Opinnaytetyo (AMK)

Liiketalouden koulutusohjelma

Yrittajyys

2018

Annika Niemi

KEITTIOKALUSTEALAN
ASIAKKAIDEN
OSTOKAYTTAYTYMINEN JA
ASIAKASTYYTYVAISYYS

— Case: Keittiokalustealan erikoisliike

TURKU AMK

TURKU UNIVERSITY OF
APPLIED SCIENCES



OPINNAYTETYO (AMK ) | THVISTELMA
TURUN AMMATTIKORKEAKOULU
Liiketalouden koulutusohjelma | Yrittajyys

2018| 41 sivua, 21 liitesivua

Annika Niemi

KEITTIOKALUSTEALAN ASIAKKAIDEN
OSTOKAYTTAYTYMINEN JA
ASIAKASTYYTYVAISYYS

- Case: Keittiokalustealan erikoisliike

Téassa opinndytetydssa selvitettiin Turun seudulla toimivan keittibkalustealan erikoisliikkeen
asiakkaiden ostokayttaytymista seka asiakastyytyvaisyytta 1.9.2017-1.9.2018 valilla. Selvityksen
aihe rajattiin kuluttaja-asiakkaisiin. Tavoitteena oli saada selville mitkd asiat ovat kunnossa ja
missa on kehitettavaa sekd mika saa asiakkaan tekemaan ostopaatoksen.

Myymalassa oli tehty jo vuoden 2017 aikana yritystoiminnan kehitystoimenpiteitd, mutta nyt
haluttiin saada tarkemmin selvyytta nykyisesta tilanteesta. Myds keinot, joilla saadaan kauppojen
kiinnivetoprosenttia nousemaan, kiinnostivat toimeksiantajaa.

Tutkitusta myymalasta ostaneille asiakkaille selvitys toteutettin  puhelinhaastattelulla.
Puhelinhaastattelua varten tavoiteltin 77 asiakasta, joista 53 vastasi kyselyyn.
Vastausprosentiksi tuli 69 %. Toiseen kalustetoimittajaan paatyneille asiakkaille selvitys tehtiin
sahkopostikyselylla. 173 asiakasta sai sahkopostiin kyselylinkin, joista 34 vastasi kyselyyn ja
vastausprosentiksi tuli 20 %.

Selvityksen avulla saatiin paljon hyvaa tietoa asiakastyytyvaisyydesta seka ostopaatokseen
vaikuttavista tekijoista. Selvityksen avulla tuli ilmi, etta ne asiakkaat, jotka olivat ostaneet tutkitusta
myymalasta, olivat tyytyvdisempia myyjan seka selvityksen kohteena olevan myymalan
toimintaan kuin ne asiakkaat, jotka paatyivat ostamaan toiselta kalustetoimittajalta. Toiseen
kalustetoimittajaan paatymisen yleisin syy selvityksen perusteella oli hinta.

My6s muutamia tarkeitd kehityskohteita tuli ilmi, joita l&hdetddn viem&an eteenpain.
Kehityskohteet liittyivdt mm. toimitusketjun toimivuuteen, asennuspalveluun, tarjouksen

selkeyteen sekd asiakkaan odotuksien tayttdmiseen. My6s brandin vahvistaminen olisi
selvityksen perusteella tarpeen.
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BUYING BEHAVIOR AND CUSTOMER
SATISFACTION OF KITCHEN FURNITURE

- Case: Kitchen Furniture Specialty Store

This thesis explored the purchasing behavior and customer satisfaction in a kitchen furniture
specialty store in Turku between -1 September 2017 and 1 September 2018. The subject of the
survey was limited to consumer customers. The goal was to find out what is already done well
and what the development targets are.

The store had already done some business development measures in 2017 but now they wanted
to get more detailed information on the current situation. The client was also interested in knowing
how to raise the closing rate of the sales.

The survey was conducted by telephone interviews with the customers who bought in the store.
77 customers were targeted for telephone interviews, of which 53 replied to the questionnaire.
The response rate was 69%. For customers who ended up buying from somewhere else, the
inquiry was made via e-mail. 173 customers received the questionnaire out of which 34 responded
making the response rate 20%.

The survey provided a lot of good information on customer satisfaction and factors affecting
buying decisions. The survey revealed that customers who bought from the store in question were
more satisfied with the store and the salesforce than the customers who bought from other
furniture suppliers. The most common reason for buying from another furniture supplier was the
price.

The survey gave some important development objects that will be taken forward. Developments
are related for example to the supply chain functionality, the installation service, the clarity of the
offer and the fulfillment of the customer's expectations. In addition, strengthening of the brand
would be important on the basis of the survey.

KEYWORDS:

customer satisfaction, kitchen design, consumer behavior, purchasing behavior, purchasing
motives
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1 JOHDANTO

Tama opinnaytetyo toteutetaan eradlle keittiokalustealan erikoisliikkeelle Turun seudulla ja
aihe rajataan kuluttaja-asiakkaisiin. Opinnaytetydssa selvitetaan ostokayttaytymista ja asia-

kastyytyvaisyytta kyseisen myymalan asiakkailta.

Kalusteala on hyvin kilpailtu ala ja jokainen kalustetoimittaja haluaa saada kauppaa mabh-
dollisimman hyvalla kaupanpaatdsprosentilla eli mahdollisimman monta tarjousta kaupaksi
asti. Jokaisen tarjouksen eteen kalustesuunnittelija tekee aina jonkin verran ty6ta, riippuen
projektin suuruudesta ja haasteellisuudesta. On siis hyva ymmartaa, miksi kaupanpaatds-

prosentti on tarkea ja miten sitd saadaan nostettua.

Kalustetoimittajan on my6s hyva tiedostaa, mik& on saanut asiakkaan valitsemaan juuri tie-
tyn kalustetoimittajan, jotta yrityksen toimintaa voidaan kehitté& oikeaan suuntaan. On myods
tarkea tiedostaa, mita kautta suosittelijat ja lisdakaupat tulevat. Opinnaytetydssa pyritaan
vastaamaan kysymykseen: "Mika saa asiakkaat tekemaan ostopaatoksen?”. Selvityksen
pohjalta selvitetaan myo6s asiakastyytyvaisyyden vahvuudet ja heikkoudet. Teoriaosuu-

dessa kasitelladn ostomotiiveja, kilpailukeinoja ja asiakastyytyvaisyytta.

Selvitys tehdaan 1.9.2017-1.9.2018 valilla ostaneille asiakkaille seka asiakkaille, jotka ovat
pyytanyt tarjousta, mutta paatyneet toiseen kalustetoimittajaan. Kyseisestd myymalasté os-
taneille asiakkaille tehdaan puhelinhaastattelu. Toiseen kalustetoimittajaan paatyneille la-
hetetaan sahkopostikysely. Selvityksen tuloksia raportoidaan seka vertaillaan keskenaan.
Viimeisessa kappaleessa julkaistaan kehitysehdotuksia selvityksessa ilmenneiden asioiden

pohjalta.

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Annika Niemi



2 ASIAKKAAN OSTOKAYTTAYTYMINEN JA
ASIAKASTYYTYVAISYYS

Tana paivana hyva asiakaspalvelu on korostunut entisestaan. Sana levida nopeasti, mikali
asiakas kokee saaneensa erityisen hyvaa tai huonoa asiakaspalvelua. Asiakaskokemuk-
sesta kerrotaan omalle tuttavapiirille ja puolitutuillekin. Sosiaalisessa mediassa hakee usein
myds etenkin negatiivisen asiakaskokemuksen saaneiden asiakkaiden kertomuksia. On-
neksi myds enenevissd maarin nakee ihmisten julkaisuja positiivisessa mielessa saamas-

taan hyvasta asiakaspalvelusta.

Asiakkaan ostopaattkseen vaikuttavat ostomotiivit seka eri toimijoiden kilpailukeinot. Osto-
motiiveja on hyvin paljon erilaisia ja ne vaihtelevat elamantilanteen ja mielialan mukaan.

Seuraavassa kappaleessa kasitellaan tarkemmin ostomotiiveja.

2.1 Asiakkaan ostomotiivit

Professori Philip Kotler on jakanut kuluttajan ostopaéatésprosessin viiteen eri vaiheeseen:

tarpeen havaitsemin
tietojen hankinta ostamisen eri vaihtoehdoista
vaihtoehtoja arvioidaan

ostopaatds

a rc w0

oston jalkeinen kayttaytyminen. (Lahtinen & Isoviita 1999, 21)

Kaksi ensimmaista vaihetta kuuluu I&hinn& markkinoinnin piiriin, niin ketjutasoiseen mark-
kinointiin kuin myds myymala- sekd myyjdkohtaiseen markkinointiin. Ensimmaisesta, tar-
peen havaitseminen -vaiheesta voi olla viel& pitk& matka ostopaatokseen (Lahtinen & Iso-
viita 1999, 21). Téassa toisessa vaiheessa tehdaan jo alustava ostopéatds, mutta on kuiten-
kin tarked ymmartaa, ettd ostoprosessi on pitka ja monet asiat vaikuttavat siihen millaisen
mielikuvan asiakas saa myymalasta ja tuotteista. Kolmannessa vaihtoehtojen arviointi -vai-
heessa vaikuttaa myds myymalan yleisilme seké asiakkaan saama palvelu myymalassa.
Neljas vaihe perustuu edellisissa vaiheissa tehtyihin paatoksiin, joiden perusteella ostop&a-
tos tehd&én. Viides vaihe on oston jalkeinen kayttaytyminen, joka vaikuttaa asiakkaan jat-
kokayttaytymiseen (Lahtinen & Isoviita 1999, 21).
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Asiakkaan ostohaluun vaikuttavat monet erilaiset tekijat, vaihdellen elamantilanteen mu-
kaan. Ostohaluun vaikuttaa esimerkiksi tarpeet, asenteet, motiivit, totuttu elamantyyli, eri-
laiset sosiaaliset tekijat (perhe seka muut pienryhméat) sekd oman ja kilpailevien yrityksien
markkinointitoimenpiteet. (Lahtinen & Isoviita 1999, 21) Muiden ihmisten mielipiteet ja ko-
kemukset ovat tarkeitd asiakkaiden ostopaatoksiin vaikuttavia tekijéita (Lahtinen & Isoviita
1999, 24).

Ostopaatdkseen vaikuttaa ostohalun ja -motiivien lisdksi on my¢s asiakkaan ostokyky. Os-
tokykyyn vaikuttaa kaytettavissa oleva rahamaara seka asiakkaan mahdollisuudet saada
lainaa tai rahoitusta. Useimmiten taloudellisesti huonompina aikoina monien tuotteiden os-
taminen vahenee, ja etenkin isojen hankintojen tekemista siirretdan eteenpéin, eli myos
suhdanteet ja yleinen taloustilanne vaikuttavat asiakkaiden ostokykyyn. (Lahtinen & Isoviita
1999, 21)

Motiivi on vaikutin tai syy, joka maaraa ihmisen kayttaytymista ja toimintaa. Motivoitunutta
ihmista motiivi ohjaa toimimaan juuri tietylla tavalla tai ainakin tdhtddmaan tiettyyn suun-
taan. Tarpeet ja motiivit voivat olla joko opittuja ja ei-opittuja seka tiedostettuja ja tiedosta-
mattomia. Osa motiiveista on jarkiperaisid, osassa vaikuttaa enemman tunteet. (Lahtinen &
Isoviita 1999, 24). Kuvassa 1 esitetaan hyvin, miten motiivit luovat ostomotivaation ja sita

kautta vaikuttavat ostopaatokseen.

M otiivi 1: edullisuus

Maotiivi 2: muodikkuus - Motivaatio - Ostopadtds
Motiivi 3: kestawyys

Motiivi 4: kotimaisuus

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

Ostomotiivi selittdd, miksi ihminen tekee jonkin tietyn hankinnan. Ostomotiiveihin vaikuttaa
kyseisen henkilon tulotaso, tarpeet, persoonallisuus sekd kulutustottumukset. (Torvela
2017) Kaikkia hankintoja ei valttamatta pysty selittdmaan ostomotiiveilla, mutta kalustehan-
kinnan taustalla on lahes aina jokin tiedostettu ostomotiivi. Asiakas kuitenkin tarvitsee mo-
tiivin, joka saa asiakkaan tulemaan juuri tiettyyn myymalaan pyytamaan kalustetarjousta.

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

det kalusteet.

Yritys joka tuntee omien asiakkaidensa ostomotiivit, saa paremmat evaét menestymiselle
kuin muut kilpailijat. Kayttaytymistaloustieteeseen erikoistunut psykologian professori
Richard H. Thaler, on osoittanut, ettda ihmisen toimintaan vaikuttaa eparationaalisuus, sosi-
aaliset referenssit seka itsekurin puute. Myds mielikuvat ja tunteet ohjaavat ostopaatoksia.
(Torvela 2017)

Ihmisten arvostus kotimaisuutta kohtaan on vahvistunut viime vuosina globalisaation vah-
vistuessa. Myos paikallisuus ja ekologisuus ovat nousseet viime vuosina entistd enemman
pinnalle. Arvopohjaisempi asenne kuluttamiseen on yleistynyt, jolloin merkitysta nostaa Ia-
hipalvelu ja hyva yhteiséhenki. Asiakkaat ovat yha enemman perilla, miten juuri niilla omilla
kulutusvalinnoilla voi vaikuttaa siihen mista tuote tulee asiakkaalle, sek& oman elinymparis-

ton elinvoimaisuuteen myds tulevaisuudessa. (Torvela 2017)

2.2 Kilpailukeinot

Kilpailukeinoja on paljon erilaisia ja jokaisen yrityksen olisi hyva tietdd omat kilpailukei-
nonsa, joilla erottua kilpailijoista. Alla tutustutaan ja pohditaan hieman tarkemmin erilaisia

kilpailukeinoja ja pohditaan niita erikseen kalustealalla.

2.2.1 Laatu kilpailukeinona

Laadun viisi lAhestymistapaa

Laatu on usein hyva kilpailukeino, mutta myoskin haastava. Erilaiset asiakkaat kokevat laa-
dun hyvin eri tavoilla. Voidaan puhua joko tuotteen tai palvelun laadusta, tai valilla ehka
jopa samaan aikaan molemmista. David Garvin on |8ytanyt viisi erilaista tapaa lahestya

asiaa, mitd laatu oikein on. (Grénroos, Jarvinen 2001, 82)

Laatu voi olla 1.) kokemusperusteinen, jolloin laatu on tuotteen luontainen ominaisuus eli
yksinkertaisesti tuote on hyva, jonka ihminen todistaa kayttokokemuksellaan. Tall6in laatu

on absoluuttista ja universaalisti tunnistettavaa, jota ei kuitenkaan voi tarkasti maaritella.
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Laatutekijat voivat olla tuotteen tai palvelun sisaisia ominaisuuksia tai markkinoinnillisia omi-

naisuuksia, kuten hinta tai brandi. (Grénroos, Jarvinen 2001, 82-84)

2.) Tuoteperusteinen laatu on tarkka ja mitattavissa oleva muuttuja, jonka mukaan laa-
tuerot johtuvat eri ominaisuuksien suhteesta keskenaéan, eli muokkaamalla ominaisuuksia
tuotteessa tai palvelussa, vaikutetaan myds asiakaskokemuksen laatuun. Eli talléin laatu

on helposti maéritettavissa ja mitattavissa. (Gronroos, Jarvinen 2001, 82-84)

3.) Kayttgjalahtoinen- ja 4.) tuotantolahtdinen laatu antaa taas uuden nédkodkulman laa-
dun maarittdamiseen, niiden mukaan laatu on vaatimuksien tayttamista. 5.) Arvoléahtdinen
ajatus laadusta maarittéa tuotteen laatua vertailemalla tuotteen kustannuksia tai hintaa, laa-

dukas tuote on kannattava yritykselle. (Grénroos, Jarvinen 2001, 82-84)

Kalustealalla keskustellaan usein tuotteiden laadusta, silla tuotteiden laatua eri toimijoiden
valilla on vaikea maarittdd, etenkin asiakkaan nakokulmasta. Laatutekij6éitda on asiakkaan
vaikea ymmartaa ja vertailla. Eri kalustetoimittajien mekanismeissa, materiaaleissa seké
toimituksen sisélldsséa on paljonkin eroja. Osa kalustetehtaista toimittaa kalusteet tehdas-
koottuna, osa taas tekee runkolevyt valmiiksi ja toimittaa ne asiakkaalle.

Osa asiakkaista ndkee laatuna tehdaskootut rungot. Osa asiakkiasta taas ei ymmarra mita
eroa on tehdaskootulla ja itse kasin kasatulla rungolla. Moni asia vaikuttaa moneen, silla
usein osina tulevia runkoja saa myos edullisempaan hintaan, joka mydskin on yksi merkit-

tava kilpailuetu osan asiakaskunnan mielesta.

Palvelun laatu

Hyva palvelu ja markkinointiosaaminen on tané paivana tarkeaé kaikilla aloilla. Usein luo-
daan laajoja palvelukokonaisuuksia, jotta saadaan tuotteesta entistd houkuttelevampi asi-
akkaan ndkokulmasta. Talldin asiakas kokee palvelun helposti ostettavana ja kilpaileviin

yrityksiin nahden erottuvana. (Lamsa & Uusitalo 2002, 10-11)

Monipuolinen palvelu liséaa tuotteen tai palvelun arvoa ostajan nékokulmasta. Tallgin asia-
kas saa esimerkiksi keittioremontin avaimet kateen periaatteella. Myymalalla on oltava tar-
vittavat yhteistydkumppanit kokonaisvaltaisen keittioremontin [&piviemiseen. Asiakkaalla on
talléin yksi henkil®, joka ottaa vastuun projektista. Osa asiakkaista haluaa samalla toteuttaa

myds muiden tilojen remonttia keittioremontin yhteyteen, ja osa keittidliikkeista tarjoaakin
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kokonaisvaltaisempia remontteja asiakkaan niin halutessaan. Taman on mydés yksi kilpailu-

valtti.

2.2.2 Hinta kilpailukeinona

Hinta on hieman kyseenalainen kilpailukeino. Usein hintaa pidetaankin sina viimeisena Kil-
pailukeinona, mikéli muut kilpailukeinot eivat toimi, etenkin mikali yritysidea ei perustu hal-
puuteen. Monella alalla kilpailu ja sitd mydden myos hintakilpailu on kovaa, mutta hinta ei

saisi olla ainoa kilpailuvaltti, mikali haluaa laajan asiakaskunnan seka katetta myynnista.

Oikeanlainen hinnoittelu on erittain tarke&a. Hinnoittelu perustuu tuotteen valmistamiseen
menneisiin kustannuksiin, joten on tarkead, etté kustannuslaskelmat ovat kunnossa. Asiak-
kaan nakokulmasta katsottuna valmistuskustannuksilla ei ole merkitysté. Tosin epasuorasti
valmistuskustannuksetkin vaikuttavat myds asiakkaaseen, mikali niilld on onnistuttu nosta-
maan tuotteen arvoa asiakkaan nakokulmasta, esimerkiksi valmistamalla paikallisesti.
Tuotteen kustannuksien ja asiakkaan kokeman tuotteen arvon véalinen suhde tulee olla joh-
donmukainen. (Laitinen 2007, 101)

Eri vaihtoehtoja punnittaessa asiakas pohtii tuotteesta saamaansa hyotya suhteessa mui-
den toimittajien tuotteisiin ja hydtyyn rahaméaarastd, jonka tuote tulee maksamaan asiak-
kaalle. Tuotteen todellinen arvo muodostuu asiakkaalle tuotteen kayttbarvon mukaan eli
miten paljon asiakas kokee hyodtyvansa kyseisen tuotteen kaytdsta. Tuotteen arvon méaérit-
tamisessa on tarked muistaa, etta kaikki ihmiset ovat erilaisia ja ndkevat tuotteen arvon eri
tavalla. Yksi asiakas on kiinnostunut tuotteen kestavyydesta, toinen taas tuotteen ulko-
naosta. Taman takia asiakassegmentointi on tarkeaa asiakkaan mieltymyksien, tarpeiden
ja vaatimuksien mukaan. Myds varallisuudella ja tuloilla on suuri merkitys asiakkaan osto-
kayttaytymiseen. (Laitinen 2007, 102-103)

Alan Kkilpailutilanne vaikuttaa paljon, miten paljon yrityksella on pelivaraa hinnoittelussa.
Perinteisessa kilpailutilanteessa tavoitteena on voiton maksimointi hinnoittelun avulla (Lai-
tinen 2007,135). Tuotteen hinta tulee olla siis asiakkaiden ndkokulmasta sellainen, etta
asiakas haluaa ostaa tuotetta ja yrityksen nakokulmasta mahdollisimman korkea, jotta tama
edellinen ehto toteutuu. Yrityksen on tarkeda paattad, tavoitteleeko yritys myynnin vai voi-
ton maksimointia vai jotain silta valilta. Etenkin jos alalla on kilpailua markkinaosuuksista,
myds myynnin maarad on hyva painottaa. Tuotteen hinnoittelun perustana tulee olla kui-
tenkin koko yrityksen strategia. (Laitinen 2007,135-136)
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Kuten edella mainittiin, hinta on monelle asiakkaalle ostamiseen vaikuttava tekija, mutta ei
usein ainoa tekija, joka vaikuttaa ostopaatokseen. Aina ei tarvitse olla se edullisin, mutta
hinnalla on hyva osata kilpailla. Hyva keino on myds erilaistaa tuotteen hintaa eri aikoina ja
erilaisille asiakkaille. Voi olla vaarallista yrityksen kannattavuudelle kikkailla liikaa hinnalla
alaspain, etenkin pitkalla tahtaimella. Tasta syystd monet yritykset pyrkivat kilpailemaan
jollain muulla kuin hinnalla tai ei pida ainakaan hintaa ainoana kilpailukeinonaan. (Berg-
strom & Leppéanen 2015, 233-234.)

Tiivistettynd hinnoittelun alarajan maaraavat kustannukset ja ylarajan markkinatilanne.
Usein mita tiukempaa alan kilpailu on, sitéa helpommin yritykset lahtevat 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 keittiétoimittajia on tarjouksien
erilaisuus. Suunnitelmissa ja tarjotuissa palveluissa on usein eroavaisuuksia, joita asiakas

ei aina ymmarré ottaa huomioon.

Hinta-laatusuhde

Asiakkaan ostopaatokseen vaikuttavat hinnan liséksi erilaiset ominaisuudet, joista tutkituin
on laatu. Asiakkaalle laatu tarkoittaa, miten hyvin tuote vastaa asiakkaan odotuksia tai miten
hyvin tuote on teknisesti valmistettu. Myds hintaa pidetdén usein laadun takeena. Etenkin
hinnan merkitys laadun mittarina on todettu korostuvat silloin, kun asiakkaalla ei ole ollen-
kaan tai juurikaan muuta tietoa tuotteesta. Eli mikali asiakas joutuu tekemaan ostopaatok-

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

Tuotteen tai palvelun laadun ja hinnan vélinen suhde voidaan nahdé myads toisinpdin, jolloin
laatu ndhdaan asiakkaan hintakasitystd muokkaavana tekijana. Voidaan siis sanoa, etta

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

2.2.3 Kotimaisuus kilpailukeinona

Kotimaisuutta voidaan pitda myods yhtena kilpailukeinona, jota tana paivana monet asiak-
kaat arvostavat. Kotimaisuutta pidetaan usein laadun takeena seka ihmiset arvostavat ko-

timaista ty6ta. Kotimaassa tuotettu tarkoittaa myos tydpaikkojen tarjoamista kotimaassa,
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jota osa asiakaskunnasta arvostaa. Tuotteen valmistaminen kotimaassa vaikuttaa usein

positiivisessa mielessa tuotteen takuuehtoihin seka laatutekijoihin.

2.2.4 Brandi kilpailukeinona

Brandays ja brandit ovat lahtdisin Yhdysvalloista. Siella termit esiintyivat markkinointikasit-
teind ensimmaisen kerran jo 1800-luvun lopulla. Kéasite Brandays on kehittynyt yli sadan
vuoden aikana hyvin paljon, tuotteen ulkomuodosta kohteen koko persoonallisuudeksi.
(Sounio 2010, 25)

Brandin vaikutus yrityksen menestymiseen on korostunut entisestaan. Esimerkiksi Iso-Bri-
tanniassa uskotaan, etta pian yrityksen tarkeimmaksi omaisuudeksi katsotaan brandi. Myos
tilastot puhuvat tdman puolesta, silla jo vuosina 1988-2003 voimakkaasti brandisidonnai-
sien yrityksien kurssikehitys Lontoon pérssissa on ollut jopa 20 % parempi kuin porssiyhti-
oiden keskikehittyma. Brandin arvon mittaaminen ei ole silti kovin helppoa. Tarkeinta ei kui-
tenkaan ole se, miten yritys viestii brandidén vaan tarkeinta on, miten asiakas kokee yrityk-
sen brandin ja siihen liittyvan viestinn&n. Myos kilpailijoiden koettu brandi vaikuttaa asiak-
kaaseen. (Laakso 2003, 25)

Branditunnettuuden tasot kuvataan hyvin kuvassa 2. Branditunnettuuden lahtétaso on se,
ettd brandi ylipaataan tunnetaan nimella, eli autettu tunnettuus. Mikali brandin nimea ei tun-
nisteta ollenkaan, on tilanne halyttava. Spontaani tunnettuus tarkoittaa sita, etta brandi osa-
taan nimeta spontaanisti kysyttdessa tietyn tuoteryhman brandinimid. Tuoteryhman tunne-
tuin eli ylin bréanditunnettuuden taso on silloin, kun asiakas luettelee spontaanisti kyseisen
brandin ensimmaisena. Ideaalein tilanne on silloin, kun kyseinen brandi on tuoteryhménsa

ainoa, joka muistetaan. (Laakso 2003, 125-128)
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Tuoteryhménsa
tunnetuin

Spontaani tunnettuus

Autettu tunnettuus

Bréndin nimed ei tunnisteta ollenkaan

Kuva 2. Tunnettuuden tasot (Laakso 2003, 125)

Kuvassa 3 nékyy brandiuskollisuuden tasot. Tasot ovat suuntaa antavia, silla harvoin eri
asiakastyypit esiintyvat taysin kuvanmukaisilla tasoilla. Ensimmainen ja heikoin brandius-
kollisuuden taso on uskottomat ja hintaherkéat asiakkaat. Toisella tasolla on ostotottumuk-
siinsa vakiintuneet asiakkaat ja kolmannella tyytyvainen asiakas, jolle brandin vaihto aiheut-
taisi kustannuksia. Neljas taso on brandiin kiintynyt asiakas ja ylimmainen taso on sitoutunut
asiakas. Ylimman tason asiakkaat ovat ylpeita kyseisen tuotteen kayttdmisesta. (Laakso
2003, 264-266)

Sitoutunut
asiakas

Kiintynyt bréndiin

Tyytyvainen asiakas, jolle brandin
vaihto aiheuttaisi kustannuksia

Ostotottumuksiinsa vakiintunut asiakas

Uskottomat ja hintaherkat asiakkaat

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

Hyvin monista tuotteista on asiakkaille saatavilla valtavasti erilaisia vaihtoehtoja, niin on
myds Kkeittio- ja kalustekaupoilla. Valmistajia on useita ja jokaisella on hieman erilainen mal-
listo- ja palvelukokonaisuus. Mitd enemman tuotteessa on komponentteja, sita haastavampi
asiakkaan on vertailla tuotteita keskenaan. (Parantainen 2005, 196) Eli kalustealalla on

hankala vertailla keittiosuunnitelmia ja -tarjouksia keskenaan.

Asiakkaan kiinnostus tuotteita kohtaan kumpuaa lahes aina jostakin aivan arkisesta ongel-
masta, jonka han haluaa ratkaista. Asiakas ei siis suoranaisesti etsi mitdan tiettya tuotetta
tai palvelua, vaan ratkaisua ongelmaansa. Asiantuntijan, tassa tapauksessa keittiosuunnit-
telijan on naytettava, etta osaat ratkaista asiakkaan ongelman. Mikali keittibsuunnittelija saa
asiakkaan vakuuttumaan osaamisestaan, on paljon helpompi myyda mydés ratkaisuun vaa-

dittavat tuotteet ja palvelut. (Parantainen 2005, 196)

Myyja saattaa olla vain riesa, mikali han ei onnistu ratkaisemaan asiakkaan ydinongelmaa
ja luettelee vain loputtomasti tuotteen tai palvelun ominaisuuksia. Talléin myyjasta halutaan
paasta nopeasti vain eroon, jolloin helppoja tekosyitd nopeaan eroon paasyyn on esimer-
kiksi tuotteen liian korkea hinta tai kova kiire. Eli todennadkoisesti paras kilpailukeino etenkin
asiakaspalvelussa on loytaa se asiakkaan aito ongelma ja ratkaista se. Mikali asiakas tun-
nistaa keittiosuunnittelijan asiantuntijaksi, han on valmis vaikka maksamaan, etta hanelle
kerrotaan asiantuntijan painava mielipide. Harva asiakas on kalustesuunnittelun asiantun-
tija, jolloin mik&an ei ole arvokkaampaa héanelle kuin luotettavan tuntuinen asiantuntijalau-
sunto. (Parantainen 2005, 197)

Usein kalustekaupan asiakaspalvelun tarkein tekijd on myyja, joka osaa auttaa asiakasta
ostopaatoksessa. Hanellda on oltava vahva luonne, hyvan itsetuntemus, itsekuria, paatta-
vaisyytta seka kykya ottaa myds tappioita vastaan, ilman ettd ja& murehtimaan niita. (Laine
2008, 11)

Palveluammatissa tulee my6s omata hyvat vuorovaikutustaidot ja on osattava selvittda asi-
akkaan tarpeet ja erotettava ne toiveista. On myds hyva muokata myyntitaktiikkaa asiak-
kaan mukaan, juuri kyseiselle asiakkaalle sopivaksi. (Korkeamaki, Pulkkinen & Selinheimo
2000, 32-34) Kalustemyynnissa on hyttya oman alan laajasta tuntemuksesta ja on myos
tarked tuntea alan kanssakilpailijat. Laajasta tuotetuntemuksesta seka kohderyhmien tieta-
misesta on hyoétya. Talloin myyjalla on mahdollisuudet luoda asiakkaille hyvia asiakaspal-

velukokemuksia.
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Kuva 4 kuvastaa asiakassuhdemarkkinoinnin kilpailukeinoja. Kuvassa oleva kilpailukeino-
malli jaetaan seitsemé&én osaan ja jokainen kilpailukeino vaikuttaa myos toisiinsa kuvan
osoittamalla tavalla. Yksin kaytettynd mikaan kilpailukeino ei tuo markkinointimenestysta,
vaan pitdad osata valita toimiva kokonaisuus. Kuva kuvastaa hyvin, miten asiakaspalvelu on
kaiken keskitssa. (Lahti & Isoviita 1999, 9-10)

Tuote

Soo’rovml
/\ i

pd Hinta

Asiakas-
paivelu

Henkilosto

Viestint&

Suhde-
verkostof

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

2.3 Asiakastyytyvaisyys

Asiakastyytyvaisyys on tana paivana erittain tarked asia ja kanta-asiakkaat ovat erittain tar-
keita monille yrityksille. Yritys ei voi pitéda oletuksena, etta asiakkaat pysyisivat aina uskolli-
sena. Totuus on se, ettd asiakkaista kaydaan jatkuvaa taistelua, silla jokaisen yrityksen
nakokulmasta asiakkaat ovat ainoa sidosryhma, joka tuottaa yritykselle tuloa. Tunnettu sa-
nonta pitaa siis hyvin paikkaansa; "markkinoilla jokainen paiva on vaalipaiva.” (Lahtinen &
Isoviita 1999, 4)
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Asiakkaat asioivat mielelldan tuttujen seka turvalliseksi koettujen yrityksien kanssa, mutta
toisaalta ihminen kaipaa vaihtelua ja vdlilla haluaa kokeilla jotain taysin uutta. Markkinoin-
nissa kannattaa ottaa etenkin tama huomioon ja uusiuduttava jatkuvasti. Yrityksen pitaa
pystya vakuuttamaan asiakkaansa siita, etta kyseista yritysta kannattaa kayttaa myos tule-

vaisuudessa. (Lahtinen & Isoviita 1999, 4)

Asiakassuhde tiivistyy ja paranee, mikali yritys onnistuu tayttdmaan asiakkaan odotukset
tai jopa ylittdmaan ne. Tyytyvainen asiakas kertoo saamastaan hyvasta palvelusta keski-
maarin kolmelle muulle inmiselle. Kun taas tyytymattémaksi itsensa kokenut asiakas kertoo
negatiivisesta kokemuksestaan keskiméaarin 11 muulle ihmiselle. (Lahtinen & Isoviita 1999,
4)

Toinen hyva saantd on muistaa se, ettad yhden kielteisen palvelukokemuksen korjaaminen
vaatii jopa 12 myonteista palvelukokemusta. Taman saanndn mukaan asiakas on pitkavi-
hainen, eli yrityksen kannattaa pyrkia olemaan tietoinen palveluketjun heikoista lenkeista ja
mahdollisuuksien mukaan minimoida sek& poistaa niitd. Asiakkaan huono kohtelu ja asia-
kaspalvelu ovat tutkimuksen mukaan syyna asiakasmenetyksen syyna 68% tapauksista.
Voisi siis sanoa, etta yrityksen parasta markkinointia on hyvin tehty ty6. (Lahtinen & Isoviita
1999, 4)

Reklamaatiot

Reklamaatioiden hoito on myds tarked osa asiakaspalvelua ja reklamaatioilta lahes mah-
doton vélttya kokonaan. Reklamaatiot n&hdaan usein negatiivisena asiana. Kuitenkin mikali
reklamaatio hoidetaan hyvin, asiakas saattaa olla jopa tyytyvaisempi saamaansa palveluun,

kuin asiakas jolle ei tullut reklamaatiota.

Peloton ja vilpiton asenne toimii parhaiten reklamaatioiden hoidossa. Reklamaatio on mah-
dollista k&&ntaa yrityksen eduksi ja vahvistaa asiakassuhdetta, mikali reklamaatio onnistu-
taan hoitamaan hyvin. Reklamaatio koostuu usein virheen tiedoksi antamisesta, tunteesta
tai tuohtumuksesta seka asiakkaan tarpeesta tulla kuulluksi. Hyva muistilista reklamaation

hoitoon on:

1.) Kuuntele tarkasti
2.) Mydnna virhe ja pyyda anteeksi

3.) Ala vaita vastaan
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4.) Ole asiakkaan puolella

5.) Etsi yhdessa ratkaisua

6.) Hoida reklamaatio itse loppuun

7.) Kaanna keskustelu positiiviseksi

8.) Nopeus on valttia

9.) Usko aina, etta ratkaisu loytyy. (Lahtinen 2017)

Asiakastyytyvaisyyden tutkiminen

Kun asiakkaan kokemukset ovat parempia tai ainakin I&hes yhta hyvia kuin hanen odotuk-
sensa, niin asiakas on tyytyvainen. Asiakkaan kaikkia odotuksia on vaikea tietdé saatikka
sitten ylittd& odotuksia jatkuvasti. Odotukset myds muuttuvat ihmisen elaméantilanteen mu-
kaan. (Kansanen & Vaisto 1994, 53-54)

Asiakastyytyvaisyytta mitataan nykypaivana hyvin paljon sek& monin eri tavoin. Yleisimpia
menetelmia ovat henkilokohtaiset haastattelut, puhelinhaastattelut, kirjekyselyt seka erilai-
set verkkokyselyt. Parhaat ja realistisimmat tulokset saadaan usein haastattelemalla asiak-
kaita. Talloin haastattelija pystyy tekemaan taydentavia kysymyksia ja uusia tekijoita saat-
taa ilmeté. (Kansanen & Vaistd 1994, 55)

Asiakastyytyvaisyys voidaan jaotella toiminnallisiin seka kokonaisvaltaisiin laadun arvioin-
teihin. Toiminnallisia arviointeja yritetaan toteuttaa jatkuvasti ja niilla pyritdan mittaamaan
asiakastyytyvaisyyden tason pysyvyytta. Kokonaisvaltaiset asiakastyytyvaisyyden arvioin-
nit ovat laajoja kertatutkimuksia, joilla saadaan tietoa, mitka tekijat vaikuttavat asiakastyy-
tyvaisyyteen. Kokonaisvaltainen asiakastyytyvaisyysmittaus pyrkii vastaamaan seuraaviin
kysymyksiin; "Mitka tekijat vaikuttavat asiakastyytyvaisyyteen? Miten tarkeita tekijat ovat
kokonaisuuden kannalta? Milla tasolla asiakastyytyvaisyys on?” (Kansanen & Vaistd 1994,
54-55)

Asiakastyytyvaisyysmittauksen tulokset

Yksi hyvaksi todettu keino tutkimuksen tuloksien tarkkailuun on nelikenttdanalyysi (Kuva 5).
Siitd saa hyvin kokonaisndkemyksen, milla mallilla asiakastyytyvaisyys on. Pystyakselilla
kuvataan sitd, miten tarkeana kyseinen tekija koetaan kokonaispalvelun laadulle. Vaaka-

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

3.1 Keittidratkaisujen myyminen

Tama kappale perustuu opinnaytetyon tekijan omiin kokemuksiin seka hanen tekemaéansa

haastatteluun, jossa haastateltiin alalla pitkédan toiminutta konkarimyyjaa.

Keittio-/kalustemyynti on ala, jossa tarvitaan myyntitaidon lisdksi paljon erilaista ammattitai-
toa. On hyva tietdd remontoinnista sekd omata sisustussilmaa. Alalla toimii monenlaisia
koulutustaustoja omaavia ihmisid. Kalustealalla on hyotya mm. kaupallisesta-/myynnilli-
sesta alasta, rakennusalasta ja sisustusalasta. Monet keittiosuunnittelijat ovatkin sisustus-
suunnittelijoita tai sisustusartesaaneja, silla usein myyja padsee auttamaan asiakasta ko-
konaisvaltaisen remontin suunnittelussa. Talléin paasee vaikuttamaan my6s muihin pinta-

materiaaleihin ja usein asiakas kaipaakin niissd ammattilaisen mielipidetta tai apua.

Jokaisella keittidtoimittajalla on omat vahvuutensa, joita pyritdan korostamaan. Hyvin usein
keittiosuunnittelussa vaikuttaa ehka jopa enemman hyva myyntityd kuin hyva suunnitelma.
Hyva suunnitelma on myos erittain tarke&d, mutta harvoin se pelkastaan riittaa hyviin myyn-

tituloksiin, etenkin jos se vie myds paljon aikaa.

Keittio- ja kalustemyynnissa kaytetdan nykyaan lahes aina jotakin 3D suunnitteluohjelmaa,
jonka avulla myds asiakkaan on helppo hahmottaa, millainen tulevasta keittiosta tulee.
Suunnitteluohjelmalla on helppo kokeilla erilaisia pohjaratkaisuja keittioon seka vertailla eri
materiaaleja suunnitelmassa. Yleisimpia tallaisia 3D suunnitteluohjelmia ovat esimerkiksi
Vertex, Winner ja Fusion 2020. Naill& suunnitteluohjelmilla on mahdollista tehda valokuva-

maisia eli fotorealistisia/renderdityja kuvia keittiosuunnitelmasta.

Keittiditd myy tand paivana useat eri myymalat, erilaisissa myyntipaikoissa. Keittiditd myy
keittibkalusteiden erikoismyymalat, rautakaupat, kodinkonemyymalat seka muut keittiomyy-
malat, jotka toimittavat kalusteet esimerkiksi osina. Kalustetuotanto ja -kysynta vaihtelee
pitkalti maan taloudellisen tilanteen mukaan. Ensimmaisen puolen vuoden aikana vuoden
2018 kalustetuotanto oli noussut kaikilla toimijoilla yhteensé 9,4 % edelliseen vuoteen néh-
den (Kalustealan erikoisliikkeen toteuttama tutkimus kuluttajakayttaytymisesta, toteuttaja

Nepa).

Keittidratkaisujen myyntiin liittyen haastateltiin yhtd alan konkarimyyjaa, joka on toiminut

keittiomyyjanad jo yli 25 vuotta. Han on koulutukseltaan rakennusmestari. Haastateltu

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Annika Niemi



21

konkarimyyja kiteytti keittiomyynnin seuraavasti: “keittiomyynti sisaltaa keittiésuunnitelman
tekemisen asiakkaiden toiveiden ja tarpeiden pohjalta, juuri kyseisille asiakkaille sopivaksi.

Suunnitelma tulee myds myyda ja toimittaa onnistuneesti.”

Keittidratkaisujen myynnissa tulee ottaa huomioon ostajan lahtékohdat, perheen koko, per-
heen tavat seké toiveet. My6s olemassa oleva tila ja sen mitat ovat tarkeédssa osassa suun-
nitteluprosessissa. Kiteytettyna huomioitavat asiat ovat siis "tila ja toiveet”. Haastateltu kon-
karimyyja pitaa tyon parhaina puolina asiakkaiden tapaamista sek& onnistumisen tunnetta,
kun on suunnitellut ja myynyt asiakkaille mieleisen ratkaisun. Huonona puolena han taas
mainitsee, sen ettei kaikkiin reklamaatioihin, kuten kuljetusvauriot ja toimitusviiveet, pysty

itse vaikuttamaan ja myyjana niiden edessa on valilla voimaton.

Kalusteala on muuttunut hanen mukaansa hyvinkin paljon vuosien saatossa. Suunnitte-
luohjelmat ovat kehittyneet huomattavasti seka materiaaleja on tullut paljon lisaa. Tana pai-
vana myydaan paljon kalusteita toimitusajan paéahéan eli niin pian kuin mahdollista. Ennen
remonttiprojektit suunniteltiin ja aloitettin usein 0,5-1 vuotta aikaisemmin. Tarkeimpana
vinkkina keittioremonttiin haastateltu konkarimyyja sanoo aina omillekin asiakkaille, "mieti,

etta teet keittion itselle, etka muille”.

3.2 Casen taustaa

Tassa selvityksessa haluttiin tutkia mihin asiakkaat ovat olleet tyytyvaisia seka mitka tekijat
ovat vaikuttaneet asiakkaan ostokayttaytymiseen ja lopulliseen ostopaatokseen. Vastaavaa
selvitysta ei ole aikaisemmin tehty kyseiselle toimeksiantajalle. Kyseisen myymalan asiak-
kaita, jotka ovat kuitenkin paatyneet hankkimaan kalusteet muualta, on tehtaan puolesta

kontaktoitu markkinointitutkimusmielessa, jolloin tutkimuksen tarkoitus on ollut hieman eri.

Selvitys tehtiin erdalle Turun seudulla toimivalle kalustealan erikoisliikkeelle. Myymalassa
on tehty kehitysaskelia yritystoiminnan kehittamiseksi, joten on hyva tietaa, missa talla het-
kella menné&én. Selvityksen kohteena olevan myymalan toimitusketjussa tapahtui muutok-
sia alkuvuodesta 2018. Selvitysta aloitettaessa oli tiedossa, etté logistiikkajarjestelmén uu-

distus voi vaikuttaa asiakastyytyvaisyyteen ja reklamaatioiden maéaraan.
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3.3 Tutkimusmenetelmien tarkempi kuvaus

Selvitys toteutettiin kvantitatiivisena tutkimuksena kyseisesta myymalasta ostaneille asiak-
kaille sekéa erikseen myo6s kyseisen myymalan asiakkaille, jotka paatyivat kuitenkin osta-
maan kalusteet muualta. Tassa kappaleessa kerrotaan tarkemmin molemmista tiedonhan-

kinta tavoista seka aikataulusta

Ostaneille asiakkaille tehtiin puhelinhaastattelu. Ostaneiden asiakkaiden asiakasrekisteri
kerattiin tehtaalta saadusta tiedostosta. Tarkastusajanjaksoksi otettiin kokonainen vuosi.
Asiakasrekisteriin otettiin kaikki 1.9.2017-1.9.2018 valisena 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 valisena aikana ja tatd ennen tehtiin kahdelle hen-

kilolle testisoitto, jossa kokeiltiin kyselyn kestoa, toimivuutta ja selkeytta.

Kyselyyn sopivassa asiakasrekisterissa oli 77 ostanutta asiakasta, joita kaikkia koitettiin ta-
voitella 2-3 kertaa, mikali ensimmaisella soittokierroksella ei vastattu. Ensimmaisen vastaa-
mattoman puhelun jalkeen heille lahetettiin tekstiviesti, jossa kerrottiin misté on kyse ja ha-
lutessaan sai vastata itselleen sopivan soittoajan 5-10 minuuttia kestavalle haastattelulle.
Loppujen lopuksi kyselyyn saatiin 53 vastausta, jolloin vastausprosentiksi tuli 69 %. Tavoit-
teena oli saada vahintaan 40 vastausta puhelinhaastatteluilla ja tdma tavoite ylittyi melko
huomattavasti. Puheluiden keskimaarainen 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 vield toimitettu. Toinen
naistd haastatteluista otettiin kuitenkin mukaan selvitykseen, silla moniin kysymyksiin tuli

hyodyllista tietoa. Myds yksi ostanut asiakas jai pois soitettavien listalta kielimuurin vuoksi.

Kyseisen myymalan asiakkaille, jotka olivat pdatyneet ostamaan kalusteet jostakin muualta,
selvitys toteutettiin s&hkdpostikyselylla. Webropolilla tehty sdhkdpostikysely lahetettiin kai-
kille, jotka olivat 1.9.2017-1.9.2018 pyyténeet tarjousta kyseisesta kalustealan erikoisliik-

keestd, mutta eivat olleet tilanneet kalusteita.

Asiakasrekisteri toiseen kalustetoimittajaan paatyneista asiakkaista kerattiin suunnitteluoh-
jelman palvelimelta. Asiakasrekisteriin tuli kaikki asiakkaat, joiden kohdalla ei nakynyt ti-
lausta ja joilla oli séhkopostiosoite tiedossa palvelimella. Jokainen myyja vield erikseen
poisti rekisterista asiakkaat, jotka eivét olleet vield tehneet lopullista paatosta seka virheel-
lisesti rekisteriin tulleet asiakkaat eli ne, jotka olivat jo ostaneet kalusteet. Asiakkaita, jotka

eivat olleet tehneet viela paatdsta ei haluttu kontaktoida, jotta kysely ei vaikuta heidan
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ostopaatokseen. Kahden myyjan asiakkaat eivét olleet ollenkaan yleisella palvelimella, jo-

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

Kaiken kaikkiaan sahkopostiosoitteita oli 180 kpl, joista 7 kpl oli joko vanhentuneita, poistu-
nut kaytosta tai muutoin sahkoposti ei mennyt heille perille asti. Eli 173 toiseen kalustetoi-
mittajaan paatynytta asiakasta sai sahkopostikyselylinkin omaan sahkdpostiinsa, joista 34
vastasi. Ensimmainen sahkdpostiviesti kyselylinkilla lahetettiin 23.10., jolloin vastauksia tuli
parissa paivassa 24. Taman jalkeen lahetettiin muistutusviesti 31.10., jonka jalkeen tuli viela
kymmenen vastausta lisdd. Kyselylinkki suljettiin 2.11.2018. Sahkopostikyselylla oli odote-
tusti huomattavasti huonompi vastausprosentti kuin puhelinhaastatteluilla. Sahkopostiky-

selyn vastausprosentti oli 20 %.

Sahkopostikyselyyn ei ollut mitaan tiettya tavoitetta asetettu, mutta varasuunnitelma olisi
ollut laittaa Facebookin kautta kyselylinkki jakoon 2 vuoden sisélla keittiGremontin tehneille.
Varasuunnitelmaa ei kuitenkaan tarvinnut hytdyntaa, silla 34 vastausta riittaa tassa tapauk-

sessa hyvin selvitysaineistoksi muualle kalustehankinnoissaan paatyneista asiakkaista.

3.4 Tulosten esittely

Selvityksen avulla selvisi paljon hyddyllista tietoa niin ostokayttaytymiseen kuin myds asia-
kastyytyvaisyyteen liittyen. Ostokayttaytymiseen vaikutti selkedsti myymalasta jaanyt mieli-

kuva seka miten hyvin myymala ja myyja tayttivat asiakkaan olemassa olleet odotukset.

Asiakastyytyvaisyytta tutkittiin laajemmin ostaneilta asiakkailta ja selvityksen avulla saatiin
paljon positiivista palautetta seka selvisi muutamia kehityskohtia. Naitd avataan tarkemmin

seuraavissa kappaleissa seka toimeksiantajalle menevéassa raportissa.

Ostaneista asiakkaista iso osa oli remonttiasiakkaita, jopa 84,9 %. My0s asiakkaista, jotka
eivat paatyneet ostamaan kalusteita tutkitusta myymalasta, isoin osa oli remonttiasiakkaita.
Heité oli 82,4 %. Eli uudisrakentajia molemmissa tutkimusryhmissa oli huomattavasti va-
hemman. Ostaneista asiakkaista 54,7 % ja toiseen kalustetoimittajaan paatyneissa 44,1 %
pyysi tarjousta omakotitaloon. Seuraavaksi suosituin oli kerrostaloasunnot molemmissa tut-

kimusryhmissa. Naista tarkemmin seuraavissa kappaleissa.
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3.4.1 Tutkitusta myymalasta ostaneet asiakkaat

Tassa kappaleessa kasitellaan kyseisesta myymalasta ostaneita asiakkaita, eli heilta joille
on tehty puhelinhaastattelu. Sanallisia vastauksia on julkiseen osuuteen lajiteltu hieman
suurpiirteisesti eri osa-alueisiin, jotta vastauksista ei tunnista kyseista myymalaa. Tallgin

saadaan raportoitua selvityksen tuloksia paremmin.

Ostokayttaytyminen

Kuten edella mainittiin, ostaneista asiakkaista jopa 54,7 % ostivat kalusteet omakotitaloon.
Seuraavaksi suosituin on selkeésti kerrostaloasunnot ja kolmantena rivitaloasunnot 9 %
osuudella kaikista asuntomuodoista. Kuvassa 6 esitetdan kaavio siita, millaisiin asuntoihin

kalusteita ostettiin.

OSTANEET -
MILLAINEN ASUNTO

. — puutalo
2%

rivitalo _
9%

| omakotitalo

kerrostalo _/ 55 %

28 %

Kuva 6. Ostaneet - Millainen asunto?

Ostaneet asiakkaat olivat saaneet monipuolisesti eri tavoilla tiedon tutkitusta myymalasta.
Yleisimmat tiedonsaantitavat olivat www-sivut, tuttu entuudestaan, suosittelun kautta, paa-

tyi poikkeamaan seka tuttu myyja (Kuva 7).
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en muista vanhat kalusteet OSTANEET

o samasta paikasta
B Fo

5%

tyon puolesta _

_waww-sivut

2%
23 %
tuttu myyja _
10 %
paatyi tuttu
poikkeamaan _ _entuudestaan
16 % 19 %

Kuva 7. Ostaneet - Mista saanut tiedon?

Kaikki kyselyyn vastanneet ostaneet asiakkaat olivat saaneet tarjouksen keittibkalusteista.
Seuraavaksi suosituin kalusteryhmé oli kodinhoitohuone, 17 % asiakkaista ostivat myos
kodinhoitohuoneen kalusteet. Muita ostettuja kalusteita keittion liséksi olivat kylpyhuoneka-
lusteet, liukuovijarjestelmd, muu eteisen kaapisto tai jokin muu yksittdinen sailytysjarjes-
telm&. Naita osti 1,9-7,5 % keittion ostaneista asiakkaista.

Selvityksen kohteena olevalta kalustealan erikoisliikkeeltd ostaneista asiakkaista jopa 43,3
% eli 23 asiakasta ei ollut pyytanyt tarjousta keneltdkdan muulta kalustetoimittajalta. Osa
oli kuitenkin kierrellyt muualla, muttei ollut kuitenkaan syysta tai toisesta paatynyt pyyta-
maan tarjousta keneltdkaan muulta kalustetoimittajalta. Tasta voi paatella, etta asiakas on
saanut hyvan palvelukokemuksen myymalastd, jolloin asiakkaalle on tullut olo, ettei tarvitse
muita tarjouksia. Taustalla on mahdollisesti myds tuttavan suositus. Asiakas kokee saa-

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

Tahan suureen prosenttiin vaikuttaa varmasti se, ettd myymala on toiminut pitkaan alalla ja
tutkitussa myymalassa on muutamia pitkdan alalla olleita myyjia. Talloin asiakasverkostoa
on ehditty luomaan jo pidemmalla aikavalilla sekd on muodostunut sité kautta kestavia asia-
kassuhteita. Naissa prosenteissa on mukana myds muutamia myyjien tai johtohenkiléiden

tuttavia, jotka tAman vuoksi eivat olleet pyytaneet tarjouksia muualta.
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Ostaneissa asiakkaissa erottui muutamat Kilpailijat, joilta oli eniten kayty pyytamassa tar-

jouksia. Naita kaydaan tarkemmin lapi erillisessa toimeksiantajan raportissa.

Asiakastyytyvaisyys

Asiakkaat kokivat, etta informointi kalustetoimituksesta on ollut kiitettdvaa muutamia poik-
keuksia lukuun ottamatta. Myds ostaneiden asiakkaiden tyytyvaisyys paattkseen kaluste-
toimittajasta oli kiitettavaa. Kalusteiden toimitusketjussa sen sijaan on kehitettavaa, nimit-
tain jopa 28,3 % vastasi vaitteen paikkaansa pitavyydeksi 1-3 asteikolta eli oli taysin eri-
mieltd, jossain maarin erimielta tai ei osannut sanoa vastausta vaitteeseen "kalusteiden toi-
mitusketju sujui kiitettavasti’. Myymalan toiminta vastasi kiitettévasti asiakkaiden odotuksia,

vain 9,4 % arvioi vaitteen 1-3 vélille (Taulukko 1).

Taulukko 1. Ostaneet - Tyytyvaisyys

Asteikko: 1= tdysin eri mieltd, 3= en osaa sanoa, 5= tdysin samaa mielta

Viite Ostaneet 1-3 vastauksia  4-5 vastauksia
Myyija informoi kiitettavasti kalustetoimituksesta 4.3 15,1 % B4.9%
Kalusteiden toimitusketju sujui kiftettavasti 3,9 28,3 % 71,7 %
Olen ollut tyytyvdinen padtokseeni kalustetoimittajasta 4.3 15,1 9% B4.9 %
Myymalan toiminta vastasi taysin odotuksiani 4.5 9.4 % 20,6 %

Selvityksen mukaan reklamaatioita oli jopa 39 asiakkaalla (53:sta) eli 75% ostaneista asi-
akkaista koki, etta toimitusketjun jossain kohdassa on ollut jotakin reklamoitavaa. Useim-
pien reklamaatioiden syyt olivat pienia kuljetusvaurioita esimerkiksi yhdessa ovipaneelissa

tai peitelevyssa, eli tuohon prosenttilukuun sisaltyy kaikki pienimmatkin reklamaatiot.

Kuvassa 8 esitetdéan reklamaatioiden syista. Isoin osa reklamaatioista johtui kalustevauri-
oista, johon otettiin mukaan niin kuljetuksessa kuin mygs jo tehtaalla tapahtuneet tuotevau-
riot kalusteissa. Seuraavaksi isoimmat osa-alueet ovat oletettu myyjan (tai tehtaan) virhe
seka jalkitoimitukset. Myyjan (tai tehtaan) virheosioon laskettiin joko suunnitteluvirhe, mit-
tavirhe tai tehtaalla esimerkiksi tullut pakkausvirhe. Yllattavan monet kokivat jalkitoimitukset
reklamaation arvoisena kyselyssa, joten ne ovat myds mukana raportissa. Pienill& prosen-
teilla mukana ovat myds kodinkonevauriot, aikataulu viivastys, sekéa kuljetukseen liittyva
reklamaatio. Kodinkonevauriolla tarkoitetaan kodinkoneessa joko kuljetuksessa tulleita na-

kyvia vaurioita tai muutoin viallista kodinkonetta. Aikataulun viivastys tarkoittaa asiakkaan
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kokemaa selkeaa mydhastymista toimituksissa jollakin tuote osa-alueella. Kuljetukseen liit-

tyva reklamaatio tarkoittaa suoraa kuljetusliikkeen toimintaan kohdistunutta reklamaatiota.

aikataulu - pFie) AMAATION SYY

viivdastys
e ™ — kuliftuks_een
/ iittyva
kodink io_ ", / .
odinkonevaurio . / 2 9% kalusteissa

T %

_ vauriota
32 %

T oletettu myyjin
virhe (tai
tehtaan)

19 %

jalkitoimituksia _/
19 %

Kuva 8. Ostaneet - Reklamaation syy

Kysymykseen "miten reklamaatio teidan mielesta hoidettiin?” asiakkaat arvioivat asteikolla
1-5 arvosanaksi 4,1. Eli reklamaatiot oli kuitenkin paasaantdisesti hoidettu hyvin ja asiakas
oli tyytyvainen. Reklamaation hoitoon 1-3 vastauksia tuli 7/32 eli 21,9 % reklamaation ko-
keneista asiakkaista eivat olleet tyytyvaisia tai taysin tyytyvaisia reklamaation hoitoon.

Jokainen asiakas kokee reklamaation eri tavalla ja kaikki ei pida samoja asioita reklamoin-
nin arvoisina. Kappaleessa 2.3 kasitellaédn reklamaatioiden hoitoa osana hyvaa asiakaspal-
velukokemusta. Selvityksen perusteella voi todeta asiakaspalvelun reklamaation yhtey-
dessa usein onnistuneet selvityksen kohteena olevassa myymalassa. Kehityskohdista rek-

lamaatioihin liittyen lisda kappaleessa 4.

Lisapalvelut

Kuvassa 9 esitetdaén, miten tutkitun myymalan asiakkaat ostivat tarjottuja lisapalveluita. Ko-

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

taneista asiakkaista.

Lisapalvelu
90,0 %
80,0 % T74%
70,0 %
60,0 % 36,6 %
50,0 %
40,0 %
30,0%

20,0%
' o4 % 113%
10,0 %

] ]

kodinkoneet asennuspalvelu rahoitus ei mitaan naista
Kuva 9. Ostaneet - Lisapalvelu

Kodinkoneiden osalta selvitettiin mitd merkkia on myyty eniten seka miten tyytyvaisia asi-
akkaat olivat toimitettuihin kodinkoneisiin ja niiden hintakilpailukykyyn. "Miten tyytyvainen
olit tarjottuihin kodinkoneisiin?” kysymykseen vastaukseksi arvioitiin (1-5 asteikolla) 4,3.
Kun taas kysymykseen "miten tyytyvainen olit tarjottujen kodinkoneiden hintakilpailuky-
kyyn?” arvioitiin arvosanaksi 3,7. Osittain tima johtui siitd, ettd asiakkaat eivét olleet ver-
tailleet hintoja ja olivat tyytyvaisia, etta sai kaiken samasta paikasta, vastaten talldin 3 el

"en osaa sanoa”.

Ostaneista asiakkaista asennuksen oli ottanut 30 asiakasta eli 56,6 % kaikista ostaneista.
Asennustyytyvaisyys arvioitiin asteikolla 1-5 (1 erittdin tyytymaton - 5 erittdin tyytyvainen).
Asennustyytyvaisyys oli kyselyn perusteella 4,1/5, mika lukuna

kuulostaa hyvalta. Kuitenkin arvosanan 1-3 vélilla antoi 6 asiakasta eli 20 % asennuksen
ottaneista asiakkaista. Asennukseen liittyen tuli ilmi muutamia kehityskohtia, kuin myds ke-
huja. Kehityskohdista kerrotaan tarkemmin kappaleessa 4. Rahoituksen oli ottanut 9,4 %
keittion ostaneista asiakkaista eli 5 asiakasta. Rahoitukseen liittyen tyytyvaisyys arvioitiin

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

Kappaleessa 2.2.4 viitattiin brandin vahvuudella myymiseen, mutta selvityksen tuloksien
perusteella tutkitussa myymalassa bréandien vaikutus kauppojen syntymiseen on ollut
pientd. Tosin brandia ei selvityksessa arvioitu kovin vahvaksi. Asteikolla 1-5 arvosanaksi
tuli 3,7, kun kysymyksena oli "miten vahvana koet x-brandin/tuotemerkin?”. Selvityksen tu-
loksen perusteella arvioisin, etta tutkittu brandi on bréanditunnettuuden tasolla autettu tun-

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

Brandikysymykset olivat myos selkedasti selvityksen haastavin osuus, silla tuntui etta vain
hieman yli puolet ymmarsivat kysymyksen taysin oikein, tama kuitenkin selvityksen tekijan
omaa mielipidetta. Olisi pitanyt muotoilla kysymys viela enemman selkokielella ja avata ky-

symys tarkemmin myo6s sahkdpostikyselyssa.

Kuvassa 10 kasitellaan sitd, miten brandi vaikutti ostaneiden asiakkaiden ostopaatdkseen.
76 % oli sitd mielta, ettéd brandi ei vaikuttanut heidan ostopaatokseen yhtaan ja 13 % oli sita

mieltd, etté brandi vaikutti ostopaéatokseen.

BRANDIN VAIKUTUS OSTOPAATOKSEEN

. ___©n 05aa sanoa
- - 2 9

kylld _—
13 %

Kuva 10. Ostaneet - Brandin vaikutus
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Tyytyvaisyys

Kysymykseen "Suosittelisitko kyseistd myymalaa parhaille ystavillesi?” vastasi "kylla” jopa
92,5 % kyselyyn vastanneista. Kun taas kysymykseen "Suosittelisitko kyseista myyjaa?”
vastattiin "kylld” 88,7 %. Naihin kysymyksiin pyydettiin liséksi sanallista perustelua, joihin
vastattiin kiitettavasti. Perustelut esitetdan erillisessa toimeksiantajalle menevassa rapor-
tissa. Molemmissa edellda mainituissa kysymyksissa tuli hyvat prosenttiluvut. Muutamat kui-
tenkin kokivat myymaldan sitoutumisen tarkeampana kuin myyjakohtaisen sitoutumisen.

Yksittaisissa tapauksissa myyjaa ei suositeltu henkildkemioiden tai ammattitaidon vuoksi.

Kysymykseen "Mista syysta paadyitte juuri *tutkittuun myymalaan*?” vastattiin sanallisesti.
Taulukossa 2 koontia siita, mitka tekijat olivat vaikuttaneet ostopaatokseen ostaneilla asi-
akkailla. Kaksi eniten erottunutta tekijaa olivat hyva suunnitelma (toimivuus ja ulkonako)
seka hyva myyja (palvelu, kommunikaatio). Myds nama ostopaatokseen vaikuttavat tekijat

esitetddn tarkemmin toimeksiantajalle menevéassa raportissa.

Taulukko 2. Ostaneet - Ostopaéatos

Mika vaikutti ostopaatokseen
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Selvityksen avulla selvisi nelja asiakasprojektia, joissa asiakkaalta oli jaanyt jokin yksittai-
nen asia reklamoimatta tai muuten vain painamaan mielta keitti6on liittyen. Kyselyn aikana
asiakas antoi luvan, etta heita palvellut myyja saa olla asiakkaaseen yhteydessa ja hoitaa
kyseisen asian kuntoon. Myyjille informoitiin heti yhteydenottopyynndsta ja asiakkaiden

mielta painaneet asiat ovat hoidettu kuntoon tai ovat parhaillaan tyon alla.
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Nama ilmenneet asiat olivat seuraavanlaisia: 1) pieni kolhu ovessa asennuksen jaljilta, 2)
malliryhmasta myyty liesitaso ei toiminut kunnolla, 3) asiakas halusi tilata lisdvarusteita laa-
tikkoon seka yksi mekanismi ei mennyt kiinni aivan kuten pitdisi ja 4) yhdella asiakkaalla ol

ollut ongelmia astianpesukoneen kanssa.

3.4.2 Toiseen kalustetoimittajaan paatyneet asiakkaat

Toiseen kalustetoimittajaan paatyneissa asiakkaiden kyselyssa ensimmaisena kysymyk-
sena selvitettiin, olivatko he tehneet jo lopullisen paatéksen kalustehankinnan suhteen.
88,2 % oli jo tehnyt lopullisen paatoksen ja 11,8 % ei ollut vield tehnyt. Kysymyksessa ol
myds vastausvaihtoehtona, etté ei ollut tehnyt vield paatdsta ja haluaa myyjan yhteyden-
oton asiaan liittyen. Tahan ei kuitenkaan tullut yhtak&an valintaa.

Aikaisemmin mainittiin, ettd toiseen kalustetoimittajaan paatyneista asiakkaista 44 % oli-
vat kysyneet tarjousta omakotitaloon ja seuraavaksi suurimpana ryhméanéa kerrostaloasun-
not. Kuvasta 11 nékee tarkemmin, miten hajonta menee kysymyksessa "millaiseen asun-

toon pyysitte tarjousta?”

TOISEEN KALUSTETOIMITTAJAAN PAATYNEET-
MILLAINEN ASUNTO

_omakotitalo
44 %

rivitalo _

18 %

kerrostalo _
23 %

Kuva 11. Toiseen kalustetoimittajaan paatyneet - Millainen asunto?
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Asiakkaista, jotka olivat paatyneet toiseen kalustetoimittajaan, oli selkeasti suurin osa, jopa
49 % loytanyt www-sivujen kautta tutustumaan myymalaan. Kolme muuta merkittavaa alu-

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

kemmin.
TOISEEN
KALUSTETOIMITTAJAAN

e PAATYNEET

paatyi

poikkeamaan

5%

messut
10 %

lehtimainos wwnw-sivut

12% 49 %

Kuva 12. Toiseen kalustetoimittajaan paatyneet - Mité kautta tieto?

Toiseen kalustetoimittajaan paatyneet asiakkaat olivat pyytdneet tarjouksia seuraavasti:
91,2 % keittibkalusteista, 35,3 % kodinkoneista, 14,7 % komeroista/muista sailytysjarjestel-
mist&, 11,8 % asennuksesta ja 8,8 % kodinhoitohuoneen kalusteista. Yksi kyselyyn vastaaja
(eli 2,9 %) oli pyytanyt tarjousta kylpyhuoneen kalusteista ja yksi vastaaja valitsi vaihtoeh-

don "muut tuotteet”.

Toiseen kalustetoimittajaan paatyneissa asiakkaissa erottui kaksi kilpailijaa, joilta oli eniten
pyydetty tarjouksia. Asiakkaat, jotka eivat olleet ostaneet kalusteita tutkitusta myymalasta,
kokivat myymaléan brandien vahvuudeksi 3,2 asteikolla 1-5.

67,7 % toiseen kalustetoimittajaan paatyneisté asiakkaista oli sita mielta, etta tutkitun myy-
malan toiminta vastasi heidén odotuksia. Jopa 20,6 % oli sitd mielta, ett& tutkitun myymalan
toiminta ei vastannut odotuksia ja 11,8 % mielesté vastasi jossain maarin. Asiakkailta, joi-
den odotukset eivat tayttyneet, kysyttiin avoimen kysymyksen muodossa perustelua. Vas-

tauksia tdhéan kohtaan tuli hyvin erilaisia, esimerkiksi epéaselvyyksia oli asennuksen ja
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materiaalien suhteen tai jokin hintaan liittyva tekija hairitsi, kuten korkea hinta tai huono

hintojen saatavuus.

Selvityksessa kysyttiin yleisesti, mitka tekijat vaikuttivat ostopaétokseen. Kyselyssé pyydet-
tiin arvioimaan asteikolla 1-5 erilaisia tekijoité ja alla taulukosta 3 nakee selvityksen tulokset
naiden osalta. Tarkein tekija oli selkeasti hinta-laatusuhde ja toisena tulee yhteistyén toimi-
minen myyjan kanssa. Vahiten kysytyista vaihtoehdoista vaikutti myymalan brandi 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 paatyneiden selvityksessa kotimaisuus kuitenkin vaikutti melko
vahan ostopaatokseen 3,4/5. Todennakdisesti ostaneilla asiakkailla vastaava luku olisi ollut

suurempi.

Taulukko 3. Toiseen kalustetoimittajaan paatyneet - Ostopaattkseen vaikuttavat tekijat

Mitkd tekijat vaikuttivat ostopdatokseen?

Arviointi asteikolla 1-5
(1= erittdin vahan, 3= en osaa sanoa, 5= erittdin

paljan)
hinta-laatusuhde 4.4
yhteistydn toimiminen myyjén kanssa a1
hywa asiakaspalvelu 4
kalustesuunnitelma 4
hinta 4
myyjan ammattitaito 3,8
myymalan mallisto/ mieleiset materiaalit 3,9
kotimaisuus 3,4
kalusteiden toimitus tehdaskoottuna 3,2
kampanjat 2,8
myymaldn brandi 2,7

Toiseen kalustetoimittajaan paatyneista asiakkaista mainitsi jopa 58,1 % toiseen kaluste-
toimittajaan paatymisen syyksi hinnan. Kysymyksena oli siis "Mista syysta ette paatyneet
tilaamaan kalusteita *tutkitusta myymalastd*? Vastauksia tahan tuli 31/34 ja kysymys ol
monivalintakysymys. Kysymyksesta valittiin keskim&arin 1,3 kohtaa. Muu syy kohtaan tuli
hyvin erilaisia vastauksia, kuten toimitusaika, hidas prosessi tai asiakas oli paatynyt tuttuun

tai paikalliseen toimittajaan (Kuva 13).
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Miksi paatyi toiseen kalustetoimittajaan

hinta muu syy  suunnitelma materiaalit malliston myyja
mitoitus

20
18
16
14
12
10

o N b OO

Kuva 13. Toiseen kalustetoimittajaan paatyneet - Miksi paatyi?

3.4.3 Ostaneiden ja toiseen kalustetoimittajaan paatyneiden vertailu

Oli mielenkiintoinen huomata, ettd molemmista kyselyista, ostaneista ja toiseen kalustetoi-
mittajaan paatyneistd, 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 paatyneiden asiak-
kaiden mielipiteet vaihtelivat siitd, miten he kokivat esimerkiksi myymalan seka myyjan en-
sivaikutelman tai myymalan toimivuuden. Ostaneet asiakkaat kokivat 0,4-0,7 yksikkoa (as-
teikolla 1-5) paikkaansa pitavampina kaikki kysytyt vaitteet. Ostopaatos ja kyselytapa voivat

vaikuttaa myods asiakkaiden vastauksiin.
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Taulukko 4. Ostaneiden ja toiseen kalustetoimittajaan paatyneiden vertailu

Asteikko 1= tdysin eri mieltd, 3= en osa sanoa, 5= taysin
samaa mieltd

Muualle
Viite Ostaneet padtyneet
Myymalasta jai hyva ensivaikutelma a5 4
Myymadldadn tullessa minut/meidadt huomioitiin hyvin 4.4 3,8
Myyjdan ulkoinen clemus oli miellyttdva ja hdnesta sai
hyvdn ensivaikutelman a7 42
Myyid,/myyntihenkilostd oli ammattitaitoista 46 3.9
Myymala oli toimiva ja sieltd loytyi kaikki oleellinen 43 3.9
Tarjous oli selked ja helposti ymmarrettava 43 3,9

Asiakkaat, jotka eivat olleet ostaneet kalusteita tutkitusta myymalasta, kokivat myymalan
brandien vahvuudeksi 3,2 asteikolla 1-5. Ostaneilla asiakkailla vastaava luku oli 3,7, jonka
perusteella voimme péaatelld, ettd brandimielikuvalla tai brandin vahvuudella on jossain
maarin positiivista vaikutusta kauppojen syntymiseen ja yrityksen menestymiseen. Ostanei-
den asiakkaiden kohdalla oli helpommin tulkittavissa, mik&li asiakas ei ymmartanyt kysy-

mystéa oikein, mutta sdhkdpostikyselyssa tdma on mahdotonta.

Ostopaatdkseen vaikuttaneita tekijoitd on hieman haastava vertailla ostaneiden ja toiseen
kalustetoimittajaan paatyneiden valilla, silla kysymykset esitettiin eri muodossa. Ostaneissa
kolme merkittavinta tekijaa selvityksen mukaan olivat hyva suunnitelma, hyva myyja seka
kolmantena monet eri tekijat. Toiseen kalustetoimittajaan paatyneilla taas ostopaattkseen
eniten vaikuttavia tekijoita olivat hinta-laatusuhde, yhteistydén toimiminen myyjan kanssa,
hyva asiakaspalvelu, kalustesuunnitelma seké hinta. Erilaisista kysymystavoista huolimatta

myyjaan ja suunnitelmaan liittyvat ominaisuudet toistuivat molemmissa selvityksissa.

Ostaneista asiakkaista vain 23 % oli saanut tiedon www-sivujen kautta. Toiseen kalustetoi-
mittajaan paatyneet taas 49 % oli saanut tiedon www-sivujen kautta. Tahan voi vaikuttaa
useat eri tekijat, kuten nettisivuilta myymalan l6yténeet saattavat kilpailuttaa useampia myy-
maloita tai ovat hintahakuisempia. Ostaneista 18 % oli saanut tiedon suosittelun kautta, kun

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

Ostaneet asiakkaat arvioivat vaitteen "myymalan toiminta vastasi odotuksiani’ (1-5 as-
teikolla) keskiarvoksi 4,5 eli 90,6 % arvioi joko 4 tai 5. Toiseen kalustetoimittajaan paaty-
neista asiakkaista 67,7 % kokivat, etta tutkitun myymalan toiminta vastasi heidan odotuksi-
aan. Naista pystyy paattelemaan sen, ettd mitd paremmin asiakkaan odotuksiin on pystytty

vastaamaan, sitd todennakéisemmin tarjous johtaa kauppoihin.
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4 YHTEENVETO JA KEHITYSEHDOTUKSET

Opinnaytetydn tavoitteena oli saada selville mika saa tutkitun kalustealan erikoisliikkeen
asiakkaat tekemaan ostopaattksen. Eli mistd syysta ostaneet tai toiseen kalustetoimitta-
jaan paatyneet asiakkaat ovat paatyneet ostamaan kalusteet juuri kyseisestd myymalasta.
Haluttiin myds selvittaa asiakastyytyvaisyytta seka mita tehdaan jo hyvin ja mitk& ovat ke-

hityskohteita.

Kyselyyn vastasi kaikkineen 87 asiakasta, joista 53 oli ostaneita asiakkaita ja 34 toiseen
kalustetoimittajaan paatyneitd. Ostaneille asiakkaille kysely tehtiin puhelinhaastattelulla ja
toiseen kalustetoimittajaan paatyneille sdhkdpostikyselylla. Ostaneilla asiakkailla vastaus-

prosentti oli 69 % ja toiseen kalustetoimittajaan paatyneilla 20 %.

Tassa luvussa kasitellaan yleisella tasolla selvityksen tuloksia seké kehityskohtia. Selvityk-
sen kohteena olevalle myymalélle selvityksen tulokset ja kehityskohteet esitetdaén yksityis-
kohtaisemmin aamupalaverin muodossa, josta myymalalle itselleen jaa esitetty PowerPoint

-esitys.

Selvityksesta yleisesti

Ostaneet asiakkaat olivat verraten toiseen kalustetoimittajaan paatyneisiin asiakkaisiin néah-
den tyytyvaisempia lahes kaikkiin selvityksessa kysyttyihin osa-alueisiin. Ostaneet asiak-
kaat olivat alusta asti saaneet paremman ensivaikutelman myymalasta seka myyjasta, ko-
kivat brandin vahvemmaksi seka heidan odotukset myymalan toiminnasta tayttyivat parem-
min. Vastaukseen varmasti vaikuttaa kyselytapa, koska puhelinhaastattelu ja sahkoposti-
kysely eivat ole taysin vertailukelpoisia. Oikeamman tuloksen olisi varmasti saanut, mikali

olisi tehnyt kaikki kyselyt samalla kyselytavalla.

Kaikki kyselyyn vastanneet eivat ymmartaneet brandikysymysté oikein, ainakaan puhelin-
haastattelussa. Puhelimessa on helppo tunnistaa, mikali asiakas ei ymmarra kysymystéa
oikein ja tarvittaessa selittdd kysymys paremmin. Sahkopostikyselyssa tdmé& on mahdo-

tonta.

Molemmissa kyselyissa kaytettiin jonkin verran samoja kysymyksia. Olisi kuitenkin pitanyt
kayttaa viela enemman samoja kysymyksia seka arviointiasteikkoja, jotta selvityksen tulok-

sia olisi ollut helpompi vertailla keskenaan. Asiakasrekisterista olisi pitanyt karsia kaikki
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myyjien tuttavat (perhetutut, naapurit jne.), jotta selvityksen tulos olisi ollut viela totuuden-

mukaisempi.

Jatkotutkimuksen aiheeksi voisi ajatella saman selvityksen uusimista samassa myymalassa
esimerkiksi vuoden tai viiden vuoden paasta. Toinen vaihtoehto voisi olla selvityksen kopi-

ointi muihin saman ketjun myymaldgihin.

Ostokayttaytymiseen liittyvaa

Tarjouksen selkeys ja ymmarrettavyys sai selvityksessa suhteellisen hyvan arvosanan. Os-
taneet seka toiseen kalustetoimittajaan paatyneet asiakkaat arvioivat tarjouksen selkeyden
yhteensé arvosanaksi 4 (1-5 asteikolla). Muutamia kehityskohtia tuli kuitenkin ilmi. Puhelin-
haastatteluissa muutamat naurahtelivat taméan kysymyksen kohdalla, silla heita oli tarjousta
saadessa huvittanut tarjouksessa olleet koodit. Asiakkaat tuntuivat eniten ihmettelevan tuo-
tekoodeja. Muutoin tarjous oli selkea ja tarjous kaytiin monen asiakkaan mielesta hyvin lapi
paikan paalla. Eraalta asiakkaalta tuli hyvin muotoiltu kehitysehdotus: "tarjouksesta olisi
hyva tehda hieman asiakaslahtéisempi, jotta viela kotona tarjouksia vertaillessa ymmartaa

kaiken tarjouksessa olevan.”

Kuten aiemmin mainittiinkin, toiseen kalustetoimittajaan paatyneilla asiakkailla hinta oli jopa
58,1 %:lla syyna, miksei paatynyt tilaamaan kalusteita selvityksen kohteena olevalta kalus-
tealan erikoisliikkeelta. Nama hinnasta kiinnostuneet asiakkaat voisi saada paremmalla pro-
sentilla tilaamaan kalusteet paremmalla hintaerittelylla, sekd tarkemmalla perustelulla,

mista hinta muodostuu.

Etenkin toiseen kalustetoimittajaan paéatyneissa asiakkaissa tuli pari kertaa ilmi, etta asia-
kas olisi halunnut tarkempaa hintatietoa yksittaisista tuotteista tarjouksessa seka nettisi-
vuilla. Ihmisia kiinnostaa hintatiedot tana paivana melko paljon ja monessa paikassa hinnat
ovatkin selkedsti esilla. Inmiset ovat tottuneet siihen, ettd hintatiedot ovat helposti saatavilla
jo ennen mittojen mukaan tehtya suunnitelmaa ja tarjousta. Hintatiedot esimerkiksi péyta-
kaapeista tai komeroista erilaisilla mekanismeilla auttaa hintatietoista asiakasta tekeméaan
paatoksid. Tama myds voi nopeuttaa myyjan ty6ta, kun asiasta keskustellessa voisi nettisi-

vuilta nayttaa selkeésti hintaeron eri tuotteiden valilla.

Selvityksen pohjalta herasi myos kysymys, miten saisi www-sivujen kautta tulevat asiakkaat
sitoutettua paremmin ja padatyméaan isommalla kaupanpéaéatdsprosentilla selvityksen koh-

teena olevaan myymaldan. Hintatiedot wvoisivat auttaa myds tdhén. Yleisesti
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kaupanpaattsprosenttia voisi parantaa asiakkaan ydinongelman Iéytaminen, kuten kappa-

leessa 2.2.5 kasitellaan.

Asiakastyytyvaisyyteen liittyvaa

"92,5 % Kkeittion ostaneista asiakkaista suosittelisi *myymalaa parhaille ystavilleen” tai
"Meilta ostaneet asiakkaat ovat olleet tyytyvaisia paatokseensa kalustetoimittajasta, arvo-
sana 4,3/5 (asteikolla 1-5)" -lauseet voisivat sopia markkinointikayttdon, esimerkiksi myy-

malan seinalle.

Asennukseen liittyen tuli paljon palautetta, niin positiivista kuin myds kehitettavaa. Kehuja
sai siisti asennustyoskentely asennuksen aikana seka loppuimurointi. Tuli myds muutamia
kommentteja, jossa erikseen mainittiin positiivisena, ettéa asentaja hoiti mahdolliset kalus-

teisiin liittyvat reklamaatiot.

Selvityksessa tuli kuitenkin myds kehitettdvaa asennukseen liittyen. Sovitut ajankohdat ei-
vat aina pitaneet tai niissa oli sekaannuksia. Remonttien arvioitu pituus venyi kahdessa
tapauksessa asiakkaan mielesta turhan pitkdan. Myos asennusjaljesta seka tyon sotkui-
suudesta tuli muutamia palautteita. Osa asiakkaista koki, ettd reklamaatiotuotteiden mah-

dollinen 4 viikon toimitusaika viivastytti remonttia ja osaa tamé ei hairinnyt.

Asennuksiin liittyen asennuskalenteri voisi helpottaa asennusttiden aikatauluttamista, niin
myyjalla kuin my6s asentajalla. Kaupanteon yhteydessa olisi hyva kirjoittaa asennussopi-

mus, jossa nakyy kaikki sovitut tydt seka suuntaa antavat aikataulut.

Muutamilta asiakkailta tuli kommentteja asennuksen ja muiden tdiden hintatietojen seka-
vuudesta. Eli asennustdiden merkitsemista voisi myos selkeyttdd esimerkiksi lisdamalla

suunnitteluohjelman tarjouskenttaan tarkat hintaerittelyt.

Iso osa ostaneista asiakkaista olivat ostaneet vain keittion. Lisamyyntid voisi saada parem-
min korostamalla keskittdmisetua, eli keittion oston yhteydessa asiakkaalle on mahdollista
antaa myds parempi tarjous muiden tilojen kalusteista. Asiakkaalle voisi nayttaa hintatietoja
muutamasta vaihtoehdosta, esimerkiksi eteisen liukuovijarjestelmésta tai olohuoneen lipas-

tosta.

Usein puhutaan, ettd hyvin harvoin hinta on suurin syy siihen, miksi asiakas paatyy kilpai-
levaan yritykseen. Selvityksen tuloksien johdosta uskaltaa vaittéaa kuitenkin hieman toista.

Kalustekaupoilla on hyvin paljon erilaisia asiakkaita, ja joillekin varmasti hinta on yksi
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tarkeimmista tekijoistd. Nama hintahakuiset asiakkaat olisi hyva pyrkid tunnistamaan jo en-
sitapaamisella, jolloin osaa ottaa asiaan erilaisen lahestymistavan ja kertoa tarkemmin

mista hinta koostuu seka kertoa asiakkaalle asioita, jotka vaikuttavat hintaan.

Reklamaatioihin liittyen I6ytyy myds kehitettdvaa, vaikka monet reklamaatiot olikin hoidettu
hyvin. Kappaleessa 2.3 tulikin jo ilmi, ettéd huonosta kokemuksesta kerrotaan suuremmalla
todennéakdisyydelld eteenpain kuin hyvasta kokemuksesta. Reklamaatioiden maaraa tulisi
siis ehdottomasti saada alaspain. Kalustealalla reklamaatioita voi tulla hyvin monissa eri
vaiheissa projektia ja siksi olisikin tarkea puuttua laajasti koko toimitusketjuun. Tarkeimpéana
alueena selvityksen perusteella kuitenkin kalustevaurioiden vahentaminen, myyjan (tai teh-

taan) virheet seké jalkitoimituksien vahentaminen.

Myyjan tulee olla tarkkaavainen heti ensitapaamisesta asti seké jokaisen suunnitelmaan
tulevan muutoksen aikana, jotta suunnitteluvirheité ei synny. Alusta asti tulee kirjata tarkasti
asiakkaan toiveet ja paivittaa niita tarvittaessa. Muistilista olisi kaytannollinen, josta myyja
tai myyntiassistentti voi tarkistaa kaikki tilaukseen ja toimitukseen liittyvat asiat. Muistilistalla
voisi olla mm. mitka asiat tulee tarkistaa mittakdynnin aikana, tilauslistasta huomioitavat
asiat seké asennuskuviin huomioitavat seikat. Myds tiedot, jotka tulee ilmoittaa asiakkaalle,

asentajalle, tehtaalle ja muille tarvittaville toimijoille.

Kuva 14 perustuu selvityksen tekijan omiin mielipiteisiin, pohjautuen tehtyyn selvitykseen.
Kuva on suuntaa antava, mutta osoittaa kuitenkin tarkeimmaét kehityskohteet. Punaisella

selvityksen tekijan mielestéa nelja tarkeinta kehityskohtaa.
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Kuva 14. Nelikenttd analyysi — Selvityksen tulokset (Muokattu Kansanen & Vaistt 1994

pohjalta)
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Liite 1 (1)

Ostaneet - kysely

Annika Niemi Turun ammattikorkeakoulusta hei! Opiskelen liiketaloutta ja teen opin-
naytetygta **+xxeekkirkikik - Qlette ostaneet viimeisen vuoden sisalla kalusteita
Frrkikkekkekkk - eikd vain? Onko nyt hyva hetki jutella viitisen minuuttia teidan kau-
panteosta ja kokemuksista? Hyva, ja kaikki vastauksethan kasitelladn nimettémasti.
Asiakastiedot on saatu vain ja ainoastaan tutkimuskayttéon ja havitan ne asianmu-
kaisesti opinnaytetydni valmistuttua. Onko tassa valissa jotain kysyttavaa? Ja sitten

niihin kysymyksiin...

(mikali ei tahdo vastata kyselyyn -> selva juttu, olisiko joku toinen hetki parempi aika
soitella kyselyyn liittyen? mikali ei siltikaan -> selva juttu, mielellani olisin kuullut myoés
teidan mielipiteet, mutta ymmarran mikali ette halua osallistua kyselyyn. Mukavaa

paivanjatkoal)

1. Oliko kyseessé uudisrakennus- vai remonttikohde? *
O Uudisrakennuskohde

O Remonttikohde

2. Millaiseen asuntoon kyseiset kalusteet menivat? Tai on tulossa? *
O Omakaotitalo
O Paritalo

O Rivitalo
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O Kerrostalo

O Vapaa-ajan asunto

Muu, mika?

O

3. Mita kalusteita ostitte **rxxkkkkkiixd x
[ ] Keittiokalusteet

[] Kylpyhuonekalusteet

[ ] Kodinhoitohuonekalusteet

[ ] Liukuovijarjestelma

Muut kalusteet, mika?

[

4, Mita kautta saitte tiedon ****x&rxrxixixk) *

[ ] Www-sivut

[ ] Nettimainos

[ ] Lehtimainos
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[]TV

[ ] Radio

[ ] SoMe

[ ] Tuttavan suositus

[ ] Messut

[ ] Henk. koht yhteydenotto myyjalta

[ ] Kanta-asiakas

[ ] Tuttu myyja

Muualta, mista?

[

5. Kenelta muilta keittidtoimittajilta pyysitte tarjousta? *
[] Ei pyydetty muualta
[ ] Puustelli
[] Topi-keittiot
[ ] Keittiomaailma

[ ] Kaarinan Puuvaja
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[ ] Kalustetukku

[ ] Kvik

[ ]1deal

[ ] Kaluste Sarokas

[ ] Nixi-keittiot

[ ] Noblessa

[ ] Unique Home

[ ] Domus

[ ] Parma - Power

[ ] Cello - K-rauta

[_] Epoq - Gigantti

[ ] Ikea

Muualta, mista?

[

Arviointi vaittamat asteikolla 1-5 (1=taysin erimielta, 3 en osaa sanoa ja 5=taysin

samaa mieltd)
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6. Myymalasta jai hyva ensivaikutelma *

12345

Taysin eri mieltda O O O O O Taysin samaa mielta

7. Myymalaan tullessa minut/meidét huomioitiin hyvin *

12345

taysin eri mieltda O O O O O taysin samaa mielta

8. Myyjan ulkoinen olemus oli miellyttava ja hénesta sai hyvan ensivaikutelman *

12345

taysin eri mieltda O O O O O taysin samaa mielta

9. Myyja/myyntihenkildsto oli ammattitaitoista *

12345

taysin eri mieltd O O O O O taysin samaa mielta

10. Myymala oli toimiva ja sielta 16ytyi kaikki oleellinen *

12345
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taysin eri mieltda O O O O O taysin samaa mielta

11. Tarjous oli selkea ja helposti ymmarrettava *

12345

taysin eri mieltda O O O O O taysin samaa mielta

12. Myyja informoi kiitettavasti kalustetoimituksesta *

12345

taysin eri mieltda O O O O O taysin samaa mielta

13. Kalusteiden toimitusketju sujui kiitettavasti *

12345

taysin eri mieltda O O O O O taysin samaa mielta

14, weerkekikekk toiminta vastasi taysin odotuksiani *

12345

taysin eri mieltd O O O O O taysin samaa mielta

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Annika Niemi



Liite 1 (7)

15. Olen ollut tyytyvainen paatokseeni kalustetoimittajasta *

12345

taysin eri mieltda O O O O O taysin samaa mielta

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

[ ]Ei

[ ] Kylla

Mita?

[

17. Arvioi asteikolla 1-5 miten reklamaatio hoidettiin?

12345

erittdin huonosti O O O O Q erittéin hyvin

18. Otitko *****x¥xxxix kqutta? *
[ ] Kodinkoneita
[] Asennuspalvelua

[ ] Rahoitusta
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[ ] En mitaan yllamainituista

19. Tarjottiinko teille rahoitusta? *
O Kylla
QEi

O En muista

20. Mita kodinkoneita tarjottiin/ mihin paadyitte?

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

12345

erittain tyytymaton O O O O QO erittéin tyytyvainen

22. Miten tyytyvéinen olit tarjottujen kodinkoneiden hintakilpailukykyyn?

12345

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Annika Niemi



Liite 1 (9)

erittain tyytymaton O O O O Q erittain tyytyvainen

23. Miten tyytyvainen olit asennuspalveluun?

12345

erittain tyytymaton O O O O QO erittain tyytyvainen

24. Miten tyytyvéinen olit rahoitukseen

12345

erittain tyytymaton O O O O QO erittéin tyytyvainen

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

2 5 *kkkkkkk

12345

erittdin heikko O O O O Q erittdin vahva
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2 6 *kkkkkkk

12345

erittdin heikko O O O O Q erittdin vahva

2 7 K*kkkkkkkk

12345

erittain heikko O O O O Q erittdin vahva

28. Tutkijan mielipide; ymmarsiko kyselyyn vastaaja kysymyksen oikein?

O Kylla

OEi

QO Jossain maarin

29. Vaikuttiko brandi/tuotemerkki ostopaatokseesi?

O Kylla

O Ei

O Jossain maarin
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O En osaa sanoa

30. Frrwkkk dkkkkkx dkkkeekx? *piilotettu kysymys salassapito syisté

31. Suosittelisitko ********** narhaille ystavillesi? Miksi, miksi ei?
[ ] Kylla
[]Ei
[ ] En osaa sanoa

Miksi?

[

32. Suosittelisitko kyseista myyjaa? Miksi, miksi et?
[ ] Kylla
[ ]Ei
[ ] En osaa sanoa

[ ] Miksi?
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33. Misté syysta paadyitte juuri **rxerskre

34. Oliko teilla laadittua budijettia?

O Kylla ja pysyimme siina

O Kylla ja ylitimme sen

O Kylla ja alitimme sen

O Suuntaa antava budjetti ja pysyimme siina

O Suuntaa antava budjetti ja emme pysyneet siina

O Ei ollut

35. Tuliko viela jotain lisattavaa johonkin kohtaan tai muuten jotain terveisid saamas-

tanne palvelusta?
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Iso kiitos vastauksista! Kiitokseksi ajastanne olette tervetulleita *********%* myyma-
l&an nauttimaan erikoiskahvia joko yksin tai kaverin kanssa. Kiitos vielé ajastanne
opinnaytetyoni avuksi ja mukavaa paivanjatkoal!
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Toiseen kalustetoimittajaan paatyneet - kysely

Hei, Olen Annika Niemi ja opiskelen Turun Ammattikorkeakoulussa liiketa-
loutta. Teen opinnaytetyota ostokayttaytymisesta ****xx_Qlette asioineet
Fexxkexkik iimeisen vuoden siséalla ja kuulisin mielellani juuri Teidan koke-
muksista *****+xxxsty ja sielld asioimisesta. Kyselyssd menee noin 3-5 mi-
nuuttia ja kaikki vastaukset kasitelladn nimettomasti. Asiakastiedot ovat
saatu vain ja ainoastaan tutkimuskayttoon ja havitan ne asianmukaisesti
heti opinnaytetyoni valmistuttua. Kiitokseksi kyselysta *****x++* tgrjoaa ku-
pillisen erikoiskahvia. Tasté kerron lisaa kyselyn lopussa.

1. Oletteko tehneet jo lopullisen paatoksen keittion tai muiden kalusteiden

hankinnassa? *

O Kylla
O Ei

Ei ja haluan myyjan yhteydenoton asiaan liittyen (Huom! lis&a tekstikenttaan
yhteystietosi, nimi ja puhelinnumero)

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

O Remonttikohde
O Uudisrakennuskohde
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3. Millaiseen asuntoon pyysitte tarjousta? *

O Omakotitalo
O Paritalo

O Rivitalo

O Kerrostalo

O Vapaa-ajan asunto

4. Mihin kodin tiloihin tai tuotteisiin saitte tarjouksen *

[ ] Keittidkalusteet

[ ] Kodinkoneet

[ ] Kylpyhuonekalusteet

[ ] Kodinhoitohuoneen kalusteet

[] Komerot/ muu sailytysjarjestelma
[ ] Muut tuotteet

[ ] Asennus

5. Mitd kautta saitte tiedon *******?

[ ] Www-sivut

[ ] Nettimainos

[ ] Lehtimainos

L]TV

[ ] Radio

[ ] SoMe

[ ] Tuttavan suositus

[ ] Messut

[ ] Henkilokohtainen yhteydenotto myyjalta
[ ] Kanta-asiakas
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Muualta, mista?

[

6. Kenelta muilta keittidtoimittajilta pyysitte tarjousta? *

7. FRrERE kkkkkk kiR *ysymys piilotettu salassapitosyista

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

8 *kkkkkkk

12345
Erittain heikko O O O O Q FErittain vahva

9 *kkkkkhkhkk

12345
Erittain heikko O O O O Q FErittain vahva
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10 *kkkkkkkkk

12345
Erittdin heikko O O O O Q FErittdin vahva

Arvioi seuraavat vaitteet (1 taysin eri mieltd, 2 hieman erimieltd, 3 en osaa sanoa,

4 lahes samaa mieltd, 5 tdysin samaa mieltd)

11. Myymalasta jai hyva ensivaikutelma

12345

Taysin eri mielta O O O O O Taysin samaa mielta

12. Myymalaan tullessa minut/meidat huomioitiin hyvin

12345

Taysin eri mielta O O O O O Taysin samaa mielta

13. Myyjan ulkoinen olemus oli miellyttava ja hénesté sai hyvan ensivaikutelman

12345

Taysin eri mielta O O O O O Taysin samaa mielta

14. Myyja/ myyntihenkildsto oli ammattitaitoista

12345

Taysin eri mieltda O O O O O Taysin samaa mielta
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15. Myymala oli toimiva ja sielta l16ytyi kaikki oleellinen
12345

Taysin eri mielta O O O O O Taysin samaa mielta

16. Tarjous oli selkea ja helposti ymmarrettava
12345

Taysin eri mieltda O O O O O Taysin samaa mielta

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

O Kylla
O Ei
O Jossain méaarin

18. Mikali ei vastannut osittain tai ollenkaan odotuksia, niin mista syysta?

19. Mihin keitti6toimittajaan paadyitte tai olette pdatymassa? (vapaaehtoinen)
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Arvioi miten paljon seuraavat asiat vaikuttivat ostopaatokseenne? (1 Erittain vahan -

5 Erittain paljon)

20. Kalustesuunnitelma

12345
Erittdin vahan O O O O Q Erittain paljon

21. Hinta

12345
Erittdin vahan O O O O Q Erittéin paljon

22. Hinta-laatu suhde

12345
Erittdin vahan O O O O QO Erittain paljon

23. Kampanjat

12345
Erittdin vahan O O O O QO Erittain paljon

24. Myyjan ammattitaito

12345
Erittdin vahan O O O O QO Erittain paljon
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25. Yhteisty6n toimiminen myyjan kanssa

12345
Erittdin vahan O O O O Q Erittéin paljon

26. Myymalan mallisto /mieleiset materiaalit

12345
Erittdin vahan O O O O QO Erittain paljon

27. Myymalan brandi

12345
Erittdin vahan O O O O QO Erittain paljon

28. Hyva asiakaspalvelu

12345
Erittdin vahan O O O O Q Erittéin paljon

29. Kotimaisuus

12345
Erittdin vahan O O O O Q Erittéin paljon

30. Kalusteiden toimitus tehdaskoottuna

12345
Erittdin vahan O O O O QO Erittain paljon

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Annika Niemi

Liite 2 (7)



Liite 2 (8)

31. Mista syysta ette paatynyt tilamaan kalusteita ******x+*?9

[ ] Suunnitelma

[ ] Hinta

(] Myyja

[ ] Myymala

[ ] Materiaalit

[ ] Malliston mitoitus

Muu, mika?

[

32. Iso kiitos vastauksista! Loppuun viela voit jattaa terveisia tai kirjallista palautetta

joko tasta kyselysta tai ********* yglitettavaad

Kiitokseksi kyselyyn vastaamisesta voitte menna nauttimaan valitsemaanne eri-
koiskahvia (tai teetd) ****** myymaldaan yksin tai puolison/kaverin kanssa. Kahvia

voi mennd nauttimaan milloin vain myymalan aukioloaikoina ma-pe ******x,

Suuresti kiittden Annika Niemi Turun AMK
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