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1 JOHDANTO

Kiinnostus kodin sisustamiseen on jatkuvassa kasvussa. Kuluttajaa houkutellaan
yh& useammin uudistamaan sisustusta esim. meneillaan olevan vuodenajan, kau-
den tai trendin mukaisesti. Markkinoijat luovat mielikuvia erilaisista elamantyyleista
ja tarjoavat ratkaisuja kuluttajan eri tarpeisiin. Tarjotaan arkea helpottavia ratkaisu-
ja vetoamalla naennaisesti jarkisyihin ja kuitenkin luomalla tunnetta elamanhallin-
nasta. Toisaalta saatetaan tarjota pakoa arjesta kauneuden ja haaveilun satumaa-
iImaan, jossa ostamalla paastdaan lahemmas onnellisuuden tavoitetilaa. Ostopaa-
tosten tekoa pyritddn helpottamaan ja nopeuttamaan erilaisin keinoin. Ostoksia
voidaan tehda kivijalkakaupan sijaan myos katevasti milloin vain verkkokaupoissa.
Yritykset tarjoavat myos erilaisia mahdollisuuksia maksaa erisséa yha useammin,

joten rahakaan ei ole kulutuksen esteena.

Sisustustuotteiden luonteeseen sopii ajatus ainutlaatuisuudesta ja I6ytamisen ilos-
ta. Kaunis sisustusesine on tarkoituksenmukaista ostaa suhteellisen kalliiseen hin-
taan idyllisestd, pienesta sisustusliikkeesta. Hinta ei ole ratkaiseva tekija ostopaa-
toksen syntymisessé, joskus kallis hinta jopa lisda tuotteen houkuttelevuutta ja
kuluttajan statusta. Ostopaikka on osa tuotetta, tuotteen tarinaa. Tuote on osa
jotain suurempaa kokonaisuutta, joka ei valttamatta koskaan tule valmiiksi vaan on

jatkuvassa muutoksessa.

Pienehkdja sisustusliikkeitéd on syntynyt runsaasti pienen ajan sisalla vastaamaan
kysyntaan. Yha useammin sisustusliikkeilla on myds verkkokauppamahdollisuus,
joten pieni putiikki voi sijaita kaytdnndssa missa vaan ja toimia samalla varasto-
myymalana. Usein sisustusliike on kauniisiin tavaroihin viehattyneen yrittajanaisen
luotsaama. Yrittaja elda nain unelmaansa olla kaiken aikaa kauniiden tavaroiden

ymparodimana.

Kuluttaminen on suuressa muutostilassa. Ihmiset eivat enaa osta eldakseen, vaan

elavat ostaakseen. Kuluttaminen on politikkaa, kannanottoja, persoonan ilmenta-



mista. Valttamattomien hyotdykkeiden maara kasvaa jatkuvasti. Tavaroiden havit-
taminen niiden kaytya tarpeettomiksi on synnyttanyt uusia, kaytetyille tuotteille tar-
koitettuja jakelukanavia. On runsaasti kirpputoreja, kierratyskeskuksia seka inter-

netissa erilaisia teemakirpputoreja.

Nainen kuluttajana kiinnostaa markkinoijia yhé enenevassa maarin. Lisdantynyt
vapaa-aika seka riippumattomuus miehen tuloista on vapauttanut naiset toteutta-
maan itseaan seka tytelamassa ettd vapaa-aikanaan. Naiset myos kayvat paljon
ulkona, harrastavat kulttuuria ja ovat tietoisia ympéaroivasta maailmasta. Kodin si-
sustamisesta kiinnostunut nainen saattaa olla hyvin tietoinen uusista trendeista ja

mahdollisuuksista toteuttaa luovuuttaan.

Internet mahdollistaa sisustusmaailman jokaisen ulottuville. Internet tarjoaa vasta-
vuoroisuutta kiinnostavan aiheen ymparilla, mahdollisuuden yksil6llisyyteen, jopa
kuuluisuuteen blogin avulla. Blogisteihin samaistutaan, Pinterest-palvelulla raken-
netaan omaa tyylimaailmaa misté tahansa aiheesta. Blogit vaikuttavat sisustus-
trendeihin ennennédkemattomalla tavalla ja suosituimmista blogisteista tulee julk-
kiksia, joiden tyylia ihaillaan ja vihataan. Sisustuslehdet ovatkin aloittaneet yhteis-
tyota blogistien kanssa hyotydkseen heiddn suosiostaan seka varmistaakseen

oman tulevaisuutensa.

1.1 Kehittamistyon tavoite ja tutkimusongelma

Kehittamistyon tarkoituksena on kehittdd kohdeyrityksen liiketoimintaa erityisesti
seuraavat asiat huomioiden:

— kuluttajan ostokayttaytyminen

— elamantyyliyrittajyys

— tulevaisuuden ennakointi

Tyon tavoitteena on kuluttajakentén ja toimintaymparistdon paremmalla tuntemisel-

la vahvistaa yrityksen asemaa houkuttelevana ja uskottavana sisustusliikkeena.
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Miten yritys saavuttaa tavoittelemansa asiakkaat sek&a kilpailukykya, kun ajan
haasteina ovat taantuma, kasvava kilpailuymparisto ja toisaalta kuluttajan kasvava
elamyshakuisuus? Téh&an ongelmaan haettiin vastausta seuraavien osaongelmien
ratkaisemisella: Miten kuluttaja kayttaytyy ostaessaan sisustustuotteita? Mitka teki-
jat vaikuttavat sisustustuotteissa ostopaatoksen syntymiseen? Miten pienessa yri-
tyksessa voidaan seurata trendeja seka myos ennakoida niitd? Milla toimenpiteilla

asiakas vakuutetaan entistéd paremmin?

Teoreettinen viitekehys muodostuu ostokayttaytymisen teoriasta, elamantyyliyritta-
jyyden erityispiirteistéa ja tulevaisuuden ennakoinnista. Teoreettisen osan tavoite
on vastata tutkimuskysymyksiin teoriassa. Empiirisen osan tavoite on tutkia teorian

pohjalta kuluttajakenttdd ja muodostaa kasitys asiakasymparistosta.

1.2 Kehittamistyon suunnitelma

Tama kehittamistyd koostuu johdannosta, teoreettisesta ja empiirisesta osioista

seka johtopaatoksista, toimenpidesuosituksista ja jatkotutkimusmahdollisuudesta.

Kehittamistyo alkaa johdannosta, jonka tehtéava on sananmukaisesti johdattaa luki-
ja aiheen toimintaympaéristéon. Johdanto siséltaa tyon tavoitteet seka tutkimuson-

gelman, johon tyolla pyritaan hakemaan vastauksia.

Kehittamistydon empiirinen osa sisaltaa kyselytutkimuksen, jonka tuloksia hyddyn-

netaan kehittdmissuunnitelman luomisessa yritykselle.

1.3 Mallan Makeat- sisustus- ja herkkupuoti

Mallan Makeat — sisustus — ja herkkupuoti on Iimajoen keskustassa sijaitseva pieni
perheyritys, jossa nakyvana yrittdjana toimii ihastuttava suurperheen aiti. Joulu-
kauppaan 2012 aloittanut sisustuspuoti sijaitsee vanhassa puutalomiljodssa enti-

sen kultasepanliikkeen tiloissa. My0s itse rakennus henkii nostalgista tunnelmaa ja
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on jo itsessddn paikkakunnan néhtavyys. Tuotevalikoimaan kuuluvat erilaisten
piensisustustuotteiden liséksi suurena ryhmana astiat ja kynttilat. Putiikissa toimii
lisdksi kahvila, jossa tarjolla on tuoreita kakkuja. Yrityksella on myds verkkokaup-

pa.

Ajatus yrityksen perustamisesta syntyi yrittajdn mielessd rakkaudesta sisustami-
seen. Haaveena oli yhdistaa rakas harrastus ja elamantapa omaksi yritykseksi.
Yrittdja oli ennen yrityksen perustamista pitanyt jo muutaman vuoden suosittua
sisustus- ja leivontablogia. Osittain verkkokaupalle olikin jo asiakaskuntaa valmiina
yrittdjan verkkotunnettavuuden vuoksi. Tosin osa blogilukijoista myds ilmaisi huo-
lensa siitd, ettd yrityksen myéta blogin luonne kodinomaisena ja luovana karsii.
Lukijat pelkéasivat blogin kaupallistumista. Yrittaja/blogisti onnistui kuitenkin sailyt-
tamaan bloginsa vetovoimaisuuden verkkokaupasta huolimatta. Kuvio 1. kuvaa

toimintaa kokonaisuudessaan.

Mallan Makeat

,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,

Myymala
Herkkukahvila (tilausleivonta)

Verkkokauppa

Kuvio 1. Mallan Makeat- toimintakokonaisuus

1.4 Visio ja strategia

Visio. Yrityksen visio on tulla tunnetuksi korkeatasoisten brandien tuotteita tarjoa-
vana kotimaisena sisustusliikkeena. Kohderyhmana ovat kotimaiset asiakkaat ja

myyntikanavina sisustusmyymala ja verkkokauppa.

Strategia. Kohdeyritys edustaa maalaisromanttista tyylisuuntaa ja erikoistuu tar-

koin harkitulla tuotevalikoimalla. Sisustusmyymalan asiakkaille yritys tarjoaa maa-
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laisromanttisen asiointielamyksen. Strategiana on erottautua kilpailijoista henkil6-
kohtaisella asiakkaan kohtaamisella, valikoimap&atoksilla seka osaamisella, joka
nakyy asiakkaalle uusilla ideoilla ja tavoilla sisustaa. Henkilokohtaisella asiakkaan
kohtaamisella tarkoitetaan sita, etta yrittaja palvelee jokaisen asiakkaan itse. Koh-
deyritys on keskittynyt maalaisromanttiseen tyylisuuntaan, joka nékyy koko myy-
malaymparistdssa julkisivuineen seka tuotteissa ettd myds yrittajan omassa ulko-

asussa.

Valikoimapaatokset kohdeyrityksessa on tehty seuraavien kriteerein:
— tavarantoimittajat ovat hyvamaineisia ja luotettavia
— tuotteet vastaavat yrityksen tuotteille asettamiin laatu-, tyyli-, tuotto- ja mie-

likuvatavoitteisiin

Verkkokaupan asiakaskunta muodostuu asiakkaista ympari Suomen ja sisustus-
myymala paaosin paikallisista asiakkaista. Asiakkaat ovat suurilta osin sisustami-
sesta kiinnostuneet naiset. Sisustusmyymalassa asioidaan myos lahjatavarahan-
kinnoissa. Lisapalveluna myymalassa on myos herkkukahvila, jonka valikoimissa

on useita vaihtoehtoja vastaleivottuja kakkuja.

Kynnys astua pieneen putiikkiin saattaa olla korkea. Paallimmaisena voi olla ajatus
siita, etta jotain taytyy valttamatta pistaytymisen yhteydessa ostaa. Voi olla myds
ennakkokasitys kodin sisustamisesta. Saatetaan ajatella, ettd sisustaminen on
vain erityisen varakkaiden ihmisten harrastus. Epavarmuutta saattaa lisata kasitys,
ettd on oltava jonkinlainen alan asiantuntija voidakseen asioida erikoisliikkeessa.
Ehka ennakkoluuloja vahvistaa jokin aiempi asiointikokemus korkeatasoisessa
sisustusliikkeessa. Kohdeyritys on sisustusliike, joka houkuttelee kodinomaisella
kahvilatunnelmalla ja helposti lahestyttavalla, rennolla myymalaymparistélla. Jo-
kainen asiakas haluaa tulla kohdelluksi oman kotinsa parhaimpana tyyliasiantunti-
jana. Yrityksen tausta-ajatuksena on, etta jokainen nainen ansaitsee kotiinsa kau-
neutta, tavalla kuin sen itse kokee omakseen. Koti on parhaimmillaan ihmiselle
tarkea rauhoittumisen ja levon paikka, jossa saa kokea olevansa levossa ja tur-

vassa. Samalla kun ulkomaailman vaatimukset kovenevat, kodin tehtava korostuu.



13

2 SISUSTUSALAN MARKKINAT JA JAKELUTIET

Tassa luvussa tarkastellaan lyhyesti kodin sisustamisen historiaa sek& sisustus-

tuotteiden jakelukanavia.

2.1 Kodin sisustaminen ennen, nyt ja tulevaisuudessa

Sotien jalkeisessa Suomessa rakentaminen keskittyi pienasuntoihin, yleisin huo-
neistotyyppi oli kerrostalokaksio (Nokela & Hagelstam 2008, 22). 1900- luvun vii-
meisind kymmenina, nousukauden myota, arkkitehdit paasivat suunnittelemaan
tilavampia huoneistoja ja omakotitaloja. Huonetiloista tuli tilavampia ja saivat

osakseen sisustuksellista huomiota.

Sisustustarvike- ja huonekalukaupalle toi vauhtia Ikean tulo Suomeen (Heinimaki
2006, 57). Uudet asunnot ja asuntokauppa ovat vauhdittaneet sisustustarvike-
kauppaa. Kotia sisustetaankin useita kertoja elaman aikana. Sisustamisen alalla

vaikuttavat seka kuluttajan elamantyyli ettd monenlaiset trendit yhta aikaa.

Mielenkiinto vanhoja tavaroita kohtaan syntyi 1970- luvulla, jolloin huutokauppa-
toiminta alkoi (Nokela & Hagestam 2008, 23). Yh& nuoremmat ovat kiinnostuneita
antiikista. Esine, jolla on tarina ja joka on kestanyt lapi vuosien, koetaan ymparis-

toa rikastavaksi. Antiikki on tuonut sisustamiseen tarkeaksi koetun lisdarvon.

Tutkimusten mukaan ihmiset viettavat nykyddn 90 % elamastaan sisatiloissa
(Chalmers & Hanan 2008, 6). Kaipuu luonnon yhteyteen nékyy sisustuksessa.
Luonnosta haetaan vaikutteita kodin pintoihin, kankaisiin, huonekaluihin. Niin kut-
suttu country -tyyli sallii nykyaikaiset mukavuudet ja tuo ulkoisen urbaanin maail-
man vastapainoksi voimaannuttavaa luonnollisuutta ja pehmeytta sisatiloihin. Si-
sustaja voi painottaa mieltymyksensa mukaan luonnollisuutta tai tuoda mukaan

romanttisuutta. Kaikki on sallittua.
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Kotinsa sisustaja ei valttamatta ole taysin tyytyvainen rustiikkiin, klassiseen, tekno-
logiseen kuin postmoderniin tyyliin, vaan lainailevat ideoita makunsa mukaan luo-
dakseen oman persoonallisen tyylinsa (Cerver 2000, 11). Oleellista on sisustami-
sen luonne, se on elinikdinen tehtava ja koti kehittyy vuosien myota.

2.2 Myymala sisustustuotteiden jakelukanavana

Kuluttajien kasvava kiinnostus sisustustuotteita kohtaan on saanut monen eri alan
likkeen lisddaméaéan niita tarjontaansa. Sisustusliikkeella saattaa olla paikallisella
tasolla kilpailijoina tavaratalojen ja huonekaluliikkeiden sisustusosastojen lisdksi
my0s rautakauppa, luontaistuoteliike, matkahuolto ja kasityoliike. Haasteena on
my0Os tuotteiden samankaltaisuus. Rakentamalla hyvin hallittu kokonaisuus, saa-
daan sisustusliike erottautumaan kilpailijoista. Myymalaympériston kokonaisvaltai-
nen haltuunotto tuo kilpailuetua, joka ei ole helposti kopioitavissa. Kun kyseessa
on nimenomaan sisustusliike, voi myymalan toteutus olla hyvinkin rohkeaa ja luo-

vaa.

Ostopaatosprosessi, johon perehdytadan syvemmin luvussa 3, on usein esitetty
olevan mutkikas ja pitkéllinen prosessi. Kuluttajan ostoprosessi ei kuitenkaan aina
ole niin monimutkainen. Sisustustuotteiden ollessa kyseessa, kuluttajaa houkutel-
laan ostamaan hetken mielijohteesta mainonnalla, tarjouksilla tai tuotteiden kiin-
nostavalla esillepanolla. Ennalta suunnittelematonta ostokayttaytymista kutsutaan
herateostamiseksi (Markkanen 2008, 20). Herateostamisessa kuluttajassa syntyy
ostohalu ja ostopaatds tehdaan nopeasti. Herateostossa tuotteen edulliseksi koet-
tu hinta on merkittdvassa asemassa. Taman vuoksi myymalaymparistéon tulee

Kiinnittaa erityistda huomiota.

Markkanen (2008, 14) maarittaa myymalaympariston seuraavin tekijoin
— kaupan rakenne; ulko- ja sisatilojen suunnittelu
— tuotevalikoima; visuaalisuus ja tuoteluokkien hallinta

— palvelut; informatiiviset ja virkistyspalvelut
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Myymalaymparistdoa on jaettu edelleen tarkemmin osatekijéihin kuviossa 2 ottaen
mukaan myos palvelu-ulottuvuus (Castaldo & Botti 1999, 17-37, Markkasen 2008,
101 mukaan).

/ Arkkitehtuuri

Layout

Myymalan rakenne

Myymalan tarjonnan : :
Tuotevalikoima Visuaalisuus

piirteet

2
' 1yoteluokkien hallinta

Palvelut

Informatiiviset palvelut

N

Virkistaytymispalvelut

Kuvio 2. Myymalaympariston osatekijat
(Markkanen, 2008, 101).

Tarkasteltaessa myymalan rakennetta Markkanen (2008, 102) jakaa kokonaisuu-
den sisaisiin ja ulkoisiin elementteihin. Siséisiin luetaan kaytetty materiaali, sisati-
lojen suunnittelu ja pohjaratkaisut ja kalusteet. Ulkoisia ovat kaupan julkisivu, tyyli

ja nayteikkunat.

Nayteikkunoilla on todettu olevan suuri vaikutus ohikulkijoihin ja asiakkaisiin. Ohi-
kulkija kayttdd keskimaarin seitseman sekuntia nayteikkunan tutkimiseen (Zaghi
2003, Markkasen 2008, 102 mukaan). Taman vuoksi nayteikkunan tulee olla sel-
ked ja valittaa kaupan identiteetti. Edelleen Markkanen (2008, 106) korostaa, etta

nayteikkunan teeman ja varimaailman tulisi jatkua sisalla.

Hyvin suunnitellulla myymaléan pohjaratkaisulla saadaan asiakkaalle miellyttava
kokemus vaivattomasta ja viihtyisastd asioinnista myymalassa. Asiakkaan tulisi
heti kauppaan tultuaan ymmartaa liikkeen pelisdannot, eli mita tarjotaan, mista
tuotteet loytyvat ja miten siella kuljetaan (Ravazzi 2002, Markkasen 2008, 107

mukaan).
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Sisustusliikkeet suosivat putiikkityylistd layoutia (free flow layout), jossa korkeat
kalusteet on sijoitettu seinustoille ja matalat poydat keskelle (Markkanen 2008,
108). Nain asiakas voi nahda koko myymalan yhdella kertaa. Putiikkityylisen
layoutin tavoitteena on stimuloida impulssiostamista ja saada asiakas rentoutu-

maan ja viilhtymaan pitkaan.

Myymalaympariston osatekijat ovat I0ydettavissd myos hyvin toteutetusta verkko-
kaupasta. Myymalan rakennetta kuvaa verkkokaupan layout ja verkkosivujen ul-
koasuun valittu tyyli. Samoin kuten liikkeessd, my6s verkkokaupalla on "nayteik-
kunat”; erikoistarjoukset ja uutuudet nostettu paasivulle esiin erityisella tavalla.
Kasityksen verkkokaupan tuotevalikoimasta asiakas muodostaa tuotteiden luokit-
telun kautta. Verkkokaupan palvelusivu pitaa sisallaan informatiiviset palvelut, eli
esimerkiksi tiedot toimitus- ja maksuehdoista. Virkistaytymispalvelut voivat olla
vaikka suunnittelupalvelu, jossa tuotevalikoimasta valitaan tietty kokonaisuus vali-

tun varin tai tyylin mukaisesti.

Verkkokaupan pohjaratkaisu on fyysisen myymalan tavoin luotava siten, ettéa yh-
delld silmayksella asiakas ymmartaa verkkokaupan pelisdanndét, eli mita on tarjol-
la, miten tuotteet I6ytyvét, miten niitd ostetaan ja miten sivuilla liikutaan. Etusivun
on myo6s annettava visuaalisilla valinnoillaan lupaus siitd, mita sisalléltd voidaan

odottaa.
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3 OSTOKAYTTAYTYMINEN

Tassa luvussa tarkastellaan kuluttajan ostokayttaytymiseen vaikuttavia tekijoita

seka ostopaatoksen tekoa prosessina.

3.1 Ostokayttaytymisen maaritelma

Kuluttajien ostopaatoksiin vaikuttaa ostokayttaytyminen. Ostokayttaytyminen ohjaa
milla perusteella kuluttaja tekee valintoja seka mit&, mista ja miten ostetaan. Osto-
kayttaytymista ohjaavat seka ulkopuoliset arsykkeet mm. yritysten markkinointi-
toimenpiteet, yhteiskunta, talouden tilanne seka kuluttajien henkilokohtaiset omi-
naisuudet (Bergstrom & Leppénen 2004, 98).

3.2 Ostokayttaytymiseen vaikuttavat tekijat

Mieltymys tuotteeseen ei valttamatta ole ainoa syy, miksi kuluttaja ostaa juuri tie-
tyn tuotteen (Raymond 2010, 17). Tuotteen omistaminen auttaa yksil6ad saavutta-
maan erityisia sosiaalisia, kulttuurillisia tai psykologisia arvoja, joita juuri tietty tuote
edustaa. Ajatus tuotteen omistamisesta voi saada kuluttajan tuntemaan itsensa
tuotteesta riippuen sarmikkaaksi, konservatiiviseksi, edellakavijaksi tai ylipaataan

tyytyvaisemmaksi, koska han liittda tuotteen taman tyyppisten ihmisten yhteyteen.

Bergstromin ja Leppasen mukaan (2007, 50) ostokayttaytymiseen vaikuttaa paa-
asiassa kaksi tekijaa: ostokyky ja ostohalu. Ostokyvylla tarkoitetaan ostajan talou-
dellisia mahdollisuuksia ostaa. Kéaytettavissa olevien tulojen liséksi ostokykya ra-
joittavat kuluttajan saastamishalu, maksuehdot ja tuotteiden hinnat. Ostohalukkuus

maarittyy siitd, miten tarkeédksi kuluttaja kokee tarpeen tyydyttdmisen ja ostamisen.

Lampikosken ja Lampikosken mukaan (2000, 59) taloudellisen taantuman aikana

ihmiset tekevat toisenlaisia valintoja kuin talouden nousukaudella. Kulutus ja ela-
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ma yksinkertaistuu ja kulutuksesta tingitdan. Kuluttajat oppivat laman aikana kulut-
tamaan kaytettavissa olevien varojen mukaisesti. Ihmiset arvostavat myos enem-
man elaman laatuun liittyvid nakokohtia, kuten puhtautta ja laadullista hyvinvointia.
Kotikeskeisyys lisdantyy laman aikana, sillda moni viettda kotonaan enemman ai-
kaa joko pakosta tai omasta halustaan. Aikaa ja innostusta kodin varusteluun on

enemman.

Toisaalta Wilskan (2014) mukaan suomalaiset kuluttajat hakevat elamyksia ja hy-
vaa oloa. Suomalaiset kuluttajat ovat valmiita sijoittamaan rahaa itseensa, kotiinsa
seka laheistensa hyvinvointiin. Vaikka taloudellisesti olisikin tiukkaa, suomalaiset

pyrkivat lisddmaan tulojaan sen sijaan, etta karsisivat menojaan.

Kuvio 3 havainnollistaa, miten ostokayttaytymiseen vaikuttaa ympéardiva yhteiskun-
ta ja yritysten toimenpiteet, kun taas toisaalta kuluttajan henkil6kohtaiset ominai-
suudet (Bergstrom & Leppénen 2004, 99).

Ostajan demografiset Ostajan psykologi- Ostajan sosiaali-
tekijat set tekijat set tekijat
y
Elamantyyli

v

Ostokayttaytyminen

v

Ostoprosessi

\’

Ostopéaatos

\2

Kokemukset ja tyyty-

vaisyys

Kuvio 3. Yksilon ostokayttaytymiseen vaikuttavat tekijat
(Bergstrom & Leppanen 2004, 99).
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3.2.1 Demografiset tekijat

Demografisilla tekijoilla tarkoitetaan helposti selvitettavia, mitattavia ja analysoita-
via yksilon ominaisuuksia (Bergstrom & Leppénen 2004, 100). Demografisista teki-
joista tarkeimpid ovat esimerkiksi ik&, yhteiskuntaluokka, sukupuoli, siviilisaaty,

asumismuoto ja perheen elinvaihe.

Pelkastaan demografisten tekijoiden perusteella on kuitenkin vaarallista tehda lin-
jauksia yksilon ostokayttaytymiseen. Kasitys ydinperheesta on muuttumassa, esi-
merkiksi sinkkutaloudet ovat jatkuvassa kasvussa. Myo6s kasitys omasta yhteis-
kuntaluokasta on hdmartynyt erityisesti nuorten keskuudessa. Ainoastaan ian pe-
rusteella ei voida paatella yksilon verkkokayttaytymistd tai suhtautumista eri tyy-

lisuuntiin.

3.2.2 Psykologiset tekijat

Kuluttajan elamantyylin muodostavat yhdessd demografisten tekijoiden kanssa

yksilon psykologiset ja sosiaaliset tekijat (Bergstrom & Leppanen 2004, 100-101).

Psykologisilla tekijoilla tarkoitetaan Bergstréomin ja Leppasen 2004, 101) mukaan

— yksilon tarpeita

motiiveja

arvoja ja asenteita

innovatiivisuutta

— oppimista

Ostaminen lahtee tarpeesta, joten tarkeda olisi tunnistaa tarpeet ja ymmartaa mik-
si kyseiset tarpeet ovat syntyneet (Solomon, Bamossy, Askegaard & Hogg 2010,
176-177). Motivaatio selittaa kuluttajan valintoja ja kayttaytymista. Kaikelle toimin-
nalle on olemassa syy, vaikka sita olisikin vaikea havaita tai nimeta. Psykologises-
ta ndkdkulmasta motivaatio syntyy silloin, kun tarve kasvaa niin suureksi, etta ku-

luttaja joko pyrkii joko lieventamaan sita tai eliminoimaan sen. Kuluttajan padmaa-
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rand on saada syntynyt tarve tyydytettya ja paasta haluttuun lopputulokseen. Halu-
tun lopputuloksen ja kuluttajan nykytilan valissa oleva kuilu luo kuluttajassa jannit-
teen. Kuluttajan kiireellisyys toimia véhentddkseen syntynytta jannitetta riippuu
jannitteen voimakkuudesta. Kun tavoitetila on saavutettu, jannite laskee ja moti-

vaatio vaistyy.

Kuluttajan tarpeita voidaan luokitella seuraavalla tavalla (Solomon ym. 2010, 185):
— tarve suorittaa ja menestya (premium-tuotteet ja luxus-palvelut)

— tarve olla ihmisten seurassa (joukkueurheilulajit, ostoskeskukset)

vallan tarve (tuotteet, jotka antavat tunteen oman ympariston hallinnasta)

yksilollisyyden tarve (huolitellut yksityiskohdat)

Asenne on ihmisen tapa suhtautua toisiin ihmisiin, tuotteisiin, yrityksiin ja ylipaa-
taan erilaisiin asioihin. Asenne syntyy tiedon, tunteen ja elinympariston yhteisvai-
kutuksesta. (Bergstrom & Leppanen 2007, 57). Asenne ei varsinaisesti kaynnista
toimintaa, vaan se suuntaa ihmisen ajatukset joko positiiviseen tai negatiiviseen
mielentilaan asenteesta riippuen (Rope & Pyykkd 2003, 136). Asenteissa onkin
keskeista tietyt trendit. Onkin tarkeaa yritykselle |6ytaa sellaiset kohderyhmat, joilla

on yritysta kohtaan myodnteinen asenteellinen perusvire.

Oppimisella tarkoitetaan pysyvaa muutosta kayttaytymisessa, joka tulee kokemus-
ten myota (Solomon ym. 2010, 246). Oppiminen on jatkuva prosessi, tietoisuus
maailmasta lisaantyy koko ajan ja oppimista tapahtuu, vaikka kuluttaja ei sita tie-
toisesti yrittisikaan. Oppiminen perustuu ihmisen kykyyn muistaa asioita. Tiedon
jatkuva hankkiminen ja tallentaminen ymparistosta ovat ominaista muistille. Kulut-
taja reagoi tuotemerkkeihin, tuoksuihin, jingleihin ja muihin markkinointiviestinnan
arsykkeisiin kokemusmaailmansa mukaan. Kerddmiensa tietoja ja kokemuksia

kuluttaja kayttaa ostopaattksenteossa joko tietoisesti tai tiedostamattaan.
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3.2.3 Sosiaaliset tekijat

Sisaisten tekijoiden lisaksi kuluttajan ostokayttaytymiseen vaikuttavat sosiaaliset
tekijat, kuten perhe, erilaiset viiteryhmét seké sosiaaliluokka ja kulttuuri (Bergstrom
& Leppéanen 2007, 61). Perhe on naista tarkeimpiéa vaikuttajia ostopaatoksiin. Mita
kallimmasta tuotteesta on kyse, sitd enemman koko perhe osallistuu paatoksen
tekemiseen. Perheen elinvaihe vaikuttaa miten ajan- ja rahankaytto jakaantuu ko-
din ja vapaa-ajan valille.

Tutkimus osoittaa, etta puolisot, etenkin avopuolisot pitdvat mielellaan ansaitse-
mansa rahat erillaén, mutta mitd vakiintuneempi parisuhde sitd yleisempé&a on va-
rojen yhteisyys (Raijas & Wilska, 208, 260). Naisten my0s vastaavat paivittaisista
ostoksista kun taas miehet keskittyvat harvemmin tapahtuviin ostoksiin. P&&saan-
toisesti se, joka eniten tuotetta tai palvelua haluaa ostaa, maksaa sen hankinnan.
Ostopaatoksiin vaikuttavat myos lapset. Lasten vaikutusvalta on varsin sukupuolit-
tunutta, tytot vaikuttavat "naisellisissa” tuotteissa ja miehet "miehisissa” tuotteissa
(Bergstrom & Leppéanen 2007, 64).

Muita ostokayttaytymiseen vaikuttavia viiteryhmia ovat kaikki ne ryhmat, joihin yk-
sild kuuluu tai haluaisi kuulua (Bergstrém & Leppanen 2007, 64). Suuri vaikutus on
ryhmilld, joihin samaistutaan ja tunnetaan voimakasta yhteenkuuluvuutta. Vasta-
kohtana ovat negatiiviset ryhmat, joita vieroksutaan, eika haluta ostaa naiden ryh-
mien kayttdmia tuotteita. Monien kuluttajien on vaikeaa paattdad mita he haluavat,
mutta hyvin helppoa kertoa, mita eivat halua (Solomon ym. 2010, 387). Motivaatio
erottautua valinnoillaan selkeasti negatiivisesta ryhmasta voi olla voimakkaampi

kuin halu miellyttda haluttua viiteryhmaa.

Viiteryhmat vaikuttavat eri tavalla yksilon kayttaytymiseen (Solomon ym. 2010,
385). Vaikutus tiedonhankintaan tarkoittaa, etta yksilo etsii tietoa asiantuntijoilta tai
tuotetta tyokseen kayttavilta, talléin asiantuntijoilla on suuri merkitys tuotetta valit-
taessa. Viiteryhmalla voi olla my6s utilitdarinen vaikutus, jolloin sosiaalisilla suhteil-

la on suuri vaikutus yksilon ostopaatoksiin, joskus jopa suurempi kuin yksilon oma
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mielipide. Arvoa tuottava vaikutus tarkoittaa, ettéa yksilo kokee tietyn tuotteen omis-

tamisen tuovan arvostusta ja ihailua muilta.

Viiteryhma voi olla iso ja muodollinen ryhma tai sitten pieni, epavirallinen ryhméa
(Solomon ym. 2010, 385). Yleensa isot ja viralliset ryhmét on helpompi tunnistaa
ja ne ovat saavutettavissa. Kuitenkin pienilla viiteryhmilla on todettu olevan yksilon
kayttaytymiseen suurempi vaikutus. Pienet ryhmat ovat yleensé yksilolle hyvin tar-

keita ja niilla on suuri rooli jokapéivaisessa elamassa.

Sosiaaliluokan vaikutus ostokayttaytymiseen voi nakya kuluttajan pyrkimyksena
ostamisellaan osoittaa kuuluvansa johonkin muuhun kuin omaan sosiaaliluok-
kaansa (Bergstrom & Leppanen 2007, 65). Halu kuulua korkeampaan sosiaali-
luokkaan kuin itse asiassa kuuluu, voi aiheuttaa kulutusta yli kaytettavissa olevien
varojen. Vaikka rahasta ei olisikaan puutetta, voi joku silti haluta elda "nuukaillen”,
kierrattden ja saastden. Etenkin taloudellisen taantuman aikaan "kdyhaily” on hy-

vaksyttavaa, jopa trendikésta sosiaaliluokasta riippumatta.

3.3 Ostoprosessi

Ostoprosessia kuvataan viisivaiheisena prosessina, kuvio 4. (Solomon 2010, 314).
Kuluttajan paneutuminen ostoprosessiin riippuu siitd, miten merkittdva tuote on
kyseessa. Tarkeiden tuotteiden ostoon saatetaan kayttda aikaa jopa kuukausia ja
vahemman téarkeiden tuotteiden kohdalla ostopaatds on lahes automaattista.
Usein kuluttajan paatoksenteon haaste on, etta vaihtoehtoja ei ole liian vahan

vaan se, etta niitd on ihan liikaa.
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Ongelman tiedostaminen

Tiedonkeruu

Vaihtoehtojen vertailu

Tuotteen valinta

Lopputulos

Kuvio 4. Kuluttajan ostopaatoksenteon vaiheet
(Solomon ym. 2010, 314)

3.3.1 Ongelman tiedostaminen

Prosessi alkaa, kun kuluttaja huomaa merkittavan eron nykytilansa ja halutun ti-
lansa vdlilla (Solomon 2010, 314). Han ymmartaa, ettd paastakseen haluttuun
paamaaraan, on hanen ratkaistava ongelma, joka voi olla suuruudeltaan merkitta-
va tai vahainen. Ongelma voi nousta esiin kahdesta syysta. Tarpeen havaitsemi-
nen voi syntya kuluttajan nykytilan heikkenemisestd, esimerkiksi nalka tai polttoai-
neen loppuminen autosta. Mahdollisuuden havaitseminen puolestaan tarkoittaa
ongelmaa, jossa yksil6 pyrkii muuttamaan nykytilaansa paremmaksi, esimerkiksi

uuden auton hankkiminen.

3.3.2 Tiedonkeruu

Kun ongelma on tunnistettu, kuluttaja tarvitsee paatoksentekoa varten riittdvan

informaation (Solomon ym. 2010, 321). Tiedonhankintaan vaikuttaa se, onko ky-

seessa havaittu tarve, johon tarkoituksella haetaan tietoa paatoksentekoa varten
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vai onko kyseessé ns. jatkuva etsinta. Jatkuvalla etsinnalla tarkoitetaan huvin
vuoksi kaupoissa kiertelya ja tiedon hankintaa tarjonnasta ja trendeista. Kuluttajat,
jotka mielelladn shoppailevat kaupoissa, etsivat jatkuvasti kiinnostavia tuotteita ja
ostavat helposti hetken mielijohteesta.

Vaihtoehtojen runsaus ja toisaalta paatokseen kaytettavan ajan niukkuus saavat
kuluttajan tekemaan ostopéaatoksia hyvin pienen tiedon varassa. Valttdmatta kulut-
taja ei aina etsi jarjestelmallisesti tietoa ostopdatdksensa tueksi, vaan etsii oikotei-
td. Han voi toimia kokemuksensa varassa (omansa tai muiden) tai noudattamalla

oppimaansa ja ammentamalla muistista tietoa.

Tiedonhankintaan vaikuttaa oleellisesti my6s ostoon liittyvat riskit (Solomon ym.
2010, 330). Tuotteet, joiden hankintaan tarvitaan laajamittaista tiedonkeruuta, si-
saltavat yleensa jonkinlaisia havaittuja riskeja. Riskit voivat olla taloudellisia, toi-
minnallisia, fyysisid, sosiaalisia tai psykologisia. Taloudellisen riskin sisaltaa
kalliden tuotteiden hankinta, joka on tarkedd erityisesti vahavaraisille ja
pienituloisille. Toiminnallisella riskilla tarkoitetaan, ettd tuotteen valinta vaatii
tarkkaa perehtymista tuotteen toiminnallisiin ominaisuuksiin, joka voi olla vaikeaa
hyvin kaytannonlaheiselle kuluttajalle. Fyysinen riski siséltyy tuotteisiin, jotka
liittyvat laheisesti kuluttajan fyysiseen hyvinvointiin, esimerkiksi ladkkeet ja
elintarvikkeet. Sosiaalinen riski siséltyy ulkoisesti nakyvien tuotteiden hankintaan,
esimerkiksi vaatteisiin ja kotiin. Sosiaalisen riski voi olla merkittdva epavarmalle
kuluttajalle. Psykologinen riski liittyy luxus-tuotteen hankintaan, jonka kayttdminen

edellyttaa kuluttajalta tietynlaista itsetuntoa ja nayttdmisen halua.

3.3.3 Vaihtoehtojen vertailu

Kuluttaja on keskelld suurta valinnanvaran rajahdysta, jonka on mahdollistanut
globalisaatio ja sen tuoma hypertehokas toimitusketju ja toisaalta myds kuluttajan
halu olla erilainen (Anderson 2006, 185). Perinteisesti ajatellaan, ettd suurempi
valinnanvara on parempi, koska se tarjoaa kuluttajalle mahdollisuuden l6ytaa juuri

itselleen sopivan vaihtoehdon. Kuitenkaan valinnanvara ei yksin riitd, vaan tarvi-
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taan liséksi valintaa helpottavaa ja nopeuttavaa tietoa. Suuri valinnanvara haastaa
kuluttajan miettim&&n, mita han todella haluaa. Valikoimien runsaus saattaa my6s
hammentaa kuluttajan. Valinnanvara ei valttamatta vapauta kuluttajaa vaan se voi

myds tuntua tyrannisoivalta.

Ostopaatoksen ollessa kuluttajalle tavanomainen, han saattaa luottaa ainoastaan
tuttuun tuotemerkkiin, jos taas ostopaatds on suuri ja sisaltda riskeja, kuluttaja kay
tarkoin eri vaihtoehtoja lapi (Solomon ym. 2010, 334). Kuluttaja on tietoinen lukui-
sista olemassa olevista vaihtoehdoista, mutta todella harkitsee ostaa niista vain
tiettyja. Syita voivat olla vaikka aiempi huono kokemus tuotemerkistd, hinta tai
vaikka tuotteen ulkonakd. Ennemmin valitaan taysin uusi tuote kuin se, mika on jo

kerran valinnassa hylatty.

Tuotteiden luokittelulla ja sijoittelulla voidaan ohjata kuluttajan vertailua ja ostop&aa-
tosta (Solomon ym. 335), silla kuluttaja valitsee mieleisensa tuotteen usein vertai-

lemalla sitd saman kategorian muihin tuotteisiin.

Kuluttajan vaihtoehtojen vertailuun voidaan vaikuttaa strategisin keinoin, voidaan
(Solomon ym. 2010, 336—-337):

— Asemoida tuote tiettyyn kategoriaan, esimerkiksi murot liitetdén syotavaksi
aamulla.

— Kilpailevien tuotteiden tunnistamisella pystytdan oma tuote tuomaan pa-
remmin esiin, esimerkiksi omena ja viineri voidaan molemmat sydda vali-
palana, mutta eivat valttdmatta kuluttajalle ole kilpailevia vaihtoehtoja.

— Hyodyntaa tuotekategorian markkinajohtajatuotteiden suosiota tarjoamalla
tilalle viela jotain pidemmalle vietyd ominaisuutta omassa tuotteessa.

— Sijoittaa tuote kayttoyhteystuotteiden laheisyyteen.

Kuluttaja voi valita tuotteen ostopaikaksi tyyliddn miellyttdvan erikoismyymalan
siité syysta, etta valikoimapaatoksilla on hanelle jo mietitty vaihtoehdot valmiiksi.
On helpompi tehda ostopaatds kolmesta varteenotettavasta vaihtoehdosta kuin
loytaa mielenkiintoisimmat tuotteet kymmenien erilaisten seasta. Erikoismyyma-

lassa kesken&an kilpailevat tuotteet eivat ole valttdmatta viisi erilaista valkoista



26

lyhty&, vaan lyhdyn kanssa voi kuluttajan mielessa kilpailla valkoinen maljakko.
Sisustustuotteet myyvat paitsi ulkon&ollddn, mutta myos esillepanolla. Kaunis
myymalaymparisto ja viehattavien tuotteiden esillepano saa kaikki tuotteet naytta-
m&aan mielenkiintoisilta. Kuluttaja voi valita minka tahansa tuotteen halutessaan
siirtdd osan samaa kauneutta myos kotiinsa, vaikka tuote ei valttdmatta kotiympa-

ristdssd enaa nayta samalta kuin myymalaymparistdssa.

Verkkokaupankaynnissa vaihtoehtojen vertailu on kuluttajalle helpompaa ja nope-
ampaa kuin fyysisessa myymalassa (Anderson 2006, 188-189). Verkossa kulutta-
ja voi luokitella eri vaihtoehtoja hetkessa esimerkiksi hinnan, paivamaaran, tuote-
merkin ja tuotteen suosion mukaan. Halutessaan voi lukea tuotetta kayttaneiden
palautteita paatoksen tueksi. Hintojen vertailu eri verkkokauppojen valilla on nope-

aa.

3.3.4 Tuotteen valinta ja lopputulos

Paatos voi syntya hetkessa tai vaatia enemman aikaa riippuen edelleen ostopaa-
toksen tarkeydesta kuluttajalle (Solomon ym. 2010, 337). Tuotteen valinnassa tar-
kedmpdaa on se, miten se eroaa muista kaltaisistaan kuin miten ne ovat keskenaan
samankaltaisia. Tuotteen valintaan vaikuttaa myds kilpailevat tuotteet ja niiden
ominaisuudet. Myymalassa asiakas valitsee mielelladn sen tuotteen, jossa on mui-
ta vastaavia tuotteita enemman ominaisuuksia ja saattaakin huomata kotona, etta

tuote on lilan monimutkainen.

Kuluttaja arvioi, kuinka paljon ponnisteluja tarvitaan tekemaan tietty valita ja sen
jalkeen han valitsee paatoksentekoa varten strategian (Solomon ym. 2010, 341 —
342). Kuluttaja ei suinkaan tee aina ostopaatoksia rationaalisin perustein, vaan
kayttaa erilaisia oikoteitd, arvailee ja tekee olettamuksia. Etenkin paatokset, jotka
saattaisivat vieda etenkin kuluttajan aikaa, tehdaan usein tiettyjen oletusten perus-
teella, toisin sanoen ei jakseta kayttda aikaa eri vaihtoehtojen puntaroimiseen.
Voidaan ajatella, ettd kallis tuote on varmasti korkealaatuinen tai haetaan tuote

tietysta paikasta vaan siksi, ettd myyja koetaan luotettavaksi.
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Mitd useammin ja enemman kuluttaja joutuu tekemdan ostopaatoksia, sitd va-
hemman han jaksaa paneutua niihin. Voi olla, etta nykymaailman valintamahdolli-
suuksien edesséa ostetaan enemman ja lI0yhin perustein. Viela muutama vuosi sit-
ten palautus- ja vaihtokaytannot kaupoissa olivat tiukkoja ja hankalia. Nyt kaupat
ovat havainneet sen yhdeksi kilpailukeinoistaan. Sovituskopeissa saattaa olla ys-
tavallisia mainoksia pitkasta palautusajasta. Palauttaminen on tehty asiakkaalle
helpoksi ja nopeaksi toimenpiteeksi, jota ei enéé tarvitse haveta. Verkkokaupoissa
on lain vaatima vahintaan 14 paivan palautusoikeus, ehka fyysiset kaupat ovat
kokeneet painetta tarjota asiakkaalle samaa etua.

Markkinointitutkimuksissa on havaittu, ettéa kuluttaja ei tuotevalintaa tehdessaan
kayttaydy kuten han saattaa kertoa kayttaytyvansa kysyttaessa ostopaatoskritee-
reja (Lindstrom 2009, 36.) Han saattaa sanoa kannattavansa luomutuotteita, mutta
silti kaupassa todellisessa tilanteessa valitsee toisin. Kuluttaja ei valttamatta osaa
kertoa syyta valinnoilleen, koska ei tieda niita. Markkinoija Martin Lindstrom on
tutkinut ja ollut mukana tekemé&ssa neuromarkkinointitutkimusta, jossa aivojen
sahkokayran avulla tutkitaan, mikad osa ihmisen aivoista aktivoituu hanen néhdes-
saan tiettyja kuvia tai tehdessaan valintoja. Huomattiin, etta tuotemerkeilla ja kulut-

tajan tunteilla on suurempi vaikutus tuotteiden valintaan, kuin aiemmin on uskottu.

3.4 Elamysshoppailu

Kulutuskayttaytyminen on rajussa muutoksessa (Simonen, 2008, 106). Kuluttami-
sen motiivi on muuttunut fyysisten tarpeiden tyydyttamisesta tunnetilan tyydyttami-
seen. Yhteisollisyys ja oman vertaisryhman hyvaksyntd on suurena vaikuttimena
kulutuskayttaytymisessa. Ihminen kuluttaa toteuttaakseen itsedaan ja yllapitaak-

seen yhteenkuuluvuuden siteita.

Markkanen (2008, 18) korostaa ostamisen elamysta. Nykyaan kuluttajan perustar-
peethan ovat jo hyvin pitkalle tyydytetty. On huomioitava yha enemman itsensa
toteuttamiseen liittyvia tarpeita. Nykykuluttajalla on jo kaikkea, puuttuu vain mah-

dollisuus luoda, toteuttaa itseaan ja toimia supersankarina.
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Markkanen (2008, 13) maarittaa kasitetta elamysshoppailu seuraavasti:

Elamysshoppailulla tarkoitetaan liiketta tilassa, jossa on mahdollisuus
ostaa, mutta myds osallistua johonkin hauskaan tapahtumaan. Kulut-
taja voi olla itse tapahtuman paatahti, mutta myds sivustaseuraaja.
Puhutaan kulutustapahtumasta, jossa kaikkia aisteja stimuloidaan,
ajatuksia provosoidaan ja uusien ideoiden syntymista aktivoidaan. Se
on tilanne, jossa mielikuvitus sek& tunteet ovat tarke&ssa roolissa
muodostaen kustakin shoppailukerrasta unohtumattoman elamyksen.

Elamysshoppailussa motiivit voidaan jakaa kahteen luokkaan (Tauber 1995,
Markkasen 2008, 67-68 mukaan):
— henkilékohtaisiin ja

— sosiaalisiin motiiveihin

Markkanen (2008, 70) mukaan henkil6kohtaisia motiiveja shoppailulle ovat virkis-
taytyminen tai pakeneminen, terapia, oppiminen, haaveilu, hypistely ja kauneudes-
ta nauttiminen ja nostalgia. Sosiaalisia motiiveja ovat Markkasen (2008, 71) mu-
kaan mm. sosiaalinen kanssakayminen, viiteryhman voima, statuksen ja vallan

tavoittelu ja yksinolo, rentoutuminen.

Shoppailua voidaan pitaa ajanvietteena, kyse ei ole pelkasta ostamisesta (Heini-
méaki 2006, 161). Shoppailu on uusien kokemusten ja tunnetilojen etsimista seka
mahdollisten unelmien ostamista. Ennen shoppailtiin markkinoilla ja toreilla, nyky-

aan kauppakeskuksissa ja verkossa.

Harkitusti toteutettu sisustusliike tarjoaa elamyshakuiselle kuluttajalle mahdolli-
suuden irtautua arjesta, piristda nuutunutta mielta ja saada uusia ideoita. Moni
nauttii jo pelkasta katselemisesta, kauniiden esineiden hypistelysta ja kiireettomas-
td haaveilusta. Sisustusliikkeessa asiointielamysta voi moninkertaistaa jakamalla
kokemus ystavien kanssa, tilanne voi olla ihmissuhteita eheyttava ja voimaannut-

tava.

Kortelainen (2005, 81) kiteyttda shoppailijan ajatukset néin: "Jossakin on jotakin
minua varten, en tieda tarkalleen mitd se on, mutta tunnistan kylla kun sen ta-

paan.”
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3.5 Ostajatyypit

Ostajia voidaan ryhmitella erilaisiin ostajatyyppeihin sen mukaan miten he suhtau-

tuvat ostamiseen.

Berstrom & Leppénen jakaa ostajat seuraaviin ryhmiin:

taloudellinen ostaja; ostoargumenttina nousee téarkeéksi hinta-laatusuhde

— yksilollinen ostaja; haluaa korostaa erilaisuutta eiké ole vaikutuksille altis

— innoton ostaja; kay ostoksilla vain jos on pakko

— sosiaalinen ostaja; tutut asiakaspalvelijat nousevat tarkeiksi

— tarkeita arvoja korostava ostaja; kotimaisuus ja ekologisuus tarkeita arvoja
— shoppailija; aktiivinen ostaja, joka nauttii ostamisesta ja se tuo hanelle mie-

lihyvaa

Markkanen (2008, 13) kuvaa elamysshoppailijaa seuraavalla tavalla:

Kuluttajaryhma, joka pyrkii hedonistiseen shoppailuun, eli jolle ovat
tarkeitd shoppailusta syntyva mielihyva, kokemukset, eri aistinautin-
not, hauskanpito seka muut ihmiset. Usein shoppailu kay heille jopa
urheilusta. Shoppailun paamaara ei ole tuotteiden ja palveluiden os-
taminen, vaan kaupoissa kiertely ja nauttiminen seké uusien ideoiden
hankkiminen. Usein shoppalilija, virkistysshoppailija, elamysshoppailija
seka hedonistinen kulutus nahdaan toistensa synonyymeina.

3.6 Nainen kuluttajana

Tybeldmaan siirtyminen on tuonut naiselle enemman vapaa-aikaa ja omaa rahaa
(Lampikoski & Lampikoski 2000, 119). Liséksi yhteiskunnassa on aiempaa hyvak-
syttdvampaa naisen lapsettomuus, naimattomuus, avoliitto sek& avioitumisen ja
lasten synnyttamisen ajalliset siirtymat. Nainen eldd entistd useammin nykyaan
sinkkutaloudessa, harrastaa miehia enemman kulttuuria ja on kiinnostunut itsensa

kehittamisesta.

Myds tybelaman muutokset heijastuvat kulutukseen (Simonen 2008, 106). Aiem-

min ihmisen asema yhteiskunnassa maarittyi pitkalti ammatin perusteella, kuiten-
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kin patkatdiden mukana kuluttamisen merkitys identiteetin luojana on vahvistunut.
Kuluttaminen on paitsi ostamista my0s harrastamista, virtuaaliyhteisoissa olemista

ja mielikuvien jakamista.

Vaikka naiset ansaitsevat rahaa enemman kuin koskaan aikaisemmin, he eivat tee
riittdvasti saadakseen tasta maarasta enemman irti (Simonen 2008, 69). Han on
huomannut, ettd naisten suhde rahaan on hyvin ristiriitainen. Han kirjoittaa (2008,

68) naisten suhteesta rahaan néain:

Naiset huijaavat itsedén suhteessa rahaan. Joillakin suhde rahaan on
yhtd monimutkainen kuin suhde ruokaan. Nainen tuottaa kulttuurista
minaidentiteettia kuluttamalla rahaa. Markkinat ottavat ilolla irti kaiken
naisen ristiriitaisesta identiteetistd ja yhteiskunnallisesta asemasta.
Naisen tulee olla tasavertainen perheenelattaja — siitd meilla Suomes-
sa onkin jo pian satavuotinen kokemus — mutta naiselle sallitaan myo6s
lapsenomainen feminiininen horhaily.

Suomalaisnaisten elaméaa tutkinut 1.R.O. Research Oy ryhmitteli tutkimustensa
perusteella naiset kuuteen paaryhmaan arvojen, luonteenpiirteiden, elamantyylin
ja tulevaisuuden toiveiden perusteella (Lampikoski & Lampikoski 2000, 122-124).
Paaryhmat ovat nimetty perusluonteen perusteella kreikkalaisen mytologian mu-

kaan, naisten jakautuminen paaryhmiin on esitetty kuviossa 5.

Pallas Athene 28%
Elektra 25%
Baucis 15%
Afrodite 13%
Hera 10%
Vesta 9%

Kuvio 5. Naisten jakautuminen paaryhmiin
(Lampikoski & Lampikoski 2000, 123).

Pallas Athene, urasuuntautunut nainen on johtajatyyppi, jolla on aktiivinen elaman-
tyyli. He pitavat tarkeana jannittavia elamyksia, erilaisia haasteita ja uusien asioi-

den opiskelua. He ovat melko nuoria, keskimaaraista paremmin koulutettuja ja
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hyvatuloisia kaupunkilaisia. Kuluttajina he ovat kriittisia ja valistuneita, kokeilevat

helposti uutuuksia.

Elektra, turvallisuushakuinen nainen valttelee muutoksia, on yksindinen ja katselee
paljon televisiota. Toivoo terveyttd ja turvallisuutta. Ovat idkkaita ja pienituloisia.
Kuluttajina perinteisia.

Baucis, tasapainoinen nainen on luonteeltaan tasapainoinen ja harkitseva. Ruuan-
laitto, kasityot, saastavaisyys, luonto ja terveet elamantavat ovat hanelle tarkeita.
Han on yleensa yli 45-vuotias yksinasuja. Kulutus on koti- ja harrastuskeskeista.

Afrodite, muotisuuntautunut nainen innostuu niin kodin sisustamisesta kuin muo-
dista, meikeista ja vaatteista. Han tuo niill& esiin persoonallisuuttaan. Tarkeita ar-
voja hénelle ovat rakkaus ja kiinted ihmissuhde. Ovat kohtuutuloisia ja omaksuvat
uutuuksia nopeaan, arvostavat merkkituotteita. laltaan Afroditet ovat 25-39-

vuotiaita.

Hera, vastuuntuntoinen nainen on johdonmukainen keskitien kulkija. Hera on suh-

teellisen hyvatuloinen ja kuluttajana muodin mukainen.

Vesta, kotikeskeinen nainen arvostaa uskonnollisuutta, kuuliaisuutta, saastavai-
syytta ja aidillisyyttd. Ovat luonteeltaan karsivallisia ja kotikeskeisia. Kuluttajana
pitavat tarkeina kotia, ruuanlaittoa, perheen kanssa yhdessaoloa, saastavaisyytta,

kasitoita ja terveitd elamantapoja.

Kortelainen (2005, 87) on listannut joukon asioita, joita naisshoppailijat rakastavat:
— koskettamista: shoppailu antaa oikeuden tuotteen hypistelyyn. Impulsiivi-
selle ostajalle ostopaatds voi syntya kosketuksesta
— peileja (hyvan kuvan antajana): hyvin sijoitettuna peili kutsuu haaveile-
maan, sovittamaan ja ihailemaan
— loytoja: myymalan layoutilla voi antaa asiakkaalle seikkailuelamyksen,

houkuttelevan haasteen
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— seurustelua: ystavattaren kanssa shoppailija haluaa mahdollisuuden jutus-

tella shoppailun lomassa, ilman pauhaavaa taustamusiikkia

— tunnistamista: shoppailun ilo voi syntya jo siita, kun tuttu myyja tunnistaa

asiakkaansa

— tarjouksia: ostostentekoon 16ytyy aina toive sen "jarkevyydesta”

3.7 Tuotekéasite

Tuote kasitteend jaetaan usein kolmeen kerrokseen, jotka kuvaavat tuotetta asiak-

kaan ja myds markkinoijan nakdkulmasta (Rope & Pyykkd 2003, 178). Tuotteen

kerroksellisuutta kuvaa kuvio 6 (Rope & Pyykko 2003, 178). Mallissa keskeista on

se, ettd asiakas tarkastelee aina tuotetta uloimmasta kerroksesta kasin. Tuotteen

lisdetuina voi olla esimerkiksi tuotteeseen liitetty kylkidinen. Ydintuotteen puoles-

taan muodostaa itse perustuote.

Mielikuvatuote

(varit)

Lisaedut

(nimi)

Ydintuote

(muotoilu)

(tyyli)

Kuvio 6. Kerrosteinen tuotekasite
(Rope & Pyykko 2003, 178).

Sisustustuotteessa mielikuvatuotteeseen kuuluvat esimerkiksi tuotteen vari, merk-

ki, materiaali, tyyli, esteettisyys, kuin myds ostopaikka. Tuotteen ympaérille voidaan

rakentaa vahvoja mielikuvia vaikka julkaisun muodossa. Esimerkiksi Jeanne d'Arc

Livingsisustustuotteita varten julkaistaan omaa Jeanne d'Arc Living-sisustuslehted,

jossa tuotteet esitellaén oikeiden henkildiden, oikeissa kodeissa toteutettuina kuvi-

na. Lehden etusivulla mainitaan jalleenmyyjat, joista itse tuotteita voi halutessaan

lahted etsimaan. Julkaisun tavoitteena on synnyttaa ihmisesséa ostohalu ja talléin
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ostopaatds voi syntya jo kotisohvalla lehtea selattaessa ja itse tuotteen hankinta

on vain suoritus, jossa tuotteen hinnalla ei ole juurikaan merkitysta.

Tuotteen mielikuvaa voidaan myds analysoida jakamalla sita edelleen halutta-
vuuskuvaan ja uskottavuuskuvaan (Rope & Pyykko 2003, 179). Haluttavuuskuval-
la tarkoitetaan jarki- eli asiaominaisuuksia, kuten esimerkiksi paikallisuus, ekologi-
suus ja tekninen edistyksellisyys. Haluttavuuteen vaikuttavat myds asiakkaan vie-
hattyminen yritystekijoihin ja henkilotekijoihin. Tuotteen luomaan mielikuvaan voi
siis vaikuttaa positiivisesti se, ettéa asiakas samaistuu yrityksen edustamaan arvo-
maailmaan tai yrittajaan. Uskottavuuteen vaikuttavat esimerkiksi yrityksen koko,
pitkaikaisyys, laatuilme, sijainti ja toimitilat.
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4 TULEVAISUUDEN ENNAKOINTI

Tulevaisuuden ennakoinnilla tarkoitetaan muuttuvan nykyisyyden hallintaa hyo-
dyntamalla mennyttd, nykyistd ja tulevaa koskevaa tietoa (Opetushallitus [viitattu
30.3.2014]). Ennakointiin katsotaan kuuluvaksi tulevaisuuden kuvaaminen, ana-
lysointijarjestelman luominen, kehittdminen, hyédyntaminen ja tulevaisuutta kos-

kevan tiedon tuottaminen, hankinta, kasittely, muokkaus, analysointi ja raportointi.

4.1 Tulevaisuuden ennakoinnin peruskasitteet

Tulevaisuuden ennakointiin liittyvia peruskasitteitd ovat trendit, megatrendit, heikot
signaalit ja villit kortit, joiden liittyminen toisiinsa on kuvattu kuviossa 7 (Hiltunen
2012, 76).

HEIKKO
SIGNAALI a

HEIKKO
SIGNAALI
b

HEIKKO
SIGNAALI
Cc

HEIKKO
SIGNAALI
d

Kuvio 7. Tulevaisuuden ennakoinnin peruskasitteet
(Hiltunen 2012, 76).

Megatrendi on Opetushallituksen mukaan (Opetushallitus [viitattu 31.3.2014]):

Kehityksen suuri aalto tai linja, ilmididen tunnistettava ja selke&n histo-
rian omaava yhtenainen kokonaisuus, jolla on selkea kehityssuunta.
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Megatrendi on laaja kokonaisuus, joka sisaltdd useita erilaisia ja jopa
toisilleen vastakkaisia alailmi6ita ja tapahtumaketjuja. Silti niitd muo-
dostuvalla kokonaisuudella voidaan nahda oma kehityssuunta.

Hiltusen (2012, 81-92) mukaan taméan hetken yhdekséan megatrendia ovat:

— Vaeston ikdaantyminen. YK:n Department of Economic and Social Affairsin
ennusteen mukaan vuonna 2050 maailmassa on yli 60-vuotiaita ihmisia 22
prosenttia vaestosta, kun 2009 luku oli 11 prosenttia.

— Vaeston kasvu. Vuonna 2013 maailmassa oli noin 7 miljardia ihmist&, kun
vuonna 1987 ihmisia oli noin 5 miljardia. Vaestén kasvu ei ole tasaista, ke-
hitysmaissa vakiluku kasvaa eniten, kun taas kehittyneissé maissa itse
asiassa karsitdan vaeston vahenemisesta.

— Kaupungistuminen. Maaseudun tyhjeneminen ei ole vain Suomen ongel-
ma, talla hetkella enemman kuin puolet maailman véestdistd asuu kaupun-
geissa, kuitenkaan t6ita ja asuntoja ei riita kaikille.

— Raaka-aineiden vaheneminen. Tulevaisuudessa sotia saatetaan kayda
puhtaasta vedestd, eika 6ljysta.

— llmastonmuutos. NASA:n mittausten mukaan viime vuosikymmen oli enné-
tyslammin.

— Teknologian kehittyminen. Ihmiset ovat nopeasti valmiita omaksumaan uu-
sia laitteita eri elaman alueille, viihteeseen, liikkkumiseen, ihmissuhteisiin
jne.

— Kansainvalistyminen. Yhteistyo eri maiden valilla kasvaa monella alueella,
esimerkiksi politikassa, liiketoiminnassa ja koulutuksessa. Internet ja mat-
kapuhelimet ovat osaltaan mahdollistamassa kansainvalistymista.

— Vaeston vaurastuminen. Myods vaeston velan maara on kasvanut

— Kulutuksen kasvu. Vaeston lisaantyminen globaalisti sekd kansakuntien
vaurauden kasvaminen on johtanut kulutuksen kasvuun. Erityisesti globaa-

lin keskiluokan kasvaminen lisda kulutusta.

Trendi on nakyva lahimenneisyyden ja taman hetken muutoksen suunta, joka voi
jatkua samana myos tulevaisuudessa (Hiltunen 2012, 94 — 95). Trendi voi olla
emotionaalinen, alyllinen tai jopa henkinen muutos, jolla voi olla seurauksia kult-

tuuriin, yhteiskuntaan tai liike-elamaan trendista riippuen (Raymond, 2010, 14).
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Jos aiemmin trendin saapuminen Suomeen kesti tietyn aikaa, nyt kuluttajatrendit
ovat globaalisti samanaikaisia (Arantola, 2006, 19-20). Nyt puhutaan globaalista
keskiluokasta, jolla on maasta tai maanosasta riippumatta ansioillaan mahdolli-
suus samankaltaiseen kuluttamiseen. Kuluttamisen trendit ovat nakyvissa aika-

kausilehtien ja television elamantyyliohjelmien p&atoimittajilla ja stylisteilla.

Trendi on pitkékestoisempi ja laaja-alaisempi kuin vallitseva muoti, mutta muodin
muuttumisessa ja omaksumisessa on havaittavissa samoja lainalaisuuksia kuin
trendin leviamisessa (Hiltunen 2012, 93 — 94). Muoti on ilmiéna mielenkiintoinen,
silla se muuttaa ihmisten makua hyvinkin tehokkaasti ja saa edellisen kauden
muodin nayttamaan kuluttajan silmissa auttamattoman vanhalta (Rope & Pyykko
2003, 188-189).

Kuluttajat voidaan jakaa neljaan ryhmaan sen mukaan, miten innokkaita he ovat
kokeilemaan uutuuksia (Raymond 2010, 17)

— Edelldkavijat (2,5 % kuluttajista) esittelevat uusia ideoita, eivat valttamatta
ole niita itse keksineet, mutta osaavat tuoda ne esiin niin, etta se saa muut
kiinnostumaan. Edellakavijat ovat usein tyyliltdan ja tietamykseltdéan glo-
baaleja.

— Aikaiset omaksujat (13,5 %) ovat usein edelldkavijdiden laheisia ystavia
tai tyokavereita. Omaksuvat mielellaan uutuuksia ja uusia tapoja toimia. He
ovat yleensa sosiaalisesti hyvin aktiivisia ja ovat paikallisesti nékyvia ja
tunnettuja.

— Aikainen enemmist6 (34 %) haluaa nahda ensin miten aikaiset omaksujat
ottavat uutuuksia kayttéonsa ja niiden tuomat hyddyt. Aikainen enemmisto
on viiteryhmassaan sosiaalisia ja innokkaita netin kayttajia.

— Mydhéainen enemmistd (34 %) haluaa paatoksen teon tueksi varmaa tie-
toa tuotteen hyddyista ja toiminnoista. Kaipaavat varmistusta hankinnoil-
leen seuraamalla arvostamiaan henkilditéa, kuten julkisuuden henkilGita.
Koska tata ryhmaa ohjaa muista ryhmista poiketen eniten sosiaalinen pai-
ne ja trendiherkkyys, he myos nopeasti hylkdavat uutuuden tai lakkaavat
olemasta kiinnostuneita jostain julkisuuden henkildsta. Silloin uutuus alkaa

olla tiensa paassa.
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— Mydhéiset (16 %) ovat hitaimpia omaksumaan uutuuksia. He ovat perin-
teisid ja muutosvastarintaisia. Heille on tarke& pysyvyys, mukavuus ja tuot-

teiden luotettavuus.

Trendin syntymiselle olennaista on sen leviaminen suurille massoille, Vejlgaard
(2007), on méaarittanyt Hiltusen mukaan (2012, 94). Trendien syntyminen seuraa
samaa logiikkaa kuin ylla esitetty omaksumisteoria; trendi lahtee liikkeelle toisin-
ajattelijasta, joka keksii uuden tavan tehda jotain. Vejlgaard on kehittanyt timantin
muotoisen mallin, joka kuvaa trendin leviamista eri ihmisryhmissa, kuvio 8 (Ray-
mond 2010, 25-26).

Trendien luojat

Trendisetterit

Trendin seuraajat

Varhainen valtavirta

Valtavirta

My6hainen valtavirta

Vanhoilliset

Anti-innovaattorit

Kuvio 8. Vejlgaardin timantin muotoinen malli trendin leviamisesta
(Raymond 2010, 25-26).

Vejlgaard (2007) jakaa ihmiset seuraaviin ryhmiin trendin levidmisen mukaan
(Raymond 2010, 25 — 26):
— Trendien luojat tai innovaattorit (1 % vaestosta) keksivat uuden tavan

tehda jotain.
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— Trendisetterit (5 % vaesttsta) ovat tyylien ja toimintatapojen suhteen
hyvin avoimia ihmisia, jotka paattavat omaksuvatko uuden toimintata-
van.

— Trendin seuraajat (10 %) hieman edellistda ryhmaa varautuneempia
uutuuksien suhteen, mutta ndhtydan sen trendisettereiden kaytdssa,
ottavat sen itsekin kayttoéon.

— Varhainen valtavirta (20 %) on ryhma, joka on hieman valtavirtaa
avoimempia muutokselle.

— Valtavirta (40 %) ottaa uutuuden kayttéonsa, kun se on jo varmalla
pohjalla.

— Myo6hainen valtavirta (15 %) ovat epailevid ja muutoksia vastustavia,
mutta taipuvat uutuuteen, koska kenties vanhaa ei ole enaa tarjolla.

— Vanhoilliset (10 %) ovat perinteitéa arvostavia ja hyvin epailevia uu-
tuuksien suhteen. Noin yksi prosentti tastd ryhmasta on ihmisia, jotka

eivat hyvaksy muutoksia lainkaan.

On my6s mahdollista havainnoida, miten kauan aikaa trendiltd menee lapaista
timanttimalli, esimerkiksi kosmetiikkauutuuksilla menee vuodesta kahteen, vaatteil-
la ja asusteilla kahdesta kolmeen vuotta ja kodin sisustustuotteilla viidesta seitse-

maan vuotta (Vejlgaard 2007, Raymondin 2010, 25 mukaan).

Trendit saavat alkunsa heikoista signaaleista, jotka ovat merkkeja nousevista
muutoksista, joista voi tulla suuria tai sitten ei (Hiltunen 2012, 108). Yleensa heik-
ko signaali saa aikaan vastaanottajassa ihmetysta ja vastustusta. Hiltusen mukaan
heikkoja signaaleja l6ytyy kaikkialta, yleensa muutos lahtee yhteiskunnan aari-

laidoilta liikkeelle.

Opetushallitus maarittelee heikon signaalin  nain (Opetushallitus [viitattu
2.4.2014)):

Sellainen ilmi6 tai tapahtuma, joka ei valttamatta tapahtuessaan vai-
kuta tarkealta tai ole laaja, mutta jolla on tulevaisuuden muodostumi-
sen kannalta tarkea tai jopa ratkaiseva merkitys. Heikko signaali on
ensimmainen ilmaus muutoksesta tai se voi olla juuri se sysays, joka
muuttaa tapahtumien kulkua ratkaisevasti erilaiseen suuntaan.
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Maailmassa tapahtuu kuitenkin ennalta arvaamattomia asioita tai tapahtumia, joilla
saattaa olla ihmisiin ja yhteiskuntaan suuria muutoksia. Naita yllattavia tapahtumia
kutsutaan villeiksi korteiksi (Hiltunen 2012, 138-139). Villeja kortteja aikaansaa
paitsi ihmisten toiminta, myds luonto. Esimerkkeja villeista korteista ovat mm.
World Trade Centeriin torniin osoitettu terrori-isku ja Japanin tsunami. Joskus hei-

koista signaaleista on havaittavissa villi kortti, mutta yleensé reagointiaika on lyhyt.

4.2 Tulevaisuuden koti

Tulevaisuudessa saatetaan rakentaa elaméntilanteeseen soviteltavia muunnelta-
via asuntoja (Karppinen & Paloheimo-Koskipda 2013, 31). Niita tarjotaan ratkai-
suksi tavaran paljouteen ja elinkaariasumisen tarpeisiin. Muunneltava asunto tar-
koittaa sitd, etta seinia siirtamalla voi sdadella huoneiden kokoa. My®6s tilasuunnit-
telussa ja arkkitehtuurissa on havaittu muunneltavuuden tarpeeseen, jatkossa on

ehka mahdollista vaihtaakin keittion ja makuuhuoneen paikkaa.

Suuren talon hankkiminen ja isoihin lyhennyseriin sitoutuminen jo nuorena on eh-
k& muuttumassa toisenlaiseen asunto-omistukseen (Karppinen & Paloheimo-
Koskipaa 2013, 49). Jatkossa nuoret eivat valttamatta halua maksaa koko ela-

maansa asuntolainaa vaan haluavat kayttaa rahaa, kun sita tarvitaan.

Visiot tulevaisuuden kodista liittyvat usein vahvasti teknologiaan, ns. alykoteihin,
jossa esineet viestivat langattomasti keskendan ja reagoivat asukkaisiin (Karppi-
nen & Palonheimo-Koskipaa 2013, 61). Toisaalta kuluttajat ovat kylla kiinnostunei-
ta energiatehokkuuteen liittyvistd teknologisista ratkaisuista, mutta suhtautuvat
viela kriittisesti alykoteihin. Alykodit koetaan kodin hengen vastaiseksi, niita pela-

taan tai ne koetaan turhiksi.

Kotiin liittyy vahvoja tunteita, joista ehka tarkein on turvallisuus (Karppinen & Pa-
lonheimo-Koskipaa 2013, 76—80). Turvallisuushakuisuus lisad menneisyyden ro-
mantisointia ja luonnon laheisyyden tarvetta. Esimerkkeja innovaatioista, jotka

vastaavat nostalgisuuden tarpeisiin ovat kalusteet, joissa on hyddynnetty mielen-
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kiintoisella tavalla kudottuja tekstiileja, keinutuoli, jonka liike-energialla voi ladata
IPadin ja iPhonen ja puun hyédyntdminen valaisimessa siten, ettd puun kuoren

|&pi tulee valaistus.
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5 ELAMANTYYLIYRITTAJYYS

Elamantyyliyrittajyys on yrittajatoimintaa, jonka tavoitteet, sisaltd ja toimintatavat
yhdistyvat yrittdjan elaméantavoitteisiin ja elamantapaan (Sipila 2006, 11). Elaman-
tyyliyrittdjyys on ammattimaista liiketoimintaa, vaikkakin taloudelliset tavoitteet
asetetaan oman eldman seké tyon tavoitteiden ja siséllon mukaan. Elaméantyyliyrit-
taja hakee taloudellisia keinoja mahdollistaakseen sen, etta voi tehda ty6ta rakas-
tamansa asian parissa. Kuviossa 9. havainnollistetaan elamantyyliyrittajan henki-
|6profiilia (Sipila 2006, 74).

Viisaus ja

Myonteinen
idearikkaus

elaméanasenne

o Uteliaisuus ja
Energisyys ja oppimisenhalu Avoimuus ja
rohkeus sosiaalisuus

Itsetunto ja
noyryys

Kuvio 9. Elamantyyliyrittajan henkildprofiili
(Sipila 2006, 74).

Pystyakseen kilpailemaan suurempien kilpailijoidensa kanssa elamantyyliyrittajalta
vaaditaan pidemmalle erikoistunutta osaamista (Sipila 2006, 82). Keskinkertainen
ei riitd, vaan on loydettava ja valittava kapea erikoistumisen alue. Toimintamalli

perustuu usein erilaisten verkostojen hyédyntamiseen (Sipila 2006, 65).

Liiketoiminnan ydin on kaytannossa se, missa elamantyyliyrittajat ovat poikkeuk-
sellisen hyvia, silla kaikki rakentuu yrittdjan osaamisen ymparille. Liiketoiminnan
strategian merkitys elamantyyliyrittdjalla on, etta sen avulla pystytddn pitamaan
toimintakonsepti puhtaana ja hylkdamaan ideat, jotka vahitellen vesittaisivat koko
likeidean (Sipila 2006, 117).
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Elamantyyliyrittajan menestyvan liiketoiminnan osatekijoitd ovat esitetty kuviossa
10. kehamaiseksi kokonaisuudeksi (Sipila 2006, 130).

Mahdollisuus
investoida oppi-
miseen ja kehit-
tamiseen

0;03

Hyvat, tyytyvaiset
asiakkaat ostavat
ja markkinoivat

Poikkeuksellinen
osaaminen ja
toimivat tuotteet

Kuvio 10. Elamantyyliyrittdjan menestyskeha
(Sipila 2006, 130).

Elamantyyliyrittajalla yrityksen menestystekijat ovat usein innovatiivisuudessa,
luovuudessa tehda erilaisia yrityksen toimintaan liittyvia paatoksia (Sipila 20086,
46). Oppiminen on yksi elamantyyliyrittajan tarkeimpia menestystekijoita. Jatkuva
oppiminen nivoo yhteen elamantyyliyrittdjan henkilékohtaiset ominaisuudet, osaa-

misen ja liiketoiminnan. (Sipila 2006, 84).

5.1 Elamantyyliyrittdjan markkinointikeinot

Suhde asiakkaisiin on elamantyyliyrittajalla persoonallinen, asiakkaat inspiroivat
kehittamaan toimintaa ja luovat sille sosiaalisen ymparistén (Sipild 2006, 149 -
150). Markkinoinnilla elamantyyliyrittdjyydessa tarkoitetaan sitéd, ettd l0ydetaan
oikeat kohderyhmat ja asiakkaat, jotka ostavat oikealla tavalla, oikeita asioita, oi-

keita maaria ja oikeilla ehdoilla.
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Elamantyyliyrittdjan on saatava muut markkinoimaan itseaan. Suosittelijat ja media
ovat keskeisesséd osassa osaamisen ja persoonan esittelyssa (Sipila 2006, 153).
Tiedostamattoman markkinointistrategian ydin voi olla siing, etta tehd&aan tyd niin
hyvin, etta siitéd syntyy referenssejd, joilla saadaan edelleen uusia asiakkaita. Ta-
voitteena on, etta yrityksen suosittelijat valmentavat potentiaalisen asiakkaan tie-
toiseksi yrityksen arvoista ja kayttaytymistavoista jo ennen ensimmaista kontaktia.
Asiakas tekee tallin nopeammin ostopaatoksen ja maksaa Kiltisti pyydetyn hin-

nan.

Referenssien syntymistd ohjaillaan maaréatietoisesti suunnittelemalla palvelut ja
prosessit siten, etta positiivisia elamyksia paésee syntymaan. Asiakkaat ovat val-
miita kehumaan yritysta eteenpain, jos he ovat kokeneet saaneensa selvasti odo-
tuksista poikkeavaa ja erityisesti heitd huomioivaa, poikkeuksellista paneutumista
osoittavaa palvelua (Sipila 2006, 154).

Markkinoinnin tavoite on tuottaa asiakkaalle aidosti lisdarvoa ja samalla saavuttaa
omat tulostavoitteet (Sipila 2006, 152). Elamantyyliyrityksen markkinointikeinoja on

havainnollistettu kuviossa 11.

Kohderyhmassa tunnet-
tu, arvostettu osaaja ja

Nayttava julkisuus

Referenssit
Asiakkaat ja kump-
panit markkinoivat

Ylivertainen osaami-
nen ja ideointi

Kutsumuksen omai-
nen sitoutuminen tyon
sisaltoon

Persoonallisuus
Poikkeava lahjakkuus

Kuvio 11. Elamantyyliyrityksen markkinointikeinot
(Sipila 2006, 152).
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Tuotepaatoksilla elamantyyliyrittdja konkretisoi strategiansa, valitsee asiakkaansa
ja varmistaa kannattavuutensa (Sipila 2006, 170). Tuotteita voidaan kategorioida
eri luokkiin: tahtituotteet tuovat tunnettuutta ja luovat yritykselle oikeanlaista ima-
goa, nakkileipatuotteet myyvét hyvin ja tuottavat katetta, vaikka eivat valttamatta
sovi taysin strategiaan, imagotuotteet puolestaan kiinnostavat ihmisia ja voivat olla
paanavaustuotteena uuteen asiakassuhteeseen ja vield tuotteet, jotka eivat valt-
tamatta tuo katetta, mutta sopivat yrittajan elamantyyliin (Sipila 2006, 178).
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6 TUTKIMUSMENETELMAT JA — TULOKSET

Tama luku sisaltaa kehittamistyon kvantitatiivisen ja kvalitatiivisen tutkimuksen

menetelmat, tulokset ja johtopéatokset.

6.1 Tutkimusmenetelma ja tiedonkeruu

Tutkimuksen ote voi olla joko kvantitatiivinen eli maaréllinen tai kvalitatiivinen el
laadullinen tutkimus (Heikkila, 2004, 16). Kvantitatiivisella tutkimuksella selvitetaan
lukumaariin ja prosentteihin liittyvia kysymyksia seka eri asioiden valisia riippu-
vuuksia. Aineiston keruussa kaytetddn tutkimuslomakkeita valmiine vastausvaih-
toehtoineen. Kvantitatiivinen tutkimus edellyttdé usein riittdvan suurta ja edustavaa
otosta. Kvalitatiivinen tutkimus auttaa ymmartdmaan tutkimuskohdetta ja selitta-
maan syita. Laadullisessa tutkimuksessa kéytetddn menetelmind mm. haastattelu-

ja, keskusteluja ja havainnointia.

Tassa tutkimuksessa kaytettiin molempia menetelmid; haluttiin seka selvittaa laa-
jan joukon ostokayttaytymista sisustustuotteita koskien ja asiointikokemusta koh-
deyrityksessa etta hakea syvempia syita ja merkityksia, joita sisustamisella saat-

taa olla. Myohemmin luvussa 8. esitellaén kvalitatiivinen tutkimusosa.

Kvantitatiivisen tutkimuksen yksi perusmenetelma on kysely (Hirsjarvi, Remes &
Sajavaara, 2006, 184-185.) Kyselytutkimuksen etuina pidetdan laajaa tutkimusai-
neistoa ja mahdollisuutta kysya monia asioita. Menetelma on mygés tehokas ajan ja
vaivan suhteen. Huonoina puolina kyselytutkimuksessa ovat mm.:

— vastaajien sitoutuneisuus vastata rehellisesti ja huolellisesti

— annetuissa vastausvaihtoehdoissa epaonnistuminen

Kysely voidaan toteuttaa kontrolloituna kyselyna, joita on kahdenlaisia (Hirsjarvi,
Remes & Sajavaara, 2006, 185.) Informoidussa kyselyssa tutkija jakaa lomakkeet
henkilokohtaisesti kertoen samalla tutkimuksen tarkoituksen. Talléin vastaajat itse

palauttavat lomakkeen sovittuun paikkaan sovitun ajan sisalla. Toinen kyselytyyppi
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on henkilokohtaisesti tarkistettu kysely, jossa tutkija on lahettényt kyselyn postitse

ja puolestaan noutaa sen henkilokohtaisesti.

Tassa tutkimuksessa kyselytyyppina kaytettiin informoitua kyselya siten, etta kyse-
lylomakkeet jaettiin vastaajille henkilokohtaisesti samalla tutkimuksen taustaa ja
tarkoitusta selventéaen. Vastaajat palauttivat lomakkeet sovitun ajan kuluttua yri-
tykseen suoraan tai aukiolojen ulkopuolella postilaatikkoon.

Tutkimuksen tavoitteena on saada tulokseksi paatelmia, jotka voidaan yleistaa
(Hirsjarvi, Remes & Sajavaara, 2006, 169). Kaikkien ryhmaan kuuluvien yksiléiden
mukaan ottaminen tutkimukseen olisi kallista ja aikaa vievaa, joten tutkija maaritte-

lee perusjoukon ja poimii siitd joukosta edustavan otoksen.

Tassa tutkimuksessa perusjoukoksi maariteltiin ilmajokelaiset naiset, silla tarkoi-
tuksena oli tutkia paikallisten ihmisten suhdetta uuteen yritykseen sek& heidan
kulutuskayttaytymistdan koskien sisustustuotteita. Aiempien tutkimusten perusteel-
la sisustusostoista taloudessa paattdd nainen, sen takia miehet rajattiin tutkimuk-

sen ulkopuolelle.

Tutkimuksen otokseksi haluttiin 16ytdd mahdollisimman erilaisia naisia elamantyy-
liltddn. Mukaan otokseen haluttiin seka yrityksessa asioineita, etta sellaisia, jotka
eivat olleet asioineet yrityksessa. Tiedonkeruun menetelmana kaytettiin verkosto-
otantaa hyddyntaen paikallisten naisten omia sosiaalisia suhteita ja ryhmia. Kyse-
lylomakkeita jaettiin naisille, jotka omissa sosiaalisissa ryhmissaan jakoivat niita
edelleen eteenpain. Lomakkeita jaettiin yhteensa 100 kappaletta, joista palautui
takaisin maaraaikaan mennessa 60 kappaletta. Vastausprosentiksi saatiin 60 %.

Vastausprosentti oli korkea, vaikka kyselyn ajankohta oli kiireiseen joulun aikaan.

Tutkimusaineisto kasiteltin SPSS-tilasto-ohjelmalla.
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6.2 Kyselyn tutkimustulokset

6.2.1 Taustamuuttujat
Vastaajien ikaa ja elamantilannetta kysyttiin ensimmaisiné taustatietoina. Vastaaji-

en ika jakaantui suurimpiin ikaryhmiin 30-39- vuotiaat, (47 %) ja 40—49-vuotiaat
(27 %), joiden elamantilanteet selvidvét kuviosta 12. ik&ryhmittain.

Vastaajien ika ja elaméantilanne (N=59)

Vastaajien
elamantilanne
- M opiskelija
60- :l W tyétén
Dtyéssé
B :itiysloma tai hottovapaa
[ elakkeels
50-59-
40-49-
=
30-39:
18-29
[ T T T T
0 =3 10 15 20

Kuvio 12. Vastaajan ika ja elamantilanne.

Suurin osa vastaajista on talla hetkella tydssékayvia, heita oli vastaajista 71 %.
Seuraavaksi suurin ryhma, jaaden kuitenkin selkeasti paaryhmaa pienemmaksi oli

aitiyslomalla tai hoitovapaalla olevat.
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Vastaajien talouden koko jakautui kahteen ryhmaan, 63 % vastaajista tuli perhees-
t&, jossa oli kaksi aikuista ja kotona asuvia lapsia. 25 % vastaajista tuli perheesta,

jossa oli kaksi aikuista, ei kotona asuvia lapsia.

Vastaajien talouden koko (N=60)

Perheen talouden

koko
&0 kaksi aikuista, kotona asuvia
- lapsia
kaksi aikuista
yksi aikuinen, kotona asuvia
lapsia
vksi aikuinen
50-59
40-49
30-39
18-29
T 1 T T
0 10 20 30

Kuvio 13. Vastaajien talouden koko.

Seuraavana taustamuuttujana selvitettiin vastaajan asumismuotoa. Ylivoimaisesti
suurimpana asumismuotona vastaajien keskuudessa oli omakotitaloasuminen, 88
% vastaajista. Vastausten jakautuminen oli odotettua, silla kysely suoritettiin alu-

eella, jossa omakotiasuminen on paaasiallinen asumismuoto.
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Vastaajien asumismuoto (N= 60)

Asumismuoto

M rivitalo

Ekerrostalo

607 O omakatitalo

50-59-

40-49‘.

30-39

Kuvio 14. Vastaajien asumismuoto ikaryhmittain.

Seuraavaksi vastaajilta kysyttiin heidan asioinneistaan Mallan Makeat- sisustus-
likkeessa. 43 % vastaajista on asioinut likkeessa muutaman kerran, 33 % vastaa-
jista ei ole kaynyt liikkeessa, mutta on kuullut siitd. Noin 15 % vastaajista asioi liik-
keessa saannollisesti viikoittain tai lahes joka kuukausi. Ne vastaajat, jotka eivat
olleet asioineet liikkeess&, mutta olivat kuulleet siitd, kertoivat kuulleensa liikkeesta
lImajoki-lehdestéd, Facebookista, tyttarelta, ystaviltd, tutuilta seka ikkunan mainok-

sien valityksella.
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Vastaajien asiointi likkeessa (N=60)

Oletko asicinut
Mallan Makeat-

s sisustusliikke essi

60-7 kéyn sielld vilkoittain
asioin lahes joka kuukausi
clen, muutaman kerran
en ole kdynyt, mutta clen
kvl likkeesta
en ole kuuliut likkeestd

50-59 o koskaan
40-49
30-39 |
18-29
I T T T T T
0.0 25 5.0 75 100 12,5

Kuvio 15. Vastaajien asioinnit Mallan Makeat-sisustusliikkeessa.

6.2.2 Vastaajien kiinnostuksen kohteet

Seuraavaksi vastaajilta kysyttiin kiinnostuksen kohteita. Tassa kysymyksessa vas-
taajat saivat merkita useita vaihtoehtoja kiinnostustensa mukaisesti. 55 % vastaa-
jista ei lue lainkaan blogeja, kun taas 35 % seuraa aktiivisesti tiettyja blogeja. Si-
sustuslehtien seuraaminen jakautui tasaisesti, 28 % vastaajista seuraa saannolli-
sesti tiettyja sisustukseen liittyvid lehtia ja 33 % vastaajista ei lue sisustukseen

liittyvia lehtia.
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Taulukko 1. Vastaajien kiinnostuksen kohteet.

En lue blogeja 55 %
Seuraan aktiivisesti tiettyja blogeja 35 %
En lue sisustukseen liittyvia lehtia 33 %

Seuraan saanndéllisesti sisustukseen littyvia lehti& 28 %

Kaytan Pinterest-palveluja 5%

Vastaajilla oli mahdollisuus kirjoittaa avoimeen kohtaan, mita blogia erityisesti seu-
raa. Seuraavia blogeja mainittiin: Maalaisunelmia, Eldmaa villa Honkasalossa,
Valkoinen Harmaja, Valkoinen Koti, Waiting for a new day, Ajatusseula, 365 days
with Ida, Kaunis Pieni Elamé&, Oma Koti Valkoinen, Kaikki Mita Halusin, Villa Hovin
elamad, Sinisen talon kuulumisia, Askartelunurkassa tapahtuu, Paperinauha, Ma-

rian Herkkupuoti, Villa Vaahtokarkki, VaniljaHouse ja Sotkuisa Koti.

Avoimeen kohtaan oli my6s mahdollisuus kertoa, mita sisustukseen liittyvia lehtia
seuraa. Seuraavat lehdet saivat mainintoja: Koto-Living, Kotivinkki, Meidan Talo,

Talo & Koti, Avotakka, Glorian Koti, Divaani, Maalla, Kodin kuvalehti ja Deco.

Niiltd vastaajilta, jotka olivat asioineet Mallan Makeat-sisustusliikkeessa, kysyttiin
seuraavaksi heidan mielestaan kiinnostavimpia tuoteryhmié liikkeessa. 91 % liik-
keen asiakkaista oli kiinnostunut piensisustustuotteista, 51 % asiakkaista oli kiin-
nostuneita astioista ja 26 % kynttildista. Lisaksi avoimeen kohtaan mainittiin kiin-

nostavimmiksi tuotteiksi herkut ja makeiset.

Taulukko 2. Kiinnostavimmat sisustustuotteet.

Piensisustustuotteet 91 %
Astiat 51 %
Kynttilat 26 %
Peitot, tyynyt 17 %
Asusteet 20 %
Huonekalut 11 %
Lehdet, kirjat 0%
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Seuraavaksi asiakkailta kysyttiin mista tuotemerkista h&n on erityisesti kiinnostu-
nut Mallan Makeat- sisustusliikkeessa. 51 % asiakkaista oli kiinnostunut GreenGa-
te-merkista, 34 % Jeanne d’ Arc Living-merkista ja 22 % Ib Laursen-merkista.

Muiden merkkien jakautuminen kiinnostavuuden mukaan nakyy taulukosta 3.

Taulukko 3. Kiinnostavimmat tuotemerkit.

GreenGate 51 %
Jeanne d’Arc Living 34 %
Ib Laursen 22 %
Maileg 14 %
Blossom 14 %

Seuraavaksi kysyttiin niiltd vastaajilta, jotka olivat asioineet Mallan Makeat-
sisustusliikkeessa heidan toiveitaan tuotevalikoimaan. Eniten valikoimaan toivottiin
koruja (40 %), valaisimia (34 %), verhoja (26 %) ja huonekaluja (11 %). Lisaksi
avoimeen kohtaan mainittiin toiveiksi kelloja, tuoksuja, teollisuushenkisia — rouhei-
ta industrial-tuotteita, mattoja, verhoja, sisustuskankaita, lasten kankaita, pienia

sisustuslahjatavaroita seké lapsille pienia viemisia.

Taulukko 4. Asiakkaiden toiveita valikoimiin

Koruja 40 %
Valaisimia 34 %
Verhoja 26 %
Naisten vaatteita 14 %
Huonekaluja 11 %
Lasten vaatteita 2%

Makeisia 0%

Seuraavaksi kysyttiin niilta vastaajilta, jotka olivat asioineet Mallan Makeat-
sisustusliikkeessa heidan kayttaytymistaan internetissa. 43 % liikkeen asiakkaista
on Mallan Makeat- sisustusliikkeen tykkaaja facebookissa. 37 % asiakkaista kay

selaamassa liikkeen tuotevalikoimaa verkkokaupassa. Yrittdja Mallan Elamaa villa
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Honkasalossa-blogia seuraa vastanneista asiakkaista 49 %. 26 % vastanneista ei

seuraa lainkaan Mallan Makeat-sisustusliikett& sosiaalisessa mediassa.

Taulukko 5. Mallan Makeat- sisustusliikkeen seuraaminen sosiaalisessa medias-
sa.

Olen Elama&a villa Honkasalossa- blogin lukija 49 %

Olen Mallan Makeat- sisustusliikkeen Facebook-tykkaaja 43 %

Kéayn selaamassa Mallan Makeiden verkkokaupasta tuotteita | 37 %

En seuraa 26 %

Olen Mallan Makeat- verkkokaupan asiakas 0%

6.2.3 Ostokayttaytyminen

Kaikkia kyselyyn vastanneita pyydettiin merkitsemaan tarkeysjarjestykseen ne
ominaisuudet, jotka he kokevat tarkeimpina sisustustuotetta valittaessa. Kaikkein
tarkeimmaksi ominaisuudeksi sisustustuotetta valittaessa nousi sisustustuotteen
ulkonako (65 %). Vastaajista 17 %:n mielesta sisustustuotteen tarkein ominaisuus
on tuotteen laatu. Hinta ja kaytanndllisyys saivat molemmat 9,3 %:n osuuden vas-

tauksista.

Taulukko 6. Sisustustuotteen tarkein ominaisuus.

Ulkonako 64,8 %
Laatu 16,7 %
Hinta 9,3 %

Kaytannollisyys 9,3 %

Toiseksi tarkeimmaksi sisustustuotteen ominaisuudeksi vastaajat valitsivat hinnan
(39,6 %), kaytannollisyyden (22 %) ja ulkonaon (15 %).
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Taulukko 7. Sisustustuotteen toiseksi tarkein ominaisuus.

Hinta 39,6 %
Kaytannollisyys 22 %
Ulkonako 15 %

Vahiten tarkeé sisustustuotteen ominaisuus ostovaiheessa on vastaajien mielesta
tuotteen merkki (53,8 %), ostopaikka (23,1 %) ja eettisyys (15 %)

Taulukko 8. Sisustustuotteen vahiten tarked ominaisuus.

Tuotteen merkki 53,8 %
Ostopaikka 23,1 %
Eettisyys 15,4 %

Ristiintaulukoinnissa selvisi, ettd Mallan Makeissa asioineiden vastaajien tarkein
ominaisuus oli myods ulkondkd 66 %:lla vastaajista seké tuotteen merkki vahiten

tarkein ominaisuus 60 %:n mielesta.

Seuraavaksi vastaajilta pyydettiin kertomaan heidan paaasiallinen sisustustuottei-
den ostopaikka. Vastaajista 67 % osti sisustustuotteita paaasiallisesti sisustusliik-
keisté ja/tai tavaratalojen sisustusosastoilta. 24,6 % vastaajista ilmoitti, etta ei juuri

osta sisustustuotteita.
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Vastaajien pééasiallinen sisustustuotteiden ostopaikka (N=57)
Mista ostat
paasaantiisest
sisustustuotteita

60- sisustuslikkeista jatai
tavaratalojen
sisustusosastoilta
verkkokaupoista
kirpputoreitta jatai fh-
kirpputoreita

50-59 en juurikaan osta
sisustustuctieita
40-49
30-39
18-29-
T T T T
0 5 10 15 20

Kuvio 15. Sisustustuotteiden paaasiallinen ostopaikka.

Seuraavassa kysymyksessa vastaajien tuli valita parhaiten itsedén koskeva vait-
tama koskien heidan kulutuskayttaytymistaan ja elamantyyliaan. Alla olevassa tau-
lukossa 9. on listattu vaittdmat sen mukaan, kuinka moni vastaajista koki ne omik-

seen.

Taulukko 9. Ostokayttaytymisen ja elamantyylin vaittamat

: . : y 68 %
hienoa, ettd Iimajoelle on saatu sisustusliike
. . . . . . . . B . B B B .. 48 %
oma tyylini on aika ajaton ja klassinen, muodin virtaukset eivat juuri vaikuta siihen
- , : - 46 %
pidéan maalaisromanttisesta tyylista
B . PrTY B . . 35 %
pyrin kdymaan usein kirpputoreilla
) ) ] ] 33%
kierratéan melkein kaiken mahdollisen




56

. - 30 %
ostan helposti hetken mielijohteesta
. . ' . . . . . e . 28 %
suosin ensisijaisesti paikallisia liikkeita
: . 26 %
nautin shoppailusta
S : . . 25 %
taantuma ei ole juurikaan vaikuttanut kuluttamiseeni
_ _ _ 21 %
harkitsen tarkasti hankinnat
] o ) o 21%
haen ja l6ydéan uusia ideoita ldhes kaikkialta
: . . . . 21 %
jos saan ylimaaraista rahaa, hemmottelen itseani
) ) ) ) 20 %
jos saan ylimaaraista rahaa, laitan sen saastoon
: : - 15 %
laitan tietyn summan saastéon kuukausittain
L . o . 16 %
seuraan aktiivisesti sisustusblogeja seka luen sdanndéllisesti sisustuslehtia
_ - 11 %
olen ennakkoluuloton ja omaksun nopeasti erilaisia tyyleja
) o ) 10 %
ostan lahes kaiken Seingjoen kaupoista
- - : : - 6 %
olen kiinnostunut trendeistd ja uudistan usein kotini ilmetta
huomaan, etté tyylivalintojani ja ideoitani arvostetaan ja kopioidaan

Ristiintaulukoinnissa selvisi, etta noin 34 % niistd vastaajista, joiden mielesta oli

hienoa, etta limajoelle on saatu sisustusliike, ei ole asioinut ko. liikkeessa.

Taulukko 10. Onko asioinut Mallan Makeat- sisustusliikkeessa * Hienoa, etta lima-
joelle on saatu sisustusliike

Oletko asioinut Mallan Makeat- Hienoa, ettd limajoelle
sisustusliikkeessa? on saatu sisustusliike
olen, muutaman kerran 46 %
en ole kdynyt, mutta olen kuullut lilkkeesta 29 %
kayn siella viikoittain 9,7 %
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asioin lahes joka kuukausi 9,7 %

en ole kuullut liikkeesta koskaan 4,9 %

Seuraavassa kysymyksessa selvitettin ostopaatoksen tekijaa perheessa. Per-
he/puoliso osallistuu ostopaatoksiin l&ahinna kalleimmissa tuotteissa 47 %:n koh-
dalla. 25 % vastaajista koki, ettd perhe/puoliso osallistuu harvoin ostopaatoksiin ja
23 % vastaajista koki, ettad perhe/puoliso osallistuu usein ostopaatoksiin.

Perheen osallistuminen sisustustuoteostoihin (N= 60)

20
perheipucliso osallistuu
usein ostopadtdksin
perhefucliso osallistuu
ostopaitdksin ldhinna
kalleimmissa tuctteissa
perheiucliso osallistuu
harvoin ostopaatdksiin
157 i ole perhetta
107
5—
D—
kaksi akuista, kaksi aikuista yksi aikuinen, yksi aikuinen
kotona asuvia lapsia kotona asuvia lapsia

Perheen talouden koko

Kuvio 16. Perheen osallistuminen sisustustuoteostoihin

Asiakasvastaajilta kysyttiin Likertin asteikolla heidan tyytyvaisyyttddn seuraaviin
Mallan Makeat- sisustusliikkeen palveluihin: aukiolot, sijainti, kahvila, pysakainti,
tuotevalikoima, asiakaspalvelu, tuotteiden vaihtuvuus ja hinta/laatusuhde. Vasta-
usvaihtoehdot olivat erittéin tyytyvainen, tyytyvainen, ei merkitystd, tyytymaton tai

erittain tyytyméaton. Vastausten jakautuminen esitetdén taulukossa.
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Taulukko 11. Tyytyvaisyys palveluihin

erittain ei erittain

tyytyvainen | tyytyvdinen | merkitysta | tyytymatén | tyytymatdn

Aukiolot 5,9 % 20,6 % 20,6 % -

Sijainti 459 % 48,6 % 54% - -

Kahvila @ 41,79 16,7 % = =
Pysakointi 2,7% 18,9 % 351% 40,5 % 2,7%

age

Tuotevalikoi- 24,3 % @ 2,7% 5,4 % -
ma

Asiakaspalve- 27 % - - -
lu

Tuotteiden 15,6 % @ 21,9% - -
vaihtuvuus

Hin- 8,3% @ 2,8% 8,3% -
ta/laatusuhde

Seuraava ja samalla lomakkeen viimeinen strukturoitu kysymys koski vastaajan
halua suositella Mallan Makeat-sisustusliikettd eteenpain ystavilleen. 60 % koki,
ettd suosittelee tai on jo suositellut liikettd ystavilleen. 37,9 % vastaajista ei ollut

kaynyt kyseisessa liikkeessa.
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Mallan Makeat- sisustusliikkeen asioinnin suosittelu

2o Suosittelisitko Mallan
Makeat sisustusliiketta
olen suositelut/ voisin
suositella ystavilleni
en suosittelisi sisustusliketta
yatavilleni
207 en ole kdynyt kyseisessa
likkeessd
15
10
=
kéyn sielld asioin lahes  olen, muutaman en ole kaynyt, en ole kuullut
vilkoittain joka kuukausi kerran mutta olen likkeesta

kuuliut likkeesta koskaan

Kuvio 17. Liikkeen suosittelu ystaville. (N= 58)

6.3 Kvantitatiivisen tutkimuksen johtopaatokset

Tutkimuksen perusteella yrityksen asiakas on 30—49- vuotias tyossakayva, oma-
kotitalossa asuva nainen, jonka taloudessa on kaksi aikuista seka kotona asuvia
lapsia. Asiakaskunnassa oli seka alaa sdanndéllisesti blogien ja lehtien kautta seu-

raavia etta niita, jotka eivat seuraa alaa.

Sisustustuote ostetaan ensisijaisesti ulkonadn perusteella. Hinta ja laatu ovat seu-
raavaksi tarkeimpia perusteita. Vahiten tarkeimpana perusteena pidettiin merkkia,
mika oli yllattava tieto. Toisaalta se tuki profiilia asiakasryhmastd, joka ei seuraa

alaa eika ole merkkitietoinen tai merkkiuskollinen.
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Vastaajille oli tarke&a yrityksen paikallisuus, tdma tuli myds vahvasti esille osiossa,
jossa sai jattaa terveisensa yrittajalle. Puolet vastaajista piti maalaisromanttisesta
tyylista, jota yritys ilmeeltddn edustaa. Kuitenkin myds suuri osa kertoi olevansa
tyyliltd&n ajaton ja klassinen, jota ei muodin virtaukset hetkauta. Toisaalta maalais-
romanttinen tyyli voidaan myds mieltdd ajattomaksi ja klassiseksi ndin maalaisym-
paristossa. Vastaajille oli myds tarkeaa kierrattaminen ja he kévivat usein kirpputo-

reilla.

Vastaajista oli tunnistettavissa erilaiset ostajatyypit. Vastaajista |6ytyi taloudellisia
ostajia, yksilollisia ostajia, tarkeita arvoja korostavia ostajia. Suurin osa vastaajista
oli kuitenkin sosiaalisia ostajia ja shoppailijoita. Edelleen vastaajista saattoi myos

|0ytéd& muotisuuntautuneen Afroditen, kuitenkin eniten vastuuntuntoisia Heroja.

Kiinnostavimpia tuotteita olivat piensisustustuotteet, mutta astiat olivat myés vah-
vana ryhmana. GreenGate (astiastomerkki) olikin merkkind kaikkien kiinnostavin.

Lisaa tuotevalikoimaan toivottiin eniten verhoja, koruja ja valaisimia.

Asiakkaat olivat hyvin tyytyvaisia yrityksen palveluihin. Erityisesti asiakaspalveluun
oltiin erittain tyytyvaisia. Myos tuotevalikoimaan ja kahvilaan oltiin tyytyvaisia. Muu-

toksia kaivattiin aukioloihin ja erityisesti pysakaointitiloihin.

Maaseudun laheisyys nakyy vastaajista. Elaméntapa maalla omakotitalossa on
kotikeskeista. Perhe, ruuanlaitto ja sosiaaliset suhteet ovat téarkeitd. Kodista halu-
taan tehda viihtyisa ja siella vietetaan paljon aikaa. Ollaan tyylillisesti ajanmukai-
sia, mutta ei seurata orjallisesti viimeisinta muotia. Uuteen yritykseen suhtaudu-
taan uteliaasti, mutta kuitenkin maltillisesti, ei hotkyilla ostamisessa. Ollaan turval-

lisuushakuisia ja sitoutuneita.

6.4 Tutkimusmenetelma ja tulokset kvalitatiivisessa tutkimuksessa

Kvalitatiivisessa eli laadullisessa tutkimuksessa lahtokohta on todellisen elaméan

kuvaaminen ( Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2006, 152). Tutkijan pyrkimys on pal-
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jastaa ja l0ytaa odottamattomia seikkoja, se mikd nousee tarkeaksi, ei ole tutkijan

maaraysvallan alla.

Kohdejoukko laadullisessa tutkimuksessa valitaan harkiten ja tutkimus toteutetaan
joustavasti ja suunnitelmia voidaan tarvittaessa muuttaa olosuhteisiin sopivaksi (

Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2006, 155).

6.4.1 Tutkimusmenetelma ja tiedonkeruu

Tiedonkeruumenetelmaksi valittin teemahaastattelu. Teemahaastattelu on loma-
ke- ja avoimen haastattelun valimuoto, jossa teemat ovat tiedossa, mutta kysy-
myksille ei ole tarkkaa muotoa tai jarjestysta (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2006,
195). Haastattelun etuna on se, etta siind voidaan vastaajaa myotaillen ja tilannet-

ta lukien vaihdella kysymyksien paikkoja ja tarvittaessa tehda lisakysymyksia.

Yrittajan liséksi haastatteluun valittiin kolme eri-ikdistd naista, joilla on jokaisella

erilainen elaméantilanne.

6.4.2 Tutkimusongelma

Kehittamistyon kvantitatiivisen tutkimuksen lisaksi haluttiin selvittda arvoja ja vai-
kuttimia kuluttajan oman tyylin muodostajana seka kodin merkitysta ja muodostu-
mista elaman eri vaiheissa. Tavoitteena oli 16ytaa syita tietynlaisen tyylin muodos-
tumiselle seka syita kayttaytymiseen kuluttajana erityisesti sisustustuotteiden osta-

jana.

6.5 Tutkimustulokset

Tutkimustulokset esitellaan siten, ettd alkuun kasitellddn naisten haastattelut tee-

moittain ja sen jalkeen otetaan tiettyihin aiheisiin yrittdjan nakokulma ja lopuksi
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johtopéatokset. Haastateltavat on merkitty numeroin, 1-3. Haastateltava humero 1
on 60-luvun loppupuolella syntynyt nainen, joka eld& kolmannessa avioliitossa.
Lapsista osa on muuttanut jo kotoa pois. Haastateltava numero 2 on 80-luvulla
syntynyt tuore aiti, joka rakentaa omaa kotia. Haastateltava numero 3 on 70-

luvulla syntynyt nainen, joka elda toisessa liitossaan, lapset kouluikaisia.

6.5.1 Kodit eri elamanvaiheissa

Haastattelijoita pyydettiin kertomaan lapsuuden kodistaan, siella vallitsevasta tun-
nelmasta, tyylista ja tavoista sisustaa. Sisustamisella tarkoitetaan tassa yhteydes-
sa huonekalujen ja kodin tekstiilien hankintaa.

Jokaisella vastaajalla oli ollut lapsuuden kodissa sille ajalle (60- ja 80-luvut) tyypil-
linen sisustus, ylimaaraista rahaa ei ollut ja hankinnat tehtiin tarpeesta lahtien. Kui-
tenkin kauden vaihtelut huomioitiin, verhot vaihdettiin keséaksi ja jouluksi. Huoneka-
lut ostettiin pitk&aikaiseen kayttoon, tarvittaessa korjattiin ja kaytettiin loppuun

saakka. Tarkeana koettiin se, etta koti oli siisti ja puhdas.

Lauantaina oli sauna ja saunan jalkeen saatiin veljien kanssa jaatel6a.
Litran jaatelopaketti jaettiin tasan viivoittimella. Juhannuksena isa osti
limpsakorin, keltaista jaffaa. Se jaettiin kersojen kesken, jokainen sai
yhden rivin. (Vastaaja 1.)

Seuraavaksi vastaajia pyydettiin kertomaan ensimmaisestd omasta kodistaan.
Jokainen vastaajista on muuttanut pois kotoa alle 20- vuotiaana ja poikaystavan
kanssa yhteen. Kaksi vastaajista (1 ja 3) muuttivat miehen asuntoon, joka oli val-
miiksi kalustettu ja kolmannen asunnon kalusteet tulivat padasiassa miehelta. Ku-
kaan vastaajista ei kokenut, etta olisi siina vaiheessa juurikaan vaikuttanut kodin
sisustustyyliin. Jokaisella vastaajalla vasta useiden muuttojen jalkeen tuli asunto,
jonka sisustukseen he itse vahvasti vaikuttivat. Kaikki vastaajat kokivat ensi kertaa
sisustaneensa omaa asuntoaan, kun he muuttivat yksin asumaan. Jokainen sisusti
silloin pienella rahalla haalien kalusteita mista sai. Matka ensimmaiseen "omaan”
asuntoon oli jokaisella hyvin erilainen. Yhdella vastaajalla muuttoihin vaikuttivat

opiskelut ja kahdella miessuhteet. Tassa vaiheessa lapsuuden kotikin oli muutta-
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nut muotoaan ja vanhemmat olivat kahdella vastaajalla lahteneet eri tahoille. Yksi
vastaajista palasi kolmeen kertaan lapsuuden kotiinsa valiaikaisesti asumaan ja

kokikin lapsuuden kodin vahvasti turvallisena valisatamana elaméassaan.

Seuraava koti, josta vastaajia pyydettiin kertomaan oli koti, jossa he asuivat tai
asuvat pariskuntana ja saivat perheenlisdystd. Téssa vaiheessa vastaajien kerto-
mukset eroavat toisistaan. Vastaaja 1 osti miehensé kanssa yhdessd omakotita-
lon, jossa kuitenkin mies halusi paattaa kaikista hankinnoista ja sisustuksesta.
Mies osti verhokankaan ja nainen ompeli verhot ohjeiden mukaan. Heille syntyi
yhteisia lapsia ja lasten vuoksi yhteiseloa jatkettiin, vaikka avioliitto rakoili. Jossain
vaiheessa nainen teki mielessaan paatoksen erota, mutta lasten vuoksi jatkoi viela
seitseman vuotta. Naiden vuosien ajan nainen jo salaa "kalusti” tulevaa omaa ko-
tiaan ostamalla sitd varten kalusteita, sailyttden niitéa lapsuuden kodissaan. Eron
tultua, nainen vuokrasi oman asunnon laheltd vanhaa yhteista kotia ja vei sinne

hankkimansa huonekalut.

Vastaaja 3 rakensi miehensa kanssa talon ja he saivat lapsia. Miehen lapsuuden
kodista otettiin vaikutteita uuteen kotiin, joka kalustettiin tyylihuonekaluilla ja kayt-
tden valaisimissa kristallia. Tyyli ei ollut vastaajan valitsema, mutta han nauttii
tasta tyylistad ja tdydentaa sitd sisustusratkaisuillaan. Kyseinen koti on vastaajan

nykyinen koti.

Vastaaja 2 muutti miehensé kotiin ja he saivat perheenlisdysta ja rakentavat uutta
taloa. Vastaajan mielesta nykyinen koti on ensimmaéinen koti, joka on yhdessa

mietitty ja harkittu.

Vastaajilta kysyttiin mita kalusteita heilla on mahdollisesti kulkenut mukana useis-
sa kodeissa, ehka jo lapsuuden kodista saakka. Vastaaja 1 kertoi hankkineensa
ensimmaiseen omaan asuntoonsa, johon muutti yksin, ison vesisangyn. Vesisanky
kulki mukana useissa kodeissa aina nykyiseen saakka. Avioeron vihdoin tultua,
vastaaja 1 otti yhteisesta talosta mukaansa ainoastaan omat henkilékohtaiset ta-
varansa, vesisangyn ja astiaston. Vastaaja 2 kertoi saaneensa erikoisen variset

sohvatuolit ensimmaiseen asuntoonsa, jotka ovat kulkeneet mukana useissa ko-
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deissa ja maaritelleet suurelta osin sisustustyylin. Vastaaja 3 kertoi, ettei missaan
nimessa halunnut mitdén lapsuuden kodistaan mukaan, eika muistakaan kodeista.
Nykyinen koti poikkeaa taysin edellisista, eika vastaaja ole tuntenut halua tai tar-
vetta sailyttdd muistoja edellisista, vaan luoda uutta.

6.5.2 Kodin ja tyylin muodostuminen

Seuraavaksi vastaajilta kysyttiin nykyisesta kodista. Vastaaja 1 kertoi viihtyvansa
nykyisen miehensé kanssa heidéan yhteisessa talossaan hyvin. Han kertoo nautti-
vansa sisustamisesta ja ostaakin joka paiva kotiin jotain uutta. Han kuvailee tyylin-
sa muuttuneen pelkistyneesta ja harkitun yksinkertaisesta runsaaseen ja romantti-
seen. Vastaaja 2 kokee rakentavansa unelmien taloaan. Hanen tyylinsa on selkiy-
tynyt ja vahvistunut. H&n kayttaa pinnoissa paljon valkoista, mutta muuten sisustus
saa olla yllatyksellista, varikasta ja eri vuosikymmenten vaikutteet saa tulla esiin.
Vihreat tuolit paasevat myos uuteen taloon. Vastaaja 3 kuvaa tyylidan romantti-

seksi ja kayttaa paljon myds varia.

Kodin merkitys muodostui jokaisella vastaajalla ajan, ian ja elaméantilanteen muok-
kaamana. Olosuhteet vaikuttivat aiempien kotien tehtavaan ja merkitykseen. Ny-
kyisen kodin jokainen vastaajista tuntee omakseen. Kodin tehtavaa vastaaja 1 ku-
vasi hyvan olon tuojana ja han piti tarkeana, etta koti on kaunis. Vastaaja 2 korosti
my0ds kodin tehtdvaa hyvan olon antajana sekd myos korosti esteettistd puolta.
Edelleen han toi esiin, etta koti nimenomaan tehdaan ajan kanssa. Vastaaja 2 li-
saksi kertoi, etta kodin tulee kestaa arkea, kulutusta seka aikaa. Tarkeana han piti
my0s sita, etta tavaroilla olisi selkeat sailytyspaikat. Vastaaja 3 halusi kodin anta-

van asuijilleen levollisuutta ja rakkautta.

Vastaajilta kysyttiin, mita he haluaisivat kotinsa viestivan ulospain. Vastaaja 1 ker-
toi huomanneensa ystavissaan ja vieraissaan joskus kateutta kodistaan. Vastaaja
2 piti tarkedna, etta vierailija koki itsensa tervetulleeksi. Vastaaja 3 halusi kotinsa

viestivan heidan hengellisesta vakaumuksestaan seka lahimmaisen rakkautta.
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Haluan, etta kotiini on vieraan helppo tulla. Kotini ei saa arvostella tai
vaheksya ketaan — niin hienostunutta ei saa olla. Haluan, etta jokai-
nen tuntee itsensa tervetulleeksi. Pyrin valinnoillani epaitsekkyyteen,
enka halua, etta kotini viestisi turhamaisuutta. (Vastaaja 2.)

Sisustuksella / kodin tunnelmalla voit viestittaé jotain itsestasi. ltselle-
si. Perheellesi. Sukulaisille. Ystaville. Ventovieraille. Esim. meidan ul-
ko-ovella ovikellon p&éalla on taulu jossa lukee. "Paikka jonne menna
on koti. Joku jota rakastaa on perhe. Omistaa molemmat on siunaus."
Se muistuttaa itselle kiitollisuutta siita katosta paan paalla. Ja muistut-
taa myos siitd, ettd seinat ilman rakkautta on tyhjyytta taynna vaikka
kuinka olisi nattia. (Vastaaja 3).

6.5.3 Ostokayttaytyminen

Vastaajia pyydettiin kertomaan millaisia shoppailijoita he ovat mielestaan. Vastaa-
ja 1 kertoi ostavansa paljon, joka paikasta ja koko ajan. Han vieroksui verkko-
kauppoja ja piti erityisen torkeana sellaista, etté tuotetta kaydaan kokeilemassa
kivijalkamyymalasséa, mutta kuitenkin ostetaan se verkkokaupasta. Han koki tar-
kedna, etta saa hypistella tuotteita. Han myo6s halusi osoittaa valittdmistadan osta-

malla l&heisilleen paljon lahjoja.

Lapsena ei saanut ikina mitddn. En saanut syntymapaivalahjoja, kos-
ka olin syntynyt niin lahella joulua, juurihan sait lahjoja, sanottiin. Nyt
ostan senkin edestd, kun se on taloudellisesti mahdollista. Ostan ys-
tavilleni lahjoja ystavanpaivana, jouluna ja merkkipaivina. Ostan paljon
ja koko ajan. (Vastaaja 1.)

Vastaaja 2 kertoi ostavansa vain tarpeeseen ja hyvin harkiten. Han koki haluavan-
sa harkita hankinnat perusteellisesti ja kayttaa aikaa juuri niin kauan kuin oli tar-
peen. Han koki, etta kivijalkamyymaléassa ei valttdmatta saa riittavasti aikaa vaih-
toehtojen punnitsemiselle ja hutiostamisen riski on suurempi. Han kertoi, etta hu-
tiostokset tuottivat hanelle fyysistd pahaa oloa. Han ei halunnut, ettéa kukaan pyrkii
vaikuttamaan hanen ostopaatokseensa. Han myos kertoi, ettd hutiostoksen aavis-
taa jo kaupassa, mutta jostain syysta sen tekee ja kotona kaduttaa. Hanen mieles-
taan tuotetta hankkiessa pitaa tulla hyva mieli. Han suosiikin verkkokauppoja juuri

siksi, etté ne sopivat hanen tapaansa ostaa.
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Vastaaja 3 kertoi tekevansa ostopaatoksia nopeasti hinnaltaan halvempien tuot-

teiden kohdalla, kun taas kallimpien kohdalla harkinta-aikaa tarvitaan enemman.

Olen rentoutuspdiva- shoppailija. Eli pidan shoppailupaivaa virkistay-
tymisend, arjesta irtiottona, jolloin tormaéan tuttuihin, katselen kauniita
tavaroita tai ihastelen uusia vareja, syon hyvan salaattiaterian enka
valttamatta edes osta mitaan. Minulle kirppisten kiertopaivakin kay
shoppailusta. (Vastaaja 3).

Kysyttdessa taantuman vaikutusta ostokayttaytymiseen, ainoastaan yksi vastaaja
(2) kertoi silla olevan merkitysta. Vastaaja 3 kertoi, ettd han on aina ollut varovai-
nen lainanottaja, eikd osta mielellaan luotolla. Han kertoi kayttavansa paasaantoi-

sesti kateista.

Naisethan tata taloutta pyorittda. Nainen ostaa iloon, suruun, palkka-
paivan vuoksi jne. Jos naiset eivat kuluttaisi, ei mistaan tulisi mitaan.
(Vastaaja 1.)

Vaikka meilla ei henkilokohtaisesti olekaan talla hetkella mitdan talou-
dellista hatdd, haluan katsoa kauemmaksi. Olen entistakin tarkempi
rahankaytdssa ja haluan, ettd rahaa jaa myos saastoon. (Vastaaja 2.)

Ekologisuus ostopaatoksen teossa ei mydskaan vaikuttanut vastaajan 1 ostopaa-
toksiin. Vastaaja 2 kertoi ekologisuuden merkitsevan hanelle paljon. Han kertoi
pitavansa tarkeana tuotteen kestavyyttd. Han ei mielellaan heita mitdan pois ja

pyrkii miettimaan tavaralle uudelleenkaytt6a.

Nykyaan saa todella hyvaa tavaraa kaytettyna ja pyrin sisustamaan
loytdjen kautta. Koen, etta koti tehdaan yhdessa ja ettd se muodostuu
ajan kanssa. Haluan, ettéd hankkimani tavarat kestavat pitkdan aikaa
ja kulutusta. (Vastaaja 2.)

Ekologisuus ei vaikuta talla hetkella ostopaatoksiini merkittavasti. La-
hella tuotetusta tai valmistetusta pidan sen tydllistavan vaikutuksen

vuoksi. Ostan kotimaisten lisaksi mielellani myds Israelissa valmistet-
tuja tuotteita. (Vastaaja 3.)

6.5.4 Vaittamat

Vastaajia pyydettiin kertomaan, mita he ovat mielta seuraavista vaittamista:
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— Sisustaminen on turhaa ajan ja rahan tuhlausta.

— Sisustaminen on varakkaiden touhua.

Vastaaja 1 vastasi vaittamiin, ettéd ei ole ajan ja rahan tuhlausta eika varakkaiden
touhua. Hanen mukaansa sisustamista voi tehda monella tavalla, voi opetella te-
kemdaan itse luonnon materiaaleilla, vain mielikuvitus on rajana. Vastaaja 2 oli sa-
moilla linjoilla, mutta huomautti etté turhuutta on hankkia jotain vain brandin vuok-
Si.
Rahatonkin voi omata tyylitajun joka on wusein synnynnéi-
nen,sisdanrakennettu ja ilmainen lahja tai taito. Joka toki muuttuu ja
kehittyy vuosien kuluessa. Isolla rahalla voi saada aikaiseksi mita hir-
vittivimman sekametelisopan jossa kaikki on artekkia tai muuta kallis-
ta mutta mik&dan ei ole sopusoinnussa eika rytmity tilaan. Rahasta on

jonkin verran apua sisustuksessa mutta tyylitajua se ei ikind korvaa.
(Vastaaja 3.)

6.5.5 Yrittdjan haastattelu

Yrittajan lapsuuden kodissa koko perhe osallistui kodin laittamiseen. Huonekaluja
varten saastettiin pitkaan ja ne kaytiin vindoin yhdessa ostamassa. Aiti vaikutti pal-
jon omaan makuun ja tyyliin. Aidin kanssa kalustettiin ensimmaiset omat asunnot-
kin. Vasta kolmas talo sisustettiin ja tehtiin yhdessa pariskuntana, eika aidin mieli-

pidetta enaa tarvittu, oma maku oli muodostunut.

Yrittaja kuvaa kodin merkitysta nain:

Haluan, etta kotini viestii perheelleni, ettd rakastan heitd. Haluan teh-
da lapsilleni kodistamme turvallisen pesan, josta he voivat joskus len-
tdd omaan pesaan. Vaikka on kaytetty valkoista, kotimme on tehty
yhdessaoloon. Sisustuksemme on sanalla sanoen lapsekasta. Sohvil-
la voi hyppia! Ja meille saa tulla lasten kanssa.

Edella mainittuihin vaittamiin yrittdja vastaa, etta sisustaminen lahtee mielikuvituk-
sesta, jota jokaisella on, tarvitaan vaan rohkeutta. Kodin laittaminen on kodin hy-

vaksi, perheen hyvéksi, panostamista asujien henkiseen hyvinvointiin.
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Taantumasta kysyttaessa yrittaja kertoo huomanneensa ajan vaikutuksia bloginsa
kautta. Lukijat varmistelevat blogistilta, ettd hdnen bloginsa linja pysyisi mahdolli-
simman samanlaisena. He kaipaavat pysyvyytta. Jos edellisesta postauksesta on
kulunut pitk& aika, blogistilta kysella&n huolestuneina seuraavaa. Yrittaja on pita-
nyt blogiaan jo yli viisi vuotta ja kertoi pelkadvansa, etta se alkaa toistaa jo itseaan.
Kuitenkaan lukijat eivat sitda moiti vaan huomaavat pienetkin muutokset tyylissa ja

kommentoivat niita.

6.6 Kvalitatiivisen tutkimuksen johtopaatdkset

Tutkimuksella haluttin ymmartaa kodin merkityksen muodostumista ja tyylin kehit-
tymistd. Huomattiin, ettd naisen maku kehittyi ajan ja elamanvaiheiden myo6tavai-
kutuksena. Naisen kiinnostuminen kodin laittamisesta ja sisustamisesta liittyi jon-
kin verran perheenlisdykseen, mutta sitdkin enemman kotona viihtymiseen. Jos
parisuhde ei ollut kunnossa, ei kotona viihdytty, eika ollut halua panostaa kodin
viihtyvyyteen. Tarve laittaa omaa kotiaan oman nakaoiseksi tuli ajan ja elamantilan-
teiden myo6ta. Tyylin maaritti myds asujien maku sekd asunnon miljod. Kodin vaih-

duttua ei koettu tarpeelliseksi ottaa kalusteita uuteen kuin hyvin tarkkaan harkiten.

Kodin merkitys nahtiin siella asujien kautta. Haluttiin, ettéd kotona on perheenjase-
nilla hyva olla. Nykyinen koti koettiin viihtyisaksi ja vastaajien oli vaikea miettia tu-
levaisuuden kotia. Ehkd ajatus poismuuttamisesta nykyisestd kodista koettiin
epamiellyttavana ja jopa uhkana. Kotia pidettiin omana henkildkohtaisena tilana,
jonne harvoin kutsutaan vieraita ja heidat mietitdan huolella. Ja taas toisaalta osal-

le koti oli avoin ja vieralilijat tervetulleita.

Ostajatyyppeina vastaajat olivat hyvin erilaisia. Ero ei niinkdaan johtunut varakkuu-
desta tai elamantilanteesta vaan arvoista ja asenteista. Toiselle vastuullisuus,
saastavaisyys ja harkinta olivat tarkeita, kun taas toiselle kuluttaminen oli itsestéaén
selvyys, eika siitd koettu huonoa omaatuntoa. Selvaa oli, etta ekologisuus ei juuri
vaikuttanut ostopaatoksiin kuin yhdelld vastaajista. Omilla valinnoilla ei koettu ole-

van vaikutusta ympariston tilaan.
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7 LIKETOIMINNAN KEHITTAMISSUUNNITELMA

Tassa luvussa arvioidaan alkuun kohdeyrityksen nykytilaa ja kilpailutilannetta
SWOT -analyysien avulla seka tarkastellaan toimintaymparistoa kayttden PESTE -
analyysia seka lopussa esitelladn kehittdmisehdotukset ja toimenpidesuunnitelma.

7.1 Yrityksen nykytilanteen kuvaus ja analysointi

Nykytilan analysointi auttaa arvioimaan yrityksen liiketoimintaa vahvuuksien, heik-
kouksien, mahdollisuuksien ja uhkien kautta (Ruuska, Karjalainen & Johnsson
2001, 74). SWOT-analyysin tarkoituksena on l6ytaa oleelliset tekijat yrityksen me-
nestyksen ja kilpailukyvyn kannalta.

Taulukossa 12. SWOT- analyysin kohteena on yrityksen liiketila ja sijainti.
Kohdeyrityksen liikeideaa taydentdd sijainti historiallisesti kiinnostavassa
rakennuksessa. Myymala kodin yhteydessa vaatii sopeutumista puolin ja toisin,
mutta se on yksi elamantyyliyrittdjan lahtékohdista, saada tytskennellda kodin ja

perheen yhteydessa.

Taulukko 12. SWOT -analyysi: liiketila ja sijainti

VAHVUUDET HEIKKOUDET
o liiketila kodin yhteydessa, | e keskustassa, mutta pienellda
helpottaa tasapainoilua kodin paikkakunnalla
ja tydn valissa e laajennusmahdollisuudet
e liiketila oma, ei "mene alta” rajattua, liike kodin yhtey-
e  historiallisesti arvokas ja dessa
kiinnostava rakennus e pysakaintitilat pienet

o milj6o tukee liikkeideaa
e nayteikkuna

MAHDOLLISUUDET UHAT

e rakennuksen historia e mahdollinen kodinvaihto,
e nayteikkuna yritys seuraisi mukana

e  pysakdintitilojen lisadminen e muutoksia alueella, uusia

kilpailijoita
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Taulukossa 13. SWOT- analyysin kohteena on kohdeyrityksen tuotevalikoima.
Tuotepaatodkset ja tilaaminen saattavat olla elamantyyliyrittdjdn mukavuusaluetta,
silla osaaminen tulee esiin valinnoissa. Erityisesti pienelle yritykselle on tarke&a
hyva varastonhallinta, ettei epakurantteja tuotteita paase keraantymaan liikaa.

Taulukko 13. SWOT-analyysi: Tuotevalikoima

VAHVUUDET
e vahvat brandit, tukevat us-
kottavuutta

e valikoima rajattua, kuitenkin
I0ytyy luksusmerkkien liséksi
myd6s edullisempaa

e valikoima tukee selkeasti
yrityksen valitsemaa linjaa ja
iimetta

HEIKKOUDET

e  brandit kalliita investoida

e tuotteiden sesonkiherkkyys,
vanhenevat nopeasti
brandien hiipuminen
tyylin  muuttuminen, tuottei-
den "vanhentuminen”

e Kilpailijoilla samat merkit

MAHDOLLISUUDET

e pieni ja joustava konsepti
mahdollistaa nopeat muu-
tokset valikoimaan kysynnan
mukaan

e liikkumavara tuotteissa laaja

UHAT

e pieni liike ei tarked suurelle
tavarantoimittajalle - viivas-
tyksia toimituksissa

e tyylin kapea-alaisuus

Taulukossa 14. SWOT- analyysin kohteena on kohdeyrityksen herkkukahvila, jolla
lisdtdan asiakasmaaraa ja saadaan satunnaisia asiakkaita poikkeamaan myyma-

la&n. Kynnys astua sisdén kahvilaan voi olla matalampi kuin sisustusliikkeeseen.

Taulukko 14. SWOT-analyysi: Herkkukahvila

VAHVUUDET

e Kahvilalla lisdmyyntia

e Asiakas Vviihtyy pidempaan
myymalassa

e  Myymalan elavéityminen
Kahvila madaltaa kynnysta
piipahtaa myymalassa

e Vastaleivotut herkut stimuloi-
vat aisteja

HEIKKOUDET

o Yrittdjalle lisatyota

e Tilanpuute, jos kerralla pal-
jon asiakkaita sekd myyma-
lassa etta kahvilla

e Kahvila vie tarkedd myyma-
latilaa

e havikki hiljaisina paivina

MAHDOLLISUUDET
e valikoiman laajentaminen

UHAT

e viekd liikaa yrittdjan aikaa
myymalatyolta ja valikoiman
kehittamiselta
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Taulukossa 15. SWOT- analyysin kohteena on kohdeyrityksen verkkokauppa.
Verkkokaupan visuaaliset valinnat ja siséltorakenne ratkaisevat jaako vierailijan
asiointi vain muutamaksi sekunniksi vai lahteekd han tutustumaan kauppaan tar-

kemmin. Kohdeyrityksen verkkokauppa tukee ilmeeltdan myymalaa ja painvastoin.

Taulukko 15. SWOT-analyysi: Verkkokauppa

VAHVUUDET HEIKKOUDET

e etusivu tukee fyysisen myy- | o aikaa vieva, paivitettava
malan ilmetté ja tunnelmaa usein

o selkeé tuoteluokittelu e varastoseuranta aikaa vie-

e toiminnallisuudet hyvat vaa

e houkuttelee ostamaan e voi yllattaad tydmaaraltaéan

e tavoittaa asiakkaat, jotka | e VoI tyhjentda tietyn tuotteen
eivat sijainnin takia paase myymalastd kokonaan (va-
asioimaan rasto myymalassa)

e persoonallisuus nakyy sivuis-
ta, nimesta tarinasta, yritta-
ian omakuvasta

MAHDOLLISUUDET UHAT

e tavoittaa paljon potentiaalisia | e maksukyvyttdmat asiakkaat
asiakkaita digitaalisin toi- | e palautusten maara
menpitein

e tuotteiden lisédminen vali-
koimiin helppoa ja nopeaa

Taulukossa 16. SWOT- analyysissa tarkastellaan kohdeyritysta elamantyyliyritta-
jyyden nékdkulmasta. Elamantyyliyrittdjyyden vahvuus on tekemisen vapaudessa
ja lahes rajattomissa mahdollisuuksissa toteuttaa osaamistaan. Elamantyyliyritta-
jyyden heikkous saattaa olla viihtyminen liikaa omalla mukavuusalueella. Muka-
vuusalueen ulkopuolelle voi jaada liiketoiminnan tehokkuuden kannalta tarkeita
osia, kuten esimerkiksi asiakkuuksien hallinta, varastonhallinta ja tilaus- ja toimi-
tusprosessin aikatauluttaminen ja hallitseminen. Menestyvan elamantyyliyrittajan
on toisaalta tarkeaa luottaa ja ruokkia osaamistaan ja toisaalta laajentaa muka-

vuusaluettaan koskemaan yrityksen kaikkia alueita.



Taulukko 16. SWOT-analyysi: Elamantyyliyrittajyys

VAHVUUDET

vapaus tehda omalla tyylilla
asioita

lupa luottaa omaan makuun
ja intuitioon

yrityksell& kasvot, sitouttaa
asiakasta

HEIKKOUDET

luovuuden ja innovoinnin
yllapitdminen

yrittdjan persoona voi aiheut-
taa negatiivisia tunteita (ka-
teutta) yritysta kohtaan ja tul-
la asioinnin esteeksi
kyvyttdmyys analysoida
omaa tekemist, ts. tulla so-
keaksi tydlleen

MAHDOLLISUUDET

hyddyntad  mielenkiintoista
persoonaa enemman
syventaa osaamista ja tar-
jontaa

tehda asioita ja paatoksia
erilailla

UHAT

vasyminen

lian innokkaat asiakkaat,
voivat vieda aikaa ja voimia
oman elaméan rajaaminen ja
suojaaminen

liikeidean vesittyminen, jos
sita ei selkeasti rajata

7.2 Kilpailija-analyysi
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Kohdeyrityksesta laadittiin kilpailija-analyysi seké fyysiselle myymalalle etta myos

verkkokaupalle.

7.3 Fyysisen myymalan Kilpailija-analyysi

Kohdeyrityksen paikkakunnalla, lImajoella, ei keskustan alueella ole muita sisus-

tustuotteiden myymiseen keskittyneita yrityksia. Keskustassa on muutama yritys,

joiden valikoimassa on muutamia lahjatavaroita, mutta niita ei varsinaisesti voi aja-

tella kohdeyrityksen kilpailijoiksi. Paikallisissa marketeissa on myds jonkin verran

sisustustuotteita myynnissa. Ainoa jollain lailla varteenotettava kilpailija tuotelaa-

kohdeyrityksen kilpailijana taulukossa 17.

juudeltaan onkin ainoastaan paikallinen Tokmanni-myymalé. Tokmannissa on laa-

ja valikoima seka sisustustuotteita ettéa kausituotteita. Tokmannin SWOT -analyysi
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Taulukko 17. SWOT-analyysi kilpailijasta

VAHVUUDET HEIKKOUDET

e laaja valikoima e massatuotteita

e edullinen hinta ¢ halpa laatu

e vahva kausittainen | ¢ merkittdbmia tuotteita
vaihtuvuus

e laajat aukiolot

MAHDOLLISUUDET UHAT
e valikoiman muuttumi- | e vie lahjatarvikeasiakkai-
nen yksilollisemmaksi ta

e osaston laajentuminen

Tokmanni ja kohdeyritys toimivat toisistaan taysin erilaisella konseptilla. Kaytan-
ndssa kilpailua voi muodostua silloin, jos varsinaisella ostopaikalla ei ole suurta

merkitysta asiakkaalle, mutta sijainti puolestaan on oleellinen.

7.4 Verkkokaupan Kilpailija-analyysi

Verkossa toimivia sisustustuotteita myyvid verkkokauppoja on satoja, ellei jopa
tuhansia. Niiden taso vaihtelee hyvin paljon, toisaalta pienesta, vaatimattomalla
valikoimalla toimivaan laajalla valikoimalla toimivaan suureen verkkokauppaan.
Paasaantdisesti kaikilla on jonkinlainen fyysinen liike, joko isohko liiketila suuressa

kaupungissa tai pieni varastomyymala kodin yhteydessa.

Syvemmalla tarkastelulla voidaan myds todeta, ettd hyvin usein etenkin pienimpia
sisustusverkkokauppoja luotsaa elamantyyliyrittaja, paasaantoisesti nainen tai pa-
riskunta yhdessa. Sisustusliikkeet ovat panostaneet verkkoasioimiseen hyvin eri
tavoin. Joillekin sisustusliikkeille verkkoasiointi on toiminnan ydin, kun taas toisille
verkkokauppa on vaan mainos liikkeesta ja asiakasta pyritddn ohjaamaan fyysi-

seen asiointiin liikkkeeseen.

Monella sisustusverkkokaupalla vaikuttaisi olevan samoja tavarantoimittajia. Pie-

nehkdolla verkkokaupalla on yksi tai kolme isompaa tuotemerkkia valikoimassa, kun
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taas suurella saattaa olla kaikki sisustusalan taméan hetken merkittéavat tuotemerkit
valikoimassa. Myytdessa samoja tuotteita eri mittakaavassa korostuu paitsi hinnan
merkitys myds ostopaikan korostaminen. Elaméantyyliyrittdjan voi hyodyntaa verk-
kokaupassa persoonallista ja lamminhenkista ilmetté esimerkiksi tarinalla myyma-
l&an synnysté&, omalla kuvallaan ja blogillaan.

Hyvan sisustustuotteita myyvan verkkokaupan tulee ulkoasultaan ja toiminnoiltaan
tukea kuluttajan ostoprosessia. Etusivun ulkoasun tehtavana on kertoa visuaali-
sesti asiakkaalle yrityksen imagosta ja tyylista niin tehokkaasti, etta asiakas pystyy
hetkessd muodostamaan kasityksen yrityksesta. Verkkokauppaan tiensa loytanyt
nettisurffailija tekee muutamassa sekunnissa paatoksen siitd, onko verkkokauppa
sellainen, mista han voisi 10ytada etsimansa tuotteen tai missé han edes haluaisi
asioida. Asiakas tekee etusivusta paatelman myds siita, herattddko verkkokauppa
hanessa luottamusta. Fyysiseen myymaldén astuessa, asiakkaan on kyettava va-
littdmasti hahmottamaan kaupan pelisdannot ja toiminnot, eli miten kaupassa liiku-
taan, missa on asiakaspalvelu ja kassa. Samoin myos verkkokaupan etusivun on
annettava asiakkaalle valittomasti kasitys toiminnoista, eli vahintaan mista loytyvat

tuotteet, tiedot maksu- ja toimitusehdoista ja ostoskori.

Toimintojen on tuettava asiakkaan tiedonkeruuta ja vaihtoehtojen vertailua. Osto-
paatos tehdaan tuotteen kuvan ja tuotetietojen perusteella, joten niiden on oltava
tasoltaan hyvat ja perusteelliset. Paatokseen vaikuttaa tietysti myds tuotteen hinta,
jonka toisaalta saatetaan odottaa olevan edullisempi kuin fyysisesta myymalasta
ostettuna. Hintavertailu verkossa on helppoa, joten hinnalla on suuri merkitys kau-
panteolle. Suuri tekijd on myds paitsi maksuvaihtoehdot, myds toimitusaika. Lyhy-
ella toimitusajalla voi olla ratkaiseva merkitys asiakkaalle. Paasaantoisesti sisus-

tustuotteita ostavalle kuluttajalle on kiire saada tuote kotiin.

Kilpailija-analyysia varten valittiin kaksi verkkokauppaa seuraavin kriteerein: koti-
maassa toimiva, paaasiassa sisustustuotteita myyva verkkokauppa

— valittu tyyli on country-henkinen ja maalaisromanttinen

— valikoimasta l6ytyvat GreenGate-astiat

— verkkokaupan lisdksi on myds fyysinen liike
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Yellow Tulip on Ruutanassa sijaitseva yritys, jota luotsaa yrittdjanainen, joka tari-
nan perusteella vaikuttaisi olevan elamantyyliyrittdja. Yellow Tulipin valikoimissa
on astioita ja piensisustustuotteita seka erilaisia kasitoita. Yrityksella on varasto-
myymala ja asiakkaalla on myds mahdollisuus kayttaa yrityksen verhoilupalvelua.
Yellow Tulipin verkkokaupasta laadittu SWOT-analyysi on taulukossa 18.

Taulukko 18. SWOT-analyysi Yellow Tulip

VAHVUUDET HEIKKOUDET
e selked tuotehierarkia hel- | e etusivu ei anna selkeda

pottaa hahmottamista
tuotekuvat ja — informaa-
tio selkeita

tuotteiden selaus ja vertai-
lu helppoa

selkeys ja yritysinfo herét-
tavat luottamusta

imagoa yrityksesta

sivun varimaailma levoton
ei tarjolla ale-tuotteita
heréateostajalle

ei selkedd toimitusaikaa
ilmoitettu

ehka lilan yksinkertainen
sisalto, jattaa kylmaksi

MAHDOLLISUUDET

pienilla esteettisilla etusi-
vun muutoksilla houkutte-
levuutta
yrittdjan kuvan julkaisemi-
nen antaisi  yritykselle
"kasvot”

UHAT

helppo sivuuttaa, sivut
eivat anna kokonaiskuvaa
persoonallisesta  yrityk-
sesta

Toinen kilpailija-analyysin kohde on Sisustus Country Puoti joka on vuonna 2007
perustettu imatralainen sisustustuotteita myyva erikoisliike (Sisustus Country Puoti
[viitattu 4.4.2014]). Puoti sijaitsee vuonna 1905 rakennetussa talossa, joka antaa
tuotteille asiaankuuluvan vanhan miljéon. Yrittdjan on sisustuksesta innostunut
osaaja. Sisustus Country Puotia tarkastellaan syvemmin SWOT-analyysissa, tau-

lukossa 19.



Taulukko 19. SWOT-analyysi Sisustus Country Puoti

VAHVUUDET

etusivun kuvat kauniita,
itse liikke ei nayta kutsuval-
ta ovet kiinni

etusivu antaa selkedn
kuvan yrityksen tyylisuun-
tauksesta

suuri valikoima, useita
tuotemerkkeja

hyvat tuotekuvat

HEIKKOUDET

etusivulla padkuva esiin-
tyy joka sivulla suurella —
vaikeuttaa selaamista
tuotehierarkia liian pitk&
sivuilla ei tietoa toimitus-
ja maksuehdoista lain-
kaan

tuotteiden tilaustapa vai-
valloinen ja aikaa vievéa

MAHDOLLISUUDET

verkkokaupan toiminnalli-
suuksia parantamalla
mahdollisuus saada uusia
asiakkaita

UHAT

vaivalloisen tilaustavan
vuoksi menetetaén asiak-
kaita

toimitus- ja maksuehtojen
puuttuminen ei herata
luottamusta yritysté koh-
taan

7.5 PESTE- analyysi
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Kohdeyrityksen toiminnan kehittdmisen suunnitteluun kaytetéan avuksi PESTE-

analyysia, jolla selvitetaan yrityksen poliittista, ekonomista, sosiaalista, teknista ja

ekologista tilaa ja tulevaisuutta (Opetushallitus [viitattu 4.4.2014]). Analyysin tar-

koituksena on kartoittaa muutosilmidita yrityksen toimintaymparistossa ja ottaa ne

huomioon toiminnan kehittdmisessa. Alla olevissa taulukoissa on selvitetty muu-

toksen ja trendin aiheuttamia uhkia ja mahdollisuuksia kohdeyritykselle eri ulottu-

vuuksin.

Taulukossa 20. PESTE- analyysissa on tarkasteltu toimintaympéaristéa koskevia

sosiaalisia muutoksia; kaupungistumista, merkitysyhteiskunnan voimistumista,

sosiaalista mediaa ja kotitalouksien rakenteen muuttumista.

Taulukko 20. PESTE: Sosiaaliset muutokset

MUUTOS/ TRENDI | UHKA

MAHDOLLISUUS

Kaupungistuminen e Ostovoiman siirtyminen e Tulevaisuudessa mahdollinen

Seingjoelle

e Julkisten palveluiden

kuntaliitos Seindjoen kanssa
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menettaminen

e  Koulutuspaikkojen menettaminen

Merkitysyhteiskunta

e Asiakkaiden tarpeisiin vastaami-
nen

e Asiakkaiden tarpeiden ennakointi

e Syventad ja kehittdd omaa

tarjontaa - pieni on kaunista

Sosiaalinen media

e  Uudet kilpailijat

e Verkkokaupan suosion kas-
vaminen

e Blogien suosion kasvaminen

Kotitalouksien raken-

teen muutos

o  Ostokyvykkyyden pieneneminen

e  Kodin merkityksen muuttuminen

e Tarjota erilaisia ratkaisuja

perinteisiin ndhden

Taulukossa 21. PESTE- analyysissa on analysoitu toimintaymparistéssa tapahtu-

via taloudellisia muutoksia. Maailman talouden heikentyminen, kierratyspolitiikka,

kilpailun kiristyminen ja kaupan rakenteen muuttuminen saavat aikaan muutos-

painetta kohdeyrityksen toimintaan.

Taulukko 21. PESTE: Taloudelliset muutokset

MUUTOS/ TRENDI

UHKA

MAHDOLLISUUS

Maailman talouden hei-

kentyminen

e  Kulutuksen vaheneminen
e Taantuman jatkuminen

o  Tyottémyyden liséantyminen

e Tarjonnan tasapainottaminen

kysyntaan

Kierratyspolitiikka

o  Kiristyvat vaatimukset jatteiden

lajittelusta

e Hyvin hoidettuna mahdollinen

kilpailuetu

Kilpailun kiristyminen

e Uusia kilpailijoita eri aloilta

e Kannattavuuden heikkeneminen

e Massasta erottautuminen
haastavaa, mutta mahdolli-

Suus

Kaupan rakenteen muu-

tos

e Hypermarkettien tarjonnan kas-
vaminen ja erikoistuotteiden li-
saantyminen valikoimissa

e Hintatason aleneminen erikois-
tuotteissa

e Itsepalvelun lisdantyminen

e  Erikoiskaupan kasitteen sy-
ventaminen esim. palveluiden

lisdamisella

Taulukossa 22. PESTE- analyysissa on listattu poliittisia muutoksia kohdeyrityksen

toimintaymparistdssa. Kuntien yhteenliittyminen tuntuu olevan vaajaamattomasti

edessa etenkin pienten kuntien osalta. Kuntien yhdistamisesta on toisaalta hyotyja
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ja séaastoja, mutta kuntalaisissa yhdistaminen saattaa herattdd vahvoja tunteita ja

pelkoja palveluiden heikkenemisesta tai jopa menettamisesta.

Taulukko 22. PESTE: Poliittiset muutokset

MUUTOS/ TRENDI

UHKA

MAHDOLLISUUS

Kuntien yhteenliittymi-

nen

e Julkisten palveluiden menettami-
nen paikkakunnalta

o Paikallisen paatdoksenteon menet-
téminen

e |hmisten asioinnin keskittyminen

kaupunkiin

Paikkakunnan hyétyminen
Seingjoen laheisyydesta
esim. uusilla asukkailla ja yri-
tyksilla

Kauppapaikan arvon nousu

tai mahdollinen lasku

Veropolitiikan  Kiristy-

minen

e Lisaantyvat verot

Taulukossa 23. PESTE- analyysissa on listattu teknologisia muutoksia toimin-

taymparistossa, kuten maksuliikenteen kehittyminen, uudet informaatiojarjestelméat

ja verkkokaupan suosion kasvaminen. Teknologiset muutokset ja etenkin uudet

jarjestelmat voivat olla pienelle yritykselle elintarkeitda menestyksen kannalta.

Verkkokaupan tietoliikenteen tehokas toimivuus halventaa eroa pienen ja suuren

yrityksen valilla.

Taulukko 23. PESTE: Teknologiset muutokset

MUUTOS/ TRENDI

UHKA

MAHDOLLISUUS

Maksuliikenteen kehit-

tyminen

e Kalliit investoinnit laitteisiin

e Osaamisen vanheneminen

Luotettavuus ja nopeus

Edellakavijyys

Uudet informaatiojarjes-

e Investointi

Asiakkaiden |6ytaminen ja

telméat o Kehityksen seuraaminen, ei va- saavuttaminen parane
raa jaada jalkeen Viestinnan tehokkuus ja no-
e Osaamisen vanheneminen peus
Asiakasrekisterin tarkempi
yllapito ja hyddyntdminen
Verkkokaupan kasva- e Hintavertailu, vaihtoehtojen li- Panostaminen yllapitoon ja
minen saantyminen kehitykseen

e Ostetaan "suoraan tehtaalta”

ulkomailta
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Taulukossa 24. PESTE- analyysissa on tarkasteltu toimintaympéariston ekologisia
muutoksia, kuten paineet kestavaan kehitykseen, kuluttajien kasvava ymparistotie-
toisuus ja eettisyyden kasvavat vaatimukset. Mielenkiinto kansainvalisten yritysten
toimintatapojen tarkasteluun etenkin kehitysmaissa on kasvamassa. Kuluttajat
vaativat yha useammin tarkempaa tietoa yritysten tuotannosta ja tuotteiden alku-
perasta. Kuluttajien tavaran paljous ja kykeneméattomyys luopua tavarasta luo ky-
syntaa erilaisille kierratyspalveluille, jotka tulisivat kuluttajan luokse sen sijaan, etta

kuluttajan on itse hoidettava tavaran siirtdminen.

Taulukko 24. PESTE: Ekologiset muutokset

MUUTOS UHKA MAHDOLLISUUS

Kestava kehitys e Epdluotettava tavarantoimittaja o Edellékavijyys ympéaristbasiois-

Kuluttamisen arvomuutos eli
"kraasakulttuurista” laatuun pa-

nostaminen

sa
Tavarantoimittajien valvonta
Tuotteiden laatuun ja kestavyy-
teen panostaminen

Kierratyspalvelun tarjoaminen

Ymparistotietoisuus

Mahdolliset vaarat tuotteissa
esim. myrkylliset aineet
Jatteiden kasitteiden

laiminlyonti

Tavarantoimittajavalinnoilla

arvon luomista, luotettavuutta

Eettisyys

Lapsitydvoiman kayttd
Tuotteiden teettaminen pilkka-

hintaan kehitysmaissa

Tuotteiden alkuperan ja toimi-
tusketjun lapinakyvyyden tar-

joaminen asiakkaalle

Mikroymparisto. llmajoen asukasluku vuoden 2012 lopussa oli 12 022 asukasta,
joiden jakautuminen eri kyliin ikaluokittain nakyy kuviossa 18 (llmajoki [viitattu
4.4.2014]). Tilastokeskuksen vuoden 2009 vaestdéennusteen mukaan vuosina
2010 — 2030 llmajoen vaestomaara lisaantyy noin 1 300 asukkaalla (11 %), vaes-
tonmaara ylittdd 13 000 asukkaan rajan todennakoisesti vuonna 2020. Vuonna
2011 ilmajokisia kavi toissa toisella paikkakunnalla 2782 henkil6a ja muualta kavi

toissa llmajoella 1034 henkilda.



ASUKKAITA OSA-ALUEITTAIN

6000 -

5000 - I

4000 -

65-

3000 + o 15-64
L] 0-14

2000

1000 -

0] I U:D:E = DD.__:._.

P > 2 2 > & > X3 [s] 3 2 L
S & @ @ & & ey \L:\\ &F & \[A\ )

N\ o > & B ¥ & 9 2
N &8 NS Q8 & 'y
NCAN ‘?\5\0 R N & \K\\}(\ \P@ & & &
e X & A Qo\ P ,Q:S‘

Kuvio 18. limajoen asukasmaara kylittain
(lmajoki [viitattu 4.4.2014])
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Ostovoiman siirtymalla tarkoitetaan tietyn alueen kaupan myynnin ja alueen osto-

voiman erotusta. Kuluttajat tekevéat ostoksiaan ulkopaikkakunnilla ja vastaavasti

muualla asuvat tuovat ulkopuolista ostovoimaa. Erikoiskaupan ostovoima limajoel-

la vuonna 2009 oli -37 %, mika tarkoittaa, ettéd alueen myynti on pienempi kuin

ostovoima, joten ostovoimaa siirtyy alueen ulkopuolelle (limajoki

5.4.2014]).

[viitattu
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Erikoiskaupan myynti Seinajoen seutukunnassa 2009
(%:ia koko seudun myynnista)
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Kuvio 19. Erikoiskaupan myynti Seingjoen seutukunnassa 2009
(lmajoki [viitattu 4.4.2014])

lImajoen kaupalliset palvelut sijoittuvat padasiassa keskustan alueelle (llmajoki
[viitattu 5.4.2014]). limajoen vaestdsta noin 60 % asuu alle kolmen kilometrin etai-
syydella keskustasta ja noin 22 % alle kilometrin alueella. Vuosittain limajoki kas-
vaa keskimaarin 60 asukkaalla ja 30 uudella asunnolla. limajoella on perusopetuk-
sen ja lukion lisdksi SeAMK:n ammattikorkeakouluyksikko, josta valmistuu agrolo-
geja (AMK). limajoella on myos kaksi toisen asteen Sedun yksikk6a, joista valmis-
tuu maaseutuyrittdjia ja artesaaneja. Etela-Pohjanmaan Opistolta valmistuu lapsi-

ja nuorisotydnohjaajia seka lisaksi Opisto tarjoaa kurssi- ja valmennusopintoja.

Alueelle on tulossa seuraavia muutoksia lahivuosina:
— Keskustan alueelle, kantatien viereen on tulossa muutaman vuoden
sisalla uusi noin 2 000 Mm2:n suuruinen paivittaistavaramyymala.
— Uusi terveyskeskus valmistuu kahden vuoden siséalla keskustan tun-
tumaan vanhan terveyskeskuksen viereen.
— Keskustan alueelle ollaan suunnittelemassa kahta uutta paivakotia

noin 100 lapselle.

Mahdollisuuksia. Keskustan alueen virkistyminen uudella paivittaistavarakaupalla

lisda liikkuvuutta alueella, mik& on kohdeyritykselle mahdollisuus saada lisaa asi-
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akkaita. Samoin keskustan alueelle nousevat uudet talot ja asunnot tuovat alueelle
lisdd asiakkaita. Erikoiskaupan euroja valuu Seingjoen suuntaan, joten kohdeyri-
tyksella olisi potentiaalia hyddyntaa paikallisuutta. Maalaismaisema ja vanhojen
talojen arvostus ja toisaalta uusien rakennusten perinteinen tyyli tukee kohdeyri-
tyksen maalaisromanttista linjaa. Kesdaikana kohdeyrityksen asiakkaat lisdéantyvéat
paitsi satunnaisilla matkailijoilla myds niilla yrittdjan blogin seuraajilla, jotka tarkoi-
tuksella piipahtavat puodissa esimerkiksi kesédlomareissun yhteydessa. Kohdeyri-
tyksen sijainti vanhassa, kauniissa huvilassa keskustassa korostuu kesalla myds

nahtavyytena.

Uhkia. Seingjoen laheisyys on paitsi mahdollisuus my6ds uhka. Seinéjoella sisus-
tustuotteiden tarjontaa on runsaasti paitsi erikoisliikkeissd myds isommissa tavara-
taloissa. Liséksi Seingjokeen mahdollinen liittyminen tulevaisuudessa voi mahdol-

lisesti lisatéa lImajoen vetovoimaa tai heikentaa sita.

7.6 Kehittamisehdotukset

Halutut asiakkaat saavutetaan, kun oivalletaan mita asiakkaat haluavat. Asiakkaat
haluavat elamyksia, mutta mikd on asiakkaalle elamys tassa vaihtoehtojen seka-
melskassa? Tai tietddkod shoppaileva kuluttaja, mitd héan haluaa vai haluaako han

tulla yllatetyksi?

Kehittamisehdotukseksi muodostui kohdeyrityksen menestystekijéiden nimeami-
nen, syventaminen ja vahvistaminen. Elamantyyliyrittdja saattaa jaada toimimaan
omalle mukavuusalueelleen jattden osan liikketoiminta-alueista huomioimatta. Me-
nestystekijoiden tiedostaminen ja ottaminen liiketoiminnan pohjaksi auttaa yrittajaa
suuntaamaan ja rakentamaan osaamistaan siten, etta lilkkeidea vahvistuu ja toimin-

ta on menestyksekéasta.

Erityisosaaminen, elamantyyliyrittajyys ja edellakéavijyys ovat kohdeyrityksen me-
nestystekijat. Ne tdydentavat toinen toistaan ja auttavat paasemaan yrityksen

paamaaraan, eli tekemaan yritysta tunnetuksi korkealaatuisten sisustustuotteiden
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myyjand. Kuvio 20. havainnollistaa kohdeyrityksen menestystekijoita ja niiden
suhdetta toisiinsa. Liiketoiminnan perustana on elamantyyliyrittdjyys, joka antaa
toiminnalle kehykset. Erityisosaamisella yrittdja panostaa liiketoimintaan, se antaa
katon paan paalle. Edellakaviyyys tehdaan tinkimattomalla tyolla, kuvion ikkunat
kuvastavat yrityksen katsetta tulevaisuuteen.

ERITYISOSAAMINEN

ELAMANTYYLIYRITTAJYYS

EDELLA- EDELLA-
KAVIIYYS KAVIJYYS

Kuvio 20. Kohdeyrityksen menestystekijat

Elamantyyliyrittajyys. Elamantyyliyrittajyys antaa yritykselle kasvot ja persoonan.
Ketjujen ja standardisoitujen konseptimyymaldiden seassa elamantyyliyrittajan
myymala on virkistava poikkeus. Kuluttajalle voi olla myds tarkeaa, kenelle rahan-
sa antaa, etenkin kun tarjonnalla on vaikea erottautua. Elamantyyliyrittdjan mark-
kinointi on pitkalti referenssien varassa, joten kanta-asiakkaat kumppaneina on
tarkea markkinointiviestinndn keino. Epaonnistumiseen ei ole varaa, tosin kanta-
asiakkaat sietavat virheita jonkin verran, mutta uusien asiakkaiden kohdalla virheet

voivat maksaa monta uutta asiakasta.

Erityisosaaminen. Kohdeyrityksen liikeidean perustana on yrittdjan erityisosaa-
minen. Kuitenkin on monia samalla alalla toimivia yrittajia, joilla on myos erityis-
osaamista. Erityisosaamisen on oltava todella ylivertaista erottuakseen muista.
Ylivertaisuuden lisaksi osaaminen on ulotettava yrityksen toimintaan siten, etta se

nakyy asiakkaalle ja luo todellista lisdaarvoa kilpailijoihin ndhden. Erityisosaamista
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pitaa yllapitdd kehittamalla ja syventamalla sitd. Erityisosaaminen on elaméntyy-

liyrityksen tarkein paaoma. Sité pidetaan ylla koulutuksella ja uuden oppimisella.

Omasta jaksamisesta kannattaa myos huolehtia. Luovuutta kannattaa myods ruok-
kia tekemalla sita mista itse eniten nauttii. Asiakkaille ndkyva iloinen, luova ja tyds-

tdan nauttiva yrittdja on paras markkinointikeino.

Edelldkavijyys. Ollakseen edellakavija, on tehtava paljon t6ita, mutta se on oltava
toiminnan tavoitteena, jos aikoo erottautua kilpailijoista. Yrittdja on itse persoonal-
taan aikainen omaksuja ja l6ytdd keinoja tehda asioita toisin. Edellakéavijyys vaatii
tyota, eikd heti nay valttamatta tuloksessa, mutta on kuitenkin yrityksen jatkuvuutta

ajatellen sijoitus tulevaisuuteen.

7.6.1 Toimenpidesuunnitelma

Menestystekijoiden ulottamista yrityksen toimintastrategiaan auttaa konkreettiset

asiakaslupaukset ja toimenpiteet niiden toteutumiseen.

Lupaus asiakkaalle ajankohtaisuudesta. Ajankohtaisuudella tarkoitetaan sita,
ettd asiakas voi luottaa siihen, etta tuotevalikoima on ajan mukaista. Asiakkaan
kokema sosiaalinen riski pienenee, kun han voi olla varma, ettd ostaa uuden vali-

koiman tuotteita.

Toimenpiteet:

— Perusvalikoiman ja taydentavan lisavalikoiman maarittdminen jatkuvan va-
likoiman tuotteissa sekéa niiden oikean suhteen loytaminen helpottaa tilaa-
mista seka varmistaa tavaran "tuoreuden”.

— Mahdollisuuksien mukaan myds hyllypaikkojen miettiminen valikoimaluo-
kan mukaan helpottaa esillepanoa ja asiakaspalvelua.

— Edellisen valikoiman tuotehannéat pois hyllysta, ne voi poistaa esimerkiksi

verkkokaupassa, niin poistotuotteet eivat "hairitse” perustavarahyllyja.
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— Blogien lukeminen on tarkeaa, silla sieltd on nahtavissa mahdolliset nou-
sevat trendit kuten myds hiljaiset signaalit. Oikeiden blogien I6ytaminen on
haasteellista ja vaatii perehtymista.

— Trendin seuraaminen on tarkedd myos siksi, etta tavarantoimittajat yleensa
varhaisessa vaiheessa huomaavat myynneistd milloin trendi alkaa olla las-
kussa ja yrittavat paasta varastostaan eroon. Silloin on vaarana, etta ereh-
tyy ostamaan tuotteita, jotka ovat jo elinkaarensa loppuvaiheessa.

Lupaus asiakkaalle yllatyksellisyydesta ja virkistymisesta. Erityisosaaminen
nakyy asiakkaalle poikkeavalla, yllatyksellisella tavalla toteuttaa liiketoimintaa. Yl-
latyksellisyys myymalan ulkoasussa, esillepanoissa ja tuotteissa antaa kokemuk-
sen, joka herattda tunteita ja jad mieleen elamyksena. Tavoitteena on, etta myy-
mala koettaisiin nahtavyytend, jota ei voi ohittaa. Nahtavyydesta ostetaan mukaan
muisto asioinnista. N&htavyys tarvitsee tarinan, tarinan satavuotiaasta huvilasta,
suurperheen aidistd, joka uskaltaa toteuttaa unelmiaan. Asiakkaan tulee kokea
asiointi virkistavana, inspiroivana ja voimia antavana. Kaunis ymparistd seka vas-
taleivottujen leivonnaisten tuoksu ja maku stimuloi aisteja. Erikoiset ratkaisut esi-
merkiksi esillepanossa tai myymalan ulkoasussa saavat mielikuvituksen liikkeelle.
Paasaantoisesti asiakas sisustusliikkeeseen tullessaan ei valttamatta tieda mitéa on
ostamassa, vaan tulee “katselemaan”. Asiakas havaitsee mahdollisuuden, tuot-

teen, joka taydentaa jotain tai aloittaa uutta.

Toimenpiteet:
—  Myymalan ilmeen piristaminen saanndllisin véliajoin, esim. muutaman
viikon vélein
— Kausivaihteluiden huomioiminen poikkeavalla tavalla, pyrkia erottau-
tumaan massasta kuitenkin sailyttéaen yrityksen peruslinja
— Tiettyjen sadanndnmukaisuuksien haastaminen, esimerkiksi kahvio
keskella myymalaa, esillepanoratkaisut, poikkeavat kayttdyhteystuot-

teet tai tuotteen poikkeava kaytto.
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Lupaus asiakkaalle miellyttavasta asioinnista. Kuluttajia on monenlaisia, kuten
tarpeitakin. Toiset haluavat valittomasti apua, jos eivat heti 10yda etsimaansa ja
toiset taas haluavat katsella tuotteita rauhassa ja miettia ostopaatostaén rauhassa.
Lahtokohta on se, etta kenenkaan etu ei ole tuotteiden "tuputtaminen”. Se nostaa
kynnysta asiointiin ja lisda palautuksia. Liikkeeseen astuttuaan asiakkaan on tar-
ked& havaita asiakaspalvelija ja sen jalkeen tutustua liikkeeseen. Myyjan tehtava
on olla lasn&, mutta ei pyrkia ohjaamaan asiointia. Asiakkaan tulisi saada itse vali-
ta asiointitapansa omien mieltymystensa mukaiseksi, han voi halutessaan joko

sitoutua kumppanuuteen tai sailyttdd satunnaisen asiakkaan roolinsa.

Toimenpiteet:
— Perusasiat oltava kunnossa, kuten hinnat selkeasti nakyvissa, tuottei-
den mahdolliset varivaihtoehdot havaittavissa jne.
— Antaa asiakkaalle likkumavaraa ja ohjat asiointiin, myyja mydétéilee ja

tukee asiakkaan valitsemaa asiointitapaa.

Lupaus asiakkaalle luotettavuudesta ja laadusta. Luotettavuudella tarkoitetaan
sitd, ettd asiakas voi olettaa tuotteiden kestavan tietynlaista kulutusta. Luotetta-
vuus tarkoittaa myo6s lapinakyvyytta tuotteiden valmistuksessa seka kaytetyissa
materiaaleissa. Luotettavuus tarkoittaa myds yrityksen omaa toimintaa. Laaduk-
kuus syntyy myods monista tekijoista ja yhdenkin asian laiminlydminen vahingoittaa

yrityksen mielikuvaa.

Toimenpiteet:

— Tuotteiden tarkistaminen toimituksen yhteydessa, viallisten palautus ja
reklamointi, ei myyntiin epakuranttia tavaraa edes alennuksella.

— Tavarantoimittajien taustat tarkistettava ja lapindkyvyys on varmistet-
tava.

— Luotettavuus ja laatumielikuva syntyvat huolitelluista yksityiskohdista,
tarkistuslista voi auttaa varmistamaan hoidettavat asiat, esimerkiksi
ennen avausta tarkistettavat asiat myymalaympariston ulkoasussa.

— Ymparistonsuojelun ottaminen osaksi perustoimintaa on edellakavi-

jyyttad ja osoittaa vastuullisuutta. Kestavan kehityksen tuotteet, kuten
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luonnonmukaiset materiaalit seké ekologinen muotoilu kuuluvat yrityk-
sen edustamaan tyyliin. Pakkausjatteiden asianmukainen kierrattami-
nen on itsestaan selvyys. Poisheitettavia jatteitéa voi mahdollisuuksien
mukaan uudelleenkayttaa.

Teknologisten mahdollisuuksien omaksuminen ja kayttbonotto osoittaa
asiakkaiden suuntaan osaamista ja edellakavijyyttad ja lisaa luotetta-

vuutta.

Lupaus sisallésta. Myymalaympariston vareilla ja ulkoasuratkaisuilla asiakkaalle

viestitaan tietty ennakkokasitys kaupan sisallésta. Myymalan ulkoasun tehtavéana

on karsia pois ne asiakkaat, jotka eivéat pida sen edustamasta tyylista lainkaan ja

taas toisaalta houkutella juuri ne asiakkaat, jotka puolestaan pitavat siita.

Toimenpiteet:

Myymalan ulkoasun huoliteltu ilme ja imagon jatkumo sisaltoon saak-
ka.

Odotuksia ei saa pettaa. Tuotelinja oltava selked, ei saa olla poik-
keavuuksia tai sivuaskelia liian kauas.

Yrittajan kasvot ja persoona ovat paaosassa yrityksen viestinnassa.
Pysyttava valitussa kapeassa sektorissa, etté sailytetaan puhdas toi-
mintakonsepti.

Verkostojen luominen, etenkin uusille toiminnan alueille, uusille mark-
kinoille esim. messuosastojen rakentaminen, kukkakauppojen suunnit-
telu vahvistaa imagoa ja nakyvyytta.

Elamantyyliyrittdjan pddoma on oma osaaminen ja jatkuva oppiminen,

joten sen kehittdmiseen ja ruokkimiseen on investoitava.
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8 YHTEENVETO JA POHDINTA

Taman kehittamistyon tarkoituksena oli kehittdaé kohdeyrityksen liiketoimintaa pai-
nottaen kuluttajan ostokayttaytymista, tulevaisuuden ennakointia sekd huomioiden
elamantyyliyrittdjyys. Tavoitteena oli kuluttajakentédn ja toimintaympariston pa-
remmalla tuntemisella vahvistaa kohdeyrityksen asemaa houkuttelevana ja uskot-

tavana sisustusliikkeena.

Kehittamistyo aloitettiin elokuussa 2013 suunnittelemalla ja hahmottelemalla aihet-
ta, joka osoittautui varsin mielenkiintoiseksi. Kehittdmistyo ja tutkimusosien teke-
minen on ollut osin haasteellista, mutta mielekasta. Kyselytutkimus toteutettiin jou-
lun alla 2013 ja laadullinen haastatteluosuus kevaalla 2014. Kuluttajakayttaytymi-
sen teorian pohjalta alkoi muodostua kasitys siitd, miten kuluttaja toimii. Tulevai-
suuden ennakoinnin peruskasitteet ja trendin omaksumisen malli avasivat kuvaa
muutostekijoistd markkinoilla. Elaméntyyliyrittajyyden erityispiirteet auttoivat tutki-
jaa ymmartamaan seka kunnioittamaan yrittdjan valintoja ja toimintaa. Naiden poh-
jalta muodostui yritykselle kehittamissuunnitelma, joka sisaltaa yrityksen menes-

tystekijat ja toimenpidesuunnitelman.

Keinoina oli nimetd yrityksen menestystekijat ja suunnitella toimenpiteitd niiden

saavuttamiseksi.

8.1 Vastaukset tutkimuskysymyksiin

Kehittamistyon alussa esitettiin tutkimuskysymys: Miten yritys saavuttaa tavoitte-
lemansa asiakkaat seka kilpailukykya, kun ajan haasteina ovat taantuma, kasvava

Kilpailuymparisto ja toisaalta kuluttajan kasvava elamyshakuisuus?

Elamantyyliyrittdja houkuttelee haluamansa asiakkaat hankkimalla suosituksia ja
kumppaneita markkinointiviestintdnsa tueksi. Hallitsemalla ja hyddyntamalla ver-
kostonsa kohdeyritys saa nakyvyytta juuri oikeissa paikoissa. Verkossa suosituk-

sien hankkiminen voi olla helppoa, mutta taso on pidettava ylla, eika valttamatta
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kannata suostua kaikkiin ehdotuksiin nakyvyyden vuoksi. Kilpailukykyd saavute-
taan perustamalla yrityksen toimintastrategia menestystekijoihin ja ulotettava ne

todellisiksi toiminnan mittareiksi.

Taantuman vaikutus kohdeyrityksen toimintaan nayttéisi olevan jopa positiivinen.
Yrityksen valikoima koostuu korkealaatuisista tuotteista, mutta hintataso on kui-
tenkin kohtuullinen. Taantuma nayttaisi lisdavan sisustustuotteiden kulutusta nii-
den virkistamisvaikutuksen vuoksi. Arjesta pakeneminen ja toisaalta kodin merki-

tys turvapaikkana korostuu taantuman myota.

Kuluttajien kasvava elamyshakuisuus antaa volyymia sisustusalalle. Kohdeyrityk-
sen taytyy kuitenkin vahvasti seurata aikaansa ja pyrkid edellakavijyyteen, pysy-
akseen uskottavana ja haluttavana sisustustuotteiden tarjoajana. Etuna pienella

yrityksella on joustavuus ja nopeus paatoksenteossa.

Miten kuluttaja kayttaytyy ostaessaan sisustustuotteita? Mitka tekijat vaikuttavat
sisustustuotteissa ostopaatoksen syntymiseen? Tuotteen ulkondkd oli vastaajien
mielesta tarkein ominaisuus sisustustuotetta valittaessa. Tuotemerkilla ei ollut juu-
rikaan merkitystd, ehka suurin osa vastaajista ei tunnista sisustustuotemerkkeja tai
vaan valitd niistd. Toisaalta sisustustuotteen ulkonadssa nakyy vahvasti brandi
ulkoasuna, varind ja muotoiluna. Sisustustuotteet ostetaan helposti herateostok-
sena, eika etenkaan edullisten tuotteiden kohdalla sita juuri kauaa mietitd. Ekolo-

gisuus tai eettisyys eivat juuri vaikuta ostopaatdéksen syntymiseen.

Miten pienessa yrityksessa voidaan seurata trendeja seka myds ennakoida niita?
Trendeja voidaan seurata paitsi tavarantoimittajien avulla myds blogeja seuraa-
malla. Yrittdja voi myods hakea inspiraatiota ja kokeilla itse erilaisia ratkaisuja

myymalassaan ja jakaa osaamistaan asiakkailleen.

Milla toimenpiteilla asiakas vakuutetaan entistd paremmin? Asiakas vakuutetaan
huolehtimalla liiketoiminnan ja myymalaympariston yksityiskohdista, jotka yhdessa

muodostavat kuluttajalle kasityksen yrityksen imagosta ja luotettavuudesta.
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Kuluttajakentan haaste on sen sirpalemaisuus ja vahva elamyshakuisuus. Pienen
yrityksen on mahdollista parjata vahvalla osaamisella ja erikoistumisella omaan
kapeaan sektoriinsa. Yrittaja toimii hyvin lahella asiakaspintaa ja pystyy aistimaan
sen liikehdintda ja muutosta. Elamantyyliyrittajyys antaa vapauden ja rohkeuden
toimia eri tavalla kuin muut. Tarkedd on jossain maarin keskittyakin omaan teke-
miseen ja valitsemaansa kapeaan alueeseen, eika antaa kilpailijoiden toiminnan
horjuttaa fokusta. Isojen ketjukonseptien kasvottomasta massasta elamantyyliyrit-
taja erottuu persoonallisella, omintakeisella tyylillaan, kun han saa yritykselleen
nakyvyyttd. Nakyvyys saavutetaan referenssein. Asiakkaiden suositukset, kump-
paneiden mainostamiset sek& nakyvyys alan lehdisséa ja blogosfaarissa ovat ela-
mantyyliyrittdjan mainoskanavat. Niiden viestia hallitaan johdonmukaisella ja huoli-

tetulla tavalla toimia.

Edellakavijan on osattava ottaa menneisyydestd se mikd kannattaa sailyttaa, ny-
kyisyydesta poimia oleellinen ja tulevaisuudesta 10ytd& mahdollisuus ja luoda niis-
t& oma tapansa toimia. Erityisosaamiseen ja edellakavijyyteen liittyy myos jakami-
nen. Menestyva yrittaja jakaa mielellaén lahjakkuuttaan ja oppimaansa asiakkaille.
Silloin asiakas kokee saaneensa muutakin kuin yksittdisen hengettdman tuotteen.

Han kokee saaneensa ylivertaista palvelua.

Miten menestystekijoitéd voidaan mitata? Onnistumisen mittari on lopputulos. Asi-
akkaiden kokema laatu, suositukset ja liiketoiminnan tulos kertovat onnistumises-

ta.
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Liite 1. Kysely ilmajokelaisille naisille
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2. Eldmantilanne

1 opiskelija

[l tyotdén
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3. Perheen talouden koko
[ yksi aikuinen
[ yksi aikuinen, kotona asuvia lapsia
[1  kaksi aikuista
[0  kaksi aikuista, kotona asuvia lapsia

4. Asumismuoto

[ rivitalo

[J kerrostalo

[J paritalo

[1 omakotitalo

5. Kiinnostuksesi kohteet
[J seuraan aktiivisesti tiettyja blogeja, mita:

0 en lue blogeja
kaytan Pinterest. palvelua

[J seuraan saanndllisesti sisustukseen liittyvia

[

lehtia, mita?

[J en lue sisustukseen liittyvia lehtia

Oletko asioinut Mallan Makeat- sisustusliikkees-

sa?

[J  K&yn siella viikoittain

(] Asioin lahes joka kuukausi

0 Olen, muutaman kerran

[J  En ole kdynyt, mutta olen kuullut liikkeesta.

Mista olet kuullut?

0] En ole kuullut liikkeesta koskaan, siirry kysy-
mykseen 12.

Mista tuotteista olet erityisesti kiinnostunut
Mallan Makeat- sisustuspuodissa?
piensisustustuotteet

asusteet

astiat

lehdet, kirjat

kynttilat

huonekalut

peitot, tyynyt
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jostain muusta, mista?

Mistd merkista olet erityisesti kiinnostunut Mal-
lan Makeat-sisustuspuodissa?
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0 joku muu merkki, mika?

Mita tuotteita kaipaisit erityisesti Mallan Make-
at- sisustuspuodin valikoimiin?

huonekaluja

verhoja

naisten vaatteita

lasten vaatteita

makeisia

koruja

valaisimia
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jotain muuta, mita?




10.

Onko jokin tietty sisustus-tai vaatemerkki, jota
kaipaisit valikoimiin?

11.

12,

13.

14.

Seuraatko Mallan Makeat- sisustuspuotia netis-

sa?

[1 Olen Mallan Makeiden- verkkokaupan asiakas

[1 Kayn selaamassa Mallan Makeiden verkko-
kaupasta tuotteita

[1 Olen Mallan Makeat sisustusliikkeen Face-
book-tykkaaja

[1 Olen Elamaa Villa Honkasalossa- blogin lukija

[l Enseuraa

Merkitse tarkeysjarjestykseen mitka seuraavista
ominaisuuksista ovat sinulle tarkeita sisustus-
tuotteita ostettaessa?

1= kaikkein tarkein, 2= seuraavaksi tarkein jne.
8= vdhiten tarkein

eettisyys

hinta

ulkondko

laatu

kaytannollisyys

ekologiset arvot

ostopaikka

Ood0doo-dgogod

tuotteen merkki

Mista ostat padsaantoisesti kotiisi sisustustuot-
teita? (Valitse vain yksi vaihtoehto)

[ sisustusliikkeista ja/tai tavaratalojen sisustus-
osastoilta
0 verkkokaupoista

-

kirpputoreilta ja/tai fb-kirpputoreilta
[J en juurikaan osta sisustustuotteita

Mitka seuraavista vaittamista kuvaavat parhai-
ten sinua?

[J Olen kiinnostunut trendeista ja uudistan
usein kotini ilmetta

15.
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[J  Seuraan aktiivisesti sisustusblogeja seka
luen sddnndllisesti sisustuslehtia
[J  Laitan tietyn summan sdastéon kuukausittain
[J  Olen ennakkoluuloton ja omaksun nopeasti
erilaisia tyyleja
[J Huomaan, etta tyylivalintojani ja ideoitani ar-
vostetaan ja kopioidaan
Pyrin kdymaan usein kirpputoreilla
Pidan maalaisromanttisesta tyylista
Suosin ensisijaisesti paikallisia liikkeita
Ostan lahes kaiken Seindjoen kaupoista

O 0o0ogo

Taantuma ei ole juurikaan vaikuttanut kulut-
tamiseeni

Kierratan melkein kaiken mahdollisen
Hienoa, ettd limajoelle on saatu sisustusliike
Ostan helposti hetken mielijohteesta
Harkitsen tarkasti hankinnat

[ B B B I

Oma tyylini on aika ajaton ja klassinen, muo-
din virtaukset eivat juuri vaikuta siihen
Haen ja |0ydan uusia ideoita lahes kaikkialta

O O

Nautin shoppailusta

[ Jos saan ylimaaraista rahaa, laitan sen saas-
téon

[ Jos saan ylimaaraista rahaa, hemmottelen it-

seani

Miten perheesi osallistuu ostopaatoéksiin kodin
sisustamisessa?
[]  perhe/puoliso osallistuu usein ostop&i-
toksiin
[J perhe/puoliso osallistuu ostopaatéksiin
Iahinna kalleimmissa tuotteissa
[J perhe/puoliso osallistuu harvoin osto-
paatoksiin
0 eiole perhettad
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16. Mitd mielta olet Mallan Makeat sisustusliikkeen seuraavista palveluista?
Asteikolla erittdin tyytyvadinen, tyytyvdinen, ei merkitystd, tyytymaton, erittdin tyytymaton

erittdin tyytyvdinen tyytyvdinen ei merkitysta tyytymaton erittain tyytymaton
aukiolot O O 0 0 O
sijainti 0 0 0 O O
kahvila g O 0 O O
pysakointi O 0 0 O O
tuotevalikoima O O 0 0 O
asiakaspalvelu d O 0 0 0
tuotteiden vaihtuvuus O 0 0 N N
hinta/laatusuhde O O ] 0 0

17. Suosittelisitko Mallan Makeat sisustusliikettd?

[1 Olen suositellut/ voisin suositella Mallan Makeat sisustusliiketta ystavilleni
[J  En suosittelisi Mallan Makeat sisustusliiketta ystavilleni, miksi?

[J En ole kdynyt kyseisessa sisustusliikkeessa

18. Tdhdin voit halutessasi kirjoittaa terveisié Mallan Makeille! Sana on vapaa!







