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THVISTELMA

Hannu Tuuri, Heikki Holma, Yrjo Ylkanen, Elina Varamaki, & Martti Kangasniemi
2013. Kuluttajien ostopaatoksiin vaikuttavat tekijat ja oheispalveluiden tarpeet huo-
nekaluhankinnoissa - evaita kotimaisen huonekaluteollisuuden markkina-aseman
parantamiseksi. Seindjoen ammattikorkeakoulun julkaisusarja B. Raportteja ja
selvityksia 78, 66 s.

Tama kuluttajien huonekaluhankintojen ostopaatcksia ja oheispalvelutarpeita
kartoittava tutkimus on osa Palvelevat puuyritykset -toimialahanketta, jota on ra-
hoitettu Manner-Suomen maaseudun kehittamisohjelmasta. Kyseessa on Suomen
metsakeskuksen Etela- ja Keski-Pohjanmaan alueyksikon ja Seinajoen ammattikor-
keakoulun yhdessa toteuttama puutuotetoimialan kehittamishanke.

Tutkimuksen paatavoitteena oli loytaa evditd kotimaisen huonekaluteollisuuden

markkina-aseman parantamiseksi selvittamalla kuluttajien valintakriteereja

huonekaluhankinnoissa ja palvelutarpeita hankintojen yhteydessa. Tutkimuksen

paatavoitetta lahestytaan hakemalla vastauksia seuraaviin yksityiskohtaisempiin

tutkimusongelmiin:

1. Kuinka paljon huonekaluhankintoja tehtdessa eri tekijat vaikuttavat kuluttajien
ostopaatoksiin?

2. Mita tekijoita kuluttajat pitavat yleensa tarkeina huonekaluhankintoja
tehdessaan?

3. Kuinka paljon erilaisia palveluita kaytetaan huonekaluja hankittaessa nyt ja
tulevaisuudessa?

4. Kuinka kuluttajan taustatekijat vaikuttavat huonekaluhankintojen
ostopaatoksiin ja palveluiden kayttoon?

5. Millaisia ovat kuluttajat, joille huonekalujen kotimaisuus on tarkea
valintakriteeri?

Tutkimus tehtiin haastattelemalla kahden eri messutapahtuman kavijdita. Syksylla
2012 haastateltiin Helsingissa Habitare-messuilla 384 kavijaa ja kevaalla 2013
Seindjoella Pytinki-messuilla 366 kavijaa. Koko tutkimusaineisto koostui yhteensa
750 vastauksesta. Habitare-messuilla kyselyyn vastanneet asuivat paaosin Uu-
dellamaalla ja Pytinki-messuilla vastanneet padsaantoisesti Etelda-Pohjanmaalla.
Kokonaisaineistossa oli melko tasapuolisesti edustettuina eri-ikaiset ihmiset alle
20-vuotiaista yli 60-vuotiaisiin. Naisia vastaajista oli noin 2/3.

Tutkimustulosten mukaan huonekalun ulkonaka, koko ja sopivuus tilaan seka kayt-
tomukavuus ja toisaalta myos tuotteen kestavyys ovat kuluttajilla paallimmaisena
mielessa tehtdaessa huonekalujen ostopaatoksia. Huonekalun onnistunut muotoilu




ja kalusteiden kestavyys on kuluttajien nakokulmasta keskeinen lahtokohta huone-
kaluhankinnoissa ja valmistajien tarkeimpia myyntivaltteja. Toisaalta huonekalujen
hankinnan yhteydessa suuri osa kuluttajista olisi halukas ostamaan helposti tavoi-
tettavia oheispalveluita, esim. sisustussuunnittelua, vanhojen kalusteiden poisvien-
tid seka koottavien kalusteiden kokoamispalveluita. Lahes 40 % vastaajista pitaa
erittain tarkeand, etta saa tuotteet tuntevan myyjan palvelua, joka osaa esitella niita
luotettavasti. Vaikka huonekalujen ominaisuudet nousivatkin paallimmaisiksi osto-
kriteereiksi, suuri osa kuluttajista pitaa myds hankintaan liittyvia palveluja erittain

tarkeina.

Nyt saadut tutkimustulokset antavat pontta huonekalualan yrityksille panostaa
tuotteiden entista korkeatasoisempaan muotoiluun ja laatuun, mutta toisaalta myds
jalleenmyyjien ja sisustussuunnittelijoiden tyon tukemiseen ja avustamiseen.

Avainsanat: huonekaluala, kilpailukyky, muotoilu, ostopaatds, kehittaminen

Yhteystiedot:

Hannu Tuuri

Seinajoen ammattikorkeakoulu
Liiketalouden ja kulttuurin yksikko
PL 412, 60101 Seinajoki
hannu.tuuri@seamk.fi




ABSTRACT

Hannu Tuuri, Heikki Holma, Elina Varamaki, Yrjo Ylkdanen & Martti Kangasniemi
2013. Consumers’ buying criteria and additional service needs in furniture purchase
- ideas for improving the market position of the domestic furniture industry. Publica-
tions of Seindjoki University of Applied Sciences B. Reports B 78, 66 p.

The present study on furniture purchase and service needs is part of the Palvelevat
puuyritykset ['Serving Wood Companies’] project, financed by the Rural Development
Programme for Mainland Finland. The project is a development project for the wood
product industry, implemented jointly by the Finnish Forest Centre, Southern- and
Central-Ostrobothnia and Seingjoki University of Applied Sciences.

The main objective of the study was to find ideas for improving the market position

of the domestic furniture industry by finding out consumers’ furniture buying criteria

and additional service needs related to furniture purchase. The main objective was

approached by seeking answers to the following, more specific study questions:

1. What influence do different factors have on consumers’ purchase decisions
while buying furniture?

2. Which aspects do consumers usually consider important when making
furniture purchases?

3. To what extent are different services utilized in furniture purchase now and in
the future?

4. How do the consumer’s background factors influence their furniture buying
decisions and service use?

5. What are the characteristics of a consumer for whom domestic origin is an

important selection criterion?

The study was carried out by interviewing visitors to two different trade fairs. In
autumn 2012, 384 visitors were interviewed during the Habitare Fair in Helsinki,
and 366 visitors were interviewed in spring 2013 during the Pytinki Fair. The total
data consist of 750 answers. Most of the respondents at the Habitare Fair lived in
Uusimaa and most of those at the Pytinki Fair in South Ostrobothnia, respectively.
Different age groups, from -20 to 60+ year olds, are quite equally represented in the
total data. Women account for 2/3 of the respondents.

According to this study, the appearance and size and of furniture as well as how it
fits in a space - together with its convenience in use and durability — are on the key
points considered when making furniture buying decisions. When buying furniture,
consumers regard the successful design and durability of the furniture as essential




starting points and as some of the most important sales arguments of furniture
manufacturers. On the other hand, many consumers would be willing to buy easily
accessible additional services during the buying process, such as interior decoration,
old furniture disposal, and modular furniture assembly services. Nearly 40 percent
of the respondents think that it is very important that you are attended by an expert
salesperson able to present their products reliably. Although the features of the
furniture top the list of purchase criteria, most consumers also regard additional
services related to the purchase as essential.

The results of this study encourage furniture companies to invest in more sophisti-
cated design and higher quality but, on the other hand, lend support to the work of
distributors and interior designers.

Keywords: furniture sector, competitiveness, design, buying decision, development
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1 JOHDANTO

Tassa luvussa esitetaan tutkimuksen taustaa, tavoitteet ja viitekehys seka kaytetyt
tutkimusmenetelmat ja aineisto.

1.1 Tutkimuksen taustaa

Tama tutkimus on osa Suomen metsakeskuksen Eteld- ja Keski-Pohjanmaan
alueyksikon ja Seindjoen ammattikorkeakoulun Liiketalouden ja kulttuurin yksikon
yhteistyossa toteuttamaa Palvelevat puuyritykset -hanketta. Hankkeen paakohde-
ryhman muodostavat maaseudulla toimivat enintdan 10 htv tyollistavat puutuotealan
yritykset. Hankkeen toimesta kehitetaan alan yrityksia, yritysverkostoja ja edellisten
toimintaymparistoa. Tarkoituksena on tukea ja aktivoida yrityksia osallistumaan
toimialan kehitystoimintaan ja kaynnistamaan omia kehityshankkeita. Palvelevat
puuyritykset -hanketta on rahoitettu Manner-Suomen maaseudun kehittamisohjel-

masta.

Tama raportti esittelee Habitare- ja Pytinki-messujen kuluttajakyselyn tuloksia.
Habitare-messut pidettiin 12.-16.9.2012 Helsingin messukeskuksessa ja Pytinki-
messut 22.-24.3.2013 Seindjoen Areenassa. Tutkimuksessa kartoitettiin kuluttajien
ostopaatoksiin vaikuttaneita tekijoita ja palvelutarjontaan liittyvid odotuksia. Niiden
tutkiminen katsottiin huonekaluteollisuuden kannalta merkittavaksi, koska parhai-
ten asiakkaan tarpeet tyydyttavalla tuotantoketjulla on myds vahvat liiketaloudelliset
menestymisen avaimet hallussaan. Lindmanin (2004) mukaan kuluttajien suhde
huonekaluihin on muuttunut. Kuluttajien arvot ja vaikuttimet seka naiden tarkeys-
jarjestys ostopaatosten takana ovat muuttuneet, joten huonekaluteollisuudella
on oltava parempi ymmarrys naista tekijoista menestydkseen tulevaisuudessa ja
paastakseen positiiviseen kehityskierteeseen.

1.2 Tutkimuksen tavoite ja viitekehys

Tutkimuksen pohjimmaisena tavoitteena oli loytaa evaita kotimaisen huonekaluteol-
lisuuden markkina-aseman parantamiseksi selvittamalla kuluttajien valintakritee-
reja huonekaluhankinnoissa ja palvelutarpeita hankintojen yhteydessa. Tutkimuksen
paatavoitetta lahestytdaan hakemalla vastauksia seuraaviin yksityiskohtaisempiin
tutkimusongelmiin:
1. Kuinka paljon huonekaluhankintoja tehtdessa eri tekijat vaikuttavat kuluttajien
ostopaatoksiin?
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2. Mita tekijoita kuluttajat pitavat yleensa tarkeina huonekaluhankintoja
tehdessaan?

3. Kuinka paljon erilaisia palveluita kaytetadan huonekaluja hankittaessa nyt ja
tulevaisuudessa?

4. Kuinka kuluttajan taustatekijat vaikuttavat huonekaluhankintojen
ostopaatoksiin ja palveluiden kayttoon?

5. Millaisia ovat kuluttajat, joille huonekalujen kotimaisuus on tarkea
valintakriteeri?

Kuluttajien ostokayttaytymisessa ydinosana on valintakdyttaytyminen. Siina keskei-
sind elementteina ovat ostokriteerien muodostuminen ja niiden perusteella tehtava
ostopaatos. Eri ostokriteerien suhteellinen merkitys nakyy kuluttajien tekemissa
valinnoissa. Asiakasymmarrys on nahtava liiketoiminnan perustana. Arantolan ja
Simosen (2009, 2-4) mukaan kaytdnnon asiakaslahtdisyys vaatii asiakasymmar-
rysta: Arvoa eivat tuota palvelun ominaisuudet itsessaan vaan niiden tuottamat
hyodyt, seuraukset ja vaikutukset asiakkaan omiin tavoitteisiin. Arvoa syntyy, kun
palveluntuottaja ja asiakas toimivat yhdessa. Markkinoinnin asiantuntijat korosta-
vat asiakkaan ja valmistajan yhteistoimintaa ja sitd, ettd asiakas osallistuu arvon
tuottamiseen ja arvioi syntyvaa arvoa. Asiakaslahtoisyys edellyttaa siis seka asia-
kasymmarrysta etta kykya kehittaa lilketoimintaa taman ymmarryksen perusteella.
Perinteinen tarvepohjainen ajattelu johtaa reaktiiviseen toimintaan. Huonekalute-
ollisuuden olisi nahdéaksemme ymmarrettava asiakkaan asiakasta ja parannettava
oman asiakkaansa arvolupausta heille. Huonekalujen valmistajan asiakas on yleensa
huonekalukaupan edustaja, joka palvelee kuluttajaa. Asiakas ei aina tunne olemassa
olevia ratkaisuja, mutta asiakasta voidaan auttaa. Ketjun saumaton toiminta ja kulut-
tajien toiveet eivat aina vality tarpeeksi hyvin valmistavalle teollisuudelle ja toisaalta
voi olla, etta huonekalujen markkinoijat eivat aina tieda tuotannon mahdollisuuksia
vastata kuluttajien toiveisiin. Toisaalta voi olla joskus tarpeen pohtia myds erilaisia
jakelijayhteistyomahdollisuuksia, jotta loppuasiakkaita pystyttaisiin palvelemaan
parhaalla mahdollisella tavalla. Tama selvitys valittaa Habitare- ja Pytinki-messujen
kavijoiden toiveita huonekalujen valmistajille.

Palvellakseen kuluttajia ja menestyakseen hyvin alan valmistajien on sisaistettava
Holmbergin (2009) mukaan erityisesti seuraavat seikat: Muotoilun laatu on kilpailu-
kyvyn avain. Laatu on viestinnan laatua. Valmistajien on tiedettava kuka on asiakas
ja oltava asiakaslahtdisia. Jotta asiakkaille pystyttaisiin viestimaan oikein, on ensin
osattava jakaa asiakkaat riittavan tarkasti segmentteihin. Nykyinen kuluttajakunta
on entista heterogeenisempaa ja ostopaatosten taustalla on hyvin erilaisia arvoja.
Tuotteen kokonaislaatu on ymmarrettdva asiakkaan kokemaksi informaation
laaduksi. Se puolestaan voidaan nahda yhtenevana muotoilun laadun kanssa. Laatu-
testauksessa kiinnitetadn huomio tekniseen laatuun. Silld ei ole kuitenkaan mitaan
merkitysta, ellei ko. laatu sovellu asiakkaan tarpeista muotoiltuun kokonaisuuteen.




Innovatiivisen tuotannonsuunnittelun perusehto on asiakkaan tarpeita tyydyttava
tuotesuunnittelu ja ettd kaikki alkaa kysymyksesta kuka on asiakas. Valmistaja, joka
osaa parhaiten asiakkaan haluaman lopputuotekokonaisuuden laadun, saa yleensa
tuotteestaan myds parhaan hinnan.

Suunnittelijat paneutuvat tydssaan moniin asioihin palvellakseen loppukayttajia:
Pyritaan tekemaan kokonaisvaltaisia mallistoja. Siina designeria kohtaava kysymys
on, miten han luo tuoteperheelle yhtendisen ilmeen. Strategian luomisessa on
otettava huomioon kohdeymmarrys. On tutkittava markkinoita ja niiden toimintaa
eli markkinadynamiikkaa. On analysoitava kilpailijoita, ndiden toimintaa ja tuotteita
seka pohdittava, miten asiakkaat kokevat oman yrityksemme ja sen tuotteiden
sijoittuvan markkinoilla kilpailijoihin nahden. Suunnittelijoiden, ja markkinoijien on
syyta perehtya kohderyhmaan vaikuttaviin ilmidihin ja globaaleihin trendeihin, kuten
vdeston ikaantymiseen, ajanpuutteeseen, kasvavaan nopeuden vaatimukseen, ela-
mysten hakemiseen, terveys- ja turvallisuushakuisuuteen, ymparistotietoisuuden
kasvuun yms. seikkoihin, jotka vaikuttavat tulevaisuuden huonekalumarkkinoihin.
Tassa apuna voivat toimia markkinoinnin ammattilaiset, jotka tekevat havaintoja ja
ennusteita muuttuvasta trendimaalimasta. Toiminnasta kaytetdan nimitysta cool-
hunting. Samoin on muistettava benchmarking eli toiminnan ja tuotteiden vertailu

alan parhaisiin toimijoihin ja tuotteisiin.

Yrityksen on kyettava erottautumaan kilpailijoista ja silla on oltava vahva identi-
teetti. Tuotteeseen on osattava liittaa tarvittavia ominaisuuksia eli se on osattava
positioida. Lisdarvoa on tuotettava mahdolliselle asiakkaalle. Siinad ei riita, etta
tuote toimii, vaan sen on toimittava paremmin. Tuotteella on oltava luova konsepti,
jonka tunnusmerkkeja ovat nimi, merkki ja graafinen ilme. On pohdittava muotoja,
materiaaleja ja varimaailmaa sekd elamyksellisyytta, viihtyvyyttd ja toimivuutta.
Kokonaisvaltaisessa brandayksessa voidaan kayttaa ns. lifestyle-lahestymistapaa.
On osattava myds puhutella oikein valittua kohderyhmaa. Markkinoinnin kannalta on
lisaksi osattava jasentaa mallisto vareilla, toiminnoilla ja hinnalla. Kokonaistunnelma
ja siina grafiikan ja pakkausten osuus voivat olla myos tarkeita elementteja samoin
kuin visuaalisuus. Markkinoinnin ja myynnin kannalta kuluttajien moniaistisuus on
my6ds muistettava ottaa huomioon: see it - feel it - try it - buy it - love it. (Holmberg
2009.)

Markkinoinnillisesti nakokulma on siirrettava myymisesta ostamiseen eli pohdittava,
mika saa ihmiset ostamaan. On ymmarrettava, etta ihmiset eivat tee ostopaatoksia
pelkastaan jarjella. Hyva tuote ei siis aina kdy kaupaksi paremmin kuin laadullisesti
huonompi tuote. Tuote itsessaan ei ole tarked vaan se on vain véline tarpeiden
tyydyttamisessa. On tehtava sellaisia tuotteita, jotka kayvat kaupaksi eika sellai-
sia, jotka ovat hyvia ja tarpeellisia. On erotettava ostoperusteet ja ostoperustelut.
Ostoperusteet ovat tunteisiin perustuvia. Kun tuotteen valintapaatos on tehty, niin
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tehdyn ostopaatoksen kuluttaja vasta perustelee jarkisyilla. Tuotekehityksessa on
keskityttava asiakaskunnan tunteisiin, haluihin ja mielikuviin. Pelkastaan keskitty-
malla kuluttajien jarkiperaisiin argumentteihin ja edelleen tasta lahteviin kuluttajien
tarpeisiin ja tuotesisaltoon, tuotevalmistaja padsee vain "kisaan mukaan”, mutta se
ei ratkaise liiketoiminnallista menestymista. Onnistuneen sovelluksen luominen
on tarkeaa. Markkinoinnissa on osattava kayttaa hyvaksi mielikuvatekijoita, kuten
esimerkiksi perinteisyytta, kansainvalisyytta, iloisuutta, nuorekkuutta. On pyrittava
loytamaan sellaisia menestystekijoitd, joilla tuote saadaan nayttamaan asiakkaasta
paremmalta ja houkuttelevammalta kuin kilpailijoiden tuotteet. (Rope 2011.)

1.3 Asiakkaan kokema arvo ja palvelun merkityksen
kasvu

Hinta nousee usein jopa merkittavimmaksi ostokriteeriksi asiakkaiden huomatessa
tietyn tavarantoimittajan tarjoavan ainoastaan tuotetta, vaikka kilpailevat tarjoomat
sisaltavat muutakin tukea (Gronroos 2009, 498.) Toisaalta hinta ei ole en3a niin
keskeinen tekija ostopaatoksenteossa kuin aiemmin. Yritysten on kehitettava muita
keinoja ollakseen erilaisia kuin toiset. Erilaistamisstrategiassa yrityksen on pyrittava
vaikuttamaan asiakkaan kokemaan arvoon joko luomalla heille syntyvia hyotyja tai
vahentamalla heille koituvia uhrauksia. Kirjallisuudessa (kuten esimerkiksi Ravald
& Gronroos 1996, 21-22; Anderson & Narus 2004; Ulaga & Eggert 2005; Johnson &
Selnes 2004) asiakkaan arvolla tarkoitetaan asiakkaan kokemien hydtyjen suhdetta
asiakkaan kokemiin uhrauksiin.

Huonekalukaupassa on oleellista syventya asiakkaalle arvoa luoviin toimenpiteisiin
eli palvelupainotteisen konseptin sisallon eri tekijoihin. Asiakkaan kokema arvo on
merkittava kilpailuedun ldhde (Anderson & Narus 2004). Smithin ja Colgaten mu-
kaan (2007, 10) asiakkaalle arvoa tuottavat esimerkiksi seuraavat seikat: 1) tuotteen
tai palvelun ominaisuudet, kaytettavyys tai toimivuus vastaavat asiakkaan toiveita ja
tarpeita, 2) tuote tai palvelu synnyttaa toivottuja kokemuksia, aistimuksia ja tunte-
muksia, 3) asiakkaan on mahdollista yhdist&a tuotteisiin tai palveluihin psykologisia
merkityksia, 4) asiakkaalla on mahdollisuus pienentda tuotteesta tai palveluista
saamien hydtyjen vastapainoksi syntyvia tuotteen ostamisesta aiheutuneita kustan-
nuksia ja uhrauksia.

Palvelun tarjoajan eli tdssa tapauksessa huonekalujen tarjoajan voidaan nahda
pyrkivan asiakkaiden heterogeenisten tarpeiden ja toiveiden ymmartamiseen, ke-
hittdamaan tarjooma vastaamaan naita tarpeita ja toiveita ja edelleen yhdistamaan
markkinointitoimenpiteilld asiakkaat ja palvelut. Asiakkaat valitsevat huonekalujen




tarjoajan, joka heidan olettamustensa mukaan tarjoaa parhaimmat hyddyt vahaisim-
min kustannuksin ja uhrauksin. (Murphy & Enis 1986; Mikkola 2011.)

Lapierren (2000] mukaan tuotevalikoiman on oltava riittavdan laaja ja myyjan on
kyettava ratkaisemaan asiakkaan ongelmat ja todelliset tarpeet. Tuotteen on oltava
kestava, toimiva ja luotettava. Laatua on myds kyettava parantamaan aikaa myoten.
Markkinoinnin nakokulmasta tuotteet on raataloitava asiakkaiden tarpeiden mukaan,
mutta hinnan on oltava oikeudenmukainen ja kilpailijoiden hintoihin verrattavissa ja
perusteltavissa.

Liiketoiminnassa on muistettava myos asiakassuhteiden merkitys. Korkea asiakas-
suhteen arvo voi vaikuttaa siten, etta asiakas kokee saavuttaneensa suhteellisen
hyva kokonaisarvon, vaikka yksittdinen ostotapahtuma tai asiakaskohtaaminen
koettaisiin kielteisena. Lisdksi asiakas voi maksaa tutulle palveluntarjoajalleen kor-
keamman hinnan kuin tuntemattomalle kilpailijalle, vaikka kilpailija tarjoaisi hinnal-
taan edullisempia vaihtoehtoja. Toisaalta negatiivinen mielikuva palveluntarjoajasta
voi estaa ostotapahtuman, vaikka palveluntarjoaja tarjoaisi hinnaltaan edullisempia
ja korkealaatuisempia tuotteita. (Gronroos 2000, 140-142.)

Gronroosin (1987) mukaan palvelun kokonaislaatuun kuuluvat:

e tekninen laatu: mit3 asiakas saa (palvelun lopputulos)

e toiminnallinen laatu: miten asiakas palvelun kokee (palvelukokemus)

e yrityskuva: millainen mielikuva asiakkaalla on yrityksesta (imago, brandi).

Palvelut voidaan maaritella tietynlaisiksi kokemuksiksi ja palvelukonsepti arvon-

luonnin kuvaukseksi Clark, Johnston & Shulver (2000, 72). Huonekalualalla on

perehdyttava palvelun neljaan palvelukonseptin ideaa ja luonnetta maarittavaan

elementtiin (vrt. Mikkola 2011)

e palveluprosessi: tapa miten palvelu toimitetaan tai tarjotaan asiakkaalle

e palvelukokemus: asiakkaan palvelusta saama valiton kokemus [miten koetaan)

e palvelun lopputulos: asiakkaan palvelusta saama tulos (mita saadaan)

e palvelun arvo: hyodyt, jotka asiakas kokee kuuluvaksi palveluun, suhteessa
palvelusta koituviin kustannuksiin tai uhrauksiin.

Palvelujen suunnittelun ja kehityksen kannalta Goldsteinin, Johnstonin, Duffyn ja

Rayon (2002, 123) mukaan kriittistd on maaritella selva palvelukonsepti. Palvelukon-

septin ideana on kuvata yrityksen palvelustrategia. Yritysten on maaritettava

1. mita palveluita yritys aikoo tarjota asiakkaillensa eli palvelutuotteiden tekninen
laatu ja

2. miten yritys aikoo palvelunsa tarjota asiakkaillensa eli palveluprosessien
toiminnallinen ja vuorovaikutteinen laatu. Lisdksi palvelustrategia on
sovitettava yhteen vastaamaan asiakkaan todellisia tarpeita ja odotuksia.
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Nikanderin (2009) mukaan nykykuluttajat ovat hyvin vaativia ja heidén ostokayttay-
tymisensa on yha monikanavaisempaa. Monimuotoisemman kanavakayton lisaksi
heidan mieltymyksensa ovat entista pirstaloituneempia. Internetissa voidaan esi-
merkiksi selailla tuotteita ja loytaa yksityiskohtaista tuotetietoa, tehda ostoksia ja
seurata varastotilannetta. Kuluttajat haluavat saada kattavasti tietoa tuotteista ja
henkilokohtaista seka asiantuntevaa palvelua. Valikoimien pitdisi olla monipuolisia.
Ostoprosessin pitdisi toimia mutkattomasti. Sisustusliikkeiden pitdisi muodostaa
keskittymia. Ostamisen olisi oltava hauskaa ja synnyttaa positiivisia tuntemuksia.
Elamyksellinen myymalaymparisto vaikuttaa myonteisesti mieleen. Esillepanolta
toivotaan vyksilollisia ja hyvia ideoita. Asiakassuhteita toivotaan rakennettavan
edelleen esimerkiksi sisustusaiheisilla asiakasilloilla. Asiakkaat toivovat, etta lojaa-
lisuudesta palkittaisiin. Nikanderin naiskuluttajiin kohdistuneessa tutkimuksessa
kuluttajien toivomana kehityskohteena oli my6s sisustuspalvelu.

Ponder (2013) tuo esille sen, ettd kuluttajan huonekaluhankinnan kdynnistaa jokin
huomattava elamanmuutos ja ettda huonekalun hankinta perustuu paaasiassa tunne-
pitoisiin vaikuttimiin. Ihmiset ovat ylpeita kalusteistaan ja nakevat ne oman itsensa
ilmentajind.Yhdysvalloissa kotimaisuudella on vaikutusta vanhempiin ostajiin mutta
ei ns. Y-sukupolven edustajiin, joille puolestaan ymparistoystallisilla materiaaleilla
on suurempi merkitys. Vaikka laadulla on suuri merkitys, niin valistusta tarvitaan
siita, kuinka kuluttaja voi vakuuttua huonekalun kestavyydesta. Tutkimuksen vastaa-
jista 43,2 % ilmoitti, ettei ole halukas maksamaan amerikkalaisesta sohvasta enem-
paa kuin kiinalaisestakaan. Markkinoinnin olisi oltava monikanavaista. Huomattava
muutos viiden vuoden sisalla on ollut kuluttajien siirtyminen online-ostoksiin. Vuonna
2008 11 % vastaajista ilmoitti ostaneensa netista huonekalun. Vuonna 2013 vastaava
luku oli 21,6 % ja yli puolet vastaajista sanoi olevansa halukas tekemaan huonekalu-
hankintoja internetista. Vaikka tilannetta ei voida suoraan verrata Suomeen, muutos

on ilmeisesti taallakin samansuuntainen.

1.4 Huonekaluteollisuus Etela-Pohjanmaalla

Maakuntatasolla Eteld-Pohjanmaan huonekaluteollisuudella on edelleen suuri
merkitys, vaikka ala eldaakin talla hetkella taloudellisessa ahdingossa. Yritykset
koettavat pysya hengissa, mutta eivat kasva. Kevaalla 2013 konkursseiltakaan ei ole
valtytty. Huonekalujen valmistus uhkaa kuihtua Suomessa marginaaliseksi toimi-
alaksi (Loukasmaki 2011).

Huonekalualasta puhuttaessa tarkoitetaan yleensa kodin huonekaluja, julkikalustei-
ta seka keittiokalusteita valmistavia yrityksia. Maakunnallisesti huonekaluteollisuus
on Eteld-Pohjanmaalla merkittava toimiala. Huonekalujen tuotannon bruttoarvo oli




vuonna 2011 Etela-Pohjanmaalla 136 milj. euroa eli 11,8 % koko Suomen huone-
kaluteollisuuden bruttoarvosta. Paikallisesti alalla on suuri merkitys maaseudun
tyollistajana ja elavana sailyttavana voimanlahteena. Henkilostod maakunnan
huonekaluteollisuudessa oli yrittdjat mukaan lukien 932. Tuotannon maara, ja alan
muut tunnusluvut ovat laskeneet muutaman vuoden ajan. Henkiloston maara vaheni
299:1la viidessa vuodessa. Yleisesti yritykset ovat pienid alle kymmenen henkilon
yrityksia. Toimipaikkoja oli 172 vuonna 2011, kun niitd 5 vuotta aiemmin oli 194.
Maakunnan huonekaluteollisuuden kehitys on samalla tavalla mollivoittoinen kuin
koko toimialan tilanne yleisestikin Suomessa. (Teollisuuden alue- ja toimialatilasto
2013.)

Etela-Pohjanmaalla on huonekaluteollisuuden puolesta tehty toita. Alalla on ollut
oma professorijaammattikorkeakoulutasoista opetusta. Nykyinenyleinen taloudelli-
nen ahdinko ja maailmanmarkkinoiden kanssa kilpaileminen kotimaan kaupassakin
vaatii yha kovempia ponnistuksia. Markkinaorientaatio on alue, johon on keskityttava
entista voimakkaammin. Tassa markkinaorientaatiolla tarkoitetaan asennetta, joka
keskittyy tuottamaan organisaation asiakkaille ylivertaista arvoa. Kasite heijastaa
proaktiivista lilkketoimintalogiikkaa ja korostaa innovatiivisia liiketoimintakonsepteja,
jotka vaikuttavat markkinoihin ja ymparist6on ja jopa muuttavat niita (Tikkanen &
Frosén 2011, 132). Kirjoittajat kuvaavat yrityksen aktiivista ja aloitteellista toimintaa,
jolla yritys pyrkii innovatiivisiin tuotteisiin ja uudenlaisiin toimintatapoihin. Nailla
yritykset pyrkivat vaikuttamaan markkinoihin. Tassa tutkimuksessa sivutaan sit3,
miten kuluttajien odotuksia luodaan jo suunnittelijan poydalla ja toisaalta pyritaan
vastaamaan kuluttajien muuttuneisiin toiveisiin. Yritysten on myds muistettava
markkinointiorientaatio eli niiden on kehitettava ja tarjottava tuotteita ostajien
tarpeiden ja halujen ajamana ja pyrittava kannattavuuteen ostajien tyytyvaisyyden ja
uskollisuuden kautta.

Menestyakseen jatkossa muuttuvassa toimintaymparistossa alueen huonekalute-
ollisuuden on analysoitava huolellisesti kaikkia mahdollisia liiketoimintamalleja.
Uusilla liiketoimintakonsepteilla markkinoinnin ja tuotekehityksen keinoin ala
saadaan ehka sailymaan ja kehittymaan, vaikka Etela-Pohjanmaan huonekalukes-
kittyma ei sijaitsekaan suurien asutuskeskusten sydamessa. Yritykset ovat kaukana
loppuasiakkaista, jolloin asiakkaiden palveleminen on vaikeata. Ne ovat kaukana
loppuasiakkaista myds vallitsevan markkinaketjun takia. (Holma ym. 2011.)

Huonekalujen valmistus on suurin puunjalostuksen toimialoista Euroopassa.
Huonekalutuotannon osuus on lahes puolet koko puualan tuotannon liikevaihdosta.
Markkinakoostaan huolimatta EU-maiden huonekaluvalmistusta luonnehtii yritysten
pieni keskikoko ja kotimarkkinakeskeisyys. Suomessa alan toimialarakenne ei juuri
poikkea EU:n yleislinjasta, mutta huonekalujen viennissa suomalainen alan teolli-
suus on lahinna marginaalitoimittaja. Vaikka valtaosa suomalaisista huonekalualan
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yrityksista on pienia perheyrityksia, alan 16 suurinta yritysta tekevat alan liikevaih-
dosta noin puolet (Loukasmé&ki 2011, 13-14.) Mielenkiintoista on, ettd saksalaisista
huonekalualan yrityksista 80 % on mikroyrityksia (alle 10 tyontekijaa) ja italialaisista
85 % (Haapalainen & Lindman 2011).

Suomessa huonekaluteollisuuden merkitys on huomattavasti pienempi kuin muualla
Euroopassa. Koko metsateollisuutemme tuotannosta huonekaluteollisuuden osuus
on vain 5-6 %. Perinteinen Keski-Euroopan valmistuskin on karsinyt viime vuosina
taka-iskuja ja tuonnin osuus on kasvanut huomattavasti enemman kuin vienti.
Tuotantoa on siirtynyt vahvasti entisiin Ita-Euroopan maihin. Keskieurooppalainen
huonekaluteollisuus joutuu kamppailemaan halvan tyovoiman maista tuotavien
tuotteiden ja niitd kauppaavien halpahuonekaluketjujen kanssa. Sama ongelma
vaikeuttaa niin etelapohjalaisen kuin muunkin suomalaisen huonekaluteollisuuden
taloudellista menestymista. (Puutuotteet ja rakentaminen 2013; Loukasmaki 2011.)

Eteld-Pohjanmaan huonekaluteollisuudella on vahva historiallinen kadsitydosaami-
seen ja puuraaka-aineen saatavuuteen perustuva pohja. Maakunnassa huonekalu-
teollisuus on edelleen vahva. Se on yksi Suomen kolmesta huonekaluteollisuuden
keskittymasta. Puolet maamme huonekaluteollisuuden liikevaihdosta tulee Paijat-
Hameen, Uudenmaan ja Eteld-Pohjanmaan alueilta. (Loukasmaki 2011.)

Suomen huonekaluteollisuus ajautui hitaasti taantumaan vuonna 2008. Huonekalu-
teollisuutemme hyvat ajat tuntuvat jadneen kauas taakse. Suomalainen huonekalu-
teollisuus ja sen moderni muotoilu olivat suuressa suosiossa 1960-luvulla. Finnish
Design -kasite hiipui vahitellen 1970- ja 1980-luvuilla. Kuitenkin suomalaisen
huonekaluteollisuuden vientiluvut kasvoivat, koska ulkomaiset yritykset loysivat
suomalaiset alihankkijat. Huonekaluteollisuutemme eli 1990-luvulla positiivisissa
tunnelmissa. Uudet muotoilijat saavuttivat menestysta. Viennin vuosittainen arvo oli
yli 200 milj. € vuodesta 1994 vuoteen 2009, jolloin se laski 124 milj. euroon. Vuonna
2010 viennin arvo oli 117 milj. euroa. Suurin vientimaa on Ruotsi (33 % viennista v.
2010), toiseksi suurin Vendja (18 %) ja kolmanneksi suurin Norja (9 %). Suurimmat
kasvun mahdollisuudet ovat Venajan markkinoilla. Ala itse on katsonut kilpailuetui-
hinsa kuuluvan laadukkaan muotoilun, persoonalliset ratkaisut ja teknologiaosaa-
misen, mutta nama eivat tunnu riittavan takaamaan menestysta. Tuonnin arvo v.
2010 oli 420 milj. €. Tuonti on siis nykyisin 3,6 kertaa suurempi kuin viennin maara

(Huonekaluteollisuuden historia 2013.).

Haapalaisen ja Lindmanin (2011, 4) mukaan monilla huonekalualan pienyrittdjilla
ei ole halukkuutta kasvuun ja kansainvalistymiseen. Edelleen alaa luonnehtii seka
tuotannon etta tuotteiden alhainen teknologiataso. Panostukset toiminnan kehitta-
miseen seka investointien ettd tuotekehityksen osalta ovat vahaiset eika nykyinen
kannattavuustilannekaan suosi erityisesti alaa. Toisaalta heidan mukaansa alalla on




selvitty lapi vaikeiden aikojen, joten potentiaalia on. Liiketoimintaosaamista loytyy
monista yrityksista ja tuotanto-osaamistakin on paljon. Tuotantoa onkin viime vuo-
sina kehitetty, jotta asiakkaiden vaatimuksiin pystyttaisiin vastaamaan. Toiminnan
ohjauksessa on keskeista kotimaan jakelijoiden tapa tilata tuotteet yksittaistilauksin
(Loukasmaki 2009, 30). Kilpailuedun hakemisessa Haapalainen ja Lindman (2011)
korostavat muotoilun keskeisyyttd. Samoin Tommilan ym. (2011) mukaan tulevaisuu-
den kilpailussa selviaminen edellyttaa vahvaa asiakaslahtoisyytta seka perinteisten
rajojen ylittamista ja kasvuhalukkuutta.

Huonekalujen valmistus on tiiviissa yhteydessa asiakkaisiinsa, huonekalukauppaan.
Tarkea sidosryhma on myods maahantuojasektori, koska mm. heloja, tekstiileja ja
alan koneita valmistetaan hyvin vdahan Suomessa. Ala ei katso kuuluvansa metsa-
teollisuuteen, mutta se on liittymassa osaksi sisustus- ja asumisklusteria. Tama
on luonnollista, koska huonekaluja myydaan entista enemman kokonaisvaltaista
sisustusta myyvien liikkeiden kautta. Nykyiseen sisustusbuumiin on osattava tarttua.
Huonekalukaupan iso ongelma vaikuttaa olevan se, ettd valmistus on ajautunut liilan
kauas loppuasiakkaista. Tarvitaan kehittamistoimia, ettei ala vajoa marginaaliseksi
toimialaksi. Terveelld toimialalla syntyy uusia yrityksida noin 10 % yritysmaarasta.
Huonekalualalla se tarkoittaisi vuosittain n. 120 uutta yritysta, uusia yrityksia tulee
alalle kuitenkin vain noin 50 vuodessa. Vuosina 2005-2010 yritysmaara supistui
120:lla. Lopettaneiden maara on ollut useana vuonna suurempi. Toimialan yritys-
maara tulee jatkossakin laskemaan yrittajien siirtyessa eldkkeelle osa yrityksista
lopettaa toimintansa. Tata menoa huonekaluala kuihtuu marginaaliseksi toimialaksi.
Tama voi tarkoittaa pahimmillaan myds sita, ettd alaa ei koeta enaa merkittavana,
eikd siihen suunnata kehittdmistoimenpiteita. (vrt. Loukasmaki 2011.)

1.5 Etela-Pohjanmaan huonekaluteollisuus
vastaamassa kuluttajien muuttuviin odotuksiin

Eteld-Pohjanmaa ei ole ainoastaan huonekaluteollisuuden keskittyma vaan siella
on myos toteutettu huonekalualaan kohdistettua soveltavaa liiketaloudellista tutki-
mustoimintaa. Huonekaluteollisuuden asiantuntijana tunnettu prof. Martti Lindman
on monissa kirjoituksissaan pohtinut Etela-Pohjanmaan huonekaluteollisuuden ke-
hitysmahdollisuuksia. Esimerkiksi Lindman (2004) mainitsee monia kehityskohteita,
joihin alan teollisuuden olisi syyta paneutua tanakin paivana. Kyseinen artikkeli on
tdman raportin liitteend. Lindmanin (2004) mukaan huonekalualalla on huomattava
erityisesti seuraavat seikat:

e kuluttajien muuttunut suhde huonekaluihin

e markkinoiden uudistuva rakenne

e brandi- ja luksustuotteet ja toisaalta halvat massatuotteet muodostavat kaksi

paaasiallista kulutusareenaa
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e tuotteiden lyhentynyt elinkaari

e valmistajien suhde jalleenmyyjiin

e tuotekehitys ja muotoilu

e yksiloityva huonekaluhankinta

e internetin osuuden kasvu huonekalujen hankinnassa

Lindmanin (2004) mukaan kuluttajien suhde huonekaluihin on muuttunut. Os-
totapahtumasta on muotoutunut entistd monimutkaisempi. Kuluttajat eivat pida
valintakriteerina enaa pelkastaan tuotteen hinta-laatusuhdetta vaan tarkeimmiksi
kriteereiksi ovat nousemassa itseilmaisuun ja/tai omakohtaisiin eettisiin arvoihin,
asenteisiin ja uskomuksiin perustuvat vaikuttimet. Perinteisen valintamenettelyn
sijaan huonekalu lahestyy massatuotetta, joka hankitaan mahdollisimman edulli-
sesti vain tiettya kayttotarkoitusta varten toistaiseksi ja uusitaan tilaisuuden tullen.
Toisaalta kuluttajan tulotason salliessa valinnat perustuvat entista enemman pel-
kastaan yksilollista arvoa luoviin tekijoihin. Entista tarkemmin rajatut suhteellisen
pienet markkinasegmentit voivat tarjota paikallisille huonekaluvalmistajille mark-
kinoille tunkeutumisen valineen samalla kun globaalit markkinajohtajat valtaavat
massamarkkinat. Huonekalujen elinkaaren lyhentyminen asettaa myds entista
suurempia vaatimuksia yrityksille.

Markkinoiden rakenteen osalta Lindman (2004) puuttuu vaestdn ikaantymiseen
ja siihen, ettd kotimarkkinat ovat kaikkialla ylivoimaisesti huonekaluteollisuuden
tarkeimmat markkinat. Vaeston ikaantyminen merkitsee huonekalujen tarpeen
vdahenemista mutta toisaalta se tarjoaa uusia innovaatiomahdollisuuksia. Globali-
saatiokehityksesta huolimatta edelleenkin noin 80 % kaikesta siitd tavaramaarasta,
mitd maailmalla tuotetaan, kaupataan ja kulutetaan sen maan rajojen sisdpuolella,
jossa itse tuotanto on. Myos kansainvalinen kauppa tapahtuu padosin naapurimai-
den valilla. Suomalaisia huonekaluja viedaan eniten Ruotsiin, seuraavaksi eniten

Venajalle ja kolmanneksi suurin vientimaa on Norja.

Lindmanin (2004) ké&sityksen mukaan vaurauden lisdantyessa eniten nayttavat
hyotyvan ne yritykset, joilla on vahvan kansainvalisen brandin, korkean laatutason
tai jopa luksustason imagon tuotteita. Huonekaluvalmistajien on etsittava markkinat
kahdelta paaasialliselta kulutusareenalta joko yksildllista arvoa korostavilta kapeista
markkinasegmenteista tai massatuotemarkkinoilta. Massatuotteiden sijasta valmis-
tajien on siis mahdollista keskittya valmistamaan korkean hinta-laatutason tuotteita.
Tuotteiden on erotuttava kilpailijoista markkinoilla. Ne valmistajat, jotka pystyvat
kontrolloimaan kustannustehokkaasti ja kannattavasti koko liiketoimintaketjun,
pystyvat myods kasvattamaan markkinaosuuksiaan tehokkaammin. Markkinoinnin
nakokulmasta ratkaisevaa on se, millaiseksi valmistajan suhde jalleenmyyjaan ja
hanen asemaansa muodostuu. Toisaalta huonekaluyritykset voisivat myos yhdista-

malla voimavaransa saada aikaan huomattavan vahvoja yrityskokonaisuuksia, joiden




resurssit riittaisivat kansainvalistymisen vaatimiin markkinointi- ja tuotekehitysin-
vestointeihin (Lindman 2010).

Tuotekehityksenjamuotoilun painoarvo korostuu entisestaan. Vahaiset markkinointi-
ja tuotekehityskulut ovat ominaisia pienyrityksille. Vaatimattomia tuotekehityskuluja
selittaa kopiointiin perustuva tuotekehitys. Kun se on voitu toteuttaa yhteistydssa
jalleenmyyjan kanssa, silla pystytaan erinomaisesti taydentamaan jalleenmyyjan
muuta tuotevalikoimaa. Tallainen asemointi sopii jalleenmyyjalle ja pienet tuoteke-
hitysresurssit omaavalle pienyritykselle hyvin. Kenties se ei ole kuitenkaan riittava
muuttuneessa kilpailutilanteessa. (Lindman 2004.)

Valmistajan ja jalleenmyyjan tydnjaossa nayttaa jalleenmyyjien painoarvo kasvaneen.
Ostotoiminta keskittyy edelleen yha harvempien ketjujen kasiin. Huonekaluvalmista-
jien on kilpailukykyisen tuotantokapasiteetin ja hintamarginaalin lisdksi kehitettava
asiakasuskollisuutta lisaavia jalleenmyyjia palvelevia oheistoimintoja. Pienyritysval-
taisuus ja sopeutuva markkinointistrategia on johtanut siihen, etta arvoketjun johta-
jan rooli on luisunut kotimarkkinoilla jalleenmyyjille. Ostotoimintaansa kehittamalla
ja ulkomaisella maahantuonnilla suurimmat jalleenmyyjat pystyvat kontrolloimaan
kotimarkkinoiden hintatasoa. (Lindman 2004.)

Suuri osa kuluttajista hyodyntad nettiyhteyksia kaupankaynnissaan. Yksilllinen
huonekaluhankinta siirtyy enemman internetiin, jota tuetaan mm. sellaisin oheis-
palveluin kuin kotinaytto, sisustuspalvelu, asennuspalvelu tai paasylippu ostospa-
ratiisissa sijaitsevaan korkeatasoiseen internetmyyntia tukevaan nayttelytilaan.
Yksiloityva huonekaluhankinta luo mahdollisuuden erikoistua tuotteisiin, jotka vah-
vaa muotoilupanosta toteuttaen sopivat myds pieneen tuotantoon. (Lindman 2004.)

Pienyritysten ongelmana on yleisesti lyhyt suunnittelujanne (vrt. Holma, Varamaki,
Lautamaja, Tuuri, & Anttila 2011). Seurauksena on, ettd liiketoiminta ohjautuu
enemman ulkoisten tekijoiden kuin etukateen maaritellyn liiketoimintastrategian
mukaan. Huonekaluteollisuuteen saadaan kasvua lisaamalla oleellisesti liiketoi-
mintaosaamista ja henkistd pddomaa tukevia toimenpiteitd. Myos Lindman (2004)
kasittelee pienyritystemme lyhytta toimintajannetta.

Asiakaskunnan hajaantuminen aiheuttaa ostouskollisuuden heikkenemistd, jota
ei korvata muuten kuin ymmartamalla kuluttajan paatoksentekoa ja ostopaikan
valintaa ohjaavia tekijoita. Huonekaluliikkeiden sisadnostajien on kehitettava omaa
markkina-analyyttista kykyaan ja sen edellyttamia informaatioratkaisuja. Markkina-
analyysissa selvitetdan ensin markkinoiden koko, rakenne ja tulevaisuuden naky-
mat. Naiden on sovittava yhteen yrityksen odotusten kanssa. Edelleen selvitetaan
ne tiedot asiakkaista, kilpailijoista, jakeluteistd, viranomaisista ja vaikutuskanavista,

jotka yritys tarvitsee laatiakseen voittaja-strategian. Entista hajanaisemman kulut-
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tajakunnan tarpeita, arvoja, toiveita ja haluja on pystyttava luotaamaan ja jakamaan
kuluttajat tarkemmin ryhmiin, joihin markkinointiponnistukset kohdistetaan. On
muistettava, etta analyysien perusteella laadittuja strategioita on osattava soveltaa
myos kdytantoon. (vrt. Kamensky 2010., Lindman 2004.)

Uusia tuotteita tulee jatkuvasti markkinoille. Tuoteuutuudet ja tuoteparannukset
muodostavat yritysten valisen tuotekilpailun keskeiset valineet. Kuluttajan kannalta
tama merkitsee tdysin uusien ja ominaisuuksiltaan jatkuvasti kehittyvien ja moni-
puolisempien tuotteiden esiinmarssia. Kuluttajalle on avautunut ennennakematon
valinnan mahdollisuus. Yrityksissa tuotekehitystoiminnasta on muodostunut yritys-
ten sisalla yksi keskeinen johtamisalue, jonka merkitys kasvaa edelleen. (Lindman
2004.)

Holmbergin (2009) mukaan ihannetila valmistavassa yrityksessd on insingorin ja
muotoilijan yhteistyd, joka palvelee seka asiakasta etta valmistajaa. Tuotteista on
viestittava vastaanottajan eika lahettajan ehdoilla. Muotoilun tehtava on tekniikan
tehtavaa kaksijakoisempi: muotoilijan oltava yhta aikaa seka viestintakaavion alku-
ettd loppupadssa. Kuluttajan tuotevalintoja ohjaa Lindmanin (2010] mukaan se,
millaista arvoa, mielihyvaa tai emotionaalisesti tyydyttavaa tuotekokemista sisaltyy
hanen suunnittelemiinsa tuotehankintoihin. Tama edellyttaa huonekalualalta uutta
kuluttajille arvoa luovaa strategista otetta.

Holmberg (2009) toteaa muotoilun olevan kilpailukyvyn avain. Sen vuoksi siihen on
suhtauduttava erittdin kannattavana investointina eika kulueréna. Lindmanin (2004)
mukaan Etela-Pohjanmaan huonekaluyrityksien tuotekehityksen tilaa luonnehtii
muutamaa poikkeusta lukuun ottamatta kopiointi, minimaalinen tuotekehityspanos
ja tukeutuminen jalleenmyyjaa suosivaan tuotantotapaan. Tuotekehityskaytanto on
opittu tekemalla ja itse tuotekehitysideat rakentuvat ja ohjautuvat padosin yrittajan
henkilokohtaisten nakemysten perusteella, johon kuitenkin monesti jalleenmyyja
tuo oman tarkean ohjausimpulssinsa. Silloin kun turvaudutaan ulkopuoliseen muo-
toilijaan, siita saatavaa etua ei osata valttamatta oikein hyodyntaa, koska puuttuu
tieto siita, miten uudet tuotteet omaksutaan ja leviavat markkinoilla. Jalleenmyyjan
ja jakelukanavan valinnassa saatetaan epaonnistua. Nakemys kuluttajaryhmien
ominaisuuksista ja kayttaytymisesta saattaa olla pinnallista, koska ei ole riittavasti
perehdytty riittavasti kuluttajien arvomaailmaan. Myds tuotteen markkinoille tuomi-

sen ajoitus ja markkinoinnin kilpailukeinojen valinnat voivat osoittautua vaariksi.

Lindmanin (2004) mukaan tuotekehityshankkeet ovat yrityksissd yleensa varsin
pienia ja niihin ryhdytaan vasta, kun muut tehtavat antavat myéten. Vaikka tallaisen
sopeutuvan tuotekehitysstrategian mukaiset riskit ovat pienia, kuitenkin vastaavasti
markkina-asemaan liittyvat riskit kasvavat. Minimalistinen tuotekehitysstrategia
ei luo kasvua ja kilpailukykya, etenkin, jos tavoitteeksi asetetaan laajentuminen
kansainvalisille markkinoille.
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Huonekaluteollisuudessa innovaatiotoiminta voi perustua vahvaan teolliseen
muotoilupanokseen ja sen avulla johdettavissa oleviin tuotesovelluksiin. Parasta
tuotekehityskaytantoa edustavat italialaiset huonekaluvalmistuksen tapauskohteet
osoittavat, ettd tuotekehityksen suunnitelmallisuus, johdonmukainen ja systemaatti-
nen tuotekehitysprosessi, vahvasti tulevaisuuteen suuntautuva tuotekehitysstrategia
ja sen mukainen panostus muotoiluun tuo tulosta ja kykenee avaamaan ovet myos
vientimarkkinoille. Tuotekehitysprosessia on siis johdettava hallitusti, ja vaikka
muotoilua voidaan ajatella yrityksen valttamattomaksi menestysehdoksi, se ei pel-
kastdan riita. Tommilan, Hjeltin, Luoman, Mikkasen ja Seppasen (2011) mukaan alan
olisi itse sitouduttava voimakkaammin kehittémiseen ja uudistamiseen, vaikka julki-

sia toimijoitakin tarvitaan tassa tyossa. Erityisesti tarvitaan innovaatio-osaamista.

Lindman (2004) toteaa, ettd vertailu huonekalualan huippuosaajiin osoittaa, ettd
yltadkseen samalle suhteelliselle tasolle etelapohjalaisen huonekaluteollisuuden
on kyettava moninkertaistamaan tuotekehityspanoksensa, joka absoluuttisesti on
yritysten pienen koon vuoksi muutoinkin kokonaisinvestointina suhteellisen vaati-
maton. Yrityksilla on oltava tasmallinen markkinatieto, tulevaisuuteen suuntautuva
ote ja tietoinen visio. Yritysten on samanaikaisesti panostettava markkinointiin.
[lman merkittavaa kehityspanosta pienten yritysten kasvunakymat jaavat rajallisiksi.
Maantieteellinen laajentuminen sisaltaa aina riskin, mutta sita voidaan merkitta-
vasti pienentaa etukateissuunnittelulla. Yritysten on laadittava/paivitettava liiketoi-
mintastrategiansa yksin tai yhdessa. Kamenskyn (2010) mukaan yritykset, joilla on

kirkas visio menestyvat selvasti muita paremmin.

1.6 Tutkimuksen toteuttaminen

Aineisto ja tiedonkeruu. Tutkimus tehtiin haastattelemalla kahdessa eri messuta-
pahtumassa messujen kavijoitd. Syksylla 2012 haastateltiin Helsingissa Habitare-
messujen kavijoitd (12.-16.9.) ja kevaalla 2013 Seingjoella Pytinki-messujen kavijoita
(22.3.-24.3.). Messuista Habitare-messut keskittyivat huonekaluihin, sisustamiseen
ja designiin ja Pytinki-messut rakentamiseen, remontointiin ja sisustamiseen.

Tutkimusaineisto kerattiin messuilla paperilomakekyselyna siten, etta haastatte-
lijoiden rekrytoimat vastaajat tayttivat itse kyselyn 2-sivuisen lomakkeen (Liite 1).
Taman tutkimuksen kohdalla kyselyn vastaajista rajattiin ulos kyselyyn vastanneet
huonekalualan ammattilaiset. Taméan rajauksen jalkeen tutkimusaineisto koostui
384:sta Habitare-messujen ja 366:sta Pytinki-messujen kavijan vastauksesta. Vas-
taajia koko aineistossa oli siten 750.
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Kyselylomake. Kyselylomakkeen osiot pitivat sisallaan seuraavat aihealueet. Loma-
ke on kokonaisuudessaan nahtavissa liitteessa 1.

1. Taustatiedot
e Sukupuoli
e |ka
e Talouden koko
e Asuinpaikkakunta
e Talouden tulot
2. Viimeisin huonekaluhankinta
e Mitad ostettiin
e Saatiinko tuote kotiin koottuna vai kokonaisena
e Huonekalun ostopaikka
3. Huonekalun ostopaatdkseen vaikuttavat tekijat
Huonekaluhankintoja tehtaessa yleisesti tarkeana pidettavat asiat
5. Palveluiden kaytto huonekaluhankintojen yhteydessa
e Mita palveluita oli kaytetty huonekaluhankintoja tehtdessa
e Palveluiden kayttohalukkuus
e Kiinnostus sisustussuunnittelijan palveluille

Aineiston analysointi. Tutkimusaineisto kasiteltiin tilastollisesti IBM SPSS Statistics
20 -tilasto-ohjelmistolla. Tutkimustuloksia kasiteltiin teemojen mukaisesti suorina
jakaumina ja keskiarvoina. Lisaksi eri tekijoiden valisten yhteyksien selvittamiseksi
kaytettiin korrelaatiokerrointa, X2-testid ja keskiarvojen valisten erojen vertaamiseen
t-testia tai varianssianalyysia tilastollisen merkitsevyyden selvittdmiseksi.

Tutkimusraportin rakenne. Taman raportin rakenne koostuu kolmesta paaluvusta.
Johdannossa on esitelty tutkimuksen taustaa, tutkimuksen viitekehysta ja tavoitteita
seka kaytetyt tutkimusmenetelmat ja aineisto. Luvussa kaksi on esitelty tutkimustu-
lokset ja luvussa kolme on esitelty yhteenveto tutkimustuloksista ja johtopaatokset
tulosten pohjalta.
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2 TUTKIMUSTULOKSET

Tassd luvussa on esitetty tutkimustulokset neljassa eri alaluvussa: vastaajien
taustatiedot, viimeisin huonekaluhankinta, huonekalujen ostopaatoksiin vaikuttavat
tekijat ja palvelut huonekaluja hankittaessa.

2.1 Vastaajien taustatiedot

Taman tutkimuksen aineisto kerattiin messukavijoiden haastatteluilla kahdessa
eri messutapahtumassa; Habitare-messuilla Helsingin messukeskuksessa, jotka
keskittyivat huonekaluihin, sisustamiseen ja designiin ja Pytinki-messuilla Seina-
joella, jotka keskittyivat rakentamiseen, remontointiin ja sisustamiseen. Tutkimus-
aineistosta on analyysivaiheessa rajattu pois henkildt, jotka vastasivat kyselyssa
olevansa huonekalualan ammattilaisia. Taman tutkimuksen aineisto koostuu naiden
rajausten jalkeen yhteensa 750 messukavijan vastauksista, joista 384 haastateltiin
Habitare-messuilla ja 366 Pytinki-messuilla. Vastaajien taustatietoina on tdssa
tutkimuksessa esitetty vastaajien asuinpaikkakunta / -alue, sukupuoli, ik, talouden
koko ja talouden yhteenlasketut tulot.

2.1.1 Vastaajien asuinpaikkakunta / -alue

Seka Habitare- etta Pytinki-messujen kavijoista valtaosa tuli messujen kotimaakun-
nasta. Habitare-messuilla kyselyyn vastanneista 70 % asui Uudellamaalla ja loput 30
% melko tasaisesti eri puolella Suomea (taulukko 1). Vastaavasti Pytinki-messuilla
kyselyyn vastanneista kavijoista 84 % asui Etela-Pohjanmaalla ja lopuista kavijdista
valtaosa lahimaakunnissa (taulukko 2).

Taulukko 1. Habitare-messuilla vastanneiden kavijoiden asuinpaikkakunnat.

Asuinpaikkakunta Habitare
n=366
%
Helsinki 38
Espoo 8
Vantaa 8
Muu Uusimaa 16
Muu Suomi 30
Yhteensa 100
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Taulukko 2. Pytinki-messuilla vastanneiden kavijoiden asuinpaikkakunnat.

Pytinki
Asuinpaikkakunta
n=356
%
Seindjoki 36
Muu Eteld-Pohjanmaa 48
Muu Suomi 16
Yhteensa 100

2.1.2 Vastaajien sukupuoli ja talouden koko

Tutkimuksen kokonaisaineisto oli naisvoittoinen, naisia vastaajista oli 2/3 ja miehia

1/3. Messuista naisten osuus oli Habitare-messuilla suurempi kuin Pytinki-messuilla;
Habitare-messuilla kyselyyn vastanneista oli lahes 4/5 naisia ja Pytinki -messuilla
runsaat puolet (55 %). Eri messuilta keratyt aineistot poikkeavat jonkin verran toi-
sistaan myds talouden koon mukaan. Habitare-messuilla vastanneista 73 % asui 1-2
hengen talouksissa, kun Pytinki-messuilla vastaava osuus oli 53 %. Tarkasteltaessa
kokonaisaineistoa 1-2 hengen talouksissa asui 63 % vastaajista (taulukko 3).

Taulukko 3. Habitare- ja Pytinki-messuilla vastanneiden sukupuolijakauma ja talouden koko.

Habitare Pytinki Koko aineisto
n=383 n=364 n=747

Sukupuoli % % %

Nainen 78 55 67

Mies 22 45 33

Yhteensa 100 100 100
Talouden koko % % %

1 henkilé 30 18 24

2 henkiloa 43 35 39

3 henkiloa 12 20 16

4 henkiloa 10 15 13

5 henkiloa tai enemman 6 12 9

Yhteensa 100 100 100

2.1.3 Vastaajien ika

Vastaajienian keskiarvo oli seka Habitare- ettd Pytinki-messujen vastaajilla 42 vuotta.

Toisaalta vastaajien ikajakauma poikkesi hieman toisistaan naiden kahden messuai-
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neiston osalta; Habitare-messuilla vastanneissa oli Pytinki-messuja enemman seka
nuoria alle 20-vuotiaita seka idkkaampia yli 60-vuotiaita vastaajia mutta vahemman
keski-ikdisia 30-49-vuotiaita vastaajia kuin Pytinki-messuilla. Kokonaisuudessaan
vastaajat edustivat melko tasapuolisesti eri-ikaisia vastaajia (kuvio 1).

Vastaajan ika

40 %
B Habitare (n=372)
Pytinki (n=346)
30 %
20 % 23
18 20 20
15
10 % —
5
0%

alle 20 v. 20-29 v. 30-39 v. 40-49 v. 50-59 v. 60 v. tai yli

Kuvio 1. Vastaajien ikajakauma.

2.1.4 Vastaajien talouden tulot

Pytinki- ja Habitare-messujen kavijoiden talouden tulotasossa ei ollut kdytanndn
kannalta merkittavaa eroa. Molemmilla messuilla vastaajat edustivat talouden
tuloiltaan hyvin erilaisia kotitalouksia. Noin puolella vastaajista talouden vuositulot
(veroja vahentamatta) olivat 20 000 - 60 000 €. Lahes kolmanneksella vastaajista ta-
louden tulot vuodessa olivat yli 60 000 €. Vastaavasti alle 20 000 € vuodessa talouden
vuositulot olivat Habitare-messuilla lahes 20 prosentilla ja Pytinki-messuilla noin 15
prosentilla vastaajista (kuvio 2).
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Taloutenne tulot vuodessa veroja vahentamatta?

40 %

B Habitare
Pytinki

30 %

30
26 26
20% - —
10 % 14 N
5
0% - T T T T |

alle 20 000 €/v 20 000 - 39 999 €/v 40 000 - 59 999 €/v 60 000 - 100 000 €/v  yli 100 000 €/v

Kuvio 2. Vastaajien talouskohtaiset tulot vuodessa veroja vahentamatta.

2.2 Viimeisin huonekaluhankinta

Vastaajia pyydettiin omin sanoin maarittamaan, mika oli heidan viimeksi ostamansa
huonekalu tai huonekalut. Ostoksista noin 2/3 oli kovia huonekaluja kuten poytia,
hyllyj&, kaapistoja ja ruokailuryhmiin kuuluvia tuoleja seka noin 1/3 pehmeité& kalus-
teita, kuten nojatuoleja ja sohvia. Kyselyssa esitettiin useita jatkokysymyksia liittyen
tdhan vastaajien mainitsemaan viimeiseen huonekaluhankintaan (taulukko 4).

Taulukko 4. Vastaajien viimeksi hankkima huonekalu.

Minka huonekalun/mitd huonekaluja olette viimeksi ostaneet? g v[ii?;g:sm
Kovat huonekalut 69
Hyllyt 32
Ruokailuryhmat Il
Muut [pehmeét kalusteet) 34
Kaikki vastaajat 100

Viimeisistd huonekaluhankinnoista valtaosa (82 %) oli tehty huonekaluliikkeist&. Noin
3 % hankinnoista oli tehty nettikaupasta ja 15 % jostain muualta, kuten valmistajalta
suoraan, antiikkiliikkeista, kirpputoreilta tai kaytettyina tuttavilta (taulukko 5).
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Taulukko 5. Viimeksi hankitun huonekalun ostopaikka.

Huonekaluliikkeesta 82
Nettikaupasta 3

Jostain muualta 15
Yhteensa 100

Viimeksi hankituista huonekaluista oli puolet hankittu kokonaisena ja puolet joko
koottavana tai osittain koottavana (kuvio 3).

Miten saitte ostamanne huonekalun kotiinne

Osittain
koottavana
15%

Kokonaisena

50%

n=740

Kuvio 3. Ostettiinko viimeksi hankittu huonekalu kokonaisena vai koottavana.

2.3 Huonekalun ostopaatokseen vaikuttavat tekijat

Vastaajia pyydettiin muistelemaan viimeksi hankkimansa huonekalun hankintaa ja
arvioimaan vastausasteikkoa 1-5 kayttaen (jossa 5=erittdin tarked ja 1=ei lainkaan
tarked), kuinka paljon lomakkeessa luetellut 15 eri tekijaa vaikuttivat heidan osto-
paatokseensa.

Esitetyista tekijoistd nelja arvioitiin selkedsti muita useammin vaikuttaneen voi-
makkaasti ostopaatokseen. Kalusteen sopiva koon, kalusteen sopivuuden tilan
muuhun sisustukseen, huonekalun ulkondon ja huonekalun kayttomukavuuden/
kaytannollisyyden arvioi yli 60 % vastaajista vaikuttaneen erittdin paljon huonekalun
ostopaatokseen. Vaikka nelja edellé mainittua seikkaa ovat vahvasti muotoiluun
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liittyvia ominaisuuksia, eivat vastaajat tunnistaneet tuotteen muotoilun sinallaan
vaikuttaneen ihan niin voimakkaasti ostopaatokseen. Kalusteen muotoilun arvioi
noin 40 % vastaajista vaikuttaneen erittdin paljon ostopaatokseen.

Yli 30 % vastaajista arvioi lyhyen toimitusajan (32 %) tai sen ettd sai tuotteen heti
mukaansa (38 %] vaikuttaneen erittdin paljon viimeksi hankkimansa kalusteen
ostopadtokseen. Samoin kalusteen edullisen hinnan tai sen, etta se oli valmistettu
korkeatasoisesta materiaalista, arvioi noin 30 % vastaajista vaikuttaneen erittain
paljon kalusteen ostopaatokseen. Runsaat 20 % vastaajista arvioi huonekalun
kotimaisuuden, 18 % huonekalujen esittelyn asiansa osaavan myyjan toimesta ja
15 % arvostetun valmistajan vaikuttaneen erittdin paljon heidén ostopaatokseensa.
Ekologiset arvot vaikuttivat melko harvan vastaajan ostopaatdksiin, hieman alle 10
% vastaajista koki tuotteen ekologisuuden/kierratettdvyyden vaikuttaneen hénen
ostopaatokseensa erittdin paljon. Samoin hieman alle 10 % vastaajista arvioi tuot-
teen kuulumisen johonkin tiettyyn tuotesarjaan / tuoteperheeseen ja 5 % tuotteen
arvostetulla suunnittelijalla olleen suuri vaikutus ostopaatoksen syntyyn (kuvio 4).

Kuinka paljon seuraavat tekijat vaikuttivat ostopaatokseenne?
ka
Kalusteen sopiva koko .in 46
Kalusteen sopivuus tilan muuhun 45
sisustukseen '
Huonekalun ulkon&kd 45
Huonekalun kayttdémukavuus / 45
kaytannollisyys ’
Huonekalun muotoilu 41
Sain tuotteen heti mukaani 33
Lyhyt toimitusaika 36
Tuote oli korkeatasoisesta materiaalista 37
Edullinen hinta 36
Kotimaisuus 31
Huonekaluja esittelivat asiansa osaavat 31
myyjat '
Tuotteella arvostettu valmistaja 32
Tuotteen ekoloogisuus / kierratettavyys 28
Huonekalun kuuluminen johonkin
) 24
tuotesarjaan / tuoteperheeseen
Tuotteella arvostettu suunnittelija 23
0% 20% 40% 60% 80% 100%
n=703-726 ¥ 5=Vaikutti erittdin paljon “4 =3 ©2 ®1=Eijvaikuttanut lainkaan

Kuvio 4. Ostopaatoksiin vaikuttaneet tekijat viimeisen huonekaluhankinnan yhteydessa.
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Kuluttajien taustatekijat ja niiden yhteys huonekalujen ostopdatoksiin vaikuttaviin
tekijéihin

Tassa yhteydessa tarkastelemme vastaajien taustatekijoista, ian, sukupuolen, ta-
louden yhteenlaskettujen tulojen ja talouden koon vaikutusta kuluttajien arvioihin
ostopaatokseen vaikuttaneista tekijoista viimeisen huonekaluhankinnan yhteydessa.
Lisaksi tulokset on esitetty erikseen Pytinki- ja Habitare -messukavijdiden osalta
mahdollisen eron kuvatessa lahinna kuluttajien asuinalueen vaikutusta ostopaatos-
tekijoihin.

Eri tekijoiden vaikutus ostopaatokseen

Kalusteen sopiva koko .
Kalusteen sopivuus tilan muuhun sisustukseen
Huonekalun ulkonaké

Huonekalun kayttémukavuus / kaytannollisyys
Huonekalun muotoilu

Tuote oli korkeatasoisesta materiaalista
Edullinen hinta

Lyhyt toimitusaika

Sain tuotteen heti mukaani

Tuotteella arvostettu valmistaja

Kotimaisuus

Huonekaluja esittelivat asiansa osaavat myyjat ¥ Habitare

. L " Pytinki
Tuotteen ekoloogisuus / kierratettavyys
Huonekalun kuuluminen johonkin
tuotesarjaan / tuoteperheeseen
Tuotteella arvostettu suunnittelija
1.00 2.00 3.00 4.00 5.00

I 1= ei vaikuttanut lainkaan ... 5= vaikutti erittdin paljon

Kuvio 5. Ostopaatoksiin vaikuttaneet tekijat viimeisen huonekaluhankinnan yhteydessa Habita-

re- ja Pytinki-messukavijgiden keskuudessa (*p<0,05, **p<0,01, ***p<0,001).

Kuviossa 5 on esitetty keskiarvoina tulokset vastaajien arvioista eri tekijoiden vai-
kutuksesta ostopaatokseen erikseen Habitare- ja Pytinki-messukavijoiden osalta.
Habitare-messujen kavijoiden arvioissa korostuivat selvasti Pytinki-messukavijoita
enemman kalusteiden sopivuus muuhun tilaan, huonekalun ulkonakd, huonekalun
muotoilu ja tuotteen ekologisuus / kierratettdvyys (kaikissa p<0,01). Vastaavasti
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Pytinki-messukavijoiden arvioissa korostuivat ostopaatokseen vaikuttavina tekijoina
Habitare-kavijéita hieman voimakkaammin lyhyt toimitusaika, tuotteen saaminen
heti mukaan ja huonekaluja esittelivat asiansa osaavat myyjat (kaikissa p<0,01).
Toisaalta nama eri vastaajaryhmien pienehkét erot arvioissa eivat ole tulkinnallisesti
kovinkaan merkittavia. Ostopaatokseen vaikuttavista tekijoista samat nelja tekijaa
olivat vastaajien arvioissa keskimaarin selkedsti tarkeimmat molempien messuka-
vijaryhmien kohdalla. Seka Pytinki- etta Habitare-kavijoiden arvioinneissa kalusteen
sopiva koko, kalusteen sopivuus tilan muuhun sisustukseen, huonekalun ulkonako
ja huonekalun kayttomukavuus arvioitiin keskimaarin selkeasti muita tekijoita
tarkeammiksi (keskiarvot valilla 4,37-4,66). Vastaavasti samat kolme tekijaa oli arvi-
oitu keskimaarin vahiten vaikuttaviksi seka Pytinki- etta Habitare-messukavijoiden
keskuudessa. Tekijoista tuotteella arvostettu suunnittelija, huonekalun kuuluminen
johonkin tuotesarjaan/tuoteperheeseen ja tuotteen ekologisuus ja kierratettavyys
arvioiden keskiarvot jaivat alle kolmen seka Habitare- etta Pytinkimessukavijoiden

arvioinneissa.

Kuluttajan ialla on vaikutusta siihen, kuinka eri tekijoiden koettiin vaikuttaneen
viimeisimman huonekaluhankinnan ostopaatokseen. Kalusteen sopiva koko,
kalusteen sopivuus tilan muuhun sisustukseen, huonekalun kayttémukavuus/
kaytannollisyys ja huonekalun ulkonakd olivat tekijoita, joiden koettiin yleensa
vastaajien iasta riippumatta vaikuttaneen erittain paljon ostopaatéksen tekemiseen
viimeisen huonekaluhankinnan yhteydessa. Kuviossa 6 on esitetty naiden neljan
tekijan lisaksi viisi sellaista tekijaa, joiden merkitys yleensa ostopdatokseen kasvaa
sen mukaan mita vanhempi ihminen on kysymyksessa. Vanhemmilla vastaajilla
tuotteen korkeatasoinen laatu oli paljon tarkeampi kriteeri kuin nuorille (p<0,001);
vaikutusarvioiden keskiarvo kasvoi ikaluokittain suoraviivaisesti alle 20-vuotiaiden
2,9:sta yli 60-vuotiaiden 4,2:een. Samoin vanhempien vastaajien ostopaatoksiin
vaikuttivat selvdsti nuorempia enemmé&n myds tuotteen kotimaisuus (p<0,001],
arvostettu valmistaja (p<0,001), huonekalun muotoilu (p<0,003) sek& ekologisuus ja

kierratettavyys (p<0,001) (kuvio 6.a).
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Eri tekijoiden vaikutus ostopaatokseen

==& Kalusteen sopiva koko
(p=0,32)

@~ Kalusteen sopivuus tilan
muuhun sisustukseen
(p=0,48)

=== Huonekalun kdyttémukavuus
/kaytannallisyys (p=0,015)

4.00

g .o =@ Huonekalun ulkondkd
Y a A L (p=0,67)

o J) +« M -+ Huonekalun muotoilu
. Q g ’ (p=0,003)

3.00 8 - ek’ o & *++@ - Tuote oli korkeatasoisesta
coso @ s’ materiaalista (p<0,001)

[ X - -~ <@+ Kotimaisuus (p<0,001)

“<+&  Tuotteella arvostettu
2.00 valmistaja (p<0,001)

= @~ - Tuotteen ekoloogisuus
/kierratettavyys (p<0,001)

1.00 T T T T T !
alle20v. 20-29v. 30-39v. 40-49v. 50-59v. 60v.taiyli

Kuvio 6. a) Ostopaatoksiin vaikuttaneet tekijat viimeisen huonekaluhankinnan yhteydessa

ikaryhmittain.

Kuviossa 6.b on esitetty samat nelja tekijaa kuin kuviossa 6.a, jotka vastaajat arvioivat
vaikuttaneen huonekaluhankintojen ostopaatdksiin keskimaarin eniten riippumatta
vastaajien iasta. Lisaksi kuviossa on esitetty viisi tekijaa, joiden vaikutusarvioiden
keskiarvo vaihteli ikaluokittain. Tuotteen edullisen hinnan ja toisaalta sen, etta
tuotteen sai heti mukaan, nuoremmat vastaajat kokivat vaikuttaneen voimak-
kaammin ostopaatokseen kuin vanhemmat vastaajat (p<0,001). My6s huonekalujen
esittelyllé asiansa osaavien myyjien toimesta eri-ikdisten vastaajien arvioissa oli
eroa (p<0,001); esittelylld ei 20-39-vuotiaiden ikédluokassa koettu olevan niin paljon
vaikutusta ostopaatokseen kuin vanhemmissa yli 40-vuotiaiden tai nuorempien alle
20-vuotiaiden ikaluokissa. Lyhyt toimitusaika arvioitiin vaikuttaneen likimain yhta
voimakkaasti kaiken ikaisten vastaajien kohdalla. Sen sijaan tuotteen kuuluminen
johonkin tuoteperheeseen oli keskimaarin voimakkaampi ostopaatosmotiivi seka
aivan nuorimmilla vastaajilla (alle 20-vuotiaat] sekd hieman vanhemmilla yli 50-
vuotiaiden ikaluokilla (p=0,008).
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Eri tekijoiden vaikutus ostopaatokseen

==& Kalusteen sopiva koko (p=0,32)

~l— Kalusteen sopivuus tilan muuhun
sisustukseen (p=0,048)

4.00 B K == Huonekalun kayttémukavuus
‘e, /kaytannollisyys (p=0,015)

=@ Huonekalun ulkoniké (p=0,67)

. . ++*@** Lyhyt toimitusaika (p=0,67)

Q o= ) A - Huonekaluja esittelivat asiansa
[N -7 osaavat myyjat (p<0,001)

\. - ++«@ - Edullinen hinta (p<0,001)

*«“® * Sain tuotteen heti mukaani
(p=0,038)

=@ - Huonekalun kuuluminen johonkin
tuotesarjaan/tuoteperheeseen
1.00 . . . . : : (p=0,008)

alle20v. 20-29v. 30-39v. 40-49v. 50-59v. 60 v. taiyli

Kuvio 6. b) Ostopaatsksiin vaikuttaneet tekijat viimeisen huonekaluhankinnan yhteydessa

ikaryhmittain.

Naisten arvioissaviimeksitehdyn huonekaluhankinnan ostopaatokseen vaikuttaneis-
ta tekijoista korostuivat muotoiluun liittyvat tekijat selvasti miehia voimakkaammin.
Samoin huonekalujen ekologisuus oli yleisesti vaikuttanut selvasti enemman naisten
ostopaatdksiin kuin miesten (keskiarvot 2,9 vs. 2,5). Muiden tekijciden kohdalla ei
havaittu miehill3 ja naisilla tilastollisesti merkitsevia eroja (taulukko 6).
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Taulukko 6. Huonekalun ostopaatoksiin vaikuttaneet tekijat miehille ja naisille [keskiarvot

arviointiasteikolla 1-5, jossa T=ei vaikuttanut lainkaan ja 5=vaikutti erittdin paljon). Taulukossa

esitetty myds miesten ja naisten keskiarvojen eron tilastollista merkitsevyytta kuvaava p-arvo.

n=487 n=236 n=723

Kalusteen sopiva koko 4,65 446 4,58 <0,001
Huonekalun kayttémukavuus/kéaytannollisyys 4,60 4,40 4,53 <0,001
Huonekalun ulkonako 4,64 4,29 4,52 <0,001
Kalusteen sopivuus tilan muuhun sisustukseen 4,62 4,29 4,52 <0,001
Huonekalun muotoilu 4,21 3,79 4,07 <0,001
Tuote oli korkeatasoisesta materiaalista 3,71 3,70 3,70 815
Edullinen hinta 3,60 3,65 3,59 378
Lyhyt toimitusaika 3,55 3,60 3,96 ,387
Sain tuotteen heti mukaani 3,29 3,32 3,30 752
Tuotteella arvostettu valmistaja 3,17 3,15 3,17 592
Huonekaluja esittelivat asiansa osaavat myyjat 3,13 3,13 3,13 ,521
Kotimaisuus 3,15 3,10 3,13 ,833
Tuotteen ekoloogisuus/kierratettavyys 2,90 2,55 2,78 <0,001
Huonekalun kuuluminen johonkin tuotesarjaan/ 2,44 2,40 2,42 791
tuoteperheeseen

Tuotteella arvostettu suunnittelija 2,28 2,31 2,29 192

Kyselyssa esitetyista tekijoista hyvatuloisten vastaajien ostopaatdksiin vaikutti

selvasti matalampituloisia voimakkaammin huonekalun muotoilu ja se ettd tuote

oli korkeatasoisesta materiaalista, tuotteella oli arvostettu valmistaja ja tuotteella

arvostettu suunnittelija. Vastaavasti matalampituloisilla oli selvasti parempituloisia

voimakkaampi ostopaatostekija edullinen hinta, lyhyt toimitusaika ja se etta tuotteen

sai heti mukaansa (taulukko 7).
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Taulukko 7. Huonekalun ostopdatoksiin vaikuttaneet tekijat eri talouden tuloluokissa (kes-
kiarvot arviointiasteikolla 1-5, jossa 1=ei vaikuttanut lainkaan ja 5=vaikutti erittdin paljon).

Taulukossa esitetty myos talouden tuloluokkien valisten erojen tilastollista merkitsevyytta

kuvaava p-arvo.

n=108 | n=159 | n=193 | n=161 | n=48 n=669
Kalusteen sopiva koko 4,6 4,6 4,6 4,5 4,6 4,6 578
Huonekalun 884
kayttomukavuus/ 4,5 4,5 4,6 4,5 4,5 4.5
kaytannollisyys
Huonekalun ulkonako L4 4hh 4,6 4,5 4,7 4.5 095
Kalusteen sopivuus tilan 43 45 46 45 46 45 104
muuhun sisustukseen
Huonekalun muotoilu 3,9 4,0 4,1 4,1 4.4 4.1 ,042
Tuote _oll k_orkeatasmsesta 3.4 3.5 3.8 3.8 42 3.7 <0,001
materiaalista
Edullinen hinta 4,1 3.8 3.5 3,4 2,8 3,6 <0,001
Lyhyt toimitusaika 3,7 3,6 3,7 3,4 3,1 3,6 ,025
Sain tuotteen heti mukaani 3,7 3,6 3,3 3,0 2,5 3,3 <0,001
Tuott.eellla arvostettu 29 3.1 3.4 3.1 3.4 3.2 ,007
valmistaja
Hu_onekaIUJa esﬁteln{‘.e‘ft 3.1 2.9 3.2 3.2 3.2 3.1 ,290
asiansa osaavat myyjat
Kotimaisuus 2,7 3,1 3.3 3.1 2,9 3,1 ,012
Tpottlsleen gkolooglsuus/ 2.7 2.8 2.8 2.7 2.6 28 716
kierratettavyys
Huonekalun kuuluminen 438
johonkin tuotesarjaan/ 2,3 2,3 2,5 2.4 2,5 2.4
tuoteperheeseen
Tuotteglla ”arvostettu 2.1 2.2 23 23 2.7 23 ,030
suunnittelija

Henkilomaaraltaan isompien ja pienempien talouksien valilla ei ollut kuin pienia
eroja arvioinneissa eri tekijoiden vaikutuksesta huonekaluhankintoihinsa. Ainoat
hieman selvemmat erot erikokoisten talouksien valilla olivat siina, kuinka he arvioivat
huonekalujen ulkondon (p=0,002) ja huonekalun muotoilun (p=0,032) vaikuttaneen
ostopaatokseensa. Kahden hengen talouksissa asuvat vastaajat arvostivat yleisesti
hieman muita vastaajia enemman naita tekijoita (taulukko 8).
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Taulukko 8. Huonekalun ostopaatoksiin vaikuttaneet tekijat eri talouden kokoluokissa (kes-

kiarvot arviointiasteikolla 1-5, jossa T=ei vaikuttanut lainkaan ja b=vaikutti erittdin paljon).

Taulukossa esitetty talouden kokoluokkien valisten erojen tilastollista merkitsevyytta kuvaava

p-arvo.

Talouden koko

suunnittelija

1 2 8 4 hloa tai Kaikki

henkilo | henkiloa | henkiléa | enemman | vastaajat p-arvo

n=174 n=279 n=113 n=156 n=722
Kalusteen sopiva koko 4,6 4,6 4,5 4,6 4,6 ,256
Huonekalun
kayttomukavuus/ 4.5 4.6 4.6 4.5 4.5 927
kaytannollisyys
Huonekalun ulkonako VA 4,6 4,5 4.5 4,5 ,002
Kalusteen.soplvuus tilan 4k 46 45 45 45 199
muuhun sisustukseen
Huonekalun muotoilu 4,0 4,2 41 4,0 4,1 ,032
Tuote oli
korkeatasoisesta 3,6 3,9 3,6 3,6 3,7 074
materiaalista
Edullinen hinta 3,7 3.5 3,6 3.7 3,6 102
Lyhyt toimitusaika 3,6 3,5 3,6 3,7 3,6 261
Sain tuo.tteen heti 35 3.2 3.4 33 33 302
mukaani
Tuott_eell_a arvostettu 3.1 33 3.1 3.1 3.2 234
valmistaja
Kotimaisuus 3,1 3,2 3,1 3,1 3,1 975
HgonekaIUJa esmell\{?t 3.0 3.1 3.2 33 3.1 325
aslansa osaavat myyjat
T.uott“een §koloog|suus/ 28 28 28 2.7 28 789
kierratettavyys
Huonekalun kuuluminen
johonkin tuotesarjaan/ 2,3 2,4 2,5 2,6 2,4 294
tuoteperheeseen
Tuotteella arvostettu 2.2 24 22 23 23 249

2.4 Eri tekijoiden tarkeys huonekaluja ostettaessa

Tutkimuksessa pyrittiin selvittamaan myos hieman yleisemmin tekijoitd, joita ihmiset

pitavat tarkeina yleensa huonekaluja ostaessaan. Lomakkeessa vastaajia pyydettiin

arvioimaan vastausasteikkoa 1-5 kayttaen (jossa 5=erittain tarked ja 1=ei lainkaan

tarkea), kuinka tarkeina he pitivat lomakkeessa lueteltuja 14 tekijaa yleensa huone-

kaluja ostaessaan.
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Esitetyista tekijoista kolme arvioitiin selvasti muita useammin erittain tarkeaksi;
huonekalu vaikutti kestavalta (2/3 vastaajista piti erittdin tarkeana), jos huonekalu
on koottavana, se on helppo koota itsekin (47 %) ja saan palvelua myyjalta, joka
tuntee tuotteet ja osaa esitelld niitd luotettavasti (38 %). Noin joka neljds vastaaja
piti erittdin tarkeana, etta koottavat tuotteet voi ostaa myds valmiiksi koottuna ja
kaluste on hyvin esilld kalustekokonaisuutena tai esim. mallihuoneessa. My6s laajaa
varivalikoimaa ja valmistusmaan esilla oloa piti erittain tarkeana yli 20 % vastaajista

(Kuvio 7).

Kuinka tirkedna pidatte seuraavia asioita yleensa huonekaluja

Tuotteella on arvostettu suunnittelija

0% 20% 40% 60% 80% 100%

B 5=Erittain tirkedd ®4 =3 =2  E1=Ejlainkaan tarkeda

n=686-730

ostaessanne? ka
Huonekalu vaikuttaa kestavalta 4,5
Jos huonekalu on koottava, huonekalun on
X X 4,2
helppo koota itsekin

Saan palvelua myyjalta, joka tuntee tuotteet ja 40
osaa esitella niita luotettavasti ’

Koottavat tuotteet voi ostaa myos valmiiksi 35
koottuna ’

Kaluste hyvin esilla kalustekokonaisuutena tai 37
esim. mallihuoneessa '

Tuotteilla laaja varivalikoima 36

Huonekalun alkuperamaa hyvin esilla 34

Myymala on tunnettu siita, ettad valikoimissa on 34
runsaasti kotimaisia huonekaluja '

Tuotteen ekologisuus/kierratettavyys 33

Tuotteista I6ytyy tietoa netista 33

Valmistajasta |6ytyy tietoa netista 33

Tuotteella on arvostettu valmistaja 33

Koottavien tuotteiden kohdalla kokoamisohjeet 26
vaihe vaiheelta videona netissa '

2,6

Kuvio 7. Vastaajien arviot, kuinka tarkeana he pitavat eri asioita yleensa huonekaluja ostaes-

saan.

Kuluttajien taustatekijat ja niiden yhteys kokemuksiin eri tekijoiden tiarkeydesta
huonekaluhankinnoissa

Tassa yhteydessa tarkastelemme vastaajien taustatekijoista ian, sukupuolen, talou-
den yhteenlaskettujen tulojen ja talouden koon vaikutusta vastaajien arvioihin eri
tekijoiden yleisesta tarkeydesta heidan ostaessaan huonekaluja. Lisaksi tuloksia on
tarkasteltu erikseen Pytinki- ja Habitare -messukavijdiden osalta.
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Kuviossa 8 on esitetty erikseen Habitare- ja Pytinkimessukavijoiden osalta keski-
arvoina tulokset kuinka tarkeana vastaajat pitavat eri tekijoita yleensa huonekaluja
ostaessaan. Kysymyksessa esitetyista 14 tekijasta keskimaarin korkeimpia tarkeys-
arvioita saivat seka Habitare- etta Pytinkimessukavijoiden arvioissa samat kolme
tekijaa; huonekalu vaikuttaa kestavalta, jos huonekalu on koottava, sen on helppo
koota itsekin ja saan palvelua myyjaltd, joka tuntee tuotteet ja osaa esitella niita luo-
tettavasti (keskiarvot yli 4,0). Habitare- ja Pytinkimessukavijoiden arvioissa oli vain
parin tekijan kohdalla hieman selkedmpia eroja. Habitare-messujen kavijat pitavat
keskimaarin Pytinkimessukavijdita tarkeampana tuotteen ekologisuutta (keskiarvot
3,45 vs. 3,04, p<0,001) ja sita, ettd tuotteella on arvostettu suunnittelija (2,68 vs. 2,47;
p=0,03). Muiden tekijoiden osalta keskiarvojen erot olivat kaytdnnon kannalta pienia,
alle 0,2 yksikkoa suuntaan jos toiseen.

Eri tekijoiden tarkeys huonekaluja ostettaessa

Huonekalu vaikuttaa kestavalta

Jos huonekalu on koottava, huonekalun on
helppo koota itsekin
Saan palvelua myyjalta, joka tuntee tuotteet ja
osaa esitella niita luotettavasti
Kaluste hyvin esilla kalustekokonaisuutena tai
esim. mallihuoneessa

Tuotteilla laaja varivalikoima

Tuotteen ekologisuus / kierratettavyys

Koottavat tuotteet voi ostaa myds valmiiksi
koottuna

Huonekalun alkuperamaa hyvin esilla
" Habitare

Valmistajasta 16 tietoa netista
RS = Pytinki

Tuotteista I6ytyy tietoa netista

Myymala on tunnettu siitd, etté valikoimissa on
runsaasti kotimaisia huonekaluja

Tuotteella on arvostettu valmistaja

Tuotteella on arvostettu suunnittelija

Koottavien tuotteiden kohdalla kokoamisohjeet
vaihe vaiheelta videona netissa

1.00 2.00 3.00 4.00 5,00
1=ei lainkaan tarkea .. .. 5=erittdin térkei‘-ﬂ

Kuvio 8. Messukohtaiset keskiarvot vastaajien arvioista, kuinka tarkeana he pitavat eri asioita

yleensd huonekaluja ostaessaan. (*p<0,05, **p<0,01, ***p<0,001)

Eri-ikaisten kuluttajien valilla on eroa siind, mita tekijoita he pitavat tarkeana huo-
nekaluja ostaessaan. Huonekalujen kestavyytta, palvelujen saantia (myyjaltd joka
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tuntee tuotteet ja osaa esitella niita), huonekalujen koottavuutta (jos ovat koottavia),
pitavat yleisesti hyvin tarkeana kaiken ikdiset ihmiset. Sen sijaan vanhemmat vas-
taajat pitivat monia tekijoita selvasti tarkeampana kuin nuoret vastaajat. Tallaisia
tekijoita ovat kalusteet hyvin esilla kalustekokonaisuutena tai esim. mallihuoneessa,
huonekalun alkuperamaan esilla olo, tuotteella arvostettu valmistaja, myymala
on tunnettu siitd, ettd valikoimissa on runsaasti kotimaisia huonekaluja, tuotteen
ekologisuus ja kierratettavyys seka tuotteella on arvostettu suunnittelija (kaikissa
p<0,001) (kuvio 9.a).

Eri tekijoiden tarkeys huonekaluja ostettaessa

5.00 === Huonekalu vaikuttaa kestéavilta

(p=0,06)

“—'_‘/\‘_-—l_-4 =9 Saan palvelua myyjilti, joka

tuntee tuotteet ja osaa esitella
niita luotettavasti (p=0,003)

4.00

Huonekalun alkuperamaa hyvin
esilla (p<0,001)

Jos huonekalu on koottava,
huonekalun on helppo koota
itsekin (p=0,34)

3.00

** Kaluste hyvin esilla
kalustekokonaisuutena tai esim.
mallihuoneessa (p=0,030)

2.00 = <8= - Tuotteella on arvostettu
valmistaja (p<0,001)

=A== Myymili on tunnettu siiti, ettd
valikoimissa on runsaasti
kotimaisia huonekaluja (p<0,001)

1.00 - T T T T T ]

alle 20 20-29 30-39 40-49 50-59 60 vuotta
vuotta  vuotta vuotta vuotta vuotta tai yli

Kuvio 9. a) Eri tekijéiden tarkeys yleensa huonekaluja ostettaessa eri ikaluokissa.

Vastaajista nuorimmat alle 20-vuotiaat ja vanhimmat yli 50-vuotiaat pitivat koot-
tavien huonekalujen kokoamiseen liittyvia palveluita selvasti tarkeampina kuin
20-49-vuotiaat vastaajat. Tallaisia aiheita olivat koottavien tuotteiden saaminen
myds valmiiksi koottuna ja kokoamisohjeiden loytyminen vaihe vaiheelta videona
netista (Kuvio 9.b).
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Eri tekijoiden tarkeys huonekaluja ostettaessa

5.00
== Huonekalu vaikuttaa kestévalta

(p=0,06)

=@~ Saan palvelua myyjilts, joka
tuntee tuotteet ja osaa esitella
niitd luotettavasti (p=0,003)

4.00

==& Jos huonekalu on koottava,
huonekalun on helppo koota
itsekin (p=0,34)

= Koottavat tuotteet voi ostaa
my®6s valmiiksi koottuna
(p<0,001)

3.00

= @ - Tuotteilla laaja vérivalikoima
(p=0,47)

= 48 - Valmistajasta I6ytyy tietoa netisté
(p=0,76)

2.00

« <A - Tuotteista |6ytyy tietoa netista
(p=0,038)

+++# -+ Koottavien tuotteiden kohdalla
kokoamisohjeet vaihe vaiheelta

1.00 T T T T T ] videona netissa (p=0,002)

alle20  20-29 30-39 40-49 50-59 60 vuotta

vuotta  vuotta  vuotta vuotta  vuotta taiyli

Kuvio 9. b) Eri tekijoiden tarkeys yleensa huonekaluja ostettaessa eri ikaluokissa.

Vastaajien arvioidessa eri tekijoiden tarkeytta heidan yleensa tehdessaan huone-
kaluhankintoja naiset antoivat lahes kaikille tekijdille hieman miehid korkeampia
tarkeysarvioita. Suurin ero miesten ja naisten arvioissa oli tekijoiden tuotteen eko-
logisuus/kierratettavyys (p<0,001), jos huonekalu on koottava, se on helppo koota
itsekin ( p<0,001) ja tuotteilla laaja varivalikoima kohdalla (p<0,001). Toisaalta, vaikka
sukupuolten valilla voitiin havaita arvioissa eroja, on eri tekijoiden keskiarvoihin
perustuva tarkeysjarjestys miehill3 ja naisilla samanlainen (taulukko 9).
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Taulukko 9. Eri tekijoiden tarkeys yleensad huonekaluja ostettaessa miehilla ja naisilla (keskiar-
vot arviointiasteikolla 1-5, jossa 1=ei lainkaan tarkea ja 5=erittdin tarked). Taulukossa esitetty

myds sukupuolten valisten erojen tilastollista merkitsevyytta kuvaava p-arvo.

Sukupuoli
Nainen Mies Ka|kk_|
vastaajat p-arvo
n=486 n=242 n=728
Huonekalu vaikuttaa kestavalta 4.6 4.3 4.5 <0,001
Jos huonekatg on koottava, huonekalun on 43 3.9 42 <0,001
helppo koota itsekin
Saan palve.lua“myyjléla'lté, joka tuntee tuotteet 41 3.9 41 001
ja osaa esitella niita luotettavasti
thus_te hyvin _esdlé kalustekokonaisuutena 3.7 3.6 3.7 110
tai esim. mallihuoneessa
Tuotteilla laaja varivalikoima 3,8 3,4 3,6 <0,001
Koottavat tuotteet voi ostaa myds valmiiksi 3.4 33 3.5 001
koottuna
Huonekalun alkuperdamaa hyvin esilla 3,4 3,2 3,4 ,025
Myymala onAtunrjettL.J ;llté, ettd val\.kowmlssa 3.4 3.2 3.4 019
on runsaasti kotimaisia huonekaluja
Tuotteista loytyy tietoa netista 3.3 3.2 3.3 184
Tuotteella on arvostettu valmistaja 3.3 3,2 33 ,069
Valmistajasta loytyy tietoa netista 3,3 3,1 3,3 ,045
Tuotteen ekologisuus/kierratettavyys 3,4 2,9 3,2 <0,001
Koottavien tuotteiden kohdalla
kokoamisohjeet vaihe vaiheelta videona 2,7 2,5 2,6 ,015
netissa
Tuotteella on arvostettu suunnittelija 2,6 2,5 2,6 096

Eri kokoisissa talouksissa asuvien kuluttajien valilla ei ollut eroa siind, kuinka tar-
kedna he pitivat eri tekijoitd yleensa tehdessdan huonekaluhankintoja (tuloksia ei
esitetty raportissal.

Sen sijaan kuluttajat tuloiltaan korkeammista tuloluokista pitivat huoneluja ostaes-
saan selvasti pienempituloisia kuluttajia tarkeampana, etta tuotteilla oli arvostettu
valmistaja (p<0,001) tai arvostettu suunnittelija (p=0,006). Muiden tekijéiden kohdalla
eri tuloluokkien valiset erot arvioissa olivat pienia ja selittyvat satunnaisvaihtelulla
(taulukko 10).
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Taulukko 10. Eri tekijoiden tarkeys yleensa huonekaluja ostettaessa eri talouden tuloluokissa.
(keskiarvot arviointiasteikolla 1-5, jossa 1=ei lainkaan tarkea ja 5=erittain tarked). Taulukossa

esitetty myds tuloluokkien valisten erojen tilastollista merkitsevyytta kuvaava p-arvo.

Taloutenne tulot vuodessa veroja vahentamatta?

Kuinka tarkeina pidatte seuraavia

asioita yleensa huonekaluja alle 20000 | 40000 | 60000 yli
ostaessanne? (asteikolla 1-5, jossa | 20000 | 40 - 59 - 100 100 Kaikki
1=ei tarkeas,..., b=erittain tarkeaa) el 000 999 000 000
€/ €N €N €N p-arvo
n=108 | n=163 | n=190 | n=161 | n=48 | n=670
Huonekalu vaikuttaa kestavalta 44 4.5 4,6 4.5 4,6 4,5 269
Jos huonekalu on koottava,
huonekalun on helppo koota itsekin 42 A 42 ol ol 42 | 8%
Saan palvelua myyjalta, joka tuntee
tuotteet ja osaa esitella niita 3,9 4,0 4,2 4,1 4,0 4.0 136
luotettavasti
Kaluste hyvin esilla
kalustekokonaisuutena tai esim. 3,6 3,7 3,7 3,7 3,7 3,7 920
mallihuoneessa
Tuotteilla laaja varivalikoima 3,7 3,5 3,7 3,5 3,7 3,6 119
Koott”ava_t tuotteet voi ostaa myos 34 34 34 3.6 3.4 3.5 866
valmiiksi koottuna
Myymala on tunnettu siita, etta
valikoimissa on runsaasti kotimaisia 3,3 3,3 3,5 3,3 3,4 3,4 192
huonekaluja
Huonekalun alkuperédmaa hyvin esilla 3,2 3,3 3,4 3,4 3,5 3,4 281
Tuotteista loytyy tietoa netista 3,3 3,2 3,2 3,4 3,6 3,3 138
Valmistajasta loytyy tietoa netista 3,3 3,2 3,2 3,3 3,6 3,3 217
Tuotteella on arvostettu valmistaja 2,9 3.2 3.4 3.3 3,7 3,3 | <0,001
Tuotteen ekologisuus/kierratettavyys 3,2 3,2 3,3 3,3 3,1 3,2 641
Koottavien tuotteiden kohdalla
kokoamisohjeet vaihe vaiheelta 2,6 2,7 2.5 2,6 2.7 2,6 780
videona netissa
Tuotteella on arvostettu suunnittelija 2,5 2,5 2,5 2,6 3,1 2,6 ,006

2.5 Palvelut huonekaluja hankittaessa

Pyydettdaessa vastaajia arvioimaan viimeisen kahden vuoden aikana huonekalu-
hankintojen yhteydessa kayttamidaan palveluja Habitare-messujen kavijat olivat
kayttaneet niitd hieman Pytinki-messujen kavijoita aktiivisemmin (kuvio 10). Sel-
vasti yleisimmin kaytetty palvelu oli huonekalujen kotiinkuljetus, jota oli kayttanyt
noin puolet vastaajista molemmilla messuilla. Habitare-messujen kavijoista 29 ja
Pytinki-messujen kavijoista 17 % oli kayttanyt vanhojen huonekalujen poisvien-
tipalvelua. Huonekalujen raataldintia oli kayttanyt 16 % Habitare-messujen ja
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12 % Pytinki-messujen kavijoista. Koottavien huonekalujen kokoamispalveluja ja
sisustussuunnittelua oli kayttanyt lahes 10 % Habitare-messujen kavijdista ja 5-6 %
Pytinki-messujen kavijoista.

Mita seuraavista palveluista olette kadyttineet viimeisen kahden
vuoden aikana huonekaluhankintoja tehdessdanne?

Huonekalujen kotiinkuljetus

Vanhojen huonekalujen poisvienti

Huonekalujen raataléinti toivomuksenne mukaan (esim.
mittatilauksena)

Koottavien huonekalujen kokoamispalvelu

Sisustussuunnittelijan palvelut ® Habitare
Pytinki
Jokin muu palvelu
Ei mitdan/Ei osaa sanoa ‘ 36
0% 20 % 40 % 60 % 80 % 100 %

Kuvio 10. Eri palveluiden kaytto huonekaluhankintojen yhteydessa viimeisen kahden vuoden

aikana.

Erilaisille palveluille huonekaluhankintojen yhteydessa on enemman potentiaalia
kuin palveluita on aikaisemmin kaytetty. Kun vastaajia pyydettiin arvioimaan, mita
eri palveluja he olisivat valmiita kayttdmaan/ostamaan seuraavan kahden vuoden
aikana, jos naita palveluja olisi katevasti saatavilla, vain pieni osa ei kdyttdisi mitdan
palveluja (Habitare 6 % ja Pytinki 11 %) (kuvio 11). Huonekalujen kotiinkuljetukseen
kohdistui oheispalveluista kaikkein suurin kiinnostus; sitd ostaisi noin 2/3 vastaa-
jista. Muiden palvelujen kohdalla kiinnostuneiden maara oli yli kaksinkertainen
verrattuna palvelua kayttaneiden maaraan. Habitare-messujen kavijoilla oli yleisesti
palveluita kohtaan enemman ostokiinnostusta kuin Pytinkimessujen kavijoilla. Par-
haiten tama nakyi vanhojen huonekalujen poisvientipalveluissa; Habitare-messujen
vastaajista noin 60 % ja Pytinki-messujen kavijoista 36 % voisi kuvitella kayttavansa/
ostavansa palvelua. Habitare-messujen kavijoista 40 % oli kiinnostunut kayttamaan
huonekalujen raataldintia ja 27 % sisustussuunnittelijan palvelua seka 21 % koot-
tavien huonekalujen kokoamispalvelua. Pytinkimessukavijoilla kiinnostus naiden
ostopalveluiden kayttoon oli hieman Habitare-kavij6ita pienempaa.




43

Mita seuraavista palveluista voisitte kuvitella kdyttavanne/ostavanne seuraavan
kahden vuoden aikana, jos naita palveluita olisi kdtevasti saatavilla?

Huonekalujen kotiinkuljetus

Vanhojen huonekalujen poisvienti

Huonekalujen raataléinti toivomuksenne mukaan (esim.
mittatilauksena)

Sisustussuunnittelijan palvelut

Koottavien huonekalujen kokoamispalvelu ® Habitare

Pytinki

Jokin muu palvelu

Ei mitdan/Ei osaa sanoa

0% 20 % 40 % 60 % 80 % 100 %

Kuvio 11. Huonekaluhankintojen yhteydess erilaisten palveluiden kaytto-/ostokiinnostus

l&hitulevaisuudessa.

Taulukko 11. Erilaisten palveluiden kaytto-/ostokiinnostus lahitulevaisuuden huonekaluhan-

kintojen yhteydessa sukupuolen mukaan [p-arvo<0,001).

Mita seuraavista palveluista voisitte kuvitella Sukupuoli Kaikki
kayttavanne/ostavanne seuravan kahden vuoden )

" . - S . ] ) vastaajat
aikana, jos naita palveluja olisi katevasti saatavilla Nainen Mies (n=725)
huonekaluhankinnan yhteydessa? (n=483) (n=242) -

% % %
Huonekalujen kotiinkuljetus 69 60 66
Vanhojen huonekalujen poisvienti 53 37 48
Hu.oneka.lUJe.n raataldinti toivomuksenne mukaan 39 31 36
(esim. mittatilauksena)
Sisustussuunnittelijan palvelut 29 17 25
Koottavien huonekalujen kokoamispalvelu 18 14 17
Jokin muu palvelu 1 3 2
Ei mitdan/Ei osaa sanoa 6 15 9
Yhteensa 100 100 100

Naisvastaajat olivat kaikista huonekaluhankintojen oheispalveluista hieman mies-
vastaajia kiinnostuneempia (taulukko 11). Eri ik&luokkien valilld oli selkedmpia
eroja eri palveluiden kiinnostavuudessa ainoastaan huonekalujen kotiinkuljetuksen
ja koottavien huonekalujen kokoamispalveluiden kohdalla (p<0,05). Kokoamispalve-
luista olivat kaikkein kiinnostuneimpia 50-59-vuotiaat ja huonekalujen kotiinkulje-
tuksesta alle 20-vuotiaat vastaajat (taulukko 12).




Taulukko 12. Erilaisten palveluiden kaytté-/ostokiinnostus lahitulevaisuuden huonekaluhan-

kintojen yhteydessa vastaajien ikéluokittain esitettyna (p-arvo=0,002).

% % % % % % %
Huonekalujen kotiinkuljetus 76 70 60 70 70 55 66
Vanhojen huonekalujen poisvienti 51 46 49 42 49 50 47
Huonekalujen raatalointi
toivomuksenne mukaan (esim. 29 32 43 38 37 36 36
mittatilauksena)
Sisustussuunnittelijan palvelut 24 25 27 29 27 16 25
Koottawgn huonekalujen 14 12 10 17 27 18 17
kokoamispalvelu
Jokin muu palvelu 0 1 2 1 1 5 2
Ei mitdan/Ei osaa sanoa 6 9 " 10 b " 9
Yhteensa 100 100 100 100 100 100 100

Vastaajien kotitalouden tuloilla oli vaikutusta kiinnostukseen ostaa oheispalveluja
huonekaluhankintojen yhteydessa. Hyvatuloisilla kiinnostus palveluita kohtaan oli
yleensa suurempaa kuin pienituloisilla. Palveluista ainoastaan vanhojen huoneka-
lujen poisvienti kiinnosti pienituloisia vastaajia likipitaen yhta paljon kuin suurituloi-
sempia vastaajia (taulukko 13).

Taulukko 13. Erilaisten palveluiden kaytto-/ostokiinnostus lahitulevaisuuden huonekaluhan-

kintojen yhteydessa vastaajien tuloluokittain esitettyn& (p-arvo<0,001).

Huonekalujen kotiinkuljetus 62 64 66 68 79 66
Vanhojen huonekalujen poisvienti 46 47 48 48 44 47
e ™ | % | w [ w| @ | w |
Sisustussuunnittelijan palvelut 21 16 24 35 40 25
Koottavien huonekalujen kokoamispalvelu 11 22 16 13 25 17
Jokin muu palvelu 0 0 2 3 2 1
Ei mitaan/Ei osaa sanoa " 13 8 7 4 9

Yhteensa 100 100 100 100 100 100
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Kyselylla selvitettiin myos vastaajien arvioita sisustussuunnittelijoiden erilaisista
palveluista (kuvio 12). Kattavaa kokonaissuunnitelmaa, sisdltaen varit, tekstiilit
ja kalusteet, piti erittdin kiinnostavana 26 % vastaajista. Sisustussuunnittelijan
osasuunnitelmasta, esim. kalustesuunnitelmasta, oli erittdain kiinnostunut 17 %
vastaajista ja lyhyestd esim. tunnin mittaisesta konsultoinnista 23 % vastaajista.
Habitare- ja Pytinkimessukavijoiden nakemykset eivat tulosten mukaan poikenneet

toisistaan.

Kuinka kiinnostavina koette seuraavanlaiset sisustussuunnittelijan
palvelut?

Kattava kokonaissuunnitelma
(varit, tekstiilit, kalusteet)

Osasuunnitelma esim. kalustesuunnitelma

Lyhyt konsultointi/neuvonta myymalassa
tai netin valityksella (esim. 1h)

0% 20% 40% 60% 80% 100%

n=665 W 5=Erittain kiinnostava ~ ®4  ®3  ®2  W1=Eilainkaan kiinnostava

Kuvio 12. Sisustussuunnittelijan erilaisten palvelujen kiinnostavuus.

Kun vastaajia pyydettiin arvioimaan, kuinka paljon sisustussuunnittelijan tunnin
mittainen konsultointi liikkeessa saisi maksaa, noin 44 % esitti rahasummaa alle
40 €/tunti (kuvio 13). Sopivana hintana tunnin konsultoinnista 35 % vastaajista piti

40-59 euroa ja 21 % vastaajista 60 euroa tai yli.
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Mita sisustussuunnittelijan 1 tunnin konsultointi/
neuvonta myymalassa saisi maksaa?

50 %

40 %

30 %

20 %

10 %

0% -

n=510

alle 20 € 20-39 € 40-59 € 60-79 € 80-99 € 100 € tai yli
€/ tunti

Kuvio 13. Vastaajien arviot sopivasta hinnasta sisustussuunnittelijan tyolle.
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3 YHTEENVETO JA JOHTOPAATOKSET

Tassa luvussa esitetadn yhteenveto tutkimuksen tavoitteista, menetelmista ja tulok-
sista.

3.1 Yhteenveto tutkimustuloksista

Tutkimuksen pohjimmaisena tavoitteena oli loytaa evaita kotimaisen huonekaluteol-

lisuuden markkina-aseman parantamiseksi selvittamalla kuluttajien valintakritee-

reja huonekaluhankinnoissa ja palvelutarpeita hankintojen yhteydessa. Tutkimuksen

paatavoitetta lahestyttiin hakemalla vastauksia seuraaviin yksityiskohtaisempiin

tutkimusongelmiin:

1. Kuinka paljon huonekaluhankintoja tehtdessa eri tekijat vaikuttavat kuluttajien
ostopaatoksiin?

2. Mita tekijoita kuluttajat pitavat yleensa tarkeina huonekaluhankintoja
tehdessaan?

3. Kuinka paljon erilaisia palveluita kdytetadan huonekaluja hankittaessa nyt ja
tulevaisuudessa?

4. Millaisia ovat kuluttajat, joille huonekalujen kotimaisuus on tarkea
valintakriteeri?

5. Kuinka kuluttajan taustatekijat vaikuttavat huonekaluhankintojen
ostopaatoksiin ja palveluiden kayttoon?

Tutkimus tehtiin haastattelemalla kahdessa eri messutapahtumassa messujen
kavijoita. Syksylla 2012 tehtiin haastatteluja Helsingissa Habitare-messujen kavi-
joille (12-16.9.) ja kevaalld 2013 Seindjoella Pytinki-messujen kavijoille (22.3.-24.3.).
Tutkimuksen aineisto koostuu 750 messukavijan vastauksesta, joista 384 Habitare-
messuilta ja 366 Pytinki-messuilta. Habitare-messujen kavijat koostuivat paaasial-
lisesti paakaupunkiseudulla ja muualla Uudellamaalla asuvista ja Pytinki-messujen
kavijat Etela-Pohjanmaalla asuvista.

Seuraavassa on lyhyet vastaukset esitettyihin paatutkimusongelmiin:

1. Kuinka paljon eri tekijat vaikuttavat huonekaluhankintoja tehtaessa kuluttajien
ostopaatoksiin?

Kun vastaajia pyydettiin arvioimaan 15 tekijan osalta, kuinka paljon ne vaikuttivat hei-
dan ostopaatokseensa viimeisen huonekaluhankinnan yhteydessa, nelja muotoiluun

sopiva koko, kalusteen sopivuus tilan muuhun sisustukseen, huonekalun ulkonako ja
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huonekalun kayttomukavuus/kaytanndéllisyys olivat kuluttajilla yleensa paallimmai-
sind mielessa heidan tehdessaan huonekalujen ostopaatoksia riippumatta vastaajan
sukupuolesta, idstd tai tulotasosta. Yli 60 % vastaajista arvioi ndiden neljan kriteerin
vaikuttaneen erittdin paljon viimeksi tehdyn huonekalun ostopaatokseen.

Osalle kuluttajista on kalusteiden nopea saatavuus tarkeda. Kyselyn vastaajista noin
kolmannes arvioi kalusteiden nopeaan saatavuuteen liittyvien tekijoiden vaikutta-
neen voimakkaasti ostopaatdkseensa; 39 prosentilla huonekalun saaminen heti
mukaan ja 32 prosentilla lyhyt toimitusaika vaikutti erittdin paljon ostopdatokseen.
Erityisesti tuotteiden saatavuuden merkitys korostui matalatuloisissa kotitalouk-
sissa. Korkeatasoinen materiaali oli vaikuttanut ostopaatokseen erittain paljon 31
prosentilla vastaajista, edullinen hinta 28 % ja kotimaisuus 21 % vastaajista.

Myds hyvan palvelun arvioi moni vastaaja vaikuttaneen konkreettisesti; lahes viiden-
nes vastaajista arvioi asiansa osaavan myyjan esittelyn vaikuttaneen erittain paljon
heidan ostopaatokseensa. Eniten asiantuntevan palvelun arvioivat ostopaatoksiinsa
vaikuttaneen ialtaan yli 60-vuotiaat ja toisaalta alle 20-vuotiaat, vahiten 20-40-
vuotiaat vastaajat.

2. Mita tekijoita kuluttajat pitavat yleensa tarkeina huonekaluhankintoja tehdes-
saan?

Vastaajia pyydettiin ottamaan kantaa 14 eri tekijan osalta, kuinka tarkeita ne olivat
yleensa huonekaluhankintoja tehtdessa. Tekijoista kolme seikkaa nousi yleisesti
selvasti muita tarkeammaéksi; huonekalujen kestavyys (tai ettd se ainakin vaikuttaa
kestavalta), huonekalujen helppo koottavuus ja palvelun saaminen asiantuntevalta
ja luotettavalta myyjalta. Perati 2/3 vastaajista piti sitd, ettd huonekalut vaikuttavat
kestavilta erittdin tarkeana ja vastaavasti lahes puolet sita, etta koottavat huonekalut
on helppo koota itsekin. Hyvaa palvelua ja tuotteiden esittelyn saamista hankintojen
yhteydessa asiantuntevalta myyjalta piti erittain tarkeana lahes 40 % vastaajista.

Palveluista sita, etta koottavia tuotteita olisi saatavilla myds valmiiksi koottuina,
runsas neljasosa vastaajista piti erittdin tarkeana. Myds visiot ja mallit ovat ka-
lustehankinnan yhteydessa monille kuluttajille tarkeitd; lahes 30 % vastaajista
piti erittain tarkeana, etta kaluste on hyvin esilla kalustekokonaisuutena tai esim.

mallihuoneessa.

3. Erilaisten palveluiden kadytté huonekaluhankintoja tehtdessa ja niiden kayttoha-
lukkuus tulevaisuudessa?

Huonekalujen kotiinvienti liikkeista on ollut jo varsin yleisesti kaytetty palvelumuo-
to. Sita on kayttanyt noin puolet huonekaluja ostaneista viimeisen kahden vuoden
aikana. Sen sijaan vanhojen huonekalujen poisvienti-palvelua on kayttanyt vain noin

30 % Habitaren ja 17 % Pytinki-messujen kavijoista. Potentiaalia naille palveluille
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olisi paljon runsaamminkin; kaksinkertainen maara nykyisiin kayttajiin verrattuna
olisi halukas naita palveluja kayttdamaan ja ostamaan, mikali niitd olisi katevasti
saatavilla. Koottavat huonekalut herattavat palvelutarpeita. Alle 10 % vastaajista oli
ostanut koottavia huonekaluja myds valmiiksi koottuina, mutta koottavien huone-
kalujen kokoamispalveluita uskoisi lahivuosina ostavansa noin joka viides vastaaja,
jos palvelua olisi helposti saatavilla. Palvelujen kaytossa ja kalustehankinnoissa
nakyvat myos kuluttajien yksilolliset halut ja toiveet; noin 40 % vastaajista uskoisi
kayttavansa huonekalujen raataléintimahdollisuuksia (esim. mittatilauksena) mikali
tallaisia palveluita olisi katevasti saatavilla. Viime vuosina tallaisen palvelun kaytto
oli ollut vahaista; kayttaneita on ollut alle 10 % vastaajista.

4. Millaisia ovat kuluttajat, joille huonekalujen kotimaisuus on tarkea valintakri-
teeri?

Vanhemmille ihmisille tuotteiden kotimaisuus on selvasti tarkeampi asia kuin nuo-
remmille. Yli 50-vuotiaista vastaajista 34 % arvioi tuotteen kotimaisuuden vaikutta-
neen erittain paljon tehtyyn ostopaatokseen, kun vastaava osuus 30-49-vuotiaista oli
18 % ja alle 30-vuotiaista 13 %. Vastaajan sukupuolella, talouden tuloilla ja talouden
koolla ei ollut merkittavaa vaikutusta siihen, kuinka paljon tuotteiden kotimaisuus
koettiin vaikuttaneen ostopaatokseen.

Tuotteen kotimaisuutta hankinnoissaan arvostaneet vastaajat pitivat yleensa tarkea-
na myos sitd, etta tuotteella arvostettu valmistaja ja suunnittelija, tuote on ekologi-
nen/kierratettava, tuote on korkeatasoisesta materiaalista, tuotteen alkuperamaa
hyvin esilla, huonekaluja esittelevat asiansa osaavat myyjat ja huonekalumyymala
on tunnettu siita, etta siella on hyvin esilld kotimaisia huonekaluja.

5. Kuinka kuluttajan taustatekijat vaikuttavat huonekaluhankintojen ostopaatoksiin
ja palveluiden kayttoon?

Taman tutkimuksen yhteydessa tarkasteltiin vastaajien taustatekijoista sukupuolta,
ikaa, talouden tuloja ja perhekokoa ja messutapahtumaa/asuinaluetta. Naistd
taustatekijoista vastaajien ialla havaittiin olevan selvasti suurin vaikutus kuluttajien
kayttaytymiseen. Huonekalun muotoilun, tuotteen korkeatasoisen materiaalin, tuot-
teen kotimaisuuden, tuotteen arvostetun valmistajan ja tuotteen kierratettavyyden/
ekologisuuden vanhemmat vastaajat arvioivat vaikuttaneen huonekalujen ostopaa-
toksiinsa selvasti voimakkaammin kuin nuoret. Vastaavasti nuorempia ikaluokkia
edustavat vastaajat arvioivat tuotteen edullisen hinnan vaikuttaneen vanhempia
voimakkaammin ostopdatokseensd. Samoin pienituloiset arvioivat edullisen hinnan
merkityksen ostopaatoksensa suuremmaksi kuin isompituloiset vastaajat. Kun vas-
taajan talouden tulot olivat paremmat, vastaajat yleensa arvioivat tuotteen korkeata-
soisen materiaalin vaikuttaneen enemman ostopaatokseensa kuin pienituloiset.
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3.2 Johtopaatokset

Tehtdessa ostopaatoskriteereja koskevista tuloksista johtopaatoksia, on syyta
huomioida, ettd varsinaisen ostopaatoksen tekeminen on monimutkainen prosessi.
Vaikka kuluttaja ostotilanteessa punnitseekin vaihtoehtoja soveltamiensa kriteerin
mukaisesti, voi hanen ostopaatoksensa tilanteessa vaihtua jonkin toisen vastaavan
tuotteen eduksi monien tilannetekijoiden myotavaikutuksella. Joka tapauksessa
tuotteilla, jotka tayttavat hyvin tietoiset ostokriteerit, on edellytykset olla valinnassa
loppumetreille saakka mukana.

Vaikka nyt tehdylla kyselylla ei varmaankaan saada esille kaikkia perimmaisia os-
tospdatoksen syntyyn vaikuttavia tiedostettuja ja tiedostamattomia tekijoita, kyselyn
vastaajien arviot vahvistavat nakemysta muotoilun tarkeydesta huonekaluvalmistuk-
sessa, silla edella esille tulleet kaikki tarkeimmat ja yleisesti erittdin voimakkaasti
ostopaatokseen vaikuttavat tekijat kietoutuvat tavalla tai toisella huonekalun muo-
toiluun. Tulos herattelee muotoilijoita huomioimaan tydssaan kuluttajien tarkeaksi
kokemia huonekalujen perusasioita ja muistuttaa muotoilijan tyon lahtokohdasta;
valtaosa kuluttajista arvostaa huonekalujen muotoilussa melko arkisia asioita; ka-
lusteen kokoa ja sopivuutta muuhun sisustukseen, kayttomukavuutta/kaytannol-
lisyytta seka ulkonakoa. Naiden kriteerien tayttyminen huonekalun muotoilussa
tukee tuotteen menestyksekasta myyntityota.

Tulosten mukaan kuluttajista suuri osa nakisi huonekalut mallihuoneissa esille
laitettuina; yli 60 % vastaajista piti tallaista tuotteiden esillepanoa erittain tai melko
tarkeana. Tulokset luovat uskoa siihen, etta studiokonseptin kaytto parantaisi edel-
lytyksia myyntityon onnistumiselle. Studiokonseptit perustuvat ajatukseen luoda
kuluttajille valmiita mielikuvia viimeistellyistd kaluste-/huonekokonaisuuksista.

Taman selvityksen tulosten mukaantulevaisuudessa kaytetaan enemman apuasisus-
tussuunnittelussa kuin nykyaan. Sisustussuunnittelijan palveluita olisi kiinnostunut
kayttamaan lahes 30 % seuraavan kahden vuoden aikana. Lahtdkohtana on palvelun
helppo saatavuus ja sopiva hinta. Kyselyyn vastanneista selvitettiin myos kasitysta
sisustussuunnittelun hinnasta; myymaldaymparistossa tarjottavasta sisustussuun-
nittelijan tunnin mittaisesta konsultoinnista/neuvonnasta yli puolet vastaajista olisi
valmis maksamaan yli 40 €. Tallaiset kuluttajien toiveet luovat mahdollisuuksia jou-
tavasti toimiville valmistaja-jalleenmyyja-sisustussuunnittelija -verkostoille, mutta
toisaalta asettaa huonekaluvalmistajalle paineita vuorovaikutuksen lisdamiseen.
Valmistajilta vaaditaan entista enemman panostusta mm. verkostojen luomiseen ja
tuoteinfon paivittamiseen.

Vaikka huonekalujen menestyksen evaat kenties luodaan muotoilijan suunnittelu-
poydalla, niin toisaalta nyt saadut tulokset tukevat kasitysta hyvien palvelujen ja osaa-
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vien jalleenmyyjien tukevan ostopaatosten syntymista. Nyt saadut tutkimustulokset
antavat pontta huonekalualan yrityksille panostaa tuotteiden entistéa korkeatasoi-
sempaan muotoiluun ja laatuun, mutta toisaalta myos jalleenmyyjien ja sisustus-
suunnittelijoiden tyon tukemiseen ja avustamiseen. Kaytannon tukitoimenpiteita
voisivat olla mm. myyjien kouluttaminen oman yrityksen tuotteiden asiantuntijaksi,
hyva nettimateriaali ja aktiivinen tiedottaminen mahdollisista raatalointimahdolli-
suuksista.
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LITTEET

Liite 1 kysymyslomake

HABITARE-messujen 2012 kavijakysely

A. VASTAAJAN TAUSTATIEDOT
4. Asuinpaikkakunta

1. Sukupuoli
1 Nainen 5. Taloutenne tulot vuodessa veroja
2 Mies vihentamatta?
2. Ik vuotta 1 alle20000€/v
2 20000-39999 £/v
3. Taloutenne koko 3 40000-59 999 £/v
1 henkils 4 60000 - 100 000 €/v
2 henkiléa 5  yli 100000 €/v
3 henkilda 6. Oletteko huonekalualan ammattilainen
4 henkiloa 1 Kyl
5  henkil6a tai enemmaén >
B. VIIMEISIN HUONEKALUHANKINTA 10. Muistelkaa kyseisen huonekalun hankintaa ja
arvioikaa, kuinka paljon seuraavat tekijat
7. Minka huonekalun/mita huonekaluja olette vaikuttivat ostopaitokseenne?

viimeksi ostaneet? i . o .
(asteikolla 1-5, jossa 1=ei vaikuttanut lainkaan, ...

..,5=vaikutti erittdin paljon)

Vaikutti Ei
8. Saitteko ostamanne huonekalun kotiinne erittiin vaikuttanut
1  Kokonaisena paljon lainkaan
=5 =1
2 Koottavana

1. Edullinen hinta 5 4 3 2 1

3 Osittain koottavana
2. Kotimaisuus 5 4 3 2 1

. 3. Tuotteella arvostettu
9. Mista ostitte huonekalun/huonekalut? valmistaja

1 Huonekaluliikkeestd 4. Tuotteella arvostettu

2 Nettikaupasta suunnittelija

3 Jostain muualta, mista? 5. Kalusteen sopiva koko 5 4 3 2 1

6. Kalusteen sopivuus tilan
muuhun sisustukseen

7. Huonekalun ulkonakd 5 4 3 2 1

8. Huonekalun-l'(éyjtté—" ) s 4 3 2 1
mukavuus/kdytannéllisyys

9. Huonekalun muotoilu 5 4 3 2 1

10. Tu_ott?en e}(ologlsuus s 4 3 2 1
/kierratettdvyys

11. Tuote 'O|l lforkeatasmsesta s 4 3 2 1
materiaalista

12. Lyhyt toimitusaika 5 4 3 2 1

13. Sain tuotteen heti mukaani 5 4 3 2 1

14. Huonekalun kuuluminen
johonkin tuotesarjaan 5 4 3 2 1
/tuoteperheeseen

15. Huonekaluja esittelivat

asiansa osaavat myyjat

K&anna sivua>>>>
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HABITARE-messujen 2012 kavijakysely

C. HUONEKALUJA HANKITTAESSA

11.Kuinka tarkeina pidatte seuraavia asioita yleensa
huonekaluja ostaessanne?
(asteikolla 1-5, jossa 1=ei tarkeas,..,5=erittdin tarkeaa)

Ei

Erittdin lainkaan
tarkeds tarkedd
=5 =1

1. Kaluste hyvin esilld kaluste-
kokonaisuutena tai esim. 5 4 3 2 1
mallihuoneessa

2. Huonekalun alkuperdmaa hyvin s 4 3 2 1

esilla

3. Tuottgella.?n arvostettu 5 4 3 2 1
suunnittelija

4. Tuott.eel!a on arvostettu 5 4 3 2 1
valmistaja

5. Tuotteista ldytyy tietoa netistd S5 4 3 2 %

6. Valrni.s_tajasta 16ytyy tietoa s 4 3 2 1
netista

7. Tuotteilla laaja varivalikoima 5 4 3 2 1

8. Saan palvelua myyjalt3, joka
tuntee tuotteet ja osaa esitelld 5 4 3 2 1
niitd luotettavasti

9. Jos huonekalu on koottava,
huonekalun on helppo koota 5 4 3 2 1
itsekin

10. Koottavien tuotteiden kohdalla
kokoamisohjeet vaihe vaiheelta 5 4 3 2 1
videoina netissa

1 Koo"ttavat tfjofteet voi ostaa 5 7 3 2 1
my6s valmiiksi koottuna
12. Huonekalu vaikuttaa kestavalta 5 4 3 2 1

13. Tuotteen
ekologisuus/kierratettavyys

14. Myymala on tunnettu siitd, ettd
valikoimissa on runsaasti 5 4 3 2 1
kotimaisia huonekaluja

D. KAYTETYT PALVELUT

12. Kun mietitte viimeisen kahden vuoden aikana
tekemidnne huonekaluhankintoja, mita
seuraavista palveluista olette kayttdneet
hankintoja tehdessénne?

(merkitkaa kaikki kayttamanne)
Sisustussuunnittelijan palvelut
Huonekalujen kotiinkuljetus
Vanhojen huonekalujen poisvienti

B w N R

Koottavien huonekalujen kokoamispalvelu
(maksullinen)

5 Huonekalujen raatalsinti toivomuksenne
mukaan (esim. mittatilauksena)

6 Jokin muu palvelu, mika?

13. Mita seuraavista palveluista voisitte kuvitella
kaytdvianne/ostavanne seuraavan kahden
vuoden aikana, jos ndita palveluja olisi
katevasti saatavilla huonekaluhankinnan
yhteydessa?

1 Sisustussuunnittelijan palvelut

2 Huonekalujen kotiinkuljetus

3 Vanhojen huonekalujen poisvienti

4 Koottavien huonekalujen kokoamispalvelu
(maksullinen)

5 Huonekalujen raatalsinti toivomuksenne
mukaan (esim. mittatilauksena)

6 Jokin muu palvelu, mika?

14. Kuinka kiinnostavina koette seuraavanlaiset
sisustussuunnittelijan palvelut?

Erittéin Ei lainkaan

=5 1

a) Kattava kokonaissuun-
nitelma (varit, tekstiilit, 5. 4 3 2. &
kalusteet)

b) Osasuunnitelma esim.
kalustesuunnitelma

c) Lyhyt konsultointi
/neuvonta myymalassa s 4 3 2 1
tai netin valityksella
(esim. 1h)

= mité téllainen 1 tunnin mittainen
konsultointi saisi maksaa €

KIITOS VASTAUKSISTANNE!




57

Liite 2

ETELA-POHJANMAAN HUONEKALUTEOLLISUUDEN
TULEVAISUUDEN SUUNTAVIIVOJA

Professori Martti Lindman

30.12.2004

Kasilla oleva kirjoitus perustuu kirjoittajan omiin henkilokohtaisiin nakemyksiin,
tehtyyn tutkimustyohon seka aiempaan tydelamakokemukseen ja ei sellaisenaan
edusta virallista kannanottoa huonekalualan tulevaisuutta koskien.

SISALLYSLUETTELO

1. Johdanto

2. Markkinoiden muutos vai muutoksen markkinat?
2.1. Kuluttaja valintojen edessa

2.2. Markkinoiden rakenne uudistuu

2.3. Tuotannolliset vaikutukset markkinarakenteessa
3. Jalleenmyynnistd markkinointiin

3.1. Asemoituminen markkinoille

3.2. Valmistajan ja jélleenmyyjén roolijako

3.3. Mikrosegmentointi

4. Uusien tuotteiden esiinmarssi

4.1. Tuotekehityksen tuloksellisuus

4.2. Tuotekehitys Eteld-Pohjanmaan huonekalualan yrityksissa
5. Tulevaisuus on ldahempéana kuin luulemmekaan

1. Johdanto

Nykypaivan huonekaluvalmistus ja -kauppa muodostaa taloudellisesti erittain
merkittavan liiketoiminta-alan. Pelkastaan EU-alueella huonekalujen tuotannon
arvo oli vuonna 2003 vajaat 80 mrd euroa edustaen noin puolta koko maailman
huonekalutuotannosta. Markkinakoostaan huolimatta EU-maiden huonekaluvalmi-
stusta luonnehtii yritysten pieni keskikoko ja kotimarkkinakeskeisyys. Kotimaisen
huonekaluteollisuuden toimialarakenne ei poikkea EU:n yleislinjasta. Sen sijaan
huonekalujen kansainvaliseen kaupan suhteen Suomi on lahinnd marginaalitoi-
mittajaksi laskettava tuotantomaa, jonka viennin arvo vuonna 2000 oli vajaat 0.5 %
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koko maailman kaupan bruttoviennin arvosta EU- maiden yhteenlasketun osuus
ylittdessa jo 17 %. Maakuntatasolla Eteld-Pohjanmaan huonekaluteollisuuden
yhteenlaskettu liikevaihto lahestyy 150 milj. euroa, mika on reilut 12 % koko Suomen
huonekaluteollisuuden liikevaihdosta.

Etela-Pohjanmaan huonekaluyritykset tydllistavat suoraan yli 1400 henkiloa eli
kaytannossa noin kaksisataa henkiloa enemman kuin Suomen ainut huonekalualan
suuryritys. Kansainvalisesti katsoen Etelda-Pohjanmaan huonekalukeskittyma ei
suuresta yritystiheydestaan huolimatta erottaudu, kun lahtokohdaksi otetaan se
tosiasia, etta koko keskittyman kokonaistuotannon arvo vastaa suurin piirtein yhden
huonekalualan suuryrityksen liikevaihtoa. Paikallisella tasolla keskittyman suh-
teellinen painoarvo on tyévoimapoliittisesti moninkertaisesti suurempi tarjotessaan
maaseutuolosuhteissa kipedsti kaivattuja pysyvia tyopaikkoja. Tassa suhteessa
toimialan rooli korostuu jatkossa entisestaan, silla ikdarakenteen muuttuessa vaa-
jaamattomasti ja nuorten muuttoliikkeen suuntautuessa edelleen vaestokeskuksiin
lahestytaan maaseudulla entista selvemmin tilannetta, missa uusia teollisia tyopaik-
koja ei ole luotavissa millaan muulla keinoin kuin kehittamalla jo olemassa olevan
teollisuuden toimintaedellytyksia.

Etelapohjalaisella huonekalualalla on vankat perinteensa ja pienyrittadjyyteen perus-
tuva yrityskulttuurinsa. Naista lahtokohdista kasin on parhaimmillaan voitu luoda
hyvinvointia useiden vuosikymmenien ajan niin omille perheenjasenille kuin ulko-
puolisillekin tyontekijoille. Tilanne on kuitenkin nopeasti muuttumassa. Se, mika
aiemmin oli paikallista on nyt kansainvalista ja mika aiemmin oli kansainvalista on
nyt globaalia. Kysymys siita, voidaanko muuttuvissa olosuhteissa menestya pitkalla
aikavalilla entisin edellytyksin muodostuu siten omaksi ongelmakseen, jota nyt
kasilla olevassa kirjoituksessa tarkastellaan erityisesti markkinoinnin ja tuoteke-
hityksen nakokulmasta. Tarkastelun liiketalousteoreettiset nakemykset perustuvat
toimialan dynamiikkaa ja seka markkinoinnin etta tuotekehityksen strategista
johtamista koskevaan kirjallisuuteen.

2. Markkinoiden muutos vai muutoksen markkinat?

Laulun sanat "puuseppad aina tarvitaan” kuvastaa monella tapaa oman aikakau-
tensa kasitysta huonekalujen tarpeellisuudesta. Uuden vuosituhannen alkuun
tultaessa tahan on vahvat perusteet edelleenkin samalla, kun perinteinen puusepan
kasityotaito on ajan saatossa vaihtunut paaosin teolliseksi huonekalutuotannoksi.
Kehittyessaan teollinen valmistus on pystynyt vastaamaan nousevan elintason myota
tapahtuvaan kysynnan kasvuun ja mahdollistanut laajamittaisen tyyppihuonekalujen
tarjonnan. Tassa suhteessa kotimaisen tarjonnan kokoonpano ja suunnittelupanos
on seurannut oman aikansa tyyli- ja sisustusvirtauksia kansankunnan eri valistusta-
hojen enemman tai vahemman tiukassa ohjauksessa.
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2.1. Kuluttaja valintojen edessa

Mita erityisesti kodin huonekaluihin tulee, voidaan puhua vahvasti kulttuurisidonnai-
sesta tuotteesta, joka oli tapana hankkia elinidksi. Talta osin tilanne on jo muuttunut
monin tavoin. Aiemmin selkean kestokulutustuotteen luonteen omaava huonekalu
on kehittymdssa enenevassa maarin kaksijakoiseksi kulutuskohteeksi. Pitkdan
vallinnut, hinta-laatusuhteeseen perustuva valintadynamiikka on pirstoutumassa
huomattavasti monimutkaisemmaksi ostotapahtumaksi, jossa itseilmaisuun ja/
tai omakohtaisiin eettisiin arvoihin, asenteisiin ja uskomuksiin perustuvat vaikut-
timet nousevat hinta- laatusuhdetta tarkedammiksi valintatekijoiksi. Perinteisen
valintamenettelyn sijaan huonekalu lahestyy massatuotetta, joka hankitaan
mahdollisimman edullisesti vain tiettya kayttotarkoitusta varten toistaiseksi ja
uusitaan tilaisuuden tullen. Toisaalta kuluttajan kaytettavissa olevan tulotason sen
salliessa valinnat perustuvat entista enemman pelkadstaan yksiléllisiin arvoa luoviin
tekijoihin. Hintaa ratkaisevampi tekija on, kuinka kuluttaja kokee hankitun tuotteen
oman itsensa ilmaisijana. Seurauksena on, etta mikrosegmentoinnista muodostuu
markkinapenetraation keskeinen valine samalla, kun kustannusjohtajat valtaavat
massamarkkinat. Vastaavasti huonekalujen elinkaari lyhentyy, minka seurauksena
tuotekehitysdynamiikka kasvaa. Sen seurauksena yritysten on mukautettava ja
kehitettava tuotekehityskaytantoaan markkinoiden asettamien uusien vaatimusten

mukaisesti.

2.2.Markkinoiden rakenne uudistuu

Pitkalla aikavalilla niin huonekalujen kuin muidenkin tuotteiden kotimarkkinaky-
syntaa sadatelee useat kansantaloudelliset tekijat, joista keskeisimpia ovat vdeston
muutos, taloudellinen toimeliaisuus ja vallitseva tulotaso. Kuten tunnettua vaeston
kasvua ei ole kotimaassa odotettavissa. Itse vaeston ikdarakenne kdy vanhemmaksi,
mika suhteessa aktiivivaestoon tarkoittaa sita, etta huonekalujen kysyntapotentiaali
pienenee. Elakkeelle siirtymisen myodta tapahtuva tulotason lasku johtaa siihen,
ettd huonekalu joutuu kilpailemaan monen muun tuotteen ja erityisesti niiden
palveluiden kanssa, jotka liittyvat esimerkiksi yksilolliseen terveydenhuoltoon.
Arkipdivan sujumisen kannalta tama voi monessa suhteessa olla paljon tarkeampi
asia kuin jo sinallaan vuosikausia hyvin palvelleen huonekalun uusiminen. On myds
nahtavissa, etta yhteiskunnan taloudellinen paine johtaa yha suuremmassa maarin
siihen, etta ian myota syntyvat terveydelliset ongelmat ja fyysiset rajoitteet jaavat yha
enemman yksiloiden itsensa ratkaistaviksi. Tassa esimerkkitilanteessa vanhuuden
ergonomia, lilkkkuvuus ja elamantyyli tarjoaa uusia innovaatiomahdollisuuksia myos
huonekalualalle etenkin, kun koko vanhuuden kasite on muuttumassa odotettavissa
olevan elinian kasvun myota. Toisin sanoen innovaatiotoiminnan mydétavaikuttamana
on odotettavissa, etta syntyy joukko uusia markkinasegmentteja, jotka pystyvat
tahollaan korvaamaan niin vaeston ikarakenteen muutoksesta kuin muistakin syista
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aiheutuvan kysynnan laskun. Ihmisen ja tyon valinen suhde, perheiden pirstoutu-
minen, siirtovaesto ja ekologiset kysymykset ovat edelleen niitd seikkoja, jotka oh-
jaavat markkinarakennetta pitkalla aikavalilla. Nakyvissa ei kuitenkaan ole mitaan
sellaisia erityistekijoitd, jotka ratkaisevasti muuttaisivat ihmisten perustarpeita niin,
ettd huonekalu itsessaan koettaisiin tarpeettomaksi. Tassa suhteessa huonekalujen
kysynta sdilyy ennallaan ja myds kasvaa, mutta niin, ettd se tapahtuu padosin paikal-
lisesti maailman valtavaeston ja sita edustavien kansantalouksien kasvua seuraten.
Vahvasta globalisaatiokehityksesta huolimatta edelleenkin noin 80 % kaikesta
siita tavaramaarasta, mita maailmalla tuotetaan, kaupataan ja kulutetaan sen maan
rajojen sisdpuolella, missa itse tuotanto on. Myds kansainvalinen kauppa tapahtuu
paaosin naapurimaiden valilla, mutta tosin silla erittdin merkittavalla globalisaation
ja tietotekniikan siivittamalla muutoksella, ettd tuotannon hajauttaminen ei ole enaa
mikaan erityinen ongelma kansallisrajoista riippumatta.

2.3. Tuotannolliset vaikutukset markkinarakenteessa

Globalisaation nakyvimmat tuotannolliset vaikutukset johtuvat padasiallisesti muu-
taman vaestorikkaan maan, erityisesti Intian, Brasilian ja Kiinan avautumisesta,
joka on luonut Klondyken vailla vertaa Kiina sen loistavimpana tahtenaan. Kiinan
kyseessa ollen kysymys ei kuitenkaan ole mistaan tahden lennosta, silla maa on
kasvanut sitten vuonna 1979 tekemansa kansainvaliset paaomasijoitukset sallivan
paatoksensa jalkeen kskm. 9 % vuodessa. Neljannesvuosisadan jatkunut kasvu-
vauhti on taysin ainutlaatuista maailman taloushistoriassa ja eittamatta herattaa
kysymyksen, kuinka kauan ndin voi jatkua ilman, ettd kasvun haittatekijat nousevat
hyotya suuremmiksi. Joka tapauksessa niin Kiina kuin monet muut vastaavat tyo-
voimakustannuksiltaan edulliset ja vaestdorikkaat maat kykenevat niin halutessaan
lisaamaan huonekalutuotantoaan ja vientiaan tavalla, joka muuttaa maailmankau-
pan huonekaluvirrat totaalisesti. Pddomien vapautuessa kehittyvan tuotannon ja
kasvavan kaupan luomalla kansantaloudellisella kasvulla on nakyva taipumuksensa
aiheuttaa tulojen uusjakoa. Siitd hyotyvan ja vaurastuvan kuluttajan yksinomainen
hankintamotiivi ei valttamatta enaa kohdistu peruskysyntaa tyydyttavan funktionaa-
lisen tuotteen hankintaan sen hintalaatusuhteesta riippumatta. Myds halu erilaistua
ja erottautua tuotteiden valityksella tulee tarkeaksi. Tassa kehityskulussa suuren
ostopotentiaalin omaavissa maissa avautuu huomattavia kasvumahdollisuuksia.
Kaikkein ensimmaisiksi tasta nayttaa hydtyvan erityisesti ne yritykset, joilla on vah-
van kansainvalisen brandin tai korkean laatutason ja jopa luksustuotteen imagon
omaavat tuotteet. Tama patee periaatteessa myos huonekaluihin ja antaa samalla
mahdollisuuden erikoistua korkean hinta-laatutason omaaviin tuotteisiin.

3. Jalleenmyynnista markkinointiin

Markkinoiden jakaantuminen seka yksilollista arvoa omaaviin mikrosegmentteihin
ettd pelkastaan massatuotemarkkinoihin ovat muodostamassa ne kaksi paaasial-
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lista kulutusareenaa, jossa myos huonekalujen valmistaja joutuu etsimaan oman
paikkansa. Skaalaedut yhdessa kaupan vapautumisen ja kansainvalistymisen myota
aiheuttavat sen, etta ne liiketoimintakonseptin haltijat, jotka pystyvat kontrolloimaan
kustannustehokkaasti ja kannattavasti koko annetun liiketoiminnan arvoketjun,
pystyvat myos kasvattamaan markkinaosuuksiaan muita tehokkaammin. Liiketoi-
mintakonseptin ydin voi tapauskohtaisesti rakentua eri tavoin, mutta markkinoinnin
nakokulmasta ratkaisevaa on joka tapauksessa, kuinka valmistava yritys asemoituu
markkinoille ja pystyy johtamaan asiakasrajapintaansa. Tassa suhteessa vedenjaka-

jan muodostaa suhtautuminen jalleenmyyjaan ja hanen rooliinsa.

3.1. Asemoituminen markkinoille

Pienyritysten ongelmana on yleisesti ottaen lyhyt suunnittelujanne. Seurauksena on,
etta suoritettavalla lilketoiminnalla on taipumus ohjautua enemman ulkoisten teki-
joiden kuin etukateen maaritellyn liiketoimintastrategian mukaan. Vastaavasti ase-
moituminen markkinoille syntyy historiallisena sarjana yrityksia ja erehdyksia, jotka
lopulta onnekkaissa tapauksissa voivat johtaa yrityksen myds hyvinkin merkittavalle
kasvu-uralle. Niin suotavaa kuin paasy kasvu-uralle onkin, sita kuitenkin tapahtuu
luonnostaan harvoin. Pikemminkin on nahtavissa, etta pitkalla tahtaimella kasvua
syntyy vain lisdamalla oleellisesti pienyritystoiminnan tukemiseen ja kehittamiseen
tarkoitettuja voimavaroja. Tama koskee erityisesti henkista paaomaa ja vastaavaa lii-
ketoimintaosaamista oli sitten kyseessa niin kansainvalinen kauppa kuin tutkimus ja
tuotekehitystoimintakin. Sen ohella on hyvaksyttava se tosiasia, etta uuden globaalin
talousjarjestyksen edellyttama liiketoimintaosaaminen on siirrettavissa yrityksiin
nopeimmin vain palkkaamalla ennakkoluulottomasti tosiammattilaisia toimialan

ulkopuolelta.

Pienyritysten vahvuudeksi voidaan laskea niiden joustavuus, mika maarattyyn rajaan
asti patee myos hinnan asetantaan. Selittavina tekijéina on oletettavasti, ettd yrittaja
voi venya tilanteen niin vaatiessa tydajoistaan, tinkia tiukan paikan tullen palkastaan
tai tarkastella kriittisesti muita vaihtoehtoiskustannuksia. Kotimaisen huonekalu-
alan suhteen ilmeisen mydtavaikuttavia tekijoita ovat myos pienet tuotekehitys- ja
markkinointikulutkin. Edellisten pienuutta selittaa kopiointiin perustuva tuotekehi-
tys, joka silloin kun se on voitu toteuttaa yhteistydssa jalleenmyyjan kanssa, kykenee
parhaimmillaan erinomaisesti tdydentamaan jalleenmyyjan muuta tuotevalikoimaa.
Jalkimmaisen pienuutta selittaa useissa tapauksissa yrittajan henkilokohtaiset suh-
teet jalleenmyyjaan ja private label perusteinen tuotanto. Tama ei valttamatta edel-
lyta valmistajalta merkittavaa markkinointipanosta ja sita paitsi suo jalleenmyyjalle
hinnoitteluvapautta seka paremman hintamarginaalin vastaavasti. Taman kaltainen
asemoituminen markkinoille sopii pienyritykselle sen resurssit huomioiden varsin
hyvin. On sitten toinen kysymys, voiko jalleenmyyjan ja pienyrityksen rinnakkaiselo
jatkua entiseen tapaan muuttuvassa kilpailutilanteessa?
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3.2 Valmistajan ja jalleenmyyjan roolijako

Taloustieteilija David Ricardo esitti jo pari vuosisataa sitten tamankin paivan kau-
pankayntia ohjaavan ns. suhteellisen edun periaatteen. Sen mukaan tavaroita ja
palveluksia kannattaa tuottaa sielld, missa se tulee edullisimmaksi. Vastaavasti
aikaansaatuja tuotteita ja palveluksia kannattaa vieda sinne, missa toisia tavaroita
ja palveluksia kyetdaan tuottamaan edullisimmin. Tama patee globalisoituvassa
maailmassa myds huonekalutuotantoon, jolloin tuotannon ja ostojen hajauttaminen
tulee niin muodoin valttamattomaksi niin kauan kuin muut tekijat kuten esimerkiksi
kuljetus- ja laatukustannukset eivat ylita suhteellisen edun arvoa. Vastaavasti liike-
toiminnasta aikaansaatavilla mittakaavaeduilla on taipumus johtaa yha suurempaan
yksikkokokoon, mika huonekalujen jakelun kannalta merkitsee jalleenmyynnin
ketjuuntumista yha harvempiin kasiin. Seurauksena on luonnollisesti, etta myds os-
totoiminta keskittyy ja siita tulee oleellinen instrumentti huonekalujen markkinoin-
nissa. Vastaavasti huonekaluvalmistajan elinehdoksi muodostuu kilpailukykyisen
tuotantokapasiteetin ja hintamarginaalin ohella sellaisten jalleenmyyjaa palvelevien
oheistoimintojen kehittaminen, jotka lujittavat ja syventavat asiakasuskollisuutta.
Kotimaisen huonekalualan pienyritysvaltaisuus ja sopeutuva markkinointistrategia
on jo itse asiassa johtanut siihen, etta arvoketjun johtajan rooli on kotimarkkinoilla
vahvasti luisunut jalleenmyyjille. Kehittamalld ostotoimintaansa ja avaamalla
ovensa ulkomaiselle maahantuonnille suurimmat jalleenmyyjat pystyvat lisaksi
suhteellisen helposti kontrolloimaan kotimarkkinoiden hintatasoa. Toteutuneen
kehityskulun riskind on, ettda jalleenmyyjaan tukeutuvan liiketoimintakonseptin
myota huonekaluvalmistajan itsendisyys haviaa tavalla, mika on periaatteessa
oikaistavissa vain perustamalla oma jakelukanava tai lisaamalla oleellisesti omaa
markkinointi- ja tuotekehityspanosta. Historiallisesti katsoen alan kilpailukyvyn
kannalta positiiviseksi laskettava puoli on, ettd tapahtunut kotimarkkinakehitys
on pakottanut kotimaisia valmistajia taydentamaan tilauskirjojaan ennen kaikkea
Ruotsiin ja Norjaan suuntautuvilla vientiponnistuksilla. Aikaansaatu vienti osoittaa,
etta myos pitemmalla aikavalilla kotimaisilla huonekaluyrittajilla on mahdollisuu-
tensa asemoitua skandinaavisille markkinoille nykyista tukevammin kehittamalla
Skandinaviasta yhtenainen kotimarkkina-alue siella vallitsevien makusuuntausten
mukaisesti. Samalla tama luo enemman liikkumatilaa niin jalleenmyyjien kuin tuo-
tekehityksenkin suhteen. Saatavissa oleva liilkkumatila muodostuu joka tapauksessa
kriittiseksi tekijaksi jatkossa. Skandinaviassa saatu kunnollinen jalansija toimii sita
paitsi hyvana astinlautana myos, mikali laajentuminen muihin maihin tulee ajankoh-
taiseksi myohemmin.

3.3. Mikrosegmentointi

Kuluttajan halu ja tarve toteuttaa itsedan yksilollisesti muodostaa markkinoin-
timielessa asiakasryhmid, joiden jokaisen kysyntdpotentiaali voi tarjota riittavan
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liiketoimintavolyymin silloin, kun kyetdan toimimaan kansainvalisesti. Kuluttaja on
huonekaluhankinnoissaan perinteisesti saanut yksilollista palvelua joko kaantymalla
suoraan tilaustyota tekevan puusepan puoleen tai hakeutumalla tuotteisiin tai tiet-
tyyn asiakasryhmaan erikoistuneeseen myymalaan. Asiakassuunnassa tapahtuva
hajaantuminen luo kuitenkin ostouskollisuuden vajetta, jota ei voi paikata muutoin
kuin ymmartamalla syvallisesti kuluttajan paatoksentekoa ja ostopaikan valintaa
ohjaavia tekijoita. Vastaavasti yritysten on kehitettava omaa markkina-analyyttista
kykyaan ja sen edellyttamia informaatioratkaisuja. On hyva muistaa, etta Euroopas-
sa pian puolet kuluttajista hyodyntaa on-line yhteyksia kaupankaynnissaan. Uudet
ja nopeammat verkkoyhteydet vauhdittavat yhteydenpitoa oleellisesti samalla, kun
niiden piiriin arvioidaan jo vuonna 2010 kuuluvan globaalisti yli miljardi henkea.
On siis varsin vahvoin perustein odotettavissa, ettd myods yksilollinen huonekalu-
hankinta siirtyy kasvavassa maarin internet-kauppaan, jota tuetaan mm. sellaisin
oheispalveluin kuin kotinayttd, sisustusneuvonta, asennuspalvelu tai paasylippu os-
tosparatiisissa sijaitsevaan korkeatasoiseen internetmyyntia tukevaan nayttelytilaan.
Huonekaluvalmistajan nakokulmasta yksildityva huonekaluhankinta luo vuorostaan
mahdollisuuden erikoistua tuotteisiin, jotka vahvaa muotoilupanosta toteuttaen
sopivat myds pienemman mittakaavan tuotantoon. Samalla erikoistuva tuotekehitys
pystyy tuottamaan tuoteratkaisuja, jotka levitessaan markkinoille luovat kysyntaa
laajemminkin seka syrjayttavat perinteisia tuotemalleja.

4. Uusien tuotteiden esiinmarssi

Tuoteuutuudet ja tuoteparannukset muodostavat yritysten valisen tuotekilpailun
keskeiset valineet. Kuluttajan nakokulmasta tama on merkinnyt paitsi taysin
uusien niin myds ominaisuuksiltaan jatkuvasti kehittyvien ja monipuolisempien jo
olemassa olevien tuotteiden esiinmarssia. Ei liene liioiteltua sanoa, etta samalla
kuluttajalle on avautunut mittasuhteiltaan ennennakematdn valinnan mahdollisuus.
Vastaavasti tuotekehitystoiminnasta on muodostunut yritysten sisalla yksi keskeinen
johtamisalue, jonka painoarvo ja merkitys yrityksen tulevaisuuden kannalta kasvaa
edelleen.

4.1. Tuotekehityksen tuloksellisuus

Valmistavan teollisuuden kyseessa ollen on aivan viime vuosina ollut nahtavissa, etta
niin uusien tuotteiden onnistumisaste kuin niiden osuuskin yritysten liikevaihdosta
on usean vuosikymmenen kasvuvaiheen jalkeen vakiintunut. Nykyisellaan keskimaa-
rin noin 60 % kehitetyistd uusista tuotteista onnistuu tayttamalla tuotekehitykselle
asetetut lilketoiminnalliset tavoitteet. Vastaavasti uusien tuotteiden osuus yritysten
liikevaihdosta ja voitoista on vakiintumassa ollen nykyisellaan vajaat 30 %. Vaikka
tama osuus on viimeisen 15 vuoden aikana ollut lievassa laskussa niin joka tapauk-
sessa kehityskulku osoittaa, etta uusien tuotteiden leviamisella ja kuluttajan kyvylla
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omaksua ja ostaa jatkuvasti vain uusia tuotteita on lopulta rajansa. Se merkitsee
jatkossa sita, ettd itse tuotekehityksen osumatarkkuus ja dynamiikka kuluttajan
tarpeisiin nahden tulee entista tarkeammaksi.

Toimialakohtaisesti ja yrityksen koon mukaan uusien tuotteiden onnistumisprofii-
lissa voidaan havaita vain varsin lievaa vaihtelua. Vaihteluvali kasvaa hieman sen
mukaan, onko kyseessa ns. low-tech vai high- tech teollisuus. Edellisen suhteen on-
nistumisaste on selvasti alhaisempi, mika patee myds uusien tuotteiden tuottamiin
myyntituloihin ja voittoihin. Tama vastaa aiemmin saatuja tutkimustuloksia, jotka
selkedsti osoittavat, ettd innovatiiviset - ja siis myds tuotekehitykseen panostavat
- yritykset ovat kannattavuudeltaan muita paremmassa asemassa. Toimialasta ja
teknologiatasosta riippumatta ei myoskaan ole laisinkaan saman tekevada, miten
tuotekehityspanos on kaytetty. Itse asiassa parhaan tuotekehityskaytannon omaavien
ja sille asetettujen kriteerien alapuolelle jaavien yritysten valilla on huomattava ero
kaikilla onnistumismittareilla mitattuna osoittaen. Parhaan tuotekehityskaytannon
omaavien yritysten keskimaarainen onnistumisaste ylittaa 75 % muiden yritysten
onnistumisasteen ollessa vastaavasti vain noin 55 %. Osuus uusien tuotteiden tuo-
mista voitoista eroaa parhaan kaytannon omaavien ja muiden yritysten valilla vielakin
merkittavammin ollen suuruusluokaltaan 50 % versus 20 % vastaavasti. Voidaan siis
perustellusti vaittaa, etta tuotekehityksen johtamiseen sijoitettu henkinen paaoma
ei pelkastaan maksa itseaan takaisin vaan mika tarkeampaa luo konkreettista
kilpailuetua.

4.2 Tuotekehitys Etela-Pohjanmaan huonekalualan yrityksissa

Kuten edelld on viitattu tuotekehitystoiminnan tilaa ja kehitystarvetta Eteld-Poh-
janmaan huonekaluyrityksissa luonnehtii muutamaa poikkeusta lukuun ottamatta
kopiointi, minimaalinen tuotekehityspanos ja tukeutuminen jalleenmyyjaa suosivaan
tuotantotapaan. Tuotekehityskaytanto on opittu tekemalla ja itse tuotekehitysideat
rakentuvat ja ohjautuvat paaosin yrittdjan henkilokohtaisten nakemysten perus-
teella, mutta kuitenkin niin, etta jalleenmyyja monessa tapauksessa tuo oman ja
tarkean ohjausimpulssinsa. On myds nahtavissa, ettd silloin kun turvaudutaan
ulkopuoliseen muotoilijaan, siita syntyvaa etua ei valttamatta osata hyodyntaa oikein
yksinkertaisesti sen vuoksi, etta puuttuu tieto siita, miten uudet tuotteet omaksu-
taan ja leviavat markkinoilla. [lman asianmukaista tulevaisuuteen suuntautuvaa
porrastusta, jossa huomioidaan uusien tuotteiden liiketoiminnalliset roolit ja niiden
uutuusasteet, tuotekehityksesta tulee tehotonta. Uusien tuotteiden leviaminen on
sita paitsi suhteellisen hidas prosessi, jonka vauhdittaminen edellyttaa nakyvaa

markkinointikommunikaatiota.

Todettuun tuotekehityskaytantoon on vahvasti myoétavaikuttanut se tosiasia, etta
itse tuotekehityshankkeet ja niiden sitomat investoinnit ovat keskimaarin varsin
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pienia, itse tuotekehitystyo tehdaan yleisesti talon sisaisesti ja minimissaan vasta,
kun muut kiireet antavat mydten. Tallaisen minimalistisen, tdysin sopeutuvan
tuotekehitysstrategian ongelmaksi muotoutuu pitkalla tahtaimella kuitenkin se
tosiasia, ettd vaikka tuotekehitysriskit saataisiinkin minimoitua niin vastaavasti
omaan markkina-asemaan liittyvat riskit kasvavat oleellisesti. Minimalistinen tuo-
tekehitysstrategia ei myoskaan luo kasvua ja kilpailukykya etenkin, jos tavoitteeksi
asetetaan laajentuminen kansainvalisille markkinoille Teknologiateollisuudessa
innovaatiotoiminnan kautta saatavat kilpailuedut perustuvat uuteen teknologiseen
tietoon ja siita johdettavissa oleviin tuotesovelluksiin. Vastaavasti huonekaluteolli-
suudessa innovaatiotoiminta voi perustua vahvaan teolliseen muotoilupanokseen
ja sen avulla johdettavissa oleviin tuotesovelluksiin. Tassa suhteessa eraat parasta
tuotekehityskaytantda edustavat tapauskohteet italialaisten huonekaluvalmistajien
joukossa osoittavat selvasti, etta tuotekehityksen suunnitelmallisuus, johdonmu-
kainen ja systemaattinen tuotekehitysprosessi, vahvasti tulevaisuuteen suuntautuva
tuotekehitysstrategia ja sen mukainen panostus muotoiluun tuo tulosta ja kykenee
avaamaan ovet myds vientimarkkinoille. Tapauskohteet osoittavat, etta vaikka muo-
toilua itsessaan voidaan ajatella yrityksen menestymisen kannalta valttamattomaksi
ehdoksi se ei kuitenkaan ole missdan nimessa viela riittava ehto. Tama tayttyy vain
kun koko tuotekehitystoimintaa johdetaan hallitusti. CSIL:n raportti vuodelta 2003
osoittaa, etta italialaiset huonekaluyritykset investoivat keskimaarin 3.5 % liikevaih-
dostaan teolliseen muotoiluun. Vastaavasti yritykset, joiden liikevaihdosta yli puolet
syntyy viennista investoivat keskimaarin 4.2 %, mika juuri osoittaa, etta vientiin
lahdettaessa kilpailuetua on haettava myds vahvan muotoilupanoksen kautta.
Ulkopuolista muotoilijaa kaytetaan tiiviisti. Lahes puolet pelkastaan alemman hin-
taluokan tuotteita valmistavista yrityksista kayttaa ulkopuolista suunnitteluapua kun
taas ylemman hintaluokan tuotekategoriaan suuntautuvat suuryritykset turvautuvat

sen sijaan jo lahes yksinomaan vain ulkopuoliseen suunnitteluun.

5. Tulevaisuus on lahempana kuin luulemmekaan

Vertailu huonekalualan huippuosaajiin osoittaa, etta yltadkseen samalle suhteelli-
selle tasolle Etela-Pohjalaisen huonekaluteollisuuden on kyettava moninkertaista-
maan tuotekehityspanoksensa, joka absoluuttisesti on yritysten pienen koon vuoksi
muutoinkin kokonaisinvestointina suhteellisen vaatimaton. Lisaantyvan tuotekehi-
tyspanoksen kompensoimiseksi yritysten on vastaavasti aktiivisesti haettava kasvua,
joka pikavoittojen sijaan perustuu systemaattiseen ja pitkajanteiseen toimintaan.
Samalla koko tuotekehitysprosessi on uudistettava vastaamaan nykyaikaisen liik-
keenjohdon vaatimuksia. Sen ytimena on tasmallinen markkinatieto, tulevaisuuteen
suuntautuva ote ja tietoinen visio. Tama edellyttaa vahvaa samanaikaista panostusta
myds markkinointiin. Se tulee ensi alkuunsa olemaan raskas taakka kannettavak-
si, mutta tuo tulosta aikanaan. Etela-Pohjanmaan huonekalualan yritykset ovat
padasiallisesti pienyrityksid, mika asettaa omat rajoituksensa. Pienyritykselld on
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tehtavansa ja asemansa markkinoilla jatkossakin, mutta ilman merkittavaa kehitys-
panosta kavundakymat jaavat rajallisiksi. Pienyritysten kasvua koskevat tutkimustu-
lokset osoittavat, etta maantieteellinen laajentuminen sisaltaa aina riskinsa, mutta
jota voidaan pienentda merkittavasti etukateissuunnittelulla. On siis valttamatonta,
ettd alan yritykset laativat ja/tai paivittavat lahivuodet kattavan liiketoimintastrate-
giansa joko yksin tai yhdessa. Viimeisin pienyritystutkimus osoittaa, etta yrittajat,
joilla on kirkas visio menestyvat selvasti muita paremmin. Tahan on helppo yhtya

palauttamalla mieleen Liisa Ihmemaassa.
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