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Taman opinnaytetydn aiheena on markkinointikonseptin kehittaminen kuluttaja-
profiloinnilla. Case aiheena on kotikutsumyynti Suomessa. Tutkimuksen tutki-
musote on konstruktiivinen tutkimus, jonka perusasetelma on ymmartava ja ke-
hittdva. Tutkimuksen ja opinnaytetyon lopullisena tarkoituksena on kehittaa ko-
tikutsuyritysten markkinointikonsepteja vastaavaan nykypaivan kuluttajien vaa-
timuksia. Aihepiiri kasittda teoriaa kuluttajakayttaytymisesta, kuluttajaprofiloin-
nista, kuluttajamalleista seka tietoa suoramyynnistd, kotikutsumyynnista ja ver-
kostomarkkinoinnista. Ty6haon liittyi kolmiosainen kuluttajatutkimus, jolla selvitet-
tiin kuluttajien ostokayttaytymistd pienhankinnoissa, kotikutsumyynnin nykyista
imagoa Suomessa seka luotiin kotikutsujen kuluttajaprofiileita.

Tutkimuksen ensimmainen osa toteutettiin kuluttajille suunnatulla kvantitatiivi-
sella verkkokyselylla kesalla 2010, johon vastasi 818 kuluttajaa. Toisessa osas-
sa (lokakuu 2010) kysyttiin tarkentavia kysymyksia kotikutsukavijoilta. Kolmas
tutkimuksen osa toteutettin  suoramyynnin ammattilaisen  workshop-
keskustelulla 4.4.2011. Kaikkia tutkimustuloksia vertailtiin 6-10 vuotta sitten teh-
tyihin alan tutkimustuloksiin.
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tys on kasvanut. Trendikkyys, materiaalit, uutuusarvo ja ymparistbasiat ovat
my06s nousseet pintaan. Toisaalta taas ihmisten kayttaytyminen kotikutsujen
myyntitilanteissa ei ole merkittavasti muuttunut. Ostamisen pakon tunne on
kuitenkin voimistunut asiakkaiden ja ei-asiakkaiden mielesta.

Kuluttajat muuttuvat ja vaativat erilaisia ostamisen tapoja. Yrityksen pitda vasta-
ta kuluttajien vaatimuksiin. Kotikutsuyritys voi kehittdmalla omaa toimintaansa
esimerkiksi kotikutsukonseptinsa tuotteistuksella, potentiaalisten asiakkaiden
avarakatseisella etsimisella, myyjien koulutuksella, verkko- ja sosiaalisen medi-
an kaytolla seka yhteistyolla muiden kotikutsuyritysten ja sidosryhmien kanssa.
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ABSTRACT

Tampereen ammattikorkeakoulu
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Degree Programme in Entrepreneurship and Business Competence

Thea Sormunen-Kenttala: Developing Marketing Strategy with consumer seg-
mentation — Case Home Party Sales in Finland

Bachelor’s thesis 143 pages, appendices 7 pages
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The purpose of this thesis was to develop the Finnish Home Party companies
marketing strategy with consumer segmentation. The objective of this study was
also to gather information about consumer opinion of Home Party branch with
three part consumer research. The thesis gives also basic information about
consumers” behavior and segmentations, direct sales, network marketing and
Home Party industry.

The empirical part consists of three different consumer researches. The first
research was implemented with internet survey in summer 2010. With the
second research, which was taken place in October 2010, purpose was to re-
ceive more thoughtful information about consumers opinion. The third research
was a workshop discussion with direct sales professionals. That intercourse
was conducted in April 2010. All the thesis results were compared with previous
researches done about 6-10 years ago.

With this research respondents stated that network marketing has still a bad
image on Home Party sales. Home Party customers™ have become more aware
of price, material, fashion, novelty and environmentally of the products whch are
sold in Home parties. However customer behavior, in Home Party situation at
the clients home, has not changed in ten years. Obligation to buy at Home Party
situation has however increased.

The findings indicate that if the home Party companies want to success, they
have to take into account consumers™ and customers” opinion and demand of
the Home Party Sales. The company can develop their marketing strategy with
productization, education of sales persons, use of internet and social media and
cooperate with different companies and stakeholders in this business area.

Key words: Home Party sales, direct sales, network marketing, consumer re-
search, consumer segmentation, marketing strategy
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1 JOHDANTO JA TAUSTAA

1.1 Opinnaytetyon aihe, tavoite ja rajaus

Taman opinnaytetydn aiheena on markkinointikonseptin kehittaminen kuluttaja-
profiloinnilla. Case-aiheena tassa tydssa on kotikutsumyynti. Aihepiiri kasittaa
teoriaa kuluttajakayttaytymisesta, kuluttajaprofiloinnista, kuluttajamalleista seka
tietoa suoramyynnista, kotikutsumyynnista ja verkostomarkkinoinnista maailmal-

la ja Suomessa. Ty6hon liittyy kolmiosainen kuluttajatutkimus.

Opinnaytetyon johtoajatuksena ja tavoitteena on tutkia, miten kotikutsumyynnin
markkinointikonsepteja voitaisiin kehittaa kuluttajaprofiloinnilla. Tyéssa tutkitaan
ensin yleisesti suoramyyntid, kotikutsumyyntia ja verkostomarkkinointia maail-
malla ja Suomessa. Taman jalkeen teoria jatkuu kuluttajatutkimuksella ostokayt-
taytymisen, segmentoinnin ja kuluttajaprofiloinnin parissa. Varsinainen tutkimus
on kolmiosainen kuluttajatutkimus, johon kuuluu myds suoramyynnin ammatti-
laisten kesken pidetty workshop-tilaisuus. Tutkimustulosten ja workshop-
analyysin jalkeen tutkija esittaa kehitysehdotuksia, joiden avulla kotikutsumyyn-

tiyritys voisi kehittdd omaa markkinointikonseptiaan.

Varsinaisessa tutkimusosassa tehdaan kolmiosainen kuluttajatutkimus kuluttaji-
en ostokayttaytymisesta seka asenteista kotikutsumyyntid kohtaan taman péi-
van Suomessa. Tutkimuksen ensimmaisessa ja toisessa osassa selvitetaan
kuluttajien ostokayttaytymistd yleensa pienhankinnoissa ja kotikutsumyynnin
nykyista imagoa Suomessa seka luodaan kotikutsujen kuluttajaprofiilit. Kolman-
nessa osassa kerrotaan tutkimustuloksia suoramyynnin ja kotikutsumyynnin
ammattilaisille jarjestetystéa workshop-tilaisuudesta. Tutkimuksien tulosten ana-
lysoinnin jalkeen esitetddn kehitysehdotuksia kotikutsuyrityksien markkinointi-

konseptien kehittamiseksi.
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Tutkimuksen kaksi ensimmaista osaa kohdistettiin kuluttajiin ja kolmas suora-
myynnin ammattilaisista koottuun workshop-ryhmaan. Tutkimuksen ensimmai-
nen osa toteutettiin kuluttajille suunnatulla verkkokyselylla kesalla 2010. Toinen
tarkentava osa tehtiin lokakuussa 2010 sadalle tutkimukseen vastanneelle jat-
kokyselyna. Ensimmaiseen tutkimukseen vastasi 818 ihmista ja toiseen 70 ih-
mista. Tutkimuksen kolmas osa toteutettiin suoramyynnin ja kotikutsumyynnin
ammattilaisille suunnatulla workshop-keskustelulla 4.4.2011. Keskusteluun

osallistui 15 suoramyynnin ammattilaista.

Tybssa keskitytaan kotikutsumyyntiin, mutta sivutaan myds alan muita l&heisia
myyntitapoja kuten esimerkiksi suoramyyntia ja verkostomarkkinointia. Jossain
tapauksessa verkostomarkkinointia ja kotikutsumyyntia on vaikea erottaa toisis-
taan, koska useat yritykset harjoittavat yritystoimintaa, jossa on piirteitd naista

molemmista tavoista.

Tassa tyossa kaytetddn case-esimerkkind kotikutsumyyntia Suomessa siten
kuin se on mahdollista. Kotikutsumyynti on eras suoramyyntiin ja suoramarkki-
nointiin kuuluvista myyntitavoista. Kotikutsumyyntia ja suoramyyntid on tutkittu
Suomessa hyvin vahan. Muutamia suoraan alaan liittyvid suomalaisia tutkimuk-
sia loytyi 1990- ja 2000-luvuilta. Verkostomarkkinoinnista on kirjoitettu jonkin
verran kirjoja ja sita on tutkittu etenkin 1990-luvulla, jolloin verkostomarkkinoin-
tibuumi oli kuumimmillaan. Valitettavasti silloin tuli my6s esiin joitakin laittomia
ja epaasiallisia yrityksid. Taman jalkeen alasta on julkaistu hyvin vahan uusia
tutkimuksia ja tietoa. Vuonna 2008 esiin tullut Wincapitan pyramidihuijaus sai
kuitenkin jalleen median kiinnostuneeksi alasta, ja monet suoramyyntiyritykset
joutuivat suurennuslasin alle seka perustelemaan omia palkkiojarjestelmidan.
Kiinnostuin aiheesta edella mainittujen asioiden vuoksi ja osittain siksi, ettd oma

pienyritykseni toimii alalla.

Koska kotikutsumyynnista ei ole saatavilla Suomessa erikseen lukuja, kaytan
tydssani suoramyynnin yleisia lukuja, jotka olen saanut Taloustutkimus Oy:sta,

Suomen Asiakkuusmarkkinointiliitosta (ASML, entinen Suomen Suoramarkki-
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nointiliitto) sek& Suomen Verkostoijat ry:sta. Luvuissa on myds mukana verkos-
tomarkkinointiyrityksia seka joitakin postimyynti- ja verkkokauppayrityksia. Asi-
akkuusmarkkinointiliton luvuissa on tietoja vain rekisterdityneistad suoramyyn-
tiyrityksista. Hyvin paljon yrityksia jaa siis naiden tietojen ulkopuolelle, koska ne
eivat ole ASML:n jasenia. Alan tutkimusta hankaloittaa myos se, etta osa yrityk-
sista ei ole rekisterditynyt Suomeen, vaan ne toimivat suoraan jostain toisesta
maasta kasin. Monesti kansainvalisella paayrityksella on yhteinen Pohjoismai-
den toimipiste yhdessa Skandinavian maassa. Esimerkiksi Forever Living Pro-
ductsilla on paéakonttori Ruotsissa, ja se myy itsendisten jalleenmyyijien kautta
hyvinvointituotteita Suomessa. Tydssa kaytetyt luvut perustuvat ASML:n arvioi-
hin sekd suoramyynnin ammattilaisten ja tutkijan omiin laskelmiin, joten ne an-

tavat hyvan kokonaiskuvan alasta.

1.2 Alan kasitteet

Kotikutsumyynti&d harjoittavia yrityksia on Suomessa hyvin monenlaisia. Toiset
ovat hyvin suuria kansainvélisid toimijoita, joilla on jalleenmyyjd/edustaja tai
maahantuontiyritys Suomessa tai Pohjoismaissa. Toiset taas ovat pienid suo-
malaisia perheyrityksia, jotka tekevét osan liiketoiminnastaan kotikutsumyynnil-
|&. Kotikutsuyrityksien tapaan myos kotikutsukonsepteja on hyvin monenlaisia.
Osa perustaa toimintansa verkoston rakentamiseen ja sitd kautta tapahtuvaan
tuotteiden kayttajien ja myyjien maaran kasvattamiseen, kun taas osa keskittyy

yksinomaan tuotteiden myymiseen.

Esittelen seuraavassa muutamia tyohoni liittyvia paékasitteita kuten suoramark-
kinoinnin, suoramyynnin, kotikutsumyynnin seké verkostomarkkinoinnin. Selos-
tan termit suoramarkkinointi, suoramyynti, kotikutsumyynti, ja verkostomarkki-
nointi. Havainnollistan termeja omalla mallillani, jotka olen kehittdnyt Elina Lep-

palan (1995, luku 4) perusajatusten pohjalta. (Kuvio 1.)



Suoramyynti -> kotikutsumyynti

Markkinointi

Massamarkkinnin’[i| | Suoramarkkinointi
Suoramyynti E_I:_lhd_iste_ity_ markkinointi
{Liittyy myds sim. suorakinsst
jahelukama[atk.aisuun}
Owelta | )
ovelle Verkosto- Kotikutsut
myynti | | markkinointi Postimyynti | | Puhelinmyynti

Kuvio 1. Suoramyynnin, verkostomarkkinoinnin ja kotikutsumyynnin sijoittumi-

nen markkinoinnin "sukupuuhun”. (Leppala 1995, Luku 4, muokattu)

1.2.1 Suoramarkkinointi ja suoramyynti

Suoramyynnin ala kasvaa Suomessa, ja moni kansainvalinen yritys on myds
taman huomannut. Suomessa ollaan mydtamielisia tamantyyppiselle toiminnal-
le, joten tdnne kannattaa rantautua, vaikka vaestén maara ei ole kovinkaan suu-
ri. Esimerkiksi Taloustutkimuksen vuoden 2009 Suomi Té&n&an -tutkimuksen
mukaan vajaa neljdsosa Suomessa asuvista 15-79-vuotiasta on osallistunut
viimeisen 12 kuukauden aikana suoramyyntiyrityksen tuote-esittelytilaisuuteen

tai henkilokohtaiseen esittelyyn.
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Suoramarkkinointia ja suoramyyntia on jaoteltu tutkimuksissa eri tavoin. Yhte-
naista naille nakemyksille kuitenkin on se, etta niihin liittyy erilaiset markkinointi-
ja jakeluratkaisut. Edward Ludbrookin (1996) mukaan suoraostaminen voidaan
jakaa kahteen eri muotoon, suoramarkkinointiin ja suoramyyntiin. Naiden kah-
den vélinen ero on siina, ettd suoramyynnissa yritys kayttaa ihmista myynnin
valineend. Suoramarkkinointiyritys taas kayttaa myynnin valineena mediaa; leh-

tia, suorapostitusta, katalogeja, Internetia ja televisiota. (Ludbrook, 1996, 30).

Oman mallini mukaan taas markkinointi voidaan jakaa massamarkkinointiin ja
suoramarkkinointiin. Massamarkkinointi kasittaa kaikki mediakanavat, joilla ta-
voitellaan useita tuhansia ihmisia kerralla kuten esimerkiksi tv-, radio- ja inter-
net-mainonnan. Suoramarkkinointi taas kasittdd suoraan kuluttajille tehtavaa
mainontaa, joka tehdaan kohdistetusti yrityksen rekisterista heidan asiakkailleen
tai suoramyyntind potentiaalisille asiakkaille. Suoramyynti jakaantuu edelleen
ovelta ovelle myyntiin, posti- ja puhelinmyyntiin, verkostomarkkinointiin sek&
kotikutsumyyntiin. Suoramyynnisséd myyja tarjoaa tuotteita tai palveluja henkil®-
kohtaisesti palvelemalla kuluttajalle ilman kiinteaa myyntipaikkaa. Suoramyyn-
tiin liittyy vahvasti myds paatos tietysta jakeluratkaisusta. Palveluketjussa on
vain kolme osallistujaa: paayritys, joka tuottaa tuotteet, jalleenmyyja, joka mark-

kinoi, myy ja jakelee tuotteet seka asiakas, joka ostaa jalleenmyyjalta.

Henkilokohtaisella palvelulla on suoramyynnissd tarked rooli. Tuotteet ovat
yleensa korkealaatuisia ja niiden esittelemiseen tarvitaan asiantuntijuutta. Ero
tavanomaiseen markkinointiin liittyy tapaan, jolla tuotteita markkinoidaan ja asi-
akkaat valitaan eli segmentoidaan. Suoramyynnissa jalleenmyyija itse valitsee
segmenttinsa eli myy niille henkil6ille joille haluaa myyda, segmentointia ei
maadrittele paayritys. Markkinointitapa suoramyynnissd lahtee suurelta osin
my0s siitd, ettd saadaanko asiakas ensin kokeilemaan tuotetta ja sitd kautta
tyytyvaiseksi uusintaostajaksi. My6hemmin pyritd&n lisa@amaan asiakkaan uskol-
lisuutta hyvalla palvelulla ja tuotteilla, ja sitd kautta asiakas suosittelee tuotteita
eteenpéin uusille asiakkaille. Suoramyynnissa ei yleensa kayteta perinteisia

markkinoinnin keinoja eli massamarkkinointia.
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Tavanomaisessa suoramyynnissa jalleenmyyja edustaa paayrityksen tuotteita,
markkinoi ja myy niitd saaden siitd provision myynnista, mutta ei voi rekrytoida
uusia myyjia. Verkostomarkkinoinnissa jalleenmyyja voi rekrytoida uusia myyjia
oman niin sanotun alalinjansa myynnin ohella. Jotta verkostomarkkinointi olisi
laillista liiketoimintaa, taytyy verkostomyyjan myds myyda tuotteita, eika vain

rekrytoida lisaa ihmisia verkostoon.

Suoramyynti voidaan jakaa myo6s palkkiojarjestelm&n mukaan monitaso- (multi-
level) ja yksitasomarkkinointiin (single-level). Monitasomarkkinointia on yleensa
verkostomarkkinointi, jossa palkkiojarjestelma on monitasoinen. Yksitasomark-
kinointia on sellainen myyntitoiminta, jossa saadaan provisio myydyista tuotteis-
ta ja mahdolliselta yhdeltd alatasolta. Kotikutsumyynti on perinteisesti ollut yksi-

tasomarkkinointia.

Monitasomarkkinoinnissa myyijilla on oikeus saada palkkioita alalinjassa olevien
myyjien liikkevaihdosta useammalta kuin yhdelté tasolta. Yksittéaisella myyjalla on
oikeus hankkia uusia myyijia verkostoon loputtomasti ilman rajoitusta. Verkoston
kokoa ei ole rajoitettu, vaan sen on pyrkimys kasvaa niin suureksi kuin on mah-
dollista. Paayhtio, jonka kanssa myyjat ovat tehneet jalleenmyyntisopimuksen,

ei rekrytoi uusia myyjia verkostoon vaan sen tekevat uudet jalleenmyyjat.

Yksitasomarkkinoinnin ja monitasomarkkinoinnin valille on vaikea vetaa selvaa
rajaa. Eri maissa myods maaritellaan eri tavoin, mika on yksi- tai monitasoista
markkinointia. Esimerkiksi Suomessa Tupperwaren toimintaa voidaan pitda joko
verkostomarkkinointina tai niin sanottuna tavallisena suoramyyntina. Rajanveto
on hankalaa, koska Tupperwarella on Suomessa kolme porrasta: tukkumyyja-
porras, joka tuo tuotteita maahan, tiimijohtajaporras, joka vastaa tiimistaan seka
konsulenttiporras, jonka edustajat kuuluvat johonkin tiimiin. Konsulentit eivat

kuitenkaan aktiivisesti rekrytoi omaa verkostoa.
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Verkostojen hyddyntaminen on osa suoramyyntia. Vaikka tarkoituksena ei olisi-
kaan rakentaa myyntiverkostoa, on verkostoitumisella tarkea rooli myds tuottei-
den myymisen kannalta. Suoramyynnissa yrittajaksi paasee pienella panoksella
ja toimintaa voi tehda omien resurssien mukaan vaikka harrastuksena. Talou-
dellinen riski on myds pieni, koska suoramyynnissa yrittdja vastaa vain omista
velvoitteistaan ja voi lopettaa toimintansa koska itse haluaa. Suoramyyntiyritta-
jaksi ryhtyminen vaatii kuitenkin paljon aikaa ja sinnikkyytta, ja vain kovalla tyol-
l& voi menestya. Jari Sarasvuo sanoikin kirjassaan (1998), ettd rikastuminen
suoramyynnilla ja verkostomarkkinoinnilla ei ole helppoa, se ei tule heti eika
halvalla. Jos aikoo rikastua talla tavoin, taytyy olla valmis tekemaan 50-60-

tuntisia ty6viikkoja. (Johansson, Linden & Sarasvuo 1998, 12).

1.2.2 Kotikutsumyynti

Kotikutsuilla myydaan erilaisia kestokulutustuotteita kuten vaatteita, leluja, si-
sustustuotteita seka kauneuden-, terveyden- ja kodinhoitotuotteita. Kotikutsu-
myynti on myynti&, joka tapahtuu yleensa asiakkaan kotona, johon asiakas niin
sanottu emanta, kutsujen jarjestaja, on kutsunut omia vieraitaan kylaan. Emanta
kutsuu yleensa omia ystavidan kylaan noin 5-15 ja saa kotikutsujen pitamisesta
niin sanotun kiitoslahjan tai edun. Joskus koko etu tai osa siitd on sitoutettu ko-
tikutsujen yhteenlaskettuun myyntiin tai sitten jatkokutsujen saantiin. Tuotteiden
esittelija eli myyja tulee kotikutsuille esittelemaan edustamiaan tuotteitaan. Jos
vieraat ja emanta tilaavat tuotteita han toimittaa tilaukset eteenpéin omassa ko-
tikutsumyyntiorganisaatiossaan. Toimitus tulee tilauksen tehneille joko myyjan

tai postin kautta.

Kotikutsuissa korostuu sosiaalisen verkoston vaikutus ja suosittelumarkkinointi.
Niin sanottu puskaradio on kotikutsujen markkinointikeinoista merkittavin. Usei-

den alan ammattilaisten kasityksen mukaan kotikutsumyyntiyritykset kukoistavat
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laskusuhdanteen ja laman aikana. Taméan oletetaan johtuvan yleisesta ty6tto-
myysasteen noususta, jolloin lis&tuloja pyritddn saamaan sivutydsta ja ihmisten
kaantymisesta kotiin ja perheeseen pain, jolloin suurin osa toiminnasta tapahtuu

kotipiirissa.

Kotikutsumyyjat toimivat yleensa itsendisinad jalleenmyyjina toiminimella tai
oman yrityksen kautta ja saavat provision myymistaan tuotteista. Osassa koti-
kutsumyyntikonsepteissa on myos kaytdssd muunlaisia palkkiojarjestelmia.
Esimerkiksi joissakin yrityksissd on kaytdssa verkostomarkkinoinnin esiaste,
jossa saadaan palkkioita myds omilta itse rekrytoiduilta myyjiltd. Ryhmapaalli-
koksi, tiimin vetajaksi, ryhmajohtajaksi tai muuksi vastaavaksi voidaan nimittaa
sellaista henkiloa, jolla on omia myyijid alalinjassaan ja han saa heidan saavut-
tamastaan myynnista myds provisiota. Monitasomarkkinoinnista ja kotikutsuver-
kostomarkkinoinnista (esimerkiksi Partylite) on kyse silloin, jos verkostossa on

useampia alalinjoja ja uusien myyjien rekrytointi on maaritelty osaksi tyota.

1.2.3 Verkostomarkkinointi

Verkostomarkkinointi on suoramyynnin muoto, jolla on omat ominaispiirteensa.
Eri lahteissa tdmé& kaupankayntimuoto maaritelladn hieman eri tavoin, mutta

esittelen tassa yleisimmat verkostomarkkinoinnin piirteet.

Verkostomarkkinointi on kaupankayntia, jossa itsendaisista jalleenmyyjista el
verkostoijista muodostuva verkosto hoitaa tuotteiden tai palveluiden myynnin ja
markkinoinnin ilman kiintedd myyntipalkkaa tai -paikkaa. (Johansson, Linden &
Sarasvuo 1998, 22). Verkostomarkkinoinnissa on kyse seka tuotteiden myyn-
nista kuluttajille ettd oman verkoston rakentamisesta eli uusien myyjien rekry-
toinnista. Verkostoija on siis jalleenmyyja, joka hoitaa tuotteiden markkinoin,
myynnin ja jakelun itse. Sponsoriksi sanotaan verkostoijaa, jonka suosituksesta

verkostoon liittyy uusia jasenia. Verkostoijan omat sponsorit ja heidan sponso-
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rinsa muodostavat verkoston yldlinjan. Vastaavasti verkostoijan alalinjan muo-
dostavat hé&nen itse saamansa uudet jasenet. Varvadmiseksi sanotaan uusia
myyjien hankkimista eli rekrytointia verkostoon. Verkostomyyjan palkkio perus-
tuu seka myytyjen tuotteiden myyntikatteeseen etta hanen varvaamiensa myyiji-

en lilkkevaihdosta saatuun provisioon.

Verkostomarkkinoinnin erottaa muusta suoramyynnista juuri uusien myyjien
varvays monitasoiseen jarjestelmaan. Uusia myyjid voi varvata verkostomarkki-
noinnissa loputtomasti, sité ei ole yleensa rajoitettu. Verkostossa olevat myyjat
ovat aina samanarvoisessa suhteessa paayritykseen eli jokaisella myyjalla on
yhtalaiset mahdollisuudet menestykseen. Sijoittuminen monitasoiselle myynti-
hierarkialle tuo kuitenkin myyjille erilaiset tulot. Ylimmilla tasoilla, joissa toimin-
taan on lahdetty mukaan sen alkuvaiheessa, tulot ovat suurempia, koska alalin-
jat ovat moniportaisia ja myyijia on paljon. Alimmille tasoille jaavat myyjat saavat
vain vahan tuloa lahinnd omasta suoramyynnista tulevina provisioina. Mita
enemman osallistujalla on alalinjassaan myyijid, sitd suuremmaksi liikevaihto

muodostuu ja sitd enemman on mahdollista saada palkkiota.

Jalleenmyyjat ostavat monesti myos itselleen edustamiaan tuotteita, mutta téar-
keinta on myyda tuotteita ja markkinoida kyseista liikeideaa eteenpain. Tarkoi-
tuksena ei kuitenkaan ole varvata itse kaikkia uusia edustajia, vaan kaikkien
mukaan l&htevien myyjien tulisia hankkia lisda jasenid verkostoon. Jos palk-
kiojarjestelméat kannustavat verkostomyyjia pikemminkin varvaamaan uusia
myyjia kuin myymaan itse tuotteita ulkopuolisille asiakkaille, on kyseessa laiton
pyramidipeli. Jos myyjia on alimmilla tasoilla liikaa, uusien jasenten varvaami-
nen kay aina vain vaikeammaksi. Asiakkaita ei vain riita tarpeeksi kaikille ja osa
myyjista joutuu lopettamaan toiminnan. Jossain verkostomarkkinointiyrityksissa
myyjien maaraa on yritetty rajoittaa siten, etta jarjestelma kannustaa enemman

suoramyyntiin asiakkaille kuin uusien myyjien varvaamiseen.
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Todellisuudessahan kaikki ihmiset eivat voi toimia yhta aikaa verkostomarkki-
noijina. On laskettu, ettd viisi prosenttia kuluttajien/asukkaiden maarasta tietylla
alueella on vield toimiva maara verkostomyyijid. Jos tama prosenttimaara ylite-
taan jollain maantieteellisella alueella, myynti ja ihmisten rekrytointi verkostoon
hankaloituvat ja sen tuottavuus ylalinjaan heikkenee. Siksi suoramyyntiyhtiot
avaavat vauhdikkaasti uusia toiminta-alueita, kun vanhat alueet tulevat niin sa-
notusti tayteen. Tai lanseeraavat uusia tuotelinjoja ja jopa uusia tytaryhtioita,
jotta toiminta voisi jatkua samalla maantieteellisella alueella. (Suoramyynnin

ammattilaisten workshop 4.4.2011)

Kuten aiemmin todettiin, verkostomarkkinoinnista kaytetddn myo6s nimitysta
monitasomarkkinointi (MLM, Multi-level Marketing), joka kuvaa monitasoista
palkkioiden maksamisen periaatetta. Jotkut yritykset kayttavat toiminnastaan
muita nimid kuin monitasomarkkinointi tai verkostomarkkinointi, koska ne yritta-
vat valttdd verkostomarkkinoinnin julkisuudessa saaman huonon maineen vai-
kutusta toimintaansa. Huono maine johtuu joidenkin suoramyyntiyritysten yrityk-
sista harjoittaa laitonta rahankeraysta tai pyramidipelia, joita voidaan toteuttaa
myo6s monitaso- tai verkostomarkkinoinnin periaatteen mukaan. Monet oikeu-
denkaynnit ja tuomiot ovat my@s asettaneet suoramyynnin huonoon valoon se-

ka Suomessa etta maailmalla.

Verkostomarkkinoinnin vaihtoehtoisia nimi& ovat muun muassa suosittelumark-
kinointi, team marketing, verkostopohjainen markkinointi, franchise-
edustaminen, franchise-edustajana toimiminen, people’s franchising ja Peoples
Franchise. Ala tunnetaan myds sen englanninkielisilla nimilla network marketing
ja multi-level marketing eli MLM. (Babener J. 2009)
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1.3 Alan tutkimukset Suomessa

Suoramyyntialaa on tutkittu Suomessa hyvin vahan, ja viela vahemman tutki-
musta on olemassa kotikutsumyynnista. Maailmalta 16ytyy kylla tutkimuksia var-
sinkin verkostomarkkinoinnista, mutta ne on yleensa toteutettu nakoékulmasta,
joka on selkeasti joko toiminnan puolesta tai sitéd vastaan. Ala nayttaa heratta-
van kovasti tunteita, koska etenkin verkostomarkkinointia vastustetaan tai puo-
lustetaan niin kiihkeasti. Suomessa verkostomarkkinointi on kiinnostanut tutkijoi-
ta eniten 1990-luvun lopussa ja 2000-luvun alussa. Myds media kiinnostui te-
kemé&an juttuja alasta jalleen vuosina 2006 - 2009, kun muutama Suomalainen
laittomaksi todettu verkostomarkkinointiyritys tuli esille poliisin tutkimuksissa.

(Esim. Wincapitan pyramidihuijaus 2008.)

Yleisia, julkisia ja virallisia tutkimuksia, jotka liittyvat suoraan suoramyynnin tai
kotikutsumyynnin alaan 16ytyy muutamia. Joidenkin tutkimusyritysten kohde-
ryhmaan liittyy alaa sivuavia tutkimusosia, mutta ne eivat ole julkisia. Kaytan

seuraavia tutkimuksia vertailukohteinani tyossani.

Taru Kivinen teki vuonna 1998 Helsingin liiketalouden ammattikorkeakouluun
lopputydnadan tutkimukseen "Kuluttajan ostomotiivit. Alusvaatteita myyvan ver-
kostomarkkinointiyrityksen asiakkaiden tarkeimmat ostomotiivit.” Tutkimuksessa
selvitettiin alusvaatteita myyvan verkostomarkkinointiyrityksen asiakkaiden os-

tomotiiveja kotikutsuilla. Tutkimusotos oli 189 vastausta.

Sari Simontaipale tydsti vuonna 1999 tutkimuksen "Kippoja, kalsareita ja kah-
vinjuontia. Kuvaus kotikutsuista kotimyynnin ja kuluttajakayttaytymisen erityis-
muotona.” Tassa tutkimuksessa kuvattiin kotikutsuja erdéana kuluttajakayttayty-
misen muotona ja maariteltin muun muassa tilaajatyyppia. Tutkimuksen empii-
rinen aineisto koostui kotikutsumyyntiyritysten johdon ja myyjien seka kutsujen
emantien ja vieraiden haastatteluista, joita oli yhteenséa 15 kappaletta.
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Jaana Anttila laati vuonna 1999 tutkimuksen "Megaluokan huijaus vai pienen
ihmisen suuri mahdollisuus? Verkostomarkkinointi Suomessa.” Tassa tutkimuk-
sessa valotettiin verkostomarkkinoinnin perusteita ja 90-luvun tapahtumia alalla

seka haastateltiin viitta jalleenmyyjaa kvalitatiiviseen tutkimukseen.

Elina Oksanen-Ylikoski teki vuonna 2006 vaitéskirjan, jossa han vertaa muun
myyntityon ja verkostomarkkinointimyyntitydén suhdetta seka myyntityosta kirjoi-
tettua tekstid akateemisessa kirjallisuudessa, verkostomarkkinoinnin ammattikir-
joittelussa ja mediassa. Han vertailee myos sitd, vaikuttaako kirjoitettava ala

median suhtautumiseen verkostomarkkinoinnissa.

Taloustutkimus Oy on my6s tehnyt alan tutkimuksia seké itsenaisesti etta ulko-
puolisten toimeksiannoista. Taloustutkimus teki "Suoramyynnin julkisuuskuva
2004” -tutkimuksen Asiakkuusmarkkinointiliitolle. Tutkimukseen vastasi 496
henkilod vuoden 2003 syksylla. Tutkimuksella selvitettiin suora- ja kotimyyn-
tiyritysten herattdmi& mielikuvia seké tunnettuutta ja asiakasosuuksia kuluttajien

keskuudessa. Kohderyhména olivat 15 - 79 -vuotiaat suomalaiset.

Taloustutkimuksen Suomi Tanaan -tutkimus tehdédén kahden vuoden valein ja
siind on osio, jossa kasitellaan suora- ja kotimyyntid. Kaytossani oli Taloustut-
kimuksen Suomi Tan&aan, Suora- ja kotimyynti -tutkimuksien tiedot vuosilta 2007
ja 2009. Tutkimukset tehtiin kirjekyselyna 15 - 79-vuotiaille Suomessa asuville
henkildille. Kyselyyn vastasi yhteensa 3989 vastaajaa, jotka oli painotettu ian,
sukupuolen, asuinalueen ja talouden henkilomaaran mukaan kohdealueen va-

eston normaalijakaumaa vastaavasti.
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1.4 Alan jarjestot

Suomen Asiakkuusmarkkinointiliitto ry, ASML on asiakkuuden, monikanavaisen

kohdennetun markkinoinnin, etdmyynnin, verkkokaupan ja suoramyynnin toimi-

alajarjesto, jossa on jasenena noin 230 yritysta eri toimialoilta. Liitto on perustet-
tu 1974. Jasenyrityksind on muun muassa etadmyynti- ja verkkokauppayrityksia,

pankkeja, vakuutusyhtidita, kustantajia, kirjakerhoja, teleoperaattoreita, palvelu-
ja painotaloja, contact-center- ja telemarkkinointiyrityksia, mainos- ja mediatoi-

mistoja, hakemistopalvelun tarjoajia seka suoramyyjia.

ASML:n tehtavana on tehda alan yritysten liiketoimintaymparistosta mahdolli-
simman suotuisa, joustava ja kestava. Tarkeimmat liiton kaytossa olevat keinot
ovat viranomaisyhteisty0, itsesaately, neuvonta, tutkimus, tiedotus ja koulutus.
(www.asml.fi) ASML:n tehtava on pitd& huolta tasapuolisista kilpailumahdolli-
suuksista alalla Suomessa muun muassa lainsaadannén kehittamisen, tulkin-
nan ja eettisten ohjeiden avulla. Liitto on laatinut yleisesti markkinointia ohjeis-

tavat Reilun Pelin sdanndt, joita sen jasenyrityksien on noudatettava.

Monet suoramyyntiyritykset ovat maansa suoramyyntiliittojen jasenia ja jasenia
Euroopan suoramyyntiliitto FEDSA:ssa. Asiakkuusmarkkinointiliitto on myo6s
FEDSA:n jasen. Asiakkuusmarkkinointiliitolla on myds edustus Maailman suo-

ramyyntilitto WFDSA:n hallituksessa.

Suoramyyntiyritysten periaatteena on tarjota kuluttajille laadukkaita tuotteita ja
palveluita. Alan toimintaperiaatteet on luotu noudattaen WFDSA:n, FEDSA:n ja
kansallisten suoramyyntiliittojen ohjeita, ja ne sisaltavat tiukat eettiset ohjeet.
Niiden tavoitteena on edistaa alan yritysten toimintaa niin, ettd ne noudattavat
voimassa olevia lakeja ja asetuksia seka tarjoavat kuluttajille suojan heidan os-

taessaan suoramyyntiyritykselta.
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Suoramarkkinointialan jarjestoja:

- ASML, Suomen Asiakkuusmarkkinointiliitto (entinen Suomen Suora-

markkinointiliitto)

- FEDSA, Federation of European Direct Selling Associations (Euroopan

suoramyyntiliitto) -> Muuttanut nimensé 11.5.2011 SELDIA:Ksi.

- FEDMA, Federation of European Direct Marketing (Euroopan suora-
markkinointiliitto, Suomella edustus hallituksessa ja lakikomiteassa.)

-  WFDSA, World Federation of Direct Selling Associations (Maailman suo-

ramyyntiliitto, Suomella edustus hallituksessa.)

- IFDMA, suoramarkkinointiliittojen maailmajarjestt

-  EMOTA, Euroopan etadmyyntiliitto (Suomella edustus sihteerikokouksis-

sa.)

- DMA, USA:n suoramarkkinointiliitto
(Suomesta osallistutaan joka vuosi aktiivisesti muun muassa DMA:n Annual
Conferenceen, joka on maailman suurin vuosittainen suoramarkkinointialan ta-
pahtuma)
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2 SUORAMYYNTI JA KOTIKUTSUMYYNTI

2.1 Suoramyynnin historiaa ja nykypaivaa

Lahes kaikki uudet markkinointitavat ovat kehittyneet Yhdysvalloissa, niin my6s
suoramyynti, verkostomarkkinointi ja kotikutsut. Maailman ensimmaisen suora-
myyjan titteli on annettu amerikkalaiselle kellosepélle Eli Terrylle, joka valmisti
kelloja vuonna 1798 ja ratsasti etsimaan asiakkaita (Leppala, 1995, 56). Suo-
ramyyntia jarjestelmallisesti ovelta ovelle on tehty tiettavasti erittdin pitkaan ai-
nakin kosmetiikan saralla, koska suoramyynnin pioneeri kosmetiikkayhtié Avon
on toiminut jo 125 vuotta. Varsinainen verkostomarkkinointi on kehittynyt omak-
si myyntitavaksi 1940-luvulta |&htien. Monien verkostomarkkinointiyrityksien
toimintamalliin kuuluvat myds useammalle henkiltlle pidetyt tuote-esittelyt asi-
akkaan kotona eli niin sanotut kotikutsut. Siksi en erottele tdssa verkostomark-

kinoinnin ja kotikutsujen historiaa varsinaisesti toisistaan.

Verkostomarkkinoinnin ensimmaisen vaiheen katsotaan alkaneen 1940-luvulla
Amerikassa kun Carl Rehnbogin perusti California Vitamins -yhtion, joka myi
erilaisia ravintotuotteita. Yhtiolla oli aluksi omat palkatut myyjansa. Aina kun
palkattiin uusia myyjia, huomattiin, etta he olivat olemassa olevien myyjien su-
kulaisia tai tuttavia. Rehnborg havaitsi, ettd aiemmin tuotteita kayttaneet tyyty-
vaiset asiakkaat olivat nyt itse halukkaita ryhtymaan myyjiksi. Han paatti irrottaa
myyjat palveluksestaan ja antaa kaikille yhtaldiset mahdollisuudet ryhtya itse-
naisiksi edustajiksi. Itsendiset jalleenmyyjat saivat palkkiota kaikkien mukaan
ottamiensa uusien myyjien ostoista. Nain syntyi maailman ensimmainen verkos-

tomarkkinointiyritys. (Johansson ym. 1998, 22.)

Kun yhtion toiminta laajeni Kaliforniasta muualle Yhdysvaltoihin, se muutti ni-

menséa Nutrilite Productsiksi. Myohemmin kaksi Nutriliten huippumyyjaé perusti-
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vat oman yrityksen vuonna 1959. The American Way, joka toimii nykyaan ni-
mella Amway, on maailman suurimpia verkostomarkkinointiyrityksid. Nutrilite
Product on tatd nykya Amwayn tytaryhti6. Amway oli ensimmainen moni-
tasomarkkinointiyritys, joka paasi Isossa-Britanniassa paikallisen suoramyyntilii-
ton (DSA) siipien suojiin. (Ludbrook 1996,37.) Muita alan kansainvalisia hyvin
menestyneitd pioneeriyrityksid ovat luonnonmukaisia terveystuotteita myyva,
vuonna 1956 perustettu Shaklee seka hyvinvointituotteita myyva, vuonna 1958
perustettu Golden Neo-life Diamite eli GNLD.

1980-luvulla Euroopassa aloitti toimintansa monia verkostomarkkinointiyrityksia,
mista katsotaan alkaneen verkostomarkkinoinnin toisen vaiheen. Osa ndista
yrityksista rantautui my6s Suomeen. Osa yrityksista kasvoi 70-luvun mallin mu-
kaan hitaasti ja varmasti, mutta osa taas uskomattomalla nopeudella. Osa yri-
tyksista ei osannut hoitaa rekrytointia, jalleenmyyntia ja kouluttamista kunnolla,
minka vuoksi jalleenmyyijien lopettamisprosentti oli suuri. Osa lopettaneista jal-
leenmyyjista perusti oman uuden verkostomarkkinointiyrityksen. Niinpa 80- ja
90-luku oli tdynna uusia enemman tai vahemman menestyneitad verkostomark-
kinointiyrityksia. Kaikilla toimialoilla on kasvukipuja, niin myos talla alalla. Ver-
kostomarkkinoinnin suurin ongelma syntyi sekaannuksesta niin sanottuun py-

ramidimyyntiin. (Ludbrook 1996,37.) Tata ilmiota kasitellaan lisdd myéhemmin.

Kolmannessa vaiheessa 1990-luvun Euroopassa perustettiin uudenlaisia yrityk-
sid, jossa ammattimainen johto, riittdva rahoitus ja hyvat jalleenmyyntimahdolli-
suudet takasivat maltillisen mutta hyvan kasvun. Nama yritykset keskittivat voi-
mansa siihen, etta tuote oli kunnossa ja sita oli helppo myyda. Alkuvaiheen niin
sanotut huliviliyritykset eivat pitdneet naitd asioita tarkeana ja sen tdhden epa-
onnistuivat ja kuolivat pois. Nama maltillisen kasvun ja ammattimaisen johdon
yrityksen toimivat vielakin ja muodostavat alan vahvan ytimen. (Ludbrook
1996,37.) Suomeen alan trendit ja virtaukset tulivat hieman myéhemmin, silla
Suomessa niin sanottuja huliviliyrityksia oli viela 90-luvun puolivalissa ja loppu-

puolella, jolloin verkostomarkkinointi oli Suomessa kuumimmillaan.
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Internetin ja sosiaalisen median kasvun mydéta 2000-luvulla suoramyyntiyrityksia
on tullut jalleen lisaa ja ala jatkaa vahvaa kasvuaan. Yrityksen perustaminen on
nykyaan helpompaa, ja verkkokaupan voi perustaa milloin tahansa internetiin.
Tietojarjestelmat pystyvat hallinnoimaan miljoonien jalleenmyyjien myyntitietoja,
joten ison kansainvélisen suoramyyntiyrityksen johtaminen on nykyaan helpom-
paa. Sosiaalinen media on myds mahdollistanut verkoston laajenemisen hyvin
nopeasti ja tarjoaa suoramyyjille uuden kanavan myyda ja verkottua. Vaikka ala
onkin kasvanut hurjasti 2000-luvulla, isoja ylilydnteja ei ole tapahtunut yhta run-
saasti kuin 80 — 90-luvuilla. Tiukentuneen lainsdadannon ja kuluttajasuojan se-
k& valveutuneiden kuluttajien ansiosta niin sanottujen huliviliyritysten maara on
nyt pienempi kuin esimerkiksi 80-luvulla Euroopassa. Suurin osa alalla olevista
yrityksista toivoo maltillista kasvua ja pitkaaikaista toiminnan vakautta. Ne yri-
tykset, jotka selvisivat yli pioneerikauden, leviavat nyt vauhdilla Euroopan jal-

keen Aasiaan ja Latinalaiseen Amerikkaan.

Kotikutsumyyntia on harjoitettu yli 60 vuoden ajan. Tupperware lienee maailman
tunnetuin ja menestynein kotikutsumyyntia harjoittavista yrityksista. Tupperwa-
ren tarina alkoi jo 1940-luvulla, jolloin Earl Tupper alkoi suunnitella ja valmistaa
sdilytysastioita uudesta materiaalista, muovista. Muovi mahdollisti tiiviit astiat,
jossa ruoka sailyi paremmin markkinoille tulleissa jddkaapeissa. Tupper kayn-
nisti myynnin ensin vahittdiskaupan kautta, mutta tuotteet eivat soveltuneet
myymal6ihin, koska ne olivat kallimpia kuin muut samanlaiset tuotteet, eika nii-
ta osattu esitella. Tupper siirtyi uudenlaiseen myyntitapaan, kotimyyntikutsuihin.

H&an loi myds kotikutsu eli Home party -kasitteen.

Kotikutsut osoittautuivat erityisen tehokkaaksi tavaksi viestia eteenpain ainutlaa-
tuisista tuotteista. Kotirouville esiteltiin tuotteita ja he saivat itse kokeilla tuottei-
den ainutlaatuisia ominaisuuksia. Tama uusi myyntitapa, kotikutsut, avasi tien
Tupperwarelle, josta tuli nopeasti kansainvélisestikin tunnettu kasite. Alkujaan
iImio oli amerikkalainen, mutta nykyaan 70 prosenttia Tupperwaren myynnista

tulee Euroopasta, Latinalaisesta Amerikasta ja Aasiasta, erityisesti sellaisista
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kulttuureista jossa perheiden ja ystavien verkostot ovat tarkeita. (Gummesson,
2005, 135).

2.2 Suoramyynti maailmalla

“Direct Selling is a growing and dynamic sector resting on successful and sus-
tainable companies which offer real jobs, even in hard economic times” "Suo-
ramyynti on kasvava ja dynaaminen ala, jonka perustana ovat menestyneet ja
vakaat yritykset, jotka tarjoavat oikeita tyopaikkoja myos vaikeassa ekonomi-
sessa tilanteessa.” Nain lausui Laurent Wauquiez, Ranskan EU-ministeri ja en-
tinen tyollisyydesta vastaava sihteeri Ranskan Suoramyyntiliiton kokouksessa
Pariisissa 21.9.2010.

Suoramyynti ja verkostomarkkinointi ovat yksi kaupan muodoista, joka on pys-
tynyt kasvattamaan markkinaosuuttaan laskusuhdanteista huolimatta. Uusia
yrityksia syntyy eri puolilla maailmaa ja vanhat yritykset levittaytyvat uusille
maantieteellisille alueille. Yhtididen tuotevalikoima on kasvanut, jalleenmyyijia
on tullut miljoonia lisaa ja yritysten lukumé&éard on noussut tuhansiin eri maan-
osissa. Euroopassa suoramyyntiyritykset tekivat 20 miljardin ennatysmyynnin
vuonna 2008 (Asiakkuusmarkkinointiliitto, FEDSA-raportti).

Pelkastdan Pohjois-Amerikassa on toiminut yli 650 verkostomarkkinointiyritysta
2007 vuoteen mennessa (Taylor, 2007, www.mlm.thetruth.com). Maailman
Suoramyyntiliiton mukaan eniten kasvua syntyy nyt Aasiassa. Aasia on jo ohit-

tanut Euroopan myynnin vuonna 2009.

Vuonna 2009 koko maailman laskettu suoramyynnin liikkevaihtoarvio oli 17,8

miljardia dollaria. Euroopan yhteenlaskettu suoramyynti oli 20,2 miljardia dolla-
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ria, Aasian 49,7 miljardia dollaria, Pohjois-Amerikan 29,6 miljardia dollaria ja
Eteld-Amerikan 18,2 miljardia dollaria. FEDSA:n raportin mukaan suoramyyntiti-
laston jarjessd ovat myynnin mukaan jarjestyksessad USA, Japani, Brasilia, Ko-

rea, Meksiko, Saksa, Italia, Vengja, Ranska ja Taiwan. (Kuvio 2).

Suoramyynti miljoonaa dollaria vuonna 2009
TOP10 maat
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Kuvio 2. Suoramyynnin arvo miljoonaa US-dollaria vuonna 2009. FEDSA-

raportti, www.fedsa.be)

Eniten jalleenmyyijia oli Yhdysvalloissa 16 miljoonaa, yllattden toiseksi eniten
myyjia oli Venajalla, vaikka heidan myyntinsa olikin vain kahdeksaksi suurin.
Venajalla on siis suhteellisesti paljon myyjia, mutta he saavat vahan tulosta ai-
kaan. Kolmanneksi eniten myyjia oli Koreassa, eli nelja miljoonaa. (FEDSA, An-
nual report 2009 - 2010)

Euroopan suoramyynnin arvo oli 14,2 miljardia euroa vuonna 2009. Alalla tyds-
kenteli 4 miljoonaa ihmista EU:n alueella. Heista 77 prosenttia oli itsenaisia jal-
leenmyyijid ja loput olivat palkattuja henkiloita alan yrityksissa. Itsenaisista jal-
leenmyyijista 84 prosenttia oli osa-aikaisesti mukana alalla. Pysyvaa tyota oli

tarjolla 26 000 ihmiselle. Naisia alalla ty6skentelevista oli 80 prosenttia. Suora-
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myyntia harjoitti arviolta 68 prosenttia yrityksista ja kotikutsumyyntia 32 prosent-
tia. Jos tarkastellaan koko Euroopan aluetta eli EU + muut maat, tydskenteli
alueella jopa 14 miljoonaa ihmistéa suoramyynnin parissa. (FEDSA, Annual re-
port 2009 - 2010)

Euroopan suoramyynti miljoonaa euroa

vuonna 2009
(Vain jarjestaytyneiden yritysten myynti)
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Kuvio 3. Euroopan maiden suoramyynti (miljoonaa euroa vuonna 2009). (Jar-

jestaytyneet suoramyyntiyritykset) FEDSA-raportti, www.fedsa.de.

Laskusuhdanne vaikutti vuosina 2009 — 2010 my6s suoramarkkinointiyrityksiin,
mutta odotettua vahemman. Suomessa suoramyynti laski 4,7 prosenttia vuonna
2010 (Asiakkuusmarkkinointiliitto, FEDSA-raportti 2010). Suoramarkkinointi ei
nayttanyt karsivan kovinkaan paljon laskusuhdanteesta. Tahan vaikuttaa var-
masti se, ettd taantuman aikana moni ottaa itselleen osa-aikatyotad ja tekee

esimerkiksi juuri suoramyyntid. Perheet sijoittavat kotiinsa ja itseensé varoja,
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eivatka tee esimerkiksi ulkomaanmatkoja niin paljon kuin muulloin. Taantuman
aikana katseet kaantyvat kotiinpain, ikdan kuin k&perryttaisiin kotiin. Tama on
yksi syy siihen, miksi kotikutsut voivat hyvin taantuman aikana. lhmiset haluat
olla kotona ystaviensa kanssa ja niin sanotusti huvittelevat kotikutsuilla, kun

pidemmalle ei voida tai haluta lahtea.

Ludbrookin ja Seppésen mukaan suoramyyjien osuus vaestosta vaihtelee eri
mantereilla 2 prosentista jopa 10 prosenttiin. Taiwanissa suoramyynnissd mu-
kana olevan vaestonosuuden sanotaan olevan suurin maailmassa (Ludbrook,
1996, 42- 43, Leppala, 1995, 41). Tutkijoiden mukaan tdma perustuu siihen,
ettd niissa maissa jossa perhe- ja ystavyyssuhteilla on iso merkitys, myos ver-
kostomarkkinointi kasvaa hurjaa vauhtia, kuten nyt tapahtuu Aasiassa ja Etela-

Amerikassa.

Direct Selling News (Suoramyynti Uutiset -lehti) listaa joka vuosi sata maailman
suurinta suoramarkkinointiyritysta. Tilasto perustuu yritysten tukkumyynnin vuo-
situloihin Yhdysvaltain dollareina vuoden 2009 lopussa. Ohessa lista, joka on

julkaistu kesdkuun 2010 Direct Selling Newsissa:

DSN Global 100: The Top Direct Selling Companies in the World:

Avon Product Inc. (Kosmetiikkaa, tuoksuja ja hygieniatuotteita)
Amway (Kauneuden-, terveyden ja kodinhoitotuotteet)
VorwerkCo KG (Kosmetiikkaa ja kodinlaitteita)

Mary Kay Inc. (Kosmetiikkaa)

Natura Cosmeticos SA (Kauneudenhoitotuotteet)

Herbalife Ltd. (Hyvinvointi- ja laihdutusvalmisteita)

Primerica Financial Service (Pankki- ja luottopalveluita)
Tupperware Brands Corp. (Sailytys-, tarjoilu ja keittiovalineita)
Oriflame Kosmetik B.V. (Kosmetiikkaa)

© 0 N o g b~ W DdhPRE

10. Forever Living Products (Hyvinvointituotteet)

Lahde: Direct Selling News, kesékuu 2010.
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2.3 Suoramyynti Suomessa

Suoramyyntida on harjoitettu Suomessa aina 1960-luvulta lahtien. Eras ensim-
maisista alan yrityksista Suomessa oli kotitaloustuotteita myyva Tupperware.
Ensikosketus verkostomarkkinointiin tapahtui 70-luvulla, jolloin kaksi verkosto-
markkinointiyritysta aloitti toimintansa. Yritykset eivat olleet pitkaikaisia, ja Best-
line Products Oy:n toimintaperiaatteita tutkittiin lopulta jopa markkinatuomiois-
tuinta myodten vuonna 1980. Suomalaisten ensimmaiset kokemukset suora-
myyntiyrityksista eivat valttamatta olleet hyvia ja tapahtuivat aikana jolloin toi-
minta oli saatelematonta. Ympari maailmaa leviavéa toimintatapa haki kaikkialla
rajojaan, koska lainsdadantda ei ollut. (Leppala 1995, 18). Mydhemmin lain-
saadannon, itsesaatelyn, kuluttajien tietoisuuden ja alan yritystoiminnan kehitty-
essa toimintamuoto vakiinnutti paikkansa yhtend vakavasti otettavana liiketoi-

mintamuotona.

Koko Suomen suoramyynti oli vuonna 2010 arviolta 170 - 200 miljoonaa euroa.
Koko Suomen suoramyyntitilastoja on vaikea saada, koska rekisteroityneita
suoramyyntiyrityksid on Suomessa alle 20 kappaletta ja rekister6imattomia ar-
violta 50 - 60. Tarkastelussa huomioitavien yritysten kokonaismaara riippuu sii-
ta, kuinka pienet ja erilaiset toimijat otetaan huomioon. On nimittain yrityksia,
jotka tekevat suoramyynnin lisaksi jotain muuta myyntid, esimerkiksi myymala-
myyntid. Naiden yritysten tietojen I6ytdminen on hyvin vaikeaa, koska ne eivat
ole suoramyyntiyritykseksi rekisterdityneitd. Kuluttajan ostoksista keskimaarin 3
- 4 prosenttia ostetaan suoramyynnin kautta, mika pitda sisallaén kaikki suora-
ostot suoramyyntiyritykseksi laskettavien yrityksien kautta. Joissakin tuoteryh-
missd suoramyynnin osuus on kuitenkin paljon suurempi kuin tuo muutama
prosentti. Naita tuotteita ovat muun muassa ravintolisat, monivitamiinivalmis-
teet, ateriankorvikkeet, laihdutustuotteet, ihonhoitotuotteet ja kosmetiikka. Arviot
perustuvat FEDSA:n lukujen ja tutkijan laskennalliseen arvioon. (Asiakkuus-
markkinointiliitto, FEDSA-raportti)
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Rekisterodityneista suomalaisista suoramyyntiyhtidista on saatavilla tietoja. Na-
ma yritykset ovat rekisterdityneet Suomen Asiakkuusmarkkinointiliittoon (ASML,
entinen Suomen Suoramarkkinointiliitto). Asiakkuusliitto on asiakkuuden, moni-
kanavaisen kohdennetun markkinoinnin, etdmyynnin, verkkokaupan ja suora-
myynnin toimialajarjestd, jossa on jasenia muutama sata eri toimialoilta. Liitto
ajaa jasenien ja alan asioita Suomessa ja tekee yhteisty6ta viranomaisten
kanssa. Asiakkuusliitto saa vuotuiset tilastonsa Euroopan suoramyyntiliitolta
(FEDSA). Tilastoissa on paasaantoisesti jasenyritysten tietoja, mutta myos arvi-
oita suurimpien ei-rekisterdityneiden Suomessa suoramarkkinointia tai -myyntia

harjoittavien yritysten liikevaihdosta.

Euroopan Suoramyyntiliton (FEDSA) tilastojen mukaan Suomen suoramyynti
oli arviolta 146 miljoonaa euroa vuonna 2010 (luvussa mukana vain jasenyrityk-
set). Suurimmillaan suoramyynti on ollut heidan tilastojensa mukaan vuonna
2008, jolloin Suomen suoramyynti oli 167 miljoonaa euroa. Suoramyyntiala on
kasvanut monia vuosia yli 10 prosentin vuosivauhtia aina vuoteen 2008 asti,
jonka jalkeen myynti kasvoi enaa 4 prosenttia. Talouden laskusuhdanteen ol-
lessa voimakkaimmillaan vuonna 2009 suoramyynti laski Suomessa 0,6 pro-
senttia, mika on kuitenkin hyvin v&han verrattuna moniin muihin aloihin tuona
aikana. Vuonna 2010 ala koki kovimman kolauksen, kun suoramyynti laski 4,7

prosenttia. (Asiakkuusmarkkinointiliitto, FEDSA-raportti).

Vuoden 2009 Euroopan Suoramyyntiliton tilastojen mukaan Suomen Asiak-
kuusliiton jasenyritysten myynti oli 146 miljoonaa euroa. Myynnista 86 prosent-
tia tuli verkostomyynnin eli monitasomyynnin kautta ja 14 prosenttia yksitasoi-
sen myynnin kautta. Myynnista 36 prosenttia oli kotikutsumyyntid ja 61 prosent-
tia muuta verkostomyyntid. Jarjestaytyneiden yritysten kotikutsumyynti Suo-
messa oli noin 52 miljoonaa euroa vuonna 2009. (www.fedsa.be, European Di-
rect Selling Statistics, luettu 11.5.2011). Tassa tulee kuitenkin huomata, etta
Suomessa toimii yhteensa arviolta 50 - 60 suoramyynnin alalla toimivaa yritysta

(arvio perustuu FEDSA:n ja suoramyynnin ammattilaisten ja tutkijan omaan ar-
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vioon), joten Suomen koko suoramyynnin arvo on suurempi. Kuten aikaisemmin

arvioitiin, 170 - 200 miljoonaa euroa.

Saman tilaston mukaan Suomen suoramyynnissa toimi vuonna noin 80 000
itsenaista jalleenmyyjaa. Tasta joukosta 92 prosenttia tydskenteli osa-aikaisesti
ja 8 prosenttia vakituisesti. Naisia jalleenmyyjista oli 80 prosenttia. Raportin mu-
kaan arviolta 200 henkilod Suomessa tydskenteli suoramyyntiyritysten hallin-
nossa, markkinoinnissa, jakelussa ja tutkimuksessa. (www.fedsa.be, European
Direct Selling Statistics, luettu 11.5.2011).

Suomen suoramyynnin jakautuminen
vuonna 2010
(vain jarjestaytyneet yritykset)

1%

M Taloudenhoitotuotteet

B Kosmetiikka ja hygieniatuotteet
Terveys- ja hyvinvointituotteet

H Vaatteet ja asusteet

B Muut

Kuvio 4. Suomen suoramyynnin jakautuminen vuonna 2010, vain jarjestayty-
neiden yritysten tiedot. (Asiakkuusmarkkinointilitto, FEDSA-raportti 2010,
1.4.2011).

Suomen rekisterdityneiden suoramyyntiyhtididen suoramyynti jakautui vuoden
2010 tietojen mukaan seuraavasti: taloudenhoitotuotteet 45 %, kosmetiikkaa ja
hygieniatuotteita 25 %, Hyvinvointi 25 %, Vaatteet 1 % ja muut 5 %. Edellisena

vuotena eli 2009 vuonna kosmetiikka- ja hygieniatuotteet olivat karjessa ja talo-
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ushoitotuotteet toisena. (Asiakkuusmarkkinointilitto, FEDSA-raportti 2010,
1.4.2011). Kuvio 4. Muutos saattaa johtua siita, etta rekisteroityneiden yrityksien
kannassa on saattanut tapahtua jotain muutosta tai sitten uusi trendi, kodin-

sisustus, on nostanut taloudenhoitotuotteiden markkinaosuutta.

Tripod Research Oy tekee Suomessa kuluttajatutkimusta muun muassa kulutta-
jien ostokayttaytymisesta. Heidan LOHAS-kuluttaja 2010 -tutkimuksena mukaan
laskennallisesti 7,5 prosenttia suomalaisista kéy kotikutsuilla, mik& on naisista
12,5 prosenttia ja miehista 2,5 prosenttia. Naisista 25 — 34 -vuotiaat ostavat
3,3-kertaisella todennakoisyydella muuhun vaestéon verrattuna. (Tripod Re-

searc, Lohas-kuluttaja 2010).

Taloustutkimuksen Suomi Tandan, Suora- ja kotimyyntitutkimuksessa (2009)
noin 4000 suomalaista kertoivat ostoistaan suoramyynnista ja tunnistivat alan
yrityksia. Tutkimuksen avulla voidaan tehda lista 15 tunnetuimmasta Suomen

suoramarkkinointiyrityksesta.

Ohessa Suomen 15 suurinta suoramarkkinointiyritystd vuonna 2009 (tunnettuu-

den mukaan):

Tupperware
Oriflame
Herbalife
PartyLite

Suomen limakuva
Avon Cosmetics
HomCare/Swipe, NaturCare
Amway

GNLD

10.Lingon & Blabar
11.Green House

12. Friendtex

© 0 N o g b~ wWwDdhPRE
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13.Mary Kay
14.Hedengren/Lux-tuotteet

15.Evelance

Seuraavassa perustietoja maailman suurimmista suoramyyntiyrityksista, jotka

toimivat myds Suomessa:

Avon Cosmetics on suoramarkkinointiyrityksistd vanhin ja myds tana paivana
menestynein vuosiliikevaihdon mukaan. Avon on perustettu jo 1885 Yhdysval-
loissa nimella The California Perfume Company. Avonin liikevaihto on vuosita-
solla 10 miljardia dollaria. Yrityksella on verkostossaan 5,5 miljoonaa myyjaa
sadassa eri maassa. Avonin tunnettuus on maailmalla aivan omaa luokkaansa.
Sivustojen mukaan tana paivana kaksi viidestd naisesta ympéari maailman on
ostanut Avonin tuotteen viimeisen vuoden aikana ja Avonin branditunnettuus on
90 prosenttia. Suomeen Avon tuli vasta 2005, ja se myy koruja, kosmetiikkaa,
asusteita, tuoksuja ja hyvinvointituotteita lahinn& Internetissd ja verkostojen

kautta. (www.avon.fi)

Kotikutsujen eli Home Partyjen kasitteen lanseeraaja ja edellékavija Tupperwa-
re on toiminut jo1950-luvulta l&htien. Nyky&an Tupperware Brands Corporation -
nimeé kantava konserni myy taloustavaroiden liséksi myos kosmetiikkaa ympaéri
maailman. Tupperware Brands omistaa kahdeksan tuotemerkkia, joita kaikkia ei
myyda kuitenkaan samoissa maanosissa. Tupperwarella on kaksi miljoonaa
jalleenmyyjaa sadassa eri maassa. Konsernin liikevaihto on 1,7 miljardia dolla-
ria. Maailmanlaajuisesti vuosittain pidetaan noin 12,5 miljoonat kotikutsut, joilla

kay noin sata miljoonaa vierasta. (www.tupperware.fi)

Suomeen Tupperware tuli vuonna 1962, jolloin tiettdvasti Suomessa ei ollut vie-
l& muita suoramyyntiyhtiditd. Pohjolassa ja Baltiassa on 48 tukkumyyjaa, joiden

vastuulla on Tupperwaren tuotteiden jakelu ja uusien konsulenttien rekrytointi ja
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koulutus. Itsendisia jalleenmyyjia Tuperwarella on pohjoismaissa yli 14 000.

(www.tupperware.fi)

Kauneuden, terveyden ja kodinhoitotuotteita myyva Amway perustettiin 1959.
Konsernin myynti oli vuonna 2010 9,2 miljardia dollaria. Itsenaisia jalleenmyyjia
toimii 3,6 miljoonaa yli 80 eri maassa. Tuotteita on valikoimissa jo 450 kappalet-
ta. Suomeen Amway tuli 1999. Skandinaviassa jalleenmyyjid on noin 30 000.

(www.amway.fi)

Mary Kay Inc. tunnetaan myds perinteisend kotikutsumyyntid harjoittavana yri-
tyksend, joka on toiminut jo 1963 vuodesta asti. Yritys valmistaa kauneudenhoi-
totuotteita ja lahjoja. Yrityksen liikevaihto oli 2,6 miljardia dollaria vuonna 2008.
Kansainvélisessa verkostossa tyoskentelee 1,8 miljoonaa jalleenmyyjaa 30 eri
maassa. Suomessa jalleenmyynti alkoi 1997 ja noin 19 000 jalleenmyyjaa tyos-

kentelee Mary Kay tuotteiden parissa Pohjoismaissa. (www.marykay.fi)

Oriflame on kansainvalinen kosmetiikkayritys, joka toimii suoramyynnin saralla
yli 60 maassa. Yritys on perustettu Ruotsissa vuonna 1967. Konsernin vuosi-
myynti on yli 1,5 miljardia euroa. Verkostossa toimii 3,6 miljoonaa itsenaista
myyntikonsulttia. Suomeen Oriflame tuli vuonna 1968 ja on yksi vanhimmista ja

tunnetuimmista Suomen suoramyyntiyrityksista. (www.oriflame.fi)

Herbalife on ehka tunnetuin ja vanhin hyvinvointiin ja terveystuotteisiin erikois-
tunut suoramyyntiyhtid. Yritys perustettiin 1980 ja nyt tuotteita myydaan 1,8 mil-
jardin dollarin vuosittaisella vahittaismyynnilla. Herbalife toimii 72 maassa 1,9

miljoonan itsendisen jalleenmyyjan voimin. Suomeen yritys tuli vuonna 1995.
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Forever Living Products on tunnetuin Aloe vera -kasvia sisaltavien ihonhoito- ja
terveystuotteiden myyja. Yritys perustettiin vuonna 1978 Yhdysvalloissa. Yrityk-
sella on jalleenmyyijid yli 140 maassa ja liikevaihto on kaksi miljardia dollaria.
Suomeen yritys tuli 1998. Skandinavian paakonttori toimii Ruotsissa ja koko

alueen liikkevaihto on 36,1 miljoonaa euroa.

Ohessa muita pitkdan toimineita, menestyneitd kansainvalisia yrityksia, jotka

toimivat myds Suomessa:

Sveitsilainen kosmetiikkayritys Colose on perustettu jo vuonna 1895. Toiminta
alkoi Ruotsissa sijainneesta tehtaasta ja siirtyi vuonna 1970 Sveitsiin. Tuotteet
tehdaan alusta loppuun asti Sveitsissd. Suoramyyntitoimintaa on nykyaan 50
maassa. Suomeen yritys tuli jo vuonna 1969. Tana paivana Suomessa on noin
arviolta 800 - 1000 jalleenmyyjaa. Colose on toiminut myés Miss Suomi -kisojen

yhteistybkumppanina useita vuosia. Jalleenmyyjat jarjestavat myos kotikutsuja.

Partylite/Blyth Inc on suurin kynttil6ita ja sisustustuotteita myyvéa suoramyyntiyh-
tio maailmassa. Yhtié on perustettu joka vuonna 1909, mutta Blyth Inc. osti yri-
tyksen vuonna 1990. Nykyaan yritys toimii 18 maassa ja toiminnassa on muka-
na 68 000 jalleenmyyjaa. Liikevaihto oli vuonna 2009 621 miljoonaa dollaria.
Joillain alueilla yritys myy myos elintarvikkeita ja terveydenhoitotuotteita. Suo-

meen yritys tuli vuonna 1999, ja silla on vilkasta kotikutsutoimintaa.

Kansainvalinen suoramyyntiyhtié Golden Neo-life Diamite eli CNLD on perustet-
tu 1958 Yhdysvalloissa. Yritys toimii nykyaan jopa 240 000 jalleenmyyjan voi-
massa 50 maassa. Yrityksen liikevaihto oli vuonna 2009 175 miljoonaa dollaria.
Goldenin tuotteisiin kuuluvat vedenpuhdistus-, siivous-, hyvinvointi, terveys-,
kosmetiikka- ja laihdutusvalmisteet. Suomeen ensimmaiset jalleenmyyjat tulivat

90-luvun alussa. Jalleenmyyjat eivat varsinaisesti harjoita kotikutsutoimintaa.
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Muita Pohjoismaissa tunnettuja suoramyyntiyrityksia, joiden kotikutsumyynti on

vilkasta:
Friendtex, perustettu Tanskassa vuonna 1986.
Greenhouse, perustettu Tanskassa 1995.

M & I, perustettu Ruotsissa vuonna 2004.

Kahden viime vuosikymmenen aikana suoramyyntimarkkinan kasvu on ollut
erityisen ripeda Keski- ja Itd-Euroopassa. lddssa alan kasvua on edistanyt heik-
ko muiden tuotteiden jakelu ja toisaalta kuluttajien elintason nousu ja halu ostaa
ylellisia tuotteita. Painopiste on muuttumassa myds ekologisempiin ja eettisem-
piin tuotteisiin. Internet muuttaa alan kaytantja, kun suoramyyjat markkinoivat
sahkoisesti ja asiakkaat voivat tutustua tuotteisiin ja palveluihin verkossa. Myos
suoramyyjien ammattimaisuus lisdéntyy ammatillisen koulutuksen lisdantymisen
my6ta. Alan kasvu edellyttda kaupankayntia yli rajojen ja eri maiden saantdjen
yhdenmukaistamista. Lainsaadantéa valmistellaan parhaillaan Euroopan
unionissa, mikd harmonisoi suoramyynnin pelisaantéja tulevien vuosien aikana.
Seurauksena tullaan ndkemaan suoramyyntiyritysten voimakkaampaa kansain-

valistymista. (www.asml.fi)

2.4 Laiton verkostomarkkinointi eli pyramidipel

Laiton pyramidipeli voidaan maaritiella siten, etté jos jarjestelméassa liikkuva ra-
ha tulee ensisijaisesti verkostoijilta itseltaan ja verkoston toiminta keskittyy vain
uusien myyijien rekrytointiin, niin silloin toiminta tayttaa pelin tunnusmerkit. Jos
taas raha tulee paasaantdisesti tuotteiden ja palveluiden myymisesta verkoston
ulkopuolisille asiakkaille, on silloin kyseessa laillinen verkostomarkkinointiyritys.
Toiminnan nimi tulee siitd, ettéd verkostoa kasvatetaan pyramidin muotoiseksi

rekrytoimalla aina vain lisaa ihmisia verkoston pohjalle. Yleensa tallaisessa jar-
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jestelméssa vain verkoston perustajat ja aluksi mukaan lahteneet voivat saada
voittoa. Pyramidin alatasolla olevat henkilot eivat saa edes omaa aloitusmaksu-

aan takaisin.

Laittoman pyramidipelin toteennayttdminen on edelleen hankalaa, vaikka en-
nakkotapauksia onkin ollut. Monissa maissa ei ole saadetty varsinaista lakia
pyramidipeleista, vaan tulkinta niiden laillisuudesta perustuu muihin lakeihin,
(kuten esimerkiksi Suomessa Lakiin rahankerayksestda). Tamé aiheuttaa sen,
ettd toiminnan saantelysta I6ytyy porsaanreikid, joita jotkut yritykset saattavat
kayttaa hyvakseen. Monissa tapauksissa pyramidipeli pyritddn naamioimaan
lailliseksi verkostomarkkinoinniksi. Mik& sitten on laillista tai laitonta verkosto-
markkinointia?) Asiasta kaydaan usein kovadanistakin keskustelua, jossa esite-
tyt nédkdkulmat vaihtelevat riippuen siité, ovatko aanessa verkostomarkkinoinnin
kannattajat vai vastustajat. Viranomaiset pystyvat kasittelemaan vain aaripaan
rikkomuksia, koska lainsdadantd on viela lapsenkengissa, ennakkotapauksia on

verraten vahan ja epailyksia laittomasta toiminnasta on vaikea nayttaa toteen.

Yhdysvaltojen Federal Trade Commission haastoi alan suurimman yrityksen
Amway Corporation oikeuteen vuosina 1975 ja 1979. Yritysta epailtiin laittomas-
ta pyramiditoiminnasta, mutta oikeus ei langettanut tuomioita. Edellytyksena oli,
ettd yrityksen myyjat noudattavat tiettyja saantoja, jotta toiminta ei olisi laitonta
pyramiditoimintaa. Naiden saantéjen mukaan yli 70 prosenttia tuotteista pitda
myyda verkoston ulkopuolisille asiakkaille, jalleenmyyjien taytyy pystya todista-
maan myynti kymmenelle asiakkaalle joka kuukausi ja tuotteille pitd& sallia koh-
tuulliset palautusoikeudet. (Taylor, 2007, www.mlm.thetruth.com). Naita Am-
wayn oikeudenkaynnissa vaadittuja saantdja on kaytetty kriteereina muidenkin

yritysten oikeudenkaynneissa Yhdysvalloissa sekd muualla maailmassa.

Amwayn oikeudenkaynnin jalkeen verkostomarkkinointi on kasvanut valtavasti
eri puolilla maailmaa ja levinnyt uusille maantieteellisille alueille. Jalleenmyyjia

on tullut miljoonia lisaa ja yritysten lukumaaréa on noussut tuhansiin eri puolilla
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maailmaa. Monet yrityksista ovat kuitenkin olleet lyhytaikaisia. Osa on lopetta-
nut toimintansa kannattamattomana tai muista syista. Osa yrityksista on tuomit-
tu laittomina rahankerayksinad ja osalle on asetettu markkinointikieltoja. Naita
yrityksia on kehotettu muuttamaan jarjestelmaansa sekad markkinointitapaansa

ehtona toiminnan jatkamiselle. (Taylor, 2007, www.mlIm.thetruth.com).

Verkostomarkkinointi on laillista yritystoimintaa, jos osallistujat saavat palkkioita
tuotteiden ja palveluiden myynnista suurimmaksi osaksi verkoston ulkopuolisille
asiakkaille. Uusien jasenten osallistumismaksuista ei saa maksaa myyjien palk-
kioita. Joskus yritykset yrittavat sisallyttda osallistumismaksuja tuotteiden,
markkinointimateriaalin tai koulutuksen hintaan, jolloin viranomaisten on vaikea
arvioida toiminnan laillisuutta. Viranomaiset arvioivat talléin materiaalikulujen

hinnoittelua ja pyrkivat selvittamaan, ettei niissa ole ylihinnoittelua.

Suomen laissa on kohta, jossa kielletaan pyramidipeli. Laki rahankerayksestéa

astui voimaan 1.7.2006.

[Rahankerayslain 4. luku: 5) pyramidipelilla tarkoitetaan toimintaa, jossa mukaan liittyvan henki-
I6n ansainta- tai voittomahdollisuudet osaksi tai kokonaan muodostuvat vastikkeetta niistd mak-
suista, joita toimintaan mydhemmin mukaan liittyvat maksavat osallistumismaksuina tai muina

kerta- tai toistuvaissuorituksina. (Suomen laki, Finlex-verkkosivusto)]

Suomessa on ollut laittomia verkostomarkkinointiviritelmia jo 90-luvun puoles-
savdlissa, mutta nama yhtiét ovat olleet yleensa kansainvalisia verkostomarkki-
nointiyrityksid. Ensimmainen suomalainen laittomaksi tuomittu verkostomarkki-
nointi yritys oli Move Networks Oy. Yrityksen omistajat tuomittiin rahankeraysri-
koksista ja markkinointirikoksista Turun kargjaoikeudessa maaliskuussa 2007.).
Tuomitut valittivat hovioikeuteen, joka kumosi kargjdoikeuden tuomion tammi-
kuussa 2009. Hovioikeuden mukaan Moven verkostobisneksessa oli kyse my6s
tuotteiden myymisesta, ei pelkastaan rahankerddmisesta. Hovioikeuden mu-
kaan yhti6 ei saanut kohtuutonta voittoa. (MTV3, Katsomo-verkkosivusto
4.4.2007 ja 21.1.2009)
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Toinen suomalainen pyramidihuijauksena pidetty tapaus on Wincapita. Yritys
toimi niin sanottuna sijoitusklubina, johon p&é&si sisdan vain kutsuttuna sijoitta-
malla jopa tuhansia euroja. Wincapitan vaitettiin luvanneen jopa 400 prosentin
tuottoja, jotka syntyisivat valuuttakaupoilla. Poliisin tutkimuksissa on vahvistu-
nut, ettei Wincapita -organisaatio ole tehnyt valuuttakauppaa, ja siksi toimintaa
epdailladn puhtaasti rikolliseksi toiminnaksi. Yritykseen sijoitti arviolta 10 000
henkildd, joista suurin osa ei koskaan saanut mitdan takaisin. Sijoitukset tehtiin
vuosina 2005-2008. Toiminta loppui vuonna 2008 ja oikeudenkaynnit jatkuvat
viela. Yli 3200 sijoittajaa on jo kuultu tutkinnan eri vaiheissa. Nyt Wincapitan
paajutun esitutkinta on siirretty syyteharkintaan 28.6.2010. Syyteharkintaan on
jo aiemmin siirtynyt useita Wincapitassa toimineita henkil6itd koskevia esitutkin-
toja. (www.poliisi.fi, WinCapita-verkkosivut. luettu 19.5.2011).

Verkostomarkkinointi on aina liitetty jollakin tavoin pyramidipeliin tai huijauksiin,
vaikka osa verkostomarkkinointiyrityksista toimii laillisesti. Koska verkostomark-
kinointi-sana on karsinyt hieman inflaatiota ja karsinyt joskus aiheettomastikin,
ovat monet verkostomarkkinointiyritykset keksineet muita nimia toiminnalleen.
Suoramarkkinointi, suoramyynti, kotimyynti, face-to-face -myynti, yksilomarkki-
nointi, verkostomyynti ynna muut ovat eri kasitteitd, mutta kaikkien kuvaamassa
toiminnassa kuitenkin kaytetd&n omia verkostoja hyoddyksi. Verkostoituminen ja
verkottuminen ovat kuitenkin tdna paivana kaiken liiketoiminnan lahtékohta, mi-
ta ilman ei pieninkdan yritys menesty. Verkostomarkkinoinnin puolustajien mu-
kaan laiton pyramidipeli pitéisi erottaa laillisesta toiminnasta. Kiriittisesti alaa
kommentoivat henkilét taas sanovat verkostomarkkinointiyrityksien toimivan
kuitenkin kuten laittomat pyramidipelit. Ala on siis hyvin paljon tunteita heratta-
va, puolesta ja vastaan, eika ihme, silla onhan kyse yksilén ja kuluttajien oike-

uksista.
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3 KULUTTAJAPROFILOINTI

3.1 Kuluttajatutkimus potentiaalisten asiakkaiden l6ytamiseksi

Asiakasymmarryksen merkitys tulee kasvamaan tulevaisuudessa, sanoo Brand
Agency Pundan toimitusjohtaja Riikka Merisalo, Kaupan Maailma -lehdessa
joulukuussa 2010. Yrityksille ei enda riita, etta ne kerdavat tietoa asiakkaista ja
paisuttavat asiakasrekisteriaan, vaan syvallisempi tietamys asiakkaista ja tiedon
hyodyntaminen ovat kaupankaynnin elinehtoja. Valitettavasti naita tietoja yrityk-
set eivat viela osaa tarpeeksi jasennella ja hyddyntdd. Samassa lehdessa esiin-
tyvan lItellan johtajan Atte Varstaan mielesta yritysten pitaisi hyodyntaa olemas-
sa olevaa asiakastietoa ja tehda erilaisia ennustusmalleja sekéd ennakoida asi-
akkaiden liikkeita ja toiveita tulevaisuudessa. Myds uudet sukupolvet tuovat uu-
det kulutustottumukset ja yritysten pitdisi pystya vastaamaan niihin. Brand
Agengy Pundan tekeméan Visio 2025 -tutkimuksen tulevaisuuden kuluttajien
mielesta perusarvot ovat muuttumassa. Tutkimukseen vastanneiden 15 - 25 -
vuotiaiden kuluttajien perusarvot ovat talla hetkella vastuullisuus, yhteisollisyys,

puhtaus ja juurevuus. (Ekholm, T. 2010. Kaupan Maailma nro 6, joulukuu 2010)

Taman paivan kuluttaja toimii eri tavoin kuin eilisen tai huomisen kuluttaja. Yh-
teiskunta, kulttuuri ja ymparistd muuttavat kuluttajien ostokayttaytymista. Kulut-
tajat toimivat nyt ja tulevaisuudessa eri tavalla kuin ennen. Nykyaan yhteisolli-
syys leimaa kayttaytymista ja motiiveja etsitdan ystavista, perheesta ja harras-
tuksista. Kuluttajat ovat persoonia, jotka eivat enda kulje massojen mukana,
vaan omien mieltymyksien ja oman lahipiirinsa arvojen mukaan. Yhteisollista ja
arvonsa tuntevaa kuluttaja puhutellaan uusilla tavoilla, se vaatii tuotteita ja pal-
veluita tarjoavilta yrityksilta asiakkaiden kulutustottumuksien syvéllisempéaa tun-
temusta. Tata tuntemusta voidaan lisata kuuntelemalla ja kysymalla asiakkaalta
hanen omia mieltymyksidan esimerkiksi kuluttajatutkimuksella.
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Kuluttajien kayttaytymista on seurattu maailmalla jo 1800-luvulta lahtien l&ahinna
muiden tieteenalojen ohessa, esimerkiksi historian, yhteiskuntatieteiden ja so-
siologisten tutkimuksien muodossa. Tarve tutkia ja tehd& tutkimuksia ihmisten
kuluttajakayttaytymisesta lahti ensin ihmisten ja eri asioiden tilastoimisesta.
Massakulutusta ymmartavaa tutkimusta on tehty Euroopassa jo 1920- ja 1930-
luvulta l1&htien. Yhdysvalloissa kuluttajien ostoaikomuksia koskevia tutkimuksia
on tehty 1940—luvulta lahtien. (Pantzar, Perdla Kekki, 1994, 1V, 1).

Euroopassa ja Suomessa varsinaisia kuluttajatutkimuksia, joissa ei ollut vain
tarkoitus tilastoida, ryhdyttiin tekemaan 50- ja 60-luvulla. (Ahgvist, Raijas, Per-
rels, Simpura & Uusitalo, 2008, 29 - 32) Nykyaan kuluttajatutkimus on yksi var-
teenotettavista liiketoiminnan aloista, jossa liikkuu paljon rahaa. Kuluttajatutki-
muksia tekevat tdhan tyohon erikoistuneet yritykset kuten esimerkiksi tutkimus-,
media-, mainos-, ja markkinointitoimistot. Myds valtio ja kunnat tekevat kulutta-
jatutkimusta. Kuluttajatutkimuskeskuksella on suuri rooli ndiden tutkimusten to-

teuttajana.

Suomessa seurataan vaestbn asenneilmastoa muun muassa Monitor-
tutkimusten avulla (TND Gallup Oy, RISC Monitor), joita on tehty jo useita vuo-
sikymmenia. Tutkimuksessa seurataan kaupallisten aiheiden kohdalla muun
muassa kuluttajien mielikuvia taloudellisesta kehityksestd, suhtautumisesta yrit-
tajyyteen, tyohon, kulutukseen seka tuote- ja mediakayttoon. Asennetutkimus
on markkinoinnin apuvaline, kun mietitédn, miten kohderyhmaa tavoitellaan.
Taloustutkimuksen Valuegraphics-analyysi on yksi tunnetuimmista kuluttajatut-
kimuksista Suomessa. Siina tutkitaan kuluttajien arvomaailmaa ja siina tapahtu-
via muutoksia. Arvotypologian avulla voidaan pyrkia ymmartamaan miten kulut-
tajat suhtautuvat ajan ilmidihin, mitkd arvot ovat heille tarkeita ja mitk& niista
ohjaavat kayttaytymista. Tutkimuksissa on néhtavissa arvojen taustalla olevat

demografiset tekijat ja eri arvojen edustajien kayttaytymispiirteita.

Etnografinen- ja rytmitutkimus seka neuromarkkinointi ovat uusimpia kuluttaja-
tutkimuksen muotoja. Niissa pyritaan paasemaan lahemmaksi kuluttajaa ja
ymmartamaan heidan tarpeitaan, tapojaan ja tottumuksiaan syvallisemmin.
(Bergstréom, 2009, 128 - 133).
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Tahan tyohon liittyvia suoramyynnin ja kotikutsumyynnin aikaisemmin maini-
tuissa tutkimuksissakin kuluttajien ostokayttaytymisen ymmartaminen on néhty
tarkeaksi osa-alueeksi koko tutkimusty6ta. Jotta yritystoimintaa, esimerkiksi ko-
tikutsumyyntiyrityksen liikketoimintaa voisi kehittdd, on hyva analysoida kotikut-
suilla kavijoiden kuluttajakayttaytymista ja ostotottumuksia. Siksi otan téssa teo-
riaosassa esille kuluttajien ostokayttaytymisen yleensd ostotilanteessa seké

kotikutsuilla.

Yhdysvaltalaiset Brenda Gainer ja Ellen Fisher (1991) ovat tutkineet osallistu-
van havainnoinnin menetelmalla Tupperware- ja lelukutsuja 1990-luvun alussa.
Tutkijoiden tavoitteena oli selvittaa kutsuilla kavijdiden ostokayttaytymista. Tut-
kimuksesta selvisi hyvin ihmisten kayttaytyminen ja arvio motiiveista kotikutsuil-
la. (Gainer & Fischer, 1991, Advances in Consumer Research Volume 18/1991,
597 - 602). Kuluttajien kayttaytyminen kotikutsuilla ei ole kovinkaan paljon muut-
tunut ajan saatossa. Ehka jotkut kulttuuritekijat ja aikakauteen liittyvat kayttay-
tymismallit ovat muuttuneet. Oman tutkimukseni tutkimusosassa sivutaan myo6s

naita kotikutsuilla tapahtuvia kayttaytymistrendeja nykypaivan Suomessa.

Gainerin ja Fisherin tutkimuksesta selvisi, etta kotikutsuilla kavijat eivat suin-
kaan olleet tehneet ostopaatoksiaan ennakkoon, vaan tekivat ostopaatoksensa
siina ostotilanteessa, joka kulloinkin kotikutsuilla vallitsi. Ostopaatoksiin vaikutti-
vat suuresti muiden kavijoiden mielipiteet, varsinkin iakkaammat ja kokeneem-
mat kotikutsuilla kavijat opastivat ja ohjasivat uusia kotikutsukavijoita. Oli tarke-
aa, etta pystyi tekemaan ostoksensa varmasti ja tyylikkaasti, jotta ostaja koki
itsensa taitavaksi vaimoksi ja perheendidiksi. Vieraiden kayttaytymisessa tuli
iImi my6s se, etta osan mielesta heidéan oli pakko osallistua tilaisuuteen sosiaa-
lisin perustein. Tutkijoiden mukaan tama johtui siita, etta osallistuminen kotikut-
suille oli verrattavissa sosiaaliseen lahjaan eméannalle. Esimerkiksi jos vaikka
vieras oli ty6ttomana, eika rahaa ollut, han silti pyrki ostamaan jotakin, varsinkin
jos han oli kutsujen jarjestajan hyva ystava. Tutkijat havaitsivat, ettd kotikutsut
olivat vain naisia varten. Jos jonkun mies tuli hakemaan lastaan kesken kutsu-
jen tai emannan mies tuli kotiin ennen aikojaan, niin kutsujen ilmapiiri muuttui
valittomasti kielteisemmaksi ja vaivautuneemmaksi. Muuten kutsuilla oli hyva

ilmapiiri ja vieraat unohtivat toistensa tittelit ja keskittyvét vain taloudenhoitoon
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ja siihen liittyviin kotikutsuhankintoihin. (Gainer & Fischer, 1991, Advances in
Consumer Research Volume 18/1991, 597 - 602).

3.2 Segmentointi kuluttajatutkimuksen valineena

Kuluttajatutkimusten teko ja analysointi edellyttdd monipuolista psykologisen,
sosiologisen, matemaattisen ja taloustieteellisen tiedon hallintaa. Kulutuspro-
sessin tarkasteluun ja luokitteluun kaytetaan erityisia tekniikoita, joista segmen-

tointi on yleisin ja tunnetuin. (Puustinen, 2008, 86)

Segmentointi on yksi markkinoinnin vanhimmista termeista, jotka kuuluvat
markkinoinnin peruskasitteistoon. "Markkinoinnin teoriassa segmentointi maari-
telladn kokonaismarkkinoiden jakamisena suhteellisen homogeenisiin ryhmiin,
jotka ovat samankaltaisten tuotteiden ja palveluiden kayttdjia”, Puustinen, 2008,
87). Kasitteen esitteli Wendel Smith vuonna 1956, mista lahtien markkinaseg-
mentoinnista tuli yksi markkinoinnin peruskasitteista ja tyokaluista (Puusitinen,
2008, 87).

Berstrom ja Leppanen (2009) maarittelevat segmentoinnin seuraavasti: Seg-
mentointi on erilaisten asiakasryhmien etsimista ja valintaa markkinoinnin koh-
teeksi niin, ettda valitut kohderyhman arvostukset ja tarpeet tuntien pystytaan
tyydyttamaan ne Kkilpailijoita paremmin ja kannattavasti. Yritys ei siis pysty tyy-
dyttamaan kaikkia asiakkaita, eikd se olisi kannattavaakaan, joten on |0ydettava
asiakasryhmat, joita voidaan palvella kannattavasti. Segmentointi siis tuottaa
yritykselle kannattavia asiakassuhteita. Segmentointi ei ole vain kohderyhmien
etsintaa ja jaottelua, se on kokonainen prosessi. Segmentointi on markkinointi-
prosessi, joka kasittaa markkinoiden tutkimisen, ostokayttaytymisen selvittami-
sen, kohderyhmien valinnan ja asiakasryhmien tarpeiden méaarittelyn seka edel-
l& mainittujen perusteella tehdyn markkinointisuunnitelman. (Bergstrom & Lep-
panen, 2009, 150 - 153).
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Segmentoinnin lahtékohtana ovat kuluttajien erilaiset tarpeet ja arvot seka eri-
laiset tavat toimia markkinoilla. Segmentoinnissa asiakasmassa tutkitaan ja jae-
taan ryhmiin joillakin sovituilla kriteereilla siten, ettd ryhmalla on vahintaan yksi
ostamiseen liittyvd samankaltainen piirre, ja heille mietitddn heille kohdistettu
markkinointi- ja viestintaprosessi. Segmentointia voidaan tehdd monella eri ta-
valla. Usein asiakasryhmat jaetaan demografisin, geografisin, psykografisin ja
kayttaytymisen perusteella eri ryhmiin (Puustinen, 2008, 87). Berstrom ym.
(2009) ottavat taman lisaksi vielda elamantyylikriteerit ja asiakassuhdekriteerit
mukaan segmentointiin. Jokaisen yrityksen on muodostettava omat segmen-
tointikriteerinsa, jotka sopivat alan ja potentiaalisten ja asiakkaiden segmentoin-
tiin. Kriteerien maarittelyyn kannattaa kayttdd paljon aikaa, koska muuten koko
segmentointi saattaa karsia vaarista kriteereista. Talloin saatava lopputulos ei

vastaa todellisuutta eika tuota yritykselle kilpailuetua.

Kotikutsuasiakkaita ja potentiaalisia asiakkaita tulisi myos tutkia ja segmentoida.
Jotta yritys loytaisi juuri otollisimmat asiakasryhman ja heitd jonkin yhdistavan
tekijan, voisi markkinointitoimenpiteet suunnata tahan potentiaalisimpaan ryh-
maan. Toki kotikutsumyyjat segmentoivat itse omaa potentiaalista asiakaskun-
taansa, mutta paayrityksen nakokulmasta myos tietynlainen segmentointi hel-
pottaisi myyjiakin suuntaamaan voimavaransa otollisempaan asiakaskuntaan.
Paayrityksen tulos kun on suoraan verrannollinen kotikutsumyyjien tulokseen.
Kotikutsuyritys voi myds segmentoida myyjiansa. Niin sanotut tuottavammat

myyjat saavat tukea eri tavalla kuin I6yhasti toiminnassa olevat.

3.3 Kuluttajien ostokayttaytyminen ohjaa segmentointia ja profilointia

Kuluttajien ostokayttaytyminen tai kuluttajakayttaytyminen erilaisin arvoperus-
tein on segmentoinnin ja profiloinnin perusta. Kuluttajien ostokayttaytyminen
ohjaa kysyntaa ja tarjontaa markkinoilla. Ostokayttaytyminen ohjaa kuluttajien
toimintaa; sitd mista ollaan kiinnostuneita, mita, miten ja mista ostetaan ja mita

suositellaan lahipiirille. Jotta yritys voi menestya markkinoilla, on sen tunnistet-
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tava potentiaaliset asiakkaansa, tiedettava mitd he arvostavat ja miten he toimi-
vat ja laadittavan taman tiedon mukaan markkinointisuunnitelmansa. Myos ei-
asiakkaiden tunnistaminen helpottaa toimenpiteiden suuntaamista oikeille po-
tentiaalisille asiakkaille. Pitd& siis tunnistaa asiakkaat, potentiaaliset ja ei-

asiakkaat.

Kuluttajan koko ostokayttaytymisen eli ostohalun laukaisevat tarpeet ja sitéa oh-
jaavat motiivit. Tarpeita ja motiiveita muokkaavat erilaiset ulkoiset arsykkeet
kuten ostajan erilaiset omat ominaisuudet, elinpiiri, yhteiskunta, maailmantilan-
ne ja yritysten toimenpiteet. Kuluttajan ostopaatokseen vaikuttavat tekijat voi-
daan jakaa esimerkiksi ostokykyyn, ostohaluun ja ostotapoihin. (Bergstrom
ym., 2009, 100 - 103).

Ostokyky tarkoittaa kuluttajan taloudellista mahdollisuutta ostaa. Ostokykyyn
vaikuttavat siis kuluttajan omat tulot ja menot, sdastaminen, luotonsaanti seka
ulkoisena tekijana tuotteen tai palvelun hintamuutokset. Ostohaluun vaikuttavat
kuluttajan omat intressit, l&hipiirin suositukset ja arvostukset seka markkinoiden
luoma kuva tuotteesta tai palvelusta siis imago tai yrityskuva. Ostotapoihin vai-
kuttavat monet asiat, kuten kuluttajan demografiset tekijat, persoonallisuus, ar-
vot, asenteet, oppiminen, elamantyyli, elinpiiri, perhe, ystavat, tyd, kulttuuri, yh-
teiskunta, maailman tilanne. Kuluttajan ostokayttaytymiseen vaikuttavat siis

monet sosiaaliset tekijat.

Erilaiset tarpeet kuuluvat lhmisen luonteeseen olennaisena osana. lhminen
tunnistaa yleensa tarpeensa myo@s itse, mutta vietit ovat yleensa tiedostamatto-
mia. Tarpeet eivat viela sinansa selitd ostokayttaytymistd, vaan tiedostetuista
tarpeista syntyneet motiivit selittavat (Kivinen, 1998, tutkimus kuluttajan ostomo-
tiiveista). Ihmisella on monenlaisia tiedostettuja motiiveja ja eraitd niista ovat

ostomotiivit.

Ostomotiivien tunteminen on tarkea tekija kuluttajien ostokayttaytymisen ym-
martamisen kannalta. Motiivit selittdvat huomattavasti paremmin kuluttajien os-

tokayttaytymista kuin tarpeet tai vietit. Motiivi tarkoittaa sellaista ihmisen sisaista
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halua, joka saa aikaan toiminnan, joka johtaa tiettyyn paamaaraan. Yleensa
padmaaran saavuttaminen pienentdd motivaatiota tai poistaa sen kokonaan.
(Rope & Pyykkd, 33 - 43, 131 - 149). Kuluttajien ostomotiivien tunteminen aut-
taa siis yrityksia kohdentamaan paremmin markkinointinsa ja myyntinsa poten-

tiaalisille asiakkaille. Talldin niin sanotut hukkakontaktit ovat pienempia.

Kaytannossa on erittin tarked huomata, ettad kuluttajan motiivit voivat olla jos-
kus myos ristiriidassa toisiinsa nédhden, ne voivat olla jopa vastakkaisia motiive-
ja. Esimerkiksi halu ja motiivit ovat olemassa, mutta taloudelliset tai sosiaaliset
tilanteet estavat ostamisen. Kuluttajan ostokayttaytymiseen siis vaikuttavat mo-
net muutkin asiat kuin motiivit. Joskus kuluttaja itsek&dan ei pysty eritteleméaéan
motiivejaan, saati sitten etta sen voisi tehda joku muu henkild. Motiivien tunnis-
tamisen vaikeuteen vaikeuttavat myds kuluttajan tunnistamat ja tunnistamatto-
mat toiveet, unelmat, pelot, sosiaalinen paine, tilanne, tunteet, vireystila ja niin
edelleen. (Rope ym., 33 - 43, 131 - 149).

Taru Kivisen tutkimuksessa (1998) puhutaan kuluttajan ostopaatoksesta ja sita
ennen tapahtuvasta ongelmanratkaisusta. Kun motiivit on tunnistettu ja kuluttaja
on huomannut tarvitsevansa jotain, syntyy ongelma, joka pitaisi ratkaista. On-
gelman ratkaisemiseen kuluttaja kayttdd olemassa olevaa tietoa, joka héanella
on jo, tai sitten han hankkii tietoa lisdd ulkopuolisista lahteista. (Kivinen, 1998,
tutkimus kuluttajan ostomotiiveista). TAma etsintavaihe on erittain hedelmallista
yrityksien ja markkinoijien kannalta, koska kuluttaja on talloin herkemmillaan

viesteja vastaanottamaan.

Kun kuluttaja on saanut tarpeeksi tietoja, han jaottelee ne ja arvioi niitd monesti
yksitellen, mutta vertailee niitd my6és muihin samanlaisiin tuotteisiin. Vertailuvai-
he saattaa kestdd vain minuutteja tai aaripadssa useita vuosia, riippuen tuot-
teen laajuudesta. On hyva muistaa, etta tuotteiden vertailuun ja arviointiin vai-
kuttavat monet asiat, kuluttajan omat uskomukset, asenteet, vireystila, taloudel-
linen ja sosiaalinen tilanne seka sidosryhmien suositukset ja mielipiteet. Vii-
meksi mainitut henkilékohtaiset asiat tai ulkoiset kriteerit korostuvat yleensa
kotikutsumyynnissd, ne vaikuttavat taustalla kuluttajien ostokayttaytymiseen

yhdessa ostotilanteen ja luonteen kanssa.
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3.4 Kuluttajaprofilointi

Kuluttajien tai asiakkaiden profilointi on prosessi, jossa suhdetta analysoidaan
jatkuvasti kuluttajan ostokayttaytymisen ja asiakasdialogin perusteella. Proses-
sin tuotoksena muodostuu profiili, joka on reaaliaikainen, jatkuvasti tarkentuva
kuvaus asiakas- tai potentiaalisen asiakkaan suhteesta. Profiloinnin tarkoituk-
sena on oppia tuntemaan Kkuluttaja ja asiakas, ymmartad hanen kayttaytymista

ja hyddyntaa tata tietoa asiakassuhteen kehittamisessa. (Pollanen, 2003, 120).

Profiloinnin laatiminen riippuu paljon toimialasta ja yrityksen tarpeesta profiloida
eli segmentoida asiakaskuntaansa, mutta my6s monia hyvia yhteisesti kaytetty-
ja profilointikriteereitd on olemassa. Esimerkiksi RFM-profiili on paljon kaytetty
muun muassa suoramarkkinointiyritysten keskuudessa. RFM-profiloinnissa asi-
akkaat luokitellaan eri ryhmiin ostoeurojen ja ostotiheyden perusteella (Polla-
nen, 2003, 121 - 122). Asiakkaan profiili laaditaan paattamalla ensin yllamainit-
tujen segmentoitavien asioiden kriteerit, jonka jalkeen asiakastietojarjestelma

laskee asiakkaalle RFM-arvon.

Profilointikriteerind kaytetadn myods paljon asiakassuhteen ja elamantilanteen
vaiheita. Asiakassuhteen vaihe kertoo, onko kyseesséa asiakas, potentiaalinen
asiakas, ensiostaja, satunnaisasiakas, kanta-asiakas vai ex-asiakas. Elaméanti-
lanne kertoo asiakkaan murrosvaiheista kuten talouden koon muutoksista, per-
heen perustamisesta, lapsien syntymasta, kouluunmenosta, opinnoista, muut-
tamisesta elakoitymisesta ja niin edelleen. (Poéllanen, 2003, 121 - 122). Koska
asiakkaan tarpeet, motiivit ja tilanteet muuttuvat, asiakassuhteen ja elamantilan-
teiden myo6ta, ovat nama erittéain hyodyllisia profiloinnin kriteereita. Muita profi-
lointikriteereitd voivat olla esimerkiksi asiakkaalle tehdyt myynti- ja markkinointi-
toimenpiteet, asiakaspalaute- ja reklamaatiotilanne, niin sanottu tykkaamistilan-

ne ja sitd kautta saavutettava suosittelijastatus.

Tarkeinta on kuitenkin kerattyjen tietojen hyvaksikayttd. Jos asiakasjarjestelma

siséltaa paljon raakatietoa, mutta sita ei jalosteta yrityksen toiminnasta vastaa-
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vien kayttoon, ei tiedolla hyodytetd yritystd. Niin sanottujen "kiva tietaa” -
tilastojen kerddmisesta pitaisi paasta lahemmaéksi tiedon jalostavaa kayttba ja

sitd kautta tehokkaampaan ja tuloksellisempaan yritystoimintaan.

3.5 Kuluttajien luokittelua, kuluttajamallit

Kuluttajien ostokayttaytymiseen perustuvaa kuluttajien luokittelua ovat tehneet
monet eri tahot erilaisin menetelmin. Paamaara on kuitenkin sama. Tarkoitus on
loytaa parhaiten ne kuluttajat, joilla on motiivi eli ostohalu ja ostokyky eli mah-
dollisuus ostaa tuotetta. Samoin on ldydettava kuluttajat joilla on tuotteeseen
liittyvat sopivat ostotavat. He siis tuntevat yrityksen tarjoamat ostotapavaihtoeh-
dot ja pitavat niita hyvina vaihtoehtoina, kuten esimerkiksi verkkokaupasta osta-
vat asiakkaat. Tarkedd on myds loytdd edellisien liséksi ne kuluttajaryhmat, jot-

ka ovat taloudellisesti kannattavia yritykselle.

Liina Puustisen kirjassa Kuluttajamuotti (2008) kuluttajat jaetaan viralliseen el
demograafiseen ja epamuodolliseen eli diskursiiviseen kategoriaan. Demograa-
fista luokittelua kaytetaan yllattavan paljon vield, vaikka tutkijat tietavat kuluttaji-
en pirstaloituneen eri segmentteihin ja luokkiin enemman kuin koskaan ennen.
Kuluttajien ostokayttaytyminen on muuttunut viimeisen kymmenen vuoden ajan
kohti aarisegmentteja. Demograafisessa luokittelussa kuluttajat jaetaan kohde-
ryhman koon ja ostovoiman mukaan, ian, sukupuolen, asuinpaikan, varallisuu-
den, tuloluokan mukaan. (Puustinen, 2008, 141 - 192)

Seuraavassa luokittelussa kaytan lahteenani Liina Puustisen kirjaan Kuluttaja-

muotti (2008) perustuvaa diskursiivista luokittelua:

Diskursiivisessa luokittelussa kuluttajat jaetaan seuraaviin kategorioihin:
A. rationaalinen kuluttaja, B. kuningaskuluttaja, C. pakeneva kuluttaja, D. oiku-

kas kuluttaja, E. itseaan toteuttava kuluttaja, F. manipuloitava kuluttaja.
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A. Rationaalinen kuluttaja

Tama kuluttaja on maaratietoinen, jarkiperdinen ja itsenainen, han tekee ostopéaéatoksensa
jarkiperaisin syin ja perustaa motiivinsa faktoihin. Rationaaliset kuluttajat keskittyvat
muutamiin tosiseikkoihin ja se voi vaihdella yksildittdin. Monesti mies ja nainen ajatellaan
keskittyvan erilaisiin rationaalisiin faktoihin ostopaattsta tehdessa. Kuten esim. miehet
yleensa kiinnittavat huomiota tuotteen toimivuuteen. Rationaalisiin kuluttajiin lasketaan
myds kriittiset kuluttajat, jotka ajatellaan olevan alykkaitd, ei-manipuloitavissa olevia,
tiedostavia ja oivaltavia kuluttajia. Nama kuluttajat osaavat ns. lukea mainontaa ja ovat

hyvin kriittisid mainonnan viesteille, heilla ns. medialukutaitoa.

Kuningaskuluttaja

Kuningaskuluttajateoria l&htee siita, ettd kaiken tuotesuunnittelun ja
markkinoinninlahtékohta on kuluttaja. Markkinointi on asiakaslahtdisté ja perustuu aina
asiakkaan tarpeeseen. Monesti asiakastyytyvaisyys- tai tuotetarjoamatutkimuksilla
selvitetddn asiakkaiden tarpeita ja tuotetaan ndistéa tiedoista markkinoitava tuote tai palvelu.
Kuningaskuluttajakategoriassa kuluttajaa halutaan paasta kaksisuuntaiseen viestintaan,
jossa kuunnellaan ja keskustellaan asiakkaan kanssa siten, etté asiakas jopa nostetaan
yrityksen ylapuolelle. Vaikka kuluttaja asetetaankin jalustalle ja hanen toiveitaan pyritaan
toteuttamaan jopa miellyttamalla, niin hanta pyritddn ohjaamaan haluttuun suuntaa, esim.
luomalla tiettyja tarpeita.

Pakeneva kuluttaja

Pakenevaksi kuluttajaksi sanotaan kuluttajia, joita on hankala tavoittaa tai he ovat
valinpitaméattdmia mainonnalle. Hankala tavoitettavuus voi johtua joko tilanteesta, jossa
kuluttaja elaa esim. kiireinen elaménrytmi tai asuu maalla, jossa ei ole mitdan
palveluita/ihmisia. Tai yksinkertaisesti ei ole kiinnostunut mistdan mainontaan liittyvasta ja
sivuuttaa tiedostetusti kaikki mainokset. Mainostajan kannalta tAman on erittdin haastava,

mutta tarked ryhma, jota tulisi myds tutkia ja ottaa huomioon asiakassegmentoinnissa.

Oikukas kuluttaja

Oikukkaaksi kuluttajaksi sanotaan sellaisia kuluttajia, jotka vaihtavat mielipidetta usein tai
eivat tieda mita haluaisivat, heita on siis vaikea tavoittaa. Toisaalta he voivat olla myods
kuluttajia, jotka tietavat mita tahtovat, mutta muuttavat mielipidettaéan viime hetkella.
Tallaiset kuluttajat ovat monesti my6s impulsiivisia ja arvaamattomia toimissaan.
Markkinoijan nakokulmasta oikukasta kuluttajaa on vaikea arvioida, kategorioida tai
miellyttdd, mutta toisaalta han saattaa olla myds impulsiivisen kokeilunhaluinen ja altis
vaihtamaan uuteen tuotteeseen. Impulsiivinen kuluttaja antaa monesti pelkkien tunteiden
vaikuttaa valintaan, hén saattaa olla joskus loukkaantunut, arsyyntynyt, mutta joskus taas

innostunut ja ihastuksissaan vaikka kyseessa olisi sama tuote tai palvelu. Vaikka kuluttajien
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tunteet ovat arvaamattomia, niin markkinoijat tietavat, etta tunteisiin vetoaminen on paras

keino tavoittaa kuluttajat.

Oikukas kuluttajakategoriassa puhutaan myds viihtyvasta kuluttajasta, joka reagoi positiivi-
sesti mainontaan ja viihtyy sen parissa. Tallainen kuluttaja on markkinoijalle kultakaivos, sil-
I& hanen tiedetdan seuraavan mainoksia ja vastaanottavan mainoksen positiivisesti. Vaikka
viihtyvan kuluttajan kategoria tuntuukin mainostajalta houkuttelevalta on hyva huomioida,
ettd kaytannodssa nama kuluttajat ovat myds arvaamattomia ja siten myos oikukkaita kulut-

tajia.

Itsedan toteuttava kuluttaja

Itsedan toteuttava kuluttaja haluaa toteuttaa itsedan ostamalla tiettyja merkkeja, brandeja ja
ns. ponkittdd asemaansa ja luoda tietty status tietyilla tuotteilla. Kuluttajat ovat joko ns.
mielipidejohtajia, joita seurataan ja kopioidaan tai sitten ke ovat itsendisia, aktiivisia
toimijoita, jotka kopioivat esim. idoliensa toimia. Tallainen kuluttaja yleensé arvostaa
yksilollisyytta, palvelua ja viihtyy ja viihdyttéa itsedan ostamalla. Ostoksilla kdymisesté on

tullut hanelle harrastus.

Itsedan toteuttaviin kuluttajiin luokitellaan myd6s uskolliset kuluttajat, jotka eivat helposti
muuta ostotottumuksiaan vaan ostavat aina samaa ja samasta paikasta. Tallainen kuluttaja
on uskollinen ja lojaali ja siten markkinoijalle kullan arvoinen. Hanen ostokayttaytyminen ei
muutu, jolloin tiedetdan miten tuotteitta kannattaa markkinoida. Uskollinen kuluttaja on mo-
nesti myos itsedan toteuttava kuluttaja, koska han rakentaa identiteettidadn useasti tuotteen
tai tuotemerkin kautta. Mainonnan tekijat pyrkivatkin monesti yhdistdméaan tuotteen ja kulut-
tajan imagoa ja mindkuvaa yhdeksi ja samaksi persoonaksi. Yritykset kiinnittavat nykyaan
paljon huomiota tahan uskollisen asiakkaan kayttajaryhméaén luomalla esimerkiksi kanta-

asiakkuusohjelmia, jolla sitoutetaan asiakasta.

Manipuloitava kuluttaja

Manipuloitavan kuluttajan ostopaatoksiin on helppo vaikuttaa. Kuluttajan lopulliseen
ostopaétokseen vaikuttaa aina tunteet. Mainonnan tekijat eivat kuitenkaan halua, etta heisté
itsestddn puhutaan manipuloivina viestijoing, joten puhuttelevat viesteissdan asiakasta aina
rationaalisena ja alykkaana, vaikkakin tietavat, etta kuluttaja on ehka tunteilla
manipuloitavissa. Tdma kuluttajaryhman on markkinoijan tavoiteryhmaa parhaimmillaan,
koska tassa asiakas valitsee itse oma-aloitteisesti itselleen kuluttaja-aseman ja antaa

yritykselle vapauden toteuttaa markkinointiviestintdd omalla haluamalla tavallaan.
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Ostomotiivien tunteminen on tarkea tekija kuluttajien ostokayttaytymisen ym-
martdmisen kannalta. Ostomotiivien tunteminen auttaa yrityksia kohdentamaan
paremmin markkinointinsa ja myyntinsé potentiaalisille asiakkaille liiketoimintaa
parantavalla tavalla. Kotikutsumyynnissa korostuvat tuotteiden vertailuissa mo-
net asiat kuten kuluttajan omat uskomukset, asenteet, vireystila, taloudellinen ja
sosiaalinen tilanne seka sidosryhmien suositukset ja mielipiteet. Nama elemen-
tit vaikuttavat taustalla kuluttajien ostokayttaytymiseen yhdessa ostotilanteen ja
luonteen kanssa. Jokainen kotikutsumyyntitilanne on erilainen. Tilanteeseen
vaikuttavat ihmiset, jotka osallistuvat tilaisuuteen ja heidan motiivinsa ja osto-
kayttaytymisensd. Samoin vaikuttavat aika ja paikka seka yleinen ilmapiiri. Myy-
jan ja eméannén toiminnalla on kuitenkin eniten vaikutusta kotikutsumyyntitilan-
teen onnistumiseen. Heiddn motiivinsa, kayttaytymismallinsa ja yhteispelinsa
vaikuttavat kaikkiin kotikutsuihin osallistujiin ja sita kautta koko yleiseen ilmapii-

riin.

Taman tyon tutkimusosassa tutkitaan kuluttajakyselyn avulla ja tutkijan havain-
tojen perusteella my6s kuluttajamalleja ja luodaan kotikutsumyynnin asiakkaista
ja ei-asiakkaista kuluttajaprofiilit.



50

4 TUTKIMUSOSAN KESKEISET VALINNAT

4.1 Tutkimuksen tavoitteet ja tutkimuskysymykset

Opinnaytteeseen liittyva tutkimus: Kuluttajatutkimus- ja profilointi kotikutsu-

myynnista.
Tutkimuksen tarkoituksena on selvittaa:

1. Kuluttajien ostokayttaytymista yleensa pienhankinnoissa,
2. pureutua syvallisemmin kuluttajien asenteisiin kotikutsumyyntia kohtaan

-> kotikutsumyynnin nykyinen imago -> kotikutsujen kuluttajaprofiilit.

Tutkimuksen tarkoituksena on selvittda kuluttajien ostokayttaytymista pienhan-
kinnoissa seka pureutua syvallisemmin kuluttajien nykyasenteisiin kotikutsu-
myyntid kohtaan. Tutkimuksesta saadaan tietoa kotikutsumyynnin nykyisesta
imagosta seka pystytddn luomaan kuluttajaprofiilit kotikutsuasiakkaista ja ei-
asiakkaista. Samalla tarkastellaan, onko tuloilla tai asuinpaikalla vaikutusta koti-

kutsukavijoiden profiilia luotaessa.

Tassa tutkimuksessa kaytetddn kotikutsuilla kayneista ja ei-kayneista ih-
misista kaytamme sanoja asiakas ja ei-asiakas. Kotikutsuasiakkaiksi nimi-
tamme henkil6itd, jotka ovat joskus kayneet kotikutsuilla ja ostaneet jotakin.
Potentiaalisista (kutsuilla joskus kayneet henkilot, jotka eivat viela koskaan ole

sielté ostaneet) ja ei-asiakkaista kdytamme yhteista nimitysta ei-asiakas.
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Havainnollistan ajatusta alla olevalla, kuvion 5 kuvalla:

Tutkimuksessa yhdistettiin

Kilpailija

Kilpailija

Kilpailija

Asiakkaat l

Kuvio 5. Kotikutsuyrityksen markkinat.

Koska potentiaalista asiakasta ja ei-asiakasta on vaikea erottaa tutkimusteknilli-
sesti, luotiin kaksi kuluttajatyyppia, asiakkaat ja ei-asiakkaat. Ei-asiakkaat siis
siséltavat myos potentiaaliset asiakkaat. Naille kahdelle ryhmaélle luodaan kulut-

tajaprofiilit taman tutkimuksen avulla.

Tutkimuksen tarkoituksena on vertailla naita kahta ryhmaa ja niiden samankal-
taisuuksia ja eroavuuksia seka tutkia, onko erilaisilla muuttujilla kuten tulotasolla
tai maantieteellisella asuinpaikalla merkitystd kuluttajien vastauksiin. Tuloksia
verrataan myds muihin alan tutkimuksiin, jotka ovat tehty noin kymmenen vuotta
sitten. Nain pystytddn nakeméan, onko vuosikymmenessa tapahtunut kuluttaji-
en asenteissa, arvoissa ja kulutuskayttdytymisessd muutoksia nimenomaan

kotikutsujen suhteen.

Tutkimuksesta voidaan hahmottaa myos kotikutsumyynnin nykyinen imago
suomalaisten kuluttajien mielestd. Naiden tietojen avulla kotikutsuyritys voi
suunnitella markkinointitoimenpiteensa kohdistetummin eri kohderyhmille. Tut-
kimustulokset ovat relevantteja mille tahansa kotikutsumyynnin alalla toimivalle

yritykselle.

yhdeksi ryhmaksi nama kaksi:
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Tutkimuskysymykset:

Miten kuluttajat tekevat yleensa ostopaatoksen pienhankinnoissa?
- Mita mieltd kuluttajat ovat nykyaan kotikutsumyynnista? (maine/imago)

- Millainen on kotikutsukavija(asiakas) ja ei-kéavija(ei-asiakas)? Vaikuttavatko
tulotaso tai maantieteellinen sijainti kuluttajien ostokayttaytymiseen kotikut-

suilla? (Kuluttajaprofiilit)

- Miten kotikutsukonsepteja voisi kehittaa?

4.2 Tutkimusmenetelmat ja rajaukset

Taman tutkimuksen tutkimusote on konstruktiivinen tutkimus, jonka perusase-
telma on ymmartava ja kehittdva. Tutkimuksen ja opinnaytetydn lopullisena tar-
koituksena on kehittda kotikutsuyritysten markkinointikonsepteja vastaavaan

nykypaivan kuluttajien vaatimuksia.

Tutkimuksen nakokulma on ilmién ymmartdminen ja kuvaaminen, jotka perus-
tuvat lahdemateriaaliin, tehtaviin tutkimuksiin ja tutkijan omaan kokemukseen
kotikutsumarkkinoista. Vaikka tutkimus tehdaankin markkinoinnin n&kokulmas-
ta, pohditaan kuluttajien ostokayttaytymista ja ostomotiiveja myds psykologian

ja sosiologian kannalta.

Tutkimuksen viitekehyksena ovat kasitteet suoramyynti, kotimyynti, kotikutsu-
myynti, asiakasprofilointi, segmentointi, asiakaskayttaytyminen ja ostomotiivit,
markkinointikonseptit, omat kokemukset seké alan kaytanteet.



53

Tutkimus toteutetaan kvantitatiivisena verkkokyselyna, joka kasittaa kaksi eri
osiota. Ensimmainen osio muodostuu verkkokyselysta laajalle kohderyhmalle ja
toinen sahkopostilla lahetetysta syvallisemmasta verkkohaastattelusta suppe-
ammalle kohderyhmalle. Ensimmaisen ja toisen osion jalkeen kolmas vaihe on
analysoida ja jatkojalostaa tutkimustuloksia kotikutsumyynnin ammattilaisten

kesken workshopissa.

Taman jalkeen tutkija tekee kehitysehdotusosion kotikutsukonseptien kehittdmi-
seksi. Kehitysehdotukset ovat hyddyllisia mille tahansa kotikutsumyynnin alalle,
joten niité voidaan hyodyntaa useissakin yrityksissa.

4.3 Tutkimusrakenne ja kohderyhmat

Tutkimus jakaantuu seuraavasti:

Tutkimusosa 1: Kvantitativinen verkkotutkimus kaikille verkossa asioiville

suomalaisille kuluttajille (18-70v.).

Tutkimusosa 2: Kvantitatiivinen haastattelu. Otos harkinnanvarainen, jatkotut-
kimukseen halunneille 100 henkilolle. Haastattelututkimuksena sahképostikirje

+ verkkolomake.

Workshop-osio 3: Tutkimustulosten analysointi ja jatkojalostus alan ammatti-
laisten kanssa workshop menetelmaa hyédyntaen. Tilaisuudessa keskustellaan
tutkimuksen tuloksista ja tutkijan paatelmista ja verrataan niita ammattilaisten

mielipiteisiin asiasta.

Tutkimuksessa on kolme osaa, koska talla tavoin voidaan saada pintaa syvalli-
sempaa tietoa kuluttajien ostokayttaytymisesta ja asenteista kotikutsumyyntia
kohtaan sek& verrata naitd tuloksia ammattilaisten ja tutkijan omiin ndkemyksiin.

Yksiosaisella tutkimuksella oltaisiin saatu vain pintapuolista tietoa kuluttajilta.
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4.4 Tutkimuksen toteutustapa

Tutkimus kaynnistyi verkkotutkimuksella huhtikuussa 2010, jolloin suoritettiin
esitestaus yhdessa kotikutsumyyntiyrityksen X myyjien sekd Tmi Thean poten-
tiaalisten asiakkaiden keskuudessa. Esitestaukseen tuli 20 vastausta. Taméan
jalkeen tutkimuskysymyksia ja visuaalista ilmetta hiukan muutettiin.

Verkkotutkimus kaynnistyi 12.5.2010. Tutkimus aikaa pidennettiin vastaajien
kesaloma-ajan takia aina 15.8.2010 asti. Tutkimuksen kohderyhména, perus-
joukkona olivat kaikki aikuiset kuluttajat (18-70v.) eri puolilta Suomea, jotka
kayttavat internetia sujuvasti. Otantamenetelmana kaytettiin yleisia internet-
kanavia sek& asiakas- ja potentiaalisia asiakasrekistereitd, mahdollisimman
suuren otoksen saamiseksi. Tutkimuksen vastanneiden kesken arvottiin muu-

tama tuotepalkinto.

Suurta otosta tavoiteltiin, koska silloin paastaan pieneen virhemarginaaliin, kes-
kiarvojen kayttdé onnistuu luotettavasti seka tuloksilla voidaan kuvata yleisesti
suomalalaisten kuluttajien mielipiteistd tutkittavasta asiasta. Suuren otoksen
maaraa verrattiin Taloustutkimuksen tekemiin kuluttajatutkimuksiin, joissa otos
on noin yleensa 1000-1500 ihmista. My6s Mika Boedekerin mukaan (TAMK,
Tutkimusmenetelmét luento 2.10.2009) "Tutkimuksen (kvantitatiivinen) luotetta-
vuus paranee, jos vastaajien maara kasvaa 0->1500 henkil6on. Taman jalkeen
(yli 1500 henkil6d) ei luotettavuus enaa parane merkittavasti. Taman tutkimuk-
sen tavoitteena oli siis saada mahdollisimman monta vastaajaa ja tavoite ase-
tettiin 500 - 700 vastaajaan. Tutkimus onnistui yli odotusten ja 818 vastaajaa

vastasi tutkimukseen.

Tutkimuksessa kaytettiin otoksen saamiseksi verkkokeskustelukanava (Suo-
mi24, Yahoo, Plaza, Ellit -keskustelut), perhekeskeisid keskusteluohjelmia
(Perhe- , Vauva- ja KaksPlus -lehdet) sosiaalista mediaa (Facebook, Twitter),

Tmi Thean potentiaalisten asiakkaiden rekisteria seka kotikutsumyyntiyrityksen



55

X tutkimukseen halunneiden myyjien potentiaalisten asiakkaiden rekistereita

sekd TAMK:n Ylemman AMK:n oppilasrekisterié. (Tutkimuslomake liitteené nro 1.)

Tutkimuksen toinen osa eli sahkopostihaastelu toteutettiin lokakuussa
2010, vastausaika oli 4.10. -27.10.2010. Toisen tutkimusosan avulla haluttiin
selvittdd tarkemmin ja syvallisemmin aktiivisten kotikutsuasiakkaiden nakemyk-
sid seka tutkimuksen ensimmaisessa osassa tulleisiin vastauksiin liittyvaa lisa-
tietoa. Taman takia kysymyslomakkeessa oli kuusi kysymysta, josta viisi oli
avoimia kysymyksia. Tutkimus lahetettiin 100 henkil6lle, joista 73 vastasi
(Naisia 70, miehia 3). Vastausprosentti oli 73. Tutkimuksen vastanneiden kes-

ken arvottiin kolme tuotepalkintoa.

Tutkimuksen kolmas osa toteutettiin siten, ettd alan ammattilaisille jarjes-
tettiin workshop-tilaisuus 4.4.2011. Tilaisuudessa tutkija kertoi saamistaan
tutkimustuloksiaan ja ammattilaiset kommentoivat ja keskustelivat naista aiheis-
ta. Tutkija koosti tilaisuudesta yhteenvedon, jota myos kaytetdan yhtena kehi-

tysosion taustamateriaalina.

4.5 Tutkimuksen validiteetti ja reliabiliteetti

Tutkimuksen validiteetilla tarkoitetaan sita, ettd tutkimus on mitannut juuri niita
asioita, mita sen on pitanytkin mitata. Validiudesta puhuttaessa kaytetaan myos
sanaa tutkimuksen vastaavuus. Validiuteen vaikuttaa kysymysten muotoilu, si-
joittelu, annetut vaihtoehdot seké ohjeet. Esitestaaminen parantaa yleensa vas-
taavuutta. Tutkijan johdatteleva vaikutus vastauksiin heikentaa validiutta. Ta-
man tutkimuksen tutkimuslomake esitestattiin ja lomakkeen ymmarrettavyytta
muutettiin testauksen jalkeen. Tutkimuksessa laadittuihin tutkimuskysymyksiin
saatiin vastaukset, vastaajamaara oli suuri ja tutkija ei ollut lasnd, kun vastaajat

vastasivat, joten tutkimus tayttaa siina mielessa validiuden periaatteen.
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Tutkimuksen reliabiliteetilla tarkoitetaan tutkimuksen toistettavuutta ja pysyvyyt-
ta, joko saman tutkijan tai eri tutkijan toimesta. Jos tutkimus toistettaisiin, niin se
pystyttaisiin tekemaan samanmuotoisena ja tutkimustulokset olisivat saman-
suuntaisia. lhmisten mielipiteita tutkittaessa tutkimustulos saattaa jonkin verran
vaihdella, koska ihminen vastaa aina tunteidensa ohjaamana. Jos kuitenkin tut-
kimusotos on suuri, ndméa ihmisen vastauksiin vaikuttavat mielialanvaihtelut ja

motiivit eivat vaikuta radikaalisti kokonaistulokseen.

"Reliabiliteettia heikentavat tekijat ovat mm. liian pieni otoskoko, suuri vastaus-
kato, kysymysten epéaselva muotoilu ja vaarin ajoitettu tutkimustoteutus” (Rope
1992, 49). Tassa tutkimuksessa reliabiliteetti toteutuu, otoskoko on suuri, vas-
tauskatoa ei ole, kysymykset ovat selkeitd, tutkimus on ajoitettu hyvin ja tutki-
mus voidaan toistaa koska tahansa. MyOs sattuman ja vaarinymmarryksen
merkitys on ndin suuressa vastausmaarassa varsin pieni. Satunnaisotoksen
mahdollista vaaristyméaa kohderyhmasta on pyritty vahentdmaan myds otoksen

laajuudella.
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5 TUTKIMUSTULOKSET

5.1 Tutkimusosan | tulokset

Vastauksia saatiin ensimmaiseen tutkimusosioon 818 kpl. Vastaajista nai-
sia oli 702 ja miehia 116. Vastaajista 78 % (638) oli kaynyt kotikutsuilla, os-
tanut 75 % ja 22 % (180) ei ollut kaynyt. Kuvio 6. Kutsuilla kdyneista 96 %
(613) oli ostanut kotikutsuilta joskus jotain ja 4 % (25) kayneista ei ollut koskaan

ostanut mitaan.

Vastaajista kotikutsuille osallistunut

Olen osallistunut kotikutsuille
En ole osallistunut kotikutsuille

0 200 400 600 800

Kuvio 6. Kotikutsujen asiakkaat ja ei-asiakkaat.

Kuluttajaprofilointia varten asiakkaiden lukumaara on 613 henkil6a (Naisia
591, miehia 22) ja potentiaalisten (25) + ei-asiakkaiden (180) yhteenlaskettu
lukumaara on 205 henkil6&a (Naisia 111, miehia 94). Naitd lukuja 613 ja 205

kaytetaan seuraavissa kuluttajaprofilointimalleissa.

Tutkimus houkutteli vastaamaan enemman niité, jotka olivat kayneet kutsuilla,
koska he kokivat, ettd heilla oli jotain sanottavaa asiasta ja olivat kiinnostuneita
asiasta. Kysymykset oli laadittu kuitenkin niin, etta niihin voi vastata vaikka ei
ollutkaan kaynyt kotikutsuilla. Tarkoituksena oli siis saada my0s ei-asiakkaiden

mielipiteita tutkimukseen.



58

Vastaajista lahes puolet, 40 % olivat 30 - 39 -vuotiaita, 29 % oli 40 - 49 -
vuotiaita ja 18 % oli 18 - 29 -vuotiaita. Suurin osan vastaajista asui L&ansi-
Suomessa (62 %) tai Etela-Suomessa (32 %). Aluetyyppind suurin osa vastaa-
jista asui kaupungissa (64 %). Perheellinen elamantapa nakyi vastaajissa. Yli
puolet (51 %) olivat parisuhteessa, jossa oli lapsia. Seuraavaksi tulivat parisuh-
teessa ilman lapsia (17 %) tai yksin asuvat henkil6t (16 %). Muissa elamanvai-
heissa olevia ihmisia oli vastaajissa 1-7 prosenttiyksikkoa.

Suurin osa (61 %) vastaajista oli mukana tyoelamassa, opiskelemassa oli 18 %
ja perhevapaalla 14 % vastaajista. Perhekunnan tulot ja talouden koko vaihteli-
vat eniten. Vastaukset perhekunnan tuloista jakautuivat seuraavasti: keskinker-
taiset tulot oli 42 %:lla, kohtalaiset tulot 26 %:lla, hyvat tulot 17 %, pienet tulot
15 %:lla vastaajista. Kysymyksessa tulee huomata, ettd vastaajat maarittelivat
itse oman tulotasonsa omasta henkilékohtaisesta perspektiivistéa kasin. Talou-
den koko jakaantui seuraavasti: 27.lla %:lla talouteen kuului 2 henkil6&, 25 %:lla
4 henkil6a, 20 %:lla 3 henkil6d, 17 %:lla 1 henkild ja 11 %:lla 5 tai useampi
henkil6&.

Tutkimukseen vastannut tyypillinen vastaaja oli 30 — 39 -vuotias, tydssa kayva
nainen, joka asuu kaupungissa Lansi-Suomessa, ansaitsee keskinkertaisesti,

perheeseen kuuluu kumppani ja lapsi/lapsia, perheen koko 2-4 henkil6a.

Tyypillinen asiakas oli 30—-39 -vuotias, tydssa kayva nainen, joka asuu kaupun-
gissa Lansi-Suomessa, ansaitsee omasta mielestdan keskinkertaisesti, perhee-

seen kuuluu kumppani ja kaksi lasta, talouden koko on nelja henkilda.

Tyypillinen ei-asiakas oli 18-29 -vuotias tydssa kayva nainen, joka asuu yksin
tai kumppaninsa kanssa kaupungissa Lansi-Suomessa, ansaitsee omasta mie-

lestaan vahan, ja talouteen kuuluu kaksi henkilda.
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Kivisen (1999) kotikutsumyyntitutkimuksessa tyypillinen vastaaja oli 25 — 34 -
vuotias, perus- tai keskikoulun kaynyt, taajamassa asuva, kohtalaisesti ansait-
seva asiakas joka oli kaynyt kotikutsuilla aikaisemminkin.

5.1.1 Kuluttajien ostokayttaytymista pienhankinnoissa

Tutkimuksessa kysyttiin viisi kysymysta (kysymykset 1-5) kuluttajan ostokayt-
taytymisesta, ostopdatoksen tekemisesta, kayttaytymisesta ostotilanteessa se-

k& ostopaatokseen vaikuttavista kriteereista.

Kysymys 1. Millainen kuluttaja mielestasi olet?

Millainen kuluttaja mielestési olet?

Vastausten suhteellinen jakauma

[ Uutta arvostava

O Kaytannollisyyita arvostava
M Viihdettd/nautintoa hakewva
[ Laatua arvostava

O Trendeji seuraava

O Turvallisuutta arvostava

SE7HEST

31 BE%

S0.86%

foarg

Kuvio 7. Kuluttajien oma nakemys omasta kuluttajaprofiilista. Kuvaajassa on
koko otos (n: 818), naiset ja miehet samassa. Valittavana oli vain yksi vaihtoeh-

to.



60

Tutkimukseen vastanneista henkildista yli puolet (51 %) kertoo arvostavansa
kaytanndllisyytta ja valitsee kaytanndllisen kuluttajan kuvaamaan itseaan. Nais-
ten ja miesten valinnoissa on eroa. Naisista yli puolet (53 %) oli mielestaan kay-
tanndllisia ja kolmasosa on laatua arvostavia (31 %). Miehista noin 41 % arvos-
taa kaytannollisyytta ja 38 % laatua. Viidetta ja nautintoa hakee 16 % miehista,
mutta vain 8 % naisista. Naisten nayttavat olevan kuluttajina kaytannollisyytta ja
laatua arvostavia. Miehet ovat tarpeellisuutta ja laatua arvostavia, mutta myds

nautintoa hakevia.

Pienempi prosentti kuluttajista kertoo olevansa trendeja seuraavia (4 %), turval-
lisuutta (3 %) tai uutta arvostavia (2 %). Miesten luvut trendien seuraajina ja
turvallisuudenhakuisina kuluttajina ovat pienempid kuin naisilla. Tutkimuksen
valossa oli yllattavaa se, ettd vastanneista vain 3 % kokee olevansa turvallisuut-
ta arvostavia vaikka suurin osa vastanneista on perheellisid, tydssa kayvia,
kaupungissa asuvia naisia. Naisten kuitenkin katsotaan olevan suomalaisessa

kulttuurissa turvallisuushakuisia monella tapaa.

Kotikutsuasiakkaiden ja ei-asiakkaiden kuluttajamalleissa ei ole paljoa eroa tut-
kimuksen koko joukkoa kuvaavaan kaavioon. Ainoastaan mielenkiintoinen
eroavuus on viihdetta ja nautintoa hakevien lukumaarassa. Ei-asiakkaista 16 %
kertoo olevansa tallaisia kuluttajia, kun taas asiakkaista vain 7 % sanoo olevan-
sa viihdettd ja nautintoa hakevia. Tarpeellisuus ja laadun arvostus korostuvat

enemman asiakkaissa kuin ei-asiakkaissa.

On yllattavaa, etta kotikutsukavijat eivat miella itsedan nautintoa hakevaksi ku-
luttajiksi vaikka kotikutsuille tullaan viihtym&an ja nauttimaan ystavista ja tun-
nelmasta. Tutkimustuloksien valossa nayttaa silta, ettd kotikutsuille tultaessa ja
sieltd ostettaessa tarpeellisuutta halutaan korostaa, vaikka ostotapa olisikin
viihdyttava ja nautinnollinen. Ainakin asiakas haluaa itselleen "todistaa” olevan-

sa kaytanndllinen ja ostavansa vain tarpeeseen.
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Kysymys 2. Kun ostat kestokulutustuotteita, mika on térkeintd tuottees-

sa?

Kun ostat kestokulutustuotteita, mikéd on térkeinti tuotteessa?

Vastausten suhteellinen jakauma

B Uutuusaryo, uusi tekniikka
234358 O Tarpeellingn, kaytannallinen
B viihdyttawd, nautintoa antava
O Kestawad, laadukas

O kduodikas, trendikas

O Turvallinen

40 10%

458.51%

e gre

Kuvio 8. Kestokulutustuotteiden ostamisessa on tarkeintd. Kuvaajassa on koko
otos (n: 818), naiset ja miehet samassa. (Kestokulutustuotteet, kuten vaatteet,

astiat, lelut, kosmetiikka, pienelektroniikka jne. kuitenkin alle 400 e.)

Kysymyksesséa 2 (Kuvio 8) on kuluttajien tarkeimmat kriteerit kestokulutustuot-
teille. Hajonta on pienempé&a kuin ensimmaisessa kysymyksessa, jossa kysyttiin
kuluttajatyyppia. Vastaajat nakevat siis kuluttajina itsensa moninaisempina,
mutta kun puhutaan tuotteen arvostamiseen liittyvista kriteereistd, suurin osa
valitsee samat kriteerit. Tarkeimmat kriteerit ovat tarpeellinen (50 %) ja laadu-
kas (40 %). Laatua arvostavia oli tdssa kysymyksessa 40 % enemman kuin
kysymyksessa 1, jossa laatua arvosti 32 % vastanneista. Osa vastaajista ei siis
luokittele itsedén laatua arvostavaksi kuluttajaksi, vaan valitsee jonkin muun
kuluttajaryhmé&n. Tuotteen ostokriteerind laadukkuus kuitenkin on heidan mie-

lestdan tarkein.

Tuotteen ostokriteerind viihdyttéava ja nautintoa antava ei ole enaa kuin 5 %:lle

tarkein, kun kuluttajina heitéa oli enemman (Kysymyksessa 1 viihde ja nautinto 9
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%). Tuotteen hankinta- ja ostokriteerit mielletd&dn monesti sellaisiksi, etta niiden
tulisi olla jarjella perusteltuja, ja ehka siksi nautintoa antava on varmasti saanut
vahemman mainintoja kuin kuluttajaryhm&né. Naisten ja miesten antamat Kkri-
teerit eroavat siten, ettd miehet arvostavat kaytannoéllisyytta (43 %) ja laatua
yhta paljon (43 %). Naisten jakaumat noudattelevat samaa kuin edella on ker-
rottu koko rynmasta eli kaytannollisyys 51 % ja laatu 40 % ovat tarkeimpia kri-
teereita. Tutkimusvaihtoehdoista puuttui ymparistoystavallisyys, joka olisi pita-

nyt olla valittavana. Tama oli tutkijalta virhe.

Kotikutsuasiakkaiden ja ei-asiakkaiden tarkeimmat kriteerit noudattelevat l&ahes-
tulkoon samaa linjaa kuin edellisessa kysymyksessa 1. Tarpeellinen ja laadu-
kas ovat kummankin ryhman tarkeimpia kriteerejd, mutta ei-asiakkaissa laatua
arvostetaan vdhemman ja tilalle on tullut viihnteen arvostus. (Ei-asiakkaat: tar-
peellisuus 51 %, laatu 36 %, viihde 8 %. Asiakkaat: tarpeellisuus 49 %, laatu 42
%, viihde 4 %.) Tasta voidaan tehda johtopaatos, ettéa kun tavoitellaan potenti-
aalisia ja ei-asiakkaita yleisesti kotikutsuille, pitaisi kiinnittdd huomiota myds
viihdyttavyyteen ja sen esille tuomiseen tarpeellisuuden ja laadun esille tuomi-
sen rinnalla. Myds miesten huomioiminen potentiaalisena asiakaskuntana tulisi

enenemassa maarin ottaa huomioon kotikutsukonseptia suunniteltaessa.
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Kysymys 3. Kuinka teet ostopaatoksen kestokulutustuotteissa?

Kuinka teet ostopdatiksen kestokulutustuotteissa?

Vastausten suhteellinen jakauma

[l Tunteella
O Jarjella
M Tunteella ja jarjella

7818

Kuvio 9. Ostopaattksen tekeminen kestokulutustuotteissa. Kuvaajassa on koko

otos (n: 818), naiset ja miehet samassa.

Kysymyksessa 3 kysyttiin ostopaatoksen tekemista tunteella tai jarjella. Suurin
osa (73 %) vastaajista sanoi tekevansa paatoksen seka tunteella etta jarjella.
Myo6s miehet tekevat paatoksen enimmakseen tunteella ja jarjella. 67 % miehis-
t& toimii nain.

On yllattavaa, ettd vastaajista nimenomaan miehet tunnustavat kayttdvansa
myOs tunteita ostopdatoksensa tekemisessa. Yleensa miehia pidetddn enem-
man rationaalisempina ja faktoja arvostavimpina. Ehka osasyy loytyy myds vas-
taajien ikarakenteesta. Noin 70 % vastaajista oli alle 40-vuotiaita ja edustavat
ikaluokkia, joille tunteiden nayttdminen on helpompaa ja ne sallitaan my6s tuot-
teiden hankkimisen perusteluna. Toinen syy voi olla, ettd julkisuudessa ja tie-
teissa on puhuttu tiedostamattomien tunteiden vaikutuksesta ostopaatoksiin ja
monet isot brandit myontavat julkisesti kayttavansa tunteisiin vetoavaan mai-
nontaa. Joten kuluttajatkin hyvaksyvat jo tunteisiin vetoavan mainonnan ja tie-
dostavat taman vaikuttavan ostopaatoksiinsa.
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Toki miesvastaajista 32 % vastasi tekevansa taysin jarkiperaisia valintoja ja yksi
teki pelkastaan tunneperéisin perustein valintoja. Naisista 22 % teki valintoja
jarjella valintoja ja jopa 4 % tunnusti tekevansa kaikki ostopaatokset vain tun-
teella. Tassd kysymyksessa kotikutsuasiakkaiden ja ei-asiakkaiden valinnat ei-
vat eronneet kovinkaan paljon toisistaan, vain jarjella tekevien maara oli ei-

asiakkaissa prosentuaalisesti hieman isompi.

Kysymys 4. Kuinka toimit ostotilanteessa?

Kuinka toimit ostotilanteessa? (kestokulutustuotteet)

Vastausten suhteellinen jakauma

B Faatan itsendisesti ja
nopeasti

O Harkitsen, vertailen ja mietin
pitkdan itsendisesti

B Kuuntelen toisten mielipiteita,
mutta paatan itsendisest

O Paatdmme yvhdessa
perheenjasenen kanssa

O annan perheenjasensh

paittas

S0.07%

foara

Kuvio 10. Toiminta ostotilanteessa (kestokulutustuotteet). Kuvaajassa on koko

otos (n 818), naiset ja miehet samassa.

Kysymyksessa 4 (kuvio 10), kuinka vastaaja toimii ostotilanteessa, tuli paljon
hajontaa. Ostoprosessin paattkseen vaikuttavat tietenkin ostettava tuote tai
tilanne, mutta tassa tarkoitettiin tuotteita, jotka kestavan vuodesta muutamaan
vuoteen. (Pienhankinnat, kestokulutustuotteet alle 400 e). Vastaajista 30 % te-
kee paatoksen yhdessa perheenjdsenen kanssa, 27 % harkitsee, vertailee ja
miettii pitkdan itsenaisesti, 22 % kuuntelee toisten mielipidetta, mutta paattaa
itsenaisesti, 22 % paattdd nopeasti ja itsendisesti ja 0,37 % antaa perheenjase-

nen paattaa.
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Jos lasketaan yhteen kaikki itsenéisesti paatoksen tekevat vastaajat, voidaan
sanoa, ettd noin 70 % vastaajista tekee paatoksen itsendisesti ja 30 % tekee
paatokset yhdessa perheenjasenen kanssa.

Kuinka toimit ostotilanteessa? (kestokulutustuotteet)

Vastausten suhteellinen jakauma

55 :

W Faatan itsendisest ja
nopeasti

O Harkitsen, wertailen ja mietin
pitkaan itsenaisesti

404 B kuuntelen toisten mielipiteitd,

mutta padtan itsendisesti

351 O Paatamme yhodessd

perheenjisenen kanssa

304 0O Annan perheenjisenen

paattaa

S0

45

25

20

154

Prosenttiosuus kokonaismaiarista

104

5

0
AT - w S OTE

Miehet Naiset

Kuvio 11. Toiminta ostotilanteessa (kestokulutustuotteet). Kuvaajassa on kaikki

yhteensa (n: 818), miehet (-) ja naiset (x) erikseen.

Miesten ja naisten valisia eroja ostotilanteen paatdoksessa tarkasteltaessa tulee
esille isoja eroja (kuvio 11). Miehista 90 % tekee ostopaatoksenséa itsenaisesti
ja yleensa viela vertaillen ja harkiten. Verrattuna miehiin naisista vain 65 % te-
kee itsendisia ostopaattksia. Tama tuntuu hyvin pienelta prosentilta verrattuna
miehiin, kun ottaa huomioon naisvastaajien ikarakenteen (70 % alle 40-
vuotiaita) ja nykyaikaisen tasa-arvon ja naisen roolin yhteiskunnassa. Mielen-
kiintoiselta tAm&n tutkimuksen valossa nayttaa se, ettd useat naiset kysyvat
perheenjdsenen tai ystavan mielipidettd yhteisid ostopaatoksid tehdessaan.

Tama patee paatoksiin vaikka ne koskisivatkin vain pienhankintoja.
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Kun tarkastelee pelkastaan naisten ryhmaa, nousee selkeasti esille se, etta
perhe-elaman niin sanotussa intensiivivaiheessa olevat eli 30 - 39-vuotiaat nai-
set tekevat naisilla paatokset tehddén yhdessa perheenjasenen kanssa, mutta
myos ikaryhmassa 50 - 59 tehdaan yhdessa paatoksia. Nuoret eli alle 30-
vuotiaat taas kuuntelevat toisten mielipiteité eniten ostopaatoksissaéan ja naiset,
jotka ovat 40 - 49 -vuotiaita tekevat itsenaisia paatoksia. Kotikutsujen kannalta
houkuttelevinta ikaryhmaa olisivat 40 - 49 -vuotiaat naiset, jotka tekevét itsenéi-

sid paatoksia ja vielapa nopeasti.

Kuinka toimit ostotilanteessa yleensa?
Ei-asiakkaat ja asiakkaat erikseen

Annan perheenjdsenen paattaa

Paatdamme yhdessa perheenjasenen kanssa

Kuuntelen toisten mielipiteitd, mutta paatan

itsenaisesti M Ei-asiakas

M Asiakas
Harkitsen, vertailen ja mietin pitkdan itsendisesti

Paatan itsendisesti ja nopeasti

0% 5% 10% 15 % 20 % 25 % 30 % 35 % 40 %

Kuvio 12. Toiminta ostotilanteessa (kestokulutustuotteet). Kuvaajassa on ei-

asiakas ja asiakas erikseen.

Merkittdva ero tuli esille kun tarkasteltiin asiakkaiden ja ei-asiakkaiden ostoti-
lannetta (kuvio 12). Asiakkaista itsenaisesti ostopaatoksensa tekevat 65 % ja ei-
asiakkaista 83 % (kuvio 12 kolme alimmaista vastausta yhteensa). Ei-asiakkaat
ovat siis itsendisempid kuin asiakkaat paattdessaan ostettavista tuotteista. Ei-
asiakkaista vain 17 % kertoi paattavansa ostoksista yhdessa perheenjasenen
kanssa. He mieluummin harkitsevat, vertailevat ja miettivat pitkdan itsenaisesti
kun ovat ostotilanteessa. Asiakkaista kolmasosa (34 %) tekee ostopaatdksen

yhdessé perheenjasenen kanssa.
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Kun taas tarkastellaan koko ryhman antamia vastauksia ostopaatdokseen vaikut-
tavista tekijoista, vastaajista yli puolet (52 %) kuuntelee toisten henkiloiden;
perheen, ystavien ja tuttujen mielipidettd ostopaatdstaan tehdessaan (kuvio 12
kolme ylinta vastausta yhteensa). Myyntitilanteessa téllaiseen henkil66n on vai-
kea vaikuttaa, jos hanella ei ole tata paatokseen vaikuttavaa niin sanottua jouk-
koa mukana. Kotikutsumyynnissa hankaluutena voi olla se, ettd perheen muut
jasenet (miehet, lapset) eivét ole paikalla kertomassa mielipidetta. Talldin myy-
jan tulisi vaikuttaa paikalla olevaan ystavajoukkoon.

Kysymys 5. Ohessa on ostopaatokseen vaikuttavia kriteereitéa.

(Valitse 5 sinulle tarkeinta ostokriteeria kestokulutustuotteissa.)

Ostopaatokseen vaikuttavat tekijat
(Viisi tarkeinta kriteeria)

lImapiiri

Ostotapa

Yllattavan pieni, katso teksti

Sijainti

Kokeilu

Suosittelu

Saatavuus

Palvelu

Tarve

Laatu

Hinta

0 100 200 300 400 500 600 700 800

Kuvio 13. Ostopaatokseen vaikuttavat tekijat (kestokulutustuotteet). Vastaajat

valitsivat viisi tarkeinta kriteeria monivalintataulukosta.

Vastaajista lahes kaikki valitsivat viiden tarkeimman kriteerin joukkoon hinnan
(95 %), laadun (91 %) ja tarpeen (89 %). Seuraavaksi tarkeimmat kriteerit olivat
palvelu (52 %), saatavuus (51 %) ja suosittelu (44 %). llmapiiri (10 %) ja ostota-

pa (15 %) jaivat vahiten mainintoja saaneiden joukkoon.
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Naisten ja miesten ja miesten mielipiteet tarkeysjarjestyksesta olivat muuten
samat kuin edella kerrottiin, mutta miehet pitivat suosittelua tarkedmpana kuin
palvelua. Miehilla palvelu tuli vasta kuudentena kriteering, kun taas naisilla pal-

velua oli neljantena kriteerina.

Asiakkaiden ja ei-asiakkaiden
ostopéaatbkseen vaikuttavat kriteerit

llmapiiri
Ostotapa
Sijainti

Kokeilu

Suosittelu

M Asiakas
Saatavuus

M Ei-asiakas
Palvelu

Tarve
Laatu

Hinta

0 100 200 300 400 500 600 700

Kuvio 14. Ostopaatokseen vaikuttavat viisi tarkeinta kriteerid asiakkaiden ja ei-
asiakkaiden mielesta.

Asiakkaiden ja ei-asiakkaiden vertailussa ostopaatdskriteereissa oli myds eroa-
vuutta. Asiakkaat pitdvat tarkeimpané jarjestyksessa hintaa, laatua, tarvetta,
palvelua ja saatavuutta, kun taas ei-asiakkaiden ostopaatokseen vaikuttavim-
mat kriteerit olivat jarjestyksessa hinta, laatu, tarve, saatavuus ja suosittelu.
Palvelu tuli vasta kuudennella tilalla. Mielenkiintoista on, ettd muissa kotikut-
sumyyntid kasittelevissa tutkimuksissa, kuten Kivisen (1998) ja Simontaipaleen
(1999) tutkimuksissa tuli esille, ettd hinta ei ollut kovin merkityksellinen kriteeri
kotikutsujen ostopaattksessa. Heidan tutkimuksissaan tarkeampia olivat tarve,
tuotteiden laatu, kokeilumahdollisuus ja myyjan asiantuntemus. Tassa tutkimuk-
sessa taas hinta nousi sek& asiakkaiden etté ei-asiakkaiden kriteereissa kor-
keimmalle. Nayttaa silta, etta hinta on tullut merkittdvammaksi tekijaksi kymme-

nen vuoden aikana kotikutsumyynnissa. Mielenkiintoista on myos se, ettd kum-
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matkin tutkijat mainitsivat hinnalla olevan enemman merkitysta niille henkildille,
joilla oli suuremmat tulot. Pohdin tatd asiaa myhemmin kun teen tulojen perus-

teella asiakasprofiloinnin.

Huomionarvoista on my6s se, etta suosittelu ei nouse asiakkaiden keskuudessa
korkeammalle kuin kuudennelle sijalle, vaikka asiakkaista yli puolet kertoivat
kuuntelevansa perheenjasenien ja ystavien mielipiteitd. Ehk& asiakkaat eivat
tiedosta toisten mielipiteiden vaikuttavan ostopaatoksiinsa niin paljon. Toisaalta
my0Os ei-asiakkaat kertovat tekevansa ostopaatoksensa itsenéisesti (83 %),
mutta silti suosittelu on korkeammalla ostopdatokseen vaikuttavana tekijana
kuin asiakkailla. Ehka he kuuntelevat ja hakevat suositteluja, mutta tekevat sit-

ten itsendisen paatoksen loppuen lopuksi.

Ostopaatokseen kotikutsuilla vaikuttavat

tekijat, ns. kutsuaktiivit
(Viisi tarkeinta tekijaa kotikutsuilla. n 73 henk.)

IImapiiri

< | Kutsuaktiivit nostavat

Ostotapa nama korkeammalle kuin

muut vastaaijat.
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Kuvio 15. Tutkimusosa 2, kutsuaktiivit 73 henkilda. Ostopaéatokseen kotikutsuilla

vaikuttavat viisi tarkeinta kriteeria.

Tutkimuksen toisessa osassa selvitettiin tarkemmin aktiivisten kotikutsuasiak-
kaiden nakemyksia. Tutkimus lahetettiin 100 henkildlle, joista 73 vastasi. Nai-
den asiakkaiden mielestd ostopaatokseen kotikutsuilla vaikuttaa kuviossa 15
olevat asiat.
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Kotikutsuaktiivit arvostavat tarkeimmiksi ostokriteereiksi laatua (59 %), tarvetta
(59 %), hintaa (53 %), kokeilua (46 %) ja suosittelua (41 %). Hinta ei ole naiden
asiakkaiden ensimmainen kriteeri, vaan laatu ja tarve menevéat sen edelle. Ko-
keilu nousee lahes hinnan veroiseksi kriteeriksi, toisin kuin kaikkien vastaajien
kesken tai jopa ensimmaisen tutkimuksen asiakasryhman kesken. Myds suosit-
telu nousee ylitse palvelun ja saatavuuden, jotka olivat ensimmaisessa tutki-

muksessa viiden parhaan joukossa.

Kokeilumahdollisuuden olisi olettanut olevan vielakin tdrkeampaa kotikutsuaktii-
veille, koska kotikutsujen idea perustuu juuri siihen, etta tuotteita voi kokeilla
kotona omassa ymparistossa ja kayttotilanteessa, johon tuote on tarkoitettu.
Myds Kivisen (1998) tutkimuksessa kokeilun mahdollisuus nousi toiseksi tar-
keimmaksi kriteeriksi laadun rinnalla kutsuille osallistumissa. Suosittelun olisi
odottanut my®ds nousevan tassa ryhmassa ylemmalle tasolle. Vaikka kutsuaktii-
vit nostavat suosittelun hieman tarkeammaksi kriteeriksi kuin muut vastaajat,
silti suosittelu tulee vasta viidennella sijalla ostopaéattkseen vaikuttavia tekijoita

kysyttaessa.

Kotikutsuaktiivit kokevat yleensa ostotavan miellyttavaksi ja haluavat itse suosi-
tella sitd muille sekd arvostavat muiden suosittelua. Kotikutsut perustuvat suu-
relta osin ystavien suositteluun, joten niin sanotun puskaradion merkitys kotikut-
sujen imagon ja tunnettuuden valittdjand on suuri. Juuri tdssa valossa olisikin
voinut olettaa, etta suosittelu olisi nousut tassa tutkimuksessa niin sanottujen
kotikutsuaktiivien kriteereissa korkeammallekkin. Myds Kivisen (1998) tutkimuk-
sessa jokainen vastaaja suosittelisi kotikutsuille osallistumista ystavalleen.
Myds Taloustutkimuksen Suoranmyynnin julkisuuskuva (2004) -tutkimuksessa

73 % suosittelisi suoramyyntia tuttavillensa.

Taloustutkimuksen Suoramyynnin julkisuuskuva (2004) -tutkimuksessa vastaa-
jat mainitsivat tarkeimmiksi ostopaatbkseensa vaikuttavista kriteereista ensim-
maisena tarpeen ja tuoteominaisuudet ja tdman jalkeen ostamisen mukavuu-

den, joka tuli myos Kivisen seka Simontaipaleen tutkimuksessa esille. Talous-
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tutkimuksen tutkimuksessa neljantena kriteeriné oli tuli vasta hinta-laatusuhde.
Tasta voi vetad sen johtopaattksen, ettd aikaisempina vuosina ostotavan mu-
kavuuden, myyjan asiantuntijuuden ja kokeilun mahdollisuuden on koettu ole-
van tarkedmpé&a kuin tuotteen hinta. Nykyisin hinnalla nayttaisi olevan enem-
man vaikutusta ostopaatokseen. Tarve ja laatu ovat toki olleet tarkeita kaikkina
aikoina, joten ne on aina mainittu viiden tarkeimman ostopaatoskriteerin joukos-

sa.

5.1.2 Kotikutsujen imago

Kysymys 6. Kotikutsuvaittamat

Yksi tutkimuksen aihealueista on kuluttajien suhtautuminen kotikutsumyyntiin.
Kotikutsuilla tarkoitetaan sellaista myyntitilannetta, jossa esittelija tulee pyyn-

nosta asiakkaan kotiin esittelemaan tuotteita.
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Ohessa kotikutsuista esitettyja vaittamia, joihin vastaajat vastasivat. (Taysin sa-
maa mieltd, jokseenkin samaa mieltdq, en osaa sanoa, jokseenkin eri mielta tai taysin samaa

mielta.)

Kotikutsuvaittamat

Punaiset eri mieltd ja siniset samaa mielta

Kotikutsuvaittamat
1. Kotikutsut ovat vain naisia varten
2. Kotikutsut ovat vain hyvauskoisia varten

3. Kaikki kotikutsut ovat verkostomarkki-
nointia

4. Tuotteet ovat kalliita

5. Tuotteiden laatu on hintaa tarkeampi

6. Toimitusajat ovat liian pitkia

7. Joudun vaihtamaan tuotteita useasti

8. En periaatteesta osta kotikutsuilta
9. On kiva nahda mita toiset ostavat
10. Seurassa on hauska tehda ostoksia N
11. Tuotteet ovat korkealaatuisia

12. Tuotevalikoima on monipuolinen
13. Palvelu on hyvaa

14. Haluan ostaa tutulta myyjalta

15. Ostin, koska se on kohteliasta jarjesta-
jaa kohtaan

16. Olisin voinut ostaa enemmankin

Kuvio 16. Kotikutsuvaittamat, 16 kpl. Taulukossa on erikseen kaikki vastaajat.

Vastaajat saivat valita vain yhden vaihtoehdon.

Kysymyksessa 6 vastaajilta kysyttiin mielipidetta erilaisiin kotikutsuja koskeviin
vaittamiin. Kysymyksell& oli tarkoitus kartoittaa kotikutsujen tdménhetkista ima-
goa. Jokaisessa kysymyksessa tuli hajontaa eli jokaiseen kysymykseen joku
vastasi aina eri tavoin kuin keskimaarin vastattiin. Kuviosta 16 nahdaan vasta-
usten hajonta. Samaan vaittamaan tuli sekd samaa mieltéa (punaisella kuvassa),

ettd eri mielté (siniselld kuviossa) olevia vastauksia. Jos vastaaja ei osannut
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sanoa mielipidetta, silloin vastausta ei huomioitu. Mita pidempi pylvas kuvaajas-
sa on, sitd enemman vastaajat olivat sitd mieltd. Jos punaiset ja siniset pylvaat

ovat lAhes samanmittaisia, hajontaa oli paljon. Seuraavassa taulukossa nah-

daan eri asiakasprofiilien vastaukset vaittamiin.

VAITTAMAT KOTIKUTSUISTA

KAIKKI VASTAAJAT

VAIN EI-ASIAKKAAT

VAIN ASIAKKAAT

Kotikutsut ovat vain naisia varten

Jokseenkin samaa mielta

Jokseenkin samaa mieltd

Jokseenkin samaa mielta

Kotikutsut ovat vain hyvauskoisia vart,

Jokseenkin eri mielta

Jokseenkin samaa mieltd

Jokseenkin eri mielta

Kaikki kotikutsut ovat verkostomarkki

Jokseenkin samaa mielta

Jokseenkin samaa mieltd

Jokseenkin samaa mieltd

Tuotteet ovat kalliita

Jokseenkin samaa mielta

Jokseenkin samaa mieltd

Jokseenkin samaa mielta

Tuotteiden laatu on hintaa tarkedmpi

Jokseenkin samaa mielta

Jokseenkin samaa mieltd

Jokseenkin samaa mielta

Toimitusajat ovat liian pitkia

Jokseenkin eri mielta

Jokseenkin samaa mieltd

Jokseenkin eri mielta

Joudun vaihtamaan tuotteita useasti

Jokseenkin eri mieltd

Jokseenkin eri mielta

Jokseenkin eri mieltd

En periaatteesta osta kotikutsuilta

Jokseenkin eri mielta

Taysin samaa mielta

Taysin eri mielta

On kiva nahdd mita toiset ostavat

Jokseenkin samaa mielta

Jokseenkin eri mielta

Jokseenkin samaa mielta

Seurassa on hauska tehda ostoksia

Jokseenkin samaa mieltd

Jokseenkin eri mielta

Jokseenkin samaa mieltd

Tuotteet ovat korkealaatuisia

Jokseenkin samaa mielta

Jokseenkin samaa mieltd

Jokseenkin samaa mielta

Tuotevalikoima on monipuolinen

Jokseenkin samaa mielta

Jokseenkin eri mielta

Jokseenkin samaa mielta

Palvelu on hyvaa

Jokseenkin samaa mieltd

Jokseenkin samaa mieltd

Jokseenkin samaa mielta

Haluan ostaa tutulta myyjalta

Jokseenkin samaa mielta

Jokseenkin samaa mieltd

Jokseenkin samaa mielta

Ostin, koska se on kohteliasta jarjestaj

Jokseenkin samaa mielta

Taysin eri mieltd

Jokseenkin samaa mielta

Olisin voinut ostaa enemmankin

Jokseenkin eri mielta

Taysin eri mielta

Jokseenkin eri mielta

Kuvio 17. Kotikutsuvaittamat, 16 kpl. Taulukossa on eniten mainintoja saanut
vastaustyyppi, erikseen kaikki vastaajat, ei-asiakkaat ja asiakkaat. Vastaaja sai

valita vain yhden vaihtoehdon (sinisella samaa mielta ja punaisella eri mielta).

Ei-asiakkaat olivat eri mieltéd kahdeksassa eri vaittamassa kuin asiakkaat. (kuvio
17). Otan tasséa esille osan ei-asiakkaiden eroavuuksista. Ei-asiakkaat ovat sita



74

mielta, etta kotikutsut ovat vain hyvauskoisia varten. He eivat halua tehda seu-
rassa ostoksia, eivatka halua ndhda mita muut ostavat. Ei-asiakkaiden mielesta
tuotevalikoima ei ole kotikutsuilla monipuolinen. Ei-asiakkaat eivat osta myos-

kaan emantaa miellyttaakseen.

Asiakkaiden mielesta kotikutsut eivat ole hyvauskoisia varten, mutta he usko-
vat kotikutsujen olevan suurimmaksi osaksi verkostomarkkinointia ja lahinna
naisia varten. Heidan mielestdén tuotteet ovat kalliita, mutta korkealaatuisia, ja
laatu on asiakkaille kuitenkin hintaa tarkeampi. Toimitusajat ovat sopivat eika
tuotteiden vaihtoa ole ollut kovinkaan usein. Tuotevalikoima on monipuolinen ja

palvelu hyvaa. Yhdessa ostaminen on asiakkaille tarkeaa.

Asiakkaista 2/3 osaa sanoo ostavansa periaatteessa aina kotikutsuilta. Puolet
asiakkaista sanoi, ettd ostaa emannan eli kotikutsujen jarjestajan takia. Osa
haluaa ostaa tutulta myyijalta, osa itsensa takia. Vertailuna Kivisen (1998) tutki-
mukseen huomautettakoon, ettd eméannan takia ei koettu olevan ostopakkoa
kymmenen vuotta sitten. Taloustutkimuksen (2004) tutkimuksen mukaan osta-
misen paineet ovat kuluttajat kokeneet hyvin eri tavalla vuonna 2003. Puolet
ovat kokeneet painetta ostamiseen ja puolet taas eivat. Mielenkiintoista on, etta
nykyaan puolet kotikutsuilla ostavista ostaa eménnén takia. Eli vuosien saatos-

sa niin sanotun pakko-ostamisen tunne on lisaantynyt.

Vaikka suurin osa asiakkaista ei olisi ostanut enempé&éa kuin ostivat, kuitenkin
1/3 olisi voinut ostaa enemmankin kutsuilla. Vertailuna Kivisen (1998) tutki-
muksessa jopa puolet olisi voinut ostaa enemman kotikutsuilta, eli kymmenen
vuoden aikana kotikutsumyyjat ovat oppineet kayttdmaan myyntitilanteet ja os-
topotentiaalin paremmin hyodyksi. Kotikutsumyyjalle ndma ovat oivia vinkkeja
siitd, etta asiakkaille voisi myydd enemman kuin mitd he ovat ostamassa. Kol-

masosalle asiakkaista voisi saada lisakauppaa.
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Kun tarkastellaan kutsuvaittamien eroja kayttden muuttujana vastaajan tulota-
Soa, jonka vastaaja on itse ilmoittanut, saadaan seuraavia mielipiteita. Tarkaste-
lussa kaytetaan keskiarvoja, joten vastaajien vélilla on tietenkin eroja, mutta
tdsséd seuraavassa tarkastelussa yleistetddn keskiverto hyvatuloinen, keskitu-

loinen ja vahaiset tulot omaava kuluttaja.

Hyvatuloiset vastaajat ajattelevat kotikutsujen olevan osaksi verkostomarkki-
nointia, mutta toiminnalla ei houkutella hyvauskoisia. Kutsuja on myés naisille
etta miehille. Tuotteet ovat kalliita, mutta korkealaatuisia. Tuotteiden laatu on
hintaa tarkedmpi. Tuotevalikoima ei ole heidan mielestddn monipuolinen. Nel-
jasosa korkeatuloisista ei osta periaatteessa kotikutsuilta olenkaan. Ne, jotka
ostavat, sanovat, etta iso syy ostamiseen on se, etta se on kohteliasta jarjesta-
jada kohtaan. Toisaalta osa korkeatuloisista kertoo, etté olisi voinut ostaa enem-

mankin. Vastaajien mielesté palvelu kotikutsuilla on ollut hyvaa.

Keskituloiset vastaajat toteavat, etta kotikutsut ovat osittain vain naisia varten
ja verkostomarkkinointia, mutta ei hyvauskoisia varten. Tuotteet ovat kalliita,
mutta korkealaatuisia. Tuotevalikoima on monipuolinen ja palvelu hyvaa. Sosi-
aalisuus korostuu, koska suurin osa vastaajista sanoo, etta seurassa on hauska
tehda ostoksia. Vastaajat haluavat ostaa tutulta myyjéalta ja pitavat kotikutsuja
hyvana tapana hankkia tuotteita. Osa vastaajista ostaa, koska se on kohteliasta
jarjestajaa kohtaan. Vastaajat eivat olisi ostaneet enempéaa tuotteita, vaikka sii-

hen olisi ollut mahdollisuus.

Vahaiset tulot omaavat vastaajat toteavat, etta kotikutsut ovat naisia varten ja
suurimmaksi osaksi verkostomarkkinointia ja hyvauskoisia varten. Tuotteet ovat
kalliita, mutta korkealaatuisuudesta tai tuotevalikoiman monipuolisuudesta ei
ollut varmuutta. Vastaajat sanovat osallistuvansa ja ostavansa kotikutsuilta, jos
tietavat tuotteesta enemman tai ovat siihen tutustuneet ennakkoon, mutta ei
kohteliaisuudestaan jarjestajaa kohtaan. Enempéaa vastaajat eivat olisi ostaneet.

Ne, jotka vastaajista olivat olleet kotikutsuilla, pitivat palvelua hyvana.
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Kivisen (1998) tutkimuksessa vastaajat pitivat kotikutsuja vain naisten ajanviet-
teend, jossa miehet, lapset ja kotielaimet haadetdaan kodista pois naisten oman
ajan saamiseksi. Tutkimuksessa korostuu kotikutsujen sosiaalisuus. Vastaajien
mielesta oli kiva kutsua vieraita kotiin ja tehda ostoksia yhdessa. Tutkimuksessa
puhutaan myds siitd, etta vastaajat osallistuivat kotikutsuille myds siita syysta,
ettd he halusivat tutustua ystaviensa ja tuttujensa koteihin. Kivinen pitad tata
uteliaisuutta naisille tyypillisena piirteena ja viittaa myds perisuomalaiseen ka-
teuteen. Itse tutkijana, enkd myodskaan oman kokemukseni puitteissa ole tehnyt
tallaisia johtopaatoksia. Tutkimuksen valossa kutsuille tullaan tapaamaan ysta-

vid, tutustumaan tuotteisiin ja ostamaan.

Ostamisen velvollisuudesta Kivinen kirjoittaa, etta vastaajilla ei nayttanyt olevan
tunnetta siita, etta olisi pakko ostaa, jotta jarjestaja hyotyisi siitd. Oman tutki-
muksen valossa nayttaa silta, etta tdma tunne ostopakosta on lisaantynyt. Onko
sitten kotikutsumyyijien toiminta muuttunut enemman ammattimaisemmaksi toi-
minnaksi, ja myyntia halutaan lisata keinoja kaihtamatta? Tahan vastaan myo-

hemmassa suoramyynnin workshop-yhteenvedossa.
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5.1.3 Kotikutsujen kiinnostavuus

Kysymys 7. Mika saisi sinut lahtemaan kotikutsuille vieraaksi?

Mika saa lahtemaan kotikutsuille?
% -osuudet kaikista vastaajista

Haluan tavata ystaviani
Haluan tutustua tuotteisiin ja yritykseen

Haluan kokeilla ja sovittaa tuotteita

I”F

Haluan ostaa tuotteita

Kutsuille on velvollisuus osallistua 13 % on kuitenkin pienempi kuin

ei-kavijat 22 % eli osa ei-kavijoista

on houkuteltavissa kotikutsuille

I | | |
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Ei mikdan

11

Kuvio 18. Kotikutsuille osallistuminen. Kaikkien vastaajien mielipide kotikutsuille

uudelleen osallistumisesta. (Vastaaja sai valita useamman vaihtoehdon.)

Kysymyksessa 7 kysyttiin, mikd saisi vastaajan lahtemaan kotikutsuille (kuvio
18). Vastaajista 59 % kertoi l&htevansa kutsuille tavatakseen ystavidan ja 42 %
tutustuakseen kotimyyntiyrityksen tuotteisiin. Yllattavaa on, etta jopa 36 % vas-
tagjista lahtisi kotikutsuille kokeillakseen tuotteita vaikka ostokriteerina tuottei-
den kokeilu tuli listassa vasta seitsemantena ostokriteerina. Vastaajista 23 %
iimoitti suoraan, ettd lahtisi kotikutsuille ostamaan tuotteita eli noin neljasosa

kutsuille tulevista vieraista on jo valmiitta ostamaan tuotteita.

Vastaajista 13 % (106 henkil6a) ei lahtisi kutsuille ollenkaan. Tdma luku on kui-
tenkin huomattavasti pienempi kuin ei-asiakkaiden luku. Eli 22 % (180 ihmist&)
vastaajista ei ollut koskaan kaynyt kutsuilla, mutta (180 - 106 =) 74 (41 %) heis-
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ta voisi kuitenkin jatkossa osallistua kotikutsuille. Uusia potentiaalisia kutsu-
asiakkaita siis l0ytyy. Tama on myonteinen tutkimustulos kotimyyntia harjoitta-

ville yrityksille.

Mika saa lahtemaan kotikutsuille?
%-osuudet asiakkaista ja ei-asiakkaista

Haluan tavata ystaviani
Haluan tutustua tuotteisiin ja yritykseen

Haluan kokeilla ja sovittaa tuotteita

M Asiakas
Haluan ostaa tuotteita
M Ei-asiakas

Kutsuille on velvollisuus osallistua

Ei mikdan

0% 10 % 20 % 30 % 40 % 50 % 60 % 70 % 80 %

Kuvio 19. Kotikutsuille osallistuminen. Asiakkaiden ja ei-asiakkaiden mielipide.

(Vastaaja sai valita useamman vaihtoehdon.)

Mika sitten saisi ei-asiakkaan lahtemaan kotikutsuille? Kuviossa 19 tama nakyy
selkedasti (siniset pylvaat). Tuttavien tapaaminen, tuotteisiin tutustuminen ja ko-
keileminen nousevat seka ei-asiakkaiden etta asiakkaiden tarkeimmiksi kritee-
reiksi lahtea kotikutsuille. Ei-asiakkaista yli puolet olisi siis houkuteltavissa koti-
kutsuille. Kuviosta 19 voidaan myods paatella, etta joskus kotikutsuilla asiakkaa-
na olleista vain 3 % ei tulisi koskaan kotikutsuille uudestaan. Tama myds kertoo
siita, ettd suurin osa kavijoistd on ollut tyytyvaisia kotikutsuihin ja tulisivat uu-

destaan.

Kivisen (1998) tutkimuksessa, joka toteutettiin asiakkaille tehdylla haastattelulla,
todetaan, ettd kotikutsuille osallistujilla oli motiivina todellinen ostotarve, jopa 74
% kutsuille osallistujista aikoi ostaa tuotteen ja mainitsi taman syyksi osallistua

kutsuille. Omassa tutkimuksessani asiakasryhmésta vain 28 % tuli kutsuille os-
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taakseen tuotteita. Kutsuille tullaan siis nykyddn enemman muissa kuin ostoai-
keissa tai ei haluta suoraan kertoa, ettéa tullaan ostoaikeissa. Toki tahan vaikut-
taa myOds myynnissd olevat tuotteet. Jos samoja tuotteita on saatavilla myo6s
verkkokaupasta tai muuten tilattavana, niin silloin kutsuille ei tulla niin paljon

ostoaikeissa, vaan katsomaan ja tutustumaan.

Kysymys 8. Mika saisi sinut ryhtymaan kotikutsujen jarjestajaksi eli

emannaksi/isannaksi?

Mika saisi ryhtymaan kutsujen jarjestajaksi?
% -osuudet kaikista vastaajista

Hyvat kiitosedut jarjestajalle
Kiinnostavat tuotteet
Kiva kutsua vieraita

Tunnen myyjan

Ostamisen helppous

Yllattavan pieni prosentti, silla
.| tiedon saati kysymyksessa tuttavan
suositteluloli tarkein.

On hauska tehda ostoksia seurassa

Tuttavani suositteli

Haluan itsekin kotikutsumyyjaksi

Ei mikaan

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

Kuvio 20. Mitk& kriteerit saisivat vastaajat lahtemaan kutsujen jarjestajaksi.

Kaaviossa on kaikkien vastaajien mielipide.

Kotikutsujen eméanta tai isanta (myéhemmin emantad) on se henkild, joka kutsuu
kotiinsa omia vieraitaan ja esittelija saapuu sovitusti paikalle esittelemaan ja
myymaan tuotteitaan. Emannan tehtavana on kutsua vieraat, tarjota tilat ja ehka
my0s laittaa jotain sy6tavaa tarjolle. Jossain kotikutsukonsepteissa eménté jou-
tuu myos kerddmaan vieraidensa tilauksien maksut ja toimittamaan ne esitteli-
jalle seka toimittamaan ostetut tuotteet vieraille. Emanté saa tasta tyostaan vai-

vanpalkaksi yleensa rahallisia tai tuote-etuja jarjestdessaan kutsut. Kotikutsujen
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emanta joutuu siis tekemaan paljon kutsujen jarjestamisen eteen ja siksi kaikki

eivat halua ryhtya emanniksi eli kotikutsujen jarjestajiksi.

Jotta kotikutsuja voitaisiin pitdd, on tarkedaa saada uusia jarjestgjia eli emantia
innostumaan kutsujen jarjestdmisesta. Siksi tutkimuksessa kysyttiin, mik& saisi
vastaajan jarjestamaan kutsuja. Kaikista vastaajista 61 % olisi houkuteltavissa
kutsujen jarjestajiksi. Tarkasteltaessa asiakasprofiileja erikseen luvut ovat asi-
akkaista 73 % ja ei-asiakkaista vain 17 %. Tutkittaessa kaikkien vastaajien yh-
teenlaskettuja summia tarkeimmiksi kriteereiksi nousivat jarjestajan saamat Kii-
tosedut (47 %) ja kiinnostavat tuotteet (35 %). Jarjestaja haluaa siis konkreettis-
ta etua rahallisesti tai tuotteiden muodossa, jotta kiinnostuu jarjestamaan koti-
kutsuja. Vieraiden kutsuminen kylaan (27 %) sai kolmanneksi eniten &ania, jo-
ten se koetaan myQs tarkeanad. Tutun myyjan tunteminen innoitti tai toisaalta
velvoitti 18 % vastaajista pitam&an kotikutsut. Tuttavan suosittelun merkitys jai
yllattavan pieneksi, silla myohemmin esille tulevassa kysymyksessa siita, mista
tietoa kotikutsuista halutaan, ylivoimaisesti tarkeimmaksi lahteeksi mainitaan

tuttavat.

Mika saisi ryhtymaan kutsujen jarjestadjaksi?
% -osuudet asiakkaista ja ei-asiakkaista

Mielenkiintoinen ero asiakkaiden

Hyvat kiitosedut jarjestajalle

Kiinnostavat tuotteet

Kiva kutsua vieraita i ja ei-asiakkaiden valilla

Tunnen myyjan
Ostamisen helppous M Asiakas
On hauska tehda ostoksia seurassa H Ei-asiakas
Tuttavani suositteli

Haluan itsekin kotikutsumyyjaksi

Ei mikdan

0% 10% 20 % 30 % 40 % 50 % 60 % 70 % 80 %

Kuvio 21. Mitka kriteerit saisivat vastaajat lahtemaan kutsujen jarjestajaksi.

Kaaviossa on asiakkaiden ja ei-asiakkaiden mielipide erikseen.
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Mielenkiintoinen eroavuus syntyi, kun tarkasteltiin asiakkaiden ja ei-asiakkaiden
kuvaajia erikseen samasta kysymyksesta kuin edellda. Asiakkaille eivat olleet-
kaan tarkein kriteeri kotikutsujen jarjestamiseen kiitosedut, vaan kiinnostavat
tuotteet ja vieraiden kutsuminen. Ei-asiakkaille taas kiitosedut olivat houkuttele-
vimpia kriteereitd. Jos kotikutsuyritys haluaa palvella asiakkaitaan hyvin ja saa-
da lisaa kutsujen jarjestajia asiakkaistaan, pitdd myytaviin tuotteisiin ja valikoi-
maan panostaa eniten. Jos Kkotikutsuyritys haluaa saada uusia potentiaalisia

asiakkaita uusista kuluttajista, pitaé kiitosetujen olla todella houkuttelevia.

Asiakkaiden kriteereissd myods myyjan tunteminen oli samanarvoinen kuin hyvat
kiitosedut. Tunnettu hyva myyja on yhta tarkea kuin jarjestamisestd saadut
edut. Tutkimus tosin perustuu keskiarvoihin, joten tasta linjasta oli varmasti
poikkeuksia kumpaankin suuntaan. Ei-asiakkaista on vaikeampi saada kotikut-
sujen emantia, koska he eivét ole kayneet kotikutsuilla, eivatkd nain ollen tieda
taysin kotikutsujen toimintaperiaatetta. Tahan viittaa myds se, etta tutkimukses-
sa 73 % ei-asiakkaita ei halua kotikutsujen emannéksi. Asiakkailla vastaava

luku oli 27 % eli yli 1/4 asiakkaista ei koskaan halua jarjestaa kotikutsuja.
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Kysymys 9.-10. Mista tuoteryhmista OLET JO ostanut kotikutsuilla? JOS
osallistuisit kotikutsuille, mitk& tuoteryhmat kiinnostaisivat eniten?

On jo ostanut kotikutsuilla  Kiinnostaisivat jatkossa  SUUNTAUS
(OSTETTU AIKAISEMMIN) ~ (KUTSU-/OSTOAIKEET) ~ SUHTEESSA
Naisten vaatteet 30 % (34 %)
Lasten vaatteet 27 % 32% t
KINNOSTAVIMMAT .
Keittiovalineet 56 % | TUOTTEET JATKOSSA | 26 % &
Kynttildt 36 % 10 % g & ENITEN ALAS
Lelut, pelit 22% 23 % t
Askartelutuotteet 3% 13% tt ENITEN YLOS
Sisustus 11% t
Pesuaineet 18 % 8% &
Kosmetiikka 43 % @ &
Muu, mika? 6% 7% t
En mistaan 25% (205 HENKILOA) 16 % (130 HENKILOA) f

Kuvio 22. Ostetut tuoteryhmat ja kiinnostuksen kohteet/ostoaikomukset. Kysy-

mykset 9-10 samassa taulukossa. (Valittavana useampi vaihtoehto.)

Kysymyksissa 9 ja 10 kysyttiin (kuvio 22) vastaajilta, olivatko he ostaneet koti-
kutsuilta aikaisemmin ja mista tuoteryhmista sekd mitka tuoteryhmaét kiinnostai-
sivat tulevaisuudessa eniten. Vastaajista 75 % oli ostanut kotikutsuilta joskus ja
25 % ei ollut koskaan ostanut kotikutsuilta. Eniten vastaajat olivat ostaneet keit-
tiovalineita, joka toinen vastaajista (56 %) oli ostanut niitd. Seuraavaksi eniten
oli ostettu kosmetiikkaa (43 %), kynttiloita (36 %) ja naisten vaatteita (30 %).
Vahiten askartelutuotteita (3 %). Muita tuotteita mainittiin 6 %, eniten mainintoja

saivat korut, seksivélineet, mausteet ja terveystuotteet.
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Tulevaisuudessa 84 % vastaajista olisi kilnnostunut ostamaan kotikutsuilta tuot-
teita, 16 % taas ei olisi mistdan kotikutsutuotteesta kiinnostunut. Taloustutki-
muksen (2004) tutkimuksessa vastaavat luvut olivat: kiinnostunut tulevaisuu-

dessa 63 % ja ei kiinnostunut 36 %.

Taman tutkimuksen kuluttajia kiinnostavat eniten sisustustuotteet (39 %), nais-
ten vaatteet (34 %), kosmetiikka (33 %) ja lasten vaatteet (33 %). Ryhmalta
muu, joka tosin sai vahinten mainintoja 7 %, |0ytyi monia uusiakin ideoita kutsu-
tuotteiksi, esimerkiksi elektroniikka, konsolipelit, tietotekniikka, alkoholi, tupakka,
aseet, retkeily, lemmikkielainten tuotteet, hyvinvointiin ja likuntaan liittyvat tuot-
teet seka ekologiset tai kestavaan kehitykseen liittyvat tuotteet. Naista aihepii-

reistd uusi kotikutsuyritys saisi hyvia ideoita konseptinsa kehittamiseen.

Taulukossa nékyy myos tuotteiden kiinnostavuuden kehitys ylos- tai alaspain el
trendit. Eniten kiinnostus on hiipunut kynttilatuotteissa, keittiovalineissa, pesuai-
neissa ja kosmetiikassa. Taméa johtuneen varmasti siita, ettéd naita tuotteita on
ollut kotikutsukonsepteina myynnissa jo vuosikymmenia, vanhimmat jo 60-luvun
lopusta lahtien. Kiinnostus on noussut uusissa kotikutsutuotteissa kuten askar-
telutuotteissa, sisustuksessa ja leluissa seka peleissd. Uudet tuotteet saavat
aina kiinnostuksen kasvamaan ja aluksi naita kutsuja jarjestetaankin paljon. Pit-
kaikaisiksi tuotemerkit muuttuvat kuitenkin vain jos niiden kysynta pysyy korke-
alla trendeista huolimatta. Esimerkiksi naisten ja lasten vaatteet nayttavat tassa
tutkimuksessa pitavan kiinnostuksen korkealla, vaikka tuotteita on jo myyty mo-

nia vuosia.
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Kiinnostaisivat jatkossa ASIAKAS EI-ASIAKAS
(KUTSU-/OSTOAIKEET)

Naisten vaatteet f

Lasten vaatteet t 4%
Keittidvilineet & 33 %\ 8 %
Kynttilat Q g 13 % 1%

; KIINNOSTAVIMMAT
t TUOTTEET JATKOSSA

Lelut, pelit 29 % 8 %
Askartelutuotteet " 17 % / 5%
Sisustus t b
Pesuaineet & 10 % 5%
Kosmetiikka & 39 %

Muu, mika? 6% 9%

En mistdan 6% (37 HENKILOA) 53% (95 HENKILOA)

Kuvio 23. Ostetut tuoteryhmaét ja kiinnostuksen kohteet/ostoaikomukset. Kysy-

mykset 9. - 10. samassa taulukossa. (Valittavana useampi vaihtoehto.)

Kun tarkastellaan erikseen asiakkaiden ja ei-asiakkaiden kiinnostuksen kohteita
ja ostoaikomuksia tulevaisuudessa, huomataan useita eroja. Asiakkaita kiinnos-
tavat sisustus (46 %), naisten vaatteet (43 %), lasten vaatteet (42 %). Nama
kaikki ovat nousussa eli kiinnostus kasvaa edelleen nditd tuotteita kohtaan. As-
kartelutuotteet ovat myds kovassa nousussa. Vain muutamat olivat olleet kysei-
silla kutsuilla ja nyt 17 % oli kiinnostuneita tastd ryhmasta. Myds lelut ja pelit

olivat kasvussa, 29 % asiakkaista oli kiinnostunut tasta tuoteryhmaésta jatkossa.
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Asiakkaiden mielesta kiinnostus ja ostoaikeet ovat hiipumassa kosmetiikassa,
keittiovalineissa, kynttildissa ja pesuaineissa. Toki kosmetiikasta ja keittiovali-
neista ollaan kiinnostuneita, mutta vahenemassé maarin. Keittiovalineiden kiin-
nostus laski jopa 41 % ja kosmetiikan kuitenkin vain 9 %. Vahiten asiakkaita
kiinnostavat jatkossa kynttilat, ne ovat laskeneet suhteessa jopa 64 %. Tahan

saattoi vaikuttaa myos tutkimuksen vastausaika, joka oli kesalla.

Ei-asiakkaista 53 % ei ostaisi kotikutsuilta mitaan, mutta taas 47 % olisi siihen
valmis jatkossa. Ei-asiakkaita kiinnostavat eniten sisustus (20 %), kosmetiikka
(17 %) ja naisten vaatteet (11 %). Vahinten heita kiinnostavat kynttilat, lasten
vaatteet ja pesuaineet. Ei-asiakkaista ei voida laskea kiinnostuksen tai ostoai-
keiden trendeja, koska he eivat ole viela ostaneet eivatka siten vastanneet ky-

symykseen 9, josta tamé vertailu tehtiin.

Miten kotikutsutuotteita myytiin yli kymmenen vuotta sitten? Kivisen tutkimuk-
sessa (1999) asiakkaat olivat ostaneet kotikutsuilta seuraavia tuotteita: pesuai-
neita 44 %, astioita 41 %, kosmetiikkaa 39 %, vitamiineja 12 %, koruja 12 %,
leluja 9 % ja lasten vaatteita 8 %. Jos verrataan naita tuloksia omaan tutkimuk-
seeni vastaajien ostamiin tuotteisiin, pesuaineet ovat laskeneet roimasti, keittio-
valineet ja kosmetiikka pitavéat pintansa ja uutena ovat tulleet kynttilat kolmen

karkijoukkoon.
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Kysymys 11. Kuinka teet ostopaatoksen kotikutsuilla?

Kuinka teet ostopaatoksen kutsuilla?
(Asiakkaat + potentiaaliset asiakkaat, n 638)

2%

M Harkitsen ja kuuntelen toisten
mielipiteitd
B Paatan itsendisesti ja nopeasti

Harkitsen, vertailen ja mietin pitkdan

itsenadisesti
B Kysyn perheenjaseneltani mielipidetta

Kuinka teet ostopaatoksen yleensa?
(Kaikki vastaajat, n 818)

B Harkitsen ja kuuntelen toisten
mielipiteita
W Paatan itsendisesti ja nopeasti

Harkitsen, vertailen ja mietin pitkaan
itsendisesti
B Kysyn perheenjaseneltdni mielipidetta

Kuvio 24. Toiminta ostotilanteessa kotikutsuilla seka yleensa. Kuvaajassa on

ylh&alla vain asiakkaat + potentiaaliset (n: 638) ja alhaalla koko otos (n: 818).

Kysymyksessa 11, kuinka teet ostopaatoksen kutsuilla, tarkastellaan vain asi-
akkaiden ja potentiaalisten asiakkaiden mielipidetta ostopaatoksen tekemisesta,

koska ei-asiakkailla ei luonnollisesti ole tasta asiasta kokemusta.

Asiakkaista ja potentiaalisista asiakkaista reilu kolmasosa eli 38 % tekee osto-
paatoksen kotikutsuilla itsenaisesti harkitsemalla, vertailemalla ja miettimalla
pitkdan. Samoin toinen kolmasosa eli 37 % péaattaa nopeasti ja itsenaisesti mita
on ostamassa. 23 % kuuntelee toisten ihmisten mielipidetta ennen paatéstaan

ja vain 2 % kysyy perheenjaseneltd mielipidetta.
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Mielenkiintoista on verrata naitd vastauksia aikaisemmin esitettyyn kysymyk-
seen (kuvio 18), jossa kysyttiin yleista mielipidettd siitd miten vastaaja tekee
yleensa ostopaatokset, eli kysymykseen 4. Tahan kysymykseen jopa 30 % vas-
tagjista vastasi, ettd tekee ostopaatoksen yhdessa perheenjasenen kanssa,
mutta kotikutsuilla vain 2 % sanoo tekevansa ostopaatoksen perheenjasenen
kanssa. Toki kotikutsuilla on hankala kuunnella perheenjasenen mielipidetta,
koska he eivat aina ole mukana tilaisuudessa. Mutta osa kuluttajista kylla soit-
taa tai kysyy myohemmin perheenjasenen mielipidettd, varsinkin jos tuotteet
tulevat lapsen tai yhteiseen kayttoon. Kysymyksen 4 vastauksien valossa ja
tutkijan omien kokemuksien mukaan kotikutsuilla perheenjadsenen mielipiteiden
kuunteleminen on kasvanut. Toki, tuotteet joita asiakas on ostamassa, vaikutta-

vat siihen kysytaanko puolisolta mielipidetta.

Kotikutsup&étoksissa eniten vaihtoehtoja kerasi kohta "harkitsen, vertailen, mie-
tin pitkdan itsendisesti”, kun taas yleisesti ostopaatdéskysymyksessa eniten vas-
tauksia sai paatoksen tekeminen perheen jasenen kanssa. Samoin nopeita

paattajia oli kotikutsuilla hyvin paljon enemman kuin kysymyksessa 4.

Kotikutsuilla myyjan tulee huomata, ettd kuluttajia on erilaisia ja yrittdd toimia
kaikkien kanssa heidan omaan tahtiinsa. Nopeiden péaattgjien kanssa voi yrittaa
paasta ensin myyntitilanteeseen ja jattaa hitaille ja harkitseville enemman aikaa.
Lahes 1/3 asiakkaista ja potentiaalisista asiakkaista myontaa, etta toisten mieli-
piteet vaikuttavat ostopaatokseen. Todellisuudessa suurimpaankin osaan kulut-
tajista muiden mielipiteet ja ostopaatokset vaikuttavat, joten myyjan on hyva
vahvistaa tata yhdessa paattamista. Tunnistamattomat motiivit vaikuttavat osto-
paatoksiimme myds kutsuilla. Thminen on laumaelain, joten jos toinen ostaa,
niin toisenkin on helpompi ostaa. Myyjan kannalta kotikutsut onnistuvat parhai-
ten kun niin sanottu ostohysteria iskee kotikutsuasiakkaisiin. Téllaisen "hysteri-
an” saamiseksi tarvitaan paljon ennakkomarkkinointia niin yrityksen, myyjan
kuin kutsujen pitajan eli emannan taholta. Emannan rooli kotikutsujen myynnin
onnistumisessa onkin todella tarked, koska h&n omalla esimerkillaén luo luot-

tamusta tuotteisiin ja siihen, etta nyt kannattaa ostaa.
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Kysymys 12. Olitko kotikutsuille tullessasi tehnyt paatoksen hankkia ky-
seista tuotetta?

Olitko kotikutsuille tullessasi tehnyt paatoksen hankkia
kyseisia tuotteita?
(Asiakkaat + potentiaaliset asiakkaat, n 638)

HEn

| Kylla

Kuvio 25. Ostopaatos kutsuille tultaessa. Kuvaajassa on asiakkaat ja potentiaa-
liset asiakkaat (n 638).

Kysymyksessa 12 (kuvio 25) kysyttiin kotikutsuilla kayneiltd vastaajilta oliko vas-
taaja tehnyt paatoksen hankkia kotikutsuilla esiteltavia tuotteita. Vastaajista 55
% oli tehnyt paatéksen hankkia tuotteita jo ennen kuin tuli kotikutsuille. Kotikut-
sumyyjan kannalta on erinomaista, ettéd noin puolet kutsuille osallistujista kes-
kimaarin ovat tulleet kutsuille ostoaikeissa ja toiseen puoleen on mahdollisuus

vield vaikuttaa.

Kivisen (1998) tutkimuksessa todettiin, etta tutkimukseen vastanneista 74 % oli
kutsuille tullessaan tehnyt ostopaatoksen. Tutkimuksen otos on toki pienempi,
mutta suuntaa antava. Naiden tutkimuksen valossa nayttaa silta, ettd ostoaiko-
mus kutsuille tultaessa on pienentynyt noin kymmenessa vuodessa. Kutsuvie-
raat eivat ole enaa niin varmoja ostoaikeistaan tullessaan kotikutsuille. Tarjonta
on kasvanut seka vahittaiskaupassa seka kotikutsuilla, joten kuluttajalla on ny-

kyaan todellakin vallinnan vaikeus.
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Kysymys 13. Kuinka paljon rahaa kaytat kotikutsuilla yleensa?

Kuinka paljon rahaa kaytat kotikutsuilla yleensa?
(Asiakkaat, n 613)

1% _1%

mOe
mle-30e
m30e-50e
m50e-100e
m100e-150e
m150e-250e

Kuvio 26. Rahan kaytt6 kutsuilla. Kuvaajassa on vain asiakkaat (n 613).

Kysymyksessa 13 kysyttiin (kuvio 26) rahan kaytosta yleisesti kotikutsuilla. La-
hes puolet asiakkaista kayttaa rahaa 30 — 50 euroa per kotikutsut, 1/4 kayttaa 1
— 30 euroa ja lahes 1/4 50 - 100 euroa. Vain 5 % asiakkaista ei kayta rahaa
yleensa kotikutsuilla. He ovat todennakdisesti joko vahvasti paattaneet, etta
eivat osta kotikutsuilta ikina tai sitten heilla ei ole rahaa ostaa, vaikka haluaisi-
vatkin ostaa. Kivisen (1999) tutkimuksessa kutsuilla kavijat kayttivat rahaa kes-
kimaarin 17-34 euroa, 35 % vastaajista. Seuraavaksi tulivat 33-50 (e 26 %) ja
50-84 e (18 %).

Omassa tutkimuksessani useimmiten kutsuilla kaytettiin rahaa 30 — 50 euroa
(45 % asiakkaista). Seuraavaksi useimmin kaytettiin 1 — 30 e (23 %) ja melkein
yhta usein 50 — 100 e (22 %). Voidaan siis todeta, ettd 90 % vastaajista kaytti
kotikutsuilla rahaa 1 - 100 e. Koska rahan arvo on muuttunut kymmenessa vuo-
dessa, ei selvaa vertailua voi tehda Kivisen tutkimukseen. Voi kuitenkin todeta,
ettd Kivisen tutkimuksessa asiakkaat kayttivat keskimaarin enemman rahaa
kotikutsuostoksiinsa kuin tassa tutkimuksessa. Nayttaa silta, ettd nykyaan asi-
akkaat harkitsevat ostoksensa tarkemmin ja ostavat harkitusti tarpeeseen.
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Seka Kivisen (1998) etta Simontaipaleen tutkimuksissa viitattiin siihen, etta
Suomen pohjoisosassa asiakkaat ostaisivat isommalla euroméaraisella sum-
malla, koska tuotevalikoimaa on vdhemman tarjolla ja valimatkat pidempia
kauppoihin. Oman tutkimuksen mukaan pohjoisen asiakkaat eivat nayttaneet
ostavan enemman kuin muutkaan ryhmét. Tama varmaan selittyy silla, etta yli
kymmenessa vuodessa ostomahdollisuudet verkkokauppojen lisaantymisen
my6ta ovat lisdantyneet myos haja-asutusalueilla. Tassa tutkimuksessa tosin
pohjoisen alueen otos oli pieni verrattuna muihin alueisiin, joten yleistystd koko

Pohjois-Suomesta ei voida tehda.

Kysymys 14. Miten haluaisit saada tietoa kotikutsuista?

Tietoa kotikutsuista

Tuttaviltani

Myyijalta henkilokohtaisesti
Toisilta kutsuilta

Verkkosivuilta

Yritykseltd suoraan

Julkisesta mediasta (esim. lehdet)
Messuilta

Keskustelupalstoilta

En mistaan

0% 10% 20% 30% 40 % 50 % 60 % 70 %

Kuvio 27. Miten halutaan tietoa kotikutsuista. Kuvaajassa kaikki vastaajat, (n

818.) Vastaaja sai valita useamman vaihtoehdon.

Kysymyksessa 14 (kuvio 27) kysyttiin, miten vastaajat haluavat saada tietoa
kotikutsuista, mitka kanavat siis tavoittaisivat parhaiten asiakkaat ja potentiaali-
set asiakkaat. Suurin osa (63 %) vastaajista haluaisi tietoa omilta tuttaviltaan ja

ystaviltaan. Myyjalta suoraan tietoa haluaisi 38 % ja toisilta kutsuilta 28 %. Me-
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diavalinnoissa kotikutsumyyntiyrityksen tulisi panostaa verkkosivuihin, julkiseen
mediaa, (esim. aikakausi- ja sanomalehdet) ja messuihin. Keskustelupalstoilta
hakee tietoa ja vinkkeja kotikutsuista 7 % vastaajista.

Puskaradion merkitys kotikutsujen tiedon ja imagon vélityksessa on todella suu-
ri, lahes kaikki vastaajat halusivat tietoa joltakin toiselta ihmiseltd suoraan, joko
tuttavaltaan tai myyjalta. Kokemuksien jakaminen on tarke&a kotikutsujen jarjes-
tajille. Jos jarjestgjat ovat tyytyvaisia tai tyytymattomia johonkin kotikutsukon-
septiin, siitd kerrotaan yleensa puskaradion ja keskustelupalstojen valityksella.
Juuri tdman takia niin sanottuja pinttyneita asenteita tai kotikutsujen imagoa on
hyvin vaikea muuttaa. Vaikka kotikutsuyritys olisi muuttanut konseptiaan toimi-
vammaksi, niin ihmisten mielissa saattaa pysya se yksi kielteinen kokemus, jo-
ka voi olla useiden vuosien takaa. Taméan takia kotimyyntiyrityksen tulee huolel-
lisesti suunnitella konseptinsa, jolla se tulee markkinoille. Konseptia on ehka
helppo muuttaa yrityksen toimesta, mutta asiakkaiden mielikuvia toiminnasta

sitakin vaikeampi.

5.1.4 Kotikutsujen kuluttajaprofiilit

Tutkimusaineistosta on tehty kuluttajaprofiloinnit asiakkaista ja ei-asiakkaista
(kuvio 28) seka tulojen ja aluetyypin mukaan jakaantuneet profiilit (kuvio 29 ja
30). Kasittelen tassa tarkemmin asiakkaan profiilin, korkeatuloisen asiak-
kaan profiilin ja taajamassa asuvan asiakkaan profiilin, joita kotikutsumyyn-
tiyrityksen kannattaisi tavoitella.



92

ASIAKAS

EI-ASIAKAS

Kuluttajana on..
Tarkeinta kestokulutustuotteessa

Ostopaatos

Kaytannollisyytta arvostava

Tarve, laatu

Tunteilla ja jarjella

Kaytannollisyytté arvostava

Tarve, laatu, nautintoiviihde

Tunteilla ja jarjella

Ostotilanne yleensa

Paatamme yhdessa perheen kanssa

Harkitsen ja mietin pitkdan itsenaisesti

Ostilanne kotiktusuilla

Harkitsen ja mietin pitkdan itsenaisesti

Ostopaatokseen 5 tarkeinta kriteeria

1. hinta 2. laatu 3. tarve

4. palvelu 5. saatavuus

1. hinta 2. laatu 3. tarve

4. saatawuus 5. suosittelu

Mika saisi lahtemaan kutsuille

Tavata ystavia 67 %

Tutustua tuotteisiin ja yritykseen 47 %

Halaun kokeilla tuotteita 40 %

Ei mikaan 42 %

Tavata ystavia 36 %

Tutustua tuotteisiin ja yritykseen 27 %

Mika saisi emannaksi

Kiinostavat tuotteet

Kiva kutsua vieraita

Ei mikaan

Tunnen myyjan

Hyvat kiitosedut

Ei mikadan 73 %

Hyvat kiitosedut

Kiva kutsua vieraita

Jatkossa kinnostavat tuotteet

1, sisustus 2. naisten vaatteet

3. lasten vaatteet 4. kosmetiikka

5. keittiovalineet 6. lelut/pelit

1. sisustus 2. kosmetiikka

3. naisten vaatteet 4. muu

5. lelut/pelit 6. keittidvalineet

Miten tietoa halutaan

1. tuttavalta 2. myyjalta

3. toisilta kutsuilta

4. verkkosivuilta

1. tuttavalta 2. myyjalta

3. verkkosiwuilta

4. julkinen media (esim. lehdet)

Kuvio 28. Taulukossa asiakkaan (613) ja ei-asiakkaan (205) kuluttajaprofiili tut-

kimuksen vastaajien mukaan.

Taulukosta voidaan paatella taman tutkimuksen vastaajista poimitun keskimaa-

raisen asiakkaan profiili (kuvio 28, taulukko vihrealla pohjalla). Asiakas sanoo

olevansa kaytannollisyyttéa arvostava kuluttaja, joka arvostaa sita etta tuotteet

kestavat ja ovat laadukkaita. Asiakkaat sanovat ostavansa lahinna vain tarpee-

seen, kaytanndllisia ja tarpeellisia tuotteita.
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Asiakas tekee ostopaatoksensa seka tunteella etta jarjella, vain pieni osa tekee
paatbksensa vain tunteiden vallassa. Ostotilanteessa tyypillinen asiakas kysyy
perheenjasenilta mielipidettd ja tekee paatdksensa yhdessa heidan kanssaan.
Kotikutsuilla tyypillinen asiakas kuitenkin harkitsee, vertailee ja tekee ostopaa-
toksensa itsenaisesti. Vain 2 % kotikutsuasiakkaista kysyy perheenjasenelta

tassa tilanteessa mielipidetta.

Ostopaatokseen vaikuttaa ensisijaisesti yllattaen hinta. Yllattaen siksi, etta Kivi-
nen (1998) tutkimuksessaan tuli siihen tulokseen, etté hinta ei vaikuttanut suu-
resti ostopaatokseen. Asiakkaat ovat siis tulleet hintatietoisimmiksi reilun kym-
menen vuoden aikana. Toisena asiakkailla vaikuttaa ostamisen tai tuotteen to-
dellinen tarve. Taman tutkimuksen valossa nayttaa silta, ettd nykyajan kuluttajat
haluavat valttaa niin sanottuja herateostoja ja keskittyd ostamaan vain tarpeelli-
set asiat, koska kodissa on jo niin paljon tavaraa. Selkeasti on nahtavilla kulu-
tuksen pienentaminen, ekologisten arvojen nousu ja maltillisemmat ostotottu-

mukset.

Seuraavat kriteerit ovat laatu, palvelu ja saatavuus. Laadun ja palvelun on sa-
nottu olevan kotikutsumyynnin myyntivaltteja. Laatu nouseekin niin sanottujen
kotikutsuaktiivisten asiakkaiden ykkosvalinnaksi, mutta palvelu jaa myos siina
hieman alemmaksi. Palvelusta ei siis keskivertoasiakas ole valmis maksamaan

kovin isoa lisaa.

Mika saa sitten asiakkaan lahtemaan kutsuille vieraaksi? Ystavien tapaaminen,
kiinnostavat tuotteet ja kokeilun mahdollisuus nayttaa olevan asiakkaiden motii-
veina. Vain 1/4 asiakkaista lahtee kutsuille selkeasti hankkimaan tuotteita. Ai-
kaisemmin on mainittu, ettéd kotikutsuilla vierailevista ihmisistéa 1/4 ei yleensa
osta mitaan, 1/4 tulee ostoaikeissa ja 2/4 myyjan on mahdollista vaikuttaa. Asi-
akkaan saisi jarjestamaan kotikutsuja ensisijaisesti kiinnostavat tuotteet ja vie-
raiden kutsuminen. Myyjan tunteminen lisad myos halukkuutta kutsujen jarjes-

tamiseen. Kiitoseduilla ei nayté olevan niin suurta merkitysté kuin ei-asiakkailla.
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Taman paivan kotikutsuasiakkaita kiinnostavat eniten sisustus seka naisten ja
lasten vaatteet. Seuraavaksi kiinnostavat kosmetiikka, keittiovalineet ja lelut.
Kotikutsuista halutaan tietoa ensisijaisesti tuttavalta ja myyjalta, joten puskara-
dio ja myyjien ammattitaito ja motivaatio ovat tarkeitd menestymisen elementte-
ja kotikutsuja harjoittavalla yritykselle. Nain toteaa, myos Kivinen (1998) ja Si-
montaival (1999) tutkimuksissaan. Toisilta kutsuilta ja verkkosivuilta haluaisivat

myds monet asiakkaat tietoa.

KORKEAT TULOT KESKINKERTAISET TULOT VAHAISET TULOT
Kuluttajana on.. Laatua arvostava Kaytannollisyytta arvostava Kaytannollisyytta arvostava
Tarkeinta kestokulutustuotteessa Laatu Tarve Tanve + viihde
Ostopé&atos yleensa Tunteilla ja jarjella (Tunne vahvasti) Tunteilla ja jarjella Tunteilla ja jarjella
Ostotilanteessa toimininen P&atan nopeasti ja itsendisesti Paatamme yhdessa perheen kanssa Harkitsen, vertailen

ja mietin pitkaén itsenaisesti

Ostopéatokseen 5 tarkeinté kriteerié |1.laatu 2. hinta 3. tarve 1. hinta 2. laatu 3. tarve 1. hinta 2. laatu 3. tarve

4. palvelu 5. saatavuus 6. suosit. 4. palvelu 5. saatavuus 6. suosit. 4. saatawuus 5. palvelu 6. suosit.
Mika saisi lahtemaéan kutsuille Tavata ystavia Tavata ystavia Tavata ystavia

Tutustua tuotteisiin ja yritykseen Tutustua tuotteisiin ja yritykseen Kokeilla tuotteita
Mika saisi emannaksi Hyvat kiitosedut Hyvat kiitosedut Ei mikaan

Ei mikaan Ei mikaan Hyvat kiitosedut

Kiinostavat tuotteet Kiinostavat tuotteet Kiinostavat tuotteet
Jatkossa kinnostavat tuotteet 1. sisustus 2. naisten vaatteet 1.sisustus 2. lasten vaatteet 1. sisutus 2. kosmetiikka

3. lelut 4. kosmetiikka 3. naisten vaatteet 4. kosmetiikka 3.naisten vaatteet 4. keittiov.

5. kynttilat 6. lasten vaatteet 5. keittiovalineet 6. lelut/pelit 5. ei mikaan 6. lelut
Ostotilanteessa toimiminen kutsuilla |Paatan nopeasti ja itsenaisesti Harkitsen, vertailen Harkitsen, vertailen

ja mietin pitka&n itsenaisesti ja mietin pitka&n itsenaisesti

Ostopé&étds ennen kutsuja Kylla 43 % Kylla 49 % Kylla 24 %

En37 % En 35 % En 28 %

En ole osallistunut kutsuille 20 % En ole osallistunut kutsuille 16 % En ole osallistunut kutsuille 48 %
Rahan kayttd yleensa kutsuilla 30-50e 30-50e Oe
Miten tietoa halutaan 1. tuttavalta 2. myyjalta 1. tuttavalta 2. myyjalta 1. tuttavalta 2. myyjalta

3. ei mistaan 3. toisilta kutsuilta 3. ei mistaan

4. toisilta kutsuilta 4. verkkosiwuilta 4. toisilta kutsuilta

Kuvio 29. Taulukossa tulojen mukaan profiloidut kuluttajat. Korkea tulot (141)
keskenkertaiset tulot (552) ja vahaiset tulot (124) kuluttajaprofiilit tutkimuksen

vastaajien mukaan.
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Taulukosta voidaan paatella taman tutkimuksen vastaajista poimitun keskimaa-
raisen korkeatuloisen kuluttajan profiili (kuvio 29. taulukko sinisella pohjalla).
Tallainen kuluttaja sanoo olevansa laatua arvostava kuluttaja, joka arvostaa etta
tuotteet kestavat. Kuluttaja tekee ostopaattksensa seka tunteella etta jarjella,
mutta yllattavan moni kertoo kuitenkin tekevansa paatoksensa pelkastaan tun-
teiden varassa. Kaikista kuluttajaprofiileista eniten korkeatuloinen menee tun-
teiden vallassa ostopéaatoksissaan.

Ostotilanteessa yleensa tallainen kuluttaja pé&attda nopeasti ja itsenaisesti.
My06s kotikutsuilla kuluttaja toimii ndin. Ostopaatokseen vaikuttaa ensisijaisesti
tuotteen laatu. Seuraavaksi tarkeimmaksi kriteeriksi nousevat hinta ja tarve.
Korkeatuloinen kuluttaja tarkkaille myos hintoja ja ostaa suurimmaksi osaksi

todelliseen tarpeeseen, vaikka herateostojen mahdollisuus olisi suurempi.

Kivinen (1998) toteaa tutkimuksessaan, ettd korkeatuloiset asiakkaat olisivat
tarkempia hinnan suhteen, mutta tallaista johtopaatdstd en tasta omasta tutki-
muksestani voinut vetaa. Asiaan vaikuttaa tietenkin taustalla my6s persoonalli-
suus, ja kun Kivisen (1998) tutkimuksen otos oli paljon suppeampikuin tassa
tutkimuksessa, on tutkimukseen saattanut valikoitua tietyntyyppisia korkeatuloi-
sia kuluttajia. Seuraavat kriteerit ovat palvelu, saatavuus ja suosittelu. Olisi voi-
nut kuvitella, etta palvelu olisi noussut korkeammalle tdssd ryhmasséd, koska
korkeatuloisten ajatellaan kayttavan palveluita ja maksavan hieman lisaa mielel-

laén, jos saavat hyvaa palvelua.

Korkeatuloinen kuluttaja vastaa hieman ristiriitaisesti siihen, mika saisi hanet
lahtem&an kotikutsuille ja jarjestdmé&an niitd. Vaikka he arvostavat laatua
enemman kuin hintaa, silti jarjestajan edut nousevat tarkeimmiksi kriteereiksi
jarjestaa kotikutsuja. Jarjestajan edut ovat yleensa taloudellisia etuja joko alen-
nuksen muodossa tai tuotteena. Osaa korkeatuloisista ei kiinnosta kotikutsujen

jarjestaminen ollenkaan.
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Korkeatuloisista lahes puolet (43 %) sanoi tehneensa ostopaatoksensa jo en-
nen kotikutsuille tuloa. TA&man kriteerin valossa olisi hyva tunnistaa tallaiset ko-
tikutsuasiakkaat heti aluksi. Keskim&arin korkeatuloinen ostaa 30 — 50 eurolla
kotikutsuilla, mutta hajonta oli suurta. Jotkut eivat ostaneet ollenkaan ja toiset
ostivat suurilla summilla. Taman kriteerin valossa tama ryhma saattaa olla hie-

man arvoituksellinen, eik& niin helposti palveltava.

Tulevaisuudessa korkeatuloisia kiinnostavat sisustustuotteet, naisten vaatteet
seka lelut. Tietoa kutsuista haluttiin tuttavalta, tutulta myyjalta ja verkkosivuilta.
Ryhm&éan mahtui myds kuluttajia, jotka eivéat halunneet ollenkaan tietoa kotikut-

sumyynnista.
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Missé asut? Aluetyyppi?

KAUPUNGISSA

TAAJAMASSA

HAJA-ASUTUSALUEELLA

Kuluttajana on..

Kaytannollisyytta arvostava

Kaytanndllisyyttéa arvostava

Kaytannollisyytta arvostava

Tarkeinta kestokulutustuotteessa

Tarve + laatu + viihde

Tarve + laatu

Tarve

Ostopéétds yleenséa

Tunteilla ja jarjella

Tunteilla ja jarjella

Tunteilla ja jarjella

Ostotilanteessa toimininen

Paatamme yhdessé perheen kanssa

Paatamme yhdessa perheen kanssa

Kuuntelen toisten mielipiteita

mutta paatén itsenaisesti

Ostopéaéatokseen 5 tarkeinté kriteeria

1. hinta 2. laatu 3. tarve

4. saatawuus 5. palvelu

1. hinta 2. tarve 3. laatu

4. palvelu 5. saatavuus

1. hinta 2. tarve 3. laatu

4. palvelu 5. saatavuus

Mika saisi lahtemaén kutsuille

Tavata ystavia

Tutustua tuotteisiin ja yritykseen

Tavata ystavia

Tutustua tuotteisiin ja yritykseen

Tavata ystavia

Tutustua tuotteisiin ja yrityjkseen

Mik& saisi emannéksi

Hyvat kiitosedut

Ei mikaéan

Kiinostavat tuotteet

Hyvét kiitosedut

Kiinostavat tuotteet

Ei mik&an

Hyvat kiitosedut

Kiinostavat tuotteet

Ei mikaan

Jatkossa kinnostavat tuotteet

1. sisustus 2. kosmetiikka

3. naisten vaatteet 4. lasten vaatteet

5. keittiov. 6. lelut

1. sisustus 2. lasten vaatteet

3. naisten vaatteet 4. kosmetiikka

5. keittidvalineet 6. lelut

1.naisten vaatteet 2.lasten vaatteet

3. sisustus 4. kosmetiikka

5. keittiov. 6. lelut

Ostotilanteessa toimiminen kutsuilla

Harkitsen, vertailen

ja mietin pitkaan itsenaisesti

Paatan nopeasti ja itsenaisesti

Paatan nopeasti ja itsenaisesti

Ostopaéatds ennen kutsuja

Kylla 40 %

En 35 %

En ole osallistunut kutsuille 25 %

Kylla 50 %

En 33 %

En ole osallistunut kutsuille 17 %

Kylla 48 %

En42 %

En ole osallistunut kutsuille 10 %

Rahan kayttd yleensa kutsuilla

30-50e

30-50e

31-50e

Miten tietoa halutaan

1. tuttavalta 2. myyjalta

3. toisilta kutsuilta

4. verkkosiwuilta

1. tuttavalta 2. myyjalta

3. toisilta kutsuilta

4.verkkosivuilta

1. tuttavalta 2. myyjalta

3. toisilta kutsuilta

4. verkkosiwilta

Kuvio 30. Taulukossa aluetyypin/asuinalueen mukaan profiloidut kuluttajat.

Kaupunki (524) taajama (192) ja haja-asutusalue (97) kuluttajaprofiilit.

Taulukosta voidaan paatella tAman tutkimuksen vastaajista kootun taajamassa

asuvan kuluttajan profiili (kuvio 30, taulukko sinisella pohjalla). Tallainen ku-

luttaja sanoo olevansa kaytannoéllisyytta arvostava ja antavansa suuren merki-

tyksen sille, etta tuotteet kestavat ja ovat laadukkaita. Kuluttaja tekee ostopaa-
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toksensa seka tunteella etta jarjella, mutta moni kertoo kuitenkin tekevansa

paatoksensa pelkastaan jarjella.

Ostotilanteessa yleensa tallainen kuluttaja paattaa yhdessa hankinnoista per-
heenséa kanssa, mutta kotikutsuilla kuluttaja toimii nopeasti ja itsenéisesti. Osto-
paatokseen vaikuttaa ensisijaisesti tuotteen hinta, tarve ja laatu, ndma kriteerit
olivat lahes samalla viivalla. Seuraavat kriteerit ovat palvelu ja saatavuus. Pal-
velua taajamassa ja haja-asutusalueella nayttavat arvostavan enemman kuin
kaupungissa asuvat. Olisi voinut kuvitella, ettd palvelu olisi noussut korkeam-
malla kaupungissa asuvien ryhméssa, koska kaupunkilaisten ajatellaan tottu-

neen hyvaan palveluun, koska vaihtoehtoja on kaupungissa paljon saatavilla.

Taajamassa asuva kuluttajan saisi kotikutusuille kiinnostavilla tuotteilla ja yrityk-
sestd kertomalla. Hyvin suuri osa vastaajista sanoo, etta ystavien tapaaminen
kotikutsujen merkeissa on tarkedd. Koska jopa puolet taajamassa asuneista
vastaajista oli tehnyt ostopdatoksensa jo ennen kutsuille tuloa ja 17 % ei ollut
viela kokeillut kotikutsuja, voidaan tata ryhmaa pitdd kotikutsumyyntiyrityksen

kannalta tavoittelemisen arvoisena ryhmana.

Tata ryhmaa kiinnostavat tulevaisuudessa eniten kotikutsutuotteista sisustus,
lasten ja naisten vaatteet. Kosmetiikka, keittiovélineet ja lelut tulevat seuraavak-
si. Taajamassa asuva kayttdd kotikutsuilla yleensé 30 - 50 tai 50 -1 00 euroa.
Tietoa kutsuista haluttiin tuttavalta, tutulta myyjalta, toisilta kutsuilta ja verk-
kosivuilta. Ryhma naytti olevan positiivisesti asennoitunut kotikutsuja kohtaan.
Tama tuli ilmi muun muassa kysymyksesta jossa kysyttiin osallistumista kotikut-
suille. Vain 9 % ei osallistuisi tasta ryhmasta kotikutsuille jatkossa, kun muissa
ryhmissé vastaavat luvut olivat 15 - 30 % valilla.
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5.1.5 Kotikutsujen kuluttajakategoriat

Analysoin nyt tutkimuksen ja oman kokemukseni pohjalta kotikutsumyynnin asi-
akkaita ja kuluttajaryhmia ja jaottelen heidat oman nakemykseni mukaan, kéayt-
tden pohjana Puustisen luokittelemia kuluttajakategorioita. Jaottelen kutsuilla
kavijat heidan ostomotiivinsa ja kuluttajakayttdytymisen mukaan seuraaviin
ryhmiin: A. rationaalinen hintatyyppi, B. rationaalinen hyo6tytyyppi, C. emotionaa-
linen tyyppi, D. oikukas "en tiedd mitd haluan” —tyyppi, E. itsedan toteuttava

tyyppi, F. manipuloitava tyyppi.

A. Rationaalinen hintatyyppi

Kotikutsuilla rationaalinen hintatyyppi on hyvin tiedostava ja tietoinen alan tuotteista ja hinnoista.
Han vertailee ominaisuuksia ja eritoten hintaa. Han tietaa jo tullessaan kutsuille mita han aikoo
ostaa, jos aikoo, ja monesti hdn pysyy paatoksessaéan vaikka myyja yrittaisikin tarjota jotain
muuta. Hanen seuraa tarjouksia ja myds tarttuu niihin. Han saattaa hakea tuotteensa vaikka
toisesta paikasta, jos se vain sdastdd esimerkiksi toimituskuluissa. H&n on niin sanottu tarjous-
ten perassa juoksija. Yleensa taman tyyppinen henkild tekee paatoksensa vain hinnan perus-
teella ja saattaa tarttua hanakasti tarjouksiin, lisélahjoihin tai muihin etuihin. Myyjan kannalta
hintatyyppi on varsin hankala, koska monesti nama asiakkaat myos ovat sanavalmiita, puhuvat
kovaan aaneen ja kuuluttavat muillekin kuinka jokin tuote on kallis tai halpa seka mista ja mita

kannattaa ostaa.

B. Rationaalinen hyotytyyppi

Rationaalinen hyotytyyppi ei ehka tieda niin paljon tuotteista tai hinnoista kuin edellinen hinta-
tyyppi, mutta hanta kiinnostavat eniten tuotteiden ominaisuudet ja niilla saatava hy6ty, valmis-
tusmenetelmat, tuotteiden idea, ekologisuus ja niin edelleen. Han perustelee itselleen ja muille
vierailleen kuinka han tai hanen perheensa haluaa ostaa juuri téllaista tuotetta ja haluaa kannat-
taa tallaista toimintaa. Han punnitsee tuotteiden vaihtoehtoja melko pitkdan, mutta on yleensa
paattanyt etté jotain han ostaa. Vaikka hén on rationaalinen persoona, haneen on mahdollista
vaikuttaa esimerkiksi hyvalla markkinointipuheella, perusteluilla tai hyddyn toteennayttamisella.
Havainnollistaminen puree tahan kuluttajatyyppiin hyvin. Han huomioi myds muiden kotikutsu-
vieraiden mielipiteet ja argumentit omissa paatelmissaan, mutta tekee paatoksensa itsenaisesti
omiin perusteltuihin hydtyfaktoihin perustuen. Myyjan kannalta rationaalinen hy6tytyyppi on

ihannekuluttajatyyppi, joita toivoisi kotikutsuilla aina olevan.



100
C. Emotionaalinen tyyppi

Emotionaalinen kuluttajatyyppi on otettu jaotteluun mukaan aivan uutena ryhmana. Tamantyyp-
pista kuluttajatyyppia ei Puustisen jaottelussa ollut, mutta mielestani kotikutsuilla tallaisia kulut-
tajia kdy melko paljon. Kotikutsujen ideaan ja ostotapaan liittyy hyvin laheisesti télle tyypille
tyypillisia tarkeita elementteja, joten sen takia katsoin, ettéa tdma kuluttajatyyppi kuuluu jaotte-
luun tarkedné osana. Puustisen jaottelussa lahinna tata tyyppia ovat oikukas tai viihtyva kulutta-
jatyyppi. Emotionaalinen tyyppi pitda tarkeana lapsia, kotia, ystavia ja toisten valittdmista seka
toisten ihmisten kanssa seurustelua. Han laittaa antaumuksella kotia ja haluaa tarjota lapsilleen
ja ystavilleen mukavia yhdesséaolon hetkia. Han yleensa valmistelee kotikutsuja hartaasti ja
odottaa ystavien tapaamista kovasti. Han tempautuu herkasti mukaan erilaisiin tilanteisiin ja
tunteet ohjaavat hanen kayttaytymistaan suuresti. Han tekee ostopaatoksensa lahes poikkeuk-
setta spontaanisti tunteella ja seurailee tarkasti muiden vieraiden ja lastensa reaktioita. Han
kysyy lastensa ja vieraidensa mielipidettéd ennen viimeista ostopaétosta ja haluaa miellyttaa
valinnoillaan myds heitd. Taméantyyppiseen kuluttajaan vaikuttavat eniten myyjan luonne, asen-
ne, toimintatapa, tilaisuuden luonne, vieraiden ja lasten toiminta ja yleinen viihtyvyys. Myyjan

kannalta on hyvin tarke&da huolehtia yleisen tunnelman ja fiiliksen luomisesta.

D. Oikukas "en tieda mita haluan” -tyyppi

Mukailen ja pelkistéan tdssa kategoriassa hieman Puustisen oikukasta kuluttajatyyppi, jolloin se
mielestani sopii hyvin kotikutsutyyppien kategoriaan. Kotikutsuilla oikukas "en tieda mita haluan”
-tyyppi on epavarma toiveistaan ja paatoksistaan. Han kylla yleensa toteaa tuotteet hyviksi ja
haluaa ostaa niitd mutta han vain ei yksinkertaisesti osaa paattada mita han ostaisi. Han ei ole
yleensa tehnyt mitdan suunnitelmaa ostoaikeistaan vaan tekee paatdksen spontaanisti. Han
seurailee mitd muut vieraat tekevat ja kysyy heidén ja myyjan mielipidettéd. Han miettii kauan
eikd osaa tehda paatosta, monesti han myds vaihtaa mielipidettéd viime hetkella tai peruu ostok-
sensa. Myyjéan kannalta tama kuluttajatyyppi on haasteellinen koska milloinkaan ei voi tietéa
mihin lopulliseen ratkaisuun kuluttaja paatyy ja onko se todellakin lopullinen. Myyntitoiminnalla

voi vaikuttaa tdhan kuluttajatyyppiin, mutta lopullista paatésté ei voi edes arvata.

E. Itsedan toteuttava tyyppi

Itsedan toteuttava tyyppi voidaan ndhda myds tasséa yhteydessa (esim. lelu- tai pelikutsut) myds
lapsensa kautta toteuttavana tyyppind. Han haluaa lapselleen tiettyja asioita, harrastuksia, tava-
roita ynna muuta koska hanelld itsellaén on ollut sellaisia lapsuudessaan ja ne tuovat mieleen
positiivisia kokemuksia. Toisaalta voi olla ettei hanella itsellaan ole ollut mahdollisuutta lapsuu-
dessaan kyseisiin tuotteisiin, joita han nyt sitten haluaa tarjota lapsilleen. On sitten kyseessa
kumpi tahansa tausta, niin tama kuluttaja tyyppi on oikea ihanneostaja, silla han on yleensa
paattanyt ostaa jotakin tai haneen on helppo vaikuttaa tunteiden kautta. H&n on monesti tuo-

teuskollinen ja maksaa merkkituotteista tavallista enemman. Han peilaa omaa, perheensa tai
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lapsensa sosiaalista statusta, minékuvaa ja identiteettiddn ostettujen tuotteiden kautta. Vaikka
tuotteet, yritys ja niiden brandi vaikuttavatkin tdhan kuluttajatyyppiin, niin han tekee itsendisesti
paatdksensé ja on myés monesti mielipidejohtaja. Muut vieraat kuuntelevat hanta ja tarkkailevat

hanen ostopaatoksiaan ja jopa seuraavat hanta niissa.

Manipuloitava tyyppi

Manipuloitava tyyppi ldhtee helposti mukaan myyntitapahtumaan ja hanen valintoihinsa on
helppo vaikuttaa. Han seuraa my®s muiden kuluttajien reaktioita tarkasti ja pyytéaa heilta esi-
merkiksi mielipiteitd. Han tekee monesti lopullisen paatdksensa tunteella. Kotikutsuilla manipu-
loitava tyyppi seuraa tarkasti myyjan myyntipuhetta ja nayttaa kiinnostuneelta, kokeilee myyjan
kehotuksesta tuotteita ja lahtee helposti mukaan ostoprosessiin. Myyjan on helppo vaikuttaa
kuluttajan valintoihin ja ostopaattkseen. Myyijalle tdma kuluttajatyyppi on kultakaivos, jos vain

osaa tehdd myyntitydnsa oikein.

5.1.6 Kotikutsujen tilaajatyypit

Kotikutsuilla kayvista kuluttajista ja heidan kayttaytymisestaan voidaan tehda
mielenkiintoisia havaintoja. Kuluttajia voidaan luokitella tietyn kayttaytymisen
perustella monellakin tapaa. Simontaipaleen tutkimuksessa (1999) puhutaan
tilaajatyypeista. Han jaottelee kotikutsuilla kayvat viiteen eri kategoriaan tilaajan

ostokayttaytymisen mukaan.

Ohessa Simontaipaleen tilaajatyypit vuoden 1999 tutkimuksesta:

- Maaratietoiset tilaajat = tilaavat nopeasti, kayttavat rahaa yleensa 17 — 34 e
- Harkitsevat tilaajat = miettivat pitkéan itsenaisesti, kayttavat rahaa 17 — 34 e
- Sosiaaliset tilaajat = keskustelevat tuotteista/valinnoista, tilaavat 50 — 150 e

- Vaatimattomat tilaajat = tekevat tilauksen "hiljaisuudessa”, tilaavat 0 — 17e

- Tilaamattomat = eivat tilaa talla kertaa tai koskaan
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Omasta tutkimuksestani voidaan I6ytad myds nama samat tilaajatyypit. Tassa
tutkimuksessa vastaajat voidaan jaotella kotikutsuilla tehtyjen ostopaatdsten
mukaan samoihin ryhmiin. Eli kuinka nopeasti ja miten ovat tehneet ostopaa-

toksensa ja miten ovat kayttaneet rahaa kotikutsuilla.

Seuraavat prosenttiluvut kertovat kuinka paljon vastaajista oli kyseisissa ryh-

missa:

Maaréatietoiset tilaajat -> 29 % vastaajista
Harkitsevat tilaajat -> 29 % vastaajista
Sosiaaliset tilaajat -> 18 % vastaajista
Vaatimattomat tilaajat -> 2 % vastaajista
Tilaamattomat -> 22 % vastaajista

5.1.7 Avoimet kommentit

Avoimista vastauksista huokui se, ettd ne jotka vastasivat avoimeen kohtaan,
olivat jo hyvin myé6tamielisia kotikutsuja kohtaan (58 kpl) tai sitten heilla oli vah-
voja kielteisia kokemuksia tai mielikuvia kotikutsuista (37 kpl). Osalla ei ollut
kokemusta tai kiinnostusta ollenkaan koko aihetta kohtaan (22 kpl). Jotkut vas-
taajat harmittelivat ekologisten ja kotimaisten vaihtoehtojen puuttumista ostokri-
teerivastausvalikoista. Tamé oli tutkimuksen suunnittelussa selva puute, silla

nama vaihtoehto olisi ehdottomasti pitanyt olla valittavana.

Kotikutsujen imago naiden avoimien vastauksien perustella nayttaa edelleenkin
oleva kiteytettyna: kalliita tuotteita yritetddn myyda tutuille ja tilaisuuksissa on
yleensa tunne siita, ettd on pakko ostaa joko myyjan tai emannan takia. Verkos-
tomarkkinoinnin kielteisimmat puolet, tutuille tuputtaminen ja ihmisten painosta-
va rekrytointi, vaivaavat edelleen alaa. Vaikka kaikki kotikutsumyyntiyritykset
eivat toimi verkostomarkkinoinnin periaatteella, niin osa ihmisista ajattelee niin.

Toki avoimista vastauksista |0ytyy myds niin sanottuja super-kayttajia, jotka
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puolustavat kotikutsuja vahvasti ja pitavat sitd hyvana tapana ostaa tuotteita.
Koska niin sanottuja super-kayttajia ja puolestapuhujia on melko paljon, nayttaa
siltd, nykyisen trendin mukaan tuosta kallista verkostomarkkinoijan imagosta

ollaan pidemmalla tahtaimella padasemassa eroon.

Kotikutsuja pitaisi joidenkin mielestd mainostaa enemman internetissa ja julki-
sessa mediassa, jotta tunnettuus ja positiivinen maine levidisivat laajemmalle.
Erilaisten juttujen saaminen sanoma- ja aikakauslehtiin auttaisi varmasti mieli-
kuvan parantamisessa. Uusien tuotteiden ja tuoteperheiden toivottiin auttavan
uudenlaisen kotikutsuimagon syntymisessa. Hintojen tuominen esille ja edullis-
tenkin tuotteiden mainostaminen vaikuttaisi vastaajien mielestd myonteisesti

mielikuvaan.

Uusia ideoita ja ehdotuksia tuli seka kotikutsukaytanteisiin ettd myos uusiksi
tuotteiksi. Esimerkiksi miehille kaivattin my6s kotikutsutuotevalikoimaa, ehka
jotain maskuliinisempaa, kuten konsolipeleja, elektroniikkatuotteita alkoholituot-
teita, miesten vaatesarjoja ja liikuntaan liittyvia tuotteita. Vanhuksillekin ehdotel-
tiin omia kotikutsuja, koska he eivat pysty tai jaksa lahtea kauppoihin kiertele-

maan ja ostamaan tuotteita. Toiminnallisia kotikutsuja kaivattiin lisaa.

Esitteita ja tarjouksia kaivattiin jo ennen kutsuille saapumista, jotta olisi enem-
man aikaa tutustua tuotteisiin ja pohtia ostopaatoksia. Kutsujen ilmapiirin pitaisi
olla kevyt, hauska ja pakko-ostamisen tunnetta pitaisi pyrkia valttamaan. Myyiji-
en asiantuntemusta ja kouluttautumista pidettiin yhtena tavoittelemisen arvoise-

na seikkana.
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5.2 Tutkimusosan Il tulokset

Tutkimuksen toinen osa toteutettiin lokakuussa 2010, vastausaika oli 4.10. -
27.10.2010. Toisen tutkimusosan avulla haluttiin selvittdd tarkemmin ja syvalli-
semmin aktiivisten kotikutsuasiakkaiden ndkemyksia sek& tutkimuksen ensim-
maisessa osassa tulleisiin vastauksiin lisda tietoa. Taman takia kysymyslomak-
keessa oli kuusi kysymysta, josta viisi oli avoimia kysymyksia. Tutkimus lahetet-
tiin 100 henkildlle, joista 73 vastasi (Naisia 70, miehia 3). Vastausprosentti oli
73 %. Tutkimuksen vastanneiden kesken arvottiin kolme tuotepalkintoa. (Tutki-

muslomake liitteena 2)

Kysymys 1. Tutkijalle on muodostunut ensimmaisen tutkimuksen vastausten
perustella mielikuva kotikutsumyynnin imagosta. Vastaajien vastauksien perus-
teella kotikutsuilla myydaan kalliita tuotteita tutuille henkiléille. Mita mielta olet?

Miten sinun mielestasi imagoa voisi muuttaa?

Lahes kaikki 73 vastaajaa olivat sita mieltd, etté kotikutsuilla on todella hieman
sellainen maine, etta tuotteet joita siellda myydaan, ovat kalliita. Tutuille myymi-
sen ja tuttujen pyytamisen kotikutsuille koettiin myds olevan ongelma, koska
silloin vierallle tulee painostava tunne pakosta ostaa jotakin. Kotikutsujen ima-

goa Voisi vastaajien mukaan muuttaa seuraavasti:

e Korostamalla palvelua, laatua, takuuta, palautusoikeutta, sovitus- ja kokeilumahdolli-
suutta,

e kutsuille hyvia tarjouksia,

e alennuksia ja etuja emannalle seka vieraille,

e kotikutsuille sellaisia tuotteita joita ei muualta saa,

e halvempia tuotteita, erihintaisia tuotteita,

e hintavertailua,

e ei ostopakkoa -lausetta pitdisi viljella enemman,

e enemman yleistd mainontaa, jossa esim. vertailua tai kerrontaa edullisista tuotteista,

e osallistumista messuihin ja tapahtumiin,

e enemman toiminnallisia kutsuja,

e kutsutaan muitakin vieraita mukaan, kuin tuttuja mukaan (kayttaen hyvéksi esim. Face-
bookia, ilmoitustauluja ym.),

e kontaktoidaan uusia ryhmid, kuten yhteisgja, yrityksia ym,
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e jaetaan materiaalia valmiiksi, jotta vieraat tietdvat mista on kyse ja mita tuotteet maksa-
vat.

e esittelijdiden taytyy olla tuotteeseen myos imagollisesti sopivia, siisteys, ulkonako ja
kaytostavat kunnossa,

e palkataan vakituisia myyjia.

(Vastaajien suorat kommentit)

Kysymys 2. Miksi ihmiset eivat osallistu kotikutsuille?

Lahes kaikki vastaajat arvelivat, ettéd ihmiset eivéat osallistu kutsuille tiedonpuut-
teen takia, he eivat tieda mista on kyse tai eivat tunne tuotteita tai yritysta. He
ehka pelkaavat, etta heita hoynaytetddn ostamaan kalliita tuotteita. Toinen use-
asti mainittu syy oli heidan mielestaan se, etta kotikutsuihin yhdistetaan vahvas-
ti velvollisuus ostaa tai jopa pakko-ostaminen. Kiire ja oman ajan kayttdminen

muuhun kuin kotikutsuihin, tuntui olevan myds monessa vastauksessa.

Kaikille tAm& ostotapa ei sovi, eika se kiinnosta kaikkia, myds perhe saattaa
vastustaa kotikutsujen pitdmista. Ajatellaan myds, etta tuotteet ovat kalliita ja jos
kaupoissa on samaa tavaraa, niin kutsuille ei kannata osallistua. Kutsujen jar-
jestdja kokee yleensa, etta kutsujen jarjestamisessa on paljon vaivaa, eika ys-
taville haluta tuottaa sellaista tunnetta, etta pitaisi ostaa, kun on tullut kutsuille.

Kysymys 3. Miksi ihmiset eivéat halua jarjestaa kotikutsuja?

Moni vastaajista mainitsi, ettd nykyajan kiire ja kutsujen jarjestelyista koituva
vaiva siivouksineen, tarjoiluineen ja vieraiden kutsumisineen on liian suuri. Jar-
jestajalle tuleva etu tai palkkio ei tunnu niin houkuttelevalta, etta jarjestaisi kut-
sut. Moni haluaa kayttaa ajan muulla tavalla ja ostaa tarvitsemansa tuotteensa
nopeasti kaupasta tai verkosta. Monesti myos kotikutsujen esteena ovat lasten-
hoitovaikeudet ja se, ettd muut perheen jasenet pitdisi ajaa pois kotikutsujen
ajaksi. Jotkut vierastavat kutsua kotiinsa vieraita ihmisia ja hapeaa kotiaan tai
tarjoilujaan. Myoskaan ystaviaan ei halua saattaa tukalaan tilanteeseen, jossa
olisi niin sanotusti pakko ostaa. Yhteisen ajan l6éytdminen ja kutsuvieraiden
saaminen paikalle koetaan joskus kovin raskaaksi. Joku mainitsi etta kutsuja

on jo aivan liikkaa, eika kaikkiin voi osallistua ajan tai taloudellisen tilanteen takia.
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Kysymys 4. Miksi ihmiset eivat osta kotikutsuilta?

Suurin osa vastaajista mainitsi syyksi kalliit tuotteet tai sen, etta ei ole tarvetta
tietynlaisille tuotteille. Tavarapaljous oli my6s yksi syy miksi kuluttajat eivat osta
kotikutsuilta. Jokaisella kuluttajalla on jo niin paljon tavaroita, etta vain tarpee-
seen halutaan ylipdatansa ostaa. Ekologisuus, kierratys ja materiaalin vahen-
taminen nakyivat myods vastauksissa. Ohessa joitakin kommentteja, joiden vas-

taajat ajattelivat olevan syyna siihen, ettei kauppa kay kotikutsuilla:

e Tuotteet kalliita,

e vastaavanlaisia saa kaupasta,

e laatu ei ole enda kotikutsutuotteissa niin hyva,

e tuote ei kiilnnosta tai sita ei tarvitse,

e tavaraa ovat jo nurkat tdynna,

e toimitusaika pitka,

e palauttaminen hankalaa,

e periaatepaatos ettd ei osta kutsuilta,

e esittelijan kanssa kemia ei toiminut,

e tavataan vain tuttavia, ei tulla ostomielessa

e ihmiset pelk&évat sitoutuvansa johonkin jos ostavat jotain
e huono eménta (sanoo, ettei tarvitse ostaa mitaan),

e kutsujen pitdja ja osallistujat yleensa niitd jolla on aikaa, mutta ei rahaa.

Kysymys 5. Millainen on hyva kotikutsumyyja?

Ohessa vastaajien mielesta hyvia ominaisuuksia hyvalle kotikutsumyyjéalle:

e Avoin, positiivinen, innostunut, karsivallinen, rento, mutta asiallinen,
e sympaattinen, ulospain suuntautunut, luonnollinen,

e pukeutuu tilanteeseen sopivasti,

e 0saa aistia kutsujen ilmapiiria,

e muokkaa esittelynsa tilanteeseen sopivaksi,

e katsoo, etta on tarpeeksi istumapaikkoja kaikille,

e ottaa kaikki vieraat huomioon,

e tietdd tuotteista ja kertoo niista oleellisen,

e o0n itse perehtynyt tuotteeseen ja aidosti pitaa tuotetta hyvana,
e Kkertoo omia tai muiden asiakkaiden kokemuksia tuotteista

e kertoo myds tuotteet huonot puolet,

e esittelee myds edullisia tuotteita,

e ei mollaa kilpailijoita,

e eityrkytd eméannélle tai vieraille,

e kohtelee niitakin vieraita kohteliaasti, jotka eivat osta mitaan,

e joustaa toimitus- tai muissa asioissa,

e i poistu paikalta heti kun esittely on tehty,

e eindytad mieltad, jos ei tule myyntia.
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Taloustutkimuksen Suoramyynnin julkisuuskuva (2004) -tutkimuksen mukaan
suoramyyijid arvostetaan palveluhenkisyyden, kohteliaisuuden, ystavallisyyden
ja rehellisyyden takia. Tuttu myyja saa paremmat arviot kuin tuntematon. Nais-
puoliset ostajat arvioivat yleensa suoramyyjan korkeammalle kuin miehet. Suo-
ramyyjana itse toimineet arvioivat suoramyyjien ominaisuuksia Kkriittisemmin
kuin muut vastaajat. Ostopakon kokevat voimakkaampana 16 - 34-vuotiaat ja
tutulta ostavat. (L&hde: Taloustutkimus Oy, Suoramyynnin julkisuuskuvatutki-
mus 2004)

5.3 Workshopin yhteenveto

Kun perustutkimustulokset olivat valmiit pidin suoramyynnin ja kotikutsumyynnin
ammattilaisille workshop-tilaisuuden 4.4.2011 Tampereella. Tilaisuudessa esit-
telin tutkimukseni tuloksia ja ammattilaiset antoivat niista oman ndkemyksensa
ja asioista keskusteltiin. Tilaisuus kesti kolme tuntia ja oli hyvin antoisa kaikin

puolin.

5.3.1 Tutkimuksen osallistujat

Tilaisuuteen osallistui 14 alan ammattilaisia. Jotkut olivat olleet todella pitkdan
alalla ja osa hieman vahemman aikaa. Osa edusti vain yhden yrityksen tuottei-
ta, mutta jotkut olivat edustaneet uransa aikana useitakin yrityksia. Tilaisuudes-
sa henkildiden ja yritysten nimi ei julkaistu, jotta anonyymind esiintyminen ja
mielipiteiden tuominen olisi helpompaa. Ammattilaisen ei tarvinnut ajatella edus-
tavansa yrityksen kantaa. Ammattilaiset tulivat rynméaan itsenaisina henkilina,
persoonina, jotka ovat alalla toimineet pitkdan. Nain keskusteluun ei myoskaan
vaikuttanut henkilon asema yrityksessé, vaan kokemus suoramyyjana ja koti-

kutsumyyjané henkilokohtaisesti. Tutkija tiesi kuitenkin henkildiden taustat.



108

Tutkimukseen osallistuivat:

e Nainen Keski-Suomesta, maajohtaja, kosmetiikan suoramyyntia, kokemus alalta yh-
teensé 20 vuotta,

e nainen Lansi-Suomesta, aluevetaja, oma yritys, edustanut, naisten vaatteita, alusasuja
ja kosmetiikkaa, kokemus 18 vuodelta,

e nainen Lansi-Suomesta, oma maantuontiyritys, edustanut taloustavaratuotteita, koke-
mus 16 vuodelta,

e nainen L&nsi-Suomesta, tiimivetaja, oma yritys, edustanut taloustuotteita, kynttil6ita ja
naisten vaatteita, kokemus 13 vuodelta,

e nainen Lansi-Suomesta, edustanut kosmetiikkaa, kokemus 10 vuodelta,

e nainen Lansi-Suomesta, paallikdn tehtavissd, edustanut kosmetiikkaa ja leluja, koke-
mus 9 vuodelta,

e nainen Lansi-Suomesta, oma yritys, edustanut terveystuotteita, kokemus 7 vuodelta,

e mies Lansi-Suomesta, oma yritys, edustanut terveystuotteita, kokemus 7 vuodelta,

e nainen Lansi-Suomesta, oma yritys, edustanut kosmetiikkaa, kokemus 5 vuodelta,

e nainen Lansi-Suomesta, paallikdn tehtavat, oma yritys, edustanut kosmetiikkaa, koruja,
kokemus 5 vuodelta,

e nainen Etela-Suomesta, tiimivetdja, oma yritys, edustanut lasten vaatteita, kokemus 4
vuodelta,

e nainen Lansi-Suomesta, oma yritys, edustanut taloustuotteita, koruja, kokemus 3 vuo-
delta,

e nainen Lansi-Suomesta, oma yritys, edustanut leluja ja peleja, kokemus 2 vuodelta,

e nainen Etela-Suomesta, edustanut kosmetiikkaa 1 vuoden ajan.

5.3.2 Ostomotiivit ja ostopaatds

Ennen kuin mentiin itse tutkimuksen heratin keskustelun kuluttajan tarpeista ja
motiiveista, jotka sitten ajan my6ta johtavat ostopaatokseen. Ostomotiivit olivat
esilla tarkemmin ja jarki ja tunneperéisista ostomotiiveista keskusteltiin kotikut-
sujen nakodkulmasta. Ostohimo motiivina heratti eniten keskustelua. Tutkija esi-
tinkin vaitteen tutkimustuloksiin vedoten, ettd ostohimoa ei nayttaisi olevan enaa
niin paljon. Keskustelijat esittivat eriavia mielipiteita asiasta. Nayttaa silta, etta

eniten ostohimon syntymiseen vaikuttavat kutsujen jarjestajan ja myyjan innok-
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kuus ja tuotteet joita esitellaan. Kutsujen jarjestajan eli emannan rooli innostaja-
na nahtiin tarkeaksi tekijaksi, jotta ostoinnokkuus kasvaa ja vieraat kokevat etta
"nyt tai ei koskaan” on ostettava tuote jos sen haluaa. Myds innostunut ja palve-
leva myyja saa vieraatkin innostumaan tuotteiden ostamisesta, myyjan on myy-
tdva oma persoona ensin ja sitten vasta tuotteita. Joskus myyja vaistoaa kiel-
teistd energiaa kutsuilla ja pyrkii "Thimmailemaan” omaa esitystaan, vaikka pitéaisi
toimia toisin, pitaisi luoda lisaa myonteista ja innostavaa ilmapiiria omalla kay-

toksellaan.

Tuotteen sesonkiluoteisuus vaikuttaa kovin paljon siihen, syntyyké kutsuilla os-
tohimoa. Jos kyseesséa ovat vaatteet, jotka vaihtuvat aina kevat- ja syysseson-
gin mukaan, silloin ostohimo nayttaa syntyvan helpommin kauden alussa. Jos
tuote kulkee trendien ja muotien mukaan, sen kausiluontoisuus vaikuttaa ilmi-
selvasti tuotteen kysyntaan ja ostohimoon kutsuilla. Todettiin myés, ettd koti-
myynnissa oleva 14 vuorokauden palautusoikeus voi pelastaa kuluttajan "yli-
lydonneilta”. Yksi keskustelijoista myonsi myds ajattelevansa joskus myds asiak-
kaan lompakkoa, jos tiesi asiakkaan taloudellisen tilanteen ja hillitsi asiakkaan
ostohimoa.

Keskusteltiin asiakkaan ostopaatoksen tekemisesta kotikutsuilla. Tutkija esitti
tutkimustuloksen, jossa suurin osa kuluttajista oli vastannut, etta tekee ostopaa-
toksensa seka tunteella etta jarjella. Keskustelijat olivat sitéd mieltd, ettd kotikut-
sulla tehdéaén ostopaatoksia suurimmaksi osaksi tunteella. Ostotilanne on kovin
erilainen kotikutsuilla, ollaan jonkun kotona, eméanta on laittanut tarjoiluja, ollaan
hyvén tuulisia, on aikaa sovittaa ja kokeilla. Toki on myds sosiaalinen paine os-
taa jotain, kun eménta siitd yleensa hyotyy. Tunnelma on sellainen, ettd osto-
paatokset syntyvat tunteella, mutta jarjella ne yleensa pitdéa mydhemmin itsel-
leen ja perheelle perustella. Taméan takia kuluttajat varmasti vastasivat kysy-
mykseen tekevansa ostopaatoksensa tunteella ja jarjella.

Tutkimuksen mukaan kuluttajat tekevat ostopaatoksensa pienhankinnoissa mo-

nesti perheenjasenensd kanssa yhdessda, mutta kotikutsuilla ostopdatos teh-
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daan yleensa harkiten pitkaan ja itsendisesti. Keskustelijat esittivat eriavan mie-
lipiteen siita, ettd asiakkaat eivat niin pitkdan harkitsisi ja toisaalta suurimpaan
osaan asiakaista vaikuttaa toisten vieraiden mielipide ostettavasta tuotteesta.
Tutkimuksessa kuluttajat vastaavat siten miten he ajattelevat kayttaytyvansa,
mutta tunneperaiset ja tiedostamattomat motiivit vaikuttavat heihin kuitenkin.
Esitteljat huomaavat taman tyossdan. Sosiaalinen tilanne kutsuilla vaikuttaa
aina kaikkien henkildiden ostop&éatoksiin, vaikka kuluttajat sita eivat itse ehka

huomaa, toteavat keskustelijat.

5.3.3 Kotikutsuvaittdmien analysointia

Kotikutsuvaittdmista otettiin esille muutamia kiinnostavia. Vaittdama, etta kaikki
kotikutsut olisivat verkostomarkkinointia, sai kaikilta vastaajaprofiileilta tuloksen
jokseenkin totta. Keskustelijat olivat sitd mieltd, ettd tamé pitad& paikkansa, ver-
kostomarkkinoinnin maine on edelleen huono ja moni ajattelee vield kotikutsu-
jen olevan verkostomarkkinointia. Maineeseen ovat vaikuttaneet erdiden suo-
ramyyntiyrityksien toimintatavat 90-luvulla, nama yritykset olivat kuluttajaviran-
omaisen kynsissa lilan kovista hinnoistaan ja verkoston rakentamisesta ilman
tuotteiden myyntia. Vuonna 2008-2010 on tullut esille pyramidihuijauksia, jossa
on vain liikuteltu rahaa eika myytavia tuotteita tai palveluita. Osa keskustelijoista
epadili, ettd tutkimuksen vastaajiin on voinut vaikuttaa se, etta tutkimus tehtiin
kesalla 2010, jolloin juuri kevaalla oli paljastunut massiivinen Wincapita-

pyramidihuijaus Suomessa.

Kotikutsuvaittamista "tuotteet ovat kalliita”, "korkealaatuisia” ja "laatu on hintaa
tarkeampi”, kuluttajat olivat keskimaarin jokseenkin samaa mieltd. Korkealaatui-
suudesta ei oltu ihan niin vakuuttuneita kuin muista kohdista. Keskustelijat
kommentoivat tahan, ettd osassa kotikutsutuotteista laatu on saattanut heiketa.
Liséksi kun viimeisen kuuden vuoden aikana on tullut paljon uusia kotikutsu-

konsepteja, moni niin sanottu tavallinen yritys (esimerkiksi erikoismyyma-
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la/verkkokauppa) on alkanut toimia myo6s kotikutsumyynnin alalla. Tama on vali-
tettavasti tuonut huonojakin tuotteita kotikutsumarkkinoille. Yleensa néista tuot-
teista tulee niin sanottuja tdhdenlentoja, jotka ajan kanssa sitten hiipuvat, kun
kuluttajat huomaavat tuotteiden olevat huonolaatuisia. Taméa valitettavasti vai-
kuttaa epasuotuisasti koko alaan. Kotikutsumyynnissa nahdaan myds vallalla
olevia trendeja. Taman hetken trendi on kodin remontoiminen, sisustus ja kasil-
|& tekeminen. Uudet trendit saavat aina mukaansa uusia kotikutsuyrittgjia ja jos-
kus tuotteiden kanssa tullaan markkinoille vaikka ne olivat vasta alkuvaiheessa

ja tuotteen laadusta ei ole mitaan tietoa tai kotikutsukonsepti ei ole kunnossa.

Kotikutsutuotteiden hinnasta keskusteltiin ja todettiin, etta tuote voi olla edulli-
nen tai kallis, rippuen siitd miten kuluttaja sen itse kokee. Todettiin, etta toki
suoramyynnissa olevat tuotteet (jos haetaan vaikka mita tahansa tuotetta) ovat
suurimmaksi osaksi kallimpia kuin vahittaiskaupassa, mutta harvoin vahittais-
kaupassa saa korkealaatuista tuotetta ja hyvaa henkilokohtaista palvelua osto-
tapahtuman yhteydessa. Jokaisella kuluttajalla on oma "kipurajansa” tuotteen
hinnassa ja toiselle samanhintainen tuote voi olla kallis toiselle taas ei. Myyjan
ei pida ajatella tuotteen hintaa omasta nakdkulmastaan, vaan asiakkaan nako-
kulmasta. Joskus myyjat sortuvat ajattelemaan omista tuotteistaan, etta onpa
kallis, en edes esittele tatd. Mutta nain ei juuri pitaisi toimia. Keskustelijat olivat
hyvillaan siitd, ettd vaittAmissa kuluttajat olivat kertoneet, ettd laatu on hintaa
tarkeampi, mika on todellakin suoramyyntiyritysten ja tuotteiden kulmakivi. Kes-
kustelijat painottivat paljon sitd, etta jos tuote on huono, ei sitd voi myyda suo-
ramyynnilla ja kotikutsuilla, koska asiakkaiden laatuvaatimukset tdman alan

tuotteille ovat kovemmat kuin vahittaiskaupasta ostetuille tuotteille.

Kotikutsuvaittamissa palvelu on hyvaa, lahes kaikki vastaajat olivat jokseenkin
samaa mielta. Joitakin soradanid huonoista kokemuksista tuli esille avoimissa
kommenteissa, mutta suurin osa vastaajista oli tatd mieltd. Keskustelijat pitivat
tata kysymysta oleellisena, koska palvelun pitéisi olla hyvaa suoramyynnissa ja
kotikutsumyynnissd. Se on elinehto, jotta toimintaa voi jatkaa. Asiakkailla on
kuitenkin korkeammat palveluodotukset talle toiminannalle ja niiden pitéisi aina-

kin toteutua tai mieluiten ylittyd. lloisesti yllattynyt asiakas ostaa jatkossakin.
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Olennaista on myds se, ettd kotikutsuasiakkaat kertovat kokemuksistaan kes-

kimaarin useammalle tutulleen kuin vahittdiskaupan asiakkaat.

Kutsuvaittamien kohdalla todettin myos ettd ei-asiakkaathan toimivat naissa
vaittamissa paljon omien kasitysten, uskomusten ja kuulopuheiden perusteella.
Ne eivat valttamattd pida paikkaansa, jos kotikutsuista ei ole koskaan saanut
objektiivista tietoa. Tutkija totesi, ettd nama ovat naiden asiakkaiden mielipiteita
ja sen vastausajankohdan mielipiteitda, jotka saattavat muuttua kuluttajan mielis-
sa jo seuraavana paivana. Kuluttajatutkimuksissa kun on kyseessa asiakkaan
oman mielipiteen antaminen. Aina on myos olemassa mahdollisuus, etta tutki-
musta toistettaessa osa tuloksista saattaisi olla erilaisia. Kuluttajan vastaukseen
vastaushetkella vaikuttaa todella moni asia; vastaustilanne ja aika, Kiire, ymmar-
taminen, fiilis ja vastaajan arvot, asenteet, kokemukset jne.. Tutkija korosti
my0s sitd, ettd on tarkeé ottaa huomioon juuri naiden ei-asiakkaiden mielipiteet
ja uskomukset, koska heiddn asenteiden kdantaminen toisi mahdollisesti uusia

potentiaalisia asiakkaita.

Kotikutsuvaite, en periaatteessa osta kotikutsuilta, jakoi kuluttajien mielipiteita.
Jos tarkastellaan kaikkia vastaajia, he ovat jokseenkin eri mieltd vaittamansa
kanssa. Mutta jos tarkastellaan erikseen asiakkaita ja ei-asiakkaita, niin ei-
asiakkaat sanovat suurimaksi osaksi, ettd eivat ostaisi kotikutsuilta, mutta asi-
akkaat taas ostaisivat. On mielenkiintoista huomata, etta kun ei-asiakkailta ky-
syttiin mielenkiintoa kotikutsutuotteita kohtaan tulevaisuudessa, 47 % heista

olisi kilnnostunut tuotteista ja kutsuista jatkossa.

Keskustelijat [6ysivat syyn tahan: osa emannista ei kutsu kaikkia tuttujaan koti-
kutsuille vaikka he niihin haluaisivatkin osallistua, tai kukaan tuttava piirista ei
jarjesta kotikutsuja. Tassa tullaan sellaiseen asiaan emannan "vallankaytt66n”
kutsuvieraiden kutsumisessa. Emanta voi kutsua ketd haluaa kotikutsuille tai
olla kutsumatta. Monesti emanta miettii jo vieraan puolesta, ettd onko tdma
kiinnostunut kyseista tuotteista tai kotikutsuista ollenkaan tai onko vieraalla ra-

haa. Keskustelijoiden mielestd emannén pitaisi kutsua enemman ihmisia miet-
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timatta juuri naitd asioita, koska vieras saattaa kayttaytya aivan eri tavalla kut-
suilla ja olla kiinnostunut tuotteista vaikka han ei koskaan olisikaan siita mainin-

nut.

Erés keskustelija sanoi, ettéd heidan kotikutsukonseptissaan eméannan valmiste-
lut eli tiedotus ja innostus ovat tarkeimmat toimenpiteet koko kotikutsujen onnis-
tumisen kannalta. Innostunut emantéa kun sitten taas vaikuttaa kutsumistavoil-
laan myds myyntiin, joko myonteisesti tai kielteisesti. (Esimerkiksi sanomalla
kutsuttaville vieraille: "Ei sun tarvi mitd&n ostaa, tuu vaan kahville..”) Keskusteli-
jat loysivat tdhan myds sellaisen syyn kuin suomalainen tapakulttuuri. Suoma-
laiset eivat halua ystavidan tilanteeseen jossa heidan olisi "pakko” ostaa, he
hapeavat vahan myymista ja myyntiin liittyvia tilanteita. Tahan eras keskustelija
totesi, ettd myyminen on "seurustelua”, kuluttajan tarpeiden l16ytamista ja ratkai-
sun tarjoamista tdh&n tarpeeseen, ei vakisin tuputtamista. Asiakkaalle pitéaisi siis

antaa mahdollisuus ostaa.

Eréas keskustelija toi esille jalkimarkkinoinnin ja kuinka huonosti se taalla Suo-
messa suoramyynnissa ja kotikutsumyynnissa hoidetaan. Euroopassa myyja
pitaa siitd huolen, ettd asiakkaaseen todellakin otetaan yhteytta myyntitapahtu-
man jalkeen ja kysytaan miten tuote on toiminut ja tarvitseeko hén jotain muuta.
Suomessa voitaisiin ottaa oppia tasta ja lisata jalkimarkkinointia. Asiakkaalta on
hyva kysya myos lupa jalkimarkkinointiin, niin silloin yhteydenotto on odotettu
palvelutilanne. My6s osa niin sanotuista hitaista paattgjista voisi myods ehka tila-
ta tuotetta talldin, jos eivat ole tilanneet sita tilaisuudessa. TAhan kommenttiin
lisattiin eriava mielipide, jonka mukaan asiakkaat saattavat tuntea yhteydenoton
hairitsemisend. Suomalaiset kuluttajat ovat aika tarkkoja oman ajan suhteen ja

kokevat esimerkiksi myyjien puhelinsoitot vapaa-ajalla hairitsevina.
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5.3.4 Kuluttajat kotikutsuille

Kysymykseen siitd, mikd saa lahtem&an kotikutsuille vastaajat vastasivat, etta
tuttavien tapaaminen ja kiinnostavat tuotteet. Neljantena tuli vasta 23 prosentilla
vastaus "haluan ostaa tuotteita”. Tutkijana ihmettelin ndin pientd prosenttia,
koska vain 4 % kotikutusuilla kdyneista ei ollut ostanut mitaan. Keskustelijat
arvelivat, ettd tahan vaikuttaa se, etta ei tiedeta viela yrityksesta tai tuotteista
mitdén, kun lahdetaan kotikutsuille. Ja vaikka yritys ja tuotteet olisivat tuttuja, ei
valttamatta tiedeta mitd on tarjolla, eika ole paatetty ostaako vai eikd. My6s os-
tamisen peittely on yksi syy miksi ei haluta vastata, etta lahdetddn ostamaan
kotikutsuille. Kuluttaja halua joskus peitella aikomuksia ostaa omalle perheel-
leen tai itselleen. ("En mina mitaan sielta kutsuilta osta, menen vain kahville...”)
Kuitenkin voi k&yda niin, etta myyjan laskiessa ostoksien loppusummaa asiakas
toteaa, etta "ei pitanyt mitdan ostaa, mutta nain siin& nyt taas kavi”.

Kysymyksessa mika saa ryhtyméan emannéksi, tulee mielenkiintoisia eroja asi-
akkaiden ja ei-asiakkaiden valilla. Ei-asiakkaista vain 13 % voisi harkita eman-
naksi ryhtymista ja heita kiinnostaisivat hyvat kiitosedut, kiinnostavat tuotteet ja
tuttavien kutsuminen kylaan. Asiakkaista 73 % taas voisi periaatteessa jarjestaa
kotikutsut, jos yrityksell& on kiinnostavat tuotteet. Tuttavien kylddn kutsuminen
oli vielakin tarkedmpi syy kuin kiitosedut, silla kiitosedut tulivat vasta jaetulla

kolmostilalla myyjan tuntemisen kanssa.

Keskustelijat olivat miettineet tatd kysymysta myos kovasti ja totesivat, ettad hy-
vat, laadukkaat tuotteet, uutuudet ja henkildkohtainen palvelu ovat myds tassa
kulmakivia. Kiitosedut eivat heidankaan mielestdan taysin vaikuta kotikut-
suemantien saamiseen, mutta ne voivat olla kimmoke jarjestaa kotikutsut juuri
nyt. Vakituinen asiakas pitaisi kotikutsut myos todennakaoisesti ilman isoja kiitos-
lahjoja. Pieni muistaminen on silti mukava ele ja saa asiakkaan toimimaan juuri
nyt. Vastausvaihtoehdoissa olisi ollut mielenkiintoista tietdd miten sosiaalinen
paine olisi vaikuttanut vastaajien haluun jarjestaa kotikutsut, mutta tata olisi pi-
tanyt kysya erikseen. Sosiaalista painetta voi olla jo kutsuilla, jos emannan Kii-
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toslahja on sidottu siihen, ettd kutsuilta saadaan jatkokutsut tai osa vieraista
painostaa pitamaan seuraavat kutsut. Myyja voi myds luoda painetta pitaa kut-
sut, jos han tavoittelee asiakasta kovin usein.

5.3.5 Kuluttajien ostoaikeet tulevaisuudessa

Kysymyksessa kiinnostavimmat tuotteet ja ostoaikeet jatkossa taman tutkimuk-
sen kuluttajat vastasivat, etté heita kiinnostaisivat eniten sisustustuotteet, nais-
ten vaatteet, kosmetiikka ja lasten vaatteet. Askartelutuotteet olivat myds ko-
vassa nousussa, vaikka viela monikaan ei niista tiennyt. Kynttilat, pesuaineet,
kosmetiikka ja keittiovalineet olivat menettaneet hiukan suosiotaan. Tahan kes-
kustelijat kommentoivat, ettd vastausajankohdalla (kes& 2010) on saattanut olla
vaikutusta eri tuoteryhmien kiinnostavuuteen. Kesélla kynttilat eivat ainakaan
ole ensimmaisena kiinnostuksen kohteena. Ajankohdalla ei kuitenkaan pitaisi
olla merkitysta kosmetiikan, pesuaineiden ja keittiovalineiden kiinnostavuuteen.
Keskustelijat totesivat ettd, ndmé tuoteryhméat ovat olleet kauan kotikutsu- ja
suoramyyntimarkkinoilla, joten tunnettuutta on paljon ja moni on jo naiden alo-
jen kutsuilla kaynyt. Ehka tasta syysta kuluttajat eivat ole enaa kiinnostu naiden
tuotteiden kotikutsuista, vaan haluavat kokeilla jotain muuta. Eras keskustelija
mainitsi, ettd asiakkaan kysyvat aina myds onko jotain uutta tullut. Nayttaa silta,
ettd nykyajan kuluttaja on kovin vaativa. Aina pitaisi olla jotain uutta ja erikoista

esiteltavana.

Keskustelijat mainitsivat myos, ettd vallalla olevat trendit vaikuttavat myds aina
kotimyyntiin. Uusia yrityksia, jotka tekevat kotikutsumyyntia tulee jatkuvasti
markkinoille ja monesti juuri ajan trendien mukaisilla tuotteilla. Keskustelijat to-
tesivat, ettd taman paivan trendit liittyvat kotiin ja kasilla tekemiseen, mika myos
nakyy tutkimuksessa. Sisustuotteet ja askartelutuotteet nousivat kiinnostuksen
asteikoilla eniten tassakin tutkimuksessa. Sisustus, puutarhanhoito ja kasityo-

taidot ovat nyt muutenkin pinnalla, samoin myds wellness-trendi.
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Harmillisesti tassa tutkimuksessa ei kysytty erikseen terveystuotteista. Terveys-
tuotteet mainittiin muiden tuotteiden yhteydessa kahdeksan kertaa. Jos terveys-
tuotteita olisi kysytty erikseen, silloin mainintoja olisi varmasti tullut huomatta-
vasti enemman. Keskustelijoiden mielesta myds median antama kuva suora- ja
kotikutsumyynnista vaikuttaa todella paljon kuluttajien mielipiteisiin seka koko
alaa etta yksittaisia yrityksia kohtaan. Aina silloin talldin julkaistaan juttuja, jossa
tuodaan esille alan kielteisia puolia tai ylilydnteja, ja myonteiset jutut ovat olleet
harvassa. Keskustelijat myds mainitsivat, ettd ostoaikeisiin ja kiinnostuksen
kohteisiin vaikuttavan trendien ohella myds kuluttajan omat ja lahipiirin mielty-
mykset ja uskomukset. Kiinnostuksen kohteet ovat aina henkilésidonnaisia
trendeista huolimatta.

Kysymyksessa kuinka paljon kaytata rahaa kotikutsuilla, lahes puolet asiakkais-
ta vastasi kayttavansa 30 — 50 euroa per kotikutsut. Vain 5 % asiakkaista ei
kayta lainkaan rahaa kotikutsuilla. Keskustelijat kommentoivat, etta rahan kaytto
kutsuilla on tuotekohtaista. Tuotteen ominaisuudet, laatu ja mihin se on tarkoi-
tettu merkitsevat paljon tdssa kysymyksessa. Asiakkaan rahankayttoon myyjalla
on hyvéat mahdollisuudet vaikuttaa. Toiset myyjat saavat paljon enemméan myyn-
tia aikaiseksi kuin toiset. Tallaisessa kysymyksessé vastaaja saattaa arvioida
kutsuostoksensa alakanttiin kahdestakin syystd. Han ei ehka halua myodntaa
itselleen ostaneensa joskus paljon tai han ei muista mita ja kuinka paljon on
ostanut. Jos asiakas maksaa pankkikortilla, han ei yleensé muista ostoksensa
summaa niin hyvin kuin kateisella tai laskulla ostettaessa. Pankkikorttimahdolli-
suus lisaa keskustelijoiden mielesta huomattavasti myyntid, koska kuluttajan ei

tarvitse miettia kateistd rahaa, eikd muistaa laskun maksua.

Ostopaatosten helpottamiseksi kotikutsuyritykset ovat laittaneet tuotteensa mo-
nesti myos verkkosivuillensa. TA&ma on lisannyt suoraostoja seka ostoaikeissa
kutsuille tulevien maaraéa. Toisaalta jo ennakkoon ostopaéattksensa tehnyt asia-
kas ei ole kovin altis herateostoille joita kotikutsumyyja toivoisi kutsuille tulevan.

Herateostojen maara vaihtelee kovasti asiakkaan, myyjan ja tuotteen mukaan.
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Kysymyksessa "mista haluaisi tietoa kotikutsuista”, suurin osa vastaajista halu-
aisi tietoa omilta tuttaviltaan ja ystaviltddn. Seuraavaksi tulivat myyjalta suoraan
saatava tietoa ja toisilta kutsuilta. Verkkosivut tulivat neljantena, mutta keskus-
telijat totesivat, etta sivujen merkitys tulee muuttumaan, koska verkkosivuille
ohjataan nyt jo paljon kutsuista kysyvia sekéa uusintaostajia. Sosiaalisen median
vaikutus on jo nahtavilla kutsujen jarjestamisen apuna. Kutsujen emannat kayt-
tavat hyvin hyodyksi sita, ettéd voivat kutsua vieraita esimerkiksi Facebookin

kautta.

5.3.6 Muutokset kotikutsukulttuurissa kymmenen vuoden aikana

Keskusteljoilta pyydettin my6s ndkemyksia siitd, mikd on muuttunut suora-
myynnissa ja kotikutsumyynnissd noin kymmenessa vuodessa? Keskustelijat
olivat sitd mieltd, ettd internetista ja verkkokaupoista on toisaalta tullut kilpailija
kotikutsuille mutta toisaalta myos hyva markkinointikanava. Erilaisia tuotteita voi
ostaa nyt mista tahansa maailmalta milloin ja missa vain ja posti kuljettaa perille
vaikka asuisikin syrjaisesséa paikassa. Helppoutensa ja vaivattomuutensa takia
verkkokaupat ovat uhka kotikutsuille, mutta sosiaalisuus niista kuinkin puuttuu.
Kymmenessa vuodessa on tullut todella paljon uusia kotikutsukonsepteja mark-
kinoille ja valikoimat ja saatavuus ovat parantuneet myos kaikilla kotikutsuilla.
Myynti on kasvanut joillakin aloilla ja yhteensa laskettuna suoramyynti on edel-
leen kasvattanut suosiotaan yhtena ostomahdollisuutena. Toimitusajat ovat ly-
hentyneet ja maksukaytant6én on tullut erilaisia tapoja. Kotikutsujen tarkein
ominaisuus, se etta voi nahda ystavidan ja samalla tehda ostoksia, tuntuu kui-
tenkin vetavan vain tietynlaisia ihmisia puoleensa. Samoin my6s henkilokohtai-
nen palvelu ja tuotteiden kokeilu ja sovittaminen rauhassa, eivét ole kuitenkaan

kaikille kuluttajille tarkein ostokriteeri, ei edes kotikutsuilla.

Reilussa kymmenessa vuodessa myos tuotteiden laadun ja yrityksen maineen

sekad imagon merkitys on kasvanut. Enaa kuluttajille ei riita se, ettd saa henkilo-
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kohtaista palvelua ja kelpo tuotteen, vaan tuotteiden pitaa olla todella hyvia ja
laadukkaita seka jollain tavalla erikoisia. Trendikkyys, materiaalit, uutuusarvo ja
ymparistdasiat ovat myds nousseet pintaan. Mita enemman uusia kotikutsuyri-
tyksia tulee markkinoille, sita tarkeammaksi laadun ja imagon merkitys kasvaa,
jotta yritys voi menestya pitkdjanteisesti kotikutsumarkkinoilla. Vaikka uusia in-
novaatioita on tullut markkinoille, kilpailu kasvanut ja kuluttajat ovat vaativam-
pia, niin silti ihmisen kayttaytymisessa ei ole tapahtunut paljon muutoksia. lhmi-
nen on edelleen sama sosiaalinen olento, joka kayttaytyy sosiaalisissa tilanteis-
sa hyvin samanlaisesti ja nain myds kotikutsuilla. llmapiiri ja vieraiden kayttay-

tyminen kotikutsuilla eivat ole merkittavasti muuttuneet kymmenessa vuodessa.

Tutkijan mukaan ostohysteriaa ei olisi havaittavissa niin paljon kuin kymmenen
vuotta sitten, mutta keskustelijat olivat paasaantoisesti sita mielta, ettd ostohys-
teriaa on, mutta ehkd harvemmin kuin aikaisemmin, ei joka kutsuilla. Kauden
alussa tai sesongin alussa voi ostohysteriaa olla tai jonakin erikoislaatuisena
tapahtumapaivana. Jos ostohysteria ymmarretddn myonteisena ostoinnokkuu-
tena, niin siihen voi myyja vaikuttaa omalla olemuksellaan, innokkuudellaan ja
persoonallaan. Innostuminen tarttuu my6s emannasta ja muista vieraista. Tut-
kimuksessa tuli esille, ostopakko tai tunne siitd, ettd on pakko ostaa, on kasva-
nut. Ja tahan myos keskustelijat yhtyivat. Tahan saattaa vaikuttaa se, ettda osa
kotikutsukonsepteista perustuu siihen, ettd emannan lahja on sidottu kutsujen
yhteenlaskettuun myyntiin tai siihen, ettd saa jatkokutsut sovittua jo kutsujen

aikana.

Suurimmalla osalla kotikutsuyrityksia on kaytdssa viela perinteiset paperikuvas-
tot, joita asiakkaat voivat selata kotikutsuilla tai ennakkoon. Keskustelijat pitivat
naita katalogeja tarpeellisina, koska ne voi antaa eménnaélle tai vieraalle ennak-
koon ja sita kautta luoda tunnettuutta ja ostohalukkuutta kutsuille. Kuvaston se-
laaminen onnistuu paremmin siella missa jokainen sitd haluaa tehda, eikéa ole
sidottuna tietokoneeseen. Kuvaston kayttdminen on tietynlainen imagotekija
myos kotikutsuyritykselle. Silla voidaan luoda odotuksia, ajatuksia ja kiinnostus-
ta yritysta ja tuotteita kohtaan. Kuvastosta huokuu paremmin myds se lifestyle,

jota yritys haluaa edustaa.
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Tutkijan kysymykseen, siita ettd onko myyjien toiminta muuttunut ammattimai-
seksi, keskustelijat vastasivat, ettd ei periaatteessa. Aina on niitd jotka tekevat
tyota lyhyen aikaa ja jotkut taas pitkan aikaan ja saavat kotimyynnista itselleen
ammatin. Myyjien joukkoon mahtuu hyvia ja huonoja, jotka todellakin vaikuttavat
yrityksen imagoon, mutta keskustelijat uskoivat, etta kukaan myyja ei tekisi ta-
hallaan hallaa paayritykselle. Nykyaan kotikutsumyynnin aloittaminen on hel-
pompaa, kun on valmiit konseptit, materiaalit, esitteet, kayntikortit ja ohjeet mie-
titty etukateen valmiiksi, joten uusi myyja paasee nopeasti alkuun. Aloittavia ja
kokeilevia myyjia on nykyaan enemman, mutta todella hyvia myyjia on harvassa

ja he valikoituvat siita aloittavien massasta.

Monet myyjat lopettavan oman elaméntilanteen muuttuessa tai muuten vain
kyllastyessaan kotikutsutoimintaan. Toiminta on nyky&an lyhytjanteisempaé
kuin aikaisemmin. Kokeilijoita on enemman ja sen takia lopettaviakin enemman.
Erdaan keskustelijan tiedon mukaan on laskettu, ettd 1500 ihmista kohden voisi
olla yksi samaa tuotetta edustava suoramyyntimyyja asutus-alueella. Keskuste-
lijat eivat pitaneet suurta aloittavien ja lopettavien myyjien maaraé pahana asia-
na, koska silloin massasta I6ytyy my6s enemman hyvia myyjia ja samalla yritys-
ta ja tuotetta markkinoidaan heidan toimestaan eteenpain ja nain ollen myés

paayrityksen myyntia on enemman.

Laskusuhdanteen ja laman aikana kotimyyntiyritysten myynti yleensa kasvaa.
Tama perustuu keskustelijoiden mukaan siihen, ettd kun tyottomyys lisaantyy,
monet haluavat kokeilla suora- tai kotikutsumyyntia saadakseen lisaa tuloja ja
silloin myds paayritys periaatteessa myy enemman kun myyjiakin on enemman.
Myds kuluttajilla kun on enemman aikaa kayda kotikutsuilla. Laman aikana ku-
luttajilla on yleensa vahemman rahaa kaytdssaan, silloin toiminta kohdistuu
enemman kotiin ja kodin ymparilla tehtaviin toimiin. Silloin ei mydskaan matkus-
teta tai kayteta rahaa niin paljon muihin huvituksiin. Tallaisena aikana voidaan
jarjestad enemman kotikutsuja, jotka eivéat periaatteessa maksa mitaan. Myos
laadukkaiden ja pitkékestoisten tuotteiden kayttd aktivoituu lama-aikana, koska

kuluttajat haluavat ostaa vain tarpeeseen ja tuotteita, jotka kestavat pitkaan.
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6 KOTIKUTSUKONSEPTIN KEHITTAMINEN

Teorian, tutkimuksen ja workshopin pohjalta ehdotan seuraavanlaisia kaytan-
non toimenpiteitd kotikutsuyrityksille heidan markkinointikonseptiensa kehitta-
miseksi. Olen kerannyt tdhan yhdeksan kohdan kehittdmissuunnitelman.

6.1 Verkostomarkkinoinnin imagon muuttaminen

Tutkimuksessa ja workshopissa saatiin selville, ettd kotikutsuasiakkaat ja ei-
asiakkaat seka myyjat itsekin ovat sita mielta, etta kotikutsuja vaivaa verkosto-
markkinoinnin huono maine. Kuluttajat mieltdvat monet kotikutsukonseptit viela
verkostomarkkinoinniksi. Verkostomarkkinoilla on ollut huono maine jo 90-luvun
alkupuolelta lahtien, jolloin tuli ilmi erédiden verkostomarkkinointiyritysten epa-

asiallinen toiminta.

Jotta kotikutsuja vaivaava verkostomarkkinoinnin huono maine saataisiin muut-
tumaan, siihen voisi yrittaa vaikuttaa median kautta seka jokaisen myyjan omal-
la tydlla. Media pitaisi saada kirjoittamaan myonteisesti kotikutsuista ja siitd mi-
ten vieraat viihtyvat ja myyjatkin pitivat tyostaan. Verkkokeskusteluihin ja sosi-
aaliseen mediaan pitdisi saada positiivista signaalia, ettd kotikutsut ovat yksi

keino ostaa tuotteita ja yksi tapa myos ansaita.

Kotikutsut myds tyollistavat osa-aikaisesti tai kokopdaivaisesti kymmeniatuhansia
ihmisia Suomessa. Joskus julkisilla lehtijutuilla ja verkkokeskusteluilla voi saada
ailkaa myonteisen kierteen. Joskus ei olisi pahitteeksi vaikka kotikutsuyritys
kayttaisikin osan markkinointivaroistaan lehti- tai verkkomainokseen. TallGin

muutkin kuluttajat saisivat tietoa yrityksesta ja toiminta ei tuntuisi niin salamyh-
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kaiselta ja "pienen piirin” toiminnalta. Messuille ja tapahtumiin osallistuminen on
my0Os hyvin tarkead, jotta myonteinen kuva yrityksesta levidisi laajemmalle ku-
luttajaryhmalle.

6.2 Kotikutsujen tuotteistaminen

Kotikutsukonsepteja ja toimintamalleja on niin monta erilaista kuin on yrityksia-
kin, jokaisella on hieman erilainen sisalté konseptissaan. Yhta kuitenkin naille
on henkilokohtainen palvelu asiakkaan luona, johon han on kutsunut vieraita.
Eraat yritykset pitavat kotiesittelyitd myos yhdelle asiakkaalle, silloin on kysees-
sa monesti kallimmat tuotteet tai niin sanottu liiketoimintaesittely, eli samalla
kun myyja myy tuotteita han pyrkii "varvaamaan” asiakasta uudeksi myyjaksi
omaan verkostoonsa. Osa kotikutsuyrityksista rakentaa myos verkostoa myyn-
tinsa ohella.

Keskityn naissa kehitysehdotuksissani vain sellaisiin kotikutsukonsepteihin, jos-
sa vain myydaan asiakkaille, enka ota kantaa verkoston rakentamiseen.

Koko kotikutsumarkkinointikonsepti tulisi tuotteistaa. Tuotteistettuna eli paketoi-
tuna se voidaan monistaa useammalle alueelle, myyjélle ja vaikka koko maail-
maan samanmuotoisena. Jari Parantaisen (2007, 11) mukaan tuotteistus on
asiantuntemusta tai osaamista, joka jalostuu myynti-, markkinointi- ja toimitus-

kelpoiseksi palvelutuotteeksi.

Selkea palvelukonsepti tai paketti on helppo myyda asiakkaille. Jokainen palve-
lussa mukana oleva, niin asiakas kuin myyjakin, tietda mita pakettiin kuuluu ja
miten se toimitetaan. Nain myds virheiden mahdollisuudet pienenevét, kun jo-
kainen toimii ketjussa ennalta maaratylla tavalla. Kun yllatyksia ja virheita tulee
vahemman ja tuottavuus kasvaa. Myds uusien tuotteiden ja palveluiden esites-

taaminen on helpompaa, kun on ennalta laaditut saannoét ja toimintatavat.
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Palvelukonseptien tai pakettien markkinoiminen on helpompaa ja kustannuste-
hokkaampaa. Samat markkinointimateriaalit voidaan kaantaa vain eri kielille ja
toimittaa eteenpdin. Suunnitelmia ei tehdd moneen kertaa joka maassa erik-
seen vain ainoastaan yhden kerran. Suoruus tuo etua. Mitéa isommat erat pysty-
tdan tuottamaan materiaaleja ja tuotteita kerralla sitd edullisempaa se on asiak-
kaalle. Suunnitellut palvelukonseptit on myds helpompi lanseerata uusille mark-
kinoille. Seka asiakkaat etta jalleenmyyjat saavat helposti kuvan konseptista ja
toiminta voi alkaa heti kun jakelukanavat ovat valmiina. Uusien jalleenmyyjien

rekrytointikin onnistuu paremmin selkedn ja ymmarrettavan konseptin avulla.

Kotikutsumyyntiyrityksen pitdd miettia tarkoin ensin koko konseptin siséltd, mita
myydaan, kenelle, miten, milloin, milla tavoin ja ketkd myyvat. On myds pohdit-
tava, onko kyseessa vain jalleenmyyntiorganisaatio vain onko myds verkoston
kasvattaminen ja siitd saatava taloudellinen hydty mukana. Liséksi on paatetta-
va, milla sdanndoilla jalleenmyyjasopimuksia tehdaén ja ketka voivat aloittaa jal-
leenmyynnin, miten provisiot lasketaan ja miten verkostoa voidaan kasvattaa.
Samalla on mietittavd millainen sisdinen ja ulkoinen toimintamalli myyijille luo-
daan, mitéa tuotemerkkeja ja tuoteperheitd myydaan ja mista ne ostetaan. Milla
tavoin markkinoimme yritysté ja tuotteita. Minkalainen on visuaalinen yrityksen
ilme, viestintd- ja markkinointimateriaali. Mitka ovat tavoitteemme, arvomme,
ihanteemme ja sitd kautta imagomme. Miten haluamme asiakkaiden ja kilpaili-
joiden meidan nékevéan itsemme. Miten asemoimme itsemme kotikutsumarkki-

noille.

Jari Parantaisen (2007) mukaan tuotteistaminen tuplaa katteen ja pienentaa
liketoiminnan kuluja. Lisda tuottoja voi saada helpottamalla ostamista esimer-
kiksi paketoimalla kokonaisuuksia, erottumalla kilpailijoista ja poistamalla asiak-
kailta ostamisesta johtuva riskin tunne. Parantainen puhuu myo6s epéareilun yli-
voiman hankkimisesta kilpailijoihin n&hden. Tama tapahtuu antamalla asiakkail-
le niin sanottu térkea lupaus eli niin hyva lupaus, etta sita ei voi ohittaa seka
sommittelemalla kiehtova tarina tuotteen ympaérille. Parantaisen mukaan kulujen
pienentaminen onnistuu monistamalla palvelua kuin tuotetta, johtamalla formaa-

tin avulla ja kehittamalla tuotetta ketterin menetelmin eli nopealla syklilla vahin
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erin. Kulujen pienentaminen onnistuu myoés hinnoittelun kannattavuutta saate-
lemalld, kiteyttamalla tuotevalikoimaan sek& antamalla kuva asiakkaalle etta
tuote on raataloity juuri hanelle, mutta se koostuukin valmiista moduleista el
osista. (Parantainen 2007, 37)

6.3 Kotikutsuyrityksen imagon kehittdminen

Yrityksen imagoon vaikuttavat todella monet asiat. Yrityksen perustaja, johto,
tyontekijat, tuotteistus, toimintasuunnitelmat, tuotteet, palvelu, hinnat, ilmapiiri ja
kaikki se mita yrityksesta julkaistaan yleisesti mediassa tai mita kilpailijat tai ku-
luttajat tietavat tai olettavat yrityksestd. Taman vuoksi yrityksella itsellaan on
vain joitakin keinoja vaikuttaa imagoon, mutta aina osa vaikutusmahdollisuuk-
sista on toisten ihmisten k&sissa. Yritys voi itse vaikuttaa omiin toimintata-
poihinsa, markkinointiviestintaansa ja suunnitelmiinsa seka yrityksessa tytsken-
televiin henkildihin jossain maarin, mutta kuluttajien, kilpailijoiden ja median

asenteisiin yritys ei voi vaikuttaa.

Jokainen yritys haluaa myonteisyytta henkivdn imagon ja yrityskuvan omasta
yrityksestaan. Taman kuvan rakentaminen vie todella pitkdn ajan ja se myo6s
muuttuu ajan kuluessa. Kaikki mitd yrityksessa ja yrityksen ymparilla tapahtuu
vaikuttaa yrityksen imagoon. Niinpa jokainen toimenpide, suunnitelma, viesti

seka asiakas- tai sidosryhméakohtaaminen vaikuttavat yrityskuvaan.

Jokaisessa kuluttajakohtaamisessa nama viestit punnitaan. Jos markkinointi-
viestintd lupaa jotain mita yritys ja sen henkilosto ei pysty pitamaan, syntyy kiel-
teinen kokemus asiakkaalle. Tallainen kokemus heikentaa asiakassuhdetta ja
vaatii aina joitakin korjaavia toimenpiteitd. Asiakkaiden pitaminen tyytyvaisena
on toiminnan elinehto. Jokaisessa asiakaspalvelutilanteessa on syyta muistaa

yleisesti tunnettu markkinoinnin 3/11 -saanto eli hyvista kokemuksistaan asia-
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kas kertoo tutkimuksien mukaan kolmelle ystavalleen ja kielteisistd kokemuksis-

taan yhdelletoista ystavalleen.

Molempien osapuolinen tyytyvaisyys takaa asiakassuhteen jatkuvuuden. Kiel-
teisia tilanteita tulisi valttdd viimeiseen asti silla tutkimusten mukaan kielteisen
kokemuksen korjaaminen vaatii 12 myonteista kokemusta. (Yleinen markki-
noinnin 1/12 -saantd). Ongelmallisen tilanteen voi aina pyrkia kaantamaan
my0s positiiviseksi, kaikki on kiinni asiakaspalvelusta. Hyvin hoidettu reklamaa-
tio voi johtaa my0s siihen, ettd asiakas on tyytyvaisempi ja sitoutuneempi kuin
aikaisemmin. Reklamaatioiden hoidossa testataan monesti yrityksen todellinen
kyky palvella asiakasta ja myo6s yrityksen tuottavuus. Silla tutkimusten mukaan
menetetyt asiakkaan saaminen takaisin on 27 kertaa kallinpaa kuin nykyisen
pitdminen tyytyvaisena. Kanta-asiakkaisiin tulisi panostaa silla kanta-asiakkaan
palveleminen on kymmenen kertaa edullisempaa kuin uuden asiakkaan hank-

kiminen (Yleinen markkinoinnin 1-10-27 -s&anto).

Kotikutsumyynnissa toiminta tapahtuu paljolti vain ihmisten, myyjien kautta.
Tama asettaa haasteen, miten paayrityksen imago ja yrityskuva voidaan viestia
myyjien kautta siten, etta se ei muuttuisi kovinkaan paljon. Jokainen myyjah&n
on myos paayrityksen “kayntikortti”. Kuluttaja muodostavat myyjien toiminnan
mukaan kasityksen jopa koko yrityksen toimintatavasta. Taman takia on erittain
tarkeaa, ettd myyjat ymmartavat taman toimiessaan yrityksen edustajina — ja
huomioivat sen kaikessa hyvista kaytostavoista aina ammattitaitoisen myyjan
toimintaan asti. Yhteiset toimintaohjeet ja koulutus auttavat myyijia toiminaan
paayrityksen haluamalla tavalla, mutta loppuen lopuksi eniten myyjan toimin-
taan vaikuttaa hanen oma persoonansa. Hyvien myyjien saaminen organisaati-

oon on erittain tarkeaa yrityksen imagon ja tulevaisuuden kannalta.
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6.4 Kotikutsukonseptin toimintasuunnitelma

Kun edella kuvatut asiat tuotteistamisesta ja konseptin kehittdmisesta on rat-
kaistu, voidaan vasta aloittaa varsinainen toiminta. On hyva laatia yritykselle ja
kotikutsukonseptille/jalleenmyynnille omat toimintasuunnitelmansa. Paayrityk-
sella on omat tavoitteensa ja toimintasuunnitelmansa ja kotikutsukonseptilla tai
organisaatiolla on oma toimintasuunnitelmansa. Toimintasuunnitelmat pitaisi
olla kuitenkin yhtendisevat siind suhteessa, ettd mennaan samaan suuntaan,
tavoitellaan samoja asioita. Suunnitelmien pitaisi olla myo6s tarpeeksi konkreetti-
sia. Toimenpiteet olisi hyva suunnitella siten, etta ne ovat toteutuskelpoisia eika
vain kauaskantoisia suunnitelmia, joita ei voida koskaan edes toteuttaa. Toimin-
tasuunnitelma tulisi pilkkoa osiin joko ajan, alueen tai myyjien kesken. Omalla
maantieteellisella alueella voisi olla oma suunnitelmansa ja samoin yksittaisell&
myyntiryhmalla tai myyjalla voisi olla oma suunnitelmansa. Talldin voitaisiin
varmistua, etté paayrityksesta lahteneet tavoitteet ja toimintasuunnitelmat tulisi-

vat viedyksi ja jalostetuksi myds myyjiille ja lopulta asiakasrajapintaan.

Jos konseptin toimintasuunnitelma on vield kesken tai kehitysvaiheessa, tulee
eteen tilanne jossa joudutaan muuttamaan konseptia moneen otteeseen. Esi-
merkiksi organisaation tai tuoteryhmien muuttuessa tai uusien ajatusten synnyt-
ta, voidaan joutua tekemaan radikaaleja muutoksia, jotka vaikuttavat suuresti
myo6s konseptin parissa tydskenteleviin myyjiin ja myos asiakkaisiin. Jos kon-
septia tai toimintaohjeita muutetaan hyvin usein, myyjat ja asiakkaat olettavat
toiminnan olevan vasta kaynnistysvaiheessa ja eivatka he tieda mita tuleman
pitdd. Epavarmuus toiminnasta ja yrityksen suunnasta saa myyjat ja asiakkaat
epailemaan toiminnan jatkuvuutta. Poukkoilevat toiminta on pahasta myoés yri-
tyksen ja kotikutsukonseptin imagolle. Toki toimintaa tulee aina kehittaa eteen-
pain uusien ideoiden tai asiakaspalautteen mukaan, mutta maltillisesti ja tiedos-
taen, ettd muutokset ovat joskus isompia myyjille ja asiakkaille kuin itse yrityk-

selle.
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6.5 Myyjien jatkuva koulutus

Myyjan koulutuksella ja innostamisella on valtava merkitys yrityksen ja sen tuot-
teiden imagoon ja tietenkin myds myyntimenestykseen. Osaava ja motivoitunut
myyjad on parasta mainosta paayritykselle ja saa myos tuloksia aikaan. Perus-
koulutuksen lisaksi myyjille olisi hyva jarjestaa ajantasaista tuote- ja myyntikou-
lutusta seka tietoa alan uusista virtauksista. Sosiaaliset hengenkohotustilaisuu-
det ja tapahtumat ovat myds tarkea osa tydyhteisén hyvinvointia, joka taas vai-

kuttaa mydnteisesti myyjien menestykseen.

Kotikutsumyyijille olisi myoés hyva jarjestada myyntitekniikkakoulutusta, koska
myyntitilanne on niin erilainen kuin esimerkiksi vahittdismyymalamyynnissa.
Oikeanlaisilla myyntitavoilla ja jopa kikoilla kotikutsumyyja saa aikaan paljon
lisdmyyntia. Toki persoonallisuus ja kokemus vaikuttavat myyntimenestykseen,

mutta jokaisella myyjélla on jotain opittavaa.

Monet kotikutsumyyjat ovat hyvin yksin omien asioiden ja ongelmien kanssa,
koska he toimivat monesti yksityisyrittdjind edustaen paayrityksen tuotetta, eika
heilla silloin ei ole ty6tovereita ja tyoyhteistd, jonka kanssa jakaa niin tyo- kuin
muitakin henkilokohtaisia asioita. Paayrityksen seka yrittajakollegoiden tuki ja
innostus seka reilu peli on hyvin tarkeaa. Yhteiset koulutustilaisuudet ja tiimiko-
koontumiset ovat tarkea osa myyjan henkista jaksamista ja motivointia. Monilla
kotikutsukonsepteilla kuuluukin tietynlaiset ryhmakokoontumiset myyijien ohjel-

maan.

Nykyaan myds monet kotikutsuyritykset ovat oivaltaneet tietoverkon hyvaksi-
kayton myods koulutuksissa. Tietoa voi jakaa sisdisen intranetin valityksella tai
verkkokoulutusalustalla. Yhteiséllinen oppiminen korostuu verkkokoulussa. Tie-
toa voi jakaa verkossa sekéd paayritys ettd myyjat keskenaan. Tietojen vaihta-

minen ja toisien auttaminen on verkkokoulun parhaimpia puolia.
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6.6 Asiakkuuden laajentaminen ei-asiakkaisiin

Paayrityksen ja heidan myyjien pitéisi pystya katsomaan joskus myos kauem-
maksi tavoitellessaan uusia asiakkaita. Joskus saattaa |0ytyd aivan uusia po-
tentiaalisia asiakasmassoja sieltd mista niitd vahiten ajattelisi olevan. Esimer-
kiksi Kimin ja Mauborgnen Sinisen meren strategia -teoksessa (2005) nostetaan
esiin tuntemattomien sinisten vesien eli businessalueiden uudet mahdollisuudet.
Sinisen meren strategia tarkoittaa vastakohtaa toiminnalle "punaisella merelld”,
jossa kilpaillaan samanlaisilla ratkaisuilla kuin muutkin yritykset. Kirjassa tuo-
daan esille, ettd parempi on etsia uusia markkinoita ja toimintamalleja eli sinisia
merid, joilla ei ole kilpailijoita. Sinisen meren strategian perustana on arvoinno-
vaatio, jossa luodaan lisdarvoa asiakkaalle, mutta myds pudotetaan yrityksen
kustannuksia. Tama innovaatio voi mahdollistaa molemmin puolisen hyddyn

seka asiakkaalle etta yritykselle.

Tallaisia sinisia meria pitaisi myos kotikutsuyrityksen etsia. Uusia toiminta-
alueita, uusia tuotteita ja uusia menetelmid, uusia yhteistydmahdollisuuksia,
joita muut eivat vield ole keksineet. Esimerkiksi miksei lasten vaatteita myyva
yrittdja tai kosmetiikkaa edustava yrittgja voisi menna esimerkiksi moottoriurhei-
lutapahtumaan myyntitiskinsd kanssa? Siella han saisi ainakin tuotteineen hy-
van huomioarvon ja rikkoisi stereotypioita siitd, etta vaatteita ja kosmetiikkaa
myydaan vain naisille ja naisten tapahtumissa. Jos tuotteet tulevatkin esille eri-
koisella ja ei niin tavanomaisella tavalla, voi lopputulos olla sinisen meren val-

taaminen.

Kotikutsuyritys ja tuotemerkit, joita yritys myy, tarvitsevat auttamatta enemman
tunnettuutta ja julkisuutta kuin esimerkiksi niin sanottu markettituote. Varsinkin
word-to-mouthin eli puskaradion merkitys on hyvin huomattava, koska varsi-
naista markkinointiviestintda on suoramyyntiyrityksilla hyvin vahan. Julkisuutta
ja potentiaalisia asiakkaita voisi |0ytya julkisilta paikoilta esim. torit, marketit,

tapahtumat, ilmoitustaulut, kerhot, asuntoyhtididen ilmoitustaulut, kerhotilat jne.
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Erilaisiin toritapahtumiin voisi osallistua kesaaikaan myyntitiskin kanssa ja ker-
toa kotikutsuista. Myo6s erilaisten julkisten ilmoitustaulujen kayttdminen voisi
lisdtd huomioarvoa. Eras tutkimukseen osallistuja kertoi vinkiksi, etta kerrosta-
lon ilmoitustaululle voisi laittaa viestin, ettd tervetuloa minun kotikutsuilleni. Hy-
va idea! Ei kotikutsuille osallistuvan vierasjoukon tarvitse aina tuntea toisiaan,
vaan tilaisuus voisi olla ihan avoin. Samoin kerrostalojen kerhohuoneilla tai
kahviloissa voisi pitaa niin sanottuja avoimia kutsuja, joihin kuka tahansa olisi

tervetullut.

Median kiinnostuminen kotikutusuista antaisi toiminnalle &arettémén tarkeda
julkisuutta. Vastaajat ja Workshopin keskustelijat perdan kuuluttivat julkisen
median kirjoittelua enemman kotikutsuista. Joskus harvoin néakee lehtiartikkelei-
ta, jostakin uudesta "kotikutsuvillityksesta”. Esimerkiksi lltalehti kirjoitti kevéattal-
vella 2011 niin sanotuista Botox-bileista, jossa vieraat voivat ostaa itselleen ko-
hotusta ryyppyihin botox-ruiskeen avulla. Botox-kutsut toimivat lahes samoin
kuin mitka tahansa kotikutsut. Toistaiseksi naita kauneuskutsuja on jarjestetty
vain paakaupunkiseudulla. (lltalehti 20.2.2011) Mielenkiintoinen mydnteinen
mediajuttu tuli myos Jyvaskylan paikallis-TV:ssa 13.6.2011, jossa jutun aiheena
olivat piha- koru- ja viinikutsut. Toimittaja kertoi myonteiseen savyyn, mita kut-

suilla tapahtuu ja haastatteli kutsujen pitajia ja vieraita. (www.tvjkl.fi)

Oheisissa jutuissa toimittajat kertoivat nyt kotikutsumyynnista hyvin positiiviseen
savyyn ja iloisella asenteella. Aikaisempien vuosien kirjoittelu on ollut lahinna
negatiivista, ehkéd muutamien alalla olleiden verkostomarkkinointiyritysten yli-
lyontien takia. Medialle olisi hyva tarjota suoraan juttuvinkkeja ja valmiita juttuja-
kin mitka voisivat |0ytaa tiensa sitten joko paperilehtiin tai verkkolehtiin. Tassa

asiassa voisi vaikka tehda yhteisty6ta toisten kotikutsuyritysten kanssa.

Uusia potentiaalisia asiakkaita voisi 10ytdd myos yhteistydverkostojen kautta tai
yhteistyoyritysten kautta. Tekemalla yhteistyota jonkun yrityksen kanssa tavalla,
joka sopisi kummankin intresseihin, voisi kumpikin saada uusia asiakkaita. Esi-

merkiksi vaatteita, koruja tai kosmetiikkaa myyvan yrityksen yhteistydkumppani
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voisi olla jokin mallitoimisto. Heidan mallinsa kayttaisivat yrityksen vaatteita
edustustehtavissa ja muotindytoksissa. Askartelutuotteita myyva yritys puoles-
taan saisi mainoksen askartelua kasittelevaan lehteen ja lehtia jaettavaksi asi-
akkailleen ja askartelulehti saisi valmiita ideoita ja lehtijuttuja yritykselta. Tallai-
nen vuoropuhelu ja vaihtokauppa olisi omiaan lisaamaan ristikkdinmyyntia ja
toisi varmasti uusia potentiaalisia asiakkaita molemmille osapuolille. On vain
uskallettava kokeilla erilaisia ideoita, jokin niista sitten saattaa osua “siniselle

merelle”.

Sponsorointiakin voisi harita yrityksen ja tuotemerkin tunnettuuden lisaamiksi.
Henkildsponsorointi tai jonkin ryhman sponsorointi voisi tulla kyseeseen. Esi-
merkiksi jonkin urheilujoukkueen sponsori voisi olla hyvinvointituotetta myyva
suoramyyntiyritys. Julkisuuden henkilon saaminen tuotteiden kayttajaksi olisi
kovin iso juttu, jos viela media tarttuisi tahan. Esimerkki Energetix-magnettikorut

kayttavat julkisuuden henkil6itd omassa markkinoinnissaan.

Vastaajat ja suoramyynnin ammattilaiset ottivat myos esille ekologisten arvojen
nousun. Tatéd ideologiaa voisi vieda eteenpain myos kotikutsumyynnin konsep-
tissa. Ajatusta voisi toteuttaa monellakin tapaa ja olla "ensimmainen ekokutsu-
yritys”, joka ottaa huomioon tuotteidensa valmistuksessa, kaytossa ja havityk-
sessa ymparistoarvot. Ekologista toimintatapaa voisi miettia monella tapaa kier-
ratysnakokulmasta, kierrattamalla kaytettyja yrityksen tuotteita asiakkailla ja
myos yhteistydverkoston luomisella. Jos yhteistydkumppanina olisi jokin kierra-
tykseen tai kestavaan kehitykseen liittyvat yritys. Esimerkiksi jos vaatteita myy-
va suoramyyntiyritys tekisi yhteistyota UFF:n kanssa. Yhteisty0 tapahtuisi siten,
ettd asiakkaiden vanhoja vaateita, jotka on ostettu suoramyyntiyrityksesta, kier-
ratettaisiin ilmaiseksi suoraan UFF:lle. Nain asiakas tulisi kotikutsuille vanhojen
hyvakuntoisten yrityksesta ostettujen vaatteiden kanssa ja suoramyyntiyritys
Kierrattaisi ne veloituksetta eteenpain.

Joissakin kaupungeissa pidetaan niinsanottuja reilun kaupan kutsuja eli myyta-

vana on kehitysmaissa tuotettuja tuotteita, joista maksetaan oikeudenmukainen
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hinta tuottajalle. Reilun kaupan erikoiskaupat pitavat naita kutsuja. Ainakin Po-
rissa Kierratyskauppayhdistys ja Reilun kaupan yhdistys tekevat tallaisia kutsu-

ja.

Kierratysteemaa voisi jatkojalostaa ja kaupallistaa siten, ettd jos asiakas toisi
kotikutsuille esimerkiksi yrityksestd ostetun kaytetyn lelun, jota perhe ei enda
tarvitse, han saisi siitd hyvityksen. Hyvityksen voisi kayttda uusintaostoihin kut-
suilla. Kaytetyt tavarat myytaisiin kotikutsuilla edelleen niita tarvitseville esimer-
kiksi pienella kasittelymaksulla eteenpdain. Tassa on tietenkin se riski, ettd asi-
akkaat eivat sitten ostaisi uusia leluja, mutta todennakoisesti se liséisi asiakkai-
den halukkuutta tulla kutsuille. Silloin kutsuilla olisi tarjolla sek& uusia etta kier-
ratettyja leluja ja jokaisen rahapussille sopia vaihtoehtoja seka ymparistoysta-
valliseen tapaan. Samalla luotaisiin yritykselle imagoa, joka miettii kestavan ke-

hitysarvoja ja tekee my0s jotain niiden eteen.

Toinen imagollinen tavoite tai kampanja voisi olla myds hyvéantekevaisyyteen
osallistuminen. Jotkut kotikutsuyritykset ovat kokeilleet kampanjaluonteisesti tai
jatkuvana toimintatapana lahjoittaa joko tuotteitaan tai rahaa hyvantekevaisyy-
teen. Talla toimenpiteellda on mydnteinen vaikutus yrityksen imagoon, ja se
muistetaan pitkd&n. Tasta nakokulmasta myds media saattaisi kirjoittaa, joten

silloin vaikutus olisi moninkertainen.

6.7 Yhteistyd muiden kotikutsuyritysten kanssa

Suoramyyijien mukaan yhteistyota toisten suoramyyntiyritysten kanssa tapahtuu
vain satunnaisesti ja henkil6tasolla. Jotkut myyjat ovat verkostoituneet ja osallis-
tuvat yhteisesti erilaisiin tapahtumiin tai pitavat yhteisia kotikutsuja, mutta se
nayttaa olevan harvinaista. Suoramyyntiyritysten olisi hyva harkita myds ihan

virallisesti verkostoitumista ja yhteistyon lisddmistd. Yhteistyota voisi tehdéd mo-
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nella tasolla, yrittdja-, maahantuoja- ja johtotasolla seka niin sanotulla ruohon-
juuritasolla. Jos kaksi yritysta sopisivat laajasta yhteistydsta virallisesti, niin voi-
taisiin saastaa ihan konkreettisesti erilaisissa hankinnoissa, esimerkiksi markki-
nointimateriaalihankinnoissa. Yhteisty6ta voisi olla markkinoinnin ja viestinnén
osalta vaikka julkista mediaa lahestyttdessa tai mainonnan toteuttamisessa.
Verkkosivujen teknisissé ratkaisuissa voitaisiin myds saada saastoja, jos verk-
kosivujen toteutus ostettaisiin samasta paikasta. Mahdollisuuksia olisi varmasti

valtavasti.

Jos suoramyyntiyritykset olisivat virallisesti verkostoituneet, niin silloin myyjat
voisivat helpommin sopia yhteistydstda my6s suoraan toisten suoramyyjien
kanssa. Yhteisty6lle olisi yhteiset pelisaannoét, eikéa asiakkaista kilpailtaisi vaan
tehtaisiin yhteisty6ta. Esimerkiksi naisten vaatteita myyva ja koruja myyva yritys
voisi tehda yhteistydsopimuksen ja syntyisi avain uudenlaisia asustekutsuja,
asiakkaat saisivat ostaa samalla kertaa vaatteita, koruja, laukkuja, huiveja jne.
Kokonaisuushan asiakasta kiinnostaa kuitenkin. Toinen esimerkkiyhteistyd voisi
olla lasten vaatteita ja leluja myyvien yritysten liittouma. Kotikutsuilla paasivat
vieraat hankkimaan lapsilleen vaatteita samalla kun lapset leikkivat myytavilla
leluilla. Asiakkaat saisivat ottaa lapsensa mukaan kotikutsuille, eika tarvitsisi
etsia heille hoitopaikkaa. Samalla olisi helppo sovittaa tuotteita lapsen paalle ja
lapsi viihtyisi lelujen parissa ehka niinkin hyvin, ettd asiakas ostaisi myos leluja
lapselle.

Uusi yhteisty6idea voisi olla naisten tuotteiden ja miesten tuotteiden yhdistami-
nen ja tarjoaminen samoilla kotikutsuilla. N&amé& uudet perhekutsut voisivat olla
nyt suosittuja, koska vastaajien ja suoramyynnin ammattilaistenkin mielesta ele-
taan sellaista aikaa, jolloin asiakkaiden kiinnostus on kohdistunut perhettd, kotia
ja yhdessa olemista kohtaan. Perhekutsuissa koko perhe olisi paikalla ja vie-
raaksi olisi kutsuttu tuttavaperheita viettdmaan aikaa yhdessa ja tutumaan eri-
laisiin tuotteisiin. Jos perhekutsuissa yhdistaisi vaikka miesten kosmetiikan,
naisten ja miesten vaatteet ja lasten lelut ja pelit, niin silloin kaikilla olisi jotain
kivaa katsottavaa ja tekemistd. Haasteeksi naisséd yhdistelmakutsuissa tulee

toki se, etta jokaiselle eri tuotetta edustavalle myyjalle on vahan esittelyaikaa.
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Myyntikin voi jaada heikoksi myyjaa kohden, koska perheella ja ostajilla yleensa
on olemassa tietty euromaarainen maksimisumma jota he eivat mielellaan ylita

illan aikana.

6.8 Verkkomarkkinoinnin ja sosiaalisen median kaytto

Jotkut kotikutsuyritykset ovat jo lahteneet verkkomarkkinointiin ja sosiaaliseen
mediaan mukaan. Tama tosin on tapahtunut hyvin pienimuotoisesti kokeillen
esimerkiksi vain yhta kanavaa. Verkkomarkkinointia ja sosiaalista mediaa kant-
taisi kokeilla, koska tassakin tutkimuksessa suurin osa vastaajista |0ytyi verkon
ja sosiaalisen median avulla. Kotikutsukavijat ovat aktiivista netin kayttajasuku-
polvea ja kayttavat luontevasti hakukoneita ja verkkokeskustelupalstoja. Nain
ollen uusia potentiaalisia kotikutsukavijoita voisi houkutella naihin medioihin pa-

nostamalla.

Verkkomainonta ei ole kallista ja sita voi toteuttaa monella tapaa. Ostamalla
banneritilaa, sivupalkkimainostilaa tai ostamalla hakukoneista hakutulosmainon-
taa saisi yritykselle valtavasti tunnettuutta pienelld rahalla. Samalla verkossa
likkuvat kotikutsupotentiaalia omaavat ihmiset paasisivat heti suoraan yrityksen

kotisivuille, josta voisivat katevasti varata kotikutsut samalla istumalla.

Suomessa hakukoneista kaytetdan ylivoimaisesti eniten Googlea. Googlen
Adwords-ohjelmalla mainoksen voi tehda itse, eik& siitd tarvitse maksaa mai-
noksen tekijalle mitaan, vaan velotusta kertyy vain klikatuista hauista. Summan,
jolla mainontaa haluaa tehda, voi itse méaarittaa, joten mainonta on osuvaa ja
edullista. Mainontaa voisi tehda vaikkapa jokainen itse toiminimella toimiva
pienyrittaja. Toki ensin on hyva varmistaa paayritykselta linjaukset siita, miten ja
mihin yrityksen ja tuotemerkin nimea ja logoa voi kayttaa.
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6.9 Virtuaalikutsut ovat tulevaisuutta

Yksi uusi idea kotikutsujen rinnalle voisivat olla virtuaalikutsut. Naita kutsuja
voisi tulevaisuudessa jarjestaa netin valityksella siten, etta kaikki osallistuja oli-
sivat tietokoneensa &arella yhta aikaa tai sitten niin, etta vieraat kavisivat tietyil-
|& verkkosivuilla tietyn ajan kuluessa. Jalkimmaisen voisi toteuttaa jo tdnd péai-
vana. Jokin tietty verkkosivusto, vaikka kampanjasivusto olisi auki vain tiettyna
paivana tietyn ajan ja vieraat saisivat kayda siella katsomassa tarjontaa ja tarjo-
uksia. Talla sivustolla olisi myés mahdollisuus live-keskusteluun eli myyja olisi
siina sivuilla chatissa ja vastaisi vierailijoiden kysymyksiin ja samalla myo6s vie-
railijat voisivat kysella toisiltaa kokemuksia tuotteista. Tallaisten kutsujen hyva
puoli olisi se, etta jokainen voisi osallistua siihen vaikka ei fyysisesti paasisikaan
paikalle. Kotikutsut voisi pitda ilta-aikaan vaikka siten, etta lapset ovat jo men-
neet nukkumaan. Talléin ei myyjan eika vieraiden tarvitsisi matkustaa jonkun

kotiin pitamaan kotikutsuja. Tama saastaisi kaikkien aikaa ja vaivaa.

Jos virtuaalikutsut pidettaisiin siten, etta vieraat olisivat samaan aikaan tietoko-
neella ja myyja esittelisi tietokoneen kameralla tuotteita, niin silloin jokaisella
vieraalla pitaisi olla valmiina tietty keskusteluun ja kuvan vastaanottamiseen
tarvittava ohjelma tietokoneella. TA&méa ei varmasti toteutuisi tana paivana, mutta
voisi olla tulevaisuuden visio. Koska suurin osa kotikutsukavijoista kuitenkin
mainitsee vierailun ja ystavien tapaamisen tarkeimpana kriteerina kotikutsuille
osallistumiselle, ehka virtuaalikutsut olisivat vain pienelle ryhmalle mieleinen

tapa ostaa.

Erilaisten palveluiden kehittdminen ja ideoiminen on myos tarkeda kotikutsuyri-
tykselle. Kuluttajat muuttuvat ja vaativat erilaisia ostamisen tapoja. Nyt jo kulut-
tajat vaativat kotikutsuyritykselta erilaisia palvelumuotoja; henkilokohtaisia esit-
telyja, kotikaynteja, kotikutsuja, postimyyntid, verkkokauppaa ja jopa myymaloi-
ta tai kotishoppeja. Yrityksen pitda vastata kuluttajien vaatimuksiin, jos aikoo

menestya suoramyynnin ja kotikutsumyynnin
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alalla. Kuten tutkimuksessa ja suoramyynnin workshopissa tuli esille, asiakkaat
ovat nykydan vaativampia kotikutsumyyntia ja palvelua kohtaan kuin esimerkiksi
kymmenen vuotta sitten. Tama asettaa kotikutsumyyntia harjoittavalla yrityksel-
le uusia haasteita. Yritys joutuu nyt kilpailemaan yha useampien eri myyntikon-
septien kuten vahittais-, erikois- ja verkkokauppojen, postimyynnin ja tv-
myynnin kanssa. Samalla kun se kilpailee muiden kotikutsuyritysten kanssa

kuluttajien ajasta jarjestaa juuri oman yrityksen kotikutsut.
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7 YHTEENVETO

Suora- ja kotikutsumyynti seka verkostomarkkinointi on yksi liikketoimintamuo-
doista joka jatkaa kasvuaan suhdanteiden vaihtelusta riippumatta. Ala ty6llistaa
Euroopassa noin 4 miljoonaa ja Suomessa noin 80 000-100 000 ihmista osa-
aikaisesti tai kokopaivaisesti. Suoramyynnissa liikkuu rahaa Euroopassa noin
15 miljardia euroa ja Suomessa 16 -200 miljoonaa euroa. Kyseessa ei ole mi-
taan nippelikauppaa, vaan aivan oma liiketoiminta-alueensa, joka on tarkea
tyollistdja. Suomessa suoramyyntiin suhtaudutaan melko myonteisesti, vaikka
verkostomarkkinoinnilla onkin, tutkimuksen mukaan edelleen hieman huono
maine. Moni kansainvalinen ja kotimainen yritys on myés taman huomannut ja

uusia kotimyyntikonsepteja tulee edelleen liséa hurjaa vauhtia.

Alaa on varjostanut joidenkin kansainvalisten ja jopa suomalaistenkin yritysten
epdaasiallinen toiminta ja rajoilla keikkuminen. Osa yrityksista on tutkinnan alla ja
osa on tuomittu laittomaksi verkostomarkkinoinniksi eli pyramidipeliksi. Mité
useampia yrittdjid ja yrityksia tulee mukaan, niin sitéa tarkempi asiakas ja mu-
kaan lahteva myyja saa olla, jotta ei joudu huijatuksi. Onneksi suoramyynnin
alaa valvotaan nykyaan paljon tehokkaammin valtiovallan ja suoramyyntiliittojen
toimesta. Suomessa alan myodnteiseen kehitykseen vaikuttanut ja niin sanotut

Reilun pelin sdannot on laatinut Suomen Asiakkuusmarkkinointiliitto.

Suora-, kotikutsu ja verkostomyynnissa henkilokohtaisella palvelulla on suurin
merkitys. Tuotteet tai palvelut tuodaan lahelle kuluttajaa, hanen omaan ymparis-
t6onsa ja esitellaan siellda. Taman myyntitavan valtteja ovat asiakaslahtoisyys,
ratkaisukeskeisyys ja vaivaton kokeilun mahdollisuus. Seka asiakkaaksi etta
myyjaksi on pieni kynnys lahted. Tuotteita voi ensin kokeilla ja sitten ostaa ja
vaikka lopuksi l&hted myymaan itse tuotteita. Matalan kynnyksen ja vahaisten
investointien vuoksi yha useampi suomalainen kokeilee suoramyyntid osa-

aikatybna. Uusia kotikutsukonsepteja syntyy kuin sienia sateella, mutta harva
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jaéd elamaan muutamaa vuotta pidemmaksi ajaksi. Talla hetkella on menossa
kodin sisustuksen ja puutarhanhoitamisen eli kodin laittamisen buumi, joten télle
alalle syntyy nyt uusia kotimyyntikonsepteja. Esimerkiksi Jyvaskylan seudulla
on aloittanut puutarhankutsuja pitava yritys, joka pitdé kotikutsuja asiakkaiden
puutarhoissa kertoen puutarhanhoidosta ja myyden alaan liittyvia tuotteita.
Kosmetiikka, keittiovalineet ja puhdistusaineet ovat olleet perinteisia kotikutsuil-
la myytavia tuotteita jo 1960-luvulta lahtien. Tutut tuotemerkit kuten Tupperware
ja Oriflame ovat olleet suoramyynnin ja kotikutsumyynnin uranuurtajia jo usei-
den vuosikymmenten ajan. Nama tuotemerkit ovat piténeet pintansa ja aina uu-
det sukupolvet loytadvat nama tuotteet. Kotikutsujen kiinnostavuudessa namé
tuotemerkit eivat enaa ole listan karjessa, mutta tunnettuudessa kylla.

Taméan paivan kuluttaja toimii eri tavoin kuin eilisen tai huomisen kuluttaja. Yh-
teiskunta, kulttuuri, ymparisto ja kansainvalisyys muuttavat kuluttajien ostokayt-
taytymista. Kuluttajat ovat persoonia, jotka eivat enaa kulje massojen mukana,
vaan omien mieltymyksien ja oman lahipiirinsa arvojen mukaan. Kuluttaja puhu-
tellaan uusilla tavoilla, se vaatii tuotteilta ja palveluita tarjoavilta yrityksiltd asiak-
kaiden kulutustottumuksien syvallisempaa tuntemusta. Tama tuntemus voidaan
saavuttaa vain kuuntelemalla asiakasta ja kysymalla asiakkaalta, esimerkiksi

kuluttajatutkimusten kautta.

Kuluttajatutkimusten teko ja analysointi edellyttdd monipuolista tiedon hallintaa.
Kulutusprosessin tarkasteluun ja luokitteluun kaytetaan erilaisia tekniikoita,
segmentointia, kuluttaja- ja asiakasprofilointia ja erilaisten kategorioitten maarit-
telyja. Kuluttajien ostokayttaytyminen erilaisin arvoperustein on segmentoinnin
ja profiloinnin perusta, josta lahdetaan kuluttajatutkimuksessa liikkeelle. Kulutta-
jien profilointi on prosessi, jonka tuotoksena muodostuu profiili, joka tarkentuu
jatkuvasti asiakassuhteen aikana. Profiloinnin tarkoituksena on oppia tunte-
maan asiakas paremmin, ymmartda hanen kayttaytymistadn ja hyddyntaa tata
tietoa asiakassuhteen kehittamisessa. Profilointikriteerina kaytetddn myos pal-
jon asiakassuhteen ja elamantilanteen vaiheita, kuten perheen perustamista,

muuttoa ja niin edelleen. Profiloinnissa on tarkedd myds jatkuva tietojen tayden-
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taminen ja ajantasaisuus, jotta tietoja voidaan kayttaa esimerkiksi markkinointi-

suunnitelmien laatimisessa.

Kotikutsumyynnissa korostuvat kuluttajien ja asiakkaiden tuntemus ja heidan
ostokayttaytymisensa tunteminen. Naiden taustojen valossa kotikutsumyyjan on
helpompi palvella asiakasta niin, ettd han kokee saavansa palvelua, jota muual-
ta ei saisi. Kotikutsumyynnissa tuotteiden myynnissa korostuvat monet asiat,
kuten kuluttajan omat uskomukset, asenteet, vireystila, taloudellinen ja sosiaali-
nen tilanne sek& sidosryhmien suositukset ja mielipiteet. Nama elementit vaikut-
tavat taustalla kuluttajien ostokayttaytymiseen yhdesséa ostotilanteen ja luonteen
kanssa. Jokainen kotikutsumyyntitilanne on erilainen. Tilanteeseen vaikuttavat
ihmiset, jotka osallistuvat tilaisuuteen ja heiddn motiivinsa ja ostokayttaytymi-
sensd. Samoin vaikuttavat aika ja paikka sekd yleinen ilmapiiri. Myyjan ja
emannan toiminnalla on kuitenkin eniten vaikutusta kotikutsumyyntitilanteen
onnistumiseen. Heidan motiivinsa, kayttaytymismallinsa ja yhteispelinsa vaikut-

tavat kaikkiin kotikutsuihin osallistujiin ja sitd kautta koko yleiseen ilmapiiriin.

Taman tutkimuksen ensimmaiseen osaan vastasi 818 kuluttajaa ja toiseen
osaan 73 kuluttajaa, jotka olivat halunneet jatkokyselyd. Vastaajista naisia oli
702 ja miehia 116 ja 78 % oli kaynyt kotikutsuilla. Kutsuilla kayneista 96 % oli
ostanut kotikutsuilta joskus jotakin tuotteita. Tutkimuksen tyypillinen vastaaja oli
30 — 3 -vuotias, tydssa kayva nainen, joka asuu kaupungissa Lansi-Suomessa,
on keskituloinen, ja jonka perheeseen kuuluu kumppani ja lapsi/lapsia, perheen

koko on 2 - 4 henkil6a.

Kysyttdessa kotikutsujen imagosta kotikutsuilla kayneiltd, he vastasivat, etta
kotikutsut eivat ole hyvauskoisia varten, mutta kertoivat uskovansa, etta kotikut-
sut ovat ja lahinna naisia varten. Heidan mielestdan tuotteet ovat kalliita, mutta
korkealaatuisia. Laatu on asiakkaille kuitenkin hintaa tarkedmpi. Toimitusajat
ovat sopivat ja tuotteiden vaihtoa ei ole ollut kovinkaan usein. Tuotevalikoima
on monipuolinen ja palvelu hyvaa. Yhdessa ostaminen on asiakkaille tarkeaa.

Asiakkaista 2/3 osaa sanoo ostavansa periaatteessa aina kotikutsuilta. Puolet
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asiakkaista sanoi, ettd ostaa emannan eli kotikutsujen jarjestajan takia. Osa
haluaa ostaa tutulta myyjalta, osa itsensa takia. Puolet asiakkaista on kokenut

painetta ostamiseen kotikutsuilla.

Tutkimusaineistoon tehtiin kuluttajaprofiloinnit asiakkaista ja ei-asiakkaista seka
tulojen ja aluetyypin mukaan jakaantuneet profiilit. Keskimaarainen asiakas sa-
noo olevansa kaytanndllisyytta arvostava kuluttaja, joka arvostaa sita, etta tuot-
teet kestavat ja ovat laadukkaita. Asiakkaat sanovat ostavansa lahinna vain tar-
peeseen, kaytannollisia ja tarpeellisia tuotteita. Asiakas tekee ostopaatbksensa
seka tunteella ettéa jarjelld, vain pieni osa tekee paatoksensa vain tunteiden val-
lassa. Ostotilanteessa tyypillinen asiakas kysyy perheenjasenilta mielipidetta ja
tekee paatoksensd yhdessa heidan kanssaan. Kotikutsuilla tyypillinen asiakas
kuitenkin harkitsee, vertailee ja tekee ostopaatoksensa itsenaisesti. Vain 2 %

kotikutsuasiakkaista kysyy perheenjasenelta tassa tilanteessa mielipidetta.

Asiakkaan ostopaattkseen vaikuttaa ensisijaisesti yllattaen hinta. Yllattaen sik-
si, ettd verratuissa vanhemmissa tutkimuksissa hinta ei vaikuttanut suuresti os-
topaatokseen. Asiakkaat ovat siis tulleet hintatietoisimmiksi reilun kymmenen
vuoden aikana. Toisena asiakkailla vaikuttaa ostamisen tai tuotteen todellinen
tarve. Taman tutkimuksen valossa nayttaa silta, ettéd nykyajan kuluttajat halua-
vat valttdd herateostoja ja keskittyd ostamaan vain tarpeellisen. Selkeéasti on
nahtavilla kulutuksen pienentdminen, ekologisten arvojen nousu ja maltillisem-

mat ostotottumukset.

Asiakas lahtee kotikutsuille tapaamaan ystavidan, katsomaan kiinnostavia tuot-
teita ja mahdollisesti kokeilemaan niita. Vain 1/4 asiakkaista lahtee kutsuille sel-
keasti hankkimaan tuotteita. Asiakkaan saisi jarjestamaan kotikutsuja ensisijai-
sesti kiinnostavat tuotteet ja vieraiden kutsuminen. Myyjan tunteminen lisaa
myo6s halukkuutta kutsujen jarjestamiseen. Kiitoseduilla ei naytd olevan niin
suurta merkitystd asiakkaille, mutta potentiaalisia asiakkaita houkuteltaessa
kiitosedut ovat avain asemassa. Yllattavaa etta korkeatuloisille kiitoseduilla oli

enemman merkitysta kuin muissa tuloryhmissa.
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Taman paivan kotikutsuasiakkaita kiinnostavat eniten sisustus sekéa naisten- ja
lasten vaatteet. Kotikutsuista halutaan tietoa ensisijaisesti tuttavalta ja myyjalta,
joten puskaradio ja myyjien ammattitaito ja motivaatio ovat tarkeitd menestymi-

sen elementteja kotikutsuja harjoittavalla yritykselle.

Tutkimuksen avoimista kommenteista huokui myds kotikutsujen hieman huono
imago. Vastauksien perustella nayttéda kotikutsujen huono imago edelleenkin
oleva kiteytettyna: kalliita tuotteita yritetddn myyda tutuille ja tilaisuuksissa on
yleensa tunne siita, ettd on pakko ostaa joko myyjan tai emannan takia. Verkos-
tomarkkinoinnin negatiivisin puoli; tutuille tuputtaminen ja ihmisten painostava
rekrytointi vaivaa edelleen alaa, vaikka kaikki kotikutsumyyntiyritykset eivat toi-
mi verkostomarkkinoinnin periaatteella. Toki avoimista vastauksista 16ytyi myods
ns. super-kayttajia, jotka puolustavat kotikutsuja vahvasti ja pitavat sitd hyvana
tapana ostaa tuotteita.

Workshop-tilaisuudessa suora- ja kotikutsumyynnin ammattilaiset keskustelivat
tutkimustuloksista ja alasta. Heidan mielestdén internetista ja verkkokaupoista
on toisaalta tullut kilpailija kotikutsuille mutta toisaalta myds hyva markkinointi-
kanava. Helppoutensa ja vaivattomuutensa takia verkkokaupat ovat uhka koti-
kutsuille, mutta sosiaalisuus niista kuinkin puuttuu. Kymmenessa vuodessa on
tullut todella paljon uusia kotikutsukonsepteja markkinoille ja valikoimat ja saa-
tavuus ovat parantuneet kaikilla kotikutsuilla. Myynti on kasvanut joillakin aloilla.

Toimitusajat ovat lyhentyneet ja maksukaytantéoén on tullut erilaisia tapoja.

Reilussa kymmenessa vuodessa myos tuotteiden laadun ja yrityksen maineen
merkitys on kasvanut. Trendikkyys, materiaalit, uutuusarvo ja ymparistoasiat
ovat myO0s nousseet pintaan. Mitd enemmé&n uusia kotikutsuyrityksia tulee
markkinoille, sita tdrkedmmaksi laadun ja imagon merkitys kasvaa kilpailuteki-
j6ina, joiden avulla yritys voi menestya pitkdjanteisesti kotikutsumarkkinoilla.
Keskustelijoiden mukaan ihmisen kayttaytymisessa kotikutsuilla ei ole tapahtu-
nut muutoksia. Ihminen on edelleen sama sosiaalinen olento, joka kayttaytyy

sosiaalisissa tilanteissa hyvin samankaltaisesti kuin edellisetkin sukupolvet.
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Tutkijan mukaan ostohysteriaa ei olisi havaittavissa niin paljon kuin kymmenen
vuotta sitten, mutta keskustelijat olivat paasaantoisesti sita mielta, ettd ostohys-
teriaa on, mutta ehkd harvemmin kuin aikaisemmin, vain tietyissa tuotteissa
tiettynd sesonkina. Asiakkaiden ostoinnokkuuteen voi myyja aina vaikuttaa
omalla olemuksellaan, innokkuudellaan ja persoonallaan positiivisesti. Innostu-

minen tarttuu myds emannasté ja muista vieraista

Erilaisten palveluiden kehittdminen ja ideoiminen on myos tarkeda kotikutsuyri-
tykselle. Kuluttajat muuttuvat ja vaativat erilaisia ostamisen tapoja. Nyt jo kulut-
tajat vaativat kotikutsuyritykselta erilaisia palvelumuotoja. Yrityksen pitaa vasta-
ta kuluttajien vaatimuksiin, jos aikoo menestya suoramyynnin ja kotikutsumyyn-
nin alalla. Kuten tutkimuksessa ja suoramyynnin workshopissa tuli esille asiak-
kaat ovat nykyaan vaativampia kotikutsumyyntid ja palvelua kohtaan kuin esi-
merkiksi kymmenen vuotta sitten. TAma asettaa kotikutsumyyntia harjoittavalla
yritykselle uusia haasteita. Yritys joutuu nyt kilpailemaan yha useampien eri

myyntikonseptien kanssa seka omalla alallaan etta muita ostotapoja vastaan.

Kotikutsumyyntiyrityksen pitad pystya vastamaan kilpailuun. Kehittamalla omaa
toimintaansa, esimerkiksi kotikutsukonseptinsa tuotteistuksella, kokonaisvaltai-
sella toimintasuunnitelmalla ja myyjien koulutuksella, yritys voi menestya. Koko
alan ja yrityksen imagon kehittdminen on myos tarpeen, koska kuluttajat mielta-
vat viela kotikutsumyynnin olevan lahes samaa kuin verkostomarkkinointi. Asi-
akkaiden avarakatseinen etsinta ja toimenpidesuunnitelman luominen myds ei-
asiakkaisiin, voisi myds luoda uusia mahdollisuuksia yritykselle. Yhteisty6ta
muiden kotikutsuyritysten ja muiden sidosryhmien kanssa olisi hyva liséta, kos-
ka sielta voisi I6ytyd myds uusia kilpailuvaltteja, joita kilpailijat ei ehké ole viela
hyodyntaneet. Verkkomarkkinoinnin ja sosiaalisen median kayttd on tata paivaa
ja myos kotikutsuyrityksen olisi hyva olla mukana naissda medioissa. Tulevai-
suutta on hyva aina valilla ideoida ja pohtia. Virtuaalikutsut voivat olla jo huomi-

sen arkipaivaa.
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Hyvé Vastaaja!
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LITE 1: 1 (6)

Teen opinndytetyonani kuluttajaprofilointia. Olisin erittin kiitollinen, jos voisit vastata alla olevaan kyselyyn, joka koskee kaikkia
kuluttajia. VVastaamiseen menee noin 1-5 minuuttia. Kaikki vastaukset kasitellaan luottamuksellisesti.

VASTAAJIEN KESKEN ARVOTAAN TUOTEPALKINTOJA!

Téssé tutkimuksessa kestokulutustuotteilla tarkoitetaan pienempid hankintoja esim. pienelektroniikkaa, vaatteita, sisustustuotteita,
peleja, leluja, kosmetiikkaa jne. (tuotteita, jotka maksavat esim. alle 400¢e)

Vastaathan kaikkiin kysymyksiin, jotta vastauksesi voidaan kasitella.

e

Millainen kuluttaja mielestasi olet?

ooononan

Uutta arvostava
Kaytannollisyytta arvostava
Viihdetté/nautintoa hakeva
Laatua arvostava

Trendeja seuraava

Turvallisuutta arvostava

C
L
L

Uutuusarvo, uusi tekniikka
Tarpeellinen, kdytanndéllinen

Viihdyttdva, nautintoa antava

Kun ostat kestokulutustuotteita, mika on tarkeinta tuotteessa? E

Kuinka teet ostopdatoksen kestokulutustuotteissa?

Kuinka toimit ostotilanteessa? (kestokulutustuotteet)

Kestavé, laadukas

C
C

Muodikas, trendikds

Turvallinen

C
L

Tunteella
Jarjella

Tunteella ja jarjella

Paatan itsendisesti ja nopeasti
Harkitsen, vertailen ja mietin pitkaan itsendisesti
Kuuntelen toisten mielipiteitd, mutta paatan itsenaisesti

Paatamme yhdessa perheenjasenen kanssa

ooonan

Annan perheenjésenen péattad

JATKUU



Ohessa on ostopaatokseen vaikuttavia kriteereita.

Valitse 5 sinulle tarkeinta ostokriteeria kestokulutustuotteissa?

Kokeilu
Suosittelu
Saatavuus
Sijainti
Tarve
Ostotapa
Laatu
Hinta

Palvelu

T 1 711 1111

limapiiri
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LITE 1:2 (6)

KOTIKUTSUVAITTAMAT

Yksi tutkimuksen aihealueista on kuluttajien suhtautuminen kotikutsumyyntiin. Kotikutsuilla tarkoitetaan sellaista myyntitilannetta,
jossa esittelijé tulee pyynndstd asiakkaan kotiin esitteleméén tuotteita.

Ohessa véittamia kotikutsuista. Merkitse mita mielta olet ?

Néayta otsikot

Kotikutsut ovat vain naisia varten

Kotikutsut ovat vain hyvéauskoisia
varten

Kaikki kotikutsut ovat verkostomark-
kinointia
Tuotteet ovat kalliita
Tuotteiden laatu on hintaa tarkeampi
Toimitusajat ovat liian pitkia
Joudun vaihtamaan tuotteita useasti
En periaatteesta osta kotikutsuilta
On kiva ndhda mita toiset ostavat
Seurassa on hauska tehda ostoksia
Tuotteet ovat korkealaatuisia
Tuotevalikoima on monipuolinen

Palvelu on hyvaa

Haluan ostaa tutulta myyjalta

Ostin, koska se on kohteliasta jarjesta-
jaa kohtaan

Olisin voinut ostaa enemmankin

Taysin samaa  Jokseenkin samaa

oooooOooooooooonanan

mielta

@

ooooooooooooo0onan

mielta

En osaa
sanoa

oooooooooooooonan

Jokseenkin eri

oooooooooooooonan

mielta

Taysin eri

oooooOooooooooonanan

mielta

JATKUU
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LITE 1: 3 (6)

Vastaathan, vaikka et olisi koskaan osallistunut kotikutsuille. Voit valita ussamman vaihtoehdon!

Mikaé saisi sinut lahteméan kotikutsuille vieraaksi?
Haluan tutustua tuotteisiin ja yritykseen
Haluan kokeilla ja sovittaa tuotteita

Haluan ostaa tuotteita

Haluan tavata ystaviani

Kutsuille on velvollisuus osallistua

B I R B

Ei mikaan

Mika saisi sinut ryhtymaan kotikutsujen jarjestajéksi eli Emannéaksi/lsannaksi?

Hyvét kiitosedut jarjestéjélle (alennukset, lahjat ym.)
Kiinnostavat tuotteet

Ostamisen helppous

On hauska tehdd ostoksia seurassa

Kiva kutsua vieraita

Tuttavani suositteli

Tunnen myyjan

Haluan itsekin kotikutsumyyjaksi

[ A R R AN R B

Ei mikaan

Mista tuoteryhmistd OLET JO ostanut kotikutsuilla? (\Voit valita useamman vaihtoehdon.)

Naisten vaatteet

v
Lasten vaatteet
v e
Keittidvalineet
v
Kynttilat
|w .
Lelut, pelit
r
Askartelutuotteet
.
Sisustus
v )
Pesuaineet
|w .
Kosmetiikka
[ o
Muu, mika?
[ .
En mist&én

Jos vastasit, "Muu, mika?", tahan voit tarkentaa:

| i

JATKUU
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LUTE 1: 4 (6)
JOS osallistuisit kotikutsuille, mitka tuoteryhmaét kiinnostaisivat eniten? (Voit valita useamman vaihtoehdon)
Naisten vaatteet
Lasten vaatteet
Keittiovélineet
Kynttilat
Lelut, pelit
Askartelutuotteet
Sisustus
Pesuaineet
Kosmetiikka

Muu, mika?

a1 71 1 1 11 11T

Ei mikéaan

Jos vastasit, "Muu, mika?", tahan voit tarkentaa:

e
e
Kuinka teet ostopaétoksen kotikutsuilla? E
C
e

Paatan itsendisesti ja nopeasti

Harkitsen, vertailen ja mietin pitkdén itsendisesti
Harkitsen ja kuuntelen toisten mielipiteita
Kysyn perheenjésenelténi mielipidetta

En ole ostanut kotikutsuilta

L
L

Olitko kotikutsuille tullessasi tehnyt paatoksen hankkia kyseisia tuotteita?

Kylla
En

En ole osallistunut kotikutsuille

Jos vastasit, "En", miksi? J—I J

Oe
le-30e
30e-50e
Kuinka paljon rahaa kaytéat kotikutsuilla yleensa? S0e-100e

100e-150e

150e-250¢e

oooooon

yli 250 e

JATKUU
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LITE 1:5 (6)

Miten haluaisit saada tietoa kotikutsuista? (\Voit valita useamman vaihtoehdon.)
Yritykseltd suoraan

Myyijélta henkil6kohtaisesti

Julkisesta mediasta (esim. lehdet)

Verkkosivuilta

Keskustelupalstoilta

Messuilta

Toisilta kutsuilta

Tuttaviltani

[ A R N RN R B R

En mistaan

PERUSTIEDOT

Sukupuoli?
n .

Nainen
r

Mies
1ka?
B

alle 18
r

18-29
-

30-39
r

40-49
r

50-59
r

60-69
.

yli 70

Missa asut? Aluetyyppi?
Kaupunki
Taajama

Haja-asutusalue

Asutusalue?
Etela-Suomi
L&nsi-Suomi
Itd-Suomi
Oulun laani

Lapin laani

N I R R R

Muu
JATKUU



Talouden koko?

1 henkilo

2 henkiléa

3 henkiloa

4 henkiléa

5 + x henkil6a

Elaménvaihe?

171 71 1 1T T

Asuu yksin omassa taloudessa

Asuu vanhempien/ystévén luona

Pariskunta ilman lapsia

Pariskunta ja lapsi/-a

Yksinhuoltaja lapsen/-n kanssa

Pariskunta, jolla aikuisia lapsia / lapsenlapsia

Elékeléinen/Elékeldispariskunta

Eldmaéntilanne

171 T

Ty0Ossa
Tyoton
Opiskelija
Elékkeelld

Perhevapaalla

Perhekunnan tulot? Mielestani tulotasomme on:

r

171 T

Hyvat tulot
Keskinkertaiset tulot
Kohtalaiset tulot

Véhaiset tulot

PALAUTE JA PALKINNOT
Muut kommentit kotikutsuista ja kyselysté yleensé:

149

LIITE 1: 6 (6)

Tarpoo kaikkien vastanneiden kesken palkinnot tutkimuksen loputtua ja ilmoittaa heille henkildokohtaisesti.

Annathan palkintojen vastaanottamista varten sahkopostiosoitteesi tahan. (Vastauksia ei yhdisteta sahkopostiosoitteeseen.)

Haluan osallistua jatkotutkimukseen, jossa tutkija haastattelee 4-8 henkil6a. (Annoin sdéhkdpostiosoitteeni)

<

Kiitos vastauksestasi!
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LIITE 2

TUTKIMUS 1I, TUTKIMUSLOMAKE

Lisékysely ensimmaisen tutkimuksen jalkeen, niille jotka ilmoittivat halukkuutensa.

Kysymykset

1.

Tutkijalle on muodostunut ensimmadisen tutkimuksen vastausten perustella mielikuva kotikutsu-
myynnin imagosta. Vastaajien vastauksien perusteella kotikutsuilla myyd&an kalliita tuotteita tu-
tuille.

Mitd mielté olet? Miten sinun mielestasi imagoa voisi muuttaa?

Miksi ihmiset eivét osallistu kotikutsuille?

Miksi ihmiset eivat jarjesta kotikutsuja?

Miksi ihmiset eivét osta kotikutsuilta?

Minkalainen on mielestasi hyva kotikutsumyyja?

Mik& vaikuttaa omaan ostopaétdkseen kotikutsuilla?

Valitse viisi tarkeinta kriteeria
kokeilu
suosittelu
saatavuus
sijainti
tarve
ostotapa
laatua
hinta
palvelu
ilmapiiri

o SQ@ P o0 o
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