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Tiivistelma

Opinnaytety®n aiheena oli markkinatutkimus RH-Huonekalu KY:lle. Tutkimuksen tavoitteena oli selvittdd, mitka
asiat vaikuttavat huonekalujen hankintapaatdkseen, millaisia palveluja kuluttajat haluavat huonekaluliikkeiden tar-
joavan ja mita kautta kuluttajat saavat tietoa liikkeiden tarjonnasta. RH-Huonekalu koki kyseisen tutkimuksen te-

kemisen tarpeelliseksi, silld vastaavanlaista tutkimusta ei ole aiemmin tehty.

Tutkimus toteutettiin syksylla 2013. Kyselyyn vastasi 153 henkiléd. Tavoitteena oli saada vastauksia mahdollisim-
man monipuolisesti eri-ikaisilta ja eri elaméntilanteessa olevilta henkil6iltéd. Lomakkeita jaettiin tuttaville ja eri alo-
jen tyopaikkoihin seka Pieksdmaella ettd Varkaudessa. Lomakkeita toimitettiin muun muassa oppilaitoksiin seka
kaupan alan, pelastuslaitoksien seké sosiaali- ja terveysalan yksikoihin. Osa vastaajista palautti taytetyn lomakkeen
sahkdisesti. Kyselyn vastausaineiston kasittelyyn kaytettiin Webropol-, Microsoft Excel seka Microsoft Word

-ohjelmia.

Opinnaytetydraportti sisdltdd johdannon liséksi esittelyn toimeksiantajasta, teoriatietoa, tutkimusprosessi-
kuvauksen, tutkimustulokset seka yhteenvedon ja oman tydn arvioinnin. Teoriaosuudessa tutustutaan markkinoin-

nin kilpailukeinoihin ja ostokayttaytymiseen. Tutkimustulokset ovat esitelty sekd sanoin ettd kuvioin.

Tutkimustuloksista selvisi, ettd kuluttajilla on monenlaisia odotuksia ja ajatuksia huonekalujen hankintaan liittyen.
He toivovat esimerkiksi asiantuntevaa henkilokuntaa, laajaa tuotevalikoimaa, edullista kotiinkuljetusta ja kokoamis-
palvelua, nopeaa toimitusta, hyvia tarjouksia sekéd maksutapavaihtoehtoja. Tutkimustulosten avulla toimeksiantaja

sai vinkkejd, kuinka liikkeiden toimintaa voisi muuttaa asiakkaiden tarpeiden ja toiveiden mukaisiksi.
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Abstract

The subject of this thesis was a market research for RH-Furniture. The purpose of this research was to find out
what factors affect the purchasing decision of furniture, what kind of services consumers want from furniture store
and where they get information about the products. RH-Furniture thought that it would be important to make this

research because similar research has never been done.

The research was executed in the autumn of 2013. Questionnaire was answered by 153 people. The aim was to
get answers as versatile as possible from people of different age and different life situations. The forms were
distributed to acquaintances and to workplaces in various fields in Pieksamaki and Varkaus. The forms were
delivered inter alia to learning institutions and to premises of trade sector, fire department and health care. Some
of the respondents returned filled forms electrically. The answers were analyzed with programs called Webropol,

Microsoft Excel and Microsoft Word.

The thesis report contains an introduction, presentation of the principal, theoretical part, a description of the
research process, research results, summary and an analysis of my own work. The theoretical part of the report

deals with marketing mix and purchase behaviour. The research results are presented in words and charts.

The research results showed that consumers have a wide range of expectations and thoughts related to the
purchase of furniture. They hope e.g. for professional staff, a wide range of products, low-cost home delivery and
assembly service, fast delivery, good offers and a variety of payment methods. The research results gave the

mandator tips on how to change their business to meet the needs and wishes of customers better.
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1

JOHDANTO

Opinndytetytn aiheena on huonekalukuluttajien ostotottumusten ja markkinatilanteen kartoitus Kes-
ki-Savon alueella. Markkinatutkimuksen toimeksiantaja on RH-Huonekalu. Kyseessé on kartoitus,

jonka tavoitteena on selvittdd, mitkd asiat vaikuttavat huonekalujen hankintapaatdkseen.

Tutkimuksen tarkoituksena on saada selville, mita seikkoja asiakkaat arvostavat huonekaluliikkeen
tarjoamissa palveluissa. Tutkimuksella haluttiin myds selvittdd, mita kautta kuluttajat saavat tietoa
huonekaluliikkeiden tarjoamista palveluista ja tuotteista. Lisdksi tutkimuksen tarkoituksena oli saada
selville, kuinka suuri osa vastaajista tekee huonekaluhankintansa Kuopiosta. Tutkimuksen tekemi-
seen kaytettiin kysymyslomaketta. Kuluttajien vastausmotivaatiota pyrittiin lisidmaan arpomalla

kaikkien vastaajien kesken yksi 100 euron arvoinen lahjakortti RH-Huonekalun liikkeisiin.

Opinndytetytn toisessa luvussa esitelldan tutkimuksen toimeksiantaja eli RH-Huonekalu. Luvut 3 ja 4
muodostavat tyon teoriaosuuden. Luku 3 esittelee markkinoinnin kilpailukeinot, joita ovat tuote, hin-
ta, saatavuus, henkiltst6 ja asiakaspalvelu sekd markkinointiviestintd. Luvussa 4 perehdytaan kulut-
tajien ostokayttaytymiseen ja siihen vaikuttaviin tekijoihin. Ostokayttaytymiseen vaikuttavat tekijat

jaotellaan kolmeen osaan: sosiaalisiin, demografisiin ja psykologisiin tekijdihin.

Tyon viidennessa luvussa esitellddn tutkimusprosessi. Luku 6 siséltdd tutkimustulokset. Aluksi kysei-
sessd luvussa perehdytéan kyselyyn vastanneiden taustatietoihin. Sen jalkeen késitellaan kysymys-
lomakkeen mielipidekysymysten tulokset. Luvun viimeisena osiona ovat avoimet kysymykset. Lopuk-

si tydssa on yhteenveto seka tutkijan itsearviointi.
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STEMMA

Stemma on yksityisten huonekalukauppiaiden omistama ja perustama ketju. Siihen kuuluu noin 40
myymaléd ympari Suomea. Stemman liikevaihto vuonna 2011 oli noin 50 miljoonaa euroa. Se on yk-
si Suomen suurimmista huonekaluja myyvisté ketjuista. Ketju hoitaa tuote-, markkinointi- ja logis-

tiilkkatoimintonsa keskitetysti. (Stemma, Stemma sisustaa sydamella.)

Stemman tuotevalikoima koostuu muotoilultaan ja laadultaan korkeatasoisesta kotimaisesta sopi-
musmallistosta. Tuotteita tuodaan my6s EU:n alueelta, Lahi-id&sta sekd Kaukoidésta. Ketjun keskus-
varasto sijaitsee Lahdessa. Valtaosa mallistosta on Stemman omaa yksinmyyntimallistoa eli sita ei

ole saatavilla muista huonekaluliikkeista. (Stemma, Stemma sisustaa sydamella.)

RH-Huonekalu

RH-Huonekalu on yksi Stemman ketjuun kuuluvista myymaloisté. Keski-Savossa perustettu huoneka-
luliike RH-Huonekalu Ky aloitti toimintansa vuonna 1951. Se on yksi Suomen vanhimpia samalla alal-
la toimivia kolmannen sukupolven huonekaluliikkeitd. RH-Huonekalun toimipisteet sijaitsevat Var-

kaudessa ja Pieksamaéelld. (RH-Huonekalu, RH-Huonekalu Ky.)

RH-Huonekalun toiminta-ajatuksena on kodin ja konttoreiden hyvan olon ja viihtyisyyden lisdaminen
laadukkailla kalusteilla. Liikkeen valikoimaan kuuluvat muun muassa Stemman, Laulumaan, Tempu-
rin, Lundian, Laitalan, Jensenin, Muuramen, Artekin, Boknasin sekd HT-Collectionin tuotteita. RH-

Huonekalu tarjoaa asiakkailleen apua sopivien huonekalujen valinnassa, kuljetuksessa, kokoamises-

sa seka rahoituksessa. (RH-Huonekalu, RH-Huonekalu Ky.)

RH-Huonekalulla on Pieksdméaella yksi kilpailija, huonekaluliike Sotka. Varkaudessa on RH-
Huonekalun lisdksi kolme muuta huonekaluliikettd; Jysk, Isku ja Sotka. Lisdksi muissa l&hikaupun-
geissa on useita kilpailijoita, esimerkiksi Kuopiossa. Tutkimustuloksista kavi ilmi, ettd vastikdan Kuo-

pioon avattu IKEA on yksi merkittdvimmista kilpailijoista.



3 MARKKINOINNIN KILPAILUKEINOT

Kun yritys on analysoinut toimintaymparistonsd, maarittanyt tarkeimmat asiakaskohderyhménsa se-
k& asettanut liiketoimintansa paamaarat, on aika tehda markkinoinnin kilpailukeinojen yhdistelméaa
koskevia paatoksia. Tata yhdistelmad kutsutaan markkinointimixiksi. Markkinointimix jaetaan seitse-
maan osaan, joista kukin osa vaikuttaa myos toisiinsa. Tietty kilpailukeino ei tuo markkinointimenes-
tysté yksin kadytettynd. Toimiva kokonaisuus syntyy oikeiden keinojen yhdistelmalla. (Lahtinen 1995,
75.)

Kilpailukeinojen yhdistelm&a kutsutaan myds nimelld laajennettu markkinointimix. Siin& ovat mukana
perinteiset 4P:té eli tuote, hinta, saatavuus ja viestinté seka kolme uutta kilpailukeinoryhmaé, jotka
ovat henkil6st6, suhdeverkostot ja asiakaspalvelu. Markkinointimixin ydin on asiakaspalvelu, silla se
luo asiakkaalle ylivoimaista ja erilaista lisdarvoa. Asiakaspalvelu ja henkildstd ovat liitoksissa toisiin-

sa, silld ne muodostavat pohjan onnistuneelle vuorovaikutussuhteelle. (Lahtinen 1995, 76.)

3.1  Tuote kilpailukeinona

Tuote ei ole pelkastaan sellainen, jonka asiakkaat voivat havaita kasin, korvin, silmin tai makuaistin
avulla. Merkittava osa markkinoitavista tuotteista on fyysisia tuotteita, mutta markkinoinnin nako-
kulmasta tuotteet voivat olla my6s palvelutuotteita eli palveluita. My6s henkiloryhmat ja henkilot
ovat tuotteita. Tuotetta on kaikki se, jota voidaan tarjota kaytettavaksi, kulutettavaksi, ostettavaksi
ja huomattavaksi. Ostaminen perustuu tuotteen kaytdsta saataviin etuihin ja hyotyihin. (Lahtinen
1995, 79.)

Asiakas tekee ostopaatoksensa todella harvoin pelkan ydintuotteen ja siihen liittyvien ominaisuuksi-
en perusteella. Yleensd markkinoija tarvitsee tuekseen tuotteen kahta muuta kerrosta, jotka ovat lii-
tannaispalvelut ja mielikuvatuote. Tuotteen erilaistaminen tarkoittaa sitd, ettd asiakkaat saadaan
tiedostamaan tietyn tuotteen poikkeavan joiltakin osin edukseen kilpaileviin tuotteisiin verrattuna.
Yleensa kilpailevista tuotteista erottautuminen tapahtuu liitdénnéispalvelujen ja mielikuvien avulla.
Tuotekokonaisuus muodostuu kahdentasoisista hyddyistd, jotka ovat primaariominaisuudet ja se-
kund&ariominaisuudet. (Lahtinen 1995, 80.)

Primaéariominaisuudet ovat ne ydintuotteen piirteet, jotka ovat yhteisia kaikille kilpaileville tuotteille.
Kyseisten ominaisuuksien perusteella kilpailijoista erottautuminen on vaikeaa, koska asiakkaat odot-
tavat kaikkien kilpailijoiden olevan yhté hyvid. Sekundaariominaisuudet ovat mielikuvatuotteen osat
ja liitdnndispalvelut. Niitd ovat muun muassa huoltosopimukset, esteettisyys, takuu, pakkaus, eri-
koisominaisuudet, kayttdohjeet, tuotemerkki sekd maine. Erottautuminen kilpailijoista tapahtuu edel-
[& mainittujen seikkojen perusteella. Primaari- ja sekundéariominaisuudet muodostavat yhdesséa asi-
akkaan tarpeentyydytyksen. Markkinoijan tulisi osata rakentaa kutakin asiakasryhmé&a parhaiten tyy-

dyttava strategia, silla asiakkaat arvostavat eri hyotyja. (Lahtinen 1995, 80.)



Tuotepaatosten sisaltd

Tuotepaatokset tarkoittavat markkinoinnin kilpailukeinona paatoksentekoa siitd, miten laadukkaita ja
kuinka monia tuotteita yritys markkinoi. Tuotepaatdkset jaotellaan lukuméaara- ja laatutasopaatok-
siin. Yrityksen liikeidea, kilpailijat ja asiakkaat vaikuttavat tuotepaatoksiin. Tuotepaatoksia tehdaan

niin, ettd yritys saavuttaa kannattavuus-, myynti- ja mielikuvatavoitteensa. (Lahtinen 1995, 89.)

Yritykselld tulee olla kilpailustrategia. Se maarittaa yrityksen kilpailuedut. Kilpailuedut syntyvat esi-
merkiksi muita yrityksia tehokkaammasta jakelujarjestelmastd, hintojen edullisuudesta, teknolo-
giaylivoimaisuudesta, asiantuntijuudesta tai ylivoimaisista tuotteista. Kaikille yrityksen valitsemille
segmenteille luodaan oma markkinointistrategia. Se ilmaisee, miten yritys kohdentaa voimavaransa
ja milla kilpailukeinojen yhdistelmalla se kilpailee eri segmenteissd. Markkinointistrategia jaotellaan

tuote-, viestinta-, saatavuus-, palvelu- ja hintastrategiaan. (Lahtinen 1995, 89.)

Tuoteluokitteluja

Yleensa tuoteluokittelut jaotellaan hyodykkeiden kayton perusteella. Kulutushyddykkeet ovat palve-
luita ja tavaroita. Kulutushyddykkeiden ostajat ovat yksityistalouksia, jotka hankkivat hyodykkeita

lopulliseen kulutukseen. Tuotantohyddykkeet ovat palveluita ja tavaroita, joita ostavat ammatinhar-
joittajat, yritykset, jarjestot seka julkistaloudet. Tuotantohytdykkeiden avulla tuotetaan uusia kulu-

tus- ja tuotantohyddykkeita eli ne ostetaan tulonansaitsemistarkoituksessa. (Lahtinen 1995, 82.)

Kulutus- ja tuotantohyddykkeet jaetaan aineettomiin ja aineellisiin. Aineettomiin kulutushyddykkei-
siin kuuluvat henkilokohtaiset ja kestokulutuspalvelut. Aineelliset kulutushyodykkeet jaotellaan ker-
takaytto-, lyhytkesto- ja pitkéakestohyddykkeisiin kestoisuuden perusteella. Aineettomia tuotanto-
hyddykkeitd ovat muun muassa markkinatutkimusyritysten, mainostoimistojen ja erilaisten jarjesto-
jen tuottamat tuotantopalvelut, taitotieto ja ihmisten tydpanos. Aineellisiin tuotantohyodykkeisiin
kuuluvat esimerkiksi tarvikkeet, koneet, rakennukset, maa, laitteet sek& raaka-aineet. (Lahtinen
1995, 82.)

3.2 Hinta kilpailukeinona

Hinta on merkittava kilpailukeino, silla sen avulla yritys pystyy varmistamaan taloudellisen menes-
tykseksensa ja kannattavuutensa. Hinnoittelun ldhtékohtana on perinteisesti pidetty kustannuksia,
mutta siind on otettava huomioon myods muita tekijoité, kuten esimerkiksi kilpailutilanne, erilaisten
asiakkaiden hintaherkkyys seka liiketoiminnan tavoitteet. Hinnoittelussa tehdaén paatoksia koko yri-
tyksen tasolla, erilaisten ostotilanteiden ja asiakkaiden néakdkulmasta, yksittaisten tuotteiden osalta
ja eri tuoteryhmissd. Toisinaan hintoja on muutettava nopeastikin esimerkiksi kilpailijoiden vuoksi tai

kustannusten noustessa. (Leppanen 2009, 257.)
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Yrityksen hintapaatokset pohjautuvat liikeideassa maaritettyyn ansaintamalliin. Ennen kuin hinnat
maaritelladn, on paatettava yrityksen yleisesta hintapolitiikasta ja arvioitava hinnoitteluun vaikuttavia
tekijoitd. Sen jalkeen paatetddn eri tuoteryhmien hinnoittelusta ja maaritellaan yksittaisten tuottei-
den hinnat. K&ytdnndn markkinoinnissa on mahdollista muuttaa hintaa eri asiakasryhmille ja eri

ajankohtina tai yksittisille asiakkaille tilanteen mukaan. (Leppanen 2009, 257.)

3.2.1 Hinnan vaikutus kaupalliseen menestykseen

Hinta vaikuttaa yrityksen kaupalliseen menestykseen monin eri tavoin. Hinta osoittaa tuotteen arvon
asiakkaalle eli se on tuotteen arvon muodostaja ja mittari. Hinta kohottaa tuotteen arvoa ja mieliku-
vaa jos markkinoiva yritys niin haluaa. Mikali yritys haluaa luoda myytavélle tuotteelleen laatumieli-
kuvaa, sen tulisi nékya hinnassa. Hinta myds vaikuttaa yritysten véliseen kilpailuun. Liian suuri hinta
saattaa rajoittaa tuotteen myyntia. Toisaalta myds tuotteen alhaisella hinnalla voi olla seurauksia; se
saattaa ehkaista toisten yritysten markkinoille tulemisen, jos ne eivat kykene yhta alhaiseen hinta-
tasoon. (Leppanen 2009, 257.)

Hinnalla on vaikutusta myos yrityksen kannattavuuteen, silla se vaikuttaa tuottoihin ja myynnin
maaraan. Kannattavuutta pystytaan lisdmaén nostamalla tuotteen hintaa, mikali liséhinta ei vaikuta
tuotteen menekkiin negatiivisesti. Yrityksen on otettava hintapaatoksia tehdessdédn huomioon hinnan
vaikutus seké tuottoihin ettd myyntimaaraan. Myynnin maaréa voi kasvaa ja kannattavuus huonon-

tua, mikali tuotteen hinta on liian alhainen. (Leppénen 2009, 257.)

Hinta on tuotteen asemointiin vaikuttava tekija. Tuotteiden hintojen tulee olla kohderyhmille sopivia,
joten yrityksen on tehtdva hintapaatokset niiden ndkdkulmasta. Vaikka kyse olisi samasta tuotteesta,
eri kohderyhmille saattaa sopia erilainen hintataso. Liian suuri tai lian matala hinta saattaa vaikuttaa

tuotteen menekkiin. (Leppénen 2009, 257.)

3.2.2 Hinnoitteluun vaikuttavat tekijat

Yrityksen on otettava hintapaatoksissa huomioon yrityksen ulkopuoliset ja sisdiset hinnoitteluun vai-
kuttavat seikat. Tuotteen hinnoittelussa on kiinnitettdvd huomiota omiin tavoitteisiin ja kustannuk-
siin, asiakkaisiin sekd markkina- ja kilpailutilanteeseen. Ennen hinnoittelupaatoksia yrityksen on han-
kittava tietoa markkinoiden hintaherkkyydestd, kilpailijoiden hinnoittelusta ja kohderyhmien osto-
voimasta. Keskeisimmat hinnoitteluun vaikuttavat tekijat ovat markkinat, julkinen valta, yrityksen ta-

voitteet, myytava tuote ja kustannukset. (Leppanen 2009, 261.)

1. Markkinat ovat hintatason muodostumisen perusta. Hintatasoon vaikuttavat alan kysynnan ja tar-
jonnan suhde ja kilpailutilanne. Sitd enemman yritykselld on paineita hintatason alentamiseen, mita
enemman on tarjontaa suhteessa kysyntaan. Yrityksen on tutkittava kohderyhmén hintaherkkyytta,
markkinoiden kokoa seka ostovoimaa ja ostokayttaytymista hintapaatoksia tehdessaan. Tarkeimpien
kilpailijoiden tuotteet ja niiden hinnoittelu sek& kilpailun méaaréa ovat myds huomioon otettavia seik-

koja hintapaéatoksia tehdessa.
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2. Julkinen valta vaikuttaa hinnoitteluun monella tavalla. Jotkin hinnat on hyvaksytettava ministeri-
Oissa, ja viranomaiset perivat monenlaisia maksuja ja veroja. Lainsdadannén muutokset voivat aihe-

uttaa muutoksia kysyntéan ja se luo hintapaineita yritykselle.

3. Yrityksen tavoitteet muodostavat yrityksen kdyttdmalle hinnoittelulle pohjan. On mietittéava, mil-
lainen imago yritykselle halutaan luoda ja kuinka imago sailytetdan hinnan avulla. Muun muassa

myynti- ja kannattavuustavoitteet seka tavoiteltu markkinaosuus vaikuttavat hinnoitteluun.

4. Myytava tuote on huomioitava hintapaatoksissa. Sitd enemman yritykselld on vapaus hinnoitella
tuotetta, mitd enemman sita pystytéan erilaistamaan kilpailijoiden tuotteista. Yrityksella on tuottees-
sa suuri hinnoitteluvapaus, jos se tarjoaa sitd markkinoilla yksin. Mikali tarjonta ylittda kysynnan ja

markkinoille alkaa tulla runsaasti samanlaisia tuotteita, kilpailu alentaa hintatasoa.

5. Kustannukset muodostavat alarajan hinnalle. Yrityksen taytyy pystyd madarittamaan seka tuotteen
aiheuttamat ettd muusta toiminnasta tuotteeseen kohdistuvat kustannukset. Toisinaan tuote myy-
daan alle omien kustannusten, mutta télldin kustannukset on katettava jotenkin muuten. (Leppénen
2009, 262.)

Yritykselle ja& usein ainoaksi kilpailukeinoksi alhainen hinta, jos se ei kykene tekemé&an tuotteesta
parempaa ja houkuttelevampaa kuin kilpailijat. Sité& suurempi hinnoitteluvapaus yrityksella on, mita
parempi imago sen tarjoamalla tuotteella on. Jos yrityksen tavoitteena on menestya alhaisella hinta-
tasolla, sen tulee tuottaa tuotteita edullisemmin kuin kilpailijat. Toisin sanoen silla on oltava kustan-
nusetu Kilpailijoihin verrattuna. Kustannusetu voi perustua muun muassa kilpailijamaita matalam-
paan hintatasoon, suoraan jakelutiehen, tuotannon rationalisointiin ja automatisointiin, pitkiin tuo-
tantosarjoihin tai yrityksen edulliseen sijaintiin suhteessa markkinoihin. Mikali yritys ei pysty saavut-
tamaan kustannusetua, sen ei tulisi perustaa markkinointiaan pelkkdan hintaan. Talléin ostoperus-
teen tulisi 16ytya tuotteen erilaistamisesta ja laatutekijoista. Hinnoittelualue voi olla yksil6llisilla tuot-

teilla hyvin laaja. (Leppanen 2009, 263.)

Saatavuus kilpailukeinona

Saatavuus tarkoittaa ostamisen helpottamista eli sen tehtdvana on luoda edellytykset kuluttajien
tarpeiden tyydyttamiselle. Saatavuuspaatdsten tavoitteena on varmistaa, etta kuluttajalla on mah-
dollisuus saada tarvitsemansa tuote haluamastaan paikasta helposti ja toimivasti, sopivan suuruisina
erind, joustavin maksujarjestelyin ja vahaisin ponnistuksin. Saatavuuteen liittyy kolme nakdkulmaa:

markkinointikanava, fyysinen jakelu seké ulkoinen ja sisdinen saatavuus. (Leppanen 2009, 288.)

Markkinointikanava tarkoittaa yrityksen valitsemaa, erilaisten vélikasien ja yritysten muodostamaa
ketjua, jonka kautta tuotteet ja palvelut myydéan markkinoille. Kanavaan kuuluvia valitt&jia ovat

esimerkiksi jalleenmyyjat, maahantuojat, agentit, jotka valittavat tuotteita itsendisind myyjina seka
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kuljetusliikkeet ja mainostoimistot. Tuote ja sen omistusoikeus seka informaatio tuotteesta siirtyvat
markkinointikanavan kautta. Markkinointikanava voi olla myds pelkka tietokanava, jonka avulla asia-
kas saa tiedon tuotteesta. Kanavan jasenet voivat muodostaa erilaisia kanavavaihtoehtoja riippuen
siitd, kuinka paljon vélikasia kaytetdan. Kanavan pituus tarkoittaa mukana olevien valittajien luku-
maaraa. Suora markkinointikanava tarkoittaa tuotteen myyntia tuottajalta suoraan lopulliselle asiak-

kaalle. Epasuoralla kanavalla myynti tapahtuu valikésien kautta. (Leppanen 2009, 290.)

Fyysinen jakelu tarkoittaa tilaamisen, kuljetuksen ja varastoinnin jarjestamista. Fyysisen jakelun yh-
teydessa kaytetdan usein nimitystd materiaalitoiminnot, joihin kuuluvat yrityksen sisaiset kuljetukset
ja ostotoiminta fyysisen jakelun liséksi. Nykyaan sité nimitetddn useimmiten yrityksen logistiseksi
jarjestelmaksi. Logistiikka vastaa saatavuuden tuloksellisuudesta. Logistinen jarjestelmé ja markki-
nointikanava vaikuttavat toisiinsa. Kanavapaatokset vaikuttavat logistisiin paatoksiin eli siihen, kuin-
ka tuotteet toimitetaan mahdollisimman nopeasti, rationaalisesti ja taloudellisesti lopullisille asiak-
kaille. (Leppénen 2009, 288.)

Ulkoisella saatavuudella tarkoitetaan sitd, kuinka vaivattomasti asiakas I0ytaa yrityksen toimipaikan
ja palvelut. Saatavuuspaatoksia tehdessaan yrityksen on pohdittava, kuinka kuluttaja tunnistaisi yri-
tyksen helposti muiden joukosta ja saisi yrityksestda myonteisen ensivaikutelman. Konkreettisia saa-
tavuuteen liittyvia seikkoja ovat muun muassa myymalan aukio-oloajat, myymalén sijainti, paikoitus-
tilat, opasteet, liikenneyhteydet sekd julkisivut ja ndyteikkunat. Ulkoiseen saatavuuteen kuuluu myds
yhteydenpidon jarjestaminen yritykseen. Yhteyden ottamisen on oltava kuluttajalle helppoa ja yh-
teydenpitotapoja tulisi olla useita. Yrityksen on mietittéava palveluja kehittdessaan, kuinka ja milloin

asiakkaat haluavat olla yhteydessa yritykseen. (Leppanen 2009, 288.)

Sisdisella saatavuudella tarkoitetaan sitd, kuinka hyvin tuotteet ovat esilla liikkeessa. Siihen vaikuttaa
esimerkiksi palveluympaéristd, valikoiman monipuolisuus, henkilokunnan saavutettavuus ja tuotteiden
esillepano. Opasteet ovat tarkeitd myds myymalan siséllg, jotta asiakas I6ytaisi tuotteet mahdolli-
simman vaivattomasti. Liséksi yrityksen on mietittéava, kuinka asiakkaiden palvelujarjestys hoidetaan
ruuhkatilanteessa. Usein asiakas on suostuvainen jonottamaan, kun istumapaikkoja on tarjolla ja
kun jonotus tapahtuu oikeudenmukaisesti, esimerkiksi jonotusnumeroiden avulla. Liikkeessé asioin-
nin miellyttavyys on osa sisdista saatavuutta. Lapsiperheet valitsevat usein ostopaikkansa sen mu-

kaan, onko lapsia varten jarjestetty lastenhoitohuone ja leikkipaikka. (Leppanen 2009, 312.)

3.4  Henkilosto ja asiakaspalvelu kilpailukeinona

Hyva asiakaspalvelu ja henkilostd ovat yrityksen kilpailukyvyn perusta, silld henkiléstén motivaatio ja
osaaminen vaikuttavat koko yrityksen menestykseen. Palveluja markkinoivassa yrityksessa osaava
henkilostd on keskeinen kilpailutekija, silla palveluita tuottavat ihmiset. Myds tavaroita myyvassa tai
tuottavassa yrityksessa henkilokunta on avainroolissa. On tarkead, etta ihmiset viihtyvat tytssaan,
silla osaaminen, viihtyminen ja motivaatio lisdévéat uusien ideoiden syntymista. Kun henkildkunta
viihtyy tyopaikallaan, he tekevat tydtaan ja tyopaikkaansa liittyvia parannusehdotuksia ja ovat ha-

lukkaita kuulemaan asiakkaidensa kehittamisehdotuksia. Télléin henkildston vaihtuvuus pienee ja
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sen seurauksena yhteistyékumppanit ja asiakkaat saavat laadukasta palvelua. Tyytyvaiset asiakkaat
suosittelevat yritystd muille, mink& ansiosta yrityksen kannattavuus ja myynti kasvavat. Yritys pystyy
panostamaan tuotteisiin, palveluun, henkilostdon ja asiakassuhteiden hoitoon, kun kannattavuus pa-
ranee. (Leppénen 2009, 173.)

Sisdisessd markkinoinnissa johtoportaan tavoitteena on saada yrityksen liikeidea toteutumaan joka-
paivaisessa toiminnassa jokaisen tyontekijan tydssa. Sisaistd markkinointia toteutetaan kannusta-
malla, koulutuksella, tiedottamisella ja yhteishengen luomisella. Markkinatilanne, yrityksen liikeidea
seké henkiloéston ominaisuudet vaikuttavat edella mainittujen keinojen kayttamiseen. Yrityksen tulisi
suunnitella siséisen markkinoinnin toimenpiteet ja tavoitteet eri toimijoiden yhteistytnd, jotta keinot
taydentdisivat ja tukisivat toisiaan. Toteutusta ja tuloksia tulisi seurata tasaisin véaliajoin esimerkiksi

erilaisten tutkimusten ja kyselyiden avulla. (Leppanen 2009, 173.)

Asiakaspalvelu on toiminta, jonka tavoitteena on opastaa ja auttaa asiakasta. Hyvéa asiakaspalvelu
on tapa erottua markkinoilla kilpailevista yrityksista. Palveluun vaikuttavat yrityksen ulkoiset ja siséi-
set tekijat. Palvelun kehittdmiseksi yrityksen tulee suunnitella palvelukonsepti. Konseptissa méaaritel-
[aan milla tavalla palvellaan ja ketd, kuinka paljon palvelua tarjotaan seké kuinka palvelu tuottaa ar-
voa asiakkaalle. Asiakaspalvelua suunniteltaessa on huomioitava palveltavien asiakkaiden lisaksi
omat resurssit. Palvelua kehiteltdessa on ensin ennakoitava erilaiset palvelutilanteet ja perehdyttéava
erilaisten asiakkaiden palvelutarpeisiin. Tarpeita voidaan selvittda erilaisilla haastatteluilla ja kyselyil-
14 ja havainnoimalla asiakkaiden kaytosta palvelutilanteessa. Palvelulupauksien on oltava realistisia.
(Leppanen 2009, 183.)

Palveluhenkildston laatu ja maara vaikuttavat merkittavasti palvelun sujuvuuteen ja saavutettavuu-
teen. Asiakaspalvelijoiden tulee olla palveluhenkisia seké& osaavia ja heitd on oltava riittavasti myos
ruuhka-aikoina. Palveluun vaikuttavat myos asiakaspalvelua avustavat tukihenkilot, jotka hoitavat
esimerkiksi laskutusta tai tuottavat tukimateriaaleja. Yrityksen sisainen asiakaspalvelu on ulkoisen
asiakaspalvelun pohja. Sisdisen palvelun perusajatuksena on, ettéa jokainen henkildston jasen on toi-
sen tyontekijan palvelija ja asiakas. Sisdisen asiakaspalvelun onnistumisella on vaikutusta ulkoisen

palvelun laatuun. (Leppénen 2009, 184.)

Palveluympéristd on monilla aloilla merkittéva kilpailutekija. Palveluymparistdlla tarkoitetaan yrityk-
sen sisdista ja ulkoista palveluymparistda ja kaikkia palveluympériston nakyvia tunnusmerkkeja. Ul-
koiseen palveluymparistoon kuuluvat ymparistoon liittyvat tekijat, esimerkiksi rakennukset, opasteet
ja parkkeeraustilat. Sisdinen palveluympérist6 siséltdd muun muassa tuotteiden esillepanon, sisus-
tuksen, ilman laadun ja lampétilan, henkildston tydasut, opasteet ja valaistuksen. Yrityksen tulee
suunnitella ymparistd asiakkaiden tarpeiden mukaisesti. Useat palveluymparistoon liittyvat seikat

nahddan myos saatavuutta parantavina tekijoina. (Leppéanen 2009, 184.)
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3.5 Markkinointiviestinta kilpailukeinona

Markkinointiviestinnalla on suuri merkitys ostojen aikaansaamisessa ja mielikuvien luomisessa, silla
viestintd tekee yrityksen ja sen tarjooman nékyvaksi. Sen avulla annetaan informaatiota tuotteista,
hinnoista ja ostopaikoista, pyritddn vaikuttamaan kysyntaan, yllapidetadn asiakassuhteita ja luodaan
yrityskuvaa ja tunnettuutta. Viestinnan lopullinen tavoite on saada aikaan kannattavaa myyntia.
Usein tavoitteeseen paaseminen vaatii eri viestintdmuotojen pitkakestoista kayttamista. Muita mer-
kittavia markkinointiviestinnan tavoitteita ovat muun muassa huomion herattdminen, kilpailijoista
erottautuminen, ostohalun herattdminen, yrityksesta, hinnoista, saatavuudesta ja tuotteista tiedot-
taminen seka asiakkaan ostopaatoksen vahvistaminen ja asiakassuhteen yllapitaminen. (Leppanen
2009, 330.)

Yrityksen on osattava valita sopivat markkinointiviestinnan vaylat eri kohderyhmia lahestyttaessa.
Erityisen térkeda on yhteensovittaa eri viestintdkanavat ja — tavat toisiinsa, jotta viestinta olisi sa-
mansuuntaista viestintavalineesta riippumatta. Talléin puhutaan integroidusta markkinointiviestin-
nasta. Eri viestintdkeinojen yhdistelmasta kaytetddn myods nimitysta viestintdémix. Markkinointivies-
tinndn tarkeimmat muodot ovat mainonta ja henkildkohtainen myyntity6, joita voidaan tukea ja tay-

dentéa tiedotus- ja suhdetoiminnalla sekd myynninedistéamiselld. (Leppanen 2009, 328-329.)

Markkinointiviestintad tulee tarkastella seka yksittaisten kohderyhmien néakdkulmasta etté koko yri-
tyksen kannalta. Viestinndn kohderyhmié voi olla useita erilaisia, esimerkiksi mahdolliset ostajat, ny-
kyiset ostajat, jalleenmyyjat ja tuotteen lopulliset kayttajat. Osan viestinnasta voi kohdistaa lahes
kaikille kohderyhmille. Toisaalta markkinointiviestintdé pystyy suuntaamaan kapeaksi rajatulle koh-
deryhmalle, esimerkiksi tarkasti valituille nykyisille kanta-asiakkaille. Markkinointiviestinnalla on kol-

me eri vaikutustasoa: tunteisiin, toimintaan ja tietoon vaikuttaminen. (Leppéanen 2009, 329-330.)

Markkinointiviestinnélle tulisi méaritelld strategia, joka siséltda viestinnan peruslinjaukset. Viestin-
nassa voidaan kayttaa tyontdstrategiaa, jossa viestintd kohdistetaan ensin jakelutien portaisiin.
TyontOstrategian tavoitteena on, ettd jakelutien portaat markkinoivat tuotteita lopullisille kuluttajille.
Viestinndssa on myds mahdollista kayttaa vetostrategiaa, jossa viestintd suunnataan tuotteen lopul-
lisille ostajille. Usein uutuustuotelanseerauksissa kaytetddn molempia edella mainittuja tapoja. (Lep-
panen 2009, 331.)

Viestinnan suunnittelussa kannattaa ottaa huomioon viestintatilanne. Ensin on heratettéava potenti-
aalisten asiakkaiden huomio ja kerrottava tuotteen markkinoilletulosta, jos tuote on heille tuntema-
ton. Tahan saattaa tarvita eri markkinointiviestinnan keinoja. Viestinnalla kerrotaan myos asiakkaalle
tarjotuista hyodyista ja tuotteen ominaisuuksista. Markkinointiviestintdd kohdennetaan yleensa sil-
loin, kun kuluttaja on kokeillut tuotetta ensimmaisen kerran ja hanen tietonsa on saatu asiakastieto-
kantaan. (Leppéanen 2009, 333.)
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3.5.1 Mainonta

Yleensa yrityksen térkein viestintdkeino on mainonta sen eri muodoissa. Mainonta on tavoitteellista
tiedottamista palveluista, tuotteista, aatteista, tapahtumista ja yleisista asioista. Mainonnassa kayte-
téan erilaisia joukkotiedotusvalineita tai viestitddn muuten suurelle ihmisjoukolle samanaikaisesti.
Mainossanoman lahettdja on tunnistettavissa sanomasta. Mainonta voi olla lyhyt- tai pitkékestoista.
Pitkakestoinen mainonta luo mielikuvia, auttaa erottumaan Kilpailijoista ja tekee yrityksen tunnetuk-
si. Lyhyt- ja pitkakestoisen mainnonnan tulee olla toisiaan tukevaa ja samanlinjaista. (Leppanen
2009, 337-338.)

Suomessa mainonnan muodot jaotellaan yleensa mainosvélineiden mukaan. Mainosvélineitd ovat
mediamainonta, suoramainonta ja muu mainonta. Mediamainontaa kayttavat eniten elintarviketeolli-
suus, moottoriajoneuvojen kaupat, matkailu ja liikenne, asuntokauppa, huviteollisuus, vahittaiskau-
pat seka palvelujen tarjoajat. Mediamainontaan kuuluu lehti-ilmoittelu, radiomainonta, televisiomai-
nonta, elokuvamainonta, ulko- ja likennemainonta, séhkdiset hakemistot ja hakusanamainonta,
verkkomainonta sek& banner- ja luokiteltu mainonta. Lehtimainonta on suurin mainonnan muoto

Suomessa. (Leppéanen 2009, 338-339.)

Suoramainonta on osa suoramarkkinointia. Suoramainonnan paatavoitteena on asiakassuhteen aloit-
taminen tai sen syventdminen. Suoramainonnan tarkoituksena on myds tehda yritys tai tuote tunne-
tuksi, saada asiakas toimimaan heti, tukea myyntity6td, saada uusia nimia potentiaalisten asiakkai-
den rekisteriin, testata mainonnan tehoa erilaisilla mainosvaihtoehdoilla ja tehda tutkimusta asiak-
kaiden ostotottumuksista. Suoramainonta on joko osoitteetonta tai osoitteellista ja painettua tai sah-
koistd. Osoitteetonta jakelua kaytetdan suurelle joukolle mainostettaessa. Osoitteellinen mainonta
on kohdennettavissa tarkoin valitulle asiakasryhmalle. Sahkdisella suoramainonnalla tarkoitetaan
matkapuhelimen tai séhkdpostin vélitykselld tapahtumaa viestintéda. Halvin ja paras osoiteldhde on

yrityksen ajan tasalla oleva asiakasrekisteri. (Leppanen 2009, 383-385.)

Muuhun mainontaan sisaltyy toimipaikkamainonta, mainoslahjat, mainonta painetuissa hakemistois-
sa ja luetteloissa seka tapahtumiin, messuihin ja sponsorointiin liittyvd mainonta. Toimipaikka-
mainonta pitaa sisallaan liikkeen ulko- ja sisdpuolella tapahtuvan mainonnan. Sisainen toimipaikka-
mainonta tiedottaa yrityksen toiminnasta ja tuotteista ja tarjoaa tuotteet asiakkaan tarkasteltaviksi
esimerkiksi hyllynreunaopasteiden, julistetaulujen ja esitetelineiden avulla. Liikkeessa tapahtuva
mainonta vetoaa asiakkaan kaikkiin aisteihin. Yrityksen ulospéin nékyvid mainoksia ovat muun mu-
assa valomainokset, kyltit, logot ja markiisit. Nayteikkunat ovat merkittdvd mainonnan muoto pienil-
le yrityksille, joilla mainontabudjetti on pieni. Nayteikkuna houkuttelee asiakkaita poikkeamaan si-
sddn, saa aikaan herateostoksia ja luo ensivaikutelman yrityksestd ja sen tuotteista. (Leppéanen
2009, 339-397.)
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3.5.2 Henkildkohtainen myyntityd

Henkilokohtaisen myyntityon tavoitteena on luoda ja yllapitad kannattavia asiakassuhteita seka aut-
taa ja vahvistaa asiakkaan ostopaatdsta. Sen tarkoituksena on saada yrityksen tavoitteet toteutu-
maan ja tehdé asiakas tyytyvaiseksi. Myyjan tarkeimpid ominaisuuksia ovat motivaatio, tuotetunte-
mus, kommunikaatiotaidot, paattavaisyys ja sopiva persoonallisuus. Myyjan paatehtavana on tuottaa
toiminnallaan asiakkaalle arvoa niin, ettéd asiakas ostaa tuotteen ja on halukas ostamaan toistekin.
(Leppanen 2009, 411-415.)

Myyntitydn kaksi paatyyppia ovat toimipaikkamyynti ja kenttdmyynti. Toimipaikkamyynnissé asiakas
tulee myyjéan luo. Toimipaikkamyyjan tyypillisimpié ty6tehtévié ovat esimerkiksi tuotteiden hinnoitte-
leminen, esille laittaminen ja myymalasta huolehtiminen. Han kasittelee valitukset ja asiakaspalaut-
teet ja tekee tuotetilaukset. Toimipaikkamyyjan tehtéviin kuuluu myds lisémyynti asiakkaille ostoti-

lanteessa, asiakkaiden palvelu ja tuotteiden myynti. (Leppanen 2009, 412-414.)

Kenttamyynnissa myyja tulee asiakkaan luo. Kenttdmyyjan tehtéviin kuuluu muun muassa uusien
asiakkaiden hankinta ja heille myyminen. Hanen tehtéviinsa kuuluu myés myyminen nykyisille asiak-
kaille ja nykyisten asiakkuuksien ylldpitdminen, suhteiden hoitaminen asiakkaisiin ja yhteistyokump-
paneihin sekd asiakaspalautteiden kasittely. Kenttamyyja tekee yhteistyotd myyntitiimin ja muun

markkinoinnin kanssa ja osallistuu myynnin suunnitteluun ja seurantaan. (Leppanen 2009, 414.)

3.5.3 Myynninedistdminen

Myynninedistamisen kohteena ovat jakelutien jasenet ja lopulliset ostajat. Sen tavoitteena on kan-
nustaa myyjia myymaan ja ostajia ostamaan. Myynninedistdmisen tarkoituksena on nykyisten asiak-
kaiden uskollisuuden vahvistaminen ja heidan ostohalunsa lisdéaminen seka uusien kokeilijoiden
saaminen. Myynninedistdmisesté kaytetddn myos nimityksid menekinedistdéminen ja SP, joka on ly-

henne sanoista sales promotion. (Leppéanen 2009, 448.)

Jélleenmyyjiin kohdistuvat menekinedistdmiskeinot innostavat myymaan tuotteita. Alennuksina an-
nettava tai rahana maksettava markkinointituki on yksi merkittavimmista myynninedistajista tukku-
ja vahittaiskaupassa. Myynninedistajind toimivat jalleenmyyjille myos neuvonta ja tuotekoulutus, il-
maiset tuotendytteet, tuntuvat alennukset yrityksen tuotteista, yrityksen ekstranetin informaatio se-
ka erilaiset jalleenmyyjille tarkoitetut palvelut. Jalleenmyyjien menekinedistdmiskeinot ovat saman-

tyyppisia kuin ne keinot, joilla yritys innostaa omia myyjidan. (Leppéanen 2009, 449.)

Kuluttajiin kohdistuvaa myynninedistamisté voidaan tehdé usealla tavalla. Kuluttajia houkutellaan
ostamaan tuotteita esimerkiksi kerailymerkeilld, kylkiaisilla, pakettitarjouksilla ja kupongeilla. Tuotet-
ta pyritdan esitteleméaan tavalla, joka eroaa muusta viestinnastda, jotta kuluttajien mielenkiinto ja
huomio herdisivat. Yritykset kerdévat tietoa asiakkaista ja markkinoinnin herattaméasta mielenkiin-
nosta erilaisten kilpailujen avulla muun muassa myyntipisteissa ja internetissa. (Leppéanen 2009,
449-450.)
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3.5.4 Tiedotus- ja suhdetoiminta

Tiedotus- ja suhdetoiminnan tehtava on suhteiden luominen ja yllapitdminen sidosryhmiin seka tie-
don ja myonteisen suhtautumisen lisdédminen. Tiedotus- ja suhdetoiminnasta kaytetdan myos nimi-
tystd PR, joka on lyhenne sanoista public relations. Sitd tarvitaan yrityksen sisé- ja ulkopuolella. Si-
sdinen tiedotus- ja suhdetoiminta kohdistuu yrityksen omaan henkilostoon ja heidan omaisiinsa, hal-
lintoelimiin, yrityksen omistajiin ja elékkeelle jaaneisiin tyontekijéihin. Sisédinen PR on osa sisaista
markkinointia. Sisdisen tiedottamisen valineita ovat erilaiset tiedotteet, ilmoitustaulut ja henkilosto-
lehdet. My0s erilaiset virkistdytymismahdollisuudet ja juhlat kuuluvat sisdiseen suhdetoimintaan. Ul-
koinen tiedotus- ja suhdetoiminta on tarkoitettu julkisille tiedotusvalineille. Ulkoiseen suhdetoimin-
taan kuuluvat myds suhteiden hoitaminen yhteistyékumppaneihin, joita ovat esimerkiksi rahoittajat,
viranomaiset, alihankkijat seké tavarantoimittajat. Ulkoisen PR:n tulokset nakyvat yleensé hitaasti.
(Leppénen 2009, 457.)



18

4 OSTOKAYTTAYTYMINEN

Kuluttajien ostokayttaytymisen ymmartaminen on yrityksille tarkedd, jotta ne osaisivat kohdentaa
markkinointinsa ja tuotteensa oikeille segmenteille eli kohderyhmille. Ostokayttaytymistéa voidaan
tutkia monin erilaisin menetelmin. Kvalitatiivisia menetelmi& ovat esimerkiksi projektiiviset tekniikat
ja erilaiset haastattelumenetelmat. Kvantitatiivisin tutkimusmenetelmiin kuuluvat muun muassa syy-

seuraussuhteita selvittavat tutkimukset. (Joensuun yliopisto 2013.)

Ostokayttaytymiseen vaikuttavat tekijat

Kuluttajan ostokayttaytymiseen vaikuttavat monenlaiset tekijat. Ostohalu ja ostokyky ohjaavat kulut-
tajan ostokayttaytymista. Motiivit ja tarpeet herattavat kuluttajan ostohalun. Myyjien toiminta ja os-
tajan ominaisuudet vaikuttavat motiivien ja tarpeiden muokkaantumiseen. Kuluttajan ostokyky ja os-

tohalu nékyvat kulutuksessa. (Joensuun yliopisto 2013.)

Ostopaattsprosessi jaetaan viiteen vaiheeseen: ongelman tunnistaminen, informaation hankinta,
vaihtoehtojen arviointi, ostopaatos ja ostonjalkeinen kayttaytyminen. Ostoprosessi alkaa paljon en-

nen ostamista ja ulottuu oston jalkeiseen kayttaytymiseen. (Lahtinen 1995, 54.)

Ennen tuotteen ostamista kuluttajan tulee tehdad ostopaatts eli han paattaa mité tuotteita aikoo os-
taa ja milla rahamaaralla. Ostokyvylla tarkoitetaan kuluttajan taloudellista mahdollisuutta ostaa tuo-
te. Siihen vaikuttavat hintakehitys, kuluttajan kaytettavissa oleva aika, luotonsaanti, kaytettavissa

olevat varat ja tuotteen maksuehdot. My6s yhteisétekijoilla (lait, suhdanteet, kausivaihtelut, yleinen

taloustilanne, kauppatapa ja asetukset) on vaikutusta asiakkaan ostokykyyn. (Lahtinen 1995, 54.)

Ostohaluun vaikuttavat asiakkaan demografiset tekijat, sosiaaliset tekijat (perhe, kulttuuri, muut
pienryhmét), psykologiset tekijat (elamantyylit, tarpeet, motiivit ja asenteet) sekd oman ja kilpailevi-

en yritysten markkinointitoimenpiteet. (Lahtinen 1995, 54.)

Psykologiset, sosiaaliset ja demografiset tekijat muodostavat yhdessa kuluttajan eldmantyylin. El&a-
mantyyli tarkoittaa kuluttajan tapaa eléa ja suhtautua elaméaan ja ymparistoonsa seka siihen, mihin
han kayttaa varansa ja aikansa. Siihen vaikuttavat niin sanotut pehmeéat ja kovat tekijat. Elaméantyy-

lia selittdvat tekijat eivat ole toisiansa poissulkevia tai riippumattomia. (Leppanen 1995, 104.)

Sosiaaliset tekijat

Sosiaaliset tekijat ovat ihmisen kayttaytymiseen vaikuttavia ulkopuolisia tekijoité. Niista kaytetaan
myds nimitysta ulkoiset tekijat. Sosiaalisiin tekijoihin kuuluvat perhe ja muut viiteryhmat, sosiaali-
luokka, kulttuuri seké alakulttuurit. Padosin kuluttajan kayttaytyminen on opittua. Se perustuu hanta
ymparoéivan yhteiskunnan kayttaytymismalleihin ja perusarvoihin, jotka siirtyvat sukupolvelta toiselle.
(Bergstrém 2008, 60-61.)
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Perhe on yksi merkittavimmista vaikuttajista ostopaattksen teossa. Vanhemmilla on suuri vaikutus
lasten ja nuorten tottumuksiin, asenteisiin ja tapoihin. Myohemmin lapsuudenkodin tavat heijastuvat
nuorten omiin perheisiin ja toisinaan ne voivat heijastua myds tiedostamattomasti. Yleensa perheilla
on selke& tydnjako siind, kuka ostaa ja tekee ostopaatokset. Sitd enemman koko perhe osallistuu
paattksentekoon, mita kallimmasta hankinnasta on kyse. Edelleen on tuotteita, joiden hankinta on
enemman toisen sukupuolen asia. Miehet ostavat eniten elektroniikkaa ja naiset péivittaistavaroita.
(Bergstrom 2008, 61.)

Markkinoivan yrityksen tulisi selvittdd, kuka perheessé paattaa tuotteiden hankkimisesta, kuka tuot-
teen ostaa, kuka sita vaatii ja kuka tuotetta kayttdd. Myds perheen koko olisi hyva tietdd. Nama tie-
dot saatuaan valmistaja pystyy suunnittelemaan sopivan pakkauskoon, myyja osaa paattaa yrityksen

valikoiman ja yritysten mainonta pystytdan suunnittelemaan tehokkaasti. (Bergstrém 2008, 63.)

Viiteryhmaét ovat ihmisen elinpiirissé olevia ryhmia, joihin kuulutaan tai halutaan samaistua. Ne vai-
kuttavat monin eri tavoin kuluttajan ostokayttaytymiseen ja niiden merkitys voi muuttua elaméankaa-
ren myota. Jasenryhmat ovat ryhmid, joissa ollaan jasenind. Jasenryhmid ovat esimerkiksi perhe,
ammattiliitto, harrastusryhma, urheiluseura, tydyhteiso ja kouluyhteisd. Ihanneryhmét ovat ryhmig,
joiden hyvéaksyntaa tai jasenyytta tavoitellaan. Thanneryhméan koetaan vahvaa yhteenkuuluvuutta
ja siihen halutaan samaistua. Téllaisia ryhmi& ovat esimerkiksi tydyhteiso tai bandi. Myos yksittéinen
henkild voi olla ihanne, esimerkiksi urheilija. IThanneryhmien vastakohta on negatiiviset ryhmat, joi-

den jasenyyttéa vieroksutaan. (Bergstrom 2008, 64.)

Sosiaaliluokka tarkoittaa ihmisen ja perheen yhteiskunnallista asemaa. Se maaraytyy tulojen, varalli-
suuden, ammatin ja koulutuksen perusteella. Eri luokkiin kuuluvien ostokayttéaytyminen on erilaista,
silla yleensa kuluttaja kayttaytyy sosiaaliluokkansa tason mukaan. Osa kuluttajista kuitenkin haluaa
viestia kuluttamisellaan jotakin muuta kuin omaa luokkaansa. Toiset haluaisivat kuulua ylempaan
sosiaaliluokkaan kuin tosiasiassa kuuluvat ja hankkivat sellaisia tuotteita, joihin heilla ei todellisuu-
dessa olisi varaa. Heitd nimitetdan statuskuluttajiksi. Jotkut sen sijaan haluavat "kdyhailla” eli he
kierrattéavat ja ostavat tavarat kaytettyind, vaikka heilla olisi varaa uusiin ja kalliimpiin tuotteisiin.
(Bergstrom 2008, 65.)

Kulttuurista kuluttajat omaksuvat kayttaytymismalleja, uskomuksia ja arvoja. Kulttuuri on elaman-
muoto, joka yhdistaa yhteison jasenia. Se vaikuttaa ostokayttaytymiseen ja ohjaa ihmisen jokapdi-
vaista elamaa. Valtakulttuurin sisélla on ostamista ja kayttaytymista ohjaavia alakulttuureja. Alakult-
tuureille on ominaista yhteiset asenteet, kulutustavat ja kayttaytymismuodot. Alakulttuuriin kuulumi-
nen osoitetaan ulkoisilla symboleilla, esimerkiksi tietynlaisella hiusten mallilla ja pukeutumisella. Ala-
kulttuureita on monenlaisia. Joissakin ryhmissa voi olla ainoastaan yksi yhdistéva tekija ja muuten
ryhman jasenet ovat elamantyyliltdan taysin erilaisia, esimerkiksi kasvissydjat. Toisena aaripaéna on
alakulttuuri, joka voi ohjata koko elaméaa, esimerkiksi jokin uskonlahko. Tavoittaakseen alakulttuurin,
markkinoivan yrityksen on osattava tuottaa kulttuurin jasenten haluamia tuotteita ja puhuteltava

ryhmaa sille ominaisilla asioilla. (Bergstrém 2008, 67.)
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Demografiset tekijat

Demografisilla tekijoilla tarkoitetaan ihmisen ominaisuuksia, jotka ovat selvitettévissa, analysoitavis-
sa ja mitattavissa. Demografisia tekijoita kutsutaan myos vaestotekijoiksi. Ne ovat markkinoiden kar-
toituksen peruslahtokohta. Demografiset tekijat ovat ostokayttéaytymiseen vaikuttavia niin sanottuja
kovia tietoja. Demografisiin muuttujiin kuuluvat kuluttajan sukupuoli, siviilisdaty, iké ja ikarakenne ja
asuinpaikka seka — muoto. Niihin kuuluvat myds ammatti, kieli, tulot, uskonto seka perheen elinvai-
he ja koko. (Leppénen 2009, 102.)

Kuluttajan demografisilla ominaisuuksilla on suuri merkitys ostokayttéaytymista analysoitaessa. Muun
muassa perhetilanne, sukupuoli ja ik& kertovat kuluttajien erilaisista motiiveista hankkia tuotteita,
mutta ne eivat selitd heidan lopullista valintaansa. Demografisten piirteiden avulla ei pystyta esimer-
kiksi selvittdmaan, miksi kuluttajasta tulee merkkiuskollinen tai miksi han valitsee juuri tietyn tuot-

teen useasta vaihtoehdosta. (Leppanen 2009, 103.)

Psykologiset tekijat

Psykologiset tekijat ovat kuluttajan henkilokohtaiseen ostokayttéaytymiseen ja ostamiseen vaikuttavia
tekijoita. Niista kdytetddn myds nimitysté sisdiset tekijat, mutta niitd ei voi taysin erottaa ulkoisista
tekijoista. Sisdisia tekijoita ovat tarpeet, ostomotiivit, asenteet ja persoonallisuus. (Bergstrom 2008,
53.)

Tarpeet ovat kuluttajan ostamisen lahtékohtana. Tarpeesta halutaan paastéa eroon tyydyttamalla se
jollakin tavalla. Tarpeet ovat joko tiedostettuja tai tiedostamattomia. Esimerkiksi ndlan tunne on tie-
dostettu tarve. Yritykset pyrkivat herattdamaan kuluttajien tiedostamattomia eli piilevia tarpeita mai-

nonnalla, joka kohdistuu tiettyyn kohderyhmaan, esimerkiksi nuorisoon. (Bergstrom 2008, 54.)

Abraham Maslowin hierarkian eli tarveluokittelun mukaan ihmisen tarpeet muodostuvat seuraavassa
tarkeysjarjestyksessa: valttamattémimmat eli fysiologiset, turvallisuuden, sosiaalisuuden, arvostuk-
sen ja itsensa kehittdmisen tarpeet. Ihminen pyrkii ensin tyydyttdmaan fysiologiset tarpeensa ja sen
jalkeen sosiaaliset ja henkiset tarpeensa. Tarveluokittelun perusajatus on se, ettéd edellisen tason

tarpeet taytyy tyydyttdd ennen kuin siirtyy seuraavalle tasolle. (Bergstrom 2008, 54.)

Kuluttajien tarpeet ovat yrityksen toiminnan lahtdkohta. Yrityksen on jatkuvasti oltava selvilla, mita
ostajat haluavat, jotta tuotteet vastaisivat ostajien tarpeisiin. Yrityksen on viestittéava tuotteista tar-
peisiin vetoavalla tavalla. Myyntitydssa ja mainonnassa taytyy tuoda ilmi asioita, jotka puhuttelevat
kuluttajia. Kauppaa ei synny, jos kuluttajilla ei ole tarvetta tuotteisiin. Tuotteita kauppaavan yrityk-
sen tulee muistaa, ettd kuluttajien tarpeet voivat olla hyvin erilaisia. Viestinnalla voidaan herattaa

erilaisia tarpeita. (Bergstrom 2008, 53.)
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Asiakaspalvelijan on ymmarrettava kuluttajan tarpeita, jotta asiakas saisi haluamansa. Hanen on
osattava kuunnella ja kysella niin, ettd kuluttajan tarpeet tulevat palvelutilanteessa esille. Sen jal-
keen asiakaspalvelija esittelee vaihtoehdot, jotka tyydyttavat asiakkaan tarpeet. Tarpeen tyydytys on

se, josta kuluttaja on halukas maksamaan. (Bergstrom 2008, 53.)

Ostomotiivit ovat syitd ostamiseen. Kuluttajilla voi olla hyvin erilaisia syit ostoonsa, vaikka he paa-
tyisivatkin hankkimaan saman tuotteen. Markkinoijan tulisi pyrkid selvittamaan kuluttajien ostomotii-
vit, silld ne selittdvat heidan valintojaan. Ostomotiivien selvittdminen ohjaa yrityksen markkinointi-

ratkaisuja. (Bergstrom 2008, 56.)

Motiivit selittdvéat valintoja ja niité voidaan ryhmitella monella tavalla. Ne voivat olla joko tunne- tai
jarkiperaisia. Esimerkiksi tuotteen halpa hinta on jarkiperdinen oston syy. Jarkiperdiset oston syyt
ovat helppo perustella ja hyvaksya. Tunneperaisid oston syita ovat esimerkiksi vaatteiden nuorek-
kuus ja muodikkuus. Tunneperaisia syitd on vaikeampi hyvaksya tai myontaa oston perustaksi. Tun-
neperaiset syyt ovat yleensa tiedostamattomia. Tiedostetut motiivit ovat syita, jotka on helppo selit-

taa ja tajuta. (Bergstrom 2008, 56.)

Asenteet vaikuttavat ihmisen toimintaan ja tunteisiin. Asenne on ihmisen tapa suhtautua tuotteisiin,
yrityksiin ja toisiin ihmisiin. Asenteet syntyvat monien eri asioiden vaikutuksesta. Viestimien kautta
saatava tieto muokkaa kasityksid. Asenteita opitaan myo6s elinymparistosté. Elinympéristoon kuulu-

vat perhe, kaverit, harrastusryhmat, ty6toverit ja kulttuuri. (Bergstrém 2008, 56.)

Markkinoijan on tiedettdva, millaisia asenteita ostajilla on ja kuinka ne muuttuvat. Markkinoivan yri-
tyksen on myds tarkedd muistaa, ettd kuluttajat kertovat huonoista kokemuksistaan eteenpéin use-
ammin kuin hyvistéa kokemuksistaan. Kuluttajan omat ja muiden kokemukset vaikuttavat asenteiden

syntymiseen. (Bergstrom 2008, 58.)

Persoonallisuuteen vaikuttavat kuluttajan ymparistétekijat ja synnynnaiset ominaisuudet. Se, millai-
nen kuluttaja on ja millaisiin valintoihin han paatyy, riippuu muun muassa hénen fyysisesta raken-
teestaan, harrastuksistaan, elamankokemuksistaan, perusluonteestaan ja temperamentistaan.
(Bergstrom 2008, 58.)
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TUTKIMUSPROSESSI

Tutkimuksen tavoitteena oli tehdéa huonekalukuluttajien ostotottumusten markkinatilanteen kartoi-
tus. Kartoituksen tarkoituksena oli selvittdd, millaiset seikat vaikuttavat huonekaluja hankintaan.
Tutkimus tehtiin Keski-Savon alueella. Muutama kyselyyn vastannut henkil6 asuu Keski-Savon ulko-

puolella.

Kysymyslomake suunniteltiin yhdessa RH-Huonekalun yrittdjan Jukka Hiltusen ja opinndytety6té oh-
jaavan opettajan kanssa. Kysymyslomakkeen suunnittelu aloitettiin kevaalla 2013. Mina tein listan
kysymyksia, jotka liittyivat huonekalujen hankintaan. Lahetin ehdotelmani ohjaavalle opettajalle, jo-
ka teki korjausehdotuksia. Kun kysymyslomake oli minun sek& ohjaavan opettajan mielesta hyva,
[ahetin sen sédhkopostilla Hiltuselle. Hiltunen halusi lisétd lomakkeeseen kolme kysymysté. Lisasin
héanen ehdottamansa kysymykset ja lahetin lomakkeen vield kerran tarkistettavaksi ohjaavalle opet-
tajalle. Opettaja hyvaksyi lomakkeen. Tamén jalkeen lomakkeita teetettiin Kopiokertussa Pieksama-

elld 200 kappaletta.

Kysymyslomake on seitseman sivun mittainen. Lomakkeen alussa on saateteksti, jonka jalkeen kysy-
tdan vastaajan taustatietoja. Taustatietoina kysyttiin sukupuolta, asuinpaikkaa, ikdryhmaa, perhe-
muotoa sekd ammattia. Seuraavat 25 kysymysté koskevat huonekalujen hankintaa. Naista kysymyk-
sisté kolme viimeisté olivat avoimia kysymyksia, joihin vastaaja sai kertoa mielipiteensd omin sanoin.
Lomakkeen huonekaluhankintoihin liittyvilla kysymyksilla haluttiin selvittéd esimerkiksi sitd, mitka
asiat vaikuttavat kuluttajan ostopaattkseen, misté kuluttajat etsivat tietoa huonekalukauppojen tar-
jonnasta ja kuinka usein he tekevat huonekaluhankintoja. Lomakkeen viimeisella sivulla on arvonta-
kuponki, jonka tayttamalla osallistui RH-Huonekalun 100 euron arvoisen lahjakortin arvontaan. Ar-

vontaan osallistuminen oli vapaaehtoista.

Aineiston keruu

Vastauksien kerddminen aloitettiin syyskuussa 2013. Tutkimuksen tavoitteena oli saada vastauksia
mahdollisimman monipuolisesti eri-ikaisilté ja eri elamantilanteessa olevilta henkildiltd. Lomakkeita
jaettiin tuttaville ja eri alojen tydpaikkoihin seké Pieksdméaella ettd Varkaudessa. Lomakkeita toimi-
tettiin oppilaitoksiin, sosiaali- ja terveysalan, kaupan alan seké pelastuslaitoksien yksikoihin. Osa

vastaajista palautti taytetyn lomakkeen sahkdisesti. Taytettyja lomakkeita palautui 153 kappaletta

marraskuun loppuun mennessa. Ohjaavan opettajan mielestd 150 vastausta oli riittdva maara.

Aineiston kasittely ja analysointi

Kyselyn vastausaineiston kasittelyyn kaytettiin Webropol-ohjelmaa. Webropoliin syotettiin kysymys-
lomake ja saadut vastaukset sekd sen avulla tehtiin kuvaajat. Kuvaajia tehtiin myos Microsoft Excelil-

1&. Microsoft Wordia kaytettiin avointen kysymysten purkamiseen ja raportin kirjoittamiseen.
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6 TUTKIMUSTULOKSET
Kyselyyn saatiin vastauksia 153 kappaletta. Lomakkeet olivat selkedsti taytettyja. Vastaajat olivat
vastanneet suurimpaan osaan kysymyksista. Kuvioiden alapuolella oleva n-kirjain kertoo kysymyk-

seen vastanneiden henkildiden lukumaaran.

6.1 Kyselyyn vastanneiden taustatiedot

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Mainen

Mies
KUVIO 1. Vastaajien sukupuolijakauma (n=153)

Kyselyyn vastanneista 60,78 prosenttia eli 93 henkil6a olivat naisia. 39,22 prosenttia eli 60 henkil6a
vastaajista olivat miehia.
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KUVIO 2. Vastaajien asuinpaikkakunta (n=153)

Hieman yli puolet vastanneista (56,21 %) kertoivat asuinpaikakseen Pieksamaen. Toiseksi eniten
vastaajia oli Varkaudesta (24,84 %). Muualla asuvia oli 19 henkil6a eli 12,42 prosenttia vastaajista.
Muualla asuvat ilmoittivat asuinpaikakseen Mikkelin, Juvan, Kuopion, Jyvaskylan tai Tampereen. Jo-
roisessa asuvia oli 3,27 prosenttia, Leppavirralla 2,61 prosenttia ja Heindvedella 0,65 prosenttia.
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KUVIO 3. Vastaajien ikdjakauma (n=153)

Eniten kyselyyn vastasi 15-24 —vuotiaiden ikaryhmaan kuuluvia henkil6ita. Heita oli hieman yli nel-
jasosa vastaajista (25,49 %). 25—-34 —vuotiaita vastaajia oli 20,92 prosenttia. 55-64 —vuotiaiden
ryhmé&an kuuluvia vastaajia oli 19,61 prosenttia. Ldéhes saman verran vastaajia oli 45-54 —vuotiaiden
ryhmaéssa. Heitd oli 17,65 prosenttia kaikista vastaajista. 35—44 —vuotiaita vastaajia oli hieman alle
kymmenesosa (9,15 %). Yli 65-vuotiaita vastaajia oli 7,19 prosenttia.
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KUVIO 4. Vastaajien perhemuoto (n=152)

Suurin osa vastaajista (42,11 %) ilmoitti perhemuodokseen lapsettoman parisuhteen tai muun ai-
kuistalouden. Neljasosa vastanneista on parisuhteessa, jossa on alaikéisia lapsia. Hieman yli viides-
osa (20,39 %) ilmaisi asuvansa yksin. Muu-kohdan valitsi 8,55 prosenttia vastaajista. Lahes nelja
prosenttia vastanneista ilmoittivat perhemuodokseen yksinhuoltajatalouden. Yksi henkil6 ei vastan-
nut tdhan kysymykseen.
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KUVIO 5. Vastaajien ammattijakauma (n=152)

Kyselyyn vastanneista henkildista lahes puolet (48,68 %) ilmoitti olevansa tydntekijéita. Opiskelijoita
(15,13 %) ja elékelaisia (12,5 %) oli lahes saman verran. 5,26 prosenttia vastaajista oli yrittgjia tai
yksityisid ammatinharjoittajia. Seka tyottomia ettéa alempia toimihenkil6ita oli 4,61 prosenttia. Vas-
taajista ylempia toimihenkildita oli hieman vajaa nelja prosenttia.

Muu-kohdan valinneita oli 3,29 prosenttia. He kertoivat olevansa perhepaivahoitajia tai asiantuntijoi-
ta. 1,32 prosenttia kyselyyn vastanneista oli kotiditeja tai — isid. Johtoasemassa toisen palveluksessa
olevia oli 0,66 prosenttia. Kyselyyn ei vastannut yhtdan maatalousyrittajad. Yksi henkilo jatti vas-
taamatta tdhan kysymykseen.
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6.2  Mielipidekysymykset
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KUVIO 6. Vayl4, jonka kautta vastaajat etsivéat tietoa huonekalukaupoista seka niiden tarjonnasta ja
tarjouksista (n=153)

Lomakkeen kuudennessa kysymyksessa kysyttiin, mista vastaajat etsivat tietoa huonekalukaupoista
seka niiden tarjonnasta ja tarjouksista. Tassa kysymyksesséa sai valita useamman kuin yhden vasta-
usvaihtoehdon. Valtaosa vastaajista (79,74 %) etsi tietoa lehtimainoksista. Seuraavaksi eniten tietoa
etsittiin Internet-sivuilta (43,79 %) ja liikkeita kiertamalla (43,79 %). TV-mainoksien kautta tietoa
sai hieman vajaa neljasosa vastaajista. Muita vaylia kaytti 1,31 prosenttia vastaajista. Muiksi vayliksi
vastaajat ilmoittivat esimerkiksi liikkeiden omat kuvastot.
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KUVIO 7. Asiat, jotka vaikuttavat vastaajien ostopaattkseen huonekaluja hankittaessa (n=152)

Vastaajia pyydettiin valitsemaan kolme asiaa, jotka vaikuttavat eniten ostopaatékseen huonekalu-
hankintoja tehdessa. Heita pyydettiin merkitsemaan numero 1 sen vaihtoehdon kohdalle, jota he pi-
tivat tarkeimpand, numero 2 seuraavaksi tarkeimman vaihtoehdon kohdalle ja numero 3 kolmannek-
si tarkeimman vaihtoehdon kohdalle.

Tuotteen ulkondko, hinta ja laatu olivat selvasti tarkeimmat ostopaatdkseen vaikuttavat seikat. 51
henkil6é piti tuotteen ulkonékdd tarkeimpéana seikkana. Toiseksi tarkeimpana ulkonékoa piti 43 hen-
kil6d ja kolmanneksi tarkeimpéana 20 henkil6d. Tuotteen hinta oli 20 vastanneen mielesta seikka, jo-
ka vaikuttaa eniten heidén ostopaatdkseenséa. Hintaa piti toiseksi tarkeimpana 32 henkildd ja kol-
manneksi tarkeimpana 36 henkiléa. 21 henkilda piti tuotteen laatua tarkeimpana asiana, toiseksi
térkeimpéana sita piti 28 henkilod ja kolmanneksi tarkeimpana 20 henkilda.

Tuotteen hinta-laatusuhde oli tarkein asia 17 henkiltlle. Toiseksi tarkeimpana sité piti yhdekséan
henkildé ja kolmanneksi tarkeimpéané seitseman henkil6d. Seitsemén vastaajan mielesta tuotteen
kotimaisuus oli tarkein seikka. Toiseksi tarkeimpéana sita piti kuusi vastaajaa ja kolmanneksi téar-
keimmaksi sen luokitteli 19 vastaajaa. Tuotteen lyhyt toimitusaika ei ollut yhdenkaan vastaajan mie-
lestd tarkein seikka. Toiseksi tarkeimpana sitd piti kaksi henkildd ja kolmanneksi tarkeimpéana yhdek-
san henkilda.

Yhden henkilén mielesta kotiinkuljetus oli tarkein asia. Toiseksi tarkeimpéana sité piti kaksi henkil6a
ja kolmanneksi tarkeimpana 18 henkil6d. Yksi vastaaja piti erilaisten maksuvaihtoehtojen kaytto-
mahdollisuutta tarkeimpéna. Toiseksi tirkeimpéana seikkana sitd piti kaksi vastaajaa ja kolmanneksi
tarkeimpéana seitsemén vastaajaa. Kolme henkil6a oli valinnut Muu-kohdan tarkeimmaksi. Kolman-
neksi tarkeimmaksi sen oli valinnut kaksi henkil6a.
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KUVIO 8. Kanava, jonka kautta vastaajat hankkivat huonekalunsa (n=152)

Lomakkeen kahdeksannessa kysymyksessa kysyttiin, mita eri kanavia kayttden vastaajat hankkivat
huonekalunsa. Kyseisessa kysymyksessa sai valita halutessaan useamman kuin yhden vaihtoehdon.
96,05 prosenttia vastaajista ilmoitti hankkivansa huonekalunsa huonekalumyymaldista. Neljasosa
vastaajista hankki huonekalunsa Internetista. Kirpputoreja suosi 23,68 prosenttia kyselyyn vasta-
neista. Vastaajista 7,89 prosenttia teki huonekaluhankintansa postimyyntikatalogeista. Muualta han-
kintansa tekevat (1,97 %) kertoivat tekevansa huonekalut itse tai saavansa ne ystavilta tai sukulai-
silta. Yksi henkil6 ei vastannut tdéhan kysymykseen.

0% 25% 50% T5%

Huonekalurmyyrmalat
Internet
Kirpputorit

Fostimyyntikatalogit

fuu B1.32%

KUVIO 9. Kanava, johon vastaajien ostaminen keskittyy tulevaisuudessa (n=152)

Tassa lomakkeen kysymyksessa sai halutessaan valita useamman kuin yhden vaihtoehdon. Valtaosa
vastaajista (89,47 %) aikoo tulevaisuudessa tehda huonekaluhankintansa huonekalumyymaldista.
Internet-hankintoja aikoo tehdé 36,18 prosenttia vastaajista. 21,05 prosenttia hankkii huonekalunsa
tulevaisuudessa kirpputoreilta. Postimyyntikatalogeja aikoo tulevaisuudessa hyédyntaa 8,55 prosent-
tia vastaajista. Huonekalunsa muualta hankkivat tulevaisuudessa 1,32 prosenttia vastaajista. He
mainitsivat saavansa huonekaluja vanhemmiltaan tai hankkivansa niité kotiintulevien mainoslehtien
kautta. Yksi henkil® jatti vastaamatta tahan kysymykseen.
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KUVIO 10. Liikkeet, joista vastaajat tekevat huonekaluhankintoja (n=153)

Téssa kysymyksesséd vastaaja sai halutessaan valita useamman kuin yhden vastausvaihtoehdon. L&-
hes 70 prosenttia vastaajista hankkii huonekalunsa IKEA:sta. 58,82 prosenttia suosii Sotkaa ja 44,44
prosenttia Stemmaa. 38,56 prosenttia vastanneista tekee huonekaluhankintansa Jyskista ja 20,26
prosenttia Iskusta. Maskun kannattajia on hieman yli kymmenesosa (12,42 %). Muualta huonekaluja
hankkii I1ahes 10 prosenttia vastaajista. He kertoivat teettdvansad huonekaluja ja tekevansa hankinto-
ja Hobby Hall:sta, Askosta, Koti-ldeasta sek& Kodin Ykkdsesta.
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KUVIO 11. Huonekalujen ostotiheys (n=153)

Kysymyksessd numero 11 halusimme selvittdd, kuinka usein vastaajat tekevat huonekaluhankintoja.
Suurin osa vastaajista eli 50,33 prosenttia vastaajista kertoi ostavansa huonekaluja harvemmin kuin
kerran vuodessa. Vuosittain huonekaluhankintoja tekee 45,75 prosenttia vastanneista. 3,92 prosent-
tia tekee huonekaluhankintoja kuukausittain.
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KUVIO 12. Asiointiheys huonekaluliikkeessd (n=153)

Suurin osa vastaajista (54,9 %) asioi huonekaluliikkeessa vuosittain, 28,76 prosenttia harvemmin
kuin kerran vuodessa ja 16,34 prosenttia kuukausittain.

Minimiarvo Maksimiarvo Keskiarvo
0€ 6000 € 581,51 €

KUVIO 13. Huonekaluhankintoihin kaytetty summa vuodessa (n=122)
Seitseman henkil6a vastasi kayttavansa huonekaluhankintoihin O euroa vuodessa. Yksi henkil® vas-

tasi kayttavansa vuodessa 6000 euroa. Keskiarvo kaikille vastauksille oli 581,51 euroa. 31 henkil6a
jatti vastaamatta tadhan kysymykseen.
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KUVIO 14. Vayla, jonka kautta vastaajat saavat inspiraatiota huonekalujen hankintaan (n=150)

Yli puolet vastaajista ilmaisi saavansa mainonnasta inspiraatiota huonekalujen hankintaan. Sisustus-
lehdisté inspiroitui 38,67 prosenttia vastanneista ja huonekalumyymaldista lahes saman verran,
36,67 prosenttia. 15,33 prosenttia vastaajista kertoi saavansa inspiraatiota sisustusblogeista. Muual-
ta inspiraatiota sai 13,33 prosenttia. He kertoivat inspiroituvansa omista visioistaan ja tarpeesta
hankkia. Kolme henkil6a jatti vastaamatta tdhan kysymykseen.
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KUVIO 15. Maksutapa, jota vastaajat kayttivat asioidessaan huonekaluliikkeessa viimeksi (n=152)
Valtaosa vastaajista (91,45 %) maksoi huonekaluostoksensa viimeksi kateisella tai luottokortilla.

Luottokorttia kaytti 7,24 prosenttia. 1,32 prosenttia vastaajista maksoi ostoksensa liikkeen tarjoa-
malla rahoituksella.
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KUVIO 16. Julkaisu, josta vastaajat tutustuvat mieluiten huonekaluliikkeiden tarjontaan (n=152)

Téssa kysymyksessd sai valita yhden vastausvaihtoehdon, mutta muutama vastaaja oli silti valinnut
kolmesta vaihtoehdosta kaksi. Ndiden muutaman vastaajan vastaukset tulkittiin niin, etté heidan en-
simmaisend valitsemansa julkaisu valittiin heidan vastauksekseen.

Valtaosa vastaajista (71,05 %) tutustuu huonekaluliikkeiden tarjontaan mieluiten kotiin jaettavan
kuvaston kautta. Lahes viidesosa vastaajista oli sitéd mieltd, ettd Paikallislehti on heille mieleisin jul-
kaisu. 9,87 prosenttia vastaajista valitsi limaisjakelulehden.
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KUVIO 17. Kaluste, jonka vastaajat saattaisivat hankkia seuraavaksi (n=152)

Suurin osa vastaajista (37,5 %) saattaa hankkia seuraavaksi sisustustuotteen (maton, verhon, va-
laisimen tai taulun). Neljasosa piti sohvan tai sohvakaluston hankkimista mahdollisena. Hieman yli
viideosa vastaajista (20,39 %) oli uuden séngyn ja/tai patjan hankkimisen kannalla. Ldhes saman
verran vastaajia (19,08 %) ajatteli hankkivansa seuraavaksi jonkinlaisen sailytyskalusteen.

Hyllyston tai hyllyjarjestelman hankkimista suunnitteli 12,5 prosenttia ja ruokaryhmén 11,18 pro-
senttia. Nojatuolin hankinta oli mielessa hieman yli kymmenella prosentilla. 7,24 prosenttia vastaa-
jista ajatteli uusien kesékalusteiden hankinnan olevan seuraavaksi tarpeellista. Muu-kohdan valinnei-
ta oli 3,29 prosenttia vastanneista. He suunnittelivat hankkivansa seuraavaksi esimerkiksi ty6tuolin
tai jakkaran. Tydpoydan hankintaa suunnitteli 2,63 prosenttia vastanneista. Yksi henkild ei ollut vas-
tannut téhan kysymykseen.
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Taysin | Jokseen- | Jokseen-
Taysin eri
samaa |kin samaa| Kkin eri Yhteensa Keskiarvo
mielta

mielta mielta mielta

Myymalaymparisté/nettikauppa/katalogi herattaa
8,5 % 4575% | 32,68% | 13,07 % 153 2,5

minussa tarpeen huonekalujen ostamiseen
Internetsivuilla tulisi nahda huonekalukaupan

52,94% | 31,37 % | 11,76 % 3,92 % 153 1,67
oikea ja ajantasainen valikoima ja varastotilanne
Ympéristdasiat ja kestava kehitys vaikuttavat

15,03% | 43,14% | 32,68 % 9,15 % 153 2,36
huonekalujen kulutustottumuksiini
Koen huonekalun nédkemisen ja kokeilemisen

67,97 % | 26,14 % 4,58 % 1,31 % 153 1,39
tarkeédksi ennen ostopaatosta
Vertailen huonekaluja useilta eri nettisivuil-

29,41 % 37,91 % 20,26 % 12,42 % 153 2,16
ta/kaupoista/katalogeista
Vuorovaikutus huonekaluja myyvan yrityksen

15,03% | 44,44% | 33,99 % 6,54 % 153 2,32
kanssa oston jalkeen on mielesténi téarkeaa
Haluan, etta yritys tarjoaa huonekalujen ko-

23,53 % 47,06 % 21,57 % 7,84 % 153 2,14
koamispalvelua
Haluan, etta yritys tarjoaa sisustussuunnittelua 17,65% | 38,56 % | 30,72% | 13,07 % 153 2,39
Haluan, etta yritys tarjoaa eri rahoitusvaihtoehtoja | 26,14 % | 49,67 % | 16,34 % 7,84 % 153 2,06
Haluan, etta yritys tarjoaa huonekalujen kuljetus

57,52% | 34,64 % 4,58 % 3,27 % 153 1,54
palvelua
Yhteensa 31,37 % | 39,87 % | 20,92 % 7,84 % 1530 2,05

KUVIO 18. Mielipide-vaittamien vastauksien prosenttimaarat ja keskiarvot (n=153)
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Keskiarvo

Myymalaympéristé/nettikauppa/katalo...
Haluan, etta yritys tarjoaa...
Ymparistdasiat ja kestava kehitys...
Vuorovaikutus huonekaluja myyvan...
Vertailen huonekaluja useilta eri...
Haluan, etta yritys tarjoaa... m Keskiarvo

Haluan, etta yritys tarjoaaeri...
Internetsivuilla tulisi ndhda...
Haluan, etta yritys tarjoaa...

Koen huonekalun ndkemisen ja...

KUVIO 19. Kuvion 18 vaittdmien keskiarvot suuruusjarjestyksessa

Kuvion 18 vaittamissa vastausasteikko oli 1-4. Numeroiden merkitykset olivat seuraavat:

1 = taysin samaa mielta
2 = jokseenkin samaa mielta
3 = jokseenkin eri mielta

4 = taysin eri mielta

Mit& alhaisempi keskiarvo on, sitd enemman kyselyyn vastanneet olivat samaa mielta vaittaman
kanssa. Kolmen véittdman keskiarvo oli alle 2. Vastaajien mielestéd huonekalun nékeminen ja kokei-
leminen ennen ostopaatdsta oli vaittamista tarkein (keskiarvo 1,39). Lahes yhtdsuuren keskiarvon
(1,54) sai vaittama, joka koski huonekalujen kotiinkuljetuspalvelua. Internetsivujen ajan tasalla ole-
vaa valikoimaa ja varastotilannetta koskeva vdite sai keskiarvokseen 1,67. Seitseman muun vaitta-
man keskiarvo oli 2,06 ja 2,5 valilla. Vahiten samaa mielta oltiin vaittamasta, jonka mukaan myyma-

laymparistd/nettikauppa/katalogi herattéa tarpeen huonekalujen ostamiseen.
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6.3  Avoimet kysymykset

Lomakkeessa oli kolme avointa kysymystéd. Ensimmaiseen avoimeen kysymykseen vastasi 81 henki-

10, toiseen 89 henkilda ja kolmanteen 75 henkil6&.

1. Minkalaista tukea kaipaatte ostamiseen yrityksen puolelta? (Esimerkiksi apua vaihtoehtojen va-

lintaan, ideoita tms.)

Useista kymmenisté vastauksista kavi ilmi, etté kyselyyn vastanneet haluavat rehellista ja asian-
tuntevaa palvelua. Palvelun tulee olla ystavallista, asiallista ja asiakasta kunnioittavaa. Myyjan
toivotaan osaavan vaihtoehtojen esittelyn liséksi monia asioita. Kuluttajat haluavat saada tietoa
materiaalien kestavyydesta, véarivaihtoehdoista, huoltoon liittyvista seikoista, tuotteiden kotimai-
suudesta, hinta-laatusuhteesta, maksuvaihtoehdoista, tarjoustuotteista, huonekalujen valmis-

tusprosessista seka ekologisuudesta.

Useat kyselyyn vastanneet toivoivat, ettei palvelu olisi tyrkyttdvaa ja tunkeilevaa. Vastaajat ha-
luavat kuitenkin myyjén olevan lasnéa jos apua sittenkin kaivataan. Muutama vastaaja ei kokenut
tarvitsevansa minkdénlaista apua huonekalujen hankinnassa. Vastaajat antoivat lisdksi muun

muassa seuraavanlaisia vastauksia:

- Annettaisiin useita eri vaihtoehtoja, eikd aina vain sita kalleinta.

- Sisustusideoita, esim. kalustekokonaisuuksien ndkeminen (olohuone, makuuhuone)

- Olen ollut aika tyytyvadinen Sotkan ja Stemman asiakaspalveluun.

- Rehellista tietoa tuotteesta, esim. heikkoudet.

- L&hinnd kunnossapito- ja huolto-ohjeita, tuotteiden kdyttdkokemusten ja asiakaspalautteiden
kertomista.

- Vaihtoehtojen esittelyd, ideoita uuden ja vanhan yhdistamiseen.

- Tuotteen tilaus liikkeeseen, jos ei ole n&htavilla paikanpaalla.

- Myyja varma ja asiantuntija. Kertoo eri vaihtoehdoista, jotka sopivat juuri minun Kotiini.

2. Millaisesta huonekalujen markkinoinnista pidatte? Millaisesta markkinoinnista ette pida? Kuinka

mainonta vaikuttaa ostokayttaytymiseenne?

Vastauksista pystyi selkeasti erottamaan, mitkd mainonnan muodot ovat suosiossa ja mitka ei-
véat. Lehti- ja TV-mainonta ovat vastaajien mieleen, mutta puhelinmainonta ja ovelta ovelle kier-
tavat myyjat/mainostajat eivéat ole vastaajien suosiossa. Osa vastaajista piti myds Internet- ja
sahkopostimainonnasta. Mainonnan halutaan olevan selkead, tietoon perustuvaa ja totuuden-
mukaista. Noin puolet vastanneista oli sitd mieltd, ettd mainonta ei vaikuta heidan ostokayttay-

tymiseensa. Heidan ostokayttaytymistaan ohjailee tarve.
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Toinen puoli vastaajista oli kuitenkin sitd mieltd, ettd mainonta vaikuttaa ostokayttéaytymiseen.
Heidan mielestddn mainonta herattdd mielenkiinnon, inspiroi ja vauhdittaa hankinnan toteutta-
mista. Joskus mainonta ja huomiota herattavan hyvat tarjoukset innostavat ostamaan, vaikka
silla hetkelld ei valttdmatta olisi tarvetta uudelle huonekalulle. Vastaajat antoivat lisdksi muun

muassa seuraavanlaisia vastauksia:

Kunnon tarjoukset kiinnostavat, mutta "liian" suuret alennukset saavat epéilemaan tuotteen laa-
tua. Kukaan tuskin kuitenkaan myy tappiolla.

En pida liian tyrkyttavastd mainonnasta/naurettavista "alennuksista" (esimerkiksi ennen 100 £,
nyt vain 99 €!)

Kerrotaan rehellisesti markkinoitavista tuotteista, ettei tarvitse pettya liikkeeseen mennessa.
Plussaa: selked ilmoitus, hyva valikoima, pehmea linjainen, hinnat nékyvilla. Miinusta: pienia pii-

lotettuja tuotteen saatavuuteen liittyvid teksteja.

Kuinka toivotte huonekaluja myyvien yritysten palvelun parantuvan ja huonekalujen ostamisen

helpottuvan? Mita yleisesti toivotte tai odotatte huonekalujen ostamiselta?

Vastaajilla oli monenlaisia odotuksia ja toiveita huonekaluihin liittyen. He toivoivat nopeaa toimi-
tusta, nykyista edullisempaa kotiinkuljetusta ja kokoamispalvelua, hyvaa saatavuutta ja kotimai-
suutta sekd laatua. Liséksi he odottavat myyijiltd ammatillista osaamista ja tuotetuntemusta, laa-

jempaa ja edullisempaa tuotevalikoimaa, hyvia tarjouksia ja enemman henkilékuntaa.

Muutama vastaaja koki erittain tarkeaksi sen, ettd pitkasta toimitusajasta kerrottaisiin aina re-
hellisesti ennen kaupantekoa. Huonekalujen toivotaan olevan kestavia ja ajattomia, jotta turha

ostaminen vahenisi. Liséksi vastaajilla oli seuraavanlaisia ajatuksia:

Paluu vanhaan eli huonekalut on voitava ostaa valmiina, ei koottavina. Joissakin liikkeissa nayte-
tédan kuvastoja - on oltava mallit kaikista tuotteista, vaikka ne olisivatkin toimitusmyynnissa.
Toivon, etta kiinnitettéisiin entistd enemman huomiota ymparistdystavallisyyteen.
Sovitusmahdollisuus usein térkeda; esim. matot, verhot, valaisimet, miksipa ei huonekalutkin
(kokonaisuuden hahmottaminen liikkeessa voi olla vaikeaa).

Aukioloaikoja pidemmiksi, esimerkiksi perjantaisin ja lauantaisin. Arkipaivind aukiolo voi olla ny-
kyisenlainen.

Ettd kaupungissamme huonekalukaupat séilyisivat. Voi olla enemman nyt kilpailua IKEA:n kans-
sa. Jotain houkuttimia varmaan oltava. Sisustusillat tai asiantuntijapalvelujen saatavuus hel-
pommaksi.

Jonkun verran toivon markkinointia, ett saan tietoa uusista tuotteista. Ehka tutustumisilta tai
henkilokohtainen myymalaan tutustuminen voisi olla hyva ja mukava.

Kierratysmateriaalia, vanhaa puuta, ei muovia, yksildllisia ratkaisuja. Mahdollisesti ns. etsintapal-
velu eli "tarvitsisin téllaisen, hankkikaa vaihtoehtoja” tai vaikka softa, jolla voi kokeilla miten uusi

kaluste sopisi omaan huusholliin.
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7 YHTEENVETO JA OMAN TYON ARVIOINTI

Aloitin opinnaytetydprojektin toukokuussa vuonna 2012. Tavoitteenani oli valmistua saman vuoden
jouluksi. En padssyt tavoitteeseeni useasta syysta johtuen. Tein t6itd koko kesan ja syksyn ajan, jo-
ten aikaa ei juuri jadnyt opinnaytetyodlle. Tyokiireiden jalkeen opinnaytetydn tekoa hidastivat raskau-

den aiheuttamat ongelmat.

Sain tyon teoriaosuuden kirjoitettua ja kysymyslomakkeen suunniteltua juuri ennen lapsen synty-

maa. Lapsen syntyman jalkeen tydn tekemiselle jai entistd vihemman aikaa. Tyon tekeminen, eten-
kin vastauksien analysoiminen, oli minulle kuitenkin mielekasta, vaikka aikatauluni venyikin pahasti.
Olen itsekin kiinnostunut sisustamisesta, joten oli mielenkiintoista paasta selvittdmaan, millaisia na-

kemyksia ja ajatuksia muilla ihmisilla on asiaan liittyen.

Tutkimuksen tavoitteena oli selvittdd, mitka asiat vaikuttavat huonekalujen hankintapaattkseen, mi-
ta kautta kuluttajat saavat tietoa liikkeiden tarjonnasta ja millaisia palveluja kuluttajat haluavat huo-
nekaluliikkeiden tarjoavan. Mielestani tavoite saavutettiin melko hyvin. Alun perin tarkoituksena oli

keratéd 200 vastausta, mutta muun muassa aikataulullisista syista tahan tavoitteeseen ei paasty. Vas-
tausten saamista vaikeutti my6s ihmisten haluttomuus vastata kyselyyn. Vastauksia saatiin loppujen
lopuksi 153 kappaletta. Lomakkeet olivat niin hyvin taytettyja, etté ne kaikki pystyttiin ottamaan tut-
kimukseen mukaan. Useat kyselyyn vastanneet henkilt sanoivat, etté vastaaminen olisi ollut mie-

lekk&&mpaa, jos kaikki vastanneet saisivat jonkinlaisen palkkion, mutta se ei ollut valitettavasti mah-

dollista.

Tutkimustuloksista selvisi, etta nykypaivan kuluttajat ovat hyvin tietoisia, millaisia huonekaluja ja
palveluja he haluavat. Kuluttajat haluavat ennen kaikkea kestavia huonekaluja. Osa vastaajista toi-
voi huonekalujen olevan laadukkaita ja edullisia, mutta valitettavasti ndma kaksi asiaa eivat yleenséa
kohtaa. Kyselyyn vastanneet haluavat saada huonekaluliikkeissa ystavallista ja ammattitaitoista pal-
velua. He toivovat, ettd tuotteisiin liittyva informaatio olisi aina rehellistd ja tuotteen huonoistakin

puolista kerrottaisiin.

Kokonaisuutena olen tyytyvainen tyéhoni, mutta aikataulun venyminen harmittaa. En osannut va-
rautua siihen, ettd tyon tekeminen olisi niin aikaa vievaad. Jokainen tydvaihe vei paljon aikaa; teo-
riaosuuden kirjoittaminen, kysymyslomakkeen suunnitteleminen, vastauksien hankkiminen ja niiden

analysoiminen seka tyon viimeistely.

Tekisin monta asiaa toisin, jos nyt alkaisin tehda tydtd uudestaan. Yrittéisin tiukemmin pitdd suunni-
tellusta aikataulusta kiinni, tekisin kysymyslomakkeesta hieman lyhyemman seké kayttaisin teo-
riaosuudessa enemman lahteitd. Suunnittelisin myos kysymyslomakkeen avoimien kysymysten sivun
selkedmmaksi, jotta ihmiset vastaisivat kaikkiin kysymyksiin. Jokaiselle avoimelle kysymykselle olisi

pitdnyt olla oma vastaustilansa, jotta ihmiset olisivat vastanneet niihin aktiivisemmin.
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LITTEET

Kyselylomake Liite 1

HUONEKALUJEN HANKINTAAN LITTYVA SELVITYS

Huonekaluliike haluaa selvittad, mitkd asiat vaikuttavat kuluttajien ostopaatokseen huonekaluja hankitta-
essa. Ohessa on kysymyslomake, johon vastaamalla voitte kertoa omia mielipiteitdnne asiasta. Tutkimus
toteutetaan opinndytetyénd Savonia-ammattikorkeakoulun Varkauden yksikon kanssa. Tulokset késitel-
14&n luottamuksellisesti. Tulokset julkaistaan kokonaistuloksina, joten yksittdisen vastaajan tiedot eivét
paljastu tuloksista. Kyselyn yhteydessa voitte halutessanne osallistua huonekaluliikkeen 100 euron arvoi-
sen lahjakortin arvontaan tayttamalla yhteystietonne erilliselle lomakkeelle.

Ystavallisin terveisin
Jasmin Ranki, opiskelija
Savonia-ammattikorkeakoulu

Liiketalous VVarkaus

Ympyroikaa itseanne parhaiten kuvaavan vaihtoehdon numero.

1) Mika on sukupuolenne? 2) Mika on asuinpaikkanne?
1. Mies 1. Varkaus
2. Nainen 2. Pieksamaki
3. Joroinen
4. Heinavesi

5. Leppévirta

6. Muu, mika?
3) Mihin ikaryhmaéan kuulutte? 4) Mikéa on perhemuotonne?
1.15-24 1. Yksin asuva
2. 25-34 2. Lapseton parisuhde tai muu
3. 35-44 aikuistalous
4. 45-54 3. Parisuhde, jossa alaikaisia
5. 55-64 lapsia
6. 65- 4. Yksinhuoltajatalous

5. Muu, mika
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5) Mika on ammattinne?

1.

© 00 N o O A W DN

Johtavassa asemassa toisen palveluksessa

. Ylempi toimihenkil®

. Alempi toimihenkil®

. Tydntekija

. Yrittja tai yksityinen ammatinharjoittaja
. Maatalousyrittaja

. Opiskelija

. Elékelainen

. Kotiditi tai koti-isa

10. Ei ty6eldaméssa
11. Muu, mika?

Ympyroikaa mielipidettdnne parhaiten kuvaavan vastausvaihtoehdon numero.

6) Mista etsitte tietoa huonekalukaupoista sek& niiden tarjonnasta ja tarjouksista? Voitte valita use-

amman kuin yhden vaihtoehdon.

1.
2.
3.
4.
5.

Lehtimainokset
TV-mainokset
Internet-sivut
Liikkeitd kiertden

Muualta, mista?

7) Mitk& kolme asiaa vaikuttaa ostopaatokseenne eniten huonekalukaupassa? Merkitkd4d numero 1

sen vaihtoehdon eteen, jota pidatte tdrkeimpéné, seuraavaksi tarkeimman eteen numero 2, ja kolmanneksi

tarkeimman vaihtoehdon eteen numero 3.

1.

. __Muu, mika?

___Tuotteen ulkonako

2. __ Tuotteen hinta

3. __ Tuotteen laatu

4. __ Tuotteen hinta-laatu suhde
S.
6
7
8
9

___Tuotteen kotimaisuus

. __ Lyhyt toimitusaika
. __ Kaotiinkuljetus

. __Mahdollisuus kayttaa erilaisia maksuvaihtoehtoja
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8) Mitéa eri kanavia kayttéden hankitte huonekalunne? Voitte valita useamman kuin yhden vaihtoeh-
don.

1. Huonekalumyymaléista

2. Internetisté

3. Postimyyntikatalogeista

4. Kirpputoreilta

5 Muualta, mist&?

9) Mihin kanaviin ostamisenne keskittyy tulevaisuudessa? Voitte valita useamman kuin yhden vaihto-
ehdon.

1. Huonekalumyymaélat

2. Internet

3. Postimyyntikatalogit

4. Kirpputorit

5 Muu, mik&?

10) Mista liikkeista teette huonekaluhankintoja? Voitte valita useamman kuin yhden vaihtoehdon.
1. Stemma
2. Masku
3. Sotka
4. Jysk
5. Isku
6. IKEA

7. Muu, mika?

11) Kuinka usein teette huonekaluhankintoja?
1. Kuukausittain
2. Vuosittain

3 Harvemmin kuin kerran vuodessa

12) Kuinka usein asioitte huonekaluliikkeissa?
1. Kuukausittain
2. Vuosittain

3. Harvemmin kuin kerran vuodessa
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13) Kuinka suuren summan kaytatte vuodessa huonekaluhankintoihin? €

14) Mista saatte inspiraatiota huonekalujen hankintaan?

1.
2.

Huonekalumyymalgista
Mainonnasta

3. Sisustuslehdista

4. Sisustusblogeista

5.

Muualta, mista?

15) Kuinka maksoitte ostoksenne viimeksi asioidessanne huonekaluliikkeessa?

1.
2.
3.

Kateisella tai pankkikortilla
Luottokortilla

Liikkeen tarjoamalla rahoituksella

16) Mistd seuraavista tutustutte mieluiten huonekaluliikkeiden tarjontaan?

1.
2.
3.

Paikallislehti (Pieksdmden tai Varkauden lehti)
Ilmaisjakelulehti (Esimerkiksi Sinun Savo)

Kotiin jaettava kuvasto

17) Mita seuraavista kalusteista saattaisitte hankkia seuraavaksi?

1.
. Sailytyskaluste (laatikosto, senkki, kaappi, vitriini, komero)

. TyOpoyta
. Patja ja/tai sénky

© 00 N O O A W DN

Ruokaryhma

. Sohva tai sohvakalusto

. Nojatuoli

. Hyllyst0 tai hyllyjérjestelméa

. Sisustustuotteita (matto, verho, valaisin, taulu jne.)
. Kesékaluste
10. Muu, mika?




Valitkaa seuraavissa kysymyksissa mielestanne sopivin vaihtoehto ympyréimalla sité vastaava

numero.

18) Myymalaymparistd/nettikauppa/katalogi heréttda

minussa tarpeen huonekalujen ostamiseen

19) Internetsivuilta tulisi néhdé huonekalukaupan oikea ja

ajantasainen valikoima ja varastotilanne

20) Ymparistoasiat ja kestava kehitys vaikuttavat
huonekalujen kulutustottumuksiini

21) Koen huonekalun nédkemisen ja kokeilemisen tarkeaksi
ennen ostopaatosta

22) Vertailen huonekaluja useilta eri nettisivuilta/
kaupoista/katalogeista

23) Vuorovaikutus huonekaluja myyvan yrityksen kanssa

oston jalkeen on mielesténi tarkeaé

24) Haluan, ett& yritys tarjoaa huonekalujen
kokoamispalvelua

25) Haluan, ettd yritys tarjoaa sisustussuunnittelua

26) Haluan, ettd yritys tarjoaa eri rahoitusvaihtoehtoja

27) Haluan, ett& yritys tarjoaa huonekalujen
kuljetuspalvelua

Taysin
samaa

mielta

Jokseenkin
samaa

mielta

Jokseenkin
eri

mielta

Taysin
eri

mielta
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28) Minkalaista tukea kaipaatte ostamiseen yrityksen puolelta? (Esimerkiksi apua vaihtoehtojen

valintaan, ideoita tms.)

29) Millaisesta huonekalujen markkinoinnista pidatte? Millaisesta markkinoinnista ette pida?
Kuinka mainonta vaikuttaa ostokayttaytymiseenne?

30) Kuinka toivotte huonekaluja myyvien yritysten palvelun parantuvan ja huonekalujen
ostamisen helpottuvan? Mita yleisesti toivotte tai odotatte huonekalujen ostamiselta?

Kiitos vastauksistanne!
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ARVONTAKUPONKI

Tayttamalla yhteystietonne tdhan osallistutte huonekaluliikkeen 100 euron arvoisen lahjakortin arvontaan.
Henkil6tietojanne ei yhdistetd vastauksiinne. Voittajalle ilmoitetaan henkilokohtaisesti.

Nimi:

Sahkopostiosoite:

Puhelinnumero:

Palauttakaa tama arvontakuponki erilliseen palautuslaatikkoon.

Kiitos osallistumisestanne ja onnea arvontaan!



