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Tassa opinnaytetyossa tarkastellaan  perheystavallisyyden  merkitysta
kilpailukeinona. Toimeksiantaja ei ollut ennen tutkinut Kkilpailijoiden
perheystavallisyytta markkina-alueella. Tutkielman tarkoituksena oli selvittda
kuluttajan ostopaikan valintaan vaikuttavia tekijoita, keskeisimpien kilpailijoiden
perheystavallisyytta seka perheystavallisyyden merkitysta  kuluttajille.
Ostopaikan valintaan vaikuttavista tekijoistd tarkastelussa on ulkoinen
toimintaymparistd, sosiaaliset tekijat ja ostovoimatekijat. Kilpailijoita tarkasteltiin
yleisesti perustuen saatavilla olevaan tietoon sekad vierailemalla yrityksissa.
Perheystavallisyyden merkitysta tutkittin  haastattelemalla tavaratalossa
vierailevia perheité toimintojen merkityksesta.

Ostopaikan valintaan vaikuttavia tekijoitd, ulkoinen toimintaymparisto,
sosiaaliset tekijat ja ostovoimatekijat, analysoitiin keskittyen toimeksiantajan
valmiuksiin. Saadut  tulokset kilpailja-analyysista  olivat  selkeita.
Toimeksiantajalla on paremmat valmiudet palvella perheitd, mutta muutamia
vain kilpailijoilla kaytdssa olevia toimintoja havaittiin.

Haastattelututkimus antoi kattavan kasityksen siita, mik& perheille todella on
tarkeaa ja mitkd tekijat mahdollisesti vaikuttavat ratkaisevasti ostopaikan
valintaan. Merkittavimpid  toimintoja  olivat  saapumisen  helppous,
ravintolapalvelut, hissi, turvallisuus seka tavaratalon siisteys. Toiminnoista
merkityksettomimpind  pidettin  imetysnurkkausta sek&  maksuttoman
tietokoneen ja Internetin tarjoamista asiakkaille. Vierailun syista yleisimpia olivat
tietty tuote, hinta-laatu-suhde sekd& monipuolisuus. Haastateltavista perheista
19,7 % oli vierailemassa ensikertaa IKEA Tampereella.

Kilpailijoihin ndhden toimeksiantaja tarjoaa monipuolisia toimintoja ja palveluja
perheille, mutta muutamia seikkoja esiintyi seka kilpailijoiden toiminnassa etta
haastateltavien kehitysehdotuksissa. Toimeksiantaja pystyykin halutessaan
kehittdmaan toimintoja etenkin haastatteluista saatujen ehdotusten mukaisesti.
Muutosta tukemaan voidaan kayttaa teoreettista tietoa arvioimaan muutosten
kannattavuutta. Lisaksi aiemmin tutkittua tietoa kuluttajien ostokayttaytymisestéa
voidaan soveltaa seka kayttdd tukemaan toimintojen kehitysta yhdessa
haastatteluista opittujen, oman asiakaskunnan mieltymysten mukaisesti.

Asiasanat: Perheystavallisyys, kuluttajakayttdytyminen, huonekaluala, kilpailija-
analyysi, haastattelututkimus
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This thesis examines the significance of family friendliness as a competitive
tool. The client, IKEA Tampere, had never done any research into competitors’
family friendliness in the market area concerned. The aim of the thesis was to
investigate the factors influencing consumers’ choice of place of purchase, the
major competitors’ family friendliness, as well asthe importance of family
friendliness to consumers.

Place of purchase selection factors, the external environment, social factors and
consumers’ purchasing power were analyzed, focusing on the client’s strengths
and capabilities. The results of the competitor analysis were clear. Overall,
IKEA, Tampere has a better capability to serve families, but still, a few features
were identified which competitors were using, and IKEA is not.

200 families visiting IKEA Tampere were interviewed about family friendliness in
the store and the significance of functions supporting the family friendliness.
The interview research gave a comprehensive picture of what is really important
to families and which factors can affect the selection of place of purchase. The
most significant factors were found to be ease of access to the location,
restaurant services, an elevator, safety, and store cleanliness. The least
significant factors were a nursing corner and free use of a computer with
Internet access. The most common reasons given for visiting IKEA, Tampere
were the good price-quality ratio, wide range of products, or to buy a specific
product. 19,7% of interviewed families were visiting IKEA, Tampere for the first
time.

Compared with competitors, IKEA, Tampere offers a wider range of functions
and services to families, but a few points arose both from the competitor
analysis and the development proposals given by the families which were
interviewed.

The client has the possibility to develop its operations especially based on
proposals arising from the interview research. Theoretical knowledge can be
used to help evaluate whether particular changes are likely to be worthwhile.
Also, the results of previous research into consumers’ selection of place of
purchase can be used and adapted for IKEA's development purposes,
combined with the interview data about their own clientele’s preferences.

Key words: Family friendliness, consumer behaviour, furniture industry,
competitor analysis, interview research
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1 JOHDANTO

1.1. Tutkielman taustaa

IKEA — konsernin yksi tarkeimmistd paamaaristda on tunnistaa ja ymmartaa
perheiden tarpeet tavaratalossa. On oletettavaa, ettd kun perheen kaikki
jasenet viihtyvat tavaratalossa, viettdvat he ostoksilla enemman aikaa ja

toistavat vierailunsa useammin.

IKEA Tampere avattiin asiakkaille 27.5.2010. Kilpailija-analyysia ei ole tehty
tavaratalon toimiessa. Tampereen IKEA ei mydskaan ole koskaan kerénnyt

tietoa perheystavallisyyden merkityksesta kilpailukeinona.

Jotta  ymmarretaan, mitd  analysoidaan, on IKEA  Tampereen
perheystavallisyytta toteuttavat palvelut esitelty alussa. Viitekehys eli teoriatieto
pohjaa ulkoista toimintaymparistoda, kilpailuymparist6a, markkinointia ja
analysoinnin  toteutusta. Viitekehys yhdistyy kaytantdon konkreettisen

analysoinnin kanssa.

Kilpailija-analyysisséa tarkastellaan kilpailevien yritysten tarjoamaa palvelua
perheille. Ensimmaéisena kohteena on IKEA Tampere: mita palveluja tarjotaan,
kuinka kuluttaja ne havaitsee ja tyydyttdako palvelu tarpeen. Tama toimii
lahtbkohtana kilpailijoiden tarkastelussa. Péaasiassa verrataan yhtalaisyyksia ja

huomioidaan poikkeavuudet.

Haastattelututkimus tullaan toteuttamaan IKEA Tampereen tavaratalossa
haastattelemalla tavaratalossa asioivia perheitd heiddn mielikuvistaan ja
kokemuksistaan tavaratalossa. Liséksi kartoitetaan syyt IKEA Tampereen
tavaratalon valintaan, vierailukerrat kokonaisuudessaan seka annetaan

mahdollisuus kehittdmisehdotuksiin.
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1.2. Tavoite

IKEA Tampereen merkittdvimmat Kkilpailijat ovat Sotka, Isku, Asko, Kodin
ykkonen, JYSK sekd Ideapark. Kilpailijoiden myymaldita on Tampereella
kahdeksan kappaletta: Kodin ykkdnen, JYSK ja Sotka edustavat yhdella
myymalalla, Asko kahdella ja Isku kolmella myymalalla. Iskun myymalat, Isku
Koti Oy, Isku Interior Oy ja Isku Keittiot Oy sijaitsevat samassa rakennuksessa.
Ideapark on ainoa Tampereen ulkopuolella sijaitseva kilpailija, mutta sen
vetovoima, seka huonekaluliikkeiden etta lapsiperheille suunnattujen palvelujen
osalta ja verrattain laheinen sijainti tekee siitd huomioitavan ja tarkeén

kilpailijan.

Tavoitteena on selvittdd kuinka merkittdvimpien Kkilpailijoiden perheisiin
kohdistetut palvelut on toteutettu ja kuinka ne eroavat IKEA Tampereen
palveluista. Haastattelututkimus IKEA Tampereen tavaratalossa Kkartoittaa
kuluttajien ndkemysta perheystavallisyyden merkityksesta ostopaikan valintaan
ja viihtyvyyteen. Analysoinnin tuloksia pyritddn tarkastelemaan Kkriittisesti ja

sitomaan saatua tietoa kaytantoon tarvittaessa.
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2 IKEA TAMPEREEN PERHEYSTAVALLISYYS

2.1 Taustaa

Vierailun IKEA - tavaratalossa tulisi olla miellyttavaa ja tarjota jotain kaikille
ikaryhmille. Kun tavaratalossa asioinnin koetaan olevan luonnollista lasten
kanssa, kuluttajat viettavéat ostoksilla enemman aikaa ja toistavat vierailunsa

useammin.

Tutkielmassa kaytettavien kasitteiden "vierailija” ja "asiakas” maaritelma eroaa
toisistaan. IKEA — konsernissa vierailijalla tarkoitetaan kuluttajaa, joka kay
tavaratalossa, mutta ei tee ostoksia. Henkilo, joka tavaratalossa vieraillessaan
ostaa tuotteita, on asiakas. Muutoksen aikaansaava muuttuja on siis

konkreettisesti hydodykkeen maksaminen.

Perheystavallisyys koostuu monista tekijoista. Palvelun keskeinen osa on usein
aineetonta (Rissanen 2005, s. 19), mutta monet perheystavallisyytta kuvaavista
ja toteuttavista toiminnoista on aineellisia. Aineeton palvelu on esimerkiksi
myymalan viihtyisyys ja aineellisia esimerkiksi leikkimahdollisuudet lapsille tai

henkilbkunnan saatavuus.

Kun analysoidaan perheystavallisyyttd, on ensimmaisena maariteltava perhe.
Nykyisin perheen voivat muodostaa monenlaiset kombinaatiot, jotka poikkeavat
perinteisesta "ydinperhe” -ajattelusta. Perinteisesti on ajateltu, etta perheen
muodostaa kaksi, eri sukupuolta olevat henkil6t ja heidan lapsensa (Wikipedia
9.5.2011).

Nykyisin  adoptio, samaa sukupuolta edustavien henkildiden liitot,
yksinhuoltajuus ja muut seikat vaikeuttavat tarkkaa maarittelyd, mutta IKEA —
konsernin maarittelyn mukaan perheen muodostavat ryhma ihmisia, mihin

kuuluu alle 18-vuotiaita lapsia ja jotka vierailevat IKEA — tavaratalossa yhdessa.
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IKEA Tampereelle tehty tutkimus paljastaa vierailijoista 89% olleen naisia, ja
45% alle 45-vuotiaita.Lapsien kanssa asuvia tavaratalossa vierailijoista oli 52%

(palvelupaallikkd Hanna Westerbergin suullinen tiedonanto 23.6.2011).

2.2 Sijainti

Tavaratalo sijaitsee suurien valtavaylien varrella ja IKEA — tavaratalon opasteet
on sijoitettu laheisten teiden risteysten oheen. Navigointia helpottaa

huomattavasti myos korkea navigaatiotorni, joka nakyy kilometrien paahan.

Matkat ja etdisyydet IKEA Tampereelle Pirkanmaalla ovat melko samanlaisia,
mika selittyy Tampereen sijainnilla Pirkanmaan keskella. Esimerkiksi
Tampereen Keskustorilta matkaa tavarataloon kertyy 4 kilometrid, Pirkkalasta
11 kilometrid, Nokialta 19 kilometria, Kangasalalta 22 kilometrid, Lempaalasta
22 kilometria ja Ylojarvelta 26 kilometrid. Etdisyydet on laskettu kaupunkien
keskustoista (Eniro 15.7.2011).

Joukkoliikenne on toteutettu yhteistyéssa Tampereen kaupungin kanssa.
Kotitaloudet, joissa ei ole kaytdssd autoa, paasevat tavaratalolle myos linja-
autoilla. Tampereen kaupunki toteutti 3 -linjan paatepysakin muuttumaan
entiseltéa sijainniltaan aivan IKEA Tampereen sisddnkaynnin edustalle. Matka
tavaratalolta esimerkiksi Keskustorille kestaa noin 23 minuuttia (Repa
Reittiopas 16.7.2011). Linja kulkee vélia Petsamo — IKEA ja se kulkee
Hatanpaan sairaalan kautta seka kahden oppilaitoksen, Pirkanmaan
ammattiopiston ja Aikuiskoulutuskeskuksen, kautta. N&ain ollen etenkin aamut ja
iitapaivat saattavat olla ruuhkaisia.

Toinen linja, joka liikenndi tavaratalon l&heisyydessd, on numero 26. Linja
likenndi nopeammin, koska se kulkee suoraa reittia Lempdaalantietd keskusta-
alueelle. Linja-auton lahin pysakki tavaratalolta on noin 10 minuutin

kéavelymatkan paassa.
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Julkisen liikenteen kayttd perheille, joilla on lastenrattaat mukana, saattaa olla
haastavaa. Linja-autoon mahtuu kahdet rattaat kerrallaan, jolloin perhe saattaa

joutua odottamaan puoli tuntia seuraavaa linjaa.

2.3 Palvelut

Sijainti ja saapuminen

Sijainniltaan l&Ahimpina tavaratalon sisaankayntia l6ytyy perheille tarkoitettuja
perheparkkipaikkoja. Parkkipaikkoja on yhteensd 1250 ja niille saapuminen
autolla onnistuu kahta eri reittia kayttaen. Parkkipaikkoja on tavaratalon
pohjoisella puolella, tavaratalon edessa ja sivulla eteldisessa paadyssa. Myos

itdisen alueen vieressa on pienempi parkkialue.

Parkkialueet on varikoodattu: pohjoinen paaty edustaa vihreda varia, itainen
punaista ja eteld sinistd. Pienin alue on véarikoodiltaan keltainen. Varitys on
tehty kuluttajia helpottamaan ja auttamaan autonsa I6ytdmisessa. Parkkialueilla
on pylvaat, joissa nakyy kyseisen parkkipaikan pohjavari ja siina kirjain A, B, C,
D tai E, riippuen mille kohtaa aluetta auto on parkkeerattu. Kartta nakyy
IKEA filtampere Internet-sivujen etusivulla, jolloin ennen tavarataloon
saapumista vierailija hahmottaa, mille parkkialueelle saapuu. Kartassa nékyy
myo6s olennaisimmat kadunnimet lahella tavarataloa sekd saapumis-suunta

Tampereelta ja Helsingista tienumeroineen.

Karttaan on myos merkitty linja-autojen pysakit seka linjalle 3 etta
kaukoliikenteen linja-autoille. Etenkin kaukoliikenteen puolesta kartta on

hyodyllinen, silla linja-autopaikkoja on pohjoisessa itaiseen verrattuna runsaasti.
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IKEA Tampereen Internet-sivuilla (3.6.2011) parkkialueet on kuvattu
karttakuvalla (kuva 1).

Kartan yhteydesséa on linkki "Ajo-ohjeet”, joka siirtda kuluttajan reittipalveluun.
Syoéttamalla  lahtopaikan  osoitteen, palvelu antaa  yksityiskohtaisen

reittikuvauksen saapumisesta IKEA Tampereelle.

Tilat

Etenkin pitkhinmatkan henkilét arvostavat virkistymismahdollisuutta seka
lastenhoitotilaa. Tavaratalossa on wc-tiloja ja lastenhoidon mahdollistavia tiloja.
Alakerrasta wc-tilojen yhteydessa l0ytyy poletilla toimivia lokerikkoja tavaroiden

sailyttamiseen.

Alakerrasta l0ytyy laajat wc-tilat lastenhoitohuoneineen. Toinen samanlainen
alue on ylakerran ravintolan yhteydessa. Alakerran erikoismyymaloista |6ytyy

myo6s wc-tilat, joten ostoksilla aikaa voi viettaa huoletta kauemminkin.

Lapsien viihtymisen ja hauskan ostosreissun edistamiseksi lapset voivat
kierrella tavarataloa pienien ja turvallisten ostoskérryjen kanssa. Konseptin

mukaisesti tavaratalon ylakerta on rakennettu niin, ettei karryja yleisesti tarvita


http://maps.maporama.com/idl/Ikea_FI/partner.aspx?xsl=map&xml=map&Lang=Fi&PB_config=default&PB_list=IKEA00226�
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viela huonekalunayttelyssa. Alakertaan siirryttdessa ei ole kuitenkaan saatavilla
lasten karryja tai sitterilla ja lasten istuimella varustettuja karryja, joten
ostoskarryt voi ottaa tavaratalon alakerrasta hissien ldheisyydesta heti
tavaratalokierroksen alussa.

Perheille ateriat ja ruoka-ajat ovat erityisen tarkeitd. Kaukaa asioimaan tulevien
maara on huomattava IKEA Tampereella (tavaratalojohtaja Juha Taskisen
suullinen tiedonanto 18.5.2011). Tasta johtuen ravintolapalvelut ovat tarkeita.
Ravintolapalvelut on suunniteltu vastaamaan perheiden tarpeita. Sijainniltaan
asiakasravintola sijoittuu Lasten IKEA -osaston viereen, jolloin lapset voivat
leikkia osastolla vanhempien nauttiessa esimerkiksi kahvia viereisilla sohvilla.
Ravintolan yhteydessd on wc-tilat ja lastenhoitohuone. Ravintolaan on

rakennettu myds leikkialue.

Lapsia varten ravintolassa on lasten annoksia. Normaaleista annoksista
voidaan tehd& lapsien versio, jonka saa puolella hinnalla normaalista ja johon
siséltyy ilmainen jaateld. Lisaksi ravintolassa on mikroaaltouuni tuttipullojen ja
vauvanruokien lammitystd varten. Myds syo6ttotuolit ja ruokalaput |6ytyvat

ravintolasta.

Pienen lapsen vanhemmat paasevat kulkemaan rattaiden ja vaunujen kanssa
vaivattomasti tavaratalon yld— ja alakerrassa suurien hissien ansiosta. Hissiin
mahtuu 13 henkil6a tai 1000kg paino. Hissi yhdistda ala— ja ylakerran kahdessa
kohtaa: sisddntulon yhteydessa seka ylakerran huonekalunayttelyn lopussa,

jossa sijaitsee asiakasravintola seka kulku alakerran erikoismyymalgihin.

Smaland on lasten valvottu leikkipaikka. Smalandissa leikitaan, askarrellaan,
kiipeillaan ja tavataan muita lapsia. Paikalla on aina koulutettua henkilokuntaa
ja lapsi voi leikkia vanhempien asioidessa myymalassa. lkaraja Smalandissa 3-
7 -vuotta. Leikkiaikaa on 1 tunti tai ruuhkaisina aikoina 45 minuuttia. Smalandin
yhteydessa on lisaksi lasten videonurkkaus, jossa voidaan Samalandiin paasya

odotellessa seurata piirrettyja elokuvia.
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Smalandin sisdankaynti on sisdantuloaulan yhteydessad, mutta alakerran
erikoismyymaldihin tultaessa on my6s mahdollista noutaa lapsi. N&in ollen
perheen tarpeet huomioiden voi osan ostoksiin kaytettavasta ajasta, esimerkiksi
ylakerran osastoilla, keskittyd tuotteisiin ja alakertaan siirryttdessa koko perhe

voi jatkaa yhdessa.

Kun lapsi on mukana kiertamassa tavarataloja, saattaa tuotetietoihin
perehtyminen olla ajoittain haasteellista. Tastd syysta tavaratalossa on kuusi
leikkipistettd. Lapset voivat keskittyd hauskaan ja helppoon leikkiin samalla kun
vanhemmat huolehtivat ostoista. Leikkipisteiden pelit on saatavana ainoastaan
suomen Kkielella, vaikka kaytannoéssa kaikki muu pyritddn tarjoamaan IKEA

Tampereella molemmilla virallisilla kielill&.

Smalandin ja tavaratalossa sijaitsevien leikkipisteiden lisdksi monipuolisia
aktiviteetteja  pyritddn tarjoamaan eri ajankohtina. Kesakuussa 2011
tavaratalossa oli rastirata-tyylinen tehtava, jolloin lapset saattoivat keskittya
leikkiin vanhempien tutustuessa valikoimaan. Palkinnoksi I6ydetyista rasteista

Bistro-ravintolasta sai hakea jaatelon.

Asiakkuus

Talla hetkella joka toisella suomalaisella on lainaa (Finanssialankeskusliitto
11.7.2011). Erilaiset kulutusluotot ovat yleistyneet valtavasti 2000-luvulla.

"Yleisesti kulutusluotoilla tarkoitetaan suhteellisen lyhytaikaisia luottoja, jotka on
tarkoitettu kulutushyodykkeiden ja palveluiden hankintojen rahoittamiseen.”
(Finanssialan keskusliitto 11.7.2011). Suomessa oli vuonna 2008 3,5 miljoonaa
aktiivista luottokorttitilia (Tilastokeskus 2009b). Nain ollen voidaan olettaa, etta
lahes jokaisessa perheessa on luottokortti. On kuitenkin tutkittu, etta jopa 60%
suomalaisesta vaestosta ei osta koskaan esimerkiksi huonekaluja ja

elektroniikkaa osamaksulla (Bergstron & Leppanen 2009 s. 101).

IKEA konserni tarjoaa hei-lainaa ja hei-korttia. hei-laina on kertalaina, jota

lainansaaja voi kayttda ostaessaan tuotteita Suomessa sijaitsevista IKEA-
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tavarataloista ja IKEA-postimyynnisté. hei-lainaa voi saada 500-15 000€ ilman
takaajia. Laina on kaytettdvissasi kolme kuukautta lainapaatoksen
paivayksesta. hei-tilikortilla voi tehd& ostoksia IKEA —tavarataloissa ja ostokset
voi maksaa joko erissd, tai koko summan kerrallaan halutessaan (IKEA
Tampere 9.6.2011).

IKEA —konsernin asiakkuusohjelma IKEA FAMILY tarjoaa asiakkaille muun
muassa tuote-etuja. IKEA FAMILY —asiakkaat saavat tietoa
ajankohtaisuuksista, uutuuksista, tuotetarjouksista, seminaareista ja muusta
suoramainontana uutiskirjeella s-postin  valityksella seka tekstiviesteilla.

Asiakkuus on maksuton.

Osa IKEA —konsernin tuotteista on mahdollista ostaa verkkokaupasta (IKEA
2011). Verkkokaupasta ostettaessa saastetdaan aikaa, ja kuluttaja on usein
valmis maksamaan suuremman hinnan saastyvasta ajasta (Bergstron &
Leppanen 2009 s. 101).

2.4 Tuotteet

Laaja tuotevalikoima ja esittelyhuoneet on suunniteltu niin, etta niista heijastuisi
perheystavallisyytta ja -keskeisyyttd. IKEA poikkeaa perinteisesta tavasta
huonekalujen kohdalla: tuotteiden kaytto ja leikkiminen esittelyhuoneissa ei ole
vain sallittua, vaan jopa toivottavaa. Nain ollen lasten osasto toimii kaytannossa

my0s leikkihuoneena, silla kaikki tuotteet ovat esilla.

Koska perheen lapsiksi lasketaan alle 18-vuotiaat, ovat teini-ikiset huomioitu
erikseen. Monilla taysi-ikaisyyden kynnyksella olevalla lapsella on nykyisin
omaa rahaa kaytdssdan. “Kouluterveystutkimuksen 2008-2009 mukaan
tavallisin ylaluokkien oppilaan viikkoraha oli 5-15 euroa. Lahes 30 %:lla 8.- ja 9.-
luokkalaisista oli kayttovaroja yli 17 euroa viikossa. Lukion 1. ja 2. -luokkalaisilla
vastaava osuus oli noin puolet opiskelijoista ja ammattiin valmistavien

oppilaitosten opiskelijoilla 1ahes 60 %” (Vaestdliitto 17.7.2011). Tama ikaryhma
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tulee lahitulevaisuudessa olemaan maksavaa asiakaskuntaa ja |IKEA
Tampereen kohderyhmaéa. Lapsina tama ikaryhma poikkeaa valtavasti leikki-

ikaisista ja heidan viihtyvyytensa tulee tarkastella omana kokonaisuutenaan.

Varttuneemmat lapset osaavat luoda mielikuvia ja saattavat olla kiinnostuneita
oman huoneensa ilmeestad. Osa mallihuoneista on sisustettu kuvaamaan juuri
teini-ikaisen huonetta. Nain myos tama ikaryhma voi saada inspiraatiota oman
huoneen visuaalisuuteen ja toiminnallisuuteen. Tavaratalossa teini-ikdisten

huomiointi ja& lapsiin verrattuna neutraalimmaksi.

2.5 Turvallisuus ja vastuullisuus

IKEA — konsernissa panostetaan ravintolapalveluun ja tarjottaviin tuotteisiin.
Kaikkien IKEA -elintarviketoimittajien tulee tayttaa kansalliset ja kansainvaliset
ruokaan ja ruoan tuotantoon liittyvéat lainsd&ddannon ja sopimusten maaraykset

niissa maissa, joissa ne toimivat.

Lasten tuotteet testataan tiukasti sdanneltyjen kansallisten ja kansainvalisten
turvallisuusstandardien mukaisesti testilaboratoriossa, joka on ulkopuolisen
osapuolen hyvaksyma. Tuotteiden turvallisuutta tarkkailee ja tarkistaa myos
kaksi riippumatonta testilaboratoriota Kiinan Shanghaissa ja Almhutissa,

Ruotsissa.

IKEA tavarataloissa ei turvallisuuden vuoksi kayteta trukkeja tavaratalon ollessa
auki. Itsepalveluvarasto on erotettu selkeilla ja turvallisilla porteilla varastosta.

Talla tehostetaan turvallisuutta ja minimoidaan riski lapsen eksymiseen.

Imago on karsinyt IKEA —konsernista uutisoidun tapahtuman my6ta. Monissa
medioissa on huomioitu tapahtuma Ruotsin IKEA —tavaratalosta, jolloin lapsi on
luovutettu vaarille vanhemmille (lltalehti 20.6.2011). Smaland -leikkihuone
toimii niin, etta sekd vanhempi etta lapsi leimataan samalla kuvalla, joiden tulee
tasmatd kun lapsi haetaan leikkihuoneesta. Nain henkilokunta voi varmistua

ettei vaarinkasityksia synny ja lasten turvallisuus on taattu aina leikkihuoneessa.
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Vakava virhe ei johtanut suuriin vahinkoihin, mutta kaksi faktaa saattaa
nakertaa kriittisesti imagoa: tyontekijat alunperin joko antoivat lapsen vaaréalle
perheelle tai epahuomiossa paastivat lapsen valvomatta jolloin han on itse
kulkenut ovesta, ja tyontekijat eivat huomanneet lainkaan ongelmaa vaan
lapsen havaitsi perhe, jonka mukaan lapsi oli paastetty. IKEA —konserni ei ole

antanut tiedotetta asiasta.

2.6 Markkinointi

IKEA Tampere on avoinna maanantaista perjantaihin klo 10-21, lauantaisin klo
9-18 ja sunnuntaisin klo 12-18. Ravintola noudattaa samoja aikoja kuin

myymala. Smaland suljetaan arkisin klo 20.00.

2.6.1 Ulkoinen

IKEA — kuvasto on tarkein markkinointikanava Internetin  ohella.
Katalogimainonta  kuuluu yrityksen  pitkdkestoiseen  mainosviestintadn
(Bergstron & Leppanen 2009 s. 337). Katalogit luetaan my6s kuuluvaksi
suoramainonnaksi. Katalogia painettiin ja jaettiin vuonna 2010 198 miljoonaa
kappaletta (2010 Facts and Figures, IKEA RETAILING WORLDWIDE). Kuvasto
on saatavissa IKEA —tavarataloissa seka kotiin toimitettuna kerran vuodessa.

Katalogin lisaksi pitkédkestoista mainosviestintdd on myos kuluttajille tarjottavia
inspiroivia lehtid tuoteryhméan mukaan (Bergstron & Leppédnen 2009 s. 337).
Eras naistd on Lasten IKEA — lehti, jossa esitellddn vain vauvoille ja lapsille
suunnattuja tuotteita kuvattuna luonnollisessa ymparistossa. Naitd lehtia
tarjotaan tavaratalossa, ja samalla perhe voi ottaa mukaansa mahdollisesti

muita lehtia esimerkiksi kodinsailytyksesta.
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Mediamainonnan keinoja on lukuisia: lehti-, televisio-, elokuva-, radio-, ulko-,
verkko-, banner- ja hakusanamainontaa. IKEA Tampere kayttda muiden

Suomen tavaratalojen ohella mediamainontaa.

Lehtimainontaa hyddynnetadn mainoksilla, jotka ilmestyvat keskiviikkoisin
iImaisjakelulehdessa ja  torstain-lauantain  valilla  kotiin tilattavissa
sanomalehdissa. Liséksi noin kahden viikoin valein mainos on myds Me Naiset-
ja Kotivinkki -lehdissd. Naiden mainosten tarkoitus on saada kuluttaja
tavarataloon heti ostoksille ja niissa esitetdan yleensa ajankohtainen tuote tai
huipputarjous (Sanoma Magazines 26.2.2010).

Internet kasvaa markkinointikanavana jatkuvasti ja siitd on tullut yha useamman
yrityksen paivittdinen tyokalu kuluttajien saavuttamiseksi. Verkkomainonnan
maara kasvoi vuonna 2010 14,7 % vuodesta 2009 (TNS Gallup). Vuonna 2009
Suomessa oli noin 1,8 miljoonaa laajakaistaliittymad, ja 90% verkossa kavijoista

hakee tietoa tavaroista ja palveluista (Bergstrén & Leppénen 2009 s. 126).

Verkkomainonnan osuus kaikesta mediamainonnasta oli vuonna 2010 15,3% ja
kasvua saatiin erityisesti display- ja hakusanamainonnassa (TNS Gallup). IKEA
Tampere huomioi perheita Internet-sivuillaan. Tavaratalon kotisivulla Palvelut —
valilehden alta aukeaa informatiivinen sivu toiminnoista perheille listattuna seka

kuvilla havainnoituna.

Kampanjat tukevat kausittaista myyntid ja kohentavat imagoa. Pehmolelu —
kampanjassa IKEA Foundation lahjoitti kampanjaan yhden euron jokaisesta
IKEA -tavarataloissa 1.11.-23.12. myydyistad lastenkirjasta ja pehmolelusta.
Kampanjan avulla IKEA Foundation tuki UNICEF- ja Pelastakaa Lapset -
jarjestdja 11,4 miljoonan euron edesta (IKEA 7.5.2011). IKEA Tampereella on
tarjottavana vierailijoilleen lasten viikot-tapahtuma, kuten edellda mainittu

Pehmolelu-kampanja.

Kampanjamainonnan ilmoitukset tukevat kaynnissd olevaa suurta kampanjaa,
kuten esimerkiksi keittibdkampanjaa. lImoituksia voidaan kayttdd muun muassa

televisiossa, Internetissd, kadunvarsimainontana tai lehdissa. Kampanjan
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aikainen mainonta on lyhytkestoista kampanjointia (Bergstréon & Leppénen
2009 s. 337).

Kaikissa kampanjoissa pyritddn luomaan entistd vahvempi tunne
ostoskokemuksesta ja mahdollisuudesta koko perheen viihtya tavaratalossa
seka tuotteiden, etta aktiviteettien myota. HeikunKeikun — kampanjaa vietettiin
17.3. — 29.3.2011 vélisena aikana ja kampanjan aikaisina viikonloppuna
tavaratalossa vieraili Hali-Bern-koiria ja eldainhahmoja jakamassa makeisia.

Lisaksi leikkihuone Smalandissa jarjestettiin aarteenetsintaa.

IKEA Tampere vietti 1-vuotis syntymapaividdn 27.5.2011, jolloin luvassa ol
koko viikon 21 kestava tapahtuma. Yllatystarjousten, huutokaupan ja muun
ohjelman ohessa suuri huomio mainonnassa kiinnittyi lasten aktiviteetteihin,
joita on mainittu tavaratalon Internet-sivuilla sekd kuluttajille jaettavassa
lehtisessd. Viikonloppuna luvassa oli Lastenmaailma — yrityksen kautta

jarjestettya ohjelmaa, muun muassa merirosvokoulua, karaokea ja kilpailuja.

Eras IKEA konsernin uusista toiminnoista on mahdollisuus kayttaa tavaratalosta
l0ytyvia suunnitteluohjelmia Internet — sivuilla. Tuotevalikoima on suuri, ja
vaikka vierailu kokemuksena on pyritty tekemdan sujuvaksi, saattaa perhe-

elaman kiireellisyys asettua esteeksi koko paivan kestavalle vierailulle.

2.6.2 Sisainen

TNS Gallupin tutkimuksen mukaan tavaratalon sisainen markkinointi on erittain
vaikuttava tekija ostopaikan valinnalle. IKEA markkinoi tavaratalon siséalla muun
muassa tulevista tapahtumista ja kampanjoista.

Kampanjoiden ja ajankohtaisten tapahtumien aikana tavarataloon pyritadn
ailkaansaamaan markkinoinnin ja tunnelman avuksi nayttavia ripustettavia
kommunikaatioita. Kuluttajaa tiedotetaan tai muistutetaan esimerkiksi

alennuksista ja muista kampanjaeduista, tai luodaan mielikuva tavanomaisesta
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poikkeavasta paivastda, esimerkiksi syntymapaivaviikolla. IKEA Tampereen
syntymapaivaviikon viikonloppuna tavaratalossa jaettin myo6s flyereita, joista

kavi ilmi osa tarjouksista ja vilkkonlopun ohjelmaa.

Sisainen markkinointi on my6s henkil6sto6n sidonnainen asia — kuinka yritysta
markkinoidaan omille tyontekijdille. Yhdessa luodut paamaarat, tavoitteet,
normit ja pelisddnnét sitouttavat henkilostbd yritykseen ja kokevat olevansa
tarkea osa sitd. Sitoutuneet ja motivoituneet tyontekijat palvelevat asiakkaita

paremmin. Aihetta kasitellaan tarkemmin kappaleessa 5.1.
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3 ULKOINEN TOIMINTAYMPARISTO

Tampereen IKEA sijaitsee dynaamisella markkina-alueella. TNS Gallupin
suuren vaikutusaluetutkimuksen mukaan Tampereen markkina-alueeseen eli
Pirkanmaahan kuuluu 26 kuntaa, joista suurimmat ovat Akaa, Kangasala,
Lempaald, Nokia, Pirkkala, Sastamala, Tampere, Valkeakoski ja Ylojarvi
(Vaestonrekisterikeskus). Markkina-alueella asuu kokonaisuudessaan noin
puoli miljoonaa ihmistd, mika vastaa 10 prosenttia koko Suomen ostovoimasta.
Tampereen markkina-alueen vaestén on arvioitu kasvavan viidenneksella
vuoteen 2040 mennessa. (Aamulehti 8.5.2011).

IKEA Tampere sijaitsee Tampereen Lahdesjarven alueella ja kaupallisen
keskittymé&n markkina-alueena voidaan pitad koko Tampereen markkina-
aluetta. PA&aasiallinen markkina-alue, johon Lahdenjarven ja Lakalaivan
kaupallisella keskittyméalla on suurin vaikutus, ovat Tampereen eteldiset ja

kaakkoiset osat.

[l +-markkina-alue
‘{ T [] n-markkina-alue

-“'L__,,.-»-""\"l [] m-marikina-alue

Lahdesjarven ja Lakalaivan markkina-alue (Aamulehti 8.5.2011) karttaan

havainnollistettuna (kuva 2).
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Toissijainen markkina-alue koostuu Tampereen muista osa-alueista ja
lahikunnista Lempaalasta, Pirkkalasta, Kangasalasta ja Nokiasta. Toissijaisella
markkina-alueella on runsaasti kaupallista tarjontaa, mikd tekee kuluttajien

houkuttelun haasteellisemmaksi.

Kuluttaja valitsee lahempana sijaitsevan kauppapaikan, ellei kauempana
sijaitseva ole vetovoimaltaan merkittavampi. Lahdenjarven ja Lakalaivan
kaupallisen keskittyman ensisijaisella markkina-alueella asuu talla hetkella 58
000 asukasta, toissijaisella markkina-alueella yli 230 000 asukasta ja koko
vaikutusalueella 445 000 asukasta. Alueina tarkastellaan lisaksi Lielahden,
Kalevan ja Sammonkadun alueita seka Lempaalaa kilpailijoiden sijoittuessa

naille alueille.
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TAULUKKO 1. Tampereen markkina-alue (Tilastokeskus, Tampere,
Pirkanmaan liitto)

2005 2010 2020 2030
Tampere - eteldinen 18 603 21 400 29100 |  .........
Tampere - kaakkoinen 39 549 41 100 41700 | .........
I-markkina-alue 58 152 62 500 70800 | .........
Tampere - koillinen 34 137 36 000 36400 | .........
Tampere - keskinen 60 396 60 300 53900 | .........
Tampere - lounainen 31591 33 400 31000 | .........
Tampere - luoteinen 11 088 11 400 14400 | .........
Tampere - pohjoinen 4331 5800 19800 | .........
Tampereen lI-markkina-alue 141 543 146 900 155 500
Tampere yhteensa * 204 363 231 000 229 500 235 400
Pirkkala 14 875 17 200 20 300 21 800
Lempaala 18 248 19 600 21 800 23 000
Kangasala 26 807 28 300 31100 32 600
Nokia 29 147 30 400 32 900 34 300
Muut ll-markkina-alueet 89 077 95 500 106 100 111 700
lIl-markkina-alue 230 620 242 400 261 600
Parkano 7 340 7 000 6 500 6 200
Hameenkyrd 10 186 10 300 10 700 10 900
Ikaalinen 7547 7 200 6 900 6 700
Viljakkala 2 080 2 300 2 500 2 700
Palkane 4 456 4 400 4 400 4 400
Kuhmalahti 1120 1200 1200 1300
Luopioinen 2 405 2 400 2 400 2 400
Valkeakoski 20 408 20 500 20 600 20 400
Akaa 13789 14 600 15 600 16 200
Kylmakoski 2633 2 700 2 800 2 900
Urjala 5 565 5400 5 300 5 300
Vesilahti 3831 4 200 4700 5 000
YI6jarvi 23 035 23 900 26 000 27 000
Vammala 15 228 15 000 14 700 14 500
Moubhijarvi 3014 3100 3200 3 300
Suodenniemi 1359 1300 1300 1300
Orivesi 8 929 8 800 8 800 8 800
Juupajoki 2224 2 100 2 000 1900
Kuru 2761 2 800 2 800 2 800
Mantta 6 525 6 300 6 000 5 800
Ruovesi 5398 5100 4700 4 400
Vilppula 5457 5100 4 800 4 500
Il - markkina-alue 155 290 155 700 157 900 158 800
Markkina-alueet yhteensa 448 730 464 300 493 500 505 900

* sis. my0s alueille kohdistamattomat

Lielahden alue Tampereen keskustan pohjoispuolella on merkittava kauppa-
alue Tampereella. Lielahti on sekad paivittaistavarakaupan etta erikoiskaupan

keskittym& painottuen tilaa vaativaan erikoiskauppaan (Tampereen kaupunki
1.8.2011).
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Lielahdessa avattiin maaliskuussa 2007 Plantagenin myymala ja Pirkanmaan
osuuskauppa avasin Prisma-ketjun myymalan alueelle 31.3.2011 (Wikipedia
7.7.2011). Muita merkittavia toimijoita alueelle on tullut viime vuosina monia,
kuten uusi kauppakeskus vuonna 2009, Kodinkeskus, jonka suurimmat liikkeet
ovat Kodin Ykkonen ja Gigantti Megastore. Vetovoima alueelle kasvaa

tarjonnan edelleen laajentuessa.

Turtolassa ja Sammonkadun alueella on runsaasti hypermarketteja ja tilaa
vaativaa erikoiskauppaa. Sammonkadun alueella sijaitsee Prisma, Halpahalli,
kodintekniikkakauppaa mm. Gigantti ja huonekalukauppaa, muun muassa Asko
ja Isku. Alue on kohtalaisen tayteen rakennettu ja uusien kaupallisten

palveluiden sijoittaminen alueelle on haastavaa.

Ideapark Lempaaldssd on markkina-alueen merkittdvin kaupallinen keskus
Tampereen ulkopuolella. Ideapark avattiin 1.12.2006. Ideaparkissa on muun
muassa paivittdistavarakauppaa, tavaratalokauppaa, kodintekniikkakauppaa,
sisustus- ja huonekalukauppaa, muotikauppaa sekd muita erikoiskauppaoja ja
se kayttaakin itsestaan nimitysta liikekaupunki. Ideapark on kooltaan yli 100 000
m2 ja sen vaikutusalue on erittdin laaja. ldeaparkilla on kayttamatonta
rakennusoikeutta jaljella 60 000 m? (Ideapark 5.6.2011).

IKEA Tampereen markkina-alue on laaja, silla se on toistaiseksi pohjoisin IKEA
tavaratalo Suomessa. Kesalla 2012 Kuopioon avataan Suomen viides IKEA
tavaratalo (tavaratalojohtaja Anna Valkjarvi, 12.6.2011). Tavaratalon uskotaan
lisddvan merkittavasti kaupungin vetovoimaa (Yle 22.6.2011) ja vahvistavan
sen asemaa valtakunnallisena kasvukeskuksena. (Savon Sanomat 7.6.2011).
Kahden tunnin ajomatkan sateella asuu noin 900 000 ihmista (Yle 22.6.2011).

Tavaratalo tulee olemaan pinta-alaltaan noin 33 600 nelibmetrid. Kuten
Tampereellekin on suunniteltu, Kuopion tavaratalon yhteyteen rakennetaan
kauppakeskus. Kauppakeskuksen pinta-ala tulee olemaan 45 000 neliometria.

Se tullaan avaamaan syksylla 2012.
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4 SOSIAALISET TEKIJAT

4.1 Vaesto

Tilastokeskus (2011) maarittelee perheen seuraavasti: yhdessa asuva
avo/aviopari ilman lapsia, avo/aviopari ja lapsia seka aiti/isd ja lapsia. Koko
vaestosta mitattuna aviopareja ilman lapsia on 509 916 kappaletta ja avopareja
iIman lapsia 193 894 kappaletta. Seija Bergstron ja Arja Leppanen (2009)
pohtivat perhek&sitteen muutosta: "yksinhuoltaja-, sinkku- ja dinkkitalouksien
(double incomes, no kids) maara kasvaa koko ajan”. Suomessa 40% véaestosta
asuu yksin, kaupungeissa jopa 43% (Bergstron & Leppanen 2009 s. 123).

Lapsiperheen Tilastokeskus méaarittelee olevan perhe, jossa on alle 18-vuotias
lapsi. Lapsiperheitda, joihin kuuluu aviopari ja lapsia on 358 871 kappaletta,
avopareja jossa on lapsia 107 377 kappaletta. Kombinaatio, jossa on aiti ja
lapsia on 102 146 kappaletta, kun isa ja lapsia -perheitd on 15 549 kappaletta.
Rekisterdityjd mies- ja naispareja, joissa on lapsia on yhteensa 229, joista
miesparien muodostaman lapsiperheen osuus on 3 kappaletta ja naisparien
osuus 226 kappaletta.

Isd ja lapsia
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KUVIO 1. Lapsiperheet perhetyypin mukaan 31.12.2009 (Tilastokeskus 2010)
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Lapsiperheissa lapsien méaara vaihtelee. Yhden lapsen perheitd on 254 457
kappaletta, kahden lapsen perheitd 223 7 kappaletta, kolmen lapsen perheita ja

nelja tai enemman lasta kasittavia perheita 28 410.
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KUVIO 2. Lapsiperheet lapsien lukumaaran ja perhetyypin mukaan 31.12.2009
(Tilastokeskus 2010)

Vuonna 2008 Tampereella asui 37 738 ialtddan 0-17-vuotiasta lasta.
Lapsiperheissa lapsia oli keskim&arin 1,7 taloudessa. N&in ollen lapsiperheita
oli Tampereella vuonna 2008 noin 22 199 kappaletta (Tampere 2010).

Pirkanmaalla kokonaisuudessaan asui 31.12.2009 yhteensa 107 915 ialtd&n O-
19 vuotiasta henkiloa (Tilastokeskus/Suomen tilastollinen vuosikirja 2010).
Perheeseen kuuluvien lasten ikdrajaus tassa tutkimuksessa on 0-17-vuotta,
mutta 15-19-vuotiaiden osuus, 28 686 henkilda, antaa suuntaavaa kasitysta

eikd muuta tulosta merkittavasti.

4.2 Kuluttajien elamantyylit

Yksilon ostokayttaytymisen laukaisevat tarpeet ja sitd ohjaavat motiivit
(Bergstron & Leppanen 2009 s. 101). Kuluttajan ostokayttaytymiseen

vaikuttavia tekijoitd on monia; elinpiiri, maailman tilanne, ymparo6iva yhteiskunta
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sekd markkinoivien yritysten toimenpiteet (Bergstron & Leppanen 2009, s.
102). Ostohaluun vaikuttaa kuluttajan henkilokohtaiset ominaisuudet, jotka

ohjaavat lopullista valintaa.

Demografisilla tekijoilla on suuri rooli ostokayttaytymista analysoidessa. Ostajan
demografisia tekij6itd ovat ikd, sukupuoli, siviilisdaty, asuinpaikka ja
asumismuoto, perheen elinvaihe ja koko, liikkuvuus maan sisalla seka maahan-
ja maastamuutto, ammatti ja koulutus, kieli sek& uskonto ja rotu. Lisdksi tulot,
varat, kulutus ja materian omistus ovat demografisia tekijoitd. Perhetilanne
selittda osittain erilaisia tarpeita kuluttajien keskuudessa, mutta lopullista
hyodykkeen valintaa se ei selitd. Perhe, johon syntyy ensimmainen lapsi,
tarvitsee erilaisia tuotteita kuin monilapsinen perhe: uudet lastenrattaat,
pinnasangyn ja niin edelleen (Bergstron & Leppanen 2009 s. 102). Suomessa
60-vuotiaita ja sitd vanhempia on noin 22,5% koko vaesttsta ja vaesto tulee
ikdantymaan lisaa (Tilastokeskus). Nama tekijat tulevat vaikuttamaan

merkittavasti markkinoiden kokonaistilanteeseen.

Demografisia tekijoitd taydentdd kuluttajien psykologiset ja sosiaaliset tekijat.
Psykologisilla tekijoilla tarkoitetaan yksilon persoonallisia tarpeita, tapoja, kykyja
ja toimintamuotoja, jotka ilmenevét ostoskayttaytymisessa. Psykologisia tekijoita
on tarpeet, motiivit, oppiminen, arvot ja asenteet ja tarpeet. Tarpeista IKEA
Tampere tarjoaa osittain perustarpeita elintarvikkeiden my6ta, mutta
paadasiassa lisa — eli johdettuja tarpeita, joiden myo6ta elamé on mukavampaa.
(Bergstron & Leppanen 2009 s. 105).

Sosiaaliset tekijat ovat osaksi elamantyylitekijoita. Tarkastellessa naita tekijoita,
tulkitaan kuinka kuluttaja toimii sosiaalisissa ryhmissa seka ryhmien vaikutusta
paatoksentekoon ja ostamiseen. Taman tutkimuksen kiinnostuksen kohteena
on jasenryhmaksi luokiteltava perhe, jossa sosiaaliset suhteet ovat kiinteat.
Perheessa on rooleja, joista voi syntyéa erilaisia asioita halutessa rooliristiriita,
joka voi ilmetd esimerkiksi ajankaytossa. Perheenisa tai -aiti saattaa valita
ennemmin valmisruokaa ehtidkseen harrastuksiinsa (Bergstron & Leppénen

2009 s. 118), tai nopeasti ja laheltd saatavan maton hinnasta valittamatta.
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Sosiaaliluokat ja luokkatietoisuus ohjaa kuluttajan toimintaa. Sosiaaliluokka
maaraytyy demografisten tekijoiden mukaan. Yla-, ala- ja keskiluokka eroavat
kulutustottumuksiltaan ja wusein sosiaaliluokkaan lisatéan muita tekijoita,
esimerkiksi perheen elinvaihe (Bergstron & Leppanen 2009 s. 121).
Luokkatietoisuus eli statuksen merkitys yksilolle vaikuttaa muun muassa
kulutusvalintoihin, ja useat ihmiset kuluttavat kuten olettavat sosiaaliluokkansa

keskimaarin tekevan.

Perhe on yksi merkittdvimmista vaikuttajaryhmistd yksilon elamassa, myos
ostoskayttaytymisessa. Kuluttajakayttaytymista tarkastellessa voidaan nahda
kaksi kantaa: vanhempien vaikutus seka kuluttajan perustaman oman perheen
kanta. Yksilon ostokayttaytymiseen vaikuttavat lapsena opittujen normien ja

kulutustottumuksien lisaksi puoliso ja lapset.

Miehen ja naisen roolit vaihtelevat ostopaatoksissa tuotteittain: naiset hankkivat
talouteen tyypillisesti paivittaistavaroita ja kodin tarvikkeita, miehet taas auton ja
viihde-elektroniikkaa. Perinteiset roolit kuitenkin  muuttuvan jatkuvasti.
Esimerkiksi ajan puutteen vuoksi hyddykkeen hankkii se, kuka milloinkin ehtii.
(Bergstron & Leppanen 2009 s. 123). Perheen elinvaihe vaikuttaa myds

kuluttamisen rakenteeseen ja maaraan.

TAULUKKO 2. Kotitalouksien kulutusmenojen prosentuaalinen jakaantuminen
vuonna 2006, % (Stat, Kuluttajatutkimuskeskuksen julkaisu 7/08)

Asuminen ja energia 28
Liikenne 15
Elintarvikkeet ja alkoholittomat

juomat 12
Koulutus, muut tavarat ja palvelut 12
Kulttuuri ja vapaa-aika 11

Kodin kalusteet, koneet, tarvikkeet

Hotellit, kahvilat, ravintolat

Terveys

Vaatteet ja jalkineet

Tietoliikenne

N~ O

Alkoholijuomat ja tupakka
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Ostopaikan valintaa ohjaavat kuluttajan mieltymykset ja psykologiset tekijat.
Nykyisen trendin  mukaisesti  kuluttajissa on  havaittavissa  kaksi

kayttaytymistyyppia: hedonismi ja utilitarismi.

Hedonistit  pyrkivat nautiskelevaan ja elamykselliseen kokemukseen
ostopaikassa. Mikali perheen vierailun taustana on selkeasti tietyn tarpeen
tyydyttaminen, kuten uuden sohvan hankinta, edustaa paatoksentekoa

utilitaristiset arvot.

IKEA Tampere pyrkii tarjoamaan koko perheelle viihtyisan ostoskokemuksen.
Na&in ollen tutkimuksen kohderyhma, perheet, edustaisivat hedonismia, mikali

tavarataloon tullaan vierailemaan elamysohjautuvasti.
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5 OSTOVOIMATEKIJAT

5.1 Ostopaikan valinnan perustekijat

Ostopaikan valinnan perustekijat voidaan jaotella kahteen eri ryhmaan:
tuotesidonnaiset vaikuttimet ja markkinasidonnaiset vaikuttimet, kuten
taulukossa 1 on esitetty (Pan & Zinkhan 2006). Perheystavallisyys IKEA

Tampereella voidaan ndhdé& huomioituna molempien ryhmien tekijailla.

TAULUKKO 3. Ostopaikan valinnan perustekijat (Pan & Zinkhan 2006)

(a) Tuotesidonnaiset vaikuttimet (b) Markkinasidonnaiset vaikuttimet
Valikoima Palvelun taso
Hintataso Henkildston ystavallisyys
Tuotteiden laatu Myymalan tunnelma

Hyva sijainti

Toimivat aukioloajat

Hyvat pysékdintimahdollisuudet
Nopea asiointi

Myymalan imago

Valikoiman tulisi olla valittu kohtaamaan paakohderyhman tarpeita. Valikoiman
ollessa laaja, saadaan myymalaan houkuteltua enemman vierailijoita.
Valikoiman laajuus my6s edesauttaa myymaldn suosimista ja vaikuttaa
positiivisesti asiakkaan ostoskokoihin. Valikoima my6s vahentdd asiakkaan

kustannuksia, esimerkiksi kaytetyn ajan muodossa (Pan & Zinkhan 2006).

Kuluttajille hinta on yksi merkittdvimmista tekijoistd, joilla verrataan
ostospaikkoja ja tuotteita. Hinta viestii kuluttajalle hyddykkyyden tason
verrattuna muihin markkinoilla tarjottaviin hyddykkeisiin (Monroe 1990 s. 35).
Myds mielikuvaa hyddykkeen tasosta kuluttajan silmissa voidaan muokata
hinnoittelulla (Monroe 1990).
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Hinnoittelu voi siis olla osa strategiaa. IKEA —konsernin hintastrategia on
alhainen hinta, joka on mahdollista pitkdn prosessin myoéta alkaen
suunnittelusta ja pé&attyen asiakkaan osuuteen mekaanisen myynnin osalta.
Alhainen hinta viestii heikosta laadusta, mutta lisd& kuluttajan ostohalukkuutta.
Alhaisen hinnan laatumielikuva kuitenkin vahentdaa ostohalukkuutta (Dodds et
al. 1991). Toinen hinnoittelustrategia on luoda laatumielikuvaa korkeammalla
hinnalla. Korkea hinta luo asiakkaalle mielikuvan laadukkaasta tuotteesta, mutta
toisaalta se vahentdd ostohalukkuutta (Dodds et al. 1991). Na&in ollen
molemmat hinnoittelustrategiat johtavat lopulta negatiiviseen vaikutukseen

kuluttajan ostopaikan valinnassa (Dodds et al. 1991).

Tuotteiden laadulla on yhteys arvon kokemiseen hyédykkeen kohdalla (Grewal,
Baker, Levy & Voss 2003). Laatu ohjaa imagon muotoutumista kuluttajien
keskuudessa ja myymalan imago puolestaan vaikuttaa ostopaikan valintaan.
Markkinoinnin 3/11 —saantd on merkittavd huomioida imagon kannalta. On
tutkittu, ettd saamastaan hyvasta palvelusta kuluttaja kertoo kolmelle henkildlle.
Koettuaan saaneensa huonoa palvelua, kuluttaja jakaa asian 11 henkilon
kanssa (Haverila, Uusi-Rauva & Kouri 2005). Asiakassuhteen sailyttaminen on

myos taloudellisesti kannattavampaa kuin uusien asiakassuhteiden solmiminen.

Palvelu voidaan kokea neljan eri ulottuvuuden nékdkulmasta: laadun lisdajat,
laadun vahvistajat, poikkeavuudet palvelussa ja laadun estetiikka. Laadun
lisddja voi olla esimerkiksi asiakkuus-ohjelma tai palveluasenne ja laadun
vahvistajaksi voidaan kokea esimerkiksi yksil6llinen palvelu. Poikkeavuudet
palvelussa voidaan n&hda luotettavuus esimerkiksi toimitusvarmuutena tai
palveluna reklamaatioiden kasittelyssa. Laadun estetiikalla voidaan tarkoittaa
esimerkiksi sosiaalista mainetta. Jokainen kuluttaja on yksilo, joka siis kokee
palvelun eri tavalla kuin toinen kuluttaja (Holbrook 1999 s. 10). Henkiléston
ystavallisyys on osa palvelua, joka tulee ottaa huomioon myds itseohjautuvassa

ja asiakkaan roolia korostavassa tavaratalossa.

Postimyyntiin  verrattuna  asioiminen myymalassad fyysisesti tuottaa

kulutuskokemuksia asiakkaille (Pine & Gilmore 1999). Myymalan tunnelma
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tulee luoda ottaen huomioon myymalan kolme roolia: asiakkaiden houkuttelu,
mielekkaiden kokemusten aikaansaaminen ja ostoskoon maksimointi
(Mcgoldrick 2002, s. 454). Myymalan tunnelmaa voidaan ohjata luomaan jonkin
roolin mukaisesti. Ymparisto vaikuttaa asiakkaan mielikuvaan koko myymalasta

ja ohjaa myymalan suosimista tai painvastoin (Grewal et al. 2003).

Seija Bergstron ja Arja Leppanen maarittelevat henkiloston ja palvelun suhteen
kilpailukeinona (2009 s. 172) kahdeksan paédkohdan mydta: onnistunut sisainen
markkinointi, motivoitunut henkilostd, asiakkaiden kuuntelu, vé&hainen
rekrytointitarve, ideat ja parannusehdotukset, palvelun taso ja kilpailukyky jotka
kaikki vaikuttavat hyvaan kannattavuuteen ja maineeseen ja tatd kautta
asiakkaiden tyytyvaisyyteen. Paékohtien keskinainen vuorovaikutus on kuvattu

kuviossa 3.

Onnistunut sisdinen markkinointi

v

Henkilésté on motivoitunut, osaa

tyénsa ja viihtyy tydssaan

\ 4

/ Asiakkaita kuunnellaan

Uusia ideoita ja Rekrytointitarve on
parannuksia vahaista
\ . ¥

Palvelun taso on hyva

'

Yrityksen parantunut kilpailukyky

!

Tyytyvéiset asiakkaat

Hyva kannattavuus

Hyva maine

KUVIO 3. Yrityksen henkilostd ja palvelu kilpailukeinona (Bergstron ja
Leppanen, 2009 s. 172, muokattu)
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Sisdisen markkinoinnin edellytyksid ovat asiakaskeskeinen ja toimiva liikeidea,
selkeat perusarvot jotka ohjaavat toimintaa ja jotka henkiléstén on helppo
hyvaksyd ja omaksua (Bergstron & Leppanen 2009 s. 172-178) Lisaksi
osastoittain, tyoryhmittéin ja henkildittain kaytavat keskustelut liikeidean eri
osista edistavat palvelua. Kaikille toimille tulee olla maaritelty selkeat paamaarat

seka tavoitteet.

Sijainti, pysakointimahdollisuudet ja  toimivat  aukioloajat  lisaavat
ostoskokemuksen miellyttdvyyttd. Sijainnilla tavoitellaan saavutettavuutta
kuluttajan nakokulmasta. Tatd pyrkimysta tavoitellaan maantieteellisella
sijainnilla seka toimivilla kulkuyhteyksilla (Nelson 1958). Aukioloajat ovat
ratkaisevassa asemassa kilpailun suhteen. Myymalan tulisi olla auki silla tavoin,
ettei kuluttaja joudu tekemaan kompromisseja ajankaytdon suhteen vain
myymalan aukioloaikojen vuoksi. Mikali néain on, kuluttaja saattaa valita
kilpailevan yrityksen saadakseen tarvitsemansa hyodykkeen hanelle sopivana
aikana. Pysakointitilat ovat miellyttdvida kun ne ovat ilmaisia ja helposti
saavutettavia. Suuri parkkialue tyhjand myymalan aukioloaikana viestii muille

kuluttajille, ettei myymala ole yleisesti suosiossa (Mcgoldrick 2002 s.243).

Vaikka IKEA pyrkii tuottamaan vierailijoilleen miellyttavan ostoskokemuksen
iIman Kiirettq, on asiakkaita joille ripe&a toimitus tavaratalossa on ensiarvoisen
tarkeda. Asiakkaat turhautuvat joutuessaan jonottamaan kassalinjalla
paastakseen maksamaan tuotteensa, ja menetetty aika voidaan nahda

kustannuksena asiakkaalle (Mcgoldrick 2002 s.240).

Kanta-asiakas Foorumin mukaan "Kanta-asiakas- ja asiakkuusohjelmien méaéara
on jatkuvassa kasvussa ja jo joka viides kanta-asiakas-barometriin vastanneista
kuluttajista kayttaa aktiivisesti yli 10 asiakkuusohjelman etuja” (Kanta-asiakas
Foorumi, 1.8.2011).

Taloustutkimuksen nettipaneelissa tehty Kanta-asiakasbarometrissa kuluttajat

ottavat kantaa kanta-asiakas- tai lojaliteettiohjelmiin, jotka heilla on aktiivisesti
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kaytossa (Kanta-asiakas Foorumi, 1.8.2011). Mittauksessa arvioitavat osa-

alueet olivat:

e ohjelman kyky kannustaa asioimaan ja ostamaan

e vaikutus asiakassuhteen vahvistumiseen

e viestinnén kiinnostavuus ja kanavat

¢ ohjelmakohtainen suositteluaktiviteetti

e asiakkuuden huomiointi palvelutilanteissa

¢ halukkuus antaa itsestaan ja ostokayttaytymisestaan tietoja markkinointia
varten

e ohjelman merkitys asiakkaalle tulevaisuudessa

Vuoden 2010 mittauksen mukaan viiden parhaan joukkoon ylsivat S-etukortti,
Viking Line Club, K-Plussa, Stockmannin kanta-asiakasohjelma ja IKEA
FAMILY (Kanta-asiakas Foorumi, 1.8.2011).

5.2 Ostopaikan Valinta -tutkimus

Ostopaikan Valinta on Karkimedian tilaama ja TNS Gallupin vuonna 2007
toteuttama tutkimuskokonaisuus, jossa tutkimusongelmana on selvittaa
perusteet, joiden avulla kuluttaja valitsee ostopaikkansa. Tutkimus toteutettiin
TNS Atlaksen ja puhelinhaastatteluiden yhdistelmana. Tutkimuksessa
selvitettiin liikkeen valintaan vaikuttavien tekijoiden lisdksi tilanteet, joissa
asiakas pdaatyi ostoksille viimeksi, tunnettuus valinnan kriteering,
huonekaluliikkeiden preferointi seka ensisijaiset valintaan vaikuttavat
tietolahteet. Tutkimuksesta on poimittu tarkasteluun erikseen huonekalualan

kriteerit.

Liikkeen valintaan vaikuttavat tarkeimmat kriteerit huonekalualalla ovat

tutkimuksen mukaan edullinen hintataso, korkealaatuiset tuotteet seka
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valikoima. Otanta tdhd&n nakokulmaan oli 651 alan ostoista paattavia (TNS
Gallup 2007 11.6.2011). Alan ostoista paattavalla tarkoitetaan henkil6d, joka
tekee huonekaluostoihin liittyvat ostopaatokset joko yksin tai yhdessa jonkun
toisen henkilon kanssa, esimerkiksi parisuhteessa olevista joko nainen tekee
sohva-valinnan yksin tai nainen ja mies paattavat asian yhdessa (Karkimedia,
Planner Heidi Tyrvainen 30.8.2011).

IKEA konsernin liikeideana on tarjota valikoiman hyvin suunniteltuja ja toimivia
kodinsisustustuotteita niin edulliseen hintaan, ettd mahdollisimman monella on
varaa ostaa niita (2010 Facts and Figures, IKEA RETAILING WORLDWIDE).
Edullinen hintataso oli tarkein kriteeri 34 % osuudella vastanneista. Edullinen
hintataso on seurausta alan toimintojen saumattomasta yhteistyosta seka
pitkalle kehitetysta prosessista. Asiakaskysely vuodelta 2010 suoritettiin
10.9.2010-1.10.2010 IKEA Tampereen asiakkaille ja branditutkimuksessa
selvitettin muun muassa nékemyksia hintatasosta — 44% koki hinta-laatu-
suhteen olevan parempi kuin Kilpailevilla yrityksilla (Palvelupaallikkd Hanna

Westerbergin suullinen tiedonanto 23.6.2011).

Korkealaatuiset tuotteet seurasivat edullisia tuotteita valintakriteerind 33 %
osuudella. Korkea laatu kulminoituu my6s tuotteiden turvallisuudessa ja lapsille
valmistetut tuotteet saavat erityistd huomiota suunnittelu — prosessissa.
Tuotteiden tulee tayttdd asetetut laatu- ja turvallisuusvaatimukset. Tuotteita
suunnittelevat ja alihankkijoilta ostavat tyontekijat saavat Children’s school —
koulutuksen, jossa kaydaan lapi lasten kehityksen mukaisia tarpeita seka
terveyteen ja turvallisuuteen liittyvia nakokohtia. IKEA on tutkinut muun muassa
asiakkaiden nakemyksia brandista. Laatumielikuvaa selvittdessa vastaajista
26% pitivat tuotteita hyvin viimeisteltynd ja 28% piti tuotteita kestavina

(Palvelupaallikkd Hanna Westerbergin suullinen tiedonanto 23.6.2011).

Valikoiman laajuus on kolmanneksi térkein kriteeri 28 % osuudella. IKEA
Tampereen valikoimaan kuuluu noin 9000 tuotetta (Tavaratalojohtaja Juha
Taskisen suullinen tiedonanto 18.5.2011) ja se on valikoimaltaan suurin

huonekaluluja tarjoava tavaratalo Pirkanmaalla. Lasten tuotteita IKEA Tampere
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tarjoaa 15 eri tuotekategoriassa, muun muassa lasten kalusteet, lasten ruokailu,
lelut & leikkiminen ja turvallisuus. Vauvoille on kategorioitu 17 osaa ja nuorille
22 (IKEA Tampere 18.5.2011).

Tutkimuksessa  selvitettin ~ my6s tilanteita, joissa kuluttaja pdaatyi
huonekaluostoksille viimeksi. Paallimmaisin syy ostoksille lahtemisessa oli
uuden huonekalun osto vanhan tilalle. Vastaajista 54 % kertoi tdman olleen
viimeisin syy. Halu uudistaa sisustusta seka uusi asunto tai loma-asunto
kerdsivat molemmat 17% &aanista. Otantana oli 678 alan ostoista paattavia
henkiloja.

Tunnettuus valintakriteerinéd oli kilpailevien yritysten osalta myonteinen. IKEA
sijoittui tunnettuudessa 83% tuloksella sijalle viisi. Tampereen kilpailijoista Asko
oli tunnetuin 91 prosentilla, ja Isku ja Sotka 89 prosentilla. Otanta tassa oli
8035. IKEA on verrattain uusi yritys Suomen markkinoilla, silla Suomen
ensimmainen IKEA — tavaratalo IKEA Espoo avattiin yleisélle vasta 5.9.1996 ja
IKEA Tampere 27.5.2010.

Huonekaluliikkeiden preferoinnissa IKEA sijoittui kolmanneksi ensimmaisena
valitun Askon ja toiseksi valitun Kodin Ykkdsen jalkeen. Sekd Asko ettd Kodin
Ykkoénen saivat molemmat 27 % aanistd kun IKEA sijoittui kolmanneksi 26

prosentilla. Otanta tAman osalta oli 8035 henkilda.

Ostopaikan valintaan vaikuttaa myds tietolahteet, joita kaytetddn ostopaatoksen
tueksi. Tarkeimpina naista olivat samalla prosenttiosuudella 21 sanomalehdet
sekd myymalat itsessdan. Suoramainonta tehosi valintaan vaikuttavana tekijana
17 % vastanneista. IKEA kayttda sanomalehtimainontaa jonkin verran ja
myymaloita aktiivisesti. Suoramainontaa kaytetddn katalogin lisdksi IKEA
FAMILY — kanta-asiakkaille kampanjoiden, tarjouksien ja ajankohtaisuuksien
yhteydessa.
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5.3. Asiakkuusindeksi 2011

Asiakkuusmarkkinointilitto (ASML) ja Avaus Consulting ovat teettaneet
yhteistyossd Asiakkuusindeksi —tutkimuksen, jonka on tuottanut TNS Gallup
(Avaus Consulting 6.6.2011). Asiakkuusindeksi on Suomen kattavin
vuosittainen tutkimus suomalaisten yritysten asiakaskokemuksesta ja
asiakasuskollisuudesta. Vuoden 2011 indeksissa tutkimuksen tiedonkeruu
toteutettiin helmi-maaliskuussa TNS Gallup Online Forumissa, jossa kyselyyn
vastasi 2316 kuluttajaa. Kuluttajia pyydettiin valitsemaan 80 mukana olleen
yrityksen joukosta yrityksia, joiden kanssa he ovat asioineet. Yritykset edustavat
arviolta 20 eri toimialaa. @ Tutkimukseen  osallistuvat vastasivat
kahteenkymmeneen asiakasuskollisuuteen ja asiakaskokemukseen liittyvaan

kysymykseen valituista yrityksista.

Tarkasteltavia asioita ovat asiakaskokemus, asiakasuskollisuus ja myynti.
Asiakaskokemuksesta tarkastellaan hyoty, helppous ja miellyttavyys.
Asiakasuskollisuudesta kertoo se, ettd asiakas ostaa, ei vaihda ja suosittelee
yritysta. Myynnista on eroteltu keskiostos, ostojen uusiutuvuus, asiakkuuden

kesto ja asiakasmaara.

Yritys voi ilmoittaa halustaan olla mukana asiakkuusindeksissa. IKEA —
konsernin lisdksi IKEA Tampereen merkittavimmista kilpailijoista mukana ovat
Asko, Kodin Ykkonen ja Sotka. Mikaan naista ei sijoittunut sijoille 1-18, joka on
maaritelty hyvéaksi arvioksi. Indeksin voittajasijoille paatyi Apple, Ifolor ja Alko.
Asko, IKEA ja Kodin Ykkonen |0ytyivat tyydyttavilta sijoilta 19-47.



36(88)

TAULUKKO 4. Asiakkuusindeksi 2011, tyydyttavasti sijoittuneet yritykset (Avaus
Consulting 6.6.2011, muokattu)

19. | Laajakaistaliittyméa: Welho

20. | Matkapuhelinliittyma: Tele
Finland

21. | Aktia

22. | Tapiola Pankki

23. | Stockmann

24. | Finntoto

25. | Sokos

26. | Eckero Line

27. | Matkapuhelinliittyma:

Saunalahti
28. | Asko
29. | Pohjola
30. | Nordea

31. | Puhelin: Nokia

32. | Raha-automaattiyhdistys

33. | Tapiola

34. [ IF

35. | Fennia

36. | IKEA

37. | VR

38. | Maksutv-operaattori: Welho
39. | Silja Line

40. | Veikon Kone

41. | Finnmatkat

42. | Kodinl

43. | Puhelin: Samsung
44. | Tallink

45. | Citymarket / K-Market
46. | Expert

47. | Anttila

Asko sijoittui tarkasteltavista yrityksista parhaalle sijoitukselle. IKEA jatti
taakseen Kodin Ykkosen ja Sotkan. Huonosti parjanneiden sijoilta 48-80 I6ytyy
Sotka, joka sijoittui numerolle 57. Iskun, Maskun ja JYSKin puuttuminen
tarkoittaa, etteivat ndma yritykset ole mukana tutkimuksessa, mutta niiden
asiakasuskollisuudesta se ei anna tietoa.
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6 IKEA TAMPERE

IKEA —konserniin kuului elokuussa 2010 yhteens&d 316 tavarataloa 38 eri
maassa. Tavarataloissa vieraili 699 miljoonaa ihmista 1.9.2009-31.8.2010
valisené aikana (2010 Facts and Figures, IKEA RETAILING WORLDWIDE).

IKEA Tampere avattiin 27.5.2010 Suomen neljantend IKEA — tavaratalona
Tampereen Lahdesjarvelle. Henkilostéd on noin 250 (tavaratalojohtaja Juha

Taskisen suullinen tiedonanto 18.5.2011).

Ensimmaisen toimintavuoden aikana IKEA Tampereella vieraili noin 1,5
miljoonaa asiakasta (tavaratalojohtaja Juha Taskisen suullinen tiedonanto
18.5.2011). Asiakkaista huomattava osa on tullut kauempaa kuin tunnin
ajomatkan paasta. Viikonloppuisin osuus on ollut jopa useamman kymmenen
prosenttia. Pirkanmaan ulkopuolelta IKEA Tampereelle on saavuttu ennen
kaikkea Etela- ja Keski-Pohjanmaalta, Keski-Suomesta ja Vaasan ympariston

rannikkoalueilta.

IKEA — konseptin visio on luoda parempi arki monille ihmisille. Liikeidea tukee
visiota tarjoamalla laajan valikoiman hyvin suunniteltuja kodinsisustuksen
tuotteita niin edulliseen hintaan, ettd mahdollisimman monella on varaa ostaa

niita.
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7 KILPAILIJAT

Markkinoilla toimivia huonekaluja tarjoavia yrityksid on monia. IKEA Tampereen
merkittavimmat kilpailijat on valittu sijainnin, tarjonnan ja konseptin mukaan.
Kilpailijoista JYSK, Sotka, Isku, Asko ja Kodin Ykkdnen edustaa perinteista
huonekalumyymala-ketjua ja Ideapark modernimpaa nakemystd sen ollessa
ostoskeskus. Ideapark kuitenkin tarjoaa merkittavia etuja perheille, mitk& voivat
ratkaisevasti vaikuttaa ostopaikan valintaan.

7.1 JYSK

JYSK — konserni on kansainvalinen jalleenmyyntiketju, joka on perustettu
vuonna 1979. Konsernin omistajana toimii alkuperdinen omistaja Lars Larssen.
Konserni kasittaéa noin 1 800 myymalda (2011) 35 eri maassa. Konsernin
vuotuinen myynti on noin 2,35 miljardia euroa. Henkilékuntaa konsernissa on
lahes 16 000.

JYSK maaritelee visionsa seuraavasti: ” To be a great offer for everyone within
sleeping and living” ja missio jatkaa samaa linjaa “Within sleeping and living”,
joka koostuu neljasta eri osasta. Nama osat ovat: “To be the world’s most wide-
spread and profitable chain of stores”, “To offer our customers the world’s most
competent shopping experience”, “to have the world’s most convenient store
concept within our business” ja “To be the world’'s most well known brand in
value for money shopping”. Ensimmainen vision osa maarittda siis JYSK —
konsernin pyrkimyksen olla maailman laajimmalle levinnyt ja kannattavin ketju.
Mission toinen slogan kuvaa pyrkimysta tarjota kilpailukykyinen ostoselamys,
joka on tahan tutkimukseen heijastettuna kiinnostavin. Kolmannen mukaisesti
halutaan saavuttaa sopivin myymalakonsepti liikealalla ja neljds mission osa
maarittdd pyrkimyksen olla maailman arvoltaan tunnetuin brandi rahalla

kaytavassa ostoskokemuksessa.
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Arvoja JYSK summaa kolme, jotka kaikki liittyvat henkilokunnan tyytyvaisyyteen
ja tata kautta vierailijoiden kokemaan palveluun. Asiakasarvoja maaritellaén
myoOs kolme: reliable, straight forward ja responsible. Ensimmainen kuvaa
arvoa, jonka mukaan tuotteet ovat aina saatavilla, hinnoittelu on selkeda ja
asiakaspolitikka on suotuisaa. Straight forward tarkoittaa ymmarrettavaa
kommunikaatiota, maanlaheistd toimintaa ja helppoa ostoksilla kaymista.
Responsibilityn mukaan JYSK on sosiaalisesti mukana hankinnoissa, reilu seka
luotettava tybnantaja sekéa sitoutunut ymparistoon.

Tavarataloja Suomessa oli toimintavuonna 2009-2010 yhteensa 57.
Tampereella JYSK - tavarataloja on kaksi: Kalevassa seka Lielahdessa.
Aukioloajat Lielahden myymalasséa ovat maanantaista perjantaihin klo 10-19,

lauantaisin klo 10-16 ja sunnuntaisin klo 12-16.

Internet — sivut eivat ole informatiivisia, mikali oletetaan kuluttajan hakevan
tietoa omalla aidinkielelladn. Suomen JYSK — kotisivuilla aiheet ovat suomeksi,
mutta linkki johtaa JYSK-konsernin englanninkielisille sivuille eikd tietoa ole

saatavana kuin englanniksi tai saksaksi.

Internet-sivuilla "Lapset” — valilehden alta 16ytyy kolme eri kategoriaa: Baby/Jr-
kalusteet, Lapset ja Nuoret. Yhteensa nailla sivuilla on esitetty 15 tuotetta.
Vertailun vuoksi IKEA — kotisivuilla jokainen tuote on esitelty ja perheille
kohdistettujen lastentuotteiden kokonaismaara on 627 kappaletta.

7.2 Kodin Ykkonen

Kodin Ykkdnen on myynniltddn Suomen suurin kodin ja sisustamisen tuotteita
tarjoava myymalaketju (Wikipedia 8.5.2011). Kodin Ykkdnen on itsendinen
tavarataloketju, joka kuuluu Anttila osakeyhtioén. Anttila Oy kuuluu
puolestaan Keskoon. Kesko maarittelee kaikkien ketju —ja tuotebréandiensé
tarkeimmé&n kohderyhman olevan kuluttajat, joiden asiakaskokemukset K-

kaupoissa ratkaisevat menestymisen markkinoilla (Kesko, 18.7.2011).
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Ensimmainen myymala avattiin Turkuun vuonna 1991 nimelld Kodin Maailma.
Tana paivand Kodin Ykkonen palvelee kuluttajia yhdeksélla myymalalla
Suomessa. Tampereella myymal6itd on kaksi, joista toinen sijaitsee
Lielahdessa ja  toinen  Turtolan kauppakeskuksessa.  Aukioloajat
ovat maanantaista perjantaihin 10-21, lauantaisin 10-18 ja sunnuntaisin 12—-18.

Internet-sivuilla esitetdan suppea kartta alueesta.

Valikoimaa Kodin Ykkosessa on noin 40 000 tuotteen myota ja verkkosivuilla on
esiteltyna osa niista, joita voi ostaa verkkokaupan kautta. Tuotevalikoimaan
kuuluu seké tunnettuja merkkituotteita ettd Kodin Ykkdsen omaa mallistoa.
Kodin Ykkdnen on ainoa sisustustavarataloketju, josta voi ostaa perinteisten
sisustustuotteiden lisaksi muun muassa kodinelektroniikkaa,
tietotekniikkatuotteita ja digitaalikameroita (Kodin Ykkénen 27.6.2011).

Kodin Ykkdsen tarjoamia palveluja ovat kokoamispalvelu, kuljetuspalvelu,

sisustusneuvonta, verho — ja ompelupalvelu seka yrityspalvelu.

Kodin Ykkosen asiakkaille kertyy Kesko-konsernin Plussa-kanta-asiakaspisteita
ostoistaan. Téalla hetkella Plussa-korttia voi kayttaa noin 3000 eri liikkeessa ja

kerryttaa pisteiden avulla rahanarvoisia etuja (lahde).

Ketju tarjpaa myods Ykkosasiakas-mahdollisuuden. Parhaille Plussa-
asiakkailleen myonnetaan erikoisetuja tarjoava asiakkuus, joka on mahdollista
anoa ostettuaan 600€ arvosta tuotteita ja vieraillut 12 kuukauden aikana viisi
kertaa myymalassa. Asiakkuuden saaneille henkildille postitetaan vuoden
aikana erikoiskuponkeja, joilla saa etuja. Muita etuja ovat kahden tunnin
iimainen pakettiauton vuokraus huonekaluoston yhteydessa, muuttolaatikoiden
lainaus 10€ panttia vastaan ja kausittain vaihtuvia erikoisalennuksia,
yllatyslahjoja ja —etuja sek& ennakkotietoa esimerkiksi erikoiskampanjoista
(Kodin Ykkonen 27.6.2011).
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7.3 Sotka Oy

Sotka kuuluu Indoor Group Oy -yhti6dn. Indoor Group -konserni on
organisaatio, jolle on muodostettu yhtendisia tukitoimintoja ja se palvelee
konserniin kuuluvien Askon ja Sotkan liiketoimintoja. Yhtenaiset tukitoiminnot,
joita konserni kasittdd ovat markkinointi, tuotehallinta, myymala — ja ulkomaan
toiminnat, talous ja hallinto seké logistiikka. Indoor Group Oy on osa Kesko —
konsernia Keskon ostettua osakekannan vuonna 2005. Liikevaihto vuonna 2009
oli 155 miljoonaa euroa ja henkiléston maara oli noin 700. Sotkan tuotemerkki
tuli  markkinoille vuonna 1959 (Sotka 27.6.2011). Sotka tavoittelee
hintajohtajuutta sekd tarjoaa asiakkailleen helppoa ja mutkatonta asiointia
(Kesko 18.7.2011).

Sotka -myymalo6itd on yhteensa 50. Tampereella Sotka-myymalditéd on kaksi
kappaletta, Lielahdessa seka Kalevassa. Lielahden myymalan aukioloajat ovat
maanantaista perjantaihin klo 10-20, lauantaisin klo 10-16 seka heinakuussa

sunnuntaisin klo 12-16.

Sotkan Internet-sivuilta 16ytyy monipuolisimmin esitetyt saapumisohjeet: sijainti
kartalla, ajo-ohjeet seké sijainti katutasolla. Viimeisin vie kayttdjan panorama-
kuvien myota tarkastelemaan milta ymparistd todellisuudessa nayttdd. Kuvaa
voi siirrella kokonaisuudessa 360 astetta, eli kaiken ymparilla olevan voi nahda.
Kuvasta voi havaita myds Askon valittdman sijainnin Sotkan yhteydessa, mutta

ei takana sijaitsevaa Kodin Ykkosta.
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SIIRRA SULJE

Tampere Lielahti, Sellukatu 30 » Katso siinti kartta ¥ Katso sijaint katutasolla

S 15 sellukatu, Tampere, Suomi
{ @ ress s approsimate
\ J

Lielahden Sotka kuvattuna katutasolla (Google 27.6.2011) (kuva 2).

Sotkan erds suurista vahvuuksista on kanta-asiakaspisteet. Ostaessa Sotka-
tavaratalosta asiakas kerryttdd rahanarvoisia Plussa-pisteitd. K-Plussa-pisteet
ovat K-ryhman myymaldiden lisaksi kaytossa lukuisilla yhteistybkumppaneilla.

7.4 Asko Oy

Asko on suomalainen huonekalumyymaléketju, jonka perusti August Avonius
vuonna 1918. Ketjulla on yhteensa 33 myymalaa Suomessa seka Virossa ja
Latviassa. Moninaisten liikejarjestelyjen myotd Kesko omistaa nykyisin Askot
(Wikipedia 11.5.2011). Toimitusjohtaja Jussi Mikkola maarittelee Askon
kohderyhman seuraavasti: ” Asko pyrkii alan laatu- ja palvelujohtajuuteen
kilpailukykyisella mallistolla, aktiivisella ja luotettavalla palvelulla seké

virikkeellisella myymalalla” (Kesko 18.7.2011).

Tampereella myymal6itd on kaksi, Lielahdessa sek& Kalevassa. Aukioloajat
ovat maanantaista perjantaihin 10-20, lauantaisin 10-16 ja sunnuntaisin klo 12-
18.

Palveluita Asko tarjoaa lukuisia: kuljetuspalvelu, kasauspalvelu ja
sisustussuunnittelu seké luottokortti K-Plussa MasterCard. Askon verkkosivuilla
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mainitaan Askon olevan suomalaisen kodinsisustamisen tunnetuin tuotemerkki

ja ajatusta tukee tutkimus, joka on esitelty kappaleessa 5.2.

Askon verkkosivuilla tuotteet on esitelty selkeasti seka kiinnostavasti. Tuotteita

on runsaasti esiteltyné ja niiden esiintuonti on tehty innostavasti.

7.5 Isku

Isku on suomalainen huonekaluja myyva ja valmistava perheyritys. Iskun
perustaja on Eino Vikstrom, joka perusti ensimmaisen myymalan vuonna 1928.
Isku on konserni, jonka emoyhtid on Isku-Yhtyma Oy. Isku yhtiditti
padliiketoiminta-alueensa kuudeksi eri yhtioksi 1.1.2005. Liiketoimintayksikot on
Isku Interior Oy, Isku Koti Oy, Isku Keittiot Oy, Isku Teollisuus Oy, Isku Invest
Oy ja Puhos Board Oy. Iskun liikevaihto oli vuonna 2009 151 miljoonaa euroa.
Iskulla on keskim&arin 1270 tyontekijaa ja myyntiyhtidita seitsemassa eri

maassa.

Isku-yksikoistd Tampereella sijaitsee Isku Koti Oy seké Isku Keittiot Oy ja Isku
Interior Oy. Nama kolme sijaitsevat samassa rakennuksessa Kalevassa ja
palvelee kuluttajia maanantaista perjantaihin kello 10-19, lauantaisin kello 10—
17 ja sunnuntaisin kello 12-16.

Palvelut, joita Isku Koti Oy tarjoaa, ovat kuljetuspalvelu, kasauspalvelut ja
sisustussuunnittelu. Lisdksi erikoisuus kilpailijoihin verrattuna on raataléitavyys,
jonka avulla asiakas voi muokata haluamansa sohvan tai nojatuolin verhoilun yli
1000 vaihtoehdosta. Taman lisdksi jarjestelmésohvia, hyllystoja ja
sailytyskalusteita pystyy muokkaamaan halutunlaisiksi. Rahoituspalveluna
joustavuutta lisda Isku Aktiiviraha MasterCard.

Internet-sivut ovat selkeat ja informatiiviset. Verkkokauppa palveluna saattaa

helpottaa mahdollisesti kiireisten perheiden asiointia myymaldissa.
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7.6 ldeapark

Ideapark poikkeaa edella esitetyista kilpailijoista, koska muut ovat selke&sti
myymaléketjuja mutta ldeapark ostoskeskus. Syy kilpailijaksi nimeamiselle oli
Ideaparkissa sijaitseva Kkilpailija Masku Oy, muut huonekaluliikeet seka
ostoskeskuksen tarjoamat kilpailuedut perheille. Naitd ovat monipuolisuus eri
toimialojen sijaitessa samassa rakennuksessa seka lasten leikkimaailma

Hoplop.

7.6.1 Toiminnot perheille

Hoplop on sisaseikkailupuisto, jossa lapset voivat leikki&d vanhempien kanssa tai
ilman. Hoplop on verrattain uusi yritys, silla ensimmainen seikkailupuisto avattiin
vuonna 2006 Vantaalle. Tana paivand puistoja on Turussa, Tampereella,
Lahdessa, Espoossa, Oulussa ja Jyvaskylassa. Yhteensa ketjuun kuuluu 14

seikkailupuistoa Suomessa.

Toiminta-ajatuksena on tarjota perheen pienimmille hauska, kehittava ja
turvallinen leikkiymparistd. Lisaksi tarjotaan my6s vanhemmille suunnattuja

palveluita, jotta puistossa vietettaisiin aikaa yhdessa perheena.

Hoplopin suurin kilpailuetu verrattuna Smalandiin on rajaton leikkiaika.
Leikkiminen maksaa 0-11€ iasta riippuen ja vanhemmat paasevat alueelle

veloituksetta.

7.6.2 Maskun Kalustetalo Oy

Masku Kalustetalo Oy on suomalainen kodinkalusteliikeketju. Ketjun omistaja
on Toivo Sukari, joka myds Ideaparkin rakennuttaja. Masku-ketjuun kuului
heindkuussa 2007 54 huonekalumyymalaa ja viisi franchising-liiketta.
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Konsernin liikevaihto kokonaisuudessaan oli noin 100 miljoonaa. Maskun

kalustetalo toimii Suomen liséksi myos Tallinnassa ja Virossa.

Ideaparkin Masku-tavaratalo on avoinna maanantaista perjantaihin kello 10-20,

lauantaisin kello 10-18 ja sunnuntaisin kello 12—18.

Maskun verkkosivut ovat toimivat. Ketju on lisdnnyt palveluihin IKEA -
ketjussakin kaytossa olevat 3D-suunnitteluohjelmat. Palveluista ei mainita kuin

kuljetuspalvelu seké rahoituspalvelua tarjoava TUOHI MasterCard.
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8 KILPAILIJA-ANALYYSI

8.1 Tavoite

Kilpailija-analyysin tavoitteena on Kkartoittaa merkittavimpien kilpailijoiden
valmiudet tarjota perheystavallisyytta korostavia palveluja ja toimintoja.
Tutkimuksen erityiskohteena on palvelut, joita IKEA Tampereella ei ole tarjota.
Saatuja tuloksia tarkastellaan kriittisesti ja arvioidaan omaa toimintaa

benchmarkingiin pohjautuen.

8.2 Toteutustapa

Kilpailija-analyysi suoritetaan vierailulla kilpailijoiden toimipisteissa. Kierroksen
kohteina ovat Lielahdessa sijaitsevat myymalat Asko, Sotka, Kodin Ykk6nen ja
JYSK, Kalevan Isku seka ldeapark kokonaisuudessaan, ndkdkulma painottuen

kuitenkin nimenomaan perheystavallisyyteen.

8.3 Matriisitaulukko

Kilpailija-analyysia suunniteltiin toteutettavaksi matriisitaulukoinnin avulla (liite
2). Taulukkoon on sijoitettu merkittavia tekijoita perheystavallisyydesta, joita on
poimittu IKEA —konsernin toimintaohjeista. Nain ollen kaikki huomiot esimerkiksi
"Lasten IKEA” —osaston kohdalla ei pade muihin liikkeisiin, mutta tdmé& on
huomioitu yleisesti lasten tuotteita arvioiden. Jokaisen Kilpailijan tiloissa
vierailtiin ja tehtiin havaintoja perustuen matriisitaulukkoon. Tulokset Kkirjattiin
jokaisen kilpailijan omaan sarakkeeseen. Havainnoitavat tekijat on spesifioitu

tarkasti, silla matriisitaulukointi antaa mahdollisuuden vain "kylla” ja "ei” -
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merkintéihin. Toki naditd huomioita on tdydennetty sanallisilla huomioilla, jotka

tulevat esiin analyysissa.

8.4 Johtopaatokset

8.4.1 Asko

Kilpailijakierrokseen pohjautuen Asko jaa perheystavallisyyden huomioimisessa
huonoimmalle arviolle. Asko ja Sotka sijaitsevat Lielahdessa samassa
rakennuksessa, joten havainnot parkki-alueesta patee osittain molempiin. Lahin

bussipysakki sijaitsee noin 100 metrin paassa ja sita liikenndi linja 16.

Parkkialue oli hyvin typistetty eika eroa huonekalumyymalan ja esimerkiksi
lahjatavaraliikkeen valilla olisi huomattu. Rakennukseen voi kulkea kahdelta eri
puolelta, mutta pienempi on saapuvalle kuluttajalle nakyvin, silla toiselle puolelle
ei ole opastuksia. Perheille suunnattuja parkkiruutuja ei ollut kummaltakaan
puolelta, eikd alueilta 16ytynyt kuin yksi ostoskarryjen jattbpaikka, ja tdméakin
sijaitse kauimmaisella parkkialueella. Lastausaluetta ei ollut, eikd myo6skaan
lapsille leikkimahdollisuutta. Aukioloajat oli kommunikoitu sisd&nkaynnin ovissa,
mutta reitti-opastusta alueelle tai "tervetuloa uudelleen”-kylttia ei ollut. Piha-

alueella ei ollut roska-astioita.

Ostoskarryja ei ollut ndkyvasti esilla. Myymalan sisaantulossa oli yhdet karryt,
joissa oli lastenistuin, mutta muutoin niitd ei l6ytynyt. Hissi sijaitsi Askon ja
Sotkan yhteisessa aulassa, mutta myymalat ovat yksikerroksisia eikd ne nain
ollen ole asiakkaille tarkoitettu. Pyoratuoleja tai sahkémopoja ei ollut, eik&a
myoskaan lokerikkoja.
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Suuri puute seka Askon etta Sotkan puolesta oli se, ettei rakennuksessa ollut
wc-tiloja. Mydskaan lastenhoitohuonetta ei ollut. Rakennuksessa tai sen
valittotmassa yhteydessé ei sijainnut minkaanlaista ravintolaa tai kahvilaa, eika
myymaldssad ollut tarjolla vettd. Sisdaantulossa tosin oli sijoitettuna

virvokeautomaatti, mutta se oli maksullinen ja vain limonadia sisaltava.

Valikoima Askossa kuvasti perheystavallisyyttd. Myymalan valikoimaan kuuluu
lasten sankyja, syottotuoleja ja pinnasédnkyja. Asko my6s tarjoaa
kodinsisustukseen tuotteita, jotka osittain sopivat myos lastenhuoneisiin. Lisaksi
Askolla oli oma pieni osasto pelkastdan perheille suunnattuja tuotteita, muun

muassa sadesuojia lastenvaunuihin ja muita paatuotetta tukevia tuotteita.

Myymalakommunikointi keskittyi padasiassa plussa-pisteiden huomioimiseen ja
maksutapamahdollisuuksiin.  Aktiviteetteja ei oltu kommunikoitu, johtuen
mahdollisesti niiden vahaisyydesta. Opastus muutoin oli melko vahaista, mutta

likkeen kiertamiseen ei kulu paljoa aikaa ja myyjia oli runsaasti.

8.4.2 Sotka

Kuten kohdassa 8.4.1. on todettu, Sotkan ja Askon parkkialue ja piha olivat
yhteisid ja huomiot niistd on esitetty edelld. Kuten Askossakaan, tiloista ei

|6ytynyt wc-tiloja tai hoitohuonetta.

Sotkan valikoima ei kuvannut perhe- tai lapsiystavallisyytta. Koko myymaléan
valikoimissa ei ollut lapsille kuin muutama kerrossanky tai pienempi sanky

lapsille.

Opasteet olivat hyvia ja selkeitd Sotkassa. Opasteet toimivat myds verrattain
pieneen myymalaan ja helpottavat ja nopeuttavat asiointia. Henkilékuntaa oli

runsaasti, joten apua on saatavilla sita tarvittaessa.
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Kilpailijakierrosta tehtdessa myymalassa oli 4-5 myyjaa ja asiakkaita yhteensa
kolme. Kun huomioidaan myymalan koko ja  asiakasmaara,
myymaladkommunikointi ei ole yhtd merkittdva tekija sujuvan ostoselamyksen
luomisessa kuin IKEA Tampereella. Myymalakommunikointi keskittyi Askon

tapaan lahinnd maksutapamahdollisuuksiin seké Plussa-asiakasohjelmaan.

Sotkan vahvuutena kommunikoinnissa oli nayttdvat huomiot kotimaisten
tuotteiden kohdalla. Kotimaisuus lisdd suomalaisten kuluttajien silmissa
luotettavuutta, ja kuten kappaleessa 5.2 on todettu, laatumielikuva ohjaa
vahvasti ostopaikan valintaa (TNS Gallup 2007).

8.4.3 Kodin Ykkonen

Kodin Ykkonen sijaitsee Lielahdessa Sotkan ja Askon takana. Nailla
myymaloilla on samassa yhteydessa parkkialue, joskin Sotkalle ja Askolle se on
autolla tullen taaemmainen parkkialue, johon ei ole selkeitéd opasteita. Kuten
kappaleessa 8.4.1. mainitaan, l&hin bussipysakki sijaitsee noin 100 metrin
paassa. Liikenndiva linja on numero 16. Maksuton parkkihalli sijaitsee

tavaratalon kellarissa ja myymalaan paéasee kulkemaan suoraan hissilla.

Parkkialueella on ostoskarryjen jattépaikka ja selkedt reittimerkit sisaankayntiin.
Aukioloajat on kommunikoitu sisddntulon ovissa. Parkkialueella ei ole
ulkoleikkialuetta lapsille, perheparkkeja, tervetulokyltteja, aktiviteettien

kommunikointeja tai jatepistetta.

Sisdankaynti Kodin Ykkoseen on teoriassa omansa, mutta laheisessa
yhteydessé vieressa sijaitsevaan Musta Porssi —-myymalaan. Sisdantulossa on
tarjolla monenlaisia ostoskarryja: ostoskarryt ilman varustelua, ostoskarryt
jossa on myds lastenistuin ja sitterilla varustellut ostoskarryt. Sisdantulossa ei
ole mainintaa myymalassa sijaitsevasta kahviosta. Pyoréatuoleja tai lokerikkoja

ei ole.
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Wec-tilat ovat Mustan Pdrssin kanssa yhteiset sisaantulossa. Tilat ovat hyvin
pelkistettyja ja jokseenkin epasiisteja. Tilat ovat erikseen naisille ja miehille,
mutta esimerkiksi lastenhoitohuonetta ole. Muutoinkin wec-tilat kattavat vain

paasyn yhdelle henkildlle kerrallaan.

Ylakerrassa on keskitytty tarjoamaan huonekaluja, elektroniikkaa, kankaita ja
lastentuotteita, kun taas alakerrassa tarjotaan paaosin kesakalusteita, kasveja
ja sisustustarvikkeita. Myymalan kerrosten valilla kulkee liukuportaat ja niiden

liséksi tarjolla on hissi.

Tuotevalikoima Kodin Ykkosessd on laaja ja kuvastaa erinomaisesti
perheystavallisyytta. Ylakerrassa on lapsien mallihuoneet seka pienille etta
teini-ikaisille. Lapsille 16ytyy leikkimahdollisuuksia osastoilla mallihuoneiden
myo6td, ja varttuneemmille lapsille esimerkiksi elektroniikka-osasto, jossa on
mahdollisuus kuunnella musiikkia tai katsella televisiota. Monipuolisuus ja

tunnettuus on myymalan perusteella Kodin Ykkdsen vahvuus.

Reittimerkkeja ja vinkkeja ei juurikaan ole, mutta myymala on avoin ja melko
selkea. Huonekaluissa on samantapainen poiminta-systeemi kuin IKEA
Tampereella, eli kiinnostavasta huonekalusta pystyy ottamaan ylds mista tuote
on noudettavissa ja sen saa noudettua lastauslaiturilta. Paperia ja kynia ei tosin
ollut saatavilla. Henkilokuntaa ei ollut paikalla paljoa, joten epaselvien

tilanteiden tai asiakkaan tarvitessa neuvoja tietoa ei olisi valittomasti saatavilla.

Kodin Ykkdsessé oli nakyvasti esilla syntymapaivat ja tarjouksia niiden myota.
Ympari myymalaa oli kilpailupisteitda, johon osallistumalla oli mukana

arvonnassa.

Ylakerrassa asiakkaan on mahdollista ostaa kahvia ja muita lampimia juomia
kuten tee, cappuccino ja kaakao. Naitd on tarjolla kolikoilla toimivalla
automaatilla. Juoma-automaatin yhteydessa on myds ilmainen lahdevesipiste,
joka vaikutti saavan erittdin hyvaa palautetta. Uloskaynnin yhteydessa sijaitsi

kahvila, jonka sijaintia ei ole myymalassa kommunikoitu. Kahvila tarjoaa pienta
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suolaista ja makeaa syotavaa, mutta ei ruoka-annoksia. Kahvilassa on mikro
lastenruoan tai tuttipullon l[ammittdmistd varten, silla kahvilan valikoimiin ei

tuotteita kuulu.

Uloskaynnilla kassojen jalkeen sijaitsee myds pakkauspiste ja palautelaatikko.

8.4.4 Isku

Isku Koti, Isku Keittitt ja Isku Interior sijaitsevat muista huonekalumyymaldista
poiketen vain Kalevassa Sammonkadulla. Sarvijaakonkadun toisella puolella
muun muassa Prisman ja Gigantin yhteydessa sijaitsevat Asko ja osoitteessa
Sammonkatu 62 sijaitsee JYSK. Huonekaluliikkeitéa ja muita palveluja on siis

saatavilla Iskun laheisyydesta runsaasti ja alue on lahella keskustaa.

Parkkialueella ei ollut perheparkkeja, vaikkakin alue on suuri. Ostoskarryja ol
my0s sitterilla ja lasten rattaita oli lainattavana ostosreissun ajaksi. Perinteisia
ostoskarryja ei ollut, eika pihalla ollutkaan niille jattopaikkaa. Lasten karryja

sailytettin ~ sisdantuloaulassa, joten ne oli helposti saatavissa.

Aukioloaikojen kommunikointi oli epaselvaa. Iskun julkisivun seinassa lukee
selvasti aukioloajat arkena ja lauantaina, mikd antaa kasityksen sunnuntain
kiinniolosta. Sisdéantulo-oville saavuttaessa ovien l|dheisyyteen on kuitenkin

sijoitettu erillinen ilmoitus, jonka mukaan myymala on auki sunnuntainakin.

Myymalassa oli hissi, mutta siihen ei ollut opastusta. Kysyttaessa myyjalta
selvida, ettd hissi on olemassa, mutta siihen pitd& kulkea pienen varastotilan
kautta. Kaymalat oli naisille ja miehille, mutta hoitohuonetta ei ollut. Mydskaan
pottaa tai muuta lapsille tarkoitettua ei ollut saatavilla. Wc:t olivat suhteellisen

siisteja.

Pakkauspiste sijaitsi mielenkiintoisesti sijoitettuna sisalla myymalassa, ei siis
uloskadynnin yhteydessa. Uloskaynti oli kaytdnntssa sama kuin kassa —ja

palvelupiste.



52(88)

Palautemahdollisuutta myymalassa ei ollut, ainakaan asiakkaalle nakyvalla

paikalla.

Vaikka kolme Isku —myymaéalaa on sijoitettu samaan rakennukseen, ravintolaa tai
kahvilaa ei myymalassa tai sen laheisyydessd kuitenkaan sijaitse. Tarjolla ei

myoskadan ollut virvokkeita, kahvia, vettda tai muuta vastaavaa.

Liikkuminen Iskussa oli helppoa. Myyjia oli todella runsaasti ja apua tarjottiin
jokaisella osastolla. Opasteet olivat selkeésti esilld, ja Iskussa oli paljon vinkkeja
ja ehdotuksia tuotteiden kaytdn ja muunneltavuuden suhteen. Tama korostui
etenkin tuotteissa, joiden loppukayttdja on lapsi, tai tuotteissa jotka on lapset

huomioivia.

Iskun myymaléssé on erikseen sijoitettuna lasten tarvikkeiden osio. Suuri huone
siséltdd tuotteita uninalleista rattaisiin ja keskittyy nimenomaan lasten
tarvikkeisiin, ei siis leikkimisleluille. Valikoimissa oli runsaasti valinnanvaraa
muun muassa sittereissa, syoéttotuoleissa ja pinnasangyissa. Muutoin myymaléan
puolella valikoima ei kuvastanut juurikaan perheystavallisyyttd, mika

iImeisimmin selittyy lasten tuotteiden erikoistamisella muusta myymalasta.

8.4.5 JYSK

JYSK sijaitsee Lielahdessa lahellda KodinYkkdsta, Sotkaa ja Askoa, mutta my6s
Kalevassa. Tass&d tarkastelussa keskitytddn Lielahden myymalaan.

Piha-alueella ei ollut opastuksia, perheparkkeja tai ostoskarryjen jattépaikkaa.
Ostoskarryja oli seitseman kappaletta sisdantulossa, mutta vain perinteisia
malleja ilman sitteria tai lastenistuinta. Myoskaan lasten kokoja ei ollut.

Kaymaloita, hoitohuonetta tai leikkihuonetta ei myymalassa ollut.
Yksikerroksinen myymala ei mydskaan hissia tarvitse. Kahvilaa tai ravintolaa ei

ollut, eikd mydsk&an muuta virvokkeita tai ravintoa tarjoavaa palvelua. Penkkeja
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lepdamiseen ei ollut, kuten ei myoskdadn tarjolla olevaa vetta.

Tuotevalikoima lapsille oli myymalaan kokoon nahden erittéain hyva. Lapsille oli
tarjolla laaja valikoima leluja ja myQs sittereita, syottdtuoleja ja muita tarvikkeita.
JYSKin valikoima tuntui koostuvan enimmakseen muista tuotteista kuin

huonekaluista.

JYSKin yhteydessd samassa rakennuksessa toimii Muksutalli —yritys, joka
tarjoaa tuotteita lapsille ja lapsiperheille. Valikoimissa on rattaita, leluja,
kalusteita ja paljon muuta (Muksutalli 15.7.2011). Tama saattaa lisata
perheellisten asiointia sekd Askossa ettd Sotkassa niiden laheisen sijainnin

ansiosta.

Sisalla myymalassa tilaa oli rajallisesti ja likkuminen oli vaikeaa. Kaytavat olivat
ahtaita esimerkiksi rattaiden kanssa kulkemiseen. Opasteita ja myyjia oli vahan,
eika tuotteiden sijoittelulla ollut yhtenaistd logiikkaa. Toisaalta myymala on
verrattain pieni, joten ennen pitkaan tulisi luultavasti 16ytdmaan etsiménsa

tuotteen.

Uloskaynti oli samassa yhteydessa kuin sisddnkaynti. Palautelaatikoita ei ollut
esilla, mutta esite annettin mukaan pois lahtiessad. Pakkauspistettd ei ollut,
vaikka myymalan tuotteissa oli sarkyvia tavaroita.

8.4.6 Ideapark

Ideaparkin vahvuus lapsiperheille on monipuolisuudessa. Vaikka Ideaparkiin
matkustetaan suurimmaksi osaksi muista kaupungeista, tarjoaa liikekeskus
lahes 200 liikettd ilman, etta tarvitsee siirtya ja pukea lapsille ulkovaatteita
uudestaan ja uudestaan. Monipuolisuutta kuvaa myods alat, joita myymalat
edustavat: huonekaluliikkeitda, vaateliikkeitd, musiikkia, koruja, tatuointeja,
elintarvikkeita ja hypermarket K-citymarket seka monipuolinen

ravintolamaailma.


http://www.muksutalli.fi/�
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Ideaparkin piha-alueella B-sisaankaynnin l&heisyydessa sijaitsee lapsille
tarkoitettu leikkipuisto. Leikkipuisto on verrattain pieni, mutta tarjoaa lukuisia
virikkeita lyhyen virkistaytymisen ajaksi. Alueella leikkiminen on maksutonta,
mutta tapahtuu vanhempien vastuulla. Leikkialue on parkkipaikan ymp&aréima,

joten lasten vahtiminen on olennaista.

Huonekaluliikkeista Isku sekd Masku ovat merkittavia IKEA Tampereelle. Isku ei
poikkea konseptinsa mukaisesta Ideaparkissa, joten sitd ei kasitelld tassa
yhteydessa. Masku on merkittava kilpailija, mutta hieman yllattaen Ideaparkissa
ei olla sijoitettu Masku Koti-myymaldd Masku-myymalan yhteyteen tai
muuallekaan Ideaparkissa. N&in ollen Masku ei tarjoa valikoimaa, joka
kuvastaisi perheystavallisyyttd. Maskun valikoimissa on tarjolla vain muutama
kerrossanky ja pinnasadnky, mutta ei muuta lapsiperheille suunnattua tarjontaa.

Myymala oli suuri, mutta taysin virikkeeton lapsille.

Kuten muissa myymaldissa, aktiviteettien kommunikointi oli vahaista.
Maksutapavaihtoehdot saivat suurimman nakyvyyden kommunikoinnissa.
Henkildkuntaa oli asiakkaisiin nahden runsaasti tarjolla ja henkilostd oli

tarjoamassa apua ja neuvoja valittémasti likkeeseen astuttaessa.

Hoplop on erinomainen paikka lapsille viettdd paivaad ostoskeskuksessa. —
neliometrin ~ kokoisessa  Seikkailupuistossa on  pallomeri, runsaasti
kiipeilymahdollisuuksia, monia erilaisia liukumakia ja muita lapsia, joiden kanssa
leikkia. Videonurkka? Verrattakoon ettd IKEA Tampereen Smaland -
leikkihuoneen koko on --. Lisaksi alueella, jossa vanhemmat tuntuivat monesti
oleskelevan kahvin aaressa loytyy myos ilmakiekkopeli ja jalkapallopeli seka
peliautomaatteja, joita voi yhdessa lapsen kanssa pelailla. Hoplopissa on myos
pienempi tila nuorimmille lapsille, mikali tuntuu etta paaleikkialueen laitteet ja

aktiviteetit ovat viela liian suuria.

Hoplopiin ovat tervetulleita leikkimdan kaikki alle 16-vuotiaat lapset. Alle 1-
vuotiaat paasevat alueelle mutta ei leikkialueelle veloituksetta, alle 3-vuotiaan

leikkimaksu on 7€, yli 3-vuotiaiden 11€ ja aikuisten ranneke 3€. Lasten valvojat
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paasevat alueelle veloituksetta, mutta aikuisten ranneke oikeuttaa kayttamaan
kahvilan laheisyydessa olevia peleja. Kaikkien leikkialueelle menevien alle 16-
vuotiaiden tulee maksaa leikkimaksu. Leikkimaksu oikeuttaa rajattomaan
leikkiaikaan aukioloaikojen puitteissa.

Hoplopin yhteydessa on kioski, josta voi ostaa virvokkeita leikkiville lapsille tai
aikuiset lasten leikkeja seuratessa. Valikoima ruoan suhteen ei ollut runsas ja
se keskittyi lahinn&d pieniin naposteltaviin ja virvokkeisiin. Kioskin tyontekija
myos ottaa maksun vastaan Hoplopissa leikkivasta lapsesta, mutta ei valvo
heita. Taméa tyontekija edustaa ainoana henkiléstéa Hoplop -seikkailupuistossa.

Eras huomio on merkittava perheystavallisyytta tarkasteltaessa: lapsia ei saa
jattéa valvomatta seikkailupuistoon. Vanhempien tai jonkin perheen 16-vuotta
tayttdneen on siis oltava lapsen kanssa koko ajan paikalla. Vain Hoplop Sello ja
Hoplop Lappeenranta tarjoavat lastenhoitopalvelua, eli talldin vanhemmat voivat
jattad lapsen nimenomaan hoitoon ja poistua ostoksille. Lastenhoidon hinnat
naissa ovat 10€/tunti, 14€/1,5tuntia ja 18€/2 tuntia. Hoplopin asiakas kerryttaa

ostoistaan myos Plussa-kanta-asiakaspisteita.

Hoplopissa on mahdollista jarjestaa lasten syntymépaivéa-juhlat. Hoplopissa
lasten synttarit sisaltavat seikkailupuiston lisdksi myos synttarijuhlien tarjoilut
sekd juhlavaelle varatun synttarihuoneen. Synttaripaketti oikeuttaa naiden
tilojen kayton 1,5 tunnin ajaksi. Paketti on tarkoitettu vahintaan kuudelle lapselle
ja kymmenta lasta kohden tulee paikalla olla vahintdan yksi aikuinen.
Synttaripalvelun hinta muodostuu valittavista palveluista, ja esimerkiksi tarjoilut
10 lapselle sisaltaen limua, sipsid, popcornia, karkkia ja jaatelopallokakun
maksaisi yhteensa 60€. Lisaksi yksityinen tila maksaisi 20€.

Ideaparkissa lasten on helppo viihtyd pidempaankin. Mikali lapset kulkevat
mukana vanhempien kanssa, on tavaratalossa pienid lapsille suunnattuja
aktiviteetteja. Naitd edustavat karusellit ja muut pienet huvilaitteet
kauppakeskuksessa, Maailman suurin nalle Omni Karhu ja yleinen tunnelma.

Kauppakeskus on kodikas, valoisa, siisti ja kaikin tavoin viihtyisa.
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Ideaparkissa tietokoneen kayttd ja verkkoyhteys on 30 minuutin ajan ilmaista
asiakkaille. Pisteet sijaitsevat turisti-infon yhteydessa, jotta alueeseen ja
l&hialueen palveluihin tai jopa Ideaparkiin voi tutustua tarkemmin. [IKEA
Tampere tekee yhteistyotd Visit Tampereen kanssa ja tavaratalossa on
ravintola Bistron laheisyydessa alue, josta saa tietoa Tampereesta ja vuonna
2012 tulevista asuntomessuista. Samankaltainen palvelu voisi toimia myds

tavaratalossa asiakaspalvelun yhtena osana.

Pankkiautomaatteja Ideaparkissa on runsaasti. IKEA Tampereen yhteydessa ei
ole pankkiautomaattia, vaan lahin mahdollinen paikka pankkiautomaatilla
asiointiin sijaitsee muutaman kilometrin pdassa. Muissa Suomen tavaratalossa
on pankkiautomaatti tavaratalon yhteydessa, jolloin etenkin muissa

tavarataloissa aiemmin asioinut saattaa hammentya tilanteesta.

Nykyisin kateisen rahan kayttaminen on vahentynyt huomattavasti, eika
asiakkaalla ole sita valttamatta lainkaan mukana. Sampo Pankki arvioi, etta yli
70 prosenttia euroméaaraisista ostoksista maksetaan kortilla (litalehti). Nain ollen
pienikin  maksuliikennehairio  Kkorttilikenteessd saattaa aiheuttaa [IKEA
Tampereen imagolle epasuotuisaa huomiota ja konkreettisesti taloudellista

menetysta.

Autolla kulkeville tarjolla on ajo-ohjeita lahimmalle pankkiautomaatille, mutta
linja-autolla asioiville perheille kateisen hakeminen ei ole yhtd sujuvaa. Toki
lapsiperhe voi jattaa lapset leikkimaan Smalandiin, mutta tunnin leikkiaika alkaa

siité hetkesta eika ostoksille jaa yhta paljon aikaa.

8.5 Yhteenveto

Lielahden alueen myymaldiden etu IKEA Tampereeseen perheystavallisyytta
tarkastellessa on sijainti ja monipuolisuus. Lielahden alueella sijaitsee monet

huonekaluliikkeet ja teolliset erikoismyymalat, jolloin tuotteiden ja yritysten
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vertailu on helppoa. Alueella sijaitsee muun muassa Hesburger, jolloin perhe

voi viihtya alueella kauemminkin.

Merkittdva vetovoima alueelle on siella sijaitsevat hypermarketit: Prisma ja K —
Citymarket. Tampereella on Prismoja nelja kappaletta (Prisma 18.7.2011) ja K —
Citymarketeja kolme kappaletta (K-citymarket 18.7.2011), mutta Lielahti on
ainoa alue jossa huonekaluyritykset sijaitsevat niiden valitttméassa
laheisyydessa. Nama suuret marketit tuovat aluelle lisdd monipuolisuutta, silla
molemmat tarjoavat elektroniikkaa, ulkoilutarvikkeita, elintarvikkeita, ruokaa,
kodinkoneita, vaatteita ja paljon muuta — lukuun ottamatta huonekaluja.

Ideaparkin etu on monimuotoisemmat aktiviteetit lapsille ja liikkeiden
monipuolisuus, jotka tarjoavat kaikille perheenjasenille vaihtoehtoja. Ideapark
tarjoaa myos lisapalveluja, kuten maksuttoman tietokoneen ja Internetin

asiakkailleen.

Suuri huomio perheilla keskittyy saanndllisiin lasten tapahtumiin, joista ldeapark
tiedottaa Internet-sivuillaan ja sanomalehdissd. Tapahtumista voisi kayttaa
myo6s termid "tempaus”, silla monesti ne ovat lyhyitd, viikonlopun kestavia
tapahtumia, joissa ei valttamatta ole runsaasti ohjelmaa, mutta jokin erikoisuus
joka vetaa lapsiperheet viettamaan aikaa ja viihtymdan yhdessa. Pienet
tapahtumat eivat vaadi runsaasti resursseja, mutta luovat silti positiivista

mielikuvaa ja parantavat imagoa.

Henkilbkuntaa oli p&d&dsaantdisesti enemman paikalla kuin IKEA Tampereen
osastoilla. Toisaalta IKEA pyrkii ostoskokemuksen olevan opasteiden ja
kommunikaatioiden avulla asiakkaalle selke&, jolloin henkilbkuntaa ei tarvitse
olla paikalla yhta paljon kuin kilpailevissa myymaloissa. Kassatyontekija saattaa

olla k&ytannossa ensimmainen henkildston jasen, jonka vierailija tapaa.

Asiakasohjelmat olivat hyvin viestitetty myymaldissa. K —plussa asiakkuus-
ohjelman piiriin kuuluvat Kodin Ykkdnen, Asko ja Sotka. Merkittavin vetovoima

IKEA Tampereen IKEA FAMILY -asiakkuus-ohjelmaan verrattuna on kanta-
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asiakas-pisteiden kertyminen ostoksista. IKEA FAMILY —ohjelma ei kerryta
asiakkaalle pisteitd, vaan tarjoaa tuotealennuksia ja tiedotteita ajankohtaisista

tapahtumista.

IKEA konsernin hei-lainassa ja hei-kortissa heikkous on sen tuntemattomuus.
Kuluttajat ovat valveutuneita maksuajoissa ja maksutavoissa, silla
harhaanjohtava markkinointi ja esimerkiksi korkolaskujen tuntemattomuus ovat
saattaneet johtaa kuluttaja harhaan. Nain ollen Kkilpailijoiden tarjoamat
maksusuunnitelmat esimerkiksi maailman yhden kaytetyimm&n maksuaikakortin

Mastercardin avulla on helpompi omaksua.

Julkinen liikenne on kattavampaa Lielahden, Kalevan ja ldeaparkin kohdalla
kuin IKEA Tampereelle. Lielahteen kulkee linjat 7, 16 ja 27. Kalevaan kulkevat
linjat 17, 25, 27 ja 20. Linja-auto 3 on ainoa, joka liikenn6i suoraan IKEA
Tampereelle. Matka kestdd Tampereen Keskustorilta 35 minuuttia ja linja-auto
likenn6i kaksi kertaa tunnissa. Linja 26 on nopeampi, mutta k&velymatka
ostosten tai lastenrattaiden kanssa saattaa olla raskas.

Ideaparkiin kuljetaan seka Keskustorilta etta linja-auto-asemalta. ldeaparkin
kohdalla tulee kuitenkin huomata, ettei Tampereen alueella toimiva matkakortti
kay, vaan edestakainen matka linja-autolla maksaa 8-11€. Opiskelija-alennusta

tai muuta etua ei matkan kustannuksista saa, silla tarvittava kilometrimaara ei

ylity.
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9 HAASTATTELUTUTKIMUS

9.1. Tavoite

Paadosin kvantitatiivisen ja osittain kvalitatiivisen haastattelututkimuksen
tavoitteena on saada kattava kuva IKEA Tampereella vierailevien perheiden
nakemyksesta perheystavallisyyden merkityksestd. Tavoitteena on saada
kayttokelpoista ja  luotettavaa  kasitystd = mahdollisimman  pienella
virhemarginaalilla. Tutkimusongelmana on perheystavéllisyyden merkitys

huonekalualalla.

9.2. Toteutustapa

Tutkimusongelmaan haetaan vastausta haastattelututkimuksella. Haastattelut
toteutetaan viikoilla 27-29 valisend aikana tavaratalossa ja siihen valitaan vain
tavaratalossa asioivia perheitd. Haastattelut pyritdan toteuttamaan seka
viikonloppuna etta arkena, koska eri vierailuajankohtien valinnalle saattaa olla
perheille  merkitystd ja naiden tekijdiden pyritddn tulevan ilmi

haastattelututkimuksen myota.

Otanta tulee olemaan 200 perhettda, jotta saatuja tuloksia voidaan kasitella
mahdollisimman luotettavina. Perheystavallisyyden merkitystd kartoitetaan
kyselylomakkeella (lite 1) 21 nopean ja yksinkertaisen kysymyksen avulla
maarallisesti sekd kolmella avoimella kysymyksellda. Avoimet kysymykset
kuvaavat tutkimuksen empiiristda puolta. Haastatteluun osallistumiseen ei
odoteta kuluvan paljoa aikaa, ja kysymykset on aseteltu myos ajankayttod

huomioiden.

Lyhyet kysymykset kartoittavat kuinka merkittavana pidetaan IKEA Tampereen
perheystavallisyytta tukevia toimintoja asteikolla 0-5 (0=en osaa sanoa,

1=taysin merkityksetdn, 2=melko merkitykseton, 3=ei merkitykseton ja ei



60(88)

merkittavd, 4=melko merkittava ja 5=erittdin merkittavd). Kysymykset
kasittelevat toimintoja joita tavaratalossa on, seka merkittavimpia toimintoja joita

iImeni esiintyvan kilpailevissa yrityksissa.

Avoimia kysymyksia on kolme, ja niiden avulla toivotaan saavan perheilta
ndkemystd mahdollisesti kehittdmista vaativista toiminnoista. Lisaksi
haastattelussa kartoitetaan tekijat, miksi IKEA Tampere on valikoitu
ostospaikaksi. Lopuksi selvitetdan vield, kuinka monta kertaa perhe on asioinut

IKEA Tampereen tavaratalossa kokonaisuudessaan.

Tulokset syotetddn Microsoft Office Exceliin ja mahdolliset kaaviot tuotetaan
Excelin PivotTablella. Avoimet kysymykset kategorioidaan ja syotetaan kaikki

saadut tulokset vertailun mahdollistamiseksi.

9.3. Tulokset

Haastattelut suoritettiin IKEA Tampereen tavaratalossa viikoilla 27-29. Tuloksia
saatiin 200, pois lukien kaksi perhetta, jotka kiireen vuoksi eivat ehtineet
suorittaa haastattelua loppuun. Talta osin toiseksi viimeinen kysymys sai 199
vastausta ja viimeinen 198. NaAiltd osin myds avoimet kysymykset jaivat

vastauksetta.

Perheita haastateltiin sekd Lasten IKEA —osastolla ettd itsepalveluvarastossa.
Aikaa yhteen haastatteluun kului noin minuutti. Haastatteluista 50% suoritettiin
klo 10-16 valisena aikana ja 50% klo 16-21 valisend aikana. Viikonloppuina
haastateltin 50% ja arkipaivind 50% perheista. Perheystavallisyyden
toimintojen merkitys ei eroa merkittavasti ajankohtaa ja haastattelupaikkaa

vertailemalla, joten ne kasitelladn yhtena.
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Tuloksia analysoitaessa ja tarkasteltaessa tulee muistaa, etta kysely on

toteutettu vain lapsiperheille, jotka vierailevat IKEA Tampereella. Tasta syysta

vastaukset painottuvat eri tavoin kuin mikéli otannassa ei olisi maaritelty keta

haastatteluun osallistuu.

Maarallistd tutkimusta toteuttavat kysymykset syotettin Exceliin ja tulokset

Kirjattiin haastattelupaivan paatteeksi taulukkoon.

TAULUKKO 5. Haastattelu-yhteenveto

o} 1 2 3 4 5 HUOM
Sijainti 19 10 57 95 19
Helppo saapuminen 3 4 15 143 35
Joukkoliikenteen 100 | 30 17 s 20 19 | Kéytavatautoa, voisi
toimivuus olla myds vastaus 1
Perheparkkipaikat 5 47 10 28 79 31
Leikkihuone 5 45 8 10 75 57
Lapsien hoitotilat 5 55 10 15 85 30
Imetysnurkkaus 15 113 4 15 33 20
Lokerikot 5 85 20 42 36 12
Ravintola / Bistro 1 6 13 102 78
LEIk.KI mahdolllsuus 5 10 4 16 o 74
ympéri tavarataloa

Ostosk_arryl sitterilla / . 10 19 ” 7
lasten istuimella

Hissi 12 15 20 48 105
Tuotlte|d"er1 ) 3 15 3 10 74 95
lapsiystavallisyys

Turvallisuus 1 2 5 58 134
Tavaratalon siisteys 2 6 14 93 85
Lapset huomioon 20 35 2 35 66 15
oftavat tapahtumat

Monipuoliset

kodinsisustusideat ja 6 10 30 111 43
inspiraatiot

Pankkiautomaatti 76 27 12 50 35
Henkilokunnan n 54 103 n
saatavuus

Maksuton tl|leto'!<oneen 138 - 28 5 )
& WLAN kayttd

Aktn_/lt_eemmat. Vi 8- 25 59 10 13 7 15
vuotiaille lapsille

Sijainnin merkitys asiakkaille vaihteli. Ei lainkaan merkittavana tekijana sijaintia

piti 9,5%

vastanneista.

Heistd valtaosa oli

lomamatkalaisia.

Sama

prosentuaalinen mé&ara koski vastaajia, jotka kokivat sijainnin olevan erittain
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merkittava tekija ostopaikan valinnassa. Suurin ryhma, 47,5% vastaajista, pitivat

sijaintia melko tarkeana tekijana.

Saapumisen helppous oli selvasti merkittava tekija. 89% arvioi merkityksen

olevan melko tarkea tai erittain tarkea.

Joukkoliikenteen toimivuus antoi valtavan maaran en osaa sanoa -vastauksia.
Tama johtuu joukkoliikennettd kayttavien perheiden pienella mé&aralla. En osaa
sanoa —vastauksia oli 54,5% ja taysin merkitykseton se oli 15% vastanneista.
En osaa sanoa ja taysin merkitykseton-vastaukset olivat siis monelle perheelle
yhtalaiset ja ne tuleekin huomioida yhtenaisena. Julkista liikennettd kayttavat
kuitenkin kokivat sujuvuuden olevan tarkea tekija. Joukkoliikenteen merkitysté
tulisikin tarkastella suhteuttaen se sijainnin ja helpon saapumisen merkitykseen,

jotka olivat haastattelun mukaan paaosin merkittavia tekijoita.

Perheparkkipaikkoja arvostettin paljon. Melko tarkedna niitd piti 39,5%
vastaagjista. Erittdin  merkittavia ne olivat 15,5% vastaajista. taysin
merkityksettomiksi ne osoittautuivat 23,5% perheistd, mikad saattaa selittyd

lasten vanhemmalla illa tai silla, ettei parkkipaikkoja aina ole vapaana.

Leikkihnuone Smaland oli paasaantoisesti merkittava kaikille perheille, jossa oli
pienempid lapsia. 28,5% perheista arvioivat toiminnon suurimmalle
merkitykselle. Leikkihuone oli taysin merkityksetdén 22,5% perheistd, joista suuri
osa oli joko yli 7-vuotiaiden lapsien perheitd tai lomamatkalaisia, jotka viettivat

koko ostospdaivan yhdessa.

Lapsien hoitotiloissa kiteytyy sama tilanne kuin leikkihuoneessa vanhempien
lapsien osalta, joka osaltaan saattaa selittad 27,5% osuuden taysin
merkitykseton-vastauksista. Pienempien lasten perheiden osalta arvio oli

kuitenkin melko merkittava tai erittdin merkittdva kokonaisprosentilla 57,5%.

Imetysnurkkaus oli tdysin merkityksetén suurimmalle osalle vastanneista.

Kaikista tekijoistéa toiminto sai toiseksi eniten taysin merkitykseton -arvioita,
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tarkemmin 113 vastausta joka oli 56,5% kaikista vastauksista. Osa vastaajista
ei tiennyt sen olemassaolosta, osa vastaajista oli miehia ja lapset saattoivat olla

vanhempia. Erittdin merkittavana imetysnurkkausta piti 10% perheista.

Lokerikkoja 52,5% piti taysin merkityksettomina tai melko merkityksettomina.
Melko tarkeina tai erittain tarkeina niitd piti 24%. Vastauksia voidaan pohtia
kulkuvalineiden n&kodkulmasta: omalla autolla asioivia oli merkittava enemmisto,
jolloin tavaroiden sailytys onnistuu myds omassa autossa. Tama saattaa

osaltaan vaikuttaa arvioihin.

Ravintola ja Bistro olivat erittdin tai melko tarkeitd 180 vastanneista. Naiden
ulkopuolelle jaavat 20% jakautuivat arvioille 1-3, niin etta vain yksi vastaaja piti

niita taysin merkityksettomina.

Leikkimahdollisuus ympari tavarataloa oli tdysin merkitykseton 5% vastanneista.
Paasaantoisesti naihin perheisiin kuului vain leikki-ian ylittaneita lapsia. 2,5% ei
osannut sanoa taman merkitystd, mikd johtui mydés vanhemmista lapsista.
45,5% perheista koki leikkimahdollisuudet melko tarkeiksi ja 37% erittain

tarkeiksi.

Ostoskarryt sitterilla tai lasten istuimella saivat melko suuren hajonnan. 22,5%
koki ne taysin merkityksettomiksi, kun taas 36% koki niiden merkityksen erittain
tarkeaksi. Ostoskarryjen "kohderyhm&@” on tarkasteltavien perheiden
maaritelman vuoksi hyvin moninainen: 0-17-vuotiaista lapsista vain noin 0-5-

vuotiaat tarvitsevat ostoskarryja lepadmismahdollisuudella.

Hissin olemassaolo kerasi toiseksi eniten erittain merkittava-vastauksia. 12
vastaajaa koki ne taysin merkityksettomiksi, kun 105 antoi suurimman
merkityksen arvosanan. Arviot 2 ja 3 saivat suhteellisen saman maaran arvioita,

ja 24% piti hissid melko tarkeana.

Tuotteiden lapsiystavallisyys oli melko tarked tai erittdin tarked 84,5%

vastanneista. 15 vastaajaa koki tuotteiden lapsiystavallisyyden taysin
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merkityksettomaksi, ja heistd valtaosa oli ostamassa tiettyda, ennalta paatettya

tuotetta.

Turvallisuus sai kaikista toiminnoista eniten erittdin merkittava-vastauksia.
Perheista 67% antoi arvosanan 5. Melko tarke&ana sita piti 29% perheista. Arviot
1-3 antoi 4% vastanneista.

45,5% koki tavaratalon siisteyden erittain merkittdvana tekijand ostopaikan
valinnassa. Myds melko tarkednd -arvio sai suuren osuuden, 46,5%
vastanneista valitessa taman. Tama kohta on hyva huomioida tuodessa esiin
halua tarjota inspiraatioita ja IKEA —konsernin liikeideaa: "tarjota laaja valikoima
hyvin suunniteltuja kodinsisustustuotteita niin edulliseen hintaan, etta

mahdollisimman monella on varaa ostaa niitd” (IKEA 31.7.2011).

Suurin hajonta koski tapahtumia, joissa huomioidaan myds lapset. 20 perhetta
ei osannut sanoa taman merkitystd, silla paaosin he olivat toiselta
paikkakunnalta tai eivat muutoin olleet vierailleet tapahtumien aikana
tavaratalossa. Hajonta 1-5 arvioissa oli my6s suuri, mutta suurimman osuuden

kerasi melko tarke&-vastaus sen valitessa 33% perheista.

Monipuoliset kodinsisustusideat ja inspiraatiot olivat melko tarkeitd 55,5%
vastanneista. Erittdin  tarkeana niitd piti  21,5% perheistd. Taysin

merkityksettdmina niita piti 3 prosenttia perheista.

Pankkiautomaattia ei IKEA Tampereen yhteydessa ole. Tavaratalossa asioivista
perheista 17,5% kokisi sen erittain merkittavana ja 25% melko merkittavaksi
tekijaksi. Suurin osa vastanneista, 38%, koki kuitenkin sen taysin
merkityksettomand. Kommentit liittyivdt monesti  kortilla maksamisen
mahdollisuuteen niilla, jotka antoivat arvion 1, ja toisaalta sen tarkeaksi
mieltavat perheet kertoivat kortilla maksamisen ongelmien olleen syyna

pankkiautomaatin tarpeeseen.
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Henkilokunnan saatavuus oli ainoa tekija, joka ei saanut lainkaan en osaa
sanoa - tai taysin merkitykseton-vastauksia. Henkilokunnan saatavuus oli
erittdin merkittdva tai melko merkittava tekija 62% perheista. Arvio 3, eli ei
merkittava tai ei merkitykseton kerasi 27% osuuden vastauksista.

Maksuton tietokoneen ja Internetin kayttd asiakkaille olisi tdysin merkitykseton
suurimmalle osalle vastanneista. Kohta kerdsi kaikista toiminnoista eniten 1-
arvioita 69% osuudella. Vastaajista 7 kokisi sen olevan melko merkittava tai
erittdin merkittdva. Kommentit liittyivat ulkopaikkakuntalaisen kiinnostukseen
Tampereesta tai mahdollisuuteen tarkistaa Internetista tarjous, saatavuus tai

muu vastaava.

Aktiviteettitilat 8-vuotiaille ja vanhemmille sai aikaan suuren hajonnan
vastauksissa. 34,5% piti mahdollisuutta taysin merkityksettoméana tai melko
merkityksettomana, kun 45,5% kokisi sen melko tarkeéksi tai erittdin tarkeaksi.
Argumentit koskien arvioita 1-2 liittyivat yli 7-vuotiaiden jaksamiseen ja leikki-ian
paattymiseen. Argumentit puolesta liittyivat toisaalta leikki-idn jatkumiseen 7
ikdvuoden jalkeenkin ja ikaryhman kiinnostuksen puutteeseen huonekaluja
kohtaan. 25 vastaajaa ei osannut sanoa, sillda suurimman osan lapset olivat

aaripaita nuorimmista vanhimpiin lapsiin.

9.3.2. Syyt vierailla IKEA Tampereella

Syita tulla tavarataloon ilmeni monia, mutta noin 30 haastattelun jalkeen uusia
syita ei ilmennyt. Vastaukset on taulukoitu jokaisen perheen kohdalta. Syita
saattoi olla monta yhtd perhettd kohden, joten tuloksista tulee
kokonaismaaréksi enemman kuin 200. Perhe saattoi olla valinnut IKEA
Tampereen seka edullisten hintojen ettd monipuolisuuden vuoksi ja ne

molemmat on kirjattu omiin sarakkeisiinsa.
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TAULUKKO 6. Syyt vierailla tavaratalossa

P I . Tietty Moni- LEEEn Leikkimahdollisuus| Ohikulku- .. | Ravintola Ajankohta|suus Lastenhuoneen| Ei
Sijainti | laatu- | Edullisuus |Helppous i~ olisuus IKEA - modn tavarataloa | matka Ideoita A (esim. T .
suhde . puoiisuu osasto | YP" 1AV palvelu koulutarvikkeet) st Sy

20 26 24 15 51 39 10 4 21 23 16 6 9 11

Vastauksia saatiin 198, johtuen kahden asiakkaan Kkiireestd ja nain ollen
vastaamatta jattamisestad. Kun tarkastellaan vastausten maarad suhteutettuna

otantaan, havaitaan syita olleen keskiméarin 1,4 kappaletta perhettd kohden.

Hajontaa vastauksissa oli paljon, joka kuvastaa kuluttajien valintaorientaation
selvaa eriavaisyyttd. Prosentuaalisesti merkittavimmat syyt tulla IKEA
Tampereelle on haastattelujen perusteella tuotteiden monipuolisuus, tietty tuote

ja hinta-laatu-suhde.

Monipuolisuudella viitattiin valikoiman monipuolisuuteen sekéa tuoteryhmittain
ettd tietyn tuotteen kohdalla. Asiakas arvosti mahdollisuutta voida ostaa
tuotteita sek& kalustamiseen ettd sisustamiseen samasta paikasta. Liséksi
kiiteltin monipuolisuutta tietyn tuoteryhmén, esimerkiksi sohvien kohdalla.

Monipuolisuudella voitiin my6s viitata ravintolapalveluiden saatavuuteen.

Tietty tuote koski paéosin kahta tekijaa: tavarataloon saatettiin tulla hakemaan
tiettyd, ennalta paatettya tuotetta esimerkiksi alennuksen vuoksi tai tavarataloon
tultiin tarkastelemaan tarjontaa, koska perheella oli tarve hankkia esimerkiksi

uusi sénky, ostopaatosta kuitenkaan ennalta tekematta.

Edullisuus on jaettu erilleen hinta-laatu-suhteesta, silla kuluttajille merkitys on
eri. Nama kaksi samantapaista tekijaa saivat kuitenkin melko yhtalaiset
vastaukset: 26 oli tullut tavarataloon hinta-laatu-suhteen vuoksi, kun 24 oli tullut
nimenomaan edullisten hintojen takia. Muutama edullisuutta arvostavista
vastaajista painotti hintaa, ja he kokivat halvan hinnan ilmenevan tuotteen
heikkona laatuna. Tasta syystd on merkittdvaa, ettd enemmistd koki hinta-

laatu-suhteen tekijana, joka edesauttaa ostopaikan valintaa.
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Ajankohtaisuus sai toiseksi vahiten vastauksia. Kesakauden aikana
ajankohtaisia tapahtumia huonekalualalla voitaisiin ndhda kaksi: kesakalusteet
sekad koulujen alkaminen. Heindkuu jaa kuitenkin molempien tekijoiden valiin:
kesdkalusteet ostetaan touko-kesékuussa ja koulutarvikkeet elo-syyskuussa.
Tasta huolimatta 6 perhettd oli kuitenkin vierailemassa ajankohtaisuuden

vuoksi.

Haastateltavat, jotka kertoivat syyn olevan ohikulkumatka, matkan varrella tai
muuta vastaavaa, olivat padsaantoisesti kesalomamatkalla ja siita syysté
vierailemassa. Toisaalta 20 vastaajaa kertoi sijainnin olleen merkittavin tekija,
joka voidaan ymmartaa seka sijainnin ollessa suurien valtavaylien ohessa, tai

markkina-alueelle kuuluville lahella.

Ideat ja inspiraatiot kodinsisustukseen vetivat 23 perhettd asioimaan. Tahan
ryhmaan kuului myods vyleisia sisustusideoita hakevia, mutta lastenhuoneen
sisustuksen vuoksi tulleet kategorioitin erikseen. Heita tavaratalossa oli 9

perhetta.

LASTEN IKEA —osasto koettiin olevan niin tarked, ettd 10 perhetta oli ostoksilla
sen vuoksi. Osastossa arvostettiin monipuolisia leluja, kalusteita, ilmapiirid ja
ideoita mallihuoneiden myotd. Osastoon liittyen, ja leikkipisteet ympari
tavarataloa huomioiden, 4 perhetta oli valinnut IKEA Tampereen perheen
ostospaikaksi, koska tavaratalossa on leikkimahdollisuuksia lapsille ympariinsa.

Ravintolapalvelut olivat 16 asiakkaalle pdaallimmaisin syy vierailla.
Tukitoimintona ravintola toimiikin erinomaisesti: ne eivét vain edesauta asioinnin

kestoa, vaan tuovat asiakkaita tavarataloon.

Ostoksien helppouden koki merkittavaksi syyksi 15 perhettd. Helppous koski
asiointia etenkin perheen kanssa, ja kommentteja annettiin esimerkillisesti

muun muassa ravintolapalveluista, aktiviteeteista ja Smalandista.
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Mitddn syyta ei osannut antaa 11 henkil6a. He olivat "muuten vain” asioimassa,

esimerkiksi viettdmassa paivaa.

9.3.3. Kehittdmisehdotuksia

Perheet saivat myos mahdollisuuden esittdd kehittAmismahdollisuuksia etenkin
lapsiperheen nédkdkulmasta. Kehitysehdotuksissa oli paljon toistuvuutta etenkin
lastenhuone  Smalandin  leikkiajan  pidentamisesta ja  tavaratalon

selkeyttdmisesta. Lisaksi annettiin muutama uusi ajatus.

Kehitysehdotus 1: Asiakasravintolan yhteydessa sijaitsevassa hoitotilassa ei ole
wc-mahdollisuutta aikuiselle. Asiakas kertoi joutuneensa vaihtamaan paikkaa
lastenhoidon jalkeen, siirtym&&n naisten wc-tilaan ja laskemaan lapsensa

lattialle oman asiointinsa ajaksi.

Kehitysehdotus 2: Moni perhe kaipasi selkeyttd. Lasten kerrottiin vasyvan
nopeasti vanhempien kiertédessa, silla tavaratalo on epéaselva ja sokkeloinen.
Ravintolan yhteyteen tai erikoismyymaldiden alkuun esitettiin info-pisteen
sijoittamista, joka opastaisi ja neuvoisi asioissa, joita ei saada selville
tavaratalokommunikaatioista. Tassa korostui myo6s henkilokunnan

riittAmattomyys opastuksen osalta.

Kehitysehdotus 3: Vanhemmat lapset ikavuosilla 8-17 voitaisiin huomioida
paremmin. Nuoremmille lapsille tavaratalo on hyvin virikkeellinen, mutta
haasteena voitaisiin ottaa pyrkimisen samaan myos varttuneempien lasten
kanssa. Ehdituksena tuli esimerkiksi mallihuoneeseen cd-telineiden yhteyteen
"lounge” jossa musiikkia voisi kuunnella. Myds ideakilpailua teini-ikaisille
ehdotettiin, esimerkiksi "Millainen olisi sinun taydellinen huoneesi?” joka

toteutettaisiin ja/tai palkittaisiin.
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Kehitysehdotus 4: Perheparkkeja tulisi rakentaa lisaa. Haastateltava kertoi
asioineensa monesti tavaratalossa, mutta ei ole koskaan voinut parkkeerata

perhepaikoille.

Kehitysehdotus 5: Smalandin leikkiaikaa tulisi pidentaa. Haastateltavat kokivat
ajan riittAmattomaksi palvellakseen tarkoitustaan.

Kehitysehdotus 6: Ravintolasta pitaisi voida p&&sta takaisin sisaankayntiin.
Perheelle voi tulla lasten vuoksi &killinen tarve l|ahteda, mutta alakerran
erikoismyymaldiden lapikulku saattaa vieda paljon aikaa etenkin ensikertaa

vierailevilta.

Kehitysehdotus 7: 8-12-vuotiaiden kiinnostus voitaisiin aktivoida esimerkiksi
leikkimielisella kilpailulla, kuten kuinka monta leikkipistetté tavaratalokierrokselta
loytyy. Tata perusteltiin silla, ettd Smalandiin ei enaa 8-vuotiaat ja vanhemmat
paase leikkimdan, lasta ei voi jattaa yksin kotiin ja tekemisen puute saattaa
kehittyd helposti kierroksella. Nain lapsella olisi koko ajan tekemista etsiessaén

pisteita.

Kehitysehdotus 8: Muutama haastateltava koki leikkipisteiden olevan
puutteellisia, koska pelit ovat vain suomeksi. N&in ollen ehdotettiin myds ruotsin

kielen valinnan mahdollisuutta.

Kehitysehdotus 9: Smalandissa voitaisiin pitda kerran paivassa tai edes kerran
viikossa vanhempien lasten leikkitunti. Esimerkiksi paivan viimeinen tunti klo 19-
20, koska vanhemmat lapset eivéat paéosin viela ole viela vasyneita. Asiakkaan
mielesta ainakin 8-12-vuotiaat viihtyisivat Smalandissa talla hetkella olevien
leikkien parissa, ellei erikoistunnille keksittaisi erilaista puuhaa.

Kehitysehdotus 10: Smalandissa voitaisiin sisarusten tapauksessa joustaa niin,

ettd esimerkiksi 7- ja 9-vuotiaat voisivat jadda yhdessa leikkimaan.
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Kehitysehdotus 11: allergiselle lapselle toivottaisin olevan enemman
mahdollisuuksia ruokailuun. Asiakas kertoi kayneensa IKEA Tampereen
verkkosivuilla katsomassa valikoimaa, eikd ruoista mainittu kuin lohifileen
olevan gluteiiniton. My6s muita allergioita toivottin huomioitavan ja
kommunikoitavan verkkosivuilla. Samana pdaivand ravintolassa oli tarjolla
gluteiinittomia vaihtoehtoja kaksi: taytetty lohifilee ja sienikaaryle. Laktoosittomia
vaihtoehtoja oli taytetty lohifilee seka lihapullat maidottomalla kastikkeella tai
ranskalaisilla perunoilla (IKEA asiakaspalvelu 11.7.2011).

Kehitysehdotus 12: vesipisteitd tulisi olla sijoitettuna tavarataloon.
Tavaratalokierros on pitka ja saattaa uuvuttaa etenkin kesalla nopeasti. Pisteita
ehdotettiin ainakin muutamaan alakerran erikoismyymaldan seka ravintoloihin
(jono koettiin olevan asiointihetkella kohtuuttoman pitk&a, jotta jaksettaisiin

odottaa vain vedenjuomisen vuoksi).

Kehitysehdotus 13: parkkipaikasta tai parkkipaikoista tulisi tehda selkeampia ja

lisata suojateiden méaaraa turvallisuuteen vedoten.

9.3.4. Vierailujen toistuvuus

Viimeisena kysymyksena selvitettiin asioinnin toistuvuutta. Asiakkailta kysyttiin
vierailukertojen maarda joista saatiin yksittaisia vastauksia, mutta hajonnan
oltua melko suuri, vierailukerrat on taulukoitu ryhmiin. Lisdksi asiakkailla oli
vaikeuksia muistaa tarkalleen kayntiensd méaéaraa, jolloin vastaus saattoi olla 10-
15 kertaa tai todellisten kayntien maaran mahdollisesti ollessa 18 tai 19,
asiakkaat totesivat useammin kayntimaaran olleen “"pari kymmenta”.
Mediaanitaulukosta kuitenkin ilmenee yksittéisten vierailukertojen maara, johon

esimerkiksi 4-6 kertaa kdyneen arvoksi on laskettu 5.
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TAULUKKO 7. Vierailukertojen maaréa IKEA Tampereella ryhmittain

ensimmainen 2.-6. 7.-11. 12.-15. Yli 15

39 72 38 25 24

Vierailukertojen maaran keskiarvo on 7,45 ja mediaani 5. Tavaratalossa ol
ensimmaistd kertaa vierailevia perheitd 19,5%. Ensikertaa vierailevien suuri
maara voidaan nahda selittyvan matkailijoiden maaralla heinakuun ollessa
yleisin kesalomakuukausi. Suuri osa heista oli kuitenkin vieraillut aiemmin

jossain muussa IKEA —tavaratalossa.

Vierailukerroista on laskettu myds mediaani. Mediaani kuvastaa monissa
tapauksissa jakauman tyypillistd arvoa luotettavammin kuin perinteisesti
kaytetty keskiarvo (Wikipedia 1.8.2011).

TAULUKKO 8. Vierailukertojen mediaani

1 11 1 1 1 1 1 1 1 1 111111111
1 11 1 1 1 1 1 1 1 1 111111112
2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 22 2 2 33 33 3
3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3333 3 4 4

4 4 4 4 4 4 5 5 &5 & b & & & 4 & 4 Lﬁ
5 4 5 4 6 b & & & & & 7 7 7 7 7 8 &

g 9 9 9 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10
10 10 10 10 10 1 11 11 1 12 12 121313 13 13 ¥4 14 15 15
15 15 15 15 15 15 15 15 15 15 15 15 15 15 16 16 17 17 18 18
18 18 19 20 20 X 20 XN AN A N NN 20NN 2N

Suurin maara vastaajista oli vieraillut tavaratalossa 2-6 kertaa. Vierailujen
toistuvuus on maaraltdéan “yleinen”: perhe saadaan vierailulle toistamiseen,
mutta asiakasuskollisuutta ei voida vield paatella. Tama osuus vierailijoista on
kriittisin IKEA Tampereelle; maaraltddn suurin ja naiden, potentiaalisesti

uskollisiksi asiakkaiksi muotoutumisen, vaikutus huomattava.
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7-11 kertaa kayneitd oli lahes yhta paljon kuin ensikertalaisia, joka kuvastaa
tavaratalon moninaisuutta palvella erilaisia kuluttajia. Ryhma tuntee tuotteet ja

palvelut, osaa luultavimmin toimia tavaratalossa ja viihtyy ostoksilla.

Uskollisia asiakkaita voidaan nahda kuuluvan rynmaan, joka kertoi asioineensa
tavaratalossa 12-15 kertaa. Yli 15 kertaa kdyneet saattavat arvioida kayntiensa
maaran pyoredasti, mutta tahan ryhmaan kuuluvista moni vastasi kdyneensa 20

kertaa.

9.4. Johtopaatokset

Suuri osa IKEA Tampereen tarjoamista toiminnoista on merkityksellisia
perheille, ja niiden yllapitoon on kiinnitettavd huomiota. Haastattelu ei koskenut
asiakkaiden  ndkemysta toimintojen  onnistumisesta ja  esimerkiksi
henkilokunnan saatavuus koettiin hyvin merkitykselliseksi, mutta henkilékuntaa
ei asiakkaiden mukaan ole aina saatavilla tarpeeksi (palvelupaallikkd Hanna
Westerbergin suullinen tiedonanto). Haastattelutaulukko antaakin suuntaa

toiminnoille, joiden kehittdminen todella toisi lisdarvoa omalle asiakaskunnalle.

Syyt vierailuun antavat kasitysta, missa markkinointi on onnistunut. On
huomioitava, ettd kysymys oli avoin, eika asiakkaille annettu vaihtoehtoja
valmiiksi. Nain ollen siis syyt tavarataloon ovat juuri niita tarkeimpia ja ensin

mieleen tulleita, ja siksi huomionarvoisia.

Tavarataloon tullaan hinta-laatu-suhteen vuoksi, mika tukee IKEA —konsernin
likeideaa. My6s edullisuus oli merkittdava syy 24 vastaajalle. Tietyn tuotteen
vuoksi tulleita perheitd oli runsaasti, jolloin tulisikin huomioida markkinointia
esimerkiksi Internetin kautta, jotta tuotetietous olisi jatkossa tekijana
vetovoimainen. Monipuolisuus tuotteiden ja palvelujen osalta aikaansaa

asiakasvirtaa, joten sen yllapitaminen ja mahdollinen kehittdminen on tarkeaa.
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Vierailujen syyt antavat tietoa, missa on onnistuttu. On kuitenkin
merkittavampad, mita tekijoita ei mainittu. Esimerkiksi osaava henkilokunta ja
palvelun taso ei ollut syy asioida yhdellekdan perheelle. Nain ollen tuleekin
pohtia kriittisesti, olisiko jatkossa kannattavaa kehittaé tata osa-aluetta.

Tampereen IKEA —tavaratalossa vieraillaan runsaasti muilta paikkakunnilta ja
markkina-alueen ulkopuolelta etenkin kesédlomakaudella. Haastattelun
ajankohdan myo6ta ensikertaa vierailevia perheitd oli runsaasti, mutta on
oletettavaa ettd kesakauden ulkopuolella luvut tasoittuvat ja ensikertaa
vierailevien maara laskee. Tall6in tulee huomioida asiakaskayntien maara

esimerkiksi ryhmittain, kuten kappaleessa 9.3 on esitetty.

Kehittamiskohteita esitettin 13 kappaletta. Monet kehittdmiskohteista tulivat
esiin  monen vierailijan esittdmina, kuten tavaratalon selkiyttaminen ja
vanhempien lasten aktiviteettien lisaaminen. Suomalaiseen tapaan ei yleisesti
kuulu asioihin puuttuminen, joten kehittamiskohteet ja aiheet tuleekin huomioida
erityisesti. Osa tekijoista oli konkreettisia ja helposti muutettavissa, kuten

allergisten lasten ruokailun huomioiminen ja siita viestiminen.
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10 POHDINTA

Vaeston tuntemus markkina-alueella on merkittavaa. Vuosittain julkaistavia
tietoja tulee kayttda asiakaskunnan analysoimisessa ja markkinoinnin
suunnittelussa. Vaeston rakenne ei muutu nopealla aikavalilla, mutta suuntaa
antavaa kasitystd esimerkiksi Tampereelle muuttavissa kuluttajista voidaan
saada. Lisaksi muun muassa opiskelijoiden ja kotoa muuttavien maara

vaikuttaa huonekalualaan.

Markkina-alueen tuntemus yritykselle on elintarkeaa. Alue ei vaeston puolesta
muutu nopeasti, mutta jatkuva tarkastelu on tarpeellista kilpailijoiden suhteen.
Seuraava tiedossa oleva mahdollisesti merkittavd muutos on IKEA Kuopion
rakentaminen ja avaaminen kesalla 2012. IKEA Tampere ei ole siita lahtien
endd pohjoisin Suomen tavaratalo, ja tdma saattaa ilmeta asiakasvirrassa.
Taman vuoksi haastattelututkimuksessa esille tulleiden vierailukertojen maara

ja asioinnin syy ovat merkittavia.

Lielahden alueella monipuolisuus tuo huomattavaa hyotyd kuluttajille. IKEA
Tampere ei voi vaikuttaa Lahdesjarven kaupalliseen markkina-alueeseen eika
muiden toimialojen tai kilpailijoiden tuomiseen alueelle. Tavaratalon yhteyteen

piti alunperin rakentua ostoskeskus, joka olisikin tuonut lisdarvoa.

Kilpailijoilla on vakiintunut osuus markkina-alueesta. Kilpailijoita on myds paljon
tutkimuksessa kasiteltdvien merkittavimpien lisdksi. Markkina-alueena Tampere
on rikas ja dynaaminen. Uusien Kkilpailijoiden asettuminen kilpailemaan
samoista kuluttajista on todenndkdistd ja jo esiintyvien vahvistuminen
esimerkiksi uusilla myymaléilla mahdollista. Ideaparkin tapaista, vetovoimaista
kauppakeskusta, ei lahitulevaisuudessa ole tulossa, mutta potentiaalia
markkina-alueella on. Na&in ollen IKEA Tampereen onkin vahvistettava
markkina-asemaansa tehokkaasti ja nopeasti ollessaan uusi alueella ja

verrattain tuntematon verratessa merkittavimpiin kilpailijoihin.
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Kilpailijoista Isku, Asko, Sotka, Kodin Ykkénen ja JYSK tulisi ndhda kilpailijoina
huonekalujen kohdalla: mita he tarjoavat perheille mika saattaa vaikuttaa
ratkaisevasti ostopaikan valintaan? Kilpailijakierros tulisi tehda ainakin
sesonkien yhteydessa esimerkiksi ennen kes&a ja joulua. ldeapark tarjoaa
huonekalujen lisédksi merkittdvid toimintoja, joita perheet arvostavat. Sen
pohjalta tuleekin keskittya tarjottaviin toimintoihin ja tyéstdd benchmarkausta

aktiivisesti.

Maksukorttilikenne on runsasta ja luottokortteja on suomalaisten kaytossa
huomattavan paljon. Kilpailijoilla kaytbssd olevat palvelut ja tarjoukset
tunnettujen maksuaikakorttien, kuten Visan ja Mastercardin, osalta on helppo

omaksua. IKEA —konsernin "omaa " hei-korttia ja lainaa tulisi markkinoida

paremmin ja tehda kuluttajille tunnetuksi.

IKEA Tampere ei kdyta mainonnan muotoja yhtd monipuolisesti kuin kilpailijat.
Esimerkiksi televisiomainonnassa IKEA edustaa valtakunnallisia kampanjoita,
mutta ei alueellisia ajankohtaisuuksia. Esimerkiksi IKEA Tampereen 1-vuotis
syntymapaivat ei nakynyt mainonnassa IKEA.fi/tampere — nettisivujen liséksi
kuin satunnaisena ulkomainontana syntymdapaivaviikolla ja PR -toimintana
keskustan alueella. Tapahtuma oli hyvin perhekeskeinen, mutta mainonta oli

melko suppeaa.

IKEA —konseptin peruskulmakivi on edullisuus. Hintojen alhaalla pitaminen
onnistuu muun muassa asiakkaan osuudella ostoprosessissa niin, etta
teoriassa asiakkaan ei tarvitse ottaa kertaakaan kontaktia henkilokuntaan.
Kaytannon tarkastelu ei kuitenkaan todista tata pyrkimysta taysin aukottomaksi:
hammentyneitd ja apua tarvitsevia asiakkaita esiintyy osastoilla lahes
poikkeuksetta. Henkilokunta ei myoskaan ollut syy tulla vierailemaan
yhdellekdéan perheistd, mikda voisi kertoa tarpeesta koulutuksiin ja

henkilokunnan lisarekrytointeihin.

Haastattelututkimus antaa luotettavaa tietoa: otanta on suuri ja perheiden

vastaukset on kirjattu huolellisesti. Haaste haastatteluissa oli vastaajan kyky



76(88)

muistaa kysymyksen asettelu: haastateltavaa tuli muistuttaa tasaisin valiajoin,
ettei toimintojen onnistumista tavaratalossa kartoitettu, vaan niiden merkitysta.
Tasséd kohtaa haastattelijan osuus korostui, eikd haastattelu luultavasti olisi
tuottanut yhta luotettavaa analyysia, mikali asiakas olisi omatoimisesti kirjannut

vastauksia.

Vierailukertojen maara on huomioitava. Ensikertalaisia oli paljon, mutta tahan
ryhmaan vaikuttaminen on haasteellista, silla moni perhe asui muulla

paikkakunnalla eik& tasta syysta valttamaéatta toista vierailua useasti.

Enemman kuin kerran mutta alle 7 kertaa vierailleiden perheiden maara ol
suuri. Vierailukertojen maara on vahainen ja suhteellisen pienikin epékohta voi
muuttaa kasitysta tuotteista tai palveluista ratkaisevasti. Vierailukertojen maara
ei valttdamatta ole mydskaan riittdva konseptin omaksumiselle, missa asiakkaan
osuus ostoprosessissa on korostettu. Heitd tulisikin huomioida palvelun
merkityksessa erityisesti. Talle rynmalle tulisi my6s voida taata tasainen palvelu
kaikkina ajankohtina, laadukkaat tuotteet ja helppous asioinnissa, jotta vierailut

toistuvat.

Seuraava ryhma on potentiaalisia tulevia uskollisia asiakkaita. 7-11 kertaa
asioineiden ryhméaan tulisi pyrkia vaikuttamaan, varmistuen etta tavaratalossa
on aina tarjolla uusia ideoita, tuotteita, aktiviteetteja ja palveluja. N&ain IKEA
Tampereella on edellytykset saada s&anndllisesti vierailevat asiakkaat

muunnettua uskollisiksi asiakkaiksi.

Yli 15 kertaa vierailleiden asiakasryhnma on loytanyt IKEA —tavaratalosta
vakiintuneen ostopaikan ja tulee luultavasti kayttamaan jatkossakin tavarataloa
ostopaikkanaan. Molemmat ryhmat ovat jo luoneet nakemyksen tavaratalosta,

ja oletettavasti tulevat vierailemaan, vaikka muutoksia ei tehtaisi.
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KYSELY PERHEYSTAVALLISYYDESTA JA SEN MERKITYKSESTA

Kuinka merkittdvana pidatte seuraavia IKEA Tampereen perheystavallisyytta
tukevista toiminnoista asteikolla 0-5 (1 ei lainkaan merkittava, 5 erittain
merkittdva, 0 en osaa sanoa)?
e Sijainti

e Helppo saapuminen

e Joukkoliikenteen toimivuus
e Perheparkkipaikat

e Leikkihuone

e Lapsien hoitotilat

e Imetysnurkkaus

e Lokerikot

O O O O O o o o o
N N e e e = = T =
NN N NN NN NN
w W W www e ww w
A A M B b
o o1 o1t o1 o1 ot O O1 O

e Ravintola / Bistro

e Leikkimahdollisuus ympari

o
=
N
w
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tavarataloa

e Ostoskarryt sitterilla/

lasten istuimella 0 1 2 3 4 5
e Hissi 0 1 2 3 4 5
e Tuotteiden lapsiystavallisyys 0 1 2 3 4 5
e Turvallisuus 0 1 2 3 4 5
e Tavaratalon siisteys 0 1 2 3 4 5
e Lapset huomioon ottavat

tapahtumat 0 1 2 3 4 5
¢ Monipuoliset kodinsisustusideat

ja inspiraatiot 0 1 2 3 4 5
e Pankkiautomaatti 0 1 2 3 4 5
e Henkil6kunnan saatavuus 0 1 2 3 4 5
e Maksuton tietokoneen&

WLAN kaytto 0 1 2 3 4 5

e Aktiviteettitilat yli 8-vuotiaille
lapsille 0 1 2 3 4 5
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Miksi valitsitte IKEA tavaratalon ostopaikaksenne?

Mit& kehitettavaa toiminnoissa olisi perheille?

Olen vieraillut IKEA Tampereella kertaa.




IKEA Tampere

Isku

Asko

Sotka

Kodinl

JYSK

Ideapark

Parkkialue

Perheparkit

Ostoskarryjen jatto

X

Lastausalue

XXX

Ulkoleikkialue

Reittimerkki sisdankayntiin

X

XXX XX

How to shop-kommunikaatiot

Aukioloaikojen kommunikointi

X

Aktiviteetit kommunikoitu

Tervetuloa takaisin/aja varovasti-kyltti

XX XXX |

Paperiroskis nakyvasti esilla

XX XX+

* julkisivulla vaarat
aukioloajat

Sisaankaynti

Opasteet nakyvasti esilla

Ostoskarryt

"basic"-karryt

Sitterilla

Lasten istuimella

XXX XX

XXX XX

Auto

Muu, mika

Muu, mika

Kommunikaatio lasten ateria-tarjouksesta

Hissi

Pyaoratuolit

XXX

Sahkémopo

Lokerikot

X

XIX|X|X| 1
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Wc

Vaatekoukut

Siisti

Muuta, mita

v XXX

v XXX

XX

Muuta, mita

Muuta, mita

Lastenhoitohuone

Hoitotaso

Potta

Jakkara vessassa

vXXX |

XXX

Pieni lavuaari

Pieni pontto

Leikkihuone

Maksuton

Maksullinen

Pallomeri

Askartelu

Videot

Valvottu

Valvomaton

Ikaraja 0-7

Ikaraja 0-8

X XXX X XX

Ikaraja 0-9

Ikaraja 0-10

Ikaraja ?

Leikkiaika 45min

Leikkiaika 1h

Leikkiaika 1h 15min

XX

Leikkiaika 1h 30min
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Leikkiaika ? min

Vanhemmille lapsille aktiviteetteja

Lasten kaide rapuissa

Hataohjeet hisseissa

X|X|

Hississa lasten ateria/turvallisuustuote
kommunikoitu

Mainosviesti

*3-16v.
**rajaton

Osastot

Tuotevalikoima kuvastaa
perheystavallisyytta

Leikkimahdollisuus osastoilla

Teinien huoneet

Tuotteet kiinnitetty seinaan tarvittaessa

XX |X| X

Kerrossangyn rappuset turvattu

XXX X] X

Opasteet ja oikotiet selvasti

Ideat ja vinkit

X1

Ravintola lastentarjous

XX

Palautepisteet lapsille ja aikuisille

X

Lasten IKEA

Tuotevalikoima kuvastaa
perheystavallisyytta

Penkkeja tms lepaamismahdollisuutena

Leikkimahdollisuus ympari tavarataloa

x| X

Opasteet ja oikotiet kommunikoitu

Turvatuotteita kaytetty when needed

XX [X]|X]| X
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Tuotteet esilla niin, etta voi kokeilla, koskea

ja tutkia X X X
Ravintola
Tarjoa halpa, ravinteikas lasten annos X - X
Puoleen hintaan puolikas annos X i i
kommunikoitu
Vauvanruokaa tarjolla X X X
Perhealue X - X
Mikro, pullonlammitin, bibs? X X X
Leikkialue X - X
Turvalliset ja terveelliset tuotteet, lain

X X X
mukaan
Lasten tuolit X - X
Pesuhuone/lastenhoitohuone X - X
Imetysnurkkaus X - -
Vaatesailytyskoukut ja paikka kasseille X - -
Market hall
Karryt, joissa lastenistuin X X -
Leikkimahdollisuudet ympéri alakertaa X X -
Opasteet X - X
Smalandin toinen sisaankaynti selkeasti
opastettuna i ) i
Penkkeja X - -
Vetta tarjolla - X -
Veitsien yms. turvallinen esillepano X X X
Kaytavat riittavan leveita X X X
lasten kaiteet rapuissa X - -
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Palautelaatikoita

Turvallisuustuotteita add oneina

Itsepalveluvarasto

turvalliset esittelyt

Selva jako myvan ja varaston valilla

penkkeja

opasteet

X

X

Mista mitakin-taulu

mainoksia lapsille ja aikuisille

Turvallisuustuotteita add oneina

Exit

Jonojen valttaminen

Bistro hyvin opastettu

Opasteet + Sman sisaankaynti

Korkeat tuolit bistrossa

Leikkimahdollisuudet ympari tavarataloa

X1

Lehtia odottelutilassa

Vetta

X1

Opasteita busseihin, aikatauluihin, juniin..

Palautelaatikko

X

Penkkeja
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