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1. JOHDANTO

Tutkimus on osa Palvelevat puuyritykset —hanketta, jota on
rahoitettu Manner-Suomen maaseudun kehittamisohjelmasta.

Kyseessa on Suomen metsédkeskuksen Etela- ja Keski-
Pohjanmaan alueyksikdn ja Seinajoen ammattikorkeakoulun
yhdesséa toteuttama puutuotetoimialan kehittamishanke.

Tutkimuksen paatavoitteina oli

« oli tunnistaa sellaisia yksittaisia arvotekijoita, jotka
kykenevat luomaan kuluttajille huonekalujen
hankintaprosessin aikana eniten arvoa ja selvittaa
yksittaisten arvomuuttujien taustalla vaikuttavat
plilomuuttujat.

« oli loytaa kuluttajista erilaisia markkinasegmentteja sen
mukaisesti, kuinka he eri tekijdita arvostavat, selvittaa eri
tekijoiden arvostusten mukaan maaritettyjen erilaisten
kuluttajaryhmien kuluttajien maaraa ja eri ryhmiin kuuluvien
kuluttajien taustatekijoita.




I 1. JOHDANTO I

Tutkimuksen toteutus ja vastaajat:
* Internetkysely touko-elokuussa 2013

* Linkki lomakkeeseen Stemman ja Sotkan
huonekaluliikkeiden nettisivuilta

 Lomakkeessa vastaajat arvioivat 125 tekijan osalta,
kuinka paljon he kutakin tekijaa arvostavat
huonekaluja ostaessaan.

1715 vastaajaa

* Naisvoittoinen aineisto, vastaajista n. 85 % oli naisia




2. VASTAAJAT PITIVAT TARKEANA (asteikko 1-5)

Keski- Keski-
Arvovaittaméa arvo hajonta
Virheen sattuessa liike hyittdd asian viiwttelematta 4,80 ,50
Saan varmuudella sitd mita olen tilannutkin 4,80 49
Huonekalun istuinmukavuus on hya 4,72 ,53
Huonekalu nayttaa hyvalta 4,69 ,54
Huonekalu kestda kayttba/kulutusta 4,68 56
Huonekalun hinta-laatu -suhde on kohdallaan 4,66 58
Tuotteiden toimitus ei kesté viikkokausia 4,66 ,64
Huonekalun kaytttmukavuus on hya 4,65 54
Huonekalu on jamakka/kestava 4,63 57
Huonekalun todellinen mitoitus ja tilantarve kay
luotettavasti selville 4,61 60




3. VASTAAJAT EIVAT PITANEET TARKEANA
(asteikko 1-5)

Keski- Keski-

Arvovaittaméa arvo hajonta
Huonekalu edustaa tiettya tyylisuuntaa 3,09 1,06
Huonekaluliikkeessa on tuttu myyja 2,89 1,07
Lilkeestd saa ammattitaitoista sisustussuunnittelua

. 2,75 1,14
maksullisena palveluna
Huonekalu on tunnettu merkkituote 2,74 1,02
Huonekalu on trendikds, muodinmukainen 2,72 1,11
Huonekalu on tiettya sarjaa 2,64 1,04
!\flmuun pldetaan liikkeesta yhteytta viela oston 256 110
jalkeenkin
Harkltsgmaanl huonekalua on suositellut joku 2 37 95
tuttavani
Huonekalulla on maineikas suunnittelija 2,37 1,01
Huonekalut ovgtsan.wantyyllsm kuin 224 95
lapsuudenkodissani




4. HUONEKALUJEN MARKKINASEGMENTIT

Kuluttajatyypit

Vastaajia

%0
vastaajista

Sisustajat
Tuotekeskeiset
Valinpitamattomat
Moniarvoiset

Matti Meikalaiset
Hywvan olon vahvistajat
Vastuulliset

Merkkituotteiden arvostajat

Y hteensa

212

222

293

185

238

148

117

300

1715

12,4

12,9

17,1

10,8

13,9

8,6

6,8

17.5

100,0




I 4.1 SISUSTAJAT I

« Sisustajat

— harrastavat sisustamista, haaveilevat uusista
huonekaluista ja suunnittelevat
huonekaluhankintoja kauas tulevaisuuteen.

— arvostavat mahdollisuutta etsia itselleen sopivia
tuotteita eri tietolahteista (tv-ohjelmat, lehdet,
liikkeiden tuoteluettelot, netti).

— haluavat kayda useissa eri huonekaluliikkeissa.

— eivat arvosta tavanomaisia tai monikayttoisia
huonekaluja.




I 4.1 SISUSTAJAT I

« Sisustajissa on muihin kuluttajaryhmiin verrattuna
enemman naisia ja varakkaampia kuluttajia.

« Sisustajat asuvat keskiméaarin isoimmissa asunnoissa
kuin muut kuluttajaryhmat.




I4.2 TUOTEKESKEISET I

 Tuotekeskeiset arvostavat

— huonekalun ulkonakoa, sopivaa materiaalia,
kestavyytta, kayttomukavuutta, puhtaanapidon
helppoutta, sopivaa hinta-laatu-suhdetta.

— tuotteiden vertaillumahdollisuutta.
— etta saavat, mita ovat tilanneetkin.
— mabhdollisten virheiden nopeaa hyvitysta.

— luotettavaa huonekaluliiketta ja vaivatonta
ostamisesta liikkeesta.

« Huonekaluliikkeellda, huonekaluliikkeen tunnelmalla ja
asliakaspalvelulla on tuotekeskeisille vahaisempi
merkitys kuin tuoteominaisuuksilla.

anke



I4.2 TUOTEKESKEISET I

« Tuotekeskeisissa ei ole taustatekijoiden osalta
tilastollisesti merkittavia eroja muihin kuluttajaryhmiin
verrattuna.




I4.3 MATTI MEIKALAISET I

 Matti Meikalaiset arvostavat

— tavanomaisia huonekaluja, joustavia maksuehtoja
ja huonekalun monikayttoisyytta.

 Matti Meikalaiset eivat arvosta mm.

— tunnettuja merkkituotteita, maineikkaita
suunnittelijoita, trendikkaita ja moderneja
huonekaluja ja tunnetusta liikkeesta ostamista.

— huonekaluja itsevarmuuden lisagjina ja tunteiden
nostattajina.

— muiden nakemyksia omasta sisustuksesta.




I4.3 MATTI MEIKALAISET I

« Matti Meikalaisissa on muihin kuluttajaryhmiin
verrattuna enemman miehia kuin naisia.




I 4.4 HYVAN OLON VAHVISTAJAT I

« Hyvan olon vahvistajat arvostavat
— uuden huonekalun viehatysta.

— huonekaluja itsevarmuuden lisagjina,
mielenrauhan, rentoutumisen ja lampiman
tunnelman tuojina ja tunteiden nostattajina.

— muiden positiivisia nakemyksia omasta
sisustuksesta.

— huonekaluliikkeen miellyttavaa tunnelmaa seka
miellyttavia ja asiakkaan huomioivia myyjia.




I 4.4 HYVAN OLON VAHVISTAJAT I

* Hyvan olon vahvistajissa on muihin kuluttajaryhmiin
verrattuna enemman naisia, nuoria ja pienituloisia.




I 4.5 VASTUULLISET I

 Vastuulliset arvostavat

— huonekalun ymparistoystavallisyytta ja eettista
valmistustapaa.

— huonekalun kotimaisuutta ja kokopuumateriaalia.
— sopivuutta myads allergisille.

 Vastuulliset eivat arvosta

— merkkituotteita, maineikkaita suunnittelijoita,
trendikkaita ja moderneja huonekaluja ja
tunnetusta lilkkkeesta ostamista.




I 4.5 VASTUULLISET I

« Vastuullisissa on muihin kuluttajaryhmiin verrattuna
enemman naisia ja vastuulliset asuvat keskimaarin
pienemmissa asunnoissa kuin muut kuluttajaryhmat.




I 4.6 MERKKITUOTTEIDEN ARVOSTAJAT I

« Merkkituotteiden arvostajat arvostavat
— ostamista tunnetusta lilkkeesta.
— likkkeen tuttua myyjaa.

— tunnettuja merkkituotteita, huonekalusarjan
saatavuutta jatkossakin ja maineikkaita
suunnittelijoita.

— tuotteen sopivuutta allergisille,
ymparistoystavallisyytta ja kotimaisuutta.

— kokopuumateriaalia.

— eettista valmistustapaa.




I 4.6 MERKKITUOTTEIDEN ARVOSTAJAT I

« Merkkituotteiden arvostajissa on muihin
kuluttajaryhmiin verrattuna enemman naisia ja
vanhempia ihmisia.




I4.7 MONIARVOISET I

« Moniarvoiset arvostavat mm.

— uuden huonekalun viehatysta ja uusista
huonekaluista haaveilemista.

— sisustuksen yhtenaista ilmetta.

— huonekaluja mielenrauhan, rentoutumisen ja
lampiman tunnelman tuojina ja tunteiden
nostattajina.

— mahdollisuutta etsia itselleen sopivia tuotteita eri
tietolahteista (tv-ohjelmat, lehdet, likkkeiden
tuoteluettelot, netti).

— mahdollisuutta vierailla useissa eri
huonekaluliikkelssa.




I4.7 MONIARVOISET I

* Moniarvoisissa on muihin kuluttajaryhmiin verrattuna
enemman naisia ja nuoria.




I4.8 VALINPITAMATTOMAT I

« Valinpitamattomat arvostavat muita kuluttajaryhmia
vahemman “varman paalle pelaamista” ja
tuoteominaisuuksiin liittyvia tekijoita.

« Valinpitamattomat arvostavat
— tunnettuja liikkkeita ja tuttuja myyjia.
— huonekalun modernia ulkonak6a, tiettya

tyylisuuntaa ja huonekalusarjan saatavuutta
jatkossakin.

— tunnettuja merkkituotteita ja maineikkaita
suunnittelijoita.




I 4.8 VALINPITAMATTOMAT I

« Valinpitamattomiin kuuluu muita kuluttajaryhmia
enemman miehia ja nuoria.




5. KOHDERYHMALAHTOINEN TUOTEKEHITYS
JA MARKKINOINTI

« Tuotekeskeisyys vs. asiakaskeskeisyys
« Markkinoiden segmentointi

« Valitaan houkutteleva kohderyhma (segmentti),
jolle kehitetaan ja markkinoidaan huonekaluja
kohderyhman tarpeiden ja ominaisuuksien
mukaisesti.

« Syvéllinen perehtyminen kohderyhmaan
tarkeaa




5. KOHDERYHMALAHTOINEN TUOTEKEHITYS
JA MARKKINOINTI

« Valittu kohderyhma

 Mita ominaisuuksia arvostavat
huonekaluissa?

 Mista haluavat huonekalun ostaa?

« Mita odottavat huonekaluliikkeelta ja
huonekaluliikkeen henkilokunnalta?

« Miten kohderyhman tavoittaa
(mediakaytto)?

 Millainen markkinointiviestinta
vetoaal/tehoaa?




5. KOHDERYHMALAHTOINEN TUOTEKEHITYS
JA MARKKINOINTI

 Hyvan olon vahvistajat

« Huonekaluliikkeesta ostaminen
mieluimmin kuin verkkokaupasta

« Studiokonseptit tal tunnelmaa luovat
kodinomaiset mallisisustukset

« Asiantunteva ja ystavallinen
aslakaspalvelu

« Hyva tunnelma palvelutilanteessa




5. KOHDERYHMALAHTOINEN TUOTEKEHITYS
JA MARKKINOINTI

 Vastuulliset

« Valmistajan lapindkyva vastuullinen
toiminta tarkeaa (mm. sertifikoinnit,
Kestava kehitys)

« Huonekalun kotimaisuus esilla (mm.
tuotetiedot ja suomalainen nimi)




5. KOHDERYHMALAHTOINEN TUOTEKEHITYS
JA MARKKINOINTI

 Merkkituotteiden arvostajat

« Suunnittelijan ja/tai valmistajan brandi
nakyvasti esilla

e Sisustajat

 Raataldinnin avulla saavutettava
huonekalun yksildllisyys

« Kotimaiset vs. ulkomaiset valmistajat




5. KOHDERYHMALAHTOINEN TUOTEKEHITYS
JA MARKKINOINTI

e Tuotekeskeiset

* Perusteelliset tuote- ja valmistajatiedot
seka asiakaspalvelijoilla/myyijilla etta
verkkosivuilla (valmistaja & jalleenmyyjat)

« Matti meikalaiset

« Ostavat mahdollisimman edullisen,
monikayttoisen huonekalun tarjouslehtisen
perusteella (ulkomainen massatuote)

« Eivat ole kovin houkutteleva kohderyhma
pienen kotimaisen valmistajan kannalta




5. KOHDERYHMALAHTOINEN TUOTEKEHITYS
JA MARKKINOINTI

* Valinpitamattomat
 Mielikuvamainonta vaikuttaa

+ Asiakaspalveluhenkilokunnan nakemykset
vaikuttavat

* Moniarvoiset
« Kokonaisuuden kunnossa oleminen tarkeaa

* Mm. positiivinen asiakaskokemus,
valmistajan vastuullinen toiminta ja
mahdollisuus ostaa yksilollisia
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