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1 TAUSTATIETOA TUTKIMUKSELLE

Aiheen valinnan taustaa

Opintojeni kolmannen vuoden lopulla alkoi opinndytetydn tekeminen tuntua jo
varsin ajankohtaiselta. Olin tuolloin kdynyt jo pari vuotta koulun ohessa tbissa
nykyisella tyénantajallani K-Rauta Tourutornissa. Samoihin aikoihin kun poh-
diskelin aihetta josta ty0staa opinnaytettd, minulle tarjottiin vakituista paikkaa
Tourutornin palveluksessa. Otettuani paikan vastaan minulle selventyi, etta
jarkevin vaihtoehto on tehda opinnaytetyd tydnantajalleni. Tama tietenkin silla
oletuksella etta kiinnostava ja hyodyllinen aihe molempien kannalta [6ytyisi.
Kaytyani keskusteluja myymalapaallikkomme kanssa eri vaihtoehdoista, p&a-
simme yhteisymmarrykseen aiheesta josta olisi hyotya toimeksiantajalle ja

joka kiinnostaisi myds minua opinnaytteen tekijana.

Mietiskellessani erilaisia aiheita joita K-Rauta Tourutorni voisi opinnaytetyoélle-
ni tarjota, mieleeni tuli ensimmaiseksi perinteinen asiakastyytyvaisyystutki-
mus. Tama ei kuitenkaan tuntunut mielekk&alta aiheelta, ja kyseisia tutkimuk-
sia on Tourutorniin tehty lahes vuosittain ketjun toimesta. Myymalapaallikkbna
Tourutornissa tyoskenteleva Sanna Elonheimo-Hietala ehdotti muutamia ai-
hepiireja joita olisin voinut tutkia, mutta yksi nousi ylitse muiden myds hanen

mielessaan.

K-Rauta Tourutorni tarjoaa asiakkailleen sisustussuunnittelupalvelua, jota hoi-
taa sisustussuunnittelija Anne Saarikoski. Saarikosken oma yritys Bonnomoto
myy suunnittelupalvelun K-Rauta Tourutornille, ja me tarjoamme sita asiak-
kaillemme. Bonnomoton toimitilat sijaitsevat Tourutornin tiloissa, joten yhteis-
ty0 suunnittelijan kanssa toimii saumattomasti. Tourutorni tarjoaa asiakkail-
leen tunnin ilmaisen suunnitteluajan, jossa yhdessd ammattilaisen kanssa
mietitaan ratkaisuja asiakkaiden sisustustarpeisiin. Mikéali on kyseessé suu-
rempi rakennus tai remontointi projekti, on asiakkailla mahdollista eri maksus-

ta varata pidempia aikoja sisustussuunnitteluun.



Viime vuosina rakennus- ja sisustusalalla on tapahtunut valtavaa kasvua.
Vuonna 2007 sisustus- ja rautakauppa-alan myynnin kasvu oli perati 11,7 %
(Korhonen 2008). Erilaiset sisustukseen ja elamantapoihin keskittyneet televi-
sio-ohjelmat ja lehdet ovat innostaneet ihmisid kunnostamaan kotejaan ja
kiinnittdmaan huomiota kodin viihtyvyyteen ja toimivuuteen. Tuore syyskuussa
2008 julkaistu Tilastokeskuksen ja Suomen Huonekalukaupan Liiton kuluttaja-
barometri osoittaa, ettéd 34% ihmisista aikoo varmasti sijoittaa kodinsisustuk-
seen seuraavan puolen vuoden aikana (Kuluttajabarometri 2008). Taméa on
nakynyt myds sisustussuunnitelupalvelun suosion kasvuna. On kuitenkin ha-
vaittavissa, etta epavarmat talousolosuhteet luovat tiettyd epavarmuutta inmis-
ten kulutukseen. Kuluttajabarometrin lukema onkin viimeaikaisiin taloustietoi-
hin nahden edelleen hyvin lupaava. Tassa taloustilanteessa on syyta kartoit-
taa millaista lisdarvoa sisustussuunnittelupalvelu K-Rauta Tourutornille tuot-

taa.

llmaisen tunnin suunnitteluajan voi varata kuka tahansa, ja palvelun kaytto ei
luo mink&aanlaista ostopakkoa K-Rauta Tourutorniin. Suunnittelupalvelun toi-
mivuutta ja tehokkuutta myynnin lisddmiseen ei ole viela Tourutornissa tutkit-
tu, ja juuri tah&n seikkaan myymalapaallikkd Sanna Elonheimo-Hietala haluai-
si lisaselvitystd. Myds suunnittelupalvelun asiakastyytyvaisyyttaa tulisi samalla
tutkia. Palvelun yllapito tuottaa Tourutornille kustannuksia ja onkin ilmeista,
ettd halu kartuttaa tietoa palvelun tuomasta myynnista on suuri. Tutkimuksen
tarkoituksena on tehda suunnittelupalvelua kayttaneille asiakkaille kysely pal-
velun toimivuudesta. Tourutornin johtoa kiinnostaa tietdé saako se rahoilleen
vastinetta tarjoamalla asiakkailleen ilmaista sisustussuunnitteluneuvontaa ja

kuinka palvelua mahdollisesti voitaisiin kehittaa.

Tutkimuksen paatavoitteina on selvittdd, kuinka toimivana K-Rauta Tourutor-
nin sisustussuunnittelupalvelua kayttaneet asiakkaat palvelua pitivat, auttoiko
suunnittelupalvelu heitd ostopaatoksessaan ja ostivatko he sisustussuunnite-
lupalvelussa ehdotetut tuotteet K-rauta Tourutornista. Teoreettisessa viiteke-
hyksessa tarkastellaan asiakastyytyvaisyytta, kuluttajakayttaytymista ja osto-

paatokseen vaikuttavia tekijoita.



Rautakesko

K-Rauta Tourutorni on Jyvaskylassa toimiva rautakauppa-alan liike, joka kuu-
luu Rautakeskon alaisuudessa toimivaan K-Rauta ketjuun. Rauta- ja sisustus-
kauppaa harjoittavan Rautakeskon vahittaiskauppaketjut ovat K-rauta, Rautia,
Byggmakker ja Senukai. Rautakesko toimii Suomessa, Ruotsissa, Norjassa,
Baltiassa, Venajalla ja Valko-Venajalla. Suomessa naista vahittaiskauppaket-
juista toimivat K-Rauta ja Rautia sek& rakennusliikkeita, teollisuutta ja muita
ammattiasiakkaita palveleva Rautakesko Yrityspalvelu. Kaikki K-Rauta ja Rau-
tia liikkeet toimivat kauppiasvetoisesti. Alan véahittdiskaupan markkinat Suo-
messa ovat noin 4 miljardia euroa, josta K-ryhman rautakaupan markkina-

osuus on noin 36 %. (Perustietoa Rautakeskosta 2008.)

Rautakesko johtaa ja kehittda vahittaiskauppaketjujaan seka yrityspalvelu-
myyntid toiminta-alueellaan. Se vastaa kauppaketjujensa konsepteista, mark-
kinoinnista, hankinta- ja logistiikkapalveluista, kauppapaikkaverkostosta ja
kauppiasresursseista. Rautakesko pyrkii toteuttamaan asiakkaidensa kanssa
parempaa asumista ja sen tavoitteena on olla johtava rauta- ja sisustuskau-
pan palveluyritys markkina-alueillaan. Rautakeskon liikevaihto vuonna 2007
oli 2 537,3 miljoonaa euroa. Rautakeskon vahvan markkina-aseman takaavat
sen vahvat vahittdiskauppakonseptit. Kilpailuetuina voidaan pita& suoria han-
kintayhteyksia kotimaisiin seka ulkomaisiin tavarantoimittajiin ja hankintaver-
koston laajuutta. Vahvoja tuoteryhmia ovat rakennustarvike, LVI, sisustus,

tyovaline, pienrauta ja puutarha. (Perustietoa Rautakeskosta 2008.)

K-raudat tarjoavat asiakkaiden toiveiden mukaiset rakentamisen ja asumisen
ideat seka ratkaisut. K-rauta-konseptissa on vahvuuksia, joilla se eroaa perin-
teisista eurooppalaisista DIY-konsepteista (tee-se-itse-konsepti). K-rauta-
konseptiin on onnistuttu yhdistamaan kuluttaja-, rakentaja- ja ammattiasikkai-
den palvelukonseptit, valikoimat ja toimintamallit. Liséksi K-raudan kilpailuetu-
na on kilpailijoita keskimaaraisesti suuremmat myymalét ja noutopihat. (Perus-
tietoa Rautakeskosta 2008.)



K-Rauta Tourutorni

K-Rauta Tourutorni on muiden K-Rautojen tapaan kauppiasvetoinen rauta-
kauppa-alan vahittaisliike. Kauppiaana on vuodesta 1994 saakka toiminut
Pekka Elonheimo. Vuonna 2007 K-Rauta Tourutornin myynti oli noin 20 mil-
joonaa euroa. Vakituista henkiléstdd on noin 40 ja kesasesonkina henkildsto-
maara nousee noin 60. Tourutornin myynti on vahvasti painottunut kuluttaja-

puolelle, ja sen osuus on noin 70% liikevaihdosta. (Elonheimo-Hietala 2007.)

Tourutorni jakaantuu neljaan tulosvastuulliseen osastoon, jotka ovat raken-
nustarvike, talotekniikka, sisustus ja kodinkone seka tydvaline ja piha- ja puu-
tarha. Myynniltd&n naista suurimmat ovat rakennustarvike- seka sisustus ja
kodinkoneosasto. Asiakkaitamme ovat rakentajat, remontoijat, nikkaroijat,
ammattiasikkaat seka valtakunnalliset rakennusliikkeet. Tourutorni pyrkii erot-
tumaan kilpailijoistaan laajan tuotevalikoiman ja hintatason ohella, erityisesti
palveluun keskittyneena rautakauppana. Tourutorni tarjoaa asiakkailleen am-
mattitaitoisen henkilokunnan ja lukuisia oheispalveluja helpottamaan asiointia.
Tama mahdollistaa kokonaisvaltaisen palvelun saannin yhdesta ja samasta
paikasta, oli kyseessa sitten rakentaja, remontoija, ammattiasiakas tai kerta-
luontoinen shoppailija. Tarjoamiamme palveluita ovat: keittio-, kylpyhuone- ja
sailytysjarjestelmasuunnittelupalvelu, kuljetuspalvelu, asennuspalvelu yhteis-
tydssa ammattitaitoisen asentajaverkoston kanssa, talomyynti, K-Rauta rahoi-

tus ja sisustussuunnittelupalvelu.



2 ASIAKASTYYTYVAISYYS JA KULUTTAJAKAYTTAYTYMI-
NEN

2.1 Asiakastyytyvaisyys

2.1.1 Mitd on asiakastyytyvaisyys?

Se onko asiakas tyytyvainen ostoksen tehtydan, riippuu siitéa kuinka hyvin tar-
jonta kohtasi asiakkaan odotukset (Kotler 1996, 40).

Asiakastyytyvaisyys on tarkein yksittdinen menestystekija myyjan ja ostajan
kommunikoinnissa. Mikali yrityksen asiakastyytyvaisyys on huono, ei millaan
kustannusten leikkauksilla ole pitkaaikaisia vaikutuksia kannattavuuden kas-
vuun. Kilpailun kiristyessa asiakastyytyvaisyyden merkitys kasvaa entises-

tdan, ja sen aikaansaaminen kay yha vaikeammaksi.

Erilaiset tutkimukset ovat osoittaneet asiakastyytyvaisyyden olevan hintaa ja
laadukasta tuotetta tarkeampi kilpailuetu pitkalla aikajanteella. Edella mainitut
seikat lisattyna korkealla asiakastyytyvaisyydella muodostavat voimakkaan
kilpailuedun yritykselle. Asiakkaan luottamus on ansaittava jokaisena péaivana
erikseen, ja on muistettava etta ilman tyytyvaisia asiakkaita ei ole menestyvaa
yritysta. (Myyjan ABC, asiakastyytyvaisyys 2007.)

Asiakas on tyytyvainen silloin kun hanen saamansa arvo tuotteesta/palvelusta
kohtaa hanen siihen kohdistamansa odotukset. Mikali tama yhtal6 toteutuu on
asiakas tyytyvainen. Jos taas odotukset ja saatu arvo tuotteesta tai palvelusta
eivat vastaa toisiaan on asiakas tyytymaton. Mikali asiakkaan odotukset ylitty-
vat on asiakas yleensa erittain tyytyvainen. Yritysten pitaisikin pyrkia saamaan
asiakkaansa erittain tyytyvaisiksi, silla asiakkaat jotka ovat vain tyytyvaisia
saattavat helposti vaihtaa maisemaa hyvan tarjouksen osuessa kohdalle. Asi-
akkaat jotka ovat erittain tyytyvaisia yrityksen tarjoamiin tuotteiisin tai palvelui-
hin eivat ole yhta alttiita kilpailijoiden tekemille tarjouksille. Tama johtuu siita,



etté asiakkaat ovat hyvaa palvelua saadessaan muodostaneet tietynlaisen
tunnesiteen yritykseen. Tasta seurauksena on yleensa lojaaleja ja tyytyvaisia
asiakkaita. (Kotler 1996, 40.)

Monesti yritykset kiinnittavat virheellisesti enemman huomiota markkinaosuu-
teensa, kuin asiakkaittensa tyytyvaisyyteen. Asiakastyytyvaisyys maaraa pal-
jolti yrityksen tulevaisuuden suuntaa, silla ilman tyytyvaisia asiakkaita ei ole
yritysta. Markkinaosuus taas on suure joka maaraytyy menneen perusteella,
ja on suoraan verrannollinen asiakastyytyvaisyyteen. Jos tyytyvaisyys alkaa
heiketa, markkinaosuuden putoaminen seuraa pian perassa. (Kotler 2005,
13.)

Yritysten olisi sdanndllisesti tarkkailtava asiakastyytyvaisyyttaan ja pyrittava
parantamaan sen tasoa. Mita tyytyvaisempia asiakkaat ovat, sitd todennakoéi-
semmin he ovat yrityksen asiakkaita myds jatkossa. Seuraavassa listattuna

nelja tosiasiaa, jotka liittyvat asiakastyytyvaisyyteen:

1. Uusien asiakkaiden hankkiminen maksaa viidestd kymmeneen kertaa
enemman, kuin nykyisten asiakkaiden tyydyttdminen ja pitdminen.
Keskivertoyritys menettda vuosittain 10 — 30 prosenttia asiakkaistaan.

3. Viiden prosentin lasku asiakkaiden menetyksessa voi lisata tuottavuutta
alan mukaan 25 — 85 prosenttia.

4. Asiakkaiden tuottavuustaso yleensé nousee mitd kauemmin he ovat ol-

leet asiakkaina. (Mts. 13.)

Asiakkaiden tyytyvaisyys on hyva, muttei yksistaan riittava tavoite. Yritykset
menettavat sdéanndonmukaisesti muutaman prosentin tyytyvaisista asiakkais-
taan. Yritysten onkin keskityttava asiakkaidensa sailyttamiseen. Tamakin
suunta voi kuitenkin johtaa harhaan, mikali asiakkaiden uskollisuus perustuu
pelkastaan tapaan tai vaihtoehtoisten asiointipaikkojen puutteeseen. Mahdolli-
simman uskollisen ja tyytyvaisen asiakaskunnan saavuttaminen on yritykselle
ensisijaisen tarkeata. Uskolliset asiakkaat ovat tutkimusten mukaan valmiita

maksamaan 7-10 prosenttia enemman kuin satunnaiset asiakkaat. (Mts. 14.)
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Asiakastyytyvaisyyden yllapitamisella on todettu olevan taloudellista merkitys-

ta ainakin seuraavissa asioissa:

e Asiakas on hyvaksynyt tuotteen/palvelun laadun, jolloin uskalletaan in-
vestoida nykyisiin tuotteisiin ja niiden kehitykseen luottavasti.

o Tyytyvaisista asiakkaista muodostuu uskollisia yksiloita, jotka kertovat
muille tyytyvaisyydestaan ja sitd mukaa saadaan taas uusia asiakkaita.

e Asiakasvaihtuvuus vahenee, uusia asiakkaita tulee lisda ja sen myota
kilpailijoille tulee vaikeuksia.

o Asiakasvalitukset vahenevat, yrityksen uskottavuus markkinoilla kasvaa
ja sen myota henkilokunnan motivaatio kohoaa seka tyopaikkavaihtu-
vuus vahenee.

o Tyytyvainen asiakas ostaa yhd enemman tuotteita ja sietaa jopa perus-
tellut hinnan korotukset. Nain ollen tulos kasvaa ja yritys voi investoida
esim. laajennuksiin ja hankkia lisaa kaivattuja tyopaikkoja.

o Tyytyvaisten asiakkaiden myota markkinointikulut vahenevat, koska
menestys luo uutta menestysta automaattisesti ilman esim. mainontaa.

o Asiakkaiden tyytyvaisyys parantaa yrityksen imagoa, joka saattaa puo-
lestaan merkita arvokkaita verkostokontakteja esim. alihankkijoiden
muodossa.

o Tyytyvaisyyden myota lisdpalveluiden myynti helpottuu ja valikoiman
laajentaminen mahdollistuu. (Myyjan ABC, asiakastyytyvaisyys 2007.)

Asiakastyytyvaisyytta tutkittiin kyselylomakkeessa muun muassa tiedustele-
malla asiakkailta kuinka hyvin he kokivat saaneensa apua sisustuksensa to-
teutukseen. Taman lisaksi kyselylomakkeessa selvitettiin suunnitteluajan riit-
tavyytta, palvelun toimivuutta, palvelun suositeltavuutta ja ajanvarauksen

helppoutta asiakkaiden silmin.
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2.1.2 Asiakkaat ja asiakaslahtoisyys

Elamme asiakastaloudessa, jossa asiakas on kuningas. Se on seurausta yli-

tuotannosta, silla pula on asiakkaista, ei tavarasta (Kotler 2005, 15).

Yritysten on tdman paivan maailmassa opittava ajatteluun, jossa siirrytaan
tuotteisiin ja hintaan keskittymisesta asiakasomistamiseen. Yritysten on herat-
tava siihen tosiasiaan, etta heilla on uusi pomo — asiakas. Asiakkaita tulisi pi-
taa taloudellisena pddomana, ja tata padomaa tulisi pyrkid kasvattamaan.
Asiakkat ovat yrityksen tarkein paaoma, mutta heita ei mainita kirjanpidossa.

Kotler (2005, 15) toivoo asiakasp&ddoman tunnistamisen johtavan siihen, etta
yritykset suunnittelevat koko markkinointijarjestelmansé uudelleen kohti asia-
kasosuuden ja asiakkaiden elinian tavoittelua lapi tuote/palveluvalikoimansa

ja tuotemerkkien rakentamisen strategioiden.

Asiakaslahtoisen ajattelun kulmakivia ovat arvotuotanto, eli mita lisdarvoa yri-
tyksen tarjoamat tuote- ja palvelukokonaisuudet asiakkaille tuottavat.
Asiakaslahtoisyyden lisddminen yrityksissa toteutetaan usein asiakastyytyvai-
syystulosten perusteella. Nykyaikaisen johtajan on pystyttava nayttdmaan
tyontekijoilleen, kuinka paljon taloudellista hyvinvointia yritykselle ja heille it-
selleen koituisi, jos jokainen keskittyisi tuottamaan asikkaille lisdarvoa. Tall6in
asiakkaat kuluttaisivat enemman, ja heidan palvelustaan muodostuisi véhem-

man kustannuksia. (Mts. 8.)

Vanhakantainen tuotekeskeisyys ja runsas panostaminen padomaan aiheut-
taa sen, etta yritys tyontaa tuotteensa tarjolle jokaiselle ajateltavissa olevalle
asiakkaalle. Talloin jaa huomioimatta asiakkaiden erilaisuus, samoin kuin hei-
dan yksildlliset tarpeensa ja arvonsa. Kun yritys pohjaa toimintansa asiakkaan
ymmartamiseen, on silla huomattavasti parempi asema kehittda oikeat kana-

vat, tarjoukset, panostus ja pddoma. (Mts. 10.)
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2.1.3 Palvelu lisadarvon synnyttgjana

Palveluiden tutkimista, kehittamisté ja analysointia vaikeuttaa se, etta niiden
keskeinen osa on usein aineeton. Palvelu tuotetaan ja kulutetaan paljolti sa-

manaikaisesti. (Hyva palvelu 2005.)

Yksi tapa erottua markkinoilla ja tuottaa asiakkaille lisdarvoa, on tarjota asiak-

kaille kilpailijoita parempaa palvelua. Hyvan palvelun merkitys korostuu erityi-

sesti aloilla, joissa tuotteet ovat hyvin samankaltaisia. Jo yrityksen liikeideassa
tulisi maaritella, mink& asteiseen palveluun pyritddn ja miten palvelua kayte-

taan kilpailukeinona. (Bergstrom & Leppanen 2004, 158.)

Palvelun laatu on asia, jota yrityksen tulee seurata ja tutkia sdanndallisesti.
Taman tarkoituksena on selvittda asiakkaiden ja yhteistydkumppaneiden odo-
tuksia, jotta osattaisiin palvella paremmin erilaisia asiakasryhmia. Asiakkaiden
odotuksiin vaikuttavat, seka asiakkaan aikaisemmat kokemukset ettd muilta
ihmisilta tai markkinointiviestinnasta saadut kasitykset yrityksesta tai palvelus-
ta. Parempia palvelukokemuksia voidaan synnyttdd parantamalla palvelun
maaraa, palvelutapaa ja palveluymparistba. Palvelun parantamisessa tulee
keskittya niihin seikkoihin, joihin asiakkaat ovat eniten kiinnittaneet huomiota.
Erilaiset asiakkaat kokevat saman palvelun eri tavoin, ja my6s sama asiakas
voi eri asiointikerroilla kokea erilaisuutta palvelun laadussa. Tarke&a olisikin
pitaa palvelun maara ja laatu riittdvan hyvana kaikissa tilanteissa. (Mts. 159.)

Asiakkailta on pyrittava kerd&dmaan jatkuvasti palautetta ja kehittamisehdotuk-
sia, joten palautteenantoon olisikin tarjottava eri kanavia. Hyvia kanavia ovat
esimerkiksi puhelin, henkilokohtainen tapaaminen, palautelomake ja internet.
Palvelusta olisi hyva saada, seka positiivista ettd negatiivistd palautetta, silla
nain voidaan korjata heikkouksia ja vahvistaa vahvimpia osa-alueita. (Mts.
159.)
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2.2 Kuluttajakayttaytyminen

2.2.1 Yleista kuluttajakayttaytymisesta

Yksilon ostohalun ja koko ostokayttaytymisen laukaisevat tarpeet, ja sita oh-
jaavat motiivit. Tarpeita ja motiiveja muokkaavat kuluttajan erilaiset ominai-
suudet, yhteiskunta ja markkinoivien yritysten toimenpiteet. Yritysten olemas-
saolon ja menestymisen edellytyksena on vastaaminen kuluttajien tarpeisiin.
(Bergstrom & Leppanen 2007, 49.)

Ostamista pidetddn monesti itsestaan selvana ilmiona, eika siihen jokapaivai-
sesséa elamassa useinkaan kiinnitetd sen suurempaa huomiota. Markkinoijalle
on kuitenkin erittain tarkeaa tietda ja ymmartaa erilaisten asiakkaiden ostami-
seen vaikuttavat tekijat, jotta h&n voi parhaimmalla mahdollisella tavalla tayt-
taa asiakkaidensa tarpeet ja suunnitella markkinointinsa asiakkaidensa mu-
kaan. Esimerkiksi yritykset arvostavat asiakkaina luotettavaa, aikataulussa
pysyvaa tavarantoimittajaa, ja merkkitietoiset henkilét ovat valmiita maksa-

maan paljonkin heidan tarpeensa tayttavasta merkkituotteesta. (Mts. 49.)

Yksi markkinoinnin peruslahtokohdista on etta yritykset ovat olemassa tyydyt-
taakseen kuluttajien tarpeet. Nama tarpeet voidaan tyydyttaa taysin vasta sil-
loin kun yritykset ymmartavat asiakkaitansa ja tekevat sen paremmin kuin kil-
pailijansa. (Solomon 1994, 8.)

Ostamiseen vaikuttavat padasiassa kaksi tekijaa, jotka ovat ostokyky ja osto-
halu. Ostokyvylla tarkoitetaan paaasiallisesti ostajan taloudellisia resursseja
ostaa. Ostokykya rajoittavat eniten kuluttajan kaytettavissa olevat varat ja tu-
lot. MyOs halu saastad, mahdollisuus saada luottoa, maksuehdot ja hinta ovat
tekijoita jotka vaikuttavat ostokykyyn. Yritysten on muistettava etta kuluttajan
ostokyky ei ole rajaton, ja siksi markkinoivien yritysten on pyrittava tekemaan
oma tuotteensa niin tarkeaksi, haluttavaksi ja valttamattomaksi, etté juuri sii-
hen kuluttajalla on varaa. Aika on myds tekija joka rajoittaa ostokykya. Mikali
kuluttajalla ei ole aikaa etsia halvinta vaihtoehtoa, hanen on kaytettava ostoon
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enemman rahaa. Ostaja on my6s monesti valmis maksamaan enemman
saastyvasta ajasta tai siitd, ettd ostoprosessia helpotetaan hanen osaltaan.
(Bergstrom & Leppénen 2004, 98.) Taman paivan kiireisessd maailmassa tata
on pyritty helpottamaan tarjoamalla uudenlaisia tapoja palvella kiireisia asiak-
kaita, esimerkiksi nettikauppa, postimyynti, puhelinmyynti ja kotiinkuljetukset
(Bergstrom & Leppénen 2007, 50).

Toinen ostamiseen vaikuttava tekija on ostohalu. Talla tarkoitetaan sitd, miten
tarkedksi ostaja kokee tarpeen tyydyttdmisen ja ostamisen. Ostohaluun vai-
kuttavat seka ostajasta itsestdén johtuvat ettd ostajan ulkopuoliset tekijat. Os-
tohaluun voidaan vaikuttaa my6s monin markkinoinnin keinoin esimerkiksi
hyvilla tuotteilla, kilpailukykyisilla hinnoilla tai hyvalla mainonnalla. (Mts. 50.)
Erilaisten ostajien halu ostaa nakyy markkinoilla kysyntana. Tuotteitaan ja pal-
veluitaan markkinoivia yrityksid kiinnostaa kysynnan muuttaminen myynneiksi
ja markkinaosuuksiksi. Kysyntaan vaikuttavat ostajista ja yrityksisté johtuvat
tekijat seka yhteiskunnalliset tekijat. (Bergstrom & Leppénen 2004, 97.)

2.2.2 Ostopaatokseen vaikuttavat tekijat

Yksittaisten kuluttajien ostokayttaytyminen ja tasta seuraava ostopaatoksen
tekeminen on useiden eri tekijoiden aikaansaama tapahtuma. Taustavoimina
kuluttajakayttaytymista ohjaavat ymparoiva yhteiskunta ja markkinoivien yri-
tysten toimenpiteet. Kuluttajien ostohalua ja ostokykya ohjaavat myds yksilon
henkilokohtaiset ominaisuudet, jotka koostuvat ostajan demografisista, psyko-
logisista ja sosiaalisista tekijoista kuten kuviossa 1 on osoitettu. NAma ominai-
suudet ilmenevét ostajan lopullisissa valinnoissa. (Mts. 99.)

K-Rauta Tourutornin tarjoama sisustussuunnittelupalvelu sijoittuu kuviossa 1
ostoprosessin ja ostopaatoksen valiin. Kuvio 1 havainnollistaa mielesténi hy-
vin koko tutkimuksen perusidean. Jotta voidaan tarjota mahdollisimman toimi-
va ja kaiken kattava sisustussuunnittelupalvelu, on selvitettdva sisustussuun-
nittelupalvelun asiakkaiden ostop&attksiin vaikuttavia tekijoita ja ostokayttay-

tymista.
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Ostajan
psykologiset
tekiiat

Ostajan
sosiaaliset
tekijat

Ostajan
demografiset
tekijat

vaisyys

KUVIO 1. Yksilon ostokayttaytymiseen vaikuttavat tekijat (Bergstrom & Lep-
panen 2004, 99).

Ostajan demografiset tekijat

Ostajan demografisilla eli vaestollisilla tekijoilla tarkoitetaan yksilén ominai-
suuksia, jotka ovat helposti selvitettavissa, mitattavissa ja analysoitavissa.
Demografisia tekijoitd nimitetd&an niin sanotuiksi koviksi tiedoiksi ja ne ovat
markkinoiden kartoituksen perusléahtokohta. Tarkeimpia vaestollisia tekijoita
ovat:

e jka
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e sukupuoli
e siviillisaaty
e asuinpaikka ja asumismuoto
e perheen elinvaihe ja koko
e liikkuvuus maan sisélla ja maahanmuutto/maastamuutto
e tulot, varallisuus
e ammatti, koulutus
e Kkieli
e uskonto, rotu
(Bergstrom & Leppéanen 2004, 100.)

Nailla vaestollisilla piirteilla on huomattava merkitys tutkittaessa yksilén osto-
kayttaytymista. Esimerkiksi ik&, sukupuoli ja siviilisdaty selittavat osin kuluttaji-
en erilaisia tarpeita ja motiiveja hankkia tiettyja tuotteita, mutta lopullista valin-

taa ne eivat selitd. (Mts. 100.)

Pelkkia demografisia piirteita tutkimalla ei siis voida selittaa, miksi asiakkaat
paatyvat juuri tiettyyn tuotteeseen tai palveluun. Demografisilla tekijoilla ei
myo6skaan voida selittdéd miksi joistakin kuluttajista tulee merkkiuskollisia, miksi
joillekin osto on rutiini ja toisille ei, tai ketka asiakkaista muodostuvat innovaat-
toreiksi eli edellakavijoiksi. Naihin kysymyksiin pyritdan etsimaan vastauksia
tutkimalla kuluttajien psykologisia ja sosiaalisia tekijoita. Ostajan psykologiset
ja sosiaaliset tekijat yhdessa yksilon demografisten tekijoiden kanssa muodos-

tavat kuluttajan elaméntyylin ja minakasityksen (Mts. 100.)

Elamantyylilla tarkoitetaan tapaa, jolla yksil6 eldé ja suhtautuu elaméan ja
ymparistoonsa seka mihin han kayttaa aikansa ja rahansa (Mts. 100). Haw-
kins, Best ja Coney (1998, 28) pitavat elamantyylia eraanlaisena minakasityk-
sen manifestina. Kokonaiskuvana siitda minkalaisena itsedasi pidat, kulttuurin,
ymparoéivan yhteiskunnan ja henkilokohtaisten tilanteiden ja kokemusten pe-
rusteella. Mindkasityksella he tarkoittavat yksilon ndkemysta omista ajatuksis-
taan ja tunteistaan.

Siihen milla lailla ihminen elaa vaikuttavat siis seka niin sanotut kovat tiedot

etta yksilon persoonallisuuteen ja kayttaytymiseen liittyvat pehmeat tekijat.
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Yksilon pehmeét tiedot ovat huomattavasti vaikeammin mitattavissa, kuin de-
mografiset tekijat. (Bergstrom & Leppanen 2004, 100.)

Tutkittaessa sisustusalaa ja siihen liittyvia palveluita huomataan, ettd demo-
grafisilla tekijoilla on huomattavan suuri merkitys sisustusalalla. Sisustusalalla
asiakkaan ostopaatokseen vaikuttavia demografisia tekijoita ovat muun muas-
sa ik&, sukupuoli, asuinpaikka ja asumismuoto, perheen elinvaihe ja koko se-
k& tulotaso. Tassa tutkimuksessa vastaajien demografisia tietoja tarkasteltiin
kysymalla vastaajilta muun muassa heidan ikéa, sukupuolta, asumismuotoa ja

asuntotyyppia.

Ostajan psykologiset tekijat

Elamantyylin psykologisilla tekijoilla tarkoitetaan yksilon persoonallisia tarpei-
ta, tapoja, kykyja ja toimintamuotoja, jotka heijastuvat myds ostokayttaytymi-
seen. Psykologiset ja sosiaaliset tekijat kulkevat jokseenkin kasi kadessa, silla
yksilon kayttaytyminen muovautuu my6s vuorovaikutuksessa muiden ihmisten
kanssa. Psykologiset tekijat jaetaan tarpeisiin, motiiveihin, arvoihin ja asentei-
siin, oppimiseen ja havainnointiin seka innovatiivisuuteen. (Bergstrom & Lep-
panen 2004, 101.)

Tarpeet

Tarpeet ovat kuluttamisen l&ahtokohta. Tarve on puutetila, joka halutaan pois-
taa tyydyttamalla se jollakin tavalla.Yrityksien haasteena on tutkia, onko mark-
kinoilla sellaisia tarpeita joita kukaan ei viela tyydyta, ja olisiko naita tarpeita
tyydyttdmalla mahdollista saada aikaan kannattavaa liiketoimintaa. Vain tuot-
tamalla kuluttajien tarpeita vastaavia tuotteita yritys voi menestya. Tarpeita
tyydyttaessa ihmisten erilaisuus nostaa jalleen paataan. Yksilo ei voi tyydyttaa
kaikkia tarpeitaan, joten han reagoi ensin pakottavimpiin tarpeisiinsa, jotka eri

ihmisilla voivat olla hyvin erilaiset. (Mts. 102.)

Fysiologiset tarpeet kuten ravinto ja uni ovat ihmisen perustarpeita ja liittyvat

valttdAmattomimpiin tarpeisiin. Turvallisuuden tarpeet taas ilmenevéat esimer-
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kiksi haluna suojautua ulkoisilta vaaroilta. Ihmisten tarve sosiaalisen kanssa-
kaymiseen ja ystavyyssuhteiden solmimiseen liittyy puolestaan sosiaalisiin
tarpeisiin. Ihminen haluaa myds olla pidetty ja arvostettu seka toteuttaa itse-
aan eri tavoin. (Lahtinen & Isoviita 2007, 20.) Maslowin tarvehierarkian mu-
kaan ihminen pyrkii tayttdmaéan ensin elamisen kannalta valttamattomimmat
tarpeensa, ja vasta sen jalkeen keskittyy muiden tarpeidensa tyydyttdmiseen
(mts. 102). Kuvion 2 esittaman hierarkian perusajatus on se, etta edellisen
tason tarpeet tulee tyydyttaa ainakin jossain maarin ennen kuin ihminen siirtyy

seuraavalle tasolle (Bergstrom & Leppéanen 2007, 54).

Itsensa kehittdmisen tarpeet (koulutus)

Arvostuksen tarpeet (itsetunto)

Sosiaaliset tarpeet (Ystavyys, perhe)

Turvallisuuden tarpeet (asunto)

Fysiologiset tarpeet (ruoka, uni, seksi)

KUVIO 2. Maslowin tarvehierarkia (Bergstrom & Leppanen 2004, 102).

Nykyaan puhutaan monesti kaytto ja valinetarpeista. Kayttotarpeilla tarkoite-
taan tiettya kayttoa, jota varten tuote tai palvelu ostetaan.Tama sen vuoksi
ettd sama tuote voidaan ostaa ja markkinoida moneen eri kayttotarkoitukseen.
Hyvana esimerkkina voidaan mainita tietokoneet, joita ostetaan muun muassa
pelikayttoon, toimistokayttoon tai internet-kayttéon.

Valinetarpeita ovat muun muassa statukseen ja viihtymiseen liittyvat tarpeet.
Valinetarpeet maarittelevat sen, mika tarjolla olevista vaihtoehtoisista tuotteis-

ta tai tuotemerkeista valitaan. ( Bergstrom & Leppanen 2007, 54.)

Tarpeet ovat joko tiedostettuja tai tiedostamattomia. Tiedostetun tarpeen ku-
ten nalan tai janon tunteen ihminen havaitsee, kun tiedostamattomia tarpeita

ihminen ei ilman ulkoisia arsykkeita valttamatta huomaa. Markkinoijat pyrkivat
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erilaisilla markkinointiviestinnan keinoilla herattelemaan piilevia eli tiedosta-

mattomia tarpeita. (Mts. 54.)

Motiivit

Tarpeet saavat ihmisen tiedostamaan puutetilan mutta vasta motiivit eli syyt
saavat ihmisen pyrkimaan tietynlaisella toiminnalla tyydyttamaan tarpeita. Mo-
tilvit selittavat valintoja, ja ihmisilla voi olla hyvinkin erilaisia motiiveja ostaa,
vaikka he paatyisivatkin samaan tuotteeseen. Entisaikojen kasityksesta jossa
ihminen oli olento, joka pyrki ainoastaan tyydyttdmaéan tarpeitaan on luovuttu.
Nykyaan ajatusmallina on se, ettd ihminen pyrkii tarpeiden tyydyttamisen ohel-
la myds saavuttamaan asettamiaan tavoitteita. Markkinoinnin kielessa kayte-
taan kasitettd ostomotiivi, joka selittad miksi kuluttaja hankkii tiettyja hyodyk-
keitd. Ostomotiiveihin vaikuttavat yksilon tarpeet, henkilokohtaiset mieltymyk-
set, kaytettavissa olevat varat ja yritysten markkinointitoimenpiteet. Motiivit
ovat niita tekijoita, jotka vaikuttavat kuluttajaan tdman valitessa tietyn tuotteen
tai tuotemerkin. (Bergstrom & Leppanen 2004, 104.)

Motiiveja voidaan luokitella monilla tavoin. Markkinoijan kannalta selkein tapa
on jaotella motiivit jarki- ja tunneperaisiin motiiveihin. Rationaaliset eli jarkipe-
raiset motiivit ovat syita, jotka on helppo selittda ja hyvéaksya oston syyksi.
Jarkiperaisia motiiveja ovat esimerkiksi hinta, turvallisuus, tehokkuus ja nope-
us. Ostajalle on usein tarkeata, ettd han pystyy perustelemaan ostonsa itsel-
leen ja muille jarkevin perustein. Tunneperaiset motiivit taas liittyvat esimer-
kiksi muodikkuuteen, nuorekkuuteen ja yksilollisyyteen. Tunneperaisia osto-
motiiveja ei myonneta ja hyvaksyta helposti oston perusteeksi. TAman vuoksi
niitd kutsutaankin tiedostamattomiksi motiiveiksi. (Bergstrom & Leppénen
2007, 56.)

Arvot ja asenteet

Arvot ja asenteet ovat eradnlainen ydin yksilon toiminnalle ja tavoitteille. Arvot
ohjaavat ihmisen kayttaytymista, ja tekevat suurelta osin meista sen mita
olemme ja mihin uskomme. Ne ovat kunkin ihmisen tarkeiksi kokemia asioita.

Kuluttajille on tarkeata kokea markkinoivien yrityksien arvot omikseen ja sen
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vuoksi on tarkeaa, etta yritykset tuovat toiminnallaan esiin myés omaa arvo-

maailmaansa. (Bergstrom & Leppanen 2004, 105.)

Asenne on opittu taipumus kayttaytya johdonmukaisesti samalla tavalla toistu-
vissa tilanteissa. Ihmisen arvomaailma heijastuu hdnen asenteissaan. Asenne
itsessaan ei vield saa aikaan tiettya kayttaytymismallia, vaan toimii ikaankuin
sen mahdollistajana. Kuluttajan asenne vaikuttaa siihen, miten han suhtautuu
yrityksiin, tuotteisiin ja tuotemerkkeihin. Asenteet muodostuvat kolmesta osas-
ta: tiedollisesta, toiminnallisesta ja tunneperaisesta osasta. Asenteisiin vaikut-
taminen vaatii kaikkien néiden osien huomioimista. (Lahtinen & Isoviita 2007,
21.) Asenteet syntyvat Yrityksen toiminnallaan antamien tietojen, kokemusten
ja eri sidosryhmien ja ympéariston vaikutuksesta (Bergstrom & Leppénen 2004,
106).

Oppiminen ja havaitseminen

Oppiminen viittaa jokseenkin pysyvaan kayttaytymisen muutokseen jonka ko-
kemukset ovat aiheuttaneet. Kokemukset eivat valttamatta vaikuta ostajaan
suoraan, vaan ihminen voi oppia epasuorasti esimerkiksi seuraamalla muiden
toimintaa. Tata oppimisen muotoa kutsutaan véalilliseksi oppimiseksi. Oppimi-
nen on prosessi joka muuttaa tietoisuuttamme kuluttamisesta uusien arsyk-

keiden muovatessa ostokayttaytymistamme. (Solomon 1994, 110-111.)

Oppimalla ja tekemalla havaintoja omista kulutustottumuksistaan ihminen
muokkaa tapaansa kuluttaa. Ehdollistuminen on oppimisen muoto, jossa yksi-
|6 oppii reagoimaan arsykkeisiin tietylla tavalla. Mallioppimisella pyritaan seu-
raamaan jonkun tietyn mallin mukaista kayttaytymista. Esimerkiksi nuoret jaa-
kiekkoilijat seuraavat millaisia varusteita ammattilaiset ja omat suosikkipelaa-
jat kayttavat. (Bergstrom & Leppanen 2004, 107.)

Yrityksen ja erehdyksen kautta oppiminen on tietoisempaa, ja kuluttaja oppii
ratkaisuja tuoteongelmiinsa omien kokemustensa perusteella. Korkeatasoi-
sessa oppimisessa vaaditaan paneutumista ongelmaan ja tuotteisiin. Vaihto-
ehtojen selvitys, tiedonhankinta ja ongelmanratkaisu kuuluvat olennaisesti

tah&an oppimisen muotoon. (Mts. 107.)
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Innovatiivisuus ja ostamisen merkitys

Innovatiivisuudella tarkoitetaan tassa yhteydessa yksilon halua kokeilla ja
omaksua uutuuksia, seka halua ottaa tietoisia riskeja ostoissaan. Ostajat ja-
kaantuvat innovatiivisuutensa mukaan omaksujaryhmiin: pioneerit, mielipide-

johtajat, enemmistd ja mattimydhdaiset. (Mts. 108.)

Pioneerit ovat edellakavijoita, jotka ovat innokkaita kokeilemaan uutuuksia ja
hankkivat niista tietoja aktiivisesti jo etukateen. Mielipidejohtajille on monia
samankaltaisuuksia pioneerien kanssa, mutta tarkea ero naiden kahden ryh-
man valilla on mielipidejohtajien huoli sosiaalisesta hyvaksynnéasta. Mielipide-
johtajat siis tulevat heti innovaattoreiden jalkeen, tarkkailtuaan uutuksista
esiintulleita ensireaktioita. (Solomon 1994, 563.) Enemmisto saa vaikutteita
innovaattoreilta ja mielipidejohtajilta, mutta ovat huomattavasti hitaampia
omaksumaan uutuuksia. Enemmisto on tarkea joukko markkinoilla, silla he
maaraavat pitkalti uutuuden yleistymisen markkinoilla. Viimeisena tulevat mat-
timyOhé&set, jotka omaksuvat uutuudet, kun ne ovat jo vanhoja tuotteita. TAma
ryhma ei seuraa muotia ja markkinoilla tapahtuvia muutoksia. (Bergstrom &
Leppanen 2004, 108.)

Kun puhutaan siitd kuinka paljon aikaa, rahaa ja vaivannakoa kaytetaan os-
tamiseen, tarkoitetaan ostamisen merkitysta kuluttajalle. Ostamisen merkitys
nakyy paatoksentekotavassa, kaytetyssa rahamaarassa ja riskien ottamises-
sa. Riskien ottamisella tarkoitetaan tassa yhteydessa epavarmuutta jota kulut-

taja tuntee tuotetta, sen hintaa tai ominaisuuksia kohtaan. (Mts. !08.)
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Sosiaaliset eli viiteryhmatekijat

Sosiaalisia tekijoita pidetdan osittain pehmeiksi luokiteltavina elaméantyyliteki-
j6ind. Sosiaalisia tekijoita tarkastellessa tutkitaan kuluttajien toimimista sosiaa-
lisissa ryhmissa ja nédiden ryhmien vaikutusta kuluttajan ostopaatoksiin. Sosi-
aalisista tekijoista mitattavaa kovaa tietoa on se, millaisiin ryhmiin yksil6 kuu-
luu ja mika on hanen sosiaaliluokkansa. Pehmeaa tietoa on taas se, kuinka eri
sosiaaliset ryhmat vaikuttavat yksiloon ja siihen, mita han ostaa. Sosiaaliset
tekijat voidaan jakaa karkeasti neljdén osaan: viiteryhmat, kulttuuri, sosiaali-
luokka ja perhe. (Bergstrom & Leppanen 2004, 109.)

Viiteryhméat

Viiteryhmilla tarkoitetaan sellaisia ryhmia joihin yksilo haluaa samaistua. Nai-
hin ryhmiin yksilo ei itse yleensa kuulu, vaikka halu kuulua ryhmaan 16ytyykin.
Viiteryhma voi myos olla yksittainen henkilo — idoli , johon halutaan samaistua.
(Lahtinen & Isoviita 2007, 23.) Taméan vuoksi viiteryhmia on hyvin monenlai-
sia. Jasenryhmat ovat ryhmid, joihin yksil6é kuuluu. Nama jaetaan edelleen
primaarisiin ja sekundaarisiin ryhmiiin sen mukaan, kuinka l&heisia ne yksilolle
ovat. Esimerkiksi ystavat ovat primaarinen ryhma ja ammattiliitto on sekun-
daarinen ryhma. lhanneryhmaét ovat niitd ryhmia, joiden jasenyytta tavoitellaan
ja joihin halutaan kuulua. Negatiiviset rynmét ovat niita, joita vieroksutaan ja
joihin ei haluta kuulua. Viiteryhmien vaikutus ostopaatokseen ei ole kaikissa
tilanteissa yhta suuri. Viiteryhman vaikutus ostokayttaytymiseen riippuu muun
muassa hankinnan kohteena olevasta tuotteesta. (Bergstrom & Leppanen
2004, 110-111.)

Kulttuuri

Kulttuuri on kaikkia yhteison jasenia yhdistava elamanmuoto. Kulttuurin muoto
ja sisélto vaihtelee laajasti eri alueiden ja ihmisten valilla. Kulttuurista omaksu-
taan arvoja, uskomuksia ja kayttaytymismalleja. Voidaankin sanoa etta kult-
tuurilla on merkittava osa ihmisten jokapéaivaisen elaman ohjaamisessa ja

my0Os ostopaatoksissa. (Bergstrom & Leppanen 2007, 66.)
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Kulttuuri muovaa ihmisen persoonallisuutta. Kaikki me synnymme johonkin
kulttuuriympéristdon ja sen ajatuksia edustavaan yhteisoon tai perheeseen.
Kulttuurista otetaan vaikutteita arvojen, toimintamallien ja —tapojen muodossa,
mutta siihen myds vaikutetaan. Nain ollen kulttuuri eldd kaiken aikaa muutok-

sessa. (Bergstrom & Leppénen 2004, 111.)

Sosiaaliluokka

Kuluttajan asema yhteiskunnassa muodostuu monista tekijoista. Naita ovat
muun muassa tulot, perhetausta ja ammatti. Yksilon sosiaalinen luokka yh-
teiskunnassa maarittelee paljolti sitd, miten han ostaa eika pelkastaan sita
kuinka paljon rahaa ostamiseen han kayttaa. Jokaisessa kulttuurissa on oma
sosiaalinen hierarkiansa, mutta se kuinka jyrkka raja eri sosiaaliluokkien valiin
on vedetty vaihtelee laajasti. Erottelu ihmisten sosiaalisen luokan valilla on
universaali ilmi6, vaikka jotkut yhteiskunnat eivat ehka tata myonnakkaan.
(Solomon 1994, 406-407.)

Yksilon sosiaalinen luokka vaikuttaa siihen miten han paasee kasiksi resurs-
seihin. Osa ihmisista kontrolloi resursseja, ja he kayttavat tydvoimaa pitaak-
seen etuoikeutetun asemansa. Ne jotka eivat ole yhta etuoikeutettuja sosiaali-
sen statuksensa suhteen ovat riippuvaisia toimeentulostaan, ja heilla on eni-

ten saavutettavaa jarjestelman muutoksella. (Mts. 407.)

Sosiaalinen luokka vaikuttaa myos yksilon elaméantapaan ja makuun. Ihmiset
jotka kuuluvat samaan sosiaaliluokkaan tyoskentelevat samankaltaisissa am-
mateissa, ja heilla on usein hyvin pitkalti vastaavankaltainen elamantyyli. Ta-
ma johtuen heidan tulotasostaan ja mieltymyksistaan. Sosiaaliluokka kertoo
my0s siitd, mihin ihminen kayttaa rahansa ja miten han maarittelee oman roo-

linsa yhteiskunnassa. (Mts. 407.)
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Perhe

Perhe on yksi merkittavimmista viiteryhmatekijoista. Tutkittaessa ostokayttay-
tymisté perhetta voidaan tarkastella kahdelta kannalta: vanhempien vaikutuk-
sella jalkikasvuunsa ja toisaalta kuluttajan perustaman oman perheen kannal-
ta. Vanhempien merkitys lastensa ostokayttaytymiseen on merkittava. Lapset
omaksuvat kulutustottumuksia, arvoja, asenteita ja tapoja vanhemmiltaan,
jotka heijastuvat myohemmin oman perheen ostokayttaytymisessa. Yksilon
ostokayttaytymiseen vaikuttavat myds puoliso ja lapset. (Bergstrom & Leppa-
nen 2004, 113.)

Naisten ja miesten rooli ostopaatoksissa vaihtelee suuresti tuotteittain. Naisille
tyypillisia hankintoja ovat paivittaistavarat ja erilaiset kodin ja henkil6kohtaisen
hyvinvoinnin tuotteet. Miehille tyypillisimpiéa ovat esimerkiksi viihde-
elektroniikkaan ja autoon liittyvat hankinnat. On muistettava etté perinteiset
roolit perheessa ovat muuttuneet. Usein esimerkiksi ajan puutteen vuoksi
hankinnan tekee se jolla sattuu olemaan aikaa.

Myds perinteinen perhekasite on muuttunut. Yksinhuoltaja- ja sinkkutalouksien
maaréa kasvaa koko ajan. Tama vuoksi voidaan puhua kokonaisten kotitalouk-
sien ostopaatoksen tekemisesta. Kotitaloudella tarkoitetaan samassa talou-
dessa asuvia henkiloita.

Perheen elinvaihetarkastelu on myds erinomainen l&ahtékohta markkinoinnin
segmentoinnille ja erilaisten kampanjoiden suunnittelulle. Elinvaihe maaraa

paljolti kulutuksen rakennetta ja maaraa. (Mts 113.)

Kuluttajakayttaytymista ja ostopaatokseen johtavia tekijoita tutkittiin kyselylo-
makkeessa monipuolisesti. Ostopaatokseen johtavista tekijoista kysymyksissa
esiin nousi erityisesti demografiset- ja psykologiset tekijat. demografisista teki-
jOista tutkittiin muun muassa vastaajien ikgjakaumaa, asumismuotoa, asunto-
tyyppia ja sukupuolta. Psykologisia tekijoita tutkittiin selvittAmalla asiakkaiden
tarpeita ja saamiaan kokemuksia néaihin tarpeisiin. Esimerkkin&d mainittakoon

kysymys sisustussuunnitteluavun tarpeesta.
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3 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

3.1 Tutkimuksen tavoitteet ja tutkimusongelmat

Tutkimuksella on aina jokin tarkoitus tai tehtava.Tutkimuksen tarkoitus ohjaa
strategisia valintoja, joita tutkimuksen rakentumiseen liittyy. (Hirsjarvi, Remes
& Sajavaara 2004, 128.)

Empiirisen tutkimuksen tutkimusasetelma muodostuu kolme osasta: tutkimus-
ongelmasta, aineistosta ja menetelmasta. Tutkimusongelma on hyvin keskei-
nen osa tutkimusta, ja tutkimuksen antama hyaoty riippuu pitkalti ongelman
maarittdmisen onnistumisesta. Tutkimuksen suunnittelu ja toteutus selkeyty-
vat, kun tutkijalla on nakemys siité, mihin vastauksia ollaan hakemassa. Tut-
kimusongelma antaa linjat, joilla aineisto kerataan, kasitellaan ja analysoi-
daan. Tutkimus voidaan jakaa pienempiin osiin, alaongelmiin joihin vastaukset
tulee esittdd kuhunkin erikseen. (Heikkila 2001, 23.)

Tutkimukseni tavoitteena on selvittda, kuinka toimivana K-Rauta Tourutornin
sisustussuunnittelupalvelua kayttaneet asiakkaat palvelua pitivat, auttoiko
suunnittelupalvelu heitéd ostopaatoksessaan ja ostivatko he sisustussuunnite-
lupalvelussa ehdotetut tuotteet K-rauta Tourutornista. Naiden seikkojen selvit-
taminen on hyvin tarke&a, silla K-Rauta Tourutornin sisustussuunnitelupalve-

lun toimivuutta ei ole aikaisemmin tutkittu.

Tutkimusongelma:

Miten tyytyvaisia K-Rauta Tourutornin sisustussuunnittelupalvelun asiakkaat

olivat sisustussuunnittelupalveluun?

Alaongelmat:

Ostivatko sisustussuunnittelupalvelua kayttédneet asiakkaat ehdotettuja tuottei-

ta K-Rauta Tourutornista?
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Mitka tekijat vaikuttavat K-Rauta Tourutornin sisustussuunnittelupalvelua kayt-
taneiden asiakkaiden ostopaatoksiin?

Opinnaytetydn empiirinen tutkimus toteutettiin kirjekyselyna 22.9 — 5.10.2008
valisena aikana. Kysely postitettiin yhteensd 116 K-Rauta Tourutornin sisus-
tussuunnittelupalvelua kayttaneelle asiakkaalle. Asiakkaiden yhteystiedot saa-
tiin sisustussuunnittelupalvelun ajanvarauslistasta. Osoitetiedot hankittiin osit-
tain soittamalla asiakkaille ja loput numerotiedustelun kautta. Tutkimus toteu-
tettiin kokonaistutkimuksena kaikille tavoitetuille sisustussuunnittelupalvelua
kayttaneille asiakkaille. Vastauksia sain yhteensa 69 kpl, joista kolmen vastaa-
jan vastaukset jouduttiin hylkd&dmaan puutteellisten vastausten vuoksi. Tutki-
mukseen saatiin siis 66 kpl vastauksia, joka prosentteina on noin 57%. Vasta-
usprosenttia voidaan pitda hyvana ottaen huomioon, etta tutkimus suoritettiin

kirjekyselyna ja uusintakyselyja ei suoritettu.

3.2 Tutkimusote ja menetelmat

Empiirisen tutkimuksen tutkimusmenetelmat jaetaan kvantitatiivisiin ja kvalita-
tiivisiin tutkimuksiin. Kvantitatiivista eli maarallista tutkimusta nimitetddn myos
tilastolliseksi tutkimukseksi. Sen avulla selvitetdan lukuméaariin ja prosent-
tiosuuksiin liittyvia kysymyksia. Eri asioiden valisia riippuvuuksia ja tutkittavas-
sa ilmidssa tapahtuneita muutoksia on helppo tutkia kvantitatiivisen tutkimuk-
sen avulla. Tama edellyttaa riittavan suurta ja edustavaa otosta. Kvantitatiivi-
sessa tutkimuksessa kaytetaan yleensa tutkimuslomakkeita, joissa vastaus-
vaihtoehdot on annettu valmiiksi. Asioita kuvataan numeeristen suureiden
avulla, ja tuloksia on helppo tulkita taulukoiden ja kuvioiden avulla. Kvantitatii-
visia tutkimuksia arvostellaan usein pinnallisiksi, koska yleensa kvantitatiivisel-
la tutkimuksella saadaan kartoitettua olemassa oleva tilanne, mutta ei paasta
riittavan syvalle tutkittavien maailmaan ja saada selville asioiden syita. (Heikki-
& 2001, 18.)

Kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimus on tutkimusotteena hyva, kun halutaan
ymmartaa tutkimuksen kohdetta ja selittdd sen kayttaytymisen ja paatosten
syita. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa rajoitutaan yleensa pieneen maaraan

tapauksia ja ne pyritdaan analysoimaan mahdollisimman tarkasti. Tutkittavat
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valitaan yleensa harkinnanvaraisesti, eika pyrita tilastollisiin yleistyksiin. (Mts.
18.)

Tassa tutkimuksessa tutkimusotteeksi valitsin kvantitatiivisen tutkimuksen.
Tutkimus toteutettiin kirjekyselyna. Kirjekysely valittin koska en halunnut vai-
kuttaa lasnaolollani tutkittavien vastauksiin, silla tydskentelen kyseista palve-
lua tarjoavassa liikkkeessa. Kvantitatiivisen tutkimuksen valitsin, koska se
mahdollistaa tutkimustulosten kuvailun ja analysoinnin helposti seka selke&sti

taulukoiden avulla.

Kokonaistutkimuksessa tutkitaan jokainen perusjoukon eli populaation jasen.
Tutkittaessa pienia perusjoukkoja (muutamia kymmenia tai satoja jasenia), on
kokonaistutkimus usein helppo suorittaa. Perusjoukon ollessa kovin suuri, ko-
konaistutkimuksen suorittaminen on aikaa vievaa, tyélasta, kallista ja usein
mahdotontakin. (Leinonen 2001.) Kokonaistutkimus on syyta tehda tulosten
luotettavuuden vuoksi silloin, kun perusjoukon jdsenten maara on alle 100.
Kokonaistutkimuksen perusteena on se, ettéd saatu tulos edustaa luotettavasti
koko perusjoukkoa. Mikali tietojen kerd&dminen onnistuu helposti, on kokonais-
tutkimuksen tekeminen perusteltua, vaikka perusjoukon koko olisikin suurempi
kuin 100. (Lahtinen & Isoviita 1998, 50.)

Tutkimus suoritettiin kokonaistutkimuksena, silla kaikkien sisustussuunnittelu-
palvelua kayttaneiden asiakkaiden tiedot [0ytyivat sisustussuunnittelupalvelun
ajanvarauslistalta. Taman vuoksi saadut tulokset edustavat hyvini koko perus-
joukkoa. Perusjoukon koko oli tdssa tutkimuksessa sen verran pieni, etta ko-
konaistutkimus oli helppo toteuttaa. Asiakkaiden tiedot sain sisustussuunnitte-
lupalvelun ajanvarauslistasta. Osalle asiakkaista soitin etukateen ja pohjustin
kirjekyselyyn vastaamista. Talla pyrin pienentdmaan poistumaa eli lomakkeen
palauttamatta jattaneiden maaraa. Aivan kaikkia asiakkaita ei tavoitettu, mutta
suurimmalle osalle tutkimus saatiin postitettua. Kyselyita lahetin yhteensa 116
kpl. Kvantitatiivinen tutkimus mahdollisti koko tutkittavien joukon sisallyttami-
sen tutkimukseen. Tutkimuslomake tehtiin Sphinx tilasto-ohjelmalla ja saadut
vastaukset syotettiin Sphinxiin.
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3.2.1 Kirjekysely tutkimusmenetelmanéa

Kirje- eli postikysely eroaa haastattelututkimuksista siina, etta kirjekyselyssa
kysyja ja vastaaja eivét ole suorassa vuorovaikutuksessa keskenaan. Kirje-
kyselyssa viestintd tapahtuu kyselylomakkeen valityksella postitse. Kirje-
kyselyn yhtené etuna on se, ettd kysymykset ovat kaikille vastaajille tasmal-
leen samassa muodossa, eikd haastattelijan lasné&olo ja olemus vaikuta vas-
tauksiin. Muita kirjekyselyn etuja on:
o Kysymyksia voi olla paljon ja havaintomateriaalia voidaan kayttaa apu-
na.
e Alhaiset kustannukset verrattuna haastattelututkimuksiin
e Suunnittelun ja toteutuksen voi tehda yksi henkil®
e Tutkimus ei katso maantieteellisia rajoja.
e Vastaaja voi valita itselleen sopivimman vastausajankohdan. (Lahtinen
& Isoviita 1998, 67.)

Kirjekyselyn haittapuolina on usein alhainen vastausprosentti, joka on tavalli-
sesti 20-50 %. Palautusprosenttiiin voidaan vaikuttaa hyvin tehdylla saatekir-
jeelld, oikein mitoitetulla kyselylomakkeella, palkinnoilla, mielenkiintoisella ja
selkealla lomakkeella, kyselyn ajankohdalla ja uusintakyselyja tekemalla. On-
gelmana voi mygs olla se, etta muut kuin kyselyyn vastaaja voivat vaikuttaa
vastauksiin. Myds lomakkeen kysymysten vaarinymmartaminen voi antaa vaa-

rid tai epatarkkoja vastauksia. (Mts. 68.)

Kysymysten laadinnassa on myo0s tiettyja periaatteita. Kysymykset eivat saa
johdatella vastaajaa tiettyyn vastaukseen. Kysymykset eivat mydskaan saa

olla liian pitkid. Vastaajan tulee ymmartaa kysymys yksiselitteisesti, joten ky-
symyksisté on tehtava riittavan yksinkertaisia. Kysymysten kielen on oltavaa

selkeda. Tarkedd on myos kysya aina yhta asiaa kerrallaan. (Lotti 1996, 76.)

Lomaketta laadittaessa kaytetaan yleensa joko strukturoituja tai avoimia ky-
symyksia. Markkina-analyysin mittauksissa kaytetaan yleensa strukturoituja,
valmiit vastausvaihtoehdot antavia kysymyksia. Strukturoituja kysymyksia on

helpompi esittda ja tulkita. Avoimia kysymyksia kaytetdan, kun halutaan vali-
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tonta palautetta vastaajan omin sanoin ilmaistuna, ja halutaan tietaa miksi jos-

takin asiasta ajatellaan niin kuin ajatellaan. (Lotti 2001, 146-147.)

Hyvalle tutkimuslomakkeelle ominaisia piirteita ovat:

o Selkeys ja siisteys

e Hyvin asetellut kysymykset ja teksti

e Selkeat vastausohjeet

e Kysytaan vain yhta asiaa kerrallaan

e kysymykset etenevét loogisesti

e Kysymykset on numeroitu juoksevasti

e Samaa aihetta koskevat kysymykset on ryhmitelty kokonaisuuksi
(Heikkila 2001, 48.)

3.2.2 Kyselylomakkeen laatiminen

Kyselylomakkeen suunnittelu on hyva aloittaa tutustumalla kirjallisuuteen, tut-
kimusongelman pohtimisella, kasitteiden maarittelylla ja tutkimusasetelman
valitsemisella. Lomaketta suunniteltaessa on myds otettava huomioon, miten
aineisto on tarkoitus kasitella. Myods kaytettava tilasto-ohjelma, muoto jolla
tiedot syotetddn ja milla tavalla tulokset halutaan raportoida, on syyta olla tie-
dossa. Tutkimuksen tavoitteen tulee olla selvilla ennen kyselylomakkeen laa-
dintaa. Tutkijan on tiedettava, mihin kysymyksiin h&n hakee vastauksia ja mit-
k& taustatekijat voivat vaikuttaa tutkittavaan asiaan. Kyselylomaketta ei voi
parannella, tai muuttaa tiedonkeruun jalkeen ja epaselviin kysymyksiin ei voi-
da odottaa selkeita vastauksia. (Heikkila 2001, 47-48.)

Laadin kyselylomakkeen yhdessa toimeksiantajani ja sisustussuunnittelijam-
me kanssa. Pyrin tekemaan lomakkeesta mahdollisimman miellyttavan ja vas-
taajalle houkuttelevan. Lomake tehtiin kayttdmalla Sphinx-ohjelmaa, ja sen
ulkoasu saatiin nain haluttuun muotoon. Kysymyksia oli yhteensa 18, joista

17 oli strukturoituja eli vastausvaihtoehdot valmiiksi antavia kysymyksia ja yksi
avoin kysymys, jonka avulla tavoiteltiin vastaajien omia mielipiteita ja ajatuk-
sia. Kysymykset laadittiin teoriaosaa mukaillen, ja kysymykset liittyivat asia-

kastyytyvaistyyteen sekd ostopaatokseen johtaviin demografisiin- psykologi-
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siin ja sosiaalisiin tekijoihin. Lomakkeen lopussa oli liséksi taustatieto kysy-
mykset vastaajista.

Kyselyyn vastaamisen houkuttimeksi arvoimme vastaajien kesken 100 euron
lahjakortin K-Rautaan. Lomakkeesta tehtiin mahdollisimman selkea ja siihen
laitettiin K-Rauta Tourutornin logo. Lomake tehtiin yhdelle paperille molemmin
puolin. Taman tarkoituksena oli tehda kyselyn kasitteleminen vastaajalle mah-
dollisimman helpoksi.

3.3 Tutkimuksen luotettavuuden arvioiminen

Tutkimusta tehdessa pyritaéan minimoimaan virheiden mahdollisuudet. Tasta
huolimatta tulosten luotettavuus ja patevyys vaihtelevat. Taméan vuoksi jokai-
sessa tutkimuksessa on syyta tarkastella tutkimuksen luotettavuutta ja pate-
vyyttd. Tutkimuksen luotettavuutta ja patevyytta tarkastellaan reliabiliteetin ja
validiteetin kautta. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2000, 213.)

Reliabiliteetti

Reliabiliteetilla tarkoitetaan tulosten tarkkuutta. Tutkimuksen tulokset eivat saa
olla sattumanvaraisia, vaan ne on pystyttava toistamaan samoin tuloksin. Sa-
moin myds tutkittaessa samaa vastaajaa eri kerroilla, on vastausten oltava
samankaltaisia tutkimuksen luotettavuuden toteamiseksi. Myds otoksen koko
ja etenkin kyselytutkimuksissa vastausten poistuma vaikuttaa merkittavasti
tutkimuksen luotettavuuteen. (Heikkila 2001, 30.)

Tassa tutkimuksessa reliabiliteettiin on kiinnittetty erityista huomiota huolelli-
sella tulosten kerdamisella ja analysoinnilla. Tutkimus suoritettiin kokonaistut-
kimuksena kaikille saatavilla olleille perusjoukon jasenille. Tama lisaa tutki-
muksen luotettavuutta merkittavasti. Myos vastausten maaréa oli riittava reliabi-
liteetin kannalta. Vastauksia tuli yhteensa 69 kappaletta, joista kolme jouduin
hylkdamaan puutteellisen vastaamisen vuoksi. Vastausten kokonaismaaraksi

tuli siis 66 kpl joka prosentteina on noin 57%.
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Validiteetti

Validiteetilla tarkoitetaan tutkimuksen patevyytta, eli sita miten hyvin tutkimus
mittaa juuri sitd asiaa mita on tarkoitus mitata. Jos mitattavia kasitteita ei ole
ennalta tarkkaan maariteltyja, eivat mittaustulokset voi olla valideja. Validiutta
on myo6s hankala tarkastella jalkikateen. Tutkimuksen validiteetti on pyrittava
varmistamaan etukateen huolellisella suunnittelulla ja tarkalla tiedonkeruulla.
Tutkimuslomakkeen kysymysten tulee mitata oikeita asioita, ja niiden tulee
vastata tutkimusongelman siséltod. Myos tutkittavan perusjoukon tarkka maa-
rittely, edustavan otoksen saaminen ja korkea vastausprosentti parantavat
tutkimuksen validiteettia. (Heikkila 2001, 29.)

Tassa tutkimuksessa validiteettiin kiinnitettiin erityistd huomiota suunniteltaes-
sa ja testattaessa kyselylomaketta. Kysymykset mietittiin tarkkaan, ja ne pyrit-
tiin tekemaan mahdollisimman helposti ymmarrettaviksi. TaAssa onnistuttiin
hyvin, silla vastaajat olivat osanneet vastata kysymyksiin, eika aukkoja juuri-
kaan jaanyt. Uskon etta tutkimus mittasi sitd, mita sen pitikin eli asiakastyyty-
vaisyytta ja ostopaatoksiin johtavia tekijoita. Kokonaistutkimus mahdollisti ko-
ko saatavilla olleen perusjoukon tutkimisen, ja saatu vastausprosentti 57% oli
kirjekyselyksi erinomaisen hyva. Nama seikat huomioiden voidaan tutkimusta
pitaa validina.



32

4 TUTKIMUKSEN TULOKSET

4.1 Kuluttajakayttaytymiseen liittyvat tulokset

TAULUKKO 1. Vastaajien ikdjakauma

k& Lukumaara Prosentti
Alle 25 2 3%
25-29 7 10%
30-34 7 11%
35-39 12 18%
40-49 17 26%
50-59 12 18%

60 tai yli 9 14%
Yhteensa |66 100%

Tutkimukseen osallistuneiden ikdjakauma oli varsin tasainen. Suurimpana
ikaryhmana esiintyi 40-49 vuotiaat, joita tutkimukseen osallistuneista oli 26%.
tulosten kannalta kiinnostavaa oli erityisesti yli 50 vuotiaiden aktiviisuus kayt-
taa sisustussuunnittelupalvelua. 18% vastanneista oli 50-59 vuotiaita ja 60
vuotiaita ja sitd vanhempia oli jopa 14% vastanneista.



TAULUKKO 2. Vastaajien sukupuoli

Sukupuoli |Lukumaard |Prosentti
Nainen 55 83%
Mies 11 17%
Yhteensa |66 100%
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Tutkimukseen vastanneista sisustussuunnittelupalvelun asiakkaista enemmis-

t6 oli odotusteni mukaisesti naisia. Naisten osuus vastanneista oli 83% ja

miesten osuus 17%.

TAULUKKO 3. Asumismuoto

Asumismuoto Lukumaara. | Prosentti
Omistusasunto 64 97%
Vuokra-asunto 2 3%

Asumisoikeusasunto 0 0%

Osaomistusasunto 0 0%

Muu 0 0%
Yhteensa 66 100%

Suurin osa kyselyyn vastanneista asui omistusasunnossa. Omistusasunnossa

asuvien osuus oli perati 97%. Muista asumismuodoista ainoastaan vuokralla

asuvia esiintyi vastaajien joukosta 3%.



TAULUKKO 4. Asuntotyyppi

Asuntotyyppi Lukumaara |Prosentti
Omakotitalo 39 59%
Paritalo 1 2%
Rivitalo 13 19%
Kerrostalo-osake |11 17%
Muu 2 3%
Yhteensa 66 100%
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Yli puolet (59%) tutkimukseen osallistuneista kertoi asuvansa omakotitalossa.

Rivitaloasunnoissa asui 19% vastanneista ja kerrostalo-osakkeessa 17% vas-

tanneista.
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TAULUKKO 5. Sisustussuunnitteluavun tarve

Projekti Lukumaara |Prosentti
Uudisrakennus |22 33%
Remontti 37 56%
Uudelleensisustus |7 11%
Myyntistailaus 0 0%

Muu 0 0%
Yhteensa 66 100%

Runsaat puolet vastaajista (56%) haki sisustussuunnitteluapua remonttiin.
Myds uudisrakentajien osuus oli varsin suuri, silla joka kolmas (33%) kyselyyn
vastanneista oli rakentamassa uutta taloa. Uudelleen sisustajien osuus vas-

tanneista oli 11%.

TAULUKKO 6. K-Rauta Tourutornin talopakettiasiakkaat

Talopaketi |Lukum&ara |Prosentti

Kylla 6 9%
Ei 60 91%
Yhteensa 66 100%

Valtaosa tutkimukseen osallistuneista (91%) ei ollut K-Rauta Tourutornin ta-
lopakettiasiakkaita. Kaiken kaikkiaan 66 vastanneesta vain 9% oli talopaket-

tiasiakkaita.
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TAULUKKO 7. Suunniteltavat pinnat ja elementit

Pinnat Lukumaara Prosentti
Seinat 62 94%
Lattia 38 58%
Katto 16 24%
Valaistus 16 24%
Tekstiilit 11 17%
Muu 16 24%
Yhteensa 66

Suurin yksittainen suunnittelukohde oli seinat, joiden toteutukseen neuvoja
haki 94% vastanneista. Lattiapintojen toteutukseen haki apua 58% vastan-
neista. 24% vastanneista tarvitsi suunnitteluapua katon, valaistuksen ja jonkin

muun pinnan/elementin suunnitteluun.

TAULUKKO 8. Ehdotettuihin tuotteisiin ja materiaaleihin paatyminen

Materiaalit ja tuotteet \|Lukumaéara |Prosentti
Kylla 18 27%
Osittain 41 62%

Ei 7 11%
Yhteensa 66 100%

Vastaajista 62% paatyi osittain valitsemaan sisustussuunnittelupalvelussa eh-
dotettuja tuotteita ja materiaaleja. Vain 11% vastanneista ei paatynyt lainkaan

tuotteisiin joita sisustussuunnittelupalvelussa tarjottiin.
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TAULUKKO 9. Sisustussuunnittelussa ehdotettujen tuotteiden hankinta K-

Rauta tourutornista

Hankinnat Lukumaara Prosentti
Kylla 24 36%
Osittain 35 53%

Ei 7 11%
Yhteensa 66 100%

Yli puolet (53%) kyselyyn vastanneista hankki sisustussuunnittelupalvelussa
ehdotetut tuotteet ainakin osittain K-Rauta Tourutornista. 36% vastanneista
hankki kaikki sisustussuunnittelupalvelun avulla valitsemansa tuotteet K-Rauta
Tourutornista ja vain 11% hankki tuotteet jostain muualta.
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TAULUKKO 10. K-Rauta Tourutornista sisustussuunnittelupalvelun ehdotus-

ten mukaan ostettujen tuotteiden arvo

Ostosten arvo Lukumaara  |Prosentti
Alle 500€ 21 32%
500-1000€ 18 27%
1000-2000€ 10 15%
2000-3000€ 5 8%

Yli 3000€ 12 18%
Yhteensa 66 100%

Sisustussuunnittelupalvelun asiakkaiden K-Rauta Tourutornista tekemien os-
tosten arvo vaihteli runsaasti. 27% vastanneista kertoi kayttdneensa sisustus-
suunnittelupalvelussa ehdotettuihin tuotteisiin alle 1000€ ja 32% alle 500€.

Kuitenkin yli 3000€ ostoksiinsa kayttaneitakin oli 18% vastanneista.
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4.2 Asiakastyytyvaisyyteen liittyvéat tulokset

TAULUKKO 11. Saitteko haluamaanne apua sisutuksenne toteutukseen?

Toteutus |Lukumaéara |[Prosentti
Kylla 41 62%

Ei 0 0%
Osittain |25 38%
Yhteensa |66 100%

Sisustussuunnittelupalvelun asiakkaat ovat selkeasti saaneet apua sisustus-
taan koskeviin ongelmiin, silla kaikki kyselyyn vastanneet kokivat saaneensa
ainakin osittain haluamaansa apua sisustuksensa toteutukseen. Kyselyyn vas-
taajista 62% koki saaneensa haluamaansa apua ja 38% vastaajista oli saanut

osittain haluamaansa apua sisustuksensa toteutukseen.

TAULUKKO 12. Sisustussuunnitteluajan riittavyys

Suunnitteluaika |Lukumaara [Prosentti

Kylla 39 59%
Ei 27 41%
Yhteensa 66 100%

Sisustussuunnittelupalvelun asiakkaista 59% piti tunnin ilmaista suunnitteluai-
kaa riittAvana omiin tarpeisiinsa. Liian lyhena suunnitteluaikaa piti kuitenkin

41% vastanneista.
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TAULUKKO 13. Maksullisen lisasuunnittelupalvelun kaytt6

Lisasuunnittelupalvelu [Lukuméaré |Prosentti

Kylla 9 14%
Ei 57 86%
Yhteensa 66 100%

Tutkimukseen vastanneista 86% ei kayttanyt maksullista lisasuunnittelupalve-
lua tunnin ilmaisen ajan lisksi. Vastaajista 14% oli kayttanyt lisasuunnittelu-

palvelua.

TAULUKKO 14. Asiakkaiden kiinnostus kayttaa tulevaisuudessa maksullista

lisdsuunnittelupalvelua

tulevaisuus Lukumaara |Prosentti
Kylla 24 36%

Ei 8 12%

En osaa sanoa|34 52%
Yhteensa 66 100%

Vastaajista yli kolmannes (36%) olisi tulevaisuudessa kiinnostunut kayttdmaan
maksullista lisdsuunnittelupalvelua. Vain 12% prosenttia vastaajista ei olisi

valmis kayttamaan maksullista sisustussuunnittelupalvelua tulevaisuudessa.
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TAULUKKO 15. Konkreettisten tuote- ja materiaaliehdotusten riittavyys

Materiaalit Lukumaara |Prosentti
Kylla 49 74%

Ei 12 18%

En osaa sanoa |5 8%
Yhteensa 66 100%

Kyselyyn vastanneista 74% koki saaneensa sisustussuunnittelupalvelussa
riittavasti konkreettisia tuote- ja materiaaliehdotuksia. Vastaajista 18% piti

saamiaan ehdotuksia liian vahaisina.

TAULUKKO 16. Sisustussuunnittelupalvelun ajanvarauksen helppous

Ajanvaraus [Lukuméaara Prosentti

Kylla 64 97%
Ei 2 3%
Yhteensa |66 100%

Selked enemmisto (97%) kyselyyn vastanneista piti sisustussuunnittelupalve-
lun ajanvarausta helppona. Ainoastaan 3% vastanneista koki ajanvarauksen

hankalaksi.
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TAULUKKO 17. Lahde josta asiakkaat saivat tiedon sisustussuunnittelupalve-

lusta

Tieto Lukumaara |Prosentti
Myymala 44 67%
Keskisuomalainen (11 17%
K-Rauta-lehti 0 0%
Tuttava 8 12%
Joku muu, mika? |3 4%
Yhteensa 66 100%

Suurin osa (67%) vastaajista oli saanut tiedon sisustussuunnittelupalvelusta
K-Rauta Tourutornin myymalasta. Seuraavaksi suurimpana markkinointi-
kanavana oli vastaajien mukaan sanomalehti Keskisuomalainen, jonka kautta
17% vastanneista oli saanut tiedon sisustussuunnittelupalvelusta. 4% vastan-
neista oli kuullut sisustussuunnitelupalvelusta jostain muualta, tadssé tapauk-

sessa rakennus- ja talotekniikkamessuilta.
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TAULUKKO 18. K-Rauta Tourutornin sisustussuunnittelupalvelun suositelta-

vuus muille

Suosittelu Lukumaara |Prosentti
Kylla 60 91%

Ei 0 0%

En osaa sanoa |6 9%
Yhteensa 66 100%

Kyselyyn vastanneista 91% suosittelisi K-Rauta Tourutornin sisustussuunnitte-

lupalvelun kayttod muille.
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TAULUKKO 19. Sisustussuunnittelupalvelun toimivuus asiakkaiden silmin

Toimivuus Lukumaara Prosentti
Joustava 3 5%
Ammattitaitoinen 34 52%
Nykyaikainen 13 20%
Ystavallinen 39 59%
Laadukas 6 9%
Kapea-alainen 3 5%
Tehokas 9 14%
Mitddnsanomaton 2 3%
Jaykka 0 0%
Tasmallinen 6 9%
Hyodyllinen 19 28%
Asiakaslahtoinen 20 30%
Monipuolinen 4 6%
Asiantunteva 17 26%
Epavarma 1 2%
Miellyttava 15 23%
Muu, mika? 0 0%
Yhteensa 66

Kolme suosituinta vastausta olivat ystavallinen 59%, ammattitaitoinen 52% ja
asiakaslahtdinen 30%. Tuloksista voidaan huomata, etta vastaajat kuvasivat

sisustussuunnittelupalvelun toimivuutta paaasiassa positiivisesti, silla negatii-
viset vastaukset kapea-alainen (5%), mitddnsanomaton (3%), epavarma (2%)

ja jaykka (0%) saivat hyvin pienet prosenttiosuudet vastauksista.
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4.3 Tulosten analysointi ja johtopaatokset

Tutkimus osoitti ettéd K-Rauta Tourutornin tarjoama sisustussuunnittelupalvelu
on asiakkaiden mielesta varsin toimiva kokonaisuus. Sisustussuunnittelupal-
velua kayttaneet asiakkaat ovat varsin vaativia asiakkaita, ja heidan tarpeisiin-
sa on pystytty vastaamaan hyvin. Rautakauppa luo hyvan ympariston toteut-
taa palvelu, silla tuotteet ja materiaalit ovat nahtavilla selkeiné kokonaisuuksi-

na.

Suurin osa palvelua kayttaneista asikkaista oli naisia. Tama oli oletettavaa,
silla naiset ovat yleisesti ottaen kiinnostuneempia sisustukseen ja kodin viihty-
vyyteen liittyvista asioista. He myds usein toimivat paattgjina tehtaessa sisus-
tukseen liittyvid valintoja. Oli ilahduttavaa kuitenkin havaita, ettd miehetkin
olivat l0ytaneet sisustussuunnittelupalvelun ja olivat hyvin tyytyvaisia saa-
maansa palveluun. Taté voidaan selittda osin sillg, etta sisustussuunnittelu-
palvelun kayttd on tullut helpommin lahestyttavaksi televisiossa esitettavien
sisustusohjelmien suosion kasvaessa. Ikdjakauma sisustussuunnitelua kayt-
taneiden asiakkaiden parissa oli hyvin laaja. Suurimpana ikaryhména olivat
40-49 vuotiaat. Syita siihen etta juuri tama ikaryhma oli suurin, voidaan etsia
yksilon ja perheen elinvaiheesta. Monesti taman ikaryhman edustajien per-
heen lapset ovat jo kouluidssa, ja vanhempien tulotaso on parantunut. Paran-
tunutta tulotasoa halutaan kayttada kohentamaan elinolosuhteita ja rahaa kay-

tetaan kodin viihtyvyyden lisaamiseen.

Suurin osa vastaajista oli omistusasunnon haltijoita ja yleisin asumismuoto oli
omakotitalo. Myo6s rivitaloissa ja kerrostaloissa asuvia oli hyvin edustettuina.
Omistusasuntojen valtaosuus asumismuotona sisustussuunnittelupalvelua
kayttaneille asiakkaille johtuu paljolti siita, ettd ihmiset eivat juurikaan halua
sijoittaa rahaa vuora-asunnon kunnostamiseen, eiké siihen aina mydskaan ole
mahdollisuutta. Vuokra-asunnot ovat monelle niin sanotusti valiaikaisia asun-
toja, joissa asutaan kunnes hankitaan oma asunto. Suurin osa asiakkaista oli
hakenut apua remontin toteutukseen. Kolmannes vastaajista oli toteuttamassa
uudisrakennusta. Yleisin palaute suunnitelupalvelun toimivuudesta oli liian
lyhyt ilmainen suunnitteluaika. Tama selittyykin suureksi osaksi sill&, ettd mi-

kali on kyseessa vahankaan suurempi remontti saati sitten uudisrakennus, on
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tunti auttamatta liian lyhyt aika selvittda kaikkia tarvittavia suunnitelmia. Vas-
taajista yllattavan pieni osuus oli K-Rauta Tourutornin talopakettiasiakkaita,

vaikka heille tarjotaankin kaksi tuntia ilmaista suunnitteluaikaa.

Sisustuksen suunnittelussa asiakkaat hakivat apua kaikenlaisiin sisustustaan
koskeviin ongelmiin. Suurimpina suunnitteluapua vaativina pintoina olivat sei-
na- ja lattiamateriaalit. Myos katto ja ehka hieman yllattavasti valaistuksen
suunnittelu olivat suosittuja suunnitelukohteita. Kaikkiin naihin tarpeisiin vas-
taamiseen on K-Rauta Tourutornissa hyvéat lahtékohdat, silla sisustusosasto

on yksi liikkeen suurimmista vahvuuksista.

Kaikki kyselyyn vastanneet asiakkaat olivat saaneet ainakin osittain halua-
maansa apua sisustuksensa toteutukseen ja lievd enemmist6 vastaajista piti
tunnin ilmaista suunnitteluaikaa riittavand omaan tarpeeseensa. Asiakkaat
kokivat saaneensa riittavasti konkreettisia tuote- ja materiaaliehdotuksia. Ta-
ma heijastuukin vastauksissa siing, ettd enemmisto vastaajista paatyi ainakin
osittain sisustussuunnittelussa ehdotettuihin materiaaleihin. Myds tuotteiden
hankinta tapahtui valtaosalla K-Rauta Tourutornista ja niihin kaytetty rahamaa-

ra vaihteli runsaasti.

Sisustussuunnittelupalvelun ammattitaitoisella toteutuksella ja sijoittumisella
K-Rauta Tourutornin myymalaan on naissa kysymyksisséa suuri merkitys. Pal-
velua on helppo toteuttaa ymparistdssa, josta 10ytyy kaikki tarvittava remontin
ja uudisrakennuksen toteutukseen ja ammattitaitoista apua kaikkiin rakenta-
mista ja sisustamista koskeviin ongelmiin. Suuriakin ostoksia oli tehty varsin
paljon suunnitelmien pohjalta. Ta&ma kertoo osaltaan siita, etta sisustussuun-

nittelupalvelu on ehdottoman hyddyllinen toiminto K-Rauta Tourutornille.

Asiakkaat pitivat sisustussuunnitelun ajanvarausta toimivana ja enemmisto
vastaajista suosittelisi palvelun kaytt6a muille. Olisi ehka kuitenkin hyva kehit-
taa tulevaisuudessa jokin internet pohjainen ajanvarausjarjestelma. Tama hel-
pottaisi muualta kuin myymalasta suunnittelupalvelusta tiedon saaneiden asi-
akkaiden ajanvarausta. Suunnittelupalvelua kuvailtiin enimméakseen ystavalli-

seksi, ammattitaitoiseksi ja asiakaslahtdiseksi.
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Asiakkaat olivat kaiken kaikkiaan varsin tyytyvaisia palvelun toimivuuteen ta-
manhetkisella toteutuksella. Palvelua pidettiin hyddyllisena ja se oli selkeasti
auttanut asiakkaita saamaan ratkaisuja sisustaan koskeviin ongelmiin ja en-
nen kaikkea auttanut asiakkaita ostopéaatoksen teossa. Sisustussuunnittelu-
palvelu on K-Rauta Tourutornille erittéin hyva lisgpalvelu ja sen yllapitdmiseen
ja kehittamiseen kannattaa keskittya tulevaisuudessakin.

Tunnin ilmaisen suunnitteluajan koki osa asiakkaista liian lyhyeksi. Olisikin
syyta miettia olisiko K-Rauta Tourutornin taloudellisesti kannattavaa tarjota
asiakkaille pidempaa ilmaista suunnitteluaikaa. Asiakkaita hairitsi hieman
myos se seikka, etta suunnittelupalveluaikoja on mahdollista varata vain kes-
kiviikko paivélle. Tahan olisi tutkimuksen tuloksien mukaan jarkevaa saada
hieman enemman vaihtoehtoja, silla asiakkaiden voi olla vaikea sovittaa sisus-
tussuunnitteluaikaa omaan aikatauluunsa kun mahdollisia paivia on viikossa
vain yksi. Suunnitteluaikoja voisi olla mahdollista varata esimerkiksi kahtena
tai kolmena paivana viikkossa. Tama helpottaisi asiakkaiden aikataulusuunnit-
telua, ja mahdollistaisi suuremman asiakasmaaran saannin sisustussuunnitte-
lupalveluun. Toki resurssit tallaisten muutosten toteutukseen on tarkaan tutkit-

tava ennen varsinaisia muutoksia.

Maksullista sisustussuunnittelupalvelua oli asiakkaista moni valmis kaytta-
maan tulevaisuudessa, ja tAma seikka antaa mielestani hyvan pohjan kehittaa
sisustussuunnittelupalveua tulevaisuudessa. Lisasuunnittelupalvelun markki-
nointia tulisi voimistaa. Jotkut asiakkaat olisivat halunneet kayda uudelleen
kyselemassa saamansa suunnitelman toteutukseen liittyvia seikkoja ilmaisen
ajan jalkeen, mutta eivat kokeneet jarkevéaksi varata tata varten maksullista
suunnitteluaikaa. Olisikin ehk& hyva mainita suunnittelun aikana, etta pikaisia
kysymyksia voisi kysella ilman erillista maksua. Toki raja on my6s tassa ve-

dettava johonkin ja se voi osoittautua haasteelliseksi.

Sisustussuunnittelupalvelu on tutkimuksen mukaan auttanut asiakkaita osto-
paatoksen teossa, ja suunnitelupalvelua kayttdneet asiakkaat olivat ostaneet
K-Rauta Tourutornista paljon suunnittelussa ehdotettuja tuotteita. Sisustus-

suunnittelupalvelu on erinomainen keino sitoa asiakas liikkeen asiakkaaksi ja

saada asiakas my0s tulevaisuudessa miettimdan K-Rauta Tourutornia en-
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simmaisena vaihtoehtona miettiessdan rakentamisen ja sisustamisen ratkai-

sujaan.
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5 POHDINTA

Opinnaytetydn toimeksianatajana oli K-Rauta Tourutorni, ja aihe valittiin yh-
teistydssa Tourutornin myymalapaallikké Sanna Elonheimo-Hietalan kanssa.
Tutkimuksen tarkoituksena oli tutkia miten tyytyvaisid K-Rauta Tourutornin
sisustussuunnittelupalvelun asiakkaat olivat suunnittelupalvelun toimivuuteen,
mitka tekijat vaikuttavat K-Rauta Tourutornin sisustussuunnittelupalvelua kayt-
taneiden asiakkaiden ostopaatoksiin ja ostivatko sisustussuunnittelupalvelua
kayttaneet asiakkaat ehdotettuja tuotteita K-Rauta Tourutornista.

K-Rauta Tourutorni on Rautakeskon alaisuudessa toimiva kauppiasvetoinen
rautakauppa, joka kuuluu K-Rauta ketjuun. Tourutorni tarjoaa asiakkailleen
tunnin ilmaisen ajan sisustussuunnittelupalveluun. Palvelu on kaikille avoin,
eika edellyta ostamista K-Rauta Tourutornista. Tunnin ilmaisen ajan lisdksi on
mahdollista ostaa maksullista lisdsuunnittelupalvelua. Sisustussuunnittelijana
toimii Anne Saarikoski, joka toimii K-Rauta Tourutornin alihankkijana oman
yrityksensd Bonnomoton valityksella. Tourutorni tarjoaa asiakkailleen ilmaisen
tunnin suunnitteluajan, josta Bonnomoto laskuttaa K-Rauta Tourutornia. Lisa-
suunnittelupalvelua haluavat asiakkaat maksavat suunnittelusta suoraan Bon-
nomotolle. Saarikosken toimitilat ovat K-Rauta Tourutornin tiloissa, joten tuot-
teiden ja materaalien esittely on vaivatonta. Vaikka lisasuunnittelupalvelu ei
varsinaisesti koske K-Rauta Tourutornia, on selvaé etta Saarikosken on hel-
poin tarjota asiakkaille K-Rauta Tourutornin valikoimista I0ytyvia tuotteita. Ta-
man vuoksi myos lisasuunnittelupalvelun merkitys K-Rauta Tourutornille on

huomattava.

Kyselytutkimus

Tutkimusotteeksi valitiin kvantitatiivinen tutkimus ja tutkimusmenetelmaksi ky-
selytutkimus joka toteutettiin kirjekyselyna. Kirjekysely valittiin koska en ha-
lunnut vaikuttaa lasnéolollani tutkittavien vastauksiin, silla tydéskentelen kyseis-
ta palvelua tarjoavassa liikkeessa. Kvantitatiivisen tutkimuksen valitsin, koska
se mahdollistaa tutkimustulosten kuvailun ja analysoinnin helposti seka selke-

asti taulukoiden avulla. Sisustussuunnittelupalvelun toimivuutta ja kannatta-
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vuutta koskeva tutkimus suoritettiin 22.9 — 5.10.2008 véalisena aikana. Tutki-
mus oli kokonaistutkimus, johon sisallytettiin kaikki perusjoukon jasenet jotka
tavoitettiin. Kokonaistutkimus oli tAssa tapauksessa jarkeva vaihtoehto, silla
kaikkien perusjoukon jasenten yhteystiedot olivat saatavilla. Kaikkien perus-
ryhman jasenten osoitetietoja ei kuitenkaan saatu selville. Kysely postitettiin
yhteensa 116 asiakkaalle ja vastauksia saatiin 69 kpl, joista kolmen vastaajan
vastaukset jouduttiin hylkd&dmaan puutteellisten vastausten vuoksi. Tutkimuk-
seen saatiin siis 66 kpl vastauksia, joka prosentteina on noin 57%. Vastaus-
prosenttia voidaan pitaa hyvana ottaen huomioon, etté tutkimus suoritettiin
postikyselyné ja uusintakyselyja ei suoritettu. Kyselylomakkeessa tutkittiin,
seka asiakastyytyvaisyytta ettd ostopaatokseen johtavia tekijoita. Kyselylo-
makkeen pyrin tekem&an mahdollisimman selkeaksi ja helposti ymmarretta-
vaksi. Tassé onnistuin mielestani hyvin, silla vain kolme vastaajista oli antanut

puutteellisia vastauksia.

Miten onnistuttiin?

Opinnaytetyon teoreettisessa viitekehyksessa on kuvattu asiakastyytyvaisyyt-
ta, kuluttajakayttaytymista ja ostopaatokseen johtavia tekijoita selkedasti ja ha-
vainnollisesti. Lahteitd on kaytetty monipuolisesti ja lisdksi on onnistuttu 10y-
tamaan ajankohtaista tilastotietoa sisustuksen alalta. Saadut vastaukset olivat
pitkalti odotetun mukaisia, ja antoivat arvokasta tietoa sisustussuunnittelupal-

velun taman hetkisesta tilasta.

Sisustussuunnittelupalvelua kayttaneet asiakkaat olivat paaosin erittain tyyty-
vaisia palveluun ja se oli selkeasti auttanut heita ostopaatoksiensa teossa.
Tutkimuksesta saadut tulokset osoittivat myos, etta sisustussuunnittelupalve-
lua kayttaneet henkil6t olivat ostaneet suunnittelussa ehdotettuja tuotteita ja
materiaaleja K-Rauta Tourutornista. Suurin osa palvelua kayttaneista oli nai-
sia. Ikajakauma oli varsin laaja, mutta eniten palvelua olivat kayttaneet 40-49
vuotiaat. Asumismuodoista ylivoimaisena enemmistona olivat omistusasunnon
haltijat ja asuntotyyppina heilla oli yleensd omakotitalo. Myds rivi- ja kerrosta-
loasukkaita oli vastaajien joukossa runsaasti.

Sisustussuunnittelupalvelua kayttaneet asiakkaat olivat saaneet tiedon palve-

lusta padosin Tourutornin myymaléasta ja henkilokunnan kautta. Myos paikalli-
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nen padmedia eli sanomalehti Keskisuomalainen oli tavoittanut asiakkaat.
Mainonnan kehittdmiseen tulisi tutkimuksen tulosten perusteella keskittya tu-
levaisuudessa tarkemmin. Hyvéaksi havaittua sanomalehtimainontaa tulisi lis&-
ta entisestddn. K-Rauta Tourutornilla on joka perjantain Keskisuomalaisen
kannessa mainos, johon on helppo siséllyttda pieni maininta sisustussuunnit-
telupalvelusta. Sisustussuunnittelupalvelua tulisi mainostaa aina, kun on ky-

seessa sisustus-teemalla toteutettava mainos.

Lisaantynyt nakyvyys luo painetta sisustussuunnittelupalvelun ajanvarauk-
seen, joka tdman hetkisella toteutuksella on varsin rajallinen. Aikoja sisustus-
suunnitteluun voi varata vain keskiviikko paivalle. Olisikin hyva pyrkia tarjoa-
maan aikoja vahintaan kahtena paivana viikossa, jotta asiakkaille jaisi pa-
remmin mahdollisuuksia sovittaa suunnittelupalvelu omaan aikatauluunsa.
Tama mahdollistaisi suuremman asiakasvirran saannin ja entistakin tyytyvai-

semmat asiakkaat.

Asiakkaat saivat antaa tutkimuksessa myds avointa palautetta sisustussuun-
nittelupalvelun toimivuudesta. Suurin osa palautteesta koski tunnin ilmaista
suunnitteluaikaa, jonka osa asikkaista koki liian lyhyeksi. On selvaa etta kaikil-
le asiakkaille ei voida tarjota taydellista suunnittelupalvelua, esimerkiksi jos
heilla on meneilladn suuri remontti tai uudisrakennus. Kannattaisi kuitenkin
miettia olisiko ilmaista suunnitteluaikaa mahdollista hieman pident&aé asiak-
kaan tarpeen mukaan. Kaksi tuntia ilmaista suunnitteluaikaa antaisi suurim-
malle osalle palvelua kayttaneistéa asiakkaista mahdollisuuden kokonaisvaltai-
semmalle suunnitelmalle. T&ma voisi tuoda lisdd myyntia, ja parantaisi asiak-
kaiden tyytyvaisyytta palveluun. Suunnitteluaikaa varatessa voitaisiin pikaises-
ti kayda lapi millaista tarvetta asiakkaalla sisustuksensa toteutukseen on, ja

ajantarve suhteutettaisiin tiaman mukaan.

Tutkimukseen saatiin varsin hyvin vastauksia ottaen huomioon, etté kirje-
kyselyssa vastausprosentti jaa usein hyvin alhaiseksi. Tassa tutkimuksessa
vastausprosentti ylittikin keskimaaraisen kirjekyselyn vastausprosentin mika
oli tutkimuksen onnistumisen kannalta erittain tarkeda. Mikali aikataulu olisi
antanut mahdollisuuden uusintakyselyyn, olisi saatujen vastausten maara voi-

nut vield kasvaa. Oli ilahduttavaa huomata, etta asiakkaat ovat kiinnostuneita
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antamaan palautetta ja kehittdma&an sisustussuunnittelupalvelua. Kyselyloma-
ke oli asiakkaiden onnistuneen vastaamisen perusteella selkeé ja helppolu-
kuinen. Tahan seikkaan kiinnitettiin erityista huomiota jo kyselylomaketta
suunniteltaessa. Tutkimuksesta saadut tulokset osoittavat selvasti sisustus-
suunnittelun olevan kannattava ja tarkeéa palvelu K-Rauta Tourutornin pyrkies-
sa tuottamaan asiakkailleen kokonaisvaltaista rakentamisen ja sisustamisen

elamysta.
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LITTEET

Liite 1. kyselylomakkeen saatekirje

[l /K-RAUTA
TOURUTORNI SAATE

22.9.2008

Arvoisa asiakkaamme

Olen Jyvaskylan ammattikorkeakoulun liiketalouden koulutusohjelman opiske-
lija, ja tyoskentelen K-Rauta Tourutornissa. Teen opintoihini liittyvaa opinnay-
tetyotad K-Rauta tourutornin tarjoaman sisustussuunnittelupalvelun toimivuu-
desta. Tutkimuksen toimeksiantajana on K-Rauta Tourutorni ja tutkimuksen
tavoitteena on kartoittaa asikkaidemme mielipiteité sisustussuunnittelupalve-
lun toimivuudesta. Vastaamalla oheiseen kyselyyn voitte olla mukana kehitta-
massa tarjoamaamme palvelua entisestddn. Samalla annatte arvokasta apua

opinnaytetyoni onnistumiseksi.

Yhteystietonne on saatu sisustussuunnittelupalvelun asiakasrekisterin kautta.
Antamanne vastaukset kasitelladn nimettéminé ja ehdottoman luottamukselli-
sina. Tulokset julkaistaan ainoastaan kokonaistuloksina, joten kenenkaan yk-

sittdisen vastaajan tiedot eivat paljastu tuloksista.

Kyselyyn vastaajien kesken arvomme 100€ lahjakortin K-Rautaan. Kyse-
lylomakkeen lopussa on kenttd yhteystiedoille, jonka tayttamalla osallistutte
arvontaan. Ohessa lahetén vastauskuoren, jonka postimaksu on maksettu.
Pyydan teita palauttamaan kyselylomakkeen taytettynd 6.10.2008 mennessa.

Kiitos etukateen vastauksistanne!

Tuomas Eronen

K-Rauta Tourutorni
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Liite 2. kyselylomake

K-RAUTA TOURUTORNIN SISUSTUSSUUNNITTELUPALVELUN
ASIAKASKYSELY

K-Rauta Tourutomi

1. Asumismuoto
! Omistusasunto ! Vuokra-asunto [ Asumisoikeusasunto
[ Osaomistusasunto [ Muu

2. Asuntotyyppi
[ Omakotitale [ Paritalo O] Rivitalo 0] Kerrostalo-osake [ Muu

3. Mihin haitte sisustussuunnitteluapua?
(J Uudisrakennus 0] Remontti [J Uudelleensisustus [ Myyntistailaus [ Muu

4. Oletteko K-Rauta Tourutornin talopakettiasiakas?
U Kylla [ Ei

5. Mitd kodin pintoja/elementteji sisustussuunnittelu koski?
[J Seindt [ Lattia [0 Katto [ Valaistus [ Tekstilit 3 Muu

6. Saitteko haluamaanne apua sisutuksenne toteutukseen?
O Kylla O Ei O Osittain

7. Oliko sisustussuunnitteluaika riittava teidan tarpeisiinne?
U Kylla O Ei

8. Kaytitteko maksullista lisdsuunnittelupalvelua?
O Kylla O Ei

9. Olisitteko tulevaisuudessa kiinnostunut kdyttadmain maksullista
lisdsuunnittelupalvelua?

U Kylla [ Ei [ En osaa sanoa

10. Saitteko sisustussuunnittelussa riittdvasti konkreettisia tuote- ja
materiaaliehdotuksia?
LI Kylla [ Ei [ En osaa sanoa

11. Paadyittekd materiaaleihin ja tuotteisiin, joita sisustussuunnittelussa
ehdotettiin®?

- Kylla L Osittain [ Ei

12. Hankitteko sisustussuunnittelussa ehdotetut materiaalit K-Rauta
Tourutornista?

U Kylla £ Osittain [ Ei

13. Mika oli K-Rauta Tourutornista ostamienne sisustusmateriaalien ja
-tarvikkeiden arvo koskien sisustussuunnittelussa saamianne ehdotuksia?

(I Alle 500€ 1 500-1000€ L[ 1000-2000€ [0 2000-3000€ O Yl 3000<
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14. Oliko suunnittelupalvelun ajanvaraus mielestinne helppoa?
O Kyllda O Ei

15. Mita kautta saitte tietdd K-Rauta Tourutornin sisustussuunnitelupalvelusta?
L Myymala O Keskisuomalainen [ K-Rautalehti [ Tuttava [ Joku muu, mika?

16. Suosittelisitteko K-Rauta Tourutornin sisustussuunnittelupalvelun kayttoa
muille?
U Kylla O Ei O Enosaasanca

17. Miten kuvailisit sisustussuunnittelupalvelun toimivuutta? Valitse mielestési
kolme sopivinta vaihtoehtoa.

O Joustava O Ammattitaitoinen [ Nykyaikainen

! Ystavallinen d Laadukas LI Kapea-alainen
[ Tehokas 1 Mitaansanomaton [ Jaykka

[J Tasmallinen .1 Hyadyllinen [J Asiakaslahtdinen
L Monipuolinen 4 Asiantunteva I Epavarma

J Melyttava J Muu, mika?

18. Miten kehittdisitte K-Rauta Tourutornin sisustussuunnittelupalvelua?

19. Ikéd
UAle25 12529 113034 3539 4049 050-59 U 60 tai yh

20. Sukupuoli
! Nainen U Mes

21. Yhteystiedot arvontaa varten (nimi,osocite,puhelinnumero)
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Liite 3. Avoimet vastaukset

Miten kehittaisitte K-Rauta Tourutornin sisustussuunnittelupalvelua? (mainin-

takerrat sulkeissa)

- Olen kaikin puolin tyytyvainen (x3)

- Tarvekartoitus etukateen

- Erikoistuminen johonkin alueeseen. Esim. lattiamateriaalit hyvat

- Maksutonta palvelua useammalle péaivélle (x3)

- Suunnitteluaika saisi olla pidempi, esim. 1,5h (x13)

- Alennuksia palvelua kayttaneille asiakkaille. Tarkoitus ostaa paljon tuotteita,
joten olisi mukava jos huomioitaisiin hinnoissa.

- Suunnittelun hinnoittelu kohdalleen.

- Suurempi ja rauhallisempi suunnittelutila

- Enemman ehdotuksia muistakin kuin hyllyvalikoimista |0ytyvista tuotteista.
- Erinomainen palvelu, kiitos.

- Keittio ja kylpyhuonesuunnittelun yhteyteen my6s sisustussuunnittelija mu-
kaan (lattiat, seinat yms.)

- Sisustussuunnittelupalvelua voisi mainostaa enemman (x2)

- Talopakettiasiakkaille useampia ilmaisia suunnitteluaikoja.

- Olisi mukava jos suunnittelija paasisi paikan paalle katsomaan kohdetta.

- Piha-suunnittelu olisi mukava lisa.

- Enemman konkreettisia ehdotuksia. Havainnointivalineitda enemman esim.

kuvia tehdyista kohteista. (x2)



