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KASITEMAARITTELY

Asiakadlahtoisyys

Asiakassuhde

Asi akassuhdemarkkinointi

Asiakasuskollisuus

Asiakkuuden vaihe

Asiakkuus

Brandi

CRM

Demografiset tekijat

Dinkkitalous

Elamantyyl|

Hinnoittelualue

Imago

Asiakaslahtoinen yritys huomioi asiakkaansa kaikessa
toiminnassaan.

Asiakassuhde on gjassa kehittyvia ja muuttuvia sosiaali-
sia rakenteita, jotka ohjaavat taloudellisten osapuolten
(ostgga-myyjd) véalilla tapahtuvaa vaihdantaa, sen sisdl-
téajatuloksia

Asiakassuhdemarkkinointi on kokonaisuus, jolla yritys
luo ja yll&pitaé asiakassuhteitaan. Ks. my0s termit asia-
kassuhde ja suhdemarkkinointi.

Pysyvid asiakassuhteita. Asiakas kokee hyotyvansa
asiakassuhteesta ja pysyy uskollisena. My®6s tilanne (ku-
ten valimatka) voi pakottaa asiakkaan uskolliseksi.

Asiakkuuden eri vaiheita ovat muun muassa hankinta,
haltuunotto, kehittaminen ja séilyttaminen.

Asiakkuus on yhteisty6ta, jolla on paédmaérd/padmaéria
myyj& jaostgatahojen valilla

Brandi on jonkin yrityksen, tuotteen, tuoteperheen tms.
nimi, joka tunnetaan jossakin kohderyhméassa. Brandi
tunnistetaan yleensa siihen liittyvan viestinnan avulla
Brandilla on usein visuaalinen identiteetti.

CRM (Eng. Customer Relationship Management) tar-
koittaa asiakkuuksien tai asiakassuhteiden hallintaa.

Demografiset tekijat ovat kuluttgjan henkilokohtaisia
ominaisuuksia, kuten ika, ammatti, koulutus, tulot ja
perhesuhteet, mutta my6s kuluttajan asuinpaikkaa kos-
kevia ominaisuuksia

Kahden ihmisen muodostamatalous, jossa el ole lapsia.
Tapa €da. Elamantyyli selittéa ostokayttaytymistd, os-
toprosessin etenemistd, ostopadtoksen tekemista ja sen

merkitysta kuluttgjale.

Hinnoittelualue kuvastaa sitd liikkumavaraa, joka yri-
tyksilla on kéytettavissdan, kun se hinnoittel ee tuotteita.

K okonaiskuva, jokaihmisella on yrityksesta.



Indoor Group Oy

Jakelukanava

Kontaktipinta

Markkinoinnin kil pailukei not

Markkinoinnin 4P-malli

M arkkinointi

M arkkinointikanava

Markkinointiviestinta

Milj6o

Motiivi

Ostokayttaytyminen

Ostokyky

Ostopéétts

Ostopaatosprosessi

Indoor Group Oy on osa Kesko-konsernia. Indoor
Group Oy on ketjukonsepteillaan johtava vahitta skaup-
pias kodin huonekalujen ja sisustustuotteiden osalta
Suomessa. Konserniin kuuluvat muun muassa Asko- ja
Sotka-ketjut seka kokoonpanoyksikko Insofa.

Jakelu-alkuiset kasitteet liittyvéat tuotteen konkreettiseen
toimittamiseen valmistgjalta loppuasiakkaalle.

Tass& Kontaktipinta sisdltéa kaikki asiakkaiden ja yri-
tyksen vdiset henkil6sto-, tuote-, tukijarjestelmé ja
miljookontaktit.

Tuote (product), hinta (price), saatavuus (place), mark-
Kinointiviestinta (promotion). Ks. saatavuus ja markki-
nointiviestinta.

KS. Markkinoinnin kilpailukeinot

Markkinointi maaritelld&&n muun muassa tavaks gatella
ja tavaksi toimia. Sivulla 32 on erilaisia maaritelmia
markkinointi-termille.

Markkinointikanava on tiedon viemisen ja/tai tuotteen

myymisen vayla myyjataloppukéyttgdle.

Markkinointiviestintd on yrityksen ulkoisiin sidosryh-
miin kohdistuvaa viestintéd. Markkinointiviestinnan
tarkoituksena on vélillisesti tai suoraan saada aikaan ky-
syntaa.

Milj66 = ymparisto.
Motiivit ovat syitd kayttaytya jollain tavala

Ostokayttaytyminen on ihmisten ostamista ja kulutta-
mista koskevaa kayttaytymista Vaikuttavina tekijéina
ostohalu ja-kyky. Ks. Ostokyky.

Ostokyvylla tarkoitetaan ostajan taloudellista mahdolli-
Suutta ostaa.

Ostopé&étts on kuluttajan pddtos ostaa/hankkia tuote tai
palvelu.

Ostopéatdsprosessi on vaiheittainen prosessi, joka joh-
taa ostopadttkseen. Kuluttgan ostoprosessin pituus ja
monimutkaisuus vaihtelevat sen mukaan, miten tarkea
né ostosta pidetéan ja miten paljon valintaan liittyy ris-
kgd Ks. Ostopaatos.



Poliittinen ymparisto

Psykologinen hinnoittelu

Psykologiset tekijét

Saatavuus

Sisdinen markkinointi

Sosiaaliluokka

Sosiaalinen ymparistd

Sosiaaliset tekijét

Status

Suhdemarkkinointi

Tarjooma

Teknologinen ympaéristd

Tuotelgjitelma

Tuotevalikoima

Ympéréivan maailman politiikka: asenteet, ilmapiiri,
lainsdadanto, padtantavalta, turvallisuus yms.

Psykologisella hinnoittelulla tarkoitetaan sita, etta hinta
esitetdan mahdollissimman edullisen nakoisesti, kuten

"ysiysi”.

Psykologiset tekijat ovat yksilon siséisia voimia, jotka
vaikuttavat ostokayttaytymiseen.

Saatavuus merkitsee tuotteen ja asiakkaan tai yrityksen
ja asiakkaan vélisten esteiden poistamista ja samalla os-
totilaisuuksien jarjestamista.

Sisdisalla markkinoinnilla on tarkoitus lisatd henkil 0s-
ton markkinasuuntautunei suutta.

Sosiaaliluokalla kuvataan yhteiskunnan rakennetta, jon-
ka mukaan yksilon tai perheen asema yhteiskunnassa
méaaraytyy. Y hdistetddn téssa sosiaalisiin tekijoihin. Pe-
rustuu demografisiin tekijoihin. Ks. Demografiset teki-
jat.

Ks. Sosiaaliset tekijat.

Sosiadisilla tekijéilla tarkoitetaan sitd sosiadlista ver-
kostoa, jossa ihminen €&, ja joka vaikuttaa hanen toi-
mintaansa.

Status on arvostusta, kunnioitusta tai arvovaltaa, jonka
yksil6 saavuttaa asemassaan jossain ryhméssa tai yh-
teiskunnassa.

Suhdemarkkinoinnilla kuvataan yrityksen kykya halita
suhteitaan toimittgjiin, kilpailijoihin, asiakkaisiin, medi-
aan, sisdisiin asiakkaisiin, osakkeenomistgjiin ja moniin
muihin sidosryhmiin.

Tarjooma koostuu kokonaisuudesta asiakkaille tarjottu-
jatuotteitaja palveluja

Yhteiskunnan ja ympariston kehittyneisyys tekniikan
osalta.

Tuotelgitelmatarkoittaa eri tuoteryhmia. Ks. myds tuo-
tevalikoima.

Tuotevalikoima tarkoittaa tuoteryhmien sisdlla olevia
tuotteita. Ks. my0s tuotelajitelma.


http://fi.wikipedia.org/wiki/Tuote�
http://fi.wikipedia.org/wiki/Palvelu�

Ulkoinen markkinointi Ulkoinen markkinointi suuntautuu yrityksen asiakkai-
siin jamuihin ulkoisiin sidosryhmiin.

Viiteryhmét Viiteryhmét ovat kaikkia niitéa ryhmid, joihin yksilét ha-
luavat samaistua.

V uorovaikutusmarkkinointi V uorovaikutusmarkkinoinnin tavoitteena on saada asia-
kas ostamaan. N&n ollen vuorovaikutusmarkkinointi
jatkaa siitd mihin ulkoisella markkinoinnilla paéstaan.
Ks. myds Ulkoinen markkinointi.



1 JOHDANTO

1.1 Tutkimuksen tausta

Artisti Anssi Kela (2009) toteaa tatd aikaa kuvaavassa laulussaan Aamu: vakea on taas sa-
nottu irti. Valtavia firmoja kaatuu. Laulu kertoo totuuden: laman aikana yrityksia kaatuu ja
tyontekijoita sanotaan irti. Kyseisessa laulussa heraéd kuitenkin toivo tulevasta paivastg, jo-
ka voi olla alku kaikelle uudelle. Kuten laulussa uusi pdiva tuo uudet mahdollisuudet, sa-
malla tavalla lama antaa mahdollisuuksia kaiken uuden kehittymiselle. Elamme todellakin
lama-aikaa, jossa on omat haasteensa, mutta jossa voi myds olla siemen uuteen mahdolli-

suuteen.

Tutkimus sijoittuu t&hén haasteelliseen ajankohtaan, jolloin maailma kamppailee laman
kourissa. Yritykset joutuvat yhd enemman tehostamaan toimintaansa, jotta kannattavuus
séilyisi tai vahintdan pakolliset kustannukset tulisi katettua. Kotlerin (2005, 132) mukaan
lama-aikana toiminnan tehostamisen tarve korostuu myos siksi, ettd asiakkaat muuttavat
yleensa hieman ostokayttdytymistdan ja ostovoima heikkenee. Kalustetalo Niemeld Ky:n
nékokulmasta laman vaikutukset rajautuvat Iahinné asiakkaiden ostokayttdytymisen muut-
tumiseen. Suuria muutoksia tyontekijoiden méérassé tai toiminnassa yleensé ei yrityksessa
ole laman vuoksi tehty. Kalustetalo Niemeld Ky:n yrittdja-omistajan mukaan asiakkaiden
tyytyvaisyys on yksi yrityksen vahva kilpailukeino ja nyt sen merkitys korostuu entistg tar-
kedmpdnd, kun asiakkaita on oletettavasti véhemmén ja heiddn ostovoimansa pienempi

kuin nousukauden aikana. (Henkil6kohtainen tiedonanto, Simo Niemeld 14.9.2009.)

Kalustetalo Niemel& Ky on Haapajarvelld toimiva tyypillinen pieni yksityisyritys, joka ha-
luaa palvella asiakkaita paremmin kuin kilpailijat ja auttaa ihmisid sisustamaan kotinsa.
Yritys pyrkii etsimédan asiakkailleen niin laadullisesti, tyylillisesti kuin hinnallisestikin so-
pivia tuotteita. Kalustetalo Niemeld Ky:n yrittjd-omistaja Simo Niemeld haluaa kuitenkin
kehittaa yrityksensé toimintaa ja vahvistaa yrityksen asemaa johtavana huonekaluliikkeena
omalla vaikutusalueellaan. Mikali asiakkaiden toiveita ja mielipiteitd tunnettaisiin parem-
min, Kalustetalo Niemel&d Ky:n olisi helpompaa kehittdd toimintaansa oikeaan suuntaan.
Asiakastyytyvéisyystutkimus on erés tapa saada asiakkailta arvokasta tietoa. Sen avulla yri-

tys padsee alkuun toiminnan kehittdmisessa.



Kalustetalo Niemeld Ky:n toiminnan kehittdminen ei ole kuitenkaan tdysin vapaaehtoista.
Yritys tormasi vuoden 2010 alussa ennen ndkeméattomaan haasteeseen muiden Asko- ja
Sotka-kauppiaiden kanssa. Keskon méaradména Indoor Group Oy on sanonut Asko- ja Sot-
ka-kauppiaiden sopimukset irti. Tdman vuoksi myos Haapajarvella Askon ja Sotkan tuot-
teiden myynti loppui tammikuun 2010 lopussa. Keskon péétds Askon ja Sotkan kauppias-
myyntien lopetuksesta aiheutti Kalustetalo Niemel& Ky:n toiminnan muuttamiselle pakotta-
van haasteen: jotain on keksittdva Askon ja Sotkan tilalle. VVaihtoehtoja on paljon, eikd Ka-
lustetalo Niemeld Ky:n toiminta ole loppumassa. Téssa yhteydessa asiakastyytyvaisyystut-
kimus toteutettuna ennen muutosta on erittéin tarkedssa osassa ohjaamassa ja kehittdmassa

toimintaa asiakkaiden toivomaan ja arvostamaan suuntaan jatkossa.

1.2 Tutkimustehtévaja sen rajaus

Tutkimuksen tavoitteena oli ensinnédkin Kalustetalo Niemel&d Ky:n asiakastyytyvéisyyden
selvittdminen niin, etté tiedon pohjalta voitaisiin kehittaa yrityksen toimintaa. Tutkimukses-
ta saatavien tulosten ja tietojen avulla on tarkoitus lahestya yrityksen alkuperéisessa lii-
keideassa maéadriteltya tavoitetta: vahvistaa asemaa johtavana huonekaluliikkeend omalla
vaikutusalueellaan. Seuraavassa on esitetty tutkimuksen ensimmaéinen padongelma, joka ja-

kaantuu kolmeen alaongelmaan:

Kuinkatyytyvéaisia asiakkaat ovat Kalustetalo Niemela Ky:n toimintaan?

= Millaisia nékemyksia asiakkailla on Kalustetalo Niemel& Ky:n tarjoomasta?

= Millaisia ndkemyksia asiakkailla on Kalustetalo Niemeld Ky:n myymalan tila-
ratkaisusta ja viihtyvyydesta?

= Millaisia nékemyksia asiakkailla on Kalustetalo Niemeld Ky:n palvelusta?

Tutkimuksen toisena tavoitteena on selvittad asiakkaiden omia nakemyksia ja mielipiteitd
suhdannevaihteluiden vaikutuksista heiddan omiin ostopéatoksiinsa. Ostokayttaytymisen
kautta toinen tutkimusongelma liittyy vahvasti myds asiakastyytyvaisyyteen. Tutkimuksen

toinen padongelma on seuraava:

Millainen vaikutus nykyisella suhdannevaihtelulla on asiakkaiden huonekaluja kos-

keviin ostopaatoksiin?



Tutkimuksessa kaytettiin kvantitatiivista tutkimusotetta. Tutkimusta varten laadittiin kyse-
lylomake, joka annettiin liikkeessa asioiville asiakkaille taytettavéksi. Taytettyja lomakkei-
ta saatiin 137.

1.3 Teoreettinen viitekehys

Teoreettista viitekehysta kuvataan visuaalisesti kuviossa 1. Kuvion keskelld on asiakastyy-
tyvaisyys. Asiakastyytyvaisyyteen vaikuttavat vahvasti asiakkaiden omat odotukset, joita
he peilaavat kokemuksiinsa yrityksesta tai sen palveluista. Odotukset syntyvat osittain asi-
akkaiden omien taustojen vaikutuksesta eli elamantyylistd, johon vaikuttavat psykologiset,
sosiaaliset ja demografiset tekijat. Odotuksiin vaikuttavat kuitenkin vahvasti myds markKki-

noinnin kilpailukeinot, sek& yrityksen imago ja asiakkuuden vaihe.

Asiakkaiden ostokayttdytyminen muotoutuu eldmantyylitekijoistd, mutta siind tarkean te-
kij& on myos asiakkuuden vaihe. Ostokéyttaytyminen on suorassa yhteydessa asiakastyyty-
vaisyyteen. Lama viittaa toiseen tutkimusongelmaan, nykyiseen aikaan ja asiakkaiden na-
kokantaan sen vaikutuksista heidén ostopéatoksiinsd. Asiakkaiden kokemuksiin vaikuttaa
itse yritys etenkin asiakaspalvelun ja yrityksen miljoon kautta. Yritys pyrkii vaikuttamaan
asiakkaisiin markkinoinnin kilpailukeinoilla. Niiden avulla vaikutetaan seka asiakkaiden
odotuksiin ettd kokemuksiin. Kaiken tdman taustalla on tutkimuksen perimmaéinen tavoite:

olla avaimena Kalustetalo Niemel& Ky:n toiminnan kehittdmiseen.

Kuten kuviosta 1 voi ndhdd, keskeiset termit tyon kannalta ovat asiakaspalvelu, asiakastyy-
tyvaisyys, asiakkuus, markkinoinnin kilpailukeinot, ostokéyttdytyminen ja ostopéatos. Teo-
riaosuudessa asiakastyytyvaisyytta ja asiakaspalvelua késitellddn padasiassa luvussa 3, o0s-
tokayttaytymista luvussa 4 ja markkinoinnin vaikutuskeinoja luvussa 5.
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KUVIO 1. Teoreettinen viitekehys visuaalisesti esitettyna (vrt. Bergstrom & Leppanen
2008, 99; Rope 2003, 34; 2005, 537; Lepola, Pulkkinen, Raivio, Selinheimo &
Sulkanen 1998,28)

Padasiassa teoriaosuuden l&hteet ovat kirjoja, mutta mukana ovat myds muutama internet-
lahde, henkilokohtaisia tiedonantoja seké lehtiartikkeleita. Koko tyon ajan luotin vahvasti
etenkin Bergstromin ja Leppésen, Gronroosin, Kotlerin, sekd Ropen teoksiin ja niissa esi-
tettyihin nakokulmiin. Tutkimuksen teoriaosuudessa pyritddan soveltamaan teoriaa omiin
havaintoihin ja tuomaan mukaan esimerkkeja Kalustetalo Niemel&d Ky:n ympéristosta. Ku-

vioilla on tarkoitus havainnollistaa visuaalisesti tekstissé kerrottua asiaa.



2 KALUSTETALO NIEMELA KY

Kalustetalo Niemeld Ky on perustettu vuonna 2004. Yritys on Haapajarven keskustassa
Kauppakadun varrella toimiva huonekalumyyntiin keskittynyt perheyritys, joka tyoéllistaa
kaksi tyontekijad. Nykyinen yrittdja-omistaja Simo Niemel& pohjaa toimintansa jossain
maéarin samoihin lahtokohtiin kuin yrityksen aikaisemmat omistajat Olavi ja Aune Laurila.
Aikaisempaan konseptiin verrattuna toimintaa on kuitenkin muutettu palvelevampaan suun-
taan. Vaikuttavimpana tekijané liiketoimintastrategiassa onkin asiakkaiden tyytyvaisyys.
(Henkilokohtainen tiedonanto, Simo Niemeld 14.9.2009.)

Yrittdja-omistaja Simo Niemeldn mukaan alusta alkaen on ollut tarkoitus myynnin ja mark-
kinoinnin avulla luoda tilanne, jossa vahvistetaan Kalustetalo Niemeld Ky:n asemaa johta-
vana huonekaluliikkeend omalla vaikutusalueellaan. Oleellisina osa-alueina kyseisen tilan-
teen luomiseen yrittajad-omistaja pitédd asiakastyytyvaisyyden luomista ja sen yll&pitamista,
sekd laadukkaiden ja kilpailukykyisien tuotteiden tarjoamista asiakkaille. Téahan tavoittee-
seen vahvistaa asemaa johtavana huonekaluliikkeend on pyritty myods luomalla asiakkaille
mielikuva laadukkaasta ja modernista huonekaluliikkeestd. (Henkilokohtainen tiedonanto,
Simo Niemel& 14.9.2009.)

Kalustetalo Niemeld Ky:n vaikutusaluetta ovat p&dasiassa Haapajarven, Pyh&jarven, Kér-
sdméen ja Reisjarven kunnat (Henkilokohtainen tiedonanto, Simo Niemeld 14.4.2009).
Marraskuun 2009 tiedon mukaan Haapajérvelld on 7715 asukasta, Reisjarvella 3019, Pyhé-
jarvellda 6008 ja Karsamaella 2929 (Véestorekisterikeskus 2009). Toimintaymparistoné yrit-
tdja-omistaja Simo Niemeld sanoo Haapajarven olevan miellyttavd. Alueen koon, niin
maantieteellisen kuin ihmismaaréisenkin, vuoksi toimintaympéristossd on omat mahdolli-

suutensa, mutta myos rajansa (Henkilokohtainen tiedonanto, Simo Niemela 14.9.2009).

Kalustetalo Niemel& Ky:n markkinointi perustuu seka omaan markkinointityohon, johon si-
séltyvat Kalustetalo Niemeld Ky:ssa pdéasiassa henkilokohtainen myyntityd, mainokset
paikallisissa lehdissa ja wwwe-sivut, seké paaasiallisten tavarantoimittajien Asko- ja Sotka-
ketjujen ja Laulumaa Huonekalut Oy:n oma markkinointi. Asko- ja Sotka-ketjut seka Lau-
lumaa Huonekalut Oy ovat Kalustetalo Niemeld Ky:n suurimmat tavarantoimittajat. (Hen-

kilokohtainen tiedonanto, Simo Niemeld 14.9.2009.) Tavarantoimittajina ja markkinoijina



Asko- ja Sotka-ketjut sek& Laulumaa Huonekalut Oy ovat olleet pitkdan hyvin merkittévés-

sé roolissa Kalustetalo Niemel& Ky:lle, minka vuoksi ne esitell&dan téssé lyhyesti.

Laulumaa Huonekalut Oy on nykyiselldaédn huonekalutukkuliike, jonka konseptiin kuuluu
suunnitella, tuottaa, markkinoida, varastoida, seka kuljettaa kalusteet yli sadalle yksityiselle
Laulumaa-kauppiaalle ympari Suomen. Laulumaa Huonekalut Oy rakentaa hiljalleen kehit-
tdmansa konseptin varassa toimivaa kauppiasvetoista myymaéléketjua. Vuosina 2008 ja
2009 yritys on toteuttanut Laulumaa-konseptin mukaisia myymaldratkaisuja useissa myy-
maéldissa. (Laulumaa Huonekalut Oy 2009.) Kalustetalo Niemela Ky:ssa konsepti on osit-
tain toteutettu. Laulumaa Huonekalut Oy:n konsepti perustuu kokonaisuuksiin, joita toteu-
tetaan useissa eri tuoteperheissd. Tama tarkoittaa sitd, ettd yritys painottaa kokonaisten
huoneiden sisustamista, jolloin yhteen huoneeseen voi saada kaiken samasta sarjasta. (Hen-
kilokohtainen tiedonanto, Jari Tuhkanen 6.5.2009.) Tuoteperheet on tutkittu ja testattu so-
pimaan kuluttajien erilaisiin kayttotarpeisiin ja eldmantilanteisiin (Laulumaa Huonekalut
Oy 2009). Tamé konsepti on sopinut hyvin Kalustetalo Niemeld Ky:n tapaan toimia (Hen-
kilokohtainen tiedonanto, Simo Niemela 14.9.2009).

Asko on alun perin puuseppa Aukusti Asko-Avoniuksen perustama yritys, joka aloitti toi-
mintansa vuonna 1918 Lahdessa. Yritys toimi aluksi Lahden Puuseppétehtaan nimelld.
(Miestamo 1981, 18.) Asko-Avonius panosti alusta alkaen sarjatuotantoon ja oman myymé-
laketjun luomiseen. Asko-Avoniuksen panostuksen tuloksena koko yrityksen toiminta erot-
tui kilpailijoista. (Indoor Group Oy 2009; Pdivanen & Riuttaméki 2005, 180-181; Miesta-
mo 1981, 18.)

Sotka tuotemerkkind on tullut markkinoille vuonna 1959. Myéhemmin tultaessa Sotka
Oy:nd toimineesta yhtiostd tuli Suomen kolmanneksi suurin huonekalujen valmistaja.
Vuonna 1993 Sotka Oy:n oma henkil6sto osti liiketoiminnat ja jatkoi yhtion toimintaa Sot-
ka Finland Oy:n nimissa. (Indoor Group Oy 2009.)

Askolla ja Sotkalla oli tammikuun loppuun 2010 sek& omia myymaloita etta jalleenmyynti-
liikkeitd. Franchise-myymalo6ita lukuun ottamatta jalleenmyyjét, kuten Kalustetalo Niemel&
Ky, tulevat lopettamaan yhteistydon Askon ja Sotkan kanssa vuoden 2010 alussa, mika on
kauppiaiden toiminnan jatkumiselle haaste. Askon ja Sotkan véhittdiskauppaketjut ovat osa

Indoor Group Oy:td, joka on johtava huonekalujen ja sisustustuotteiden vahittaiskauppias



Suomessa. Kesko-konserni on ollut Indoor Group Oy:n omistaja vuodesta 2005 l&dhtien.
(Indoor Group Oy 2009.)

Asko on suomalaisten kotien sisustamisen brandind yksi tunnetuimmista (Indoor Group
2009). Myos haapajérviset tuntevat Askon bréndin erittdin hyvin, silla Asko on ollut esilla
Haapajarven katukuvassa vuodesta 1967 lahtien alkujaan haapajérvisen Seppo Lumilam-
men omistuksessa (Henkilékohtainen tiedonanto, Seppo Lumilampi, 28.9.2009). Sotka-

ketjusta on tullut Kalustetalo Niemel& Ky:n tavarantoimittaja vuonna 2005.

Kalustetalo Niemel&d Ky:ss& koetaan Askon menetys my0ds brandin menetyksend. lhmiset
mieltavat liikkeen usein Askoksi ja ikkunoissa oleva isot Askon mainokset ja autossa mai-
nosteippaukset puoltavat tatd mielikuvaa. Asko on liséksi luonut ihmisille kuvaa laaduk-

kaista huonekaluista.



3 ASIAKKUUS

3.1 Asiakkuuksien muodostuminen ja kehittyminen

Asiakkuudessa on kaksi osapuolta: asiakas ja myyjé tai muu palveluhenkil®. Asiakkuus on
néiden osapuolten yhteistyotd ja siind tapahtuu vaihdantaa. Asiakkuus on prosessi, jossa
molemmat osapuolet suorittavat oman osansa. Asiakkuuteen liittyy aina laadullisia miel-
leyhtymid: luottamusta, toisen osapuolen arvostusta ja pitké&aikaista yhteistyotd. Molemmat
osapuolet, sekd myyja ettd asiakas, haluavat asiakkuuden olevan arvokas heille itselleen.
(Storbacka, Blomqvist, Dahl & Haeger 1999, 19.)

Asiakkuuden tavoitteena on luoda pysyva ja kannattava asiakassuhde. Usein asiakkuus
muotoutuu sitd kannattavammaksi mitd kauemmin se kestdd. (Mantyneva 2002, 14-16.)
Asiakkuus koostuu koko elinkaarensa ajan useista kohtaamisista ja erilaisista vaiheista.
Taman vuoksi yrityksen kannattaa kiinnittdd huomiota tarjottavansa ja toimintansa koko-

naisuuteen, kehitykseen ja jatkuvuuteen. (Selin & Selin 2005, 29.)

Asiakkuutta kannattaa ajatella prosessina. Se on ik&éan kuin putki, jonka alkupédésta potenti-
aalinen asiakas lahtee kehitysprosessiin ja tulee toisesta p&asté ulos niin kutsuttuna avain-
asiakkaana. Asiakkuutta ei saada muodostumaan, ellei asiakkaan ostoprosessia ja toimintaa
tunneta riittdvasti. Kun asiakas ostaa ensimmadisen kerran, on asiakkuus syntynyt. Asiak-
kuuden muodostuminen on erittdin herkka vaihe, jossa molemmat osapuolet tunnustelevat
yhteistyon mahdollisuuksia. (Selin & Selin 2005, 124-127.)

Kun asiakkuus on muotoutunut onnistuneesti, se luo pohjan asiakkuuden kehittdmiselle.
Asiakkuuden kehittymisvaiheessa Kriittisiksi menestystekijoiksi muodostuvat yrityksen
toimintaprosessit, ja yleensa tapa palvella ja hoitaa asiakassuhdetta. Mit& lujempi asiakas-
suhteesta saadaan, sitd kauemmin se yleensé kestéa. Luja asiakassuhde perustuu luottamuk-

seen ja avoimeen vuorovaikutukseen. (Selin & Selin 2005, 127-128.)

Storbacka ja Lehtinen (1998, 87-108) ovat jakaneet asiakkuuden elinkaaren kolmeen vai-
heeseen: asiakkuuden syntyminen, asiakkuuden jalostaminen ja asiakkuuden loppuminen.

He korostavat erityisesti asiakkuuden arvoa eri vaiheissa. Mantyneva (2001, 16-17) sen si-



jaan on jakanut asiakkuuden elinkaaren neljaan eri vaiheeseen, joita ovat hankinta, hal-
tuunotto, kehittdminen ja sailyttdminen. T&t4 jakoa on havainnollistettu kuviossa 2. Kuvios-
ta voi ndhdé, ettd hankintavaiheen osalta asiakassuhde on kannattamaton. Uusia asiakkaita
hankittaessa tulisikin pyrkia tekemééan kauppa mahdollisimman kannattavasti ja kuitenkin
samalla luomaan asiakkuus. Mikéli uusi asiakkuus hankitaan tappiolla ja kyseinen asiak-

kuus menetetdan, yritys menettdd rahaa. (Mantyneva 2001, 19-20.)

Asiakkuuden
arvo

A

[
>

_/ Asiakkuuden kesto

Hankinta Haltuunotto Kehittdminen Séilyttdminen

KUVIO 2. Asiakkuuden vaiheet ja kannattavuus elinkaarella (Mantyneva 2001, 17)

Vasta asiakkuuden pitkdn keston tuoma lisdvolyymi tekee yksittdisesta asiakkuudesta kan-
nattavan. Asiakkuuksien haltuunotossa on kysymys koko tuotetarjonnan sovittamisesta asi-
akkaan tarpeisiin. Talla tarkoitetaan sité, ettd yleensa vakioratkaisut eivét tdytd minkaan
segmentin tarpeita ja odotuksia. Sen vuoksi tuote- ja palvelutarjontaa kannattaakin mukaut-

taa vastaamaan olemassa olevia tarpeita. (Mantyneva 2001, 16-20.)

Asiakkuuden kehittdmisvaiheessa yhteisty6 tuottaa molemmille osapuolille liséarvoa (Selin
& Selin 2005, 127). Méntynevan (2001, 22) mukaan asiakkuuden sdilyttdmiseen liittyvéat
toimenpiteet perustuvat asiakkuuksien syvélliseen ymmaértamiseen: on tunnettava asiakkaat
ja heidén todelliset tarpeensa. Mantynevan (2001, 22) mielestd koko asiakaskannan ostohis-
toriaa tarkastelemalla voidaan tunnistaa asiakkuudet, jotka tayttavat yleensa asiakkuuden
parhaat kriteerit.
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Ylikosken (1999, 179) mukaan asiakas voi lahted elinkaarelta missa vaiheessa tahansa, han
voi ja44da kaarelle tai siirtyd seuraavaan vaiheeseen. Asiakkuus voi myo6s loppua monella
tavalla: joko yritys tai asiakas ei endé halua jatkaa asiakkuutta. Miké&li asiakkuuden paattaa
yritys, on asiakkuus ollut yritykselle kannattamaton senkin jalkeen, kun siitd on yritetty
tehda kannattava. (Ylikoski 1999, 179.)

Maailmassa taloudellinen tilanne ei ole nyt paras mahdollinen vaan eldamme lama-aikaa.
Tama tarkoittaa Kalustetalo Niemeld Ky:n, mutta myos muiden yritysten nakékulmasta si-
té, ettd asiakkaat ovat entistd valveutuneempia ja hintatietoisempia. (Henkilokohtainen tie-
donanto, Simo Niemeld 14.9.2009.) T&t4 hintatietoisuutta edistdd muun muassa internetin
suomat mahdollisuudet reaaliaikaiseen hintojen vertailuun, mutta myos pakottavana tekija-
né yleinen ostovoiman heikentyminen verrattuna esimerkiksi aikaissmpaan nousukauteen.
Savon Yrittdja -lehden (2009) artikkelissa, Lama merkitsee uusia mahdollisuuksia, kerro-
taan asiakkaiden ostavan erityisesti lama-aikana helpoimmin siltd, jolta saavat edullisim-
min. Lama-ajan vaikutuksista ostokayttaytymiseen tarkastellaan luvussa 4.4.

3.2 Asiakkuuksien hallinta

Asiakkuuksien tai asiakassuhteiden hallinnasta puhutaan usein englanninkieliselld termilla
Customer Relationship Management ja usein vieléd sen lyhenteella CRM (Mantyneva 2001,
9). Asiakassuhteet ovat ajassa kehittyvia ja muuttuvia sosiaalisia rakenteita, jotka ohjaavat
taloudellisten osapuolten vélill4 tapahtuvaa vaihdantaa, sen sisaltod ja tuloksia. Asiakassuh-
teet ovat aina vaihdantasuhteita, joita ohjaavat sek& asiakas etté yritystaho. Yritykset ovat
alkaneet kehittda ja systemoida asiakassuhdejohtamisen prosesseja osana markkinointistra-
tegiaansa. Tassé yhteydessd moni yritys on ottanut kayttoonsa tieto- ja viestintateknologial-
le perustuvia CRM-jarjestelmid, joilla yritykset voivat digitalisoida ja automatisoida mah-
dollisimman monia asiakassuhteen alaprosesseja seka siirtda ne verkkoon. (Tikkanen 2005,
33-37.)

Asiakkuuden hallinnan edut voidaan jakaa kahteen ryhmé&éan. Ensimmadinen ryhma pitéé si-
séllaan yrityksen tietdmyksen lisdédntymisen liittyen asiakkaisiin. Tall4 tarkoitetaan sitd, ettd
tietdmys asiakkaiden ostokayttdytymisesta lisaantyy asiakkuuden hallinnan kautta. Toisessa
ryhmassa edut tulevat myynnin ja markkinoinnin vaikuttavuuden ja tehokkuuden lisdénty-

misen kautta. Tamé& kehityssuunta vahvistaa kokonaiskannattavuutta markkinoinnissa. It-
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sestddn markkinoinnin ja myynnin vaikuttavuus ja tehokkuus eivat kuitenkaan parane, vaan

maéaréatietoisella toimintamallien kehittamiselld. (Méantyneva 2001, 12.)

Asiakkuuden hallinnan yksi vahvuus on mitattavuuden lisdédntyminen, mik& mahdollistaa
uusien vaihtoehtoisten menetelmien testauksen ja kehittdmisen, jotta markkinoinnin kilpai-
lukeinojen yhdistelmastd saadaan mahdollisimman tehokas. Kaytdnndn markkinoinnissa
asiakkuuden hallinta liittyy pitkalti asiakkaiden ostokayttdytymisen tunnistamiseen, jonka

pohjalta segmentointi eli ryhmittely onnistuu yha tarkemmin. (Méntyneva 2001, 12.)

Kalustetalo Niemeld Ky on ottanut syksylla 2009 kaytt6onsa ohjelman, jonka avulla asia-
kastietoja voidaan tallentaa jokaisella ostokerralla. Ohjelman avulla voidaan tarkkailla en-

tistd paremmin, mité asiakkaat ostavat, kuinka paljon ja miten toimintaa voitaisiin kehittaa.

3.3 Asiakaspalvelu

Ihmiset kéyttavat lukuisia palveluita paivittdin ja ainakin periaatteessa ihmiset haluaisivat
kayttdd niitd enemman. Palveluja tarvitsevat niin yksityiset kuluttajat kuin yrityksetkin.
Usein ihmiset sitten valitsevat juuri tietyt palvelut ja edelleen palveluntarjoajistakin valitaan
usein tietty. Miksi ihmiset valitsevat usein saman palvelun tarjoajan? Usein palveluntarjoa-
ja on jo ennestdén tuttu ja siksi turvallinen vaihtoehto. Useinkaan syytéd palveluntarjoajan
valintaan ei tiedetd, tai syitd voi olla useitakin. (Korkeamdaki, Pulkkinen & Selinheimo
2000, 9; Lepola, Pulkkinen, Raivio, Selinheimo & Sulkanen 1998, 10.)

Asiakaspalvelu on yrityksen yksi tarkeimmista valineistd erottua kilpailijoista (Doole &
Lowe 1999, 369). Asiakaspalvelu voi olla kasin kosketeltavaa, mutta usein se koostuu suu-
relta osin aineettomasta tai muuten vaikeasti méériteltdvasta osasta. Palvelutapahtumassa
on aina mukana asiakaspalvelija ja asiakas, usein myds sivullisia suoraan tai valillisesti.
Tapahtuman onnistumisen kannalta on tarkedd, miten hyvin vuorovaikutus toimii. (Lepola
ym. 1998, 13.) Vuorovaikutuksessa tulisi huomioida myyjan vahva vaikutus asiakkaaseen,
silla asiakaspalvelu voi parhaimmillaan ratkaista koko asiakassuhteen jatkuvuuden (Kor-
keamé&ki ym. 2000, 12).

Usein asiakkailla on ennakko-odotuksia ja aikaisempia kokemuksia, jotka vaikuttavat sii-

hen, millaiseksi asiakas kokee asiakaspalvelutilanteen. Lisdksi ulkoisessa markkinoinnissa
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annettujen lupausten lunastaminen on palvelutapahtuman yksi térked tavoite. (Rope 2005,
538-540.)

Jokaisella yritykselld on tapansa toimia, ndin myds asiakkaita palveltaessa. Perehdytyksen
ja koulutuksen myota yrityksen tulisi siirtdd liikeideassa mééritellyt asiakaspalvelun lin-
jaukset henkilokunnan tyohon. Jokaisella tulisi olla selked kasitys siitd, miten tulee toimia
ja kohdella asiakasta. (Korkeamaki ym. 2000, 12; Doole & Lowe 1999, 369.) Kuten Rope

tietéda, mita tehda.

Kalustetalo Niemel& Ky:n asiakaspalvelussa on pidetty tarkeana jokaisen asiakkaan huomi-
ointia, yleensé asiakkaan kuuntelua, h&nen tarpeidensa tunnistamista ja tarpeiden tayttamis-
t4 eli oikean ratkaisun l6ytamista asiakkaalle. Kaikki Kalustetalo Niemel&d Ky:n tyontekijat

pyrkivat toimimaan saman periaatteen mukaisesti.

3.4 Asiakastyytyvaisyys

Asiakastyytyvaisyys on noussut markkinoilla muotikasitteeksi 1990-luvun alkupuoliskolla
(Rope 2005, 535). Yleensa asiakastyytyvaisyydelld tarkoitetaan asiakkaan odotusten ja ko-
kemusten vastaavuutta. Yritystd kohtaan asiakastyytyvaisyys syntyy siitd, millaiseksi yri-
tyksen vaikutuspiiriin tullut henkild kokee yrityksen ja itsensa vélisen kontaktipinnan. (Ro-
pe & Po6lldnen 1994, 14-28.) Kontaktipinta sisaltdd kaikki asiakkaiden ja yrityksen valiset
henkil6sto-, tuote-, tukijérjestelma- ja miljookontaktit (Rope 2005, 536). Yrityksen ja asi-
akkaiden valistd kontaktipintaa havainnollistetaan kuviossa 3. T&ssé tarkastelussa asiakas
on aina henkil®. Ei ole merkittavaa onko henkil6 asiakkaan roolissa organisaation jasenena
vai yksityisend kuluttajana. Kuviossa 3 esitetyilla henkilostokontakteilla tarkoitetaan esi-
merkiksi myynti- ja asiakaspalveluhenkildstod, tuotekontakteilla esimerkiksi tuotteen toi-
mivuutta ja kestdvyyttd, tukijarjestelmakontakteilla atk-jarjestelmia tai esimerkiksi lasku-

tusta, miljookontakteista esimerkkind voi toimia toimipaikan sisustus. (Rope 2005, 537.)
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Asiakaskunta @ © © © © @ © @ @

Kontaktipinta —»

Henkilo- Tuote- Tukijar- Miljoo-
kontaktit kontaktit | jestelma- | kontaktit
kontaktit

Yritys

KUVIO 3. Yrityksen ja asiakaskunnan vélinen kontaktipinta (Rope 2005, 537)

Tosiasiassa tyytyvaisyys-sana viittaa tyytyvéinen-tyytyméaton -ulottuvuuteen. T&ssa vastin-
parina tyytyvaisyydelle toimii aina henkilon odotukset ja henkilsto-, tuote-, ja tukijérjes-
telmakontaktit ja/tai miljookontaktissa syntyvat kokemukset, joita havainnollistettiin kuvi-
ossa 3. (Rope & Pollanen 1994, 28-29.) Suhdetta odotusten ja kokemusten valilla mallinne-

taan kuviossa 4.

Odotukset = Kokemukset
Odotukset < Kokemukset
Odotukset > Kokemukset

lhanneodotukset
Ennakko-odotukset
Minimiodotukset

Imago

Tyytyvaisyysaste

KUVIO 4. Odotusten ja kokemusten muodostama tyytyvaisyys (Rope 2005, 537; Grénroos
1998, 67)

Kuviossa 4 oleellista on, ettd odotustaso muodostaa lahtdkohdan, mutta myos vertailuperus-
tan kokemuksille (Kivikangas & Vesanto 1994, 102). Esimerkiksi kalliimmalta huonekalul-
ta odotetaan usein parempaa laatua kuin edullissmmalta. Kivikankaan ja Vesannon (1994,
102) seka Kotlerin ja Kellerin (2006, 144) mukaan samantasoinen toiminta voi korkean
odotustason vallitessa tuottaa pettymystunteen ja matalan odotustason vallitessa positiivisen
yllatyksen. Tasapaino saavutetaan, kun kokemukset vastaavat odotuksia. Oleellista asiakas-
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tyytyvaisyysjohtamisessa onkin, etta pyrittdessd aikaansaamaan tyytyvéisyytta voidaan vai-
kuttaa sekd odotuksiin ettd kokemuksiin. (Kotler & Keller 2006, 144; Kivikangas & Vesan-
to 1994, 102.)

Asiakaspalvelu ja sen hyvyys tai huonous koetaan hyvin subjektiivisesti. Grénroosin (1998,
62) mukaan asiakaspalvelun laatu on sitd, mitd asiakas kokee sen olevan. Samoilla linjoilla
ovat muun muassa Kivikangas ja Vesanto (1994, 103), joiden mukaan taustaltaan ja koulu-
tukseltaan erilaiset ihmiset arvioivat laatua eri tavalla. Laatu on aina tilannekohtainen ja sité

tulkitaan pienten yksityiskohtien avulla (Kivikangas & Vesanto 1994, 103).

Asiakkaiden odottama palvelun laatu riippuu monista tekijoistd, joita ovat muun muassa
markkinointiviestintd, suullinen viestintd ja yrityksen imago (Grénroos 1998, 67). Lotti
(2001, 75) méarittelee imagon kokonaiskuvaksi, joka ihmiselld on yrityksesta. Ylikosken
(1999, 118) nakokulma asiaan on hieman erilainen, mutta ei ristiriitainen. Hanen mielestaan
imago on laatukokemuksen suodatin, jonka lapi asiakas nakee laadun. Hyva imago suodat-
taa satunnaisia virheitd niin, ettd asiakas voi kokea palvelun laadun tyydyttavéksi virheista
huolimatta. (Ylikoski 1999, 118.) Lotti (1999, 76) kertoo imagon rakentumisen vaativan ai-
kaa, mutta hdnen mukaansa hyvé imago voi lopulta olla yritykselle kuin vakuutus, joka

suojaa vaikean paikan tullen. Td&mén vuoksi imagon rakentamiseen kannattaa panostaa.

Myds imago on jossain madrin subjektiivisesti koettava asia ja siihen vaikuttaa ihmisen
mielikuvat. Imagon hyvyyteen tai huonouteen vaikuttaa ihmisen kokemukset ja vertaillut
odotukset. Vertaillut odotukset syntyvat mielikuvallisesta vertailusta. (Rope 2005, 541.)
Odotukset yritystd kohtaan syntyvat siis monien tekijéiden summana ja niihin vaikuttavat
hyvin subjektiiviset mielikuvat. Tassé yhteydessa kasitelld&dn odotuksia Ropen (2005, 538)
mukaan jakaen ne kolmeen lajiin, joita ovat ihanneodotukset, ennakko-odotukset ja mini-

miodotukset.

I hanneodotukset ovat henkilon oman arvomaailman mukainen toivekentta siitd toiminnas-
ta, mitd henkil6 odottaa yritykseltd tai tuotteelta. (Rope 2005, 538-539.) Ihanneodotukset
esimerkiksi huonekaluliikkeeltd, mutta myds miltd tahansa muulta liikkeeltd, voisivat olla
edulliset hinnat, henkilékohtainen palvelu, korkealaatuiset tuotteet, tdydellinen valikoima
tai esimerkiksi yrityksen ldheinen sijainti. Ropen (2005, 538-539) mukaan huomioitavaa
on, ettd eri ihmisten odotukset ovat erilaisia, mutta samalla yhta tarkedd on huomioida se,

ettd ihanneodotuksia on niin paljon, ettd yrityksen on mahdotonta ne kaikki tayttad. Tassa
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yhteydessé onkin siis kohdennettava voimavaroja padasiallisten kohderyhmien ihanneodo-
tusten tayttdmiseen mahdollisimman pitkélle (Rope 2005, 538-539).

Ennakko-odotukset tarkoittavat Ropen (2005, 540-541) mielesta sitd odotustasoa eri omi-
naisuuksien suhteen, mika henkil6lla on tietysta yrityksesta tai sen tuotteesta. Ennakko-
odotukset ovat kasitesiséllollisesti l1&hes sama kuin imago. Kysymyksessa on siis mielikuva
yrityksesta tai tuotteesta. Ennakko-odotukset muotoutuvat toimiala- ja liikeideaperusteises-
ti, markkinointiviestinnan kautta, suusta suuhun -menetelmalla tai esimerkiksi yleisen jul-
kisuuskuvan kautta. Yrityksen markkinoinnilliset peruselementit, kuten logo, iskulauseet ja
kaytetyt varit, luovat odotuksia. Keskeisend yrityksen markkinoinnillisena tavoitteena on
vaikuttaa néihin ennakoituihin odotuksiin niin, ettd aikaansaatu mielikuva tuottaa perustan

yrityksen markkinoinnilliselle menestykselle. (Rope 2005, 540-541.)

Mielikuvan rakentamisessa on aina seuraamukset myos asiakastyytyvéisyyden nakokul-
masta. Adripaan seurauksena voi olla matala imago, joka tarkoittaa matalia ennakko-
odotuksia yrityksen toimintaa kohtaan. Tdman vuoksi voi aiheutua haasteita siita, ettei tuot-
teesta saada hyvaa hintaa tai ettd matala odotustaso ei aiheuta paineita yrityksen toiminnan
tasolle. Haasteena voi myos olla, ettd tuotteen mielikuvallinen heikkous aiheuttaa paineita
asiakashankintaan. Toisena &aripaan seurauksena on korkea imago, joka tarkoittaa ylisuuria
ennakko-odotuksia yrityksen toimintaa kohtaan. Téstd seurauksena voi olla hyvéan tuotteen
houkuttelevuusaste, vaara synnyttaa yliodotustilanne, sekd segmentin kaventuminen mah-
dollisen korkean hintatason vuoksi. (Rope 2005, 541; Pesonen, Lehtonen & Toskala 2002,
46.)

Minimiodotukset kuvaavat sitd tasoa, jonka asiakas on itse itselleen asettanut minimi-
tasoksi. Toisin sanoen kyse on vahimmaistasosta, jota yritykselta tai tuotteelta odotetaan.
N&ma minimiodotukset ovat usein henkil6kohtaisia riippuen ihmisten taustoista. Mini-
miodotukset ovat myds tilannekohtaisia, eli eri ostotilanteessa odotukset voivat poiketa. Li-
sdksi toimiala- ja yrityskohtaisuus nédkyvat myds minimiodotuksissa siten, etta esimerkiksi
palvelun laadun odotustaso voi eri toimialaa tai yritysta kohtaan olla eri. (Rope 2005, 542.)

Kokemuksiin vaikuttaa erityisesti asiakkaan ja palveluntarjoajan valinen vuorovaikutus,
mutta my0ds kokemukset palvelun saavutettavuudesta, asiakaspalvelijasta ja hédnen ulkoises-
ta olemuksestaan, toimitiloista ja yleensé palvelutilanteesta. Palvelun ulkoiset puitteet ovat

ne tekijat, jotka jadvat usein mieleen. (Pesonen ym. 2002, 47.) Asiakastyytyvaisyys syntyy
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my6s kokemuksiin vaikuttavasta ostotapahtumasta, sen jéalkipuinnista ja erityisesti ostota-

pahtuman tuomasta positiivisesta kokemuksesta.

Odotuksiin ja kokemuksiin liittyen Kalustetalo Niemelé& Ky:lle haasteen tuo yhteistyon lop-
puminen Indoor Group Oy:n kanssa. Huomioitavaa on, ettd odotuksia ei Kalustetalo Nie-
mel& Ky:n osalta luoda en&4 Askon ja Sotkan markkinoinnilla, joten taytettdvat odotukset
taytyy luoda nyt muilla keinoin. Odotuksia on jonkin aikaa, kun asiakkaat mieltavat myy-
méalan Askoksi. Talldin yritys voi tarjota korvaavia tuotteita. Mutta kun muutos huomataan
ja ymmarretaan, voi isona haasteena olla markkinointi kokonaisuudessaan. Askon ja Sotkan
mainokset otetaan pois Kalustetalo Niemel& Ky:n ikkunoista ja teippaukset autosta viimeis-
tdan maaliskuun loppuun mennessa. Kokonaisuudessaan Indoor Group Oy aiheuttaa todella
ennen ndkemattoman haasteen myymalalle: Indoor Group Oy:n puolesta tullut markkinoin-
tityod tdytyy ensimmaistd kertaa korvata taysin yrityksen omalla markkinointity6lla. Sita,

miten tdma kdytannossa onnistuu, ei vield Kalustetalo Niemeld Ky:ssa tiedeta.

3.5 Asiakastyytyvaisyyden etujayritykselle

Ropen (2005, 578-579) mukaan yritys voi hyddyntaa asiakastyytyvaisyystietoa yrityksen
toiminnan laadun ongelmakohtien selvittdmiseen, toiminnan tason yllapitdmiseen ja palau-
tetiedon saamiseen. Lisdksi yritys voi kayttdd asiakastietoa kannuste- ja johtamisjarjestel-

maéan seka markkinoinnin perustana (Rope 2005, 578-579).

Bergstrom ja Leppanen (2008, 429) ovat sitd mieltd, ettd asiakkailta tulisi kysya sé&nnolli-
sesti mihin he ovat tyytyvdisia ja mita asioita voisi heiddn mielestddn parantaa. Tyytyvéi-
syyttd voidaan selvittaa erilaisilla tutkimusmenetelmilla. Lotti (2001, 68) mainitsee asiakas-
tyytyvaisyysmittauksen tuovan asiakkaan daanen mukaan yrityksen toimintaan ja toiminnan
kehittdmiseen. Lotti (2001, 68) mainitsee asiakastyytyvaisyyden mittaamisen olevan kui-
tenkin turhaa, jos se ei johda sellaisen laadun tuottamiseen, joka tyydytt44 asiakasta. Lis&k-
si Kotler ja Keller (2006, 144) varoittavat, ettd maksimaalisen asiakastyytyvéisyyden ta-
voittelun ei pitéisi olla yrityksen pééatavoite, silld jos asiakastyytyvaisyytta tavoitellaan
kaikkien muiden toimintojen lisdksi my6s hintojen laskemisella tai palvelun viemisella

huippuunsa, yrityksen tuottoisuus on vaarassa pienentyd. (Kotler & Keller 2006, 144.)
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Méntyneva (2002, 27) yhdistaa asiakastyytyvéisyyden asiakasuskollisuuteen. Hanen mu-
kaansa tyytyvaiset asiakkaat saattavat olla véhemmaén hintatietoisia kuin tyytymattomat. Li-
saksi tyytyvaiset asiakkaat ovat usein haluttomia vaihtamaan kilpaileviin tuotteisiin, vaikka
hinnat hieman nousisivatkin. Asiakastyytyvéisyyden lisadntyminen ei kuitenkaan suoranai-
sesti johda asiakasuskollisuuden lisaédntymiseen, silla asiakasuskollisuutta voi aiheuttaa jo-
kin muukin tekij&, kuten toimialan monopoliasema tietylla alueella esimerkiksi sijaintinsa
vuoksi. (Méntyneva 2002, 27-28.) Bergstrom ja Leppanen (2008, 430) yhtyvat Mantyne-
van (2002, 27-28) nakemyksiin kertoen, ettd asiakasuskollisuus ja asiakastyytyvaisyys ei-
vat aina kulje kasi kadesséd. Heiddn mukaansa asiakas voi jatkaa ostamista, vaikka olisi tyy-

tymaton, mikéli seuraava palvelun tarjoaja on saavuttamattomissa.

Ylikosken (1999, 175-176) mukaan asiakasuskollisuus nakyy kéytdnndssa ostokayttayty-
misessd, jossa keskeistd on muun muassa miten usein ja kuinka kauan asiakas on kayttanyt
kyseisen yrityksen palveluita. Syvallisemméan kuvan asiakasuskollisuudesta saadaan, kun
tarkkaillaan kayttaytymisen lisaksi myos asiakkaan asenteita, asiakkuuden kestoa, asiak-
kaan tunnesidettd organisaatioon ja keskittdmissuhdetta. Luettelo voidaan kiteyttaa niin, et-
t& uskollisena asiakas luottaa siihen, ettd organisaatio tyydyttdd hénen sellaiset tarpeensa,

jotka kuuluvat organisaation tarjontaan. (Ylikoski 1999, 175-176.)

Ylikosken (1999, 184) mukaan asiakkaat pysyvat uskollisina, jos saavat hyétya asiakassuh-
teesta. Moni kokee turvallisuutta, toiset nauttivat esimerkiksi asiakkaan ja kontaktihenkilon
erityiskohtelusta. Hyvassa asiakassuhteessa asiakas voi luottaa hyvaan palveluun, mutta
myos siihen, ettd ongelmatilanteet hoidetaan hyvin. Kyseessa on psykologinen hyoty, joka
liittyy palvelun kayttoon. Toisille asiakkaille sosiaaliset hyodyt ovat tarkeitd. Sosiaalinen
hyoty on esimerkiksi se, ettd myyjat tuntevat kun han menee liikkeeseen. Lisdksi esimer-
kiksi yrityksen kanta-asiakkaille tarjoamat alennukset saattavat olla jatkuva houkutin, jolla
yritys voi yll&pitad suhdetta asiakkaisiinsa ja jolla asiakkaat pitdytyvét asiakkuudessaan.
Asiakkaalle siis myos taloudelliset hyddyt voivat olla tarkeitd vaikuttimia pysya asiakkaa-
na. (Ylikoski 1999, 184-185.)

Kalustetalo Niemeld Ky:lla on vahva asema omalla alueellaan. Hyvin usein asiakkaat ker-
tovat ostaneensa kaikki huonekalut Askosta tai olleensa Askon asiakkaita jo vuosikymme-
nid. Askolla asiakkaat tarkoittavat nykyisell& paikalla pitk&an ollutta huonekaluliikettd, joka
on monien vuosikymmenten ajan mainostanut erityisesti Askon tuotteita. Vaikka omistajat

yrityksessa ovat vaihtuneet, kyseisella paikalla olleella myymalalla on paljon uskollisia asi-
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akkaita. Vuoden 2010 alussa Kalustetalo Niemel&d Ky kohtasi haasteen Askon ja Sotkan
kauppiasmyynnin lopetuksen myo6ta. Kalustetalo Niemeld Ky:n osalta asiakastyytyvéisyys

pyritdan turvaamaan tulevaisuudessakin.

Tyytyvéiset asiakkaat kertovat viestid tyytyvaisyydestddn eteenpdin ja usein Kalustetalo
Niemeld Ky palkitsee etenkin kanta-asiakkaita pienilld muodollisilla alennuksilla tai anta-
malla esimerkiksi jonkin pienen lahjan joulun aikaan. Tyytyméttomisté asiakkaista ja syista
tyytymattomyyteen on vaikea saada tietoa. Kalustetalo Niemeld Ky:n kokemusten mukaan
asiakas ei kerro tyytymattomyydestdan vaan hiljaisuudessa katoaa asiakasluettelosta tai jat-

kaa asiakkuutta, vaikka ei olisikaan tyytyvéinen.

3.6 Asiakastyytyvaisyystutkimus

Méntynevan (2002, 27) mukaan helpoin tapa selvittad asiakastyytyvaisyys on kysya sitéa
asiakkailta itseltdan. Lopullinen tiedustelun muoto vaihtelee yrityksittdin ja toimialoittain.
Usein asiakkaat ehtivét lahted, ennen kuin yritys saa tiedon heidan tyytyméattomyydestaan.
(Méntyneva 2002, 27.)

Bergstrom ja Leppénen (2008, 429) toivovat yritysten seuraavan asiakastyytyvaisyyttdan
jatkuvasti, jotta yritykset voisivat nahda asiakastyytyvéisyyden kehityksen myos pidemmél-
I tahtaimelld. Bergstromin ja Leppédsen (2008, 429) mukaan talla tavoin menettelemalla
voidaan reagoida ajoissa asiakastyytyvaisyyden muuttumiseen esimerkiksi tuotekehityksen
keinoin tai muuttamalla palvelutapoja. Tyytyvéisyysseurannan tarkoituksena on halyttéa,
jos jokin asia ei toimi. Asiakassuhdemarkkinoinnissa ydinasia onkin jatkuva asiakaspalaute.
Asiakastyytyvéisyyttd voidaan seurata spontaanin palautteen tai tyytyvéisyystutkimusten

avulla, seka suositteluméaaran perusteella. (Bergstrom & Leppéanen 2008, 429.)

Spontaanilla palautteella tarkoitetaan asiakkailta tulevia kiitoksia, moitteita, valituksia, toi-
veita ja kehittdmisideoita. Palautteen antaminen tulisi tehdd mahdollisimman helpoksi ja
siksi palautekanavia olisi hyvé olla useita. Tyytyvéisyystutkimukset kohdistetaan yrityksen
nykyiseen asiakaskuntaan. Niissé tarkoituksena on selvittad yrityksen ja tuotteiden toimi-
vuus suhteessa asiakkaiden odotuksiin, ei suhteessa kilpailijoihin. (Bergstrom & Leppanen
2008, 429.)
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Ylikosken (1999, 156) mukaan asiakastyytyvaisyystutkimuksilla on nelj& paatavoitetta, joi-
den tarkoituksena on selvittdd mitk& tekijat organisaation toiminnassa tuottavat asiakkaalle
tyytyvaisyyttd, miten organisaatio suoriutuu asiakastyytyvaisyyden tuottamisessa, minka-
laisia toimenpiteita tyytyvéisyyden kehittdminen edellyttdd, mika on toimenpiteiden tarke-
ysjarjestys seka milla tavalla asiakastyytyvaisyys kehittyy ja miten korjaavat toimenpiteet

vaikuttavat. Ndma Ylikosken (1999, 156) asettamat tavoitteet ovat seuraavat:

1. asiakastyytyvéisyyteen vaikuttavien keskeisten tekijéiden selvittdminen
2. tdmanhetkisen asiakastyytyvéisyyden tason mittaaminen

3. toimenpide-ehdotusten tuottaminen

4. asiakastyytyvéisyyden kehittymisen seuranta.

Tyytyvéisyystutkimuksilla on tarkoitus selvittdd kokonaistyytyvéisyyttd, mutta myos tyyty-
vaisyyttd osa-alueittain. Tutkimuksella voidaan mitata tyytyvéisyyden astetta, jossa yhtena
aariryhméand ovat “erittdin tyytymattomat” asiakkaat, jotka lopettavat usein asiakassuhteen
nopeasti ja kertovat muille tyytyméttdmyydestdan. Toisena aariryhména “erittéin tyytyvai-
set” antavat herkasti positiivista palautetta ja kertovat muille poikkeuksellisen hyvasta pal-
velusta. (Bergstrom & Leppénen 2008, 429-430.) Tyytyvéisyysastetta sivuttiin jo luvussa
3.4.

Asiakastyytyvaisyyden seurantaan taytyy valita luotettavat mittarit ja tutkimuksen tulee olla
toistuvaa, jotta kehitystd voidaan seurata ja tuloksia vertailla. Satunnaisotoksella yrityksen
asiakkaista voidaan saada riittdvéan luotettava tulos. (Bergstrom & Leppanen 2008, 430; Se-
lin & Selin 2005, 151.)
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4 ASIAKKAIDEN OSTOKAYTTAYTYMINEN

4.1 Yleista ostokayttaytymisesta

Ostokayttaytyminen maaritellddn Taloustieto Oy:n taloussanasto-teoksessa (1999, 215) asi-
akkaiden kayttaytymiseksi erilaisissa tavaroiden ostotilanteissa. Kivikankaan ja Vesannon
(1994, 90-91) mukaan ostaminen on vuorovaikutteinen tapahtuma ostajan ja myyjan valil-
14, mutta samalla myds vaihdantaprosessi. Myyva yritys tarjoaa hyodykkeitd ostajalle, ja
saa niista maksun, mikéali kauppa syntyy. Myyja informoi ostajaa yrityksen tuotteista ja yh-
dessa pohditaan, miten ostajan ongelmiin l6ydet&én ratkaisu. Myyjan onnistumiseen vaikut-
taa ratkaisevasti se, onnistuuko han l6ytamé&an ndmé ratkaisut. (Kivikangas & Vesanto
1994, 90-91.)

Ostokayttaytyminen ohjaa esimerkiksi sitd, milla perusteilla valintoja tehdéén seka sita mis-
t4, mitd ja miten ostetaan. Ostok&yttdytymistd ohjaavat ulkopuolelta tulevat &rsykkeet, ku-
ten yritysten markkinointitoimenpiteet, yhteiskunnassa vallitseva kulttuuri ja taloudellinen
tilanne, kuten nyt lama, mutta my®s ostajien henkilokohtaiset ominaisuudet. Kuluttajilla os-
tokayttaytyminen ilmenee siind miten he toimivat markkinoilla eli ilmenemismuotoina voi-

vat olla erilaiset valinnat, tavat ja tottumukset. (Bergstrom & Leppanen 2008, 97-98.)

4.2 Ostokayttaytymiseen vaikuttavat tekijat

Mitéén tavaraa tai palvelua ei hankita ilman ettd mielikuvat, arvostukset, asenteet ja tunteet
vaikuttaisivat ostopaatoksen tekemiseen. Néihin mielikuviin voidaan vaikuttaa markkinoin-
nilla, jolla voidaan luoda my6s ihan uusia tarpeita. Tuotteiden on vastattava kuitenkin alku-
perdisia tarpeita, ja taytettdva ne, jotta asiakas voisi tuntea tyytyvaisyyttd hankinnastaan.
(Korkeamaki ym. 2000, 98.)

Bergstromin ja Leppasen (2008, 99) mukaan ostokayttaytyminen on monenlaisten tekijoi-

den aikaansaamaa toimintaa. He jakavat yksildiden elamantyyliin vaikuttavat tekijét ostajan

tavia tekijoita havainnollistetaan kuviossa 5.
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KUVIO 5. Ostokéyttaytymiseen vaikuttavat tekijat (Bergstrom & Leppénen 2008, 99)

4.2.1 Demografiset tekijat ostokayttaytymisessa

Skinnerin (1994, 241) mukaan demografisilla tekij6ill4 tarkoitetaan seké kuluttajan henki-
Iokohtaisia ominaisuuksia, kuten ik&d, ammattia, koulutusta, tuloja ja perhesuhteita, ettd ku-
luttajan asuinpaikkaa koskevia ominaisuuksia. Muun muassa Bergstrom ja Leppanen
(2008, 87), sek& Ylikoski (1999, 81) ovat samoilla linjoilla Skinnerin kanssa. Ylikosken
(1999, 81) mukaan demografiset tekijat maarittavat pitkalti myos kuluttajan elamantyylia.
Demografiset tekijat eivat kuitenkaan selitd tuotteen lopullista valintaa. (Ylikoski 1999,
81.) Esimerkiksi kuluttajan tulot vaikuttavat siihen, millaisia huonekaluja hén ostaa hintata-
soltaan ja ika voi vaikuttaa esimerkiksi suhtautumiseen ostopaikkoihin ja markkinointitoi-

menpiteisiin.
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Haapajarvelld, Pyhajarvelld, Reisjarvelld ja Kéarsdmaelld asuu yhteensd 19 671 asukasta
(\Véestorekisterikeskus 2009). Véeston ikarakennetta kyseisten neljan kunnan alueella ku-
vataan kuviossa 6. Eroja véeston ikarakenteissa ei ole kovin paljon, erityisesti havainnoita-
vaa on yli 65-vuotiaiden suuri méaard suhteessa koko vaestdon. Yli 65-vuotiaiden osuus
vain kasvaa ja samaan aikaan véeston ikdantymisen vuoksi tarpeet my6s huonekalujen suh-
teen tulevat hieman muuttumaan. Tilastokeskuksen (2007) tietojen mukaan eldkkeelld ole-

vien maaré on kaikissa néissa neljassa kunnassa suurempi kuin maassa keskimaarin.

Véeston ikarakenne Kalustetalo Niemela Ky:n vaikutusalueella
31.12.2008 tilaston mukaan O 0-14 v.
B 15-64v.
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KUVIO 6. Véeston ikarakenne Kalustetalo Niemeld Ky:n paaasiallisella markkina-alueella

verrattuna koko maan tilastoon (Tilastokeskus 2007)

Tyossakéayvien osuus véestostd on 31.12.2006 tiedon mukaan Haapajérvella 37,9 %, Pyha-
jarvellad 32,7 %, Reisjarvelld 38 % ja Karsamaelld 36,7 % (Tilastokeskus 2007). Né&iden
neljan kunnan véestomaarélld ja vaeston tyotilanteella on vaikutusta Kalustetalo Niemeld
Ky:n toimintaan. Suurin osa asiakkaista on yrityksen kotikaupungista Haapajarveltd, mihin
tosin vaikuttaa myds myymaéléan sijainti ja yrityksen tunnettuus alueella. Toisiksi tarkein
markkina-alue on Reisjarvi, jonka jalkeen tulevat Pyhgjarvi ja Kérsdmaki. Sijaintinsa vuok-
si Pyh&jarvi kuitenkin on Kalustetalo Niemeld Ky:lle tarkedmpi markkina-alue kuin Kar-

samaki.
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4.2.2 Psykologiset tekijat ostokayttaytymisessa

Skinnerin (1994, 230) mukaan yksilon sisdisia voimia, jotka vaikuttavat ostokayttaytymi-
seen, sanotaan psykologisiksi tekijoiksi. Hanen mukaansa ostokayttdytymiseen vaikuttaviin
psykologisiin tekijoihin sisaltyvat ihmisen tarpeet, arvot, asenteet, motivaatio ja persoonal-
lisuus. Néaiden Skinnerin (1994, 230) luettelemien asioiden liséksi Bergstrom ja Leppanen

(2008, 107-108) pitavat tarkeina myods oppimista ja innovatiivisuutta.

Tarpeet ovat kuin se tarkoitus, johon tuote hankitaan (Bergstrom & Leppanen 2008, 102).
Esimerkiksi sohva ostetaan yleensa istumista varten. Bergstromin ja Leppésen (2008, 102)
mukaan tarve voidaan maéaritelld myos puutetilaksi, joka halutaan poistaa. Yhtd tuotetta
voidaan kuitenkin markkinoida moneen kayttotarkoitukseen. Valinetarpeita ovat muun mu-
assa patemisen, jannityksen ja statuksen tarve. Valinetarpeet ratkaisevat mika tuote vali-
taan. (Bergstrom & Leppénen 2008, 102.) Sohvan kéyttotarkoituksen voi ajaa mika tahansa
sohva, mutta voi olla, ettd esimerkiksi tietyn statuksen rakentamiseen sopii parhaiten esi-
merkiksi kotimainen musta nahkasohva. Tarvejaottelua tarkastellaan luvussa 4.3 ostopééa-

tosprosessin yhteydessa.

Arvot ovat jokseenkin pysyvid, opittuja taipumuksia kayttaytya tietylld tavalla (Korkeama-
ki ym. 2000, 101). Ne ovat yksilon tarkeiksi kokemia asioita. Ihmiset haluavat usein tuntea
markkinoivan yrityksen arvot omikseen ja siksi yritysten on tarke&a viestid omista arvois-
taan. (Bergstrom & Leppénen 2008, 105.) Myo6s Kalustetalo Niemel&d Ky:n on tunnettava
asiakkaiden arvostuksia ja asenteita, jotta yritys hankkisi kohderyhmalle mieluisia tuotteita

myyntiin.

Asenteilla tarkoitetaan thmisen taipumusta suhtautua asioihin tietylla tavalla. Asenteissa
nékyy ihmisen arvomaailma. Asenteisiin sisaltyy tunneperaisig, tiedollisia ja toiminnallisia
osia. Se, mita tiedetdan yrityksen tuotteista saa aikaan tunteita ja vaikuttaa ihmisen toimin-
taan. Jyrkat asenteet liittyvat asioihin, jotka herattavat vahvoja tunteita, jopa ristiriitoja.
(Bergstrom & Leppanen 2008, 105.) Kalustetalo Niemeld Ky:114 tallaisia vahvoja tunteita

herattévia tuotteita voisivat olla liikkeen myymat aidot lampaan- ja harantaljat.
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Motiivit ovat siséisid voimia tai syitd, jotka liikuttavat ihmista tavoitteitaan kohti. Motivaa-
tiot, jotka vaikuttavat ihmiseen vaihtelevat eri ajan mukaan. Motivaatioita voi liséksi olla
useita yhté aikaa. Toisinaan my6s motivaatiot ovat vahvempia, toisinaan heikompia. (Skin-
ner 1994, 230-231.) Mikaéli asiakas on ostanut ruokailuryhmén vuosi sitten, hanella tuskin

on ensimmaisend ostoslistallaan uusi ryhma.

Motivoitumisella tarkoitetaan sitd, ettd herannyt motiivi ohjaa kayttaytymistamme tiettyyn
suuntaan. Motiiveista osa on tiedostettuja, osa tiedostamattomia, toiset ovat opittuja, toiset
ei-opittuja. Jotkut motiivit ovat myds tunneperdisid, toiset jarkisyihin nojautuvia. (Berg-
strom & Leppanen 2008, 104.) Erityisesti laman aikana motiivien osalta korostuvat jarkipe-
raiset syyt (Kivikangas & Vesanto 1994, 82). Joskus ongelmana on, ettei yritys tunne asi-
akkaidensa motiiveja, joten sen kayttdmat markkinointikeinot voivat olla taysin vaarat
(Skinner 1994, 231).

Persoonallisuus psykologisena tekijand vaikuttaa ostokayttdytymiseen (Kotler & Keller
2006, 182). Kaotler ja Keller (2006, 182) l&dhestyvat persoonallisuutta kuvaten sita erilaisilla
luonteenpiirteilld. Naitd luonteenpiirteitd ovat esimerkiksi itseluottamus, itsenéisyys, kun-
nioitus, sosiaalisuus ja sopeutuvuus. Tastd Kotlerin ja Kellerin (2006, 182) mé&éaritelmasta
hieman poiketen Skinner (1994, 238) antaa ymmaértaa, ettd persoonallisuus on taysin luon-
teenpiirteitd, kokemuksia ja kayttaytymistd, ja namaé tekijat muovaavat ihmisesta yksilolli-
sen. Myos Skinner (1994, 238) luettelee Kotlerin ja Kellerin (2006, 182) tapaan persoonal-
lisuuden piirteitd, mutta nadkee persoonallisuutta rakentavia piirteita ja tekijoité olevan to-
della paljon. Kotler ja Keller (2006, 182) sek& Skinner (1994, 239) ovat kuitenkin samaa
mieltd siit, ettd persoonallisuus vaikuttaa ostokayttdytymiseen muun muassa sen suhteen

minka tuotteen ja brandin asiakas valitsee.

Oppimista tapahtuu koko ajan ja erityisesti kokemusten kautta oppiminen muuttaa ihmisen
kayttaytymista (Kotler & Armstrong 2010, 175). Alinta oppimisen tasoa edustaa ehdollis-
tuminen, jossa yksilo oppii reagoimaan &rsykkeisiin tietylld tavalla. Yritys-
erehdysoppiminen on tietoisempaa ja se opettaa kokemusten kautta esimerkiksi kuluttajaa
ratkaisemaan tuoteongelmiaan. Ihminen voi kuitenkin oppia myos tietoisesti, miké vaatii
omaehtoista orientoitumista. Tasséd on kysymyksessé korkeatasoinen oppiminen. IThminen
voi my0s tehda havaintoja ympéristostaan. (Bergstrém & Leppéanen 2008, 107.) Néin ihmi-
nen voi hakea ratkaisuja esimerkiksi huonekalutarpeeseensa eri tavoin huonekaluihin tutus-

tumalla ja eri tavoin niist4 oppimalla.
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I nnovatiivisuus tarkoittaa kuluttajan halua kokeilla uutuuksia ja halua ottaa riskeja. Ostajat
jakaantuvat omaksumistapansa mukaan erityyppisiin ryhmiin, joita ovat pioneerit eli edel-
lakavijat, mielipidejohtajat, enemmisto ja vitkastelijat. Pioneerit ovat innokkaita kokeile-
maan ja etsivat itse aktiivisesti tietoa, eivétka valttdmatta ole esimerkiksi bréandiuskollisia.
Mielipidejohtajat seuraavat heti pioneerien perdssd. Pioneereihin ndhden mielipidejohtajat
haluavat vaikuttaa ymparistoonsa. Markkinoijille mielipidejohtajat ovat sen vuoksi erityi-
sen tarkeéd ryhmd. Ryhmat kokonaisuudessaan ovat hitaita omaksumaan uutuuksia, vaikka
ryhmissé jasenet usein nopeuttavat omaksumista vaikuttamalla toisiinsa. Viimeisend tulevat
vitkastelijat, jotka omaksuvat uutuudet viimeisind. (Kotler & Armstrong 2010, 182; Berg-
strom & Leppénen 2008, 108.)

4.2.3 Sosiaaliset tekijat ostokayttaytymisessa

Ihmiset viettdvat suuren osan ty6- ja vapaa-ajastaan ryhmissd, joiden vaikutusmahdollisuu-
det ostopaatoksiin ovat suuret. Sosiaalisia tekijoitd ostokayttaytymisessé ovat muun muassa
perhe ja erilaiset pienryhmat. Sosiaalisilla tekijoilla tarkoitetaan sité sosiaalista verkostoa,
jossa ihminen el&é, ja joka vaikuttaa hanen toimintaansa. Nain ollen laajimmillaan sosiaali-

nen ryhmaé voi olla esimerkiksi kaikki suomalaiset. (Bergstrom & Leppéanen 2008, 109.)

Perheenj&senilla on hyvin paljon vaikutusta yksilon, etenkin lasten, kulutus- ja ostopéa-
toksiin (Kotler & Keller 2006, 177). Aviopuolisot vaikuttavat toistensa paatoksiin, ja eten-
kin vanhemmat sisarukset nuorempien paatoksiin. Perheenjasenten lukumaara ja heidan iat
vaikuttavat siihen, mitd tavaroita ja palveluita perheeseen hankitaan. (Skinner 1994, 229.)
Perheen merkitysta voidaan tarkastella sekd vanhempien vaikutuksena, ettd kuluttajan pe-
rustamana oman perheen kannalta. Vanhempien vaikutus lasten arvomaailmaan on merkit-
tdva. Tama arvomaailma nékyy myos lasten perustamissa perheissa muun muassa tietynlai-
sena ostokayttaytymisend. Yksilon ostokayttdytymiseen vaikuttavat myos puoliso ja lapset.
(Bergstrom & Leppanen 2008, 114.)

Bergstromin ja Leppésen (2008, 114) mukaan miehen ja naisen roolit vaihtelevat ostopaa-
toksissd sen mukaan minka tuotteen hankinnasta on kysymys. Naisten rooli ostopaatésta
tehdessé on suurempi kodin tarvikkeiden ja péivittaistarvikkeiden osalta, miesten puoles-

taan kodin elektroniikan ja auton osalta. Mita kalliimmasta tuotteesta on kysymys, sitéd use-
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ammin paatoksia tehdaén perheen jasenten kesken yhdessd. Nykyisin kuitenkin perheen jé-
senien roolit ostopaatoksid tehdessa ovat hyvin erilaisia eri perheissa. Lisaksi perhekésite
kattaa nykyisin myo6s yksinhuoltaja-, sinkku- ja dinkkitaloudet. (Bergstrom & Leppanen
2008, 114.)

Perheenjdsenet huomioidaan myods huonekalujen osalta. Kalustetalo Niemeld Ky:ssa tehty-
jen havaintojen mukaan isot perheet hakevat isoja ruokailuryhmié ja sohvia. Tama perheen-
jasenien huomioiminen on kuitenkin monille itsestdan selvdd. Nuoret hankkivat usein hie-
man edullisempia tuotteita, mika on jarkevéékin sill& usein ensimmaiset asunnot eivat ole
pysyvid, eikd valttaméattd sama tuote edes sovi seuraavaan asuntoon. Pariskunnat harkitse-
vat ostopé&atostd jo huomattavasti pidempéén kuin yksinelévat. Yksinelavat tekevét paatok-
sensa vain itselleen. Huonekalujen hankinnassa otetaan huomioon nykyisin myds lemmik-
kieldimet. Esimerkiksi sohvan kankaat valitaan usein sen mukaan, etteivat kissat saisi kan-

gasta heti raapimalla pilalle.

Sosiaaliluokalla tarkoitetaan Skinnerin (1994, 225) mukaan homogeenista ja pysyvaa ryh-
maé ihmisig, joilla on samanlaiset arvot, kiinnostukset, elaménarvot ja elaméantyyli. Skinne-
rin (1994, 225) madritelman vuoksi sosiaaliluokka liitetadn tassa yhteydessa sosiaalisiin te-
kijoihin, eikd demografisiin tekijoihin, kuten se yleisemmin liitetdan. Skinnerin (1994, 225—
226) mukaan ihmisié luokitellaan monien tekijéiden avulla, joita ovat muun muassa tulot,
terveys, ammatti, koulutus, uskonto, rotu, etninen tausta ja asema. Kotlerin ja Kellerin
(2006, 175) mukaan ihmiset, jotka ovat samasta sosiaaliluokasta kayttadytyvat enemmaén
samalla tavalla kuin eri sosiaaliluokasta olevat ihmiset. Eroja eri sosiaaliluokkien vélill4 on
muun muassa pukeutumisessa, puheen aiheissa ja ajanvietteellisissa mieltymyksisséa (Kotler
& Keller 2006, 175). Eri sosiaaliluokasta olevat ihmiset kayttaytyvét eri tavalla myos huo-
nekaluja etsiesséan. Huomattavissa on, ettd varakkaammat henkil6t tai varakkaimmiksi it-
sensd mieltavét ostavat kalliimpia ja ehk& laadultaan parempia huonekaluja, nuorille muo-

dikkuus on tarkeaé ja jotkut hakevat esimerkiksi statukseensa sopivaa kankaan véria tms.

Viiteryhmat tarkoittavat sellaisia ryhmid, joihin ihminen haluaa samaistua. Tdmén vuoksi
viiteryhmia on monenlaisia. Viiteryhmét voidaan jakaa kolmeen alaryhmaan, jotka ovat ja-
sen-, ihanne- ja negatiiviset ryhmat. Jasenryhmat ovat niitd ryhmid, joihin kuulutaan jaseni-
nd, ihanneryhmiin haluttaisin kuulua ja negatiivisia ryhmié vieroksutaan. (Bergstrom &
Leppénen 2008, 110.)
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Kulttuuri edustaa normeja ja arvoja, jotka on opittu yhteiskunnasta. Tdma Assaelin (1993,
270) mééritelm& poikkeaa hieman Bergstromin ja Leppésen (2008, 111) mé&é&ritelmé&sté.
Bergstromin ja Leppésen (2008, 111) mukaan kulttuuri voi tarkoittaa ihmisen toimintaa ja
toiminnan tuotteita, mutta kulttuuri voidaan liittd4d heiddn mukaansa myds tieteeseen ja tai-
teeseen. Liike-eldméssa taas puhutaan usein yrityskulttuurista. Kaikille kulttuureille omi-
naisia ovat erilaiset symbolit, perinteet ja rituaalit. Kulttuuri muovaa myods ihmisen persoo-
nallisuutta, silld se vaikuttaa ihmiseen koko ajan. Valtakulttuurin sisélla on lisdksi alakult-
tuureja, joille yhteistd ovat tietyt kdyttaytymis- tai kulutustavat. (Bergstrom & Leppénen
2008, 111.)

4.2.4 Elamantyyli

Assaelin (1993, 266) mukaan ihmisen eldmantyylille ei valttaméttd ole mitdén tdsmallista
maéaritelmaa. Kotlerin ja Armstrongin (2010, 171) tavoin Assael (1993, 266) liittaa elaman-
tyyli-termin kuluttajan toimintaan, kiinnostuksiin ja mielipiteisiin. Toiminta voidaan yhdis-
taa tyohon, sosiaaliseen tekemiseen, ajanvietteeseen ja yhteisoon. Kiinnostusten osalta kes-
kitytadn esimerkiksi kotiin, virkistykseen ja ruokaan, mielipiteet taas voivat liittyd mihin
tahansa. (Kotler & Armstrong 2010, 171; Assael 1993, 266.)

Bergstrom ja Leppénen (2008, 99) ovat liittaneet demografiset, psykologiset ja sosiaaliset
tekijat elamantyylia rakentaviksi tekijoiksi, kuten kuviossa 5 esitettiin. Elamantyyli selittda
ostajan ostokayttaytymistd, ostoprosessin etenemistd ja ostopaatoksen tekemistd, sekd sen
merkitysta ostajalle. Elaméntyylien perusteella voidaan luokitella ihmisia ja luokkien avulla
selittdd ostokayttaytymistd. Ryhmat muodostetaan ostokayttaytymisen ja kuluttamisen yh-

tendisyyksien perusteella. (Bergstrém & Leppanen 2008, 115.)

Kuten Kotler ja Armstrong (2010, 171-172) esimerkin kautta havainnollistavat, kuluttajat
eivét osta tuotetta, vaan mielikuvia, jotka edustavat omia arvoja ja elamantyylia. Kotlerin ja
Armstrongin (2010, 171-172) esimerkissa havainnollistetaan sangyn hankintaa. T&ssa tii-
vistettyna heidan esimerkkinsa: ihmiset eivat valttaméattd etsi vain sopivan hintaista uutta
sénkya vanhan tilalle, vaan he etsivat sdnkya, joka sopii heidan elaméntyyliin; siihen mista
ovat tulossa, keitd he ovat ja mit& he haluavat.
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4.3 Ostopaatdsprosessi

Kuluttajan ostoprosessin pituus ja monimutkaisuus vaihtelevat sen mukaan, miten tarkeéna
ostosta pidetédan ja miten paljon valintaan liittyy riskejd. Talla tarkoitetaan kuluttajan sitou-
tumistasoa. Kun tuotteen henkilokohtainen merkitys kuluttajalle on suuri tai kun ostami-
seen liittyy paljon riskejd, on kysymyksessd korkean sitoutumisen ostopaatdsprosessista.
Vastaavasti matalan sitoutumisen tuotteissa kuluttajan ostamisessa kokema riski on vahai-
sempi. Jako korkean ja alhaisen sitoutumisen tuotteisiin ei kuitenkaan ole kahtiajako, vaan

useimmat tuotteet sijoittuvat ndiden &aripéiden vélille. (Ylikoski 1999, 92.)

Ostopaatosprosessi etenee Ropen (2005, 63) mukaan vaiheittain seuraavassa jérjestyksessa:

1. tarpeiden tiedostaminen ja maarittely
2. vaihtoehtoisten ratkaisujen selvittely
3. hankintal&hteiden haku
4. vaihtoehtojen arviointi
5. a) paatos

b) ostaminen
6. kokemukset.

Tarve on ostamisen ldhtokohta. Ostoprosessi ei kdynnisty ilman tiedostettua tarveperustaa.
(Rope 2005, 64.) Tunnetuin tarvejaottelu on Maslowin tarvehierarkia, jota on havainnollis-

tettu kuviossa 7. Maslow on asettanut tarpeet jarjestykseen jakaen ne viiteen tasoon. (Kivi-
kangas & Vesanto 1994, 77.)

Huonekalujen
hankinta

KUVIO 7. Maslowin tarvehierarkia (Kivikangas & Vesanto 1994, 78)
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Maslowin tarvehierarkia kuvastaa tarpeiden muuttumista ajan, varallisuuden muutosten ja
kokemusten my6td. Kun Maslowin tarvehierarkian alemman portaan tarpeet ovat tyydytet-
ty, voi siirtyé seuraavalle portaalle eli seuraavaan tarveryhméén. Tdma on Maslowin tarve-

hierarkian ydinajatus. (Kivikangas & Vesanto 1994, 78.)

Fysiologiset tarpeet ovat ihmisen perustarpeita. Turvallisuuden tarpeita ovat esimerkiksi ha-
lu suojautua ulkoisilta vaaroilta. Sosiaaliset tarpeet ovat esimerkiksi kanssakaymista mui-
den ihmisten kanssa tai ystdvyyden solmimista. Arvostuksen tarpeita ovat esimerkiksi pyr-
kimys saavuttaa korkea asema tai esimerkiksi yleensd arvostuksen tunteminen. ltsensa to-
teuttamisen tarpeita ovat niin kutsutut miné-tarpeet eli ihmisena kehittyminen; halu kehitt&a
henkil6kohtainen arvojarjestelmé, joka johtaa itsensa toteuttamiseen. (Bergstrom & Leppé-
nen 2008, 102; Kivikangas & Vesanto 1994, 78.)

Maslowin tarvehierarkiassa huonekalujen ostaminen ei ehkd ole ensimmaisten portaiden
asia. Toisille huonekalujen ostaminen voi olla arvostuksen tarpeen tayttamistd, mutta vield
suuremmalle joukolle itsensd toteuttamista. Taman voi paatella esimerkiksi Kivikankaan ja
Vesannon (1994, 77) kuvauksesta: kun ihminen vapautuu edellisen portaan huolista ja siir-
tyy seuraavalle, hén alkaa toteuttaa yh& korkeamman asteen tarpeita. Eli huonekalujen kan-
nalta ajateltuna ihmiset eivét perustarpeita tyydyttdédkseen osta mustaa nahkasohvaa, vaan
ruokaa, jota sydda. Toisaalta kuitenkin sénky, paikkana missd nukkua, kuuluu varmasti

monille ihmisille perustarpeisiin.

Ostopaatos on ratkaisun 16ytamista johonkin ongelmaan. Vaihtoehtoisten ratkaisujen selvit-
tdminen siséltaa sellaisten mallien hakemista, jotka tuottavat ratkaisun tarvetiloihin. Mark-
kinoijan tulee tdssa tilanteessa pystya osoittamaan tarjoamansa ratkaisumalli varteenotetta-
vaksi vaihtoehdoksi. (Rope 2005, 65-67.)

Vaihtoehtojen arvioinnissa ostaja punnitsee vaihtoehtoja ja hakee tarvekriteerien pohjalta
ratkaisua, joka vaikuttaa kokonaisuutena parhaalta. Ostovaihe rakentuu kahdesta osasta:
paatoksestd tuotteen hankintapaikkaa koskien seké ostamisesta. Mikéli tuotteeseen ei sisélly
suuria riskejd, eli on kysymys niin sanotusta normaalitilanteen ostopéaatoksestd, on prosessi
melko suora ja silla on valiton yhteys toteutukseen. Ostotapahtuman kokemusvaiheessa
mietitaan ja arvioidaan ostotilannetta, paikkaa ja sitd miten ostettu tuote toimii alkuperéisiin
odotuksiin peilaten. (Rope 2005, 65-67; Ylikoski 1999, 94.)
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Koska asiakkaat peilaavat jatkuvasti kokemuksiaan ostoprosessin aikana omiin odotuksiin-
sa, on yrityksen kannalta tarkeda pyrkié tunnistamaan asiakkaaseen ja hdnen odotuksiinsa
taustalla vaikuttavia demografisia, psykologisia ja sosiaalisia tekijoitd. Tata odotusten ja
kokemusten seurantaa vaatii my0s asiakastyytyvaisyyteen pdaseminen ja asiakastyytyvéi-
syyden vaaliminen. Tyytyvdinen asiakas on yrityksen paras padoma, ja samalla paras mai-
nos. Henkildston tulisi sen vuoksi pyrkia kunnianhimoisesti ja aidosti ajattelemaan asiak-
kaan etua toiminnassaan. Jotta tdm4 olisi mahdollista, on ymmérrettavé asiakkaiden tausto-
ja ja niita asioita, jotka ostopédatokseen vaikuttavat. Nain on mahdollista l&hestya yrityksen
perimmadista tavoitetta saada koko organisaatio ohjautumaan asiakkaiden tarpeiden mukaan.
(Pekkarinen, Saaski & Vornanen 2000, 169-170.)

4.4 Nykyisen suhdannevaihtelun vaikutukset ostokayttaytymiseen

Maailmantaloudellinen tilanne vaikuttaa télla hetkelld kovasti ostokykyyn. Ostokyvylla tar-
koitetaan ostajan taloudellista mahdollisuutta ostaa. Ostokykyyn vaikuttavat kuluttajan kay-
tettavissa olevat varat, mahdollisuudet luotonsaantiin, kaytetyt maksuehdot ja hintakehitys.
Ostokyky ei ole rajaton ja siksi markkinoijalla on haaste tehdad omasta tuotteestaan niin ha-
luttava ja tarked, ettd juuri siihen asiakkaalla on varaa. Kaytettdvissa oleva aika vaikuttaa
myds ostokykyyn. Aina ei ole aikaa etsid halvinta vaihtoehtoa. Nykyisin aikaa s&éstetdan
kuitenkin my0s tilaamalla internetista tai postimyynnistg, jopa huonekalujen osalta. (Berg-
strom & Leppénen 2008, 98.)

Kivikangas ja Vesanto (1994, 80) kertovat lama-ajasta edellisen 1990-luvun alun talous-
kriisin aikaan. Heiddn mukaansa taloudellisen tilanteen Kiristyessd ihmisten odotukset,
asenteet, arvot ja lopulta ostokayttaytyminen muuttuu. Turvallisuudesta tulee entistd mer-
kittdvampi tekija, silla ihmiset haluavat rakentaa eldmansé entistd vakaammalle pohjalle.
Maslowin tarvehierarkiassa, jota on havainnollistettu kuviossa 7, alemmat portaat tulevat
tarkedmmiksi. Laman aikana erityisesti perheen merkitys kasvaa. (Kivikangas & Vesanto
1994, 80.)

Kivikangas ja Vesanto (1994, 80-81) toteavat lama-ajasta seuraavaa: lihavien vuosien it-
sekkyys ja ulkoisten arvojen merkitys korvautuu vaatimattomuudella. Heiddn mukaansa ta-

loudelliselta kannalta katsottuna ihmiset muuttavat kulutustottumuksiaan sille tasolle, johon
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heilld on varaa. Kaytannossa ihmiset turvaavat ensin Maslowin tarvehierarkian alimman
portaan tarpeet. Kivikangas ja Vesanto (1994, 80-81) jatkavat, ettd ero nousukauteen nah-
den on siing, ettd ihmiset todella harkitsevat, miké on elamassd merkityksellist4, mita todel-

la tarvitaan, ja mista voidaan luopua.

Eldama&&n pyritdédn saamaan laatua ja taloudellista turvallisuutta. Erityisesti laman aikana ku-
luttajien on oltava todella valveutuneita saavuttaakseen ndma tavoitteet. Esimerkiksi rahan-
saéstda merkitsevat tarjoukset hyddynnetaan aktiivisesti ja usein kalliimpia hankintoja ly-
kataan. Tuotetta ei siis osteta siksi, ettd se on uusi ja muodikas, vaan siksi, etta se palvelee
tarkoitusta ja tyydyttaa kaytannon tarpeen. Ihmiset vaativat tuotteilta myos kestavyytté, sil-
14 kuluttaja haluaa voida luottaa tuotteeseen pitkalla tahtaimelld. Takuilla, huolloilla ja lisé-
palveluilla on siten kasvava merkitys osana tuotetta jo ostovaiheessa. (Kivikangas & Ve-
santo 1994, 81.)

Kalustetalo Niemeld Ky:ssa lama ndkyy asiakkaiden lisddntyneena hintavertailuna ja har-
kitsevaisuutena, mutta myds tinkimisend. lhmiset tuntuvat olevan varovaisempia nousukau-

teen verrattuna ja ehk& hieman pelk&évat tulevaa.
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5 MARKKINOINNIN VAIKUTUSKEINOT ASIAKKAASEEN

5.1 Markkinoinnin kasite

Markkinointi ké&sitteend on tullut Suomeen 60-luvulla, mutta ilmiona se on kuitenkin van-
hempi. Markkinatalouden esi-isa Adam Smith totesi jo vuonna 1776 tuotannon perimméi-
sen tarkoituksen olevan kulutus. Han loi talloin perimmaisen ajatuksen, jota nyt kutsumme

markkinointiajatteluksi. (Mannermaa 1993, 9-10.)

Gronroosin (2000, 234) mukaan markkinoinnista ajatellaan nykyisin paljon suppeammin
kuin pitaisi. Markkinointi ajatellaan usein vain vélineiksi ja tekniikoiksi, mutta silla on pal-
jon laajempi merkitys. (Gronroos 2000, 234.) Samaa mieltd ovat myos Kotler, Keller, Bra-
dy, Goodman ja Hansen (2009, 7) teoksessaan Marketing Management. Kotlerin ym.
(2009, 7) mukaan markkinoinnissa padasia ei ole itse myynti: myynti ja mainonta ovat vain
jadvuoren nékyvéaé huippua. Kotler ym. (2009, 7) havainnollistavat asiaa kuvaamalla j&a-
vuorta, josta suurin osa on meren alla ja huippu, jolla tarkoitetaan myyntid ja mainontaa, on
nékyvissa. Aikaisemmin julkaistussa Marketing Management -teoksessaan Kotler ja Keller
(2006, 5) maarittelevat markkinoinnin tarpeiden kohtaamiseksi voitollisesti. Bergstrom ja
Leppanen (2008, 10) méaarittelevat markkinoinnin seka tavaksi ajatella etta tavaksi toimia.
Heidan mukaansa markkinointi on myos joukko erilaisia toimintoja, joista yrityksen on teh-

tava paatoksia.

Kotler ja Keller (2006, 27) kiteyttavét kuviossa 8 yrityksen markkinointiin ja markkinointi-
strategiaan vaikuttavia tekijoitd. Keskeisena kuviossa on kohderyhmd, johon vaikutetaan
markkinoinnin kilpailukeinoilla (tuote, hinta, saatavuus ja markkinointiviestintd). MarkKki-
noinnin kilpailukeinojen kaytto ratkaistaan yrityksessd muun muassa suunnittelua ja orga-
nisointia kayttden. Yrityksen suunnitteluun ja toimintaan asiakkaiden suhteen vaikuttavat
muun muassa Kilpailu, julkisuus, tavarantoimittajat ja muut markkinoijat. Tahan kokonai-

suuteen vaikuttaa se ympaéristo, jossa toimitaan. (Kotler & Keller 2006, 27.)

Luvussa 4 késiteltiin ostokayttdytymiseen vaikuttavina tekijoind demografista, poliittista ja
sosiaalista ympéristod padasiassa Bergstromin ja Leppésen (2008) mukaan. Kotlerin ja Kel-
lerin (2006, 92) mukaan ympaéristossa vaikuttaa ndiden kolmen lisdksi myos teknologinen

ymparistd, joka nakyy kuviossa 8. Heiddn mukaansa teknologiaymparistolld tarkoitetaan



33

yleensd tekniikkaa, mutta lisdksi myos yhteiskunnan kehittyneisyyttd. Kotler ja Keller
(2006, 92) ilmaisevat teknologiaymparistoon liittyen: se on luovaa tuhoa. Talla he tarkoit-
tavat luopumista jostain vanhasta aina kun keksitéan jotain uutta tilalle. Poliittisella ympa-
ristéll& Kotler ja Keller (2006, 92) tarkoittavat muun muassa ympériston asenteita, ilmapii-

ri4, lainsédadantod, paatantavaltaa, turvallisuutta yms.

i e Teknologinen ympéristo
Demografinen ymparistd

Markkinoinnin Markkinoinni
informaatio— suunnittelu
jarjestelma

Markkinointi-

viestinta Markkinointi-

organisaatio jg
toteutus

Markkinoinnin
kontrollointi

Poliittinen ympéristo Sosiaalinen ympéristo

KUVIO 8. Yrityksen markkinointistrategiaan vaikuttavat tekijat (Kotler & Keller 2006, 27)

Markkinoinnin yhteydessa térke&a on asiakaskeskeisyys eli se, ettd kohderyhmassa olevat
asiakkaat pidetdan kaiken toiminnan keskipisteend. Perinteinen markkinointi keskittyy ra-
hamé&érdiseen voittotuotantoon myyntityon ja muun markkinointiviestinnan avulla. Asia-

kaskeskeinen markkinointi eli nykyisin asiakassundemarkkinointi tuo kuitenkin uuden ulot-
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tuvuuden ja ndkokulman. Asiakassuhdemarkkinoinnin ldhtékohtana on koordinoitu kohde-
ryhma ja tavoitteena asiakastyytyvaisyys, jonka kautta paastaan pitkalla aikavalilla voitto-
tavoitteeseen. (Ylikoski 1999, 36.)

5.2 Markkinoinnin muodot

Bergstromin ja Leppasen (2008, 26) mukaan markkinointi ei ole vain sarja yksittaisia toi-
menpiteitd tai erillisid kampanjoita, vaan sitd toteutetaan prosessina. Heiddn mukaansa
markkinointi jaetaan eri toimintamuotoihin, joita ovat sisdinen markkinointi, ulkoinen

markkinointi, vuorovaikutusmarkkinointi, suhdemarkkinointi ja asiakassuhdemarkkinointi.

Sisdisen markkinoinnin avulla on Bergstromin ja Leppasen (2008, 26) mukaan tarkoitus
varmistaa, ettd koko henkil6kunta on mukana markkinointitydssa. Rope (2005, 605) kertoo
sisdisen markkinoinnin tavoitteeksi saada liikeidea toteutumaan suunnitellulla tavalla joka-
paivéisessa tyossa ja jokaisen asiakkaan kohdalla. Gronroos (1998, 281) puolestaan kertoo
sisaisen markkinoinnin olevan johtamisstrategiaa, jossa painopiste on tyontekijoiden asia-
kaskeskeisyyden kehittdmisessd. Markkinointikampanjat on markkinoitava ensin tyonteki-
joille ennen kuin niit4 voi markkinoida ulkopuolisille. (Gronroosin 1998, 281-282.)

Ulkoinen markkinointi suuntautuu yrityksen asiakkaisiin ja muihin ulkoisiin sidosryh-
miin. Tavoitteena on luoda myonteisid mielikuvia, kiinnostusta ja ostohalua, seké auttaa jal-

leenmyyjia myymaan tuotteita asiakkailleen. (Bergstrom & Leppénen 2008, 26.)

Vuorovaikutusmarkkinoinnin tavoitteena on saada asiakas ostamaan. Nain ollen vuoro-
vaikutusmarkkinointi jatkaa siitd mihin ulkoisella markkinoinnilla p&&stdén. Vuorovaiku-
tusmarkkinoinnissa asiakas ja myyja kohtaavat henkilokohtaisesti, joten siind lunastetaan
ulkoisella markkinoinnilla luodut odotukset. (Bergstrom & Leppéanen 2008, 26.)

Suhdemarkkinoinnissa sanotaan Ropen (2005, 355) mukaan kolmen asian olevan ylitse
muiden: ndistd ensimmaéinen on ihminen, toinen on ihminen ja kolmas on ihminen. Tdma
maéaritelma kuvaa hyvin sen, ettd kaiken markkinoinnin tekevat ihmiset (Rope 2005, 355).
Bergstrom ja Leppénen (2008, 407) kertovat suhdemarkkinoinnin kehittyneen asiakassuh-

demarkkinoinnista. Heiddn mukaansa suhdemarkkinoinnissa on huolehdittava asiakassuh-
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teiden liséksi suhteistaan myos sisdisesti ja ulkoisesti kaikkiin tahoihin, jonka kanssa yritys
on tekemisissd. Ropen (2005, 355-356) mukaan suhdemarkkinoinnissa on pohjimmiltaan
kyse siitd, ettd markkinoijan tulisi kyetad luomaan mahdollisimman I&heinen, tiivis ja henki-
Iokohtainen suhde kaikkiin keskeisiin sidosryhmiin, jotka vaikuttavat yrityksen menestyk-

seen.

Asiakassuhdemar kkinointi on kokonaisuus, jolla yritys luo ja yll&pitaa asiakassuhteitaan.
Lahtokohtana asiakassuhdemarkkinoinnissa on asiakkuuksien kannattavuus ja molempien
tyytyvaisyys. Asiakassuhdemarkkinoinnissa pyritddn tdsmamarkkinointiin. Talla tarkoite-
taan tarjooman ja markkinointiviestinnan raatalointia ja kohdistamista erilaisina eri asiak-
kaille. (Bergstrom & Leppanen 2008, 407-409.)

Asiakassuhdemarkkinoinnin perustana on asiakassuhdeluokitus (Rope 2005, 587). Asiakas-
suhdeluokitus helpottaa paatoksentekoa asiakassuhteiden ja markkinoinnin osalta. Nain
voidaan tutkia asiakkaiden ostokayttaytymistd, tarpeita ja arvostuksia asiakkuuksien eri
vaiheissa. Perinteinen asiakasryhmittely jakaa asiakkaat potentiaalisiin, eli mahdollisiin asi-
akkaisiin, satunnaisasiakkaisiin eli silloin talldin yrityksen tuotteita hankkiviin, kanta-
asiakkaisiin, jotka ostavat yrityksesta sdannollisesti ja entisiin asiakkaisiin, jotka ovat jo lo-

pettaneet yrityksestd ostamisen. (Bergstrom & Leppanen 2008, 410.)

Asiakkuuden vaiheesta riippuen markkinointi on erilaista, mutta myos asiakkaan odotukset
ovat erilaiset ja toisessa vaiheessa asiakkaiden herkkyys vaihtaa kilpailevan yrityksen pal-
veluihin on suurempi kuin toisessa. Tastd johtuen markkinoinnin avulla luodut odotukset
kullekin segmentille ja asiakkaalle tulisi vahintaan tdsmatad kokemuksen kanssa niin, ettei
syntyisi pettymyksid, jotka johtaisivat asiakkaan menettdmiseen. Menetetyt asiakkuudet
voivat tulla kalliiksi ja niitd on usein mahdotonta saada takaisin. (Rope & Po6lldnen 1994,
136-139.)

5.3 Markkinoinnin perinteiset kilpailukeinot

Gronroosin (1998, 27) mukaan kilpailu on nykyaan niin tiukkaa, etteivat pelkat tekniset
asiakkaille tarjottavat ratkaisut riitd luomaan Kilpailuetua. Gronroos (1998, 27-28) toteaa-
kin: jokainen osaa valmistaa tavaroita. Kilpailuedun Iahde on etsittdva muualta. Bergstro-

min ja Leppésen (2008, 147) mukaan markkinoinnin kilpailukeinoilla yritys vélittda itses-
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taan ja tuotteistaan tietoa, mutta néilla keinoilla yritys voi myo6s erottua muista. Asiakkai-
den kannalta kilpailukeinoilla vaikutetaan heidan odotuksiinsa palvelusta, mutta myos hei-
dan kokemuksiinsa. Ulkoisen markkinoinnin osalta tarkeimpind ovat markkinoinnin nelja
P:t4, eli kilpailukeinoa: tuote (product), hinta (price), saatavuus (place) ja markkinointivies-

tintd (promotion). (Bergstrom & Leppénen 2008, 147.)

Neljan P:n malli on perdisin 1960-luvulta (Bergstrom & Leppénen 2008, 147; Mannermaa
1993, 116). Mallia pidettiin kattavana 1970-luvun lopulle saakka (Mannermaa 1993, 116).
Kyseistd mallia sellaisenaan on kuitenkin kritisoitu hyvin paljon muun muassa sen tuoteléh-
toisyyden vuoksi (Bergstrom & Leppéanen 2008, 147). Kuuselan (1998,77) mukaan Kilpai-
lukeinoja pidetddn myos liian yrityskeskeisend, mika tarkoittaa sitd, ettd malli ei huomioi
palveluprosesseja eika palveluhenkiléstoa. Bergstrom ja Leppanen (2008, 147) ovat lisan-
neet mukaan viidennen P:n, joka tarkoittaa henkilostoa (personnel). Kuuselan (1998, 77)
mukaan toiset markkinointiosaajat lisdavéat perinteiseen 4P-malliin asiakkaiden merkityk-
sen, toiset hinnan ja palvelun, jotkut myos palveluprosessit. Nakemyksia tuntuu olevan

useita.

5.3.1 Tuote

Skinner (1994, 314) madrittelee tuotteen miksi tahansa tavaraksi, palveluksi tai ideaksi,
jonka avulla voidaan tyydyttaa tarpeita tai haluja, ja jota voidaan tarjota vaihdossa rahaa
vastaan. Korkeaméen ym. (2002, 113) mukaan tuote on kokonaisuus, jota yritys markkinoi.
Heiddn mukaansa asiakas ei kuitenkaan osta vain ydintuotetta, vaan siitd saatavaa mielihy-
vad ja hyotyd. Tuote on yrityksen menestyksen yksi lahtokohdista ja siten yksi keino kilpai-
lukentilld. Tuote on tavaroista, palveluista ja mielikuvista muodostuva kerroksellinen ko-
konaisuus. Tamén kerroksellisen kokonaisuuden osia ovat ydintuote, avustavat osat ja mie-
likuvatuote. (Bergstrom ym. 2008, 172; Korkeamaki ym. 2000, 111-113.) Tata kerroksel-
lista kokonaisuutta on havainnollistettu kuviossa 9.
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Avustavat osat

Pakkaus

Muotoilu

KUVIO 9. Tuotteen kolmikerroksisuus (Bergstrom & Leppanen 2008, 172)

Ydintuotteesta puhuttaessa tarkoitetaan sitd konkreettista tuotetta tai palvelua, jonka asiakas
ostaa. Avustavat osat ovat tuotteen laatuun, ominaisuuksiin, pakkaukseen, muotoiluun tai
merkkiin liittyvid. Tuote kaikkine kerroksineen vaikuttaa tuotekuvaan eli mielikuvaan tuot-
teesta. Ostopdaatosta tehtdessa asiakkaat arvioivat tdman kolmikerroksisen kokonaisuuden.
Tuotekuvan taustalla ovat liséksi yritys- ja maakuva. Eri maista l&htoisin oleviin tuotteisiin
liitetddn erilaiset mielikuvat, samoin markkinoivaan yritykseen. Naita ihmisille muotoutu-
via mielikuvia kaytetddn markkinoinnissa hyodyksi. Kaésitteellisesti puhutaankin mieliku-
vamarkkinoinnista, jonka tarkoituksena on vaikuttaa juuri ostajien mielikuviin. (Bergstrom
& Leppénen 2008, 172-173.)

Tuotekehityksella tuotteista voidaan tehda asiakkaiden mielestd muita parempia ja halut-
tavampia. Tuotekehitys tarkoittaa kasitteend tdysin uusien tuotteiden eli innovaatioiden
tuottamista, mutta myos entisten parantamistyota eli muunnosten aikaansaamista. Tuoteke-
hityksell4 voidaan hakea ratkaisuja tarpeisiin, saada lisvoittoa tai esimerkiksi kilpailuetua.
Tuotekehityksen yhteydesséd puhutaan usein tuotteistamisesta, jolla tarkoitetaan tuotteen
markkinoinnillisten osatekijoiden kehittdmistd ja painottamista niin, ettd tarjooma todella
erotetaan Kilpailijoista. Tuotteistaminen ohjaa my6s muiden kilpailukeinojen suunnittele-
mista. Tuotteistamisen osatekijoita ovat brandi, pakkaus ja muotoilu. (Bergstrom & Leppé-
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nen 2008, 174-183.) Tassé yhteydessa késitellddn brandia ja muotoilua, silla pakkauksella

ei huonekalujen myynnin osalta ole merkittavaé roolia.

Brandi muodostetaan tuotemerkista eli nimestd, kuvasta, symbolista tai niiden yhdistel-
méstd, mutta syntyminen vaatii aikaa ja markkinointiosaamista (Bergstrom & Leppénen
2008, 184). Laakso (2004, 83) kertoo bréndin syntyvan vasta, kun kuluttaja mielessaan ko-
kee tuotteella olevan jotakin lisdarvoa toimialan muihin tuotteisiin nahden. Bréndin raken-
tumisen prosessi lahtee liikkeelle siitd, ettd analyysivaiheen jélkeen tuotteelle on luotu tun-
nettuus ja tuote asemoidaan eli siihen liitetddn haluttu ominaisuus. Tarkoitus on saada ku-

luttaja yhdistam&&én nimi haluttuun ominaisuuteen. (Laakso 2004, 83-84.)

Bergstrom ja Leppanen (2008, 184) kertovatkin markkinoitavan tuotteen yhden perusele-
mentin olevan nimi, jonka varaan rakennetaan visuaalinen merkki. Tuotemerkin tarkoituk-
sena on yksiloidd myyjan tavarat tai palvelut ja erottaa ne kilpailijoiden tarjoomasta. Sa-
malla halutaan luoda tuotteelle houkuttelevuutta ja arvoa. Kun tuote viedd&n markkinoille,
siihen lisatd&dn ominaisuuksia, jotka tekevat tuotteesta haluttavan. Né&in tuotemerkisté teh-
daan bréandi. (Bergstrom & Leppéanen 2008, 184; Assael 1993, 393-394.)

Bergstromin ja Leppasen (2008, 185) mukaan bréndi Kiinnittyy usein myos toimialaan. He
havainnollistavat ajatustaan toteamalla, ettd Lapin Kulta -shampoota tai Omo-kannykagita
voisi olla vaikea myyda, silla nimet eivét ole esimerkeissé totutuissa konteksteissaan. Sa-
malla tavalla Fiskars-sohva voisi kuulostaa erikoiselta. Bergsromin ja Leppésen (2008,
185-186) mukaan brandin tekemiseen liittyy myos ajattelu tuoteperheistd. Tuoteperheet
mahdollistavat brandi-imagon siirtdmisen uusille tuotemuunnoksille. N&in tuoteperheita
laajennetaan tuoteperheen olemassa olevan bréndin turvin. Nykyisin yhd useampi tuote al-
kaa olla sama asia kuin sen brandi. Ydintuote luo perustan bréndille, mutta koska tuotteet
samanlaistuvat, voidaan tuote tuotteistaa merkill4. N&in ollen vahvoja ja erottuvia brandeja

yritetdédn luoda, jotta erotuttaisiin markkinoilla. (Bergstrom & Leppanen 2008, 185-187.)

Jos katsotaan brandié asiakkaan nakokulmasta, on silla kaksi paatehtdvaa: parantaa saavu-
tettavuutta ja saada asiakkaille yhteenkuuluvuuden tunnetta. Saavutettavuudella tarkoite-
taan tassé yhteydessa sitd, ettd brandi on lasné kun asiakas tekee valintansa. Asiakkaan el
ole tarkoitus etsié tietadn yrityksen luo, vaan yrityksen tulee tehda itsensa saavutettavaksi ja
houkuttelevaksi. (Storbacka ym. 1999, 71.)
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Kalustetalo Niemel& Ky:n kolme tavarantoimittajaketjua Asko-ketju, Sotka-ketju ja Laulu-
maa Huonekalut Oy esiteltiin luvussa 2. Kaikille néille kolmelle ketjulle on muotoutunut
oma bréndi, ja jokainen yritys markkinoi myos itse tuotteitaan. Kalustetalo Niemeld Ky -
nimelld nykyisin toimiva huonekaluliike on ollut eri nimella ja eri omistajalla, mutta nykyi-
selld paikallaan (valilla viereisessd rakennuksessa hetken) jo useamman vuosikymmenen
ajan. Koko tdman ajan on Asko-ketju ollut toiminnassa mukana. Tasté syysta erityisesti
Askon bréandistd on tullut Haapajarven ympéristossé erittdin vahva ja suurin osa haapajar-
veldisistéd sen tuntevat. Moni asiakas tuntuu edelleen tulevan hakemaan huonekaluja Askos-
ta. Kalustetalo Niemel&d Ky on nimena asiakkaille usein vieras. Tamé aiheuttaa joskus har-
millisia tilanteita, sill& esimerkiksi puhelinluettelosta ei 16ydy Haapajarven kohdalta Askoa,

jota asiakkaat etsivat. Puhelinluettelosta 16ytyy kuitenkin Kalustetalo Niemela Ky.

Sotka-ketju on tullut yrityksen toimintaan mukaan myéhemmin, samoin Laulumaa Huone-
kalut Oy. Néilld& molemmilla ketjuilla on omat bréndinsa ja koska Kalustetalo Niemeld Ky
on mainostanut etupéassa juuri naita ketjuja Asko mukaan lukien, on niiden nékyvyys suu-
ri. Nama ketjut luovat suuren vaikutuksensa vuoksi jossain maarin myos Kalustetalo Nie-

meléd Ky:n imagoa.

Bréndin osalta Kalustetalo Niemeld Ky onkin térméaméssa vuoden 2010 alussa saamaan
haasteeseen kuin muut Asko ja Sotka kauppiaat. Kesko on sanonut kauppiaiden sopimukset
irti, miké tarkoittaa sitd, ettd Indoor Group Oy ei jatka tammikuun 2010 jalkeen kauppias-
toimintaa. (Henkilokohtainen tiedonanto, Matti Poutanen 15.11.2009.) Tama on Kalustetalo
Niemeld Ky:n kauppiaille valitettava menetys myos bréandin osalta kun Askon ja Sotkan

mainokset joudutaan poistamaan.

Muotoilu eli design pitad sisallaan kaiken, mika liittyy esineen ja kayttajan kohtaamiseen.
Muotoilu on estetiikkaa, kaytannollisyyttd, ergonomiaa, toimivuutta, materiaalivalintoja ja
tunnetta. Hyvan tuotteen kayttotarkoitus nakyy heti muotoilusta. Muotoilu on yksi keino
erottua kilpailijoiden joukosta. (Bergstrom & Leppéanen 2008, 199.) Esimerkiksi Asko-ketju
myy Eero Aarnion suunnittelemia design-tuotteita, joilla Asko varmasti erottuu joukosta
muotoilun avulla. Jossain méaarin kilpailuetua tuo myos kyseisiin design-tuotteisiin yhdis-
tetty laatu. (Indoor Group Oy 2009.)
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Laadulla tarkoitetaan kaikkia niitd ominaisuuksia, joita asiakkaat arvostavat tuotteessa.
(Bergstrom & Leppénen 2008, 201) Gronroos (1998, 201) ilmaisee saman asian toisella ta-
valla: laatu on sita mita asiakkaat kokevat. Asiakas peilaa kokemuksiaan saamaansa infor-
maatioon ja ennakkokésityksiin, hintaan ja tuttavien kokemuksiin, seké yrityksen antamiin
mielikuviin. Eri ihmisille laatu merkitsee eri asioita. Tdman vuoksi yritysten on hyva tietaa
asiakkaidensa kasitykset, saada palautetta ja mitata asiakastyytyvaisyyttd, jotta laatua voi-
daan kehittad oikeaan suuntaan. (Bergstrom & Leppénen 2008, 201.)

Tarjooma on eri tuotteiden ja/tai palvelujen yhdistelmad, jonka yritys tarjoaa markkinoille.
Toisaalta tarjooma voi tarkoittaa myos yksittdisen tuotteen kokonaisuutta, jolla voidaan
tyydyttad ostajan tarpeet. Tuotepoliittiset paatokset kasittavat ne kaikki yrityksen toiminta-
periaatteet, joita tarjooman suunnittelussa noudatetaan. Tuotepoliittiset p&atokset voivat
kohdistua joko tuotteeseen tai tuotteiden kokonaisuuteen. Yksittéisten tuotteiden kohdalla
tuotepoliittiset paatokset koskevat esimerkiksi pakkausta tai tuotteen tuotekuvaa. Tuoteko-
konaisuuden osalta paatokset liittyvat tuotevalikoimiin ja -lajitelmiin. Lajitelma tarkoittaa
eri tuoteryhmia ja valikoima tuoteryhmien sisalla olevia tuotteita. (Bergstrém & Leppénen
2008, 168.)

Tuotevalikoimaan liitetddn usein syvyysulottuvuus ja tuotelajitelmaan leveys. Erityisen tar-
kedd on koko lajitelman kannattavuus, minka vuoksi kohderyhmén tarpeet pyritaan taytta-
méaan hyvélla kokonaisuudella ja palvelutasolla. Lajitelma- ja valikoimaratkaisut ovat riip-
puvaisia yrityksen tavoitteista, resursseista, kilpailutilanteesta, kohderyhman ostoké&yttay-
tymisesta ja rahoitusndkokohdista. (Bergstrom & Leppéanen 2008, 169-171.)

Leveys ja syvyys -nédkokulmia on havainnollistettu kuviossa 10 sovellettuna Kalustetalo
Niemeld Ky:n tuotelajitelmaan ja -valikoimaan. T&st4 tuotelajitelmasta mukana kuviossa 10
havainnollistetussa esimerkissa ovat mukana patjat, sohvat, valaisimet ja ruokailuryhmat.
Patjojen valikoima on jaettu runko-, joustin- ja sijauspatjoihin. Sohvissa, valaisimissa ja

ruokailuryhmissa on omat valikoimansa.
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Lajitelma Leveys

»
»

Valikoima] Patjat Sohvat Valaisimet Ruokailuryhmaét

Runkopatjat 2 &3 hsohvat Kattovalaisimet 2 h ryhmat

Joustinpatjat  Vuodesohvat  Seinévalaisimet 4 h ryhmat

Sijauspatjat Kulmasohvat  Lattiavalaisimet 6 h ryhmat
y

Syvyys

KUVIO 10. Esimerkki Kalustetalo Niemeld Ky:n tarjontaan liittyen (mukaillen Bergstrom
& Leppénen 2008, 171)

Indoor Group Oy:n kauppiasmyynnin lopettaminen tammikuussa 2010 aiheuttaa suuren
haasteen kauppiaille tarjooman suhteen. lhmiset tulevat edelleen hakemaan Kalustetalo
Niemeld Ky:sta Askon ja Sotkan tuotteita totuttuun tapaan. Tdman vuoksi kauppiaiden tuli-
si 16ytaa korvaavat tuotteet Askon ja Sotkan tuotteiden tilalle. Tdmé tarkoittaa Kalustetalo

Niemel& Ky:n osalta uusia yhteistyokuvioita.

5.3.2 Hinta

Asiakkaan on helpompaa luoda mielikuva tuotteen hinnasta kuin esimerkiksi sen laadusta
(Korkeamaki ym. 2000, 126). Méntynevan (2002, 85) mukaan hinta ilment&& tuotteen ar-
voa asiakkaalle, vaikka kdytannossa hinta perustuu usein tuotteen kysyntdan ja tarjontaan.
Mannermaa (1993, 149) kertoo asian Mantynevaan (2002, 85) néhden toisinpéin: hinnan
tarkeys riippuu siitd, miten asiakas sitd omalla ostokéyttaytymiselladan arvostaa. Mannermaa
(1993, 149) korostaa kuitenkin sitd ndkokulmaa, ettd maksava asiakas on yrityksen ainoa
tyonantaja ja hinta on ainoa markkinoinnin kilpailukeino, joka tuo suoraan rahaa kassaan.
Iimeisesti Mannermaa (1993, 149) haluaa osoittaa kuinka tarkedd on ymmartaa asiakkaiden

arvostuksia myds hintojen suhteen.

Yritykset voivat madrittadé hinnat p&dasiassa itse. Ketjuihin kuuluvien yritysten on kuitenkin
usein pakko myyda ketjun méaaraédmilla hinnoilla. Ketjutoiminnassa etuna kuitenkin on yh-
teismarkkinointi. Talloin ajatuksena on, ettéd ketjut ostavat ison erén tuotteita jakaen ne liik-

keisiin. T&m& toiminta pienentdd tuotteen yksikkokustannusta ja ndin hinnan osalta saadaan
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usein kilpailuetua yksittdisiin yrityksiin ndhden. (Salonen & Vahvaselka 1994, 7-9.) Esi-
merkiksi Asko- ja Sotka-ketjut, sekd Laulumaa huonekalut Oy markkinoivat tuotteitaan itse
ja Kalustetalo Niemeld Ky:n on myytéva niiltd hankitut tuotteet padsaantoisesti ndiden ket-

jujen maarittdmalla hinnalla. (Henkilokohtainen tiedonanto Simo Niemeld 14.9.2009.)

Hintaa pidetdan tuotteen arvon mittarina ja muodostajana. Myos laatumielikuvan tulee na-
kya hinnassa. Hinta on myos kilpailuun vaikuttava tekija, silla jos hinta on korkea, voi se
rajoittaa tuotteen myyntia. Toisaalta jos hinta on matala, se voi estda uusien yrittdjien tulon
markkinoille. Kannattavuuteen vaikuttavana tekijané hinta vaikuttaa myynnin maaréén ja
tuottoihin. Tuotteen asemointiin vaikuttavana tekijané hinnan tulee olla kohderyhmalle so-
piva. (Bergstrom & Leppénen 2008, 213-214.)

Kuten jo todettiin, hinta voi olla merkkina tuotteen arvosta. Mannermaan (1993, 156) mu-
kaan kauppahinnan maksaminen voidaan ndhd& myds uhrauksena, jonka asiakas tekee saa-
dakseen haluamansa tuotteen. Uhraus ei kuitenkaan voi olla tuotteesta saatua hyotyé suu-
rempi, koska télldin tuote ei ole hintansa arvoinen. Asiakas ei kuitenkaan vertaa mielikuvaa
tuotteen hyodystd absoluuttiseen hintaan vaan mielikuvaan hinnasta. Molemmat ovat sub-
jektiivisesti koettuja asioita. Kaikkia todellisia kustannuksia ei valttaméatta lasketa uhrauk-
siksi. (Mannermaa 1993, 156.) Tammoéinen uhraus voisi esimerkiksi olla automatka huone-

kaluliikkeeseen.

Mannermaan (1993, 157) mukaan huomiotta jadneet kustannukset antavat tilaa korkeam-
man hinnan perimiselle. Jos asiakas kokee, etté tuotteen ostamiseen tai kdyttamiseen liittyy
muitakin uhrauksia, se laskee korkeimman kauppahinnan rajaa. Hinnan laskeminen ei siis
ole kovin yksinkertaista. Yrityksen ei kuitenkaan tarvitse olla annettujen tekijoiden armoil-
la, vaan se voi vaikuttaa esimerkiksi markkinoinnin keinoin asiakkaan kokemaan hyotyyn
ja kokemiin uhrauksiin. (Mannermaa 1993, 158.) Téta asiakkaan kokeman hyotyé ja uhra-

uksia havainnollistetaan kuviossa 11.

Kalustetalo Niemel&d Ky:ssa téllaisia kustannuksia, joita asiakas ei huomioi ovat usein pos-
tikulut ja rahtimaksut, jotka etenkin erikseen asiakkaalle tilattavien erikoistuotteiden osalta
pyritddn jakamaan asiakkaan kesken. Lisaksi asiakkaalle koituu usein huomiotta jatettavia

kustannuksia automatkoista myymalaan.
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Asiakkaan
hyvaksyma
uhrausten
ylaraja

vy

Asiakkaan
hyvaksyma
héanelle
koituvien
kustannus-
ten ylaraja

ASIAKKAAN ASIAKKAAN
KOKEMA KOKEMAT
HYOTY UHRAUKSET

KUVIO 11. Hinnan madrittely hyotyjen ja uhrausten ndkdkulmasta (Mannermaa 1993, 158)

Hinnoittelualue kuvastaa sité liilkkumavaraa, joka yrityksilld on kaytettadvissaan, kun se
hinnoittelee tuotteita (Kivikangas & Vesanto 1994, 119). Tatd hinnoittelualuetta on havain-
nollistettu kuviossa 12. Tuotteet ovat hinnoittelundkdkulmasta joko taysin omaleimaisia,
erilaistettuja tai vakioituja. Hinnoittelun alarajan muodostavat tuotteen kustannukset. Té&-
maén alarajan voi yritys alittaa vain poikkeustapauksissa. Talléin yritys ei hyddy taloudelli-
sesti toiminnastaan. Hinnoitteluvapaus on rajallinen, etenkin jos kysymyksessa on vakio-
tuote. Vakiotuotteet ovat keskendan tekniseltd laadultaan ja asiakaslaadultaan samanlaisia.
Vakiotuotteiden osalta kilpailijoita on yleensé paljon, ja jos niin on, hinnoitteluvapautta ei

synny. (Mannermaa 1993, 151.)

Kun tuote erilaistetaan, on yritykselld sen suhteen paljon enemman hinnoitteluvapautta.
Tdaysin omaleimaisen tuotteen osalta voi my6s olla kysymyksessd monopoli, jolloin hin-
noitteluvapaus on suurimmillaan. (Korkeamaki ym. 2000, 129.) Kysynnén hintajoustolla
tarkoitetaan herkkyyttd, jolla kysyntd reagoi tuotteen hinnan muutoksiin. Hintajousto maa-
rittdd omaleimaisen tuotteen osalta tuotteen hinnoittelualueen ylarajan. (Ylikoski 1997,
146.)
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Hintajousto
(hinnan ylé&raja)

Padkilpailijoiden
kayttdmat hinnat

Markkinahinta
Kustannukset
hinnan
alaraja

Vakiotuote Erilaistettu tuote ~ T&ysin omaleimainen
tuote

KUVIO 12. Tuotteen hinnoittelualue (mukaillen Rope 2005, 224)

Kalustetalo Niemeld Ky:n patjojen osalta vakiotuote voisi olla tavallinen bonnel-jousitettu
joustinpatja. Vastaavia bonnel-jousitettuja patjoja 16ytyy minka tahansa muunkin patjoja
myyvan yrityksen tarjoomasta. Erilaistettuna tuotteena voisi pitdd pussijousitettua patjaa,
jossa jouset ovat voyhykkeissa ja valittavana on eri kovuusluokkia, jotka on tehty yksittéi-
sen jousen vahvuutta muuttamalla. Tdman kaltainen patja ei kuitenkaan ole vield taysin
omaleimainen. Taysin omaleimaisena tuotteena voisi pitdd Laulumaa Huonekalut Oy:lle
patentoitua Rautalammilla tehtdvaa Unikoodi-patja, joka on tavallisen joustinpatjan nékoi-
nen, mutta toteutettu erilaisista vaahtomuovi- ja vanukerroksista. Kyseisesta patjasta on
olemassa erilaisia versioita jamakkyyden suhteen niin, ettd asiakas voi valita patjan oman

painonsa mukaan.

Kéytettdessa hintaa kilpailukeinona on huomioitava useita asioita ja monia ndkokulmia. Pe-
rinteisesti hinnoittelun ldhtokohtana on pidetty kustannuksia, mutta nykyisin on siirrytty
yh& enemmén markkinointihinnoitteluun, jossa kysynté ja kilpailutilanne maarittavat hin-
nat. (Bergstrom & Leppénen 2008, 214-215.)

Yleiseen hinnoitteluun yrityksissa vaikuttavat markkinat, julkinen valta esimerkiksi vero-
tuksen kautta, yrityksen tavoitteet, myytéva tuote ja kustannukset, jotka muodostavat hin-

nan alarajan. Tuotteen hintaan vaikuttaa kuitenkin muitakin tekij6ité. Hinta kilpailukeinona
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muotoutuu hintapolitiikan valinnasta, hinnoittelutekniikasta, itse hinnasta ja erilaisista ta-

voista kayttad hintaa markkinointikeinona. (Bergstrom & Leppénen 2008, 214-215.)

Hinnoittelupalitiikalla tarkoitetaan Kivikankaan ja Vesannon (1994, 120) mukaan niita
menettelytapoja, joita yritys noudattaa asettaessaan hintoja. Rope (2005, 227) kertoo hin-
noittelupolitiikan olevan yrityksen oman hintatason suhteuttamista kilpaileviin tuotteisiin.
Lahtokohtana yrityksen hinnoittelupolitiikassa on selked markkinoinnillinen hinnoittelu,
jonka mukaisesti hinnan toimivuus maéaritelld&n markkinoilla. (Rope 2005, 227.) Kivikan-
kaan ja Vesannon (1994, 120) mielesta yrityksen omaksuman hintapolitiikan pohjana ovat
sen paamadrét, tavoitteet ja strategiat. Yrityksen hintapolitiikka voi olla hyokkaavaa, puo-
lustavaa tai sopeutuvaa. Uuden tuotteen osalta voidaan erottaa erilaisia hintapolitiikoita,
joista yksi on korkean alkuhinnan politiikka, milla tarkoitetaan suhteellisen korkean hinnan
asettamista tuotteelle sen lanseerausvaiheessa. Tavoitteena on saada mahdollisimman suu-
ret voitot. Tuotetta voidaan myyda sille asiakasryhmalle, jolle sen uutuus on tarkedmpi kuin
hinta. (Kivikangas & Vesanto 1994, 121.)

Toisena hintapolitiikan lajina pidetddn markkinoiden valtaamista nopeasti alhaisen hinnan
avulla. Tasté vaiheesta kdytetddn myos kuvaavasti nimed markkinoille tunkeutumishinnoit-
telu. Alhaisen hinnan politiikka on hyokkaavaa politiikkaa. (Kivikangas & Vesanto 1994,
121.) Kolmantena hintapolitiikkana seurataan kovimpia Kilpailijoita tai yleista hintatasoa.
Talloin hinta ei voi olla yritykselle merkittava kilpailutekija. (Bergstrom & Leppénen 2008,
219))

Hinnan erilaistaminen eli hintaporrastus neljantend hintapolitiikkana tarkoittaa, ettd samasta
tai hieman erilaistetusta tuotteesta peritdan eri hinta eri asiakkailta (Kivikangas & Vesanto
1994, 125). Hintaporrastuksen muotoja ovat esimerkiksi ajan mukainen porrastus, ostajan
johonkin ominaisuuteen liittyvad ominaisuus, alueellinen porrastus ja tuotteen kayttotarkoi-
tuksen mukainen porrastus (Bergstrom & Leppéanen 2008, 225). Esimerkiksi Kalustetalo
Niemeld Ky hinnoittelee tuotteensa hieman edullisemmaksi Mannerheimin Lastensuojelu-
liiton j&senille. Lisaksi huonekalujen kotiinkuljetus on ilmainen ldhikuntiin, mutta kauem-

maksi vietdessa kuljetuksesta peritddn vahintdédn nimellinen maksu.

Psykologinen hinnoittelu tarkoittaa sitd, ettd hinta esitetddn mahdollisimman edullisen na-
koisesti. ”Ysiysi”’-hinnoittelua kaytetd&n eri muodossa ja myds erityisen arvokkaissa tuot-

teissa. (Bergstrom & Leppanen 2008, 226.) Esimerkiksi sohvan hinta voisi olla 999 euroa,
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jolloin 1000 euron sohva maksaa psykologisen mielikuvan vuoksi paljon enemmaén. Berg-
stromin ja Leppdasen (2008, 226) mukaan ihminen ajattelee tuotteen oikean hinnan olleen
aikaisemmin paljon ysiysi-hintaa korkeampi. Erityisesti psykologista hinnoittelua kayte-

taankin tarjouskampanjoissa ja mainoksissa. (Bergstrom & Leppénen 2008, 226.)

Hinnan paketoinnilla tarkoitetaan esimerkiksi kokonaispakettia, jossa samaan hintaan
myyd&aéan kahden hengen sohva ja kolmen hengen sohva. Bergstromin ja Leppésen (2008,
228) mukaan hinnan paketointi tarkoittaa monien osien liittdmistd yhteen ja tarjoamista pa-
kettina asiakkaalle tietylla hinnalla, joka yleensa on pienempi kuin hinta ostettaessa osat

erikseen.

Alennukset ovat yksi tapa porrastaa hintoja (Bergstrom & Leppéanen 2008, 229). Kivikan-
kaan ja Vesannon (1994, 126) mielesta alennusten myontdminen on yksi keino saavuttaa
asetut hintatavoitteet. Joillekin yrityksille alennusten antamisesta on muodostunut kilpailu-
keino. Alennusten tarkoituksena on lisétd myyntid. (Kivikangas & Vesanto 1994, 126.)
Alennuksia voidaan myontaa eri perustein. Yleensd alennusta annetaan ostomaarén, asia-

kasuskollisuuden ja maksutavan perusteella. (Bergstrom & Leppéanen 2008, 229-230.)

Maksuehdot muistuttavat alennuspaatoksia. Myds maksuehtoja voi yritykset kayttaa kil-
pailukeinona. Maksuehdoissa sovitaan yleensd maksutavasta ja maksuajankohdasta. Tehty
ostos voidaan maksaa ennen luovuttamista, tuotteen luovutushetkelld tai heti sen jalkeen tai
tuotteen luovuttamisen jalkeen. Mitd pidemmaé&n maksuajan myyja myontaa asiakkaalle, sita
pidemmaén aikaa myyjan on kyettdvé rahoittamaan tuotteen kustannukset. (Bergstrom &
Leppanen 2008, 232.)

5.3.3 Saatavuus

Saatavuus on markkinoinnissa keskeinen kasite. Saatavuus merkitsee tuotteen ja asiakkaan
tai yrityksen ja asiakkaan vélisten esteiden poistamista ja samalla ostotilaisuuksien jarjes-
tdmistad. (Mannermaa 1993, 159.) Ropen (2005, 246) mukaan saatavuus on tavoite, joka ka-
navaratkaisujen avulla tulisi saada toteutumaan niin, ettd yritys saa vietya tuotteensa mah-

dollisimman sujuvasti valitun kohderyhmén saataville.
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Saatavuuteen liittyy olennaisesti eri nakokulmia: jakelukanavapéatokset, fyysisen jakelun
paatokset, markkinointikanava seka sisainen ja ulkoinen saatavuus. Jakelukanavapaatoksil-
14 ja fyysisen jakelun paatoksilla tarkoitetaan pé&atoksentekoa siitd, mité jakelutietad kéayte-
taan ja miten tuotteet paatyvét asiakkaalle. Fyysinen jakelu siséltdéd seka véliportaat etté ta-
hén tavaran toimitusvaylaan tehdyn konkreettisen kuljetus- ja varastointiratkaisun. (Rope
2005, 246-251.) Ulkoinen saatavuus tarkoittaa toimipaikan saavutettavuutta ja siséinen
saavutettavuus asioinnin helpottamista toimipaikassa (Bergstrom & Leppénen. 2008, 244—
245).

Fyysisen jakelun paatokset siséltdvat kuljetuksen, varastoinnin ja tilaamisen. Usein kayte-
tdéan myos nimitystd materiaalitoiminnot. Kyseinen termi pitaa sisallddn myods ostotoimin-
nan ja yrityksen sisaiset kuljetukset. Nykyisin puhutaan myds yrityksen logistisesta jarjes-
telmasta. (Bergstrom & Leppanen 2008, 235.)

Markkinointikanava on tiedon viemisen ja/tai tuotteen myymisen vayld myyjélta loppu-
kayttajalle (Bergstrom & Leppédnen 2005, 252). Markkinoinnin kanavaratkaisuihin liittyy
ldheisesti koko materiaalivirta eli materiaalitoiminnot. Namé toiminnot ovat oikeastaan osa
yrityksen logistiikkajarjestelméa. Logistiikka kattaa koko materiaali-, tieto- ja pd&domavir-
ran alkaen raaka-aineiden hankinnasta paattyen tuotteen toimittamiseen asiakkaalle. (Rope
2005, 247-249.)

Markkinointikanavan valinnassa yrityksen on ratkaistava kanavan pituus eli valikasien
maéard, kanavan selektiivisyys eli valikoivuus, rinnakkaisten kanavien kéyttd seka yksittais-
ten yritysten valinta. Markkinointikanava on lyhimmillaan suora, jolloin valikasia ei ole
lainkaan. Kanavan selektiivisyydell& tarkoitetaan sit4, ettd jalleenmyyjiksi valitaan tarkalla
seulonnalla vain tiettyja yrityksia. Selektiiviselld jakelulla yritys korostaa tuotteen imagoa
ja erilaisuutta. Rinnakkaisilla kanavilla yritys voi tyydyttaa erilaisia kohderyhmia ja kasvat-
taa myyntivolyymid. Yksittéisten yritysten valinta kanavaan on péaatds, joka on riippuvai-
nen tuotteesta, kohderyhmasta ja tilanteesta. Yksittdiset yritykset valitaan tiettyjen valinta-
kriteerien mukaisesti. (Bergstrom & Leppénen 2008, 238-241.)

Suorien kanavien kéyttaminen aiheuttaa yrityksille lisdkustannuksia, joista voitaisiin valttya
kayttamalla véliportaita. Ei kuitenkaan ole selvdd kumpi on edullisempi vaihtoehto, silla
valiportaat ottavat myds oman palkkionsa. Epéasuorassa kanavassa on kaksi peruslinjaa, jot-

ka eivat sulje toisiaan pois. Peruslinjat ovat henkilékohtaiseen myyntiin pohjautuva kanava-



48

ratkaisu, ja niin sanottu kauppakanavaan pohjautuva ratkaisu. Jos onnistutaan 16ytdaméén
kanavavaihtoehto, jolla tuote voidaan kaupata ilman véliportaita, antaa se yritykselle mah-
dollisuuden hallita koko kanavaa itse. (Rope 2005, 253-254.)

Vaikka nykyisinkin puhutaan suorasta ja epédsuorasta kanavasta, ovat termit saaneet 1990-
luvulla jo kritiikkia siitd, ettd ne eivat kerro mistdédn muusta kanavan puitteissa tapahtuvasta
(Mannermaa 1993, 166). Kuluttajan nakokulmasta ei esimerkiksi yrityksen markkinointi-
kanavan pituus ja tarkemmat tiedot kanavasta ole kuitenkaan tarpeellista tietoa. Téhan aja-
tukseen vedoten kritiikki termejé kohtaan voi olla aiheetonta. Kuviossa 13 on havainnollis-

tettu Kalustetalo Niemeld Ky:n osana huonekalujen markkinointikanavaa.

Asko
Sotka 3

| \

Laulumaa N
| \
| Pienet tukku- .
litkkeet N
[ \
< Maahan- AN
tuojat

KUVIO 13. Kalustetalo Niemel&d Ky osana huonekalujen markkinointikanavaa (mukaillen
Bergstrom & Leppanen 2008, 236)

Ulkoinen saatavuus on paljon riippuvaista yrityksen sijainnista. Yrityksen on ratkaistava
milla tavalla saatavuus turvataan. Asiakkaille on kerrottava toimipaikan sijainti, mutta

my06s muut tavat, joilla yrityksesséd voi asioida. Yhteyden ottamisen yritykseen on oltava
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helppoa ja asiakkaille on tarjottava vaihtoehtoisia yhteydenpitotapoja. (Bergstrom & Lep-
panen 2008, 245.)

Kalustetalo Niemeld Ky:n osalta ulkoista saatavuutta ovat aukioloajat, liikkeen sijainti, yh-
teyden ottaminen séhkopostitse, www-sivujen kautta, puhelimitse, kdymalla tai pyytamalla
myyjid kdyméaan asiakkaan luona. Kalustetalo Niemeld Ky:lla on ympérilladn parkkialue,
jossa pysakadinti on helppoa. Myds pyoratuolilla asioivat on huomioitu liikkeen sisalletulon
osalta, mutta myymaéléssa olevaan alakertaan on pyoratuolilla vaikea paastd. Kauempana

asuvat ihmiset huomioidaan kotiinkuljetuspalvelun avulla.

Sisdinen saatavuus tarkoittaa helppoutta 10ytdd haluttu tuote tai tavoittaa oikea henkil6
nopeasti. Opasteiden tulisi olla kunnossa myos sisélla toimipaikassa. Liikkuminen yrityk-
sen tiloissa tulisi olla helppoa ja tilaa olla riittdvasti esimerkiksi lasten vaunuille. Mikéli
liikkeessa on isommille lapsille leikkipaikat, lisad se myds vanhempien viihtyvyytt4. Saata-
vuuteen liittyy myos riittdva henkilokunnan maard, sekd henkilékunnan palvelualttius ja
ammattitaitoisuus. Ruuhka-aikanakin saatavuus tulisi turvata. (Bergstrom & Leppénen
2008, 248.)

Kalustetalo Niemeld Ky on sisaltd hyvin selked ja jarjestys pyritddn pitdmaén siistind.
Opasteita liikkeessa ei erityisemmin ole, mutta liike on sen verran pienikokoinen, etté liik-
kuminen ei liene vaikeaa. Tuotevalikoima on laaja, mutta tila on myymaél&ssa olevien tuot-
teiden maarélle rajoittava tekija. Myyjilla on paljon tietoa saatavilla olevista tuotteista, mut-
ta valtavaa tiedonmaérad valtavasta saatavilla olevasta valikoimasta on pienessa hetkessa
vaikea jakaa asiakkaalle ja on vaikeaa saada asiakasta ymmartdmaan kokonaisuus. Esimer-
kiksi tietysta liikkeessé olevasta sohvamallista voidaan tilata erilainen sohva asiakkaan
omilla mitoilla. Sohvassa voidaan muuttaa istumaosan ja selkénojan leveyttd, syvyytta ja
kovuutta. Késinojamalleja kyseiseen sohvaan voi olla saatavilla kymmenid, kangasvaih-
toehtoja yli 200, joista jokaisessa kankaassa on 10-20 vérivaihtoehtoa. Téllainen asiakkaan
mitoilla tehty sohva kuitenkin vaatii 2-3 viikkoa toimitusaikaa, mika usein asiakkaan mie-

lessa heikentda saatavuutta.

Tallainen ymmérrys ja paneutuminen vaatii asiakkaalta aikaa. Kalustetalo Niemeld Ky:ssé
lapsille on kuitenkin jarjestetty leikkipaikka, joka parantaa vanhempien keskittymista ja
viihtymistd. Liséksi Kalustetalo Niemeld Ky:n tietokonepohjainen kassajarjestelmd mah-

dollistaa kuittien yms. paperien yhdenmukaisuuden ja tasméllisyyden.
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5.3.4 Markkinointiviestinta

Kivikangas ja Vesanto (1994, 138) nékevat monien muiden tavoin markkinointiviestinnén
kilpailukeinona. Markkinointiviestinnén tavoitteena ovat Kivikankaan ja Vesannon (1994,
138) mukaan yrityksen ja sen tuotteiden tunnetuksi tekeminen, asiakkaiden asenteisiin vai-
kuttaminen, yrityskuvan parantaminen, myynnin aikaansaaminen sekd kanta-
asiakassuhteiden luominen ja kehittdminen. Bergstrom ja Leppanen (2008, 273) luettelevat
markkinointiviestinnan tavoitteina huomion herattamisen, Kilpailijoista erottumisen, tiedot-
tamisen yrityksestd, ostohalun herédttdmisen ja asiakkaan aktivoinnin, mielenkiinnon ja
myonteisten asenteiden luomisen, myynnin aikaansaamisen sekd asiakkaan ostop&&toksien

vahvistamisen ja yll&pitamisen.

Rope (2005, 227-279) kertoo markkinointiviestinnan keinoin yrityksesta ja sen tuotteista
voitavan luoda liikeideassa méaéritelty haluttu mielikuva ihmisille. Keinoja valittaa tata
viestid tulisi katsoa kokonaisuutena, silla keinoja on lahes rajaton maaré. Viestin lahettajal-
14 pitad olla halua viestid, ja vastaanottajalla halua ottaa viesti vastaan, jotta viestinta toimii.
(Rope 2005, 227-279.)

Perinteisen jaottelun mukaan markkinointiviestinnan osa-alueita ovat mainonta, myyn-
ninedistdminen, suhdetoiminta ja henkilékohtainen myyntityé (Rope 2005, 277). Naisté te-
kijoista yritys rakentaa viestintdmixin, jonka rakenteeseen vaikuttavat yrityksen toimiala,
resurssit, tuotteen elinkaaren vaihe, asiakkaat ja ostoprosessin vaihe (Kivikangas & Vesanto
1994, 138).

Mainonta on kokonaisuudessaan nédkyvimpid markkinointikeinoja ja siksi sen vaikutukset
ovat suuret koko yrityksen kannalta. Mainonnan tehtdvana on kertoa nopeasti ja tehokkaasti
asiakkaille tuotteista, joiden avulla he voivat tyydyttaa tarpeitaan. AIDA-kaavan mukaisesti
mainonta voidaan jakaa neljaan vaiheeseen: huomion herattdminen (attention), kiinnostuk-
sen herattdminen (interest), halun herattdminen (desire) ja toiminnan aikaansaamiseen (ac-
tion). (Kivikangas & Vesanto 1994, 138-139.) Tatd AIDA-kaavaa on havainnollistettu ku-

viossa 14.
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\ 4

Huomio Kiinnostus Halu Toiminta

KUVIO 14. Markkinointiviestinnan vaikuttavuus AIDA-mallin eri vaiheissa (Mantyneva
2002, 125)

Erityyppisen markkinointiviestinnan toimivuus vaihtelee AIDA-mallin eri vaiheissa. Asi-
akkaan huomion herattdmisessd mainonta ja suhde- ja tiedotustoiminta toimivat parhaiten.
Néiden vaikuttavuus alenee kun asiakkaan kiinnostus ja halu ostaa saadaan herddmaéan. Tal-
I6in myyntitydn ja myynnin edistdmisen painoarvo nousee. Kuvio 14 on kuitenkin vain
suuntaa antava, sen sisaltd kannattaa huomioida markkinointiviestinndnkokonaisuutta
suunniteltaessa. (Méantyneva 2002, 125.) Esimerkiksi pelkka patjamainos lehdessé ei myy

patjaa vaan myyjan on myytéava se ja kohdattava asiakas nain henkilokohtaisesti.

Myyntityd on kaupankdynnin ydinelementti. Myynnin perusvaiheet ovat valmisteluvaihe,
myyntikeskustelu, tarjousvaihe, kaupan paattdminen ja jalkihoito. Kaikissa néissa vaiheissa
on olennaista myyjén ja asiakkaan valiset kontaktit: myyjan tulee ensinnékin tuntea ne asiat
joita hédn myy, liséksi hanen tulee kuunnella asiakasta ja haluta auttaa asiakasta. Hyvén
myyjan ominaisuuksia voisi luetella loputtomiin, olennaisia asioita hyvan myyjan maaritte-
lyssa ovat halu auttaa asiakasta, halu ja kyky vaikuttaa asiakkaan ostohaluun, positiivinen

asenne ja halu kehittyd. Vakisin myyntia tulee valttaa. (Rope 2003, 95-106.)

Myynnissd Bergstrom ja Leppanen (2008, 383) pitavat tdrkednd myyjan esittdmid oikeita
kysymyksia asiakkaille. Heiddn mukaansa tarvekartoitus tapahtuu tuote-esittelyn yhteydes-
sd. Kuten Kalustetalo Niemelda Ky:ssé on huomattu, ~olen vain katselemassa” -ihmisia on

paljon. Bergstromin ja Leppésen (2008, 383) mukaan néitd katselemaan tulleita asiakkaita
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ei pitdisi jattdd huomiotta, vaan jollain tapaa hakea kommunikointiyhteyttd heidén kans-
saan. Katselemaan tullut asiakas ei vélttdmatta halua myyjan seuraavan kuin hai laivaa tuot-
teita esitellen, myyjan pitéisi kuitenkin olla lahettyvilla niin, ett4 asiakas voi kysyé neuvoa
kun tarvitsee apua. (Bergstrom & Leppénen 2008, 383.)

Myyminen tapahtuu eri tavalla myo6s erilaisessa ymparistossa. Myynti jaetaankin usein
kolmeen lajiin, joita ovat toimipaikkamyynti, neuvottelumyynti ja edustajamyynti. Kaikissa

naissa olennaista on kahden ihmisen valinen kommunikointi. (Rope 1995, 247.)

Toimipaikkamyynnissa tarkeéa ei ole vain myyjé, vaan yleensa koko toimipaikan visuaa-
linen ilme, kalustus, valaistus, opasteet, palvelu, tarjooma ja esimerkiksi hinnoittelu. Kaikki
esillepanoratkaisut tulisi tehd& ensisijaisesti myyntia ajatellen ja koko henkilékunnan ja
yleensé toiminnan tulisi edesauttaa myyntid. (Rope 2003, 9-37.) Kalustetalo Niemeld Ky:n

osalta on kyse toimipaikkamyynnista.

Toimipaikkamyyjélld on usein palveltavanaan useita asiakkaita yhta aikaa, hdnen on selvit-
tdva nopeasti ruuhkasta ja osattava kasitella my0ds arsyyntyneet asiakkaat. Myyjélla taytyy
olla tilanneherkkyytta ja kykya tulla toimeen hyvin erilaisten ihmisten kanssa. Kun asiakas
saapuu myymaél&an, myyja tervehtii tai kertoo katseellaan huomanneensa asiakkaan: toivot-
taa hanet tervetulleeksi. Toimipaikkamyynnissa myyjé ei yleensé tunne asiakasta ja myyjal-
14 on lyhyt aika kaytettavisséan asiakkaiden tarpeiden selvittdmiseen. (Bergstrom & Leppa-
nen 2008, 382.)

Toimipaikkamyynnissda myyjé esittelee tuotteita. Toimipaikkamyynnissa myyja térméa
usein vastavaitteisiin, joiden avulla myyja voi kuitenkin vieda keskustelua eteenpdin. Vas-
tavéitteind hinta on yksi tyypillisimpid, mutta myyja voi tarjota vaihtoehtoisia edullisempia
tuotteita, vaihtoehtoisia maksutapoja tai mahdollisuutta kokeilla tuotetta ja saada rahat ta-
kaisin, mikéli ei pida tuotteesta tms. (Bergstrom & Leppénen 2008, 384.) Lisdksi myyjéan
kayttaytymiselld on suuri merkitys myynnissa: myyjan rooliin kuuluu olla ystavallinen,
kohtelias ja asiallinen (Rope 2003, 92).

Myymalamilj 60 vaikuttaa asiakkaiden mielikuviin yhdessé palvelun, tuotteiston ja hinnoit-
telun kanssa. Tassé yhteydessa keskitytdaan kuitenkin vain miljoon vaikutuksiin. Myymaéla

on usein yritykselle ensisijainen myyntipaikka ja esillepanot tulee toteuttaa myyntia edista-



53

vasti. (Rope 2003, 34-37.) Usein miljookontaktilla on taipumusta olla vain tyytymaétto-
myystekijd. Toisin sanoen miljéon merkitys huomataan vasta, kun siind on jotain negatii-
vista: sotkuisuus huomataan, siisteytta ei. Kaiken lisaksi tyytymattomyystekijat painavat

usein vaa assa enemman kuin tyytyvéisyystekijat. (Rope & Polldnen 1994, 167.)

Ropen (2003, 34) mukaan tarkeitd asioita miljoossa ovat visuaalinen ilme, kalustus, valais-
tus, opasteet ja musiikki. Olennaista on, ettd markkinoilla on useita toimipaikkatyyppeja,
joihin kaikkiin liittyy erilaisia ominaisuuksia. Ndma ominaisuudet vetoavat erilaisiin seg-
mentteihin ja eri tilanteisiin tuotteita ostettaessa. Ihmisilla on erilaisia odotuksia erilaisten
myymalatyyppien sisallostd. Nain erityyppiset myymaélat sopivat erilaisille asiakkaille ja
ovat eri tavalla kiinnostavia. (Rope 2003, 34-36.)

Myymaélén visuaalisen ilmeen avulla tuodaan esille yrityksen imagoa. Visuaalinen muoto ja
materiaaliratkaisut muotoutuvat my6s sen mukaan onko yritys vuokrahuoneistossa vai
omassa liiketilassa. Visuaalisesti hyvissé ratkaisuissa trendit vaihtelevat ja késitys estetii-
kasta on yksiléllinen. (Nieminen 2004, 121-122.)

Visuaaliseen markkinointiin kuuluu myos tuotteiden esillepano erilaisissa kuvastoissa, yri-
tyksen kotisivuilla, ndyteikkunoissa ja myymaléatiloissa. Erityisen vahvoja keinoja ovat ndy-
teikkuna- ja myymaldamainonta. Liikkumalla yrityksen ulkoisessa ymparistdssa asiakas saa
nékoaistin kautta kontaktin itse tuotteisiin ja erilaisten esillepanojen kautta myds laajempiin
kokonaisuuksiin. T&ll6in tuotteet ovat nahtéavilla mittasuhteiltaan aitoina eri materiaali- ja
varivaihtoehtoineen ja kayttOyhteystuotteineen. Tuotteiden kayttajaksi on helppo samaistua,
kun ne ovat ndyteikkunan luomassa illuusiossa padosassa. Visuaalisessa markkinoinnissa
tuotteet tuodaan esille haluttavina ja myyvind, upeasti valaistuna, herkullisesti ja varikk&asti
sekd yleensd tuotteiden kayttotarkoitukseen sovellettuina kokonaisuuksina. (Nieminen
2004, 156-158.)

Tuotteiden esillepanosta, myymalamainonnasta ja kalustevalinnoista syntyy myymaélamil-
joon ilme (Nieminen 2004, 221). Rope (2005, 370) liittaa tuotteiden esillepanon ja myymé-
lasisustuksen menekin edistdmiseen ennemmin kuin suoranaisesti mainontaan. Nieminen
(2004, 221) yhtyy kuitenkin tdhan mielipiteeseen kertoen hyvin valittujen kalusteiden toi-

mivan myynninedistajina.
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Tuotteiden esillepanon tyyli saa alkunsa liikeideasta ja yrityksen visiosta ja muotoutuu tuo-
testrategian kautta kohderyhmien elaméntyylien myotéailemiseen. Esillepanotekniikoista
tassa yhteydessa merkittavia ovat esittelykalusteet. Kalustuksen osalta onnistuneet valinnat
saavat aikaan viihtyisyytta ja tehokkuutta myymalatiloissa. Valaistuksella ratkaistaan kalus-
teiden luoma lopullinen vaikutus. Valaistus auttaa tietyn tunnelman luomisessa. (Nieminen
2004, 221-223.)

Myymaélédmateriaali eli opasteet, hintalaput yms. ovat yksi osa myyméaldmiljoota. Sen on ol-
tava havainnollista, yrityksen ja brandin periaatteiden mukaista seka kéytannossa toimivaa,
ei siis lappujen sekamelskaa. Asiakkaiden nédkokulmasta myymaéldmateriaalin pitdisi olla
informatiivista ja ohjaavaa. (Sipilad 2008, 154.)

Myynninedistamisella (Sales promotion, SP) tarkoitetaan kaikkia niit4 toimenpiteitd, joilla
on tarkoitus edistdd myyjien tai jalleenmyyjien myymista tuloksellisemmin, mutta silla voi-
daan edistdd myos asiakkaiden ostohalua. Asiakkaille kohdistuvaa myynninedistdmisté
voidaan harjoittaa muun muassa tuote-esittelyilla, messuilla ja nayttelyilld. (Bergstrom &
Leppanen 2008, 390.)

Suhdetoiminnan (Public Relations, PR) tavoitteena on tiedon ja my6nteisen suhtautumisen
lisdédminen. Suhdetoimintaa tarvitaan seka yrityksen sisalla ettd sieltd ulospéin. Ulkoisen
suhdetoiminnan kohteena ovat erityisesti julkiset tiedotusvélineet, joiden kautta tietoa vélit-
tyy ihmisille. Suhdetoiminta tavoittelee pitk&aikaista suhtautumisen muutosta ja silla voi-
daan korjata esimerkiksi julkisuudessa esiintyneitd virheellisia ké&sityksia. (Bergstrom &
Leppanen 2008, 400.)
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6 EMPIIRISEN TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

6.1 Tutkimusongelmat

Seuraavassa palautetaan mieleen tutkimuksen ensimmadinen padongelma, joka jakaantuu

kolmeen alaongelmaan:

Kuinkatyytyvéaisia asiakkaat ovat Kalustetalo Niemela Ky:n toimintaan?

= Millaisia nakemyksia asiakkailla on Kalustetalo Niemela Ky:n tarjoomasta?
= Millaisia ndkemyksia asiakkailla on Kalustetalo Niemeld Ky:n myymalan tila-
ratkaisusta ja viihtyvyydesta?

= Millaisia nékemyksia asiakkailla on Kalustetalo Niemeld Ky:n palvelusta?

Tutkimuksen toinen padongelma on seuraava:

Millainen vaikutus nykyisella suhdannevaihtelulla on asiakkaiden huonekaluja kos-

keviin ostopaatoksiin?

6.2 Kyselylomake

Tutkimusta varten laadittiin nelisivuinen tutkimuslomake, jossa oli yhteensa 15 kysymysta.
Kysymyksissa 1-6 tiedusteltiin vastaajan taustatietoja eli sukupuolta, ikdd, ammattia tai
asemaa, asuinpaikkakuntaa, talouden kokoa (hl6d/talous) ja asuinmuotoa. Kysymykset 7 ja
8 koskivat suhdannevaihtelun vaikutusta asiakkaan ostokayttaytymiseen. Kysymykset 9-14
késittelivat Kalustetalo Niemeld Ky:n asiakastyytyvaisyytta eri ndkokulmista. Kysymys 15
oli avoin kysymys, johon sai kirjoittaa vapaamuotoisesti palautetta Kalustetalo Niemel&

Ky:n toiminnasta.
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Kyselylomakkeessa pyrittiin vastaamaan tutkimusongelmiin kuviossa 15 kuvatulla tavalla.

Kyseisessd kuviossa havainnollistetaan sitd, mika tutkimuslomakkeen kysymys vastaa mi-

hinkin tutkimusongelmaan.

KALUSTETALO NIEMELA KY:N ASIAKAS

Vastaajien taustatiedot: sukupuoli, ikd, ammatti tai asema, asuinpaikkakunta, ta-
louden koko (hl6/talous), asuinmuoto
Kysymykset 1-6

N<LK<LKMW T P28 <KA<K<10NP>PR">" 02>

-

N

1 Millaisia nakemyksia asi-
akkailla on Kalustetalo
Niemel& Ky:n tarjoomasta?

Tuotevalikoima ja tuotteet
Kysymyksessé 11.

Asiaa sivutaan myos kysy-
myksissa 13 ja 14.

2 Millaisia nakemyksia asi-

Tilaratkaisut ja viihtyvyys

akkailla on Kalustetalo Kysymyksessa 11.

Niemeld Ky:n myymaéléan Asiaa sivutaan myos kysy-

tilaratkaisuista ja viihtyvyy- myksissa 12 ja 14

desta

3 Millaisia nékemyksia asi- Palvelu

akkailla on Kalustetalo Kysymyksessa 11.

Niemeld Ky:n palvelusta? Asiaa sivutaan myos kysy-
myksissa 12 ja 14.

Kysymys 10 vastaa suoraan asiakasuskollisuuden kautta itse

padongelmaan

SUHDANNEVAIHTELU

—

Millainen vaikutus nykyisella
suhdannevaihtelulla on asiak-
kaiden huonekaluja koskeviin
ostopaatoksiin

Suhdannevaihtelu

Kysymyksessé 7 ja 8

—| Vastauksia 7 ja 8 kysymykseen voidaan
verrata kysymyksen 9 vastauksiin

KUVIO 15. Tutkimusongelmien ja kysymysten vélinen yhteys
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Kysymyksesséd 11 lahestyttiin asiakastyytyvaisyytta monesta nakokulmasta. Kysymyksissé
12 ja 13 viitattiin asiakkaan odotuksiin ja kokemuksiin ja sitd kautta asiakastyytyvéaisyy-
teen. Lomakkeen kysymykset ovat padasiassa strukturoituja, mika tarkoittaa sitd, ettd asi-
akkaalle annettiin suurimpaan osaan kysymyksista vastausvaihtoehdot. Kyselylomake 16y-

tyy liitteesta 1.

6.3 Tutkimuksen kohde oukko, aineiston keruu ja analysointi

Tutkimuksen kohdejoukkona olivat Kalustetalo Niemeld Ky:n asiakkaat. Tarkoituksena oli
alun perin, ettd asiakkaat tayttaisivat lomakkeet myymaélédssa. Tutkimuksen aikana lomak-
keita annettiin myymaélastd myos kotiin taytettavéksi. Asiakkaiden annettiin ymmarta, etta
marraskuun aikana palautetut lomakkeet ehtivat mukaan tutkimukseen. Tamé tutkimusaika
maéaréasi tutkimuslomakkeiden méaran. Alun perin lomakkeita oli tarkoitus olla sata. Tutki-
musaikaa kuitenkin jatkettiin marraskuun loppuun, joten taytettyjad lomakkeita saatiin yh-

teensd 137. Vertailua varten Kalustetalo Niemeld Ky:n osalta otoskoko oli riittava.

Kyselytutkimukseen liittyen aineiston keruu suoritettiin 1.11.-30.11.2009. Lomakkeet oli-
vat esilla niille varatulla poydalla myymaélan avaamisesta sulkemisaikaan saakka, joten otos
muotoutui mahdollisimman kattavaksi. Lomakkeiden tayttdmisessé neuvottiin, mikali asia-
kas tarvitsi apua. Kyselylomakkeita pyrittiin jakamaan my®os niille, jotka olivat katselukier-
roksella eivatkd valttaméatta ostaneet mitadén. Taytettyja lomakkeita ja saatekirjeessa muka-
na olleita arpalipukkeita varten myymalédssa oli niitd varten askarrellut palautuslaatikot.
Asiakkaita innostettiin vastaamaan kyselyyn saatekirjeessa olleella arvonnalla. Palkintoina
arvottiin 7.12 2009 polkupyora seka kaksi lahjakorttia, joista toinen oli arvoltaan 20 €, toi-
nen 30 €.

Tutkimuksesta saadut tulokset analysoitiin PASW-ohjelmalla ja kuviot muokattiin lopulli-
seen muotoonsa siisteyden ja yhtendisen ilmeen vuoksi Microsoft Office Excel -ohjelmalla.

Analysointimenetelmina kaytettiin frekvenssi- ja prosenttijakaumia seké keskiarvoja.
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6.4 Tutkimuksen reliabiliteetti ja validiteetti

Tutkimuksen ajatellaan olevan onnistunut, kun sen avulla saadaan luotettavia vastauksia
tutkimuskysymyksiin ja véltetdan virheiden syntymistd. Tutkimuksen ja mittauksen luotet-
tavuuteen liittyen kdytetddn kahta kasitetta reliabiliteetti ja validiteetti. Validiteetilla tarkoi-
tetaan Ropen (2005, 452) mukaan karkeasti ottaen sitg, ettd tutkimuksessa on mitattu juuri
niit4 asioita, joita siind on pitanytkin mitata. Reliabiliteetilla tarkoitetaan tutkimustulosten
pysyvyyttd. Tama tarkoittaa kéytdnnossé sitd, ettd mikéli tutkimus toistettaisi, tulokset oli-

sivat kaytannossa yhtenevat ensin toteutetun tutkimuksen kanssa. (Rope 2005, 452.)

Yksi tutkimuksen reliabiliteettiin vaikuttava tekija on otanta ja sen koko. Tutkimus ei anna
koskaan tédsmallisté tulosta vaan ainoastaan arvion. Kalustetalo Niemelda Ky:hyn liittyen
asiakastyytyvéisyystutkimuksen otanta ja sen koko pyrittiin muodostamaan siten, etté se
edustaisi mahdollisimman hyvin koko perusjoukkoa. T&sté syysta kaikille asiakkaille tarjot-
tiin lomaketta taytettavaksi tasapuolisesti ja tietoja kerattiin kohtalaisen pitkalta ajalta (1
kk). Tésta huolimatta suurempi otoskoko olisi saattanut entisestdén viela nostaa tutkimuk-
sen reliabiliteettia. Kun otoskoko on suurempi, talléin virhemarginaali olisi ollut pienempi.

Tarkedmpéa on kuitenkin korkea vastausprosentti kuin suuri vastausten maara.

Mikali tdma asiakastyytyvaisyyskysely tehtdisi Kalustetalo Niemel& Ky:ssa uudelleen, eivét
tutkimustulokset varmasti paljoa muuttuisi, silld vastauksissa ei syntynyt suurta hajontaa,
eikd erityisen yllattavié tietoja esiintynyt. Tastd johtuen ei ole syytd epadilld tietojen paik-

kansapitavyytta.

Vastaajien taholta voi aiheutua satunnaisvirheitd, sill4 vastaajat vastaavat aina jokainen
omalla tavallaan, eika tutkija voi tah&n tapaan vaikuttaa. Jotkut vastaajat saattavat ymmar-
tad kysymyksia vaarin tai vastata kysymyksiin epatotuudenmukaisesti. Tutkimuksen luotet-
tavuutta lisda kuitenkin kyselylomakkeen kysymysten muotoilu niin, ettd joitakin asioita
kysyttiin eri tavalla kahdesti. Ndma olivat niin kutsuttuja kontrollikysymyksid. Tama vaati
asiakasta ajattelemaan mit4 hén vastaa. Molempiin tutkimusongelmiin liittyen kysymyksia
olisi voinut olla maaréllisesti enemman, mika olisi lisannyt luotettavuutta. Mutta huomioi-
tavaa on myos se, ettd mikali kysymyksia olisi ollut huomattavasti enemmén, mydés huoli-

mattomuus vastattaessa kysymyksiin olisi voinut lisantya.
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Muutamassa satunnaisessa lomakkeessa saattoi huomata seuraavan kaltaisia ristiriitoja: asi-
akkaat vastasivat usein olevansa tyytyvéisia esimerkiksi kotiinkuljetuspalveluun, mutta
my6hemmin samat asiakkaat saattoivat kysymykseen 14 vastata olevansa tyytymattomia

kotiinkuljetuspalveluun.

Kyselylomakkeiden késittelyn osalta on mahdollista, ettd tutkijalle on aiheutunut inhimilli-
nen virhe tai virheitd. Virheiden maaraa minimoitiin kuitenkin syottamaélla tietoja PASW-
ohjelmaan koko tutkimuksen ajan, joten suurta lomakkeiden maaréa ei kerralla ollut. N&in
voisi olettaa virheiden mééran olevan pienempi kuin syo6tettéessa tietoja paljon yhdella ker-
ralla. Kokonaisuudessaan sekd tutkijan ettd vastaajan virheiden maaraé pyrittiin vahenta-

mé&an myos testaamalla lomake etukateen.

Tutkimuksen validiutta arvioitaessa tdytyy pohtia tutkimuksessa kaytettyjd mittareita ja
menetelmid, seka sitd, mitataanko tutkimuksessa niité asioita, joita pitdisikin mitata. Ylei-
sesti ottaen validiteetti toteutuu téssa tutkimuksessa hyvin, silld kysymyksilla saatiin selvi-
tettyd niité tietoja, joita haluttiinkin. Toisen tutkimusongelman kohdalla validiteetti ei kui-
tenkaan téysin toteudu, silla kyselylomakkeen kysymykset ja niisté saadut tiedot eivat tay-
sin vastaa toisen tutkimusongelman kysymykseen. Tast4 johtuen kysymykset 7 ja 8 olisi

taytynyt muotoilla eri tavalla.

Kysymyksissa oli yksi epaselvyytta aiheuttava kohta. Kysymyksessa numero 8 ei aina ollut
huomattu ohjetta vastata vain yhteen kohtaan. Mutta vastaajan oli helppo vastata ohjeesta
poiketen, sill4 vastausvaihtoehdoissa oli sellaisia, ettd niista kaksi, jopa kolme saattoi tas-
méatad yhden vastaajan kohdalla. Td&ma ristiriitaiseen vastaamiseen mahdollistanut kysymy-
sasettelu heikent&é luotettavuutta. Validiteettiinkin liittyen kuviossa 15 esitetdan tutkimus-

ongelmien ja kyselylomakkeen kysymysten vastaavuus.

Kaiken kaikkiaan huomioitavaa on, ettd inhimillisyyttd vastaajan ja tutkijan osalta ei voi
sulkea pois. Aina on olemassa vaara erehtya tutkittaessa, tutkimustuloksia ké&siteltéessa,
mutta myos tuloksia tulkittaessa. Kokonaisuudessaan validiteetti ja reliabiliteetti on pyritty
huomioimaan koko tutkimuksen ajan mahdollisimman korkeana. Tutkimuksesta saadut tu-
lokset luovutettiin 30.12.2009 Kalustetalo Niemeld Ky:lle, jotta ne olisivat mahdollisimman
nopeasti hyodynnettavissa, eikd tutkimuksen merkitsevyys vahenisi. Tutkimustulokset
huomioitiin ensimmaisen kerran 4.1.2010 pidetyssa kokouksessa.
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6.5 Tutkimusaineiston kuvaus

Vastaajien taustatietoina kysyttiin sukupuolta, ikdd, ammattia tai asemaa, asuinpaikkakun-
taa, talouden kokoa (hldéd/talous) ja asumismuotoa. Sukupuolta tiedusteltiin kysymyksessa
1. Vastaajia oli 137. Heista naisia oli 75,2 % ja miehid vain 24,8 %. Tama ero voi johtua
siitd, ettd miehet eivat olleet yhtd innokkaita vastaamaan kyselyyn kuin naiset, mutta suun-
taa tdma ero ndyttad myos asiakkaiden osalta: suurin osa asiakkaista on naisia. Kuviossa 16

esitetadn vastaajien sukupuolijakauma.

Vastaajien sukupuolijakauma N =137

Mies 24,8

Nainen 75,2
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KUVIO 16. Vastaajien sukupuolijakauma

Vastaajien ik&4 tiedusteltiin kysymyksessa 2. Kyselyyn vastanneista nuorin oli 13-vuotias
ja vanhin 82-vuotias. Vaihteluvéli tutkimusjoukossa oli néin ollen 69. Eniten vastaajia oli
ikaryhmassa 51-60-vuotiaat eli 30,1 % kaikista vastanneista. Ikaryhmaan 41-50-vuotiaat
vastanneista kuului 22,8 %. Yli 60-vuotiaita vastanneista oli 18,3 %. VVahadinen mééara (15,4
%) vastaajista oli 30-vuotiaita tai nuorempia. Vastaajista vain yksi jatti ilmoittamatta ikan-
sd. Vastaajien iat noudattavat normaalijakaumaa (LIITE 3/1). Vastaajien luokiteltua ikdja-

kaumaa havainnollistetaan kuviossa 17.
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KUVIO 17. Vastaajien ikdjakauma

Kuviossa 6 esitettiin Kalustetalo Niemeld Ky:n vaikutusalueiden ikérakenteet. Kun luoki-
tellaan Kalustetalo Niemel& Ky:n asiakkaat samoihin ik&ryhmiin kuin kuviossa 6, voidaan
tuloksia jossain méérin verrata toisiinsa. Kalustetalo Niemel& Ky:n asiakkaista 98,4 % kuu-
luu ikdryhmaén 15-64-vuotiaat. Erityistd merkitsevyytta Kalustetalo Niemel& Ky:n kannalta
tiedolla ei ole, sill4 alle 15-vuotiaat eivét yleensa kdy itse huonekaluostoksilla. Yli 65-
vuotiaita vastanneista oli vain 0,8 %, kun haapajarvisistd kokonaisuudessaan yli 65-
vuotiaita on 17,2 %. T&han verrattuna huomioitavaa kuitenkin on, ettd Kalustetalo Niemel&
Ky:n asiakkaista yli 60-vuotiaita oli kuitenkin 18,3 %, vaikka yli 65-vuotiaita oli vain 0,8
%. Kuviossa 18 verrataan Kalustetalo Niemel& Ky:n asiakkaiden ikdjakaumaa koko maan

ja Haapajérven ikdjakaumaan.
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KUVIO 18. Kalustetalo Niemeld Ky:n asiakkaiden ikdajakauma verrattuna Haapajarven ja

Kyselylomakkeen kysymyksessé 4 tiedusteltiin vastaajien asuinpaikkakuntia. Kysymyksen
vaihtoehdot on muotoiltu Kalustetalo Niemeld Ky:n vaikutusalueella olevien kaupunki-
en/kuntien mukaan. Suurin osa vastanneista oli haapajérvisia (68,4 %). Pyhéajarvisia vas-
tanneista oli 10,3 % ja reisjarvisia 6,6 %. Muilta paikkakunnilta kotoisin olleista kyselyyn
vastanneista seitseman oli Nivalasta, kaksi Pihtiputaalta, kaksi Jyvéskylasta, loput kaikki

koko Suomen ikéjakaumaan (Tilastokeskus 2009)

eri puolilta Suomea. Vastaajien asuinpaikkakunnat esitetdan kuviossa 19.
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KUVIO 19. Vastaajien asuinpaikkakunnat
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Marraskuun 2009 tiedon mukaan Haapajarvellda on 7715 asukasta, Pyhajarvella 6008, Kér-
samaéelld 2929 ja Reisjarvelld 3019 (Véestorekisterikeskus 2009). Téhan tilastoon ei kuvion
19 tietoja voi peilata, sill& asiakkaat liikkuvat hyvin eri tavalla ja Haapajérvi itsessain on

etulyontiasemassa ollen Kalustetalo Niemeld Ky:n kotikaupunki.

Kyselyyn vastanneiden asumismuotoa tiedusteltiin kysymyksessa 6. Kalustetalo Niemel&
Ky:n arvion mukaan suurin osa sen asiakkaista asuu omakotitaloissa, ja paljon pienempi
osa rivi- ja kerrostaloissa. Tilastokeskuksen 31.12.2007 pdivittaméan tiedon mukaan haapa-
jarvisista 82,8 % asui rivitaloissa tai pientaloissa. Koko maan osalta kyseinen luku on tilas-
tokeskuksen mukaan 54,5 %. (Tilastokeskus 2009.)

Taman tutkimuksen tuloksiin tdsmaé parhaiten kuitenkin Kalustetalo Niemeld Ky:n oma
arvio. Tulosten mukaan Kalustetalo Niemel&d Ky:n asiakkaista 75,7 % asuu joko omakotita-
lossa tai paritalossa. Kysymyslomakkeessa oli vastausvaihtoehtona maatila-asunto. Kysei-
sen vaihtoehdon oli valinnut seitsemén vastaajaa. Kuviossa 20 ndmé seitsemén on laskettu
mukaan omakotitalo/paritalo -kohtaan. Rivitalossa asuu 12,5 % ja kerrostalossa 11,8 %.
Tama jako kuvastaa hyvin omakotitaloasumisen suosituimmuutta, mutta myods Kalustetalo
Niemeld Ky:n vaikutusalueen harvaa asutusta: on tilaa asua omakotitaloissa. Vastaajien

asumismuotoa havainnollistetaan kuviossa 20.
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KUVIO 20. Vastaajien asumismuoto
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Talouden kokoon liittyvaan kyselylomakkeen kysymykseen 5 saatiin 124 vastausta. Kalus-
tetalo Niemelda Ky arvioi asiakkaidensa talouksien kokoja ja vaihtoehdot kysymykseen 5
asetettiin timan arvion mukaan. Vastanneista suurimman osan eli 83,8 % talouksista oli 1-4
hengen talouksia. Verrattain suuri osa eli 22,6 % vastanneista kertoi asuvansa yksin. Suu-
rimman ryhman muodostivat kuitenkin kahden hengen taloudet, joita oli 32,2 %. Viiden tai
yli viiden henkilon talouksia vastanneiden osalta oli 16,1 %. Kyselyyn vastanneiden talou-
den kokoja havainnollistetaan kuviossa 21.

Talouden koko henkil6&/talous N =124
100
80
60
0,
"’ 40 22.6 — 16,9
20 | , 12,1 16,1
O _
1 hloa 2 hloa 3 hloa 4 hloa 5 hloa tai
Hl6&/talous enemman

KUVIO 21. Talouden koko henkilda/talous

Asemaa tai ammattia tiedustelevassa kyselylomakkeen kysymyksessa 3, suurin osa vastan-
neista ilmoitti kuuluvansa toimihenkilo-tyovéesto -ryhméan (48,9 %). Erityisesti maanvilje-
lijoiden (5,1 %) ja opiskelijoiden (8,0 %) méara oli pieni. Maanviljelijéiden osalta on kui-
tenkin huomioitava, ettd he ovat myos yritt4jid, mutta tdman liséksi voivat kayda liséksi ko-
tinsa ulkopuolella toissa, joten he ovat néiden syiden perusteella voineet valita jonkin toisen
vastausvaihtoehdon. Opiskelijoiden vahéisyys voi johtua esimerkiksi liikkeen imagosta tai
esimerkiksi opiskelijoiden omasta taloudellisesta tilanteesta tai valiaikaisista asumisratkai-
suista. Vastausvaihtoehdon "muut” valinneista seitsemén vastasi olevansa kotiditeja tai
tyottdmid, muiden tausta oli jokaisella erilainen. Vastanneiden ammattia tai asemaa koske-

vaa jakaumaa havainnollistetaan kuviossa 22.



65
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KUVIO 22. Vastaajien asema tai ammatti

Suurin osa Kalustetalo Niemeld Ky:n asiakkaista on tutkimuksen mukaan Haapajarvella

asuvia. laltaan asiakkaat ovat padasiassa yli 40-vuotiaita ja vastaajien sukupuolijakauman

perusteella suurin osa asiakkaista on naisia. Vastaajien ammatin tai aseman perusteella, 1&-

hes puolet asiakkaista kuului toimihenkil6ihin/tyovéestoon. Talouden koko vaihtelee 1-4

henkilon valilla. Asumismuotona vastaajilla on padasiassa omakotitalo/paritalo.
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7 TUTKIMUSTULOKSET

Tutkimuksen tulokset syntyvét tutkimusaineiston késittelyn myota. Tulosten osalta tarke&a
on huomioida teoreettinen viitekehys, jota havainnollistettiin kuviossa 1 sek& tutkimuson-
gelmat ja tutkimusmenetelmaét, joista kerrottiin luvussa 6. Tutkimustulosten osalta huomioi-
tavaa on myos kuviossa 15 esitetty yhteys kyselylomakkeen ja tutkimusongelmien valilla.
Tassé luvussa esitetddn tutkimuksen tulokset, joita havainnollistetaan taulukoilla ja kuvioil-
la. Viimeinen kysymys oli avoin kysymys, jonka vastaukset 10ytyvat kootusti liitteesta 2.

7.1 Asiakkaiden tyytyvaisyystarjoomaan

Ensimmadinen tutkimuksen p&dongelma kaésittelee asiakkaiden tyytyvaisyytta Kalustetalo
Niemeld Ky:n toimintaan. Ensimmadisend tdhan padongelmaan liittyvané alaongelmana on
millaisia nakemyksia asiakkailla on Kalustetalo Niemel& Ky:n tarjoomasta. Kuviossa 15
esitetyn mukaisesti tdhén alaongelmaan vastattiin kyselylomakkeen kysymyksilla 11, 13 ja
14,

Kyselyn mukaan asiakkaat vaikuttavat padasiassa tyytyvaisiltd Kalustetalo Niemel&d Ky:n
tuotevalikoimaan ja tuotteisiin. Kuviosta 23 voi nahd4, ettd vastanneista 21,3 % on erittain
tyytyvdisia ja 59,8 % melko tyytyvdisia tuotevalikoimaan kokonaisuudessaan. Yhteensé
tdma tarkoittaa 81,1 %:a. Kyselyyn vastanneista 15,7 % on kuitenkin sitd mieltd, ettei ole

tyytyvainen, eika tyytymaton tuotevalikoimaan kokonaisuudessaan.
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KUVIO 23. Tyytyvaisyys tuotevalikoimaan

Taulukossa 1 esitetddn vastaajien tyytyvaisyys tuotteisiin ja tuotevalikoimaan muuttujien
keskiarvoilla. Asteikko vastaa kyselylomakkeen kysymyksen 11 asteikkoa, jossa humero 1
tarkoittaa erittdin tyytymatonta ja numero 5 erittdin tyytyvaistd. Kuviossa ei ole huomioitu
el mielipidettd” -vastauksia. Kaikki saadut keskiarvot ovat l&dhelld ”melko tyytyvéinen” -
vastausvaihtoehtoa ja keskiarvot vaihtelevat valilla 3,9-4,4. Tdma tarkoittaa kokonaisuu-
dessaan sitd, ettd vastaajat ovat melko tyytyvéisia tuotteisiin ja tuotevalikoimiin tarkasteltu-
na eri ndkokulmista. Heikoimmat arvosanat on saanut tuotevalikoiman laajuus keskiarvolla
3,9 ja tuotevalikoiman monipuolisuus keskiarvolla 4,0. Parhaan keskiarvon sai tuotteiden
laatu, jonka osalta keskiarvo oli 4,4. Naitd keskiarvoja havainnollistetaan taulukossa 1.

Taulukosta 1 voi havaita keskihajontojen olevan suunnilleen samaa luokkaa kaikissa. Suu-
rin keskihajonta on tuotteiden toimitusajan kohdalla ja pienin tuotteiden laadun osalta. Kes-
kihajontojen perusteella voidaan todeta, ettd kyselyyn vastanneet olivat melko yksimielisia

vastauksissaan.
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TAULUKKO 1. Tyytyvaisyys tuotevalikoimaan ja tuotteisiin

Tyytyvaisyys N K eskiarvo K eskihajonta
Tuotteiden toimitusaikaan 113 4,18 0,79
Tuotteiden |0ydettavyyteen 120 4,23 0,75
Tuotteiden esillepanoon 120 4,25 0,71
Tuotteiden hinta-laatusuhteeseen 121 4,13 0,66
Tuotteiden laatuun 126 4,43 0,64
Tuotevalikoiman laajuuteen 122 3,92 0,77
Tuotevalikoiman monipuolisuu-

teen 126 4,03 0,71

Asiakkailta tiedusteltiin kyselylomakkeen kysymykselld 14 tekij6ita, joihin vastaajat ovat
pettyneitd tai tyytymattomia Kalustetalo Niemeld Ky:n toiminnassa. Erityisesti huomioita-
vaa on, ettd 16,2 % vastanneista oli ilmoittanut olevansa pettynyt/tyytyméton tuotevalikoi-
man laajuuteen/monipuolisuuteen. Tassa kohtaa on pieni ristiriita, silld suurin osa vastan-
neista oli kuitenkin vastannut kysymyksessa 11 olevansa joko erittdin tai melko tyytyvdisia
kyseisiin asioihin (kuvio 23 ja 24). Tuotteiden osalta vastanneista tyytymattomié johonkin
asiaan oli kaiken kaikkiaan 22 %. Tyytymaéttomyytta/pettyneisyyttd Kalustetalo Niemel&
Ky:n tuotteisiin ja tuotevalikoimiin on havainnollistettu kuviossa 24. On kuitenkin huomi-
oitava, ettd yksi vastaaja on voinut valita useamman kuin yhden vastausvaihtoehdon, miké

aiheuttaa harhaa vastaajien maéraan ja siten tulokseen.
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KUVIO 24. Tyytymattomyys/pettyneisyys Kalustetalo Niemeld Ky:n tuotteisiin/tuoteva-
likoimaan

Tyytyvdisyyteen tuotevalikoiman suhteen miehet ja naiset ovat antaneet hieman erilaisia
vastauksia. Silti suurin osa naisista ja miehistd on joko melko tai erittdin tyytyvaisia tuote-

valikoimaan kokonaisuudessaan. VVastauksia on havainnollistettu kuviossa 25.

Tyytyvaisyys tuotevalikoimaan kokonaisuudessaan sukupuolen
M &dra (%) mukaan tarkasteltuna
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KUVIO 25. Tyytyvaisyys tuotevalikoimaan kokonaisuudessaan sukupuolen mukaan tar-

kasteltuna
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Ihmiset ostavat jossain maarin erilaisia tuotteita erilaisiin koteihin. Taman vuoksi kuviossa
26 esitetddn tyytyvaisyys tuotteisiin asumismuodon mukaan. Kyseisestd kuviosta voi péa-
tellg, ettei asumismuoto vaikuta merkittavasti tyytyvaisyyteen tuotevalikoimaa kohtaan.
Kuviossa huomioitavaa kuitenkin on, ettd kerros-, rivi ja omakoti-/paritalossa asuvien maéa-

rat poikkesivat toisistaan hyvin paljon, joten erityista merkitsevyytté ei kuviolle voi antaa.

Tyytyvaisyys tuotevalikoimaan kokonaisuudessaan
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KUVIO 26. Asumismuodon vaikutus tyytyvaisyyteen tuotevalikoiman suhteen

Asiakkailta tiedusteltiin kyselylomakkeen kysymyksesséd 13 sitd, kuinka hyvin Kalustetalo
Niemeld Ky:Itd ostetut tuotteet ovat vastanneet odotuksia. Vastauksia havainnollistetaan
kuviossa 27. Vastaajista 56,1 % oli sita mieltd, ettd tuotteet ovat vastanneet odotuksia erit-
tain hyvin. ”Melko hyvin” -vastausvaihtoehdon valitsi 36,2 %. Vastanneista erittdin positii-
visen mielikuvan antaa asiakkaiden odotusten ja tuotteiden vastaavuudesta se, ettd kysely-
lomakkeen vastausvaihtoehtoja "melko huonosti” tai “erittdin huonosti” ei ollut valinnut

kukaan.
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KUVIO 27. Kalustetalo Niemeld Ky:lt4 ostettujen tuotteiden ja odotusten vastaavuus

Kyselylomakkeen kysymyksessd 9 tiedusteltiin todennakdisyytta hankkia huonekalu-
jalsisustustuotteita tulevan puolen vuoden aikana. Saadut tiedot huomioidaan tassé kohtaa,
vaikka ne eivat taysin kosketa tyytyvaisyytta tarjoomaan.

Tulevan puolen vuoden aikana kuvion 28 mukaisesti eniten “aivan varmasti” -vastauksia
saivat maaréllisesti matot. N&it4 “aivan varmasti” -vastauksia oli mattojen osalta 33,3 %.
Vastanneista mattojen osalta "mahdollisesti” tai "aivan varmasti" -vastauksen antaneita oli
yhteensa jopa 84,3 %. Lahes yhté suuri osa asiakkaista eli 77 % oli sitd mieltd, ettd hankkii
aivan varmasti tai mahdollisesti valaisimen tulevan puolen vuoden aikana. Véhiten ”Aivan
varmasti” -vastauksia saivat maaréllisesti tyotuolin tai -péydén, ruokailuryhmaén ja hyllysto
hankinta. N&diden kolmen ryhméan osalta "mahdollisesti” -vastauksia oli kuitenkin melko
paljon. Ruokailuryhmien osalta ”ei missdén tapauksessa” -vastauksia oli eniten, jopa 61,7

%. Kuviossa 28 havainnollistetaan hankintojen todennékdéisyytté tuoteryhmittain.
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KUVIO 28. Huonekalujen/sisustustuotteiden hankinnan todennékdisyys tuoteryhmittain

7.2 Asiakkaiden tyytyvaisyys myymalaan

Asiakkailta tiedusteltiin tyytyvéisyyttd Kalustetalo Niemel& Ky:n tilaratkaisuihin ja viihty-
vyyteen eri nadkokulmista. Kyselylomakkeen kysymyksessa 11 tiedusteltiin tyytyvéisyytta
sijaintiin ja aukioloaikoihin, viihtyvyyteen, ilmapiiriin, jarjestykseen ja siisteyteen. Vas-

tauksia néihin tekijoihin kuvataan keskiarvoilla taulukossa 2. Taulukossa kdytetddn samaa
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asteikkoa kuin kyselylomakkeessa eli 1 tarkoittaa erittdin tyytymatonta ja 5 erittdin tyyty-
vaista. Asiakkaat ovat olleet p&éasiassa erittdin tyytyvaisia Kalustetalo Niemeld Ky:n toi-
mintaan, sill& keskiarvot kaikkien muuttujien kohdalla vaihtelevat vélilla 4,3-4,7. Hei-

koimman arvosanan sai myymalan jarjestys ja parhaimman myymalan sijainti.
Taulukossa 2 esitetddn my0s keskihajonnat asiakkaiden tyytyvaisyyttd myymaldan mitatta-

vista asioista. Suurin keskihajonta on myymalan aukioloaikojen osalta, pienin myymalén si-

jainnin osalta. Keskihajontaa on kokonaisuudessaan kuitenkin hyvin vahan.

TAULUKKO 2. Tyytyvdisyys myymal&én ja sen toimintaan

N Keskiarvo Keskihajonta
Myymalan siisteys 129 4,5 0,66
Myymalan jarjestys 128 4,3 0,66
Myymalan ilmapiiri 125 4,6 0,69
Myymalan viihtyvyys 127 4.4 0,66
Myymal&n aukioloaj at 126 4,5 0,74
Myymalan sijainti 133 4,7 0,54

Kysymyksesséd 12 kysyttiin asiakkaiden mielipidetta siitd, kuinka hyvin Kalustetalo Nieme-
14 Ky:n myymél4 ja liikkeen toiminta vastaavat odotuksia. Vastauksia on havainnollistettu
kuviossa 29. Suurin osa asiakkaista vastasi myymalan ja liikkeen toiminnan vastaavan odo-
tuksia erittain hyvin (45,9 %) tai melko hyvin (50,3 %). Yksikdan vastaajista ei valinnut
vaihtoehtoa “erittdin huonosti” ja vain yksi vastasi myymaélén ja liikkeen toiminnan vastaa-

van odotuksia melko huonosti.
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KUVIO 29. Myymalan ja liikkeen toiminnan vastaavuus odotuksiin nahden

Kysymyksessé 14 tiedusteltiin pettyneisyyttéd/tyytyméattomyyttd myymalan ulkoasuun. 136
vastaajasta vain 10 vastasi olevansa pettynyt/tyytymaton myymalan ulkoasuun, miké tar-
koittaa 0,7 %:a. Huomioitavaa on kuitenkin sanallisissa vastauksissa (LI TE 2) kysymyksen
15 kohdalla ilmennyt asiakkaiden huomio myymalan hyvasté sijainnista ja viihtyvyydesta.
Erityistd merkitsevyytta ei kuitenkaan néille kommenteille voi antaa, silld huomiot talta

osin olivat yksilollisia.

Taulukossa 3 havainnollistetaan odotusten vastaavuutta myymaélan ja liikkeen toimintaan
ammatin tai aseman mukaan. Taulukko on muodostettu kysymyksen 14 tietojen ja taustatie-
tojen avulla. Keskihajonta on véhdistd ja keskiarvot tasaisia. Parhaiten myymala tuntuu vas-
taavan odotuksia eldkeldisten mielestd. Tilastollisesti erot ovat pienid. Tuloksen luotetta-
vuutta heikentdd se, ettd eri ammatti- tai asema-ryhmaén kuuluvia on vastanneista hyvin eri

maarat.
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TAULUKKO 3. Odotusten ja myymél&n toiminnan vastaavuus ammatin tai aseman mu-

kaan

Ammatti tal asema N K eskiarvo K eskihajonta
Johtavassa asemassa 14 45 0,65
olevalyrittga

Maanviljdija 7 41 0,69
Toimihenkil6/tyovaesto 67 4,4 0,58
Opiskdlija 11 43 0,47
Elakeldinen 21 4.6 0,51
Muu 12 43 0,87
Y hteensa 132 4.4 0,61

Kalustetalo Niemeld Ky:ssa kdy my0s asiakkaita kotikaupunkina toimivan Haapajarven li-
séksi muista ldhikunnista. T&mén vuoksi huomioidaan kuviossa 30 tyytyvéisyys myymalan
sijaintiin liittyen kunnittain. Erityisesti huomioitava on, etta taulukosta on poistettu erittain
tyytymattomat ja melko tyytymaéttomat, silla niit4 ei ollut lainkaan. Haapajarviset ovat itse
erittain tyytyvdisia myymaldn sijaintiin, mutta muutkaan kyselyyn vastanneet eivat olleet
erityisesti tyytyméttomid. Tuloksen luotettavuutta kunnittain ilmaistuna véhentaa vastaajien

vahyys: suurin osa vastaajista oli haapajérvisiéa.

Tyytyvaisyys myymalan sijaintiin asuinpaikkakunnittain

[ [ [ [
Haapajarvi N = 91 -
| m Erittdin tyytyvainen
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Kérsamaki N = 1 -1 Ei tyytyviinen, eika
) tyytymaton
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KUVIO 30. Tyytyvaisyys myymalan sijaintiin Kalustetalo Niemel& Ky:n vaikutusalueella
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Edelleen myymélan sijainnin vuoksi kuviossa 31 kuvataan tyytyvaisyytta aukioloaikoihin
kunnittain. Huomattavaa on edelleen haapajérvisten itsensa tyytyvaisyys aukioloaikoihin.
Tuloksen luotettavuutta kunnittain ilmaistuna véhentda kuitenkin se, ettd vastaajia muista

kunnista oli verrattain vahén.

Tyytyvaisyys myymalan aukioloaikoihin Kalustetalo Niemela
Ky:n vaikutusalueella
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KUVIO 31. Tyytyvéisyys myymélén aukioloaikoihin Kalustetalo Niemel&d Ky:n vaikutus-

alueella

Kyselylomakkeen kysymyksessd 10 kysyttiin asiointikertojen méérad Kalustetalo Niemela
Ky:ssé. Tuloksista saatu tieto kertoo osaltaan sen, kuinka tyytyvéisid asiakkaat ovat Kalus-
tetalo Niemeld Ky:n toimintaan. Kuten kuviossa 15 todettiin, kysymys 10 liittyy asiakasus-
kollisuuden kautta asiakastyytyvéisyyteen. Asiakkuudet on helppo sdilyttdd mikéli asiak-
kaat ovat tyytyvaisia.

Tiedusteltaessa asiakkailta heidan asiointikertojensa arvioitua mééraa kyselylomakkeen ky-
symyksessa 10, vastanneista 36,3 % kertoi ostaneensa viimeisen vuoden aikana 2-3 kertaa.
Yhtd moni vastasi kuitenkin ostaneensa kerran viimeisen vuoden aikana. Vastanneista 14,1
% arvioi, ettei ole viimeisen vuoden aikana ostanut kertaakaan Kalustetalo Niemeld Ky:n
tuotteita ja 13,3 % arvioi ostaneensa yli kolme kertaa. Kuviossa 32 havainnollistetaan tat4

asiakkaiden asiointi-/ostotiheytta.
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Asiointitiheys arvioituna edellisen vuoden aikana ~ N =135
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KUVIO 32. Asiointitiheys arvioituna edellisen vuoden aikana

Kuviossa 33 luokitellaan asiointikerrat idan mukaan. Tdma luokitus on tehty sen vuoksi, etta
Kalustetalo Niemeld Ky:ssa oletetaan erityisesti nuorten kdyvan myymaldsséd harvemmin
kuin esimerkiksi 40-60-vuotiaiden. Tutkimustulosten mukaan asiointikerrat vaihtelevat i&n
mukaan kohtalaisen paljon. Suurta hajontaa ei yli 30-vuotiaiden osalta 16ydy. Huomattavaa
kuitenkin on, ettd Kalustetalo Niemel& Ky:n oletus pitda siind maarin paikkansa, ettd kuvi-
on 33 luokituksella harva asiakkaista on juuri itsenéistyvié ja sen vuoksi huonekaluja tarvit-

sevia hieman alle 21-vuotiaita.
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Asiointikerrat arviona viimeisen vuoden ajalta idn mukaan
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KUVIO 33. Asiointikerrat ian mukaan

Koska Kalustetalo Niemeléd Ky:ll& on laaja asiakaskunta ja paljon asiakkaita kdy myds naa-
purikunnista Reisjarveltd, Pyhdjarveltd ja Karsdmaeltd, voidaan erottaa asiointitiheys myos
kotipaikkakunnan mukaan. N&in on tehty kuviossa 34. Kunnittain ilmaistuna eroja 16ytyi
kévijoiden méaarassa, mutta myos asiointitineydessd. Kalustetalo Niemelda Ky:n kotikau-
pungista Haapajérveltd hieman yli puolet ilmoitti kdyneensa 2—3 kertaa tai yli kolme kertaa.
Tulosten perusteella pyhgjarviset tuntuvat vierailevan lahes yhtd useasti myymaldssa ja
reisjarviset hieman vahemman. Kérsamékisia vastanneista oli vain yksi, joten tulos ei Kar-

sdmaen osalta ole vastanneiden vahyyden vuoksi luotettava.
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Asiointitiheys arviona viimeisen vuoden ajalta
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KUVIO 34. Asiointitiheys kotipaikkakunnan mukaan

Kokonaisuudessaan tutkimuksesta saatujen ja jo esitettyjen tietojen perusteella, asiakkaat
vaikuttavat eri kuvioiden mukaan hyvin tyytyvéisilta Kalustetalo Niemeld Ky:hyn. T&ssa
kohdassa huomioita taytyy kiinnittdd myos liitteessa 2 oleviin kyselylomakkeen kysymyk-
sen 15 vastauksiin. Monet ovat vapaamuotoisissa palautteissa Kiittdneet erityisesti asiakas-

palvelua.

7.3 Asiakkaiden tyytyvéisyys palveluun

Ensimmaisen tutkimusongelman kolmas alaongelma kasittelee asiakkaiden ndkemyksia yri-
tyksen palvelusta. Kuvion 15 mukaisesti kolmatta alaongelmaa késitellddan kysymyksissa
11, 12 ja 14. Kysymyksestd 11 saatujen tulosten perusteella asiakkaat vaikuttivat erittdin
tyytyvaisiltd kysyttdessa heidén tyytyvéisyyttddn asiakaspalveluun kokonaisuudessaan, silla
kaikki 128 kysymykseen 11 vastannutta olivat joko melko tyytyvaisié tai erittdin tyytyvéi-
sid. Tat4 asiakkaiden tyytyvaisyytta havainnollistetaan kuviossa 35.
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Tyytyvaisyys asiakaspalveluun kokonaisuudessaan N = 128
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KUVIO 35. Tyytyvaisyys asiakaspalveluun kokonaisuudessaan

Huomioitavaa kuitenkin on kuvioon 35 liittyen, ettd kyselylomakkeen kysymyksessé 14 jo-
pa 4,6 % (N= 130) vastanneista oli vastannut olevansa tyytymé&ton asiakaspalveluun koko-

naisuudessaan.

Vaikka taulukossa 1 ja kuviossa 24 huomioitiin tyytymattomyys kasauspalveluun, toimitus-
aikaan, tuotevalikoiman laajuuteen/monipuolisuuteen ja tuotteiden laatuun, esitetddn ne
myo6s kuviossa 36 asiakaspalveluun liittyvind tekijoind. Kuvio 36 havainnollistaa tyytyvéi-
syyttéd asiakaspalvelun eri osiin kysymyslomakkeen kysymyksen 11 mukaisesti. Kuviossa
ei ole huomioitu "Ei mielipidettd” -vastauksia. Asiakkaat olivat yleisesti erittain tyytyvaisia

eri asiakaspalvelun osa-alueisiin.

Kotiinkuljetuspalvelun osalta keskiarvo on 4,0, mik& on toiseksi heikoin arvosana, mutta ei
huono. Kassatyoskentely ja opastus tuotteen kayttéon sai arvosanat 4,4. Henkil6kunnan
palvelualttiutta ja ystavallisyytta kehuttiin myos kyselylomakkeen avoimen kysymyksen 15
vastauksissa (LIITE 2). Henkilokunnan riittdvyys on hyvin tilannekohtaista, mutta keskiar-
vo 4,5 on hyvé senkin osalta. Asiakaspalvelun joustavuus, sujuvuus ja henkilokohtaisuus
ovat saaneet myds hyvat arvosanat, mutta kuten muutkin asiat asiakaspalvelussa, myos né-

mé& kolme koetaan hyvin subjektiivisesti.
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Tyytyvéisyys asiakaspalveluun
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KUVIO 36. Tyytyvaisyys asiakaspalvelun eri osa-alueisiin

Kyselylomakkeen kysymyksessa 14 pyydettiin vastaajia kertomaan mihin teki-
jaan/tekijoihin he ovat pettyneitda/tyytymattomia Kalustetalo Niemeld Ky:n toiminnassa.
Asiakaspalveluun liittyen vaihtoehtoina olivat asiakaspalvelu kokonaisuudessaan, mika
huomioitiin kuviossa 35. Kuviossa 37 kootaan kaikki kysymyslomakkeen vastaukset kysy-
mykseen 14 yhteen, vaikka osa asioista esitettiin jo aikaisemmin kuviossa 24. Kuvion 37
mukaisesti voidaan nahda kokonaisuudessaan tyytymattomyytta aiheuttavat tekijat. Tulos-
ten perusteella harva vastaaja on tyytyméaton. Eniten tyytyméattomyytté oli aiheuttanut tuo-

tevalikoiman laajuus/monipuolisuus.
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KUVIO 37. Vastanneiden tyytymattomyys/pettyneisyys

Asiakkaat vaikuttivat hyvin tyytyvaisilta kokonaisuudessaan. Tyytymattomia vastaajia oli
hyvin vahén, kuten kuviosta 37 voi paatella. Eniten tyytyméattomyytté heratti kuitenkin tuo-
tevalikoiman monipuolisuuden puute. Kuviossa 38 kuvataan idn merkitystd tyytymatto-
myyteen tuotevalikoimaa kohtaan. Kuviossa 38 huomioitavaa on kuitenkin se, ettd vastaa-
jista alle 40-vuotiaita oli verrattain vahan, seké se, ettd vastaajien tyytymattomyys oli koko-
naisuudessaankin hyvin vahaista. Eniten tyytymattomyyttd oli ikdryhmissa 51-60-vuotiaat
ja 31-40-vuotiaat.
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KUVIO 38. 1&n merkitys tyytymattdmyyteen tuotevalikoiman monipuolisuuden suhteen

7.4 Nykyisen suhdannevaihtelun vaikutukset ostokayttaytymiseen

Toinen tutkimusongelma kasittelee nykyisen suhdannevaihteluiden vaikutusta asiakkaiden
huonekaluja koskeviin ostopaatoksiin. Kuvion 15 mukaisesti toista tutkimusongelmaa kasi-
telld&n kyselylomakkeen kysymyksissa 7 ja 8.

Suhdannevaihtelun vaikutuksista yleisesti ostokayttdytymiseen kysyttiin kyselylomakkeen
kysymykselld 7. Suurin osa vastanneista eli 58,4 % ilmoitti vertailleensa hintoja aikaisem-
paa enemman. Jopa 29,2 % kertoi jattdneensa hankkimatta jotain mitd olisivat ehké tarvin-
neet. Suhteellisen suuri maara eli 23,3 % oli vastannut muuttaneensa suunnitelmia hankin-
ta-aikomusten suhteen. Joustavampia maksuehtoja oli kayttanyt tai pyytanyt 12,4 % ja
edullisempaan vaihtoehtoon oli tyytynyt 10,2 %. Suhdannevaihteluun liittyen kyselyyn vas-
tanneiden mielipiteitd havainnollistetaan kuviossa 39.
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KUVIO 39. Suhdannevaihtelun vaikutukset ostokayttaytymiseen

Koska kysymyksessa on laman vaikutus, tarkoittaa suunnitelmien muutokset yleensé joko
ostamatta jattdmistd, edullisempaan vaihtoehtoon tyytymistd tai molempia vaihtoehtoja
néista eri tuotteiden osalta. Tasté syysta vastaaja saattoi kokea, ettd lomakkeen vastausvaih-

toehdoissa oli paallekkaisyyksia.

Kuviosta 40 voidaan huomata, ettd erityisesti hintavertailu on lisdantynyt toimihenkil®i-
den/tyGvéeston osalta. Toimihenkil6istéd/tyovéaestostd 31,4 % vastasi kyselylomakkeessa
suhdannevaihtelun aikana tai sen seurauksena vertailleensa hintoja aikaisempaa enemman.
Tilastollista merkitsevyyttd khin-nelio -testi (LIITE 4/1) ei talle tulokselle anna (p=0,683).
Huomiotta ei voi kuitenkaan jattaa sita, ettd Kalustetalo Niemelda Ky:n kyselyyn vastanneis-
ta asiakkaista jopa 48,9 % ilmoitti kuuluvansa ryhméaan toimihenkil6/tyovéestd. Kuviossa
40 havainnollistetaan ammatin tai aseman ja suhdannevaihtelun vaikutuksia toisiinsa hinto-

jen vertailun nakdkulmasta.
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Hintavertailu nykyisen suhdannevaihtelun aikaan eri ammaittiryhmissa
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KUVIO 40. Hintavertailu suhdannevaihtelun aikaan eri ammattiryhmissé

Kysymyksessé 8 tiedusteltiin nykyisen suhdannevaihtelun vaikutuksia huonekaluja koske-

viin ostopéatoksiin. Kyselyyn vastanneista vain 31,6 % oli valinnut vastausvaihtoehdon la-

ma e vaikuta millaan tavalla hankinta-aikomuksiini. Toisinpdin ilmaistuna 68,4 % oli sita

mieltd, ettd lama jollain tavalla vaikuttaa hankinta-aikomuksiin. Kuvion 41 mukaisesti suh-

dannevaihtelu tuntuu vaikuttavan erityisen suuresti harkitsevaisuuden lisddntymiseen osto-

paéatoksia tehtéessa, silla 44,9 % ilmoitti harkitsevansa suhdannevaihtelun vuoksi tarkem-

paan mita tarvitsee ja mita ei. 14,7 % vastasi siirtdvansa laman vuoksi hankinta-aikomuksia

tuonnemmaksi. Vastanneista 8,8 % vastasi hankkivansa edullisempia tuotteita ja vastaavasti

laadukkaampia tuotteita aikoi hankkia 8,1 %. Hankinta-aikomuksia kokonaan ei aikonut pe-

ruuttaa kukaan ja yksi vastasi laman vaikuttavan muuten kuin lomakkeessa esiintyvilla ta-

voilla. Vastaaja ei perustellut vastaustaan.
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KUVIO 41. Suhdannevaihtelun vaikutukset huonekaluja koskeviin ostopaatoksiin

Huonekaluja koskeviin ostopaatoksia liittyvaan lomakkeen kysymykseen 8 oli 31,6 % vas-
tannut, ettd lama ei vaikuta milladn tavalla hankinta-aikomuksiin. Ristiriitaa vastauksien
osalta aiheuttaa hieman kuitenkin se, ettd 58,4 % vastaajista on lomakkeen kysymyksessa 7
kertonut vertailevansa hintoja normaalia enemman (KUVIO 39). Huonekalut kuitenkin ovat
suhteellisen suuria hankintoja, joten niiden osalta harkintaa varmasti kaytetddn ja hintoja

vertaillaan.

Koska vastanneiden talouden koot vaihtelivat kohtalaisen paljon, voisi olettaa, ettd suhdan-
nevaihtelu vaikuttaa eri kokoisiin perheisiin ja talouksiin eri tavalla. Nykyinen suhdanne-
vaihtelu nékyi kuvion 39 mukaisesti eniten hintojen vertailun lisddntymisend. Kuviossa 42

huomioidaan talouden koon vaikutukset hintavertailuun. Kuviosta on huomattavissa etta
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prosentteina eniten hintoja vertaillaan neljan henkilon talouksissa. Otos on kuitenkin pieni,

joten erityistd merkitsevyytta ei tulokselle voi antaa.

Suhdannevaihtelun aikana hintojen vertailu erikokoisissa talouksissa
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KUVIO 42. Suhdannevaihtelun aikana hintojen vertailu eri kokoisissa talouksissa
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8 JOHTOPAATOKSET JA ARVIOINTI

8.1 Vastaukset tutkimusongelmiin

Asiakastyytyvaisyystutkimuksen tavoitteena oli saada vastaukset kahteen padongelmaan.

Ensimmainen padongelman oli seuraava:

Kuinkatyytyvéaisia asiakkaat ovat Kalustetalo Niemela Ky:n toimintaan?

Seuraavassa vastataan padongelman pohjalta asetettuihin alaongelmiin.

Millaisia ndkemyksid asiakkailla on Kalustetalo Niemeld Ky:n tarjoomasta?

Tutkimustulosten pohjalta voidaan todeta, ettd Kalustetalo Niemelda Ky:n asiakkaat ovat
paéasiassa tyytyvéisia tarjoomaan. Vastaajista suurin osa oli sitd mieltd, ettd tuotevalikoima
on riittdvan laaja ja monipuolinen. Tyytyvaisimpié vastaajat tuntuivat tuotteiden osalta ole-
van niiden laatuun. Suurin osa vastaajista oli kertonut Kalustetalo Niemel& Ky:It4 ostettujen

tuotteiden vastanneen odotuksia joko melko tai erittain hyvin.

Millaisia nékemyksid asiakkailla on Kalustetalo Niemela Ky:n myymalan tilaratkai-

sustajaviihtyvyydesta?

Myymaélén tilaratkaisut ja viihtyvyys koettiin hyviksi tai erittdin hyviksi. Eroja vastausten
valilla ei merkittdvassa méarin esiintynyt. Suurin osa ilmoitti myymalan ja liikkeen toimin-
nan vastaavan odotuksia erittdin hyvin tai melko hyvin. Erityisesti tyytyvéisia asiakkaat
tuntuivat olevan sijaintiin ja ilmapiiriin, mutta eroja muihin tutkimuksessa esitettyihin osa-

alueisiin ei vastanneiden kesken merkittdvassa maarin esiintynyt.

Millaisia ndkemyksid asiakkailla on Kalustetalo Niemeld Ky:n palvelusta?

Kaikki vastanneet ilmoittivat olevansa joko erittéin tai melko tyytyvéisia asiakaspalveluun

kokonaisuudessaan. Hajontaa ilmeni hieman, kun asiakaspalvelua tarkasteltiin eri nako-
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kulmista. Kasauspalveluun oltiin hieman tyytymattomampia kuin muihin erikseen kysely-
lomakkeessa mainittuihin asioihin, mutta keskiarvolla tarkasteltuna senkin saama arvosana
oli 3,5 asteikolla 1-5, jossa 1 = erittdin tyytymaton ja 5 = erittéin tyytyvdinen. Muutoin eri
osa-alueiden keskiarvot olivat 4-4,8 vililtd. Kontrollikysymyksilla kysyttdessa tyytymét-
tomyytta eri tekijoihin, palvelu ei kuitenkaan ollut tyytymattomyytta aiheuttanut tekija. Sa-
nallisissa kommenteissa Kkiitettiin kehityksestd aikaisempaan verrattuna ja erityisesti asia-
kaspalvelu sai positiivisia kommentteja.

Tutkimuksen toinen padongelma asetettiin seuraavasti:

Millainen vaikutus nykyisella suhdannevaihtelulla on asiakkaiden huonekaluja kos-

keviin ostopaatoksiin?

Suhdannevaihtelu vaikuttaa tutkimustulosten perusteella jonkin verran asiakkaiden huone-
kaluja koskeviin ostopéatoksiin. P&dasiassa suhdannevaihtelu nakyy Kalustetalo Niemeld
Ky:n asiakkaiden osalta ensinnédkin hintojen vertailuna, silla yli puolet oli ilmoittanut ny-
kyisen suhdannevaihtelun vuoksi vertailevansa hintoja normaalia enemman. Toisekseen jo-
pa 29,2 % oli ilmoittanut jattaneensd hankkimatta jotain mitd olisi ehka tarvinnut. Lisaksi
ldhes puolet vastaajista kertoi harkitsevansa nykyisen suhdannevaihtelun vuoksi tarkem-

paan mitd oikeasti tarvitsee ja mita ei.

8.2 Kehittamistoimenpiteet

Asiakastyytyvéisyyden osalta Kalustetalo Niemeld Ky:n toiminta vaikuttaa tutkimustulos-
ten pohjalta erittdin vakuuttavalta: pohja on rakennettu vahvaksi. Kehitettdvaa asiakastyy-
tyvéisyyden osalta ei paljoa ole. Tarkeintd on, ettd asiakastyytyvaisyytta yllapidetadan jat-

kossakin, jolloin myos tuleviin haasteisiin on helpompaa vastata.
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8.3 Tutkimuksen arviointi

Tutkimuksen ensimmaisend pa&ongelmana oli selvittdd kuinka tyytyvaisid asiakkaat ovat
Kalustetalo Niemeld Ky:n toimintaan. Tutkimustuloksista saatiin arvokasta tietoa Kaluste-
talo Niemeld Ky:n asiakkaista ja heidan kasityksistdan. Tutkimusongelmat olivat alun muo-
toiluvaikeuksien jalkeen selkeét ja ne ohjasivat tutkimusta koko prosessin ajan. Tyon alku-
vaiheessa ei huomannut sitd, miten tarked merkitys tutkimusongelmilla on tyon etenemises-
s& ja sen koossa pysymisessd. Teoriaosio tuo ty6hon syvyytta ja uusia ndkokulmia tutki-

musaineiston tulkintaan.

Asiakastyytyvaisyystutkimuksessa kasiteltiin vahvasti asiakkaan nakdkulmasta Kalustetalo
Niemeld Ky:n toimintaa. Tutkimustuloksia voidaan hyddyntaa kehitettaessé tulevaisuudes-
sa toimintaa ja vastattaessa tulevaisuuden haasteisiin. Tyd kokonaisuudessaan on opettanut
katsomaan asioita monelta eri ndkokannalta ja se on prosessimaisuudellaan opettanut karsi-
vallisyyttd. Vaikka ty6 vei aikaa eikd sen tekeminen aina ollut helppoa, mielenkiinto sen

tekemisessé séilyi.

Tydsséani erityisen hyvana pidéan teoriaosion syvyyttd. Vaikka lomake testattiin kymmenell&
ihmiselld, kysymysten muotoilussa ja kysymysten madréssa olisi ollut parantamisen varaa.
Mikali lomake olisi ollut muodoltaan hieman erilainen ja tarkkoja tutkimusongelmiin pu-
reutuvia kysymyksid hieman enemmaén, myods toinen paaongelma olisi saanut enemmén
luotettavuutta osakseen. Tutkimusaineiston kasittelyssa pyrittiin huomioimaan Kalustetalo
Niemeld Ky:n ndkdkulmaa ja tekem&én kuvioista mahdollisimman helposti luettavia ja yri-

tyksessa helposti hyddynnettavia.

Mielestani ty0 on puutteistaan huolimatta onnistunut. Tyon ajoittaminen vuosien 2009 ja
2010 vaihteeseen tuo osittain sattumalta Kalustetalo Niemeld Ky:n kaltaisille huonekalu-
liikkeille yhden nakokulman hyddynnettavéksi, kun pohditaan toiminnan kehittdmista ja
muuttamista jatkossa Indoor Group Oy:n aiheuttaman pakon edessa. Tyo tuo huonekalu-
alalle talla hetkelld vahvan ndkemyksen siitd, mitk& ovat Kalustetalo Niemeld Ky:n kaltais-
ten yritysten kilpailukeinoina ja valttikortteina, vaikka markkinoinnillinen tuki loppuu In-
door Group Oy:n kautta. Tulevaisuudessa tutkimusaiheina voisi Kalustetalo Niemeld Ky:n

osalta olla asiakastyytyvéisyyden muuttuminen, kun Asko ja Sotka ovat jdaneet pois, mutta
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my06s muiden tavarantoimittajien tutkiminen mahdollisina Askoa ja Sotkaa korvaavina toi-

mittajasuhteina voisi tulla kyseeseen.

TyoOn etenemisessa vahvana tekijand on ollut oma perd&nantamattomuus ja &aretén halu
saattaa loppuun se, minka on kerran aloittanut. Huonekaluala on itselle tuttu ja kiinnostava,
miké& lisési kiinnostusta my6s omaa opinndytetydtd kohtaan. Kokonaisuudessaan ty0 on
pienista vaikeuksista huolimatta juuri niin persoonallinen kuin siitd oli alun pitden tarkoi-
tuskin tulla. Ja lopuksi Anssi Kelan Aamu-laulun ajatusta hieman siteeraten, vaihdetaan nyt
y6 péivaan, kaytetyt uutiset ja kahvikuppi tulppaaneihin ja jatketaan eteenpain! Kiitos oh-

jaajalle, opponoijalle, vanhemmille ja tydporukalle tuesta ja avusta.
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Haapajérven toimipiste

Liiketalouden koulutusohjelma
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Olen Keski-Pohjanmaan ammattikorkeakoulun liiketalouden opiskelija. Teen opintoihini
liittyvdna opinndytetyond tutkimusta, jonka tavoitteena on selvittdd asiakkaiden
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Kiitosjo etukateen avustanne ja vaivannadstanne!

Ystavallisin terveisin

KESKI-POHJANMAAN AMMATTIKORKEAKOULU

Sini Vilppola
Puh. 040 5580761

ARVONTALIPUKE

Nimi

Puhelin




KYSELY LIITE 1/2

KYSELYLOMAKE

Tutkimuksen luotettavuuden edistdmiseksi pyydan Teitd lukemaan kysymykset ja vastaus-
vaihto-ehdot tarkasti ja vastaamaan kaikkiin kysymyksiin huolellisesti. Rastittakaa sopiva
vaihtoehto.

VASTAAJAN TAUSTATIEDOT

1 Sukupuali

[ INainen [ IMies
2 Minkaikainen olette?

3 Ammatti tai asema

[JJohtavassa asemassa olevalyrittdja [ _|Maanviljelija []Toimihenkilé/tydvaestd
[]opiskelija [ ]Elakelainen [ JMuu, mika?

4 Asuinpaikkakunta

[ ]Haapajarvi [ ]Reisjarvi [_]Pyhajarvi
[ ]Karsamaki [ IMuu, mika?

5 Kuinka monta henkil & talouteenne kuuluu itsenne mukaan lukien?

6 Asumismuoto

[ ]Omakotitalo/paritalo [ JRivitalo [ ]Kerrostalo
[ ]Maatila-asunto [ ]Jokin muu, mika?
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VARSINAISET TUTKIMUSKYSYMYKSET

7 Oletteko erityisesti nykyisen taantuman aikana tai sen seurauksena
Voitte valita useammankin vaihtoehdon

[ Ikéyttaneet tai pyytaneet joustavampia maksuehtoja?
[Jjattaneet hankkimatta jotain mita olisitte ehka tarvinneet?
[Jtyytyneet normaalista poiketen edullisempaan vaihtoehtoon?
[Jvertailleet hintoja aikaisempaa enemman?

[ Jmuuttaneet suunnitelmia hankinta-aikomusten suhteen?

8 Millainen vaikutus nykyisella taantumalla on huonekaluja koskeviin
ostopaatoksiinne? Valitkaa yksi vaihtoehto.

[ ]Lama ei vaikuta millaan tavalla hankinta-aikomuksiini
[ ]Peruutan hankinta-aikomukseni kokonaan.

[ ]siirran hankinta-aikeitani tuonnemmaksi.

[ JHarkitsen tarkempaan mita oikeasti tarvitsen ja mita en.
[]Ostan edullisempaa.

[]Ostan laadukkaampaa.

[ ]Muu vaikutus, mika?

9 Milla todennékbisyydelld hankitte seuraavia huonekaluja/sisustustuotteita tulevan
puolen vuoden aikana?

Aivan Mahdollisesti En missdan

var masti tapauksessa
Sohva tai nojatuoli [] [] []
Ruokailuryhma [] [] []
Sailytyskaluste (lipasto, komero jne.) [ ] [] ]
Hyllysto (kirjahylly, vitriini jne.) ] ] ]
Ty6poyta tai -tuoli [] [] []
Patja ja/tai sanky [] [] []
Valaisin [] [] []
Matto [] [] []

10 Kuinka usein arvioitte ostaneenne Kalustetalo Niemela Ky:1ta viimeisen vuoden
aikana?

[_]Ei kertaakaan [ ]Kerran [ ]2-3 kertaa []YIi kolme kertaa
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11 Arvioikaa seuraavassa tyytyvaisyyttanne Kalustetalo Niemela Ky:n toimintaan.

5 = Erittéin tyytyvéinen
4 = Melko tyytyvéinen

2 = Melko tyytymaton
1 = Erittéin tyytyméton
0 = Ei mielipidetta

3 = Ei tyytyvéinen, eika tyytymaton

MYYMALA
Myymalan sijainti
Myymaléan aukioloajat

Myymalan viihtyisyys
Myymaélan ilmapiiri
Myymalan jarjestys
Myymalén siisteys

ASIAKASPALVELU
Asiakaspalvelu kokonaisuutena
Asiakaspalvelun sujuvuus
Asiakaspalvelun joustavuus
Asiakaspalvelun henkil6kohtaisuus

Henkilokunnan riittavyys
Henkilokunnan ammattitaitoisuus
Henkilokunnan ystavéllisyys
Henkilokunnan palvelualttius
Opastus tuotteen kayttéon

Kassatyoskentely
Kaotiinkuljetus
Kasauspalvelu

TUOTEVALIKOIMA JA TUOTTEET

Tuotevalikoima kokonaisuudessaan
Tuotevalikoiman monipuolisuus
Tuotevalikoiman laajuus

Tuotteiden laatu

Tuotteiden hinta-laatusuhde
Tuotteiden esillepano
Tuotteiden 10ydettavyys
Tuotteiden toimitusaika

Rengastakaa mielestanne sopiva vaihtoehto
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12 Kuinka hyvin Kalustetalo Niemela Ky:n myymala ja liikkeen toiminta vastaa
odotuksianne?

[_]Erittain hyvin [ IMelko hyvin [_]Ei hyvin, eika huonosti
[ ]Melko huonosti [ ]Erittain huonosti
13 Ovatko Kalustetalo Niemela Ky:std ostamanne tuotteet vastanneet odotuksianne?

[_]Erittain hyvin [ IMelko hyvin [_]Ei hyvin, eika huonosti [_]
Melko huonosti [ ]Erittain huonosti
[_]En ole ostanut Kalustetalo Niemela Ky:n tuotteita

14 Mihin tekijaan/tekijoihin olette pettyneita tai tyytyméttomia Kalustetalo Niemela
Ky:n toiminnassa? Voitte valita useammankin kuin yhden vaihtoehdon.

[ IMyymalan ulkoasu (siisteys ja selkeys) [_]Tuotevalikoiman laajuus/monipuolisuus

[JAsiakaspalvelu kokonaisuudessaan [ IMyyjien ammattitaito
[ JTuotteiden kasauspalvelu [T uotteiden kotiinkuljetuspalvelu
[ JTuotteiden toimitusaika [ ]Tuotteiden laatu

[ ]Reklamaatioiden hoito
[_Jjohonkin muuhun, mihin?

15 Voitte antaa palautetta vapaamuotoisesti:

Kiitos arvokkaista vastauksistannel
Voitte laittaa lomakkeen siihen tarkoitettuun laatikkoon!
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AVOIMET KOMMENTIT

1 Erittéin ystavéllinen henkilokunta

2 Kaikenkaikkiaan olen hyvin tyytyvdinen ettd Haapajarvell& on téllainen liike

3 Valitettavan harvoin mahdollisuus asioimiseen. Miellyttava tunnelma.

4 Laadukasta tavaraa on saatu teiltd, ei ole tarvinnut reklamoida

5 Aivan huippu kun saa sovitteille tuotteita(lamppuja ja mattoja esim, poytid yms.) ja jos ei
kotiin passaa ne jopa haetaan pois. Kottiin tuonti lahelle ja kauas onnistuu, se on todellinen

+. Kasaus myos huippu palvelu. Palvelu on myos tosi mukavaa.

6 Palvelu ystavéllistd. Ehk& hieman muuttui téksahtelevaksi kun sanoin etten osta velaksi,
mahdollisesti pian kun rahat kasassa.

7 Asun muualla. Olen I&hinna &itini tukena hanen ostoksillaan.

8 Kiitos mukavasta ja ystavéllisesta palvelusta.

9 Olette olleet tosi ystavéllisia ja karsivallisia minua hankalaa asiakasta kohtaan, kun olen
monta kertaa kdynyt pohtimassa vareja ja materiaaleja, niin ette ole koskaan tympeasti
kohdelleet! Kiitos hyvésta palvelusta!

10 Liikkeessa on ollut miellyttavé asioida. kiitos!

11 Mukava palvelu, tunne etté halutaan palvella.

12 Liikkeeseen on aina mukava tulla, kun aina on hymyilevat kasvot vastassa. Haapajérvel-
14 asuvat vanhempani ovat olleet tosi tyytyvaisia palveluun myos! Jatkakaa samaan malliin!

13 Tyylikkd&dmpi esillepano olisi parempi. Kalustenurkkaus voisi olla yksi luksusnurkkaus
ja houkutteleva. Yksi arkinurkkaus kokonaisuus. Yksi trendinurkkaus (kausiluontoisesti
vaihtuva)

14 Asiointi miellyttavéa aina

15 Tyoni puolesta kierran pitdjia enké voi olla vertailematta hintoja. Mielellani ostan koti-
pitdjasté jos hinta on lahellakaan.

16 Myymaéla on kehittynyt parempaan suuntaan aikaisemmasta! Palvelua saa mielestani
hyvin! Kiitos

17 Kun on monta edustusta, eli Asko, Sotka, Laulumaa olisi hyvéa, jos ndma olisivat ns. eril-
la&n katsottavissa. Asko esim. kallein ym. Edullisemmatkin ovat hyvia tuotteita! ja niita
olisi kuluttajien vara hankkia enemman. Ja maksuehdot ovat hyvat, jos saa pitemmalle ajal-
le jaettua, hankinnat yleensé isompia ja loppusumma suurempi.
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18 Kiva kdyda! Palvelu tulee nopeasti!

19 Annan Hyvaa palautetta. Se vain huono puoli, saisi olla Iahempana liike.

20 Mukava asioida!l

21 Kayn aina Askossa asiallisen, ystavéllisen, joustavan, luotettavan ja nopean palvelun
vuoksi. Kannattaa panostaa liikkeen ulkoasuun ja vaihdella valilla esim. tuotteiden paikkoja
tms. Aktiivinen ote n&kyy ja kun saa haluamiaan laadukkaita tuotteita vaikka tilaamalla, tuo
asiakkaat kauppaan varmasti. Monipuolisuus tuotteissa ja muussa hyvéa. Jatkakaa samaan
malliin!

22 Kaikki sujuu mainiosti!

23 Suljettu iltatilaisuus joskus

24 Erittain hyvé palvelu. Hyvét valikoimat.

25 Ystavallinen palvelu. Toiminta on oikein joustavaa ja liikkeessa on miellyttavé asioida.

Hintataso voi olla vélilla "halpamyymal6ita” korkeampi mutta tuotteiden laatu ja hyvéa
palvelu vahintdankin kompensoivat tat4! Melkein kaikki huonekaluostot teemme Simolta!

)

26 Niemeld Ky:n aikana olen tehnyt enemman ostoksia. (Ilmapiiri on lamminhenkinen kun
tulee sisalle liikkeeseen.) kuin entisten kauppiaitten aikana.

27 Ystavallista palvelua.

28 Olen ihan tyytyvdinen koko kokonaisuuteen :)

29 Ei mitdan moittimistal

30 Olen erittain tyytyvainen.

31 Asianmukainen hyva kauppa.

32 Kiitos, olen hyvin tyytyvéinen palveluun ja tuotteiden saatavuuteen ja laatuun.

33 Liikkeessa on kiva asioida, vaikka vain kayda katselemassa mité uutta on. Palvelu on
ystavéllista.

34 Ystavallinen ja hyvé palvelu.
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NORMAALIJAKAUMA-TESTI

k& (el luokiteltuna)

Tests of Normality

Kolmogorov-Smirnov® Shapiro-Wilk
Statistic df Sig. Statistic df Sig.
Ik& ,076 136 ,053 ,983 136 ,086

a. Lilliefors Significance Correction



LIITE 4/1

KHIN-NELIO-TESTI

Ammatti tai asema* Taantuman aikanata sen seurauksena hintojen vertailu aikaisempaa
enemman

Chi-Square Tests

Asymp. Sig.
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 3,108% 5 ,683
Likelihood Ratio 3,119 5 ,682
Linear-by-Linear ,386 1 ,535
Association
N of Valid Cases 137

a. 3 cells (25,0%) have expected count lessthan 5. The
minimum expected count is 2,91.



	kansilehti.pdf
	tiivistelmä
	Abstract
	sisällysluettelo
	kuvioluettelo
	vaikutusalueella 76
	KUVIO 32. Asiointitiheys arvioituna edellisen vuoden aikana 77
	KUVIO 33. Asiointikerrat iän mukaan 78
	KUVIO 34. Asiointitiheys kotipaikkakunnan mukaan 79
	KUVIO 35. Tyytyväisyys asiakaspalveluun kokonaisuudessaan 80
	KUVIO 36. Tyytyväisyys asiakaspalvelun eri osa-alueisiin 81
	KUVIO 37. Vastanneiden tyytymättömyys/pettyneisyys 82
	KUVIO 38. Iän merkitys tyytymättömyyteen tuotevalikoiman monipuolisuuden
	suhteen 83
	KUVIO 39. Suhdannevaihtelun vaikutukset ostokäyttäytymiseen 84
	KUVIO 40. Hintavertailu suhdannevaihtelun aikaan eri ammattiryhmissä 85
	KUVIO 41. Suhdannevaihtelun vaikutukset huonekaluja koskeviin ostopäätöksiin 86

	termistö
	opari versio 14
	1  JOHDANTO
	1.1  Tutkimuksen tausta
	Tutkimustehtävä ja sen rajaus
	1.3  Teoreettinen viitekehys

	2  KALUSTETALO NIEMELÄ KY
	3  ASIAKKUUS
	3.1  Asiakkuuksien muodostuminen ja kehittyminen
	3.2  Asiakkuuksien hallinta
	3.3  Asiakaspalvelu
	3.4  Asiakastyytyväisyys
	Asiakastyytyväisyyden etuja yritykselle
	3.6  Asiakastyytyväisyystutkimus

	4  ASIAKKAIDEN OSTOKÄYTTÄYTYMINEN
	4.1  Yleistä ostokäyttäytymisestä
	4.2  Ostokäyttäytymiseen vaikuttavat tekijät
	4.2.1  Demografiset tekijät ostokäyttäytymisessä
	4.2.2  Psykologiset tekijät ostokäyttäytymisessä
	4.2.3  Sosiaaliset tekijät ostokäyttäytymisessä
	4.2.4  Elämäntyyli

	Ostopäätösprosessi
	4.4  Nykyisen suhdannevaihtelun vaikutukset ostokäyttäytymiseen

	5  MARKKINOINNIN VAIKUTUSKEINOT ASIAKKAASEEN
	5.1  Markkinoinnin käsite
	5.2 Markkinoinnin muodot
	Bergströmin ja Leppäsen (2008, 26) mukaan markkinointi ei ole vain sarja yksittäisiä toimenpiteitä tai erillisiä kampanjoita, vaan sitä toteutetaan prosessina. Heidän mukaansa markkinointi jaetaan eri toimintamuotoihin, joita ovat sisäinen markkinoint...
	5.3  Markkinoinnin perinteiset kilpailukeinot
	5.3.1  Tuote
	5.3.2  Hinta
	5.3.3  Saatavuus
	5.3.4  Markkinointiviestintä


	6  EMPIIRISEN TUTKIMUKSEN TOTEUTUS
	6.1  Tutkimusongelmat
	6.2  Kyselylomake
	6.3  Tutkimuksen kohdejoukko, aineiston keruu ja analysointi
	6.4  Tutkimuksen reliabiliteetti ja validiteetti
	6.5  Tutkimusaineiston kuvaus

	7.1  Asiakkaiden tyytyväisyys tarjoomaan
	Ensimmäinen tutkimuksen pääongelma käsittelee asiakkaiden tyytyväisyyttä Kalustetalo Niemelä Ky:n toimintaan. Ensimmäisenä tähän pääongelmaan liittyvänä alaongelmana on millaisia näkemyksiä asiakkailla on Kalustetalo Niemelä Ky:n tarjoomasta. Kuviossa...
	Kyselyn mukaan asiakkaat vaikuttavat pääasiassa tyytyväisiltä Kalustetalo Niemelä Ky:n tuotevalikoimaan ja tuotteisiin. Kuviosta 23 voi nähdä, että vastanneista 21,3 % on erittäin tyytyväisiä ja 59,8 % melko tyytyväisiä tuotevalikoimaan kokonaisuudess...
	KUVIO 23. Tyytyväisyys tuotevalikoimaan
	Taulukossa 1 esitetään vastaajien tyytyväisyys tuotteisiin ja tuotevalikoimaan muuttujien keskiarvoilla. Asteikko vastaa kyselylomakkeen kysymyksen 11 asteikkoa, jossa numero 1 tarkoittaa erittäin tyytymätöntä ja numero 5 erittäin tyytyväistä. Kuvioss...
	Taulukosta 1 voi havaita keskihajontojen olevan suunnilleen samaa luokkaa kaikissa. Suurin keskihajonta on tuotteiden toimitusajan kohdalla ja pienin tuotteiden laadun osalta. Keskihajontojen perusteella voidaan todeta, että kyselyyn vastanneet olivat...
	TAULUKKO 1. Tyytyväisyys tuotevalikoimaan ja tuotteisiin
	Asiakkailta tiedusteltiin kyselylomakkeen kysymyksellä 14 tekijöitä, joihin vastaajat ovat pettyneitä tai tyytymättömiä Kalustetalo Niemelä Ky:n toiminnassa. Erityisesti huomioitavaa on, että 16,2 % vastanneista oli ilmoittanut olevansa pettynyt/tyyty...
	Tyytyväisyyteen tuotevalikoiman suhteen miehet ja naiset ovat antaneet hieman erilaisia vastauksia. Silti suurin osa naisista ja miehistä on joko melko tai erittäin tyytyväisiä tuotevalikoimaan kokonaisuudessaan. Vastauksia on havainnollistettu kuvios...
	KUVIO 25. Tyytyväisyys tuotevalikoimaan kokonaisuudessaan sukupuolen  mukaan tarkasteltuna
	Ihmiset ostavat jossain määrin erilaisia tuotteita erilaisiin koteihin. Tämän vuoksi kuviossa 26 esitetään tyytyväisyys tuotteisiin asumismuodon mukaan. Kyseisestä kuviosta voi päätellä, ettei asumismuoto vaikuta merkittävästi tyytyväisyyteen tuoteval...
	KUVIO 26. Asumismuodon vaikutus tyytyväisyyteen tuotevalikoiman suhteen
	Asiakkailta tiedusteltiin kyselylomakkeen kysymyksessä 13 sitä, kuinka hyvin Kalustetalo Niemelä Ky:ltä ostetut tuotteet ovat vastanneet odotuksia. Vastauksia havainnollistetaan kuviossa 27. Vastaajista 56,1 % oli sitä mieltä, että tuotteet ovat vasta...
	KUVIO 27. Kalustetalo Niemelä Ky:ltä ostettujen tuotteiden ja odotusten vastaavuus
	Kyselylomakkeen kysymyksessä 9 tiedusteltiin todennäköisyyttä hankkia huonekaluja/sisustustuotteita tulevan puolen vuoden aikana. Saadut tiedot huomioidaan tässä kohtaa, vaikka ne eivät täysin kosketa tyytyväisyyttä tarjoomaan.
	Tulevan puolen vuoden aikana kuvion 28 mukaisesti eniten ”aivan varmasti” -vastauksia saivat määrällisesti matot. Näitä ”aivan varmasti” -vastauksia oli mattojen osalta 33,3 %. Vastanneista mattojen osalta ”mahdollisesti” tai "aivan varmasti" -vastauk...
	KUVIO 28. Huonekalujen/sisustustuotteiden hankinnan todennäköisyys tuoteryhmittäin
	7.2 Asiakkaiden tyytyväisyys myymälään
	Asiakkailta tiedusteltiin tyytyväisyyttä Kalustetalo Niemelä Ky:n tilaratkaisuihin ja viihtyvyyteen eri näkökulmista. Kyselylomakkeen kysymyksessä 11 tiedusteltiin tyytyväisyyttä sijaintiin ja aukioloaikoihin, viihtyvyyteen, ilmapiiriin, järjestykseen...
	Taulukossa 2 esitetään myös keskihajonnat asiakkaiden tyytyväisyyttä myymälään mitattavista asioista. Suurin keskihajonta on myymälän aukioloaikojen osalta, pienin myymälän sijainnin osalta. Keskihajontaa on kokonaisuudessaan kuitenkin hyvin vähän.
	TAULUKKO 2. Tyytyväisyys myymälään ja sen toimintaan
	Kysymyksessä 12 kysyttiin asiakkaiden mielipidettä siitä, kuinka hyvin Kalustetalo Niemelä Ky:n myymälä ja liikkeen toiminta vastaavat odotuksia. Vastauksia on havainnollistettu kuviossa 29. Suurin osa asiakkaista vastasi myymälän ja liikkeen toiminna...
	Kysymyksessä 14 tiedusteltiin pettyneisyyttä/tyytymättömyyttä myymälän ulkoasuun. 136 vastaajasta vain 10 vastasi olevansa pettynyt/tyytymätön myymälän ulkoasuun, mikä tarkoittaa 0,7 %:a. Huomioitavaa on kuitenkin sanallisissa vastauksissa (LIITE 2) k...
	Taulukossa 3 havainnollistetaan odotusten vastaavuutta myymälän ja liikkeen toimintaan ammatin tai aseman mukaan. Taulukko on muodostettu kysymyksen 14 tietojen ja taustatietojen avulla. Keskihajonta on vähäistä ja keskiarvot tasaisia. Parhaiten myymä...
	TAULUKKO 3. Odotusten ja myymälän toiminnan vastaavuus ammatin tai aseman mu-
	kaan
	Kalustetalo Niemelä Ky:ssä käy myös asiakkaita kotikaupunkina toimivan Haapajärven lisäksi muista lähikunnista. Tämän vuoksi huomioidaan kuviossa 30 tyytyväisyys myymälän sijaintiin liittyen kunnittain. Erityisesti huomioitava on, että taulukosta on p...
	KUVIO 30. Tyytyväisyys myymälän sijaintiin Kalustetalo Niemelä Ky:n vaikutusalueella
	Edelleen myymälän sijainnin vuoksi kuviossa 31 kuvataan tyytyväisyyttä aukioloaikoihin kunnittain. Huomattavaa on edelleen haapajärvisten itsensä tyytyväisyys aukioloaikoihin. Tuloksen luotettavuutta kunnittain ilmaistuna vähentää kuitenkin se, että v...
	KUVIO 31. Tyytyväisyys myymälän aukioloaikoihin Kalustetalo Niemelä Ky:n vaikutusalueella
	Kyselylomakkeen kysymyksessä 10 kysyttiin asiointikertojen määrää Kalustetalo Niemelä Ky:ssä. Tuloksista saatu tieto kertoo osaltaan sen, kuinka tyytyväisiä asiakkaat ovat Kalustetalo Niemelä Ky:n toimintaan. Kuten kuviossa 15 todettiin, kysymys 10 li...
	Tiedusteltaessa asiakkailta heidän asiointikertojensa arvioitua määrää kyselylomakkeen kysymyksessä 10, vastanneista 36,3 % kertoi ostaneensa viimeisen vuoden aikana 2–3 kertaa. Yhtä moni vastasi kuitenkin ostaneensa kerran viimeisen vuoden aikana. Va...
	Kuviossa 33 luokitellaan asiointikerrat iän mukaan. Tämä luokitus on tehty sen vuoksi, että Kalustetalo Niemelä Ky:ssä oletetaan erityisesti nuorten käyvän myymälässä harvemmin kuin esimerkiksi 40–60-vuotiaiden. Tutkimustulosten mukaan asiointikerrat ...
	KUVIO 33. Asiointikerrat iän mukaan
	Kokonaisuudessaan tutkimuksesta saatujen ja jo esitettyjen tietojen perusteella, asiakkaat vaikuttavat eri kuvioiden mukaan hyvin tyytyväisiltä Kalustetalo Niemelä Ky:hyn. Tässä kohdassa huomioita täytyy kiinnittää myös liitteessä 2 oleviin kyselyloma...
	Asiakkaiden tyytyväisyys palveluun
	Ensimmäisen tutkimusongelman kolmas alaongelma käsittelee asiakkaiden näkemyksiä yrityksen palvelusta. Kuvion 15 mukaisesti kolmatta alaongelmaa käsitellään kysymyksissä 11, 12 ja 14. Kysymyksestä 11 saatujen tulosten perusteella asiakkaat vaikuttivat...
	KUVIO 35. Tyytyväisyys asiakaspalveluun kokonaisuudessaan
	Huomioitavaa kuitenkin on kuvioon 35 liittyen, että kyselylomakkeen kysymyksessä 14 jopa 4,6 % (N= 130) vastanneista oli vastannut olevansa tyytymätön asiakaspalveluun kokonaisuudessaan.
	Vaikka taulukossa 1 ja kuviossa 24 huomioitiin tyytymättömyys kasauspalveluun, toimitusaikaan, tuotevalikoiman laajuuteen/monipuolisuuteen ja tuotteiden laatuun, esitetään ne myös kuviossa 36 asiakaspalveluun liittyvinä tekijöinä. Kuvio 36 havainnolli...
	Kotiinkuljetuspalvelun osalta keskiarvo on 4,0, mikä on toiseksi heikoin arvosana, mutta ei huono. Kassatyöskentely ja opastus tuotteen käyttöön sai arvosanat 4,4. Henkilökunnan palvelualttiutta ja ystävällisyyttä kehuttiin myös kyselylomakkeen avoime...
	KUVIO 36. Tyytyväisyys asiakaspalvelun eri osa-alueisiin
	Kyselylomakkeen kysymyksessä 14 pyydettiin vastaajia kertomaan mihin tekijään/tekijöihin he ovat pettyneitä/tyytymättömiä Kalustetalo Niemelä Ky:n toiminnassa. Asiakaspalveluun liittyen vaihtoehtoina olivat asiakaspalvelu kokonaisuudessaan, mikä huomi...
	KUVIO 37. Vastanneiden tyytymättömyys/pettyneisyys
	Asiakkaat vaikuttivat hyvin tyytyväisiltä kokonaisuudessaan. Tyytymättömiä vastaajia oli hyvin vähän, kuten kuviosta 37 voi päätellä. Eniten tyytymättömyyttä herätti kuitenkin tuotevalikoiman monipuolisuuden puute. Kuviossa 38 kuvataan iän merkitystä ...
	KUVIO 38. Iän merkitys tyytymättömyyteen tuotevalikoiman monipuolisuuden suhteen
	Suhdannevaihtelun vaikutuksista yleisesti ostokäyttäytymiseen kysyttiin kyselylomakkeen kysymyksellä 7. Suurin osa vastanneista eli 58,4 % ilmoitti vertailleensa hintoja aikaisempaa enemmän. Jopa 29,2 % kertoi jättäneensä hankkimatta jotain mitä olisi...
	Koska kysymyksessä on laman vaikutus, tarkoittaa suunnitelmien muutokset yleensä joko ostamatta jättämistä, edullisempaan vaihtoehtoon tyytymistä tai molempia vaihtoehtoja näistä eri tuotteiden osalta. Tästä syystä vastaaja saattoi kokea, että lomakke...
	KUVIO 40. Hintavertailu suhdannevaihtelun aikaan eri ammattiryhmissä
	Kysymyksessä 8 tiedusteltiin nykyisen suhdannevaihtelun vaikutuksia huonekaluja koskeviin ostopäätöksiin. Kyselyyn vastanneista vain 31,6 % oli valinnut vastausvaihtoehdon lama ei vaikuta millään tavalla hankinta-aikomuksiini. Toisinpäin ilmaistuna 68...
	KUVIO 41. Suhdannevaihtelun vaikutukset huonekaluja koskeviin ostopäätöksiin
	Huonekaluja koskeviin ostopäätöksiä liittyvään lomakkeen kysymykseen 8 oli 31,6 % vastannut, että lama ei vaikuta millään tavalla hankinta-aikomuksiin. Ristiriitaa vastauksien osalta aiheuttaa hieman kuitenkin se, että 58,4 % vastaajista on lomakkeen ...
	Koska vastanneiden talouden koot vaihtelivat kohtalaisen paljon, voisi olettaa, että suhdannevaihtelu vaikuttaa eri kokoisiin perheisiin ja talouksiin eri tavalla. Nykyinen suhdannevaihtelu näkyi kuvion 39 mukaisesti eniten hintojen vertailun lisäänty...
	8 JOHTOPÄÄTÖKSET JA ARVIOINTI
	8.1 Vastaukset tutkimusongelmiin
	Asiakastyytyväisyystutkimuksen tavoitteena oli saada vastaukset kahteen pääongelmaan. Ensimmäinen pääongelman oli seuraava:
	Seuraavassa vastataan pääongelman pohjalta asetettuihin alaongelmiin.
	Millaisia näkemyksiä asiakkailla on Kalustetalo Niemelä Ky:n tarjoomasta?
	Tutkimustulosten pohjalta voidaan todeta, että Kalustetalo Niemelä Ky:n asiakkaat ovat pääasiassa tyytyväisiä tarjoomaan. Vastaajista suurin osa oli sitä mieltä, että tuotevalikoima on riittävän laaja ja monipuolinen. Tyytyväisimpiä vastaajat tuntuiva...
	Suhdannevaihtelu vaikuttaa tutkimustulosten perusteella jonkin verran asiakkaiden huonekaluja koskeviin ostopäätöksiin. Pääasiassa suhdannevaihtelu näkyy Kalustetalo Niemelä Ky:n asiakkaiden osalta ensinnäkin hintojen vertailuna, sillä yli puolet oli ...
	8.2 Kehittämistoimenpiteet
	Asiakastyytyväisyyden osalta Kalustetalo Niemelä Ky:n toiminta vaikuttaa tutkimustulosten pohjalta erittäin vakuuttavalta: pohja on rakennettu vahvaksi. Kehitettävää asiakastyytyväisyyden osalta ei paljoa ole. Tärkeintä on, että asiakastyytyväisyyttä ...
	8.3 Tutkimuksen arviointi
	Tutkimuksen ensimmäisenä pääongelmana oli selvittää kuinka tyytyväisiä asiakkaat ovat Kalustetalo Niemelä Ky:n toimintaan. Tutkimustuloksista saatiin arvokasta tietoa Kalustetalo Niemelä Ky:n asiakkaista ja heidän käsityksistään. Tutkimusongelmat oliv...
	Asiakastyytyväisyystutkimuksessa käsiteltiin vahvasti asiakkaan näkökulmasta Kalustetalo Niemelä Ky:n toimintaa. Tutkimustuloksia voidaan hyödyntää kehitettäessä tulevaisuudessa toimintaa ja vastattaessa tulevaisuuden haasteisiin. Työ kokonaisuudessaa...
	Työssäni erityisen hyvänä pidän teoriaosion syvyyttä. Vaikka lomake testattiin kymmenellä ihmisellä, kysymysten muotoilussa ja kysymysten määrässä olisi ollut parantamisen varaa. Mikäli lomake olisi ollut muodoltaan hieman erilainen ja tarkkoja tutkim...
	Mielestäni työ on puutteistaan huolimatta onnistunut. Työn ajoittaminen vuosien 2009 ja 2010 vaihteeseen tuo osittain sattumalta Kalustetalo Niemelä Ky:n kaltaisille huonekaluliikkeille yhden näkökulman hyödynnettäväksi, kun pohditaan toiminnan kehitt...
	Työn etenemisessä vahvana tekijänä on ollut oma peräänantamattomuus ja ääretön halu saattaa loppuun se, minkä on kerran aloittanut. Huonekaluala on itselle tuttu ja kiinnostava, mikä lisäsi kiinnostusta myös omaa opinnäytetyötä kohtaan. Kokonaisuudess...
	LÄHTEET

	saatekirje
	Kyselylomake sivu 1
	Kyselylomake sivu 2
	kyselylomake sivu 3
	Kyselylomake sivu 4
	Avoin kysymys, liite 2,1
	Avoin kysymys, liite 2,2
	Normaalijakauma, ikä
	Khii neliö testi

