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ten huonekaluvalmistajien haasteisiin ja asiakkaiden tarpeisiin pystyttaisiin vas-
taamaan kustomoitavilla huonekaluilla, joita myydaan ja markkinoidaan internetin
valitykselld. Kuten suunnitteluongelmasta kay ilmi, ajatuksena oli hyddyntaa koti-
maisten pienten ja keskisuurten valmistajien vahvuuksia seka tarjota ratkaisuja
heidan kohtaamiinsa huonekalualan haasteisiin. Tavoitteena oli kehitella konsepti
uudenlaisesta tavasta myyda ja markkinoida massakustomoitavia huonekaluja
internetin valityksell&.

Opinnaytteessa selvitettin Suomen huonekalualan tilannetta kirjallisuuskatsauk-
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joihinkin palveluihin, joita konsepti voisi tarjota, selvitettiin kyselylla. Lopuksi pyy-
dettiin vield arvioita konseptista huonekaluja valmistavilta PK-yrityksiltd. Nama ar-
viot keréattiin haastattelemalla yritysten omistajia ja toimitusjohtajia.
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The design problem in this thesis is how mass-customized furniture sold and mar-
keted via the Internet could respond to the needs of customers and to challenges
faced by small and medium-sized furniture manufacturers in Finland. As one can
see from the design problem, the goal of the concept is to take advantage of the
strengths of small and medium-sized furniture manufacturers in Finland and, on
the other hand, also offer solutions to the challenges of the furniture industry. The
aim of this thesis is to develop a new concept for selling and marketing mass-
customized furniture via the Internet.

The situation of the Finnish furniture industry was researched by a literature review
and the five most important challenges of the furniture manufacturers where listed.
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viewing owners and executive directors of companies.
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1 JOHDANTO

Tassa opinnaytetytssa kehitdn Minun huonekaluni -konseptia. Minun huonekaluni
on uudenlainen tapa huonekalujen markkinointiin, myyntiin ja jakeluun. Se perus-
tuu modulaaristen massakustomoitavien huonekalujen ja internetin tarjoamien
myynti- ja markkinointimahdollisuuksien yhdistelmaan. Minun huonekaluni -
konseptilla pyrin vastaamaan esiin nouseviin alan haasteisiin ja toisaalta hy6dyn-

tamaan suomalaisten huonekaluja valmistavien PK-yritysten vahvuuksia.

Suunnitteluongelma opinnaytetydssani on miten pienten ja keskisuurten suoma-
laisten huonekaluvalmistajien haasteisiin ja asiakkaiden tarpeisiin pystyttaisiin vas-
taamaan kustomoitavilla huonekaluilla, joita myydaan ja markkinoidaan internetin

valityksella. Tasta syntyvia tutkimuskysymyksia ovat:

— Mité ovat huonekaluja valmistavien PK-yritysten haasteet, joihin talla kon-
septilla pystyn vastaamaan?

— Keita ovat potentiaalisten asiakkaat ja mita ovat heidan tarpeensa?

— Miten palvelukokonaisuus tulisi koota, jotta se vastaisi seka alan haastei-

siin, etta asiakkaiden tarpeisiin?

Ajatus Minun huonekaluni -konseptiin syntyi pohtiessani ongelmia, joita nain tyos-
kennellessani kauhajokelaisessa sohvia valmistavassa yrityksessa ja tutustues-
samme jurvalaisiin huonekalualan yrityksiin konseptointikurssilla. Konseptin on
tarkoitus tarjota huonekaluvalmistajalle uudenlainen jakelukanava ja asiakkaalle
parempaa palvelua seké& asiakkaan henkilokohtaisiin tarpeisiin paremmin sopivia
huonekaluja. Konseptin tydnimikin Minun huonekaluni on lahtoisin tasta ajatukses-
ta tarjota asiakkaalle juuri hanelle henkilokohtaisesti sopivia huonekaluja, jotka

han voi kokea omikseen.

Toisessa luvussa kerron Suomen huonekalualan tilanteesta ja listaan huonekalu-
valmistajien tarkeimpia haasteita, joihin Minun huonekaluni -konsepti pyrkii vas-
taamaan. Taman olisi tarkoitus avata idean taustaa ja antaa kasitys siitd, mita ovat
ne huonekaluvalmistajien ongelmat, joihin opinnaytetydssa pyritd&dn loytdmaan

ratkaisuja.



Minun huonekaluni -konseptia tarkastellaan tdsséa opinnéytetydssa palvelukoko-
naisuutena, siksi kolmannessa luvussa kasittelen palvelun rakennetta ja palvelu-

polkuja

Raportin neljas luku kasittelee opinnaytetydn produktiivista osaa, eli suunnitelmaa
Minun huonekaluni -konseptista. Neljannen luvun alussa esitelladn Minun huone-
kaluni -konseptin palvelupolku. Taméan jalkeen perehdyn jokaiseen palvelutuoki-
oon syvemmin omassa alaluvussaan. Luvussa kerron myds pintapuolisesti miten
ajatuksia voitaisiin toteuttaa ja annan esimerkkeja millaisista moduleista huoneka-
lut voisivat koostua, jotta kustomointi olisi mahdollista toteuttaa. Kerron esimerkke-
j& myos siitd, millaista internet sisaltoéa palvelun tulisi tarjota. Toteutukseen ei kui-
tenkaan viela konseptitasolla perehdyta kovin syvallisesti. Esittelen luvussa myos
erilaisia tapoja tukea Minun huonekaluni -konseptin internetmyyntia ja markkinoin-
tia. Yksi suuri haaste, jonka ratkaisemiseen eri versioissa pyritaan eri tavoin, on se
ettd melko suuri osa kuluttajista haluaa kokeilla huonekalua ennen sen ostamista.

Kuvailen ja arvioin jokaista versiota sanallisesti.

Viidennessa luvussa kasittelen sitd, mita hydtyd Minun huonekaluni -konseptista

voisi valmistajille olla.

Idea Minun huonekaluni -konseptiin lahti ndkemistani huonekaluvalmistajien tar-
peista ja ongelmista. Siksi tdssa opinnaytetydssa pyrinkin pohtimaan keita potenti-
aaliset asiakkaat ovat ja tutkimaan seka kuluttajien, etta sisustusalan ammattilais-
ten huonekalujen hankintatottumuksia ja mielipiteitd Minun huonekaluni -konseptin
tarjoamista mahdollisuuksista. Kasittelen potentiaalisia asiakkaita vasta Minun
huonekaluni konseptista kertovan luvun jalkeen, koska luvun sisaltdma pohdinta
mahdollisista asiakas segmenteista on mahdollista ymmartaa vasta kun Minun

huonekaluni -konseptin idea on esitelty.

Pyrin keraamaan seka kvantitatiivista etta kvalitatiivista tietoa asiakkaista. Hankin
kvantitatiivista tietoa internetin valityksella toteutetulla kyselylla. Kvalitatiivista tie-
toa taas hankin haastattelemalla sisustussuunnittelijoita. Sisustussuunnittelijoilla

haastatellessani pyrin keraamaan heilta tietoa kahdesta eri nakékulmasta, toisaal-
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ta sisustussuunnittelijoiden tarpeista huonekaluhankinnoista vastaavina henkilgind

ja toisaalta kuluttajien sisustus ja huonekalumieltymysten asiantuntijana.

Toiseksi viimeisessa kappaleessa esittelen viela kommentit, joita sain esitellessani
konseptia etelapohjalaisille huonekaluvalmistajille, joita pidén potentiaalisina yh-

teistydyrityksiné ja alan asiantuntijoina valmistajien nakoékulmasta.

Viimeisessa luvussa pohdin, miten onnistuin vastaamaan suunnittelu ongelmaan,
mité jatkotutkimusaiheita nousi esiin seka sita, mika on opinnaytetyén merkitys

huonekalu- ja muotoilualoille.
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2 HUONEKALUALAN TILANNE SUOMESSA VALMISTAJIEN
KANNALTA

Kasittelen seuraavissa alaluvuissa erikseen viitta merkittdvaad huonekalualan ja
erityisesti suomalaisten pienehkdjen huonekaluvalmistajien haastetta, joihin Minun

huonekaluni -konsepti voisi tarjota vastauksen.

2.1 Huonekalujen valmistajien ja jalleenmyyjien valille on syntynyt kuilu

Loukasmaki (2011, 10) tiivistdd ongelman osuvasti: "Huonekalukaupan ja huone-
kalujen valmistajien valille on syntynyt kuilu, joka kuuluu ja nédkyy alan toimijoiden
puheissa ja kayttaytymisessa.” Tassa tilanteessa on arvoketjun johtajan rooli ja
kotimarkkinoiden valta-asema luisunut jakelijoiden kasiin (Kulmala & Salonen
2007, 8; Lindman 2004, 62).

Ongelmallista on, etta kuluttajien toiveet eivat aina vality tarpeeksi hyvin valmista-
valle teollisuudelle ja toisaalta on mahdollista, ettéd huonekalujen markkinoijat eivét
aina tieda tuotannon mahdollisuuksista vastata kuluttajien toiveisiin (Tuuri, Holma,
Ylkanen, Varamaki & Kangasniemi 2013, 10). Tilanne on erityisen hankala huone-
kalujen valmistajille, silla heidan taytyisi pystya palvelemaan myds asiakkaansa
(jakelijoiden) asiakasta, eli kuluttajaa ja muokkaamaan tuotteita tehokkaasti asia-
kaskohtaisesti (Loukasmaéaki 2011, 10,59). Tahan ei kuitenkaan pystyta, koska tieto
ja kommentit loppuasiakkailta eivat kulje valmistajille saakka. Hankalia ovat tdssa
tilanteessa myds nopeat muutokset, jotka voisivat olla pienten valmistajien kilpai-
luvaltteja, silla nekin vaatisivat asiakastiedon kulkua valmistajille asti (Kulmala &
Salonen 2007, 31).

llIman asiakastietoa ei paasta todelliseen asiakaslahtdisyyteen, ja pienet yritykset
jumiutuvat heille tyypilliseen sopeutuvaan markkinointistrategiaan ja markkinaléh-
toisyyteen, jolloin valta tulee jdamaan suurille jalleenmyyja ketjuille (Kulmala &
Salonen 2007, 31; Lindman 2004, 62).
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2.2 Suomalaisten huonekaluvalmistajien tuotantotavat ovat kalliita, mutta

joustavia

Suomalaisten tehtaiden tuotantojarjestelmat ovat muokkautuneet joustaviksi, mut-
ta kalliiksi verrattuna suuriin ulkomaisiin kilpailijoihin (Loukasmaki 2011, 14). Tama

johtuu huonekalujen jakelijoiden tavasta tilata tuotteet yksittain.

Olen nahnyt kyseisen ilmion hyvin selvasti huonekaluja valmistavien yritysten ar-
jessa. Esimerkiksi sohvien rungot kootaan ja verhoilut leikataan ja ommellaan yk-
sittaistilauksien mukaan erikseen. Tama tietysti mahdollistaa sen, ettd asiakas voi
valita itse sohvansa verhoilukankaan ja monesti viel& sohvansa koon ja muodon-
kin laajasta palavalikoimasta. Massiivipuisia kodinhuonekaluja valmistavilla yrityk-
silla taas huonekalut ovat useissa tapauksissa varastoituina puuvalmiina, koska
pintakasittelyvaihtoehtoja on niin paljon, ettd kaikkien pintakasittelyvaihtoehtojen

sailyttdminen olisi mahdotonta.

Ei siis ihme, ettd yritykset eivat pysty kilpailemaan hinnalla suurten valmistajien
kanssa, jotka voivat tehda tuhansien kappaleiden sarjoja identtista tuotetta. Mie-
lestani huonekaluja valmistavien PK-yritysten tulisikin pyrkid kilpailemaan juuri
joustavuudella. Silti ainakaan min& en ole viela tormannyt Etela-Pohjanmaalla yri-

tykseen, joka hyodyntéisi joustavuutta kilpailuetunaan erityisen tehokkaasti.

Ongelmia on mielesténi joustavuuden, eli kuluttajan laajempien valintamahdolli-
suuksien markkinoinnissa ja joustavan tuotantotavan tayden potentiaalin hyédyn-
tamisessa. Esimerkiksi erikoismittaisten poytien tilaaminen onnistuu monelta mas-
siivipuisia huonekaluja valmistavalta pienelta yritykseltd ilman lisahintaa. TAmén
kaltainen joustavuus voisi olla loistava kilpailuvaltti, mutta vain jos ihmiset ovat

tietoisia mahdollisuuden olemassa olosta.

Kulmala ja Salonen (2007, 7,32) huomauttavat Winsent- puutuote ja huonekalu-
alan markkinalahtdinen jakeluketjun hallinta -raportissaan, ettd PK-yritysten pitaa
pystyd myds laskuttamaan joustavuudesta ja se on huomioitava koko yrityksen
toimintaa ohjaavassa strategiassa. Raportissa todetaan myos, ettd nopea saata-

VUUS ja joustavuus erottavat suomalaiset yritykset kansainvalisista kilpailijoista.
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2.3 Markkinat ovat jakaantuneet mikrosegmentteihin ja

massatuotemarkkinoihin

Huonekalujen jakeluketjut ja kuluttajakayttdytyminen ovat muuttumassa. Professo-
ri Martti Lindmanin (2004, 59-61) mukaan aiemmin selkea kestokulutustuote on
muuttumassa entista kaksijakoisemmaksi kulutuskohteeksi. Inmiset joko hankkivat
huonekalun mahdollisimman edullisesti tiettya tarkoitusta varten ja uusivat sen
tilaisuuden tullen tai tulotason sen salliessa perustavat valinnan yksilollista arvoa
tuoviin tekijoihin. Jalkimmaisessa tapauksessa ratkaisevaa on, kuinka kuluttaja
kokee tuotteen itsenséd ilmaisijana. Lindmanin mukaan massatuotemarkkinat ja
yksil6llistda arvoa omaavat mikrosegmentit muodostavat ne pdadasialliset kulu-

tusareenat, joilla huonekaluvalmistajienkin tulisi I6ytaa paikkansa.

Kulutustottumusten polarisaatio nakyy myos huonekalujen jakeluketjujen raken-
teessa. Suuret edullisia tuotteita myyvat ketjut ovat valtaamassa markkinat. Huo-
nekaluvalmistajien kannalta yksi merkittavd osa niiden jakelukanavista on héa-
vidmassa, kun pienet yksityiset kauppiaat liittyvat ketjuihin tai lopettavat toimintan-
sa (Kulmala & Salonen 2007, 5). Kodin huonekalu -markkinoilla lkean osuus on jo
yli kolmasosa koko markkinoiden koosta (Loukasmaki 2011, 28). Tama kaupan
keskittyminen johtaa luonnollisesti myds valmistuksen keskittymiseen, silla vain
harvat suuret valmistajat pystyvat palvelemaan ketjuja riittavan tehokkaasti (Kul-
mala & Salonen 2007, 5).

Lindmanin (2004, 62 - 63) mukaan kuluttajien tarve toteuttaa itsedaan yksilollisesti
ostamiensa tuotteiden kautta kuitenkin avaa valmistajille uusia mahdollisuuksia.
Nama yksilollistd arvoa hakevat kuluttajat muodostavat pienid asiakasryhmia, eli
mikrosegmentteja, joiden jokaisen kysyntapotentiaali voisi tarjota riittdvan liiketoi-
minta volyymin toimittaessa kansainvélisesti. Lindmanin mukaan onnistuakseen
tassa yritysten on ymmarrettava syvallisesti kuluttajan paatoksen tekoa ja ostopai-
kan valintaa ohjaavia tekijoitd. Mikrosegmenttien palvelemiseksi onnistuneesti,
Lindman perdankuuluttaa myds sahkdisen kaupan hyddyntamisté ja oheispalvelu-

jen tarjoamista.
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2.4 Sahkodisen kaupan haltuunotto ja palveluiden sisallyttdminen tuotteisiin

Valmiudet séhkoiseen kauppaan siirtymiseen huonekalualalla ovat Loukasméaen
(2011, 15) mukaan yleisesti ottaen heikot. Loukasmaki nimedakin séhkdisen kau-

pan valmistajien ja huonekalukaupan yhteiseksi tarkeéksi kehittdmiskohteeksi.

Potentiaalia verkkokaupassa varmasti on, silla verkkokaupan arvo oli vuonna 2013
Suomessa jo yli 10 miljardia (Verkkokauppatilasto 2013 2014, 4 - 8). Vahittaiskau-
pan osuus oli 3,4 miljardia ja se on kasvanut 25 % vuodesta 2010. Myds verkko-
ostajien maara on kasvanut voimakkaasti ja heitd on Suomessa jo arviolta hieman

yli 3,2 miljoonaa.

Sahkdisen kaupan yleistyessa tuotemerkkien rakentamisen merkitys korostuu,
koska tunnettuja tuotemerkkeja voidaan myyda verkossa riippumatta niiden omi-
naisuuksista (Kulmala & Salonen 2007, 5 - 6, 33). Huonekaluissa on myés useita
tuoteryhmid, joita voisi myyda kuluttajille ilman tunnetun tuotemerkin tuomaa var-
muutta pelkkien mittojen perusteella esimerkiksi ruokailuryhmét, komerot ja hylly-
kot.

Verkkokauppa mahdollistaisi myos tuotteiden markkinoinnin ulkomaille kohtuulli-
sen pienin panoksin. Td&man vuoksi ei ole ehk& viisasta tuijottaa vain Suomen
verkkokaupan tilastoja. Tassa raportissa totean kuitenkin vain, etta kehitys on hy-

vin samansuuntaista muissakin Pohjois-Euroopan maissa.

Kulmalan ja Salosen (2007, 31 - 32) mukaan sahkoisen kaupan kehittdminen on
tarkedd huonekaluvalmistajille myds siksi, ettd se on kaytdnndssa valmistajien
ainut keino saada suorakontakti kuluttajiin. Liséksi he vaittavat, etta ketjujen teke-
man markkinointi tyén korvaaminen olisi lahes mahdotonta, minka vuoksi myds

toimivat suhteet ketjuihin ovat yritykselle tarkeita.

Mielestani kuluttajien tavoittaminen suoraan on yksi merkittavimmista sahkoisen
kaupan tuomista uusista mahdollisuuksista. Siltda osin olen siis samoilla linjoilla
Kulmalan ja Salosen kanssa, mutta en usko ettd ketjujen tekemé&n markkinointi
tyon korvaaminen olisi mahdotonta. Mielesténi internet nimenomaan luo mahdolli-

suuksia PK-yrityksille myyda ja markkinoida tuotteita ilman suuria ketjuja ja niiden
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suuria katteita. Internetin avulla pystyy tavoittamaan satoja miljoonia ihmisia ole-
mattomalla budijetilla, jos vain pystyy tarjoamaan sisaltda, joka kiinnostaa ihmisia.

En siis usko, ettd valmistajat valttamatta tarvitsevat ketjujen tukea markkinointiin,
koska internet mahdollistaa markkinoinnin ilman suurta budjettia ja ison organisaa-
tion tukea. Sen sijaan kokemukseni mukaan huonekaluvalmistajilla on huutava
pula markkinointiosaamisesta, mikd on ilmeinen ongelma verkkokauppaan siirryt-

taessa.

2.5 Huonekaluvalmistajien tulisi panostaa vientiin

Huonekaluteollisuuden myydyn tuotannon arvo vuonna 2012 oli 762 miljoonaa
euroa (Teollisuustuotanto 2012 2013). Huonekaluviennin arvo 2012 oli vain 113
miljoonaa euroa (Tullin vientitilasto 2013). Suurin osa tuotannosta myydaan siis
kotimaan markkinoilla. Ongelma huonekalujen viennin suhteen onkin yksinkertai-
nen: huonekaluja pitaisi viedd enemman. Alan kasvumahdollisuudet ovat viennis-
s4, silla kotimarkkinat eivat merkittavasti kasva, vaikka globaalisti huonekalujen

kysynta on kasvussa (Loukasmaki 2011, 7,19).

Kotimarkkinoilla pysymisesté ei ole yrityksille mitaan hyotya, koska kansainvalinen
kilpailu joudutaan kohtaamaan niillakin merkittavan tuonnin johdosta (Loukasmaéki
2011, 7). Sen sijaan sahkoisen kaupan kehittdminen saattaisi tarjota nyt yrityksille

entistd paremmat valmiudet vientiin.
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3 PALVELUMUOTOILU

3.1 Palvelumuotoilu hyédyntdd muotoilun tydkaluja palveluiden

suunnitteluun

Minun huonekaluni -konsepti ei ole vain uusi mallisto huonekaluja tai uudenlainen
tapa myyda niita, vaan yhtenainen palvelukokonaisuus. Siksi sitd on mielestani
jarkevaa tarkastella palvelumuotoilun keinoin. Kasittelen tassa luvussa, mita palve-
lumuotoilu on ja miten se kasittdad palvelun rakenteen. Myhemmin kaytan tata

rakennetta Minun huonekaluni -konseptin tarkastelussa.

Tuulaniemi (2011, 10) maarittelee palvelumuotoilun nain: "Palvelumuotoilu on sys-
temaattinen tapa lahestya palveluiden kehittamista ja innovointia yhta aikaa seka

analyyttisesti etta intuitiivisesti.”

Palvelumuotoilussa hytdynnetd&n tuotemuotoilusta tuttua kehittdmisprosessia
(Tuulaniemi 2011, 58,63). Palvelumuotoilussa kaytetaan muotoilulle tyypillista ta-
paa jakaa laaja kokonaisuus pienempiin osakokonaisuuksiin, joita ratkaistaan itse-

naisesti ja lopuksi yhdistetaan kokonaisratkaisuksi.

3.2 Palvelua voidaan tarkastella palvelupolkuna

Palvelun kuluttaminen on aika-akselille sijoittuvaa kokemuksen kuluttamista (Tuu-
laniemi 2011, 78-80). Palvelumuotoilussa palveluita tarkastellaankin palvelupol-
kuna, jotka kuvaavat asiakkaan kokemusta palvelusta aika-akselilla. Palvelupolku
jaetaan palvelutuokioihin, jotka koostuvat lukemattomista kontaktipisteista. Seu-

raavassa luvussa on Minun huonekaluni -konsepti kuvattu palvelupolkuna

Seuraavan luvun palvelupolussa nékyy myds jako esi-, ydin- ja jalkipalveluvaihei-
siin. Palvelut voidaan jakaa néihin vaiheisiin asiakkaalle muodostuvan arvon na-
kokulmasta (Tuulaniemi 2011, 79). Esipalveluvaihe valmistelee arvon muodostus-
ta. Ydinpalveluvaihe on nimensd mukaan palvelun ydinosa. Jalkipalveluvaihee-
seen kuuluvat kontaktit palvelun tuottajan ja asiakkaan valilla varsinaisen ydinpal-

velun jalkeen.
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4 MINUN HUONEKALUNI -KONSEPTI

4.1 Minun huonekaluni -palvelupolku

4.1.1 Minun huonekaluni -konsepti jakautuu palvelutuokioihin

Raportin neljas luku kasittelee nimensa mukaan Minun huonekaluni -konseptia,
joka on opinnaytetyoni produktiivista osaa. Kuten edellisessa luvussa mainitsin,
kasittelen konseptia palvelukokonaisuutena. Tassa alaluvussa on esittelen Minun
huonekaluni -palvelupolun. Palvelupolussa on esitetty Minun huonekaluni -palvelu
esipalveluista ydin palveluun ja jalki palveluihin, siiné jarjestyksessa kuin asiakas
ne kohtaisi.

Kun naitd palvelutuokioita tarkastellaan syvemmin muissa alaluvuissa, ei enaa
edetad palvelupolun jarjestyksessd, koska konseptin avaaminen on helpointa aloit-
taa ydinpalvelun tarkeimmasta tyokalusta eli huonekalusta. Ennen sitd Kuitenkin
luvussa 4.2 kerrotaan lyhyesti, millaiset yritykset tai yritys voisivat toteuttaa Minun

huonekaluni -konseptin.

Luvussa 4.3 kerrotaan Minun huonekaluni -tuotteista, jotka muodostavat ydinpal-
velun. Vasta taman jalkeen Iluvussa 4.4 kerrotaan Minun huonekaluni -
internetsivuista ja internetsuunnittelutyokalusta, joka on esipalveluista térkein.
Seuraavaksi luvussa 4.5 kerron sisaltomarkkinoinnista, joka my6s on esipalvelu-
vaiheen palvelutuokio. Luvussa 4.6 jatketaan syvempaa tutustumista esipalvelu-
vaiheen palvelutuokioihin ja perehdytdan kehittelemiini erilaisiin ehdotuksiin inter-
netkaupan tukemiseksi. Viimeisessa alaluvussa 4.7 kasitellddn Minun huonekalu-

ni -konseptin jalkipalveluita.



Ydinpalvelu
Minun huonekaluni -tuoteen mahdollistama
= mukavampi ja helpompi arki sekd mahdollisuus ilmaista itsedan
> huonekalujen edustamien arvojen ja ulkonaén avulla
luku 4.4

18
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Kuvio 1 Minun huonekaluni -palvelupolku

Kuviosta (Kuvio 1) nékyy Minun huonekaluni -palvelupolun eteneminen aika-
akselilla. Esi-, ydin- ja jalkipalvelut on eritelty erivarisilla taustoilla. Jokainen laatik-
ko on oma palvelutuokionsa. Laatikkoihin on merkattu viimeiseksi aina sen luvun
numero, jossa kyseisesta palvelutuokiosta kerrotaan tarkemmin. Palvelupolkua
tarkasteltaessa on huomioitava ettd vaikka se kuvaa jarjestysta, jossa palvelu-
tuokiot sijoittuvat aika akselille ei se silti kuvaa aikaa, joka kuhunkin palvelutuoki-
oon kuluu. Ydin palvelun palvelutuokio kestda koko tuotteen kayttdidn, mika saat-

taa olla kymmenia vuosia.

4.1.2 Esipalvelut

Palvelun I6ytdaminen. Minun huonekaluni palvelun internet sivujen I6ytdminen on
palvelupolun ensimmadinen palvelutuokio. Palvelun internetsivujen l6ytdminen
kuuluu esipalveluvaiheeseen. Huonekaluja etsiva potentiaalinen asiakas tormaa
hanta kiinnostavaan Minun huonekaluni -palvelun tuottamaan internet sisaltoon.
Tutustuessaan mielenkiintoiseen sisaltoon asiakas samalla paatyy Minun huone-

kaluni -internetsivuille.

Sen lisdksi, ettd mielenkiintoinen sisdltd auttaa asiakkaita l0ytamaan Minun huo-
nekaluni -palvelun, se valmistelee arvon muodostusta. Asiakas voi lukea esimer-
kiksi hyddyllisia vinkkeja laadukkaiden huonekalujen tunnistamiseksi. Nain asiak-
kaalle pystytddn paremmin perustelemaan, miksi kannattaa valita hieman kalliimpi
Minun huonekaluni -tuote halvemman massatuotetun huonekalun sijaan. Asiak-
kaalle hyodyllisen sisallon tarjoaminen valmistelee arvon muodostusta myos luo-

malla Minun huonekaluni -yrityksesta kuvan oman alansa asiantuntijana.

Tuotteen suunnittelu. Seuraava palvelutuokio on tuotteen suunnittelu internetis-
séa toimivalla suunnittelutyokalulla. TAmakin palvelutuokio kuuluu viela esipalvelu-
vaiheeseen. Asiakas valitsee itseddn miellyttdvan tuotekokonaisuuden ja siten
valmistelee arvon muodostusta. Vaikka toisaalta on mahdollista, etté joillekin asi-

akkaille itse huonekalun suunnittelu on jo lisdarvoa tuova elamys.
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Internet myyntia tukevat toiminnot. Kun asiakas on suunnitellut internetissa
mieleisenséa tuotekokonaisuuden, riippuu seuraava palvelutuokio siitd, mika tapa
internetkaupan tukemiseksi on valittu. Suurin osa eri tavoista liittyy huonekalujen
kokeilumahdollisuuden tarjoamiseen. Jos on valittu toteutustavaksi pelkka netti-
kauppa, olisi seuraava palvelutuokio jo Minun huonekaluni -konseptin ydinpalvelu
eli asiakkaan tilaama tuote.

Tama vaihe kuuluu kuitenkin vielad esipalveluun. Taman vaiheen ja internet suun-
nittelun jarjestys voi monissa versioissa olla myos toisinpain. Asiakas voi esimer-
kiksi ensin kadyda showroomissa tutustumassa ja kokeilemassa tuotteita ja sen

jalkeen suunnitella ja tilata haluamansa tuotteen kotona internetista.

Tuotteen toimitus. Tuotteen toimitus on viela esipalveluvaihetta, joka valmistelee
arvon muodostusta. Tuotteet voisi toimittaa asiakkaille jokin ulkopuolinen rahtifir-

ma.

4.1.3 Ydinpalvelu

Minun huonekaluni -konseptin ydinpalvelu on huonekalujen asiakkaalle muodos-
tama arvo. Huonekalut muodostavat asiakkaalle arvoa tarjoamalla heille muka-
vampaa ja helpompaa arkea sekd mahdollisuuden ilmaista itseaan huonekalujen

edustamien arvojen ja ulkonaodn avulla.

4.1.4 Jalkipalvelut

Osien vaihto jalkikateen. Mahdollisuus vaihtaa moduleita jalkikateen tarjoaa asi-
akkaalle mahdollisuuden muuttaa tuotteensa ulkon&koda tai muita ominaisuuksia
ostamatta kokonaan uutta tuotetta. Se onko kyseessé osa ydinpalvelua, jalkipalve-
lu vai kokonaan erillinen palvelu on hankala maaritella. Kasittelen modulien vaih-
tomahdollisuutta kuitenkin jalkipalveluna, koska se ei ole pakollinen osa ydinpalve-

lua, mutta vaatii kuitenkin ydinpalvelun toimiakseen.

Huonekalujen takaisin osto. Minun huonekaluni -yritys voisi tarjota asiakkailleen

hyvitysta vanhoista tuotteistaan.
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4.2 Minun huonekaluni -yritys

Minun huonekaluni -konseptin voisi toteuttaa jokin huonekaluja valmistava yritys
tai erillinen yritys, joka toimisi laheisessa yhteistydssa valmistavien yritysten tai

valmistavan yrityksen kanssa.

Minun huonekaluni -yrityksen yhteistyOkumppaneina voisivat toimia yksi tai use-
ampi huonekaluja valmistava yritys. Tassa raportissa esimerkkind kaytettyjen mal-
lien valmistamiseksi yhteistybkumppaneita voisivat olla esimerkiksi pehmeita huo-
nekaluja valmistava yritys 1 ja massiivipuisia huonekaluja valmistava yritys 2. Yh-
teisty0 voisi toimia esimerkiksi siten, etta Minun huonekaluni -yritys olisi osakeyh-
tio, jonka osakkaina valmistavat yritykset ovat.

Minun huonekaluni -yritys hoitaisi myynnin, markkinoinnin ja tuotekehityksen.
Tuotekehityksessa tehtaisiin kuitenkin laheista yhteistyotd osakkaina olevien val-
mistavien yritysten kanssa. Toimivan yhteistybn ansiosta kayttajatieto kulkisi te-
hokkaammin kuluttajilta valmistajille asti ja tuotekehitys pystytaan hoitamaan yh-
dessa. Nain olisi mahdollista tehda tuotekehitysta kayttajalahtoisesti silti tuotannon
vaatimukset huomioiden. Nain korjautuisi huonekaluvalmistajien ja jakelijoiden

valille muodostunut kuilu.

Hyva asia yhteisty6ssé toimivien valmistajien kannalta olisi, mygs ettd Minun huo-
nekaluni yritys keskittyisi markkinoimaan kuluttajille juuri heidan valmistamiaan
tuotteita. Toisin kuin tavallisissa huonekaluliikkeissa, joissa on kymmenien eri val-

mistajien tuotteita kilpailemassa asiakkaiden huomiosta.

4.3 Kustomoitavat huonekalut sopivat suomalaisten huonekaluvalmistajien

tuotantotavoille

Minun huonekaluni -konseptin varsinainen ydinpalvelu eivat ole huonekalut, vaan
huonekalujen mahdollistama mukavampi ja helpompi arki sekd4 mahdollisuus il-
maista itseddn huonekalujen edustamien arvojen ja ulkonadn avulla. Minun huo-
nekaluni -tuotteiden mahdollistama palvelutuokio eli asiakkaan mukavampia ja

helpompi arki voi kestaa vuosikymmenié. Siksi tassa luvussa ei keskityta itse pal-
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velu tuokioon vaan tarkeimpéan tydkaluun palvelutuokion aikaan saamiseksi el

Minun huonekaluni -tuotteisiin

En kasittele huonekalujen rakennetta ja tuotantoa tdssd opinnaytetydssa kovin
laajasti. Siihen on kaksi syyta: tamé on konseptitason suunnitelma, joten en keski-
ty yksityiskohtiin ja koska Minun huonekaluni -konseptin tuotteiden on tarkoitus
sopia juuri pienten huonekaluvalmistajien olemassa oleviin tuotantomenetelmiin.

Uudistuksia ei siis juurikaan tarvita tuotantoon vaan jakelukanaviin.

Kerron tassa alaluvussa kuitenkin sohvien ja massiivipuisten huonekalujen tuotan-
nosta sen verran, etta pystyn perustelemaan, miksi kustomoitavien huonekalujen
tuotanto sopii niille erityisen hyvin. Esittdméani ndkemykset perustuvat, kokemuk-

siini etelapohjalaisten pienehkdjen huonekaluja valmistavien yritysten parissa.

4.3.1 Pehmeat huonekalut valmistetaan jo valmiiksi moduleista

tilaustuotteina

Pienet ja keskisuuret suomalaiset pehmeiden kalusteiden eli sohvien ja nojatuolien
valmistajat tekevat sohvat jo nyt yksitellen asiakkaan tilauksesta. Asiakas saa itse
valita haluamansa verhoilun. Palasohvasarjojen tapauksessa asiakkaalle tarjotaan
myds mahdollisuus koota mieleisensé kokoinen ja muotoinen sohva valmiista is-
tuin moduleista, sek& usein viela mieleisensa kasinojat ja jalat parista eri vaihto-

ehdosta.

Vaikka asiakkaille tarjotaan melko hyvat kustomointimahdollisuudet, eivéat ne silti
ole niin laajat kuin olisi mahdollista. Kuten alla olevasta kuviosta (Kuvio 2) nékyy
sohvien rungot koostuvat neljasta eri osaryhmasta: istuinosa, selkanoja, kasinojat
ja jalat. Nama osat kiinnitetddn toisiinsa valmistavassa yrityksessa lyontimutterein

ja pultein.
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Kuvio 2. Sohvan rakenne

Kohtuullisella tuotekehityspanoksella olisi mahdollista kehittdd mallisto, jossa naita
kaikkia osaryhmia olisi mahdollista yhdistella keskenaan sen sijaan, etta vain tietyt
jalat ja kasinojat sopivat tiettyyn selkanojaan ja istuinosaan. Juuri tama mahdolli-
suus yhdistella vapaasti eri osia, eli moduleita on Minun huonekaluni -konseptin

tuotteiden ydin.

Alla olevassa kuviossa (Kuvio 3) on esimerkki osavalikoimasta Minun huonekaluni
-sohvaan. Kuvion sisaltéa selventaakseni selitan, mita tarkoitan etulaudalla ja al-
haalla kulkevalla listalla. Etulauta on verhoiltupaneeli, joka peittdd sohvan is-
tuinosan etureunaa. Alhaalla kulkevalla listalla tarkoitan puista listaa, joka kulkee
etulaudan, kasinojien ja selkédnojan alla. Esimerkki téllaisesta listasta on kuvion 3

ylimmaisessa sohvassa.



10 jalkavaihtoehtoa, joissa on kolme
korkeusvaihtoehtoa

mahdollisuus saada sohva alhaalla kulkeval-
la listalla tai ilman

2 alalaudan korkeusvaihtoehtoa

—IRmiann

12 kasinojavaihtoehtoa

2 istuin- ja selkatyynyn leveys vaihtoehtoa ja
2 selkatyynyn korkeusvaihtoehtoa

Kuvio 3. Esimerkki sohvan osavalikoimasta
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Kuvio 4. Sohva esimerkkeja
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Kuvio 4 on esimerkkikuva muutamasta sohvasta, jollaisia osavalikoimasta olisi
mahdollista muodostaa. Osavaihtoehtoja ei esimerkissd ole enempada, kuin mita
muutamaan erilaiseen sohvaan tarvitaan nykyisilla sohvamalleilla. Jos asiakkaille
tarjottaisiin mahdollisuus yhdistella osia vapaasti toisiinsa, olisi asiakkaalle mah-
dollista tarjota talla osavalikoimalla 5760 erilaista sohvaa. Jos mukaan laskettaisiin
viela yleensa palasohvasarjoihin kuuluvat erilaiset kulmapala- ja divaanivaihtoeh-
dot seké eri verhoiluvaihtoehdot, nousisi erilaisten sohvavaihtoehtojen maara sa-

toihin tuhansiin.

4.3.2 Muiden kodinhuonekalujen valmistus

Tuotannon joustavuus on tyypillistd myds Etela-Pohjanmaan alueella toimiville
kodinhuonekaluja valmistaville PK-yrityksille. Kuten aiemmin huonekaluvalmistaji-
en haasteita kasittelevassa luvussa mainittiin, tama johtuu jakelijoiden vaatimuk-
sista ja tavasta tilata tuotteet yksittain. Valmistavissa yrityksissa on tuotteita varas-
tossa odottamassa tilauksia puuvalmiina, silla pintakasittelyvaihtoehtoja on tarjolla
niin monia, etta kaikkien vaihtoehtojen valmiina varastossa pitaminen on mahdo-
tonta. Monesti yritykset pystyisivat myos tarjpamaan esimerkiksi erikoispituisia
poytia yms. kustomointi mahdollisuuksia samaan hintaan, mutta niita ei vain osata

markkinoida.

Minun huonekaluni -konsepti ei vaatisi tallaiselta kodinhuonekaluja valmistavalta
yritykselta mitddn uusia resursseja vaan ainoastaan tuotekehitysta. Minun huone-
kaluni -konsepti toisi uutena asiana tuotteiden modulaarisuuden. Esimerkiksi tuo-
leissa voisi valita vapaasti valikoimasta istuinosan ja siihen haluamansa jalkavaih-
toehdon tai poytaan erikseen poytalevyn ja jalat. Poytalevyjen vaihtelevat mitat ja
tuotteiden monet eri pintakasittelyvaihtoehdot ovat ominaisuuksia, joihin tuotanto
on jo sopeutunut. Kuvio 5 on esimerkki erilaisista istuin- ja jalkamoduleista. Kuvio

6 taas on valikoima esimerkkituoleja, jollaisia niista voisi koota.
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Kuvio 5. esimerkki tuolien istuin- ja jalkamoduleista
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Kuvio 6. Moduleista koottuja erilaisia esimerkkituoleja

Itse asiassa tuotteiden modulaarisuus helpottaisi yrityksen arkea, koska se mah-
dollistaa suuremman valikoiman tarjoamisen pienemmaélla varastolla. Kun huone-

kalut sailytetaan osina eli moduleina, ne vievat vahemman tilaa ja keskenaan yh-
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disteltavyyden ansiosta esimerkiksi kuudella jalkavaihtoehdolla ja viidella is-
tuinosavaihtoehdolla voitaisiin tarjota kuuden istuimen sijaan 6x5 eli 30 erilaista

vaihtoehtoa.

4.4 Internet mahdollistaa kuluttajien tavoittamisen entista helpommin ja

tuotevaihtoehtojen paremman visualisoinnin

Tassa alaluvussa kasittelen Minun huonekaluni -internetsivuja, joilta 16ytyisi tuot-

teen suunnittelu -palvelutuokion mahdollistava suunnittelutydkalu.

4.4.1 |Internetin avulla kuluttajat voivat vertailla tuotevaihtoehtoja

vaivattomasti

Internet mahdollistaa eri tuotevaihtoehtojen paremman visualisoinnin myds kulut-
tajalle kotikoneellaan ilman, ettd hanen taytyy ladata 3D-suunnitteluohjelmaa
omalle tietokoneelleen. Tama on erittain tarkeaa Minun huonekaluni -konseptissa,
koska kuten edellisessa alaluvussa todettiin, modulaarisen rakenteen ansiosta
erilaisia tuotevaihtoehtoja on paljon. Pystyakseen vertailemaan naita vaihtoehtoja
tehokkaasti taytyy asiakkaalla olla toimiva ty6kalu siihen ja uskon etta tehokkain ja
edullisin ratkaisu siihen on internetissa toimiva suunnittelutyokalu, josta kerrotaan
seuraavassa alaluvussa enemman. Internetin hydédyntdminen on siis olennaista,

jotta saataisiin taysihyoty kustomointipalveluista.

4.4.2 Minun huonekaluni -internetsivut

Minun huonekaluni palvelun internetsivut ovat konseptille tarkeat, koska niiden
tulee edustaa yritysta ja valittdd oikeanlaisia mielikuvia yrityksestd samaan tapaan,

kuin fyysisen huonekaluliikkeen myymalatilan.
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Sen liséksi ettd sivuilla tulee olla miellyttdva visuaalinen ulkoasu, taytyy sivujen
olla myds helppokayttoiset ja toimivat. Tama on tarkeaa tietysti minka tahansa yri-
tyksen nettisivuille. Erityisen tarkedd se on kuitenkin Minun huonekaluni -
palvelulle, koska oman huonekalukokonaisuuden kokoaminen ja erilaisten vaihto-
ehtojen vertailu tapahtuisi nettisivuilta 16ytyvalla tydkalulla. Kuvio 7 on esimerkki-

kuva Minun huonekaluni -internetsivuista.

miNnun

VITEN TAMA T2 POYTANI TUOLINI SOHVANI
MALLISTO *
TARINAT & KUVAT
YRITYS

ISTUINMODULIT

ALALAUDAT

TYYNYT

KASINOJAT

JALAT

VERHOILU

HINTA 1600€
JAA YSTAVILLE TILAA

Kuvio 7. Esimerkki Minun huonekaluni -internetsivusta

Nettisivuilla tulisi olla mahdollista koota ja vertailla erilaisista moduleista rakennet-
tuja kokonaisuuksia erilaisilla pintakasittely- ja verhoiluvaihtoehdoilla. Tuotteista
pitdd nahda 3D-malli, kuten esimerkki kuvassa. Tatd 3D- mallia muuttelemalla asi-
akkaalla olisi mahdollisuus rakentaa itselleen mieleinen tuote. Tuotteesta tulisi
pystyd nakemaan myos kaksiulotteiset kuvat, joista nakee tuotteiden mitat edesta,
sivulta ja paalta. Tuotteista tulisi saada myos ladata 3D-mallit, joita ammattilaiset

voisivat kayttaa esimerkiksi Archicadissa.

Luvussa 6.2 esiteltdvasta sisustussuunnittelijan haastattelusta selvisi etta, sisus-
tussuunnittelijoiden tyon helpottamiseksi olisi lisaksi materiaalivaihtoehdoista hyva
olla mahdollisimman selke&a katalogi (Sisustussuunnittelija 2014). Haastattelussa

nousi esille myds ettd verhoiltujen huonekalujen valintaa pystyttaisiin helpotta-



31

maan tarjoamalla Minun huonekaluni -konseptin asiakkaille mahdollisuus tilata

postin kautta pienia naytepaloja verhoilukankaista.

Hieman tassa alaluvussa kéasitellyn kaltaisia suunnittelutytkaluja on jo kaytdéssa
monilla huonekaluja myyvilla ja valmistavilla yrityksilla. Suunnittelutytkalut, joita
olen nahnyt kaytettavan, perustuvat VividWorksin tarjoamiin ohjelmiin. VividWorks
on 2006 Oulussa perustettu yritys, joka tarjoaa internetissd toimivia 3D-

visualisointitydkaluja huonekalualan yrityksille (VividWorksin verkkosivut).

VividWorksin tydkalut vaikuttavat varsin hyvin toimivilta ja niiden hyddyntaminen
Minun huonekaluni -internetsivuilla voisi olla hyva vaihtoehto. Tyokalujen suurin
heikkous on mielestani se, ettd ne vaativat Unity Web Player -lisaosan toimiak-

seen.

Vaikka lisdosan lataus ja asennus kestad yhteensa vain minuutin tai pari, epailen
etta lisdosan asentamisen vaatimus saattaa karkottaa satunnaisia selailijoita, jotka
saattavat olla epaluuloisia lisdosan asentamisen suhteen tai kokevat sen vain liian
suureksi vaivaksi. Naista satunnaisista selailijoista voisi mahdollisesti kehittya asi-
akkaita, kun he paasevat tutustumaan tuotteisiin. Satunnaiset selailijat, jotka pita-
vat oman nakoisten huonekalujen suunnittelusta ovat myos olennainen osa yh-
desséa sisaltomarkkinointia kasittelevassa luvussa esittelemistani markkinointita-

paesimerkissa.

4.5 Sisaltomarkkinoinnin avulla voisi asiakkaita tavoittaa pienellakin
budjetilla

Internetin hyddyntdminen markkinoinnissa ei sinansa ole Minun huonekaluni -
konseptiin sidonnainen asia vaan se lienee pakollista ja lahes itsestdan selvyys
kaikille huonekaluja valmistaville ja myyville yrityksille. Kaikilla yrityksilla on vahin-
taan jonkinlaiset omat verkkosivut. Passiivinen verkkondkyvyys ei tuo kuitenkaan

kilpailuetua yritykselle (Kulmala ja Salonen 2007, 33).

Kuten aiemmin raportissa todettiin, huonekalujen sahkoéisessa kaupassa on viela
paljon kehitettavaa. Internetin tuomia mahdollisuuksia ei ole hyddynnetty riittdvan

tehokkaasti. Uskon, etta ainakin osaksi se johtuu siitd, ettd osaamista markkinoin-
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nin saralla, ja etenkin uusien internetin tarjpamien mahdollisuuksien suhteen on

erittdin niukasti huonekaluja valmistavissa PK-yrityksissa.

Minun huonekaluni -konseptissa internetin rooli myynnisséa ja markkinoinnissa on
keskeinen, koska tuotteita on tarkoitus myyda suoraan kuluttajille ja ndkemykseni
mukaan kilpailu suuremmilla markkinointibudjeteilla varustettuja suuria jalleen-
myyntiketjuja vastaan on hankalaa, ellei jopa mahdotonta ilman toimivaa markki-
nointia internetissa ja erityisesti sosiaalisessa mediassa. Minun huonekaluni -
konseptin markkinointi nojaakin vahvasti mielenkiintoisen sisallon tuottamiseen

potentiaalisille asiakkaille eli sisaltomarkkinointiin.

Sisaltomarkkinointi tarkoittaa markkinointia tuottamalla asiakkaille siséltéd, joka
kiinnostaa heita ja joka tuo asiakkaalle arvoa, esimerkiksi viihdyttavaa tai informa-
tiivista sisaltda. Sisaltomarkkinoijan tulisikin ajatella kuin kustantaja ja toimittaa
kiinnostavaa sisaltda (Meerman Scott 2011, 27-32). Mielenkiintoisen sisallon tar-
joaminen potentiaaliselle asiakkaalle on Minun huonekaluni -palvelun ensimmai-

nen palvelutuokio

Suomessa on nykyaan paljon ihmisia, joille sisustaminen on harrastus. He ovat
valmiita panostamaan sisustukseensa ja kiinnostuneita aiheesta. Suurin osa niis-
takin ihmisista, jotka eivat ole erityisen kiinnostuneita sisustuksesta, etsivat tietoa
internetistd ennen huonekalujen hankintaa, kuten potentiaalisia asiakkaita kasitte-
levassa luvussa tarkemmin esittelemani kyselyn vastauksista selvida. Siksi uskon
ettd sisaltomarkkinoinnin avulla internetissa pystyttaisiin pienelld budjetilla tavoit-

tamaan erittain suuria joukkoja.

Huonekalujen ja sisustustuotteiden tapauksessa kiinnostava sisalt6 voisi tarkoittaa
esimerkiksi kuvia viihtyisista sisustuksista, asiantuntijaneuvoja huonekalujen valin-
taan ja sisustamiseen, tee se itse -vinkkeja, yms. Alla on kolme esimerkkia erilai-

sista sisaltomarkkinointi tavoista Minun huonekaluni -konseptille.

Apua huonekalujen valintaan ja sisustukseen. Minun huonekaluni internetsi-
vuilla voisi olla osio, jossa tarjotaan asiantuntija neuvoja laadukkaiden ja kayttotar-
koitukseen sopivien huonekalujen valintaan. Talla houkuteltaisiin internetsivuille

lisda kavijoita, koska internetistd huonekalujen hankintaan neuvoja etsivat kulutta-
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jat paatyisivat kdymaan sivuilla. Voisi olettaa, ettd juuri ndma ihmiset ovat myos

sitd ryhmaa, jota sivulle halutaankin vierailemaan.

Ihmiset myds arvostavat hyddyllisia ja asiantuntevia neuvoja. Minun huonekaluni -
sivustolla tulisi tarjota oikeasti hyvia neuvoja. Tama luo positiivisia mielikuvia yri-

tyksestéa asiantuntevana ja osaavana toimijana alallaan.

Huonekaluihin liittyvan sisallon tarjoaminen nostaa myos internetsivujen sijoitusta

hakukoneissa, kun hakija kayttaa huonekaluihin liittyvia hakusanoja.

Oman sohvan suunnittelukilpailu. Kampanjassa ihmiset voisivat suunnitella
oman sohvansa Minun huonekaluni -internetsuunnittelutydkalulla. Tama jalkeen
he voisivat nimeté ja jakaa suunnittelemansa sohvan sosiaalisessa mediassa esi-
merkiksi Facebookissa. Jakamalla oman sohvansa osallistuisivat arvontaan, jonka
voittaja saa suunnittelemansa sohvan omakseen. Toinen vaihtoehto on, etta ihmi-
set pystyvat aanestamaan suunnitelluista sohvista omaa suosikkiaan ja eniten aa-

nid saanut sohva voittaa.

Aina kun joku jakaa siséltoa Facebookissa, nékyy sisaltd hanen kavereidensa Fa-
cebook etusivuilla. Naista kavereista taas osa kiinnostuu kilpailuista ja suunnittelee
oman sohvansa ja jakaa sen omille kavereilleen. N&in tieto kilpailusta ja Minun

huonekaluni -palvelusta etenee ihmiselta toiselle.

Samankaltaisella periaatteella toimivia mainoskampanjoita on sosiaalisessa medi-
assa liikkeella paljon. Esimerkiksi jonkin yrityksen tuotteen kuvaa jakamalla voi
voittaa kuvan tuotteen. Minun huonekaluni sohvan suunnittelukilpailun muista sa-
mankaltaisista mainoskampanjoista erottaisi se, etta pelk&dn mainoskuvan jakami-

sen sijaan, kilpailu tarjoaa my6s hauskan tavan itsensa toteuttamiseen.

Kampanjan ajatuksena olisi saada ihmiset kokeilemaan Minun huonekaluni -

suunnittelutydkalua ja kasvattaa yrityksen tunnettavuutta.

Asiakkaiden kuva- & tarinagalleria. Minun huonekaluni -internetsivuilla voisi olla
oma osio kayttajien kuville Minun huonekaluni -tuotteista heidan kotonaan. TAma
tarjoaisi asiakkaille mahdollisuuden nahda tuotteita erilaisissa sisustuksissa. Huo-

nekaluliikkeissa kuten esimerkiksi lkeassa, on jo pitkdan esitelty tuotteita myos
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osana sisustusta. TAméa saattaa auttaa kuluttajaa hahmottamaan milta tuote nayt-

taisi kotona, tai tarjota inspiraatiota omaan sisustukseen.

Kuvien keraaminen voisi tapahtua asiakkaille suunnattuna kilpailuna, hieman sa-

maan tapaan kuin edellisen esimerkin sohvan suunnittelu kilpailu.

4.6 Ehdotuksia minun huonekaluni -konseptin internetmyynnin ja -

markkinoinnin tueksi

4.6.1 Eri ehdotukset vaativat erimaarat investointeja ja ovat suunnattu eri

asiakassegmenteille

Tassa luvussa tarkastellaan erilaisia vaihtoehtoja Minun huonekaluni -konseptin
internetmyynnin ja markkinoinnin tueksi. Olen kirjoittanut jokaisesta vaihtoehdosta

kirjallisen kuvauksen seka listannut niiden vahvuudet ja heikkoudet.

Eri versiot on suunnattu erilaisille asiakassegmenteille ja ne vaativat eri maaréat
resursseja ja investointeja toteutuakseen. Erilaisia vaihtoehtoja tarkastellaan laa-
jasti vain nettikauppaa vaihtoehdosta, jossa kaikki vuorovaikutus tapahtuu interne-
tissa aina esittelyauto -vaihtoehtoon, jossa tarjotaan asiakkaalle erittdin henkilo-

kohtaista palvelua.

Nama erilaiset internetmyyntia ja -markkinointia tukevat palvelut sijoittuvat palve-
lupolulla esipalveluihin, mutta ne voivat tulla joko ennen tai jalkeen internetsuunnit-

telutydkalun kayton.

4.6.2 Vain verkkokauppaa

Minun huonekaluni kaupan toteuttaminen puhtaasti verkkokauppana tarjoaisi
mahdollisuuden tarjota asiakkaille juuri heidan nékoisidan tuotteita halvemmalla.
Tassé versiossa asiakkaita olisivat hintatietoiset edellakavijat, jotka uskaltavat tila-
ta tuotteet internetistd kokeilematta niita etukateen ja pitavat edullista hintaa tar-

keana kriteerina.
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Kaikessa yksinkertaisuudessaan asiakas suunnittelee ja tilaa tuotteen Minun huo-
nekaluni -internetsivuilla. Tuotteen toimituksen asiakkaalle voisi hoitaa jokin rahti-

palvelu, esimerkiksi Itella.

Taman version vahvuus olisi mahdollisuus tarjota tuotteita hyvin edullisesti siihen
nahden, ettd kyseessa ovat kotimaiset kustomoidut tuotteet. Hinta pystyttaisiin
pitamaan matalana, koska konseptin toteuttamiseksi ei tarvita minkaanlaista myy-

malatilaa tai myyjia.

Huono puoli tietenkin olisi, ettei asiakkailla olisi mahdollisuutta paasta kokeilemaan
tuotteita ennen ostoa, mika varmasti rajoittaa asiakaskuntaa. Téahan versioon ei
mydskaan ole yhta helppo sisallyttda luontevasti palveluita, joista olisi mahdollista

saada lisatuloja, kuin muihin ehdotuksiin.

Ehdotuksen vahvuuksia
— Mahdollistaa tuotteiden tarjoamisen hintalaatusuhteeltaan edullisesti.

— Toteutus ei vaadi merkittavia investointeja.

Ehdotuksen heikkouksia
— Asiakkaat eivat paase kokeilemaan tuotteita.
— Ehdotus ei tarjoa mahdollisuutta yhdistaa katevasti lisdpalveluja.
— Ehdotus on eri versioista helpoin kopioida ja toteuttaa halvemmalla.

4.6.3 Muotoilun ja kahvin symbioosi

Verkkokaupan suurin ongelma on, ettéa tuotteita ei paase kokeilemaan. Yksi edulli-
nen tapa ratkaista tama ongelma olisi tehda yhteisty6ta kahviloiden kanssa. Kahvi-

lat toimisivat showroomeina Minun huonekaluni -tuotteille.

Kahviloille tarjottaisiin ilmaiset kalusteet ja tarvittaessa apua sisustuksen suunnit-

telussa. Vastineeksi kahvila edistdd Minun huonekaluni -tuotteiden myyntia pita-
malla esilla myos verhoilunaytteita ja muuta vastaavaa huonekaluihin liittyvd&d ma-
teriaalia seka kouluttamalla kahvilan myyjat niin, ettd he osaavat vastata yleisim-
piin kysymyksiin tuotteista.
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Taman version asiakkaita voisivat olla ne asiakkaat joille hinta on tarkea kriteeri,
jotka eivat kuitenkaan ole valmiita ostamaan tuotteita netistéd kokeilematta niita.
Tutustuttuaan ensin Minun huonekaluni -internet sivuilla tuotteisiin pystyy asiakas
katsomaan lahimman kahvila-showroomin sijainnin internetsivuilta ja kokeilemaan
tuotteita siella. Kun asiakas on kokeillut tuotetta, han voi halutessaan tilata sen
internetista. N&ain asiakas paasee kokeilemaan tuotteita ilman, etta joutuu tuotteen

hinnassa maksamaan myyntihenkilokunnan ja myymalatilojen yllapidosta.

Parhaassa tapauksessa tama jarjestely olisi erittdin hyoddyllinen seka kahvilalle
ettd Minun huonekaluni -yritykselle. Sen lisaksi, etta kahvila saa ilmaiset kalusteet
ja Minun huonekaluni -palvelu showroomin, voisivat yritykset hydtyd myos toisten-
sa asiakkaista, markkinoinnista ja brandeista. Kahvilan asiakkaat saattavat inspi-
roitua viihtyisasta sisustuksesta ja hankkia Minun huonekaluni -tuotteita ja toisaal-
ta taas huonekaluihin tutustumaan tulleet asiakkaat saattavat ostaa kahvilan tuot-
teita samalla.

Version heikkous on, etta kahvilan ja Minun huonekaluni -yrityksen tavoitteet ovat
erilaisia. Molempien tavoite on myyda omia tuotteitaan. Tdma voi johtaa siihen,
ettd yhteistyd ei suju. Kahvilan henkilokunnalta ei voi odottaa maaraansa enem-
paa panostuksia huonekalujen myyntiin. Silti Minun huonekaluni -tuotteista kiin-
nostuneet asiakkaat voivat kokea huonona asiakaspalveluna sen, jos kahvilan

myyja ei osaa neuvoa huonekaluihin liittyvissa asioissa.

Toisen huonekaluja valmistavan yrityksen edustajan haastattelussa nousi esiin
myds ongelma huonekalujen kulumisesta kahvilakéaytossa (Yrityksen 2 toimitusjoh-
taja 2014). Tuotteet kuluvat kahvilassa melko nopeasti. Eika niita ole mahdollista

myyda valilla pois ja korvata uusilla, kuten esittelymalleja huonekaluliikkeissa.

Haasteita syntyy my6s, jos Minun huonekaluni -tuotteiden kustomointimahdolli-
suudet ulottuvat tuotteiden ergonomiaan. Kahvilassa olevat huonekalut taytyy raa-
taloida keskiverto ihmisen mitoille ja tarpeille, koska niitd suurin osa kahvilan asi-
akkaista vaistamatta on. Niinpa jos tarkoituksena on tilata erikoismitoilla valmistet-
tu tuote, ei kahvilassa tuotteiden kokeilusta olisi hydtya. Kahvila toimiikin parhaiten
showroomina, jos tuotteiden kustomointimahdollisuudet rajataan ulkonékda kos-

keviin ominaisuuksiin.
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Ehdotuksen vahvuudet
— Ehdotus on edullinen tapa tarjota asiakkaille mahdollisuus kokeilla tuottei-
ta.
— Kahvila ja Minun huonekaluni -yritys voivat hyodtya toistensa markkinoin-
nista, brandista ja asiakkaista.
— Tuotteita pystyttaisiin tarjoamaan hintalaatusuhteeltaan edullisesti.

— Ehdotuksen toteutus ei vaadi merkittavia investointeja.

Ehdotuksen heikkoudet

Minun huonekaluni -yritys ja kahvila saavat tulonsa eri asioista, mikéa voi

johtaa vaikeuksiin yhteistydssa.

— Kahvilan tyontekijat eivat ole huonekalumyyijia tai huonekaluasiantuntijoi-
ta, mika voi turhauttaa kuluttajia, jotka ovat tottuneet asiantuntevaan pal-
veluun perinteisissa liikkeissa.

— Huonekalut kuluvat kahvilassa nopeasti.

— Ehdotus ei tarjoa kokeilu mahdollisuutta erityismitoitetuille tuotteille.

4.6.4 Showroom verkkokaupan tukena.

Verkkokaupan tueksi olisi mahdollista avata showroom. Tama mahdollistaisi inter-
netissa myytavien tuotteiden kokeilemisen ja asiantuntevan myyjan tarjoamat pal-
velut. Ensimmainen showroom olisi todennékdisesti viisainta avata paakaupunki-

seudulle, koska se on Suomen tiheimmin asuttua aluetta.

Kaksi aiempaa ehdotusta sopisivat paremmin tilanteisiin, joissa tuotteiden kusto-
mointi mahdollisuudet olisi rajoitettu enimmakseen ulkonakdéon vaikuttaviin muu-
toksiin. Taman version asiakkaita voisivat olla henkil6t, jotka kaipaavat asiantunte-
van myyjan neuvoja ostopaatosta helpottamaan, ja joilla saattaa olla ergonomisia-

kin erityisvaatimuksia tuotteille.

Showroomissa tulisi olla testihuonekaluja, joiden ominaisuuksia pystyttaisiin hel-
posti muokkaamaan. Kun asiakas haluaisi ostaa vaikkapa nojatuolin, pystyisi han
showroomissa koeistumaan tuolia, jonka istuinsyvyytta -korkeutta ja —kulmaa pys-

tyttaisiin nopeasti muuttamaan, jotta asiakas loytaa itselleen mieleiset mitat.
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Taman ehdotuksen vahvuus edellisiin versioihin nahden on se, ettd asiantunteva
myyntihenkilokunta ja varta vasten esittelyd varten varattu tila mahdollistaisivat
myoOs sellaisten kustomointi vaihtoehtojen tarjoamisen, jotka muuttavat tuotteen

ergonomiaa ja siten laajemman asiakaskunnan.

Ehdotuksen kustannukset kuitenkin olisivat paljon suuremmat, kuin aiemmin esite-
tyissd versioissa, koska jouduttaisiin palkkaamaan henkildkuntaa ja yllapitamaan

esittelytiloja.

Ehdotuksen vahvuudet
— Tarjoaa asiakkaille mahdollisuuden kokeilla tuotteita.
— Asiakkaat saavat asiantuntevaa palvelua.

— Tarjoaa mahdollisuuden kokeilla erityismitoitettuja tuotteita.

Ehdotuksen heikkoudet
— Henkilokunnan palkkaaminen ja tilojen hankinta on kallista.
— Showroom on maantieteellisesti rajoittunut yhteen paikkaan.

4.6.5 Parempaa palvelua ja tehokkaampaa myyntityota esittelyautolla

Tassa ehdotuksessa internetmyyntia ja -markkinointia tuetaan kotiin tilattavalla

esittelyautolla.

Taman version asiakkaita olisivat henkil6t, joille huonekalujen hankinnassa help-
pous, henkilokohtainen palvelu ja elamyksellisyys ovat tarkeampia asioita kuin
hinta. Asiakas voisi suunnitella itselleen mieluisan huonekalukokonaisuuden ai-
emmin esitellyll internetissé toimivalla Minun huonekaluni -suunnittelutydkalulla.
Taman jalkeen asiakas voisi tilata ilmaisen tuote-esittelyn rakentamastaan tuote-

kokonaisuudesta.

Esittely tapahtuisi tarkoitusta varten suunnitellulla esittelyautolla. Esittely auto olisi
tilava pakettiauto, jonka takaosaan olisi sisustettu viihtyisa esittelytila. Esittelytilas-
sa olisi mahdollista tutustua pintakasittely- ja verhoilunaytteisiin. Tilassa olisi myds
naytekappale tilatusta tuotteesta. Asiakas voisi testata naytekappaletta ja tehda

viela muutoksia tilaukseensa niin halutessaan.
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Koska tuotteet valmistetaan asiakkaille erikseen juuri heidéan toiveidensa mukaan,
ei naytekappale aina voi olla tietenkaan taysin samanlainen, kuin asiakkaan tilaa-
ma. Tarkoituksena olisi kuitenkin, etta tarkeimmat ominaisuudet, kuten esimerkiksi
istuin korkeus syvyys ym. olisivat samat kuin lopullisessa tuotteessa. Paastyaan
tutustumaan esittelyssa tuotteeseen paremmin asiakas voisi vahvistaa tilauksensa

tai perua sen.

Toinen vaihtoehto olisi toteuttaa esittely Tupperware -kutsujen tyylisena huonekalu
ja sisustus kutsuina, joihin yksi asiakkaista voisi kutsua sisustuksesta kiinnostunei-
ta ystaviaan. Nain olisi mahdollista tavoittaa esittelylla useita potentiaalisia asiak-
kaita kerralla. TAma korostaisi esittelya elamyksellisena ja positiivisena kokemuk-
sena. Asiakkaita voitaisiin houkutella kutsumaan huonekaluhankinnoista kiinnos-
tuneita ystaviaan ja tuttujaan esittelyyn tarjpamalla esimerkiksi alennusta tuotteista

sen mukaan kuinka moni esittelysta tilaa tuotteen.

Asiakkaiden tulisi kokea kotiesittely miellyttavana ja ylellisena elamyksenda. Se olisi
niin sanotusti parempi tapa ostaa huonekaluja. Tama tulisi huomioida kotiesittelyn

toteutuksessa.

Esittelyyn olisi mahdollista yhdistaa myos muita palveluja, kuten esimerkiksi sisus-
tussuunnittelu. Sen lisaksi, ettd auto toimisi internetista tilattavien tuotteiden esitte-
lyvalineend, se voisi toimia myds palvelun markkinointi keinona ja pop up -
shoppina tapahtumissa, joissa on paljon potentiaalisia asiakkaita liikkeella. Tallai-

sia voisivat olla esimerkiksi sisustusalan tapahtumat ja asuntomessut.

Esittelyauton hyva puoli on, etta silla olisi mahdollista yhdistaa internetkaupan kéa-
tevyys henkilokohtaiseen palveluun. Sen heikkous taas on, etta kauppoja olisi syy-
ta syntyd melko usein, jotta olisi kannattavaa ajaa yksittaisten asiakkaiden luo ja
kuluttaa aikaa tuotteiden esittelyyn. Toki kauppoja saattaisi syntyd usein, koska
ihmisilla, jotka tilaavat ilmaisen esittelyn on selvasti aito aikomus tuotteen hankki-

miseen.

Toinen mahdollinen heikkous kavi ilmi kyselyn tuloksista. Suurin osa kyselyyn vas-
tanneista ei ollut kiinnostunut huonekalujen kotiesittelysta. Kyselyn tuloksia tulkit-
taessa on huomioitava, etta kotiesittelysta tulee helposti mieleen kulkukauppiaat,
joihin usein liitetddn negatiivisia mielenyhtymia. Hyvin brandattyyn palvelukokonai-
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suuteen, johon Kkotiesittely sisaltyisi, ei valttamattd naita mielikuvia endé yhdistet-

taisi.

Toisaalta esittelyauto palvelu ei olisikaan suunnattu suurille massoille vaan pie-
nelle asiakassegmentille, joka arvostaa henkilokohtaista kotiin tuotua palvelua ja
on valmis maksamaan siitd. Todellinen kysymys onkin, onko tallaista asiakasseg-
menttia olemassa lainkaan, ja jos on onko se riittavan suuri kannattavalle liiketoi-

minnalle.

Aikoinaan kun huonekalujen valmistus Jurvassa oli kuumimmillaan, lahti sielté joka
viikko satoja kuorma-autoja myymaan huonekaluja ympéari Suomea. Olisi mielen-
kiintoista, jos tdma vanha myyntitapa nykyaikaistettuna versiona toimisi taman
paivan pienten ja keskisuurten valmistajien kilpailuvalttina kilpailussa suurempien

valmistajien kanssa.

Ehdotuksen vahvuudet
— Mahdollistaa muidenkin palvelujen yhdistdmisen samaan pakettiin esim.
sisustussuunnittelu.
— Ehdotus palvelee asiakassegmenttia, jota perinteiset huonekaluliikkeet
eivat palvele
— Liikkuva esittelytila palvelee siell&, missa asiakkaita on.

— Esittely voisi olla elamys

Ehdotuksen heikkoudet
— Henkilokohtainen myyntity6 ja auton yllapito on kallista.
— Kyselyssa suurin osa ihmisista suhtautui negatiivisesti kotiesittelyyn.

— Esittelyauton hankinta ja varustaminen on melko iso investointi.

4.6.6 Vanhat jakelijat, uusi tuote

Tietysti ajatus siitd, ettd Minun huonekaluni -tuotteita ei ole pakko myyda suoraan
kuluttajille, on houkutteleva. Jakelukanavien kuntoon laittaminen vaatii aikaa ja

rahaa, miksi ei kayttaisi olemassa olevia jakelijoita.
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Taman version asiakkaita voisivat olla henkil6t, jotka luottavat huonekaluja etsies-
saan erittain vahvasti jo valmiiksi tuntemiinsa jakelijoihin, ja ovat epéaluuloisia in-

ternet kauppaa kohtaan.

Jos Minun huonekaluni -tuotteita myytaisiin huonekaluliikkeissa, tulisi niissa olla
esimerkki kokoonpanoja Minun huonekaluni -tuotteista ja kosketusnaytollisia tieto-
koneita, joilla asiakkaan olisi mahdollista koota mieleisensa kokonaisuus. Asiakas
voisi myos koota mieleisensé kokonaisuuden kotona omalla tietokoneellaan ja sit-

ten tilata sen lahimmasta liikkeesta.

Taman version hyva puoli on, ettd nain saataisiin huonekaluliikkeiden tarjoamat
jakelukanavat kayttoon ja hyodyttaisiin myods heiddn tekemastdan markkinointi-

tyosta kuluttajille.

Mielestani silti huonot puolet ovat merkittdvammat kuin saavutetut hyddyt. Tassa
versiossa huonekaluvalmistajat eivat paasisi edelleenkddn yhtaan lahemmas kayt-
tajatietoa ja valta sailyy suurilla huonekaluketjuilla. Vahittdismyyjien kate on yleen-
sa melko korkea, noin puolet tuotteen lopullisesta hinnasta. En kuitenkaan usko,
ettd vahittdismyyijien tarjoamat jakelukanavat ja markkinointi panostukset ovat ta-

man katteen arvoisia.

Huonekaluliikkeiden intresseisséd on luonnollisesti markkinoida ja pyrkid kasvatta-
maan omaa myyntiaan, eika yksittdisen valmistajan tai malliston. Toki naista
markkinointiponnistelut varmasti hyodyttavat kaikkia valmistajia, joiden tuotteita
like myy. Voisi silti kuvitella, etta parempia tuloksia saataisiin kayttdmalla rahat,
jotka menevat huonekalulikkeen Kkatteisiin, pelkdstddn Minun huonekaluni -

palvelun myyntiin ja markkinointiin.

Monille huonekaluvalmistajille uudenlaiset tavat myyda ja markkinoida tuotteitaan
vaikuttavat riskialttiilta idealta, koska se vaatii uudistumista ja esimerkiksi markki-
nointiosaamista, jota valmistajilla perinteisesti ei ole. Markkinoinnin hoitaminen itse
tai vahittaismyyntiketjun kautta eivat ole realistisia vaihtoehtoja. Silla parjatadkseen
kilpailussa valmistajien on opittava markkinoimaan tuotteitaan niin kuluttajille, va-

hittaismyyjille kuin myyntihenkilékunnallekin joka tapauksessa.

Ehdotuksen vahvuudet
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— Mahdollisuus hyddyntdd olemassa olevien jakelijoiden osaamista ja
markkinointityota.

— Ehdotuksen toteutus ei vaadi merkittavia investointeja.

Ehdotuksen heikkoudet
— Valmistajat eivat paése niin hyvin kasiksi asiakastietoon kuin muissa ver-
sioissa.
— Ehdotuksen toteuttamiseksi joudutaan panostamaan tuotekehitykseen ja
uusiin internetsivuihin kuin muissa versioissa seka jossain maarin markki-

nointiinkin, mutta kate jaisi pienemmaksi.

4.7 Modulaarinen rakenne mahdollistaa myds tuotteiden muokkaamisen

jalkikateen

Yksi minun huonekaluni -konseptin tarjoamista mahdollisuuksista on tuotteiden
muokkaaminen jalkikateen. Koska tuotteet koostuvat moduleista, on mahdollista
jalkikateen vaihtaa tuotteen moduleita ja siten muokata tuotetta. Esimerkiksi ruo-
kapoydan tyylia olisi mahdollista jalkikdteen muokata vaihtamalla siihen uudet ja-

lat.

Kuluttajille tekemassani kyselyssa tamé vaihtoehto herétti suurinta kiinnostusta
erilaisista Minun huonekaluni -konseptin mahdollistamista palveluista. Tarkemmin

kyselyn tuloksia kasitellaan Potentiaaliset asiakkaat -luvussa.

Koska modulien vaihtaminen tarjoaa mahdollisuuden muuttaa tyylid useammin
ilman, ettd taytyy ostaa kokonaan uusia huonekaluja. TAma voisi auttaa kilpailussa
asiakkaista, jotka haluavat ostaa laadukkaita hieman kalliimpia huonekaluja, mutta
silti muuttaa sisustuksensa tyylia melko usein. Yritys voisi tarjota asiakkaille myods

hyvityksen vanhoista moduleista, kun he tilaavat uusia.

Mahdollisuus vaihtaa yksittaisid moduleja saattaisi houkutella my6s ymparistétie-
toisia kuluttajia, koska yksittaisten modulien vaihtaminen laadukkaisiin huoneka-

luihin olisi my6ds ymparistoystavallisempad, kuin ostaa tihedan uusia heikkolaatui-
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sia huonekaluja. Etenkin jos yritys tarjoaisi esimerkiksi alennusta asiakkaille, jotka
antavat vaihdossa vanhat modulinsa ja joko korjaisi modulit uuden veroisiksi ja

myisi eteenpadin, tai myisi ne erillisessa second hand -osiossa nettisivuillaan.

Modulien vaihdettavuutta voitaisiin kayttaa mydos jalkipalveluna, jonka toimittami-
sesta sovitaan jo itse tuotteen, eli ydinpalvelun hankinta hetkella. Kun asiakas
hankki Minun huonekaluni -palvelusta esimerkiksi sohvan, voitaisiin hanelle kau-
pan yhteydessa luvata yhdet uudet jalat, jotka kuuluvat sohvan hintaan. Asiakas
saisi tilata jalat Minun huonekaluni -internetsivuilta silloin kun haluaa. Tamaéan olisi
tarkoitus houkutella uusia asiakkaita. Sen liséaksi uusien jalkojen tilaaminen saisi
vanhat asiakkaat vierailemaan Minun huonekaluni -internet sivuilla uudelleen ja
vierailu sivustolla voisi houkutella heita uusimaan joitain muitakin osia tuotteisiinsa

tai ostamaan kokonaan uusia tuotteita.

Toki kaikkien osien vaihtaminen jalkik&ateen ei onnistu. Esimerkiksi verhoilukankaat

voivat haalistua niin, etteivat uudet osat olisi endé saman savyisia.
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5 MITA HYOTYA MINUN HUONEKALUNI -KONSEPTISTA ON
VALMISTAJILLE

Tassa luvussa pohdin, mita hydtya Minun huonekaluni -konseptista olisi valmista-

jille ja miten se pystyisi vastaamaan aiemmin esitettyihin alan haasteisiin.

5.1 Laajat kustomointi mahdollisuudet tuovat kilpailuetua ja uusia asiakas

ryhmiéa

Minun huonekaluni -konseptin massakustomoitavat huonekalut toisivat ratkaisun
ainakin osaan valmistajien kohtaamista haasteista. Massakustomoitavat tuotteet
hyodyntaisivat joustavia tuotantotapoja paremmin, helpottaisivat tuotekehitysta ja
voisivat tehda aiemmin liian pienille mikrosegmenteille tAhdatyt tuotteet kannatta-

viksi.

Sen lisaksi, etté laajat kustomointi mahdollisuudet sopivat hyvin Etela-Pohjanmaan
PK-yritysten tuotantotavoille, heiddn kannaltaan hyvana puolena on, etta laajat
kustomointimahdollisuudet eivéat sovi suuria eria halvalla matalamman kustannus-
tason maissa tuottaville yrityksille. Tama tekee tuotteiden kopioinnin halvemmalla
hankalaksi. Nain olisi mahdollista tarjota asiakkaille arvoa, jota nama suuria eria
valmistavat yritykset eivat pysty tarjoamaan, ja sitd kautta saavuttaa kilpailuetua

suuriin kilpaileviin valmistajiin.

Kansainvalisesti kilpailukykyiset tuotteet ovat edellytys vientitoiminnan aloittami-
seksi. Myo6s tuotekehitys muuttuisi joustavammaksi, ja sen riskit pienenisivat, kun
olisi mahdollista kehittaa ja testata yksittaisia moduleita kerrallaan, kokonaisten

tuotteiden sijaan.

Laajat kustomointi mahdollisuudet tarkoittavat lopulta vain suurempaa valikoimaa.
Jos tuote koostuu 2 eri modulista, joita kumpiakin on viisi vaihtoehtoa, koostuu
valikoima kaytannossa 5x5 eli 25 tuotteesta. Kun tahan lisatd&dn kolmas moduli,
jossa on my@s 5 vaihtoehtoa, on tuotevaihtoehtoja jo 125. Puusepélld, joka valmis-

taa tuotteet asiakkaan tilauksesta, on tuotevaihtoehtoja periaatteessa rajattomasti.
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Moduleiden avulla massakustomoitavat tuotteet auttavat siis yritystd tarjoamaan

erittdin laajan valikoiman tuotteita halvemmalla.

Asiakkaat eivat silti osta tuotteita yritykselta siksi, etta heidan valikoimansa on laa-
ja. Ainakin teoriassa he ostavat tuotteen tai palvelun, joka tyydyttda heidan tar-
peensa halvimmalla, yritykseltéa joka tarjoaa sen edullisimmin. Valkoista sohvaa
laatikkokésinojilla etsiva todennékoisesti saa sen halvimmalla lkeasta. Sen sijaan,
jos asiakas haluaa kaikki sohvatyynyt erivarisella verhoilulla ja eripari kasinojat
alkaa yrityksid, jotka pystyisivat taman tarjpamaan hanelle olemaan jo huomatta-

vasti vahemman.

Varikkaista eriparikasinojaisista sohvista kiinnostuneita asiakkaita ei varmasti ole
Suomessa niin paljon, etta yritys voisi toimia kannattavasti ainoastaan talla asia-
kaskunnalla. Jos tdhan asiakaskuntaan kuitenkin lisataan vield ihmiset, jotka ha-
luavat minimalistiset tuolit erikoiskorkeilla jaloilla ja 100 muuta mikrosegmenttia,

asiakkaita riittddkin yrityksen pyorittamiseen kannattavasti.

Yritys siis pystyy laajoilla kustomointimahdollisuuksilla pitamé&éan ylla niin laajaa
tuotevalikoimaa, ettd se pystyy tyydyttdmaan monien erilaisten mikrosegmenttien
tarpeita. Laajat kustomointimahdollisuudet voisivat siis tehd&d aiemmin kannatta-
mattomien mikrosegmenttien palvelusta kannattavaa, silla tuotteiden modulaari-
suus tekee kustomoinnista niin edullista, ettd Minun huonekaluni tuotteet pysty-
taan tarjoamaan edullisemmin, kuin kilpailevat taysin mittatilauksena valmistetut
tuotteet. Nain laajat kustomointi mahdollisuudet auttavat valmistavia yrityksia pal-
velemaan entistd paremmin pieniin mikrosegmentteihin pirstaloituneita markkinoi-

ta.

5.2 Internet on keskeinen valine asiakkaiden tavoittamisessa

Edellisessa alaluvussa kerrottiin, ettd laajat kustomointi mahdollisuudet tekevat
mikrosegmenttien palvelun kannattavaksi, internet taas mahdollistaa naiden mik-

rosegmenttien tavoittamisen.
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Internetissa tapahtuva myynti ja markkinointi helpottavat asiakkaiden tavoittamista.
Aiemmin hankalasti tavoitettavissa olleet mikrosegmentit on nykydadn mahdollista
tavoittaa internetissa ja palvella heita entista laajemmalla maantieteellisella alueel-

la.

Valmistavat yritykset paasevat myos lahemmas kuluttajia ja sita kautta asiakastie-
toa internetin ansiosta, mika ratkaisisi jakelijoiden ja valmistajien valisen kuilun

ongelman valmistajien kannalta.

Kuten aiemmin mainittu internetilla on keskeinen rooli myés siind, etta asiakkaille
pystytdan ylipdataan tarjoamaan niin laaja valikoima tuotteita, kuin mitd minun
huonekaluni -konsepti tarjoaa. llman internetin tarjoamia mahdollisuuksia visuali-
soida tuotevaihtoehtoja katevasti, olisi asiakkaiden mahdotonta kasitella niin suur-

ta maaraa vaihtoehtoja

Internetin valityksella kuka tahansa mistapain maailmaa tahansa paéasee tutustu-

maan tuotteisiin. Tama tekee tuotteiden viennin aloittamisen entista helpommaksi.

5.3 Uudenlainen jalkipalvelu voisi kasvattaa asiakasuskollisuutta

Aiemmin mainittiin, ettd modulaarisuuden ansiosta asiakkaat pystyisivat muok-

kaamaan tuotteitaan jalkikateen. Tasta olisi valmistajille monenlaista hyotya.

Mahdollisuus vaihtaa moduleita voisi luoda Minun huonekaluni -yrityksen ja asiak-
kaiden valille taysin uudenlaisen asiakassuhteen. Koska laadukkaiden huonekalu-
jen kayttoika on todella pitka, niitd ostetaan harvoin. Taman vuoksi huonekalujen
myyjan ja asiakkaan valilla ei voida puhua asiakassuhteesta samalla tavoin kuin
esimerkiksi kuluttajan ja hanen suosikki vaatekauppansa valilla.

Myymalla asiakkaille erillisia moduleita pystyttaisiin myymaan asiakkaalle tuotteita
entistd useammin ja saavuttamaan asiakasuskollisuutta. Uskollisuutta lisaisi se,

ettd vaihdettavat modulit sopivat vain Minun huonekaluni -tuotteisiin.
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6 POTENTIAALISET ASIAKKAAT

Tassa luvussa pohdin keitd potentiaaliset asiakkaat Minun huonekaluni -
konseptille olisivat. Lisaksi esittelen tekemani kuluttajakyselyn ja sisustussuunnit-
telijan haastattelun tulokset.

6.1 Kustomointimahdollisuuksien laatu vaikuttaa asiakasryhmiin

Idea minun huonekaluni -konseptiin syntyi huonekaluvalmistajien, ei asiakkaiden

lahtbkohdista. Niinpa konseptilla ei ole tarkkaan maariteltya asiakassegmenttia.

Kysyntdd kustomoitaville huonekaluille olisi, silla Seindjoen ammattikorkeakoulun
julkaisemassa tutkimuksessa 40 % kyselyyn vastanneista uskoi kayttavansa huo-
nekalujen raataldintipalveluja, mikali niita olisi katevasti saatavilla (Tuuri ym. 2013,
49). Viime vuosina niiden kayttd on kuitenkin ollut vahaista, niita on kayttanyt vain
10 % vastaajista. Tutkimuksen perusteella potentiaalisia asiakkaita kustomoitaville
tuotteille siis olisi. Tutkimuksessa ei selvitetty sen tarkemmin, minka tyyppisista

raatalointipalveluista vastaajat olisivat kiinnostuneet.

Tutkimuksen tuloksia tulkittaessa on kuitenkin huomioitava, etta vastaajat olivat
Habitaren ja Pytinki-messujen vieraita. Habitare on huonekalu- ja sisustusmessut
ja Pytinki-messut ovat rakentamisen ja sisustamisen messut. Voidaan siis olettaa,
ettd vastaajat saattavat olla huonekaluihin liittyvista palveluista kiinnostuneempia

kuin keskivertokuluttaja.

Aiemmin todettiin, ettda Minun huonekaluni -konseptin tuotteilla pyritaan tyydytta-
maan laajasti sellaisten mikrosegmenttien tarpeita, joita massatuotetut huonekalut
eivat palvele. Se mitda naméa mikrosegmentit olisivat, riippuu siitd millaisia kusto-
mointi mahdollisuuksia Minun huonekaluni -konsepti asiakkaille tarjoaa. Kusto-
mointi mahdollisuudet voitaisiin rajoittaa niin, ettd asiakas pystyy vaikuttamaan
enimmakseen vain ulkonak6on tai tarjota asiakkaalle mahdollisuus muokata tuot-

teen ergonomiaakin.
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Tekemassani kyselyssa selvitin, mitk& olivat huonekalun ratkaisevia ominaisuuksia
ostopaatosta tehdessa. Vastaajilla oli mahdollisuus valita maksimissaan kaksi
ominaisuutta. Ulkondko oli eniten valittu ominaisuus. Uskon etta tdméa johtuu aina-
kin osaksi siitd, etta suunnilleen normaalinkokoiselle ja terveelle ihmiselle kaytt6-
mukavuus on minimi vaatimus, jonka suurin osa markkinoilla olevista huonekaluis-

ta tayttdd. Niinpa ratkaisevaksi ominaisuudeksi nousee useimmiten ulkonako.

Asiakkaiden vaikutusmahdollisuudet voitaisiin rajata muutoksiin, jotka eivat vaikuta
merkittavasti tuotteen ergonomiaan. Talléin Minun huonekaluni -konseptin asiak-
kaita voisivat olla mikrosegmentit, jotka kaipaavat erikoisen nékdisia huonekaluja,
joita ei kannattaisi massatuotettuina valmistaa. Myos sisustusalan ammattilaiset,
joilla on vahva visio siita, minkd nakoisia huonekaluja he haluavat tilaan voisivat

olla mahdollisia asiakkaita.

Asiakkaan kustomointimahdollisuuksien rajoittamisesta vain ulkonaén muokkauk-
seen seuraisi kolme hyoétya. Talloin ei valikoimaan tarvittaisi yhtd suurta maaraa
erilaisia moduleita. kuin tilanteessa jossa asiakas pystyy vaikuttamaan ergonomi-
aankin. Asiakkaan virhevalinnoista ei tarvitsisi huolehtia, asiakas ei pystyisi tilaa-
maan epamukavaa tuotetta vahingossa. Kolmas hyva puoli olisi, ettd kun tuotteet
olisivat ergonomialtaan samankaltaisia, ei asiakkaan tarvitsisi paastéa kokeilemaan
juuri hanelle kustomoitua tuotetta. Kokeiltuaan yhtad Minun huonekaluni -mallia han

tietdisi, ettd muut ovat ominaisuuksiltaan hyvin samanlaisia.

Kun kustomointi mahdollisuudet on rajoitettu vain ulkonakoéon vaikuttaviin tekijoi-
hin, voitaisiin Minun huonekaluni -tuotteita myyda vain internetin kautta tai tuke-
malla internetkauppaa kahvila-showroomeilla. Tama voisi olla hyva ratkaisu, koska
nama tavat myyda Minun huonekaluni -tuotteita aiheuttavat vahiten kustannuksia,
minka ansiosta tuotteita voitaisiin myyda edullisesti suhteessa perinteisten huone-

kaluliikkeiden laadultaan vastaaviin tuotteisiin.

Toisaalta modulaarisuudella olisi mahdollista tarjota asiakkaille mahdollisuus vai-
kuttaa myds huonekalun ergonomiaan. Na&in voitaisiin saada asiakkaiksi entista
laajempi kirjo mikrosegmentteja. Esimerkiksi erityisen lyhyet ja pitkat ihmiset, joille
standardi istuin syvyydet ja korkeudet eivat ole mukavia. Koko ajan kasvava asia-

kasryhma ovat myds vanhukset, jotka tarvitsevat istuimia, joista on helppo nousta.
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Tallaisia istuimia tarvitaan myos palvelukodeissa, joiden sisustuksista vastaavat

sisustusalan ammattilaiset ovat myos potentiaalisia asiakkaita.

Jos asiakkaat pystyisivat vaikuttamaan tuotteen ergonomiaankin, asettaa se ko-
vemmat vaatimukset huonekalujen esittelylle ja kokeilulle. Asiantuntevan myyjan
palvelut olisivat varmasti tallaisessa tilanteessa hyddyllisia. Perinteinen showroom,
esittelyauto tai vanhojen jakelijoiden hyddyntaminen olisivatkin varmasti parempia
versioita internet kaupan tukemiseksi, jos asiakkaille tarjotaan mahdollisuus kus-
tomoida my6s ergonomisia ominaisuuksia. Naméa versiot ovat kallimpia tapoja
tukea internetmyyntid, mutta toisaalta tuotteilla joiden ergonomiaan asiakas pystyy
itse vaikuttamaan, pystyttaisiin tarjpamaan entistd useampia asiakasryhmia, joita

tavalliset huonekalujen jalleenmyyjét eivat palvele.

Ergonomian ja ulkonaoén lisaksi on toki muitakin ominaisuuksia tuotteissa, johon
osavalinnat vaikuttavat, esimerkiksi tuotteiden ekologisuus. Ekologisuus on kui-
tenkin ratkaiseva tekija huonekaluhankinnoissa vieléa varsin pienella osalla ihmisia.
Epailen etta niistad ihmisista, jotka olisivat valmiita maksamaan enemman ekologi-
sista tuotteista vaativat ekologisuutta yrityksen kaikilta tuotteilta, eivatka pelkés-
tdan muutamaa ymparistoystavallistad vaihtoehtoa. Taman vuoksi ja tietenkin myos
eettisista syista ekologisuuden tulisikin olla yksi ohjaava tekija yrityksen koko toi-

minnassa.

Modulaarisuus ei tuo ainoastaan entista laajempaa valikoimaa tuotteita vaan mah-
dollistaa my6s uudenlaisia palveluita, jotka saattavat myos olla ostopaatoksen
kannalta ratkaiseva tekija joillekin asiakkaille.

Pelkkd oman huonekalun suunnittelun elamys saattaisi olla jollekin riittdva perus-
telu ostaa Minun huonekaluni -tuote. Kuten aiemmin raportissa mainittiin, huone-
kalut ovat joillekin asiakkaille myds itseilmaisun valineitd. Uskon etta tallainen
asiakas nauttisi oman huonekalu kokonaisuutensa suunnittelusta ja saattaisi ostaa
Minun huonekaluni -tuotteen, vaikka lopulta paatyisikin valkoiseen laatikkok&-
sinojalliseen perussohvaan. Myds Mahdollisuus muuttaa huonekalujen ulkonakda
halutessaan moduleita vaihtamalla saattaa olla ratkaiseva tekija joillekin asiakkail-

le.
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6.2 Sisustusalan ammattilaisen haastattelu

Sisustusalan ammattilaisten haastatteluissa minulla oli kaksi tavoitetta. Toisaalta
selvittdd millaisia ovat sisustussuunnittelijoiden tarpeet kalustehankintoja tehtéaes-

sda ja toisaalta selvittaa heidan mielipiteitddn Minun huonekaluni -konseptista.

Tarkoitukseni oli haastatella kahdesta neljdan sisustusalan ammattilaista. Valitet-
tavasti en kuitenkaan onnistunut jarjestamaéan kuin yhden haastattelun. Haastatte-
lun laji oli teemahaastattelu. Teemahaastattelussa aihealueet on mietitty valmiiksi,
mutta kysymysten muoto ja jarjestys voivat vaihdella (Hirsjarvi, Remes & Sajavaa-
ra 1997, 208). Esittelin haastateltavalle Minun huonekaluni -konseptin ennen vii-
meisen aihealueen kysymyksia.

Haastattelun aihepiireja olivat
— taustatiedot
— huonekaluhankinnat sisustussuunnitteluprojekteissa
— Huonekalujen markkinointi sisustussuunnittelijoille

— mielipiteet Minun huonekaluni -konseptista

Taustatiedot. Haastattelemani sisustussuunnittelijan toimisto on Helsingissa. Ha-
nen asiakkaansa ovat paakaupunkiseudulta ja sen lahialueilta (Sisustussuunnitteli-
ja 2014). Hanen asiakkainaan on seka yksityishenkiloita etta yrityksia. Tyypillisia
yksityisasiakkaita ovat nuoret perheet ja iakkaammat pariskunnat. Kohteina on
sekd uudiskohteita ettd saneerauskohteita. Yrityksissd kohteet ovat useimmiten

edustus- ja aulatiloja.

Huonekaluhankinnat sisustusprojekteissa. Tavallisesti asiakkaalle laaditaan
lista hankittavaista huonekaluista ja kalustepohjapiirros, mutta varsinainen huone-
kalujen hankinta jaa asiakkaan tehtavaksi (Sisustussuunnittelija 2014). Asiakkaat
saavat yleensa pari eri ehdotusta kustakin kalusteesta, josta he voivat valita mie-

leisensa.

Haastattelemani sisustussuunnittelija (2014) kertoo kayttaneensa kustomoituja
tuotteita projekteissaan jonkin verran. Esimerkkeja mittatilauksena teetetyistéa huo-

nekaluista ovat muun muassa TV- taso, saunan penkki, kirja hylly ja tuoreimpana



51

koulun pukukaapit. Myos kaikki kiintokalusteet ja julkisten tilojen aulojen tiskit teh-
daan yleensa mittatilauksena.

Nama kaikki esimerkit mittatilaustuotteista ovat kuitenkin sellaisia, joiden kanssa
Minun huonekaluni -konseptin tuotteet eivat kilpaile. Uskonkin, ettd Minun huone-
kaluni -tuotteet kilpailevat enemmaéan tehdasvalmisteisten kodin huonekalujen kuin

mittatilaustuotteiden asiakkaista.

Huonekalujen markkinointi sisustussuunnittelijoille. Haastattelemani sisus-
tussuunnittelijan (2014) mukaan isot huonekaluvalmistajat eivat juuri markkinoi
tuotteitaan suoraan sisustussuunnittelijoille lanseeraustilaisuuskutsuja lukuun ot-
tamatta. Pienemmat yritykset ja puusepéat harrastavat jonkin verran suoramarkki-

nointia.

Sisustusalan ammattilaisten huonekalujen hankintapaatosta helpottavista tekijoista
haastattelemani sisustussuunnittelijan (2014) mukaan erittain tarkeita ovat helposti
saatavilla olevat materiaalikatalogi ja tuotteiden mitat. Suurilla yrityksilla on yleen-
sa myos kaluste kirjasto, josta l6ytyy sisustussuunnittelijoiden ty6ta helpottavat
3D-mallit.

Mielipiteet Minun huonekaluni -konseptista. Haastattelemani sisustussuunnitte-
ljan (2014) ndkemyksen mukaan internetkaupan valtteja ovat sen kéatevyys ja
mahdollisuus tarjota tuotteita edullisemmin. Niinpa han uskoo myds, ettd kusto-
mointi mahdollisuudet tulisi rajata vain ulkondkdon vaikuttaviin tekijoihin, silla asi-
akkaat joilla on erikoistarpeita ostavat tuotteet liikkeista, joissa niitd on mahdollista
kokeilla.

Kaytannon ehdotuksina haastattelemani sisustussuunnittelija (2014) suosittelee
tarjoamaan Minun huonekaluni -sohvien istuintyyny vaihtoehtoina vaahtomuovi- ja
untuvatyynyja korkealla ja matalalla selkatyynylla. Han pitaa tarkeana myos irto-
verhoilu vaihtoehtoa sohviin, koska irrotettava verhoilu on kateva etenkin lapsiper-

heissa.

Ehdottamistani tavoista tukea internetmyyntia ja -markkinointia kahvilavaihtoehto
olisi haastattelemani sisustussuunnittelijan (2014) mielesta paras. Han uskoo, etta

kahvila idea toimisi parhaiten yhteistytssa jonkin ketjun kanssa, jolloin tuotteet
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saataisiin kerralla esille laajalle alueelle. H&an uskoo, etta myos Pop up -shop tyyp-
pinen ratkaisu voisi toimia myods. Minulle taysin uutena, mutta toimivana mielestani
hyvana ideana verkkokaupan tukemiseksi han nostaa esille mahdollisuuden postit-
taa verhoilunaytteita asiakkaille. Esimerkiksi Bo concept tarjoaa jo téllaisen palve-

lun.

Kaiken kaikkiaan haastateltava suhtautui konseptiin myonteisesti. Han my6s huo-
mautti, ettd se ei ole sindnsa taysin uusi, vaan esimerkiksi Adea tarjoaa Band pa-
lasohvasarjallaan laajan valikoiman asiakkaalle ja Infiniti niminen italialainen huo-
nekaluvalmistaja lanseerasi juuri uuden tuolimallin, jossa on useita istuinosa ja

jalkavaihtoehtoja (Sisustussuunnittelija 2014).

6.3 Kysely kuluttaja-asiakkaille

Kuluttajille tekeméani kyselyn tavoitteena oli saada tietoa heiddn huonekalujen
hankinta tottumuksistaan ja mielenkiinnosta mahdollisia Minun huonekaluni -
palveluita kohtaan. Kayttamani kyselylomake on Liitteessa 1. Kyselyn kysymykset
olivat yhta lukuun ottamatta monivalintakysymyksia. Paatin kayttaa kyselyssa mo-
nivalinta kysymyksia, jotta vastaukset olisivat mahdollisimman helposti vertailta-

vissa ja analysoitavissa.

Esittelen tdssa raportissa kaikki vastaukset taustatietoja koskeviin kysymyksiin,
jotta lukijoiden on mahdollista arvioida saamieni tulosten ja niista tekemieni paa-
telmien paikkansapitavyyttd. Muuten keskityn tdsséa raportissa esittelemaan vain
niitd kyselyn tuloksia, jotka koen Minun huonekaluni -konseptin kehittamisen kan-
nalta hyodyllisiksi.

Kysely julkaistiin Seindjoen ammattikorkeakoulun intranetissa minun omalla Face-
book-seindllani, josta ihmiset pystyivat jakamaan sitd myos omille Facebook-
seinilleen ja Facebookin sisustushullut nimisessa ryhmassa. Kyselyyn oli mahdol-
lista vastata 4.4.2014 — 17.4.2014 valisena aikana.

Nimensa mukaan sisustushullut on sisustuksesta kiinnostuneiden ihmisten Face-
book-ryhma. Julkaisin kyselyn sielld, koska yhten& kyselyn tavoitteista oli vertailla

sisustuksesta erityisen kiinnostuneiden henkildiden vastauksia muiden ihmisten
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vastauksiin. Halusin tutkia asiaa koska hypoteesini on, etta ihmiset, jotka kokevat
olevansa sisustamisesta kiinnostuneempia kuin keskiverto henkilot, kayttavat in-
ternetia laajemmin tiedon hakuun tehdessaan huonekalujen hankintapaatoksia ja
olisivat keskivertoa kiinnostuneempia Minun huonekaluni konseptin palveluista,

kuin muut kuluttajat.

Omalla Facebook-seinallani julkaisin kyselyn, koska se on helpoimpia tapoja saa-
da vastaajia. Seindajoen ammattikorkeakoulun henkilékunnan intranetista tavoit-
teeni oli saada myds vanhempia vastaajia kyselyyn, silla Facebookista silla oletin,
ettd Facebookista saadaan vastauksia eniten nuorilta aikuisilta. Kyselyyn vastasi
156 ihmist&, mika on tyydyttava maara.

6.3.1 Kyselyssa keratyt vastaajien taustatiedot

Kyselyssa keréatyista taustatiedoista selviaa, etta 83 % vastaajista oli naisia (Kuvio
8), Miehia vastaajista oli vain 20. Otos on niin pieni, etta sukupuolten valisia eroja
ei taman kyselyn tuloksista pystyta luotettavasti kartoittamaan. Puolet vastaajista
18 — 25-vuotiaita (Kuvio 9). Kyselyn tuloksia ei voida siis suoraan yleistdd koko

suomen vaestoon, silla otos ei ole edustava.

1. Sukupuol

Vastaajien maara: 156

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%
MNainen

Kuvio 8. Kyselyyn vastanneiden sukupuolijakauma
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2. lka

Vastaajien maara: 156

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

Alle 18 vuotta 0%

18-25 vuotta

26-35 vuotta

36-45 vuotta

46-55 vuotta

56-65 vuotta

Yli 65 vuotta (0%

Kuvio 9. Kyselyyn vastanneiden ikajakauma

4. Asuinpaikka

Vastaajien maara: 156

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

Paakaupunkiseutu

Muu kaupunki, jossa on yli 100 000
asukasta
Muu kaupunki, jossa on 50 000 -
100 000 asukasta

Muu paikkakunta

Kuvio 10 Kyselyyn vastanneiden asuinpaikat

Kyselyyn vastanneissa on hyvin edustettuna erikokoisilla paikkakunnilla asuvia
ihmisia (Kuvio 10). Kyselyssa kysyttiin ihmisten asuin paikkaa, koska oletan etta
uudet trendit, kuten esimerkiksi huonekalujen hankkiminen internetistd, saattavat
nakya ensin suuremmissa kaupungeissa ja leviavat sitten vasta pienemmille paik-

kakunnille.
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Oletko sisustus
Vastaajien maara: 156

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%

Kylla

Kuvio 11. Sisustus- ja muotoilualan ammattilaisten ja opiskelijoiden maara kyse-
lyyn vastanneista

Tausta tiedoissa kysyttiin myds onko vastaaja sisustus- tai muotoilualan ammatti-
lainen tai opiskelija, jotta alan ammattilaisten ja opiskelijoiden vastaukset pysty-
taan kasitteleméan erikseen. Vastaajista 13 % on sisustus- tai muotoilualan am-
mattilainen tai opiskelija (Kuvio 11). Sisustus- ja muotoilualan ammattilaisten ja
opiskelijoiden vastaukset suodatettiin pois, silla he ovat erittain marginaalinen eri-
tyisryhma, joka on reilusti yliedustettuna vastaajissa. Liséksi heita on vastaajissa

niin vahan, etta kyselyn tuloksista ei saada tilastollisesti merkittavéaa tietoa heista.

Vastaajista noin 70 % koki olevansa keskim&araista kiinnostuneempia sisustami-
sesta (Kuvio 12). Sisustuksesta kiinnostuneiden suuri maara johtunee osaksi siita,
ettd pyrin hakemaan kyselylle juuri sisustuksesta kiinnostuneita vastaajia ja osaksi
siitd, ettd tallaiset henkilét ovat todennakdisesti kiinnostuneempia vastaamaan
huonekalujen hankintaa koskevaan kyselyyn.

6. Kuinka kiinnostunut koet olevasi sisustamisesta?

Vastaajien maara: 156

1 2 3 4 5 Yhteensa Keskiarvo
1. en lainkaan - 5. olen erittdin kiinnostunut | 1,28% ‘ 577% ‘ 22,44% ‘ 46,15% | 24 36% 156 3,87

Kuvio 12. Kyselyyn vastanneiden kiinnostus sisustamiseen

Mielenkiintoista on, etta vaikka noin 70 % koki olevansa keskimaaraista kiinnos-
tuneempia sisustamisesta silti osa heista ei lue sisustus lehtid lainkaan ja osa ei
seuraa sisustus blogeja, silla sisustuslehtia luki vain 60% vastaajista (Kuvio 13) ja
blogeja 50% (Kuvio 14).
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7. Luetko sisustuslehtia?

Vastaajien maara: 156

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

Kylla

Ei
Kuvio 13. Sisustuslehtien lukijat kyselyyn vastanneista

8. Seuraatko sisustusblogeja?

Vastaajien maara: 156

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

Kylla

Ei

Kuvio 14. Sisustusblogien seuraajat kyselyyn vastanneista

6.3.2 Kyselyn avulla ei selvinnyt merkittavia eroja eri taustaisten ihmisten

hankintatottumuksissa

Kyselyyn vastanneiden taustan ja huonekalujen hankintatottumusten valilla 10ytyi
erittain vahan tilastollisesti merkittavaa korrelaatiota. Tilastollisesti merkittdvana
tulosta voidaan pitdd, kun P-arvo < 0,05. Kiinnostus mahdollisiin Minun huoneka-
luni -konseptin palveluihin ei korreloinut vastaajien taustan kanssa tilastollisesti
merkittavasti lainkaan. Saattaa olla, etta kyselyyn vastaajia oli liian vahan, jotta

esimerkiksi eri ikdryhmien ja tuloluokkien eroja saataisiin kunnolla esiin.

Vastaajien tulot ja ika korreloivat siihen, kuinka paljon hinta merkitsee ostopaatok-
sessa. Kyselyn kysymyksessa 13 kysyttiin, mitka ovat merkittavimmat tekijat osto-
paatoksesi kannalta. Kuten taulukosta (Taulukko 1. Tulojen vaikutus ostop&atok-
sen kannalta merkittaviin tekijoihin) nakyy hinnan merkitys romahtaa, kun tulot ylit-
tavat 60 000€ vuodessa. Se ettd hyvatuloisille hinta tuotteiden hinnalla on pie-

nempi merkitys, ei liene yllatys kenellekaan.
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Taulukko 1. Tulojen vaikutus ostopaattksen kannalta merkittaviin tekijéihin
t merkittavimmat tekiiat ostopaatoksesi kannalta?

Valitse enintdan kaksi.

Vastaajien maara: 156

Kotitaloutesi yhteenlasketut tulot veroja vahentamatta?
alle 20 000€ 20000€-40000€ 40000€-60000€ 60000€-80000€ 80000€-100000€ yli100000€

(N=33) (N=30) (N=28) (N=24) (N=17) (N=4)
Halpa hinta 60,61% 50% 50% 16,67% 0% 0%

Tuotemerkki L 0% ’ 6,67% 7,14% 12,5% 11,76% 25%
Huonekalun ulkonaks | 7273% | 70% 78,57% 87,5% 88,24% 100%
Huonekalun sopiva koko | 60,61% | 46,67% 39,29% 58,33% 58,82% 50%
Hyva saatavuus 6,06% 13,33% 14,29% 0% 17,65% 0%

Muu mika? 15,15% 13,33% 7,14% 12,5% 17,65% 25%

Myo0s ika nayttaisi korreloivan saman asian kanssa. Alla olevasta taulukosta
(Taulukko 2) nakyy, etta hinnalla vaikuttaisi olevan suurempi merkitys nuorille vas-
taajille. Todennakoisesti tama johtuu kuitenkin vain siita, etta vastaajien ika ja tulot
korreloivat siten, ettd nuoremmilla vastaajilla on pienemmat tulot (

Taulukko 3).



Taulukko 2 Ian vaikutus ostopaatoksen kannalta merkittaviin tekijéihin

o) ity 5 Alniat mo rlriSyuimem

Valitse enintdén kaksi.
Vastaajien maara: 156
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Alle 18 vuotta  18-25 vuotta  26-35 vuotta 36-45 vuotta  46-55 vuotta 56-65 vuotta Yl 65 vuotta

(N=0)
Halpa hinta 0%
Tuotemerkki 0%
Huonekalun ulkonakd 0%
Huonekalun sopiva koko 0%
Hyva saatavuus 0%
Muu mika? 0%

(N=62)
59,68%
3,23%
75,81%
56,45%
12,9%
12,9%

(N=27)
40,74%
11.11%
85,19%
37,04%
7.41%
7.41%

Taulukko 3 Ian vaikutus vastaajien tuloihin

Kotitalc

Vastaajien maara: 156

(N=20)
15%
5%
70%
50%
10%
25%

Ika

(N=18)
5,56%
1M1,11%
94 44%
72,22%
0%
5,56%

(N=9)
11,11%
22.22%
66,67%
3333%
11,11%
2222%

(N=0)
0%
0%
0%
0%
0%
0%

Alle 18 vuotta 18-25vuotta 26-35vuotta 36-45 vuotta  46-55 vuotta 56-65 vuotta = Yli 65 vuotta

(N=0)
alle 20 000 € 0%
20000 €-40000€ 0%
40 000 €-60000€ 0%
60 000€-80000€ 0%
80 000 €- 100 000 € 0%
yli 100 000 € 0%

(N=62)
40,32%
33,87%
16,13%
6,45%
3,23%
0%

(N=27)
18,52%
14,81%
25,93%
25,93%
11,11%
37%

(N=20)
5%
5%

40%
20%
20%
10%

(N=18)
5,56%
0%
1,11%
44,44%
33,33%
5,56%

(N=9)
1,11%
44,44%
11,11%
11,11%
2222%

0%

(N=0)
0%
0%
0%
0%
0%
0%

Kuvio 15 kertoo ettéa 57 % vastaajista oli valmiita ostamaan internetista ruokapoy-

dan tai ruokailutuolin, mutta sohvan vain 34 %. Kyselyn tulokset vahvistivat epéai-

lykseni siitd, etta sohvaa ei olla valmiita ostamaan internetistd yhta herkasti, kuin

esimerkiksi ruokailuryhmaa. Toisaalta tulosten valossa vaikuttaa kuitenkin silta,

ettd Suomessa on huomattavia maaria ihmisia, joille periaatteessa huonekalujen

hankkiminen internetista ilman kokeiluakin olisi mahdollista. Taytyy kuitenkin muis-

taa ettd kuten aiemmin mainitsin, kyselyyn vastanneet eivat ole edustava otos

suomen vaestosta.
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15. Voisitko ostaa ruokapéydan vain internetissa nakemasi kuvan/3D-mallin ja mittojen perusteella?

Vastaajien maara: 136

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

Kylla

Ei

16. Voisitko ostaa ruokailutuolin vain internetissa nakemasi kuvan/3D-mallin ja mittojen perusteella?

Vastaajien maara: 136

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

Kylla

Ei

17. Voisitko ostaa sohvan vain internetissé nakemasi kuvan/3D-mallin ja mittojen perusteella?

Vastaajien maara: 135

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

Kylla

Ei

Kuvio 15 Kyselyyn vastanneiden asenteet koskien huonekalujen hankkimista in-
ternetisté ilman kokeilumahdollisuutta

Hyddyllisimmat tulokset kyselysta sain viimeisen kysymyksen vastauksista
(Taulukko 4). Kysymys mittasi ihmisten kiinnostusta kolmea erilaista palvelua a

huonekalun ominaisuutta kohtaan, joita Minun huonekaluni -konsepti voisi tarjota.

Vastaukset vahvistivat epailykseni siitéa, ettd ihmiset ovat kiinnostuneita Minun
huonekaluni -konseptin ydinideasta, eli rakentamaan mieleisensa tuotekokonai-
suuden valitsemistaan osista internetissa toimivalla suunnittelu ohjelmalla. Kuten
taulukosta (Taulukko 4) nakyy, vastaajista hieman yli 80 % on jonkin verran tai

erittdin kiinnostunut mahdollisuudesta.

Asenteet huonekalujen koti esittelya kohtaan sen sijaan olivat yllattavan negatiivi-
set. Vastaajista yli 40 % ilmoitti, etteivat ole lainkaan kiinnostuneita (Taulukko 4).
Tama saattaa johtua siita, etta kotiesittelysta tulee mieleen kulkukauppiaat, joihin
litetddn negatiivisia mielikuvia. Toisaalta kun olen keskustellut ideastani ihmisten
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kanssa, monet ovat sanoneet etta kotiesittelyn tilaaminen toisi suuret paineet teh-

da kaupat, mikéa tekisi kokemuksesta epamiellyttavan.

Selkeasti eniten kiinnostusta olisi mahdollisuudelle muokata huonekaluja myo-
hemmin. Taulukosta (Taulukko 4) ndhdaén etta lahes puolet vastaajista on erittain
kiinnostuneita mahdollisuudesta. Tama saattaa johtua siita, etta sisustustrenditkin
muuttuvat entistd nopeammin, jolloin mahdollisuus muokata huonekalun ulkon&-

koa ostamatta kokonaan uutta saattaa vaikuttaa houkuttelevalta.

Taulukko 4 Vastaajien kiinnostus esittelemiani palveluita ja huonekalujen ominai-
suuksia kohtaan
1.en lainkaan 2.en juurikaan 3 jonkin verran 4.erittain
Vastaajien maara: 136
1 2 3 4 Yhteensa Keskiarvo

Mahdollisuus koota mieleisesi tuote kokonaisuus valitsemistasi osista internetissa
toimivalla suunnitteluchjelmalla. Esimerkiksi sohvaan voisit valita haluamasi, 515% | 13,97% | 50,74% | 30,15% 136 3,06
alalaudan, istuintyynyt, jalat, kasinojat jne.

Huonekalujen kotiesittely; sen sijaan etta I1ahtisit itse kauppaan, asiantunteva myyja

tulee esittelemaan internetissa aiemmin valitsemasi tuotteet luoksesi. s o [l S R | Thkis || T s

Mahdollisuus muokata huonekalujasi mydhemmin ostotapahtuman jalkeen. Voisit
esimerkiksi tilata ruokapoytaan uudenlaiset jalat, kun haluat vaihtaa keittion tyylia tai 6,62% | 8,82% | 37,5% |47,06% 136 3,25
uudistaa sohvaa vaihtamalla erilaiset kasinojat ja istuintyynyt.

Yhteensa 17,94% 17,94% 3587% | 28,26% 407 2,74
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7 VALMISTAJIEN ARVIOITA KONSEPTISTA

7.1 Valmistajia haastateltiin teemahaastattelulla

Haastattelin konseptiani koskien kahden huonekaluja valmistavan yrityksen edus-
tajia. Molemmat yritykset ovat pitkaan toimineita etel&pohjalaisia yrityksia. Tavoit-
teenani oli kerata mielipiteitd konseptista, sen vahvuuksista, heikkouksista ja hyo-
dyllisyydesta. Lahetin haastateltaville etukateen tiivistelman Minun huonekaluni
konseptin sisallostd, johon he voisivat halutessaan tutustua jo etukéateen. Tiivis-
telma sisalsi yhteenvedon Minun huonekaluni -konseptin tarkeimmistd ominai-
suuksista, erilaisista tavoista tukea nettikauppaa ja tarinamuotoisen esimerkin Mi-

nun huonekaluni -internetsuunnittelupalvelun kaytosta.

Lahettamassani materiaalissa ei ollut mainittu mahdollisuutta myyda asiakkaille
vaihtomoduleja jalkipalveluna, koska idean rooli konseptissa kasvoi merkittavam-
maksi vasta kun perehdyin kyselyn tuloksiin, jolloin olin jo tehnyt haastattelut.

Naidenkin haastatteluiden laji oli teemahaastattelu. Paatin kayttaa teema haastat-
telua, koska konseptin arviointi on melko haastava tehtava ja uskoin ettd saan
vastaajista enemman tietoa irti, vapaamuotoisemmalla keskustelulla, kuin taysin

strukturoidulla haastattelulla.

Haastattelun aihepiireja olivat
— konseptin vahvuudet
— konseptin heikkoudet
— ajatukset erilaisista tavoista tukea Minun huonekaluni -tuotteiden internet-
kauppaa
— voisiko edustamasi yritys olla mukana Minun huonekaluni -konseptin to-

teuttamisessa
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7.2 Yrityksen 1 edustajien haastattelu

Yritys 1, jossa kévin ensimmaisen haastattelun tekeméassa, on pehmeita kalusteita
valmistava yritys. Yritys tyollistdd 8 ihmista (Yritystietopalvelu, 2014). Haastatelta-
vina oli kaksi henkil6a, jotka omistavat ja johtavat yritysta. Olen tydskennellyt ky-
seisessa yrityksessa ja esitellyt heille aiemmin varhaisempaa ideaa konseptista
yrityksessd. Tama vaikutti haastattelutilanteeseen myonteisesti. Keskustelu oli
luontevaa, koska tunsin haastateltavat jo etukateen ja heilla oli hyva kasitys kon-

septin sisallosta.

Konseptin vahvuudet. Konseptin suurimpana vahvuutena haastateltavat pitivat
ideaa tuotteiden rakenteesta (Yrityksen 1 edustajat 2014). Haastateltavien mu-
kaan heidan tulisi pyrkid toteuttamaan yrityksen tuotteiden rakenne konseptissa
esitellylla tavalla joka tapauksessa, koska se saastaisi varastotilaa ja tehostaisi
tuotantoa. Internetkaupassa nahtiin tulevaisuuden potentiaalia. Esittelyautoideasta
pidettiin myds paljon.

Konseptin heikkoudet. Konseptin heikkoutena yrityksen 1 edustajat nakivéat riskin
nykyisten asiakkaiden menettamisesta. Talla hetkella yrityksen asiakkaat ovat
huonekaluliikkeitd, jotka myyvat tuotteita kuluttajille. Pelkona on, etta jos yritys I&h-
tee mukaan kuluttaja kauppaan, nykyiset asiakkaat nakevat heidat kilpailijana ja
lopettavat heidan tuotteidensa myynnin. Tama riski nostaa kynnysta lahtea mu-

kaan konseptin toteuttamiseen.

Taman hetkinen taloustilanne koettiin my6s ongelmalliseksi uuden palvelun lan-
seeraamisen kannalta (Yrityksen 1 edustajat 2014). Mitkdan huonekalut eivat me-
ne erityisen hyvin kaupaksi Suomessa télla hetkelld, joten taysin uudenlaisten
tuotteiden myynnin aloittamisen arvioitiin olevan hankalaa. Haastateltavia epailytti
my0s, etta jos tuotteiden hinta tulisi olemaan esimerkiksi 1500—2000 € tienoilla,

olisivatko ihmiset valmiita ostamaan nain kalliita huonekaluja internetista.

Ajatukset erilaisista tavoista tukea Minun huonekaluni -tuotteiden internet-
kauppaa. Haastateltavat pitivat parhaana tapana tukea internetkauppaa esittely-
autoajatusta (Yrityksen 1 edustajat 2014). He uskoivat, ettd oikein brandattyna

esittelyauto voisi olla tehokasvaline myyntitydhon. Esittelyautoa pidettiin hyvana
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ajatuksena, vaikka kerroin huonekalujen kotiesittelyn saamasta kielteisesta palaut-
teesta kuluttajille suunnatussa kyselyssa. Yrityksen edustajat uskoivat, ettd esitte-
lykokemuksesta taytyisi saada positiivinen elamys niin etta sita ei yhdistettaisi kul-
kukauppiaisiin, eivatka kuluttajat kokisi epamiellyttdvaa painostusta ostamiseen.
Myds kahvilaideaa pidettiin mielenkiintoisena, mutta tadssé raportissa jo aiemmin

listaamiani ongelmia pelattiin.

Voisiko edustamasi yritys olla mukana Minun huonekaluni -konseptin toteut-
tamisessa. Yrityksen 1 edustajat pitivat mahdollisena, etté tulevaisuudessa yritys
voisi olla mukana konseptin toteuttamisessa (Yrityksen 1 edustajat 2014). Heti he
eivat kuitenkaan lahtisi toteutukseen mukaan nykyisten asiakkaiden menettamisen

riskin ja taloustilanteen vuoksi.

7.3 Yrityksen 2 edustajan haastattelu

Toinen yritys, jonka edustajaa haastattelin, on massiivipuisia kodinhuonekaluja
valmistava yritys, joka valmistaa sekda omia mallejaan seka toimii alihankkijana.
Yritys tyollistda 13 henkiloa (Yritystietopalvelu, 2014). Haastattelin yrityksen toimi-
tusjohtajaa. Yrityksen edustaja ei ollut kerinnyt perehtymaan konseptista lahetta-
maani materiaaliin etukateen, joten esittelin sen hanelle haastattelun aluksi. Tasta
haastattelusta en saanut yhta paljoa irti kuin edellisesta. Osittain se johtui varmasti
siitd, ettd aiemmat haastateltavat tunsin jo entuudestaan, mika teki haastattelu
tilanteen luontevammaksi ja osittain siita, ettad konseptin sisallon tiivistaminen ly-

hyeksi esittelyksi on hankalaa.

Konseptin heikkoudet. Yrityksen 2 toimitusjohtaja (2014) naki konseptin heikkou-
tena sen, etta suuren modulivalikoiman yllapito vaatii melko suurta varastoa, kos-
ka kaikkia moduleita tulisi olla valmiina. Suuri varasto sitoo paljon kayttbpaaomaa,
mika on huono asia. Myds mahdollisuus siitd, etta asiakkaalle tarjotaan liikaa va-

linnan varaa, arvelutti.

Ajatukset erilaisista tavoista tukea Minun huonekaluni -tuotteiden internet-
kauppaa. Yrityksen 2 toimitusjohtaja (2014) piti perinteista showroomia parhaana

ratkaisuna internetkaupan tukemiseen. Han piti myos kahvila- ja esittelyautoversi-
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oita mielenkiintoisina. Kahvilaehdotuksesta han tosin nosti esille huonona puolena
se, etté tuotteet kuluvat kahvilassa nopeasti. Taméa on ongelma, koska esiteltavien
tuotteiden olisi tietenkin hyvéa olla mahdollisimman hyvassa kunnossa. Showroo-
missa tuotteet eivat kulu samalla lailla ja esittelytuotteita on myoés mahdollista

myyda pois ja korvata uusilla.

Voisiko yritys olla mukana Minun huonekaluni -konseptin toteuttamisessa.
Yritys 2 ei talla hetkella pysty lahtemaan mukaan konseptin toteutukseen (Yrityk-
sen 2 toimitusjohtaja 2014). Kuten aiemmin mainittiin, konseptin toteutus sitoisi
paljon kayttopadomaa, joten se ei sovi tdman hetkiseen taloudelliseen tilantee-
seen. Toinen syy on, etta yrityksella on muutenkin tavoitteena tuotelinjojen karsi-
minen. Toisaalta yrityksen 2 toimitusjohtaja (2014) myonsi, etta uusiutumiselle olisi
my0s tarvetta. Han nékisi etta, jos yritys lahtisi mukaan toimintaan, moduleita voi-
taisiin mahdollisesti tilata yritykselle alihankintana muualta.
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8 POHDINTA JA JOHTOPAATOKSET

8.1 Minun huonekaluni -konsepti vastaa suunnitteluongelmaan melko hyvin

Suunnitteluongelma opinnaytetyésséani oli miten pienten ja keskisuurten suoma-
laisten huonekaluvalmistajien haasteisiin ja asiakkaiden tarpeisiin pystyttaisiin vas-
taamaan kustomoitavilla huonekaluilla, joita myydaan ja markkinoidaan internetin

valityksella. Tasta syntyvia tutkimuskysymyksia ovat:

— Mité ovat huonekaluja valmistavien PK-yritysten haasteet, joihin talla kon-
septilla pystyn vastaamaan?

— Keita ovat potentiaalisten asiakkaat ja mita ovat heidan tarpeensa?

— Miten palvelukokonaisuus tulisi koota, jotta se vastaisi seka alan haastei-

siin, etta asiakkaiden tarpeisiin?

Mielestani Kirjallisuuskatsauksen avulla koostamani analyysi huonekalualan tilan-
teesta ja jaottelu viiteen merkittavimpaan haasteeseen oli onnistunut. Sen sijaan
potentiaalisten asiakkaiden ja heidan tarpeidensa selvitys ei onnistunut kovin hy-
vin. Tata tosin selittdd se ettd kuten aiemmin totesin, Minun huonekaluni -
konseptilla pystyttaisiin palvelemaan laajasti eri mikrosegmenttien tarpeita. Eri
mikrosegmenttien tarpeet ovat jo maaritelmén mukaan pirstaloituneita, joten niiden
selvittaminen kyselyilla tai muilla vastaavilla tutkimusmenetelmilla saattaisi olla

erittain tyolasta.

Toisaalta opinnaytetyd ei pysty tarjoamaan vastausta myoskaan siihen, olisiko
useiden mikrosegmenttien palvelu kattavasti edes kaytanndéssa mahdollista. Silla
vaikka tuotteet pystyisivat ulkonadéltddn ja muilta ominaisuuksiltaan vastaamaan
monenlaisten asiakkaiden tarpeisiin, on yrityksen brandilla silti huonekalualalla
suuri merkitys. Brandin rakentaminen voi olla hankalaa, jos yrityksen asiakasseg-
mentti on niin heterogeeninen, ettd on mahdotonta tuottaa edes suurimpaan

osaan vetoavaa markkinointi sisaltoa.

Pidan Minun huonekaluni -konseptia varsin onnistuneena palvelukokonaisuutena.

Tietysti on mahdotonta sanoa varmasti, miten se vastaisi alan haasteisiin tai asi-
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akkaiden tarpeisiin, jos ei sita toteuteta. Kyselyn tulokset kuitenkin kertoivat etta
kiinnostusta olisi massakustomoitaviin huonekaluja kohtaan ja mahdollisuuteen

muokata huonekaluja jalkeenpain.

Sita, miten Minun huonekaluni konsepti vastaisi valmistajien haasteisiin, kasitel-
l&&n jo luvussa viisi. Toisaalta valmistavat yritykset eivat suoraan luvanneet voi-
vansa olla mukana Konseptin toteutuksessa. Konsepti ei vastaa yhtaan mihin-
kaan, jos sita ei toteuteta. Hyvana puolena on, etta haastateltavat nakivat kuiten-
kin potentiaalia konseptissa. Haluttomuuteen lahtea toteuttamaan konseptia vai-

kutti tietysti myos heikko taloustilanne.

Tietysti yksi asia mihin konsepti ei tarjoa vastausta on suomalaisten pienten ja
keskisuurten valmistajien haluttomuus panostaa tuotekehitykseen, mika on johta-

nut moniin aiemmin mainittuihin ongelmiin.

8.2 Asiakasryhmien tarkempi selvittaminen vaatisi jatkotutkimusta

Tassa raportissa olen todennut, ettd massakustomoitavilla huonekaluilla voisi tyy-
dyttda monenlaisten asiakkaiden tarpeita. Raportissa ei kuitenkaan ole juurikaan
tdman tarkemmin onnistuttu maarittelemaén keitd nama asiakkaat olisivat. Teke-
mani kyselynkaan tulokset eivat avanneet sita, keitd konseptin asiakkaat voisivat
tarkemmin olla, vaikka osoittikin etta kiinnostusta joitain Minun huonekaluni -

konseptin tuotteita ja palveluita kohtaan olisi.

Yksi mielenkiintoinen lisatutkimusaihe olisi tutkia tarkemmin, keitd konseptin asi-
akkaat olisivat
— jos kustomointi mahdollisuudet rajoitetaan vain enimmakseen tuotteiden
ulkonakoon vaikuttaviin tekijoihin

— jos kustomointi mahdollisuudet ulottuvat myds tuotteen ergonomiaan

Tama lisatutkimus olisi tarpeellista, jotta Minun huonekaluni konsepti voitaisiin to-
teuttaa onnistuneesti. Hyva asiakastuntemus on perusta niin tuotekehityksen kuin

sisaltomarkkinoinninkin onnistumiselle.
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8.3 Opinnaytetydn hyoty alalle

Mielestani opinnaytetyoni tarjoaa hyotyja seké& huonekaluteollisuudelle ettd muo-
toilualalle. Huonekalualan hyétyja on kasitelty tdssé raportissa jo useaan ottee-
seen aiemmin. Muotoilualalle opinnaytetyd on hyodyllinen, koska se on uudenlai-
nen tuore tapa katsoa huonekaluja, niiden myyntia ja markkinointia seka valmis-

tusta yhtenaisena palvelukokonaisuutena.
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LITE 1 Kuluttajakyselyn kyselylomake

Kysely huonekalujen hankintatottumuksista

Olen Jaakko Méntyla ja opiskelen teollista huonekalumuotoilua Seindjoen ammattikor-
keakoulussa. Kerdén talla kyselylla tietoja opinnaytetydhoni, joka kasitteleen uuden-

laisten massakustomoitavien huonekalujen myyntid ja markkinointia.

Taustatiedot

1. Sukupuoli *

O Mies (O Nainen

2. lka*

O Alle 18 vuotta
O 18-25 vuotta
O 26-35 vuotta
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O 36-45 vuotta
O 46-55 vuotta
O 56-65 vuotta
O Yli 65 vuotta

3. Kotitaloutesi yhteenlasketut tulot veroja vahentdmatta? *

O alle 20 000 €
020000 € - 40 000 €
0O 40000 € - 60 000 €
O 60000 € - 80 000 €
O 80000 € - 100 000 €
O yli 100 000 €

4. Asuinpaikka *

O Péaakaupunkiseutu

O Muu kaupunki, jossa on yli 100 000 asukasta

O Muu kaupunki, jossa on 50 000 - 100 000 asukasta
O Muu paikkakunta

5. Oletko sisustus/muotoilualan ammattilainen tai alan opiskelija? *

O Kylla
OEi



6. Kuinka kiinnostunut koet olevasi sisustamisesta? *

12345

1. en lainkaan - 5. olen erittain kiinnostunut O O O O O

7. Luetko sisustuslehtia? *

O Kylla
O Ei

8. Seuraatko sisustusblogeja? *

O Kylla
OEi

Viimeisin huonekaluhankinta

9. Miké on viimeisin huonekaluhankintasi?

3(7)
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10. Etsitko tietoa internetista ennen ostopadtoksen tekoa, jos etsit niin millaista?

[ ] En etsinyt

[ ] Etsin mieleistéani tuotetta
[_] Vertailin hintoja

] Kéytin huonekaluvalmistajan/myyjan tarjoamaa kolmiulotteista suunnitteluoh-
jelmaa

[] Perehdyin tuotteen valmistustapaan ja materiaaleihin
[_] Perehdyin tuotteen muihin ominaisuuksiin
Muu, mika?

[

11. Mita kautta etsit hankintaasi liittyvaa tietoa internetissa?

[_] Etsin jo tuntemieni huonekaluja myyvien yritysten internetsivuilta

[_] Etsin jo tuntemieni huonekaluja valmistavien yritysten internetsivuilta
[] Sisustusblogeista ja foorumeista ym

[ ] Kyselin kokemuksia/vinkkeja sosiaalisessa mediassa

[] Etsin tietoja Googlen tai muun hakukoneen avulla

Muu, mika?
[]
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12. Jos kéaytit hakukonetta, millaisia hakusanoja kéytit?

[_] Tuotteen yleisnimea esim. sohva

] Tuotteen yleisnimead ja siind minulle tdrke&dd ominaisuutta esim. Kotimainen soh-
va

[_] Jo valmiiksi tuntemaani valmistajan nimea
[ ] Jo valmiiksi tuntemaani huonekaluliikkeen nimeé
Muu, mika?

[

13. Mitké olivat merkittavimmat tekijat ostopaatoksesi kannalta?
Valitse enintaan kaksi.

[ ] Halpa hinta

[ ] Tuotemerkki

[ ] Huonekalun ulkonaké

[ ] Huonekalun sopiva koko

[ ] Hyva saatavuus

Muu mika?

[
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Internet huonekalujen hankinnassa

14. Oletko ostanut huonekaluja internetista?

O Kylla
OEi

15. Voisitko ostaa ruokapoydan vain internetissd ndkemasi kuvan/3D-mallin ja mittojen

perusteella?

O Kylla
O Ei

16. Voisitko ostaa ruokailutuolin vain internetissé ndkemasi kuvan/3D-mallin ja mitto-

jen perusteella?

O Kylla
OEi

17. Voisitko ostaa sohvan vain internetissd ndkemasi kuvan/3D-mallin ja mittojen pe-

rusteella?

O Kylla
OEi
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Kiinnostus uusia palveluita kohtaan

18. Kuinka kiinnostunut olisit seuraavista huonekalujen ominaisuuksista ja palveluista:

1.en lainkaan 2.en juurikaan 3.jonkin verran 4.erittain

1234

Mahdollisuus koota mieleisesi tuote kokonaisuus valitsemistasi osista in-
ternetissd toimivalla suunnitteluohjelmalla. Esimerkiksi sohvaan voisit O O O O

valita haluamasi, alalaudan, istuintyynyt, jalat, ké&sinojat jne.

Huonekalujen kotiesittely; sen sijaan etta lahtisit itse kauppaan, asiantunte-
va myyja tulee esitteleméaan internetisséd aiemmin valitsemasi tuotteet luok- O O O O

sesi.

Mahdollisuus muokata huonekalujasi myéhemmin ostotapahtuman jalkeen.
Voisit esimerkiksi tilata ruokapdytadn uudenlaiset jalat, kun haluat vaihtaa

- . _ 00O
keittion tyylia tai uudistaa sohvaa vaihtamalla erilaiset k&sinojat ja istuin-

tyynyt.

Kiitos vastaamisesta.



