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Opinnaytteen aiheena oli raumalaisten naisten sisustustuotteiden ostokayt-
taytyminen. Tutkimuksen tavoitteena oli saada selville, mitéd raumalaiset nai-
set ostavat ja etsivat raumalaisista sisustusalan liikkeista ja kuinka paljon he
kayttavat verkkokauppoja sisustustuotteiden ostamiseen. Samalla kartoitet-
tiin, onko Raumalla tarvetta uusille sisustusliikkeille. My6s perheen osallistu-
mista ostopaatokseen kysyttiin. Talla hetkellda on muodissa ekologisuus ja
eettisyys kaikessa kuluttamisessa ja siksi haluttiin tietoa, onko niilla vaikutus-
ta ostopaatokseen.

Teoriaosiossa kasiteltiin sisustusalaa historiasta tahan péaivaan ja tulevaisuu-
teen, seka sisustustuotteiden jakeluteitd, myymaldita ja verkkokauppaa. Os-
tokayttaytymista kasittelevassa luvussa tarkastellaan kuluttajan ostopéétos-
prosessin ja kuluttajakayttaytymisen vaiheita, sekd naisten kuluttamista ja
sen muuttumista ajan saatossa. Kasitteellinen viitekehys kuvaa kuluttajan si-
sustustuotteiden ostamista, sisaltden sisustusalan markkinat ja jakelutiet, ku-
luttajakayttaytymisen seké asiakkaiden tyytyvaisyyden jakeluteihin ja tarjon-
taan. Aineiston keraamiseen kaytettiin kyselylomakkeita, joita jaettiin eri hen-
kildiden valityksella 100 kappaletta, ndista 69:4an saatiin vastaus. Vastauksi-
en esittdmiseen kaytettiin kuvioita, joista selkeasti pystytddn havainnoimaan
vastaukset ja niiden eroavuudet.

Tutkimustulokset osoittivat, etta myymalat ovat sailyttdneet asemansa sisus-
tustuotteiden ostopaikkana. Noin puolet vastaajista ei ole koskaan ostanut
verkkokaupasta sisustustuotteita ja ne vastaajat, jotka olivat ostaneet sisus-
tustuotteita verkkokaupoista, olivat ostaneet vain harvoin. Tutkimuksesta kavi
ilmi, etta sisustustuotteita ja verkkosivuja kylla tutkitaan, mutta harvoin paa-
dytdadn ostamaan verkosta. Muodissa oleva eettinen ja ekologinen ajattelu
ostopaatoksessa ei nakynyt selvasti taman tutkimuksen tuloksissa. Vastaajis-
ta vain 24 prosenttia koki kaipaavansa Raumalle uusia sisustusalan liikkeita.
Vastaajat kokivat, ettd Raumalla sisustusliikkeissa on hyvin tarjolla lisapalve-
luja, kuten sisustussuunnittelua. Tutkimus osoitti, etta naiset paattavat paa-
asiallisesti kodin sisustustuotehankinnoista.
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The topic of this thesis was the purchasing behaviour of home interior deco-
ration products by women in Rauma. The purpose of the study was to find
out what women in Rauma are buying and looking for in interior decoration
stores and how much they use internet shops to buy interior decoration prod-
ucts. At the same time it was surveyed if there was a need for new interior
decoration stores in Rauma. Family members involvement in the buying de-
cision process was also studied. Ecology and ethics are currently fashionable
in consumption and therefore their effect on the buying decision process was
studied.

In the theory chapter interior decoration was examined from history to current
day and to the future. The supply chains of interior decoration products,
stores and internet shops were also studied. The purchasing behaviour chap-
ter deals with the buying decision process, consumers behavioral stages,
consumption habits of women and its change over time. The conceptual
frame of reference describes the consumers buying habits of interior decora-
tion products, including interior decoration markets, supply chains, consumer
behavior and customer satisfaction with the supply chains and the offered

supply.

Questionnaires were used in collecting the material. A hundred question-
naires were sent, of which 69 were answered. Figures were used to process
the responses, so as to clearly detect the answers and how they differ. The
survey shows that traditional stores have maintained their position as a place
to shop home interior decoration products. In about half of the responses the
consumers had never bought interior decoration products from an internet
store and those who had, did so only rarely. The survey also shows that inte-
rior decoration products and websites are being followed but consumers rare-
ly end up buying from the internet stores. The currently fashionable ethical
and ecological thinking in the buying decision process wasn't clearly shown
in these study results. Only 24 percent of the respondents felt the need for a
new interior decoration store in Rauma. The respondents felt that in Rau-
ma’s interior design stores additional services, such as interior decoration,
were well available. The survey also showed that home interior product pur-
chasing was primarily decided by women.
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1 JOHDANTO

Aihevalinnan taustalla on monien vuosien ajan harrastuksenani ollut kodin
sisustaminen, sisustaminen on aihe joka kiinnostaa niin itseani kuin monia
muitakin. Sisustamiseen kaytettava rahallinen kulutus kotitalouksissa on ollut
jo pitkaan nousussa. Uusia myymaloita ja verkkokauppoja perustetaan jatku-
vasti ja internetissa on useita blogeja, jotka kasittelevat sisustamista. Ennen
opinnaytteen aloittamista kerroin tuttavilleni aiheestani ja sain heti runsaasti
palautetta, ettéd aihe on hyva ja kiinnostusta tutkimukseen osallistumiseen oli

runsaasti.

Opinnaytetyon tarkoituksena on saada kerattya kattava tietopaketti niin sisus-
tamisen historiasta tahan paivaan ja myos tulevaisuuden nakymiin, seka tu-
tustua kuluttajan ostokayttaytymisprosessiin ja erityisesti siihen, millainen on
nainen kuluttajana. Tutkimusosiossa tarkoituksena on saada tietoa raumalai-
sen naiskuluttajan sisustustuotteiden ostokayttaytymisestd, heidan toiveis-
taan, ja mieltymyksistaan. Tutkimus kartoittaa myds raumalaisten sisustus-

likkeiden tarjontaa ja mahdollisia puutteita tarjonnassa.

Opinnaytteen rakenne on jaettu seitsemaan osaan, Johdannon jalkeen toi-
sessa luvussa tutustutaan sisustusalan markkinoihin ja jakeluteihin, markki-
noita tarkastellaan niin historialliselta kuin tAman paivan ja hieman tulevai-
suudenkin ndkymien kautta. Jakeluteina keskitytddn myymaldihin ja interne-
tin verkkokauppaan sisustustuotteiden ostopaikkoina.

Kolmas suurempi kokonaisuus koostuu kuluttajan ostokayttaytymisesta. Tas-
sé luvussa kasitelladn asioita, jotka vaikuttavat kuluttajan ostokayttaytymi-
seen ja tarkastellaan mita itse ostopaatdsprosessi pitaa sisallaan ja miten se
etenee.

Ennen kuin tutustutaan paremmin itse tutkimukseen, sen toteuttamiseen ja
tutkimustuloksiin, tulee neljantena tutkimuksen tarkoitus ja kasitteellinen vii-
tekehys.

Tutkimuksen toteuttaminen on otsikon viisi alla ja siina kasitellaan tutkimuk-

sen toteuttamiseen liittyvia seikkoja, niin otantaa, sen valintaa kuin



tutkimuksen toteuttamista. Kuudentena tutustutaan tutkimustuloksiin ja vii-

meinen seitsemas osio kokoaa tyon yhteenvetona paatelmineen.

2 SISUSTUSALAN MARKKINAT JA JAKELUTIET

2.1 Koti ja sisustaminen

Elinympéaristomme on suunniteltu yleensa valmiiksi kaikilla tasoilla, niin ase-
makaavat, rakennusten pohjaratkaisut ja yleensa perusmateriaaleihin saak-
ka. Yksityinen koti eroaa tasta siina mielessa, ettd se on yksilon henkilokoh-
tainen asia, johon asukas itse saa ja pystyy vaikuttamaan omien henkil6koh-

taisten mieltymystensa kautta. ( Sarantola-Weiss 1999, 197.)

Kotimme on henkilokohtainen ja intiimi tila, kiireinen elamanrytmi ei salli kui-
tenkaan nauttia siitd niin paljon kuin haluaisimme. Kodin halutaan olevan
paikka, joka on viihtyisd ja mukava tila, johon voidaan samaistua ja jossa
voidaan taysin rentoutua. Kodin sisustuksen ei tarvitse noudattaa tiettya yhta
tyylid, kunkin asukkaan tarpeet ja mieltymykset saavat sanella kodin sisus-
tusta, muoti ei saisi koskaan olla ainoana kriteerind. Nykyaan ainoastaan rik-
kaat eivat sisusta kotejaan vaan kaikki voivat kaunistaa kotejaan hyvalla ma-
ulla ja mielikuvituksellaan. Monet eivét ole taysin tyytyvaisia tiettyyn tyyliin,
kuten rustiikkiin, klassiseen, teknologiseen, postmoderniin vaan he lainaavat
ideoita monista erilaisista tyyleistd ja luovat niista persoonallisen kokonai-
suuden. (Cerver 2003, 7.)

Koti on paikka, jonka tuntee omakseen ja jonne tuntee kuuluvansa, siell& voi
olla turvassa ulkomaailmalta ja samalla oman maailmansa valtias. Koti nah-
daan paikkana, joka antaa turvaa, siella on vapaus olla ja elaa niin kuin itse
haluaa. Kodin voidaan katsoa olevan yksilon elamasséa turvallinen pesa ja
lohdutuksen paikka, se antaa rauhan ja turvan uhkaavasta maailmasta. Sa-
malla koti voidaan kokea oman elaméntehtavéan tukikohtana, maailman kes-

kipisteena. Asunnolla ja kodilla voidaan myos yllapitda ja kohottaa sosiaalista



asemaa niin asunnon arvonnousun, kuin fyysisen ympariston muokkaamisen
myo6ta. Koti voidaan nahda unelmana taynna tavaraa, turvassa unelmat, seka
niiden aineelliset ilmentymat. Vaikka koti on yksilon oma yksityinen maail-
mansa, se on myds samalla osoitus ja esitys asujansa minuudesta. Vaikkei
kotia rakennettaisi nayttamaoksi ja nayttelyksi, sen tulkitaan kuitenkin edusta-
van sen asujaa. Asunnon ja kodin muokkaamista voidaan pitd&d myos yksilon
minén rakentamisen keinona. Viimeisten puolentoista sadan vuoden aikana
tavaroiden, kulutushyédykkeiden ja esineiden maara on kasvanut valtavasti,
eikd loppua nay olevan. Omaisuuden ja tavaroiden maara 1990 luvun lopun
suomalaisilla on moninkertaisesti enemman kuin aiemmilla sukupolvilla. Siksi
sdilytystilojen tarkeys korostuu, uusiin asuntoihin halutaan lisda sailytystilaa.
(Sarantola-Weiss 1999, 186.)

Ihmiset rakentavat kotejaan monenlaisten vaikutteiden ristipaineessa, niin
henkilokohtaisten, sosiaalisten, kulttuuristen kuin myds psykologisten tekijoi-
den vaikutuksesta. Toisaalta kodin sisutuksessa vaikuttavat ihanteet ja mallit,
naiden kanssa kaydyssa vuoropuhelussa odotukset ja todellinen sisustus
muovautuu. (Sarantola-Weiss 2003, 55.)

Kaikki ihmiset eivat ole kiinnostuneita kodin sisustamisesta, heille tarkeaa voi
olla esimerkiksi kodin toimivuus ja kaytannollisyys. Myos se, etta tavaroilla on
oma historiansa ja tarinansa voivat vaikuttaa siihen, ettéd uusia tuotteita ei
hankita. Joillekin koti varmasti tuntuu kodilta kun tavarat ovat samat ja sijait-
sevat samoissa paikoissa. Se, etta tavarat kotona ovat tuttuja ja sisaltavat
muistoja tuovat varmasti turvallisuuden tuntua. Osa ihmisista taas kaipaa jat-
kuvaa muutosta kodissa, joko uusien sisustustuotteiden kautta kotia uudis-
tamalla tai vaikka vain huonekaluja siirtamalla voidaan saada aikaan muu-

toksia kotona.

2.2 Sisustusalan historia

1700 luvun alkuaikoina lammityksen ja valaistuksen parantuminen tuplaikku-

noiden tultua ikkunaluukkujen tilalle vaikutti siihen, etta kiintedan sisutukseen



seka irtaimistoon alettiin kiinnittdd enemman huomiota. Vuosisadan aikana
eurooppalaisen ylaluokan kasitys asunnosta muuttui suuntaan, joka korosti
epamuodollisuutta, yksityisyyttd ja mukavuutta. (Nokela & Hagelstam 2008,
12 ; Sarantola-Weiss 2003, 11-12.)

1880 luvulla tavarataloihin sisustettiin kokonaisia huoneita myynnissa olevis-
ta huonekaluista ja sisustusesineistd. Osastojen sijoittelu tavaratalossa ol
tarkkaan suunniteltua. Nainen saatiin haaveilemaan ja mahdollisesti myos
ostamaan, kun esimerkiksi naisen sovittaessa hansikkaita h&n saattoi nahda
kauniisti sisustetun makuuhuoneen hienosti pedattuine séankyineen ja vauvan

sankyineen. (Kortelainen 2005, 97)

Tana paivana hyvana esimerkkiné tallaisesta tavaratalosta, jossa huoneka-
luista ja sisutusesineista on tehty valmiiksi kalustettuja huoneita, on lkea, jos-
sa tuotesommitteluin saadaan esitettya erilaisia kokonaisuuksia. Nain kulutta-
ja nakee valmiita kokonaisuuksia, miten tuotteet sopivat yhteen ja miten niis-

ta saa luotua kokonaisuuksia.

1800 luvulla odotettiin, etta porvarisvaimot pitavat huolta, ettd koti oli viih-
tyisa, turvallinen ja idyllinen paikka miehille, jotka raskaan tyopaivan jalkeen
tulivat kotiin ja saivat levata. Tatd ennen koti oli ilmaissut miehen ammatillista
statusta ja yhteiskuntaluokkaa, mutta 1800 luvun aikana kaynnistyi muutos,
joka teki sisustamisesta naisellisempaa ja esteettisempaa seka persoonalli-
suutta kuvaavaa. Osa tahan muutokseen vaikuttavista tekijoista olivat hienot
tavaratalot sisustusosastoineen. Sisustusesineiden ostamista lisasi myos
ajan sisustustrendi, tyhjan kammo, joka merkitsi, ettd kaikkialla tuli olla pienia
sisustusesineitd, patsaita, valokuvakehyksia ja koriste-esineita. (Kortelainen
2005, 198-200)

1800 luvun loppupuolella sisustustavaravalikoima laajentui ja nopeaan tahtiin
vaihtuva muoti johti siihen, etté sisustustarvikkeiden maéra ja valikoima kas-
voivat. Sisustusesineet eivat enaa olleet tavaroita, joihin kiinnyttiin, koska
muoti muuttui vauhdilla ja tilalle hankittiin muodin mukaisia esineitd. Sisusta-

minen muuttui, se alettiin tuntea feminiiniseksi. Naisten ostamat rihkamat oli-



vat muodin, markkinoinnin ja pinnallisen maun sanelemia hankintoja. Naisten
kerailyn ilo oli ostoksilla kdymisen ja siihen liittyvn sosiaalisen kanssakaymi-
sen ja kodinsisustamisen riemua, kun taas miesten harjoittama taiteenkeraily
0soitti miehen sivistysta ja asiantuntemusta. Niin taiteessa kuin kulttuurissa-
kin reagoitiin siihen, etta naiset aktivoituvat yhteiskunnassa ja kulutuksessa.
Monet ilmi6t olivat vastareaktioita, ne aiheutuivat pelosta, etta nainen tunkeu-
tuu kaikille miesten alueille. (Kortelainen 2005, 198-200)

Myyntiin tuli sisustusoppaita naisille, niista naiset saivat tietoa kodin sisusta-
misesta, kirjat oli tehty erityisesti keskiluokkaisille naisille, joilla ei ollut varaa
hankkia ammattilaista kotiin sisustamaan. Ammattimaista suunnittelua alettiin
jopa pitdd huonona vaihtoehtona, sita pidettiin moraalisesti ja psykologisesti
epailyttavana. Naisia kannustettiin moderniin sisustukseen, joka salli tyylien
sekoittamista seka vanhan ja uuden sekoittamista.

(Kortelainen 2005, 199-200)

Tama samanlainen suuntaus vallitsee sisustusmarkkinoilla myds nyt. On
muotia yhdistda kodin sisustuksessa sek& uutta ettd vanhaa, ettd myos eri-
laisia tyyleja, modernia yksinkertaista seka vanhaa talonpoikaistyylia. Vaikka
muoti sisustuksessa on samanlainen nyt ja tuolloin 1800 luvun lopussa syyt
naihin ovat varsin erilaiset, sisustussuunnittelijoita arvostetaan ja ekologisuus

on yksi taman ajan trendeista.

Eurooppalaisittain Pariisia pidettiin ehdottomasti parhaana sisustajan ja kulut-
tajan ostopaikkana. 1800 luvulla Chicagon parhaat tavaratalot suuntasivat
tarjontansa uuden tyyppiselle naiselle, jonka aviomies rikastui like-elamassa
ja teollisuusalalla. Uusrikkaat antoivat vaurautensa nakya. Tama "uusi nai-
nen" sisusti kodin jaljittelemaén ranskalaisia linnoja ja oli mukana taideyhdis-

tyksissa seké naisten klubeissa. (Kortelainen 2005, 211.)

Stockmann oli ylpea osuudestaan Suomen uudenlaiseen sisustuskulttuuriin,
jota sodan jalkeen on opittu kutsuttumaan designiksi. Stockmannin huoneka-
luosastoa voidaan pitaa varhaisena design myymalana, se tarjosi esimerkiksi

kokonaisia valmiiksi kalustettuja kaupunkikotikokonaisuuksia. Tavaratalossa
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oli erillisid kotikokonaisuuksia kaikenlaisille perheille, jopa yksin asuville nai-
sille. (Kortelainen 2005, 211-212.)

Sohvaryhman ja kodinsisutuksen muuttuminen osaksi joukkokulttuuria sijoit-
tuu aikaan, jolloin Suomessa ja toisesta maailman sodasta toipuvassa Eu-
roopassa lopullisesti siirryttiin modernin tavaran paljouden ja palkkatyolaisyy-
den maailmaan. Tata 1950 luvulla alkavaa ajanjaksoa on kutsuttu kulutusval-

lankumouksen kolmanneksi aalloksi. (Sarantola-Weiss 2003, 35.)

Suomessa sota-ajan puutteet, kuten sellaisten materiaalien kuin metallien ja
aitojen tekstiilliraaka-aineiden puuttuminen synnyttivat jannittavia ja kayttokel-
poisia kokeiluja, puuttuvat materiaalit korvattiin puulla, paperilla ja lastuilla.
Sodan vaikeimman ajan jalkeen, alkoi suomalaisen teollisuuden voimakas
kehittyminen. Kulutustuotteista pyrittiin tekem&an kauniimpia arkiesineita.
Talldin kasvoi nuori suunnittelijasukupolvi, joka kehitteli tuotteita uuden nuo-
ren kaupunkilasivaeston tarpeisiin. llmari Tapiovaaran, Eero Aarnion ja Yrjo
Kukkapuron maailmalla suosioon nousseet huonekalut toivat suomalaisen
muotoilun maailman tietoisuuteen. Tdmé& nosti myods kotimaassa nopeasti
kasvavan kiinnostuksen taideteollisuustuotteita kohtaan. Muoviesineet olivat
60-luvulla uutta myds Suomessa, muovia ja lasikuitua alettiin kayttaa sarja-
huonekalujen valmistuksessa. 1970-luvulle tultaessa funkkiksesta tuttu te-
rasputki teki myds uuden tulemisensa huonekaluihin. Puu materiaalina on
kuitenkin aina ollut suomalaisten huonekalujen luontevin materiaali, kuten
Alvar Aallon suunnittelemat Artekin huonekalut osoittavat. 1960 luvun jalkeen
suomalainen taideteollinen suunnittelu koki 1970 luvulla suunnittelijakieltei-
sen vaiheen ja 1980 luvulla alkoi selke& pyrkimys yksilolliseen ilmaisuun.
Painopiste sarjatuotannosta siirtyi yksittaisten design esineiden suunnitteluun
ja valmistukseen. (Nokela 1990, 311.)

Kodinsisustusala on kasvanut tasaisesti 1990 luvun loppupuolelta asti. Kas-
vuun ovat vaikuttaneet muun muassa se, etta yksittaisten tuotteiden sijasta

kuluttajille tarjotaan sisustuksen kokonaisratkaisuja. (Kortelainen 2005, 211.)
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2.3 Sisustusalan nykypaiva ja tulevaisuus

Tutkimusten mukaan monet viettavat nykyisin jopa 90% elamastaan sisati-
loissa, mutta taman ei tarvitse tarkoittaa juurien hylkdamista. Neljan seinan
sisélléakin voi luoda yhteyden luonnon kanssa. Sisatiloissa voidaan kayttaa
erilaisia luonnosta saatavia materiaaleja, jotka myo6s tuntuvat hyvilta, jalat
nauttivat niin puu-, kuin kivilattioista niiden lampimista ja kylmista pinnoista.
Sormilla voi taas tunnustella lampaantaljaa, sileda pellavaa tai harjattua puu-
villaa. Koti voi olla country tyylinen, lampimine luonnonmateriaaleineen, mut-
ta samalla yhdistettyna uuden teknologian, design-tuotteiden ja tyylihuoneka-

lujen kanssa. (Chalmers & Hanan 2006, 6.)

Sisustusala on kasvanut valtavasti vuosikymmenessé, mutta rauhoittumisen
merkkeja nékyy jo ilmassa. Kasvuvauhti on hidastunut, ja nayteikkunoihin va-
litaan jo edullisempia vaihtoehtoja. Kiristyvassa taloustilanteessa suomalais-
ten uskotaan kuitenkin panostavan aiempaa enemman kotona viihtymiseen.

(Sisustusala luottaa myyntiin 2009)

Kodin sisustuksella voidaan luoda lisda viihtyisyytta, ihmiset haluavat ras-
kaan tyon ja elamén vastapainoksi kodin, jossa voi viettda aikaa ja nauttia. Jo
pienillakin esineilla ja tekstiileilla voidaan saada aikaan muutoksia kodin ym-
paristéon ja sita kautta tuoda taman paivan trendeja kotiin pienilla kustan-

nuksilla.

Tultaessa 2000 luvulle 1970 luku on palannut niin vaate- kuin sisustus-
muodissakin. Ruskean ja oranssin savyt, kangastapetit ja karvalankamatot
ovat palanneet, talla kertaa selkedmmin vain yhtend monista vaihtoehdoista,
toisin kuin 1970 luvulla. (Sarantola-Weiss 2003, 385.)

Trendiasiantuntija Leena Fredriksson Glorian koti-lehdessa arvioi lahitulevai-
suudessa sisustustyylin muuttuvan todennakdoisesti yksinkertaisemmaksi. Si-
sustuksissa kaytetddn vaaleita vareja. Tulevaisuudessa jokainen huone ko-
dissa voi olla erilainen, nain kodin erilaiset huoneet viestivat erilaisista tun-
nelmista. (Sykko, 2009)
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Suomalaisilla on varovainen ja konservatiivinen maine sisustuskansana,
Danformin Suomen edustaja Carl Christian Nykvistin mukaan suomalaiset
kiinnostuvat sisustustrendeistd vasta, kun muu maailma on ne jo hylannyt.
Kun suomalainen innostuu jostakin, innostus ei lopahda helposti, esimerkiksi
samat ihmiset voivat ostaa tismalleen samanlaiset perusnojatuolit rikkikulu-
neiden tilalle. Suuri osa maailmalla tai Euroopassa olevista trendeistéa ei kos-
kaan edes tule Suomeen. Talla hetkella suomalaiset niin kuin muutkin poh-
joismaalaiset ovat yha kiinnostuneempia omasta kodistaan. Vaikka talousna-
kyméat maailmalla ovat heikot, sijoitetaan rahaa sinne, misséa eniten aikaa vie-
tetéaan, eli kotiin. Boknasin toimitusjohtaja Jokko Salmevaaran mukaan nipis-
tetdan ehka auto ja rakennushaaveista, mutta kodinsisutukseen kaytetaan
jopa surutta rahaa. Taméan paivan huonekalut viestittavat tasta ajasta, ihmis-
ten on hyva olla muiden ihmisten kanssa, ruokailuryhmét ovat suuria, poydan
ymparille tulee mahtua uusperhe mummeineen ja kummeineen yhdella ker-
taa. Ruokailuryhmissa on otettu huomioon myos perheiden erilaisuus ja eri-
ikaisyys. Yha useammin pdydan &areen on voitu laittaa jopa kolmea erilaista
istuinta, pirtin penkkeja, kasinojallisia ja kasinojattomia tuoleja. (Ahola, 2009)

2009-2010 vuodenvaihdetta leimannut taloudellinen epavarmuus ja turvatto-
muus on muuttanut vuosituhannen alussa arvostetun ylellisyyden sijaan vas-
tuuntunnoksi ymparistdsta ja oman ja lahimmaisten turvallisuudesta huoleh-
timiseksi. Kuluttajamarkkinoilla on tapahtunut selvaa arvomaailman muutos-
ta ja tdhan ovat vaikuttaneet mm. epévakaat nakymat taloudessa. Nyt halu-
taan irtiottoja arjesta ja sisustustrendind on paeta hetkeksi todellisia arjen
ongelmia fantasioiden maailmaan. Tama nakyy monella eri tavalla, leikkisina
ja raikkaina variyhdistelmina yllattavine muoto- ja kokoeroineen. Naista ta-
louden epavarmoista ajoista huolimatta tai sen vastapainoksi kuluttajat ha-
luavat nauttia elamasta, sen pienista iloista, arvoja unohtamatta. (Ahokas,
2010)

Tana paivana merkkitietoisuuttaan ja identiteettidadn voi ilmentaa myos kotin-

sa sisustuksessa. Ennestaan monen vain vaatemerkeistadn tunnetuksi tullei-
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den yritysten valikoimissa on my0s sisustustuotteita laidasta laitaan, kuten
Gantin pyyhkeet, peitot ja tyynyt sek& Luhdan tuotteet sisustukseen.

Nama "merkkiyritykset” sanelevat tyylia myds muille, markkinoilla on saata-
vana halvempien valmistajien tuotteita, joilla pyritdan kopioimaan merkkituot-

teiden tyylia ja kuoseja.

Kari Ojala pitdd sisustamista asiana, joka palvelee asumista ja on suurelta
osin tarpeellista. Osa sisustamista on kuitenkin myos statuksen hankkimista
ja osaksi myds syyna siihen, ettd useimmat eivat pysty vaikuttamaan asun-
tonsa ominaisuuksiin. Sisustaminen on h&dnen mukaansa asia, jolla voidaan
kuorruttaa asunto ja muuttaa sitd henkilokohtaisemmaksi sisustustuotteilla ja
kalusteilla. (Ojala 2009, 191.)

Taman paivan sisustamisessa muotina on pelkistetty sisustus, kaikki ylimaa-
rainen on pois nakyvista. Nayttamisesineitd ovat design-valaisimet ja huone-
kalut. Erilaisten trendien kierto saa uudestaan ja uudestaan tulemaan muotiin
mité ihmeellisempia vahan aikaa sitten kammoksuttuja esineité ja huonekalu-
ja. 80-luvun ihannointi tuo takaisin tuotteita, joita moni ei olisi uskonut kos-
kaan tulevan enda muotiin. Esimerkiksi ns. “elefantti” nahkasohvat ovat taas

tulossa muodikkaiksi, nahtavéaksi jaa miten niihin suhtaudutaan.

Kaikkia tuotteita ei tehda pitkaaikaiseen kayttéon. Monelle riittaa tana paiva-
na kertakayttbtuote. Mieli muuttuu ja pian on kiva ostaa uutta, joten miksi
maksaa tuotteiden kestavyydesta? Osittain talle aatemaailmalle perustuvat
esimerkiksi lkean tuotteet: kohtuuhinnalla siedettavaa laatua niin, etta tava-
ran kehtaa heittda aikanaan pois. Haittapuolena tasta on jatkuva uuden raa-
ka-aineen tarve ja jatevuori, joka syntyy hylatyista tai loppuun kaytetyista
tuotteista. (Ojala 2009, 193.)

Kertakayttokulttuurin lisdksi ekologisuus on aihe, joka myds sanelee kulutta-
mista ja nakyy enemman ja enemman kaikessa. Hyvinkin vastakkaiset kulut-

tamisen ilmiot nakyvéat myos sisustustuotteita ostettaessa.

Talla hetkella LATTE arvot ovat muodissa niin sisustusmaailmassa niin kuin
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muuallakin, (LATTE:Logal (paikallinen), Authentic (autenttinen), Trustworthy
(luotettava), Traceable (jaljitettava), ja Ethical (eettinen)). Tama heijastelee
aikakautta, jossa kuluttajat ovat entista valistuneempia ja haluavat vaikuttaa
omilla valinnoillaan niin ymparistdon kuin yhteiskuntaankin. Kuluttajien elinta-
so ja valinnanvara ovat vaikuttaneet siihen, etta kuluttajat kiinnittavat huomio-
ta yha enemman tuotteiden ymparistovaikutuksiin. Sellaisten tuotteiden ky-
synta, jotka on valmistettu eettisesti ja ymparistdasiat huomioon ottaen ovat
selvasti kasvaneet. Kuluttajat arvostavat kasintehtyja, luonnonmateriaaleista
valmistettuja ja yksilollisia tuotteita, joissa korostuu seké laatu ettd innovatii-
visuus. Ekologisuus nakyy lahja-, talous- ja kodinsisustusalan tuotteissa etu-
paassa materiaalivalinnoissa ja valmistusmenetelmissa. Myds tuotteen pit-
kaikaisyytta ja kestavyyttd pidetdaan ympariston kannalta tarkedna seikkana
tuotteita ostettaessa. (Ahokas, 2008)

Tuunaus eli tavaroiden muokkaaminen on yksi esimerkki ekologisesta ajatte-
lusta, tavaroille voidaan antaa uusi elama niitd muokkaamalla.

Nikanderin tutkimuksen mukaan tuunauksen taustalla ovat oman identiteetin
ja yksilollisyyden ilmaisun lisdksi myos kasilla tekemisen tuottama ilo ja ra-
hansaastd. (Nikander 2009, 104)

Niin kalusteiden kuin astioidenkin hankinnassa ajattomuus ja kestavyys kan-
nattaisi hankittaessa ottaa huomioon. Valitettavasti esimerkiksi suomalaiset
design-tuotteet on usein hinnoiteltu niin arvokkaiksi, etta teknisesti samanlai-
sia ulkomailla tehtyja ja suunniteltuja tuotteita saa murto-osalla suomalaisiin
design-tuotteisiin verrattuna. Ostajan tulee siis katsoa myds tuotteen hintaa,
koska han ei voi tietda, kuinka epaekologisesti tai epaeettisesti valmistajat tai
kaupat ylimaaraiset tulonsa kayttavat.

(Ojala 2009, 193-194.)

Huonekalujen ja sisustustuotteiden kulutuksen kasvu voidaan ndhda hyvin

seuraavasta taulukosta:
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Taulukko 1. Huonekalujen ja sisustustarvikkeiden keskimaardinen kulutus
Suomessa henkeé kohden vuodessa (Kulutus 2010)

1998 183
2002 232
2006 287

Kuluttajien luottamus talouteen oli korkealla huhtikuussa 2010. Luottamus
talouteen oli selvasti parempi kuin vuonna 2009 ja vahvempi myoés, kun tar-
kastellaan sita pitkalla aikavalilla keskimaarin. Tiedot perustuvat tilastokes-
kuksen barometriin joka toteutettiin huhtikuussa 2010 ja johon vastasi 1373
Suomessa asuvaa henkil6d. Usko Suomen talouteen oli vahvinta sitten vuo-
den1994. (Kuluttajien luottamus vahvistui 2010)

Seuraava kuvio on toukokuussa 2010 julkaistu barometri kotitalouksien ai-
komuksista kayttdd rahaa kodin sisustamiseen ja kodintekniikan hankintaan
seuraavan puolen vuoden aikana. Tarkastelujakso alkaa lokakuusta 1995 ja

paattyy toukokuuhun 2010.
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Kuvio 1. Kotitalouksien aikomus kéayttaa rahaa kodin sisustamiseen ja kodin-
tekniikkaan (Kotitalouksien aikomus kayttaa 2010)



16

Kodin sisustamisessa alkaa uudenlainen aikakausi. Tassa uudessa aikakau-
dessa yhdistyvat niin yksil6llinen tyyli kuin vastuulliset valinnatkin. Pitk&aikai-
nen kiihked sisustamisen buumi on asettumassa maltillisemmaksi ja entista
ekologisemmaksi. Trendianalyytikkko Kati Heinosen mukaan sisustaminen
tulee kehittymaan ja hakee uusia ulottuvuuksia jo tilasuunnittelusta |&htien.
Esimerkiksi kierratys ja jatteiden lajittelu sanelevat ratkaisuja kodin suunnitte-
luun, nain ollen kierratyksesta tuleekin tarkea osa kodin sisustamisen integ-
raatiota, tama taas vaatii uudenlaisia rakenteellisia ratkaisuja niin seiniin kuin
keittiGihin ja eteisiinkin. Kun suunnitellaan uusia taloja, niiden neliomaaria ja
erilaisten tilojen suunnittelua, vaikuttavat naihin vahvasti ihmisten ajattelu,
esimerkiksi ekologisuus ja taloudelliset seikat. Kodista on tulossa "turvasa-
tama”, enaa ei haluta massailla suurilla neliomaarilla ja esteettisyyden yliar-
vostus vahenee, tulevaisuus tuo kaytannoéllisyytta ja vastuullisia valintoja. Si-
sustajat haluavat yhd enemman tietoa tuotteiden toiminnallisuudesta ja hyo-
dyistd kuluttajalle. Monet tulevat arvostamaan tuotteita, joilla on historiaa.
Globaalisti nousevat esille luksuspuritaanit, he vaativat laadukkaita tuotteita
hyvalla designilla, ja jos tallaisia ei 16ydy, he luopuvat ostoaikeestaan. Naiden
luksuspuritaanien kodeissa nakyvat oman historian ja omien kasien taidon-
naytteen arvostus.

(Alter 2009.)

Tulevaisuuteen astuminen ei tarkoita, ettd menneiden aikojen esineet hyla-
taan. Tulevaisuudessakin asunnoissa, muun muassa mediaseinien ja tieto-
konesurffaustuolien rinnalla ovat edelleen kierresorvatut barokkituolit, kuten
myoOs kustavilaiset nojatuolit ja sohvat, joko aitoina alkuperdisind tai myo-
hempaa tuotantoa olevina. Sisustamisessa tapahtuu muutoksia, mutta muu-
tokset ovat hienovaraisia ja muuttuvat verkkaisesti. Vaikka taidehistorian tut-
kimuksen mukaan 1950-luvulla sisustuksissa siirryttiin keveampiin ja erillisis-
t& huonekaluista muodostettuihin sisustuksiin, on kodeissa silti edelleen pal-
jon aiempien vuosikymmenten kalusteita. Esimerkiksi 1940 luvun ruokaryh-
maa kaytettiin 1950 luvulla ja yhta hyvin se voi olla kdytdssa vield 1990 luvul-
lakin. (Sarantola-Weiss 1999, 203.)
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Vauhtia huonekalu- ja sisustustuotekaupalle on tuonut Ikean tulo Suomen
markkinoille. Alan kauppaa ovat kasvattaneet uudet asunnot ja asuntokaup-
pa. Sisustustuotteiden asiakaskunta on laaja. Tana paivana koteja sisuste-
taan monia kertoja elaman aikana. Uusi sisustajasukupolvi on yli 50 -
vuotiaat, he ovat elamantilanteessa, jossa lapset ovat muuttaneet pois kotoa
ja tama aiheuttaa tarpeen ja halun muokata sisustusta. Sisustamisen alalla
vaikuttavat samaan aikaan monenlaiset trendit ja elamantapa-ajattelu. Kulut-
tajat jakautuvat yha pienempiin segmentteihin, vaaditaan huonekaluilta eri-
tyylisid ominaisuuksia ja huonekaluja myyvien liikkeiden tulee erilaistua nai-
den segmenttien mukaan. Talla hetkella huonekalukaupassa séhkdinen kau-
pankaynti on vahaista, mutta tulevaisuudessa todennakdisesti se tulee kas-
vamaan. Tulevaisuudessa huonekalukaupat tulevat varmasti panostamaan
vanhojen huonekalujen hyotykayttoon, kierratykseen ja ymparistoystavalli-
seen tuotantoon. (Heinimaki 2006, 57)

2.4 Myymala sisustustuotteiden jakelutiena

Sisustustuotteita myydaan jo lahes kaikenlaisissa kaupoissa, jopa pienista
l&hiruokakaupoista voi l0ytaa pienia sisustusesineitd. Huonekaluliikkeet myy-
vat isojen huonekalujen ja mattojen lisdksi tana paivana myos piensisus-
tusesineita kuten kattaukseen liittyvia tuotteita, tyynyja, peittoja, piensailytys-
ratkaisuja, tauluja jne. Myds rakennustarvikeliikkeet ovat ottaneet valikoimiin-
sa sisustustuotteita, kuten sisa- ja ulkovalaisimia, lyhtyj&, pienesineita, kasve-
ja ja tekstiileja. Myymalaymparistoon seka tuotteiden esillepanoon panoste-
taan. Tuotteet ovat yha useammin esimerkiksi varien mukaan sommiteltu,
nain ymparisté on rauhallinen ja miellyttava silmélle, siten ostaja saadaan
huomaamaan samalla muita samansavyisia tuotteita, joita kuluttaja ei ole
edes tullut ostamaan, nain kuluttaja saadaan haluamaan muita savyyn sopi-
via tuotteita. Erilaisia sisustusalan erikoisliikkeitd on paljon, joku on keskitty-
nyt design-tuotteisiin, joku pieniin sisustusesineisiin, joku liike keskittyy ro-
manttisiin ruusuisiin ja kruusattuihin tuotteisiin, kun toinen liike taas on pel-

kastaan modernien tuotteiden myyjd. Myymala voi sijaita keskella maa-
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laisidyllid vaikkapa navetassa tai sitten keskeisella paikalla kaupungin ihan

ydinkeskustassa tai silta valilta.

Yritykset ovat alkaneet kiinnittdd huomiota myds myymalaympéaristoon, koska
kuluttajien kayttdytyminen ei aina ole jarkiperaista ja ennalta suunniteltua.
(Markkanen 2008, 20.) Myds koko ajan koveneva kilpailu pakottaa ndkemaan
myymalaympariston uudessa valossa: keinona on erottautua muista ja saa-

vuttaa nain kilpailuetua (Markkanen 2008, 10).

Kun on kyse myymalaymparistosta, jossa kuluttajalla on paljon aikaa kierrella
ja tutustua tuotteisiin, on hyva aktivoida kuluttajan aisteja esimerkiksi elavait-
tamalla myymalaymparistdd. Kun kuluttajalle rakennetaan ymparistd jossa
han viihtyy ja stimuloi sopivasti, h&n tuntee olevansa yhtd tamén myyma-
laympaériston kanssa ja tata kautta h&n haluaa viettaa siella aikaa ja todennéa-

kéisemmin myo6s ostaa tuotteita. (Markkanen 2008, 57-58.)

Koska taman paivan kuluttajat hakevat elamyksid, myymalasuunnittelun
ammattilaiset pyrkivat tekemaan myymaloistd paikkoja, joissa kuluttaja voi
irtautua arjesta, paeta todellisuutta ja kokea jotain ihan erilaista, ihanaa ja
uniikkia, joka saa kuluttajan unohtamaan arjen huolet ja murheet (Markkanen
2008, 36).

Huonekaluliikkeitd, jotka eivat kuulu ketjuihin, eli itsendisia huonekaluliikkeita
on Suomessa suuri maara, kuitenkin naiden itsenaisten huonekaluliikkeiden
kautta tapahtuu vain noin neljannes koko huonekalumyynnista. Yleensa suu-
rimmilla paikkakunnilla merkittdvimmét huonekaluliikkeet on keskitetty joko
samalle alueelle tai saman kadun varteen. Niin huonekalukaupassa kuin
muussakin vahittaiskaupassa sijainnilla on ratkaiseva merkitys ja samalla
alueella olo vahentda mainoskustannuksia. Tarkeand osana myymalan toi-
minnassa on tuotteiden esillepano. Esillepano voi olla hyvin erilainen kohde-
ryhmasta riippuen, jokin liike on selkea ja siisti, ja toinen taas tylsa ja sekai-
sempi, molemmat myymalat voivat myyda hyvin. Myymaldiden erilaisuuden
taustalla voi olla erilaisten asiakasryhmien valinta. Huonekaluliikkeet ovat

muuttuneet sisustustavarataloiksi, jotka tarjoavat kaikkea mahdollista kotiin
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littyvad, huonekalujen myynnin osuus on kuitenkin yli 70% liikkeiden myyn-
nista. (Hakovirta 2000, 80-81.)

Sijainnin merkitysta bisneksessa on hoettu kauan ja sen tarkeytta liiketoimin-
nalle erityisesti kuluttajakaupassa on korostettu. Nykyaan kyseisella mantral-
la ei ole paljonkaan merkitystad. Kuluttaja voi kotonaan internetin valityksella
etsia erilaisia tuotteita, verrata ominaisuuksia ja hintoja ja samalla tilata tuot-
teen kotiin, talldin yrityksen sijainnilla ei ole merkitysta. (Salmenkivi & Nyman
2007, 25.)

Internetin kautta ostaminen sopii erityisesti sellaisiin tuotteisiin, joita ei tarvit-
se nahda ja kosketella ennen ostopaatoksen tekemista, kun taas huonekalu-
ja ja muita suurempia ja kallimpia kotiin liittyvia tuotteita ostettaessa useim-
miten kuitenkin menn&én paikanpaalle liikkeeseen tutustumaan tarkemmin
valikoimaan. Internetid voidaan talloin kayttaa erilaisten liikkeiden tuotevali-
koimien vertailuun, ja tatd kautta valita tietyt liikkeet, joissa tutustutaan tar-

kemmin valikoimaan.

Kuluttaja, erityisesti virkistysshoppailija pitda vaihtelusta ja se voi viitata
haasteellisuuden tavoitteluun. Jotta shoppailukokemus sailyisi mahdollisim-
man haastavana, on tarkeada, etta myymalodiden ymparistot luovat haasteita
ja elamyksia. Tama voidaan toteuttaa muuttamalla aika ajoin myymaéalaympa-
ristod. (Markkanen 2008, 64.)

Nykyaan shoppailusta puhutaan mielihyvan hankkimisena ja sosiaalisena ta-
pahtumana eli elamyksena. Tana paivana lansimaissa on kokonaisia ostos-
kaupunkeja keskella maaseutua, niissé himottuja merkkitavaroita, ja massa-
tuotteiden lisaksi yksilollisia boutique-katuja. Ostoskeskus on muuttunut ela-
myskeitaaksi, se on vapaa-ajan viettokeskus, kulutusparatiisi ja itsensé to-
teuttamisen paikka. (Simonen 2008, 47-48.)

Rauman seutu on sisustajan mekka sanotaan Rauman kaupungin esittelysi-
vulla internetissé. Sisustusliikkeitd on paljon Raumalla ja Rauman seudulla.

Sisustuslehdista voi myos lukea, ettd Raumaa pidetddn hyvana kohteena
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tehda sisustusostoksia. DekoRaum on lukuisten Rauman seudun sisustus- ja
antiikkiliikkeiden yhteistydverkosto. Rauman seudun liikkeet tarjoavat monen-
laista tyylia ja tunnelmaa ja niista 16ytyy runsas valikoima antiikkia, sisustus-
tekstiileitd, design-klassikoita, taidelasia ja muita sisustus- ja lahjatavaroita.
Dekoraum yrityksia vuoden 2010 alussa on 33 liikettd, ne sijaitsevat Raumal-
la, (Lapissa), Eurassa ja Eurajoella. (Rauman kaupungin www-sivut 2010)

Sisustusliikkeitd Raumalla on monenlaisia, tarkkaa rajausta siitd mika liike
liittyy ja ei liity sisustukseen on vaikea rajata, koska sisustamiseen liittyvat
monenlaiset tuotteet, tapeteista vuodevaatteisiin ja astioista huonekaluihin.
Seuraava taulukko 2 siséltéd Raumalla sisustamiseen erikoistuneita liikkeita

ja taulukko 3 liikkeita, jotka myyvat myds sisustustuotteita.

Taulukko 2. Sisustamiseen erikoistuneita liikkeitda Raumalla

Ajantaika suomalainen designlasi ja astiat, arabiaa, aarikkaa,
Artessa Kermansavi, sisustus- ja lahjatavarat
Hannas Hannas -tuotteiden tehtaanmyymala, huonekalut, sisustus-

suunnittelu, kankaat, piensisustusesineet

Hoyhensaari vuodevaatteet, pyyhkeet, kynttilat, kattaustekstiilit, nm. Jukka
Rintala interior collection.

Ideacca valikoimissa design-klassikoita mm. Alessi, Stelton, Kartell,
Design Eero Aarnio.

Kodinonni huonekalut, kankaat, sisustussuunnittelu, ompelupalvelu, si-
sustustuotteet, tapetit

Koti-Vakka Marimekko-tuotteet.

Maj design yksilolliset painokangastuotteet, kattaustekstiilit, verhot, tyy-
nyt.

Myotafokka pysyva taiteen myyntindyttely, kattaus- ja keittiotekstiilit, ke-

samokkisisustus, kdyttoesineet
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Pellava ja pitsi suomalainen design , Rauma-tuotteet ja pitsit, pellavatuotteet,
ompelutarvikkeet ja ompelukoneet kotimaiset uniikkituotteet.

Pentik

Pyorni Lappi-Hunaja, yksilolliset kdsityot, saunatuotteet - lahjatava-
rat.

Sisustus Elviira peilit, lyhdyt, kristallivalaisimet, piensisustusesineet, huoneka-
lut

T:mi Tuula Heini- silkkikukka-asetelmat ja —tarvikkeet, silkkipuut, ruukut, sidon-

nen tatyot, sisustustarvikkeet.

Taulukko 3. Raumalaisia liikkeitd, jotka myyvat myos sisustustuotteita

suurimpia huonekalu- Taide- ja antiikkiliikkeita: Rauta/rakennus
liilkkeita e
liikkeita

Isku Antiikkikellari K-Rauta

Hauenguonon antiikki Lansi-Rauta
Asko

Taide ja antiikki Pihlajamaki A. t:mi Varirauma
Sotka

Lannen vanhatavara

Rauman kalustekeskus Nestori

Yy-vee kaluste Suurimmat kirpputorit: Kankaiden
erikoisliikkeet:

Torinkymppi Jatti-Ratti

Jysk

Makasiinikirpputori Verho Tuominen

Pala-Raum
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2.5. Verkkokauppa

Internet on ollut nopeimmin kasvava teknologia. Kun verrataan milloin 50 mil-
joonan internet kayttajan raja rikkoutui, siihen meni internetilla nelja vuotta
kun taas esimerkiksi radiolla pddsy samaan rajaan kesti 38 vuotta ja televisi-
ollakin 13 vuotta. (Tschohl 2001, 1.)

Nielsen-Netratingsin vuonna 2002 tekeman tutkimuksen mukaan maailmassa
oli vuoden 2001 lopussa 498 miljoonaa Internet-kayttdjaa. Enemmisto kaytta-
jista asui lantisissa teollisuusmaissa. Naista lahes puolesta miljardista Inter-
net-kayttajista jopa 40 prosenttia asui joko Yhdysvalloissa tai Kanadassa. Eu-
roopassa, Lahi-ldassa ja Afrikassa kayttajia oli 27 prosenttia, Aasiassa 22
prosenttia ja Latinalaisessa-Amerikassa 4.2 prosenttia.

(Internet-kayttajia jo puoli miljardia 2002)

TNS Gallup ja IAB Finland toteuttivat yhteistydssa vuonna 2010-2011 tutki-
muksen internetin kayton kehityksestd Suomessa. Tutkimukseen osallistui
2005 vastaajaa, jotka olivat ialtaan 15-79-vuotiaita. Tutkimuksen mukaan in-
ternetia kayttaa joka viikko jo yli 3,5 miljoonaa suomalaista, eli 86 % 15-79-

vuotiaista suomalaisista. (Internet kaytén kehitys 2011)

Vuonna 1988 internet tuli Suomeen, mutta talldin se ei ollut viela merkittava
kaupallinen valine. Merkittava virstanpylvas suomalaisessa verkkokaupassa
oli kun vuonna 2000 Kesko paatti tuoda B2B —kaupan tarjonnan nettiin. Kun
Kesko sitten vuonna 2002 ilmoitti, ettd sen verkkokaupan osuus liikevaihdos-
ta oli jo lahes 5 prosenttia, alkoivat muutkin yritykset uskoa, etté todellinen
liketoiminta verkossa on mahdollista. (Verkkokauppa 2008)

1990- lukua voidaan pitda vuosikymmenené joka tasoitti selvasti pienten ja
suurten yritysten globaalia kauppaa, koska internet toi mahdollisuuden kaikil-
le kdyda kauppaa ilman maantieteellisia rajoja ja kaupankaynnista tuli samal-

la seka tehokkaampaa, etta nopeampaa. (Tschohl 2001, 1-2)

Kuluttajien asema muuttuu, se on monessa suhteessa erilainen kuin vain
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noin kymmenen vuotta sitten. Huomattavan vaikutuksen tdhan muutokseen
on tehnyt sahkoinen tiedonvalitys ja internetin mahdollistamat uudet viestin-
tapalvelut. Internet on mahdollistanut kuluttajille ennen kokemattoman verkot-
toitumiskeinon, sadat miljoonat ihmiset ovat ottaneet tamén mahdollisuuden
vastaan innokkaina. Kun muodostuu suuria verkkoyhteis¢ja, kuten Facebook,
tai keskustelupalstoja tai blogeja, ndama luovat my6s uudenlaista ostamiseen
ja kuluttamiseen liittyvaa tiedonvaihtoa ja vaikuttamista. Kuluttajat itse tuotta-
vat yha enemman ostopaatoksiin vaikuttavia tietoja. Tama on valtava muutos
kun verrataan 1900- lukua, jota hallitsi ammattimedian yllapitama tiedonvali-
tys. Yha useammin ostamista edeltava tiedonhaku kaynnistyy internetin vali-
tyksella ja hakukoneista onkin tullut merkittdva ostopaatokseen vaikuttava
tiedon valittaja. ( Juslén 2009, 34-35.)

Lahes 90 prosenttia internetia kayttavista hakee tietoa tavaroista ja palveluis-
ta. Tarkeita tulevaisuudessakin tulee olemaan tieto ja tiedon haku, mutta suu-
rinta kasvua odotetaan syntyvan yhteisbissa toimimisessa ja viihteen seu-
rannassa. Googlessa hakuja tehdaan 1,5 miljardia paivassa ja sosiaalisissa
yhteisoissa arvioidaan olevan 250 miljoonaa kayttajaa. Eri yhteisailla ja ka-
navilla on koko ajan suurempi merkitys ihmisten paatoksenteossa. (Berg-
strom & Leppanen 2009, 126-127)

Verkkokaupasta voidaan puhua varsinaisesti silloin, kun sen kautta voidaan
toteuttaa koko ostoprosessi. Verkkokaupassa voidaan nain ollen tutkia vali-
koimaa ja ostaminen seka oston vahvistaminen voidaan toteuttaa kokonai-

suudessaan verkossa. (Vehmas 2008, 4 )

Internet on oiva véline ostaa tuotteita ja palveluja, mutta vahittaiskauppa ei
koskaan tule kokonaan loppumaan. Ilhmisilla on tarve saada kosketella ja
verrata tuotteita luonnossa. Myos pelkka liikkeissa kiertely on omanlaistaan
viihdyketta, tata internet ei voi korvata. (Tschohl 2001, 13.)

Valimatkoilla ja aukioloilla ei ole enda perinteisen kaltaista merkitysta. Asiat,
kuten tuotevalikoima, toimiala ja muut vastaavat asiat maarittelevat koh-

deasiakkaat yrityksen sijainnin sijaan, taman vuoksi markkina-alueena voi
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olla koko maailma. (Vehmas 2008, 1.)

Verkossa palvelutason pitaminen hyvana on todella tarke&aé, koska verkossa
asiakas voi vain parilla klikkauksella olla jo ostoksilla kilpailevan yrityksen
verkkosivuilla. (Tschohl 2001, 41.)

Internetin kasvu on ollut voimakasta, muttei kuitenkaan niin rgjahdysmaista
kuin aiemmin on monesti esitetty. Verkkokaupan osuus Suomessa vuonna
2008 oli noin nelja prosenttia koko vahittaiskaupasta, se on lahella eurooppa-
laista keskitasoa. Suomalaisten ulkomailta tilaaminen kaksinkertaistui vuoden
2008 aikana ja oli selvasti yleisempaa kun verrataan sitd Euroopan Unionin

alueen keskiarvoon. (Suomalainen verkkokauppa)

Amazon.comin perustaja Jeff Bezosin mukaan internetissd kuulopuheet Kiiri-
vat kauas. Kun perinteisessa liiketoiminnassa 30 prosenttia yrityksen resurs-
seista kaytetaan hyvan asiakaskokemuksen tuottamiseen ja 70 prosenttia
markkinointiin. Internetissa taas 70 prosenttia resursseista tulisi kayttaa hy-
van asiakaskokemuksen aikaansaamiseen ja 30 prosenttia viestittdmiseen
muille. (Tschohl 2001, 64.)

Suhtautuminen tavaroihin on muuttumassa kuluttajien keskuudessa, kaiken
ei enaa tarvitse olla uutta ja itse ostettua, tavaroita voi myds ostaa kaytettyna
ja vuokrata, tama muutos on mahdollistunut internetin myo6ta. Internetin vali-
tyksella tavarat vaihtavat omistajaa suoraan kuluttajalta kuluttajalle, enaa ei
tarvita valikasia, kuten kirpputoreja. Verkkokauppojen lisaksi internetista 16y-

tyy myds vuokraustoimintaan keskittyneitd palveluita. (Térménen, 2009 )

Internet on liiketoiminnan muoto, joka kaikkien yritysten on téana paivana
huomioitava. On arvioitu, ettd parin seuraavan vuoden aikana Suomessa pe-
rustetaan yli 20.000 uutta verkkokauppaa ja silti Suomi on Euroopan tasolla
jaljessa internetin kaupallisessa hytdyntdmisessa. Internet on ollut toimiva
ymparistd kaupallisille ratkaisuille jo kohta 20 vuotta eli ei siis voida puhua
enda mistaan uudesta liiketoiminnan muodosta. Kaupalliseen internetiin ke-

hittyy koko ajan uusia asioita, ja muuttavat sen luonnetta. Muualla Euroopas-
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sa internetin kaupallinen hyodyntaminen kasvaa yli 50%:n vuosivauhtia, mut-
ta Suomessa se on varsin vaatimatonta. Samaan aikaan kun suomalaisista
yli puolet ostaa yhteensd useammalla miljardilla eurolla tuotteita ja palveluita
vuodessa internetin kautta, vain hieman yli 10 % suomalaisista yrityksista
myy edes alkeellisesti internetissd. Tama merkitsee suuria rahavirtoja ulko-
maille, ja jos nain jatkuu, se ei voi olla vaikuttamatta koko suomalaiseen kau-

pan alaan ja kansantalouteen. (Vehmas 2008, 1.)

Verkkokauppa liitettynd perinteiseen liiketoimintaan on varsinkin sellaisille
yrityksille todella hyva ratkaisu, joiden liikepaikka tai myymala on pieni verrat-
taessa myyntiartikkeleiden maaraan. Nain yritys voi tarjota liike ja verkkokau-
pan kautta huomattavasti laajemman tuotevalikoiman kuin vain perinteinen

rajallinen myyntipaikka sallisi. (Tschohl 2001, 14.)

Internet antaa vapauden asiakkaalle ostaa, verrata ja etsia tietoa verkosta
mihin vuorokauden aikaan tahansa ja olinpaikasta riippumatta. Verkkokaup-
pa on myos joillekin yrityksille hyva kanava saada asiakas tulemaan perintei-
seen liikkkeeseen. Pienilla ilmoitusmainoksilla esimerkiksi sisustuslehdissa
yritys voi ilmoittaa ehké vain nettiosoitteen ja sité kautta uusi tai vanha asia-
kas voi tutustua yritykseen, tilata tuotteita tai menna paikanpaalle liikkee-
seen. Internetissé voi torméatéd lukuisiin esimerkiksi sisustustuotteita myyviin
liikkeisiin, joilla on “kivijalka” myymala ja joka samalla myy tuotteitaan myo6s
netin valityksella, liike voi sijaita joko suuren kaupungin keskustassa tai pie-
nen kaupungin syrjaseudulla, sijainnilla ei ole valttamatta ratkaisevaa merki-
tysta, kun internetin kautta yritys pystyy tavoittamaan sellaisia asiakasryhmia,

jotka muuten olisivat tavoittamattomissa.

Amazon.com on Yhdysvalloissa, toimiva verkkokauppa. Amazon.com aloitti
kirjakauppana, mutta nykyisin tarjoaa kaikkiaan 40 eri tuoteluokkaa Kkirjoista
koruihin. Amazon oli ensimmaisiad verkkokauppayhtidita. Sen tietokanta- ja
palveluominaisuudet ovat olleet usein edelldkavijoitd muille verkkokaupoille.

(Amazon.com)

Suomalaisella verkkokauppahakemisto, kaupat.com sivustoilla on kategorioi-


http://fi.wikipedia.org/wiki/Yhdysvallat
http://fi.wikipedia.org/wiki/Verkkokauppa
http://fi.wikipedia.org/wiki/Kirjakauppa
http://fi.wikipedia.org/wiki/Kirja
http://fi.wikipedia.org/wiki/Koru
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tu eri aiheeseen liittyvat verkkokaupat, selvasti eniten talla sivustolla oli kotiin
ja sisustukseen liittyvia verkkokauppoja, niité oli yhteensa 311 yritysta.

(Verkkokauppahakemisto)

Verkossa toimivia liikkeita, jotka myyvét sisustustuotteita, ovat esimerkiksi
Netanttila, Hobbyhall, H&M, Ellos, lkea, ja Home4dyou, ON24 Sisustus Oy.
Liséksi monella pienemmallakin sisustusliikkeella on "verkkomyymala”, jonka
kautta voi tuotteita tilata. Monilla raumalaisilla sisustusliikkeilla on omat verk-
kosivut. Hannas sisustustalolla on myds online-shop, muilla raumalaisilla si-
sustusliikkeilla tallaista mahdollisuutta ostaa verkossa ei ole. Yleensa yrityk-
sen sivuilla on tietoa yrityksesta ja yhteystiedot sekd mainintoja merkeista

joita yritys jalleenmyy, etta kuvia liikkeesta ja tuotteista.

Asiakkaat odottavat, etta yrityksella on myos verkkopalvelua, enaa ei kysyta
onko verkkopalvelua, vaan kysymys on minka tasoista verkkopalvelu on?
Joskus ehka ajateltiin, etta verkkokauppa on samaa kuin itsepalvelu, mutta
niin asia ei ole, asiakkaat vaativat korkeatasoista asiakaspalvelua, verkon
tarjoamien hyotyjen kuten nopeuden, mukavuuden ja edullisuuden liséksi.
(Tschohl 2001, 63.)

Kiinnostava ja sopiva tuotevalikoima on aina kaupankaynnin perusedellytys,
mutta koska siihen ei ole kenellak&an yksinoikeutta ja koska verkossa kaikki
tuotteet ovat raadollisesti “samalla viivalla” ympari maailman, nousevat muut
tekijat ratkaisevaksi siind pelissé, kuka verkossa menestyy. (Vehmas 2008,
2.)

Uusi teknologia ja muuttuvat elamantyylit siirtdvat kuluttajia internetiin. Tek-
nologian kehittyminen on tuonut tullessaan mahdollisuuden ostamiseen ilman
myymalaad, matkustamisen ilman matkalippua, ja tyéskentelyn ilman toimis-
toa, esimerkiksi etatdiden tekemisen kotoa kasin. Tulevaisuuden kuluttajat
ovat vaativampia, yksilollisid ja vaativat informaatiota, markkinoijien on muu-
tettava toimintatapojaan vastatakseen teknologian kautta muuttuneita kulutta-
jila. (Ahola, Koivuméaki & Oinas-Kukkonen 2002, 125)
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Suomalaiset kuluttajat ostivat verkkokaupasta tammi-kesékuussa 2010 4,8
miljardilla eurolla. Yli kaksi miljoonaa suomalaista teki ostoksia kotimaisissa
verkkokaupoissa ja 860 000 ulkomaisissa verkkokaupoissa huhtikuun ja ke-
sakuun aikana 2010. Internetin kautta ostettavat tuotteet eroavat Suomen
sisalla alueittain. Padkaupunkiseudulla eniten internetin valityksella ostetaan
lentolippuja, varataan majoituksia ja tilataan paasy- ja elokuvalippuja, kun
taas Pohjois-Suomessa suhteellisesti eniten tilataan naisten vaatteita, kulu-
tus- ja viihde-elektroniikkaa, lento- ja junalippuja, seké lasten vaatteita.

(Verkkokauppa on luultua suurempaa 2010, 6)

Kuluttajien odotukset hyvasta verkkokaupasta ovat realistisia, verkkokaupan
asiakas odottaa tuotteiden saatavuutta, hyvaa hintalaatu suhdetta, palvelun
helppokayttoisyytta ja selkeytta ja hyvaa teknistéa toimivuutta. (Itellan verkko-
kauppatutkimus 2008)

Postimyyntiasiakkaat ovat innokkaimpia tekemaan verkko-ostoksia. Ostami-
seen liittyvan tiedon etsintd on edelleenkin suositumpaa kuin verkosta osta-
minen sinansa. Asiakkaille ei viela riitd, internetin riskien poistaminen, vaan
he odottavat ajansaastdn ja mukavuuden lisdksi myds saavansa internetos-
tamisesta miellyttavia ostokokemuksia, ja hyvaa asiakaspalvelua. Kotisivulla
ja verkkopalvelulla eli tarjonnalla on suuri merkitys, jotta kuluttaja saadaan
houkutelluksi ostoksille verkkoon. ( Ahola ym. 2002, 125)

Suomalaiset ovat tottuneita postimyynnin kayttajia ja siksi verkkokauppaan
suuntautuminen on suomalaisille kuluttajille helppoa. Edullinen hinta on mer-
kittavimpid ostopaatokseen vaikuttavia tekijoita myyntikanavasta riippuen,
mutta verkkokaupassa erottuu myos asiakkaan kokeilunhalu ja ajatus kesta-

vasta kehityksesta. (Itellan verkkokauppatutkimus 2008)

Kaupan liitto, Asiakkuusmarkkinointiliitto ja TSN Gallup kaynnistivat valta-
kunnallisen verkkokaupan seurannan, siind on mukana 30 tuoteryhméluok-
kaa ja 63 alaluokkaa. Siita saadut tulokset kattavat seka tavarakaupan, etta
palvelujen ostamisen ja palveluvaraukset, tulokset julkistetaan kaksi kertaa

vuodessa. Tilasto perustuu nelja kertaa vuodessa tehtyihin kuluttajahaastat-
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teluihin.  Tammi-kesékuun 2010 verkkokauppatilaston tuloksista voidaan
nahda, etta matkailu ja matkustaminen olivat selvasti ylivoimaisesti ostetuim-
pia 2118,0 miljoonalla eurolla, kun seuraavana olivat kulutus- ja viihde-
elektroniikka ja tietotekniikka 465,9 miljoonalla eurolla, yhdeksantena listalla
oli sisustus- ja puutarhakalusteet ja tarvikkeet 104,1 miljoonalla eurolla.
(Verkkokauppa on luultua suurempaa 2010, 6)

Assa lehden artikkelissa 1/2011, Googlen globaalin myynnin johtajan Petri
Kokon esittaméan selvityksen mukaan 29 prosenttia vastanneista tutkii ja os-
taa tdné paivana verkosta, kun taas 53 prosenttia tutkii verkossa ja ostaa ki-
vijalkamyymalasta. Noin 42 prosenttia ilmoitti aikomuksensa lisata verkko-
ostosten maaraa. Internetia kaytetaan hyvaksi kun etsitaan yritysta tai tuotet-
ta, mutta se voi myos ohjata kuluttajan kivijalkamyymalaan. Tutkimusten mu-
kaan verkkosivuilla on suurta merkitysta, jopa 30 prosenttia kuluttajista miel-
taa, etta jos yrityksen verkkosivusto on huono, on myds itse yritys huono. Ja
50 prosenttia kayttajistd olettaa, etta jos tuotetta ei ole saatavilla yrityksen
sivustoilta, ei sita ole mydskaan saatavilla myymalassa. (Laksola 2011, 42-
43)

Uudenlainen kuluttajakunta on pesiytynyt verkkoon. Tama uusi kuluttajakunta
vertaa, seuraa, asioi ja tarkistaa asioita verkosta ja se myods keskustelee asi-
oista verkossa. Yh& hanakammin verkkokauppa siirtyy suoraan ns. sosiaali-
seen mediaan, verkon yhteisdsivustoille. Verkkokauppa on muuttanut asiak-
kaiden, varsinkin nuorten ja verkon kanssa kasvaneiden tottumuksia kaupan-
kaynnissa, kuten vaatimus nopeasta palvelusta, hinta- ja laatutietoisuudesta

ja kyvyn vertailla kaupan tarjouksia. (Tuormaa 2011, 52)

Smilehouse Oy:n tekeman tutkimuksen mukaan lahes kaikki, 97% internetin
kayttajista oli ostanut verkosta. Lahes puolet (46%) vastanneista arvioi osta-
vansa saanndllisesti, vahintdan kuukausittain. Kirjat ja lehdet ovat edelleen
tyypillisia verkosta ostettavia tuotteita, joita ilmoitti ostaneensa 70% vastaajis-
ta. Muita tuoteryhmid olivat paasyliput (63%), matkailupalvelut (63%), vaat-
teet ja kengat (63%), musiikki, elokuvat, pelit (62%). Tietokoneita, kodinko-
neita ja kulutuselektroniikkaa ja niihin liittyvia tarvikkeita ja palveluja kertoi
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ostaneensa 57% vastaajista. Suosituimpien tuoteryhmien joukkoon ovat
nousseet myo6s kodin sisustamiseen liittyvét tuotteet, joita 48% vastanneista
ilmoitti ostaneensa verkosta. Tarkeimpia tekij6itd jotka vaikuttavat verkko-
kaupasta ostamiseen olivat tutkimuksen mukaan ajallinen vapaus (64%), os-
tamisen vaivattomuus (62%), alennuskampanjat ja tarjoukset (54%). Tuote-
valikoiman kattavuutta (51%), tuotteen palautusmahdollisuutta (35%), tarjon-
nan puutetta lahiseudun myymaldissa (34%), kauppiaan tai tuotemerkin tun-
teminen ennalta (34%) seka verkkokaupan yleinen toimivuus (33%) ja verk-
kokaupassa liikkumisen helppous ja selkeys (27%). Smilehousen tutkimus
osoittaa, etta jos kuluttaja ei lI0ydéa etsimiaan tuotteita verkkokaupasta, heista
55% siirtyy asioimaan toiseen verkkokauppaan. Vain 25% vastaajista lahtee
myymalaan ja harvempi kuin joka kymmenes (8%) ottaa yhteytta verkkokau-

pan asiakaspalveluun. (Kuluttajien ostopaatos syntyy 2009)

Nikanderin tutkimus osoittaa sen, ettéa internetin rooli tiedonhaussa on suuri
ja yha kasvava suuntaus, tutkimus osoitti, ettd myos sisustustuotteiden koh-
dalla internet toimii jo monelle paakanavana tietoa hakiessa. Nikanderin tut-
kimus toi esille myds sen, etta suuressa roolissa tiedonhankintavaiheessa
ovat myds kuluttajien valinen kommunikointi, internet oli monelle kanava so-
siaaliseen kommunikointiin ja myds luotettava tietoldhde sisustustuotteiden
vertailussa. Nikanderin haastattelemien kuluttajien mukaan internet tarjoaa
erinomaisen paikan tuotteiden vertailuun, etenkin internetin tuoma rahallinen

ja ajallinen saasto lisasivat internetin suosiota. (Nikander 2009, 125-126.)

3 OSTOKAYTTAYTYMINEN

Niin yhteiskunnan kuin valtionkin hyvinvointi perustuu kuluttamiseen eli esi-
neiden tuottamiseen, niiden myymiseen, ostamiseen, kayttamiseen, poisheit-
tamiseen ja edelleen uusien esineiden hankinnan tarpeeseen, niiden tuotta-

miseen, myymiseen, kayttdmiseen, jattamiseen, hylkdamiseen ja taas uuden
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vastaavanlaisen, erilaisen, useamman ja himottavamman hankkimiseen jat-

kuvana kierteena. ( Sarantola-Weiss 1999, 197.)

Niin sisaiset, kuin ulkoiset tekijat, elamantyyli ja taustat vaikuttavat ihmisen
ostokayttaytymiseen. Nailla on vaikutusta siihen millainen ostaja han on, mita
arvostaa, miten suhtautuu ostamiseen, mista ja mita ostaa, sekd miten kayt-
taa rahansa. Markkinoivien yritysten toimenpiteet ja elaméntyyli saavat ai-
kaan ostopaatokset. Erilaisilla arsykkeilla heratettddn tarpeet, taman jalkeen
ostaja keréa tietoa, vertailee vaihtoehtoja ja tekee paatoksen ostamisesta.
(Bergstrom & Leppanen 2002, 47.)

3.1 Ostokayttaytymisen maaritelma

Kulutus voidaan maaritella prosessiksi, missa merkitys seka konkreettisesti
ettd symbolisesti muutetaan haltuunoton ja tulkinnan kautta, se ei ole vain
kuluttamista loppuun, vaan lisdksi haltuunottoa ja kokoamista, silla muodos-
tetaan yksildllisia merkityskokonaisuuksia. Kokoamalla ja tulkitsemalla hy6-
dykkeita kuluttaja tuottaa merkityksia. Konkreettisella tasolla kuluttaminen
voidaan maaritella toiminnaksi, joka koostuu tuotteen tai palvelun valinnasta,
hankkimisesta, kayttdmisesta, huollosta, korjaamisesta ja poistamisesta. (Sa-
rantola-Weiss 1999, 190-191.)

Monet markkinoinnin perusteokset esittavat kuluttajan ostopaatoksen olevan
jarkiperainen ja kohtalaisen mutkikas prosessi, missa kuluttaja ensin tunnis-
taa tarpeen, etsii tietoa tuotteesta, punnitsee vaihtoehtoja hyédyntéen eri va-
lintakriteereita ja lopulta valitsee tuotteista itselleen sopivimman. Aina kulutta-
jan ostoprosessi ei kuitenkaan ole nain jarkiperdinen ja alusta loppuun asti
suunniteltu. Esimerkiksi myymalaympariston eri osatekijat, kuten kaupassa
oleva mainonta ja tarjoukset sek& houkutteleva tuotteiden esillepano, voivat
houkutella kuluttajaa ostamaan. Tallaista ennalta suunnittelematonta osto-

kayttaytymista kutsutaan herateostamiseksi. (Markkanen 2008, 20.)
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Kuluttajan suhtautumisesta markkinointiin tutkitaan arsykkeiden avulla. Tal-
laisia arsykkeita on kahden tyyppisia, ensimmainen on markkinointimixin pa-
rametreista: tuotteesta, hinnasta, jakelusta ja viestinnasta koostuvat markki-
nointiarsykkeet. Ja toisena kuluttajan makroymparistdssa vaikuttavia talou-
dellisia, teknologisia, poliittisia ja kulttuuriin liittyvid voimia ja tapahtumia ovat
ymparistoarsykkeet. Nama arsykkeet vaikuttavat kuluttajan ostopaatokseen.
Markkinoijan tehtavana on ymmartaa mita tapahtuu kuluttajan tajunnassa ar-
sykkeiden ja ostopaatosten valissa. Tahan vaikuttavat ostajan ominaisuudet,
nama ominaisuudet vaikuttavat suuresti ostajan reaktioihin arsykkeista. Ja
toisena ostopaatokseen vaikuttavana tekijana on ostajan paatoksentekopro-
sessi. (Kotler 1990, 158)

OSTAJAN " MUSTA LAATIKKO®
ULKOPUOLISET ARSYKKEET

OSTAJAN OSTOPAATOSPRO-SESSI R ATE
OSTOPAATOSPROSESSI
MARKKINOINTI YMPARISTO OMINAISUUDET _
TALOUDELLINEN KULTTUURI ONGELMAN _

HAVAINNOINTI TUOTTEEN VALINTA

HINTA TEKNOLOGINEN
SOSIAALISET TIEDONKERUU

JAKELU  POLITTINEN TUOTEMERKIN
HENKILOKOHTAISET ~ ARVIOINTI VALINTA
KULTTUURI -
PSYKOLOGISET  PAATOS OSTOPAIKAN VALINTA
= OSTON JALKEINEN
KAYTTAYTYMINEN OSTOAJANKOHTA
= OSTOMAARA

Kuvio 2. Ostokayttaytymisen malli
(mukaillen Kotler 1990, 159)

Ostokayttaytymisen malli kuvastaa sita, etta kuluttajan ostopaatésprosessiin
vaikuttavat monenlaiset eri tekijat, niin kuluttajan omat ominaisuudet kuin

ymparistokin. Itse ostopaatosprosessi koostuu monista osista.
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3.2 Ostokayttaytymiseen vaikuttavat tekijat

Kasitys kuluttajasta on ajan saatossa muuttunut, ennen toista maailman so-
taa ja vield senkin jalkeen nédkemyksena oli, etta kuluttaja ostaa sen minka
valttamatta tarvitsee, vallalla olivat myyjan markkinat, asiakasta ei liemmin
kuunneltu. 1950-60 luvuilla markkinat muuttuivat ostajan markkinoiksi, talléin
alettiin hankkia tietoa kuluttajista, jotta voitiin ymmartaa kuluttajaa. Kerattyjen
tietojen pohjalta syntyi tilastollinen kuluttaja, keskivertokuluttaja, jota ei oike-
astaan ole olemassa muuten kuin tilastoissa. Nykyaan keskivertokuluttaja on
harvemmin enaé markkinoijan l&ahtokohtana, segmentit maaritellaan tarkem-
min ja monipuolisemmin. 1970 luvulla kuluttajaan haluttiin vaikuttaa ja halut-
tiin tietdd miksi kuluttaja kayttaytyy juuri niin kuin kayttaytyy. 1980 luvulla ta-
varapaljouden keskella oli mitd myyd&, myos palvelujen markkinointi alkoi,
syntyi sofistikoitunut kuluttaja, hanelle haluttiin antaa elamyksia ja kokemuk-
sia, jotta kuluttaja saatiin innostumaan ostamisesta. 1990 luku oli brandien
vuosikymmenen, merkkituoteajattelu voimistui ja levisi. Uskotaan, etta brandit
eivat ole ohi meneva muoti-ilmié vaan kokoaa ymparilleen globaalin heimon.
Samaan aikaan on kuitenkin havaittu, ettei ihminen kaikissa tilanteissa kayt-
taydykaan samalla tavalla, vaan tuotteiden ja tuotemerkkien valintaan vaikut-
tavat niin kuluttajan mieliala, tarve, tilanne, ymparistd ja seura. Tata kautta
vuosisadan vaihteessa kuluttajasta kaytetaan nimitystd monikasvoinen kulut-
taja. (Lotti 2001, 81-83.)

Ihmisen tausta ndkyy ostamisessa, tausta vaikuttaa kayttaytymiseen ja ohjaa
valintoja. Esimerkiksi naiset ostavat erilaisia tuotteita ja eri paikoista kuin
miehet, ja perheiden ostokayttaytyminen eroaa yksineldjien ostokayttaytymi-
sesta. (Bergstrom & Leppanen 2002, 32-33.)

Kuluttajan ostopaatdsprosessiin vaikuttavat suuresti kuluttajan yksilolliset te-
kijat, niin kulttuuriset, sosiaaliset, persoonalliset kuin psykologisetkin. (Kotler
1990, 158)
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CULTURAL LEVEL

v &

SOCIAL LEVEL

v @

INDIVIDUAL LEVEL

Kuvio 3. Ostokayttaytymiseen vaikuttavat tekijat
(Mukaillen Kotler & Keller 2009, 224)

Kuluttamisella luodaan omaa identiteettia ja esitetddn sitd muille. Tuotteiden
ostaminen ja kayttd on viestinnan valine, kuin uusi kieli. Perinteiseen puhut-
tuun tai kirjoitettuun kieleen verrattuna kuluttamisen kieli on kallis, mutta te-
hokas: vaatteet tai auto kertovat kayttajistddn joka hetki, kun ne ja hanet
nahdaan yhdessa. Auto ja varsinkin asunto kertovat omistajastaan silloinkin,
kun omistajaa ei nay mailla halmeilla — jos omistaja vain tiedetaan.

Auto ja asunto ovat “tuotteita”, jotka kertovat ymparoivalle yhteiskunnalle
omistajan vauraudesta ja mieltymyksista. Kuten auto voi monelle miehelle
korvata pukeutumisen itsensa ilmentdjand. Asunnon identiteettia kuvastava
luonne on voimakkaimmillaan, kun on kyse omakotitalosta, kerrostaloasun-
non nayttavyys taas on sijainnissa ja asunnon sisalla, talolla on myds omista-
jalleen kuuluva ulkokuori. (Ojala 2009, 119.)

Ihmisen identiteetti on ympariston sanelemaa, ellei henkild itse erityisesti
ponnistele tai pyri siité irrottautumaan. Eri ika- ja vaestéryhmat, eri ammatti-
kunnat ja eri yhteiskuntaluokat — joita Suomessakin yhd on — pukeutuvat

omalla tavallaan, totutusti ja muista ryhmista erottuvalla tavalla. Suurin osa
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meistéa kulkee virran mukana omaksuen ympardivat arvot sen enempaa niita
ajattelematta. (Ojala 2009, 121.)

Kuluttajat eivat enaa pyri tyydyttdmaan ainoastaan niin kutsuttuja toiminnalli-
sia tarpeitaan, yhd enemman ja useammin ostosten tekemiselle on hedonis-
tinen, mielihyvaan liittyva syy. Myymalat vastaavat tadhan yllattavin sisustus-
suunnitteluratkaisuin kuin vaihtelevan tuotevalikoiman keinoin samalla stimu-
loiden kuluttajan aisteja, provosoiden hanta ajattelemaan ja herattden hanes-
sa erilaisia tunteita. Tuotteiden ollessa samankaltaisia kuluttajat kiinnittavat
entistd enemman huomiota ostopaikan valintaan. (Markkanen 2008, 9.)

Ennen myytiin tuotteita ja palveluita ja sen jalkeen brandid. Oheispalvelujen
ja bréandin laajennusten myota on siirrytty uuteen aikakauteen, missa viih-
teen, ideoiden, tunteiden ja ainutlaatuisten kokemusten seka yllatysten tarjo-

ajat menestyvat. (Markkanen 2008, 9-10.)

Internetin vaikutukset ulottuvat kaikille kuluttajakayttaytymisen osa-alueille.
Tietokoneiden ja internetin sekd yleisemmin koko tietoliikenneteknologian
kayton voimakas kasvu on luonut kuluttajissa uusia tarpeita ja muokannut
kuluttajien arvomaailmaa. Ymparistotekijoissa on tapahtunut myos selvia
muutoksia. Kuten sosiaalinen normisto ja ihmisten valinen henkildkohtainen
kommunikointi on muuttunut tietotekniikan tultua entistéd suuremmaksi osaksi
ihmisten jokapaivaista elaméaa. Koska internet on interaktiivinen ja kommuni-
kaatiopainotteinen, se soveltuu kuluttajien ja markkinointi-organisaatioiden
valiseen informaation vaihdantaan. Tasta syysta internetilla on myds merkit-

tava rooli itse ostoprosessissa. (Ahola ym. 2002, 57-58.)

Tutkimuksen tulosten mukaan ostajia kiinnostavat verkossa samat asiat ja
tuotteet kuin muutenkin. Samat ihmiset etsivat samanlaisia tuotteita ja teke-
vat paatbksensé samoin kriteerein kuin fyysisessa maailmassa.
(Verkkokauppa 2008)
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3.2.1 Kulttuuriset tekijat

Kuluttajan ostokayttaytymiseen kulttuuriarvoilla on laajin ja syvin vaikutus.
Naihin kulttuurisiin tekijoihin kuuluvat: ostajan kulttuuriset, osakulttuuriset ja
sosiaaliluokan tekijat. (Kotler 1990, 159)

Kulttuurilla on suuri merkitys ihmisen mielihaluihin ja kayttaytymiseen. Ihmi-
sen kaytds on enimmékseen opittua, jo lapsesta lahtien opitaan yhteiskunnan
perusarvoja, kasityksia, mieltymyksia ja kaytokseen liittyvia kulttuurisia seik-
koja. Eri kulttuureissa on erilaisia arvossaan olevia kulttuurillisia asioita joita
niin perheissa kuin muuallakin halutaan viesti&, kuten tehokkuutta, kaytannol-
lisyytta, yksilollisyytta, vapautta, nuoruutta jne. (Kotler 1990, 160) Nama val-

lalla olevat kulttuuriset tekijat ohjaavat kuluttajia heidan ostopaattksissaan.

Kuluttajakayttaytymisen yhteydessa kulttuurilla tarkoitetaan yhteison kollektii-
vista muistia, eli muistot eivéat ole ainoastaan henkildkohtaisia. Kulttuurilla on
vaikutusta ihmiseen kahdella tavalla: Perusta muodostuu historiasta, arvois-
ta, uskomuksista, yhteiskuntarakenteesta, uskonnosta, asumistavoista ja ih-
missuhteista, joihin kasvetaan lapsuudesta lahtien. Kulttuurille tyypillistd ovat
my0s ulkoiset asiat, erilaiset symbolit, perinteet, rituaalit ja sankarit. Kulttuuri
ei ole aina samanlainen vaan se muuttuu hiljalleen ajan myéta. (Kuluttajat ja

organisaatiot ostajina)

Kulttuuri on tekijd, joka muokkaa ihmisen persoonallisuutta. Kulttuurista
omaksutaan erilaisia toimintamalleja, asenteita ja arvoja. Kulttuuri on myos
muuttuva prosessi, kuten voidaan liike-elaméassa nahda. Liike-elaman kult-
tuurissa vastuullisuus ja ymparistdarvot ovat nakyvissa aivan eri tavalla kun
verrataan tdman paivan tilannetta ja liike-elaman kulttuuria vain kymmenen

vuotta sitten. (Bergstrom & Leppanen 2009, 119)

Alakulttuurit, valtakulttuurin sisélla olevat pienryhmat, joita yhdistavat yhteiset
kayttaytymismuodot ja kulutustavat. Alakulttuurilla voi olla voimakas vaikutus,
talléin poikkeaminen kulttuurin edustamasta mallista on miltei mahdotonta,

esimerkkind jengikayttaytyminen. Usein alakulttuurit perustuvat yhden asian
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ymparille ja ajan kuluessa siita saattaa muodostua elaméntapa. Alakulttuuri-
na pidetaan usein esimerkiksi eri sukupolvien edustajia, kuten seniorit, uus-
avuttomat ja suuret ikaluokat, myos erilaisilla uskonnollisilla ja eettisilla ryh-
milla ovat omat kulttuurinsa, voidaan havaita myos city- ja lahiokulttuureja.
Nailla alakulttuureilla on vaikutusta niin mediakulutukseen, poliittiseen toimin-
taan ja mielipiteisiin, sekd harrastuksiin, pukeutumiseen ja haluun uusien
tuotteiden kokeiluun. Vaikka alakulttuuria voidaan pitaa hyvana segmentoin-
tiperusteena, voi sen yhtenevaisyys olla vain yhden tekijan varassa, esimer-
kiksi ik& yhdistaa seniorikuluttajia vaikka he voivat olla elamantyyliltaan hy-
vinkin erilaisia. (Bergstrom & Leppanen 2009, 119-121)

Kulttuurit koostuvat neljasta erilaisesta osakulttuurista.

Kansallisuusryhmat, erilaiset etniset mieltymykset ja taipumukset ilmentyvat
erilaisten kansallisuuksien kautta.

Uskonnolliset ryhmaét, esimerkiksi mormoneilla, katolilaisilla, juutalaisilla on
erilaisia arvoja ja tabuja.

Rodulliset rynmat, asenteet ja kulttuuriset piirteet erottuvat toisistaan.
Maantieteelliset alueet, erilaisilla alueilla elaméantyylit voivat erota toisistaan,
mika vaikuttaa myds omalta osaltaan kuluttajan ostokayttaytymiseen.

(Kotler 1990, 160)

Melkein kaikissa ihmisten muodostamissa yhteiskunnissa voidaan erottaa
sosiaalista luokittelua, ihmisen ja perheen yhteiskunnallista asemaa. Yleensa
luokittelu erilaisiin sosiaaliluokkiin tapahtuu ainoastaan sosiaalisista eiké
synnynnaisista eroista. Sosiaaliluokat ovat suhteellisen homogeenisia osia
yhteiskunnassa, pysyvid, seka hierarkisesti jarjestettyja. Luokkien sisélla ja-
senilla on samankaltaiset arvot, kayttaytymismallit ja kiinnostuksen kohteet.
Luokkatietoisuudella méaaritelladn sosiaalisen statuksen merkitysta yksildlle.
(Kotler 1990, 160. )

Luokkatietoisuus vaikuttaa ostajan sosiaaliseen liikkuvuuteen, kulutusvalin-
toihin ja viiteryhmien merkitykseen ostopaatoksissa. (Kuluttajat ja organisaa-

tiot ostajina)
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Sosiaaliluokkien ominaisuuksia ovat: 1) tiettyyn sosiaaliluokkaan kuuluvien
kayttaytyminen on yleenséd yhdenmukaisempaa kuin kahden eri sosiaaliluok-
kaan kuuluvien, 2) se miten ihmista arvostetaan maaraytyy pitkalti sen mu-
kaan mihin sosiaaliluokkaan han kuuluu, 3) sosiaaliluokka voi ilmentya mo-
nesta eri asiasta kuten, ammatista, varallisuudesta, tuloista, arvomaailmasta
ja koulutuksesta. 4) sosiaaliluokissa voidaan siirtya joko ylemmas tai alem-
mas, siirtymisten maaraan vaikuttaa yhteiskunnan sosiaalisen luokittelun
jaykkyys. (Kotler 1990, 160)

Sosiaaliluokka on yleensa helposti selvitettavissa, koska se maaraytyy koulu-
tuksen, ammatin, tulojen sekéa varallisuuden mukaan. Se kuuluuko ihminen
yla-, keski-, vai alaluokkaan, selittda ostokayttaytymista, koska yleensa ihmi-
nen kayttaytyy sosiaaliluokan tason ja tyylin mukaan. (Bergstrom & Leppa-
nen 2002, 45-46.)

Sosiaaliluokilla on selvat tuote sekad tuotemerkkimieltymyksensa, naméa ku-
vastuvat vaatteissa, kodinsisustustuotteissa, vapaa-ajan harrasteissa ja auto-
jen valinnoissa. (Kotler 1990, 160)

Yleensa voidaan havaita ns. statuskuluttajia, jotka haluavat kuulua korkeam-
paan sosiaaliluokkaan kun todellisuudessa kuuluvat ja rakentavat tata status-
ta esimerkiksi kulutustavoillaan, ostamalla usein sellaisia tuotteita joihin ei
olisi varaakaan. Tana paivana varsinkin nuorten keskuudessa on ilmiéita, jot-
ka ovat painvastaisia niin sanottujen statuskuluttajien kanssa. Osa taman
paivan kuluttajista, etenkin nuorista haluaa viestia kuluttamisellaan omaa so-
siaaliluokkaa alempaan luokkaan kuulumista. Voi myds olla etta luokkatietoi-
suus on vahaista, talldin yksilot ovat itsenaisia, tekevat ostopaatokset pitkalti
omien mieltymyksiensa mukaan ja luottavat harkintakykyynsa. (Bergstrom &
Leppénen 2009, 121)

Sosiaaliluokkajakoa ei Suomessa ole havaittavissa niin selvasti kuin joissain
muissa maissa, Suomessa sosiaaliluokka voi myds muuttua elaman aikana,
kun taas joissain kulttuureissa sosiaaliluokkaa ei voi muuttaa, vaan se sailyy

koko elaman samanlaisena.
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Sosiaaliluokka erottelua on vaikeampi tdnd péaivana erottaa, ihmiset kulutta-
vat eri tavalla, toiset haluavat kuluttamisellaan osoittaa kuuluvansa korkeam-
paan sosiaaliluokkaan, vaikka valttamatta varaa siihen ei olisikaan, toiset sen
sijaan haluavat elaa maltillisemmin kuin mita sosiaaliluokka yleisesti kertoo,
he voivat pitda esimerkiksi ymparistoasioita tarkeina ja siksi haluavat kuluttaa
vahemman ja sita kautta sdastaa luonnonvaroja. Yksi syy myos siihen, miksi
sosiaaliluokka eroja on vaikea havaita ovat esimerkiksi se, ettd osamaksulla
voidaan ostaa lukuisia tuotteita, pienempi tuloinen voi hankkia kallimpia tuot-
teita, koska ne voi maksaa osissa. Tuotteet ovat myos paljolti samannakai-
sia, olivat ne sitten kalliita merkkituotteita tai niiden kopioita.

3.2.2 Sosiaaliset tekijat

Kuluttajien kayttaytymiseen vaikuttavat myos sosiaaliset tekijat.

Viiteryhmilla tarkoitetaan kaikkia niitd ryhmia, joihin yksiloét haluavat samais-
tua. Ne vaikuttavat yksilon asenteisiin ja kayttaytymiseen joko suoraan tai
epasuorasti. Perhe, ystavat, naapurit, tyotoverit kuuluvat primaariseen, eli
ensisijaiseen ryhmaan, kanssakdyminen on usein jatkuvaa ja epavirallista.
Virallisempia ja sellaisia joiden kanssa kanssakayminen ei ole niin jatkuvaa
ovat sekundaariryhnmid, kuten uskonnolliset ja ammatilliset ryhmat. Myds
ryhmaét joihin yksilo ei kuulu vaikuttavat haneen, kuten ihanneryhmét, joihin
han haluaisi kuulua ja painvastainen dissosiaatioryhma, jonka arvoja héan hyl-
jeksii.

Tyypillistd ryhmille ovat normit, joiden mukaan tulee toimia. Ryhmaén jasenilla
on omat roolinsa, ja jasenten oletetaan kayttaytyvan asemansa mukaisesti.
Ihmiset kuuluvat moniin erilaisiin viiteryhmiin ja siksi heilla on erilaisia rooleja
kuten esimerkiksi oma rooli tydpaikalla tyontekijana ja kotona perheenjase-

nen rooli. ( Bergstrom & Leppanen 2009, 117-118)

Nailla viiteryhmilla on huomattava vaikutus yksil6on ainakin seuraavilla kol-
mella tavalla: 1) asettamalla yksilon alttiiksi uusille kayttaytymismalleille ja
elamantyyleille, 2) koska ihminen haluaa sopia joukkoon, viiteryhmat vaikut-

tavat ihmisen asenteisiin ja mindkuvaan, 3) viiteryhmét luovat paineita yh-
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denmukaisuuteen, ja tata kautta silla voi olla vaikutusta ihmisen tuote- ja
merkki valintoihin. (Kotler 1990, 162-164)

Viiteryhmilla on vaikutusta kuluttajan ostokayttaytymiseen, mutta aina niilla ei
ole kaikissa tilanteissa yhta suurta vaikutusta. Viiteryhman vaikutuksen maa-
ra rippuu muun muassa hankittavan tuotteen nakyvyydesta, esimerkiksi mitéa
nakyvampaa tuotteen kayttdé on, sita suurempi merkitys on viiteryhmalla. Vii-
terynmalla on myods suuri vaikutus ostokayttaytymiseen kun yksil6 tuntee
tuotteen huonosti. Eroa yksildidenkin valilla voidaan myds havaita, toiset yk-
silot ovat vaikutuksille alttimpia kuin toiset. Varsinkin pienryhmissa mielipide-
vaikuttajalla rooli on suuri. Ryhmén sisélta saatu tieto vahentaa epavarmuut-
ta vaarista valinnoista ja auttaa esimerkiksi vaihtoehtojen vertailussa. (Berg-
strom & Leppéanen 2009, 118)

Perheellda on voimakas vaikutus kuluttajan kayttaytymiseen. Vanhemmat vai-
kuttavat lapsen kasitykseen uskontoa, politikkaa ja taloutta kohtaan, seka
tuntemuksiin lapsen henkilokohtaisista tavoitteista, itsetunnosta ja rakkau-
desta. Kuluttajan puolisolla ja lapsilla on vaikutusta ostokayttéaytymiseen.
Miehelld, vaimolla ja lapsilla on omat roolinsa ostotilanteissa. Perheen elin-
vaihe vaikuttaa myos kulutuksen maaraan ja rakenteeseen. (Kuluttajat ja or-

ganisaatiot ostajina)

Roolit miesten ja naisen ostokayttaytymisen valilla vaihtelevat paljon tuotteit-
tain, tyypillisesti naiset hankkivat paivittaistavaroita ja erilaisia kodin tarvikkei-
ta. Miesten rooli taas korostuu auto ja viihde-elektroniikka tuotteiden hankin-
nassa. Yleensa on kuitenkin niin, ettd mita kallimmasta hankinnasta on kyse,
sitd enemmaéan paatoksenteko tehdaan yhdessa. Perinteiset roolit ovat ajan
saatossa muuttuneet ja muuttuvat koko ajan. Tana paivana esimerkiksi ajan
puute tekee sen, ettd hankinnan perheeseen tekee se, jolle se parhaiten so-
pii. My6s perinteisen perhekasitteen muuttuminen vaikuttaa ostopaatoksiin
perheissd. Tana paivand 40 prosenttia eli noin miljoona suomalaista asuu
yksin. Yha useammin myds perinteinen perheen elinvaihemalli on muuttunut,
tana paivana voidaan elda sinkkuvaiheessa koko elaman, lapsiperhevaihetta

ei tule lainkaan, tai lapsiperhevaihe eletdédn useampaan kertaan uusperhei-
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den kautta. Kahden aikuisen talous voidaan perustaa vasta keski-idssa tai
seniorivaiheessa tai se voi olla myds kahden samaa sukupuolta olevan talo-
us. Nama kaikki vaikuttavat siihen miten ostetaan, esimerkiksi sinkut halua-
vat ostaa pienempia tuotepakkauksia ja isot uusioperheet suuria perhepak-
kauksia jne. (Bergstrom & Leppanen 2009, 123-126)

Roolit ja arvoasemat, yksilo kuuluu elaménsa aikana moniin ryhmiin, kuten
perhe, erilaiset kerhot, klubit ja organisaatiot. Asema naissa ryhmissa maa-
raytyy roolien ja arvoaseman mukaan. Roolit ja arvoasemat vaikuttavat osto-
kayttaytymiseen, ihmiset valitsevat tuotteita, jotka viestittavéat heidan rooliaan
ja arvoasemaansa yhteiskunnassa. (Kotler 1990, 164)

3.2.3 Henkilokohtaiset tekijat

Henkilokohtaisia tekijoitd ovat kuluttajan ika, ammatti, taloudellinen tilanne ja
elamanvaihe. Nama demografiset tekijat yhdessa psykologisten ja sosiaalis-
ten tekijoiden kanssa vaikuttavat kuluttajan elamantyyliin. Elamantyyli selittaa
ostokayttaytymista, ostoprosessin etenemistd, ostopaatoksen tekemista ja
sen merkitysta kuluttajalle. Elamantyylien perusteella tehdaan luokitteluja,
joiden avulla pyritaan loytamaan ryhmia, joiden suhtatutuminen ostamiseen

ja kuluttamiseen ovat yhtendisia. (Kuluttajat ja organisaatiot ostajina)

Persoonallisuudella ja mindkuvalla on myds vaikutusta kuluttajan ostokayt-
taytymiseen. Persoonallisuudella tarkoitetaan psyykkisten ominaisuuksien
kokonaisuutta, joka maarittelee kullekin yksil6llisen tavan olla ja elaa. Per-
soonallisuus muodostuu muun muassa biologisesta taustasta, perusluon-
teesta, temperamentista, alykkyydesta, lahjakkuudesta, oppimiskyvysta, ar-
voista, asenteista, kiinnostuksen kohteista, maailmankuvasta ja elamé&nko-
kemuksista. Mindkuvalla taas peilataan yksilon kasityksid omasta itsestaan.
Persoonallisuus ja mindkuva nakyvat yksilon tavassa ostaa, hanen ostoille
antamissaan merkityksissa ja siind, millaisia tuotteita han ostaa.

(kuluttajat ja organisaatiot ostajina)
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3.2.4 Psykologiset tekijat

Nelja tarkeaa psykologista tekijaa, jotka vaikuttavat ihmisen ostokayttaytymi-
seen ovat motivaatio, kasitys, oppiminen, seka uskomukset ja asenteet.

Kun tarve on muuttunut tarpeeksi intensiiviseksi siita tulee motiivi. (Kotler
1990, 167-169)

Motiivilla tarkoitetaan syytd, joka johtaa kayttaytymiseen tietylla tavalla. Syyt

voivat olla jarkiperdisia kuten hinta, tuotteen kaytettavyys ja tehokkuus tai
tunneperaisia. Oppimisen nakokulmasta motiivit voidaan jakaa kolmeen ryh-
maan: tilannemotiivi heraa ulkoisten tekijdiden kautta, esimerkkind uutuuden
viehatys, houkutteleva tarjous tai ostosseura, valineellinen motivaatio heraa
sosiaalisten palkkioiden tai rangaistusten kautta talldin tuotteen ostaminen on
valine, jolla varsinainen hytty saadaan, esimerkkina tuttavien kehut. Sisallol-
linen motivaatio heréda tuotteen kayttdarvon ja sen antaman hyédyn kautta.
Sitoutuminen kuluttamiseen ja se, ettd nahdaén vaivaa tuotteen hankkimi-
seksi, nékyy esimerkiksi merkkiuskollisuutena ja huolellisena vaihtoehtojen
vertailuna. (Kuluttajat ja organisaatiot ostajina)

Ihmisilla on monenlaisia tarpeita ja tarpeet motivoivat ihmista toiminaan. Mo-
nenlaisia motivaatioteorioita on kehitetty, kuten, Freudin, Maslowin, Herzber-
gin teoriat jotka tarjoavat erilaisia lahtokohtia kuluttaja-analyysille ja markki-
nointistrategialle. Freudin teorian mukaan ihmisen kayttaytymistad muokkaa-
vat psykologiset voimat suureksi osaksi tiedostamattomina. Maslowin teoria
perustuu taas tarpeiden hierarkiaan, tarkeysjarjestyksessaan fysiologiset,
turvallisuuden, sosiaaliset, ja itsensé toteuttamisen tarpeet. Ihminen pyrKkii
ensisijaisesti tyydyttamaan tarkeimman tarpeen ja sen onnistuttua siirtyy seu-
raavaksi tarkeimman tarpeen tyydyttamiseen. Herzbergin "kahden tekijan”
teoria, teoriassa erotetaan tyytymattomyytta aiheuttavat tekijat tyydytysta ai-
heuttavista. (Kotler 1990, 167-169)
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Oppiminen kuvastaa kaytoksessa ilmenevia muutoksia, jotka ovat peraisin
kokemuksista. Oppimisteoreetikoiden mukaan oppiminen tapahtuu viettien,
arsykkeiden, vihjeiden ja reaktioiden ja vahvistamisen vuorovaikutuksena.
(Kotler 1990, 171)

Oppiminen voidaan jakaa eri tasoihin. Alinta tasoa edustaa ehdollistuminen
eli kuluttaja oppii reagoimaan tiettyyn arsykkeeseen tietylla tavalla. Seuraava
taso on mallioppiminen, jossa jaljitellaan mallin mukaista kayttaytymista esi-
merkiksi haluamalla samanlaisia vaatteita kuin idolilla. Kolmannella tasolla on
yritys-erehdysoppiminen, joka on tietoista, kokemuksen kautta tulevaa oppi-
mista. Ylin oppimisen taso on korkeatasoinen oppiminen, joka edellyttaa eri
vaihtoehtojen selvittamista, tiedonhankintaa ja tietoista ongelmanratkaisua.

(Kuluttajat ja organisaatiot ostajina)

Uskomukset ja asenteet vaikuttavat ostokayttaytymiseen, ihmiset paatyvat
uskomuksiinsa ja asenteisiinsa oppimisen ja toiminnan kautta. Uskomus on
kasitys, joka ihmisella on tietystd asiasta, ne voivat olla joko objektiivisia
(puolueettomia) tai emotionaalisesti varittyneita (tunteellisia). Asenteet ovat
pysyvia, tietopohjaisia arvioita, tunteita ja toimintapyrkimyksia, koskien asiaa,
ihmista tai esinettd. Asenteista johtuen ihmisen kayttaytyminen on suhteelli-
sen yhdenmukaista samankaltaisia asioita, ihmisia ja esineita kohtaan.
(Kotler 1990, 172)

Ostopaatosta voidaan pitdaa seurauksena monimutkaisten kulttuuri- ja per-
soonallisuustekijoiden, seka sosiaalisten ja psykologisten tekijdéiden vuoro-
vaikutuksesta. (Kotler 1990, 172)

Yksilon maailmankuva koostuu tiedoista ja kasityksista itsestd, muista ihmi-
sista ja maailmasta. Arvot ja asenteet kuuluvat olennaisena osana kuluttajan
maailmankuvaan. Arvot edustavat tavoitteita, ne ohjaavat ihmisen ajattelua.
Asenteet taas kuvaavat yksilon taipumusta suhtautua tiettyyn asiaan tietylla
tavalla. Kuluttajan arvomaailma heijastuu h&nen asenteissaan, joihin siséltyy
seka tiedolliset, tunneperaiset etta toiminnalliset osatekijat. Asenteet syntyvat

tiedon, kokemusten ja ympariston vaikutuksesta. Kuluttajakayttaytymisessa
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asenteet nakyvat siina, miten kuluttaja huomaa mainoksen ja ymmartaa sen,
milla perusteella han valitsee ostopaikan tai tietyn tuotteen ja millainen mieli-
kuva hanella on tietysta tuotteesta tai yrityksesta. (Kuluttajat ja organisaatiot

ostajina)

3.3 Kuluttajakayttaytymisen vaiheet

Ostopaatosprosessi voidaan kuvata vaihemallien avulla, ndméa vaihemallit
kuvaavat parhaiten ostopaattsprosessia, kun kyseessd on monimutkainen
paatoksentekotilanne. Kokonaisuus voidaan jakaa viiteen vaiheeseen, on-
gelman tunnistamiseen, tiedonkeruuseen, vaihtoehtojen arviointiin, ostopaa-
tokseen ja ostonjalkeiseen kayttaytymiseen. Talla vaiheistetulla mallilla voi-
daan huomata, ettd kuluttajan ostopaatdosprosessi alkaa ja etenee monta
vaihetta ennen ostopaatdstd. Taman mallin vaiheet voivat olla erilaisissa jar-
jestyksissa erilaisilla kuluttajilla, seké joitain vaiheita voi jaada kokonaan va-
listd ostopaatosta tehtaessa. Varsinkin halvempien ja usein ostettavien tuot-
teiden ostopaatosprosessi ei ole nain monivaiheinen.

(Kotler 1990, 177)

PAATOS
) TIEDON- JA
ARSYKE KERUU OSTO
TARPEEN VAIHTO- 'OSTON
TIEDOSTA- EHTOJEN JALKEINEN
MINEN VERTAILU KAYTTAY-
TYMINEN JA
KOKEMUKSET

Kuvio 4. Kuluttajan ostopaatosprosessin vaiheet (mukaillen Bergstrom &
Leppénen 2009, 140)
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Kuvio esittdd kuluttajan ostopaatosprosessin jaksotettuna eri osissa, varsin-
kin suuremmissa, kallimmissa ostopaatoksissa prosessi on ndin monimut-
kainen, kun taas pienemmissa ei niin tarkeissa ja paivittaisissa ostopaatok-

sissa moni vaihe jaa pois valista.

3.3.10ngelman tiedostaminen

Ongelman tunnistamisen vaiheessa kuluttaja havaitsee ongelman tai tar-
peen, havaitsee eron nykyisen ja toivotun tilan valilla. Tamén tarpeen voi lau-

kaista joko sisainen tai ulkoinen arsyke. (Kotler 1990, 177)

Nikanderin tekemén tutkimuksen mukaan lahes kaikilla tutkimukseen osallis-
tuneilla sisustustuotteiden hankinnan taustalla nayttaa vaikuttavan myds
voimakas sisdinen tarve, jolla luodaan esteettinen ja toimiva ymparisto, jossa
oleilla. Nain ollen pohjimmiltaan motiivina sisustustuotteiden hankintaan nayt-
ti useimmiten syntyvan sisaisen tarpeen ohjaamana. Nain kuluttaja voi ilmais-
ta itsedan, viestittda valittAmisesta ja tyydyttaa tarpeen turvallisuuden kai-
puusta. (Nikander 2009, 125-126.)

Syy sisustustuotteiden hankintaan:

Yleensa jokin muutostilanne aktivoi tarpeen sisustustuotteiden hankinnalle.
Taman voi havaita Nikanderin seka Lihran ja Grafin tekemien tutkimusten pe-
rusteella. Edella mainitut tutkimukset eroavat toisistaan siina, etta Lihran ja
Grafin tutkimus tuo esiin sen, etta tuote hankitaan todelliseen tarpeeseen,
kun taas Nikanderin tutkimus antaa viitteita siita, etta usein kuluttaja hankkii
tuotteen kun hén vain yksinkertaisesti haluaa tuotteen, eika niinkaan sen tar-
peesta. Ero voi selittyd myos tutkimusten eroavaisuudella, koska Lihra ja
Graf tutkivat pelkastddn huonekalujen hankintaa ja Nikander taas kaikkia si-
sustukseen liittyvien tuotteiden hankintaa, todelliseen tarpeeseen kuitenkin
yleisemmin ostetaan kalliimpia tuotteita kuten huonekaluja ja nain ollen eroa-
vaisuus selittyy. (Nikander 2009, 125-126.)
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3.3.2Tiedon etsiminen

Tiedonkeruun vaiheessa kuluttaja on sisaistanyt tarpeen ja etsii tietoa osto-
paatoksen tueksi. Kuluttajan tietolahteet jakautuvat neljddn ryhméén; ensim-
maisend ryhména henkilokohtaisiin tietolahteisiin, joita ovat muun muassa
perhe ja ystavat. Toisena ryhma, josta kuluttaja voi keraté informaatiota ovat
kaupalliset tietolahteet, muun muassa mainonta, myyntihenkilosto, tuotepak-
kaukset. Kolmantena julkiset tietoléhteet eli erilaiset viestintavalineet kuten
radio, tv, internet. ja neljntend kokemusperaiset lahteet kuten tuotteen ko-

keileminen, kayttdminen ja tutkiminen. (Kotler 1990, 178-179)

Tiedonkeruun avulla kuluttaja saa tietoa erilaisista markkinoilla olevista tuot-
teista ja tuotemerkeista ja niiden ominaisuuksista. Kaupallista informaatiota
saadaan yleensa eniten, kun taas tehokkain kuluttajan saama tieto on peréi-
sin henkil6kohtaisten tietolahteiden kautta. Kun kaupallinen informaatio antaa
paaosin vain tietoa tuotteesta, voidaan henkilokohtaisten tietolahteiden kaut-

ta saada perusteluja ja arvioita. (Kotler 1990, 179)

Seké Lihran ja Grafin(2007) ja Nikanderin tutkimusten mukaan myymalalla
on tarkea rooli tiedon etsimisessa ja tuotteen kokeilussa. Molemmat tutki-
mukset osoittavat, etta kuluttajat kokevat myymalan ehka luotettavimpana
tietolahteenaan, koska myymalassa on mahdollisuus nahda ja kokeilla tuotet-
ta. Myymalan tarjoama tieto vaikuttaa myos kyseisen kanavan valintaan, silla
tutkimukseen osallistuneet kokivat, etta myyja pystyy valilla antamaan sellais-

ta tietoa, jota internetin kautta ei saa. (Nikander 2009, 126)

Koskettelemalla myymaléiden tuotteita haemme kontaktia esineeseen, lisaa
tietoa, taitoa ja elamystad. Esimerkiksi vaatteita sivellaan ja astioita otetaan
kateen kaanneltavaksi ja kirjakaupoissa on myos tarkeaa paasta koskemaan
kirjaa ja selailemaan sitd ennen ostopéatdoksen tekemista. (Simonen 2008,
49-50.)

Léahes jokainen Nikanderin tutkimukseen osallistunut kertoi lukevansa sisus-

tuslehtia ja nain ollen sisustuslehdet ovat internetin ohella keskeisena tieto-
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lahteena. Nikander toteaakin, etta "lehtien suosio onkin yksi erityispiirre, joka
tuskin korostuu monella muulla alalla ndin vahvasti tiedonhaussa.” (Nikander
2009, 125-126.)

Ostokayttaytyminen perustuu jatkossa yhd enemman ihmisten valiseen
markkinointiin, erilaisiin hintavertailusivustoihin, internetissa oleviin mielipitei-
siin, suosituksiin ja arvosteluihin. Kuluttajakokemusten jakaminen internetissa
ei ole vain pienen piirin tapa vaan yleista niin Suomessa kuin maailmallakin,
46% eli noin 1,5 miljoonaa suomalaista lukee keskustelupalstoja ja 29% lu-
kee keskustelupalstoja etsiessdan lisétietoja tuotteista. Vain noin 9 % Kkirjoit-
taa omia kokemuksiaan kayttamistaan tuotteista ja nain ollen pienella joukol-
la on suuri vastuu, he ovat merkittéavia mielipidevaikuttajia, koska 1,5 miljoo-

naa suomalaista lukevat naita arvosteluja. (Salmenkivi & Nyman. 2007, 98.)

3.3.3Vaihtoehtojen vertaileminen

Ei ole olemassa yhta yksinkertaista mallia, jolla voitaisiin kuvata kuluttajan
vaihtoehtojen arviointia. Useimmat kuluttajan arviointiprosessin mallit ovat
tietopohjaisesti suuntautuneita, eli mallit perustuvat siihen, etté kuluttajat te-
kevat tuotearviointia suurimmaksi osaksi tietoisin ja rationaalisin perustein.
(Kotler 1990, 180)

Vertailuvaiheessa kuluttajat arvioivat sisustustuotteita erilaisten kriteerien
pohjalta. Tarkeimmiksi nousivat hinta, ulkondko, laadukkuus ja toimivuus,
mutta Lihran ja Grafin(2007) tutkimuksesta poiketen osalle kuluttajista Nikan-
derin tutkimuksen mukaan tarkedan rooliin vertailuvaiheessa nousee myds
mahdollisuus tuotteen raataldintiin, "tuunaukseen”. Nikanderin tutkimuksen
mukaan tuunauksen taustalla ovat sekd oman identiteetin ja yksil6llisyyden
ilmaisun liséksi myos kasilla tekemisen tuottaman ilon ja rahansaaston vuok-
si. (Nikander 2009, 127)
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Internet viimeistaan on tehnyt sen, etta hinnoista on tullut lapinakyvia, esi-
merkiksi hintavertailusivuilla voi tuotteiden hintoja vertailla niin Suomen sisél-
l& kuin kansainvalisestikin. T&mé& on johtanut siihen, ettd suomalaisten yritys-
ten onkin useimmiten keksittava muita keinoja parjatakseen kilpailussa, kos-

ka hinnalla kilpailu ei enda toimi. (Salmenkivi & Nyman. 2007, 255.)

Tekijat, jotka vahentavat hinnan tarkeyttéa asiakkaan ostopaatdosprosessissa
ovat muun muassa kuluttajien vaurastuminen ja kulutustottumusten muutok-
set, hintamielikuvan muokkaaminen ja tuotteeseen liitetyn lisdarvon, kuten
eettisyyden ja vastuullisuuden, emotionaalisuuden ja kokemuksellisuuden
korostuminen sek& markkinoinnilla luotu tarina, palvelu- tai laatumielikuva.
Sellaisia tekijoita, jotka taas vaikuttavat niin, ettd hinnalla kilpaileminen on
yrityksille vaikeampaa ovat ilmaisuus trendina ja markkinointikeinona, genee-
riset, eli brandittomat tuotteet “Kiina-tuotteet”, kansainvaliset nettikaupat ja
halpaketjut, sekd hintojen lapindkyvyys, etta suosittelu- ja vertailusivustot.
(Salmenkivi & Nyman 2007, 255)

Myymalauskollisuutta ei pida vahatella. Ostopaikan valinnasta onkin muodos-
tunut monelle suuri kysymys, koska tuotteet ovat samankaltaistuneet ja eri
brandit tarjoavat samanlaisia tuotteita. Ostopaikan valinta voi olla siis ratio-
naalinen prosessi. Vaughin vuonna 1980 kehittamé&n FCB-matriisin avulla
jarkiperaista myymalan valintaa voidaan kutsua niin sanotusti learn-feel-do-
prosessin tulokseksi. Eli kuluttaja arvioi eri liikkeita ja niiden valikoimaa kayt-
téden henkilokohtaisia valintakriteereita. (Markkanen 2008, 47-48.)

Vaughnin oppeja soveltaen do-feel-learn-prosessi on taas vastaavasti va-
hemman rationaalisempaa suuntaa edustava, siiné toiminta ja impulsiivisuus
ovat paatosprosessin paatekijoita. Tama prosessi toteutuu usein tilanteissa,
joissa kuluttajan sitoutuminen kyseesséa olevaan liikkeeseen tai sen tuotteisiin
on alhainen. Kirjallisuuden perusteella voidaan todeta, etta tama impulsiivi-
nen, ei-rationaalinen tapa valita myymala on yleistymassa. (Markkanen 2008,
47-48.)
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3.3.4 Ostopaatos

Tassa paatoksen vaiheessa kuluttaja muodostaa mielipiteen siitd, mika valit-
tu tuotemerkki asettuu etusijalle, ndin kuluttaja paatyy ostoaikomukseen. Kui-
tenkin ennen ostopaatdsta kaksi tekijdd voivat vaikuttaa ostopaatoksen te-
kemiseen, muiden ihmisten asenteet, ndmé asenteet joko rohkaisevat kulut-
tajaa tekemaan ostopaatoksen valitsemastaan tuotteesta tai saa kuluttajan
arvostusta valitsemaansa tuotetta kohtaan laskemaan. Myds odottamattomat
tilannemuuttujat, esimerkiksi yllattava kuluttajan taloudellisessa tilanteessa
tapahtunut muutos voivat vaikuttaa lopullisen ostopaatoksen toteutumiseen
(Kotler 1990, 182-183)

Moniin ostoksiin liittyy riskitekijoita, jos kuluttaja ei ole taysin varma tuottees-
ta, han kokee levottomuutta ja voi muuttaa, siirtaa, tai valttaa ostopaatoksen.
(Kotler 1990, 183)

Kuluttajan paattaessa toteuttaa ostoaikomuksensa, kuluttaja tekee viisi osa-
paatosta, paatos tuotemerkista, myyjasta, maarasta, ajankohdasta ja maksu-
tavasta. Namé osapéaétokset eivat valttamatta toteudu edella mainitussa jar-
jestyksessa tai osapaatoksia ei tarvita jos kyseessa on esimerkiksi usein os-
tettava kulutustavara. (Kotler 1990,183-184)

Tutkimusten mukaan noin 50 prosentissa ostotilanteista tuotteen toiminnalli-
nen merkitys on ostopaatokseen vaikuttava tekijd. Muissa tapauksissa péaa-
tokseen vaikuttavan tekijan voidaan ajatella olevan tuotteen emotionaaliset
hyodyt, eli brandiin liittyvat piirteet tai sitten myyntipaikkaan liittyvéat elemen-
tit.” (Markkanen 2008, 24-25.)

Ennen lopullista ostopéatodsta kuluttajat haluavat tdné paivana yha useammin
tietdd, miten ostajan valitseman tuotteen valmistaminen, kayttaminen ja ha-
vittdminen vaikuttavat elinymparistéon. ( Korkeamaki, Pulkkinen & Selinhei-
mo 2002, 108.)
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telemien kalusteiden kautta, asiakkaat valitsevat markkinoilla olevista huone-
kaluista omiin tarpeisiinsa parhaiten sopivimmat. Kuluttajien huonekalujen
ostopaatokseen vaikuttavat monet seikat, niin taloudelliset, esteettiset kuin
kaytannolliset arvot seka kaikki muutkin kuluttajakayttaytymiseen vaikuttavat
psykologiset tekijat niin tietoisesti kuin tiedostamattomasti. (Sarantola-Weiss
1999, 196.)

3.3.50ston jalkeinen arviointi

Kuluttaja kokee joko tyydytysta tai tyytymattomyytta ostamisen jalkeen. Tuot-
teen vastattaessa odotuksia kuluttaja on tyytyvainen, jos tuote ylittdd odotuk-
set kuluttaja on erittain tyytyvainen, jos taas tuote pettda odotukset on kulut-
taja tyytymaton. Oston jalkeiset toimenpiteet, kuluttajan kokema tyytyvaisyys
ja tyytymattomyys vaikuttavat myohempaan ostokayttaytymiseen, tyytyvainen
kuluttaja todennakoisesti ostaa saman tuotteen jatkossakin ja antaa positii-
vista palautetta tuotteesta ja yrityksesta muille, kun taas tyytyméaton kuluttaja
joko hylkaa tai palauttaa tuotteen. Kuluttajan ryhtyessa toimenpiteisiin , toi-
menpiteet voivat olla joko yksityisia tai julkisia. Julkisia toimenpiteita ovat
esimerkiksi valitukset yritykselle, tai valituksen tekeminen ryhmille, jotka voi-
vat vaikuttaa asiaan. Ja yksityisia toimenpiteitéa ovat paatos olla jatkossa o0s-
tamatta tuotetta tai kuluttaja voi ilmaista tyytymattomyyttadn muille. (Kotler
1990, 184-185)

Onnistuneet myymalaelamykset jaavat kuluttajan mieleen. Myymalan tulisi
pyrkid mahdollisuuksiensa mukaan luomaan asiakkaalle ainutlaatuisia "flow”-
elamyksia esimerkiksi herattelemalla eri aisteja. Tutkimusten mukaan aistien
stimulointi helpottaa elamyksen ja siitd syntyneiden tunteiden mieleen palaut-
tamista. Mita enemman elamys herattda tunteita, sitd todennakdéisemmin ja
paremmin se palautuu takaisin mieleen.

(Markkanen 2008, 53.)
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Kuvio 5. Kuluttaja kaupassa ja elamyksen jatkuvuus (Markkanen 2008, 54)

Kuvio esittdd myymalassa koettua elamysta ja sen jatkuvuutta. Kayré kuvas-
taa tata elamysta ja sen jatkuvuutta, joka voi parhaimmassa tapauksessa en-
sin kohota ja huippuhetken jalkeen laskee, muttei ihan alas asti, jos liike
muistuttaa elamyksesta ennen asiakkaan poislaht6ad, se voi olla jokin muis-
toesine tms. Kuluttajan uudelleen myymalaan tullessa, myymalan tulisi luoda
mahdollisimman hyva mieliala asiakkaalle, jotta aiemmin koettu positiivinen
elamys muistuu mieleen. Naita seikkoja jotka saavat asiakkaan mielialan ko-
hoamaan voivat olla tervetuloa teksti ovessa tai matossa ja ystavéllinen vas-
taanotto myyjiltd. (Markkanen 2008, 54-55)

Sisustamiseen liittyen kuluttaminen ndhdaéan jatkuvana taydellisyyden, tay-
dentymisen ja minuuden rakentamiseen tahtddvanéa prosessina. Maailma ja
minuus kohtaavat kasin kosketeltavina kodin esinemaailmassa, kiinnittyes-
saan tahan aineelliseen ymparistoonsa kuluttaja sitoo itsensad myds aikaan ja
samalla luo pohjan, jonka kautta voi suunnitella tulevaa, kohti uutta mahdol-
lista maailmaa. (Sarantola-Weiss 1999, 190-191.)

Eliisa Nikanderin vuonna 2009 tekema pro gradu tyo kasittelee naisten moni-
kanavaista sisustustuotteiden ostamista. Nikanderin tekeman tutkimuksen
mukaan tutkitut naiskuluttajat suhtautuvat antaumuksella sisustustuotteiden

ostamiseen ja sen seurauksena ostopaatdsprosessi oli melko monimutkai-
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nen. Nikanderin tutkimukseen osallistuvat naiset kayttivat sisustustuotteiden
ostopaatdsten tekemiseen aikaa ja vaivaa, koska se on naisille itselleen mer-
kittava tuoteryhmd. Tutkimukseen osallistuneet naiset etsivat tietoa monista
eri lahteista ja vaihtoehtoja arvioitiin tarkasti ennen lopullisen ostopaattksen
tekemistd. Tama nékyi varsinkin huonekaluja ja muita hinnaltaan arvok-
kaampien tuotteiden kohdalla, tdma johtuu my6s varmasti siita, etta hankin-
taan halutaan sitoutua my6s suuremman rahallisen ja sosiaalisen riskin
vuoksi. Pitkien ja monimutkaisten ostopaatosprosessien liséksi kuluttajat te-
kivat pikaisia herateostoksia, jolloin tiedonetsinta ja vaihtoehtojen vertailu jai-
vat pois kokonaan, nain tapahtui useimmiten hinnaltaan, ettéd kooltaan pie-
nempien tuotteiden kohdalla, mutta joskus myo6s kalliita tuotteita hankitaan
impulsiivisesti. Tutkimus paljasti myds, ettd sisustustuotteita hankitaan jopa
hieman useammin emotionaalisten kuin rationaalisten tekijoiden ohjaamana.
Hieman alle puolessa ostopaatoksista rationaaliset syyt ohjasivat tuotteen
valintaa, ja usein molemmat syyt vaikuttavat nakyvan kayttaytymisen taustal-
la. (Nikander 2009, 125-126)

3.4 Kuluttajatyypit

Erilaisilla ostajatyypeilld kuvataan kuluttajaan liittyvia ominaisuuksia, jotka
ainakin osittain pysyvat samoina riippumatta ostotilanteista. Kun puhutaan
erilaisista kuluttajista kaytetaan termeja heavy-user, medium-user ja light-
user. Heavy-userit arvostavat niin tuotetta kuin merkkia, kun taas aaripaassa
light-userit eivat ole kovin kiinnostuneita valinnoistaan ja ostavat vain harvoin.
Taloudellinen kuluttaja etsii parasta taloudellista hy6tya ostoistaan ja on tark-
ka hinta-laatusuhteesta. Aéritapaus on hyvin hintatietoinen, alennuksia seu-
raava, tinkiva kuluttaja, joka ostaa vasta sitten kun saa haluamansa edun.

Yksilollinen kuluttaja korostaa erilaisuuttaan, eikéa ole altis toisten vaikutuksil-
le. Shoppailuostajat voidaan jaotella kahteen ryhmaan: heréteostoksia teke-
viin ja ostajiin jotka tietavat mita haluavat. Namé& kumpikin shoppailuryhma
ostaa aktiivisesti ja nauttii siitd. Sosiaalinen ostaja asioi liikkeissa, joissa on
tutut asiakaspalvelijat, tai likkuu kaksin tai suuremmassa ryhmassa, ostami-

nen on osaltaan myds seurustelua ja rentoutumista. Arvojen perusteella os-
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tava kuluttaja ostaa esimerkiksi kotimaisia tuotteita, ekotuotteita, han miettii
jateongelmaa ja kannattaa lahikauppoja. Innoton ostaja menee kauppaan
vain silloin kun on pakko ja haluaa talldinkin saastaa mahdollisimman paljon

aikaa ja vaivaa. (Kuluttajat ja organisaatiot ostajina.)

Guiryn ym. tutkimus ajantasaistaa k&sitysta virkistysshoppailijan sosioeko-
nomisesta taustasta ja kumoaakin sen, etté niin sanotut virkistysshoppailijat
olisivat useimmiten ty6ttomia. Tutkimus paljastaa myds, etteivat virkis-
tysshoppailijat ole myymalauskollisia, vaan heistd on mukavaa vaihdella niin
kauppoja kuin jakelukanavatyyppeja. Virkistysshoppailijat viihtyvat myods TV-
shop-kanavilla seka internetin verkkokaupoissa, virkistysshoppailija on vaih-
telunhaluinen. Tama vaihtelevuuden hakuisuus voi viitata haasteellisuuden
tavoitteluun. (Markkanen 2008, 64.)

Verkosta ostamisen perusteella voidaan Internetkauppojen asiakkaat karke-
asti jakaa viiteen erilaiseen ryhmaan. Superostajat, superostajat tilaavat in-
ternetin kautta paljon ja moniin eri tuoteryhmiin kuuluvia tuotteita. Naille osta-
jille verkkokauppa tuo selkeita etuja, koska tilaaminen ja tuotteiden vertailu
on helppoa. He kokevat, ettd verkossa ostaminen on nopeaa mukavaa ja
edullista.Superostajat kayttavat paljon aikaa verkossa ostamiseen, he myds
keskustelevat verkkokaupoista mielellddn ystaviensa kanssa. Superostaja on
tyypillisesti mieskuluttaja. Tutkimukseen vastanneista 26% oli tahan ryhmaan

kuuluvia henkiloita.

Kokemattomat, kokemattomat verkko-ostajat eivat ole viela sinut verkko-
ostamisen kanssa. He eivat kayta internettid tuotevertailuun eivatka née
verkkokaupassa etuja. He kokevat verkossa ostamisen monimutkaiseksi ja
verkkokaupat vaikea kayttoisiksi.Tyypillinen taman ryhman edustaja on alle
25 vuotias opiskelija ja koululainen.13% tutkimukseen vastanneista lukeutui

tahan ryhmaan.

Tiedonhakijat, tiedonhakijoille verkko on luotettava ja hyodyllinen tietolahde,
jota taha&n ryhmaan kuuluva kayttaa tuotteiden hakuun ja vertailuun. Tiedon-

hankkija ei yleensé tee ostoksiaan verkossa vaan suosii mieluummin perin-
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teisia kanavia. Téallaiset tiedonhankkijat ovat useimmiten vanhemmasta ikéa-

ryhmasta. Tutkimukseen vastanneista 17% oli tdhan ryhmaan kuuluvia.

Tasmaostajat, tasmaostajat tekevét usein ostoksia verkkokaupassa ja nake-
vat verkkokaupan edut. He menevat verkkokauppaan shoppailemaan. Tahan
ryhmaan kuuluvat kuluttajat eivat liemmin vertaile tuotteita ja etsi tarjouksia,
he eivat halua kayttaa paljon aikaa verkossa ostamiseen, eivatka erityisesti
keskustele niista ystaviensa kanssa. Tasmaostjille verkossa ostaminen on
my0s viihdetta ja siksi tuotevalikoiman merkitys korostuu. Se, ettd verkossa
asioiminen on helppokayttoista, tuotevalikoima on laaja ja mielenkiintoinen,
seka se etta tuotekuvat ovat laadukkaita ja tuotetiedot kattavia tekevéat ver-
kosta ostamisen miellyttavaksi. Tasmaostajien maarasta naisten osuus ko-

rostuu.

Varovaiset ostajat, tallaiset varovaiset ostajat hahmottavat kylla verkko-
ostamisen hyddyt, mutta suhtautuminen verkossa ostamiseen varauksella.
Tahan ryhmaan kuuluvat ostajat tekevat kylla ostoksiaan verkossa, mutta ei-
vat mielella&n anna luottokortin tai muita arkaluontoisia tietoja. He myo6s suh-
tautuvat internetissé olevaan tietoon varauksella. Téllaiselle varovaiselle os-
tajalle ostamisen kynnys on korkea ja nakee siina riskeja. Tutkimukseen vas-
taajista varovaisia ostajia oli 24%.

Tama verkkokauppojen ostajaprofiili ryhmittely perustuu MediaComin elo-
syyskuussa 2007 tekemaan verkkokauppatutkimukseen, jonka otos oli 1002
vastaajaa. Tutkimukseen osallistujat olivat sddnndéllisesti internettia kayttavia
15-54 vuotiaita. Tutkimus toteutettiin MediaComin internet paneelissa johon

kuuluu yli 30 000 ihmista. (Verkkokauppojen ostajaprofiilit 2007)

3.5 Nainen kuluttajana

Sosiologi Colin Campbellin mukaan nimenomaan naisten hedonistisen, el
mielihyvad tuovan kulutuskayttaytymisen yleistyminen on ratkaiseva tekija
joukkokulutuskulttuurin synnyn kannalta. Campbellin mukaan olennaisinta

téasséa on ollut se, ettd ihmiset omaksuivat kyvyn sentimentaaliseen unelmoin-
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tiin romantiikan myota, eli mahdollisuuksien rajoissa oleviin unelmiin. Nama
unelmat aineellistuvat tavaroina kulutuskulttuurissa ja tatd prosessia ovat
edistaneet erityisesti naisille suunnatut massatuotteet kuten romaanit ja nais-
tenlehdet. Toisaalta taas juuri naisten askeettinen kuluttaminen kodeissa on
ollut yksi modernin yhteiskunnan peruspilareista. Kulutuskulttuurissa naiset
toimivat niin subjekteina kuin objekteinakin, subjekteina tekemalla valintoja ja
objekteina, joiden kautta haluttavuutta yllapideta&n kulutuksen ja mainonnan
kautta. (Sarantola-Weiss 2003, 37-38.)

Historioitsija Anna Kortelainen kuvaa tavaratalojen syntya 1800-luvun lopulla
naisten emansipaationa eli tulemista riippumattomaksi aviomiehen vallasta.
Tavaratalot olivat julkinen tila, siella porvarisnainen pystyi kunniallisuuttaan
menettamatté oleskella julkisella alueella ja poissa kodin valvonnasta. Naisel-
le tuli yhteiskunnallinen rooli kuluttajana, kodin hengen luojana. Tydlaisnais-
ten kuluttajan rooli kehittyi myos, han saattoi hankkia sinnikkaasti saastamal-
|& asuntoonsa kalusteita ja vaatteita. Naisen rooli kuluttajana on 150 vuodes-
sa kokenut aikamoisia muodonmuutoksia. Tana paivana naisille oma tyo ja

oma raha ovat jo itsestaan selvyyksia. (Simonen 2008, 47-48.)

Shoppailu yhdistetddn usein naisiin, sen sanotaan kuuluvan naisten rooliin.

Cambellin vuonna 1997 tekema tutkimus osoittaa, etta myds miehet shoppai-
levat. Miesten shoppailu on pdaosin tehtavan suorittamista, eivatka he nae
shoppailua itsessaan jo paamaarana, kuten naiset, vaan se on heille pikem-
minkin vain véaline. Miehille aika on rahaa, he kokevat havidvansa rahallisesti,
jos kiertelevat kaupoissa esimerkiksi alennuksia etsiméassa. Naiset taas il-
moittivat, etta l10ytdjen tekeminen kuuluu aisaan ja seikkailu kaupoissa on jo
itsessaan kivaa. itse asiassa tuotteiden vertailu on ilmaista ja siind ohessa

voi myds tavata ystavia. (Markkanen 2008, 86-87.)

Vuonna 2002 tilastokeskuksen kerddmaéasta vapaa-aikatutkimuksesta selviaa,
ettd ostoksilla kaynti on noin 13 prosentista suomalaisille naisille huvia, kun
vain kahdeksan prosenttia miehista nauttii siitd. Eniten shoppailusta nauttivia
oli nuorissa noin 10-24 vuotiaissa ja yli 65 vuotiaissa naisissa. Kaikkein vahi-

ten ostoksilla kAymisesta pitivat keski-ikaiset miehet.
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(Markkanen 2008, 61.)

Moderneissa lansimaissa totuttu kulttuurisesti maarittdmaan naisten ja mies-
ten tulot kotitaloudessa eri tavalla. Miehet on nahty perheen péaéasiallisina
elattgjina, kun taas naisten tulot on tulkittu kotitalouden »ylimaaraiseksi» tu-
loksi. Katsomus on vielékin voimissaan ja kaytdnnon vaikutuksiltaan nakyva.
Nakemysten merkitys ei kuitenkaan jaa tahan. Silla on myods vaikutuksensa
perheen sisdiseen rahan kayttoon. Kotitalouden saamien tulojen lahde ei vie-
|& sinansa ratkaise niiden kayttod. Lopullinen paatds perheen rahojen sijoit-
tamisesta selvidd vasta sen mukaan, a) mika merkitys ansaituille rahoille an-
netaan ja b) kuka kotitaloudessa paaasiallisesti kontrolloi saatuja tuloja. His-
toriallisesti tilanne on ollut lansimaissa yksiselitteinen. Naisten tydmarkkinoilla
hankkimat ansiot ovat kuuluneet miehelle sikéli, ettd niiden kayton kontrol-
lointi on ollut hanen vallassaan ja ettd naisen kotitalouteen tuomia rahoja on
pidetty lahinna koko perheen hyvinvoinnin kohentamiseen tarkoitettuina kol-
lektiivisina rahoina. Miesten ansaitsemat tulot on toki nekin nahty koko per-
hetté palveleviksi rahoiksi, mutta osa niistd on myds aina tulkittu hanen yksi-
tyiseksi kayttovarannokseen. (Ilmonen 2007, 163-166)

Perheen kaytdssa olevien rahavarantojen kontrolli ja tulojen lahde on yhtey-
desséa siihen, mihin kohteisiin rahoja kulloinkin kulutetaan. Eli kun vaimo
kontrolloi rahoja ja ansaitsee verrattain hyvin mieheensa nahden, suhteelli-
sesti suurempi osa tuloista menee kodinhoitoon. Toisin sanoen naiset huo-
lehtivat koko perheen hyvinvoinnista ja ovat myds valmiita uhraamaan suu-
remman osan tuloistaan siihen kuin miehet. Johtopaattksena tasta on, etta
naisen ansaitsema raha on paasaantoisesti yleistd. Miehet sen sijaan ovat
taipuvaisia, pitamaan osaa tuloistaan pelkadstaan omana rahanaan. Tama
nakyi selvasti brittiparien suhtautumisessa vapaamuotoiseen kulutukseen.
Pahlin tutkimuksen mukaan mies kokee itsestaan selvana, ettd han saa kayt-
t&& osan tuloistaan omien mielihalujensa mukaisesti, ja vaimotkin ovat valmii-
ta hyvaksyméaan tdméan. Miehet katsovat perheen eldttdjand ansaitsevan
omia pikku vapauksiaan. Naisille puolestaan omien tulojen kayttd yksin omiin

tarpeisiin on vaikea kysymys, koska naiset kokevat vain omaan kayttoon ku-
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luttamisen olevan poissa perheen taloudenpidosta, ja potevat siksi syyllisyyt-
t& omakohtaisesta kulutuksesta. (Ilmonen 2007, 163-166)

Niin Nikanderin kuin muidenkin tutkimusten mukaan nainen vaikuttaa eniten
perheen huonekaluja ja sisustusta koskeviin paatoksiin. Nikanderin mukaan
nayttaa silta, ettéa naisen rooli on jopa suurempi mita aikaisemmin tunnustet-
tiin. Hanen tutkimuksensa mukaan puoliso osallistuu harvemmin aktiivisesti
sisustusta koskeviin paatoksiin ja miehen rooli on usein passiivisempi, mies
voi osallistua paatbksentekoon antamalla hyvaksyntansa naisen loytamille ja
valitsemille tuotteille, kenenkaan tutkimukseen osallistuneen perheessa, mies
ei suorittanut paatoksentekoa yksin. Yhteispaatoksia tehtiin usein kalliimpien
hankintojen, kuten huonekalujen hankinnan yhteydessa. (Nikander 2009, 128
)

Perheissd ostopaatdksen tekija vaihtelee suuresti hankittavan tuotteen mu-
kaan, esimerkiksi miehelld tutkimuksen mukaan on enemmaén paatdsvaltaa
auton ostotilanteessa kun taas vaimolla enemman paatdsvaltaa kodin pienis-
sé hankinnoissa ja sisustamiseen liittyvissa asioissa. (Korkeaméki, ym. 2002,
105.)

Sisustustuotteiden maksaminen vaihtelee talouksissa tilanteen mukaan, ai-
empien tietojen mukaan sisustustuotteet rahoitetaan perheen yhteisista ra-
hoista, mutta néin ei suinkaan aina ole, vaan usein myds nainen toimii mak-
sajana yksin. Tutkimuksen mukaan lapset saivat vaikuttaa paatoksiin jonkun

verran varsinkin jos ne koskivat heita itseaan. (Nikander 2009, 128 )

Naisten ty6ssa kaymisen lisaantyminen 1960 luvulla oli sekad talouden kan-
nalta, etta ideologisesti merkittavaa. Kodin arkisten keittidesineiden suunnit-
telu sijoittui mielenkiintoiseen aikaan, suunnittelija Kaj Frank oli suunnitellut
esineet tietynlainen keittio mielessdan. Modernin yhteiskunnan markkinat ja
suurten ik&luokkien ensimmaisen oman kodin perustaminen johtivat siihen,
ettd tallaiselle suunnittelulle oli myos kysyntda. Oli tavallista, etta uutta koti-
aan perustavilla nuorilla ei ollut paljoa esineitda muuttaessaan lapsuuden ko-
distaan ja siksi kotia oli materiaalisesti ryhdyttadva rakentamaan alusta alka-
en. (Huokuna 2006, 47.)
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Harvard Business Reviewin raportin mukaan naiset vaikuttavat suuresti maa-
ilman talouteen, tdméan todistaa kodin sisustustuotteiden menekki. In The
Female Economyn kirjoittajat Michael J. Silverstein ja Kate Sayre The Boston
Consulting Groupista sanovat myds, etta vaikka naisilla on kasvava ostovoi-
ma, niin monet yritykset vahattelevat naisia kuluttajina ja sivuuttavat heidat.

Tehdyn tutkimuksen mukaan naiset paattavat 94% kodin sisustuksesta, kun
tama luku esimerkiksi lomien kohdalla oli 92%. Monilla naisilla on ongelma-
na jatkuvasti jongleerata eri painopisteiden, kodin, tyon ja perheen valilla.
Mutta vain harvat yritykset ovat vastanneet heidan tarpeisiinsa saastavien
ratkaisujen, tuotteiden ja palveluiden suunnittelemisessa. Maailmanlaajuisesti
naiset kontrolloivat noin 20 triljoonaa dollaria vuodessa vuotuista kulutusta,
tdma luku voi nousta seuraavan viiden vuoden aikana jopa 28 triljoonaan dol-
lariin arvioivat Silverstein ja Sayre. Raportti perustuu osittain 2008 tehtyyn
tutkimukseen, yli 12 000 naista eri tulotasoilta ja aloilta vastasi tutkimukseen,
joka koski naisten ostopaatoksia ja heidan tuntemuksiaan, miten heita koh-

dellaan yrityksissa. (Raportti naisten kasvavasta ostovoimasta 2008.)

Suomalaisen tyon liiton vuonna 2003 tekeman tutkimuksen mukaan tuottei-
den kotimainen alkuperé vaikuttaa naisten ostopaatoksiin selvasti enemmaéan
kuin miesten ostopaatdksiin. Suomalainen nainen haluaan ostaa kotimaisia
tuotteita ja kayttaa kotimaisia palveluita. Nainen tekee miesta useammin o0s-
topaatoksen eettisin perustein. Suomalaisuutta arvostetaan eniten elintarvik-
keissa, tarkeda kotimaisuus on myds omissa ja lasten vaatteissa ja huoneka-
luissa, suomalaisen tuotteen laatu korostuu naissa tuotteissa. (Naiset ostavat

suomalaista 2003.)

Itellan 2008 tekemé&n tutkimuksen mukaan naiset ja miehet ovat erilaisia
verkko-ostajia, naiset haluavat joustavuutta ajankayttoon ja tarjouksia lempi-
merkeistaan, kun taas miehet hakevat verkkokaupasta valikoimaa, tuotteiden

vertailumahdollisuutta sekd edullisuutta. (Itella teki Suomen 2008.)
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Verkkokaupoissa laskulla maksaminen oli naisten keskuudessa suositumpaa
kuin miesten, kun taas luotolla maksaminen oli miesten keskuudessa suosi-
tumpaa kuin naisten. Hellbergin mukaan Suomessa verkkopankkien kaytet-
tavyys on niin korkealla tasolla, ettd se on mieluisin vaihtoehto seka miehille
ettd naisille maksaa verkko-ostoksensa. Se, ettd erityisesti naiset suosivat
laskua, korreloi vahvasti heiddn ostokayttaytymisenséa kanssa. Koska naiset
ostavat miehia enemman vaatteita, kenkid ja kodin sisustamiseen liittyvia
tuotteita, joissa lopullinen ostopaatés syntyy vasta kotona, kun tuotetta on
kokeiltu ja sen sopivuus on selvitetty, on lasku kateva vaihtoehto. (Kuluttajan
ostopaatds syntyy 2009)

4 TUTKIMUKSEN TARKOITUS JA KASITTEELLINEN
VITEKEHYS

Tutkimuksen tarkoituksena on kartoittaa sisustusliikkeiden tarjontaa Raumal-
la, ja tutkia raumalaisten naisten sisustustuotteiden ostokayttaytymista ver-
kossa ja raumalaisissa sisustusliikkeissa.

Tutkimusongelma voidaan tdsmentaa seuraavasti: millainen on raumalaisten
likkeiden sisustustuotteiden tarjonta ja paljonko raumalaiset naiset ostavat
sisustusalan tuotteita verkosta ja raumalaisista liikkeista.

Tutkimuksen tavoitteena on saada vastauksia seuraavanlaisiin kysymyksiin:
- onko Raumalla tarvetta uusille sisustusliikkeille,

jos Raumalle kaivataan lisaa sisustusalan liikkeita, niin millaisia

kuinka paljon sisustustuotteita ostetaan verkosta

mitk& ovat syyt liikkeesta/verkkokaupasta ostoon

mika on ratkaisevin tekija ostopaatoksessa

odotetaanko likkkeelta lisdpalveluja ja jos, niin mink&laisia

miten perhe/puoliso osallistuu ostopaatokseen
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Kuvio 6. Tutkimuksen kasitteellinen viitekehys: Naisten sisustustuotteiden

ostokayttaytyminen

Kasitteellinen viitekehys esittaa opinnaytetytssa kasiteltdvat padaihe-alueet,
joita ovat sisustusalan markkinat ja jakelutiet, kuluttajakayttaytymisen méaari-
telman ja mista kaikista osa-alueista kuluttajakayttaytyminen koostuu, seka
tutkimukseni yhtend osana naisen kuluttamista ké&sittelevan osion, lopuksi
perehdytddn tutkimustulosten kautta asiakastyytyvaisyyteen sisustustuottei-
den jakeluteihin kasitellen raumalaisia sisustusliikkeitd, internetid ja niiden

tarjontaa.
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5 TUTKIMUKSEN TOTEUTTAMINEN

Tutkimuksella on aina tehtava tai tarkoitus. Tarkoitusta luonnehditaan yleen-
sé neljan eri piirteen perusteella, tutkimusta voidaan pitaa joko kartoittavana,
selittavana, kuvailevana tai ennustavana. Tama tutkimus on kuvaileva, kuvai-
leva tutkimus voi esimerkiksi dokumentoida jostakin ilmidsta kiinnostavia ja
keskeisia piirteita tai esittéda henkildista, tapahtumista, tilanteista tai proses-

seista tarkkoja kuvauksia. (Tutkimusasetelma, tutkimuksen tarkoitus)

Yksittainen tutkimus voi sisaltaa erilaisia tarkoituksia ja tarkoitus voi myos
muuttua tutkimuksen edetessa. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2009, 137-
138)

5.1 Tutkimusmenetelma

Kvantitatiivinen tutkimus on tieteellisen tutkimuksen menetelméa, joka perus-
tuu kohteen kuvaamiseen ja tulkitsemiseen numeroiden seka tilastojen avul-
la. Maarallisessa tutkimuksessa ollaan yleisesti kiinnostuneita erilaisista luo-
kitteluista, vertailuista, syy- ja seuraussuhteista ja tuloksien selittamisesta
numeerisesti. Parina maaralliselle tutkimukselle pidetd&n laadullista eli kvali-
tatiivista tutkimusta, siind pyritddn ymmartamaan kohteen laatua, ominai-
suuksia ja merkityksia kokonaisvaltaisesti. Naiden menetelmien valista eroa
usein korostetaan, vaikka samassa tutkimuksessa voidaan kayttaa molempia
suuntauksia ja molemmilla suuntauksilla voidaan selittaéa samoja tutkimus-

kohteita, mutta eri tavalla. (Jyvaskylan yliopiston www-sivut)

Kvantitatiivisessa tutkimuksessa keskeista ovat aiemmin tehtyjen tutkimusten
johtopaatdkset, aiemmat teoriat, hypoteesien esittaminen, kasitteiden maarit-
tely, aineiston keruusuunnitelmat, jossa tarkedd on aineiston soveltuvuus
numeeriseen mittaamiseen. Lisdksi usein tarvitaan tarkat otantasuunnitelmat
ja tutkittavien henkildiden méaarittelyt, nailla maaritetddn perusjoukko, johon

tulosten tulee sopia ja tasta perusjoukosta otetaan otos. Tulokset ilmoitetaan
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taulukoina ja aineisto muokataan muotoon, josta sitd voidaan tilastollisesti
kasitelld. Paatelmien teko aineistosta toteutetaan tilastolliseen analysointiin
perustuen, esimerkiksi tulokset kuvaillaan prosenttitaulukoiden avulla. (Hirs-
jarvi ym. 2009, 140)

Tutkimuksessa kaytettiin kvantitatiivista tutkimusta, koska tutkimukseen ha-
luttiin suurelta joukolta vastauksia, ja tarkoilla kaikille samanlaisilla kyselylo-
makkeilla tutkimus oli hyva toteuttaa. Kun vastaajia tutkimukseen on paljon
on se paremmin yleistettavissa. Kun kysymykset kaikille olivat samat voidaan

vastaukset esittda selkeasti taulukoin tai erilaisin graafisin kuvioin.

5.2 Tutkimuksen perusjoukko ja otos

Otanta on menetelma, jolla otos poimitaan perusjoukosta. (Vilkka 2007, 77.)
Otos on havaintoyksikdiden joukko, joka on poimittu jotakin otantamenetel-
maa kayttaen perusjoukosta. Otoksen on tarkoitus olla mahdollisimman
samanlainen perusjoukon kanssa. N&in se edustaa suurta perusjoukkoa
mahdollisimman hyvin. (Vilkka 2007, 51.)

Vastaajat tai koehenkilot voidaan valita tutkimukseen kahdella tavalla, joko
satunnaisesti tai ei-satunnaisesti. Satunnaisotanta on yleisesti parempi, kos-
ka havainto on tullut mukaan ilman tutkijan tai tutkittavan pyrkimysta se lisaa
luotettavuutta. Joissakin tapauksissa on voi olla tarpeellista tutkia koko pe-
rusjoukko, talloin puhutaan kokonaistutkimuksesta. Tyypillista ei-satunnaisille
otoksille on, etta tutkija on valinnut kyselyyn vastaajat tai koehenkil6t joko
saatavuuden tai harkinnan mukaan. Laadullista aineistoa koottaessa hyoddyl-
listd on kayttaa tiettyja oleellisia henkilditd, jolloin tutkijan harkinnan mukaan

valitut henkil6t sopivat tdhan. ( Metsamuuronen 2003, 31.)

Tutkimuksen perusjoukkona ovat raumalaiset naiset. Kysely toteutettiin hel-
mikuun 2010 aikana ja kyselylomakkeita jaettiin sadalle raumalaiselle naisel-
le. Otantana kaytettiin ns. lumipallo-otantaa (Snowball sample), jonka etuna

on saada mahdollisimman erilaisia vastaajia kyselyyn.
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Lumipallo-otanta nimitys perustuu siihen, etta otos kertyy samoin kuin miten
lumipallo maassa pyoriessddn kerdad itseensa lisda massaa. Lumipallo-
otantaa kaytetaan menetelmana kun kyseessa on arkaluontoinen tai vaikeas-
ti saavutettavien ryhmien mukaan saaminen. Otoksen kerddminen alkaa yh-
den ihmisen kautta, joka joko suosittelee mukaan henkil6ita tai antamalla yh-
teystietoja, jotka taas vievat tietoa muille eteenpdain. (Metsdmuuronen 2003,
33.)

Tama otantamenetelma sopi hyvin kaytettavaksi téllaiseen tutkimukseen, jo-
hon haluttin saada erilaisten naisten vastauksia, niin eri ikaisten kuin eri
ammateissa olevien kuin eri elamantilanteissa olevienkin, talla tavalla otos oli

monipuolinen.

5.3 Kysymyslomakkeen suunnittelu

Hyvan tutkimuslomakkeen tunnusmerkkeja ovat:

-selked, siisti ja houkutteleva ulkoasu

-kysymykset ja teksti hyvin aseteltu

-selkedt ja yksiselitteiset vastausohjeet

-kerrallaan kysytaan vain yhta asiaa

-loogisesti etenevat kysymykset

-kysymykset numeroitu juoksevasti

-samaa aihetta koskevat kysymykset ryhmitelty kokonaisuuksiksi
-alussa helppoja kysymyksia

-vastausten luotettavuus varmistetaan kontrollikysymyksilla
-lomakkeen tulee olla sopivan lyhyt

-lomakkeen tulee saada vastaaja tuntemaan itsensa tarkeaksi
-lomakkeen tulee olla esitestattu

-lomakkeen tulee olla helppo syo6ttaa ja kasitella tilasto-ohjelmalla
(Heikkila 2007, 48-49.)
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Kysymyslomake, liite 1. laadittiin niin, ettd se kasittelee kaikki sellaiset aihe-
alueet, joita haluttiin tutkia ja jotka vastaavat itse tutkimusongelmaan, mutta
niin, etta lomake on samalla selkeé ja yksinkertainen.

Tutkimus toteutettiin 3-sivuisen kysymyslomake avulla. Kysymyslomake jaet-
tiin eri aihealueisiin. Ensimmaisenda oli laajasti kysymyksia vastaajan tausta-
tiedoista, taustatiedoilla tdssa kyselyssa on paljon merkitysta, esimerkiksi ika,
asumismuoto, talouden koko jne, koska ne maarittelevat paljon ostokayttay-
tymista. Toisena suurena kokonaisuutena kysymyslomakkeessa ovat rauma-
laiset sisustusliikkeet ja kolmantena raumalaisten tavaratalojen ja markettien
sisustusosastot, naissa kysymykset liittyivat vastaajien asioimistiheyteen, ja
mitd vastaajat etsivat/ostavat raumalaisista sisustusliikkeista ja raumalaisten
tavaratalojen ja markettien sisustusosastoilta. Neljantena kokonaisuutena
verkkokauppa sisustustuotteita ostettaessa, verkkokauppaan liittyvilla kysy-
myksilla kartoitettiin vastaajien asioimistiheyttd ja syita verkkokaupasta osta-
miseen. Viimeisena ostopaatokseen vaikuttavat tekijat, joilla haettiin vastauk-
sia siihen, mitd vastaaja pitda tarkeimpéna ostopaatokseen vaikuttavana
asiana ja myds sita, miten perhe osallistuu paatoksentekoon.
Kysymyslomake testattiin ennen sen jakoa, jotta sai k&sityksen onko vastaa-
jan mielesta kysymykset sellaisia, ettd niihin on helppo ja nopea vastata ja

ettd kysymykset ovat selkeita.

Mielipidevaittamissa voidaan kayttaa Likertin asteikkoa, siind on tavallisesti 4
tai 5 portainen jarjestysasteikon tasoinen asteikko, toisena aaripddna on
useimmiten taysin samaa mielta (tai samaa mieltd) ja toisena aaripadna tay-
sin eri mielta (tai eri mieltd). Vastaajan tulee valita asteikosta parhaiten omaa

kasitystddn vastaava vaihtoehto. (Heikkila 2007, 53.)

Kyselylomakkeen kysymyksissa oli valmiiksi vastausvaihtoehdot, joissain ol
lisdna myds mahdollisuus vastata omin sanoin, jos omasta mielestad oikeaa
vastausvaihtoehtoa ei kysymyksessa ollut. Yhtend osana kyselykaavakkees-
sa kaytettiin viisi portaista asteikkoa, joissa kartoitettiin vastaajien mielipiteita

tai kokemuksia eri aiheista.



64

5.4 Aineiston keruu

Kyselylomake on maarallisessa tutkimusmenetelméssa tavallisimmin kaytetty
aineiston keraamisen tapa. Kyselysta voidaan kayttdd myds nimitysta survey-
tutkimus, tdma viittaa siihen, etta kysely on standardoitu eli vakioitu. Vakioi-
misella taas tarkoitetaan sita, etta kaikilta, jotka osallistuvat kyselyyn kysy-
tdan sama asiasisalto ja aivan samalla tavalla. Kyselylomaketutkimus aineis-
ton keraamisessa sopii hyvin silloin, kun se toteutetaan suurelle ja hajallaan
olevalle joukolle. Kyselylomaketutkimuksessa vastaaja lukee Kkirjallisesti esi-
tetyt kysymykset ja vastaa niihin kirjallisesti. Etuina kyselylomaketta kaytetta-
essa on, etta talléin voidaan kysya myos arkaluontoisia asioita, koska kysely-
lomakkeen vastaaja jaa tuntemattomaksi. Tyypillisin haitta kyselylomaketta
kaytettaessa taas on, ettd riski siita, etta vastausprosentti jaa alhaiseksi on
suuri, tasta kaytetddn nimitysta tutkimusaineiston kato. Lomakkeiden palau-

tuksessa saattaa olla myos viiveita. (Vilkka 2005, 73-74.)

Kysely toteutettiin helmikuussa 2010. Kysymyslomakkeita jaettiin eri henki-
l6iden kautta erilaisille naisille, kuten perhekerhoihin, Rauman kaupungin
tyopaikoille seké ystaville ja he taas jakoivat kaavakkeita eteenpain. Kysy-
myslomakkeita jaettiin yhteensd 100 kappaletta ja vastauksia tahan tutki-

mukseen tuli 69.

5.5 Aineiston analysointi

Tutkimuksen kyselylomakkeet kaytiin [api kysymyksittain ja kerattiin erilaisten
havaintoarvojen esiintymiskertojen lukumaarat. Lukumaarat havainnollistettiin
kayttaen exel taulukko-ohjelmaa, talla tavalla vastaukset voidaan kertoa kayt-
téden graafisia esityksia, joista helposti ja selkeédsti nédkee ostokayttaytymista
eri aihe-alueittain. Jokaisesta kysymyksesta tehtiin omat graafiset esitykset ja
osaa niista verrattiin toisiinsa saaden vastauksia, jotka selittavat tuloksia.
Na&in niita voidaan paremmin verrata aiemmin tehtyjen tutkimusten tulosten

kanssa.
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5.6 Tutkimuksen validiteetti ja reliabiliteetti

Tutkimusta tehdessa pyritaan aina siihen, etté virheita ei syntyisi, mutta silti
tuloksissa ja luotettavuuksissa on eroavaisuutta. Siksi on tarke&&a arvioida
tutkimuksen luotettavuutta. Luotettavuutta voidaan arvioida erilaisilla kasitteil-

1&, kuten reliabiliteetilla ja validiteetilla. (Hirsjarvi ym. 2009, 231.)

Validiteetilla tarkoitetaan sellaista tutkimuksen luotettavuutta, ettd vastaako
tutkimus sitd mita on tarkoitus tutkia. Usein tama validiteetti jaetaan sisaiseen
ja ulkoiseen validiteettiin, ulkoinen validiteetti viittaa tutkimuksen yleistetta-
vyyteen, onko tutkimus yleistettavissa ja jos niin mihin ryhmiin. Siséisella va-
liditeetilla viitataan taas tutkimuksen sisaiseen luotettavuuteen, eli tutkimuk-
sen omaan luotettavuuteen sisaltaen teorian sopivuuden, ovatko kasitteet
oikeita, mittarien muodostamisen ja mittauksen virhelahteisiin. Tutkimuksen
validiteettia voidaan parantaa hyvalla asetelmalla, oikealla k&asitteen muodos-
tuksella, teorian johtamisella ja otannalla, n&in voidaan karsia pahimmat epa-

luotettavuuden lahteet pois. (Metsamuuronen 2003, 35)

Reliabiliteetti voidaan suomentaa termein luotettavuus, kayttbvarmuus ja toi-
mintavarmuus. Kvantitatiivisen tutkimuksen yhteydessa silla tarkoitetaan mit-
tarin johdonmukaisuutta, eli sitdq, ettd se mittaa aina, kokonaisuudessaan
samaa asiaa. Jos mittari on taysin reliaabeli, satunnaisvirheet ja olosuhteet

eivat vaikuta siihen. (Tampereen yliopiston www-sivut)

Kun kartoitetaan taman tyylista aihetta, vastaajien taustatiedoilla on suuri
merkitys, siksi kysymyksid vastaajan taustatiedoista kuten ika, koulutus,

asunto, jne. oli runsaasti. Kysymyksia oli kaikilta tutkimuksen aihe alueelta.

Taman tutkimuksen validiteetti ja reliabiliteetti. Tutkimus ei ole tarpeeksi suuri
yleistettavaksi, koska otos on kuitenkin pieni. Osasta vastauksia voidaan kui-
tenkin huomata, ettd ne ovat samansuuntaisia kuin aiemmin tehtyjen tutki-
mustenkin. Tutkimus voitaisiin toteuttaa paremmin teoriaosaan liittyen kysy-
mall& suoraan aiheita, joista teoriaosuus koostui. N&in se vastaisi paremmin

teoriaosaa. On tarkeda kyselyn luotettavuuden kannalta, ettd kysymyslomake
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on selked ja sellainen, etta siihen on helppo ja nopea vastata. Tata varten
testasin lomakkeen etukateen, talldin sain hyvaa tietoa siihen, miten lomake
toimi. Tama varmasti auttoi tutkimuksen luotettavuuteen.

Tutkimukseen vastanneet naiset olivat eri-ikaisia, koulutustaustaltaan erilai-
sia ja my0s elamantilanteet olivat toisistaan poikkeavia. Nama seikat vaikut-
tavat osaltaan tutkimuksen luotettavuuteen positiivisesti. Taman tutkimuksen
kyselyn toteuttamisajankohta oli aikaisin kevaalla. Talloin ei vield ole sisus-
tustuotteissa suurta sesonkia. Jos esimerkiksi tutkimuksen kyselyt olisi toteu-
tettu huhti-toukokuussa kun kevat on jo pitkalla ja kevdan sesonki on alkanut.
Tai jos kysely olisi toteutettu ennen joulua, niin varmasti joulusesonki olisi
voinut vaikuttaa vastauksiin. Uskon ajankohdan olleen ihan hyva ja sita kaut-

ta luotettava.

6 TUTKIMUSTULOKSET

Kyselyn vastausprosentti oli 69%.

IKAJAKAUMA
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Kuvio 7. Vastanneiden ikajakauma
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Suurin joukko vastaajista oli ialtdan 25-34 vuotiaita, heita vastanneista oli

32% seuraavaksi suurin ryhma olivat 45-54 vuotiaat, 30%.

KOULUTUS
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Kuvio 8. Vastanneiden koulutustausta

Koulutustaustaltaan suurimalla osalla oli ammatillinen tutkinto, 39% vastan-

neista, paljon oli myds alemman korkeakoulututkinnon suorittaneita, heité ol

33%.

ELAMANTILANNE KYSELYN TEKOHETKELLA

50 ~

45 -

40 -

35 A

30 -

25 A

20 -

15 A

10

> A —

O T T T T

opiskelija ty6ton tyOssa hoitovapaa eldkkeelld
tms.

Kuvio 9. Vastanneiden elamantilanne kyselyn tekohetkella
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Vastanneista 72% prosenttia oli tydelamassa, seuraavaksi eniten 18% hoito-

vapaalla tms.
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Kuvio 10. Vastanneiden siviilisaaty

Selvasti suurin osa vastanneista, 48 naista eli 69% prosenttia oli avioliitossa.

Avoliitossa asui 9, yksinaan asuvia 8, vanhemman luona asuneita 1 ja kysy-

mykseen ei vastanneita oli 2.

TALOUDEN KOKO
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Kuvio 11. Vastanneiden talouden koko
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Talouden koossa suurimmaksi ryhmaksi osoittautui kahden henkilon talous,
heitd vastanneista oli 24, eli 34%. Tama tulos voi selittya silla, ettéd suurimmat
ryhmat ialtdan tadhan tutkimukseen vastanneista olivat 25-34 -vuotiaat ja 45-
54 -vuotiaat naiset, ndissa molemmissa ryhmissa voi olla kahden henkilén
talouksia siksi enemman, koska 25-34 -vuotiailla ei ole valttamatta viela lap-
sia ja vanhempien naisten 45-54 -vuotiaiden ryhmassa lapset ovat jo toden-

nakoisesti muuttaneet pois kotoa.

VASTANNEIDEN LASTEN IKAJAKAUMA

35 -

30 A

25 A

20 -

15
10 A

0-6 vuotiaita 7-15 vuotiaita yli 15 vuotiaita

Kuvio 12. Vastaajan kanssa samassa taloudessa asuvien lasten ikdjakauma
Selvasti eniten kotona asuvien lasten ikana oli 0-6 -vuotiaita, osaksi tAma voi
my0s selittda sen, ettd lomakkeita jaettiin myos perhekerhoihin, joissa kayvat
naiset ovat pienten lasten aiteja. Myos suurin osa vastaajista oli ialtdan 25-34
-vuotiaita, joten tdhan ikdluokkaan sopivat pienet lapset.
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ASUMISMUOTO
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Kuvio 13. Vastaajan asumismuoto

Asumismuodosta selvasti suurimpana oli omakotiasuminen, seuraavina pari-
ja kerrostaloasuminen. Taman kyselyn vastaajista selvasti suurin osa eli jopa
47 vastanneista asui omakotitalossa, prosentteina osuus on 68%. Tilasto-
keskuksen mukaan noin puolet suomalaisista asui vuonna 2009, erillisissa
pientaloissa, 14 prosenttia rivitaloissa ja noin kolmasosa asui kerrostaloissa.
( Asuntokanta 2009.)

ASUNNON OMISTUSMUOTO
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Kuvio 14. Vastaajan asunnon omistusmuoto
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Vuonna 2005 suomalaisista kotitalouksista 67 prosenttia asui omistusasun-
nossa. (Omistusasunto yha suomalaisten toiveena 2007. ) Tahan kyselyyn
vastanneista selvasti suurin osa asui omistusasunnossa, prosentiksi tuli jopa
90%. Osaksi tahan varmasti vaikuttaa se, ettd vastaajista vain noin 6% oli
15-24 -vuotiaita ja loput noin 94% oli 24-64 -vuotiaita. Jos vastaajista suuri
osa olisi ollut alle 24 -vuotiaita olisi varmasti vuokra-asunnoissa asuvia ollut

selvasti enemman.

ARVIO SISUSTUSTUOTTEISIIN KULUVASTA RAHASTA
KUUKAUDESSA
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Kuvio 15. Vastaajan arvio sisustustuotteisiin kuluvasta rahasta kuukaudessa

Selvasti suurin osa vastaajista eli 59% arvioi kuluttavansa rahaa kuukaudes-
sa sisustustuotteisiin 0-50 euroa. Myds 51-200 euroa kuukaudessa sisustuk-
seen rahaa kayttavia oli aika runsaasti, 30 prosenttia vastaajista. On myds
vaikeaa arvioida sisustukseen kuluvan rahan méaaraa, koska vuosittain rahaa
kuluu eri maaria riippuen hankitaanko kalliit sohvaryhmat, joita ei joka vuosi
hankita, tai jos esimerkiksi muutetaan, voidaan silloin hankkia enemman uu-

sia huonekaluja.
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KOULUTUSTAUSTA / SISUSTUSTUOTTEISIIN
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Kuvio 16. Vastaajan koulutustausta ja arvio sisustustuotteisiin kuluvasta ra-

hasta kuukaudessa

Verrattaessa vastaajan koulutustaustaa ja arviota sisustustuotteisiin kuluvas-
ta rahasta kuukaudessa ei ole suurta eroa millainen koulutustausta vastaajal-

la on. Vastaukset ovat hyvinkin samanlaisia koulutustaustasta riippumatta.

ARVIO KUINKA USEIN ASIOI RAUMALAISISSA
SISUSTUSALAN LIIKKEISSA
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Kuvio 17. Vastaajan arvio siita, kuinka usein asioi raumalaisissa sisustusalan

liikkeissa
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Suurin osa, 39 prosenttia vastanneista arvioi asioivansa raumalaisissa sisus-
tusliikkeissa kerran kolmessa kuukaudessa tai harvemmin ja melkein sama
maara, 36 prosenttia vastanneista arvioi asioivansa kerran kuukaudessa.
Selvasti pienimpéna joukkona, vastaajista 3, eli prosentteina n. 4% arvioi
asioivansa kerran tai enemman kuin kerran viikossa raumalaisissa sisustus-

liikkeissa.

MITA TUOTTEITA ETSITAAN/OSTETAAN RAUMALAISISTA
SISUSTUSALAN LIIKKEISTA
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Kuvio 18. Mita vastaaja etsii/ostaa raumalaisista sisustusliikkeista

Kun verrataan naita neljaéd sisustustuoteryhmaa. Selvasti eniten vastaajat os-
tavat tai etsivat koriste-esineitd raumalaisista sisustusliikkeista. Seuraavaksi
eniten ostetaan tai etsitdan kangasta ja valaisimia, vahiten ostetaan tai etsi-

taan verhoja.
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Kuvio 19. Kaipaako vastaaja sisustusliikkeisiin lisdpalveluja
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Vastaajista 58, eli 84 prosenttia ei koe kaipaavansa sisustusliikkeisiin lisapal-

veluja.
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Kuvio 20. Sisustusliikkeisiin kaivattuja lisdpalveluja

Sisustussuunnittelua lisdpalveluna kaipasi selvasti suurin osa. Seuraavaksi

eniten kaivattiin verhosuunnittelua ja ompelupalvelua. Muita esille tulleita li-

sapalveluita ovat, huonekalujen kasauspalvelu, tuunauspalvelu ja palvelu,
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jossa saisi ideoita uusien ja vanhojen astioiden yhdistdmiseen. Nama tuu-
nauspalvelu ja uusien ideoiden saaminen uuden ja vanhan yhdistamiseen
ovat merkkeja ekologisesta ajattelusta. Myods kasauspalvelu voidaan osal-
taan mielestani liittda ekologisuuteen, talldin tuotteita ei tarvitse pakata mo-
neen eri laatikkoon tai muuhun pakkauksmateriaaliin kun tuote on jo valmiiksi
kasattu, yrityksissa voidaan myds paremmin laittaa pakkausmateriaalit jatko-

hyotykayttdon kuin miten kuluttaja ne pystyy havittamaan.

KAIVATAANKO RAUMALLE LISAA SISUSTUSALAN
LIKKEITA
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Kuvio 21. Kaipaavatko vastaajat Raumalle lisda sisustusalan liikkeita

Selvasti suurin osa vastaajista, 76 prosenttia ei kaipaa Raumalle lisaa sisus-

tusalan liikkeita.
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Kuvio 22. Jos kaipaa Raumalle lisda sisustusalan liikkeita, niin millaisia

76

Vastaajat, jotka kaipasivat Raumalle lisaa sisustusalan liikkeita toivoisivat

Raumalle perustettavan Hemtexin ja Ikean liikkeet, nama saivat suurimman

suosion, seuraavaksi eniten vastaajat halusivat Kodin Anttilan ja Indiska-

likkeiden perustamista Raumalle. Lahimmaét ndista liikkeista sijaitsevat Rai-

siossa ja Turussa.

KUINKA USEIN ASIOI RAUMALAISTEN MARKETTIEN JA
TAVARATALOJEN SISUSTUSOSASTOILLA
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Kuvio 23. Kuinka usein vastaaja asioi raumalaisten markettien ja tavaratalo-

jen sisustusosastoilla



77

Selvasti eniten vastaajista 25 eli 36 prosenttia vastasi asioivansa raumalais-
ten tavaratalojen ja markettien sisustusosastoilla kerran kuukaudessa. Loput
vastaagjista jakaantuivat tasaisesti muiden vaihtoehtojen kanssa. Selvasti
useammin asioidaan markettien ja tavaratalojen sisustusosastoilla kuin rau-
malaisissa sisustusalan liikkeissd. Tama selittyy ehka silla, etta ruokaa ja
muita jokapéaivaisia tuotteita ostettaessa on helppo poiketa katsomaan myos

sisustustuotteita.

ASIOIMISTIHEYDET TAVARATALOJEN- JA MARKETTIEN
SISUSTUSOSASTOILLA JA SISUSTUSLIIKKEISSA
30 -
20 -+
M tavaratalojen ja
markettien
10 1 sisustusosastot
B sisustusliikkeet
0 T T T 1
& & c";b,-
o e
0(_"9'2’ \\\& 'bgb 0\@
4’.\\ (_)‘o’b 0\3{. (\\P
& ¥ \s &
N X (bo N
N S &
& ¥
&

Kuvio 24. Asioimistiheydet tavaratalojen- ja markettien sisustusosastoilla ja

sisustusliikkeissa.

Kun vertaillaan vastaajien asioimistiheyksia tavaratalojen- ja markettien si-
sustusosastojen ja sisustusliikkeiden valilla, voidaan huomata, etta tavarata-
lojen- ja markettien sisustusosastoilla asioidaan selvasti useammin. Esimer-
kiksi kerran viikossa tai useammin kuin kerran viikossa tavaratalojen- ja mar-
kettien sisustusosastoilla asioivia oli noin 20 % vastaajista, kun taas vain noin
4 % asioi raumalaisissa sisustusliikkeissa niin usein. Suuren eron voi myos
huomata vaihtoehdon kerran kolmessa kuukaudessa tai harvemmin kohdalla,
noin 22 % vastaajista valitsi taman vastausvaihtoehdon tavaratalojen- ja
markettien sisustusosastoilla asioimistineydeksi ja noin 40 % vastaajista ar-

vioi asioivansa nain harvoin sisustusliikkeissa.
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MITA TUOTTEITA OSTETAAN/ETSITAAN RAUMALAISTEN
MARKETTIEN- JA TAVARATALOJEN SISUSTUSOSASTOILTA
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Kuvio 24. Mita vastaaja etsii/ostaa raumalaisten tavaratalojen ja markettien

sisustusosastoilta

Eniten tutkimukseen vastanneet etsivat/ostavat raumalaisten tavaratalojen ja
markettien sisustusosastoilta koriste-esineitd. Suuri osa vastasi myds, ettei
osta koskaan verhoja ja kangasta. Syyna siihen, ettd koriste-esineita oste-
taan tai etsitddn useimmin niin tavaratalojen sisustusosastoilta kuin sisustus-
likkeitékin on varmasti yleisesti edullinen hinta verrattuna muihin kysyttyihin
tuotteisiin ja niitd my6s ostetaan vuoden aikana enemman kuin muita sisus-

tustuotteita.
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Kuvio 25. Kuinka usein vastaaja ostaa sisustustuotteita verkkokaupoista
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Tassa kysymyksessa oli paljon hajontaa, 32 vastaajista kertoi, ettei ole kos-

kaan ostanut sisustustuotteita verkkokaupoista, melkein saman verran 31

vastaajista oli ostanut kerran tai pari kertaa vuodessa, yhden kerran verkko-

kaupasta ostaneita oli 3. Erds vastaajista totesi, ettei ole koskaan ostanut

verkkokaupasta, mutta sisustustuotteita myyvien liikkkeiden verkkosivuja ker-

toi kylla tutkivansa usein.
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verkkokaupassa asiointi on nopeaa
verkkokaupassa asiointi on helppoa

tuotteen toimitus verkkokaupasta on nopeaa

verkkokauppojen hinnat ovat kilpailukykyisia

sopivia verkkokauppoja on helppo |6ytaa
m TAYSIN ERI MIELTA

TAYSIN SAMAA MIELTA

asioin verkossa, koska etsim&ani tuotetta ei...
asioin verkossa, koska ostoksia voi tehda...
ostan verkosta, koska silloin on helppo...

tuotetta ei tarvitse nahda tai hypistella...

verkkokaupassa on mukavampi asioida kuin...

verkkokaupassa erilaisia tuotteita on helppo...

verkossa tuotteista 16ytyy tarpeeksi...
haluamiaan tuotteita on helppo Ioytaa...

VAITTAMIA VERKOSSA ASIOIVILLE
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Kuvio 26. Vaittamia sisustustuotteita myyvista verkkokaupoista

Vastaajien kokemuksien mukaan sopivia verkkokauppoja on suurimman

osan mielesta suhteellisen helppo l6ytaa, myos tuotteet koetaan helposti |6y-

tyviksi. Suurin osa vastaajista pitaa verkkokauppojen hintoja kilpailukykyising,

osamaksua maksutapana verkosta ostoon ei pideta merkittavana tekijana.

Tarkedna pidetdan sitd, etta tuotteen nékee tai padsee hypistelemaan. Ver-

kossa asioidaan myos mielelldadn sen vuoksi, ettd ostoksia voi tehda kel-

lonajasta riippumatta. Se, ettd tuotetta ei saa Raumalta, ei ole selvaa suurta

merkitysté ostaa se sita varten verkosta. Verkkokauppojen toimitusaikoja pi-

detddn suhteellisen nopeina. Asiointi verkkokaupoissa koetaan suhteellisen

helpoksi ja nopeaksi.
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SYITA VERKOSSA ASIOIMISEEN

ostan verkosta, koska silloin on helppo...

tuotetta ei tarvitse ndhda tai hypistelld ennen...

verkkokaupassa on mukavampi asioida kuin...

verkkokaupassa erilaisia tuotteita on helppo...

verkossa tuotteista 16ytyy tarpeeksi...

asioin verkossa, koska etsimaani tuotetta ei...

verkkokaupassa asiointi on nopeaa

haluamiaan tuotteita on helppo I6ytaa...

tuotteen toimitus verkkokaupasta on nopeaa

sopivia verkkokauppoja on helppo l6ytaa
verkkokauppojen hinnat ovat kilpailukykyisia

verkkokaupassa asiointi on helppoa

asioin verkossa, koska ostoksia voi tehda...

0 5 10 15 20 25

Kuvio 27 Syyt tarkeysjarjestyksessa, miksi asioi sisustustuotteita myyvissa

verkkokaupoissa.

Tarkeimpina syina sisustustuotteiden ostamiseen verkkokaupoista olivat, etta
ostoksia voi tehda kellonajasta riippumatta ja verkkokaupoissa asioiminen on
helppoa. Kolmanneksi tarkeimpana syyna oli se, etta verkkokauppojen hinnat
ovat kilpailukykyisia. Vastaajat, jotka asioivat sisustustuotteita myyvissa
verkkokaupoissa kokevat, etta sopivia verkkokauppoja on helppo l6ytaa ja
toimitus verkkokaupasta on nopeaa. Suurena syyna verkosta ostoon ei pide-
ta sitd, etta verkosta ostettavat tuotteet on helppo maksaa osamaksulla.
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MITA TUOTTEITA OSTETAAN/ETSITAAN VERKOSTA

koriste-esine
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verhot

Kuvio 27. Mita vastaaja etsii/ostaa verkkokaupoista

Useimmin verkosta ostetaan/etsitaan verhoja ja koriste-esineitd. Kangas taas
on sellainen tuote, jota ei yleisimmin osteta verkkokaupasta, tama selittyy
varmasti silla, etta kun kangasta ei paase koskettamaan ja nakeméaan luon-
nossa on vaikea tietdd kankaan oikeaa varia ja tuntua. Varit kun eivat aina
nayta luonnollisilta verkkosivuilla. Osasyyna voi myds olla se, etta oikean mit-
taisen kankaan tilaaminen ei ole aina helppoa, koska usein kangasta voidaan
verkkokaupassa myydéa metreittéin, kun taas liikkeesta pystyy ostamaan juuri
sellaisen palan kuin itse haluaa.
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Kuvio 28. Jakelukanavien yleisimmin ostetut tuotteet

Selvasti eniten raumalaisista liikkeistéa ostetaan koriste-esineita, myds mar-
kettien ja tavaratalojen sisustusosastoilta ostetaan useimmin koriste-esineita.
Verkosta ostettaessa suosituimpana tuotteena ovat naistd vaihtoehdoista

ovat verhot.

VAITTAMIA, JOS EI ASIOI VERKOSSA
haluan maksaa kateisella
ei ole mahdollisuutta kdyttaa internettia I
I6ydan tarvitsemani tuotteet Raumalta
ostan perinteisesta liikkeesta, koska haluan...
verkkokaupassa asiointi on vaikeaa
tuotteen toimitus verkkokaupasta on hidasta
perinteisissa liikkeissa on miellyttavampi...
verkkokaupassa erilaisia tuotteita on vaikea...
verkkokauppojen hinnat eivat ole...
verkossa tuotteista ei 16ydy tarpeeksi...
halumiaan tuotteita on vaikea I6ytaa...

sopivia verkkokauppoja on vaikea I6ytaa

0% 50 % 100 %

m TAYSIN ERI MIELTA m JOKSEENKIN ERI MIELTA
B EI SAMAA EIKA ERI MIELTA = JOKSEENKIN SAMAA MIELTA
m TAYSIN SAMAA MIELTA

Kuvio 28 Vaittamia, jos ei asioi sisustustuotteita myyvissa verkkokaupoissa.

Vastaajat, jotka eivét asioi sisustustuotteita myyvissé verkkokaupoissa jakau-
tuvat selvasti vastauksissaan maksutavassa: 10 vastaajan mielesta on tarke-
aa saada maksaa kateiselld, kun taas 12:sta vastaajan mielesta silla ei ole
merkitystd. Taman kysymyksen halusin kysya siksi, etta joskus kuulee, etté
joku voisi tilata tuotteita verkon kautta, mutta ei halua maksaa verkossa, kos-
ka pelkéda esimerkiksi luottokorttitietojen joutuvan vaariin kasiin. Suurimmalla
osalla, 80 prosentilla naista, ei verkkokaupoissa asioivista vastaajista oli
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mahdollisuus kayttdd internetid. Eli suurella osalla on mahdollisuus ostaa
verkossa. Selvasti suurimpia syita liikkeistd ostamiseen oli se, ettad perintei-
sissa liikkeissa on miellyttdvampi asioida ja vastaaja haluaa nahda tuotteen

ennen ostoa.

SYITA, JOS EI ASIOI VERKOSSA

ei ole mahdollisuutta kdyttaa internettia
tuotteen toimitus verkkokaupasta on hidasta

verkkokaupassa asiointi on vaikeaa
verkkokauppojen hinnat eivat ole...

sopivia verkkokauppoja on vaikea |oytaa

verkossa tuotteista ei l10ydy tarpeeksi...

halumiaan tuotteita on vaikea |6ytaa...

haluan maksaa kateisella

verkkokaupassa erilaisia tuotteita on vaikea...

|6ydan tarvitsemani tuotteet Raumalta

ostan perinteisesta liikkeesta, koska haluan...

perinteisissa liikkeissd on miellyttavampi...

Kuvio 29 Syyt tarkeysjarjestyksessa, jos ei asioi sisustustuotteita myyvissa
verkkokaupoissa

Vastaajat, jotka eivéat asioi sisustustuotteita myyvissa verkkokaupoissa ker-
toivat selvasti suurimmiksi syiksi sen, etta perinteisissa liikkeissd on miellyt-
tavampi asioida ja koska haluaa nahda tuotteen. Suurena syyna oli myos se,
etta tarvittavat tuotteet |6ytyvat Raumalta. Neljanneksi tarkeimpéana syyna ol
se, etta verkossa tuotteita on vaikea vertailla. Viidentena syyna halu maksaa
kateisella ja kuudentena se, etta haluamiaan tuotteita on vaikea loytaa ver-
kosta. Melkein kaikilla on kuitenkin mahdollisuus kayttaa internetia, joten ta-

ma ei ole yleensa syyna siihen, ettei tuotteita osteta verkkokaupoista.

36 vastanneista ei asioi sisustustuotteita myyvissa verkkokaupoissa ja 33
vastanneista asioi sisustustuotteita myyvissd verkkokaupoissa. Kun verra-
taan vastanneiden ikd& ja asioimista sisustustuotteita myyvissa verkkokau-
poissa, alle 45-vuotiaista, joita tahan tutkimukseen vastanneista oli 31, 22

asioi verkkokaupoissa. 45- 65 ja yli 65-vuotiaita oli 38, heistd 11 asioi sisus-
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tustuotteita myyvissa verkkokaupoissa. Selvasti ik on yksi tekija, joka vaikut-
taa asioimiseen verkkokaupoissa. Osaksi verkkokauppojen kaytettavyyteen
vaikuttaa varmasti se, etta nuoremmille henkiléille internetin kaytté voi olla
jokapdaivaisempaa ja tietokoneen kayton osaamisen taso korkeampi verrattu-

na vanhempiin henkil6ihin.

OSTOPAATOKSEEN VAIKUTTAVAT TEKIJAT
eettisyys : : :
ekologisuus | |
merkki | I
tuotteen alkupera |
laatu
hinta !
0% 20% 40 % 60 % 80 % 100 %
B El MERKITSE LAINKAAN B MERKITSEE VAIN VAHAN
El OSAA SANOA B MERKITSEE JONKIN VERRAN
B MERKITSEE PALION

Kuvio 29. Ostopaattkseen vaikuttavat tekijat.

Hinta ja laatu olivat selvasti tekij6ita, joilla on paljon merkitysta ostopaatok-
sessa. Eettisyys ja ekologisuus ovat nyt suuressa muodissa, mutta tdma tut-
kimus ei kuitenkaan osoita, etta niilla olisi kovin suurta roolia ostopaatokses-
sa. Voi myos olla, etté aina ei tuotteista voi tietdd, missa, miten ja millaisissa
oloissa tuotteet on valmistettu. Suuri joukko vastaajista oli valinnut vastaus-
vaihtoehdon, ei osaa sanoa. Taméan tutkimuksen mukaan merkilla ei ole ko-
vin niin suurta merkitysta. Tuotteen alkupera jakoi selvasti vastaajia, pienella
osalla vastaajista tuotteen alkuperélla on suurta merkitsevyytta ja suurella

osalla se merkitsee jonkin verran.
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Kuvio 30. Ostopaatokseen vaikuttavat tekijat tarkeysjarjestyksessa
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Laatu ja hinta olivat selvasti eniten ostopaatokseen vaikuttavia tekij6ita, seu-

raavina tulivat tuotteen alkuperd, eettisyys ja ekologisuus. Selvasti vahiten

merkitysté on tuotteen merkilla.
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Kuvio 30. Perheen osallistuminen paatoksentekoon sisustustuotteita ostetta-

essa.

Selvasti tahan tutkimukseen vastanneista suurin osa naisista tekee yleensa

sisustustuotteita koskevat paatokset, tama patee myds muihin tutkimuksiin.

41 vastaajaa, eli 59 prosenttia vastanneista vastasi, ettd perhe osallistuu
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harvoin paatoksentekoon sisustustuotteita ostettaessa. Naisia, jotka asuivat
yksin oli 8, 13 vastaajista kertoi perheen osallistuvan usein ja 7 vastasi, ettei
perhe osallistu sisustustuotteiden ostamisen paatdksentekoon.

Perhe on viiteryhmd, joka kuuluu ihmisen kayttaytymiseen vaikuttaviin sosi-
aalisiin tekijoihin. Yleisesti perheelld, niin omalla perheelld, kuin omalla pe-
rustettavalla perheelld on suurta vaikutusta ihmisen kulutuskayttaytymiseen.
Tassa tuoteryhmassa, tata perheen vaikutusta on vain vaikea huomata, kos-
ka sisustustuotteet ovat sellaisia, joista perheesséa nainen yleensa tekee os-

topaatoksia.

PERHEEN OSALLISTUMINEN SISUSTUSTUOTTEIDEN
OSTOPAATOKSEEN AVO- JA AVIOLIITOSSA
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Kuvio 31. Perheenjasenten osallistuminen sisustustuotteiden ostopaatokseen

avo- ja avioliitossa.

Koska kyselyyn vastaajista vain pieni osa eli avolitossa on vaikea todeta,
onko avioliitossa tai avoliitossa elamisella merkitysta siihen kuinka paljon
puoliso tai perhe osallistuu sisustustuotteiden ostopaatokseen. Avoliitossa
asuvilla pareilla on yleisemmin omat rahat ja sitd kautta varmasti kuluttami-
nen on erilaista ja silla voisi olla merkitysta myos sisustustuotteiden ostopaa-
toksen kanssa. Taman tutkimuksen perusteella ei voida tehda johtopaatoksia
sen suhteen onko perheen tai puolison rooli erilainen avo- tai avioliitossa

asuttaessa.



88

7 YHTEENVETO

Taman tutkimuksen avulla haluttiin tietoa millainen on raumalaisten liikkeiden
sisustustuotteiden tarjonta ja paljonko raumalaiset naiset ostavat sisus-
tusalan tuotteita verkosta ja raumalaisista liikkeista. Samalla kartoitettiin sita,
kuinka paljon perheellda on vaikutusta sisustustuotteiden ostopaatoksiin ja
mitka asiat tuotteessa vaikuttavat ostopaatokseen.

Teoriaosassa kasiteltiin sisustusalan markkinoita ja jakeluteinda myymalaa ja
verkkokauppaa. Sisustusalan markkinat ovat kasvaneet paljon viime vuosina,
sisustamisesta on tullut monelle harrastus ja siihen satsataan ja monet liik-
keet ja verkkokaupat haluavat vastata kysyntdan. Verkkokauppa on muutta-
nut varsinkin kuluttajan tiedon hakua, verkon valityksella kuluttaja voi tutustua
tuotteisiin ja verrata niité toisiin tuotteisiin ja samalla verrata myos hintoja.
Kuluttaja voi joko ostaa tuotteen internetin valityksella tai sitten menna liik-
keeseen paikanpaalle. Yleisimmin varsinkin huonekaluihin tutustutaan verk-
kokaupoissa, mutta testataan liikkeessa ja vasta sen jalkeen tehdadan osto-

paALos.

Kuluttajan ostokayttaytymiseen vaikuttavat monenlaiset asiat, niin henkilon
yksil6lliset, sisdiset kuin ulkoisetkin seikat. Kulttuurisilla tekijoilla on kuluttajan
ostokayttaytymiseen suuri vaikutus, esimerkiksi sosiaaliluokka, kulttuuriset ja
osakulttuuriset tekijat vaikuttavat kuluttajan ostokayttaytymiseen. Sosiaaliset
tekijat, kuten viiteryhmien sisaiset roolit ja normit vaikuttavat kuluttajien asen-
teisiin ja kayttaytymiseen joko suoraan tai epasuorasti. Esimerkiksi perheella
on suuri vaikutus kuluttajan ostokayttaytymiseen lapi elaman, ensin omien
vanhempiensa ja myéhemmin oman perustettavan perheen muodossa. Hen-
kilokohtaisilla tekijoilla kuten ialla, ammatilla ja taloudellisella tilanteella yh-
dessa psykologisten ja sosiaalisten tekijéiden kanssa on vaikutusta elaméan-
tyyliin ja sitd kautta myos ostokayttaytymiseen. Psykologisilla tekijoilla kuten
motivaatiolla, uskomuksilla, asenteilla ja oppimisella on vaikutusta kuluttajan

ostamiseen.
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Kuluttajan ostopéatdsprosessi on monimutkainen. Se siséltdd monia eri vai-
heita. Ongelman tiedostamisen vaiheessa kuluttaja voi esimerkiksi nahda
hanta kiinnostavan tuotteen ja sitéd kautta tarve herdad. Tai kun vanha tuo-
te/esine rikkoontuu tulee tarve ostaa uusi vanhan tilalle. Tiedon etsimisvai-
heessa kuluttaja hankkii tietoja tuotteesta ja sen ominaisuuksista erilaisista
l&hteistd, lAhteené voivat olla esimerkiksi kuluttajan ystavat, perhe tai tuotetta
myyva liike. Lisaksi tana paivana internet tarjoaa hyvan kanavan etsia tietoa
tuotteista niin valmistajien, tuotteita myyvien liikkeiden, kuin erilaisten keskus-
telusivustojen kautta. Vaihtoehtojen vertailemisen vaiheessa kuluttaja vertaa
tuotteiden ominaisuuksia. Tuotteiden ominaisuuksia voidaan vertailla esimer-
kiksi liikkeessa tai internetin valityksella. Ostopaatds- ja ostovaiheessa ole-
massa olevien tietojen pohjalta tehdaan paatos siita mika tuote ostetaan. Os-
ton jalkeinen arviointi tapahtuu, kun tuote on ostettu ja voidaan arvioida mil-
lainen tuote on. Onko kuluttaja tyytyvainen tuotteeseen, vastaako tuote odo-
tuksia joita kuluttaja ostollaan haki. Talta pohjalta kuluttaja tekee havaintoja
ostopaikan ja tuotteen suhteen. Suositteleeko han tuotetta tai ostopaikkaa
toisille ja hankkiiko esimerkiksi itse samasta ostopaikasta tai saman tuotteen
uudelleen. On my0ds ostopaatoksia, joiden tekemiseen ei kuulu kaikkia osto-
paatokseen kuuluvia vaiheita. Aina kuluttaja ei kay lapi kaikkia ostoprosessin
vaiheita, tama tapahtuu yleisimmin usein ostettavien tuotteiden kohdalla.
Yleensa ostopaatdsprosessi on sita monimutkaisempi mitd arvokkaampi ja

harvemmin ostettava tuote on.

Kuluttajat ovat erilaisia, ja heidat voidaan jakaa erilaisiin ostajatyyppeihin sen
mukaan, miten he ostavat ja suhtautuvat ostamiseen. Eroja voivat olla esi-
merkiksi, etta toinen kuluttaja nauttii ostamisesta, kun taas toiselle se on ta-
pahtuma, joka on pakko toteuttaa. Toinen kuluttaja ostaa sen mukaan, etta
tuote on halpa, kun taas toinen ostaa tietyn tuotteen sen mukaan millaisia

ymparistbvaikutuksia tuotteella on.

Naisen kuluttaminen on muuttunut aikojen saatossa, ennen naisilla ei ollut
omaa rahaa. Tana paivana naiset ovat tydelamassa ja siten heillda on omaa
rahaa kaytettavissaan. Naisen ja miehen kuluttamisella on eroja, niin tuote-

ryhmissa kuin paikoissa joista he ostavat. Yleisemmin nainen ostaa enem-
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man tuotteita koko perheen kaytt6on ja mies enemman omaan kayttoonsa.

Yleensa kallimmissa ostopaatoksissa paatokset tehdadan yhdessa.

Vallalla ainakin oletetaan olevan ekologinen ajattelu ja eettisyys. Kuluttajat
haluavat tietdd missa ja miten tuotteet on valmistettu. Kuluttajat ajattelevat
my0s enemman tuotteiden ymparistovaikutuksia kuin aiemmin. Tama tutki-
mus ei kuitenkaan selvasti osoita ekologisuuden ja eettisyyden olevan ratkai-
sevia tekijoita sisustustuotteiden ostopaattksissa. Tahan voivat myos vaikut-
taa se, ettd kuluttajan on vaikeaa aina tietdd tuotteiden alkuperaa ja sita
kuinka ekologisesti ja eettisesti tuote on valmistettu.

Tutkimus toteutettiin helmikuussa 2010. Otantamenetelmaksi valittin ns. lu-
mipallo-otanta. Kysymyslomakkeita jaettiin monien henkildiden valityksella eri
tyopaikoille, kerhoihin ja tuttaville ja he taas eteenpain, ja nain tutkimukseen
saatiin erilaisten naisten vastauksia. Lomakkeita jaettiin yhteensa 100 kappa-
letta ja vastauksia saatiin kaikkiaan 69, eli vastausprosentiksi tuli 69 %. Se,
ettd aihe on yleisesti kiinnostava ja koskee melkein kaikkia naisia, varmasti
vaikutti vastausprosenttiin. Myos kyselyn yhteydessa ollut arvonta vastannei-
den kesken varmasti vaikutti vastausprosenttiin sitd korottamalla. Lomak-
keesta saadut mielipiteet olivat hyvid, sen kerrottiin olleen selkea ja nopea

vastattava.

8 JOHTOPAATOKSET

Tutkimukseen saatiin hyva maara vastauksia ja vastaajat olivat erilaisia, ku-

ten valitulla otantamenetelmalla oli tarkoitus saada.

Yhtenda tutkimuksen tarkoituksena oli saada tietoa, ovatko raumalaiset naiset
tyytyvaisia raumalaisten sisustustuotteiden tarjontaan ja tuloksena oli, etta
raumalaiset naiset ovat suhteellisen tyytyvaisia Rauman sisustustuotteiden

valikoimaan. Raumalla on paljon sisustusliikkeitd ja tama nakyy myds vasta-
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uksissa. Kun Kkysyttiin, kaivataanko Raumalle uusia sisustusalan liikkeita,
suurin osa, eli 76 % vastaajista totesi, ettei kaipaa enempaa sisustusalan liik-
keitd. Mydskaan syyna verkosta ostamiseen ei nayttanyt olevan se, etta tuo-
tetta ei I10ydy Raumalta. Naiden tutkimustulosten mukaan ei ole tarvetta pe-

rustaa Raumalle uutta sisustusalan liiketta.

Selvasti paaasiallisena jakelukanavana sisustustuotteissa kaiken ikaisille
vastaajille toimi fyysinen liike, jossa tuotteet voi ndhda luonnossa ja hypistella
niitd. Hyvin suuri osa vastanneista arvioi asioivansa raumalaisissa sisustus-
likkeissd kerran kolmessa kuukaudessa tai harvemmin ja melkein sama
maard, 36 % arvioi asioivansa kerran kuukaudessa. Tamé on aika harvoin,
useammin asioidaan tavaratalojen ja markettien sisustusosastoilla, tdhén
vaikuttaa se, ettda muiden ostosten yhteydessé voidaan tutustua sisustustuot-
teiden valikoimaan ja hinnat tavarataloissa voivat olla halvemmat.

Taman tutkimuksen tutkimustulokset ovat paljolti samansuuntaisia kuin ai-
emmin tehtyjen tutkimusten tulokset. Myds tama tutkimus kertoo selvasti sen,
ettd nainen paattaa ja vastaa paaasiallisesti perheen sisustustuotteiden han-

kinnoista.

Kuten aiemmin on jo todettu, tama tutkimus ei osoittanut selvasti eettisyyden
ja ekologisuuden vaikuttavan ostopaatokseen. Hinnalla ja laadulla sen sijaan

oli selvasti suurimmat vaikutukset ostopaatokseen.

Kun tarkastellaan eri-ikéisten asiakkaiden sisustustuotteiden ostoa verkossa,
on siina selva ero nuorempien ja vanhempien vastaajien valilla. Kuten jo ai-
emmat tutkimuksetkin ovat osoittaneet, nuoret kayttdvat enemman internetia
ja ostavat verkkokaupoista. Vaikka aiempien tutkimusten mukaan verkon va-
lityksella ostetaan jo paljon sisustustuotteita, tdma tutkimus osoittaa, etta
verkosta ostaminen on vahaista. Ne vastaajat, jotka asioivat sisustustuotteita
myyvissa verkkokaupoissa ostavat verkkokaupoista kuitenkin harvoin. Vaikka
tarjontaa sisustustuotteista verkossa loytyykin hyvin, ovat tuotteet kuitenkin

usein sellaisia, jotka kuluttaja haluaa nahdéa ennen ostopaattksen tekemista.
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Vaikka sisustustuotteita on paljon verkossa ostettavissa, eivat raumalaiset
sisustusalan liikkeet ole aktivoituneet tdssd suhteessa. Vain yhdella liikkeella
on oma verkkokauppa, jonka kautta asiakas pystyy hankkimaan yrityksen
tuotteita. Useimmin liikkeen verkkosivut ovat informatiivisia kertoen itse yri-
tyksesta, siséltden yhteystiedot, tietoa myytavista tuotteista, merkeista ja yri-
tyksen tarjoamista palveluista, sek& mahdollisista ajankohtaisista tapahtumis-

ta.

Taman tutkimuksen perusteella ei ole tarvetta perustaa uutta sisustusalan
likettda Raumalle ja jos jokin uusi like Raumalle kannattaisi ndiden tulosten
perusteella perustaa, olisi se tietyn ketjun liike. Talla hetkella Raumalla ai-
noana tallaisena ketjun liikkeena on vain Pentikin liike ja tdméan liikkeen tar-
jonta on kallimpaa kuin mita esille tulleiden, kaivattujen sisutusliikkeiden tar-
jonta. Indiska, Hemtex, KodinAnttila ja lkea nousivat esille liikkeina, joita

Raumalle kaivattaisiin.

Taman tutkimuksen mukaan koulutustaustalla ei ole merkitysta siihen, kuinka
paljon vastaajat arvioivat kuluttavansa sisustustuotteisiin kuukaudessa. Voisi
nimittain olettaa, ettd korkeammin koulutetuilla henkil6illa parempien tulojen
vuoksi voisi kulutus olla suurempaa, kuin niilla jotka koulutustaustaltaan eivat

ole niin koulutettuja ja tata kautta tulot voivat ovat pienemmat.

Tutkimus ei tuonut esille merkittavana ostopaatokseen vaikuttavana syyna
ekologisuutta ja eettisyytta. Ekologisuus ja eettisyys voisivat olla aihe, jota
jatkossa voisi tutkia viela tarkemmin. Tahan tutkimukseen olisi voinut liséta
yhtena jakelukanavana myds postimyynnin, jonka kautta kuluttajat tana pai-
vana myos hankkivat tuotteita. Postimyynnin kartoittamisella voisi myds nah-
da, ostavatko ne henkilot tana paivana verkkokaupasta, jotka ennen ostivat
postimyynnin kautta.

Tutkimuksessa yhtena aiheena olisi voinut kartoittaa myos sita, kuinka paljon
raumalaiset naiset hankkivat sisustustuotteita muiden kaupunkien sisustus-
likkeista. Esimerkiksi Raumalta kdydaan usein ostoksilla lahikaupungeissa
kuten Porissa ja Turussa. Tatd asiaa kuvastaa hyvin se, etta vastauksissa

esille tulleista Raumalle kaivatuista liikkeista kaikki sijaitsevat Turun seudulla.
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LITE 1

Raumalainen nainen,
Opiskelen liiketaloutta Satakunnan ammattikorkeakoulun Rauman toimipisteessa.
Opinndytety6ni aiheena on raumalaisten naisten ostokéyttdytyminen sisustustuotteita

ostettaessa. Tutkimus toteutetaan oheisella kysymyslomakkeella, joka jactaan 100:lle
raumalaiselle naiselle.

Vastaamalla tahin kyselyyn ja kirjoittamalla yhieystietosi, sinulla on mahdollisuus voittaa
30€:n arvoinen lahjakortti valitsemaasi raumalaiseen sisustusliikkeeseen.

Kenenk&an yksittdisen vastaajan tiedot eivat iimene tuloksista, jotka kasitelldsn

lucttamuksellisesti. Kyselyyn vastaaminen vie ainoastaan muutaman minuutin.

Toivon, ettd vastaatte tdhdn kyselyyn viimeistiidn perjantaina 19. helmikuuta mennessi.

Jos haluat osaliistua kyselyn arvontaan, tayta yhteystietosi. Yhteystietoja kaytetaan
ainoastaan arvontaan.

Nimi:

Osoite;

pubelin numero taj
sahkdpostiosoite

KITOS!

Terveisin,
Jenni Vartio

50 520 5530
jenni.vartio@student.samk fi



KYSELYLOMAKE

1. VASTAAJAN TAUSTATIEDOT

1.1, ikid 1.2. koulutus
O Onn O kansa- t2i peruskoulu O viioppilas
O34 (4554 O ammatiflinen tutiinto (O atempi korkeakoulututiinto
Os564  O65taly O ylempi korkeakoulututiinto
1.3. elimintilantessi tiillé hetkelli 1.4, siviliséiity
O opiskelija Otyston O tydssa O yksin asuva O avoliitossa
O noitovapaa tms.  ( elakkeells QO aviotiitossa
1.5. talouden koko. henked 1.6. jos taioudessa asuu lapsia
O 0-6 wotiaita montako___
O 7-15 vuotiaita montako___

O yii 15 vuotiaita montako___

4.7. asumismuoto
O kerrostalo ) rivitale 1.8. asunnon omistusmuoto
O paritalo  omaketitalo O vuokra-asunto O omistusasunto

1.9. arvio kuinka paljon keskimiirin kulutat rahaa sisustustuotteisiin kuukaudessa
O 0-50€ (O s1-1008
O 101-2006 ) 201€ tai enemmiin

.

2. RAUMALAISET SISUSTUSLHKKEET

2.1, arvioi kuinka usein asioit mumalaisissa sisustusalan WkkelaséH
O kerran tal enemman kuin kerran viikossa

() kerran kahdessa vitkossa

(O Kerran kuukaudessa

(D kemran 3 kuukaudessa tai harvemmin

2.2. mith etsii/fostaa raumailalsista sisustushikkeisti
usein harvoin el koskaan

varhot O Q O
kangas O O O
valaisin O O O
koriste-esine (O O O
jokin muu, mika
o O
2.3. kaipaatko sisustusliikkeisiin lisipalveluja {sisustussuunnittelu, ompelupalvelu, jne...)

O kylla, mitd
e

2.4, kaipaatko Raumalle lisii sisustusalan iikkeitd
O kit
Oei



Jos vastasit kylld, millainen/millaisia lilkkeiti
O tietyn ketjun lilke, jos niin minks
(O tietyn merkin edustus, jos niin minka
(3 pieni yksityinen liike, jos riin millainer:

3. RAUMALAISTEN TAVARATALOJEN JA MARKETTIEN SiSUSTUSOSASTOT

3.1.kuinka ussin asioit raumaisisten tavarataiojen ja markettien sisustusosastoilia
(O kerran tai enemmén kuin kerran vitkossa

O kerran kahdessa vilkossa

(O kerran kuukaudessa

() kerran 3 kuukaudessa tat harvemmin

3.2, mitd etsiifostaa raumalaisten tavaratalojen ja markettien sisustusosastoilta
usein  harvoin  ei koskaan

verhot O Q Q
kangas O o) O
valaisin O O O
koriste-esine (O O O

jokin muu, miks

O C
4. SISUSTUSTUOTTEET VERKKOKAUPASSA
4.1, Kuinka usein ostat sisustustuotteita verkkokaupasta?
O en ole koskaan ostanut O yhden kerran
(C kerran tai pan kertas vuodessa O kerran kuukaudessa

O xerran viikossa tai useammin

Jos et asioi sisustustuotteita myyvissill verickkokaupoissa, slirry kysymykseen 5.2

5. VAITTAMIA

5.1. JOS ASIOIT SISUSTUSTUOTTEITA MYYVISSA VERKKOKAUPOISSA
1= tdysin eri mieltdi 5= tiysin samaa mieltd

1 2 3 4 5
sopivia verkkokauppoja on helppo loyt4a OO C O
haluarviaan tuotteita on helppo 10ytaa verkkokaupasta IONORORON®!
verkossa tuotteista loytyy tarpeeksi informaatiota QOQOC O
verkkokauppojen hinnat ovat Kilpailukykyisia QOoOCOO0
verkkokaupassa erilaisia tuotteita on helppo vertailla CRORONONG)
verkkokaupassa on mukavampi asioida kuin lilkkessa CoOC O
tuoiteen toimitus verkkokaupasta on nopeaa O0O0C O
verkikokaupassa asiointi on helppoa ONORONONS]
verkkokaupassa asiointi on nopeaa o000
tuotetta ei tarvitse nahda 1al hypistell ennen ostoa OO0 00
ostan verkosta, koska silloin on helppo maksaa osamaksulla ONOROGNONO)
asioin verkossa, koska ostoksia voi tehda kellonajasta tippumatta O O O O O
asioin verkossa, koska etsima&ni tuotetta ei saa Raumalta ONORONGNG!



5.1.1. mitd etsil/ostaa verkosta
usein harvoin  ei koskaan

verhot Q @ O
kangas @) O ()
valgisin @] e} O
koriste-esine (O @] @]

jokin muu, mika

O O

5.2. JOS ET ASIOI SISUSTUSTUOTTEITA MYYVISSA VERKKOKALUPOISSA

1= tiysin eri mieiti 5= tilysin samaa mielté
3 4
sopivia verkkokauppoja on vaikea I0ytaa
haluamiaan tuotteita on vaikea loytaa verkkokaupasta
verkossa tuotteista el Iydy tarpeeksi informaatiota
verkkokauppojen hinnat eivét ole kilpailukykyisia
verkkokaupassa erilaisia tuotteita on vaikea vertailla
perinteisissa likkeissa on miellytavampi asioida
fuotteen toimitus verkkokaupasta on hidasta
verkkokaupassa asiointi on vaikeaa
ostan perinteisest4 likkeestsl, koska haluan néhda tuotteen
Bydan tarvitsemani tuotieet Raumalta
ei ole mahdollisuutta kaytt4d internettia
haluan maksaa kiteisells

olelelelelolejolelolele Py
olelolslelololelolelo]or
0CO0CO000000
ololeojelolelelolelslele)
ololelelelojololelololors

6. OSTOPAATOKSEEN VAIKUTTAVAT TEKIJAT

.

6.1, 1 = o merkites lainkaan 5 = merkitses paljon
1 2 3 4 5
hinta o o O O ©
iaatu o o0 ©6 o O
{uotteen alkupers O O O O £
merkki O 0 o O ©
ekologisuus O C O O O
eettisyys © o ©o O O

6.2. Miten perhe osallistuu piitSkssntekoon sisustustuotieita ostettasssa
(O perhe/pudiiso osatlistuu usein ostopastokseen
O perhe/puotiso osalistuu harvoin ostopdatakseen

O perhefpualiso e osaliistu paatsksentekoon

() e ole perhettifpuotisoa

KHTOS OSALLISTUMISESTASII



