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THVISTELMA

Terhi Anttila, Hannu Tuuri, Elina Varamaki & Yrjo Ylkanen 2014. Millainen on minun huo-
nekaluni? Kuluttajien huonekaluhankintoihin arvoa luovat tekijat ja markkinasegmentit.
Seindjoen ammattikorkeakoulun julkaisusarja B. Raportteja ja selvityksia 92, 72 s.

Kasilla oleva huonekalujen markkinasegmentteihin liittyva tutkimus on osa Suomen
Metsakeskuksen Etela- ja Keski-Pohjanmaan alueyksikon ja Seinajoen ammattikor-
keakoulun Liiketoiminnan ja kulttuurin yksikdn yhteistydssa toteuttamaa Palvelevat
puuyritykset -hanketta, jota on rahoitettu Manner-Suomen maaseudun kehittamisoh-
jelmasta. Taman tutkimuksen tarkoituksena oli antaa huonekaluvalmistajille ja huo-
nekalujen jalleenmyyjille tyokaluja asiakaslahtdisen toiminnan kehittamiseen.

Huonekaluhankintojen arvonluonti -kyselyn paatavoitteena oli tunnistaa sellaisia
arvoa luovia tekijoita, jotka kykenevat luomaan kuluttajille huonekalujen hankintapro-
sessin aikana eniten arvoa seka selvittaa yksittaisten arvonluontimuuttujien taustalla
vaikuttavat piilomuuttujat, erdanlaiset laajemmat arvostusnakokulmat, jotka vaikut-
tavat kuluttajien huonekaluhankintojen arvottamiseen. Tavoitteena oli myds loytaa
kuluttajista erilaisia markkinasegmentteja sen mukaisesti, kuinka he arvostavat eri
tekijoita seka selvittaa maariteltyjen kuluttajaryhmien kokoa ja eri ryhmiin kuuluvien
kuluttajien taustatekijoita.

Tutkimuksessa toteutettiin seka pienimuotoinen kvalitatiivinen esiselvitys etta inter-
netkyselynd kvantitatiivinen tutkimus touko-elokuussa 2013. Lomakkeessa vastaajat
(n=1715) arvioivat runsaan sadan tekijan (125 tekijaa) kohdalla, kuinka paljon he kutakin
tekijaa arvostavat huonekaluja ostaessaan. Tulosten mukaan kuluttajat yleensa arvos-
taajat arvostivat yleisesti kaikkein eniten sita, etta virheen sattuessa liike hyvittaa asian
viivyttelematta ja sita, ettd saa varmuudella sitd, mita on tilannutkin. Jatkoanalyyseissa
vaikuttavaa piilomuuttujaa, jotka voidaan tulkita eraanlaisina huonekaluhankintoihin
liittyvina laajempina arvonakdékulmina. Nama aineistosta oydetyt arvonakokulmat olivat
1) varman péaélle pelaaminen, 2] oman hyvan olon vahvistaminen, 3) merkkituotteiden
arvostaminen, 4) miellyttdvan palvelun arvostaminen, 5) sisustaminen harrastuksena, 6)
ekologisuuden ja eettisyyden arvostaminen seké 7) tavanomaisen ja edullisuuden arvos-
taminen. Tutkimuksen vastaajat luokiteltiin huonekaluhankintoihin liittyvien arvostusten
perusteella kahdeksaan kuluttajaryhmaan. Huonekaluvalmistajan on tehtava strategi-
nen valinta tunnistetuista asiakasryhmista ja valittava kohderyhma, jolle kehitetaan ja
markkinoidaan huonekaluja kohderyhman tarpeiden mukaisesti.

Avainsanat: huonekaluala, segmentointi, markkinasegmentit, tuotekehitys, markkinointi
Yhteystiedot: Terhi Anttila, Seindjoen ammattikorkeakoulu, Liiketoiminta ja kulttuuri,
Kampusranta 11, 60320 Seinajoki, terhi.anttilaldseamk.fi




ABSTRACT

Terhi Anttila, Hannu Tuuri, Elina Varamaki & Yrjo Ylkanen 2014. Millainen on minun
huonekaluni? Kuluttajien huonekaluihin arvoa luovat tekijat ja markkinasegmentit.
(What is my furniture like? Factors and market segments contributing to furniture-re-
lated value creation among consumers). Publications of Seinajoki University of Applied
Sciences, B. Reports 92, 72 p.

The present study on the market segments of the furniture industry is part of
the Palvelevat puuyritykset project, implemented jointly by the South and Central
Ostrobothnian regional unit of the Finnish Forest Centre and the School of Business
and Culture of Seindjoki Applied Sciences and financed by the Rural Development
Programme for Mainland Finland. The aim of the study was to provide makers and
dealers of furniture with tools for the development of customer-based operations.

The main aim of the survey was to identify the value creating factors giving the highest
value to consumers during their purchase process of furniture and to find out the hidden
variables underlying the single value creation variables, wider perspectives on valuation,
with effects on what value consumers give to their purchases of furniture. Another aim
was to identify different market segments in consumers depending on how they appre-
ciate different factors as well as to find out the size of the consumer groups defined and
the background variables of consumers belonging to the different groups.

The study consists of a small-scale qualitative pilot survey and a quantitative online survey
in May-August 2013. In the questionnaire, the respondents (n=1715) assessed more than
a hundred factors (n=125) as to how much they appreciated each factor when purchasing
furniture. According to the results, consumers usually appreciated several factors to a
great deal when making purchases. Among single factors, the respondents appreciated
most of all the swift compensation of errors by the shop and receiving with certainty what
they had ordered. Further analyses conducted using factor analysis brought out seven hid-
den factors underlying the single appreciative factors, which can be interpreted as wider
perspectives on valuation related to the purchase of furniture. These value perspectives
identified in the data are 1) playing safe, 2] strengthening of a subjective good feeling, 3)
appreciation of brands, 4] appreciation of pleasant service, 5) furnishing as a hobby, 6)
appreciation of ecologic and ethical aspects, as well as 7) appreciation of conventionality
and reasonable pricing. Based on their furniture-related appreciations, the respondents
were classified into eight consumer groups. The furniture maker has to make a strategic
choice among the customer groups identified and to select a target group for whom furni-
ture will be developed and marketed according to their needs.

Keywords: furniture sector, segmentation, market segments, R & D, marketing
Contact information: Terhi Anttila, Seinajoki University of Applied Sciences, School of
Business and Culture, Kampusranta 11, 60320 Seinajoki, terhi.anttilal@seamk.fi
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1 JOHDANTO

Tassa luvussa esitetadn tutkimuksen taustaa ja tavoitteet sekd perehdytaan kulutta-
jaan ja kuluttamiseen nyt ja tulevaisuudessa.

1.1 Tutkimuksen taustaa

Tama huonekalujen markkinasegmentteihin Lliittyva tutkimus on osa Suomen
Metsakeskuksen Etela- ja Keski-Pohjanmaan alueyksikon ja Seindjoen ammattikor-
keakoulun Liiketoiminnan ja kulttuurin yksikon yhteistyossa toteuttamaa Palvelevat
puuyritykset -hanketta, jota on rahoitettu Manner-Suomen maaseudun kehittamis-
ohjelmasta. Hankkeen padkohderyhman muodostavat maaseudulla toimivat enintaan
10 henkilotyovuotta tydllistavat puutuotealan yritykset. Hankkeen toimesta kehitetdan
alan yrityksia, yritysverkostoja ja edellisten toimintaymparistoa. Tarkoituksena on
tukea ja aktivoida yrityksia osallistumaan toimialan kehitystoimintaan ja kaynnista-
maan omia kehityshankkeita. Taman edelld mainittuun hankkeeseen liittyvan tutki-
muksen tarkoituksena on antaa huonekaluvalmistajille ja huonekalujen jalleenmyyjille
tyokaluja asiakaslahtdisen toiminnan kehittamiseen.

Tama raportti esittelee suomalaisille kuluttajille tehdyn internetkyselyn tuloksia.
Internetkyselylla kartoitettiin eri tekijoiden arvostuksia kuluttajille ndiden hankkiessa
huonekaluja. Tietamys kuluttajien kokemista arvostuksista voi muodostua yrityksen
nakokulmasta strategiseksi voimavaraksi, johon perustuen yritys voi luoda kilpailu-
etua. Asiakkaan kokemaan arvoon perustuva johtamisoppi perustuu ajatukseen, etta
yritys voi menestya vain luomalla asiakkailleen enemman arvoa kuin kilpailijansa.
Nain kuluttajille arvoa luovien tekijoiden syvallinen ymmarrys on menestyksellisen
markkinoinnin perusehtoja.

Ihmiset ovat erilaisia; heidan tarpeensa, tapansa ja arvonsa ovat erilaisia. Nykyinen
voimakkaasti eriytynyt ja pirstaloitunut kulutus korostaa yksilollisia mieltymyksia,
jotka voivat kuitenkin olla tietylle ryhmalle yhteisia. Sosiodemografiset ominaisuudet
(esim. ik, sukupuoli, ammatti) eivat useinkaan linkity suoraan ihmisten elintapoihin
ja arvoihin, eika naita demografisia ryhmia voi merkittavasti hyodyntaa. Segmentoinnin
avulla yritys pyrkii loytamaan ostajaryhman, jonka tarpeiden tyydyttamiseen se haluaa
keskittya. Taman valitun ostajaryhman ominaisuuksien ja tarpeiden syvallinen ymmar-

taminen on ensiarvoisen tarkeaa yrityksen menestymisen kannalta.

Lindmanin (2004) mukaan kuluttajien suhde huonekaluihin on muuttunut. Kuluttajien
arvot ja vaikuttimet seka naiden tarkeysjarjestys ostopaatosten takana ovat muut-




tuneet, joten huonekaluteollisuudella on oltava parempi ymmarrys naista tekijoista
menestydkseen tulevaisuudessa ja paastakseen positiiviseen kehityskierteeseen.

Holmbergin (2009) mukaan huonekalualan valmistajien on hallittava ja sisdistettdva
erityisesti seuraavat seikat palvellakseen kuluttajia ja menestyakseen: Muotoilun laatu
on kilpailukyvyn avain. Valmistajien on tiedettava, kuka on asiakas ja oltava asiakas-
lahtoisia. Tuotteen kokonaislaatu on ymmarrettava asiakkaan kokemaksi informaa-
tion laaduksi. Laatu on viestinnan laatua ja muotoilijan on oltava yrityksissa yht'aikaa
viestintakaavion alku- ja loppupdassa. Jotta asiakkaille pystyttaisiin viestimaan oikein,
on ensin osattava jakaa asiakkaat riittavan tarkasti segmentteihin. Nykyinen kulut-
tajakunta on entista heterogeenisempaa ja ostopaatosten taustalla on hyvin erilaisia
arvoja. Innovatiivisen tuotannonsuunnittelun perusehto on asiakkaan tarpeita tyydyt-
tava tuotesuunnittelu ja ettad kaikki alkaa kysymyksesta kuka on asiakas. Valmistaja,
joka osaa parhaiten asiakkaan haluaman lopputuotekokonaisuuden laadun, saa
yleensa tuotteestaan myos parhaan hinnan.

1.2 Tutkimuksen tavoitteet

Huonekaluhankintojen arvonluonti -kyselyn paatavoitteena on tunnistaa sellaisia
arvoa luovia tekijoita, jotka kykenevat luomaan kuluttajille huonekalujen hankintapro-
sessin aikana eniten arvoa seka selvittaa yksittaisten arvonluontimuuttujien taustalla
vaikuttavat piilomuuttujat, erdanlaiset laajemmat arvostusnakokulmat, jotka vaikut-
tavat kuluttajien huonekaluhankintojen arvottamiseen. Tavoitteena on myds loytaa
kuluttajista erilaisia markkinasegmentteja sen mukaisesti, kuinka he arvostavat eri
tekijoita seka selvittaa maariteltyjen kuluttajaryhmien kokoa ja eri ryhmiin kuuluvien
kuluttajien taustatekijoita. Lisaksi tavoitteena on antaa huonekaluvalmistajille ja huo-
nekalujen jalleenmyyjille tyokaluja asiakaslahtoisen toiminnan kehittamiseen.

Tutkimusraportin rakenne. Taman raportin rakenne koostuu neljasta paaluvusta.
Johdannossa on esitelty tutkimuksen taustaa ja tavoitteita. Luvussa kaksi on esitelty
taustatietoja huonekalualan kehityksesta ja kehitysnakymista ja luvussa kolme teoriaa
segmentoinnista. Luvussa nelja on esitetty tutkimusmenetelmat ja aineisto seka tutki-
mustulokset. Luvussa viisi on esitelty yhteenveto tutkimustuloksista ja johtopaatokset
tulosten pohjalta.

1.3 Kuluttaja ja kuluttaminen nyt ja tulevaisuudessa

Raijaksen ja Revon (2009, 14] mukaan yksilollisyys korostuu kaikilla elamanaloilla ja
ihmisten elamankulut eriytyvat. Koska ihmiset ovat erilaisia, ovat heidan tarpeensa-




kin erilaisia. Kuluttajia ei voi luokitella heidan sosiodemografisten ominaisuuksiensa
(kuten sukupuolen, ian, koulutuksen) perusteella. Nykyinen voimakkaasti eriytynyt ja
pirstaloitunut kulutus korostaa yksilollisia mieltymyksia, jotka voivat kuitenkin olla
tietylle ryhmalle yhteisia. Eri ryhmia voidaan luonnehtia ryhmien kiinnostusten ja
kulutuskohteiden perusteella. Ryhmat ovat elamantaparyhmia, joihin kuuluvia ihmisia
yhdistavat kulutuskohteiden ja -kaytantojen ymparille rakentuvat merkitykset, symbo-
lit ja tarinat.

Esimerkiksi Hartwallin markkinointijohtaja Anne Niemisen mukaan yhdella tuotteella
ei enda voi saavuttaa niin suurta ihmisjoukkoa kuin aikaisemmin. Sen vuoksi esimer-
kiksi elintarvikeyhtididen tuote- ja merkkivalikoimat laajenevat. Niemisen mukaan
perinteiset demografiset tekijat, kuten ika tai asuinpaikka, eivat selitd kulutusvalintoja
entiseen tapaan. Individualismin arvostus nakyy juomavalinnoissa Niemisen mukaan
siten, ettd juomavalinnat voivat olla todella harkittuja: henkilé esimerkiksi juo vain luo-
mutuotteita tai tietyn merkin tuotteita. (Erkko 2014, 39.)

Aidosti yksilollinen kuluttaja voi tehda valintoja omien tarpeiden ja mieltymystensa
pohjalta. Han ei tarvitse toimia sosiaalisen paineen tai kulloinkin vallalla olevan tren-
din mukaan. Kuluttajat ovat tulevaisuudessa yha vaativampia ja haluavat juuri itsel-
leen sopivia tuotteita. Monilla ihmisilla on seka varaa etta mahdollisuuksia ilmaista
entista enemman omia tarpeitaan ja persoonallisia piirteitdan kulutuskohteiden
kautta. (Raijas & Repo 2009, 16.)

Tuotevalikoiman kasvu ja ostosmahdollisuuksien lisddntyminen muun muassa verk-
kokaupan myo6ta ovat lisanneet kuluttajien valinnanmahdollisuuksia. Kuluttajien elin-
tason nousu ja kotitalouden rakennemuutos nakyvat siten, etta kuluttajilla on rahaa
kaytettavissa valttamattomien kulutuskohteiden ohella myds muuhun kuluttamiseen.
Erityisesti rahaa on kaytetty erilaisiin medialaitteisiin ja kodeista onkin kasvamassa eri-
laisia teknologia- ja viestintakeskuksia. Kodin laitteet eivat kuitenkaan kokoa perhetta
yhteen samalla tavalla kuin ennen. Yhteisdllisyys perheessa haviaa, kun esimerkiksi
televisiota ei katsota yhdessa olohuoneessa, vaan jokainen katsoo omaa ohjelmaansa
omalla laitteellaan erillaan muista. Yksilollistyminen nakyy myds kotitalouksien luku-
madaran kasvuna. Kotitalouksista kolme neljasta on yhden tai kahden hengen yksikkdja
ja kotitaloudet pienevat edelleen. (Raijas & Repo 2009, 16-19.)

Erika 2020-tutkimuksen mukaan suomalaiset eivat ole vallitsevasta talouden lasku-
suhdanteesta huolimatta vahentaneet kulutusta, mutta toisaalta he eivat usko osta-
vansa enemman tai ole halukkaita rahoittamaan ostoksiaan lainarahalla. Nuorille
kuluttajille korkea elintaso on tarkeampaa kuin muille ja he suhtautuvat kuluttami-
seen myonteisemmin kuin muut kuluttajaryhmat. Sen sijaan eldkeikaa lahestyvat tai
elakkeella olevat kuluttajat uskovat vahentavansa kuluttamista. Merkittava osa Erika
2020-tutkimukseen osallistuvista kuluttajista on valmis tinkimaan ostoksistaan ympa-




ristosyista. Tutkimuksen mukaan vastuullinen kuluttaminen oli muita kuluttajaryhmia
tarkeampaa naisille ja korkeasti koulutetuille. (Nyrhinen, Wilska & Leppala 2011, 53

Erika 2020- tutkimuksen mukaan tuotteiden korkea laatu, tunnetut merkit ja yksi-
lollisesti raataloidyt tuotteet ovat melko tarkeita vastaajille. Suurin osa vastaajista ei
ollut valmiita ostamaan piraattikopioita aitojen tuotteiden sijasta. Sen sijaan vastaa-
jat eivat uskoneet merkittavasti ostavansa enempaa luksustuotteita tulevaisuudessa.
Suomalaiset kuluttajat yhdistivat luksustuotteet perinteisen kasityksen mukaisesti
tunnettuihin merkkeihin ja korkeaan hintaan. Toisaalta myds kasin tehtyja ja perinteik-
kaita tuotteita seka palvelua pidettiin yleisesti luksuksena, mika osoittaa, etta kasitys
luksuksesta on kallistumassa pelkasta rahallisesta arvosta nautintoihin ja kokemuk-
siin. [Nyrhinen ym. 2011, 53]

Osa kuluttajista haluaa vaikuttaa tietoisesti omien elintapojensa kautta. He toteutta-
vat heille tarkeita arvoja jokapaivaisessa elamassa, myos kulutusvalinnoissa. Nama
ns. LOHAS-kuluttajat (Lifestyles of Health and Sustainability) rakentavat oikeuden-
mukaisempaa ja terveellisempaa elamaa muun muassa ottamalla selvaa valmistus-
prosesseista ja kantamalla huoltava kestavasta kehityksesta. LOHAS-kuluttajat myds
haluavat jakaa tietonsa kanssakuluttajille. LOHAS-kuluttajan tunnuspiirteet tayttaa 34
prosenttia suomalaisista. LOHAS-kuluttajat voidaan jakaa moderniin karkiryhmaan,
johon kuuluu noin 10 prosenttia suomalaisista seka perinteisempaan ryhmaan, joka
kattaa noin 25 prosenttia suomalaisista. Vain kymmenes suomalaisista on LOHAS-
kuluttajille taysin painvastaisia kuluttajia, jotka ovat stereotyyppisesti ammatillisen
koulutuksen saaneita miehia. (M&ki 2013.)

Tuuri, Holma, Ylkanen, Varamaki & Kangasniemi (2013] kartoittivat kuluttajien huone-
kalujen ostopaatoksiin vaikuttaneita tekijoita ja palvelutarpeita huonekaluhankintoja
tehtaessa. Tutkimuksen mukaan huonekalun ulkonako, koko ja sopivuus tilaan seka
kayttomukavuus ja toisaalta my0s tuotteen kestavyys olivat kuluttajilla paallimmai-
senad mielessa tehtaessa huonekalujen ostopaatoksia. Huonekalun onnistunut muo-
toilu ja kalusteiden kestavyys oli kuluttajien nakdkulmasta keskeinen lahtckohta huo-
nekaluhankinnoissa. Vaikka huonekalujen ominaisuudet nousivatkin paallimmaisiksi
ostokriteereiksi, suuri osa kuluttajista piti myds hankintaan liittyvia palveluja erittain
tarkeina. Huonekalujen hankinnan yhteydessa suuri osa kuluttajista halusi ostaa hel-
posti tavoitettavia oheispalveluita, esim. sisustussuunnittelua, vanhojen kalusteiden
poisvientia seka koottavien kalusteiden kokoamispalveluita. Lahes 40 % vastaajista piti
erittdin tarkeana, etta saa tuotteet tuntevan myyjan palvelua, joka osaa esitelld niita
luotettavasti. Tutkimuksesta saadut tutkimustulokset antoivat pontta huonekalualan
yrityksille panostaa tuotteiden entista korkeatasoisempaan muotoiluun ja laatuun,
mutta toisaalta myds jalleenmyyjien ja sisustussuunnittelijoiden tyon tukemiseen ja

avustamiseen.




"

2 HUONEKALUALA JA HUONEKALUJEN
KYSYNTA

Tassa luvussa perehdytaan huonekalualan kehittymisen seka huonekalujen markki-
noihin ja kysyntaan.

2.1 Huonekalualan kehittyminen

Eteld-Pohjanmaan huonekaluteollisuudella on vahva historiallinen pohja. Vaikka
alan yritysten maara on laskenut, maakunnassa huonekaluteollisuus on edelleen
merkittdava teollisuudenala tyéllistdjana ja hyvinvoinnin tuojana maakuntaan. Etela-
Pohjanmaa on yksi Suomen kolmesta huonekaluteollisuuden keskittymasta. Puolet
maamme huonekaluteollisuuden liikevaihdosta tulee Paijat-Hameen, Uudenmaan ja
Eteld-Pohjanmaan alueilta. (Loukasmaki 2011.)

Suomalainen huonekaluteollisuus teki kansainvalisen esiinmarssin 60-luvulla, minka
jalkeen ala on kohdannut seka yla- ettd alamakeda. Suomalainen huonekaluteollisuus
ja sen moderni muotoilu olivat suuressa suosiossa 1960-luvulla. Maailmalla virinnyt
kehitys modernien huonekalujen kysynndssa aistittiin nopeasti ja kansainvaliseen
markkinointiin panostettiin. Menestyksekas kultakausi samoin kuin Finnish Design
-kasite hiipui vahitellen 1970- ja 1980-luvuilla. Kuitenkin suomalaisen huonekalute-
ollisuuden vientiluvut kasvoivat, koska ulkomaiset yritykset loysivat suomalaiset ali-
hankkijat. Vield 1990-luvulla huonekaluteollisuutemmme nakymat olivat kohtuullisen
positiiviset. Uudet muotoilijat saavuttivat menestysta. Vuonna 1994 viennin vuosittai-
nen arvo oli yli 200 milj. Vuoteen 2010 mennessa viennin arvo lahes puolittui 117 mil].
euroon ja huonekaluteollisuus oli ajautunut taantumaan. Vuonna 2012 huonekalujen
tuotannon bruttoarvo oli 1,1 miljardia euroa ja ala tyéllisti kaikkiaan noin 9200 henkiloa.
Vuonna 2013 viennin arvo oli 142 euroa ja tuonnin arvo 540 miljoonaa euroa. Vendja on
tarkein vientimaa suomalaiselle kalusteteollisuudelle Ruotsin ollessa toiseksi suurin.
Tuontimaista suurimmat olivat Viro ja Ruotsi. (Huonekaluteollisuuden historia 2014.).

Loukasmé&en mukaan (2011) tarvitaan kehittdmistoimia, ettei ala vajoa marginaali-
seksi toimialaksi. Alalla toimivien yritysten maara on laskenut jo pitkdan tasaisella
trendillda muun muassa yrittajien siirtyessa elakkeelle ja yritysten lopettaessa toimin-
tansa. Vuosina 2005-2010 yritysmaara supistui 120:lla. Alan kuihtuminen voi tarkoittaa
pahimmillaan myds sitd, ettd alaa ei koeta enda merkittavana, eika siihen suunnata
kehittamistoimenpiteita.




kajanteisen yhteistyon asiakkaan kanssa ja asiakaslahtdisen markkinointiajattelun.
Loukasmaen mukaan yksi mahdollisuus saada toimiala nousuun voisi olla merkittava
panostus tuotekehitykseen ja uusiin tuotteisiin, ratkaisuihin ja palveluihin. Myés muo-
toilun huomioiminen osana tuotekehitysta on tarkea tie uusien tuoteratkaisujen kehit-
tamisessa.

Haapalaisen ja Lindmanin (2011, 4] mukaan monilla huonekalualan pienyrittdjilla
ei ole halukkuutta kasvuun ja kansainvalistymiseen. Toisaalta alaa luonnehtii edel-
leen seka tuotannon etta tuotteiden alhainen teknologiataso. Panostukset toiminnan
kehittamiseen seka investointien etta tuotekehityksen osalta ovat vahaiset. Toisaalta
erityispiirteena alalla on kotimaan jakelijoiden tapa tilata tuotteet yksittaistilauksin.
Yksittaistilausten toimittaminen on muokannut tuotantojarjestelmistamme joustavia
mutta jotka ovat kalliita verrattuna ulkomaalaisten toimittajien tuotteisiin (Loukasmaki
2009, 30).

Pk-yritysbarometri 2/2013 -kyselyn mukaan huonekalualan yritysten tuotekehityspa-
nostuksissa ei ole tapahtumassa suuria muutoksia. Kyselyyn vastanneista yrityksista
23 % arvioi tuotekehityspanostensa olevan pienemmat kuin vuosi sitten, 6 % arvioi ne
suuremmaksi ja 71 % yhta suuriksi kuin vuosi sitten. 18 % yrityksista arvioi tuotekehi-
tyspanosten pienenevan, 11 % suurenevan ja 71 % olevan yhta suuret kuin nyt seuraa-
van vuoden kuluttua. Panokset tuotekehitykseen ovat olleet pitkdan samalla tasolla, ja
vaikka kysyntatilanne on valilla selkeasti heikentynyt ja olisi voinut odottaa tuotekehi-
tykseen jaavan resursseja, muutoksia ei ole kuitenkaan tapahtunut. Tilastokeskuksen
aineiston mukaan aineettomat nettoinvestoinnit (tutkimus- ja kehittdmiskulut] ovat
vain 0,2 % liikkevaihdosta. Eri selvitysten pohjalta voidaan kuitenkin arvioida, etta
tuotekehitykseen kaytetaan 1-2 % tuotannon arvosta. Tamakin on kuitenkin muuta
teollisuutta selvasti pienempi osuus. Huonekalualaa, kuten koko puutuoteklusteria,
on moitittu vahaisesta panostuksesta tuotekehitykseen. Pk-yritysbarometri 2/2013
-kyselyn mukaan alan suurimmat kehittamistarpeet olivat edelleen markkinoinnissa
ja myynnissa. Toisena oli 24 % osuudella tuotanto, materiaalitoiminnot, tietotekniikka,
tuotekehitys ja laatu. (Loukasmaki 2013, 37-38, 52.]

Pienyritysten ongelmana on yleisesti lyhyt suunnittelujanne (vrt. Holma, Varaméki,
Lautamaja, Tuuri, & Anttila2011). Seurauksenaon, ett& liiketoiminta ohjautuu enemmaén
ulkoisten tekijoiden kuin etukateen maaritellyn liiketoimintastrategian mukaan. Myds
vahdiset markkinointi- ja tuotekehityskulut ovat ominaisia pienyrityksille. Lindmanin
(2004) mukaan Etela-Pohjanmaan huonekaluyrityksien tuotekehityksen tilaa luonneh-
tii muutamaa poikkeusta lukuun ottamatta kopiointi, minimaalinen tuotekehityspanos
ja tukeutuminen jalleenmyyjaad suosivaan tuotantotapaan. Tuotekehityskaytantoé on
opittu tekemalla ja itse tuotekehitysideat rakentuvat ja ohjautuvat paaosin yrittdjan
henkilokohtaisten nakemysten perusteella, johon kuitenkin monesti jalleenmyyja tuo
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oman tarkean ohjausimpulssinsa. Kun tuotekehitys on toteutettu yhteistydssa jalleen-
myyjan kanssa, on pystytty erinomaisesti tdydentamaan jalleenmyyjan muuta tuoteva-
likoimaa. Tallainen asemointi on sopinut jalleenmyyjalle ja pienet tuotekehitysresurs-
sit omaavalle pienyritykselle hyvin. (Lindman 2004.) Mutta riittaako se enaa?

Kilpailuedun hakemisessa Haapalainen ja Lindman (2011) korostavat muotoilun kes-
keisyytta. Samoin Tommilan, Hjeltin, Luoman, Mikkasen ja Seppasen (2011) mukaan
tulevaisuuden Kkilpailussa selviaminen edellyttdaa vahvaa asiakaslahtoisyyttd seka
perinteisten rajojen ylittamistd ja kasvuhalukkuutta. Myds Holmberg (2009) toteaa
muotoilun olevan kilpailukyvyn avain, jonka vuoksi siihen on suhtauduttava erittain
kannattavana investointina eika kuluerana.

Lindmanin (2004) kasityksen mukaan huonekaluvalmistajien on etsittdva markkinat
kahdelta padasialliselta kulutusareenalta, joko yksilollista arvoa korostavilta kapeista
markkinasegmenteista tai massatuotemarkkinoilta. Massatuotteiden sijasta valmis-
tajien on siis mahdollista keskittya valmistamaan korkean hinta-laatutason tuotteita.
Tuotteiden on erotuttava kilpailijoista markkinoilla.

Loukasméen (2013, 38) mukaan puutuotteilla on ympariston ja ilmaston kannalta
kilpailuetua verrattuna uusiutumattomiin raaka-aineisiin. Naiden etujen hyddynta-
minen myos huonekalujen valmistuksessa edellyttaisi panostusta tuotekehitykseen.
Tuotekehityskustannukset on sisallytetty tuotteiden hintaan, mika on heikentanyt
edelleen kilpailukykya verrattaessa hintoja ulkomaisiin tuottajiin, jotka vain valmista-
vat taalla kehitettya valmista mallia. Toimialan tuotekehitys on muuttunut valmistavan
yrittajan itse tekemasta pienesta tuotteiden ulkonaon muokkaamisesta laajemmaksi
muotoilijoita hyddyntavaksi tuotteistoajatteluksi. Usein kehitystoiminnassa kuitenkin
unohtuu seka jakelutie etta kuluttaja, ja "designtuote” ei menestykaan markkinoilla.
Toisaalta markkinoita ohjaa se, ettd nykyisin mallistot "kopioi” jo jakeluketju ja valmis-

tajan paaasiallinen rooli on valmistaa tuote mahdollisimman halvalla.

Lindmanin (2004) mukaan valmistajan ja jalleenmyyjan tyonjaossa nayttaa jalleen-
myyjien painoarvo kasvaneen. Ostotoiminnan keskittyessa edelleen yha harvempien
ketjujen kasiin, huonekaluvalmistajan markkinoinnin nakékulmasta ratkaisevaa on se,
millaiseksi valmistajan suhde jalleenmyyjaan muodostuu. Huonekaluvalmistajien on
kilpailukykyisen tuotantokapasiteetin ja hintamarginaalin lisdksi kehitettava asiakas-
uskollisuutta lisdavia jalleenmyyjia palvelevia oheistoimintoja. Pienyritysvaltaisuus ja
sopeutuva markkinointistrategia on johtanut siihen, etta arvoketjun johtajan rooli on

luisunut kotimarkkinoilla jalleenmyyjille.

Lindmanin (2004) mukaan tuotekehityshankkeet ovat yrityksissa yleensa varsin pienia
ja niihin ryhdytdan vasta, kun muut tehtavat antavat myoten. Vaikka tallaisen sopeutu-

van tuotekehitysstrategian mukaiset riskit ovat pienia, kuitenkin vastaavasti markki-




na-asemaan liittyvat riskit kasvavat. Minimalistinen tuotekehitysstrategia harvemmin
luo kasvua ja kilpailukykya.

Tuotekehitysprosessia on johdettava hallitusti, ja vaikka muotoilua voidaan ajatella yri-
tyksen valttdmattomaksi menestysehdoksi, se ei pelkdstaan riitd. Tommilan ym. (2011)
mukaan alan olisi itse sitouduttava voimakkaammin kehittdmiseen ja uudistamiseen,
vaikka julkisia toimijoitakin tarvitaan tassa tyossa. Erityisesti tarvitaan innovaatio-
osaamista. Lindmanin (2010a) mukaan huonekaluyritykset voisivat myds yhdistamalla
voimavaransa saada aikaan huomattavan vahvoja yrityskokonaisuuksia, joiden resurs-
sit riittdisivat kansainvalistymisen vaatimiin markkinointi- ja tuotekehitysinvestointei-
hin. Yritysten on syyté& laatia/paivittaa likketoimintastrategiansa yksin tai yhdessa.

2.2 Huonekalujen kysynta ja markkinat

Huonekalujen kysynnén kehitys riippunee Loukasmaen (2013, 26) mukaan l&hinna
bruttokansantuotteen kehityksesta ja vallitsevasta taloudellisesta tilanteesta, eika
niinkaan asuntorakentamisen tai avioliittojen maarasta. The EU Furniture Industryn
mukaan 70 % huonekalujen hankinnoista on korvaushankintoja. Nykyaan huoneka-
lujen vaihto riippuu usein myos muodin tuomista muutoksista, johon vaikuttaa eniten
taloudelliset mahdollisuudet hankkia uusia kalusteita ei niinkaan tuotteiden kulumi-
nen. Keittiokalustekauppa on merkittavimmin kiinni uudis- ja korjausrakentamisesta.
Tilastokeskuksen julkaisun Kotitalouksien kulutus 1985-2006 (Tilastokeskus, Tulot
ja kulutus 2009) mukaan taloussuhdanteet vaikuttavat eniten kestotavaroiden kulu-
tukseen. Julkaisun mukaan vuosina 1990-1995 kovan laman aikana kulutusmenojen
reaalivahennys sisustus ja kodinkoneet luokassa oli 21 %. Tama oli toiseksi eniten
vaatteiden ja jalkineiden jalkeen (-36 %). Laman jalkeen vuosina 1995-2001 kasvu oli
41 %, mika oli toiseksi eniten tietoliikennemenojen jalkeen. Huonekalujen ja sisustus-
tarvikkeiden osuus kotitalouksien kulutusmenoista oli Tilastokeskuksen kulutustutki-
muksen mukaan 2,1 %, 232 euroa vuodessa/henkilo. Huonekalujen osuus oli samassa
tutkimuksessa 1,3 %, 136 euroa vuodessa/henkild. Entisen huonekalukaupan liiton
tietojen mukaan sisustustarvikkeisiin ja huonekaluihin kaytettiin vuonna 2008 noin 262
euroa/henkild (v. 2006 oli 287 euroa/henkild). Huonekalukauppa on Suomessa hyvin
kotimarkkinavetoista, joten yksityisen kulutuskysynnan vaikutus alan kauppaan on
erittain merkittava. Huonekalujen kauppa sisaltyy entista enemman osaksi sisusta-
mista ja sisustustavarakauppaa.

Loukasmaen (2013, 27) mukaan kotimaisen huonekaluvalmistuksen ja huonekalukau-
pan kehityskohteena voidaan pitaa kaupan sahkaoistymista. Verkkokaupan osuus kas-
vaa kokoajan, ja kilpailu seka hinnat globalisoituvat. Verkkokaupan arvo Suomessa oli
vuonna 2010 noin 10 mrd. €. Viiden vuoden kuluttua kuluttajien kayttotavarakaupasta
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neljanneksen arvioidaan tapahtuvan verkkokaupassa. On myos arvioitu, etta perinteis-
ten kivijalkaliikkeiden rooliksi jaa tulevaisuudessa toimia verkkokauppiaan showroo-

mina.

Loukasmaen (2013, 27-28) mukaan pienten ja keskisuurten huonekaluvalmistajien
keskeisin markkina-alue on kotimaa. Pk-yritysbarometri 2/2013 -kyselyn mukaan
vain 7 % kyselyn yrityksista (yhteensa 61 vastusta) toimii kansainvalisilld markkinoilla.
Lopuista vastanneista toimii valtakunnallisilla markkinoilla vain 35 % ja loput 57 % toi-
mii paikallisilla tai alueellisilla markkinoilla. Asiakastoimialalla, huonekalujen vahit-
taiskaupassa, tuonti on merkittavaa. Tuonnin osuus koko alan euromaaraisesta koko-
naistarjonnasta on yli 30 %. Kotihuonekalujen jakelussa on tuonnin osuus 50-60 % ja
volyymituotteissa vieldakin suurempi. Kaupanvaraston arvosta voi jollain jakeluketjulla
tuontihuonekalujen osuus olla ldhes 100 %. Kaupan huonekaluvolyymista jopa yli 60
% on tuonnista.

Kotihuonekalujen ja sisustustarvikkeiden liikevaihto on vuoden 2012 ennakkotiedon
mukaan noin 1,1 mrd. euroa. Tasta kotihuonekalujen osuus on noin 800 milj. euroa.
Huonekalujen tuoteryhmien myynti jakaantuu seuraavasti: vuoteet ja patjat 23 %, soh-
vat 21 %, ruokaryhmat 9 %, kirjahyllyt ja vitriinit 8 %, kaapit ja lipastot 9 %, matot 7
%. Loppuosa (23 %) jakaantuu ulko-, keittio- ja toimistokalusteisiin seka valaisimiin,
peileihin, koriste-esineisiin ja muuhun myyntiin. (Loukasmaki 2013, 28.)

Kotihuonekalujen markkinat ovat maassamme hyvin keskittyneet. Kasvuun eivat ylla
kaikki alan yritykset, vaan kasvu keskittyy ketjuille. Eniten Suomessa osuuttaan on
kasvattanut lkea, joka edustanee jo yli kolmannesta koko Suomen kalustekaupasta.
Indoor Group (Sotka ja Asko) edustaa noin 20 %, Masku yli 10 %, ja Isku, Vepséldinen,
Jysk, Stemma, Kodin Ykkonen alle 10 % osuutta kukin. Loppu jakaantuu yksityisten
huonekalukauppiaiden kesken, joiden m&ara on koko ajan pienentynyt. (Loukasmaki
2013, 28.)
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3 MARKKINASEGMENTTIEN
MUODOSTAMINEN

Tuotesuuntautuneen ajattelun mukaan ensin tehdaan tuote ja sen jalkeen mietitaan,
loytyykd ko. tuotteelle ostajia. Nykypdivaisen asiakaskeskeisen ajattelun mukaan
sen sijaan asiakkaat ja asiakkaiden tarpeet ovat liiketoiminnan ytimessa. "Kaikkea
kaikille”-periaatteen sijaan yrityksen on loydettava oma asiakasryhmansag, jonka tar-
peet pyritaan tyydyttamaan. Oman asiakasryhman loytamisen tyokaluna kaytetaan
segmentointia.

3.1 Segmentointiprosessi

Bergstromin ja Leppasen (2009, 150, 152) mukaan segmentoinnilla tarkoitetaan eri-
laisten asiakasryhmien etsimista ja valintaa markkinoinnin kohteeksi niin, etta kun
valitun kohderyhman arvostukset ja tarpeet tunnetaan, pystytdan tarpeet tyydyttamaan
kannattavasti ja kilpailijoita paremmin. Eri asiakasryhmia puolestaan kutsutaan seg-
menteiksi. Eri segmentit (eri asiakas-/ostajaryhmat] ovat keskenaan heterogeenisia,
mutta kunkin segmentin sisalla ostajat ovat mahdollisimman homogeenisia esimer-
kiksi joidenkin kuluttajakayttaytymiseen vaikuttavien tekijoiden suhteen. Tallaisia teki-
joita ovat muun muassa elamantyylit, asenteet ja arvot seka demografiset ja sosioeko-
nomiset tekijat. (Kortesmaki 2005, 106.)

Segmentointia puoltaa ensinnakin markkinointiresurssien rajallisuus. Monesti yritys-
ten ongelmana on resurssien hajottaminen niin laajalle, etteivat resurssit riita kun-
nolla mihinkaan kohderyhmaan. Jos yritys yrittaa haalia kohderyhmia, joiden tarpei-
den tyydyttamisessa se ei ole vahvimmillaan, yrityksessa hukataan resursseja, eika
valttamatta pystyta toimimaan kannattavasti niissakaan kohderyhmissa, jotka olisivat
yritykselle kaikkein potentiaalisimpia. Toiseksi segmentointia puoltaa markkinoinnin
panos-tuotossuhteen tehokkuus. Jos markkinointia tehdaan keskimaaraiselle asi-
akkaalle tai monelle kohderyhmalle, yrityksen resurssit eivat yleensa riita tarvittavan
nakyvyyden ja huomioarvon luomiseen. (Bergstrom & Lepp&nen 2009, 152.)

Kolmanneksi segmentointia puoltaa viestinnan puhuttelevuus. Yleisviestit keskimaa-
raiselle asiakkaalle eivat puhuttele kovin henkilokohtaisesti ketaan. Kun viestinta
kohdistetaan valitulle kohderyhmalle, saadaan aikaiseksi koskettavampaa ja henki-
lokohtaisemmalta tuntuvaa viestintaa. Neljanneksi segmentointia puoltaa yrityksen ja
tuotteen profiloituminen. Jos yritys uskaltaa tehda segmenttivalinnan, yritys voi myos
profiloitua palvelemaan ko. valittua segmenttia sen sijaan, etta yritys hukkuisi toisten
samanlaisten yritysten joukkoon. (Bergstrém & Lepp&dnen 2009, 152.)
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Bergstromin ja Lepp&sen (2009, 152-155) mukaan segmentointi on prosessi, jonka
vaiheet ovat kysynnan ja ostokdyttaytymisen tutkiminen, kohderyhman valinta seka
markkinointiohjelman luominen. Ensimmaiseksi analysoidaan kysynta ja potentiaa-
listen ostajien ostokayttdaytyminen. Analysoidessaan kysyntaa ja ostokayttaytymisen
piirteita, yritys etsii niita tekijoita, jotka selittavat alan kysyntaa. Alan kysyntaa selit-
tavista tekijoista yrityksen tulisi loytaa ja valita jarkevia kriteerejd, joiden perusteella
voi muodostaa segmentteja. Valittujen segmentointikriteerien tulisi selittaa ostokayt-
taytymisen eroja eri kohderyhmiin kuuluvien ostajien valilla. Yleensa kohderyhmat
maaritelladn useiden samaan aikaan vaikuttavien tekijoiden mukaan. Demografiset
tekijat, esimerkiksi ikd, sukupuoli ja varallisuus, riittavat harvoin kuvaamaan eri koh-
deryhmia. Usein demografisten tekijoiden lisaksi tarvitaan elamantyylikriteereita, joita
ovat asenteet, motiivit, persoonallisuus, harrastukset ja kiinnostuksen kohteet. (Kotler
& Keller 2006, 240-271.)

Eri ostajien tarpeet voivat olla jollakin alalla tai alueella hyvin samantyyppiset. Talloin
yrityksen pitdisi pystya tyydyttamaan ostajien tarpeet mahdollisimman hyvin ja ole-
maan ylivoimainen kilpailijoihin nahden esimerkiksi tuotteen erilaisuuteen panosta-
malla. Jos ostajien tarpeet ovat erilaiset, mutta alalla on selvasti havaittavia ryhmia,
joiden sisalla tarpeet ovat samanlaisia, voidaan ostajista muodostaa eri segmentteja.
Talloin yrityksen olisi pystyttava tyydyttamaan tiettyjen segmenttien tarpeet kilpaili-
joita paremmalla tavalla. (Bergstrém & Leppanen 2009, 153.)

Segmenttien muodostamisen jalkeen yritys valitsee segmenteista ne, joiden tarpeet
se pystyy parhaiten tyydyttamaan. Segmenttien valintaan vaikuttaa paatds segmen-
tointistrategiasta. Yrityksen vaihtoehtoina ovat keskitetty strategia ja selektiivinen
strategia. Keskitetyssa strategiassa yritys tavoittelee yhta kapeaa asiakassegmenttia.
Keskitetty strategia on erityisesti pienten yritysten strategia, koska pienella yrityksella
ei valttamatta ole voimavaroja monen segmentin tarpeiden ylivoimaiseen tyydyttami-
seen. Yhden segmentin osalta pienikin yritys voi saada kilpailuetua erikoisosaamisella.
Selektiivisessa strategiassa yritys valitsee useita erilaisia asiakasryhmia, joille yritys
tarjoaa erilaisia tuotteita ja kayttaa erilaisia markkinointiviestinnan keinoja. (Kotler &
Keller 2006, 261-263; Bergstrom ja Leppanen 2009, 158.)

Bergstrémin ja Leppasen (2009, 160) mukaan segmentointiprosessin viimeisené vai-
heena on markkinointiohjelman luominen. Markkinointiohjelman luomisen ensim-
maisena vaiheena on yrityksen toiminnan asemointi kilpailijoihin nahden. Toisessa
vaiheessa kullekin valitulle segmentille suunnitellaan markkinoinnin kilpailukeinojen
yhdistelma. Yrityksen on kehitettava kullekin segmentille asemointistrategia, joka tar-
koittaa tuotteen asemoimista kuluttajien mieliin tietynlaisena suhteessa kilpaileviin
tuotteisiin. (Kotler & Keller 2006, 309-339.)




Markkinoinnin kilpailukeinojen (markkinointitoimenpiteiden) suunnittelu tarkoittaa
tuotteen suunnittelua, tuotteen hinnoittelun suunnittelua, tuotteen saatavuuden suun-
nittelua ja tuotteen markkinointiviestinnan suunnittelua. Markkinointitoimenpiteet
suunnitellaan valitun kohderyhman mukaan. Mitd tuoteominaisuuksia kohderyhma
arvostaa (tuoteominaisuuksien maarittely)? Mita kohderyhma on valmis maksamaan
tuotteesta (arvohinnoittelu)? Mista ja milloin kohderyhmé haluaa ostaa tuotteen (saa-
tavuuden ja jakelun maarittely)? Mita kautta kuluttajaryhma saa tietoa tuotteesta
(esim. mediakayttd)? Millainen viesti tai sanoma herattdd kohderyhman kiinnostuk-
sen? Markkinointitoimenpiteiden onnistumista tulee seurata saannoéllisin valiajoin.
Maailma muuttuu koko ajan, samoin muuttuvat ihmiset. Nain ollen markkinointitoi-
menpiteita tulee muokata ja muuttaa tarvittaessa.

Esimerkiksi elintarvikealalla Kupiainen, Luomala, Lehtola ja Kauppinen-Rasanen
(2008) ovat luoneet kuluttajatutkimukseen perustuvan tiedon tuottamista, analysoin-
tia ja tulkintaa ohjaavan toimintamallin, joka soveltuu hyddynnettavaksi erityisesti
elintarvikealan pk-yritysten markkinoinnin ja tuotekehitystoiminnan edistamisessa.
Kupiainen ym. hahmottelivat mallin tuote- ja markkinointikonseptien kehittamiseksi.
Sen jalkeen he segmentoivat kuluttajat perusarvojen pohjalta ja loivat arvoihin ja ruoan
merkityksiin perustuvia tuotekonsepteja tunnistetuille segmenteille (kohderyhmille).
Tuotekonsepteja myos testattiin eri kohderyhmilla, jolloin tutkittiin kuluttajan valin-
taan perustuen eri tuote- ja pakkausominaisuuksien lisdarvoa kuluttajalle ja kuvattiin
useita mahdollisia konsepteja kullekin esimerkkituotteelle. Lopuksi Kupiainen ym.
arvioivat uuden elintarvikkeen markkinavastaanottoa ja pakkaus-, viestinta- ja hin-
noitteluratkaisujen kykya vaikuttaa kuluttajan ruokatuotteen kokemiseen.

3.2 Kuluttajatiedon keruu ja hyodyntaminen

Valitun kohderyhman ominaisuuksien ja tarpeiden syvallinen ymmartdminen on ensi-
arvoisen tarkeaa yrityksen menestymisen kannalta. Perusteellinen kohderyhmakohtai-
sen asiakastiedon keraaminen tuottaa yritykselle tietoa ja ymmarrysta, joiden pohjalta
tuotetta tai palvelua voidaan kehittaa ja markkinoida valitun kohderyhman tarpeiden
ja ominaisuuksien mukaan. (Kortesméaki 2005, 106.) Asiakastiedon kerdamisessa
voidaan kayttda sekd maarallisia (kvantitatiivisia) ettd laadullisia (kvalitatiivisia) tut-
kimusmenetelmia. Maarallisessa tutkimuksessa ollaan kiinnostuneita muun muassa
luokitteluista ja numeerisiin tuloksiin perustuvasta ilmion selittamisesta. Maarallisen
tutkimuksen avulla saadaan selville yleistettavaa tietoa esimerkiksi asiakastyytyvai-
syydesta tai ostopaatokseen vaikuttavista tekijoista. Erilaiset kyselytutkimukset ovat
maarallisen tutkimuksen menetelmia. Laadullisessa tutkimuksessa pyritaan ymmar-
tamaan ilmiota. Laadullisen tutkimuksen menetelmid ovat muun muassa yksilo- ja

ryhmahaastattelut, havainnointi ja elaytymismenetelma. Kaytettavan tutkimusmene-
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telman valinta riippuu siita, mita halutaan saada selville. Voidaan kayttaa myos toisiaan
taydentavia menetelmia. Esimerkiksi ensin kuluttajat voidaan segmentoida eri ryhmiin
tuotteiden ominaisuuksien arvostamiseen liittyvan kyselytutkimuksen avulla. Taman
jalkeen voidaan valittuun segmenttiin perehtya tarkemmin hyodyntamalla laadullisia
tutkimusmenetelmia, esim. teemahaastattelua ja havainnointia.

Kyselytutkimus. Kyselytutkimuksen avulla voidaan hankkia tutkimusaineisto, joka
kuvaa laajojen joukkojen (esimerkiksi suomalaisten tai eteldpohjalaisten) kasityksia,
mielipiteita, asenteita ja arvoja. Kyselyt toteutetaan yleensa aina otokseen perus-
tuen ja otoksen muodostavat perusjoukosta tutkimukseen valikoituneet vastaajat.
Kyselytutkimus toteutetaan sita varten suunnitellun lomakkeen avulla ja siihen sisal-
tyy tietty (rajattu) maara kysymyksia. Kyselytutkimuksen aineiston kerdaminen voidaan
toteuttaa kirjekyselyna, puhelinkyselyna tai sahkdisen lomakkeen avulla internetkyse-
lyna. (Ks. esimerkiksi Vehkalahti 2008.)

Esimerkiksi Nyrhinen ja Wilska (2012) analysoivat noin 1600 18-75-vuotiaalta suoma-
laiselta kuluttajalta keratylla aineistolla, millaisia kulutustyyleja ja erityisesti kasityk-
sid luksuksesta on nykyisin nahtavissa. Lisaksi he selvittivat, miten eri kulutustyylit
selittyvat sosiodemografisilla taustamuuttujilla. Faktorianalyysin avulla he lOysivat
asennevaittamista vastuullisuuteen ja statushakuisuuteen orientoituneet kulutustyylit
ja erilaiset kasitykset luksuksesta.

Yksilohaastattelu. Yksilohaastattelut voidaan toteuttaa joko teemahaastatteluna tai
avoimena haastatteluna. Teemahaastattelussa haastattelija on laatinut etukateen
haastattelun teemat (aihepiirit) teoreettiseen viitekehykseen ja aikaisempiin tutkimuk-
siin perustuen. Avoin haastattelu puolestaan on vapaamuotoinen haastattelu tietysta
aihepiirista. Avoin haastattelu etenee sen mukaisesti, mita asioita haastateltava ottaa
esiin. Avoin haastattelu voi muuttua myos syvahaastatteluksi, jolloin paneudutaan
haastateltavan kannalta perimmaisten asioiden ytimeen. (Hirsjarvi & Hurme 2001;
Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2009.) Esimerkiksi Syrjald, Kuismin, Kylkilahti ja Autio
(2014) ovat tutkineet kuluttajan kokemaa arvoa lemmikkeihin liittyvassa kulutuksessa.
He haastattelivat tutkimuksessaan 30 lemmikinomistajaa. Teemahaastatteluissa kasi-
teltiin useita lemmikkikulutukseen liittyvid teemoja: muun muassa elainladkaripalve-
lut, vakuutukset, ruuan ja tarvikkeiden hankinta harrastukset ja sosiaaliset verkostot.
Tutkijoiden mukaan lemmikinomistajan arkeen liittyvista aiheista oltiin innostuneita
keskustelemaan ja haastatteluaineistosta tuli monipuolinen kokonaisuus lemmikin-
omistajien nakemyksista ja kokemuksista.

Ryhmahaastattelu. Ryhmahaastattelussa ryhman jasenet keskustelevat haastatte-
lurungon teemoista yhdessa. Ryhmahaastattelun ideana on, ettd ryhmahaastatte-
luun osallistujat saavat virikkeita keskusteluun toisten osallistujien kommenteista.
Ryhmahaastattelun tuloksena voi olla monipuolisesta ja useita ndkokulmia sisaltavaa
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aineistoa. (Hirsjarvi & Hurme 2001; Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2009.) Esimerkiksi
Alhonnoron (2013) sosiaaliseen vastuullisuuteen liittyvassa tutkimuksessa on kaytetty
menetelmana ryhmahaastatteluja. Tutkimuksen menetelmaksi valittiin ryhmahaas-
tattelut, koska niiden nahtiin mahdollistavan moninaisten nakokulmien esiintulon
tilanteessa, jossa tutkimusaiheesta on vahan aikaisempaa tietoa ja jossa kiinnostuk-
sen kohteena on nimenomaan kuluttajien itsensa vastuullisuudelle antama sisaltd.
Haastattelemisen sijaan tavoitteena oli osallistujien valinen vuoropuhelu, jossa kes-
kustelijat padsevat vapaasti nostamaan keskusteluun niita vastuulliseen ruoankulut-
tamiseen liittyvia sisaltoja, jotka he kokevat tarkeaksi. Samalla keskustelu paljastaa,
miten ihmiset jasentavat ruokaan liittyvia ilmigita ja niiden valisia suhteita.

Havainnointi. Havainnoinnin avulla saadaan tietoa esimerkiksi siita, toimivatko ihmi-
set niin kuin he sanovat toimivansa. Jos kuluttaja kertoo esimerkiksi suosivansa koti-
maisia tuotteita, voidaan havainnoinnin kautta selvittad, paatyykd kotimainen tuote
my0s ostoskoriin. Havainnointia voidaan kayttad myds haastattelun tukena, kuten
Pekkarinen ja Uusitalo (2011) ovat tehneet tutkiessaan kuluttajan arkista vuorovaiku-
tusta pakkauksen kanssa. He kerasivat tutkimuksensa empiirisen aineiston haastat-
telujen, havainnoinnin ja videoinnin avulla. Tutkijat toteuttivat neljaan haastatteluun
liittyen myymalaosion, jossa kaytiin ostamassa tutkimuksen kohteena olevat tuotepak-
kaukset myymalassa. Pakkausten kasittelyyn Lliittyvat myymalatilanteet myds videoi-
tiin. Videoaineisto toimi analyysivaiheessa tarkeana muistin apuvalineena ja se mah-

dollisti yksityiskohtaisiin havaintoihin palaamisen.

Esimerkiksi elintarvikealan yritys Valio on 2010-luvulla alkanut kayttaa kuluttajatutki-
muksessaan havainnoivia, etnografisia menetelmia. Tutkijat tapaavat ja haastattelevat
perheitd heidan kotonaan. Tutkijat kdyvat tutkittavien henkildiden kanssa kaupoissa ja
saavat samalla selville, mitd tuotteita ostoskoreihin valitaan. Lisdksi videoitujen kes-
kustelujen perusteella yritys yrittda tunnistaa ihmisten piilevia toiveita ja tunnistamat-
tomia mielihaluja. Valion tutkimus- ja kehitysjohtaja Riina Viitalan mukaan kyselyiden
kautta saadaan selville tietoa pikemminkin siita, miten ihmiset haluaisivat toimia kuin
miten he oikeasti toimivat. Valion kadyttamien etnografisten menetelmien kautta yritys
paasee Viitalan mukaan kiinni todellisiin haluihin ja tuotteiden kayttotapoihin. Lisaksi
kuluttajien mukana pitdminen tuotekehityksessa auttaa Viitalan mukaan ymmarta-
maan, millaiset ominaisuudet ovat tuoteryhman kohdalla tarkeita. Kuluttajien tunte-
minen auttaa myGs ajoittamaan tuotelanseeraukset oikeaan aikaan. (Erkko 2014, 37.)

Elaytymismenetelma. Elaytymismenetelmalla tarkoitetaan pienten esseiden, lyhyeh-
kojen tarinoiden kirjoittamista tutkijan antamien ohjeiden mukaan. Vastaajille anne-
taan kehyskertomus, jonka antamien mielikuvien mukaan heidan tulee kirjoittaa lyhyt
essee. Kirjoittaja vie mielikuvituksensa avulla kirjoitelmassaan kehyskertomuksessa
esitetyn tilanteen eteenpdin tai kuvaa, mita kehyskertomuksessa esitettya tilannetta
ennen on taytynyt tai voinut tapahtua. (Eskola 2007, 71.) Esimerkiksi Strand ja Autio
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(2010) ovat keranneet nuoria koskevan aineiston eldytymismenetelmaa soveltaen. He
pyysivat 13-14-vuotiaita nuoria kirjoittamaan tarinoita aiheesta "Jos olisin rikas...”.
Aineiston avulla tutkijat pyrkivat loytamaan kulutuskulttuurissa vallitsevia kulutus-
kaytantoja erityisesti sukupuolen nakokulmasta.

3.3 Asiakassegmentteja aikaisempien tutkimusten
perusteella

Téssa luvussa esitelldaan muutamia aikaisempia tutkimuksia, joissa asiakkaita/kulut-
tajia/ostajia on segmentoitu eri tutkimusmenetelmi& kayttaen. Lisaksi esitellddn kaksi
tutkimusta, joissa asiakkaiden segmentointi on tapahtunut nimenomaan huonekalui-
hin liittyvien kysymysten tai vaittamien avulla.

Bergstrom ja Leppanen (2009, 144) ryhmittelevat aikaisempiin tutkimuksiin perus-
tuen ostajat kuuteen ryhmaan sen mukaan, miten ostajat suhtautuvat ostamiseen.
Ryhmat ovat taloudelliset ostajat, yksildlliset ostajat, shoppailijat, sosiaaliset ostajat,
innottomat ostajat ja eettiset ostajat. Taloudellinen ostaja seuraa tuotteiden hinta-laa-
tusuhdetta ja pyrkii ostamisessaan parhaan mahdollisen taloudellisen hyddyn tavoit-
tamiseen. Taloudellinen ostaja tietdaa, mita kannattaa maksaa mistakin tuotteesta
(korkea hintatietoisuus) ja han on valmis juoksemaan tarjousten peréssa kaupasta toi-
seen ja tinkimaan hinnoista. Taloudellinen ostaja ostaa tuotteita alennusmyynneista.
Yksiléllinen ostaja tietda, mita haluaa ja haluaa korostaa erilaisuuttaan. Han ei ole altis
toisten ihmisten vaikutuksille. Yksilollinen ostaja on valmis kayttamaan rahaa muista
erottautuakseen.

Shoppailija nauttii shoppailusta ja tavoittelee shoppailun kautta mielihyvaa. Shoppailija
tekee aktiivisesti ostoksia ja hdn ostaa usein tuotteita hetken mielijohteesta (heré&te-
ostokset]. Shoppailijalla on usein laaja tietdmys niista tuoteryhmistd, joista han on
kiinnostunut. Shoppailija vaatii myos asiakaspalvelijalta asiantuntemusta ko. tuo-
teryhmien osalta ja hdn saattaa jopa testata asiakaspalvelijan tietdmyksen tasoa.
Sosiaalinen ostaja suosii tuttuja liikkeita ja asioi mieluiten tuttujen asiakaspalvelijoi-
den kanssa. Sosiaaliset ostajat kayvat mielelldan ostoksilla muiden ihmisten kanssa
ja heille on merkitysta muiden ihmisten mielipiteilla ostoksista. Eettinen ostaja tekee
ostoksensa hanelle tarkeiden arvojen perusteella. Han esimerkiksi suosii kotimaisia
tuotteita, ekologisia tuotteita, ostaa lahella tuotettuja tuotteita, suosii lahikauppoja ja
huomioi tuotteen elinkaaren ostamisesta havittamiseen. Han saattaa boikotoida tiet-
tyja yrityksia tai tuotemerkkeja. Innoton ostaja menee ostoksille vasta silloin, kun on
pakko. Innoton ostaja haluaa saastda aikaa ja vaivaa ja han yleensa tekeekin ostok-
sensa nopeasti ja ldheltd. (Bergstrom & Leppanen 2009, 144.)
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Arto 0. Salosen Tiedostava kuluttaja-tutkimuksessa suomalaisista erottui kahdeksan
kuluttajaryhmaa. Tutkimuksessa oli mukana 1023 kuluttajaa, joiden ika vaihteli 18-73
vuoden valilla. Tutkimuksessa kuluttajia haastateltiin heidan kodeissaan ja esimerkiksi
roskakorit ja kylpyhuoneen kaapit valokuvattiin. Tutkijat erottelivat tutkimustulosten
perusteella kuluttajista kahdeksan erilaista ryhmaa sen perusteella, millaiset arvot,
asenteet ja kulutuskayttaytyminen heilla on nyt ja tulevaisuudessa. 24 % suomalaisista
kuuluu huolenpitéjiin. Ryhmaan kuuluu enimmakseen naisia, joille vastuullinen kulut-
taminen on tarkeaa. Huolenpitajat haluavat kuluttaa viisaasti ja he luottavat brandien
takaavaan hinnan ja laadun. Tuotteiden hintojen ohella huolenpitajien valintoja ohjaa-
vat Lahipiirin mielipiteet, lehdet, uutiset ja blogit. (Nikula 2014.)

Muut ryhmét ovat sivulliset (19 % suomalaisista), kunnianhimoiset (14 % suoma-
laisista), vakaumukselliset (14 % suomalaisista), unelmoijat (11 % suomalaisistal,
tinkimattémat (9 % suomalaisista), uteliaat (5 % suomalaisista) ja itsevaltiaat (4 %
suomalaisista). Sivulliset tyytyvat véhaan ja noudattavat normeja. Kunnianhimoisiin
kuuluu lahinnd miehid, joilla on varaa laatuun ja, jotka tavoittelevat hyvinvointia.
Vakaumuksellisille vastuullisuus on ykkoskriteeri. Unelmoijiin kuuluu nuoria kau-
punkilaisnaisia ja he rakastavat shoppailua ja trendeja. Tinkimé&ttomat vaativat laatua,
ekologiaa, eettisyytta ja estetiikkaa. Uteliaat haluavat faktoja ja uutuuksia. Itsevaltiaat
ovat nuoria kaupunkilaisia, jotka kyseenalaistavat kaiken ja haluavat erottua. (Nikula
2014.)

Taloustutkimuksen Suomi Tanaan- tutkimuksessa 3565 vastaajaa teki 40 asian valilla
arvopohjaisia valintoja. Tutkimuksessa ldydettiin 9 erilaista arvoihin perustuvaa kulut-
tajaryhmaa: elamykselliset, uskalikot, vaikuttajat, avoimet etsijat, arvokeskiossa ole-
vat, asiakeskeiset, esikuvahakuiset erottujat, perinteikkaat ja kotirakkaat. Suomen
suurin arvoryhma on elamykselliset. Elamykselliset ovat avoimia uusille ideoille ja
kulttuureille. He ovat uteliaita ja arvostavat kokemusten keraamista ja sosiaalista ver-
kottumista. Materiaalisen omaisuuden hankkiminen ei ole elamyksellisille niin tar-
keaa kuin perinteisempia arvoja edustaville. Perinteikkaille arvoryhmille on tarkeaa
itsekuri ja tyonteko. Perinteikkaat arvoryhmat arvostavat perusarvoja, jarjestysta seka
kodin ja lahipiirin hyvinvointia. (Rahkonen 2014, 29-32.)

Nuorimmasta ikaluokasta, 15-17-vuotiaista, perati kaksi kolmasosaa edustaa
moderneja, yksilokeskeisia arvoja (kuuluu arvoryhmiin eldamykselliset ja uskalikot).
Vanhemmilla ihmisilla puolestaan korostuvat arvoryhmat kotirakkaat ja perinteikkaat.
Tutkimusten perusteella elamykselliset, modernit ja humanistiset arvot yleistyvat ja
perinteikkaat arvoluokat jaavat pikkuhiljaa véhemmistoon. (Rahkonen 2014, 29-32.)

Partasen ja Tiensuun (2003, 38-44) tutkimuksessa haastateltiin 482 henkiloa
kevaalla 2001 eri puolita Suomea (painopiste Helsingissa, Tampereella ja Lahdessa).
Haastateltaville esitettiin 69 tuoteominaisuuksia, hyodtyja, arvoja ja elamantyyleja kos-
kevaa vaittamaa. Lisaksi kuluttajat vastasivat demografisia ominaisuuksia koskeviin
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kysymyksiin. Partanen ja Tiensuu l0ysivat tutkimuksessaan viisi erilaista huonekalu-
teollisuuden kuluttajasegmenttia: perheihmiset, individualistit, jarjestdihmiset, body-
kulttuuri-ihmiset ja Alvarin lapset.

Perheihmisid on 25,6 % kuluttajista. Perheihmiset kunnioittavat elaman perinteita ja
arvostavat turvallisuutta. He yhdistavat tuotteiden toimivuuden perinteikkyyteen ja
lampimyyteen. Perheihmisille on tarkeaa muun muassa huonekalujen lampimyys,
ajattomuus, helppohoitoisuus, kotimaisuus, toimivuus, laatuominaisuudet, varisom-
mitelmien maltillisuus, puuraaka-aine ja ekologisuus. Individualisteja on 23,5 %
kuluttajista. Individualisteille on tarkeda oma ura ja kyvykkyys, sosiaaliset suhteet,
kansainvalisyys, kulttuuriorientaatio ja luovuus. Individualisteille huonekalut viestivat
omistajansa intellektuaalisesta pdadomasta. Heille huonekalujen ulkonako on tarkein
ostokriteeri. Individualistit arvostavat huonekalujen trendikkyytta, keveytta, moderni-
suutta ja nayttavaa muotoilua. (Partanen & Tiensuu 2003, 38-44.)

Jarjestéihmisid on 19.5 % kuluttajista. Yhteisollisyys, jarjestys, santillisyys ja siisteys
ovat tarkeita jarjestoihmisille. Jarjestoihmisille on tarkedaa huonekalujen nayttavyys,
rikas muotoilu ja massiivinen koko. Bodykulttuuri-ihmisid on 15,8 % kuluttajista.
Urheilu ja urheilun seuraaminen seka elamasta nauttiminen ovat tarkeita bodykult-
tuuri-ihmisille. Heille huonekalun hinta on ostopaatoksen ratkaisevin tekija, mutta tar-
keita tekijoita ovat myos huonekalujen trendikkyys ja helppohoitoisuus. Alvarin lapsia
on 15,6 % kuluttajista. Alvarin lapset arvostavat vaatimattomuutta ja korostavat riippu-
mattomuutta. Alvarin lapsille on tarkeaa huonekalujen keveys, pelkistetty ulkonaka,
vaaleus, toimivuus ja ekologisuus. (Partanen & Tiensuu 2003, 38-44.)

Lindman (2010b) l6ysi tutkimuksessaan kuusi erilaista asiakasryhmaa, jotka han
on artikkelissaan nimennyt asiakasryhmiksi 1-6. Tutkimuksessa oli mukana noin 1
800 vastaajaa, jotka arvioivat, millaisia seikkoja he arvostavat etsiessaan ja hankki-
essaan huonekaluja. Asiakasryhmaén yksi kuuluvat arvostavat designeristin (design
fan) ja kotikissan (home lover) arvoja muita enemman. Vastaavasti he arvostavat shop-
pailijan (shopping fan) ja "matti meikalaisen” (everyman)] arvoja muita vdhemman.
Asiakasryhmaan kaksi kuuluvat arvostavat kotikissan (home lover] ja shoppailijan
(shopping fan) arvoja. He eivat arvosta statuksen etsijan (status seeker) ja designe-
ristin (design fan) arvoja. Asiakasryhmaan kolme kuuluvat arvostavat "matti meikéa-
laisen” (everyman) arvoja. He eivat arvosta muun muassa kotikissan (home lover) ja
viitekehyst&jan (specifier) arvoja. Asiakasryhmaan nelja kuuluvat arvostavat statuksen
etsijan (status seeker) ja viitekehyst&jan (specifier) arvoja. He eivat arvosta designe-
ristin (design fan) ja euronvenyttdjan (money saver) arvoja. Asiakasryhmaan viisi kuu-
luvat arvostavat shoppailijan (shopping fan) ja designeristin (design fan) arvoja. He
eivat arvosta euronvenyttdjan (money saver) ja "matti meikalaisen” (everyman) arvoja.
Asiakasryhmaan kuusi kuuluvat arvostavat monia asioita ja erityisesti designeristin
(design fan) ja statuksen etsijan (status seeker] arvoja.
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4 TUTKIMUSTULOKSET

Tassa luvussa kerrotaan tutkimuksen toteuttamisesta ja esitelladn tutkimustulokset.

4.1 Tutkimuksen toteuttaminen

Aineisto ja tiedonkeruu. Tutkimuksessa toteutettiin sekd pienimuotoinen kvalitatiivi-
nen esiselvitys ettd internetkyselyna kvantitatiivinen tutkimus. Tutkimuksen kvalitatii-
visessa osuudessa tutkijat haastattelivat kevdaan 2013 aikana kuusi viimeisen vuoden
aikana huonekaluja hankkinutta asiakasta eri puolilta Suomea. Haastattelut toteutet-
tiin vapaamuotoisin teemahaastatteluin, jossa pyrittiin selvittdmaan muun muassa
milloin ja mista syysta huonekalu hankittiin ja millaisia niin negatiivisia kuin positii-
visiakin kokemuksia, mielikuvia ja tuntemuksia hankinnan suhteen oli ilmennyt koko
kulutusketjun erivaiheissa (ks. liite 1). Tama laadullinen tutkimusosuus toimi esitutki-
muksena kvantitatiiviselle tutkimukselle.

Tutkimuksen kvantitatiivisen aineiston keraaminen toteutettiin internetkyselyna tou-
ko-elokuun 2013 aikana, jolloin nettilomakkeen linkki loytyi Stemma ja Sotka huone-
kaluliikkeiden nettisivuilta. Tama kyselylomake pohjautui pitkalti professori Martti
Lindmanin vuonna 2007 toteuttamaan kuluttajatutkimuksen lomakkeeseen (Lindman
2010b), jota péivitettiin laadullisen esiselvityksen pohjalta ja varmistettiin, ettd lomak-
keessa oli esilla kaikki huonekaluhankinnoissa merkittavat arvoa luovat tekijat.
Lomakkeessa vastaajat arvioivat runsaan sadan tekijan (125 tekijaa) kohdalla, kuinka
paljon he kutakin tekijaa arvostavat huonekaluja ostaessaan. Lisaksi lomakkeella sel-
vitettiin vastaajien taustatekijoita. Vastaajia kyselyyn saatiin lahes 2000 kappaletta,
joista 1715 vastaajan vastaukset hyvaksyttiin lopulliseen aineistoon.

Aineiston analysointi. Yksittaisten arvotekijoiden kohdalla tuloksia tarkasteltiin
jakaumina ja keskiarvoina. Kokonaisuuden hahmottamiseksi 125 yksittdisen arvoa luo-
van tekijan sisallaan pitamaa informaatiota tiivistettiin eksploratiivista faktorianalyysia
kayttaen pieneen joukkoon faktoreita. Tarkoituksena oli loytaa ja tulkita havaittavissa
olevaa arvotekija-muuttujajoukkoa kuvaavat ei-havaittavat, piilevat muuttujat eli fak-
torit, jotka kuvaavat eraanlaisia laajempia arvonakokulmia. Faktorianalyysilla saatuja
faktoreita tarkasteltiin ja kasiteltiin jatkossa uusina muuttujina, jossa kullekin fakto-
rille laskettiin jokaiselle vastaajalle alkuperaisiin kysymyksiin perustuva pistemaara,
joka kuvaa sita kuinka voimakkaasti vastaaja edustaa kutakin faktoria. Taustatekijoiden
vaikutusta faktoreihin tarkasteltiin keskiarvovertailuna ja testattiin tilastollisesti yksi-
suuntaisella varianssianalyysilld. Kuluttajaryhmien maarittely tehtiin Wardin luokitte-

lumetodilla perustuen seitsemaan faktorianalyysilla muodostettuun faktoripistemaa-
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ramuuttujaan. Loydettyjen kuluttajaryhmien kuvaamiseksi ja vertailemiseksi kaytettiin
X2-testia ja varianssianalyysia erojen tilastollisen merkitsevyyden selvittamiseksi.

4.2 Vastaajien taustatiedot

Tutkimuksen aineisto oli naisvoittoinen, naisia vastaajista oli 84,8 % (1 445) ja mie-
hia 15,2 % (260). Kuten kuviosta 1 ilmenee vastaajista 26 % kuului ikdryhmaan 20-29
vuotta. lkaryhmaan 40-49 vuotta kuului 22,7 % vastaajista ja puolestaan ikaryhmaan
30-39 vuotta kuului 22,5 % vastaajista. Vahiten oli alle 20-vuotiaita vastaajia (2,3 %) ja
toiseksi vahiten 60-vuotiaita tai sitd vanhempia (8,2 %). Vastanneista 65,9 % asui 1-2
hengen taloudessa. Neljan hengen tai sitd suuremmassa taloudessa asui 18,3 % vas-
taajista. Vastaajista enemmistolla (78,8 %) ei ollut alle kouluikdisia lapsia. Noin 40 %
vastaajista oli kissa tai koira lemmikkielaimena (taulukko 1).

VASTAAJIEN IKAJAKAUMA
40 %
’ Keskiarvo 40 vuotta
30 %
20 % —
10 % —
0 %_|
alle 20 20 -29 30 -39 40 - 49 50 -59 60 vuotta
vuotta vuotta vuotta vuotta vuotta tai yli
n=1416

KUVIO 1. Vastaajien ikajakauma.

Kuten taulukosta 1 ilmenee, vastaajat edustivat talouden tuloiltaan hyvin erilaisia koti-
talouksia. Noin puolella (55,9 %) vastaajista talouden vuositulot olivat 20 000-60 000.
Lahes kolmanneksella (28,1 %) vastaajista talouden vuositulot olivat korkeintaan
20 000 euroa. 16 % vastaajista talouden vuositulot olivat yli 60 000 euroa.

Vastaajista ahes puolet (46,8 %) asui kerrostalossa. Omakotitalossa puolestaan asui kol-
mannes (33,3 %) vastaajista ja rivitalossa 15,1 % vastaajista. Paritalossa asui vain 2,8 % vas-
taajista. Vastaajista kolmannes (35,4 %) asui korkeintaan 60 nelion asunnossa. Léhes kol-
mannes (28,9 %) vastaajista puolestaan asui 61-90 nelion asunnossa ja 17,6 % vastaajista
asui 91-120 nelion asunnossa. Yli 120 nelion asunnossa asui 18 % vastaajista (taulukko 1.
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TAULUKKO 1. Taustatietoja vastaajista.

%

Vastaajia vastaajista
Vastaajan sukupuoli
Nainen 1445 84,8
Mies 260 15,2
Yhteensa 1705 100,0
Vastaajan talouden koko
1 henkilo 439 25,7
2 henkiloa 687 40,2
3 henkiléa 269 15,8
4 henkiloa tai useampia 312 18,3
Yhteensa 1707 100,0
Onko taloudessa alle kouluikaisia lapsia?
Kylla 360 21,2
Ei 1339 78,8
Yhteensa 1699 100,0
Talouden yhteenlasketut tulot veroja vahentamatta (€/vuosi)
10.000 € tai alle 210 12,6
10.001 - 20.000 € 259 15,5
20.001 - 40.000 € 531 31,8
40.001 - 60.000 € 402 24,1
60.001 - 100.000 € 221 13,2
yli 100.000 € 47 2,8
Yhteensa 1670 100,0
Vastaajan asumismuoto
Rivitalo 259 15,1
Kerrostalo 801 46,8
Omakotitalo 570 33,3
Paritalo 48 2,8
Muu, mika? 35 2,0
Yhteensa 1713 100,0
Asunnon koko
0 - 30 neliometria b4 3,7
31 - 60 neliometria 545 31,7
61-90 neliometria 497 28,9
91 - 120 neliometria 302 17.6
121 - 150 neliometria 201 11,7
151 neliometria tai yli 108 6,3
Yhteensa 1717 100,0
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Onko vastaajan taloudessa kissa tai koira?

Kylla 692 40,3
Ei 1023 59,7
Yhteensa 1715 100,0

4.3 Yksittaiset arvoa luovat tekijat

Vastaajien arvioidessa jokaisen yksittaisen 125 arvoa luovan tekijan kohdalla, kuinka

paljon he itse naita arvostavat huonekaluhankintoja tehdessaan, korkeimmat keskiar-

vot saivat alla luetellut tekijat (asteikko 1-5). Huonekaluhankintoja tehtdessd kaikkein

tarkeimpana pidettiin sita, ettd saadaan varmuudella sita, mita on tilattukin ja, etta

virheen sattuessa liike hyvittaa asian viivyttelematta. Huonekalujen ominaisuuksien

osalta pidettiin tarkeimpana istuinmukavuutta, hyvaa ulkonakoa, kestavyytta ja kayt-

tomukavuutta. Myos tuotteiden hyvaa hinta-laatu-suhdetta ja nopeahkoa toimitusta

arvostettiin (taulukko 2). Kaiken kaikkiaan suuri osa vastaajista koki monet eri tekijat

erittain tarkeaksi, silla 76 tekijan keskiarvo oli vahintaan 4. Kaikkien yksittaisten vait-

tamien vastausjakaumat keskiarvoineen on esitetty liitteen 2 taulukossa 22.
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TAULUKKO 2. Esitetyista 125 arvovaittamasta kymmenen vastaajien keskimaarin eniten arvosta-

maa arvoa luovaa tekijaa (n=1695-1710).

Arvoviittama Keski- Keski-
arvo hajonta
Virheen sattuessa liike hyvittaa asian viivyttelematta 4,80 50
Saan varmuudella sitd mita olen tilannutkin 4,80 49
Huonekalun istuinmukavuus on hyva 4,72 53
Huonekalu nayttaa hyvalta 4,69 54
Huonekalu kestaa kayttoa/kulutusta 4,68 b6
Huonekalun hinta-laatu -suhde on kohdallaan 4,66 b8
Tuotteiden toimitus ei kesta viikkokausia 4,66 64
Huonekalun kayttémukavuus on hyva 4,65 b4
Huonekalu on jaméakka/kestava 4,63 57
Huonekalun todellinen mitoitus ja tilantarve kay luotettavasti selville 4,61 .60

Matalimmat, alle kolmen, keskiarvot puolestaan saivat seuraavat tekijat (asteikko 1-5).
Keskiarvojen mukaan vastaajille ei ollut kovin tarkedaa huonekalujen merkki, trendik-
kyys, tiettyyn sarjaan kuuluminen tai suunnittelija, eikd myoskaan ystavan suosittelu
tai samantyylisyys lapsuudenkodin huonekalujen kanssa. Huonekaluliikkeestd saa-
tavaa sisustussuunnittelua, liilkkeen yhteydenpitoa oston jalkeen tai liikkeen myyjan
tuttuutta ei myoskaan pidetty kovin tarke&na (taulukko 3).

TAULUKKO 3. Esitetyista 125 arvovaittamasta kymmenen vastaajien keskimaarin vahiten arvos-

tamaa arvoa luovaa tekijaa (n=1695-1710).

Arvovaittama Keski- Ke;ki—
arvo hajonta
Huonekalu edustaa tiettya tyylisuuntaa 3,09 1,06
Huonekaluliikkeessa on tuttu myyja 2,89 1,07
Lilkeesta saa ammattitaitoista sisustussuunnittelua maksullisena
palveluna 275 114
Huonekalu on tunnettu merkkituote 2,74 1,02
Huonekalu on trendikds, muodinmukainen 2,72 1,11
Huonekalu on tiettya sarjaa 2,64 1,04
Minuun pidetaan liikkeesta yhteytta viela oston jalkeenkin 2,56 1,10
Harkitsemaani huonekalua on suositellut joku tuttavani 2,37 95
Huonekalulla on maineikas suunnittelija 2,37 1,01
Huonekalut ovat samantyylisid kuin lapsuudenkodissani 2,24 95
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4.4 Faktorit

Kokonaisuuden hahmottaminen kysymyslomakkeessa esitetysta 125 yksittdisesta
arvoa luovasta tekijasta ei ole kovinkaan helppoa. Siksi arvoa luovien tekijdiden sisal-
laan pitamaa informaatiota pyrittiin tiivistamaan faktorianalyysilla. Faktorianalyysin
avulla loydettiin seitseman faktoria. Faktoreiden voidaan tulkita olevan havaittujen
arvoa luovien tekijoiden taustalla olevia tekijoita, ns. piilomuuttujia. Kunkin faktorin
myds faktoria parhaiten kuvaavat tekijat, joiden perusteella faktorit myos nimettiin.
Faktorit nimettiin seuraavasti: varman paille pelaaminen (1), oman hyvén olon vahvis-
taminen (2), merkkituotteiden arvostaminen (3], miellyttavan palvelun arvostaminen
(4), sisustaminen harrastuksena (5), ekologisuuden ja eettisyyden arvostaminen (6]

sekéd tavanomaisen ja edullisuuden arvostaminen (7).

Kuluttaja voi kokea itselleen tarkeaksi naista seitseman faktorin sisaltamasta eri-
laisesta arvondkdkulmasta vain yhden tai useammankin tyyppisia arvonakdkulmia
samanaikaisesti. Kunkin faktorin kohdalla jokaiselle vastaajalle saadaan laskettua
hanen vastauksiensa mukaan pistemaara, joka kuvaa sita kuinka voimakkaasti kukin
henkilo edustaa kutakin faktoria. Faktoreita voidaan tarkastella ja kasitella uusina
muuttujina.

4.4.1 Varman paalle pelaaminen

Faktorille varman p&élle pelaaminen latautui voimakkaasti yhteensa 54 arvoa luovaa
tekijaa. Taulukossa 4 on esitetty ne 14 arvotekijaa, jotka latautuivat voimakkaimmin ko.
lun laatuun ja kayttomukavuuteen. Lisdksi ko. faktoriin sisaltyy huonekaluliikkeeseen
ja likkkeen toimintaan liittyvia tekijoita, kuten huonekaluliikkeen luotettavuus, mahdol-
listen virheiden korjaaminen, vaivaton asiointi ja mallikappaleiden valikoima.

Taulukosta 4 ilmenee myds, ettd suurin osa vastaajista arvosti erittain paljon faktoriin
varman paalle pelaaminen liittyviad tekijoita. Esimerkiksi yli 80 % vastaajista arvosti
erittain paljon seuraavia tekijoita: saan varmuudella sitd, mita olen tilannutkin ja vir-
heen sattuessa liike hyvittaa asian viivyttelematta. Lisaksi yli 70 % vastaajista arvosti
erittain paljon huonekalun istuinmukavuutta, hinta-laatu suhteen olemista kohdal-
laan, kaytto-/kulutuskestavyytta ja hyvaa ulkondkoa. Naisostajat edustavat miesostajia
paremmin faktoria varman p&alle pelaaminen (ks. taulukko 23 liitteesta 2).
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TAULUKKO 4. Faktoria varman paalle pelaaminen parhaiten kuvaavat arvoa luovat tekijat.

VAittAman % vastaajista _
Varman paalle pelaaminen -faktorille latautuvat lataukset ‘arvAostaal Keski-
arvovaittamat faktorille erittain paljon arvo

(=5)

Huonekalun materiaali tuntuu sopivalta 70 63% 4,58
Huonekalun hinta-laatu -suhde on kohdallaan 69 71% 4,66
Huonekalu kestaa kayttoa/kulutusta 69 72% 4,68
Saan varmuudella sitd mita olen tilannutkin 68 83% 4,80
Virheen sattuessa liike hyvittaa asian viivyttelematta 67 84% 4,80
Huonekalun istuinmukavuus on hyva 67 75% 4,72
Minulla on mahdollisuus vertailla tuotteita keskenaan 64 50% 4,41
Huonekaluliike vaikuttaa luotettavalta 63 56% 4,49
Huonekalun puhtaanapito on helppoa ,63 58% 4,50
Huonekalun kayttomukavuus on hyva 62 68% 4,65
Liikkeessd on hyvat mallikappaleet ,62 50% 4,41
Ostaminen on lilkkeessa vaivattoman tuntuista 61 55% 4,49
Huonekalu on jamakka/kestava ,60 67% 4,63
Huonekalu nayttaa hyvalta 59 73% 4,69

4.4.2 Oman hyvan olon vahvistaminen

Faktorille oman hyvan olon vahvistaminen latautui yhteensa 18 arvoa luovaa tekijag,
jotka on esitetty taulukossa 5. Faktori oman hyvan olon vahvistaminen koostuu teki-
joista, jotka liittyvat omaan hyvaan oloon, itsevarmuuteen, tunteiden nostatukseen,
rentoutumiseen ja mielenrauhaan. Toisaalta ko. faktoriin sisaltyy tekijoita, jotka liit-
tyvat vuorovaikutukseen ja yhdessadoloon toisten kanssa seka myods toisilta saatuun
hyvaksyntdan. Lisaksi faktoriin sisaltyy tekijoitd, jotka liittyvat sisustamisen muunnel-
tavuuteen ja muuttamiseen muun muassa elamantilanteen mukaan.

Taulukosta 5 ilmenee myos, ettd osa vastaajista arvosti erittain paljon faktoriin oman
hyvan olon vahvistaminen liittyvia tekijoita. Esimerkiksi yli 50 % vastaajista arvosti
erittain paljon seuraavia tekijoita: huonekalun muoto vastaa sille ajateltua paikkaa
kodissani, tunne, ettd saan kodissa mielenrauhaa ja huonekalulla saa aikaan lampi-
man tunnelman. Ko. faktoriin sisaltyy kuitenkin paljon tekijoita, joita kaikki vastaajat
eivat arvosta erittdin paljon. Esimerkiksi vain hieman yli 10 % vastaajista arvosti seu-
raavia tekijoita: huonekalu lisaa itsevarmuutta, ystavat, tuttavat tai sukulaiset pitavat
sisustuksestani, voin keskustella ystavien kanssa sisustuksestani, huonekalut autta-
vat minua uusiutumaan ja huonekaluostokset nostattavat tunteitani.
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Naisostajat edustivat miesostajia paremmin faktoria oman hyvan olon vahvistaminen.
Lisaksi nuoret, alle 30-vuotiaat, edustivat vanhempia vastaajia paremmin ko. faktoria.
Samoin yhden hengen kotitaloudet ja pienituloisimmat edustivat faktoria oman hyvan
olon vahvistaminen suurempia kotitalouksia ja korkeatuloisia paremmin (ks. taulukko
23 liitteests 2).

TAULUKKO 5. Faktoria oman hyvan olon vahvistaminen parhaiten kuvaavat arvoa luovat tekijat.

Vittaman % vastaajista
Oman hyvan olon vahvistaminen -faktorille latautuvat lataukset arvostaa Keski-
arvovaittamat ) erittain arvo

faktorille )

paljon (=5)

Tayttymys kun vihdoinkin voi saada kodin kuntoon 64 43% 4,13
Huonekalut auttavat minua uusiutumaan 62 15% 3,21
Huonekalu lisaa itsevarmuutta 61 12% 3,15
Huonekaluostokset nostattavat tunteitani 61 17% 3,60
Tunne, ettd kodissa saa mielenrauhaa .60 56% 4,42
Kotiin on miellyttava kutsua vieraita 59 39% 4,15
Uuden huonekalun viehatys 57 48% 4,27
Huonekaluilla saa aikaan l@mpiman tunnelman 56 52% 4,38
Huonekalu auttaa minua rentoutumaan 55 44% 4,24
Sisustukselle saa yhtenaisen ilmeen 54 41% 4,15
Voin keskustella ystavieni kanssa hankinnoista 52 14% 3,25
Ystavat, tuttavat tai sukulaiset pitavat sisustuksestani .90 14% 3,32
Huo.neka.lun muoto vastaa sille ajateltua paikkaa 49 579 448
kodissani
Sisustusta on helppo muunnella 48 33% 3,98
Voin muuttaa sisustusta jatkuva 46 23% 3,56
Voin toteuttaa huonekaluhankinnat elamantilanteeni 46 389% 419
mukaan
Huonekalu herattad minussa ihastuksen tunteita 40 48% 4,32
Luopuessaﬁl vanhoista huonekaluista dydan niille 37 319 3.83
uuden kodin

4.4.3 Merkkituotteiden arvostaminen

Taulukossa 6 on esitetty ne 13 arvoa luovaa tekijaa, jotka latautuivat voimakkaimmin
ko. faktorille. Faktori merkkituotteiden arvostaminen koostuu tekijoista, jotka liittyvat
muun muassa huonekalun brandin tunnettuuteen, maineikkaaseen suunnittelijaan,
tiettyyn sarjaan kuulumiseen, trendikkyyteen ja moderniin ulkonakodn. Lisaksi ko.
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faktoriin liittyy huonekaluliikkeeseen liittyvia tekijoita: huonekaluliikkeen tunnettuus,
lilkkeen yhteydenpito oston jalkeen, mallisisustukset ja myyntihenkilékunnan tuttuus.

Taulukosta 6 ilmenee myds, etta vain pieni vastaajista arvosti erittdin paljon fakto-
riin merkkituotteiden arvostaminen liittyvia tekijoita. 25 % vastaajista arvosti erittain
paljon huonekaluliikkeen mallisisustuksia/mallihuoneita ja 19 % vastaajista arvosti
erittain paljon huonekaluliikkeen tunnettuutta. Sen sijaan vain prosentti vastaajista
arvosti erittdin paljon sitd, ettd huonekaluliikettd on suositellut joku tuttava. Alle 5 %
vastaajista arvosti erittdain paljon huonekalun maineikasta suunnittelijaa, tunnettua
merkkihuonekalua, huonekalun kuulumista tiettyyn sarjaan ja liikkeen yhteydenpitoa
oston jalkeen.

Nuoret alle 20-vuotiaat vastaajat ja toisaalta 60-vuotiaat ja sitd vanhemmat vastaa-
jat edustivat muunikaisia vastaajia paremmin faktoria merkkituotteiden arvostami-
nen. Samoin 61-150 neliometrin kokoisissa asunnoissa asuvat edustivat ko. faktoria
paremmin kuin alle 61 nelion tai yli 150 nelion asunnoissa asuvat (ks. taulukko 23
litteestd 2).

TAULUKKO 6. Faktoria merkkituotteiden arvostaminen parhaiten kuvaavat arvoa luovat tekijat.

Vaittaman % vastaajista
Merkkituotteiden arvostaminen -faktorille latautuvat lataukset arvostaa Keski-
arvovaittamat : erittain arvo

faktorille :

paljon (=5)

Huonekalu on tunnettu merkkituote 70 4% 2,74
Huonekalulla on maineikas suunnittelija 70 2% 2,37
Huonekalu on tiettya sarjaa 70 4% 2,64
Huonekalu on trendikds, muodinmukainen 65 5% 2,72
Voin ostaa huonekalun tunnetusta liikkeestd 58 19% 3,47
Huonekalu on modernin ndakoinen 57 9% 3,12
Huonekalun sarjaa on jatkossakin saatavilla 55 14% 3,19
Huonekalu edustaa tiettya tyylisuuntaa D4 8% 3,09
.l\l/lllnuun pldetaan lilkkeesta yhteytta vield oston 53 4% 256
jalkeenkin
Harkitsemaani huonekalua on suositellut joku tuttavani ,50 1% 2,37
Huonekaluliikkeessa on tuttu myyja 49 7% 2,89
Lllkeestg saa ammattitaitoista sisustussuunnittelua 49 29% 275
maksullisena palveluna
HuoneklalUJenlasettelg liikkkeessa rﬂluodostaa ehjia 47 25% 3.78
kokonaisuuksia (mallihuone, mallisisustus)
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4.4.4 Miellyttavan palvelun arvostaminen

Faktorille miellyttdvdn palvelun arvostaminen latautui yhteensa 8 arvoa luovaa teki-
jaa, jotka on esitetty taulukossa 7. Faktori miellyttavan palvelun arvostaminen koos-
ilmapiirin luominen, asiakkaan huomioiminen ja kuunteleminen seka henkilokunnan
miellyttavyys. Lisaksi faktoriin sisaltyy huonekaluliikkeeseen liittyvia tekijoita, kuten
valinnanvaikeuden helpottaminen ja mieleen jaava huonekaluliike.

Taulukosta 7 ilmenee myo0s, etta kaikista vastaajista noin 60 % arvosti erittain paljon
myyjan miellyttavyytta ja kuuntelutaitoa seka asiakkaan huomioimista. 49 % kaikista
vastaajista arvosti henkilokunnan luomaa mukavaa tunnelmaa huonekaluliikkeessa
erittain paljon.

Naisostajat edustivat miellyttavan palvelun arvostamisen faktoria paremmin kuin miesos-
tajat. Nuoret alle 20-vuotiaat vastaajat ja toisaalta 60-vuotiaat ja sitd vanhemmat vastaajat
edustivat muunikaisia vastaajia paremmin ko. faktoria (ks. taulukko 23 liitteestd 2).

TAULUKKO 7. Faktoria miellyttavan palvelun arvostaminen parhaiten kuvaavat arvoa luovat

tekijat.

Vittaman % vastaajista
Miellyttavan palvelun arvostaminen -faktorille lataukset arvostaa Keski-
latautuvat arvovaittamat . erittain arvo

faktorille :

paljon (=5)

Henkllokun_r.]an [uorllea mukava tunnelma 63 49% 435
huonekaluliikkeessa
Minut huomioidaan asiakkaana 61 58% 4,49
Myyja on henkiléna miellyttava 59 60% 4,51
Myyja osaa kuunnella, mita minulla on mielessa 56 63% 4,55
Huonekaluliike jaa mieleen; siina on sita jotakin 40 37% 4,10
Myyja pystyy osoittamaan, etta en tee huonoa hankintaa 39 40% 4,17
Valitsemani likke helpottaa valinnanvaikeutta 37 29% 3,99
Huo.nekalutnkkeen ilmapiiri ja ja tunnelma vaikuttaa 33 359 416
onnistuneelta

4.4.5 Sisustaminen harrastuksena

Faktorille sisustaminen harrastuksena latautui yhteensa 14 arvoa luovaa tekijaa.
Taulukossa 8 on esitetty ne 11 arvoa luovaa tekijaa, jotka latautuivat voimakkaimmin
ko. faktorille. Faktori sisustaminen harrastuksena koostuu tekijdista, jotka liittyvat




34

sisustuslehtien saatavuuteen, sisustamisen harrastamiseen, ideoiden saamiseen leh-
dista ja televisiosta, huonekaluista haaveilemiseen ja eri tietoldhteista huonekalujen
etsimiseen. Ko. faktoriin liittyvat myos huonekaluliikkeissa kiertely seka mahdollisuus
ostaa suoraan tehtaalta tai netista.

Taulukosta 8 ilmenee, etta kaikista vastaajista 63 % arvosti erittdin paljon huoneka-
lujen etsimista netista ja 48 % arvosti erittain paljon huonekalujen etsimista eri tieto-
lahteista. Sen sijaan vain 12 % vastaajista arvosti erittain paljon mahdollisuutta ostaa
huonekaluja suoraan tehtaalta. Kaikista vastaajista noin 20 % arvosti erittdin paljon
sisustamista harrastuksena, sisustuslehtien saatavuutta ja huonekalujen ostamista
netista.

Naisostajat edustivat sisustaminen harrastuksena faktoria paremmin kuin miesos-
tajat. Nuoret alle 30-vuotiaat vastaajat edustivat muunikaisia vastaajia paremmin ko.
faktoria. 3 tai useamman hengen kotitalouksissa asuvat edustivat sisustaminen har-
rastuksena faktoria muunkokoisissa kotitalouksissa asuvia paremmin. Samoin koti-
taloudet, joissa on alle kouluikaisia lapsia, edustivat ko. faktoria paremmin. Lisaksi
keskituloiset kotitaloudet (40 000-100 000 euroa vuodessa ansaitsevat) edustivat
sisustaminen harrastuksena faktoria paremmin kuin enemman tai vahemman ansait-
sevat (ks. taulukko 23 liitteesté 2).

TAULUKKO 8. Faktoria sisustaminen harrastuksena parhaiten kuvaavat arvoa luovat tekijat.

VAittaman % vastaajista
Sisustaminen harrastuksena -faktorille latautuvat lataukset arvostaa Keski-
arvovaittamat ) erittain arvo

faktorille )

paljon (=5)

Sisustuslehtia on saatavillani b7 21% 3,48
Voin harrastaa sisustamista b7 21% 3,54
Voin saada kunnon idean lehdista tai televisiosta b3 26% 3,83
Voin haaveilla uusista huonekaluista 45 38% 4,11
Minulla on mahdollisuus ostaa suoraan tehtaalta A 12% 3,18
Voin vierailla useissa eri huonekaluliikkeissa 40 40% 4,15
Voin haesk.ella useista eri tietolahteista itselleni sopivia 39 48% 432
huonekaluja
Voin sgunmtella‘huonekaluhanklntOJa kauas 38 939% 373
tulevaisuuteenkin
Voin ostaa huonekaluja netista 37 21% 3,32
Saan kayttooni likkkeiden uusimmat tuoteluettelot 37 28% 3,79
Voin etsid itselleni sopivia tuotteita netista .35 63% 4,50
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4.4.6 Ekologisuuden ja eettisyyden arvostaminen

Faktorille ekologisuuden ja eettisyyden arvostaminen latautui yhteensa 5 arvoa luovaa
tekijad, jotka on esitetty taulukossa 9. Faktori ekologisuuden ja eettisyyden arvosta-
minen koostuu tekijoista, jotka liittyvat huonekalun ymparistoystavallisyyteen, eetti-
seen valmistukseen, kotimaisuuteen ja sopivuuteen allergisille ja astmaatikoille seka
kokopuiseen materiaaliin. Taulukosta 9 ilmenee, ettd kaikista vastaajista 31 % arvosti
erittain paljon huonekalun sopivuutta allergisille ja astmaatikoille. Sen sijaan vain 22
% arvosti huonekalun eettista valmistusta.

Naisostajat edustivat ekologisuuden ja eettisyyden faktoria paremmin kuin miesos-
tajat. 50-vuotiaat tai vanhemmat vastaajat edustivat muunikaisia vastaajia paremmin
ko. faktoria. 91-120 nelion asunnoissa asuvat edustivat ko. faktoria paremmin kuin
pienemmissa tai isoimmissa asunnoissa asuvat (ks. taulukko 23 liitteesta 2).

TAULUKKO 9. Faktoria ekologisuuden ja eettisyyden arvostaminen kuvaavat arvoa luovat tekijat.

VAittaman % vastaajista
Ekologisuuden ja eettisyyden arvostaminen -faktorille lataukset arvostaa Keski-
latautuvat arvovaittamat . erittain arvo

faktorille .

paljon (=5)

Huonekalu on ymparistoystallinen 68 28% 3,79
Huonekalu on eettisesti valmisttu b9 22% 3,73
Huonekalu on kotimainen b4 25% 3,77
Huone.;ka”lu sopii a.llerglsﬂleja astmaatikoille (esim. 50 31% 3,74
allergialiiton suosittelema)
Huonekalu on kokopuuta 50 24% 3,66

4.4.7 Tavanomaisen ja edullisuuden arvostaminen

Faktorille tavanomaisen ja edullisuuden arvostaminen latautui yhteensa 3 arvoa luovaa
tekijaa, jotka on esitetty taulukossa 10. Faktori tavanomaisen ja edullisuuden arvos-
taminen koostuu tekijoista, jotka liittyvat tavanomaisten huonekalujen ostamiseen,
joustavaan maksuehdoista sopimiseen ja huonekalun monikayttdisyyteen. Taulukosta
10 ilmenee, etta kaikista vastaajista 35 % arvosti erittdin paljon tavanomaisten huone-
kalujen ostamista ja 25 % vastaajista puolestaan arvosti huonekalun monikayttdisyytta
erittain paljon.

Miesostajat edustivat tavanomaisen ja edullisuuden faktoria paremmin kuin naisosta-
jat. 50-vuotiaat tai vanhemmat vastaajat edustivat muunikaisia vastaajia paremmin ko.
faktoria. Samoin korkeintaan 20 000 euroa vuodessa ansaitsevat kotitaloudet edustivat
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ko. faktoria paremmin kuin muut kotitaloudet. Pienissa, alle 31 nelion, asunnoissa
asuvat edustivat tavanomaisuuden ja edullisuuden faktoria paremmin kuin isoimmissa
asunnoissa asuvat (ks. taulukko 23 liitteesta 2).

TAULUKKO 10. Faktoria tavanomaisen ja edullisuuden arvostaminen kuvaavat arvoa luovat

tekijat.

V5ittaman % vastaajista
Tavanomaisen ja edullisuuden arvostaminen -faktorille lataukset arvostaa Keski-
latautuvat arvovaittamat . erittain arvo

faktorille :

paljon (=5)

Saa ostaa ihan tavanomaisia huonekaluja 40 35% 4,05
Voin sopia joustavasti maksuehdoista .35 34% 3,85
Huonekalu on monikayttginen (esim. sohva on vodesohva) 29 25% 3,69

4.5 Kuluttajatyypit

Kuluttaja voi kokea huonekaluhankintojen yhteydessa itselleen tarkeiksi seitsemasta
huonekalujen hankintoihin liittyvistd arvonakdkulmasta (arvofaktorista) joko vain
yhden tai useampia erityyppisia nakokulmia samanaikaisesti. Naihin arvofaktoreihin
perustuen vastaajat luokiteltiin ryhmittelyanalyysilla ryhmiin, joissa samaan ryhmaan
kuuluvat henkilot olivat arvostuksiltaan mahdollisimman homogeenisia ja eri ryhmiin
kuuluvat henkilot mahdollisimman heterogeenisia. Nain tutkimuksen vastaajat luo-
kiteltiin huonekaluhankintoihin liittyvien arvostusten perusteella kahdeksaan kulut-
tajaryhmaan. Ryhmat nimettiin sen mukaan, missa ominaisuudessa ryhman jasenet
eniten poikkesivat muiden ryhmien jasenista. Esim. hyvan olon vahvistajat -ryhmaan
luokitellut vastaajat edustivat arvostuksiltaan voimakkaasti arvondkékulmia (ts. fak-
toreita)] oman hyvan olon vahvistaminen ja miellyttdvan palvelun arvostaminen. Sen
sijaan faktoreiden ekologisuuden ja eettisyyden arvostaminen ja sisustaminen harras-
tuksena arvonakokulmia ryhman hyvén olon vahvistajat eivat arvostaneet yhta paljon
kuin muut vastaajat tehdess&aan huonekaluhankintoja (taulukko 11).
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TAULUKKO 11. Faktorimuuttujien keskiarvot eri kuluttajatyyppien vastaajilla.

Kuluttajatyypit
s,
oD i
< | E | 2 g
2 = = i = T
Faktorit o e 2 3 0 c > =
.0 v ‘@ 2 K 2 2 > @
T e 2 2 = ° = |22
5 | s | 2| 2|z | 5| 2|23
2 5 = S = 2, o c g
) = 2 > = T 2 S o
(n=212] | (n=222] | (n=293) | (n=185) | (n=238] | (n=148] | (n=117) | (n=300)
Varman paalle
} 16 20 -1,27 43 24 ,06 10 57
pelaaminen
Oman hyvan olon A7 |06 | -7 | 74 | 106 | 95 4| -00
vahvistaminen
Merkkituotteiden 22 | -a2 | 35 | a7 | - | e | cta0 | s
arvostaminen
Miellyttavan palvelun 17 | 132 | -3 | 45 | 23 | s | 04 | 43
arvostaminen
Sisustaminen 45 09 26 72 10 .56 18 -29
harrastuksena
Ekologisuuden
ja eettisyyden -,22 16 =12 -0,00 =37 -91 68 62
arvostaminen
Tavanomaisuuden
ja edullisuuden -,75 -,23 19 54 ,33 -,02 -,54 15
arvostaminen

Tulkinnasta - Jokaisella faktorilla kaikkien vastaajien keskiarvo=0.

Loydetyistd ryhmista suurin ryhmé oli merkkituotteiden arvostajat (17,5 % vastaajista)
ja pienin ryhma vastuulliset (6,8 %). Muut ryhmét olivat valinpitdmattémat (17,1 %),
matti meikélaiset (13,9 %), tuotekeskeiset (12,9 %), sisustajat (12,4 ), moniarvoiset
(10,8 %) ja hyvén olon vahvistajat (8,6 %) (taulukko 12).
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TAULUKKO 12. Vastaajien jakautuminen eri kuluttajatyyppeihin.

Kuluttajatyypit Vastaajia vast:/:ljista
Sisustajat 212 12,4
Tuotekeskeiset 222 12,9
Valinpitamattomat 293 17,1
Moniarvoiset 185 10,8
Matti Meikaldiset 238 13,9
Hyvan olon vahvistajat 148 8,6
Vastuulliset 117 6,8
Merkkituotteiden arvostajat 300 17,5
Yhteensa 1715 100,0

Sisustajat. Sisustajia oli 12,4 % vastaajista (212 henkiléa). Sisustajissa oli enemman
naisia (90 %) kuin miehia (10 %). Sisustajista eniten kuului ikaluokkaan 30-39 vuotta
(28 %) ja toiseksi eniten ikdluokkaan 40-49 vuotta (25 %). Sisustajista 40 % asui kahden
hengen kotitaloudessa ja 23 % asui kolmen hengen kotitaloudessa. Sisustajista n. 30 %
kotitalouksien tulot olivat 40 001-60 000 euroa ja 28 % tulot olivat 20 001-40 000 euroa
vuodessa. Sisustajista 26 % asui 31-60 nelion asunnossa ja samoin 26 % asui 61-90
nelion asunnossa. Kuten taulukosta 13 ilmenee, sisustajilla korkeimmat keskiarvot
olivat faktorilla sisustaminen harrastuksena, ja alhaisin tavanomaisen ja edullisuuden
faktorilla. Keskiarvoissa nollaa isommat luvut kertovat, etta kyseisen ryhman vas-
taajat edustavat kyseisen arvofaktorin arvoja keskimaaraista paremmin ja negatiiviset

arvot sita, etta ryhmaan kuuluvat edustavat arvofaktoria keskimaaraista huonommin.

Sisustajat harrastavat sisustamista, haaveilevat uusista huonekaluista ja suunnittele-
vat huonekaluhankintoja kauas tulevaisuuteen. Sisustajat arvostavat mahdollisuutta
etsia itselleen sopivia tuotteita eri tietolahteista (tv-ohjelmat, lehdet, liikkeiden tuote-
luettelot, netti). Sisustajat haluavat kdyda useissa eri huonekaluliikkeissa. Sisustajat
eivat arvosta tavanomaisia tai moniké&yttisia huonekaluja (taulukko 13).
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TAULUKKO 13. Sisustajat -ryhmaan kuuluvien keskiarvot ryhmaa parhaiten kuvaavien faktorei-

den vaittamilla.

. .. Kaikkien
Sisustajien .
o L keskiarvo vastaajien
Vaittamat faktoreittain lecl{eme
(1-5) (1-5)
Sisustaminen harrastuksena -faktorin vaittamat
Sisustuslehtia on saatavillani 4,0 3,5
Voin harrastaa sisustamista 41 3,5
Voin saada kunnon idean lehdista tai televisiosta 4,3 3,8
Voin haaveilla uusista huonekaluista 4,5 4,1
Minulla on mahdollisuus ostaa suoraan tehtaalta 3,3 3,2
Voin vierailla useissa eri huonekaluliikkeissa 4,3 4,2
Voin haeskella useista eri tietolahteista itselleni sopivia
: 4,6 4,3
huonekaluja
Voin suunnitella huonekaluhankintoja kauas
. : 4.0 3,7
tulevaisuuteenkin
Voin ostaa huonekaluja netista 3,6 3,3
Saan kayttooni liikkkeiden uusimmat tuoteluettelot 4,1 3,8
Voin etsid itselleni sopivia tuotteita netista 4,8 4,5
Tavanomaisuuden ja edullisuuden arvostaminen -faktorin
vaittamat
Saa ostaa ihan tavanomaisia huonekaluja 3,7 4,0
Voin sopia joustavasti maksuehdoista 3,7 3.8
Huonekalu on monikayttinen (esim. sohva on vuodesohva) 34 3,7

Tuotekeskeiset. Tuotekeskeisid oli 12,9 % vastaajista (222 henkiloa). Tuotekeskeisist
naisia oli 86 % ja miehid 14 %. Tuotekeskeisista eniten (30 %) kuului ikaluokkaan 20-29
vuotta ja toiseksi eniten (24 %) ikdluokkaan 40-49 vuotta. Tuotekeskeisistd n. 40 % asui
kahden hengen kotitaloudessa ja 27 % yhden hengen kotitaloudessa. Tuotekeskeisista
30 % kotitalouden tulot olivat 20 001-40 000 ja 27 % 40 001-60 000 euroa vuodessa.
Tuotekeskeisista 31 % asui 31-60 nelion asunnossa ja 27 % asui 61-90 nelion asun-
nossa. Tuotekeskeisilla korkein keskiarvo oli faktorilla varman paélle pelaaminen
(0,20) ja hyvin alhainen miellyttdvan palvelun arvon faktorilla (-1,32) (taulukko 14).

Tuotekeskeiset arvostavat huonekalun ulkondkoa, sopivaa materiaalia, kesta-
vyytta, kayttomukavuutta, puhtaanapidon helppoutta, sopivaa hinta-laatu-suhdetta.
Tuotekeskeiset arvostavat myos tuotteiden vertailumahdollisuutta ja sita, etta saavat,
mitd ovat tilanneetkin. Lisdksi he arvostavat mahdollisten virheiden nopeaa hyvitysta,
luotettavaa huonekaluliikettd ja vaivatonta ostamisesta liikkeesta. Huonekaluliikkeelld,
huonekaluliikkeen tunnelmalla ja asiakaspalvelulla on tuotekeskeisille vahaisempi
merkitys kuin tuoteominaisuuksilla (taulukko 14).
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TAULUKKO 14. Tuotekeskeiset -ryhmaan kuuluvien keskiarvot ryhmaa parhaiten kuvaavien

faktoreiden vaittamilla.

onnistuneelta

Tuote- Kaikkien
Vaittimat faktoreittain LGRS EB R
keskiarvo keskiarvo
(1-5) (1-5)
Varman paalle pelaaminen -faktorin vaittamat
Huonekalun materiaali tuntuu sopivalta 4,7 4.6
Huonekalun hinta-laatu -suhde on kohdallaan 4,8 4,7
Huonekalu kestaa kayttoa/kulutusta 4,8 4.7
Saan varmuudella sitd mitad olen tilannutkin 4,8 4.8
Virheen sattuessa liike hyvittaa asian viivyttelematta 4,9 4,8
Huonekalun istuinmukavuus on hyva 4,8 4.7
Minulla on mahdollisuus vertailla tuotteita keskendan 4,2 44
Huonekaluliike vaikuttaa luotettavalta 4.3 4.5
Huonekalun puhtaanapito on helppoa 4,6 4,5
Huonekalun kayttomukavuus on hyva 4,8 4,7
Liikkeessa on hyvat mallikappaleet 4,1 A
Ostaminen on lilkkeessa vaivattoman tuntuista 4,3 4.5
Huonekalu on jaméakka/kestava 4,8 4,6
Huonekalu nayttaa hyvalta 4,8 4,7
Miellyttavan palvelun arvostaminen -faktorin vaittamat
Henkilokunnan luoma mukava tunnelma
huonekaluliikkeessa 37 bt
Minut huomioidaan asiakkaana 3,9 4.5
Myyja on henkiléna miellyttava 3,9 4,5
Myyja osaa kuunnella, mita minulla on mielessa 4,1 4,5
Huonekaluliike jaa mieleen; siina on sita jotakin 3,7 4.1
Myyja pystyy osoittamaan, ettd en tee huonoa hankintaa 3,7 4,2
Valitsemani liike helpottaa valinnanvaikeutta 3,5 4,0
Huonekaluliikkeen ilmapiiri ja tunnelma vaikuttaa 38 42

Valinpitamattomat. Valinpitamattomiin kuului 17,1 % vastaajista (293 henkilsa).

Valinpitamattomista naisia oli 73 % ja miehid 27 %. Valinpitamattomista eniten kuului

ikdluokkaan 20-29 vuotta (31 %) ja toiseksi eniten (22 %) iké&luokkaan 40-49 vuotta.

Valinpitamattomista 42 % asui kahden hengen kotitalouksissa ja 25 % yhden hengen
kotitalouksissa. Valinpitamattomista 35 % ansaitsi 20 001-40 000 euroa vuodessa ja 20
% 40 001-60 000 euroa vuodessa. Valinpitamattomista 34 % asui 31-60 nelion asun-

nossa ja 26 % asuu 61-90 nelién asunnossa.
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Miesvastaajista kuului selvasti naisvastaajia suurempi osa valinpitdamattomien ryh-
maan. Miesvastaajista ldhes kolmasosa (31%) kuului valinpitamattomien ryhmaan,
kun naisista vain 15 % kuului tahan ryhmaan. Eniten valinpitamattomia oli nuorem-
missa ikaluokissa; alle 20- ja 20-29-vuotiaissa.

Valinpitamattomilla oli keskiarvo alle nollan viiden eri faktorin kohdalla; eniten nega-
tiivisen puolelle keskiarvot painuivat varman p&alle pelaaminen -faktorilla (-1,27) ja
miellyttavan palvelun arvostaminen -faktorilla (-0,38). N&itd arvonakdkulmia valinpi-
tamattomat siis arvostavat selvasti keskiarvovastaajia vahemman. Suurin keskiarvo
valinpitamattomiin kuuluvilla vastaajilla oli merkkituotteiden arvo -faktorilla (0,35),
joka kertoo valinpitamattomien arvostavan tata arvotekijaa keskimaaraista vastaajaa

enemman. (taulukko 15).

Valinpitamattomat arvostavat muita kuluttajaryhmia vahemman “"varman paalle pelaa-
mista” ja tuoteominaisuuksiin liittyvia tekijoita. Valinpitamattomat arvostavat tunnet-
tuja liikkeita ja tuttuja myyjia, huonekalun modernia ulkonakaa, tiettya tyylisuuntaa ja
huonekalusarjan saatavuutta jatkossakin seka tunnettuja merkkituotteita ja maineik-
kaita suunnittelijoita (taulukko 15].
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TAULUKKO 15. Valinpitamattomien -ryhmaan kuuluvien keskiarvot ryhmaa parhaiten kuvaavien

faktoreiden vaittamilla.

Vaittamat faktoreittain

Valin-
pitamattomien
keskiarvo (1-5)

Kaikkien
vastaajien
keskiarvo (1-5)

Varman paalle pelaaminen -faktorin vaittamat

maksullisena palveluna

Huonekalun materiaali tuntuu sopivalta 3,9 4,6
Huonekalun hinta-laatu -suhde on kohdallaan 4,1 4,7
Huonekalu kestaa kayttod/kulutusta 4,2 4,7
Saan varmuudella sitd mita olen tilannutkin 4,2 4,8
Virheen sattuessa liike hyvittaa asian viivyttelematta 4,2 4,8
Huonekalun istuinmukavuus on hyva 4,2 4,7
Minulla on mahdollisuus vertailla tuotteita keskenaan 3.8 4,4
Huonekaluliike vaikuttaa luotettavalta 3,9 4.5
Huonekalun puhtaanapito on helppoa 4 4,5
Huonekalun kayttomukavuus on hyva 4.1 4,7
Liikkeessa on hyvat mallikappaleet 3.8 4,4
Ostaminen on lilkkeessa vaivattoman tuntuista 3,9 4,5
Huonekalu on jamakka/kestava 41 46
Huonekalu nayttaa hyvalta 4.1 4,7
Miellyttavan palvelun arvostaminen -faktorin vaittamat

Henkilékun.rjan luoma mukava tunnelma 37 4l
huonekaluliikkeessa ' '

Minut huomioidaan asiakkaana 3,8 4.5
Myyja on henkildna miellyttava 3,9 4,5
Myyja osaa kuunnella, mita minulla on mielessa 3,9 4.5
Huonekaluliike jaa mieleen; siind on sita jotakin 3,6 4,1
Myyja pystyy osoittamaan, etta en tee huonoa hankintaa 3,7 4,2
Valitsemani liike helpottaa valinnanvaikeutta 3,6 4

Huo.nekaluliikkeen ilmapiiri ja tunnelma vaikuttaa 38 42
onnistuneelta ' '

Merkkituotteiden arvo -faktorin vaittamat

Huonekalu on tunnettu merkkituote 2.9 2,7
Huonekalulla on maineikas suunnittelija 2.7 2.4
Huonekalu on tiettya sarjaa 2.9 2,6
Huonekalu on trendikds, muodinmukainen 2.9 2,7
Voin ostaa huonekalun tunnetusta liikkeesta 3,4 3,5
Huonekalu on modernin nakdinen 3,3 3,1
Huonekalun sarjaa on jatkossakin saatavilla 3.2 3.2
Huonekalu edustaa tiettya tyylisuuntaa 3.1 3.1
Minuun pidetdan liikkeesta yhteyttd viela oston jalkeenkin 2.8 2,6
Harkitsemaani huonekalua on suositellut joku tuttavani 2.7 2.4
Huonekaluliikkeessa on tuttu myyja 3,0 2,9
Liikkeesta saa ammattitaitoista sisustussuunnittelua 29 28
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Moniarvoiset. Moniarvoisiin kuului 10,8 % vastaajista (185 henkiléa). Moniarvoisista
naisia oli 95 % ja miehida 5 %. Moniarvoisista 28 % kuului ikdluokkaan 20-29 vuotta
ja 25 % kuului ikaluokkaan 30-39 vuotta. Moniarvoisista 32 % asui kahden hen-
gen kotitaloudessa ja 27 % asui yhden hengen kotitaloudessa. Moniarvoisista 37 %
ansaitsi 20 001-40 000 euroa vuodessa ja 21 % ansaitsi 40 001-60 000 euroa vuodessa.
Moniarvoisista 35 % asui 61-90 nelion asunnossa ja 33 % asui 31-60 nelion asun-
nossa. Moniarvoisilla kaikkien keskiarvojen kohdalla keskiarvot olivat positiivisia.
Korkeimmat keskiarvot olivat oman hyvén olon vahvistaminen (0,74)- ja sisustaminen
harrastuksena -faktoreilla (0,72) (taulukko 16).

Moniarvoiset arvostavat muun muassa uuden huonekalun viehatystd, uusista huo-
nekaluista haaveilemista ja sisustuksen yhtendista ilmetta. Moniarvoiset arvostavat
myods huonekaluja mielenrauhan, rentoutumisen ja lampiman tunnelman tuojina ja
tunteiden nostattajina. He arvostavat mahdollisuutta etsia itselleen sopivia tuotteita
eri tietolahteista (tv-ohjelmat, lehdet, liikkeiden tuoteluettelot, netti) ja mahdollisuutta
vierailla useissa eri huonekaluliikkeissé& (taulukko 16).
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TAULUKKO 16. Moniarvoisten -ryhmaan kuuluvien keskiarvot ryhmaa parhaiten kuvaavien

faktoreiden vaittamilla.

Moniarvoisten v'::ilada(;?enn
Vaittamat faktoreittain keskiarvo .
(1-5) keskiarvo
(1-5)
Oman hyvan olon vahvistaminen -faktorin vaittamat
Tayttymys kun vihdoinkin voi saada kodin kuntoon 4,8 4,1
Huonekalut auttavat minua uusiutumaan 4,3 3,2
Huonekalu lisda itsevarmuutta 4.1 3,1
Huonekaluostokset nostattavat tunteitani 4.3 3,6
Tunne, ettd kodissa saa mielenrauhaa 49 4.4
Kotiin on miellyttava kutsua vieraita 4.8 4,2
Uuden huonekalun viehatys 4,9 4,3
Huonekaluilla saa aikaan l@mpiman tunnelman 4,9 44
Huonekalu auttaa minua rentoutumaan 4,9 4,2
Sisustukselle saa yhtenaisen ilmeen 4,8 41
Voin keskustella ystavieni kanssa hankinnoista 4,2 3,3
Ystavat, tuttavat tai sukulaiset pitévat sisustuksestani 4,0 3,3
Sisustaminen harrastuksena -faktorin vaittamat
Sisustuslehtia on saatavillani 4.3 3,5
Voin harrastaa sisustamista 4,3 3,5
Voin saada kunnon idean lehdista tai televisiosta 4,5 3,8
Voin haaveilla uusista huonekaluista 4,7 4,1
Minulla on mahdollisuus ostaa suoraan tehtaalta 3,8 3,2
Voin vierailla useissa eri huonekaluliikkeissa 4,8 4,2
Voin haeskella useista eri tietolahteista itselleni sopivia
huonekaluja &7 43
Voin suunnitella huonekaluhankintoja kauas
tulevaisuuteenkin 43 37
Voin ostaa huonekaluja netista 3,8 3,3
Saan kayttooni liikkkeiden uusimmat tuoteluettelot 4,3 3.8
Voin etsid itselleni sopivia tuotteita netista 4,8 4,5
Ekologisuuden ja eettisyys -faktorin vaittamat
Huonekalu on ymparistoystavallinen 4,1 3.8
Huonekalu on eettisesti valmistettu 4.1 3,7
Huonekalu on kotimainen 3,8 3,8
Huonekalu sopii allergisille ja astmaatikoille
(esim. allergialiiton suosittelemal 42 37
Huonekalu on kokopuuta 3,7 3,7
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Matti meikalaiset. Matti meikalaisiin kuului 13,9 % vastaajista (238 henkildd). Matti
meikalaisista naisia oli 75 % ja miehia 25 %. Matti meikalaisista 31 % kuului ikaluok-
kaan 20-29 vuotta ja 28 % ikaluokkaan 30-39 vuotta. Matti meikalaisista 37 % asui
kahden hengen kotitaloudessa ja 27 % asui yhden hengen kotitaloudessa. Matti meika-
laisista ansaitsi 35 % 20 001-40 000 euroa ja 24 % 40 001-60 000 euroa vuodessa. Matti
meikalaisista 34 % asui 31-60 nelion asunnossa ja 29 % asui 61-90 nelidon asunnossa.

Matti meikaldiset arvostivat keskivertovastaajia selvasti vahemman faktoreita oman
hyvén olon vahvistaminen ja merkkituotteiden arvostaminen (taulukko 17). N&iden
molempien faktoreiden kohdalla ryhman keskiarvot olivat selvasti negatiivisia. Sen
sijaan tavanomaisen ja edullisuuden arvostaminen oli matti meikalaisilla enemman

pinnassa (ka 0,33].

Matti meikaldiset arvostavat tavanomaisia huonekaluja, joustavia maksuehtoja ja huo-
nekalun monikayttoisyytta. Matti meikalaiset eivat arvosta muun muassa tunnettuja
merkkituotteita, maineikkaita suunnittelijoita, trendikkaita ja moderneja huonekaluja,
tunnetusta liikkeesta ostamista, huonekaluja itsevarmuuden lisaajina ja tunteiden
nostattajina tai muiden ndkemyksia omasta sisustuksesta (taulukko 17).
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TAULUKKO 17. Matti meikalaisten -ryhmaan kuuluvien keskiarvot ryhmaa parhaiten kuvaavien

faktoreiden vaittamilla.

Matti Kaikkien
Vaittimat faktoreittain LELE RIS B LU
keskiarvo keskiarvo
(1-5) (1-5)
Oman hyvan olon vahvistaminen -faktorin vaittamat
Tayttymys kun vihdoinkin voi saada kodin kuntoon 3.4 4,1
Huonekalut auttavat minua uusiutumaan 2.1 3,2
Huonekalu lisda itsevarmuutta 2.1 3,1
Huonekaluostokset nostattavat tunteitani 2.7 3,6
Tunne, ettd kodissa saa mielenrauhaa 3,9 44
Kotiin on miellyttava kutsua vieraita 3,5 4,2
Uuden huonekalun viehatys 3,6 4,3
Huonekaluilla saa aikaan l@mpiman tunnelman 3,9 44
Huonekalu auttaa minua rentoutumaan 3,8 4,2
Sisustukselle saa yhtendisen ilmeen 3.4 4,1
Voin keskustella ystavieni kanssa hankinnoista 2.4 3,3
Ystavat, tuttavat tai sukulaiset pitavat sisustuksestani 2.5 3,3
Merkkituotteiden arvo -faktorin vaittamat
Huonekalu on tunnettu merkkituote 2.0 2.7
Huonekalulla on maineikas suunnittelija 1,5 2.4
Huonekalu on tiettya sarjaa 1,9 2,6
Huonekalu on trendikds, muodinmukainen 1,9 2.7
Voin ostaa huonekalun tunnetusta lilkkeesta 2.8 3,5
Huonekalu on modernin ndkadinen 2.4 3,1
Huonekalun sarjaa on jatkossakin saatavilla 2,5 3.2
Huonekalu edustaa tiettya tyylisuuntaa 2.3 3,1
Minuun pidetdan liikkeesta yhteytta viela oston jalkeenkin 2.0 2,6
Harkitsemaani huonekalua on suositellut joku tuttavani 2,0 2.4
Huonekaluliikkeessa on tuttu myyja 2,5 2,9
Liikkeesta saa ammattitaitoista sisustussuunnittelua
maksullisena palveluna 2.1 28
Tavanomaisuus ja edullisuus -faktorin vaittamat
Saa ostaa ihan tavanomaisia huonekaluja 4,2 4,0
Voin sopia joustavasti maksuehdoista 3,7 3,8
Huonekalu on monikayttoinen (esim. sohva on vuodesohva) 3,4 3,7

Hyvan olon vahvistajat. Hyvan olon vahvistajiin kuului 8,6 % vastaajista (148 henki-
(63). Hyvan olon vahvistajista naisia oli 90 % ja miehid 10 %. Hyvén olon vahvistajista
30 % kuului ikaluokkaan 20-29 vuotta ja 22 % ikaluokkaan 30-39 vuotta. Hyvan olon
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vahvistajista 39 % asui kahden hengen kotitaloudessa ja 32 % yhden hengen kotita-
loudessa. Hyvan olon vahvistajista 29 % ansaitsi 20 001-40 000 euroa ja 24 % ansaitsi
40 001-60 000 euroa vuodessa. Hyvan olon vahvistajista 40 % asui 31-60 nelion asun-
nossa ja 28 % asui 61-90 nelion asunnossa.

Hyvan olon vahvistajilla olivat keskiarvot muita ryhmia korkeampia faktoreilla oman
hyvan olon vahvistaminen (0,95) ja miellyttavén palvelun arvostaminen (0,66). Naita
arvondkdkulmia ryhman vastaajat arvostivat siten selvasti keskivertovastaajia enem-
man. Toisaalta hyvan olon vahvistajilla saivat selkeasti negatiivisia keskiarvoja faktorit
ekologisuuden ja eettisyyden arvostaminen (-0,91) sek& sisustaminen harrastuksena
(-0,56) (taulukko 18).

Hyvan olon vahvistajat arvostavat uuden huonekalun viehatysta, huonekaluja itse-
varmuuden lisdajina, mielenrauhan, rentoutumisen ja l@mpiman tunnelman tuojina
ja tunteiden nostattajina ja muiden positiivisia nakemyksia omasta sisustuksesta.
Lisaksi hyvan olon vahvistajat arvostavat huonekaluliikkeen miellyttdvaa tunnelmaa
seké miellyttavia ja asiakkaan huomioivia myyjia (taulukko 18).
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TAULUKKO 18. Hyvan olon vahvistajat -ryhmaan kuuluvien keskiarvot ryhmaa parhaiten kuvaa-

vien faktoreiden vaittamilla.

Hyvan olon Kaikkien
Vaittamat faktoreittain vahvistajien vastaajien
keskiarvo (1-5) | keskiarvo (1-5)

Oman hyvan olon vahvistaminen -faktorin vaittamat

Tayttymys kun vihdoinkin voi saada kodin kuntoon 4,7 4,1
Huonekalut auttavat minua uusiutumaan 3,9 3,2
Huonekalu lisda itsevarmuutta 3,9 3,1
Huonekaluostokset nostattavat tunteitani 4,2 3,6
Tunne, etta kodissa saa mielenrauhaa 4.8 44
Kotiin on miellyttava kutsua vieraita 4,6 4,2
Uuden huonekalun viehatys 4.7 4,3
Huonekaluilla saa aikaan l@mpiman tunnelman 4.8 4hh
Huonekalu auttaa minua rentoutumaan 4,6 4,2
Sisustukselle saa yhtendisen ilmeen 4,6 4,1
Voin keskustella ystavieni kanssa hankinnoista 3,6 3,3
Ystavat, tuttavat tai sukulaiset pitavat sisustuksestani 3,9 3,3

Miellyttavan palvelun arvostaminen -faktorin vaittamat

Henkilokunnan luoma mukava tunnelma

huonekaluliikkeessa 48 4
Minut huomioidaan asiakkaana 4,9 4.5
Myyja on henkilona miellyttava 4,9 4,5
Myyja osaa kuunnella, mita minulla on mielessa 4,9 4,5
Huonekaluliike jaa mieleen; siina on sita jotakin 4,3 4.1
Myyja pystyy osoittamaan, ettd en tee huonoa hankintaa 4,5 4,2
Valitsemani liike helpottaa valinnanvaikeutta 4,2 4,0
Huo.nekaluliikkeen ilmapiiri ja tunnelma vaikuttaa 43 49
onnistuneelta ' '
Ekologisuuden ja eettisyyden arvostaminen -faktorin
vaittamat
Huonekalu on ymparistoystavallinen 3,0 3.8
Huonekalu on eettisesti valmistettu 3,1 3,7
Huonekalu on kotimainen 3,2 3,8
Huonekalu sopii allergisille ja astmaatikoille
(esim. allergialiiton suosittelemal) 32 37
Huonekalu on kokopuuta 3.1 3.7

Vastuulliset. Vastuullisiin kuului 6,8 % vastaajista (117 henkiloa). Vastuullisista naisia
oli 91 % ja miehia 9 %. Vastuullisista 28 % kuului ikdaluokkaan 20-29 vuotta ja 27 %
ikaluokkaan 40-49 vuotta. Vastuullisista 43 % asui kahden hengen kotitaloudessa ja
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28 % asui yhden hengen kotitaloudessa. Vastuullisista 32 % ansaitsi 40 001-60 000
euroa vuodessa ja 31 % ansaitsi 20 001-40 000 euroa vuodessa. Vastuullisista 35 %
asui 31-60 nelion asunnossa ja 33 % asui 61-90 nelion asunnossa.

Vastuullisten ryhmaan kuuluneilla vastaajilla olivat korkeimmat faktorikeskiarvot
faktoreilla ekologisuus ja eettisyys (0,68) ja oman hyvan olon vahvistaminen (0,44), ts.
naita arvonakokulmia ryhmaan kuuluvat vastaajat erityisesti arvostivat. Faktoreiden
merkkituotteiden arvo ja tavanomaisen ja edullisuuden arvo keskiarvot olivat vastuul-
listen -ryhmaan kuuluvilla selkedsti negatiivisia (-1,40 ja -0,54) (taulukko 19).

Vastuulliset arvostavat huonekalun ymparistoystavallisyytta ja eettista valmistustapaa,
huonekalun kotimaisuutta ja kokopuumateriaalia seka sopivuutta myds allergisille.
Vastuulliset eivat arvosta merkkituotteita, maineikkaita suunnittelijoita, trendikkaita
ja moderneja huonekaluja sek& tunnetusta liilkkeestd ostamista (taulukko 19).

TAULUKKO 19. Vastuullisten -ryhmaan kuuluvien keskiarvot ryhmaa parhaiten kuvaavien fakto-

reiden vaittamilla.

. Kaikkien
s e Vastuullisten ..
Vaittamat faktoreittain . vastaajien
keskiarvo (1-5) )
keskiarvo (1-5)
Ekologisuuden ja eettisyyden arvostaminen -faktorin
vaittamat
Huonekalu on ymparistoystavallinen 4,3 3,8
Huonekalu on eettisesti valmistettu 4,2 3,7
Huonekalu on kotimainen 3.8 3.8
Huonekalu sopii allergisille ja astmaatikoille
. - ) 3,8 3,7
(esim. allergialiiton suosittelema)
Huonekalu on kokopuuta 3,8 3,7
Merkkituotteiden arvostaminen -faktorin vaittamat
Huonekalu on tunnettu merkkituote 1,9 2.7
Huonekalulla on maineikas suunnittelija 1,6 2.4
Huonekalu on tiettya sarjaa 1,7 2,6
Huonekalu on trendikds, muodinmukainen 1,7 2.7
Voin ostaa huonekalun tunnetusta liikkeesta 25 3,5
Huonekalu on modernin nakdinen 2,3 3,1
Huonekalun sarjaa on jatkossakin saatavilla 2.3 3,2
Huonekalu edustaa tiettya tyylisuuntaa 2,6 3.1
Minuun pidetaan liikkeestd yhteytta vield oston jalkeenkin 1,7 2,6
Harkitsemaani huonekalua on suositellut joku tuttavani 1,7 2.4
Huonekaluliikkeessa on tuttu myyja 2,1 2,9
Liikkeesta saa ammattitaitoista sisustussuunnittelua
: 2,0 2,8
maksullisena palveluna
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Merkkituotteiden arvostajat. Merkkituotteiden arvostajiin kuului 17,5 vastaajista (300
henkil6a). Merkkituotteiden arvostajista naisia oli 88 % ja miehia 12 %. Merkkituotteiden
arvostajista 29 % kuului ikdluokkaan 50-59 vuotta ja 25 % kuului ikdluokkaan 40-49
vuotta. Merkkituotteiden arvostajista 46 % asui kahden hengen kotitaloudessa ja 25
% asui yhden hengen kotitaloudessa. 29 % merkkituotteiden arvostajista ansaitsi
20 001-40 000 euroa ja 21 % ansaitsi 40 001-60 000 euroa vuodessa. Merkkituotteiden
arvostajista 31 % asui 61-90 nelion asunnossa ja 27 % asui 31-60 nelion asunnossa.

Merkkituotteiden arvostajien nakemyksissa korostuivat arvoa luovina tekijoina erityi-
sesti merkkituotteiden arvo ja toisaalta ekologisuus ja eettisyys seka varman paalle
pelaaminen. Kyseisten faktoreiden kohdalla Merkkituotteiden arvostajien ryhmaan
kuuluvien keskiarvot olivat selvasti positiivisia. Ainoa faktori, jolla keskiarvo oli selvasti
negatiivinen, oli faktori sisustaminen harrastuksena (-0,29) (taulukko 20).

Merkkituotteiden arvostajat arvostavat ostamista tunnetusta liikkeesta, liikkeen tut-
tua myyjaa, tunnettuja merkkituotteita, huonekalusarjan saatavuutta jatkossakin ja
maineikkaita suunnittelijoita. Lisaksi merkkituotteiden arvostajat arvostavat tuotteen
sopivuutta allergisille, ymparistoystavallisyyttd, kotimaisuutta, kokopuumateriaalia ja
eettistad valmistustapaa (taulukko 20).
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TAULUKKO 20. Merkkituotteiden arvostajien -ryhmaan kuuluvien keskiarvot ryhmaa parhaiten

kuvaavien faktoreiden vaittamilla.

Vaittamat faktoreittain

Merkkituotteiden
arvostajien
keskiarvo (1-5)

Kaikkien
vastaajien
keskiarvo (1-5)

Merkkituotteiden arvostaminen -faktorin vaittamat

Huonekalu on tunnettu merkkituote 3,5 2,7
Huonekalulla on maineikas suunnittelija 3,0 2.4
Huonekalu on tiettya sarjaa 3,4 2,6
Huonekalu on trendikds, muodinmukainen 3,0 2,7
Voin ostaa huonekalun tunnetusta liilkkeesta 4,2 3,5
Huonekalu on modernin nakdinen 3,4 3,1
Huonekalun sarjaa on jatkossakin saatavilla 4,0 3.2
Huonekalu edustaa tiettya tyylisuuntaa 3.5 3.1
Minuun pidetdan liikkeesta yhteytta vield oston
i 3,2 2,6
jalkeenkin
Harkitsemaani huonekalua on suositellut joku 97 94
tuttavani ' '
Huonekaluliikkeessa on tuttu myyja 3,6 2,9
Liikkeesta saa ammattitaitoista sisustussuunnittelua
: 3.3 2,8
maksullisena palveluna
Ekologisuuden ja eettisyyden arvostaminen -faktorin
vaittamat
Huonekalu on ymparistoystavallinen 4.5 3,8
Huonekalu on eettisesti valmistettu 4,3 3,7
Huonekalu on kotimainen 4,5 3.8
Huonekalu sopii allergisille ja astmaatikoille
. - ) 4,5 3,7
(esim. allergialiiton suosittelema)
Huonekalu on kokopuuta 44 3,7
Sisustaminen harrastuksena -faktorin vaittamat
Sisustuslehtia on saatavillani 3.5 3.5
Voin harrastaa sisustamista 3,5 3,5
Voin saada kunnon idean lehdista tai televisiosta 3,8 3,8
Voin haaveilla uusista huonekaluista 4,1 4.1
Minulla on mahdollisuus ostaa suoraan tehtaalta 3,4 3,2
Voin vierailla useissa eri huonekaluliikkeissa 4.3 4.2
Voin haeskella useista eri tietolahteista itselleni
o i 4,3 4,3
sopivia huonekaluja
Voin suunnitella huonekaluhankintoja kauas
) : 3,9 3.7
tulevaisuuteenkin
Voin ostaa huonekaluja netista 3,2 3,3
Saan kayttooni lilkkeiden uusimmat tuoteluettelot 4,0 3,8
Voin etsid itselleni sopivia tuotteita netista 44 4.5
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4.6 Kuluttajatyypit ja taustatekijat

tajia, vastaajien taustatekijdista varsinkin sukupuolella, ialla ja talouden tuloilla havait-
tiin olevan selkea yhteys siihen, mihin kuluttajatyyppiryhmaan han arvonakemyksel-
tdan todenndkoisemmin kuului (p<0,01).

Sukupuoli. Kuten taulukosta 21 ilmenee, muihin kuluttajaryhmiin verrattuna moni-
arvoisissa, sisustajissa, hyvan olon vahvistajissa, vastuullisissa ja merkkituotteiden
arvostajissa oli enemman naisia. Miehet keskittyivat kahteen paaryhmaan; valinpita-
mattémat (31 % miehista) ja matti meikalaiset (23 % miehista).

Ika. Valinpitamattomissa, hyvan olon vahvistajissa ja moniarvoisissa oli enemman nuo-
ria kuin muissa kuluttajaryhmissa. Merkkituotteiden arvostajissa puolestaan oli suh-
teellisesti enemman vanhempia ihmisid kuin muissa kuluttajaryhmissa; yli 60-vuoti-
aista 38 % kuului merkkituotteiden arvostajien ryhmaan (taulukko 21).

Tulot. Muihin kuluttajaryhmiin verrattuna sisustajat olivat varakkaampia. Hyvan olon vah-
vistajissa oli muihin kuluttajaryhmiin verrattuna enemman pienituloisia (taulukko 21).

Asunnon koko. Sisustajat asuivat keskimaarin isoimmissa asunnoissa kuin muut
kuluttajaryhmat. Vastuulliset puolestaan asuivat keskimdarin pienemmissa asun-
noissa kuin muut kuluttajaryhmat (taulukko 21).

TAULUKKO 21. Vastaajien jakautuminen eri kuluttajatyyppeihin taustatekijéiden eri luokissa (%

vastaajista).

Kuluttajatyypit
ok
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0 = = © S ©
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n= ) = 2 > > T 2 |=s 5| =
Vastaajan sukupuoli (p<0,001)
Nainen 1442 | 13 13 15 12 12 9 18 100
Mies 257 8 12 31 4 23 5 13 100
Vastaajan ik3 (p<0,001)
alle 20 vuotta 33 12 6 33 21 6 12 b 3 100
20-29 vuotta 367 1M 14 20 12 17 10 7 8 100
30-39 vuotta 318 14 13 16 12 17 9 6 13 100
40-49 vuotta 321 13 13 17 " 12 7 8 19 100
50-59 vuotta 255 10 13 15 7 13 9 5 28 100
60 vuotta tai yli 115 7 8 16 9 5 11 b 38 100
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Kuluttajatyypit

e 19 3 i c T | =
Bl 8| &5 ce|3|<g| 2|28 g
2l =3l s 2| c| 3|22 5
n=| & = 2 = = T 2 |=6| =
Vastaajan talouden koko (p=0,139)
1 henkilo 438 13 16 1M 15 11 8 17 100
2 henkiloa 685 12 13 18 9 13 8 7 20 100
3 henkiloa 268 15 14 17 12 16 7 5 15 100
4 hloa tai useampia 310 15 12 16 14 14 8 7 15 100
Onko taloudessa alle kouluikaisia lapsia? (p=0,156)
Kylla 357 14 13 16 15 14 8 5 16 100
Ei 1336 | 12 13 17 10 14 9 18 100
Talouden yhteenlasketut tulot veroja viahentdmatta (€/v) (p=0,004)
10.000 € tai alle 207 8 10 18 14 14 12 6 18 100
10.001 - 20.000 € 258 7 13 20 12 12 10 4 23 100
20.001 - 40.000 € 530 1 12 19 13 15 8 7 16 100
40.001 - 60.000 € 401 15 14 14 9 13 9 9 15 100
Yli 60.000 € 267 19 15 16 7 13 7 6 17 100
Vastaajan asumismuoto (p=0,021)
Rivitalo 258 13 10 19 10 15 9 6 18 100
Kerrostalo 798 10 13 18 13 14 9 8 15 100
Omakotitalo 568 15 14 16 9 12 8 5 20 100
Paritalo 48 17 13 17 8 17 2 6 21 100
Muu, mika? 34 3 12 9 9 21 9 21 18 100
Asunnon koko (p=0,067)
0 - 30 neliometria 64 9 19 17 5 19 5 9 17 100
31 - 60 nelimetria 542 10 13 18 M 15 11 8 15 100
61 - 90 nelimetria 495 M 12 15 13 14 8 8 18 100
91 - 120 neliometria | 300 13 12 18 9 15 6 5 21 100
121 - 150 neliometria | 201 17 14 18 8 10 7 5 19 100
:gyl”ie“memé 108 20 | 16 | 13 [ 10 | 11 | 10 | 6 | 14 | 100
Onko vastaajan taloudessa kissa tai koira? (p=0,062)
Kylla 690 13 13 16 12 16 7 8 16 100
Ei 1018 | 12 13 18 10 13 10 6 19 100
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5 YHTEENVETO JA JOHTOPAATOKSET

Tassa luvussa esitellaan yhteenveto tutkimustuloksista ja johtopaatokset.

5.1 Yhteenveto tutkimustuloksista

Huonekaluhankintojen arvonluonti -kyselyn p&atavoitteena oli tunnistaa sellaisia
arvoa luovia tekijoita, jotka kykenevat luomaan kuluttajille huonekalujen hankintapro-
sessin aikana eniten arvoa seka selvittaa yksittaisten arvonluontimuuttujien taustalla
vaikuttavat piilomuuttujat, jotka vaikuttavat kuluttajien huonekaluhankintojen arvot-
tamiseen. Tavoitteena oli myds loytaa kuluttajista erilaisia markkinasegmentteja sen
mukaisesti, kuinka he arvostavat eri tekijoita seka selvittaa maariteltyjen kuluttajaryh-
mien kokoa ja eri ryhmiin kuuluvien kuluttajien taustatekijoita. Lisaksi tavoitteena oli
antaa huonekaluvalmistajille ja huonekalujen jalleenmyyjille tyckaluja asiakaslahtoi-
sen toiminnan kehittamiseen.

Tutkimuksen kyselylomakkeessa vastaajia pyydettiin arvioimaan, kuinka paljon he
arvostivat kutakin esitettya 125 huonekaluhankintoihin liittyvaa tekijaa tehdessaan
itse hankintoja. Tulosten mukaan kuluttajat yleensa arvostivat monia tekijdita erittdin
paljon tehdessaan hankintoja. Yli puolella (76 kpl) kyselyssa esitetyista huonekaluhan-
kintoihin liittyvista tekijoista vastaajien arvion keskiarvo oli yli 4 (asteikolla 1-5, jossa
S=arvosti erittdin paljon). Yksittaisista tekijoista vastaajat arvostivat yleisesti kaikkein
eniten sita, ettd virheen sattuessa litke hyvittia asian viivyttelematts (keskiarvo 4,80) ja
sitd, ettd saa varmuudella sitd, mita on tilannutkin (keskiarvo 4,80).

Jatkoanalyyseissa loydettiin faktorianalyysia kayttdaen seitseman yksittaisten arvos-
tustekijoiden taustalla vaikuttavaa piilomuuttujaa, jotka voidaan tulkita eraanlaisina
huonekaluhankintoihin liittyvina laajempina arvonakokulmina. Nama aineistosta loy-
detyt arvondkdkulmat olivat 1) varman p&alle pelaaminen, 2) oman hyvan olon vahvis-
taminen, 3) merkkituotteiden arvostaminen, 4) miellyttdvan palvelun arvostaminen, 5)
sisustaminen harrastuksena, 6] ekologisuuden ja eettisyyden arvostaminen seka 7)
tavanomaisen ja edullisuuden arvostaminen.

Tutkimuksen vastaajat luokiteltiin huonekaluhankintoihin liittyvien arvostusten perus-
teella kahdeksaan kuluttajaryhmaan. Ryhmille annettiin niitéd kuvaavat nimet. Suurin
ryhma oli merkkituotteiden arvostajat (17,5 % vastaajista) ja pienin ryhmé vastuulliset
(6,8 %). Muut ryhmét olivat valinpitaméattomat (17,1 %), matti meikalaiset (13,9 %), tuo-
tekeskeiset (12,9 %), sisustajat (12,4 ), moniarvoiset (10,8 %) ja hyvdn olon vahvistajat
(8,6 %).
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Taustekijoista vastaajan sukupuolella, ialla ja tuloilla oli vaikutusta siihen, mihin
ryhmdan vastaajat todennakoisemmin kuuluivat. Sisustajia oli suhteellisesti eniten
naisissa ja hyvatuloisissa vastaajaryhmissa. Valinpitamattomia kuluttajia oli eniten
miehissa ja nuorempien ikaluokkien kuluttajissa. Myds matti meikalaisia loytyi eni-
ten miehista ja toisaalta 20-39-vuotiaista. Moniarvoisia oli selvasti enemman naisissa,
nuoremmissa seka pienituloisissa vastaajissa. Hyvan olon vahvistajia oli naisissa
enemman kuin miehissa, samoin nuorissa ja vanhemmissa enemman kuin keski-
ikdisissa. Merkkituotteiden arvostajia loytyi etupdassa vanhemmista ikaluokista ja
likimain yhta paljon eri tuloluokista. Vastuullisten ryhmaan kuuluvia vastaajia oytyi
naisista enemman kuin miehista. Tuotekeskeisia kuluttajia loytyi melko tasaisesti kai-
kista vastaajaryhmistd, lukuun ottamatta alle 20-vuotiaita ja yli 60-vuotiaita vastaajia,
joissa tuotekeskeisia oli muita ikaluokkia vahemman.

Tutkimuksen tulokset perustuvat nettikyselyyn, jonka vastauslinkki oli Sotka- ja
Stemma huonekaluliikkeiden kotisivuilla esilla kesan ja syksyn 2013 aikana. Kelvollisia
vastauksia kyselyyn saatiin noin 1 700 kpl. Iso tutkimusaineisto antoi hyvat mahdol-
lisuudet tehdyille analyyseille ja loydettyja laajempia arvostusnakokulmia ja kulut-
tajaryhmia voidaan pitaa todellisina ilmioina. Toisaalta aineiston keruutapa saattaa
vaikuttaa hieman vaaristavasti joihinkin tuloksiin. Kyselyyn vastanneet henkilot eivat
valttamatta tasapuolisesti edusta koko huonekalujen kuluttajakuntaa. Nain saattaa
loydetyissa kuluttajaryhmissa jonkin ryhman koko tutkimustuloksissa olla pienempi
tai suurempi kuin todellisuudessa. Aineiston naisvoittoisuudesta johtuen esim. mies-
voittoiset kuluttajaryhmat ovat aineistossa todellista pienempia.

5.2 Johtopaatokset

Loukasmaki (2013) on nostanut huonekalualan toimialaraportissa huonekalualan
menestystekijoiksi pitkajanteisen yhteistyon asiakkaan kanssa ja asiakaslahtdisen
markkinointiajattelun seka tuotekehitykseen panostamisen. Kaytannossa tama tar-
koittaa asiakkaiden segmentointia, segmentin tai segmenttien valintaa ja asiakkaiden
mukaan ottamista tuotekehitysprosessiin. Kun yritys on valinnut itselleen yhden tai
useamman segmentin, voidaan yrityksen resurssit keskittda valittujen segmenttien
tarpeiden tyydyttamiseen sen sijaan, etta kehitettaisiin ja markkinoitaisiin keskimaa-
rdisesti tarpeita tyydyttavaa tuotetta keskimaaraiselle asiakkaalle.

Segmentin (kohderyhman) valinnan jalkeen tarkoituksena on perehtya syvillisesti laa-
dullisia tutkimusmenetelmia hyvaksikayttaen valittuun kohderyhmaan. Perehtymisen
tarkoituksena on lisata ymmarrysta muun muassa seuraavista asioista. Millaisia koh-
deryhman jasenet ovat? Mista he ovat kiinnostuneita? Mita tarpeita heilla on? Mita
ominaisuuksia he arvostavat huonekaluissa? Miten heidat tavoittaa (mediakaytto)?
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Millainen sanoma (tarina) puhuttelee ja/tai houkuttelee kohderyhmén jasenia? Mista
he haluavat ostaa huonekalut? Mita kohderyhman jasenet odottavat huonekaluliik-
keelta ja huonekaluliikkeiden henkilokunnalta?

Kun kohderyhmaan on perehdytty syvallisesti, voidaan tuote kehittdd nimenomaan
kohderyhman tarpeiden mukaan. Kohderyhman edustajia kannattaa ottaa myds tuote-
kehitysprosessiin mukaan heti prosessin alkuvaiheista lahtien. Kohderyhmaan pereh-
tymisen jalkeen voidaan markkinointitoimenpiteet suunnitella ja toteuttaa kohderyh-
man mukaan. Kun seka tuotekehitys etta markkinointitoimenpiteet suunnitellaan ja
toteutetaan kohderyhman mukaan, voidaan myds erottautua kilpailevista tuotteista.

Tuotekeskeisen ajattelun mukaan ensin tehddan tuote ja sen jalkeen mietitdan, kuka
tuotteen ostaisi. Sen sijaan asiakaskeskeisen ajattelun mukaan tuotekehityksessa on
huomioitava jo etukateen, millaiselle kuluttajalle tuote tehdaan. Kuluttajien houkutte-
lemisen lisaksi valmistajan on myds vakuutettava potentiaaliset jalleenmyyjat tuotteen
hyvyydesta. Esimerkkind asiakaskeskeisesta tuotekehityksesta ja markkinointitoi-

menpiteista on Finnfanin 0zzy-tuoli.

Huonekalualan yritys Finnfani aloitti toimintansa vuonna 1985 seurailijan strategialla,
joka tarkoitti kansainvalisesti menestyneiden huonekalujen mukauttamista suomalai-
sille sopiviksi. Vuonna 2003 Finnfani kaynnisti Tekes-rahoitteisen tuotekehitysprojektin,
jonka myo6ta Finnfanin tuotekehitys muuttui kuluttajalahtoiseksi. Finnfanin Ozzy-tuoli
on esimerkki kuluttajalahtdisesta tuotekehityksesta. Finnfani valitsi kohderyhmak-
seen mukavuussuomalaiset, jotka arvostavat pysyvyytta ja yksilollisyytta. Ozzy-tuoli
kehitettiin ko. kohderyhmalle, joka arvostaa mukavuutta. Ozzy-tuoli on suunniteltu
suomalaiselle miehelle, joka on valmis maksamaan omasta pienesta linnoitukses-
taan. (Lammi 2005, 126-142.)

Ozzy-tuoli sai muotoilijoilta tyrmaavan vastaanoton, samoin ensimmaisiltd jalleen-
myyijilta. Tuolia testattiin perinteisissa, tyylikkaissa ja linjakkaissa huonekaluliikkeissa.
Tuolin reheva ulkonako ei miellyttdnyt testaajia, mutta istumamukavuutta arvostet-
tiin. Kauppiaat eivat uskoneet tuotteeseen, koska tuoli oli heidan mielestaan liian
kallis. Ensimmadisessa vaiheessa Finnfani paasi kauppoihin vain yhden jalleenmyyjan
kanssa ja lisalmessa kallista ja rehevaa Ozzy-tuolia alettiin myyda navetan vintilta.
Jalleenmyyja myi tuotetta erittain hyvin ja taman jalkeen myds muut jalleenmyyjat
ottivat tuotteen valikoimiinsa. (Lammi 2005, 126-142.)

Ozzy-tuolin myynnin lisdannyttya Finnfani lahti tutkimaan, oliko tuoli kulkeutunut tar-
koitettuun kohderyhmaan. Finnfanilla huomattiin, ettd mukavuussuomalaisten mies-
ten lisaksi tuolia ostivat myos heidan vaimonsa, jotka halusivat katsoa saippuaoop-
peroita omassa laiskanlinnassaan. Molempia kohderyhmia yhdisti samanlainen tarve:

pitkan tyopaivan jalkeen on ihana kaivautua nojatuolin uumeniin hakemaan jannitysta
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televisiosta. Finnfani aloitti Ozzy-brandin rakentamisen ja siihen liittyvien mielikuvien
tuottamisen messuilla. Myds messuosasto suunniteltiin kohderyhman arvojen, tarpei-
den ja halujen mukaan. (Lammi 2005, 126-142.)

Kasilla olevassa huonekalujen arvonluonti-tutkimuksessa loydettiin kahdeksan eri-
laista asiakasryhmada. Eri asiakasryhmat pitavat tarkeina eri tekijoita seka huone-
kaluissa etta huonekaluliikkeissa. Muutamia tekijoita, kuten tuotteen toimivuutta ja
mahdollisten reklamaatiotilanteiden nopeaa ja asianmukaista hoitamista, pitavat
useimmat kuluttajat erittain tarkeina. Tutkimuksessa loydettya kahdeksaa eri asia-
kasryhmaa ja ryhmien eroamista toisistaan voidaan havainnollistaa seuraavasti.

Hyvén olon vahvistajat arvostavat huonekaluliikkeiden tunnelmaa ja vuorovaikutusta
asiakaspalveluhenkiloston kanssa. He haluavat todennakdisesti ostaa huonekalut
mieluimmin huonekaluliikkeista kuin verkkokaupoista. Studiokonseptit tai tunnelmaa
luovat kodinomaiset mallisisustukset niin huonekalukuvastoissa kuin huonekaluliik-
keissakin vaikuttavat positiivisesti hyvan olon vahvistajiin. Huonekaluliikkeissa hyvan
olon vahvistajille on merkityksellista hyva asiakaspalvelu sisaltaen niin hyvan tuote-
tuntemuksen kuin hyvat vuorovaikutustaidotkin. Asiakaspalvelutapahtuman osalta
hyvén olon vahvistajille on tarkeaa, etta asiakaskokemus on positiivinen (palvelutilan-
teessa on ollut hyva tunnelmal).

Vastuulliset arvostavat huonekalujen ymparistoystavallisyyttd, kotimaisuutta, koko-
puumateriaalia ja huonekalujen eettista valmistustapaa. Heille on merkityksellista
huonekaluvalmistajan lapinakyva vastuullinen toiminta. Vastuullinen toiminta tarkoit-
taa muun muassa erilaisia sertifikointeja ja kestavan kehityksen mukaista toimintaa.
Vastuulliset hakevat valmistajan ja jalleenmyyjien verkkosivuilta ja huonekaluliikkeista
luotettavaa tietoa vastuullisuuteen liittyen niin huonekalujen kuin huonekaluvalmista-
jan osalta. Koska vastuullisille on kotimaisuus tarkeaa, tulisi huonekalun kotimaisuus
nakya tuotetiedoissa. Valmistajan kannattaa muun muassa huomioida, etta kotimai-
sella huonekalulla olisi selkeasti suomalainen nimi (eika esimerkiksi englanninkieli-

nen nimi).

Merkkituotteiden arvostajat arvostavat tunnettuja merkkiliikkeita (niin kivijalkamyy-
malsita kuin verkkokauppojakin), tunnettuja merkkituotteita ja maineikkaita suunnit-
telijoita. Merkkituotteiden arvostajille on tarkeaa, etta suunnittelijan ja/tai valmistajan
brandi on nakyvasti esilla verkkokaupassa, verkkosivuilla ja huonekaluliikkeissa.

Sisustajille on tarkeaa sekd huonekalujen ettd koko sisustuksen yksildllisyys (mas-
sasta poikkeaminen). Huonekalun yksilollisyys saavutetaan raataloinnin kautta, kun
asiakkaalla on mahdollisuus tilata tuote esimerkiksi haluamillaan mitoilla ja kangas-
materiaaleilla. Kotimaiset valmistajat ovat sisustajien nakokulmasta kilpailukykyi-
sempia kuin monet ulkomaiset valmistajat.




58

Tuotekeskeiset tekevat ostopaatoksensa huonekalujen ominaisuuksien perusteella.
Heille on térkeaa huonekalujen laatu, ja ettd he saavat varmasti sitd, mita ovat tilan-
neetkin. Perusteelliset tuote- ja valmistajatiedot ovat merkityksellisia tuotekeskeisille.
Huonekaluvalmistajien tulee varmistaa, ettd myos jalleenmyyjilla on tarvittava tuote-
tietous. Lisaksi koska tuotekeskeiset etsivat itse paljon tietoa huonekaluista, myos
seka valmistajan etta jalleenmyyjien verkkosivuilla tulee olla tuotekeskeisia kiinnosta-
valla tavalla esitettya riittavan tarkkaa tietoa huonekaluista.

Matti meikéaldiset arvostavat tavanomaisia, edullisia ja monikayttdisia huonekaluja. He
ostavat todennakdisesti mahdollisimman edullisen monikayttdisen huonekalun, kuten
vuodesohvan, huonekaluliikkeen tarjouslehtisen perusteella. Todennakaisesti valittu
edullinen huonekalu tulee olemaan ulkomainen massatuote. Matti meikaldiset eivat
ole kovin houkutteleva kohderyhma pienen kotimaisen huonekaluvalmistajan kan-
nalta.

Vélinpitdmattomat haluavat ostaa yleisesti tunnustettuja merkkihuonekaluja tunne-
tuista liikkeista. He eivat ole kiinnostuneita huonekaluista, mutta heille on merkitysta
muiden ihmisten mielipiteilla. Valinpitamattomille on tarkeda, mitd muut ajattelevat
valinpitamattoman kodin sisustuksesta. Koska he eivat ole itse kiinnostuneita huo-
nekaluista, heihin voidaan vaikuttaa voimakkaasti valmistajaan, jalleenmyyjaan, huo-
nekalun suunnittelijaan ja/tai huonekalubréndiin liittyvéan mielikuvamainonnan avulla.
Huonekaluliikkeiden asiakaspalveluhenkilokunnalla on myds suuri vaikutusvalta sii-
hen, mita huonekaluja valinpitamattomat valitsevat.

Moniarvoisille on tarkeaa, ettd kokonaisuus (valmistajiin, tuotteisiin ja jalleenmyy-
jiin liittyvat asiat) on kunnossa. Heille on merkityksellistd muun muassa huonekalu-
valmistajan lapinakyva vastuullinen toiminta, huonekaluliikkeissa asioinnin myota
syntyva positiivinen asiointikokemus ja mahdollisuus ostaa yksilollisia huonekaluja.

Vastaavassa Lindmanin (2010b) tutkimuksessa huonekalualalle Gydettiin kuusi eri-
laista asiakasryhmaa, joissa lienee yhtenevaisia piirteita tassa tutkimuksessa loydet-
tyjen kuluttajaryhmien kanssa. Lindmanin ja tdman tutkimuksen kuluttajaryhmia ei
voida kuitenkaan vertailla luotettavasti, silla kaytettavissa ei ole yksityiskohtaista tie-
toa siitd, mita tekijoitéa kukin Lindmanin l6ytama asiakasryhma arvostaa tehdessaan
huonekaluhankintoja.

Huonekaluvalmistajan on tehtava strateginen valinta tunnistetuista asiakasryhmista
ja valittava houkutteleva kohderyhma, jolle kehitetaan huonekaluja kohderyhman tar-
peiden mukaisesti. Lisaksi huonekaluvalmistajan on pohdittava, mista kohderyhman
jasenet haluavat ostaa ko. huonekalun. Kuka on sopivin jalleenmyyja tuotteelle vai
myydaanko tuotetta itse esimerkiksi oman verkkokaupan kautta? Jos tuotetta myydaan
jalleenmyyjan kautta, taytyy valmistajan varmistaa, etta jalleenmyyjan henkilokun-
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nalla on asianmukainen tietous seka tuotteesta etta kohderyhmasta. Jos huonekaluja
myyddan suoraan verkkokaupan kautta, valmistajan on pohdittava, miten huoneka-
luja tuodaan seka sanallisesti etta visuaalisesti esiin verkkokaupassa. Verkkokaupan
avulla voidaan tavoittaa mahdolliset ulkomaiset samaan kohderyhmaan kuuluvat
kuluttajat. Esimerkiksi vastuullisten suomalaisten kuluttajien valinta kohderyhmaksi
ei valttamatta takaa riittavaa myynnin volyymia. Sen sijaan jos kohderyhmaksi valitaan
vastuulliset ympari maailman, kasvaa kohderyhman koko ja samalla potentiaalinen
myynnin volyymi huomattavasti.

Useat asiakkaat etsivat nykyaan tuotetietoutta internetista. Nain ollen seka valmis-
tajan etta huonekaluliikkeiden nettisivuilta tulee loytya tuotetietoutta kohderyhmaa
kiinnostavalla tavalla. Esimerkiksi tdssa tutkimuksessa identifioitu asiakasryhma
tuotekeskeiset etsii oma-aloitteisesti tuotetietoutta eri lahteista ja kaipaa yksityiskoh-
taista kuvausta tuotteiden ominaisuuksista. Vastuulliset puolestaan etsivat tuotetieto-
utta nimenomaan valmistajan ja tuotteen ekologisuuteen ja eettisyyteen liittyen. Hyvan
olon vahvistajille sen sijaan internetista loytyvaa tuotetietoutta tarkeampaa on huone-
kaluliikkeissa asioiminen ja vuorovaikutus myyntihenkilokunnan kanssa.

Huonekalujen jalleenmyyjatkin voivat erikoistua, ja osa on jo nykydan erikoistunut,
tietyn kohderyhman tai tiettyjen kohderyhmien tarpeiden tyydyttamiseen. Useiden
valmistajien huonekalujen tuotekehitystyo on perinteisesti kaynnistynyt huonekalu-
ketjujen aloitteesta, kun huonekaluketju on tilannut valmistajalta tietynlaisen tuotteen
huonekaluketjun asiakaskuntaa varten. Voidaan kuitenkin kysya, ovatko ketjut tilan-
neet valmistajilta keskimaardisia tuotteita keskimaaraiselle asiakkaalle. Jotta voitai-
siin tuottaa arvoa asiakkaalle, taytyy asiakkaan tarpeet tuntea syvallisesti. Kunkin val-
mistajan ja jalleenmyyjan tulee pohtia, milla tavoin parhaiten saadaan kohderyhmaan
kuuluvien kuluttajien ndkemykset selville. Arvon tuottaminen asiakkaalle vaatii myos
markkinointikanavan jasenten valista yhteisty6ta ja yhteisymmarrysta.

Jatkotutkimuksessa voidaan perehtya kuhunkin asiakasryhmaan syvallisemmin
toteuttamalla laadullinen haastattelututkimus, jossa etsitaan kuhunkin segmenttiin
kuuluvia kuluttajia pyrkimyksena saada lisda ymmarrysta heidan arvoistaan ja tar-
peistaan konseptoinnin ja segmentoinnin pohjaksi. Lisaksi huonekalujen vientia aja-
tellen olisi hyodyllista tutkia, loytyyko esimerkiksi tdamanhetkisista keskeisista huo-
nekalujen vientimaista Ruotsista, Norjasta ja Venajalta vastaavia kuluttajaryhmia kuin

Suomesta.
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LITTEET

LITE 1.

HUONEKALUHANKINTAAN LIITTYVA HAASTATTELU

Minka huonekalun on olet viimeksi hankkinut?

Milloin hankinta on tehty?

Miksi ko. huonekalun hankinta oli ajankohtainen?

Kuka teki aloitteen huonekalun hankinnan suhteen?

Mista hankit tietoa ko. huonekaluun liittyen ennen valinnan tekemista?

Miten arvioit/vertailit eri vaihtoehtoja?

(Mielikuvat eri likkkeist&.)

Osallistuiko muita henkilgita huonekalun hankintaprosessiin?

Miten p&adyit lopulliseen valintaan? Miksi valitsit ko. huonekalun? (Valintakriteerit,
vaikuttivatko muut henkilot valintaan, kuka teki lopullisen paatoksen, mista hankit-
tiin)

Miten huonekalu toimitettiin kotiisi?

Miten paasit vanhasta vastaavasta huonekalusta eroon (jos vastaava vanha huonekalu
oli olemassa)?

Millaisia kokemuksia/tuntemuksia sinulle j&ai ko. huonekalun koko hankintaproses-
sista?

Tuliko huonekaluhankinnan myéta tarve uusia muutakin sisustusta? Oletko jo hankki-
nut jotain muuta?

Millaisia kokemuksia/tuntemuksia sinulla on valitun huonekalun suhteen ké&yton
myota? Oletko ollut tyytyvainen tekemaasi valintaan?

Oletko koskaan tehnyt huonekaluihin liittyvaa virheostosta? Kerrohan tarkemmin.
Oletko kayttanyt sisustussuunnittelijaa? Kokemuksia. Jos et ole kayttanyt, voisitko
kuvitella kayttavasi?
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LITE 2.

TAULUKKO 22. Arvotekijoiden vastausjakaumat, vastausten keskiarvot ja keskihajonnat.
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c ™
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T =
fE s 2
7] c| o
© Sl e = | =
= c| o o %
i <| = @ Q
1] 1] > = x
n=|1]2[3|4]|5
% | % | % | % |%| %
V.|_rheen Sa.t.tuiessa liike hyvittaa asian 1709| <1|<1| 3 | 13| 84| 100 | 4,80 | .50
vilvyttelematta
Saan varmuudella sitd mita olen tilannutkin 17141 <1 <1 3 |14|83| 100 | 4,80 | ,49
Huonekalun istuinmukavuus on hyva 1707 <1|<1] 3 122|75|100| 4,72 | 53
Huonekalu nayttaa hyvalta 1708 <1|<1| 3 [24]73]100 | 4,69 | 54
Huonekalu kest&ad kayttoa/kulutusta 1706 | <1|<1| 3 24|72 100 | 4,68 | ,56
Huonekalun hinta-laatu -suhde on kohdallaan 17131 <1 <1 | 4 | 2471|100 | 4,66 | ,58
Tuotteiden toimitus ei kestd viikkokausia 1707\ <1| 1 | 5 121|73|100 | 4,66 | 64
Huonekalun kayttémukavuus on hyva 1685 <1|<1| 3 2968|100 | 4,65 | 54
Huonekalu on jamakka/kestava 17121 <1|<1] 3 130|67| 100 | 4,63 | ,57
Huonekalun. tode'leen mitoitus ja tilantarve kay 1713) <11 <11 5 | 28| 66| 100 | 4,61 | .60
luotettavasti selville
Huonekalun materiaali tuntuu sopivalta 1710 <1|<1| 4 |33|63]| 100 | 4,58 | ,59
Saan Farwttaessa ilmaisen kotiinkuljetuksen 1709 1| 2| 7 | 21169 100 | 456 | 77
tuotteille
Myyja osaa kuunnella, mita minulla on mielessa 17071 <1 1| 6 [31]63]100 | 4,55 | 64
mﬁga tuntee tuotteet ja osaa luotettavasti esitella 17021 <11 <1] 5 33| 61| 100 | 4,55 | .63
Huqnekalu pystyy lisdamaan kodin mukavuutta ja 1704 <1| 1| 6 |31 62| 100 | 454 | .65
kodintuntua
Liikkeessa tuotteita ei tyrkyte 171711 <111 | 7129]163|100 | 4,54 | ,69
Kotona on helppo siivota 1707 <1] 1| 6 133|60| 100 | 4,52 | ,65
Myyja on henkiléna miellyttava 17121 <1 1| 7 32|60 100 | 451 | 67
Huonekalu tuntuu miellyttavalta ihoa vasten 1708 <1 1| 6 3459|100 | 4,51 | ,65
Huonekalun puhtaanapito on helppoa 1707 <1 1| 7 |34|58]| 100 | 4,50 | ,66
Voin etsia itselleni sopivia tuotteita netista 1708 1 | 2|7 (2763|100 | 4,50 | ,78
Ostaminen on lilkkeessa vaivattoman tuntuista 1707 | <1|<1] 6 |38]55| 100 | 4,49 | ,61
Voin l6hota mieleni mukaan 1704\ <1 1| 7 132|59|100| 4,49 | ,70
Mlnuua on mahdollisuus arvioida tuotteiden 1706| <1| 1| 6 |36|57| 100 | 449 | 67
hintatasoa
Minut huomioidaan asiakkaana 1706 <11 1 | 8 |33]58| 100 | 4,49 | ,67
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Huonekaluliike vaikuttaa luotettavalta 1697 1<1| 11 6 |37|56]100 | 4,49 | ,65
Huonekalukangas ei rypisty 17141 <1119 |30]60| 100 | 4,48 | ,72
Huo.neka.lun muoto vastaa sille ajateltua paikkaa 16941 <11 1|8 3457 100 | 448 | .68
kodissani

Huonekalu on kaunis katsella 17091 <11 | 8 |34|56|100 | 4,46 | ,70
Huonekalun vari on juuri oikeanlainen 1713 1<1| 2 | 8 |34|56|100 | 4,44 | 73
Vom tutustua ha|r|tsemattaﬂtuotte|s.|.|n 1699 <1 1 | 8 (37|54 100 | 44k | 68
valitsemassani huonekaluliikkeessa

Istuinasennosta on helppo nousta ylos 1701 <1| 2 |10{29|59|100 | 4,43 | ,79
Tunne, ettd kodissa saa mielenrauhaa 17041 <112 | 9 |33|56|100| 4,42 | ,76
Mmultauc.J.n mahdollisuus vertailla tuotteita 17011 <11 1 | 8 |41 50| 100 | 441 | 67
keskenaan

Lilkkeessa on hyvat mallikappaleet 17021 <1 1| 8 |42]50| 100 | 4,41 | 66
Huongkalulukkeessa on esilla monenhintaisia 17101 <11 1 | 8 |4050| 100 | 4,40 | 68
tuotteita

Huonekaluja mainostetaan todenmukaisesti 1706 1 <1] 3 [11|30|56| 100 | 4,39 | ,81
Huonekaluilla saa aikaan l@mpiman tunnelman 17071 <1] 1 113652100 | 4,38 | ,74
Onnistumisen tunne huonekaluhan 17021 <11 1 {1136|51|100| 4,36 | ,76
Koen oloni mukavaksi liikkeessa 17031 <1 1 {1042 |47 100 | 4,36 | ,69
Sa;m asu;tettga kotini tasmalleen sellaiseksi 17021 <1] 2 [ 1113551 | 100 | 4,35 | 78
kuin olen itsekin

Henkllokun.r.wan luor‘r‘wa mukava tunnelma 16911 <11 1 123849 | 100 | 4,35 | .73
huonekaluliikkeessa

Pystyn valttamaan virheostoksia 17131 1| 3 [12|30|54]100| 4,35 | ,84
Hvuonekalu on sopiva kaikkia perheenjasenia 1699| 2 | 2 [10|34 52| 100 | 4,33 | 86
ajatellen

\/om haeskella usglsta eri tietolahteista itselleni 1705 <1| 2 | 10|38 48| 100 | 4,32 | .78
sopivia huonekaluja

Huonekalu herattdd minussa ihastuksen tunteita | 1692 |<1| 2 | 11|38 |48 | 100 | 4,32 | ,78
Yanhan huo.r.we.kalL.m salla.k|erratettya uuden tielta 17051 1 | 3 [13]31 52| 100 | 4,31 | 86
(joko myymalla tai lahjoittamalla)

Huonekalu on helppo koota itsekin 17171112 |11|35]50| 100 | 4,30 | ,86
Voin istua l&dheisteni kanssa vierekkain 17001 1 | 3 [12133|51]100 | 4,28 | ,89
Huonekalu on aanetdn 1712 1<1| 2 [ 13|38|46| 100 | 4,28 | ,79
Va.nhOJen huo.nekaLUJen pois kuljetus liilkkeen 1708 1 | 4 | 14|28 53| 100 | 4,28 | 91
toimesta tarvittaessa

Huonekalun hankinta ei kay liian tyolagksi 1707\ 1 | 2 |14|38|46| 100 | 4,27 | ,80
Huonekaluliikkeella on laaja valikoima 1698 | <1| 2 |13 |140|45| 100 | 4,27 | ,78
Uuden huonekalun viehatys 17071 <1| 2 | 15|35|48| 100 | 4,27 | ,83
Minulle osoitetaan hyvia tarjouksia 1707 <1 | 2 |13 |41 |44 (100 | 4,26 | |78
Huonekalu auttaa minua rentoutumaan 17061 1 | 2 | 15|39 |44 | 100 | 4,24 | 81
Huonekaluliikkeessa on juuri halutunlainen malli 17061 <1| 2 | 15|41 42| 100 | 4,23 | 78
tuotteesta

Hinnasta voi aina neuvotella 16911 1| 3 | 1513447100 | 4,22 | ,89
Huonekaluliike on selkeanoloinen 16901 <1| 1 [ 144837100 | 4,20 | ,73
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Saan ostamani huonekalut lilkkeesta mukaani 1705\ 1 | 3 |17|35]44| 100 | 4,19 | ,87
Voin toteuttaa huonekaluhankinnat 1710 <1| 2 | 15|45 |38| 100 | 4,19 | .77
elamantilanteeni mukaan

Huonéka[u on SoplvaIJuurl minun 1705\ <1| 2 | 17| 40| 41| 100 | 4,18 | 81
ruumiinrakenteelleni

Myng pystyy osoittamaan, etta en tee huonoa 17131 11 2 | 16141 |40| 100 | 417 | 83
hankintaa

Liike tarjoaa positiivisia yllatyksia 1708 | <1| 3 | 15|43 39| 100 | 4,17 | ,81
Hgoneka[ulllk_keen ilmapiiri ja ja tunnelma 1712 <1| 1 | 15| 47| 35| 100 | 416 | .75
vaikuttaa onnistuneelta

Huonekalut voi hankkia valmiiksi koottuna 17100 1 | 4 [18|31|46| 100 | 4,16 | 94
Huonekalun hintataso on edullinen 17061 1 | 3 {18(37|41]100| 4,16 | ,87
Kotiin on miellyttava kutsua vieraita 171701 | 3 [15142|39| 100 | 4,15 | 86
Voin vierailla useissa eri huonekaluliikkeissa 1694 1 | 4 [ 15]140|40| 100 | 4,15 | 87
Sisustukselle saa yhtendisen ilmeen 16911 1 | 3 173841 |100| 4,15 | ,87
Tayttymys kun vihdoinkin voi saada kodin kuntoon | 1698| 1 | 5 |17 |35| 43| 100 | 4,13 | ,93
Voin haaveilla uusista huonekaluista 17100 1 | 4 [16]41|38| 100 | 4,11 | ,89
Huonekaluliike jaa mieleen; siina on sita jotakin 1701\ 1 | 4 [18]41|37| 100 | 4,10 | ,87
Tuotteilla on laaja varivalikoima 1707 1 | 4 [20]37|38| 100 | 4,08 | ,90
Saa ostaa ihan tavanomaisia huonekaluja 17041 1 | 4 |19|41]135| 100 | 4,05 | ,89
Tuotteista on saatavilla edustavat esitteet 1703 1 | 4 |20 42|33| 100 | 4,03 | ,87
Valitsemani likke helpottaa valinnanvaikeutta 17021 1 | 3 122]46(29|100 13,99 | 84
Sisustusta on helppo muunnella 1706 1| 5|21]40|33| 100 3,98 | ,92
Ko.tlllmme huo_nekaluhankmnatmuodostavat 1703| 2 | 6 |23|38]31] 100 | 3,91 | .96
ehjan kokonaisuuden

Voin sopia joustavasti maksuehdoista 1705| 3 | 8 |2332|34|100|3,85| 1,08
Liike tarjoaa sisustusideoita 17112 | 7 |24140|27|100 | 3,84 | ,97
Voin saada kunnon idean lehdista tai televisiosta 16971 2 | 6 |25]41|26|100|3,83| ,94
L_L.Jopuessanl vahh0|5ta huonekaluista l6ydan 1708| 2 | 9 | 24|34|31| 100 | 3,83 1,04
niille uuden kodin

Saan pyynnosta asennus- ja kokoamispalvelua 17071| 4 | 9 |23(32|32| 1001 3,79 | 1,10
Huonekalu on ymparistoystavallinen 1700 2 | 8 |28|34|28| 100 |3,79 | 1,00
Saan kayttooni liikkkeiden uusimmat 1699| 2 | 9 | 25|36 28| 100 | 3,79 | 1,01
tuoteluettelot

Hul?.nekaLUJeln asettlelu L||kkeessa muod.olstaa 1707! 2 | 8 | 24| 40|25 100 | 3,78 | 99
ehjid kokonaisuuksia (mallihuone, mallisisustus)

Huonekalu on kotimainen 1704 2 | 9 [26]139|25|100|3,77 | ,98
Hupneka[u sopii a[lerglsw.ueja astmaatikoille 1708| 4 | 10| 26|30|31| 100 | 3,74 | 1.10
(esim. allergialiiton suosittelemal

Huonekalu on eettisesti valmistettu 16931 2 | 8 {29(40|22] 1001 3,73 | ,95
Voin S.uunmteua.huonekatuhanklntOJa kauas 1712 2 | 9 | 27|39| 23| 100 | 3,73 | 98
tulevaisuuteenkin

Huonekalu sopii vaikka minulla olisi 168511011017 26|38 | 100 | 3,71 | 1.33

lemmikkieldimiakin
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Huonekalu on monik&yttéinen (esim. sohva on

vuodesohval 1706 | 3 | 9 |28|34 125|100 | 3,69 | 1,04
ﬁ?kakr;:sti;ki tarvitsemani huonekalut samasta 17021 3 |12 26|33 | 26| 100 | 3,67 | 1.08
Huonekalu on kokopuuta 17051 2 | 1032|332 (24| 100 | 3,66 | 1,02
Huonekaluostokset nostattavat tunteitani 17091 3 | 9 [311411171100| 3,60 | ,96
ﬁjvaénk:;;:;”ome”i asuinkumppanin 1675|110 7 | 23|36 |24 | 100 | 3,58 | 1,21
Myyja pystyy auttamaan sisustussuunnittelussa 170415 (1212929 |25| 100 | 3,57 | 1,14
Voin muuttaa sisustusta jatkuva 17001 5 [ 12{30|31|23|1001 3,56 1,11
Voin harrastaa sisustamista 16711 4 [ 132934211001 3,54 | 1,08
Voin vaikuttaa itse tuotteen ulkondakoon 17001 2 | 11{36|36|15|100| 3,51 | ,94
Kaynti huonekaluliikkeessa on elamys 1678 3 | 1213413516 ] 100 3,50 | ,99
Sisustuslehtia on saatavillani 16981 5 | 15(30|30|21|100 | 3,48 | 1,11
Voin ostaa huonekalun tunnetusta liikkeesta 170415 1123331191100 | 3,47 | 1,09
Huonekalu on yksiléllinen 1709 | 4 | 13402914100 3,35 1,01
Ziigi;:;i:itl tai sukulaiset pitavat 1705| 6 |1632|32| 14| 100 | 3,32 | 1,09
Voin ostaa huonekaluja netista 17041 9 | 17(29|25|21110013,32| 1,22
Voin keskustella ystavieni kanssa hankinnoista 16991 8 | 163330 |14|10013,25| 1,12
Huonekalu sopii lapsiperheeseen 16831151623 |22|23|100| 3,23 | 1,36
Huonekalut auttavat minua uusiutumaan 16971 9 |16 1331261511001 3,21 | 1,16
Huonekalun sarjaa on jatkossakin saatavilla 1698 9 |17 13426141100 3,19 | 1,16
Minulla on mahdollisuus ostaa suoraan tehtaalta | 7706 | 7 |19 |36 |27 (12| 100 | 3,18 | 1,08
Huonekalu lisda itsevarmuutta 17061 9 | 1737251211001 3,15 | 1,12
Liikkeessa ei ole liikaa vaihtoehtoja 17101 6 [19(39(28| 8 | 100 | 3,14 | 1,01
Huonekalu on modernin nakoinen 17051 8 | 17138128 9 | 100 3,12 | 1,06
Huonekalu edustaa tiettya tyylisuuntaa 17101 9 [18137|28| 8 | 100 | 3,09 | 1,06
Huonekaluliikkeessa on tuttu myyja 1709 111(23|38|21| 7 |100| 2,89 | 1,07
;Hstiitsasjiir?i:gj;t:;aat!jtjsena palveluna 1703\ 1612433 )19) 71100 ) 2,75 | 1.14
Huonekalu on tunnettu merkkituote 1709113127 138|18| 4 | 100 | 2,74 | 1,02
Huonekalu on trendikds, muodinmukainen 1700 1171251331215 1100|272 | 1,11
Huonekalu on tiettya sarjaa 17031162738 |15| 4 | 100 | 2,64 | 1,04
jh;l[E:::kpiJ;detéén lilkkeesta yhteytta viela oston 170320 |29 131 16| 4 | 100 | 2,56 | 1.10
:Je;tr:\i/;sneimaani huonekalua on suositellut joku 1695120136 34| 9 | 1 |100|2,37| 95
Huonekalulla on maineikas suunnittelija 1697122333310 2 | 1001 2,37 | 1,01
Huonekalut ovat samantyylisia kuin 1704|2438 29| 7 | 2 | 100 | 2,24 | .95

lapsuudenkodissani




71

TAULUKKO 23. Vastaajien taustatekijat ja faktoreiden keskiarvot.
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T = c < T c o [} S5 O O
‘® © Q£ 5 € @ .S = S= ‘T ©
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n= L 2 o 2 > © > © @ 2 L = o
Vastaajan sukupuoli p<0,001 | p<0,001 | p=0,023 | p<0,001 | p<0,001 | p<0,001 | p=0,023
Nainen 1442 06 .09 -,02 03 .07 05 -,02
Mies 257 -22 -,51 .09 - 19 -39 -,31 1
Vastaajan ika p=0,078 | p=0,002 | p<0,001 | p<0,001 | p<0,001 | p<0,001 | p=0,100
alle 20 vuotta 33 -,35 40 24 27 ,32 -,25 ,08
20-29 vuotta 367 -,01 12 =12 - 14 10 -,32 1
30-39 vuotta 318 ,03 -,09 -13 -,09 ,05 =19 ,02
40-49 vuotta 321 .03 -,08 ,01 -,01 ,02 12 ,01
50-59 vuotta 255 1 -,05 ,08 12 - 14 .30 -,07
60 vuotta tai yli 115 -,09 .06 31 Al -,55 45 =12
Xiiﬁaa‘a“tam”de“ p=0.739 | p=0,013 | p=0961 | p=0323 | p<0,001 | p=0,773 | p=0,722
1 henkilo 438 ,00 10 -,01 -,01 -,20 -,02 04
2 henkiloa 685 ,02 01 ,01 -,01 -,02 .02 -,02
3 henkiloa 268 ,07 -,03 ,02 -,05 12 -,04 ,00
A henilod tai 310 | -00 | -12 | -02 | 08 | 2 | o1 | -00
useampia
Onko taloudessa alle
Kouluikiisi lapsia? p=0,079 | p=0,306 | p=0,499 | p=0,208 | p<0,001 | p=0,163 | p=0,060
Kylla 357 10 -,04 ,03 -,06 ,20 -,06 ,08
Ei 1336 .00 01 -,01 01 -,05 01 -,02
Talouden
yhteenlasketut tulot p=0,475 | p<0,001 | p=178 | p=0,346 | p<0,001 | p=0,392 | p<0,001
veroja vahentamatta
10.000 €/v. 207 01 19 01 01 -,09 =12 36
10.001 - 20.000 €/v. | 258 -,04 17 .09 -,09 -13 -,01 22
20.001 - 40.000 €/v. | 530 01 ,02 -,02 .03 -,01 -,01 .05
40.001 - 60.000 €/v. | 401 ,07 -1 -,07 .05 ,06 .05 =12
60.001 - 100.000 220 -,03 -,18 ,06 -,05 19 ,00 =24
€.
Yli 100.000 €/v. 47 18 06 20 -,07 -,09 -,08 -,98
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Asunnon koko p=0,295 | p=0,040 | p=0,034 | p=0,069 | p=0,003 | p=0,001 | p<0,001
0-30nelismetria | 64 | -0 01 07 | 05 | <16 | 14 16
31 - 60 nelismetria | 542 | -00 09 07 | 10 | a1 | -12 08
61-90 nelismetria | 495 | 08 01 01 06 02 04 -00
91 - 120 neliometria | 300 -,03 -,09 .03 07 06 4 05
121190 201 | -05 | -0 18 -,00 12 05 17
neliometria
191 neliometria 08 | 12 209 |09 02 13 01 -28

tai yli




SEINAJOEN AMMATTIKORKEAKOULUN
JULKAISUSARJA - PUBLICATIONS OF
SEINAJOKI UNIVERSITY OF APPLIED SCIENCES

A. TUTKIMUKSIA - RESEARCH REPORTS

Timo Toikko. Sosiaalityon amerikkalainen oppi. Yhdysvaltalaisen caseworkin
kehitys ja sen yhteys suomalaiseen tapauskohtaiseen sosiaalityohon. 2001.

Jouni Bjorkman. Risk Assessment Methods in System Approach to Fire
Safety. 2005.

Minna Kivipelto. Sosiaalitydn kriittinen arviointi. Sosiaalityon kriittisen
arvioinnin perustelut, teoriat ja menetelmat. 2006.

Jouni Niskanen. Community Governance. 2006.

Elina Varamaki, Matleena Saarakkala & Erno Tornikoski. Kasvuyrittajyyden
olemus ja pk-yritysten kasvustrategiat Etela-Pohjanmaalla. 2007.

Kari Jokiranta. Konkretisoituva uhka. Ilkka-lehden huumekirjoitukset vuosina
1970-2002. 2008.

KaijaLoppela.”"Ryhmassaoppiminen-tehokastajahauskaa”:Arviointitutkimus
PBL-pedagogiikan kayttéonotosta fysioterapeuttikoulutuksessa Seindjoen
ammattikorkeakoulussa vuosina 2005-2008. 2009.

Matti Ryhdnen & Kimmo Nissinen (toim.). Kilpailukykya maidontuotantoon:
toimintaympariston tarkastelu ja ennakointi. 2011.

Elina Varamaki, Juha Tall, Kirsti Sorama, Aapo Lansiluoto, Anmari Viljamaa,
ErkkiK.Laitinen, Marko Jarvenpaa & Erkki Petaja. Liiketoiminnan kehittyminen
omistajanvaihdoksen jalkeen - Casetutkimus omistajanvaihdoksen muutos-

Merja Finne, Kaija Nissinen, Sirpa Nygard, Anu Hopia, Hanna-Leena
Hietaranta-Luoma, Harri Luomala, Hannu Karhu & Annu Peltoniemi.




1.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

Eteldpohjalaisten elintavat ja terveyskayttaytyminen : TERVAS - terveelliset
valinnat ja raataloidyt syomisen ja lilkkkumisen mallit 2009 - 2011. 2012.

Elina Varamaki, Kirsti Sorama, Anmari Viljamaa, Tarja Heikkild & Kari
Salo. Eteldpohjalaisten sivutoimiyrittdjien kasvutavoitteet seka kasvun
mahdollisuudet. 2012.

Janne Jokelainen. Hirsiseinan tilkemateriaalien ominaisuudet. 2012.

Elina Varamaki & Seliina Paallysaho (toim.) Tapio Varmola - suomalaisen
ammattikorkeakoulun rakentaja ja kehittaja. 2013.

Tuomas Hakonen. Bioenergiaterminaalin hankintaketjujen kanttavuus eri
kuljetusetaisyyksilla ja -volyymeilla. 2013.

Minna Zechner (toim.]. Hyvinvointitieto: kokemuksellista, hallinnollista ja
paatoksentekoa tukevaa? 2014.

Sanna Joensuu, Elina Varamaki, Anmari Viljamaa, Tarja Heikkila & Marja
Katajavirta. Yrittajyysaikomukset, yrittdjyysaikomusten muutos ja ndihin

vaikuttavat tekijat koulutuksen aikana. 2014.

Anmari Viljamaa, Seliina P&allysaho & Risto Lauhanen (toim.]). Opetuksen ja
tutkimuksen nakdkulmia: Seindjoen ammattikorkeakoulu. 2014.

Janne Jokelainen. Vanhan puuikkunan energiakunnostus. 2014

Matti Ryhanen & Erkki Laitila (toim.). Yhteistyd- javerkostosuhteet: Strateginen
tarkastelu maidontuotantoon sovellettuna. 2014

B. RAPORTTEJA JA SELVITYKSIA - REPORTS

Seindjoen ammattikorkeakoulusta soveltavan osaamisen korkeakoulu-
tutkimus- ja kehitystoiminnan ohjelma. 1998.

Elina Varamaki - Ritva Lintila - Taru Hautala - Eija Taipalus. Pk-yritysten ja
ammattikorkeakoulun yhteinen tulevaisuus: prosessin kuvaus, tuotokset ja
toimintaehdotukset. 1998.




Elina Varamaki - Tarja Heikkila - Eija Taipalus. Ammattikorkeakoulusta
tydelamaan: Seindjoen ammattikorkeakoulusta 1996-1997 valmistuneiden
sijoittuminen. 1999.

Petri Kahila. Tietoteollisen koulutuksen tilanne- ja tarveselvitys Seinajoen
ammattikorkeakoulussa: valiraportti. 1999.

Elina Varamaki. Pk-yritysten tuleva elinkaari - sailyyko Eteld-Pohjanmaa
yrittajamaakuntana? 1999.

Seindjoen ammattikorkeakoulun laatujarjestelman auditointi 1998-1999.
Itsearviointiraportti ja keskeiset tulokset. 2000.

Heikki Yliharsila. Puurakentaminen rakennusinsindorien koulutuksessa.
2000.

Juha Ruuska. Kulttuuri- ja sisaltétuotannon koulutusselvitys. 2000.

Seindjoen ammattikorkeakoulusta soveltavan osaamisen korkeakoulu.
Tutkimus- ja kehitystoiminnan ohjelma 2001. 2001.

Minna Kivipelto (toim.). Sosionomin asiantuntijuus. Esimerkkejd
kriminaalihuolto-, vankila- ja projektityosta. 2001.

Elina Varamaki - Tarja Heikkila - Eija Taipalus. Ammattikorkeakoulusta
tydelamaan. Seindjoen ammattikorkeakoulusta 1998-2000 valmistuneiden
sijoittuminen. 2002.

Varmola T., Kitinoja H. & Peltola A. (ed.) Quality and new challenges of higher
education. International Conference 25.-26. September, 2002. Seinajoki
Finland. Proceedings. 2002.

Susanna Tauriainen & Arja Ala-Kauppila. Kivennaisaineet kasvavien nautojen
ruokinnassa. 2003.

Paivi Laitinen & Sanna Valisaari. Staphylococcus aureus -bakteerien
aiheuttaman utaretulehduksen ennaltaehkaisy ja hoito lypsykarjatiloilla.
2003.

Riikka Ahmaniemi & Marjut Setala. Seindjoen ammattikorkeakoulu -
Alueellinen kehittaja, toimija ja nakija. 2003.




16.

17.

18.

19.

20.

21.

22.

23.

24.

25.

26.

27.

28.

HannuSaari & Mika Oijennus. Toiminnanohjaus kehityskohteena pkyrityksessa.
2004.

Leena Niemi. Sosiaalisen tarkastelua. 2004.

Marko Jarvenp&a (toim.] Muutoksen karjessa. Kalevi Karjanlahti 60 vuotta.
2004.

Suvi Torkki (toim.). Kohti kayttdjakeskeistd muotoilua. Muotoilijakoulutuksen
painotuksia SeAMK:ssa. 2005.

TimoToikko (toim.). Sosiaalialan kehittamistyon lahtokohta. 2005.

Elina Varaméaki & Tarja Heikkila & Eija Taipalus. Ammattikorkeakoulusta
tyoelamaan. Seindjoen ammattikorkeakoulusta v. 2001-2003 valmistuneiden
sijoittuminen opiskelun jalkeen. 2005.

Tuija Pitkékoski, Sari Pajuniemi & Hanne Vuorenmaa (ed.). Food Choices and
Healthy Eating. Focusing on Vegetables, Fruits and Berries. International
Conference September 2nd - 3rd 2005. Kauhajoki, Finland. Proceedings.
2005.

Katariina Perttula. Kokemuksellinen hyvinvointi Seindjoen kolmella asuin-
alueella. Raportti pilottihankkeen tuloksista. 2005.

Mervi Lehtola. Alueellinen hyvinvointitiedon malli - asiantuntijat puhujina.
Hankkeen loppuraportti. 2005.

TimoSuutari, KariSalo & SamiKurki.Seindjoenteknologia-jainnovaatiokeskus
Frami vuorovaikutusta ja innovatiivisuutta edistavana ymparistona. 2005.

Paivo Laine. Pk-yritysten verkkosivustot - vuorovaikutteisuus ja kansain-
valistyminen. 2006.

Erno Tornikoski, Elina Varamaki, Marko Kohtamaki, Erkki Petaja, Tarja
Heikkild, KirstiSorama. Asiantuntijapalveluyritystenyrittdjien néakemys kasvun
mahdollisuuksista ja kasvun seurauksista Etela- ja Keski-Pohjanmaalla -Pro
Advisor —-hankkeen esiselvitystutkimus. 2006.

Elina Varamaki (toim.) Omistajanvaihdosndkymat ja yritysten jatkuvuuden
edistaminen Etela-Pohjanmaalla. 2007.




29.

30.

31.

32.

33.

34.

35.

36.

37.

38.

39.

Beck Thorsten, Bruun-Schmidt Henning, Kitinoja Helli, Sjoberg Lars,
Svensson Owe and Vainoras Alfonsas. eHealth as a facilitator of transnational
cooperation on health. A report from the Interreg Ill B project "eHealth for
Regions™. 2007.

Anmari Viljamaa, Elina Varamaki (toim.) Etela-Pohjanmaan yrittdjyyskatsaus
2007. 2007.

Elina Varamaki - Tarja Heikkila - Eija Taipalus - Marja Lautamaja.
Ammattikorkeakoulusta tydelamaan. Seindjoen ammattikorkeakoulusta
v.2004-2005 valmistuneiden sijoittuminen opiskelujen jalkeen. 2007.

Sulevi Riukulehto. Tietoa, tasoa, tekoja. Seindjoen ammatti-korkeakoulun
ensimmaiset vuosikymmenet. 2007.

Risto Lauhanen & Jussi Laurila. Bioenergian hankintalogistiikka.
Tapaustutkimuksia Etela-Pohjanmaalta. 2007.

Jouni Niskanen (toim.). Virtuaalioppimisen ja -opettamisen Benchmarking
Seindjoen ammattikorkeakoulun, Seindjoen yliopistokeskuksen seka
Kokkolan yliopistokeskuksen ja Keski-Pohjanmaan ammattikorkeakouun
Averkon valilla kevaalla 2007. Loppuraportti. 2007.

Heli Simon & Taina Vuorela. Ammatillisuus ammattikorkeakoulujen
kielten- ja viestinnanopetuksessa. Oulun seudun ammattikorkeakoulun ja
Seindjoen ammattikorkeakoulun kielten- ja viestinnanopetuksen arviointi- ja
kehittamishanke 2005-2006. 2008.

Margit Narva - Matti Ryhanen - Esa Veikkola - Tarmo Vuorenmaa. Esiselvitys
maidontuotannon kehittamiskohteista. Loppuraportti. 2008.

Anu Aalto, Ritva Kuoppamaki & Leena Niemi. Sosiaali- ja terveysalan
yrittajyyspedagogisia ratkaisuja. Seinajoen ammattikorkeakoulun Sosiaali- ja
terveysalan yksikon kehittamishanke. 2008.

Anmari Viljamaa, Marko Rossinen, Elina Varamaki, Juha Alarinta, Pertti
Kinnunen & Juha Tall. Etela-Pohjanmaan yrittdjyyskatsaus 2008. 2008.

Risto Lauhanen. Metsa kasvaa myds Lansi-Suomessa. Taustaselvitys
hakkuumahdollisuuksista, tyomaarista ja resurssitarpeista. 2009.




40.

41.

42.

43.

4.

45,

46.

47.

48.

49.

50.

Paivi  Niiranen & Sirpa Tuomela-Jaskari. Haasteena ikaihmisten
paihdeongelma? Selvitys ikaihmisten paihdeongelman esiintyvyydesta
pohjalaismaakunnissa. 2009.

Jouni Niskanen. Virtuaaliopetuksen ajokorttikonsepti. Portfoliotyyppinen
henkildstokoulutuskokonaisuus. 2009.

Minttu Kuronen-Ojala, Pirjo Knif, Anne Saarijarvi, Mervi Lehtola & Harri
Jokiranta.  Pohjalaismaakuntien  hyvinvointibarometri  2009.  Selvitys
pohjalaismaakuntien hyvinvoinnin ja hyvinvointipalveluiden tilasta seka niiden
muutossuunnista. 2009.

Vesa Harmaakorpi, Paivi Myllykangas ja Pentti Rauhala. Seindjoen
ammattikorkeakoulu.  Tutkimus-, kehittdmis ja innovaatiotoiminnan
arviointiraportti. 2010.

Elina Varamaki (toim.), Pertti Kinnunen, Marko Kohtamaki, Mervi Lehtola, Sami
Rintala, Marko Rossinen, Juha Tall ja Anmari Viljamaa. Etela-Pohjanmaan
yrittdjyyskatsaus 2010. 2010.

Elina Varamaki, Marja Lautamaja & Juha Tall. Etela-Pohjanmaan
omistajanvaihdosbarometri 2010. 2010.

Tiina Sauvula-Seppéala, Essi Ulander ja Tapani Tasanen (toim.). Kehittyva
metsaenergia. Tutkimusseminaari Seinadjoen Framissa 18.11.2009. 2010.

Autio Veli, Bjérkman Jouni, Grénberg Peter, Heinisuo Markku & Yliharsila
Heikki. Rakennusten palokuormien inventaariotutkimus. 2011.

Erkki K. Laitinen, Elina Varamaki, Juha Tall, Tarja Heikkiléd & Kirsti Sorama.
Omistajanvaihdokset Etela-Pohjanmaalla 2006-2010 -ostajayritysten ja
ostokohteiden profiilit ja taloudellinen tilanne. 2011.

Elina Varamaki, Tarja Heikkila & Marja Lautamaja. Nuorten, aikuisten
seka ylemman tutkinnon suorittaneiden sijoittuminen tydelamaan
- seurantatutkimus Seindjoen ammattikorkeakoulusta v. 2006-2008
valmistuneille. 2011.

Vesa Harmaakorpi, Paivi Myllykangas and Pentti Rauhala. Evaluation Report
for Research, Development and Innovation Activitiesus. 2011.




51.

52.

53.

54.

55.

56.

57.

58.

59.

60.

61.

62.

AriHaasio & Kari Salo (toim.]. AMK 2.0 : Puheenvuoroja sosiaalisesta mediasta
ammattikorkeakouluissa. 2011.

Elina Varamaki, Tarja Heikkila, Juha Tall & Erno Tornikoski. Eteldpohjalaiset
yrittajat lilkketoimintojen ostajina, myyjina ja kehittajina. 2011.

Jussi Laurila & Risto Lauhanen. Pienen kokoluokan CHP -teknologiasta lisaa
voimaa Eteld-Pohjanmaan metsakeskusalueelle. 2011.

Tarja Keski-Mattinen, Jouni Niskanen & Ari Sivula. Ammattikorkeakoulu-
opintojen ohjaus etatyomenetelmilla. 2011.

Tuomas Hakonen & Jussi Laurila. Metsahakkeen kosteuden vaikutus polton ja
kaukokuljetuksen kannattavuuteen. 2011.

Heikki Holma, Elina Varamaki, Marja Lautamaja, Hannu Tuuri & Terhi Anttila.
Yhteistyosuhteet ja tulevaisuuden nakymat etelapohjalaisissa puualan
yrityksissa. 2011.

Elina Varamaki, Kirsti Sorama, Kari Salo & Tarja Heikkila. Sivutoimiyrittajyyden
rooli ammattikorkeakoulusta valmistuneiden keskuudessa. 2011.

Kimmo Nissinen (toim.). Maitotilan prosessien kehittaminen: Lypsy-, ruokinta-
ja lannankasittely- seka kuivitusprosessien toteuttaminen; Maitohygienian
turvaaminen maitotiloilla; Teknologisia ratkaisuja, rakennuttaminen ja
tuotannon ylosajo. 2012.

Matti Ryhanen & Erkki Laitila (toim.). Yhteistyd ja resurssit maitotiloilla :
Verkostomaisen yrittamisen lahtokohtia ja edellytyksia. 2012.

Jarkko Pakkanen, Kati Katajisto & Ulla El-Bash. Verkostoitunut alykkaiden
koneiden kehitysymparistd : VALKKY-projektin raportti. 2012.

Elina Varamaki, Tarja Heikkila, Juha Tall, Aapo Lansiluoto & Anmari Viljamaa.
Ostajien nakemykset omistajanvaihdoksen toteuttamisesta ja onnistumisesta.
2012.

Minna Laitila, Leena Elenius, Hilkka Majasaari, Marjut Nummela,
Annu Peltoniemi [(toim.]. Paihdetyon oppimista ja osaamista ammatti-
korkeakoulussa. 2012.




63.

64.

65.

66.

67.

68.

69.

70.

71.

72.

74.

75.

Ari Haasio (toim.). Verkko haltuun! - Natet i besittning!: Nakokulmia
verkostoituvaan kirjastoon. 2012.

AnmariViljamaa, SannaJoensuu, BeataTaijala, Seija Ratts, Tero Turunen, Kaija-
Liisa Kivimaki & Paivi Borisov. Elavasta elamasta: Kumppaniyrityspedagogiikka
oppimisymparistona. 2012.

Kirsti Sorama. Klusteriennakointimalli osaamistarpeiden ennakointiin:
Ammatillisen korkea-asteen koulutuksen opetussisaltojen kehittaminen.
2012.

Anna Saarela, Ari Sivula, Tiina Ahtola & Antti Pasila. Mobiilisovellus
bioenergiaalan oppismisymparistoksi Bioenergia-asiantuntijuuden
kehittaminen tyoelamalahtdisesti -hanke. 2013

Ismo Makkonen. Korjuri vs. koneketjuenergia puunkorjuussa. 2013.

Ari Sivula, Risto Lauhanen, Anna Saarela, Tiina Ahtola & Antti Pasila
Bioenergia-asiantuntijuutta kehittamassa Etela-Pohjanmaalla. 2013.

Juha Tall, Kirsti Sorama, Piia Tulisalo, Erkki Petaja & Ari Virkamaki. Yrittajyys
2.0. - menestyksen avaimia. 2013.

Anu Aalto & Salla Kettunen. Hoivayrittdjyys ikaantyvien palveluissa - nyt ja
tulevaisuudessa. 2013

Varpu Hulsi, Tuomas Hakonen, Risto Lauhanen & Jussi Laurila.
Metsanomistajien energiapuun myyntihalukkuus Etela- ja Keski-Pohjanmaan
metsdkeskusalueella. 2013

Anna Saarela. Nuoren metsanhoitokohteen ympariston hoito ja tyo-
turvallisuus: Suomen metsdakeskuksen Etela- ja Keski-Pohjanmaan
alueyksikon alueella toimivien energiapuuyrittajien haastattelu. 2014

Elina Varamaki, Tarja Heikkila, Juha Tall, Anmari Viljlamaa & Aapo
Lansiluoto. Omistajanvaihdoksen toteutus ja onnistuminen ostajan ja jatkajan
nakokulmasta. 2013

Minttu Kuronen-Ojala, Mervi Lehtola & Arto Rautajoki. Etela-Pohjanmaan,
Keski-Pohjanmaan ja Pohjanmaan hyvinvointibarometri 2012: ajankohtainen
arvio pohjalaismaakuntien vaeston hyvinvoinnin ja palvelujen tilasta seka
niiden muutossuunnista. 2014




76.

77.

78.

79.

80.

82.

84.

90.

91.

Elina Varamaki, Juha Tall, Anmari Viljamaa, Kirsti Sorama, Aapo Lansiluoto,
Erkki Petdja & Erkki K. Laitinen Omistajanvaihdos osana liiketoiminnan
kehittamista ja kasvua - tulokset, johtopaatokset ja toimenpide-ehdotukset.
2013.

Kirsti Sorama, Terhi Anttila, Salla Kettunen & Heikki Holma. Maatilojen
puurakentamisen tulevaisuus: Elintarvikeklusterin ennakointi. 2013.

Hannu Tuuri, HeikkiHolma, Yrjé Ylkanen, Elina Varamaki & Martti Kangasniemi.
Kuluttajien ostopaatoksiin vaikuttavat tekijat ja oheispalveluiden tarpeet
huonekaluhankinnoissa: Evaita kotimaisen huonekaluteollisuuden markkina-
aseman parantamiseksi. 2013

Ismo Makkonen. Padstokauppa ja sen vaikutukset Etela- ja Keski-
Pohjanmaalle. 2014.

Tarja Heikkila, Marja Katajavirta & Elina Varamaki. Nuorten ja aikuisten
tutkinnon suorittaneiden sijoittuminen tydelamdan - seurantatutkimus
Seinajoen ammattikorkeakoulusta v. 2009-2012 valmistuneille. 2014.

Sarita Ventela, Heikki Koskimies & Juhani Kesti. Lannan vastaanotto-
halukkuus kasvinviljelytiloilla Etela- ja Pohjois-Pohjanmaalla. 2014

Janne Jokelainen. Log construction training in the Nordic and the Baltic
Countries. PROLOG Final Report. 2014.

Anmari Viljamaa, Elina Varamaki, Arttu Vainio, Anna Korsback ja Kirsti
Sorama. Sivutoiminen yrittajyys ja sivutoimisesta paatoimiseen yrittajyyteen
kasvun tukeminen Eteld-Pohjanmaalla. 2014.

Elina Varamaki, Anmari Viljamaa, Juha Tall, Tarja Heikkila, Salla Kettunen
& Marko Matalamaki. Kesken jdaneet yrityskaupat - myyjien ja ostajien
nakokulma. 2014.

C. OPPIMATERIAALEJA - TEACHING MATERIALS

Ville-Pekka Makeldinen. Basics of business to business marketing. 1999.




Lea Knuuttila. Mihin tydohjausta tarvitaan? Oppimateriaalia sosiaalialan
opiskelijoiden tyonohjauskurssille. 2001.

Mirva Kuni & Petteri Mannistdo & Markus Valimaa. Leikkauspelot ja niiden
hoitaminen. 2002.

Kempas Ilpo & Bartens Angela. Johdatus portugalin kielen aantamiseen:
Portugali ja Brasilia. 2011.

Ilpo Kempas. Ranskan kielen prepositio-opas : Tavallisimmat tapaukset,
joissa adjektiivi tai verbi edellyttaa tietyn preposition kayttoa tai esiintyy ilman
prepositiota. 2011.

Risto Lauhanen, Jukka Ahokas, Jussi Esala, Tuomas Hakonen, Heikki
Sippola, Juha Viirimaki, Esa Koskiniemi, Jussi Laurila & Ismo Makkonen.
Metsatoimihenkildn energialaskuoppi. 2014.

D. OPINNAYTETOITA - THESES

Hanna Halmesmaki - Merja Halmesmaki. Tydvoiman osaamistarvekartoitus
Etela-Pohjanmaan metalli- ja puualan yrityksissa. 1999.

Tiina Kankaanpda - Maija Luoma-aho - Heli Sinisalo. Kymmenen metrin
kavelytestin suoritusohjeet CD-rom levylla : aivoverenkiertohairioon
sairastuneen kavelyn mittaaminen. 2000.

Laura Elo. Arvojen rooli yritysmaailmassa. 2001.

Nina Anttila. Paalle kayvaa - vaatemallisto ikdantyvalle naiselle. 2002.

Jaana Jeminen. Matkalla muotoiluyrittajyyteen. 2002.

Paivi Akkanen. Lypsdako meilla tulevaisuudessa robotti? 2002.

Johanna Kivioja. E-learningin alkutaival ja tulevaisuus Suomessa. 2002.




20.

21.

22.

Heli Kuntola - Hannele Raukola. Naisen kokemuksia minakuvan
muuttumisesta rinnanpoistoleikkauksen jalkeen. 2003.

Jenni Pietarila. Meno-paluu -lauluillan tuottaminen. Produktion tuottajan
kasikirja. 2003.

Johanna Hautamaki. Asiantuntijapalvelun tuotteistaminen case: Avaimet
markkinointiin, kehittyvan yrityksen asiakasohjelma -pilottiprojekti. 2003.

Sanna-Mari Petdjisto. Teollinen tuotemuotoiluprosessi - Sohvapdydan ja sen
oheistuotteiden suunnittelu. 2004.

Susanna Patrikainen. Nuorekkaita asukokonaisuuksia Mode LaRose Oy:lle.
Vaatemallien suunnittelu teolliseen mallistoon. 2004.

Tanja Rajala. Suonikohjuleikkaukseen tulevan potilaan ja hdnen perheensa
ohjaus paivakirurgisessa yksikossa. 2004.

Marjo Lapiolahti. Maksuvalmiuslaskelmien toteutuminen sukupolven-
vaihdostiloilla. 2004.

Marjo Taittonen. Tutkimusmatka syrjaytymisen maailmaan. 2004.

Minna Hakala. Maidon koostumus ja laatutekijat. 2004.

Anne Uusitalo. Tuomarniemen ymparistéohjelma. 2004.

Maarit Hoffrén. Vaihtelua kasviksilla. Kasvisruokalistan kehittaminen
opiskelijaravintola Risettiin. 2004.

Sami Karppinen. Tuomarniemen hengessa. Arkeistaantologiaksi. 2005.

Elina Syrjanen - Anne-Mari Uschanoff. Messut - ideasta toimintaan.
Messutoteutus osana yrityksen markkinointiviestintaa. 2005.

Ari Sivula. Metahakemiston ja LDAP-hakemiston asennus, konfigurointi ja
ohjelmointi Seinajoen koulutuskuntayhtymalle. 2006.

Johanna Valiniemi. Suorat kaaret - kattaustekstiilien suunnittelu yhteis-
tydssa tekstiiliteollisuuden kanssa. 2006.










	1 JOHDANTO
	1.1 Tutkimuksen taustaa
	1.2 Tutkimuksen tavoitteet
	1.3 Kuluttaja ja kuluttaminen nyt ja tulevaisuudessa

	2 HUONEKALUALA JA HUONEKALUJEN KYSYNTÄ
	2.1 Huonekalualan kehittyminen
	2.2 Huonekalujen kysyntä ja markkinat

	3 MARKKINASEGMENTTIEN MUODOSTAMINEN
	3.1 Segmenttiprosessi
	3.2 Kuluttajatiedon keruu ja hyödyntäminen
	3.3 Asiakassegmenttejä aikaisempien tutkimusten perusteella

	4 TUTKIMUSTULOKSET
	4.1 Tutkimuksen toteuttaminen
	4.2 Vastaajien taustatiedot
	4.3 Yksittäiset arvoa luovat tekijät
	4.4 Faktorit
	4.4.1 Varman päälle pelaaminen
	4.4.2 Oman hyvän olon vahvistaminen
	4.4.3 Merkkituoteiden arvostaminen
	4.4.4 Miellyttävän palvelun arvostaminen
	4.4.5 Sisustaminen harrastuksena
	4.4.6 Ekologisuuden ja eettisyyden arvostaminen
	4.4.7 Tavanomaisen ja edullisuuden arvostaminen

	4.5 Kuluttajatyypit
	4.6 Kuluttajatyypit ja taustatekijät

	5 YHTEENVETO JA JOHTOPÄÄTÖKSET
	5.1 Yhteenveto tutkimustuloksista
	5.2 Johtopäätökset




