovat olleet tyytyväisiä sekä mitkä tekijät 

ovat vaikuttaneet asiakkaan ostokäyttäytymiseen ja lopulliseen ostopäätökseen. Vastaavaa 

selvitystä ei ole aikaisemmin tehty kyseiselle toimeksiantajalle. Kyseisen myymälän asiak-

kaita, jotka ovat kuitenkin päätyneet hankkimaan kalusteet muualta, on tehtaan puolesta 

kontaktoitu markkinointitutkimusmielessä, jolloin tutkimuksen tarkoitus on ollut hieman eri.  

Selvitys tehtiin eräälle Turun seudulla toimivalle kalustealan erikoisliikkeelle. Myymälässä 

on tehty kehitysaskelia yritystoiminnan kehittämiseksi, joten on hyvä tietää, missä tällä het-

kellä mennään. Selvityksen kohteena olevan myymälän toimitusketjussa tapahtui muutok-

sia alkuvuodesta 2018. Selvitystä aloitettaessa oli tiedossa, että logistiikkajärjestelmän uu-

distus voi vaikuttaa asiakastyytyväisyyteen ja reklamaatioiden määrään. 
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3.3  Tutkimusmenetelmien tarkempi kuvaus 

Selvitys toteutettiin kvantitatiivisena tutkimuksena kyseisestä myymälästä ostaneille asiak-

kaille sekä erikseen myös kyseisen myymälän asiakkaille, jotka päätyivät kuitenkin osta-

maan kalusteet muualta. Tässä kappaleessa kerrotaan tarkemmin molemmista tiedonhan-

kinta tavoista sekä aikataulusta.  

Ostaneille asiakkaille tehtiin puhelinhaastattelu. Ostaneiden asiakkaiden asiakasrekisteri 

kerättiin tehtaalta saadusta tiedostosta. Tarkastusajanjaksoksi otettiin kokonainen vuosi. 

Asiakasrekisteriin otettiin kaikki 1.9.2017-1.9.2018 välisenä aikana ostaneet asiakkaat, joi-

den kauppasumma on ollut yli 3000 € ja kalusteet on toimitettu ennen 17.10.2018. Puhelin-

haastattelut toteutettiin 17.10.-2.11.2018 välisenä aikana ja tätä ennen tehtiin kahdelle hen-

kilölle testisoitto, jossa kokeiltiin kyselyn kestoa, toimivuutta ja selkeyttä. 

Kyselyyn sopivassa asiakasrekisterissä oli 77 ostanutta asiakasta, joita kaikkia koitettiin ta-

voitella 2-3 kertaa, mikäli ensimmäisellä soittokierroksella ei vastattu. Ensimmäisen vastaa-

mattoman puhelun jälkeen heille lähetettiin tekstiviesti, jossa kerrottiin mistä on kyse ja ha-

lutessaan sai vastata itselleen sopivan soittoajan 5-10 minuuttia kestävälle haastattelulle. 

Loppujen lopuksi kyselyyn saatiin 53 vastausta, jolloin vastausprosentiksi tuli 69 %. Tavoit-

teena oli saada vähintään 40 vastausta puhelinhaastatteluilla ja tämä tavoite ylittyi melko 

huomattavasti. Puheluiden keskimääräinen kesto oli 10 min 19 sek (lyhin 5 min 46 sek ja 

pisin 31 min 42 sek). Asiakasrekisterin osittain puutteellisien tietojen vuoksi kaksi puhelua 

tehtiin vahingossa ostaneille asiakkaille, joiden kalusteita ei ollut vielä toimitettu. Toinen 

näistä haastatteluista otettiin kuitenkin mukaan selvitykseen, sillä moniin kysymyksiin tuli 

hyödyllistä tietoa. Myös yksi ostanut asiakas jäi pois soitettavien listalta kielimuurin vuoksi. 

Kyseisen myymälän asiakkaille, jotka olivat päätyneet ostamaan kalusteet jostakin muualta, 

selvitys toteutettiin sähköpostikyselyllä. Webropolilla tehty sähköpostikysely lähetettiin kai-

kille, jotka olivat 1.9.2017-1.9.2018 pyytäneet tarjousta kyseisestä kalustealan erikoisliik-

keestä, mutta eivät olleet tilanneet kalusteita.  

Asiakasrekisteri toiseen kalustetoimittajaan päätyneistä asiakkaista kerättiin suunnitteluoh-

jelman palvelimelta. Asiakasrekisteriin tuli kaikki asiakkaat, joiden kohdalla ei näkynyt ti-

lausta ja joilla oli sähköpostiosoite tiedossa palvelimella. Jokainen myyjä vielä erikseen 

poisti rekisteristä asiakkaat, jotka eivät olleet vielä tehneet lopullista päätöstä sekä virheel-

lisesti rekisteriin tulleet asiakkaat eli ne, jotka olivat jo ostaneet kalusteet. Asiakkaita, jotka 

eivät olleet tehneet vielä päätöstä ei haluttu kontaktoida, jotta kysely ei vaikuta heidän 
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ostopäätökseen. Kahden myyjän asiakkaat eivät olleet ollenkaan yleisellä palvelimella, jo-

ten he kokosivat rekisterit itse selvitystä varten, samalla periaatteella kuitenkin.  

Kaiken kaikkiaan sähköpostiosoitteita oli 180 kpl, joista 7 kpl oli joko vanhentuneita, poistu-

nut käytöstä tai muutoin sähköposti ei mennyt heille perille asti. Eli 173 toiseen kalustetoi-

mittajaan päätynyttä asiakasta sai sähköpostikyselylinkin omaan sähköpostiinsa, joista 34 

vastasi. Ensimmäinen sähköpostiviesti kyselylinkillä lähetettiin 23.10., jolloin vastauksia tuli 

parissa päivässä 24. Tämän jälkeen lähetettiin muistutusviesti 31.10., jonka jälkeen tuli vielä 

kymmenen vastausta lisää. Kyselylinkki suljettiin 2.11.2018. Sähköpostikyselyllä oli odote-

tusti huomattavasti huonompi vastausprosentti kuin puhelinhaastatteluilla. Sähköpostiky-

selyn vastausprosentti oli 20 %.  

Sähköpostikyselyyn ei ollut mitään tiettyä tavoitetta asetettu, mutta varasuunnitelma olisi 

ollut laittaa Facebookin kautta kyselylinkki jakoon 2 vuoden sisällä keittiöremontin tehneille. 

Varasuunnitelmaa ei kuitenkaan tarvinnut hyödyntää, sillä 34 vastausta riittää tässä tapauk-

sessa hyvin selvitysaineistoksi muualle kalustehankinnoissaan päätyneistä asiakkaista.  

3.4 Tulosten esittely 

Selvityksen avulla selvisi paljon hyödyllistä tietoa niin ostokäyttäytymiseen kuin myös asia-

kastyytyväisyyteen liittyen. Ostokäyttäytymiseen vaikutti selkeästi myymälästä jäänyt mieli-

kuva sekä miten hyvin myymälä ja myyjä täyttivät asiakkaan olemassa olleet odotukset. 

Asiakastyytyväisyyttä tutkittiin laajemmin ostaneilta asiakkailta ja selvityksen avulla saatiin 

paljon positiivista palautetta sekä selvisi muutamia kehityskohtia. Näitä avataan tarkemmin 

seuraavissa kappaleissa sekä toimeksiantajalle menevässä raportissa. 

Ostaneista asiakkaista iso osa oli remonttiasiakkaita, jopa 84,9 %. Myös asiakkaista, jotka 

eivät päätyneet ostamaan kalusteita tutkitusta myymälästä, isoin osa oli remonttiasiakkaita. 

Heitä oli 82,4 %. Eli uudisrakentajia molemmissa tutkimusryhmissä oli huomattavasti vä-

hemmän. Ostaneista asiakkaista 54,7 % ja toiseen kalustetoimittajaan päätyneissä 44,1 % 

pyysi tarjousta omakotitaloon. Seuraavaksi suosituin oli kerrostaloasunnot molemmissa tut-

kimusryhmissä. Näistä tarkemmin seuraavissa kappaleissa. 
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3.4.1 Tutkitusta myymälästä ostaneet asiakkaat 

Tässä kappaleessa käsitellään kyseisestä myymälästä ostaneita asiakkaita, eli heiltä joille 

on tehty puhelinhaastattelu. Sanallisia vastauksia on julkiseen osuuteen lajiteltu hieman 

suurpiirteisesti eri osa-alueisiin, jotta vastauksista ei tunnista kyseistä myymälää. Tällöin 

saadaan raportoitua selvityksen tuloksia paremmin.  

Ostokäyttäytyminen 

Kuten edellä mainittiin, ostaneista asiakkaista jopa 54,7 % ostivat kalusteet omakotitaloon. 

Seuraavaksi suosituin on selkeästi kerrostaloasunnot ja kolmantena rivitaloasunnot 9 % 

osuudella kaikista asuntomuodoista. Kuvassa 6 esitetään kaavio siitä, millaisiin asuntoihin 

kalusteita ostettiin. 

Kuva 6. Ostaneet - Millainen asunto? 

 

Ostaneet asiakkaat olivat saaneet monipuolisesti eri tavoilla tiedon tutkitusta myymälästä. 

Yleisimmät tiedonsaantitavat olivat www-sivut, tuttu entuudestaan, suosittelun kautta, pää-

tyi poikkeamaan sekä tuttu myyjä (Kuva 7).  
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Kaikki kyselyyn vastanneet ostaneet asiakkaat olivat saaneet tarjouksen keittiökalusteista. 

Seuraavaksi suosituin kalusteryhmä oli kodinhoitohuone, 17 % asiakkaista ostivat myös 

kodinhoitohuoneen kalusteet. Muita ostettuja kalusteita keittiön lisäksi olivat kylpyhuoneka-

lusteet, liukuovijärjestelmä, muu eteisen kaapisto tai jokin muu yksittäinen säilytysjärjes-

telmä. Näitä osti 1,9-7,5 % keittiön ostaneista asiakkaista.  

Selvityksen kohteena olevalta kalustealan erikoisliikkeeltä ostaneista asiakkaista jopa 43,3 

% eli 23 asiakasta ei ollut pyytänyt tarjousta keneltäkään muulta kalustetoimittajalta. Osa 

oli kuitenkin kierrellyt muualla, muttei ollut kuitenkaan syystä tai toisesta päätynyt pyytä-

mään tarjousta keneltäkään muulta kalustetoimittajalta. Tästä voi päätellä, että asiakas on 

saanut hyvän palvelukokemuksen myymälästä, jolloin asiakkaalle on tullut olo, ettei tarvitse 

muita tarjouksia. Taustalla on mahdollisesti myös tuttavan suositus. Asiakas kokee saa-

neensa heille sopivaa palvelua sekä hinta-laatusuhteelta heille sopivan tuotteen. 

Tähän suureen prosenttiin vaikuttaa varmasti se, että myymälä on toiminut pitkään alalla ja 

tutkitussa myymälässä on muutamia pitkään alalla olleita myyjiä. Tällöin asiakasverkostoa 

on ehditty luomaan jo pidemmällä aikavälillä sekä on muodostunut sitä kautta kestäviä asia-

kassuhteita. Näissä prosenteissa on mukana myös muutamia myyjien tai johtohenkilöiden 

tuttavia, jotka tämän vuoksi eivät olleet pyytäneet tarjouksia muualta. 

Kuva 7. Ostaneet - Mistä saanut tiedon? 
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Ostaneissa asiakkaissa erottui muutamat kilpailijat, joilta oli eniten käyty pyytämässä tar-

jouksia. Näitä käydään tarkemmin läpi erillisessä toimeksiantajan raportissa.  

Asiakastyytyväisyys 

Asiakkaat kokivat, että informointi kalustetoimituksesta on ollut kiitettävää muutamia poik-

keuksia lukuun ottamatta. Myös ostaneiden asiakkaiden tyytyväisyys päätökseen kaluste-

toimittajasta oli kiitettävää. Kalusteiden toimitusketjussa sen sijaan on kehitettävää, nimit-

täin jopa 28,3 % vastasi väitteen paikkaansa pitävyydeksi 1-3 asteikolta eli oli täysin eri-

mieltä, jossain määrin erimieltä tai ei osannut sanoa vastausta väitteeseen ”kalusteiden toi-

mitusketju sujui kiitettävästi”. Myymälän toiminta vastasi kiitettävästi asiakkaiden odotuksia, 

vain 9,4 % arvioi väitteen 1-3 välille (Taulukko 1). 

Taulukko 1. Ostaneet - Tyytyväisyys 

 

Selvityksen mukaan reklamaatioita oli jopa 39 asiakkaalla (53:sta) eli 75% ostaneista asi-

akkaista koki, että toimitusketjun jossain kohdassa on ollut jotakin reklamoitavaa. Useim-

pien reklamaatioiden syyt olivat pieniä kuljetusvaurioita esimerkiksi yhdessä ovipaneelissa 

tai peitelevyssä, eli tuohon prosenttilukuun sisältyy kaikki pienimmätkin reklamaatiot.  

Kuvassa 8 esitetään reklamaatioiden syistä. Isoin osa reklamaatioista johtui kalustevauri-

oista, johon otettiin mukaan niin kuljetuksessa kuin myös jo tehtaalla tapahtuneet tuotevau-

riot kalusteissa. Seuraavaksi isoimmat osa-alueet ovat oletettu myyjän (tai tehtaan) virhe 

sekä jälkitoimitukset. Myyjän (tai tehtaan) virheosioon laskettiin joko suunnitteluvirhe, mit-

tavirhe tai tehtaalla esimerkiksi tullut pakkausvirhe. Yllättävän monet kokivat jälkitoimitukset 

reklamaation arvoisena kyselyssä, joten ne ovat myös mukana raportissa. Pienillä prosen-

teilla mukana ovat myös kodinkonevauriot, aikataulu viivästys, sekä kuljetukseen liittyvä 

reklamaatio. Kodinkonevauriolla tarkoitetaan kodinkoneessa joko kuljetuksessa tulleita nä-

kyviä vaurioita tai muutoin viallista kodinkonetta. Aikataulun viivästys tarkoittaa asiakkaan 
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kokemaa selkeää myöhästymistä toimituksissa jollakin tuote osa-alueella. Kuljetukseen liit-

tyvä reklamaatio tarkoittaa suoraa kuljetusliikkeen toimintaan kohdistunutta reklamaatiota. 

 

Kuva 8. Ostaneet - Reklamaation syy 

Kysymykseen ”miten reklamaatio teidän mielestä hoidettiin?” asiakkaat arvioivat asteikolla 

1-5 arvosanaksi 4,1. Eli reklamaatiot oli kuitenkin pääsääntöisesti hoidettu hyvin ja asiakas 

oli tyytyväinen. Reklamaation hoitoon 1-3 vastauksia tuli 7/32 eli 21,9 % reklamaation ko-

keneista asiakkaista eivät olleet tyytyväisiä tai täysin tyytyväisiä reklamaation hoitoon. 

Jokainen asiakas kokee reklamaation eri tavalla ja kaikki ei pidä samoja asioita reklamoin-

nin arvoisina. Kappaleessa 2.3 käsitellään reklamaatioiden hoitoa osana hyvää asiakaspal-

velukokemusta. Selvityksen perusteella voi todeta asiakaspalvelun reklamaation yhtey-

dessä usein onnistuneet selvityksen kohteena olevassa myymälässä. Kehityskohdista rek-

lamaatioihin liittyen lisää kappaleessa 4. 

Lisäpalvelut 

Kuvassa 9 esitetään, miten tutkitun myymälän asiakkaat ostivat tarjottuja lisäpalveluita. Ko-

dinkoneita ostivat jopa 77,4 % keittiön ostaneista asiakkaista. Myös yli puolet, 56,6 % ottivat 
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asennuspalvelun tutkitun myymälän kautta. Rahoituspalvelun oli ottanut 9,4 % keittiön os-

taneista asiakkaista. 

 

Kuva 9. Ostaneet - Lisäpalvelu 

Kodinkoneiden osalta selvitettiin mitä merkkiä on myyty eniten sekä miten tyytyväisiä asi-

akkaat olivat toimitettuihin kodinkoneisiin ja niiden hintakilpailukykyyn. ”Miten tyytyväinen 

olit tarjottuihin kodinkoneisiin?” kysymykseen vastaukseksi arvioitiin (1-5 asteikolla) 4,3. 

Kun taas kysymykseen ”miten tyytyväinen olit tarjottujen kodinkoneiden hintakilpailuky-

kyyn?” arvioitiin arvosanaksi 3,7. Osittain tämä johtui siitä, että asiakkaat eivät olleet ver-

tailleet hintoja ja olivat tyytyväisiä, että sai kaiken samasta paikasta, vastaten tällöin 3 eli 

”en osaa sanoa”. 

Ostaneista asiakkaista asennuksen oli ottanut 30 asiakasta eli 56,6 % kaikista ostaneista. 

Asennustyytyväisyys arvioitiin asteikolla 1-5 (1 erittäin tyytymätön - 5 erittäin tyytyväinen). 

Asennustyytyväisyys oli kyselyn perusteella 4,1/5, mikä lukuna 

 kuulostaa hyvältä. Kuitenkin arvosanan 1-3 välillä antoi 6 asiakasta eli 20 % asennuksen 

ottaneista asiakkaista. Asennukseen liittyen tuli ilmi muutamia kehityskohtia, kuin myös ke-

huja. Kehityskohdista kerrotaan tarkemmin kappaleessa 4. Rahoituksen oli ottanut 9,4 % 

keittiön ostaneista asiakkaista eli 5 asiakasta. Rahoitukseen liittyen tyytyväisyys arvioitiin 

asteikolla 1-5 ja se sai arvosanakseen 4,6. 
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Brändikysymykset 

Kappaleessa 2.2.4 viitattiin brändin vahvuudella myymiseen, mutta selvityksen tuloksien 

perusteella tutkitussa myymälässä brändien vaikutus kauppojen syntymiseen on ollut 

pientä. Tosin brändiä ei selvityksessä arvioitu kovin vahvaksi. Asteikolla 1-5 arvosanaksi 

tuli 3,7, kun kysymyksenä oli ”miten vahvana koet x-brändin/tuotemerkin?”. Selvityksen tu-

loksen perusteella arvioisin, että tutkittu brändi on bränditunnettuuden tasolla autettu tun-

nettuus tai spontaani tunnettuus, hieman asiakkaasta riippuen (Laakso 2003, 125). 

Brändikysymykset olivat myös selkeästi selvityksen haastavin osuus, sillä tuntui että vain 

hieman yli puolet ymmärsivät kysymyksen täysin oikein, tämä kuitenkin selvityksen tekijän 

omaa mielipidettä. Olisi pitänyt muotoilla kysymys vielä enemmän selkokielellä ja avata ky-

symys tarkemmin myös sähköpostikyselyssä. 

Kuvassa 10 käsitellään sitä, miten brändi vaikutti ostaneiden asiakkaiden ostopäätökseen. 

76 % oli sitä mieltä, että brändi ei vaikuttanut heidän ostopäätökseen yhtään ja 13 % oli sitä 

mieltä, että brändi vaikutti ostopäätökseen.  

 

Kuva 10. Ostaneet - Brändin vaikutus 
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Tyytyväisyys 

Kysymykseen ”Suosittelisitko kyseistä myymälää parhaille ystävillesi?” vastasi ”kyllä” jopa 

92,5 % kyselyyn vastanneista. Kun taas kysymykseen ”Suosittelisitko kyseistä myyjää?” 

vastattiin ”kyllä” 88,7 %. Näihin kysymyksiin pyydettiin lisäksi sanallista perustelua, joihin 

vastattiin kiitettävästi. Perustelut esitetään erillisessä toimeksiantajalle menevässä rapor-

tissa. Molemmissa edellä mainituissa kysymyksissä tuli hyvät prosenttiluvut. Muutamat kui-

tenkin kokivat myymälään sitoutumisen tärkeämpänä kuin myyjäkohtaisen sitoutumisen. 

Yksittäisissä tapauksissa myyjää ei suositeltu henkilökemioiden tai ammattitaidon vuoksi.  

Kysymykseen ”Mistä syystä päädyitte juuri *tutkittuun myymälään*?” vastattiin sanallisesti. 

Taulukossa 2 koontia siitä, mitkä tekijät olivat vaikuttaneet ostopäätökseen ostaneilla asi-

akkailla. Kaksi eniten erottunutta tekijää olivat hyvä suunnitelma (toimivuus ja ulkonäkö) 

sekä hyvä myyjä (palvelu, kommunikaatio). Myös nämä ostopäätökseen vaikuttavat tekijät 

esitetään tarkemmin toimeksiantajalle menevässä raportissa. 

Taulukko 2. Ostaneet - Ostopäätös 

 

Selvityksen avulla selvisi neljä asiakasprojektia, joissa asiakkaalta oli jäänyt jokin yksittäi-

nen asia reklamoimatta tai muuten vain painamaan mieltä keittiöön liittyen. Kyselyn aikana 

asiakas antoi luvan, että heitä palvellut myyjä saa olla asiakkaaseen yhteydessä ja hoitaa 

kyseisen asian kuntoon. Myyjille informoitiin heti yhteydenottopyynnöstä ja asiakkaiden 

mieltä painaneet asiat ovat hoidettu kuntoon tai ovat parhaillaan työn alla.  
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Nämä ilmenneet asiat olivat seuraavanlaisia: 1) pieni kolhu ovessa asennuksen jäljiltä, 2) 

malliryhmästä myyty liesitaso ei toiminut kunnolla, 3) asiakas halusi tilata lisävarusteita laa-

tikkoon sekä yksi mekanismi ei mennyt kiinni aivan kuten pitäisi ja 4) yhdellä asiakkaalla oli 

ollut ongelmia astianpesukoneen kanssa.  

3.4.2 Toiseen kalustetoimittajaan päätyneet asiakkaat 

Toiseen kalustetoimittajaan päätyneissä asiakkaiden kyselyssä ensimmäisenä kysymyk-

senä selvitettiin, olivatko he tehneet jo lopullisen päätöksen kalustehankinnan suhteen. 

88,2 % oli jo tehnyt lopullisen päätöksen ja 11,8 % ei ollut vielä tehnyt. Kysymyksessä oli 

myös vastausvaihtoehtona, että ei ollut tehnyt vielä päätöstä ja haluaa myyjän yhteyden-

oton asiaan liittyen. Tähän ei kuitenkaan tullut yhtäkään valintaa. 

Aikaisemmin mainittiin, että toiseen kalustetoimittajaan päätyneistä asiakkaista 44 % oli-

vat kysyneet tarjousta omakotitaloon ja seuraavaksi suurimpana ryhmänä kerrostaloasun-

not. Kuvasta 11 näkee tarkemmin, miten hajonta menee kysymyksessä ”millaiseen asun-

toon pyysitte tarjousta?” 

 

Kuva 11. Toiseen kalustetoimittajaan päätyneet - Millainen asunto?  
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Asiakkaista, jotka olivat päätyneet toiseen kalustetoimittajaan, oli selkeästi suurin osa, jopa 

49 % löytänyt www-sivujen kautta tutustumaan myymälään. Kolme muuta merkittävää alu-

etta olivat suosittelun kautta, lehtimainos ja messut. Kuvasta 12 näkee eri osa-alueet tar-

kemmin. 

 

Kuva 12. Toiseen kalustetoimittajaan päätyneet - Mitä kautta tieto? 

Toiseen kalustetoimittajaan päätyneet asiakkaat olivat pyytäneet tarjouksia seuraavasti: 

91,2 % keittiökalusteista, 35,3 % kodinkoneista, 14,7 % komeroista/muista säilytysjärjestel-

mistä, 11,8 % asennuksesta ja 8,8 % kodinhoitohuoneen kalusteista. Yksi kyselyyn vastaaja 

(eli 2,9 %) oli pyytänyt tarjousta kylpyhuoneen kalusteista ja yksi vastaaja valitsi vaihtoeh-

don ”muut tuotteet”.  

Toiseen kalustetoimittajaan päätyneissä asiakkaissa erottui kaksi kilpailijaa, joilta oli eniten 

pyydetty tarjouksia. Asiakkaat, jotka eivät olleet ostaneet kalusteita tutkitusta myymälästä, 

kokivat myymälän brändien vahvuudeksi 3,2 asteikolla 1-5.  

67,7 % toiseen kalustetoimittajaan päätyneistä asiakkaista oli sitä mieltä, että tutkitun myy-

mälän toiminta vastasi heidän odotuksia. Jopa 20,6 % oli sitä mieltä, että tutkitun myymälän 

toiminta ei vastannut odotuksia ja 11,8 % mielestä vastasi jossain määrin. Asiakkailta, joi-

den odotukset eivät täyttyneet, kysyttiin avoimen kysymyksen muodossa perustelua. Vas-

tauksia tähän kohtaan tuli hyvin erilaisia, esimerkiksi epäselvyyksiä oli asennuksen ja 
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materiaalien suhteen tai jokin hintaan liittyvä tekijä häiritsi, kuten korkea hinta tai huono 

hintojen saatavuus. 

Selvityksessä kysyttiin yleisesti, mitkä tekijät vaikuttivat ostopäätökseen. Kyselyssä pyydet-

tiin arvioimaan asteikolla 1-5 erilaisia tekijöitä ja alla taulukosta 3 näkee selvityksen tulokset 

näiden osalta. Tärkein tekijä oli selkeästi hinta-laatusuhde ja toisena tulee yhteistyön toimi-

minen myyjän kanssa. Vähiten kysytyistä vaihtoehdoista vaikutti myymälän brändi ja kam-

panjat (Taulukko 3). Kappaleen 2.1 lopussa viitattiin Taina Torvelan kirjoittamaan blogiteks-

tiin, jossa kirjoitetaan kotimaisuuden arvostuksen nousseen viime vuosina (Torvela 2017). 

Toiseen kalustetoimittajaan päätyneiden selvityksessä kotimaisuus kuitenkin vaikutti melko 

vähän ostopäätökseen 3,4/5. Todennäköisesti ostaneilla asiakkailla vastaava luku olisi ollut 

suurempi. 

Taulukko 3. Toiseen kalustetoimittajaan päätyneet - Ostopäätökseen vaikuttavat tekijät 

 

Toiseen kalustetoimittajaan päätyneistä asiakkaista mainitsi jopa 58,1 % toiseen kaluste-

toimittajaan päätymisen syyksi hinnan. Kysymyksenä oli siis ”Mistä syystä ette päätyneet 

tilaamaan kalusteita *tutkitusta myymälästä*? Vastauksia tähän tuli 31/34 ja kysymys oli 

monivalintakysymys. Kysymyksestä valittiin keskimäärin 1,3 kohtaa. Muu syy kohtaan tuli 

hyvin erilaisia vastauksia, kuten toimitusaika, hidas prosessi tai asiakas oli päätynyt tuttuun 

tai paikalliseen toimittajaan (Kuva 13).  
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Kuva 13. Toiseen kalustetoimittajaan päätyneet - Miksi päätyi? 

3.4.3 Ostaneiden ja toiseen kalustetoimittajaan päätyneiden vertailu 

Oli mielenkiintoinen huomata, että molemmista kyselyistä, ostaneista ja toiseen kalustetoi-

mittajaan päätyneistä, paljastui sama kilpailija suosituimmaksi kilpailijaksi. Muissa kilpaili-

joissa kuitenkin oli jonkin verran hajontaa, vaikka samat kilpailijat osittain toistuivat molem-

missa. 

Taulukko 4 kertoo hyvin miten ostaneiden ja toiseen kalustetoimittajaan päätyneiden asiak-

kaiden mielipiteet vaihtelivat siitä, miten he kokivat esimerkiksi myymälän sekä myyjän en-

sivaikutelman tai myymälän toimivuuden. Ostaneet asiakkaat kokivat 0,4-0,7 yksikköä (as-

teikolla 1-5) paikkaansa pitävämpinä kaikki kysytyt väitteet. Ostopäätös ja kyselytapa voivat 

vaikuttaa myös asiakkaiden vastauksiin. 
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Taulukko 4. Ostaneiden ja toiseen kalustetoimittajaan päätyneiden vertailu 

 

Asiakkaat, jotka eivät olleet ostaneet kalusteita tutkitusta myymälästä, kokivat myymälän 

brändien vahvuudeksi 3,2 asteikolla 1-5. Ostaneilla asiakkailla vastaava luku oli 3,7, jonka 

perusteella voimme päätellä, että brändimielikuvalla tai brändin vahvuudella on jossain 

määrin positiivista vaikutusta kauppojen syntymiseen ja yrityksen menestymiseen. Ostanei-

den asiakkaiden kohdalla oli helpommin tulkittavissa, mikäli asiakas ei ymmärtänyt kysy-

mystä oikein, mutta sähköpostikyselyssä tämä on mahdotonta.  

Ostopäätökseen vaikuttaneita tekijöitä on hieman haastava vertailla ostaneiden ja toiseen 

kalustetoimittajaan päätyneiden välillä, sillä kysymykset esitettiin eri muodossa. Ostaneissa 

kolme merkittävintä tekijää selvityksen mukaan olivat hyvä suunnitelma, hyvä myyjä sekä 

kolmantena monet eri tekijät. Toiseen kalustetoimittajaan päätyneillä taas ostopäätökseen 

eniten vaikuttavia tekijöitä olivat hinta-laatusuhde, yhteistyön toimiminen myyjän kanssa, 

hyvä asiakaspalvelu, kalustesuunnitelma sekä hinta. Erilaisista kysymystavoista huolimatta 

myyjään ja suunnitelmaan liittyvät ominaisuudet toistuivat molemmissa selvityksissä. 

Ostaneista asiakkaista vain 23 % oli saanut tiedon www-sivujen kautta. Toiseen kalustetoi-

mittajaan päätyneet taas 49 % oli saanut tiedon www-sivujen kautta. Tähän voi vaikuttaa 

useat eri tekijät, kuten nettisivuilta myymälän löytäneet saattavat kilpailuttaa useampia myy-

mälöitä tai ovat hintahakuisempia. Ostaneista 18 % oli saanut tiedon suosittelun kautta, kun 

taas toiseen kalustetoimittajaan päätyneissä 20 % oli saanut tiedon suosittelun kautta. 

Ostaneet asiakkaat arvioivat väitteen ”myymälän toiminta vastasi odotuksiani” (1-5 as-

teikolla) keskiarvoksi 4,5 eli 90,6 % arvioi joko 4 tai 5. Toiseen kalustetoimittajaan pääty-

neistä asiakkaista 67,7 % kokivat, että tutkitun myymälän toiminta vastasi heidän odotuksi-

aan. Näistä pystyy päättelemään sen, että mitä paremmin asiakkaan odotuksiin on pystytty 

vastaamaan, sitä todennäköisemmin tarjous johtaa kauppoihin. 
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4 YHTEENVETO JA KEHITYSEHDOTUKSET 

Opinnäytetyön tavoitteena oli saada selville mikä saa tutkitun kalustealan erikoisliikkeen 

asiakkaat tekemään ostopäätöksen. Eli mistä syystä ostaneet tai toiseen kalustetoimitta-

jaan päätyneet asiakkaat ovat päätyneet ostamaan kalusteet juuri kyseisestä myymälästä. 

Haluttiin myös selvittää asiakastyytyväisyyttä sekä mitä tehdään jo hyvin ja mitkä ovat ke-

hityskohteita. 

Kyselyyn vastasi kaikkineen 87 asiakasta, joista 53 oli ostaneita asiakkaita ja 34 toiseen 

kalustetoimittajaan päätyneitä. Ostaneille asiakkaille kysely tehtiin puhelinhaastattelulla ja 

toiseen kalustetoimittajaan päätyneille sähköpostikyselyllä. Ostaneilla asiakkailla vastaus-

prosentti oli 69 % ja toiseen kalustetoimittajaan päätyneillä 20 %. 

Tässä luvussa käsitellään yleisellä tasolla selvityksen tuloksia sekä kehityskohtia. Selvityk-

sen kohteena olevalle myymälälle selvityksen tulokset ja kehityskohteet esitetään yksityis-

kohtaisemmin aamupalaverin muodossa, josta myymälälle itselleen jää esitetty PowerPoint 

-esitys. 

Selvityksestä yleisesti 

Ostaneet asiakkaat olivat verraten toiseen kalustetoimittajaan päätyneisiin asiakkaisiin näh-

den tyytyväisempiä lähes kaikkiin selvityksessä kysyttyihin osa-alueisiin. Ostaneet asiak-

kaat olivat alusta asti saaneet paremman ensivaikutelman myymälästä sekä myyjästä, ko-

kivat brändin vahvemmaksi sekä heidän odotukset myymälän toiminnasta täyttyivät parem-

min. Vastaukseen varmasti vaikuttaa kyselytapa, koska puhelinhaastattelu ja sähköposti-

kysely eivät ole täysin vertailukelpoisia. Oikeamman tuloksen olisi varmasti saanut, mikäli 

olisi tehnyt kaikki kyselyt samalla kyselytavalla. 

Kaikki kyselyyn vastanneet eivät ymmärtäneet brändikysymystä oikein, ainakaan puhelin-

haastattelussa. Puhelimessa on helppo tunnistaa, mikäli asiakas ei ymmärrä kysymystä 

oikein ja tarvittaessa selittää kysymys paremmin. Sähköpostikyselyssä tämä on mahdo-

tonta. 

Molemmissa kyselyissä käytettiin jonkin verran samoja kysymyksiä. Olisi kuitenkin pitänyt 

käyttää vielä enemmän samoja kysymyksiä sekä arviointiasteikkoja, jotta selvityksen tulok-

sia olisi ollut helpompi vertailla keskenään. Asiakasrekisteristä olisi pitänyt karsia kaikki 
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myyjien tuttavat (perhetutut, naapurit jne.), jotta selvityksen tulos olisi ollut vielä totuuden-

mukaisempi. 

Jatkotutkimuksen aiheeksi voisi ajatella saman selvityksen uusimista samassa myymälässä 

esimerkiksi vuoden tai viiden vuoden päästä. Toinen vaihtoehto voisi olla selvityksen kopi-

ointi muihin saman ketjun myymälöihin. 

Ostokäyttäytymiseen liittyvää 

Tarjouksen selkeys ja ymmärrettävyys sai selvityksessä suhteellisen hyvän arvosanan. Os-

taneet sekä toiseen kalustetoimittajaan päätyneet asiakkaat arvioivat tarjouksen selkeyden 

yhteensä arvosanaksi 4 (1-5 asteikolla). Muutamia kehityskohtia tuli kuitenkin ilmi. Puhelin-

haastatteluissa muutamat naurahtelivat tämän kysymyksen kohdalla, sillä heitä oli tarjousta 

saadessa huvittanut tarjouksessa olleet koodit. Asiakkaat tuntuivat eniten ihmettelevän tuo-

tekoodeja. Muutoin tarjous oli selkeä ja tarjous käytiin monen asiakkaan mielestä hyvin läpi 

paikan päällä. Eräältä asiakkaalta tuli hyvin muotoiltu kehitysehdotus: ”tarjouksesta olisi 

hyvä tehdä hieman asiakaslähtöisempi, jotta vielä kotona tarjouksia vertaillessa ymmärtää 

kaiken tarjouksessa olevan.” 

Kuten aiemmin mainittiinkin, toiseen kalustetoimittajaan päätyneillä asiakkailla hinta oli jopa 

58,1 %:lla syynä, miksei päätynyt tilaamaan kalusteita selvityksen kohteena olevalta kalus-

tealan erikoisliikkeeltä. Nämä hinnasta kiinnostuneet asiakkaat voisi saada paremmalla pro-

sentilla tilaamaan kalusteet paremmalla hintaerittelyllä, sekä tarkemmalla perustelulla, 

mistä hinta muodostuu. 

Etenkin toiseen kalustetoimittajaan päätyneissä asiakkaissa tuli pari kertaa ilmi, että asia-

kas olisi halunnut tarkempaa hintatietoa yksittäisistä tuotteista tarjouksessa sekä nettisi-

vuilla. Ihmisiä kiinnostaa hintatiedot tänä päivänä melko paljon ja monessa paikassa hinnat 

ovatkin selkeästi esillä. Ihmiset ovat tottuneet siihen, että hintatiedot ovat helposti saatavilla 

jo ennen mittojen mukaan tehtyä suunnitelmaa ja tarjousta. Hintatiedot esimerkiksi pöytä-

kaapeista tai komeroista erilaisilla mekanismeilla auttaa hintatietoista asiakasta tekemään 

päätöksiä. Tämä myös voi nopeuttaa myyjän työtä, kun asiasta keskustellessa voisi nettisi-

vuilta näyttää selkeästi hintaeron eri tuotteiden välillä. 

Selvityksen pohjalta heräsi myös kysymys, miten saisi www-sivujen kautta tulevat asiakkaat 

sitoutettua paremmin ja päätymään isommalla kaupanpäätösprosentilla selvityksen koh-

teena olevaan myymälään. Hintatiedot voisivat auttaa myös tähän. Yleisesti 
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kaupanpäätösprosenttia voisi parantaa asiakkaan ydinongelman löytäminen, kuten kappa-

leessa 2.2.5 käsitellään.  

Asiakastyytyväisyyteen liittyvää 

”92,5 % keittiön ostaneista asiakkaista suosittelisi *myymälää parhaille ystävilleen” tai 

”Meiltä ostaneet asiakkaat ovat olleet tyytyväisiä päätökseensä kalustetoimittajasta, arvo-

sana 4,3/5 (asteikolla 1-5)” -lauseet voisivat sopia markkinointikäyttöön, esimerkiksi myy-

mälän seinälle. 

Asennukseen liittyen tuli paljon palautetta, niin positiivista kuin myös kehitettävää. Kehuja 

sai siisti asennustyöskentely asennuksen aikana sekä loppuimurointi. Tuli myös muutamia 

kommentteja, jossa erikseen mainittiin positiivisena, että asentaja hoiti mahdolliset kalus-

teisiin liittyvät reklamaatiot. 

Selvityksessä tuli kuitenkin myös kehitettävää asennukseen liittyen. Sovitut ajankohdat ei-

vät aina pitäneet tai niissä oli sekaannuksia. Remonttien arvioitu pituus venyi kahdessa 

tapauksessa asiakkaan mielestä turhan pitkään. Myös asennusjäljestä sekä työn sotkui-

suudesta tuli muutamia palautteita. Osa asiakkaista koki, että reklamaatiotuotteiden mah-

dollinen 4 viikon toimitusaika viivästytti remonttia ja osaa tämä ei häirinnyt. 

Asennuksiin liittyen asennuskalenteri voisi helpottaa asennustöiden aikatauluttamista, niin 

myyjällä kuin myös asentajalla. Kaupanteon yhteydessä olisi hyvä kirjoittaa asennussopi-

mus, jossa näkyy kaikki sovitut työt sekä suuntaa antavat aikataulut.  

Muutamilta asiakkailta tuli kommentteja asennuksen ja muiden töiden hintatietojen seka-

vuudesta. Eli asennustöiden merkitsemistä voisi myös selkeyttää esimerkiksi lisäämällä 

suunnitteluohjelman tarjouskenttään tarkat hintaerittelyt. 

Iso osa ostaneista asiakkaista olivat ostaneet vain keittiön. Lisämyyntiä voisi saada parem-

min korostamalla keskittämisetua, eli keittiön oston yhteydessä asiakkaalle on mahdollista 

antaa myös parempi tarjous muiden tilojen kalusteista. Asiakkaalle voisi näyttää hintatietoja 

muutamasta vaihtoehdosta, esimerkiksi eteisen liukuovijärjestelmästä tai olohuoneen lipas-

tosta.  

Usein puhutaan, että hyvin harvoin hinta on suurin syy siihen, miksi asiakas päätyy kilpai-

levaan yritykseen. Selvityksen tuloksien johdosta uskaltaa väittää kuitenkin hieman toista. 

Kalustekaupoilla on hyvin paljon erilaisia asiakkaita, ja joillekin varmasti hinta on yksi 
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tärkeimmistä tekijöistä. Nämä hintahakuiset asiakkaat olisi hyvä pyrkiä tunnistamaan jo en-

sitapaamisella, jolloin osaa ottaa asiaan erilaisen lähestymistavan ja kertoa tarkemmin 

mistä hinta koostuu sekä kertoa asiakkaalle asioita, jotka vaikuttavat hintaan.  

Reklamaatioihin liittyen löytyy myös kehitettävää, vaikka monet reklamaatiot olikin hoidettu 

hyvin. Kappaleessa 2.3 tulikin jo ilmi, että huonosta kokemuksesta kerrotaan suuremmalla 

todennäköisyydellä eteenpäin kuin hyvästä kokemuksesta. Reklamaatioiden määrää tulisi 

siis ehdottomasti saada alaspäin. Kalustealalla reklamaatioita voi tulla hyvin monissa eri 

vaiheissa projektia ja siksi olisikin tärkeä puuttua laajasti koko toimitusketjuun. Tärkeimpänä 

alueena selvityksen perusteella kuitenkin kalustevaurioiden vähentäminen, myyjän (tai teh-

taan) virheet sekä jälkitoimituksien vähentäminen. 

Myyjän tulee olla tarkkaavainen heti ensitapaamisesta asti sekä jokaisen suunnitelmaan 

tulevan muutoksen aikana, jotta suunnitteluvirheitä ei synny. Alusta asti tulee kirjata tarkasti 

asiakkaan toiveet ja päivittää niitä tarvittaessa. Muistilista olisi käytännöllinen, josta myyjä 

tai myyntiassistentti voi tarkistaa kaikki tilaukseen ja toimitukseen liittyvät asiat. Muistilistalla 

voisi olla mm. mitkä asiat tulee tarkistaa mittakäynnin aikana, tilauslistasta huomioitavat 

asiat sekä asennuskuviin huomioitavat seikat. Myös tiedot, jotka tulee ilmoittaa asiakkaalle, 

asentajalle, tehtaalle ja muille tarvittaville toimijoille.  

Kuva 14 perustuu selvityksen tekijän omiin mielipiteisiin, pohjautuen tehtyyn selvitykseen. 

Kuva on suuntaa antava, mutta osoittaa kuitenkin tärkeimmät kehityskohteet. Punaisella 

selvityksen tekijän mielestä neljä tärkeintä kehityskohtaa. 
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Kuva 14. Nelikenttä analyysi – Selvityksen tulokset (Muokattu Kansanen & Väistö 1994 
pohjalta) 
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Ostaneet - kysely 

 

Annika Niemi Turun ammattikorkeakoulusta hei! Opiskelen liiketaloutta ja teen opin-

näytetyötä *****************. Olette ostaneet viimeisen vuoden sisällä kalusteita 

****************, eikö vain? Onko nyt hyvä hetki jutella viitisen minuuttia teidän kau-

panteosta ja kokemuksista? Hyvä, ja kaikki vastauksethan käsitellään nimettömästi. 

Asiakastiedot on saatu vain ja ainoastaan tutkimuskäyttöön ja hävitän ne asianmu-

kaisesti opinnäytetyöni valmistuttua. Onko tässä välissä jotain kysyttävää? Ja sitten 

niihin kysymyksiin…  

(mikäli ei tahdo vastata kyselyyn -> selvä juttu, olisiko joku toinen hetki parempi aika 

soitella kyselyyn liittyen? mikäli ei siltikään -> selvä juttu, mielelläni olisin kuullut myös 

teidän mielipiteet, mutta ymmärrän mikäli ette halua osallistua kyselyyn. Mukavaa 

päivänjatkoa!)  

 

 

 

 

1. Oliko kyseessä uudisrakennus- vai remonttikohde? * 

   Uudisrakennuskohde 

 

   Remonttikohde 

 

 

 

 

 

2. Millaiseen asuntoon kyseiset kalusteet menivät? Tai on tulossa? * 

   Omakotitalo 

 

   Paritalo 

 

   Rivitalo 
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   Kerrostalo 

 

   Vapaa-ajan asunto 

 

   

Muu, mikä? 

________________________________ 

 

 

 

 

 

 

3. Mitä kalusteita ostitte *************? * 

 Keittiökalusteet 

 

 Kylpyhuonekalusteet 

 

 Kodinhoitohuonekalusteet 

 

 Liukuovijärjestelmä 

 

 

Muut kalusteet, mikä? 

________________________________ 

 

 

 

 

 

4. Mitä kautta saitte tiedon ***************? * 

 Www-sivut 

 

 Nettimainos 

 

 Lehtimainos 
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 TV 

 

 Radio 

 

 SoMe 

 

 Tuttavan suositus 

 

 Messut 

 

 Henk. koht yhteydenotto myyjältä 

 

 Kanta-asiakas 

 

 Tuttu myyjä 

 

 

Muualta, mistä? 

________________________________ 

 

 

 

 

 

5. Keneltä muilta keittiötoimittajilta pyysitte tarjousta? * 

 Ei pyydetty muualta 

 

 Puustelli 

 

 Topi-keittiöt 

 

 Keittiömaailma 

 

 Kaarinan Puuvaja 
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 Kalustetukku 

 

 Kvik 

 

 Ideal 

 

 Kaluste Sarokas 

 

 Nixi-keittiöt 

 

 Noblessa 

 

 Unique Home 

 

 Domus 

 

 Parma - Power 

 

 Cello - K-rauta 

 

 Epoq - Gigantti 

 

 Ikea 

 

 

Muualta, mistä? 

________________________________ 

 

 

 

 

 

Arviointi väittämät asteikolla 1-5 (1=täysin erimieltä, 3 en osaa sanoa ja 5=täysin 

samaa mieltä)  
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6. Myymälästä jäi hyvä ensivaikutelma * 

 1 2 3 4 5  

Täysin eri mieltä                Täysin samaa mieltä 

 

 

 

 

7. Myymälään tullessa minut/meidät huomioitiin hyvin * 

 1 2 3 4 5  

täysin eri mieltä                täysin samaa mieltä 

 

 

 

 

8. Myyjän ulkoinen olemus oli miellyttävä ja hänestä sai hyvän ensivaikutelman * 

 1 2 3 4 5  

täysin eri mieltä                täysin samaa mieltä 

 

 

 

 

9. Myyjä/myyntihenkilöstö oli ammattitaitoista * 

 1 2 3 4 5  

täysin eri mieltä                täysin samaa mieltä 

 

 

 

 

10. Myymälä oli toimiva ja sieltä löytyi kaikki oleellinen * 

 1 2 3 4 5  
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täysin eri mieltä                täysin samaa mieltä 

 

 

 

 

11. Tarjous oli selkeä ja helposti ymmärrettävä * 

 1 2 3 4 5  

täysin eri mieltä                täysin samaa mieltä 

 

 

 

 

12. Myyjä informoi kiitettävästi kalustetoimituksesta * 

 1 2 3 4 5  

täysin eri mieltä                täysin samaa mieltä 

 

 

 

 

13. Kalusteiden toimitusketju sujui kiitettävästi * 

 1 2 3 4 5  

täysin eri mieltä                täysin samaa mieltä 

 

 

 

 

14. ************* toiminta vastasi täysin odotuksiani * 

 1 2 3 4 5  

täysin eri mieltä                täysin samaa mieltä 
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15. Olen ollut tyytyväinen päätökseeni kalustetoimittajasta * 

 1 2 3 4 5  

täysin eri mieltä                täysin samaa mieltä 

 

 

 

 

16. Oliko kalusteissa tai toimitusketjussa jotakin reklamoitavaa? Jos oli niin mitä?  

 Ei 

 

 Kyllä 

 

 

Mitä? 

________________________________ 

 

 

 

 

 

17. Arvioi asteikolla 1-5 miten reklamaatio hoidettiin?  

 1 2 3 4 5  

erittäin huonosti                erittäin hyvin 

 

 

 

 

18. Otitko *********** kautta? * 

 Kodinkoneita 

 

 Asennuspalvelua 

 

 Rahoitusta 
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 En mitään yllämainituista 

 

 

 

 

 

19. Tarjottiinko teille rahoitusta? * 

   Kyllä 

 

   Ei 

 

   En muista 

 

 

 

 

 

20. Mitä kodinkoneita tarjottiin/ mihin päädyitte?  

 

 

 

 

 

 

21. Arvioi asteikolla 1-5; Miten tyytyväinen olit tarjottuihin kodinkoneisiin  

 1 2 3 4 5  

erittäin tyytymätön                erittäin tyytyväinen 

 

 

 

 

22. Miten tyytyväinen olit tarjottujen kodinkoneiden hintakilpailukykyyn?  

 1 2 3 4 5  
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erittäin tyytymätön                erittäin tyytyväinen 

 

 

 

 

23. Miten tyytyväinen olit asennuspalveluun?  

 1 2 3 4 5  

erittäin tyytymätön                erittäin tyytyväinen 

 

 

 

 

24. Miten tyytyväinen olit rahoitukseen  

 1 2 3 4 5  

erittäin tyytymätön                erittäin tyytyväinen 

 

 

 

 

 

 

Miten vahvana koet seuraavat brändit/tuotemerkit? Arvioi asteikolla 1-5  

 

 

 

 

25. ******** 

 1 2 3 4 5  

erittäin heikko                erittäin vahva 
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26. ******** 

 1 2 3 4 5  

erittäin heikko                erittäin vahva 

 

 

 

 

27. ********* 

 1 2 3 4 5  

erittäin heikko                erittäin vahva 

 

 

 

 

28. Tutkijan mielipide; ymmärsikö kyselyyn vastaaja kysymyksen oikein?  

   Kyllä 

 

   Ei 

 

   Jossain määrin 

 

 

 

 

 

 

29. Vaikuttiko brändi/tuotemerkki ostopäätökseesi?  

   Kyllä 

 

   Ei 

 

   Jossain määrin 
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   En osaa sanoa 

 

 

 

 

 

30. ******* ******* ********? *piilotettu kysymys salassapito syistä   

 

 

 

 

 

31. Suosittelisitko ********** parhaille ystävillesi? Miksi, miksi ei?  

 Kyllä 

 

 Ei 

 

 En osaa sanoa 

 

 

Miksi? 

________________________________ 

 

 

 

 

 

32. Suosittelisitko kyseistä myyjää? Miksi, miksi et?  

 Kyllä 

 

 Ei 

 

 En osaa sanoa 

 

 Miksi? 
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________________________________ 

 

 

 

 

 

33. Mistä syystä päädyitte juuri ************?  

 

 

 

 

 

 

34. Oliko teillä laadittua budjettia?  

   Kyllä ja pysyimme siinä 

 

   Kyllä ja ylitimme sen 

 

   Kyllä ja alitimme sen 

 

   Suuntaa antava budjetti ja pysyimme siinä 

 

   Suuntaa antava budjetti ja emme pysyneet siinä 

 

   Ei ollut 

 

 

 

 

 

35. Tuliko vielä jotain lisättävää johonkin kohtaan tai muuten jotain terveisiä saamas-

tanne palvelusta?  
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Iso kiitos vastauksista! Kiitokseksi ajastanne olette tervetulleita ************ myymä-

lään nauttimaan erikoiskahvia joko yksin tai kaverin kanssa. Kiitos vielä ajastanne 

opinnäytetyöni avuksi ja mukavaa päivänjatkoa!  
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Toiseen kalustetoimittajaan päätyneet - kysely 

 

Hei, Olen Annika Niemi ja opiskelen Turun Ammattikorkeakoulussa liiketa-

loutta. Teen opinnäytetyötä ostokäyttäytymisestä **********. Olette asioineet 

************ viimeisen vuoden sisällä ja kuulisin mielelläni juuri Teidän koke-

muksista ***********sta ja siellä asioimisesta. Kyselyssä menee noin 3-5 mi-

nuuttia ja kaikki vastaukset käsitellään nimettömästi. Asiakastiedot ovat 

saatu vain ja ainoastaan tutkimuskäyttöön ja hävitän ne asianmukaisesti 

heti opinnäytetyöni valmistuttua. Kiitokseksi kyselystä *********** tarjoaa ku-

pillisen erikoiskahvia. Tästä kerron lisää kyselyn lopussa. 
 

 

 

 

1. Oletteko tehneet jo lopullisen päätöksen keittiön tai muiden kalusteiden 

hankinnassa? * 

   Kyllä 
 

   Ei 
 

   

Ei ja haluan myyjän yhteydenoton asiaan liittyen (Huom! lisää tekstikenttään 

yhteystietosi, nimi ja puhelinnumero) 

________________________________ 
 

 

 

 

 

2. Oliko/onko kyseessä remontti- vai uudisrakennuskohde? * 

   Remonttikohde 
 

   Uudisrakennuskohde 
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3. Millaiseen asuntoon pyysitte tarjousta? * 

   Omakotitalo 
 

   Paritalo 
 

   Rivitalo 
 

   Kerrostalo 
 

   Vapaa-ajan asunto 
 

 

 

 

 

4. Mihin kodin tiloihin tai tuotteisiin saitte tarjouksen * 

 Keittiökalusteet 
 

 Kodinkoneet 
 

 Kylpyhuonekalusteet 
 

 Kodinhoitohuoneen kalusteet 
 

 Komerot/ muu säilytysjärjestelmä 
 

 Muut tuotteet 
 

 Asennus 
 

 

 

 

 

5. Mitä kautta saitte tiedon *******?  

 Www-sivut 
 

 Nettimainos 
 

 Lehtimainos 
 

 TV 
 

 Radio 
 

 SoMe 
 

 Tuttavan suositus 
 

 Messut 
 

 Henkilökohtainen yhteydenotto myyjältä 
 

 Kanta-asiakas 
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Muualta, mistä? 

________________________________ 
 

 

 

 

 

6. Keneltä muilta keittiötoimittajilta pyysitte tarjousta? * 

 
 

 

 

7. ****** *******  ********? *kysymys piilotettu salassapitosyistä 

 
 

 

 

Miten vahvaksi koet seuraavat brändit/tuotemerkit? Arvioi asteikolla 1-5  
 

 

 

 

8. ******** 

 1 2 3 4 5  

Erittäin heikko                Erittäin vahva 
 

 

 

 

9. ********* 

 1 2 3 4 5  

Erittäin heikko                Erittäin vahva 
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10. ********** 

 1 2 3 4 5  

Erittäin heikko                Erittäin vahva 
 

 

 

 

Arvioi seuraavat väitteet (1 täysin eri mieltä, 2 hieman erimieltä, 3 en osaa sanoa, 

4 lähes samaa mieltä, 5 täysin samaa mieltä)  
 

 

 

 

11. Myymälästä jäi hyvä ensivaikutelma  

 1 2 3 4 5  

Täysin eri mieltä                Täysin samaa mieltä 
 

 

 

 

12. Myymälään tullessa minut/meidät huomioitiin hyvin  

 1 2 3 4 5  

Täysin eri mieltä                Täysin samaa mieltä 
 

 

 

 

13. Myyjän ulkoinen olemus oli miellyttävä ja hänestä sai hyvän ensivaikutelman  

 1 2 3 4 5  

Täysin eri mieltä                Täysin samaa mieltä 
 

 

 

 

14. Myyjä/ myyntihenkilöstö oli ammattitaitoista  

 1 2 3 4 5  

Täysin eri mieltä                Täysin samaa mieltä 
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15. Myymälä oli toimiva ja sieltä löytyi kaikki oleellinen  

 1 2 3 4 5  

Täysin eri mieltä                Täysin samaa mieltä 
 

 

 

 

16. Tarjous oli selkeä ja helposti ymmärrettävä  

 1 2 3 4 5  

Täysin eri mieltä                Täysin samaa mieltä 
 

 

 

 

17. Vastasiko ******** toiminta odotuksianne? * 

   Kyllä 
 

   Ei 
 

   Jossain määrin 
 

 

 

 

 

18. Mikäli ei vastannut osittain tai ollenkaan odotuksia, niin mistä syystä?  

 

 
 

 

 

19. Mihin keittiötoimittajaan päädyitte tai olette päätymässä? (vapaaehtoinen)  
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Arvioi miten paljon seuraavat asiat vaikuttivat ostopäätökseenne? (1 Erittäin vähän - 

5 Erittäin paljon)  
 

 

 

 

20. Kalustesuunnitelma  

 1 2 3 4 5  

Erittäin vähän                Erittäin paljon 
 

 

 

 

21. Hinta  

 1 2 3 4 5  

Erittäin vähän                Erittäin paljon 
 

 

 

 

22. Hinta-laatu suhde  

 1 2 3 4 5  

Erittäin vähän                Erittäin paljon 
 

 

 

 

23. Kampanjat  

 1 2 3 4 5  

Erittäin vähän                Erittäin paljon 
 

 

 

 

24. Myyjän ammattitaito  

 1 2 3 4 5  

Erittäin vähän                Erittäin paljon 
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25. Yhteistyön toimiminen myyjän kanssa  

 1 2 3 4 5  

Erittäin vähän                Erittäin paljon 
 

 

 

 

26. Myymälän mallisto /mieleiset materiaalit  

 1 2 3 4 5  

Erittäin vähän                Erittäin paljon 
 

 

 

 

27. Myymälän brändi  

 1 2 3 4 5  

Erittäin vähän                Erittäin paljon 
 

 

 

 

28. Hyvä asiakaspalvelu  

 1 2 3 4 5  

Erittäin vähän                Erittäin paljon 
 

 

 

 

29. Kotimaisuus  

 1 2 3 4 5  

Erittäin vähän                Erittäin paljon 
 

 

 

 

30. Kalusteiden toimitus tehdaskoottuna  

 1 2 3 4 5  

Erittäin vähän                Erittäin paljon 
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31. Mistä syystä ette päätynyt tilamaan kalusteita *********?  

 Suunnitelma 
 

 Hinta 
 

 Myyjä 
 

 Myymälä 
 

 Materiaalit 
 

 Malliston mitoitus 
 

 

Muu, mikä? 

________________________________ 
 

 

 

 

 

32. Iso kiitos vastauksista! Loppuun vielä voit jättää terveisiä tai kirjallista palautetta 

joko tästä kyselystä tai ********* välitettävää  

________________________________________________________________ 

________________________________________________________________ 

________________________________________________________________ 
 

 

 

 

Kiitokseksi kyselyyn vastaamisesta voitte mennä nauttimaan valitsemaanne eri-

koiskahvia (tai teetä) ****** myymälään yksin tai puolison/kaverin kanssa. Kahvia 

voi mennä nauttimaan milloin vain myymälän aukioloaikoina ma-pe *******. 

   
 

Suuresti kiittäen Annika Niemi Turun AMK 
 

 

 

 

 

 

 


