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1 Johdanto 

Perinteinen huonekalu- ja sisustusala on murroksessa. Viimeisen reilu kymmenen 

vuoden aikana kaupankäynti on siirtynyt pääosin nettiin. Samalla verkkokaupat ovat 

kehittyneet valtavasti ja erilaisia digitaalisia menetelmiä, kuten 3D-mallinnus ja AR-

teknologia (lisätty todellisuus), on otettu käyttöön. Useisiin muihin toimialoihin ver-

rattuna uusien teknologioiden hyödyntäminen sisustusalalla on kuitenkin ollut ver-

rattain hidasta.  

Tämä opinnäytetyö käsittelee sisustusliiketoiminnan tulevaisuutta Suomessa. Tutki-

muksen tarkoituksena on saada markkinoiden nykytilakatsauksen, tulevaisuuden en-

nakoinnin ja tutkimusaineiston avulla kuva tulevaisuuden sisustusmarkkinoista sekä 

siitä, mikä tuottaa kilpailuetua sisustusalalla tulevaisuudessa. Osana tulevaisuusku-

vaa tarkastellaan uusien teknologioiden, esimerkiksi AR-teknologian (augmented rea-

lity), hyödyntämistä sisustusliiketoiminnassa. Tutkimuksen tavoitteena on selvittää, 

näyttäytyvätkö uudet teknologiat tulevaisuuden sisustusliiketoiminnassa keskeisinä 

tekijöinä kilpailuedun kannalta. Tutkimus antaa tietoa liikeideaa ajatellen – työn tu-

loksilla on vaikutusta siihen, perustaako kirjoittaja AR-teknologiaa hyödyntävän sisus-

tusliikkeen.   

Tutkimus on toteutettu laadullisena tutkimuksena. Tutkittava joukko koostuu sisus-

tuksesta ja teknologiasta kiinnostuneista kuluttajista. Tutkimuksen aineistonkeruu-

menetelmänä on käytetty eläytymismenetelmää. Aineisto on kerätty marraskuun 

2019 aikana. Tutkimuksen teoreettinen viitekehys esitellään kolmannessa luvussa. Se 

nivoutuu strategian, kilpailuedun, markkinoille asemoitumisen sekä tulevaisuuden 

ennakoinnin ympärille. Opinnäytetyön laatijan oma sisustusliikeidea integroituu 

osaksi teoreettista viitekehystä. Lisäksi teoriapohjaa on kirjoitettu tutkimusmenetel-

mästä. 

Tutkimuksen kohteeksi on valittu sisustusalan tulevaisuus Suomessa sekä uusien tek-

nologioiden, erityisesti AR:n, hyödyntäminen liiketoiminnassa. Tulevaisuuden osalta 

tarkastellaan lähitulevaisuutta, vuotta 2025. Tutkimusongelmana on sisustusalan tu-

levaisuuden näkymät Suomessa. Tutkimuskysymykset on asetettu seuraavasti: ”Mil-

lainen on sisustusmarkkinoiden tulevaisuus Suomessa?” ja ”Miten uudet teknologiat,  
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erityisesti AR, näyttäytyvät strategisesti tulevaisuuden sisustusliiketoiminnassa kilpai-

luedun kannalta?”  

Eläytymismenetelmällä kerättyä aineistoa on analysoitu temaattisesti sen mukaan, 

mitä yhteisiä tai erottavia tekijöitä niistä on löytynyt. Tutkimuksen lopussa on 

pohdintaosio, jossa tutkija tarkastelee kriittisesti tutkimuksen onnistumista tai 

epäonnistumista, haasteita ja sitä, mitä mahdollisesti tekisi toisin. Tutkija on myös 

pohtinut, millaista jatkotutkimusta tämän tutkimuksen jälkeen voitaisiin tehdä.  

 

2 Sisustuksen toimiala ja uudet teknologiat 

2.1 Katsaus Suomen sisustusmarkkinoihin 

Tilastokeskuksen toimialaluokituksen (2008), TOL2008, mukaan sisustuskauppa kuu-

luu toimialaluokituksen pääluokkaan G, 475: Tukku- ja vähittäiskauppa, Muiden koti-

taloustavaroiden vähittäiskauppa erikoismyymälöissä. Tähän luokkaan kuuluvat 

muun muassa tekstiileihin, mattoihin tai huonekaluihin erikoistunut vähittäiskauppa. 

(Tilastokeskus 2008.) Tässä opinnäytetyössä sisustusliiketoiminnasta puhuttaessa vii-

tataan TOL2008 mukaiseen toimialaan. Vähittäiskauppa Suomessa -tutkimuksen 

(2015) mukaan kodin sisustamisen erikoiskauppa sisältää useita kodin ja sisustamisen 

sekä käytetyn tavaran erikoiskauppaan liittyviä toimialoja, joista suurimpia kaupan 

toimijoita ovat huonekalukaupat ja sisustustavaratalot sekä puutarhamyymälät. Si-

sustuskauppaan kuuluu niin lahjatavara-, taloustavara-, matto-, taide- ja kukkakaup-

poja. (Santasalo & Koskela 2015, 112.) Tässä työssä sisustuskaupasta puhuttaessa ei 

kuitenkaan viitata taide- ja kukkakauppoihin. 

Sisustusmarkkinat ovat murroksessa. Viimeisten kymmenen vuoden ajan kiinnostus 

kodin sisustusta kohtaan Suomessa on lisääntynyt. Sisustusaiheisia blogeja ja televi-

sio-ohjelmia on tarjolla valtava määrä. Kaupankäynti sisustusalalla ei kuitenkaan ole 

kasvanut lisääntyneen kiinnostuksen tahdissa. Huonekalukauppa on ollut alamäessä 

ja 2010 vuoden jälkeen alalla on nähty useita alan yritysten konkursseja (Mether 

2014). Vasta vuoden 2016 aikana huonekalukauppa on kääntynyt jälleen kasvuun. 
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Positiiviselle vireydelle löytyy selitys yleisen taloustilanteen paranemisesta ja raken-

tamisesta, joka on lisännyt kysyntää huonekaluille (ks. kuvio 1). Huonekalukauppa 

seuraa melko vahvasti talouden yleistä kehitystä sekä kytkeytyy myös rakentamisen 

määrään. (Pönniö 2018; Räisänen 2017.)  

 

Kuvio 1. Huonekalu- ja sisustustarvikekauppa 2016 (Tammilehto 2017). 

Kaupan liitto (2019) ennustaa vähittäiskaupan kasvun hidastuvan noin 1 %: iin 

vuonna 2020 (Kurjenoja 2019). Uusimman ennusteen (2019) mukaan hintojen nousu 

muilla aloilla, esimerkiksi asumisen ja liikenteen kustannusten nousu, on vienyt tilaa 

vähittäiskaupan kasvulta. Myös maailmantalouden ja euroalueen kasvun hidastumi-

nen heijastuvat kaupan näkymiin Suomessa. Työllisyys kasvaa edelleen, mutta sekin 

hidastuu vuoden 2018 tahdista. (Kurjenoja 2019.) Vähittäiskaupan kasvun hidastumi-

nen vaikuttaa suoraan myös huonekalu- ja sisustuskauppaan. Näiden lisäksi sisustus-

kaupan kasvua on hillinnyt muutos kulutustottumuksissa. Kertakäyttökulttuurista 

pois siirtyminen näkyy myös huonekalupuolella, kun kuluttajat arvioivat entistä 

enemmän erilaisten asioiden vaikutuksia ympäristöön. (Kaupan liitto 2009.) Tämän 

hetken sisustus- ja kuluttajatrendeillä on vaikutusta sisustuksen ja kodin huonekalu-

jen uusimistahtiin. Tuotteiden ekologisuus ja monikäyttöisyys korostuvat. (Pönniö 
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2018.) Kierrättäminen ja käytetyt huonekalut ovat nyt, vuonna 2019, keskiössä, kun 

vanhat huonekalut, kotimainen design ja 50-luvun puiset huonekalut ovat osa mo-

derneja sisustuksia (Soinio 2019).    

Kodin sisustamisen erikoiskaupan suurimpia toimijoita Suomessa ovat huonekalukau-

pat (kuten Ikea, Vepsäläinen, Asko, Isku ja Stemma), sisustustavaratalot (kuten Fin-

nish Design Shop) sekä puutarhamyymälät. Myynniltään suurin huonekalu- ja sisus-

tuskaupan toimija on Ikea, joka kattaa vajaan neljänneksen koko alan myynnistä (ks. 

kuvio 2). (Santasalo & Koskela 2015, 112; Tammilehto 2017). Useiden sisustusliikkei-

den konkurssien ja kokonaan verkkokauppaan siirtymisten lisäksi Suomen sisustus-

markkinoille on rantautunut samalla uusia kansainvälisiä sisustusliikkeitä, esimerkiksi 

japanilainen Muji.    

 

Kuvio 2. Huonekalu- ja sisustustarvikekaupan markkinaosuudet 2016 (Tammilehto 
2017). 
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Kaupankäynti sisustusalalla on siirtynyt enenevässä määrin nettiin. Myyntikanavista 

online kasvattaa osuuttaan (Pönniö 2018). Samalla kivijalkaliikkeiden määrä on vä-

hentynyt. Kodin sisustuskauppojen toimipaikkamäärä on laskenut vuodesta 2008 läh-

tien (Santasalo & Koskela 2015, 114). Tamperelainen Dom Dom on yksi esimerkki pie-

nestä sisustusliikkeestä, joka on keskittänyt liiketoimintansa niin sanotusta kivijalka-

myymälästä kokonaan verkkokauppaan.  

Sisustusalalla työskenteleviltä odotetaan yhä laajempaa osaamista, aktiivisuutta ja 

asiantuntijuutta. Asiakkaat kaipaavat kokonaisvaltaista ja vaivatonta sisustuspalve-

lua. Tietoa haetaan sosiaalisesta mediasta ja sisustuskauppojen nettisivustoilta, mikä 

on poistanut tarpeen vierailla fyysisesti kaupassa. Asiakkaat ovat yhä tiedostavampia 

– palvelujen on oltava huipussaan, jotta asiakas ei äänestä jaloillaan. (Mether 2014.)  

2.2 Uudet teknologiat kodeissa ja sisustuksessa 

Älyteknologia tulee lähitulevaisuudessa yleistymään kodeissa vauhdilla. Älykoti pitää 

sisällään älykkäitä ratkaisuja erityisesti valaistuksen, ilmastoinnin, lämpötilojen ja ko-

dinkoneiden osalta. Monia eri kodin toimintoja saadaan hallittua paremmin ja tehok-

kaammin teknisten säätöjärjestelmien avulla. Useat kodinkoneet ja järjestelmät ovat 

yhteydessä verkkoon ja niitä voidaan hallita verkon välityksellä, esimerkiksi puheli-

miin asennettujen sovellusten kautta, jolloin puhutaan esineiden internetistä (Inter-

net of Things, IoT). Kodin älyteknologia tekee kodista palvelualustan, joka mukautuu 

käyttäjän mukaan. Se tulee myös määrittelemään kotia uudelleen. (Pernu 2019.)  

Älyteknologia on tullut myös sisustukseen. Vaikka tekniikkaa pidetään tärkeänä joka-

päiväistä elämää, halutaan älytekniikka toistaiseksi koteihin mahdollisimman näky-

mättömästi. Yhtenä esimerkkinä tästä on Samsungin vuonna 2017 Milanon sisustus-

messuilla esittelemä taulutelevisio, joka sulautuu sisustukseen ja toimii tauluna tele-

vision ollessa pois päältä (MTV 2017). Myös huonekalut ovat saaneet osakseen älyk-

käitä ratkaisuja. Heinolalainen Startup-yritys kehittää Murean-älykalusteita, joissa 

tekniikka ja äly integroituvat. Yritys on kehittänyt älylipaston, joka toimii sekä kaiutti-

mena että säilytyslipastona. Kaiutintoiminnossa on hyödynnetty värähtelyteknolo-

giaa ja digitaalista signaalinkäsittelyä, joiden avulla puu konkreettisesti soi ja käyttäjä 
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voi kuunnella älypuhelimensa musiikkia vaatelaatikkonsa kautta. (Artome Oy 2017.) 

Langattomasti lataavat pöydät ja valaisimet ovat nykyisin myös arkipäivää.  

Sisustuksen suunnittelussa on jo pitkään hyödynnetty erilaisia 3D-ohjelmia, joita lu-

kuisat eri yritykset, kuten Muurame, Ikea ja Lundia, tarjoavat osana palveluitaan. 

Opinnäytetyön laatijalla on omakohtaista kokemusta esimerkiksi Muuramen tarjoa-

masta Design-Wiz-sovelluksesta, jolla voi suunnitella omia kokonaisuuksia. Sovelluk-

sessa on valmiina teemahuoneita ja huonepohjia, joihin voi sijoittaa Muuramen eri 

tuotekategorioista tuotteita ja rakentaa niistä toimivia kokonaisuuksia. Huonepohjia 

voi myös muokata haluamikseen huoneen mittojen, ikkunoiden/oven paikkojen, 

seinä- ja lattiamateriaalien (maalisävyt, tapetit, parketit, laatat) sekä sisustustuottei-

den (huonekasvit, matot, verhot, takat, valaisimet) mukaan, ja saada ne vastaamaan 

miltei todellista sisustettavaa tilaa. (Muurame 2019.)   

Virtuaali-, lisätty- ja yhdistetty todellisuus (VR, AR ja MR) tulevat paitsi muovaamaan 

ajattelua kodeista myös muokkaamaan kodin sisustusta omaan makuun sopivaksi. 

Tässä työssä keskitytään tarkastelemaan erityisesti lisätyn todellisuuden hyödyntä-

mistä sisustusliiketoiminnassa. Seuraavaksi kuitenkin avataan VR:n, AR:n ja MR:n kä-

sitteet lyhyesti ennen kuin syvennytään tarkastelemaan lisättyä todellisuutta. 

2.3 Virtuaali-, lisätty- ja yhdistetty todellisuus (VR, AR ja MR) 

Virtuaalitodellisuudessa (Virtual Reality eli VR) katsojalle heijastetaan näkymä, joka 

peittää reaalimaailman näkymän korvaten sen synteettisillä olennoilla. Myös käyttä-

jän näkemä avaruus voi olla mallinnettu todellisuudesta tai sekin voi olla syntetisoitu. 

Virtuaalitodellisuudessa myös äänimaailmaa voidaan muodostaa keinotekoisesti. (So-

velto 2019.)  

Virtuaalitodellisuuden näkymiin käytetään yleisesti erilaisia virtuaalilaseja. Hiltunen 

(2019) toteaa Ylen Tiedeblogissaan, että virtuaalilasit voivat tuoda maailman ulottu-

ville monin eri tavoin. Käyttäjä voi katsoa ja tutkia pysähtynyttä maisemakuvaa 360-

näkymällä tai seurata kameran mukana vaihtuvia maisemia ja tarinan juonta. Lasit 

mahdollistavat sen, että käyttäjä voi olla osa tarinaa ja olla itse toimijana virtuaalito-

dellisuudessa. (Mt.) Virtuaalilasien ja VR:n avulla kodit voitaisiin sisustaa täysin syn-

teettisesti.    
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Lisätty todellisuus tarkoittaa järjestelmää, joka 1) yhdistää todellista ja virtuaalista 

ympäristöä, ja 2) on samalla interaktiivinen reaaliaikaisesti sekä 3) näyttäytyy kolmi-

ulotteisesti eli antaa käyttäjälle mahdollisuuden kokea lisätty todellisuus kolmiulot-

teisesti (Azuma 1997, 2). Sovelton (2019) mukaan laajennettu todellisuus, AR, näyt-

tää käyttäjälle reaalimaailman reaaliajassa, mutta näkymään voidaan heijastaa todel-

lisuutta täydentäviä elementtejä, kuten tekstiä, kuvaa ja kuvakkeita, lisättyjen visuaa-

listen tehosteiden avulla. Myös käyttäjän kuulemaa voidaan AR:n avulla täydentää 

puheella, signaaliäänillä ja muilla äänitehosteilla, jolloin todelliseen äänimaailmaan 

tulee lisäystä. (Sovelto 2019.)  

Tunnettuja esimerkkejä AR-teknologian hyödyntämisestä löytyy muun muassa viih-

deteollisuudesta. AR-teknologiaa hyödyntää esimerkiksi 2016 julkaistu Pokémon Go -

mobiilipeli, jossa pelaajat voivat napata ja kouluttaa reaalimaailmassa esiintyviä 

Pokémon-hahmoja älypuhelinten kameran avulla (Nieminen 2016). Kuka viritti ansan, 

Roger Rabbit -elokuvassa vuodelta 1988 on myös käytetty lisättyä todellisuutta. Elo-

kuvassa virtuaalimaailman ja todellisen maailman objektit näyttäytyvät samassa ti-

lassa. Elokuva on sekoitus piirrettyjä hahmoja ja oikeita näyttelijöitä samassa pake-

tissa. (Azuma 1997, 2.) Fink (2017) nostaa AR-keskustelussa esiin Snapchatin, jolla on 

yli 150 miljoonaa aktiivista päivittäistä käyttäjää. Snapchatissa omiin kuviin voi lisätä 

erilaisia animoituja filttereitä ja todellisuutta voi rikastaa erilaisilla digitaalisilla sisäl-

löillä (Mt).  

Yhdistetty todellisuus on niin sanottu viides ulottuvuus Milgramin (1995) Todellisuus-

Virtuaalisuus -jatkumossa (ks. kuvio 3). Milgram, Takemura, Utsumi ja Kishino (1995, 

283-284) sijoittavat todellisen ympäristön (Real Environment) ja virtuaalisen ympäris-

tön (Virtual Environment) jatkumon vastakkaisiin päihin pitämättä niitä kuitenkaan 

täysin vastakohtina toisilleen. Lisätty todellisuus (AR) sijoittuu väliin jäävälle alueelle 

lähemmäksi todellista fyysistä ympäristöä, kun taas lisätty virtuaalisuus on lähem-

pänä virtuaalista ympäristöä. Yhdistetty todellisuus (MR) jää näiden väliin sisältäen 

todellisen, lisätyn ja virtuaalisen todellisuuden elementtejä. (Mts. 283 - 284.)    
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Kuvio 3. Todellisuus-Virtuaalisuus -jatkumo (Milgram ym. 1995, 283). 

Yhdistetty todellisuus (Mixed Reality) yhdistää todellisen maailman, laajennetun to-

dellisuuden ja virtuaalitodellisuuden. Se on vapaa-asteinen sekoitus käyttäjän aisti-

maa todellista maailmaa, joka täydentyy laajennetun todellisuuden lisätietosyötteillä 

(esim. kuvat) sekä virtuaalitodellisuuden synteettisillä tehosteilla. (Sovelto 2019.) 

AR sisustusliiketoiminnassa  

AR-teknologiaa hyödyntäviä yrityksiä on Suomessa sisustusalalla tällä hetkellä erit-

täin vähän. Yhtenä alan pioneerina AR-teknologian hyödyntämisessä voidaan pitää 

Ikeaa. Ikea on syksyllä 2017 lanseerannut uuden lisättyä todellisuutta hyödyntävän 

sovelluksen: Ikea Place. Sovelluksessa Ikean asiakkaat voivat suunnitella sisustustaan 

lisätyn todellisuuden avulla sijoittamalla Ikean tuotteita omaan asuntoonsa tai muu-

hun tilaan. Ikea Place on rakennettu Applen ARKit-teknologialla. Markkinoinnillisesti 

Ikea hyödyntää sovelluksen tuomaa julkisuutta muun muassa siten, että sovelluksen 

käyttäjät voivat jakaa omat sisustussuunnitelmansa sosiaalisessa mediassa sovelluk-

sen kautta. (Markkinointi&Mainonta 2017.) 
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Kuva 1. Esimerkkikuva Sayduck -sovelluksen käytöstä (Googlestore n.d.). 

Ikean lisäksi myös Finnish Design Shop (FDS) hyödyntää AR-sovellusta tuotteidensa 

myynnissä. FDS:lla on käytössä Sayduck sovellus, joka toimii samoin kuin Ikean vas-

taava sovellus. Myös Sayduck on rakennettu Applen ARKit-teknologialla. Sovelluksen 

käyttöön liittyy laitteistovaatimuksia. Jotta lisätyn todellisuuden ominaisuus toimii, 

on puhelimen oltava iPhone 6S tai uudempi ja iPadin vastaavasti joko iPad Pro, iPad 

2017 tai uudempi. Sayduck sovellus on käytössä usealla eri toimijalla ympäri maail-

maa. Siihen on ladattu yli 10 000 tuotetta maailman 150 johtavalta design brändien 

myyntiin erikoistuneelta toimijalta (ks. kuva 1.). (AppStore n.d.)   

 

3 Uuden liiketoiminnan lähtökohdat 

3.1 Liikeidea: sisustuksen verkkokauppa 

Lähtökohtana tässä opinnäytetyössä on työn laatijan oma sisustusliikeidea. Opinnäy-

tetyön laatija on jo vuosia haaveillut sisustusliikkeen perustamisesta.  
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Liikeidea vastaa kysymyksiin: mitä, kenelle ja miten? Se kertoo, mitä yritys tekee ja 

kenelle se myy eli mitä tuotteita tai palveluja tarjotaan. Liikeideasta ilmenee, miten 

yritys toteuttaa myynnin ja palvelunsa ja, millä markkinoilla yritys toimii. Toisin sa-

noen liikeidea sisältää ajatuksen siitä, kenelle myydään ja millä keinoin. Liikeidea 

pohjautuu aina yrittäjän omaan osaamiseen. (Uusyrityskeskus 2017.) Liikeidean osa-

tekijöitä ovat: 1. tarpeet ja kysyntä, 2. asiakkaat ja jakelijat, 3. tuotteiden ja palvelu-

jen tarjonta, 4. ydinosaaminen ja 5. kilpailuetu (Karlöf 2002, 41). Liikeidean yhtey-

dessä tarkastellaan myös imagoa eli sitä mielikuvaa, jonka yritys haluaa antaa itses-

tään ja tuotteistaan asiakkaalle. Imagoa voidaan muokata yrityksen toimintatavoilla. 

(Yritystulkki 2019.)    

Opinnäytetyön laatijan liikeideana on myydä tunnettuja suomalaisia design-sisustus-

tuotteita sekä nuorten vielä tuntemattomien suunnittelijoiden tuotteita sisustami-

seen erikoistuneessa verkkokaupassa. Liikeidea pohjautuu kilpailijoista erottautumi-

seen AR-teknologian eli lisätyn todellisuuden avulla. AR-teknologia mahdollistaa sisu-

tustuotteiden näkemisen niiden omassa luonnollisessa ympäristössään asiakkaan ti-

lassa (esimerkiksi kotona). Toimivat ja visuaalisesti hyvät nettisivut ja verkkokauppa 

yhdessä AR-teknologian kanssa ovat avainasemassa kilpailijoista erottautumisessa.   

Sisustusliikkeen tuotevalikoima tulisi koostumaan erityisesti suomalaisista design-

piensisustustuotteita. Valikoima ei sisällä isoja huonekaluja, esimerkiksi sohvia, sän-

kyjä, pöytiä, komeroita tai muuta sellaista, vaan pienempiä sisustusartikkeleita, kuten 

valaisimia, naulakoita, jakkaroita, maljakoita, tyynyjä, mattoja, koreja ynnä muuta 

sellaista. Esimerkkejä myynnissä olevista tuotemerkeistä ja brändeistä ovat: Artek, 

Lundia, Design House Stockholm (Harri Koskinen Design), Verso Design, Secto Design 

sekä Kotonadesign. Tunnettujen sisustusbrändien lisäksi tarjonnassa tulisi olemaan 

nuorten toistaiseksi tuntemattomien suunnittelijoiden tuotteita.   

Asiakasprofilointi 

Työn laatija on tehnyt asiakkaiden profiloinnin aiemmin Markkinoiden ja asiakkuuk-

sien analysointi -opintojaksolla osana YAMK-opintojaan ja päätynyt tuolloin havain-

noinnin ja haastattelujen myötä seuraaviin kahteen pääasiakastyyppiin: 
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Molemmille asiakasprofiileille on tyypillistä sisustaa syksyllä, kun kotiin halutaan tun-

nelmaa. Molemmat ovat myös hintatietoisia ja asioivat mielellään verkkokaupoissa. 

AR-teknologia uudenlaisena palveluna kiinnostaa kumpaankin asiakastyyppiä. Tekno-

logiaorientoitunut uraohjus käyttäisi AR-palvelua, koska haluaa yleensäkin testata uu-

sia teknologioita ja kokee, että tuotteen näkeminen sen reaaliympäristössä helpottaa 

ostopäätöksen tekemistä – ostaminen on varmempaa. Arjen fiilistelijä puolestaan 

käyttäisi palvelua, koska haluaisi hahmottaa tuotteet paremmin niiden todellisessa 

ympäristössä välttääkseen turhia ostoksia ja tuotteiden palautusta. Tämä asiakaspro-

filointi herätti kysymyksen AR-teknologian merkityksestä uuden liikeidean asemoitu-

misesta markkinoille.     

TEKNOLOGIAORIENTOITUNUT 

URAOHJUS  

Teknologiaorientoitunut uraihminen, 

joka on hankinnoissaan harkitseva ja hin-

tatietoinen. Ei tee hätiköityjä ostopää-

töksiä edes pienhankinnoissa, vaan ostaa 

tarpeeseen ja haluaa tuotteiden vastaa-

vaan omaa vaatimustasoaan. Erottuva ja 

hyvä palvelu sekä hinta-laatusuhde ovat 

avaintekijöitä ostospaikan valinnassa. 

Uusien teknologioiden (AR) mahdollista-

mat palvelut kiinnostavat tätä asiakas-

tyyppiä, muttei ole valmis maksamaan 

teknologiasta palveluna. Teknologiaihmi-

senä piristää kotiaan sisustustuotteiden 

lisäksi tekniikalla ja käyttää vuodessa 

useita satoja euroja kodin piristämiseen. 

Ostospäätökseen vaikuttaa eniten trendi-

tietoinen elämänkumppani – päätös teh-

dään yhdessä. Ostaa mielellään verkko-

kaupasta. 

 

hARkitseva TRENDITIETOINEN ARJEN 

FIILISTELIJÄ 

Alati kotiaan sisustava pienten lasten 

äiti, joka seuraa jatkuvasti sisustuksen 

trendejä ja haluaa piristää kotiaan kette-

rästi ja usein. Sisustaminen on hyvin fii-

lispohjaista ja tekee pieniä ostoksia het-

ken mielijohteesta, minkä takia poik-

keaisi mielellään esimerkiksi työmatkal-

laan sisustusostoksilla. Ostamisen vaivat-

tomuus, tuotteiden ilmainen palautus-

mahdollisuus ja laaja tuotevalikoima ve-

toavat tähän asiakastyyppiin. Uudet tek-

nologiat, kuten AR, olisivat tämän fiilik-

sen pohjalta sisustavan asiakkaan mie-

lestä kiva lisäpalvelu, jota voisi käyttää, 

jos pientuotteiden valikoima olisi tar-

peeksi laaja – ei olisi kuitenkaan valmis 

maksamaan palvelusta, ellei kyse ole 

isoista huonekaluhankinnoista. Tekee 

ostoksensa sekä verkkokaupoista että ki-

vijalkamyymälöistä. 
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3.2 Strategia 

Strategia on pidemmän tähtäimen suunnitelma siitä, mihin yritys tai organisaatio ha-

luaa päästä ja miten se onnistuu (Saarelainen 2013, 15). Strategia-sana tulee kreikan-

kielestä, jossa sana ”strategos” tarkoittaa sodan johtamisen taitoa. Suuri osa strate-

gian historiaa liittyy sodankäyntiin. Sotateoriassa strategian tehtävänä on sodan voit-

taminen. Tosin on olemassa niitäkin sotateorioita, joissa ylimpänä strategisen johta-

misen taitona on sodan välttäminen. (Kamensky 2010, 16.) Baliga ja Santalainen 

(2016, 101) viittaavat strategialla pelaamiseen ja niihin valintoihin, joita johtajat teke-

vät siitä, missä ja miten pelata ja kuinka voittaa. Saarelainen (2013, 15) puolestaan 

rinnastaa strategiaa talon rakentamiseen: pelkkä hyvän julkisivukuvan piirtäminen ei 

riitä ilman muita, tarkentavia, piirustuksia ja suunnitelmia. Kaplan ja Norton (2004, 

27) tarkastelevat strategiaa Balanced Scorecard -mittariston kautta ja määrittelevät 

sen seuraavasti: ”Organisaation strategia kuvaa, kuinka organisaatio aikoo tuottaa ar-

voa osakkeenomistajilleen, asiakkailleen ja kansalaisille.” Strategia on epäsuoraa joh-

tamista, mikä tarkoittaa ihmisen johtamista ihmisen ajatusmallin kautta, jolloin stra-

tegian ohjatessa ajatusmallia oikeat päätökset syntyvät itsestään (Ala-Mutka 2008, 

20).  

Strategian taustalta löytyvät yrityksen visio, missio ja arvot. Visio kertoo yrityksen ha-

luaman suunnan ja motivoi yrityksen henkilöstön toimimaan halutun suunnan mukai-

sesti. Missio kertoo puolestaan yrityksen tehtävän – sen, miksi yritys on ylipäänsä 

olemassa. Arvot viestivät siitä, mikä yritykselle on tärkeää. (Niemelä, Pirker & Wes-

terlund 2008, 48.) Strategian tulisi voida vastata kysymyksiin miksi (suunta), miten 

(kilpailuetu) ja missä (onnistuttava, ”must-win battles”). Miksi-kysymyksiä tarkastel-

laan asiakkaan, omistajien ja henkilöstön näkökulmasta: 

 Miksi asiakas haluaisi maksaa? 
 Miksi omistajat haluaisivat rahoittaa? 
 Miksi henkilöstö haluaisi toteuttaa?  

 

Miten-kysymyksellä halutaan saada vastaus kilpailuetuun: 

 Miten luomme asiakkaillemme lisäarvoa? 
 Miten kehitämme kilpailuetuamme?  
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Missä-kysymyksen kohdalla halutaan saada vastaus siihen, missä on onnistuttava 

voittaakseen ne ”taistelut”, jotka yritykselle on tavoitteissa asetettu:  

 Mitä on tehtävä voittaakseen (suunnitelma) ja kuka tekee (vastuut)?  
 Milloin on tehtävä voittaakseen (aikataulu)?  

 

(Virtanen 2018.) 

Kamenskyn (2010, 16) mukaan strategian yhdistävä tekijä on sen erilaisista opeista, 

painotuksista ja näkökulmista huolimatta kilpailu sekä erottautuminen kilpailijoista 

tavalla tai toisella. Yrityksen strategia on ainutlaatuinen silloin, kun se täyttää niin sa-

notun 3V:n mallin: arvon kohde (value target), arvoväittämä (value proposition) ja ar-

von verkosto (value network). Arvon kohteen osalta yrityksen on määriteltävä selvä 

kohdemarkkina ja tarve. Kyseisille markkinoille on kyettävä kehittämään erottuva ja 

voittoisa arvoväittämä sekä järjestämään selvä verkosto toimittamaan arvoväittämää 

kohdemarkkinoille. (Kotler 2005, 135.) 

Liiketoimintamallin ja strategian suhde 

Yksi tapa tehdä tarkempi suunnitelma strategian toteuttamiseksi on kuvata sitä liike-

toimintamallin avulla. Mallissa kuvataan liiketoiminnan keskeiset elementit varmis-

taen niiden yhteensopivuus ja tasapaino. Kaikkia elementtejä tarkastellaan kokonai-

suutena yhtäaikaisesti, koska yhden elementin tai osatekijän muuttaminen vaikuttaa 

kokonaisuuteen eli koko organisaation toimivuuteen. Liiketoimintamallin on oltava 

dynaaminen. Muutosten, joko strategiassa tai toimintaympäristössä, tulisi käynnistää 

kriittinen tarkastelu valitun liiketoimintamallin toimivuudesta (ks. kuvio 4). (Saarelai-

nen 2013, 16.)  
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Kuvio 4. Liiketoimintamallin rooli strategian toimeenpanossa (Saarelainen 2013). 

Liiketoimintamalli sisältää laajan kokonaisuuden asioita, joiden merkitys vaihtelee 

yrityksestä ja sen toimialasta riippuen. Keskeisiä elementtejä ovat ainakin asiakkuus-

strategian osatekijät eli se kenelle, mitä ja miten myydään. Hyvin määritellystä stra-

tegiasta tulee eritellä ja määritellä tarkemmin innovaatioalueet, joilla uusia tuotteita, 

palveluja ja liiketoimintoja etsitään. Yrityksen on hyvä keskittyä suuntautumaan sel-

laisiin strategisiin mahdollisuuksiin, ongelmiin ja haasteisiin, jotka vaikeuttavat ihmis-

ten ja asiakkaiden elämää ja arkea. Ratkaisemalla näitä haasteita on mahdollista 

tehdä kannattavaa liiketoimintaa. (Länsisalmi 2013, 20.)  

Tsironiksen, Gotzmanin ja Mastoksen (2017) mukaan missio ja päämäärä keskittyvät 

saavutettavissa oleviin tavoitteisiin, kun taas kriittiset menestystekijät keskittyvät tär-

keimpiin alueisiin siinä, miten tavoitteisiin päästään. AR-teknologia on yksi keinoista 

(alueista) päästä erinomaiseen palvelutasoon. AR voisi tuoda lisää elämyksellisyyttä, 

karsia turhia ostoja ja ohjata osaltaan asiakkaita kestävään kuluttamiseen. Sisustus-

liike vastaisi AR-teknologian avulla sisustuspulmiin – sisustajien olisi mahdollista 

nähdä sisustuselementit niiden todellisessa ympäristössä, mikä vähentäisi epäröintiä 

sisustamisessa ja vääriä ostopäätöksiä.    

Yritysjohtajat, konsultit ja media sekoittavat usein termit liiketoimintamalli ja strate-

gia keskenään, vaikka ne olisi yrittäjän näkökulmasta hyvä pitää erillään. Liiketoimin-

tamalli auttaa ymmärtämään liiketoimintaa: mitä siinä tehdään ja miten kaikki liike-

toiminnan olennaisimmat osat liittyvät yhteen. Strategia puolestaan on suunnitelma 
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differoitumisesta kilpailijoihin nähden, ja se tuo yritykselle kilpailuedun. Menestyk-

sekkäällä liiketoiminnalla on molemmat: eheä liiketoimintasuunnitelma ja hyvä stra-

tegia. (Ovans 2015, 49 - 50.)  

3.3 Asemointi markkinoille ja kilpailuetu 

”Liiketoimintastrategialla tarkoitetaan kilpailustrategiaa, jolla yritys pystyy luomaan 

kilpailuetua valitsemillaan liiketoiminta-alueilla.” Lähtökohtana tässä on ajatus siitä, 

että päivittäinen kilpailu käydään liiketoimintatasolla, missä kohdataan asiakkaat, toi-

mittajat ja kilpailijat. (Kamensky 2010, 24.) Kun tarkastellaan kilpailustrategiaa, puhu-

taan toimialan rakenteesta ja sen muutosten ymmärtämisestä. Toimiala on se 

areena, jolla kilpailuetu joko voitetaan tai hävitään. Kilpailustrategian valintaan vai-

kuttavat kaksi perusasiaa: toimialan rakenne ja asemointi. Kilpailun luonne vaihtelee 

suuresti toimialasta riippuen, esimerkiksi lääke- ja kosmetiikka-alalla kannattavuus 

on keskimäärin erittäin hyvä, kun taas monilla vaatetusaloilla se on huomattavasti 

vaatimattomampi. Asemoinnin osalta jotkut asemat toimialalla ovat kannattavampia 

kuin toiset riippumatta alan keskimääräisestä kannattavuudesta. Muuttuvien luon-

teidensa takia edellä mainitut asiat eivät yksinään riitä ohjaamaan strategian valin-

taa. Toimialasta riippumatta kilpailuun vaikuttavat viisi kilpailutekijää (ks. kuvio 5):  

1. uusien tulokkaiden uhka 
2. korvaavien tuotteiden/palvelujen uhka 
3. tavarantoimittajien neuvotteluasema 
4. asiakkaiden neuvotteluasema ja  
5. olemassa olevien kilpailijoiden välinen kilpailu.  

 

Jokaisen viiden kilpailutekijän vahvuus riippuu toimialan taloudellisista ja teknisistä 

ominaisuuksista eli toimialan rakenteesta määräten samalla alan kannattavuuden. 

(Porter 2006, 70 - 72.)    
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Kuvio 5. Viisi kilpailutekijää (Porter 2006, 71). 

Alkujaan Porter (1998, 35) on jakanut strategiat kolmeen geneeriseen strategiaan, 

kustannusjohtajuus, differointi ja fokusointi (eli niche), joita voidaan käyttää joko yk-

sinään tai yhdistellen niitä keskenään (ks. kuvio 6).  

 

Kuvio 6. Porterin kolme niin sanottua geneeristä strategiaa (Porter 1998, 39). 

Nykyään Porterin (2006) malli käsittää neljä eri perusstrategiaa: kustannusjohtajuus, 

differointi, kustannuspainoitteinen keskittyminen (fokusointi) ja differointipainottei-

nen keskittyminen (fokusointi), joista kukin edustaa aivan erilaista kilpailun lähesty-

mistapaa (ks. kuvio 7). Perusstrategioista ilmenee, ettei ole olemassa yhtä ainoaa 

strategiaa, joka sopisi joka alalle. Tämän päivän yleinen yhteiskunnallinen megatrendi 
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on pirstaloituminen, mikä heijastuu myös strategioihin. Tuotteita ja palveluja ei 

tehdä enää isoille asiakassegmenteille, vaan tarjonta koostuu tuotevariaatioista ja 

malleista, joiden elinkaari on aiempaa lyhyempi. Tämä tarkoittaa siirtymistä yksipuo-

lisista strategioista useiden osastrategioiden ja niiden alastrategioiden jatkuvaan ke-

hittämiseen. (Porter 2006, 76 - 77; Ala-Mutka 2008, 28.)  

Jokaisen strategian ytimen muodostaa kilpailuetu, jonka saavuttamiseksi yrityksen on 

tehtävä valintoja – minkä tyyppistä etua yritys tavoittelee ja, millä kohdealueella se 

sitä tavoittelee. Alhaiset kustannukset ja differointi ovat kilpailuedun kaksi perus-

tyyppiä. Alhaisella kustannustasolla toimiva yritys pystyy suunnittelemaan, tuotta-

maan ja markkinoimaan vastaavaa tuotetta kilpailijoitaan tehokkaammin. Differointi 

puolestaan merkitsee kykyä tarjota asiakkaalle ainutlaatuista ja ylivertaista arvoa. 

Molempiin kilpailuedun tyyppeihin on kiinnitettävä huomiota menestyksekkään stra-

tegian valinnassa, mutta toinen niistä on valittava tärkeämmäksi. Yrityksen kohdealu-

een laajuus eli kilpailukenttä on kilpailuedun lisäksi toinen asemoinnin muuttujista. 

Kohdealueen laajuuden lisäksi tärkeä tekijä kilpailukentässä ovat segmentit. Yrityksen 

tulee valita:  

 millaisia tuotteita/palveluja se myy,  

 mitä jakelukanavia se käyttää,  

 minkälaisia asiakkaita se palvelee,  

 millä maantieteellisellä alueella se myy ja  

 millä lähialoilla se kilpailee.  
 

(Porter 2006, 74 - 77.) 

 

Kuvio 7. Perusstrategiat (Porter 2006, 76). 
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Opinnäytetyön laatijan suunnitteilla olevan sisustusliikkeen perusstrategia on fo-

kusointistrategia, tarkemmin differointipainotteinen keskittyminen. Siitä käytetään 

myös nimitystä segmentointi- tai niche-strategia ja se on yksi edellä mainituista Por-

terin (1998; 2006) strategioista, missä markkinat jaetaan segmentteihin ja pyritään 

vetoamaan vain yhteen tai muutamaan asiakasryhmään (Strategy-Train 2009). Sisus-

tusliikkeellä on hyvin kapea segmentti – suomalainen design – sisustusalalla. Sisus-

tusliike aikoo hyödyntää AR-teknologiaa strategiansa toteuttamisessa vastaamalla 

kohdemarkkinoiden tarpeisiin aiempaa paremmin.  

Liiketoimintastrategioiden eli kilpailustrategioiden keskeisenä ajatuksena on voittaa 

ne kilpailulajit, joissa yritys on mukana. Voittaakseen kilpailussa ympäristöä, eli peli-

kenttää, on hyvä analysoida. Yrityksen pitää pystyä valitsemaan ympäristönsä, sopeu-

tumaan siihen, muokkaamaan sitä ja vaikuttamaan siihen. Tällöin on tunnettava ja 

ymmärrettävä sitä ympäristöä, missä toimii. (Kamensky 2010, 131 - 132.)  

3.4 PESTEK-analyysi ja tulevaisuuteen valmistautuminen 

Ympäristön tarkastelu on tärkeää tulevaisuuteen valmistauduttaessa. Tällöin ympä-

ristön tarkastelun painopisteen tulee olla tulevaisuudessa, mikä on todella haasteel-

lista. Ympäristötuntemus, vaillinaisenakin, voi olla ratkaiseva kilpailutekijä, jos se on 

kilpailijoiden ympäristötuntemusta parempi. Oivallukset tulevaisuuden ympäristöstä 

saattavat myös auttaa näkemään uusia tarvealueita, joilla kilpailua ei vielä suuressa 

määrin ole. Ympäristöanalyysit voidaan jakaa kahteen pääryhmään: kansantalouden 

eli makrotason- ja yritystason analyyseihin. (Kamensky 2010, 131 - 132.)  

Kaikki yritykset, myös sisustusliikkeet, ovat riippuvaisia kansantalouden kehityksestä.  

Suomen kansantalouteen puolestaan vaikuttavat koko maailman talous ja politiikan 

kehitys. Siksi Suomessakin toimivien yritysten on syytä seurata kansainvälistä kehi-

tystä ja tehdä makrotason analyyseja kansainvälisen kehityksen merkityksestä niiden 

omalle liiketoiminnalle. Hyvän viitekehyksen asioiden tutkimiseen makrotasolla antaa 

PESTE-analyysi. (Kamensky 2010, 131.)  

PESTE on yritysfuturologiaan kuuluva menetelmä, jolla voidaan selvittää ilmiön tai or-

ganisaation poliittista, ekonomista, sosiaalista, teknistä ja ekologista tilaa ja tulevai-
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suutta tarkastelemalla kyseisiä muutosvoimia. PESTE-analyysi auttaa yritystä löytä-

mään juuri oman yrityksen kannalta olennaisimmat ja keskeisimmät muutosvoimat. 

(Rubin 2004; Vuorinen 2013, 220).  

Tulevaisuuden näkymien tarkasteluun ja ennakointiin on tässä työssä käytetty 

PESTEK-menetelmää (ks. kuvio 8.). PESTEK on Kamenskyn (2010) PESTE-analyysistä 

johdettu siten, että siihen on lisätty kulttuurinen ulottuvuus (K) yhdeksi tekijäksi 

(Markkio, Liikanen ja Heiniö 2019, 58).  

Muutosvoimat, ilmiöt tai trendit jaetaan aluksi eri osa-alueisiin. Sitten määritellään 

ne tarkastelutasot, joilla tulevaisuuden muutoksia halutaan tarkastella. Sen jälkeen 

listataan ylös niitä asioita, joita yrityksen ympäristössä tapahtuu arvottaen asiat sen 

mukaan, miten ne vaikuttavat yrityksen toimintaan. 3–10 vuotta on usein sopiva tar-

kasteluaika. (Markkio, Liikanen & Heiniö 2019, 58 - 59; Vuorinen 2013, 223.) 

 

Kuvio 8. PESTEK (mukailtu Kamensky 2010; Markkio, Liikanen ja Heiniö 2019). 

Opinnäytetyön laatija tarkastelee tulevaisuuden näkymiä kolmella eri tasolla: Keski-

Suomen, Suomen ja maailman. Ulottuvuudet on valittu opinnäytetyön laatijan lii-

keideaa ajatellen – maailman tasolla yhtymäpinnat liikeideaan ilmenevät muun mu-

assa verkkokaupassa. Verkkokauppa on kaikkien ulottuvilla. Suomi on ulottuvuutena 
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tarkastelun kohteena, koska liikeidean mukaisesti on kyse suomalaisesta sisustusliik-

keestä, jonka tuotevalikoimakin tulee olemaan pääosin suomalaista designia. Keski-

Suomi on suunnitteilla olevan sisustusliikkeen kotipaikkakunta, millä on suoraan vai-

kutuksia yritystoimintaan esimerkiksi yhteisöverojen kautta.   

Seuraavassa PESTEK-analyysissä on nostettu esiin sellaisia keskeisiä tekijöitä ja tren-

dejä, joilla opinnäytetyön laatija uskoo olevan vaikutusta sisustusalan tulevaisuuteen. 

Jokaisen tekijän alle on listattu keskeisiä tulevaisuuden ennakointiin vaikuttavia tren-

dejä, muutoksia ja asioita. Värikoodit kertovat, millä tasolla niitä on tarkasteltu.   

 

Poliittiset tekijät 

 lainsäädännön kehitys – muun muassa asiakastiedon kerääminen/EU:n tietosuoja-
asetus (GDPR), saavutettavuusdirektiivi (verkkokauppa, yrityksen nettisivut, sosiaali-
nen media)  

 veropolitiikan kehitys – muun muassa arvonlisäveron kehitys, kiinteistöveron/ansio-
tulo- ja pääomatuloveron/yhteisöveron määräytyminen 

 poliittiset asenteet – nykyhallituksen (Rinteen hallitus) yrittäjyys- ja työllisyyspoli-
tiikka  hallitusohjelman (Valtioneuvosto 2019) mukainen yrittäjyysstrategia ja kes-
keiset työllisyystavoitteet, aluepoliittiset päätökset (yritysyhteistyö)  

 kansainväliset asenteet ja sopimukset – muun muassa poliittiset asenteet Suomea 
ja suomalaisia yrityksiä kohtaan, tuontitullit, Brexitin vaikutukset vähittäiskauppaan  
 

Ekonomiset tekijät 

 taloudellinen kasvu ja suhdanteet – vaikutukset sekä kotimaassa että ulkomailla, 
seurattava maailmantalouden tilannetta, aluekehityksen talousvaikutukset yritystoi-
mintaan, vähittäiskaupan kasvun hiipuminen   

 rahamarkkinat – inflaation/deflaation vaikutukset, valuuttakurssien ja korkojen hei-
lahtelut  

 rahapolitiikan kehitys – tavoitteena hintavakaus, ohjauskorko keskeisin väline  ko-
ronnosto tekee lainaamisen kalliimmaksi, lykkää yritysten investointeja ja kotitalouk-
sen kulutuspäätöksiä   

 työvoiman kehitys – ammattitaitoisen ja hyvän työvoiman saatavuus   
 tulopolitiikan kehitys – palkkaneuvottelut, hallitus ja työmarkkinajärjestöt/työnanta-

japuoli  vaikutukset tulotasoihin ja kuluttamiseen  
 

Sosiaaliset tekijät 

 sosiaaliset rakenteet – kahtiajakautuneisuus, ikärakenne  asiakaskohderyhmät   
 arvot ja asenteet – kestävä kuluttaminen ja eettisyys  
 elämäntyylimuutokset – oma aika korostuu ja omaan hyvinvointiin panostetaan  
 muuttuneet kulutustottumukset – verkko-ostaminen/helppous, kestävä kehitys/ku-

lutuksen tietoinen rajoittaminen, pitkän käyttöiän arvostaminen/laatu  
 vapaa-aika – elämyshakuisuus (AR-teknologia elämyksellisyydessä)  
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Teknologiset tekijät 

 raaka-aineteknologia – mitä raaka-aineita sisustusliikkeessä myytävien tuotteiden 
valmistuksessa käytetään, kotimaisuusaste  

 valmistusteknologia – miten tuotteet valmistetaan, kestävä kehitys, eettisyys, bulk-
kituote vs. yksilöllinen tuote, älykkäät ratkaisut (esim. 3D-tulostus)  

 tuoteteknologia – miten ja mitä teknologiaa käytetään tuotteiden valmistuksessa ja 
sisustusliiketoiminnassa – älytuotteet kuten akkuja lataavat pöydät, sähköpöydät 
käyttäjälogilla, bluetooth-tuotteet, kaiutin-valaisimet, edellä mainittu 3D-tulostus, 
AR   

 informaatioteknologia – AR:n hyödyntäminen   
 

Ekologiset tekijät 

 kestävä kehitys – suomalainen design, kestävä kulutus ja lähituotanto 
 ympäristötietoisuus – valmistusmaa, logistiikka (kuljetusten hiilijalanjälki), omistus- 

vs. lainatuote (designlainaamo vrt. taidelainaamo), lähituotanto (keskisuomalaisten 
suunnittelijoiden tuotteet)  

 

Kulttuuriset tekijät 

 monikulttuurisuuden kasvu – mistä kulttuureista kuluttajat tulevat, vaikutukset tuo-
tevalikoimaan   

 sosiaalisen median kautta syntyvät verkostot – esimerkiksi Instagramin, Pinterestin 
ja Facebookin yhteisölliset vaikutukset ostopäätöksiin, nuorten uudet alakulttuurit ja 
niiden huomioiminen  

 luovuuden ja taiteen arvostus – suomalaiset designtuotteet, designin ja taiteen yh-
distäminen (esimerkiksi Alvar Aalto yhdistettynä Makian vaatteisiin/asusteisiin, Rei-
dar Särestöniemen taide Hálon vaatteissa, Muumi ja Artekin jakkarat, Marimekko: 
sisustuskankaat)  
 

(Kamensky 2010, 131 - 132; Markkio, Liikanen ja Heiniö 2019, 59.) 

Tärkeimpinä poimintoina ja yhteenvetona analyysistä erityisesti Suomen sisustus-

markkinoita tarkasteltaessa nousivat seuraavat trendit:  

Poliittiset - GDPR:n ja saavutettavuusdirektiivin vaikutukset erityisesti verkkokau-

passa, veropoliittisten päätösten (esimerkiksi arvonlisäveron ja tuloverojen suuruus) 

vaikutukset ostovoimaan, samoin kuin Rinteen hallitusohjelman mukainen yrittäjyys- 

ja työllisyyspolitiikka (vrt. Valtioneuvosto 2019) ja sen vaikutukset ostovoimaan.   

Ekonomiset - vähittäiskaupan kasvun hiipuminen kulutustottumusten ja yleisten asu-

miskustannusten kasvun myötä (vrt. Kaupan liitto 2019) sekä palkkaneuvottelujen 

(tulopolitiikka) vaikutukset rahamarkkinoihin, tulotasoon ja kuluttamiseen.  

Sosiaaliset - arvojen, asenteiden ja kulutustottumusten muutokset kestävämpään 

suuntaan.  
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Teknologiset - älykkäiden ratkaisujen ja älytuotteiden tulo markkinoille (vrt. tutki-

musaineistosta esiin nousseet digitaaliset kehykset ja älykkäät valaisimet) sekä AR-

sovellusten käyttö sisustamisessa (vrt. IKEAn Place ja Sayduck -sovellukset).  

Ekologiset - kestävän kehityksen huomioiminen sisustusliiketoiminnassa esimerkiksi 

tuotevalikoiman osalta: kotimaisuus ja -lähituotantoasteet, laadukkaat ja pitkäikäiset 

tuotteet, sekä designlainaamoajatus, joka nousi esiin myös tutkimusaineistosta uu-

denlaisena palveluna.  

Kulttuuriset - sosiaalisen median kautta syntyneiden verkostojen, esimerkiksi Pinter-

estin, vaikutukset sisustamiseen sekä luovuuden ja taiteen arvostus, mikä ilmeni tut-

kimusaineistosta muun muassa käsitöihin ja ”tuunaamiseen” liittyvissä maininnoissa.  

 

4 Tutkimuksen toteutus 

4.1 Lähtökohdat, tavoitteet ja tutkimuskysymykset 

Kanasen (2013) mukaan tutkimusasetelma on lähtökohtatilanteen määrittelyä  

sisältäen tutkittavan ongelman määrittelyn, tutkimuskysymyksen tai -kysymykset, 

tutkimusmenetelmien valinnan sekä tutkittavan kohteen tarkemman esittelyn. Tässä 

tutkimuksessa tutkimusasetelma rakentuu sisustusliiketoiminnan ympärille (ks. kuvio 

9).   
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Kuvio 9. Tutkimusasetelma. 

Tutkimuksen lähtökohtana on tutkijan oma sisustusliikeidea. Tutkija on saanut ai-

heidean JAMKin strategiarahaprojektista, jossa kehitettiin AR/AI/VR -osaamista. Suo-

rittaessaan Markkinoiden ja asiakkuuksien YAMK-opintojaksoa tutkija sai ajatuksen 

tehdä tutkimus oman liikeidean ympärille. Tutkija on jo vuosia haaveillut sisustusliik-

keen perustamisesta. Hänellä on yrittäjäperhetausta ja kokemusta sisustusalalta. Tut-

kija on tämän tutkimuksen lisäksi tehnyt monenlaisia havaintoja sisustamiseen ja si-

sustusalaan liittyen – hän lukee säännöllisesti sisustuslehtiä, seuraa sisustamiseen 

liittyviä blogeja, tilaa muutamien sisustusliikkeiden uutiskirjeitä, seuraa alan trendejä 

ja kehittymistä sekä käy säännöllisesti havainnoimassa ja tutustumassa sisustusliik-

keisiin ympäri Suomea. Muotoutumassa olevan liikeidean taustalla on ajatus säväyt-

tävästä elementistä uudessa sisustusliiketoiminnassa – mahdollisesta uusien teknolo-

gioiden, erityisesti AR:n, hyödyntämisestä, sisustusliiketoiminnassa. Tämä sisustuslii-

keidea sekä JAMKin edellä mainitut strategiarahaprojekti ja opintojakso toimivat lau-

kaisijoina opinnäytetyölle, jossa liikeidea ja AR-teknologia yhdistyvät.  

Tavoitteena on selvittää Suomen sisustusmarkkinoiden tulevaisuuden näkymiä sekä 

sitä, miten uudet teknologiat, erityisesti AR, näyttäytyvät tulevaisuuden sisustusliike-

toiminnassa –  tuovatko ne lisäarvoa ja kilpailuetua sisustusliiketoiminnalle. Samalla 
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on tarkoitus saada tietoa siitä, onko työssä esitelty strategia järkevä valinta suunnit-

teilla olevalle sisustusliiketoiminnalle.   

Tutkimuskysymyksiä on kaksi: 

1. Millainen on sisustusmarkkinoiden tulevaisuus Suomessa?  
2. Miten uudet teknologiat, erityisesti AR, näyttäytyvät strategisesti tulevaisuuden si-

sustusliiketoiminnassa kilpailuedun kannalta?  
 

Ensimmäiseen kysymyksistä on haettu vastausta muun muassa toimialakatsauksella 

ja Kaupan liiton ennusteilla vähittäiskaupan kehittymisestä. Tämän lisäksi sisustus-

markkinoiden tulevaisuutta tietyssä kohderyhmässä ja uusien teknologioiden näyt-

täytymistä siinä pyritään selvittämään laadullisen eläytymismenetelmän avulla.  

Tutkimuskysymysten mukaisesti teorieettinen viitekehys rakentuu tässä 

tutkimuksessa uusien teknologioiden, strategian ja kilpailuedun sekä tulevaisuuden 

tarkastelun ympärille. Uusissa teknologioissa on keskitytty erityisesti AR:n, VR:n ja 

MR:n määrittelyihin. Strategian osalta on tarkasteltu muun muassa differointi-

painotteista fokusointistrategiaa ja kilpailuetua sekä strategian ja liiketoimintamallin 

välistä suhdetta. Tulevaisuuden tarkasteluun on käytetty makrotason ympräristö-

analyysia. Lisäksi teoriaosuus koostuu laadullisessa tutkimuksessa käytetystä 

aineistonkeruumenetelmästä: eläytymismenetelmästä ja siinä käytetystä kehys-

kertomuksesta sekä analyysimenetelmästä: temaattisesta analyysistä.   

4.2 Tutkimusmenetelmä ja aineiston keruu 

Tässä tutkimuksessa on kyse laadullisesta tutkimuksesta. Laadullisen eli kvalitatiivi-

sen tutkimuksen lähtökohtana on todellisen elämän kuvaaminen mahdollisimman 

kokonaisvaltaisesti. Objektiivisuuden saavuttaminen kvalitatiivisessa tutkimuksessa 

ei ole perinteisessä mielessä mahdollista – yleisesti todetaankin, että kvalitatiivisessa 

tutkimuksessa yritetään ennemmin löytää tai paljastaa tosiasioita kuin todentaa jo 

olemassa olevia väittämiä. Laadullisessa tutkimuksessa ei pyritä tilastollisiin yleistyk-

siin, vaan tarkoituksena on kuvata jotain ilmiötä tai tapahtumaa, ymmärtää tiettyä 

toimintaa tai antaa teoreettisesti mielekäs tulkinta jollekin ilmiölle. (Hirsjärvi, Remes 

& Saajavaara 2009, 161; Tuomi & Sarajärvi 2018, 98.)  
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Aineistonkeruumenetelmänä tässä työssä on käytetty eläytymismenetelmää, missä 

kehyskertomuksen avulla on pyydetty vastaajia kirjoittamaan tarinat. Kehyskertomus 

on yksi eläytymismenetelmän muodoista. Kehyskertomuksen muotoilu on tärkeää, 

jotta tutkimusongelmaan saataisiin mahdollisimman hyvin näkökulmia antavia tari-

noita. Kehyskertomus on usein aika napakka johdatus, mutta variaatioita löytyy lai-

dasta laitaan; kehyskertomus voi olla parin virkkeen lyhyt alustus tai usean virkkeen 

yksityiskohtainen viitoitus. Eläytymismenetelmässä vastaajia pyydetään kirjoitta-

maan pieni tarina. Keskeistä on tarkastella eri kehyskertomusversioiden tuottamia 

tarinoita ja selvittää, mikä vastauksissa muuttuu ja mitä yhteisiä tai erottavia tekijöitä 

niistä löytyy yhtä seikkaa kehyskertomuksessa muutettaessa. Pääsääntöisesti kehys-

kertomuksissa muutetaan vain yhtä asiaa, jotta niillä saavutettaisiin mahdollisimman 

suuri yhtenäisyys. Yksi keskeinen eläytymismenetelmän käyttökohteista on tulevai-

suuden tutkiminen. (Eskola, Virtanen & Wallin 2018, 64 - 73; Saaranen-Kauppinen & 

Puusniekka 2006.)  

Tässä tutkimuksessa kertomukset on väljästi muotoiltu parin virkkeen alkuasetel-

miksi. Niiden avulla on pyritty selvittämään nyky- ja tulevaisuuden sisustamisen 

suuntauksia. Kertomusten aikaperspektiiviä on muutettu siten, että ensimmäisessä 

kehyskertomuksessa viitataan nykyhetkeen: ”Haluat piristää kotisi ilmettä pienillä si-

sustuselementeillä. Kuvaile mahdollisimman seikkaperäisesti, miten teet sen.”  Toi-

nen kertomus on muutoin sama, mutta alkuun on lisätty tulevaisuuden aikaperspek-

tiivi: ”Eletään vuotta 2025.” Kehyskertomuksissa ei ole mainittu uusia teknologioita 

sisustusalalla, sillä tutkija on halunnut saada objektiivisen kuvan siitä, näyttäytyvätkö 

uudet teknologiat keskeisinä elementteinä tulevaisuuden sisustusliiketoiminnassa.  

Kehyskertomuksen vastaajat on tässä tutkimuksessa valittu harkinnanvaraisesti. Laa-

dullisessa tutkimuksessa on tärkeää, että henkilöt, joilta tietoa kerätään, tietävät, tai 

heillä on mahdollisimman paljon kokemusta tutkittavasta ilmiöstä (Tuomi & Sarajärvi 

2018, 98). Tämän tutkimuksen tiedonantajat, eli informantit, on valittu eliittiotannan 

mukaisesti, vaikka eliittiotanta onkin perinteisesti määrälliseen tutkimukseen liittyvä 

otantamenetelmä. Tutkimuksen perusjoukoksi valitaan sellaiset henkilöt, joilta tut-

kija olettaa saatavan parhaiten tietoa tutkittavasta ilmiöstä. Tutkittavien joukko voi 

olla joko pieni tai suuri. Merkitsevänä tekijänä valinnassa ovat esimerkiksi itsensä il-

maisu-, puhe- tai kirjoitustaito ja orientaatio maailmaan. (Mts. 99.)  
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Tässä tutkimuksessa informanteiksi on valittu sellaisia henkilöitä, jotka ovat kiinnos-

tuneita sisustamisesta tai teknologisesta kehityksestä tai molemmista. Informantit 

ovat mahdollisia uuden sisustusliikkeen asiakkaita, joilla on entuudestaan kosketus 

joko teknologiaan tai sisustusalaan tai molempiin. Näin saadaan selvyys siitä, millai-

selle sisustusliiketoiminnalle on kysyntää ja, onko AR:lla tai muilla uusilla teknologi-

oilla strategista kilpailuetua tuottavaa vaikutusta liikeidean näkökulmasta.  

Aineistonkeruu on toteutettu viikolla 46/2019, jolloin tutkija on sähköpostitse lähet-

tänyt kuudelle informantille kehyskertomukset. Sähköpostiviestit on alustettu lyhy-

ellä johdatuksella siitä, mitä varten tarinoita kerätään. Samassa sähköpostissa on ker-

rottu aineiston käsittelystä ja säilyttämisestä tutkimuksen jälkeen. Aineistoa on ke-

rätty, kunnes se on saturoitunut eli siihen asti, kunnes tarinat ovat alkaneet tuottaa 

samansuuntaisia johtopäätöksiä. Saturoitumiseen on riittänyt tässä tutkimuksessa 

viiden (5) informantin tarinat (yhteensä 10 tarinaa: viisi tarinaa nykyhetkestä ja viisi 

vuodesta 2025). Saturoitumisella tarkoitetaan tilannetta, jossa aineisto alkaa toistaa 

itseään, eivätkä informantit tuota enää tutkimusongelman kannalta uutta tietoa 

(Tuomi & Sarajärvi 2018, 99).   

4.3 Tiedon analysointi 

Ymmärtämiseen pyrkivässä lähestymistavassa käytetään tavallisesti laadullista 

analyysia ja päätelmien tekoa. Temaattinen analyysi on yksi laadullisen tutkimuksen 

analyysimenetelmä, joka vaikuttaa toimintana hyvin yhtäläiseltä sisällönanalyysin 

kanssa. Analyysimuotona se soveltuu monenlaisiin tutkimuksiin. Tuomen ja 

Sarajärven (2018, 141) mukaan Braun ja Clarke (2006) määrittelevät temaattisen 

analyysin suhteellisen vapaana analyysimenetelmänä. Siinä voidaan, sisällönanalyysin 

tavoin, käyttää joko aineisto- tai teorialähtöistä analyysia. Sisällön- ja temaattinen 

analyysi etenevät periaatteesssa verrannollisesti, mutta niissä on eronsa. 

Molemmissa tapatuksissa analyysin lähtökohta on aineisto, mutta sitä käsitellään eri 

tavoin. Sisällönanalyysissa aineisto hajotetaan aluksi taulukkomuodossa pelkistetyiksi 

ilmaisuiksi, joista rakennetaan tietynlainen hierarkia kokoavan käsitteen 

muodostamiseksi. Temaattisesssa analyysissa käytetään käsitekarttoja (mind mapit) 

luomaan teemaan liittyvä kokonaisuus. Käsitekarttojen ytimen muodostavat perus- 

tai johtoajatukset, joiden ympärille kartta kootaan. (Braun & Clark 2013, 178 - 180; 
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Tuomi & Sarajärvi 2018, 140 - 142.) Tässä tutkimuksessa analyysinä on käytetty 

temaattista analyysiä.  

Teemoittelu on yksi laadullisen aineiston tavallisimmista analyysimenetelmistä. 

Aineiston tulkinta ja analysointi ovat hyvin vapaamuotoisia. Tutkija tekee alustavia 

valintoja jo aineistoon tutustuessaan ja sitä teemoittaessaan. (Hirsjärvi, Remes & 

Sajavaara 2009, 224; Tuomi & Sarajärvi 2018, 103.) Saaranen-Kauppinen ja 

Puusniekka (2006) toteavat teemoittelun sopivan erityisesti  teemahaastattelu-

aineiston analysointiin. Tuomen ja Sarajärven (2018, 104) yleiskuvaus analyysin 

rungosta on seuraavalainen: 

1. Tee vahva päätös siitä, mikä aineistossa kiinnostaa. 
2. Käy aineisto läpi erottaen, merkiten ja keräten yhteen ne asiat, jotka sisältyvät 

kiinnostukseesi (= koodaaminen).  
3. Luokittele, teemoita ja tyypittele aineisto. 
4. Kirjoita yhteenveto.  

 

Aineistoa on tässä tutkimuksessa analysoitu Tuomen ja Sarajärven (2018) rungon 

mukaisesti. Aineisto on aluksi purettu Word-dokumenttiin koodaamalla sen mukaan, 

millaisia kodin sisustamiseen ja sen tulevaisuuteen sekä teknologiaan liittyviä asioita 

tarinoista on noussut esiin. Koodaamisessa on käytetty värejä. Eläytymistarinoista 

nousseista teemoista on muodostettu sanapilvi, jossa isommilla fonteilla esiintyvät 

ne sanat, joita aineistosta on noussut esiin eniten. Fonttien värit muodostavat aina 

yhden teeman eli samanväriset sanat kuuluvat samaan teemaan (ks. kuva 2).  

 

Kuva 2. Sanapilvi eläytymistarinoista nousseista teemoista värikoodauksen mukaan. 
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Koodaaminen helpottaa aineiston käsittelyä – aineistoon saadaan ryhtiä ja sen 

analysointi helpottuu, kun samankaltaisia asioita sisältävät tekstikohdat merkitään 

samoin koodein. Koodaamiseen ei ole yhtä ainoaa mallia tai kaavaa, jonka mukaan 

tulisi edetä. Sitä voi tehdä vaikkapa alle- tai päälleviivaamalla aineistosta usein 

toistuvia tai poikkeavia asioita. Lyhyesti ilmaistuna koodaus on aineiston jäsentelyä 

tavalla tai toisella. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006.)  

Tämän tutkimuksen kehyskertomukseen liittyvistä eläytymistarinoista nousseet 

aiheet on teemoiteltu kodin sisustamisen mukaan nyt ja tulevaisuudessa (vuonna 

2025. Teemoitteluun on nostettu kilpailuedun ja strategian kannalta olennaisia 

asioita, kuten tuotteet/palvelut (mitä ja millaisia tuotteita/palveluita), jakelukanavat 

sekä uudet teknologiat. Näiden lisäksi on tarkasteltu muita ostopäätökseen 

vaikuttavia tekijöitä. Teemoittelussa painottuu se, mitä kustakin teemasta on 

sanottu; kyse on laadullisen aineiston pilkkomisesta ja ryhmittelystä erilaisten 

aihepiirien mukaan (Tuomi & Sarajärvi 2018, 105). Teemoista on koottu sanapilvi (ks. 

kuva 2). Tutkimustuloksista ja tutkijan johtopäätöksistä on muodostettu käsitekartta 

(liite 1).       

4.4 Luotettavuus ja eettisyys 

Jotta virheiden syntymiseltä vältyttäisiin, pyritään tutkimuksissa arvioimaan tehdyn 

tutkimuksen luotettavuutta. Tutkimuksen arviointiin liittyvät käsitteet reliabiliteetti 

ja validiteetti. Reliabiliteetti tarkoittaa tutkimuksen ja sen mittaustulosten toistetta-

vuutta eli tutkimuksen kykyä antaa ei-sattumanvaraisia tuloksia. Validiteetilla puoles-

taan tarkoitetaan pätevyyttä eli menetelmän kykyä mitata juuri sitä, mitä on tarkoi-

tuskin mitata. Toisin sanoen validius tarkoittaa tutkimuskuvausta ja kuvaukseen liitet-

tyjen tulkintojen ja selitysten yhteensopivuutta. Laadullisen tutkimuksen luotetta-

vuutta parantaa tutkijan tarkka selostus tutkimuksen eri vaiheista ja tutkimuksen to-

teuttamisesta. Luotettavuuteen liittyy olennaisesti se, että tutkija perustelee käyttä-

mänsä aineistonkeruu- ja -analyysimenetelmät sekä tulosten tulkinnan. (Hirsjärvi, Re-

mes & Sajavaara 2009, 231 - 232.)  

Minkäänlaisia yksiselitteisisiä ohjeita laadullisen tutkimuksen luotettavuuden arvioin-

tiin ei ole olemassa. Tuomi ja Sarajärvi (2018, 163 - 164) listaavat kuitenkin muun 
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muassa seuraavia asioita, joista luotettavuuden arvioinnissa saattaa olla apua koko-

naisuutena ja johdonmukaisesti suhteessa toisiinsa tarkasteltuina:  

1. Mitä tutkitaan ja miksi eli tutkimuksen kohde ja tarkoitus 
2. Tutkijan omat sitoumukset: miksi tutkimus on tutkijan mielestä tärkeä, mitä oletta-

muksia tutkijalla on tutkimusta aloittaessa ja miten olettamukset/ajatukset ovat 
muuttuneet? 

3. Aineiston keruuseen liittyvät menetelmät, tekniikat ja erityispiirteet 
4. Tutkimuksen tiedonantajat eli informantit: määrät, millä perusteella valittu, miten 

oltu yhteydessä 
5. Tutkimuksen kesto eli millaisella aikataululla tutkimus on toteutettu 
6. Aineiston analyysi: selitystä ja perusteluja  
7. Tutkimuksen luotettavuuden ja eettisyyden arviointi 
8. Tutkimuksen raportoinnissa selitykset ja perustelut aineiston kokoamisesta ja analyy-

sista.  

 

Tutkimuksen etiikkaa voidaan tarkastella kysymällä: millaista on hyvä tutkimus? 

Tutkijan tulee huolehtia siitä, että tutkimussuunnitelma on laadukas, valittu 

tutkimusasetelma on sopiva ja raportointi on tehty hyvin. Muiden tutkijoiden 

tekemää työtä kunnioitetaan asianmukaisilla viittauksilla. Jos tutkimus suoritetaan 

hyvän tieteellisen käytännön edellyttämällä tavalla, sen voidaan katsoa olevan 

eetisesti hyväksyttävää ja luotettavaa, ja sen tulosten uskottavia. (Tuomi & Sarajärvi 

2018, 149; Tutkimuseettinen neuvottelukunta 2019.)  

Tämä tutkimus on tehty hyvää tieteellistä käytäntöä noudattaen. Tutkimuksen 

luotettavuuteen on pyritty vastaamaan perustelemalla muun muassa 

tutkimusaiheen, -menetelmien ja informanttien valinta. Tarkemmin tutkimuksen 

luotettavuutta ja eettisyyttä arvioidaan Pohdinta-luvussa (luku 6).  

 

5 Tutkimustulokset 

5.1 Sisustusmarkkinoiden tulevaisuus Suomessa 

Tulevaisuuden sisustusmarkkinoihin Suomessa tulevat vaikuttamaan niin uusien kan-

sainvälisten toimijoiden ilmaantuminen kuin uusien teknologioiden lisääntyminen. 

Kaupankäynti siirtyy enenevässä määrin verkkoon, mikä haastaa toimijat erottautu-

maan kilpailijoista uusilla ratkaisuilla. Kestävä kehitys ohjaa vahvasti kuluttamista. Se 
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on megatrendi, joka vahvistuu entisestään. Kertakäyttöisestä kuluttamisesta ollaan 

siirtymässä kestävämpiin ratkaisuihin. Tuotteiden ekologisuus ja monikäyttöisyys li-

sääntyvät. (Kaupan liitto 2009; 2019; Pönniö 2018; Soinio 2019.) Edellä mainitut tule-

vaisuuden suuntaukset käyvät ilmi toisessa luvussa esitellystä toimialakatsauksesta. 

Tämän tutkimuksen tuloksista nousevat esiin osittain samat ilmiöt ja teemat. Eläyty-

mistarinoista saatujen tutkimustulosten mukaan koteja piristetään tulevaisuudessa 

samoilla sisustuselementeillä ja -tuotteilla kuin nykyäänkin, mutta erilaisten digitaa-

listen sovellusten käyttö ja älyratkaisut tulevat osaksi sisustamista.  

Tuotteet/palvelut 

Koteja piristetään muun muassa valaisimilla, tauluilla (valokuvat ja taide), peileillä, 

koriste-esineillä, istuin- ja tyynynpäällisillä, verhoilla, matoilla, torkkupeitteillä ja lii-

noilla. Tutkimustulokset tukevat luvussa kolme esiteltyyn liikeideaan (sisustuksen 

verkkokauppa) ja valitun strategian mukaiseen kilpailuetuun pohjautuvaa tuotevali-

koimaa. Tutkimusaineiston kaikista tarinoista löytyy kuvauksia ja luetteloita tuot-

teista, joilla koteja halutaan piristää: 

- Tekstiilien vaihtaminen – olipa se sitten pöytäliina (Marimekko,Vallilla tai Pen-
tik – niihin olen varmaan jo tuhlannut omaisuuden), matto tai verhot– on yli-
päätään hyvä vaihtoehto - - (Tarinan laatija 2.)  

- - piristäisin sisustusta nykyisin taiteella, sisustustekstiileillä (tyynynpäälliset, 
viltit, verhot, pöytäliinat), uusilla pienillä kalusteilla (esim. sivupöytä), valoku-
villa, seinähyllyillä ja valaisimilla. (Tarinan laatija 3.) 

 

Tulevaisuuden sisustuspäätöksiin vaikuttavista tekijöistä erottuvat selvästi tuotteiden 

ekologisuus, olemassa olevien kodin sisustustavaroiden uusiokäyttö ja ”tuunaus”, 

kierrätys, materiaalien luonnonmukaisuus ja teknologia. Samoja asioita esiintyy myös 

toimialakartoituksessa ja luvun 3.4 PESTEK-analyysissä. Esimerkkeinä sisustuspäätök-

siin vaikuttavista tekijöistä toimivat seuraavat tarinoista nousseet lainaukset, joissa 

eläytyjät kuvaavat kodin piristämistä seuraavasti:   

- Koska jo nyt alan olla kyllästynyt siihen tavaramäärään, joka kotonani on, en 
luultavasti enää vuonna 2025 satsaa niinkään tavaroiden ostamiseen kuin jo 
olemassa olevien tavaroiden tuunaamiseen ja kierrättämiseen uusiokäyttöön. 
(Tarinan laatija 2.) 
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  - Vuonna 2025 minulla on toivottavasti koti, jossa on hyödynnetty uutta tekno-
logiaa järkevästi ja esim. kodinkoneet ovat pitkälti integroituja ja hallittavissa 
myös etänä. - - (Tarinan laatija 3.)  

  

Muita kilpailuetuun ja samalla myös strategian valintaan liittyviä tutkimustuloksissa 

esiin tulleita asioita tuotteiden ja palveluiden osalta ovat: uudet tulevaisuuden palve-

lut, kuten sisustustuotteiden vuokrausmahdollisuus, kotikonsultaatiot olemassa ole-

vien sisustustuotteiden uudelleen sijoitteluun ja uusiokäyttöön liittyen, tuunauskurssit 

ja sisustusillat. 

Asiakkaat 

Tutkimustulosten mukaan vuoden 2025 ja nykyhetken yhdistäviä sisustamiseen liitty-

viä tekijöitä vastaajajoukossa ovat elämäntilanne, fiilispohjaisuus, persoonallisuus ja 

sisustukseen käytettävä raha. Fiilispohjainen sisustaminen ohjaa sisustusvalintoja nyt 

ja tulevaisuudessa ja persoonallisuus vaikuttaa vahvasti sisustamiseen. Elämäntilanne 

on toki muuttuva tekijä nykyhetken ja tulevaisuuden aikajanalla, mutta se ohjaa mo-

lempina ajankohtina sisustusvalintoja, kuten seuraavista saman informantin nykyhet-

ken ja tulevaisuuden kuvauksista ilmenee:  

 - Ostan kauniin pöytävalaisimen, joka sopii minun tyyliini. Samalla hankin pöy-
tävalaisimeen sopivan taulun tai peilin jonkin vanhan taulun paikalle. Olohuo-
neen ruokapöydälle ostan puisen, laakean hedelmäkulhon ja uudet tyynynpääl-
liset. Jos minulla on vielä rahaa, ostan jokin pienen puisen patsaan ja valkoisia 
taljoja tuolien päälle. (Tarinan laatija 5, nykyhetki.) 

- Olen silloin 67 vuotias ja elämäni kunnossa ja onnellinen. Haluan ostaa val-
koista ja lasia. - - Mielessäni on kevyttä ja läpinäkyvää. (Tarinan laatija 5, tule-
vaisuus.) 

 

Tutkimustuloksissa korostuvat erityisesti lisääntynyt aika ja käsillä itse tekeminen esi-

merkiksi askartelemalla, kutomalla ja neulomalla sekä vanhojen olemassa olevien ta-

varoiden ”tuunaaminen” uusiokäyttöön, kuten tarinan laatija 2 kertoo tulevaisuuden 

tarinassaan:  

- Toivon, että minulla olisi enemmän aikaa tehdä itse; esim. ommella tyynyn-
päällisiä kierrätyskankaista, neuloa itse vilttejä yms. (Tarinan laatija 2.) 
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Sisustusideoita haetaan perinteisten sisustuslehtien lisäksi netistä, esimerkiksi Pinter-

estistä. Rahan asema korostuu tutkimustuloksissa lähinnä siten, että rahaa ei haluta 

tulevaisuudessa tuhlata turhiin hankintoihin. Kotien pienetkin sisustushankinnat ovat 

harkittuja.   

Jakelukanavat 

Verkkokauppa kilpailuetuun liittyvänä jakelukanavana esiintyy tutkimustuloksissa 

useimmin, mutta myös kivijalkamyymälät mainitaan muutamassa tarinassa niin nyky-

hetkessä kuin tulevaisuudessa. Tuotteita etsitään yleisimmin netistä. Tulevaisuuden 

sisustusliiketoiminnan osalta tutkijan liikeidea: sisustuksen verkkokauppa ja lii-

keidean tuoma kilpailuetu nousevat esiin tutkimustuloksista, kuten seuraava esi-

merkki kertoo:  

- Aloittaisin katsomalla erilaisten nettikauppojen tarjontaa esimerkiksi Finnish 
Desing Shop, DOMDOM tai jokin muu sellainen verkkokauppa, jossa tuotteet 
ovat laadukkaita, aikaa kestäviä ja mielellään ekologisia. (Tarinan laatija 4.) 

 

Matot ovat sellaisia tuotteita, joita halutaan nähdä niiden todellisessa ympäristössä. 

Tässä yhteydessä tutkimustuloksissa nousee esiin lisättyyn todellisuuteen viittaavan 

sovelluksen hyödyntäminen.   

5.2 Uudet teknologiat tulevaisuuden sisustusliiketoiminnassa 

Uusien teknologioiden osalta tutkimustuloksista nousevat esiin digitaalisten kehys-

ten, älyvalaistuksen ja älypuhelimiin asennettavan lisättyä todellisuutta hyödyntävän 

sisustussovelluksen käyttö tulevaisuudessa, vuonna 2025. Näistä ei juurikaan ole mai-

nintoja nykyhetken tarinoissa. Yhdessä tarinoista uudet teknologiat eivät esiinny mai-

nintoina kertaakaan – eivät nykyhetkessä, eivätkä tulevaisuudessa. Tutkimustulokset 

tukevat luvun 3.4 PESTEK-analyysiin pohjautuvaa teknologisten tekijöiden tarkaste-

lua. Siinä opinnäytetyön laatija on nostanut valmistus-, tuote- ja informaatioteknolo-

gioiden osalta älykkäät ratkaisut, kestävän kehityksen ja uusista teknologioista AR:n 

keskiöön. Älykkäistä ratkaisuista on PESTEK-analyysissa mainittu 3D-tulostus, älytuot-

teet kuten akkuja lataavat pöydät, sähköpöydät käyttäjälogilla, bluetooth-tuotteet, 

kaiutin-valaisimet sekä AR.     
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Digitaalisia kehyksiä halutaan käyttää omien valokuvien ja vaihtuvien taideteosten 

esillepanossa. Parissa eläytymistarinassa on hyvin seikkaperäisesti kuvattu digitaalis-

ten kehysten käyttöä:  

- Vuonna 2025 otan siis teknologian avulla käyttööni vaihtuvan valokuva- ja tai-
denäyttelyn. Esimerkiksi Meuralin tai vastaavien digitaalisten kehysten avulla 
saan käyttööni itse ottamieni valokuvien kuvapankin sekä myös yli 30 000 teok-
sen taidekokoelman klassisesta nykypäivään. (Tarinan laatija 5.)  

- Voisiko kuitenkin valokuvan päivittää kehykseen helposti koneelta, ilman, että 
kuvaa kehystää? Silloin kuvat olisi helppo päivittää seinille/kehyksiin. Tämä on 
käsittääkseni mahdollista jo nykyään, mutta tätäkin täytyisi kehittää, jotta 
esim. useita kehyksiä voisi päivittää samanaikaisesti pilvipalvelun kautta. - -   
Teknologia helpottaisi elämää ja loisi edellytykset mukauttaa kodin tunnelma 
kulloiseenkin fiilikseen, mutta varsinainen sisustus luotaisiin edelleen konkreet-
tisilla ja lämpöä tuovilla elementeillä. (Tarinan laatija 3.) 
   

Tulevaisuuden älykkäät ratkaisut ilmenevät tutkimustuloksissa erityisesti kotien va-

laistukseen, turvallisuuteen ja integroituun kodinkoneteknologiaan liittyen. Nämä ei-

vät suoranaisesti liity sisustukseen, eivätkä sen tulevaisuuteen, mutta ne vahvistavat 

uuden sisustusliiketoiminnan fokusointistrategian mukaista kohderyhmävalintaa. 

Kohderyhmään ajatellaan kuuluvan luvussa 3 esitellyn asiakasprofiloinnin mukaisia 

kuluttajia, joista toinen on teknologiaorientoitunut uraohjus.     

Tässä tutkimuksessa on haluttu selvittää uusien teknologioiden, erityisesti AR:n, tuo-

maa kilpailuetua sisustusliiketoiminnalle. AR nousee tutkimustuloksissa esiin ainoas-

taan yhdessä eläytymistarinassa. Sitä ei mainita suoraan nimeltä, mutta tarinassa ku-

vattu sovellus hyödyntäisi lisättyä todellisuutta. Sovellus on kuvattu erittäin yksityis-

kohtaisesti:  

- Minulla on sovellus älypuhelimessani, jonka ideana on sisutus. Olen valinnut 
kategoriat askartelu, piensisutus. Käytettäväksi rahasummaksi olen valinnut 
vuodelle 1000€ ja esimerkiksi joulukaudelle 400€. Sovellukseen olen kuvannut 
oman kotini joka huoneen. Askarteluun olen vallinnut vaikeuskategorian 
helppo. Tyylikseni olen valinnut pelkistetty, mutta värikäs. Isoja kuvioita saa 
olla. Ekologisuus. Sovellus on sen verran viisas, että se antaa vinkkejä kausit-
tain sisutukseen. Kaudet, jokainen voi valita itse. Pohjana kausille on kuvatut 
huoneet. - - Valitsen sovelluksesta uuden järjestyksen ja tuotteet, jotka ha-
luan vaihtaa; uudet tyynyt, torkkupeitot, valaisimet. Rajaan tuotteita vielä eko-
logisuuden mukaan. Nyt sovellus antaa minulle muutamia vaihtoehtoja perus-
tuen antamiini tietoihin. - - Valitsen miellyttävimmät ostettavat, jonka jälkeen 
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sovellus tekee minulle niistä ostokorin.  - - Sovellus on sen verran viisas, että se 
antaa vinkkejä kausittain sisutukseen. (Tarinan laatija 4.) 

 

Yllä olevasta tarinanpätkästä on lihavoitu ne kohdat, jotka viittaavat lisättyyn todelli-

suuteen. Jotta lisättyä todellisuutta voidaan hyödyntää, siihen tarvitaan sovellus. So-

vellus (esim. Sayduck) toimii siten, että todellinen tila – yllä olevassa tarinassa eläyty-

jän oman kodin kaikki huoneet – kuvataan. Tilojen kuvaamisen jälkeen sovellus näyt-

tää lisätyn elementin tilan siinä kohdassa, mihin sovelluksen käyttäjä haluaa elemen-

tin sijoittaa. Eläytyjä on kuvitellut tulevaisuuteen sellaisen lisättyä todellisuutta hyö-

dyntävän sovelluksen, jota ei tutkijan tietojen mukaan ole vielä markkinoilla. Tämä 

ilmenee tarinasta erilaisina lisäpalveluina, joita sovellus tarjoaa: antaa kausittain 

vinkkejä sisustukseen sekä uuden järjestyksen valinta sovelluksesta.    

5.3 Johtopäätökset  

Tutkija on muodostanut tutkimusaineiston ja tutkimuksen teoreettisen viitekehyksen 

sekä tutkimusasetelman perusteella oman viitekehyksen, tulevaisuuden sisustusliike-

toiminta (ks. kuvio 9), jonka kautta hän tarkastelee eri osa-alueita. Liikeidea kiteytyy 

viitekehyksessä suomalaiseen designiin erikoistuneeksi piensisustuksen verkkokau-

paksi. Strategiana keskiöön nousee jo useasti mainittu differointipainotteinen fo-

kusointistrategia. Kilpailuedun osalta viitekehyksessä mainitaan kapealla niche-seg-

mentillä toimiva uusia teknologioita palveluissaan käyttävä sisustusliike. Niche-seg-

mentti viittaa osaltaan myös sitä edeltäviin kilpailuetuun ja strategiaan sekä sitä seu-

raavaan tulevaisuusaspektiin, jossa korostuvat uusien teknologioiden käyttö, kestävä 

kehitys ja kulutuksen väheneminen. Viitekehyksen ytimen muodostaa sisustusliike-

toiminta.  
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Kuvio 10. Tulevaisuuden sisustusliiketoiminta. 

Tutkimusaineiston perusteella on selvää, että tulevaisuuden sisustusliiketoiminnassa 

korostuvat tuotteiden kestävyys, laadukkuus, ekologisuus ja monikäyttöisyys. Ne 

nousevat kilpailuedun kannalta selvästi tärkeimmiksi ominaisuuksiksi valitun strate-

gian mukaisessa asiakassegmentissä. Uusien teknologioiden käyttö korostuu tulevai-

suudessa. Lisätty todellisuus (AR) ei kuitenkaan erityisesti nouse esiin tutkimusaineis-

tosta vaikuttavana tekijänä. Sen sijaan kestävä kehitys ja sen mukaiset strategiset va-

linnat tuovat liiketoiminnalle selvää kilpailuetua.  

Tarkasteltaessa tutkimustuloksia yhdessä tulevaisuuden analysoinnin ja aiemmin to-

teutetun asiakasprofiloinnin kanssa voidaan tehdä johtopäätös, että raportin alussa 

esitelty opinnäytetyön laatijan sisustusliikeidea kaipaa terävöittämistä. Tulevaisuu-

den sisustusliiketoiminta -viitekehykseen ei ole nostettu lisättyä todellisuutta tulevai-

suudessa korostuvaksi asiaksi. Liikeidean kannalta voisi olla hyödyllistä viedä sisustus-

liikkeen imagoa kestävämpään suuntaan muilla keinoin.  
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6 Pohdinta 

Tutkimuksen tavoitteena oli selvittää tulevaisuuden sisustusmarkkinoiden näkymiä 

Suomessa. Toisekseen tutkimuksella haluttiin saada selvyys siihen, onko uusilla tek-

nologioilla, erityisesti AR:lla, strategista lisäarvoa tuottavaa vaikutusta sisustusliike-

toiminnalle. Tutkimus toteutettiin laadullisena eli kvalitatiivisena tutkimuksena. Tut-

kimusmenetelmänä käytettiin eläytymismenetelmää. Valitun tutkimusmenetelmän 

avulla haluttiin saada erityisesti arvomaailmaan liittyvää strategisesti tärkeää tietoa 

tämän hetken ja tulevaisuuden, vuoden 2025, sisustustottumuksista.   

Tutkimuskysymyksiä asetettiin kaksi. Ensimmäisellä kysymyksistä: ”Millainen on si-

sustusmarkkinoiden tulevaisuus Suomessa?”, haluttiin saada vastaus tulevaisuuden 

näkymiin. Tulevaisuutta tarkasteltiin toimialakatsauksen ja ympäristöanalyysin muo-

dossa. Ympäristöanalyysi pohjautui Kamenskyn (2010) PESTE- sekä Markkion, Liika-

sen ja Heiniön (2019) PESTEK -analyyseihin. Näin saatiin tietoa ympäristön muutok-

sista eri ulottuvuuksilla (tässä tutkimuksessa Keski-Suomi, Suomi ja maailma) eri teki-

jöitä poliittisia, ekonomisia, sosiaalisia, teknologisia ja ekologisia trendejä tarkastel-

len.  

Tulevaisuuden näkymiä tarkasteltiin myös eläytymismenetelmässä käytettyjen tari-

noiden avulla. Informantteja pyydetiin tuottamaan kaksi tarinaa, missä kehyskerto-

musten aikaperspektiivi oli ainoa muuttuva tekijä. Tutkimustuloksista ilmeni, että rei-

lun viiden vuoden aikana sisustusmarkkinoilla ei tapahdu merkittävää muutosta var-

sinaisissa sisustustottumuksissa. Koteja piristetään samoilla sisustuselementeillä, sa-

malta pohjalta (fiilikset, persoonallisuus, oma tyyli), kuin tänäkin päivänä. Merkittävin 

muutos tutkimustulosten valossa tulevaisuuden sisustusmarkkinoilla on kestäväm-

pään kuluttamiseen siirtyminen (vrt. PESTEK). Hankintoja pohditaan tarkemmin en-

nen niiden ostamista. Vanhoja, olemassa olevia, tuotteita tuunataan tai tuotteita teh-

dään itse käsin. Myös kierrättämistä suositaan. Tähän tulokseen vaikuttaa hyvin to-

dennäköisesti yksi maailmanluokan megatrendeistä: kestävä kehitys. Tutkimustulok-

sissa korostui myös uusien teknologioiden hyödyntäminen kotien sisustamisessa tu-

levaisuudessa.  
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Toisena tutkimuskysymyksenä kysyttiin: ”Miten uudet teknologiat, erityisesti AR, 

näyttäytyvät strategisesti tulevaisuuden sisustusliiketoiminnassa kilpailuedun kan-

nalta?” Tutkimusaineistosta nousi selvästi esiin se, että uusille teknologioille on kyllä 

käyttöä kotien sisustamisessa, mutta ne eivät nouse selvästi kilpailueduksi tulevai-

suuden sisustusliiketoiminnassa, eivätkä suunnitteilla olevan sisustusliikkeen strategi-

sissa valinnoissa. Digitaaliset ja älykkäät ratkaisut kotien sisustamisessa sisältyvät lä-

hialojen kilpailijoiden tuotteisiin/palveluihin (esimerkiksi digitaaliset kehykset).  

Ainoastaan yhdestä tarinasta nousi esiin AR:n hyödyntäminen sovelluskuvauksen 

muodossa. AR voisi hyvinkin toimia uudenlaisena palveluna ja lisäarvoa tuottavana 

kilpailuetuna tulevaisuuden sisustusliiketoiminnassa erilaistumisen (differoitumisen) 

näkökulmasta, mutta sen hyödyntämistä pitäisi tutkia tarkemmin. Tutkija oletti 

työnsä alussa, että AR nousee kilpailuedun kannalta olennaiseksi tekijäksi tulevaisuu-

den sisustusliiketoiminnassa ja jopa nimesi työnsä sen mukaisesti: AR kilpailuetuna 

tulevaisuuden sisustusliiketoiminnassa. Tällä hetkellä eli tutkimuksen tarkasteluhet-

kellä AR ei kuitenkaan muodosta sellaista kilpailuetua, johon kannattaisi panostaa il-

man määrällisesti vaikuttavampaa tutkimusta.  

Perusstrategian valinta, fokusointistrategia eli differointipainotteinen keskittyminen, 

näyttää tutkimustulosten valossa olevan oikeanlainen. Tutkimuksen kohderyhmä eli 

informantit edustivat valitun strategian mukaista ryhmää. Tutkimusaineiston perus-

teella on selvää, että tässä kohderyhmässä (asiakkaat) arvostetaan niitä asioita (kes-

tävyys, laadukkuus ja tunnetut brändit), jotka suunnitteilla olevassa sisustusliiketoi-

minnassa on nostettu kilpailustrategian ja -edun kannalta keskiöön. Asiakkaalle pyri-

tään tarjoamaan jotain ylivertaista ja ainutlaatuista (vrt. Porter 2006). Liikeidean mu-

kainen tuotevalikoima näyttäisi näin ollen ja tutkimustulostenkin valossa olevan oike-

anlainen strateginen valinta. Tutkimusaineistosta nousee esiin mainintoja juuri niistä 

tuotteista, mitä suunnitteilla olevassa sisustusliikkeessä on ajateltu myytävän.  

Verkkokauppa jakelukanavana näyttäisi tutkimustulosten mukaan osoittautuvan 

myös oikeaksi strategiseksi valinnaksi tulevaisuuden sisustusliiketoiminnassa. Yli puo-

lessa tarinoista mainittiin verkkokauppa sisustushankintojen yhteydessä. Jakeluka-

navien valintaa tulisi kuitenkin tarkastella tämän tutkimuksen tarkastelua syvemmin, 

jotta siitä saataisiin tarpeeksi kattava käsitys.  
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Maantieteellisen toiminta-alueen, Suomen, riittävyyttä tulevaisuuden markkinana 

olisi myös syytä tarkastella kriittisemmin. Maantieteelliseen toiminta-alueeseen ei 

tässä tutkimuksessa saatu, eikä myöskään varsinaisesti haettu, tietoa. Tutkijan oletta-

mus on, että tulevaisuudessa Suomi markkina-alueena ei ole riittävän ostovoimainen 

niche-segmentillä. Lähialojen kilpailutilanne on jätetty tämän tutkimuksen ulkopuo-

lelle. Siitä tutkijalla on aiemmin YAMK-opinnoissa suoritetun kehittämistehtävän pe-

rusteella jo havainnointiin liittyvää kilpailija-analyysitietoa.  

Kaikki edellä mainitut näkökohdat liittyvät Porterin (2006, 75) esittämiin strategisiin 

kilpailukenttiin ja segmentteihin sekä niiden tarpeisiin; kilpailuedun lähteet ovat eri 

segmenteissä erilaisia, vaikka toimiala on sama. Tässä tutkimuksessa kilpailuedun 

lähteitä tarkasteltiin sisustustoimialalla valitun segmentin osalta. Tutkimustulokset 

osoittavat valitun strategian olevan oikea. Täytyy kuitenkin muistaa, että alati muut-

tuvassa ympäristössä yhden ainoan strategian noudattaminen ei ole enää tänä päi-

vänä järkevää. Strategioiden tulee elää ja niitä on voitava jatkuvasti kehittää. On ol-

tava valmius laatia uusia ala- ja osastrategioita. (Porter 2006, 76 - 77: Ala-Mutka 

2008, 28.)  

Tutkimuksen teoreettinen viitekehys rakentui uusien teknologioiden, strategian ja 

kilpailuedun sekä tulevaisuuden tarkastelun ympärille. Nämä asiat yhdessä 

tutkimusasetelman kanssa muodostivat lopulta tutkijan laatiman kuvion 10 mukaisen 

viitekehyksen: Tulevaisuuden sisustusliiketoiminta, missä kuvataan tarkemmin suo-

malaiseen designiin erikoistuneen piensisustuksen verkkokauppaa ja sen differointi-

painotteista fokusointistrategiaa sekä kilpailuedun näkökulmaa kapealla niche-seg-

mentillä. Uudet teknologiat yhdistyvät viitekehykseen sisustusliikkeen palvelujen ja 

tulevaisuusnäkökulman kautta. Tulevaisuuden osalta myös kestävä kehitys on saanut 

sijansa viitekehyksessä. 

Luotettavuus ja eettisyys 

Tutkimuksen luotettavuuden arviointi suoritettiin mukaillen Tuomen ja Sarajärven 

(2018) listausta. Tutkimuksen kohde ja sen tarkoitus esiteltiin ja perusteltiin heti ra-

portin alussa. Tutkimusaiheen, tutkimuksen informanttien ja tutkimusmenetelmien 

valinnat perusteltiin. Myös tutkimuksen eri vaiheita pyrittiin selittämään ja 

luotettavuuden kannalta olennaisia arvioinnin näkökulmia tarkastelemaan suhteessa 
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toisiinsa. Tutkijan suhde tutkittavaan ilmiöön tuotiin heti tutkimuksen alussa esiin, 

mikä vahvistaa osaltaan tutkimuksen luotettavuutta. Aineiston analyysi ja siitä 

johdetut tutkimustulokset ja johtopäätökset kuvattiin sillä tarkkuudella, että niitä 

voidaan pitää luotettavina. Temaattista analyysia olisi voitu kuvata teoreettisesti 

tarkemmin, jolloin sen valintaa voitaisiin pitää nykyistä luotettavampana. 

Tutkimukselle ei haettu tutkimuslupaa JAMKista. Tämä ei kuitenkaan heikennä 

tutkimuksen luottevuutta, eikä vaaranna sen eettisyyttä. Tutkimusaineistosta ei ole 

erotettavissa vastaajaa, eikä aineistosta ilmene vastaajien taustatietoja. 

Tutkimuksessa ei käsitellä kenenkään henkilötietoja. Tutkimusaineisto arkistoidaan 

JAMKin ohjeistuksen ja hyvän tieteellisen käytännön mukaisesti, mikä tuotiin ilmi 

tutkimusjoukolle heti tutkimuksen alussa.    

Raportissa, johtopäätöksissä ja pohdinnassa tuotiin esiin tutkijan omia ajatuksia ja 

olettamuksia. Luotettavuutta parantaa myös se, että raportin laatijan sisustuslii-

keidea integroitiin osaksi teoreettista viitekehystä. Lukijalle ei jää epäselväksi, miltä 

osin teoria liittyy käytäntöön.  

Tutkimusmenetelmän valinta, eläytymismenetelmä, perusteltiin metodikirjallisuutta 

hyödyntäen ja selostettiin asianmukaisesti. Tulevaisuuden tarkastelun näkökulmasta 

eläytymismenetelmän valinta osui oikeaan. Yksi keskeisimmistä eläytymismenetel-

män käyttökohteista on vastaajien tulevaisuuskäsitysten tutkiminen (Eskola, Virtanen 

ja Wallin 2018, 73). Tässä tutkimuksessa haluttiin saada kuva tulevaisuuden sisustus-

markkinoista, mihin tutkimustulokset antoivat vastauksen.  

Tutkimusraportti laadittiin vaadittavalla tarkkuudella – seuraamalla tutkimuksen kul-

kua joku toinen voisi päätyä samankaltaisiin tuloksiin. Tutkimusraportti laadittiin 

JAMKin raportointiohjeen ja hyvän tieteellisen käytännön mukaisesti. Kaikissa viit-

tauksissa ja lähdemerkinnöissä käytettiin asiaankuuluvaa raportointitapaa ja viittauk-

set lähdemerkintöineen tuotiin esiin asianmukaisesti.   

Informanttien valinnassa käytettiin harkinnanvaraisuutta ja eliittiotantaan verratta-

vaa menetelmää – tässä tutkimuksessa oli tärkeää saada tietoa suunnitteilla olevan 

sisustusliikkeen asiakaskohderyhmältä. Informanttien määrä jäi tutkimuksessa melko 

alhaiseksi. Tutkija odotti saavansa kuuden eri informantin tarinat, mutta määrä jäikin 
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viiteen. Toisaalta kuudennen informantin tarinoista olisi todennäköisesti noussut sa-

mankaltaisia totuuksia kuin muistakin tarinoista, joten aineistoa voidaan pitää riittä-

vän saturoituneena.  

Tutkimustulokset voidaan siirtää sisustusliiketoimintaan, jossa asemoituminen kilpai-

lukenttään ja -etuun vastaa tämän tutkimuksen mukaista asemoitumista. Tutkimus-

tuloksia on mahdollista hyödyntää myös laajemmin – tuloksilla on vaikutusta lä-

hialoille, esimerkiksi kodin tekniikka-alaan. Tutkimustulosten siirrettävyys ja hyödyn-

nettävyys lisäävät tutkimuksen luotettavuutta.      

Merkittävyys 

Tutkimuksen aihe on yhteiskunnallisesti merkittävä. Sisustustoimialasta ei ole viime 

vuosilta löydettävissä markkinakatsauksia, eikä esimerkiksi Suomen Huonekalukau-

pan liitto ry toimi enää aktiivisesti. Ennen vuotta 2012 yhdistys julkaisi erilaisia tule-

vaisuuden ennakointiin liittyviä katsauksia sisustus- ja huonekalualalta, mutta ei 

enää. Tässä tutkimuksessa tehtiin katsaus toimialaan yhdistämällä eri tietolähteistä 

saatuja tietoja viime vuosilta. Katsauksessa huomioitiin myös kaupan alan yleisten 

näkymien vaikutuksia alan tulevaisuuteen.  

Uudet teknologiat ovat myös yhteiskunnallisesti merkittäviä. Keskustelu niiden ym-

pärillä niin kotimaassa kuin ulkomailla on laajaa. Uudet teknologiat myös ymmärre-

tään hyvin laajasti. Digitalisaatio on ollut yksi Sipilän hallituksen kärkihankkeista ja se 

on keskeisesti esillä myös nykyisessä hallitusohjelmassa. Oli hyödyllistä ja ajankoh-

taista selvittää, miten ja millä tasolla uusia teknologioita voidaan hyödyntää sisustus-

liiketoiminnassa.  

Tutkimuksella on suuri uutuusarvo ja siitä on hyötyä kaupan alalle laajemminkin. Uu-

det teknologiat ja erityisesti AR on toistaiseksi otettu Suomessa melko hitaasti arki-

seen käyttöön, erityisesti sisustusalalla. Tutkimus antaa lisää tietoa siihen, millaista 

kilpailuetua uudet teknologiat tuovat vakiintuneelle toimialalle. Tutkimus kehittä työ-

elämää herättelemällä pienyrittäjiä digitaalisuuteen ja uuden teknologian käyttöön 
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ottoon. Sen on myös tarkoitus toimia liiketoiminnan kasvun vauhdittajana ja lisätie-

tolähteenä strategioiden päivittämisessä. 

Jatkotutkimusaiheet 

Tämän opinnäytetyön jatkotutkimus voisi olla suunnitteilla olevan sisustusliiketoi-

minnan liikeidean kirkastamiseen liittyen esimerkiksi imagotutkimus. Imago on niin 

olennainen osa liikeideaa, että sitä tulisi kirkastaa. Myös asemoitumista markkinoilla 

voitaisiin tutkia tarkemmin muun muassa jakelukanavien, maantieteellisen sijainnin 

ja lähialojen kilpailun näkökulmista. Nämä osa-alueet jäivät pääosin tämän tutkimuk-

sen ulkopuolelle. Strategiaan liittyvistä tutkimuksista viiden kilpailutekijän tutkiminen 

ja analysointi voisi olla myös tarpeen uuden sisustusliikkeen perustamista ajatellen. 

Näin saataisiin parempi käsitys kilpailusta ja niistä toimialan voimatekijöistä, jotka 

vaikuttavat uuden sisustusliikkeen kilpailuasemaan.        
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