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TIIVISTELMA

Opinnaytetyon tarkoituksena oli selvittaa kuluttajien asiakaskayttaytymista ko-
din irtokalusteiden hankintaan liittyen. Tama on merkityksellista tietoa tyon toi-
meksiantajalle, kotimaiselle kalustetehtaalle, joka suunnittelee uuden kaluste-
verkkokaupan avaamista. Tyon tavoitteena oli muodostaa keratyn aineiston
avulla vastaajista segmentit ja tarjota kehittamisehdotuksia verkkokauppaa
varten, jotta toimeksiantaja voi vastata kohderyhman odotuksiin ja tarpeisiin.

Tyon tutkimuksellinen l1ahestymistapa oli tapaustutkimus. Opinnaytetydssa et-
sittiin vastausta tutkimusongelmaan, joka oli muotoiltu kahdeksi tutkimuskysy-
mykseksi: milla perusteilla kuluttajat valitsevat ostettavan kalusteen kotiinsa ja
mitka ovat yrityksen verkkokaupalle suotuisimmat asiakassegmentit. Tyon em-
piirinen aineisto kerattiin maarallisen kyselytutkimuksen avulla, joka toteutettiin
verkossa Webropol-kyselytyOkalulla. Kysely julkaistiin toimeksiantajan sosiaa-
lisen median kanavissa seka Facebookissa kodin sisustamiseen keskittyvassa
ryhmassa.

Kyselyn tulosten perusteella vastaajille tarkeimmat kodin irtokalusteiden osto-
paatokseen vaikuttavat asiat ovat kalusteen ulkonaké ja hinta-laatusuhde. Kol-
manneksi tarkein asia on kalusteen valmistusmateriaali. 53 % vastaajista ker-
toi suunnittelevansa kodin irtokalusteiden hankintaa verkkokaupasta ja keski-
maarin puolet vastaajista oli jo tehnyt huonekaluhankintoja verkosta.

Keratyn aineiston avulla vastaajista muodostettiin kolme eri segmenttia. Seg-
menttien analysoinnin perusteella toimeksiantajalle suositeltiin yhden segmen-
tin valitsemista uuden verkkokauppaliiketoiminnan kohderyhmaksi. Kyseisen
segmentin arvostukset ja odotukset kohtaavat hyvin toimeksiantajan tulevan
verkkokauppa-liiketoiminnan Iahtokohtien kanssa. Kohderyhman jasenet ovat
aktiivisia verkko-ostajia ja he suunnittelevat tekevansa kodin irtokalusteiden
hankintoja verkosta. laltdan he ovat paaosin 20—49-vuotiaita. Segmentoinnin
tuloksia hyddyntamalla toimeksiantaja voi luoda verkkokauppa-liiketoimin-
nasta asiakaslahtoista.

Asiasanat: segmentointi, asiakaskayttaytyminen, ostoprosessi
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ABSTRACT

The purpose of the thesis was to sort out consumer behaviour when they buy
new furniture like a bookcase or a coffee table to their home. This is relevant
information for the principal who is planning to open a new furniture online
store. The object of the thesis was to create segments and development pro-
posals for the new online store.

The research approach of the work was a case study. There were two re-
search questions: What are the most important criteria when consumer makes
the buying decision of new furniture to their home and what are the most fa-
vourable customer segments for the company’s new online store. The empiri-
cal material of the work was collected using a quantitative research approach.
The survey was created using Webropol survey tool. The survey was pub-
lished on the channels of the principal’s social media and on Facebook in a
group focusing on home decoration.

Based on the results of the survey, the most important issues that affect the
decision to buy furniture are appearance of the furniture and the price-quality
ratio. 53% of respondents said that they were planning to buy furniture from
online stores.

Based on the collected data, three different customer segments were created.
The most favourable customer segments for the company’s new online store
were the segment number two. In this segment consumer needs and expecta-
tions meet the online store’s product selection and business choices. The
people in this segment are typically 20-49 years old and they are actively
shopping online. The thesis provided the commissioner with useful information
for the development of the new online store. The commissioner can use the
information, for example, in the planning and targeting of marketing communi-
cations.
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1 JOHDANTO

Jos yritys ei ole tehnyt segmentointia, se heikentda mahdollisuuksiaan kehit-
taa liikketoiminnastaan asiakaslahtdista. Talloin liikketoiminnan parhaat tulokset
saattavat jaada saavuttamatta. llman segmentointia yritys voi sortua tarjoa-
maan kaikille kaikkea, jolloin tuhlataan resursseja, eika esimerkiksi markki-
nointitoimenpiteilla saavuteta tehokkaasti tuloksia. (Kotler ym. 2021, 69-70;
Tuunanen & Aaltonen 2021, 43—44.)

Opinnaytety0ssa pureudutaan segmentointiin tapaustutkimuksen nakokul-
masta. Tyon toimeksiantaja on kotimainen kalustetehdas (myohemmin Yritys
X), joka valmistaa kiintokalusteita yritysten ja julkisen sektorin tarpeisiin. Yri-
tyksen tuotteet valmistetaan omalla tehtaalla Suomessa. Opinnaytetyd kytkey-
tyy toimeksiantajan suurempaan kehityshankkeeseen, jonka paamaarana on
oman irtokalusteiden myyntiin keskittyvan verkkokaupan avaaminen. Verkko-
kauppa avaa toimeksiantajalle uudenlaisen liiketoiminta-alueen. Opinnaytetyd
tarjoaa toimeksiantajalle arvokasta tietoa verkkokaupan toiminnan kehittami-

seen.

Tyon tavoitteena on selvittaa kuluttajien ostopaatoksiin vaikuttavat tekijat ja
I6ytaa yrityksen uudelle verkkokaupalle parhaat kohderyhmat. Opinnayte-

tydssa keskitytaan seuraaviin tutkimusongelmiin:

e Milla perusteilla kuluttajat valitsevat ostettavan kalusteen kotiinsa?
e Mitka ovat yrityksen verkkokaupalle suotuisimmat asiakassegmentit?

Opinnaytetyon lopputuloksena toimeksiantajalle tuotetaan kehittamisehdotus
valittavista segmenteista seka asiakaskayttaytymiseen pohjautuvia kaytan-
nonlaheisia kehittdmisehdotuksia verkkokauppa-liiketoiminnan kehittamista
varten. Kehittamisehdotusten avulla toimeksiantaja voi kohdistaa markkinointi-
toimenpiteet potentiaalisimmille asiakaskohderyhmille. Toimeksiantaja voi
huomioida kehittamisehdotukset myos tuotevalikoimaa ja verkkokaupan kehit-
tamista koskevissa paatoksissa, jotta se voi vastata mahdollisimman hyvin
kohderyhman tarpeisiin.



7

Opinnaytetyossa keskitytaan tutkimaan kotimaassa asuvia yksityisasiakkaita.
TyOsta rajataan pois Suomen ulkopuolella asuvat ihmiset seka yritys- ja julki-
sen sektorin asiakkaat. Opinnaytety® keskittyy verkossa tapahtuviin ostoksiin,
joten tyOssa ei tutkita asiakkaiden ostokayttaytymista kivijalkamyymaldissa.
Segmentointia kasittelevassa teoriaosuudessa keskitytaan segmentointiin ja
targetointiin eli segmenttien valintaan. Opinnaytetyossa ei paneuduta yrityk-
sen asemointiin, eika markkinointitoimenpiteiden suunnitteluun, jotka ovat
segmentointia seuraavat tydvaiheet. Segmentointiprosessin ymmartamiseksi

naita aiheita kasitellaan teoriaosiossa kuitenkin lyhyesti.

Tyon tutkimuksellinen 1ahestymistapa on tapaustutkimus. Tapaustutkimus on
valittu tydhon lahestymistavaksi, koska tavoitteena on syventya tutkimaan ja
ymmartamaan kuluttaja-asiakkaita uuden verkkokaupan liiketoimintaa hyodyt-

tavista nakokulmista.

Opinnaytetyossa tarvitaan empiirista aineistoa kuluttajien ostokayttaytymi-
sesta verkossa kalusteiden hankintaan liittyen. Empiirista aineistoa kerataan
maarallisilla menetelmilla. Tutkimusongelman ja tavoitteiden nakokulmasta
tarkoitukseen sopiva menetelma on kyselytutkimuksen tekeminen kuluttaja-
asiakkaille. Kyselytutkimus toteutetaan verkossa ja kyselomakkeen laadin-
nassa hydédynnetaan Webropol-kyselytydkalua. Tiedonkeruun ja analysoinnin
tavoitteena on ymmartaa, millaiset tekijat vaikuttavat ostopaatokseen ja millai-
set ihmiset ostavat kalusteita verkosta.

Opinnaytetyon teoreettinen viitekehys koostuu segmentoinnin seka kuluttajien
asiakaskayttaytymisen teoriasta, joita kasitellaan kirjallisuuskatsauksessa lu-
vuissa kaksi ja kolme. Neljannessa luvussa esitellaan toimeksiantaja ja toi-
miala ja sitd seuraavassa luvussa perehdytaan kaytettavaan tutkimusmenetel-
maan seka tutkimuksen toteutukseen. Tutkimuksessa saatuja tuloksia esitel-
laan kuudennessa luvussa. Tutkimustulosten analysoinnin ja teorian pohjalta
muodostetut johtopaatokset ja opinnaytetyon kehittamisehdotukset kuvataan

seitsemannessa luvussa, jossa arvioidaan myos tyon luotettavuutta.



2 ASIAKASKAYTTAYTYMINEN

Kuluttajat tekevat tavallisesti monia ostopaatoksia paivittain. Yrityksille on en-
sisijaisen tarkeaa tiedostaa, mitka asiat vaikuttavat ostopaatoksiin. Erityisen
hyodyllista olisi ymmartaa, miksi kuluttaja ostaa jonkin tietyn tuotteen. Tama ei
ole kuitenkaan helppo tehtava, silla valttamatta asiakas ei tieda sita aina itse-
kaan. Kuluttajan ostohalu saa kipinan tarpeista, joista kaynnistyy itse ostopro-
sessi, johon vaikuttavat motiivit. (Kotler ym. 2021, 152—-153.)

Tassa luvussa kasitellaan asiakkaiskayttaytymista ja ostoprosessia. Asiakas-
kayttaytymiseen perehdytaan demografisten, psykologisten ja sosiaalisten te-
kijoiden nakokulmasta. Taman jalkeen tarkastellaan asiakaskayttaytymisessa
tapahtuneita muutoksia. Ostoprosessia kasittelevassa alaluvussa kuvataan

ostoprosessin eri vaiheet ja verkossa tapahtuvan ostoprosessin erityispiirteet.

2.1 Asiakaskayttaytymisen ja ostoprosessin keskeiset kasitteet

Asiakaskayttaytyminen luotsaa asiakkaan tekemia valintoja. Se vaikuttaa sii-
hen, mita tuotteita paatetaan ostaa ja milla kriteereilla niita vertaillaan. Asia-
kaskayttaytymisella on vaikutusta myds siihen, mista ja miten tuotteet paate-
taan lopulta hankkia. Asiakaskayttaytyminen vaikuttaa lisaksi siihen, mitka te-
kijat rakentavat asiakastyytyvaisyytta yksittaisen asiakkaan kohdalla. (Berg-
strom & Leppanen 2021, 93-94; Kotler ym. 2021, 152-153.)

Asiakaskayttaytymiseen vaikuttavat asiakkaan henkilokohtaiset ominaisuudet.
Siihen vaikuttavat myos ulkopuoliset arsykkeet, kuten ymparoivan yhteiskun-
nan kulttuuri ja taloudellinen tilanne seka yritysten omat markkinointitoimenpi-
teet. Asiakaskayttaytyminen luo pohjan segmentoinnille. (Bergstrom & Leppa-
nen 2021, 93-94.)

Ostoprosessi kasittaa kaikki ostamiseen liittyvat toimet. Se voidaan jakaa vii-
teen eri vaiheeseen. Ostoprosessi kaynnistyy tarpeen tunnistamisesta. Taman
jalkeen kuluttaja etsii tietoa tuotteesta ja vertailee eri vaihtoehtoja. Naita vai-
heita seuraa ostopaatos ja itse ostoksen tekeminen. Ostoprosessiin kuuluu li-
saksi toiminta oston jalkeen. (Kotler 2021, 167-169.)
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Ostoprosessin pituus vaihtelee sen mukaan, millaista ostosta ollaan teke-
massa. Rutiininomaisissa ostoksissa kuluttaja kay ostoprosessin lapi nopeasti.
Isompien ja harvemmin ostettavien tuotteiden kohdalla ostoprosessin eri vai-
heet suoritetaan puolestaan ajan kanssa ja aiheeseen syvallisemmin pereh-
tyen. (Kotler 2021, 167-169.)

2.2 Asiakaskayttaytymiseen vaikuttavat tekijat

Asiakaskayttaytymiseen ja sen seurauksena syntyvaan ostopaatdkseen vai-
kuttaa lukuisia eri tekijoita, jotka voidaan Bergstromin ja Leppasen (2021, 94)
mukaan luokitella kolmeen eri paaluokkaan: asiakkaan demografiset tekijat,
psykologiset tekijat ja sosiaaliset tekijat. Kotler ym. (2021, 153) pitaa kulttuuri-
sia tekijoita niin merkittavana, etta nostaa ne neljanneksi paaryhmaksi sosiaa-

listen tekijdiden ryhmasta.

Erilaisista ryhmittelytavoista huolimatta on tarkeda ymmartaa, etta asiakas-
kayttaytymiseen vaikuttavia tekijoita ei voida taysin erottaa toisistaan, silla ne
vaikuttavat toinen toisiinsa. Ostopaatdkseen liittyy aina myos asiakkaan osto-
kyky eli taloudellinen kyky hankkia tuotteita tai palveluita. Lisaksi asiakaskayt-
taytymiseen vaikuttaa asiakkaan aikaresurssit. (Bergstrom & Leppanen 2021,
93.)

Demografiset tekijat

Demografiset tekijat ovat niin kutsuttuja kovia tekijoita, jotka ovat helposti ym-
marrettavia, mitattavia, vertailtavia ja analysoitavia. Demografisten tekijoiden
tiedot ovat myos suhteellisen helposti hankittavissa. Demografisten tietojen
avulla voidaan osittain ymmartaa kuluttajien tarpeita ja syita hankkia tuotteita,
mutta niista ei voida tehda johtopaatoksia, miksi kuluttaja paattaa valita juuri

tietyn tuotteen. (Bergstrom & Leppanen 2021, 94-95.)

Bergstrom ja Leppanen (2021, 94) listaavat keskeisimmiksi asiakkaiden de-
mografisiksi tekijoiksi

e ika ja ikarakenne
e sukupuoli
e siviillisaaty
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asuinpaikka ja asumismuoto
perheen elinvaihe ja koko
tulot ja varallisuus

ammatti ja koulutustaso

kieli

uskonto ja kulttuuri.

Ihmisen ika vaikuttaa usein siihen, millainen maku kuluttajalla on monen tuot-
teen, kuten huonekalujen, vaatteiden ja ruoan suhteen. Myds kasilla oleva ela-
manvaihe voi olla merkittavassa roolissa asiakaskayttaytymiseen liittyen. Ta-
loudet, joissa on pienia lapsia, tarvitsevat erilaisia tuotteita verrattuna talouk-
siin, joissa ei ole lapsia lainkaan. (Kotler ym. 2021, 160-161.)

Kuluttajien varallisuus vaikuttaa merkittavasti siihen, millaisia tuotevalintoja he
tekevat, mista he ostavat tuotteet ja millaisiin tuotteisiin heilla on varaa. Yritys-
ten kannattaa seurata muutoksia ja trendeja ihmisten kulutuksessa, tulota-
soissa, saastamishalukkuudessa ja lainojen koroissa. Tarpeen mukaan yrityk-
sen tulee vastata naihin muutoksiin tekemalla tarvittavia uudistuksia tuotteisiin
tai niihin liittyviin konsepteihin. (Kotler ym. 2021, 161.) Kuluttajien ostokyvyssa
on kuitenkin rajansa, joten yrityksen pitaa tahdata siihen, etta kuluttaja pitaa
heidan tuotettaan niin tarkeana ja haluttavana, ettéd sen hankintaa priorisoi-

daan taloustilanteesta huolimatta (Bergstrom & Leppanen 2021, 93).

Psykologiset tekijat

Asiakkaan psykologiset tekijat kuvaavat ihmisen sisaisia tekijoita. Jarki, tun-
teet ja tottumukset luotsaavat asiakaskayttaytymista. Psykologisilla tekijoilla
tarkoitetaan yksildllisia toimintatapoja ja -muotoja, tarpeita seka kykyja. Sisai-
siksi tekijoiksi luetaan, esimerkiksi tarpeet ja tunteet, motiivit, arvot ja asen-
teet, persoonallisuus ja elamantyyli, oppiminen seka innovatiivisuus ja ostami-
sen merkitys. (Jylha & Viitala 2013, luku 6; Hiltunen 2017, luku 1: Miten kulut-
taja tekee kulutuspaatoksen.)

Asiakkaiden tarpeita voidaan luokitella ja hahmottaa monella eri tapaa. Tar-
peet voidaan jakaa tiedostettuihin ja tiedostamattomiin tarpeisiin. Tiedostetut
tarpeet ovat jarjella perusteltavissa, kun taas tiedostamattomat eli piilevat tar-
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peet kumpuavat tunnesyista. Yrityksen on kannattavaa vastata myos asiak-
kaan tunneperaisiin tarpeisiin, silla ne vaikuttavat asiakaskayttaytymiseen ra-

tionaalisten perusteiden ohella. (Jalonen ym. 2016, luku 2.4.)

Tarpeet voidaan jaotella myos kaytto- ja valinetarpeisiin. Kayttotarve kuvaa
sita tarkoitusta, jota varten tuotetta ollaan konkreettisesti ostamassa. Valine-
tarpeen avulla kuluttaja yrittaa tyydyttaa muutakin kuin itse tuotteen kayttotar-
koitusta, kuten statuksen tai jannityksen tunteen tarvetta. Valinetarve astuu
kuvaan yleensa siind kohtaa ostoprosessia, kun kuluttaja vertailee eri tuot-
teita. (Bergstrom & Leppanen 2021, 96-97.)

Maslowin kehittdman tarvehierarkia-mallin mukaan (kuva 1) ihmisten tarpeet
voidaan luokitella viiteen eri tasoon sen perusteella, kuinka valttamattémia ne
ovat. Mallin pohja muodostuu fysiologisista tarpeista, joita ilman ihminen ei voi
elaa, kuten ravinto, vesi ja uni. Seuraavalla tasolla ovat turvallisuuteen liittyvat
tarpeet, joilla suojaudutaan erilaisia uhkia vastaan. Kolmannessa kerroksessa
ovat sosiaaliset tarpeet, esimerkiksi yhteenkuuluvuuden ja rakkauden tarve.
Toiseksi ylimmalla tasolla on arvostuksen tarve. Ihmisella on tarve kokea it-
sensa arvostetuksi niin muiden kuin oman itsensakin arvioimana. Mallin kor-
keimmalta tasolta I0ytyy itsensa toteuttamisen tarve. Mallin mukaan ihminen

tyydyttaa valttamattdomimmat tarpeensa ensimmaisena. (Hiltunen 2017, luku

1.)



A

Kuva 1. Maslowin tarvehierarkia (mukaillen Hiltunen 2017, luku 1)

Kuluttajien asiakaskayttaytymisessa on mukana lukemattomasti erilaisia tun-
teita (Magids ym. 2015). Tunteet vaikuttavat asiakkaan ostopaatoksiin, asia-
kaspysyvyyteen seka hintaan, jonka asiakas on halukas maksamaan tuot-
teesta. Yritysten markkinoinnilla halutaan usein saavuttaa asiakkaassa positii-
visia tunnetiloja, kuten mielihyvaa ja tyytyvaisyytta, jotka edistavat asiakasus-
kollisuutta. (Nortio 2018.)

Tutkimuksessa (Magids ym. 2015) on tunnistettu seuraavat merkittavat asiak-
kaille arvoa tuottavat tunteet:

joukosta erottautuminen

luottamus tulevaisuuteen

omasta hyvinvoinnista nauttiminen
vapauden tunne

jannityksen tunne

yhteenkuuluvuuden tunne

tunne ympariston suojelun edistamisesta
tunne itsensa kehittamisesta
turvallisuuden tunne

menestymisen tunne.



13

Ihmisten paattelykykyyn liittyvat kognitiiviset vinoumat eli paattelyvirheet eivat
ole suoranaisesti tunteita, mutta ne vaikuttavat silti asiakkaiden ostokayttayty-
miseen (Killstrom 2020). Harwardin yliopistossa on tutkittu paattelyvirhetta,
jossa huomattiin, etta ihnmiset kokivat kalusteen arvon alkuperaista korkeam-
maksi, kun he osallistuivat itse huonekalun kasaamiseen. [Imid sai nimekseen
Ikea-efekti. Tutkimuksen johtopaatoksena todettiin, etta ilmio lisaa arvoa tuot-
teisiin, joita voi raataldida. Aiemmin oli ymmarretty, etta raataldinti vastaa ih-
misten erottautumisen tunteen tarpeeseen. Asiakkaan vaivannako lisasi tuot-
teen arvoa hanen omasta nakokulmastansa. Yrityksen on syyta l0ytaa tasa-
paino siihen, kuinka paljon tuotteen raatalointi vaatii asiakkaan vaivannakoa.
Valmiiksi annetut ehdotukset ja suunnittelupohjat helpottavat asiakkaan toi-

mintaa, jotta tuotteen ostaminen on riittdvan helppoa. (Norton ym. 2012.)

Motiivit ovat asiakkaan liikkeelle paneva voima ja ne vaikuttavat asiakkaan os-
topaatoksiin. Markkinoivan yrityksen on tarkeaa tunnistaa jarki- ja tunneperai-
set ostomotiivit. Asiakkaat selittavat hankintojaan usein jarkisyilla, vaikka taus-
talla yleisimmin vaikuttaakin tunneperaiset motiivit, kuten halu olla muodikas.
(Bergstrom & Leppanen 2021, 99-100.)

Arvot ovat ihmisten kasityksia siita, mika elamassa on moraalisesti oikein ja
vaarin. Arvoja voidaan luonnehtia myos paamaariksi, joita ihmiset tavoittele-
vat. Inmiset pyrkivat toimimaan arvojensa mukaisesti, joten ne vaikuttavat hei-
dan ajatteluunsa, valintoihinsa ja tekoihinsa. Ostopaatoksia tehdessaan ihmi-
set mieluusti suosivat sellaisia yrityksia, joiden kanssa he jakavat samat arvot.
(Rope & Pyykko6 2003, 132.)

Asenteet kuvaavat sita, miten ihnmiset suhtautuvat erilasiin asioihin. Asenteet
kehittyvat ja muokkautuvat tiedon, kokemusten, erilaisten viiteryhmien ja ym-
paristdon vaikutuksesta. Asenteet muuttuvat yleisesti ottaen hitaasti, mutta ne-
gatiivisten kokemusten seurauksena ne saattavat muuttua negatiivisemmiksi
nopeastikin. Asiakaskayttaytymisen nakokulmasta asenteet vaikuttavat esi-
merkiksi tuotteen ostopaikkaan ja valintaan seka siihen, miten asiakas huo-

maa ja tulkitsee mainontaa. (Kotler ym. 2021, 165.)

Oppimisen tasot vaikuttavat asiakaskayttaytymiseen. Oppiminen voidaan ja-

kaa kolmeen eri tasoon: ehdollistuminen, mallioppiminen ja korkeatasoinen
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oppiminen. Ehdollistuminen tarkoittaa sellaista tapaa oppia, jossa ihminen
reagoi tiettyihin arsykkeisiin tietylla tavalla. Mallioppimisessa ihminen oppii jal-
jittelemalla mallin mukaista kaytdsta, han esimerkiksi voi ostaa tiettyja tuotteita
esikuviensa kayttaytymisen mukaan. Korkeatasoisessa oppimisessa ihminen
keskittyy aiheeseen pieteetillda. Ostamisen nakokulmasta se nakyy muun mu-
assa tiedonhankintana ja vaihtoehtojen kartoittamisena. (Bergstrom & Leppa-
nen 2021, 105.)

Ihmiset jaetaan innovatiivisuuden mukaan erilaisiin omaksujaryhmiin, jotka ku-
vaavat sita, kuinka halukas kukin rynma on omaksumaan, kokeilemaan ja ot-
tamaan riskeja hankkiessaan uusia tuote- tai palvelu-uutuuksia. Ryhmittelya
kutsutaan innovaation diffuusioteoriaksi, jonka kehitti Everett Rogers. Mallin
mukaan innovaattorit/pioneerit ja heidan jalkeensa aikaiset omaksujat ovat ha-
lukkaimpia testaamaan uutuuksia ja etsimaan niista tietoa. Valtaosa ihmisista,
70 %, kuuluu enemmistéjen ryhmaan, jotka omaksuvat vaikutteita muilta ihmi-
siltd ja innostuvat uutuuksista edella mainittuja ryhmia verkkaisemmin. Viimei-
nen ryhma, mydhaiset omaksujat, intoutuvat uutuuksista vasta siina vai-
heessa, kun ne ovat jo valtavaestolla kaytossa. (Hiltunen, 2013, luku 1; Miten
muutos tapahtuu.)

Ostamisen merkitys ja sitoutuminen hankintaan kuvaavat sita, miten paljon ih-
minen on valmis panostamaan resursseja, kuten aikaa ja rahaa, tiettyyn osto-
prosessiin. Sitoutuminen kertoo myos tuotteen tai palvelun merkittavyydesta
ostajalle. Merkkiuskollisuus viestii asiakkaan sitoutumisen korkeasta tasosta.
(Bergstrom & Leppanen 2021, 107-108.)

Ihmisen persoonallisuus ja elamantyyli sisaltyvat myos psykologisiin tekijoihin.
Persoonallisuus muovautuu synnynnaisten ominaisuuksien ja ymparistdn vai-
kutuksen sekoituksesta. Persoonallisuuden elementteja ovat esimerkiksi pe-
rusluonne, temperamentti, identiteetti, alykkyys, oppimiskyky, kiinnostuksen
kohteet ja biologiset piirteet. (Bergstrom & Leppanen 2021, 108—-109.) Ihmisen
persoonalliset ominaisuudet selittavat demografisia tekijoita paremmin valin-
toja, joita ihnminen tekee ostaessa tuotteita ja palveluita. Myos elamantyyli vai-
kuttaa muun muassa kuluttajan tekemiin kulutusvalintoihin, rahankayttoon ja
hankintojen merkitykseen. (Kotler ym. 2021, 161-162.)
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Sosiaaliset tekijat

Ihminen on sosiaalinen ja alati vuorovaikutuksessa erilaisten sosiaalisten ryh-
mien kanssa (Jylha & Viitala 2013, luku 6). Sosiaaliset ryhmat, kuten perhe tai
yhteiskuntaluokka vaikuttavat ihmisten asiakaskayttaytymiseen eri tavoin (Hil-
tunen 2017, luku 1). Ryhman vaikutus voi olla suuri etenkin silloin, kun ostetta

vaa tuotetta kaytetdan nakyvasti tai se on ostajalle entuudestaan vieraampi
hankinta (Kotler ym. 2021, 157). Markkinoiva yritys hyotyy siita, etta tuotesuo-
sittelut leviavat erilaisissa sosiaalisissa ryhmissa. Ryhman vaikutus on kuiten-
kin yksilOllista, silla toisten kohdalla se on voimakasta ja toisten kohdalla vain
vahaista. (Bergstrom & Leppanen 2021, 110-120.)

Sosiaaliset tekijat eli viiteryhmatekijat ovat niitd ryhmia ja yhteisgja, joihin ihmi
set kuuluvat. Viiteryhmiksi lasketaan kaikki ryhmat, joihin ihmiset haluavat sa-
maistua. Viiteryhma voi olla my6s yksi ihminen, kuten julkisuudesta tuttu idoli.
Sosiaalisten tekijoiden kategoriaan kuuluvat lisdksi sosiaaliluokka ja kulttuurit.
(Bergstrom & Leppanen 2021, 110; Rope & Pyykkd 2003, 104.)

Kulttuuri vaikuttaa vahvasti kuluttajien asiakaskayttaytymiseen, silla ihmisten
tavat toimia ja kayttaytya ovat pitkalti opittuja. Yhteiso vaikuttaa yksilén arvoi-
hin, mielipiteisiin, haluihin seka tarpeisiin. Yritys voi valita keskittyvansa seg-

menttiin, joka koostuu tietyn alakulttuurin yksiloista tai se voi ottaa valinnois-

saan huomioon monikulttuurisuuden. (Kotler ym. 2021, 156.)

Jasenryhma kuvaa sellaisia ryhmia, joissa ihmiset ovat jasenina (Kotler ym.
2021, 157). Jasenryhmat jaetaan primaarisisiin ja sekundaarisiin. Perhe ja ys-
tavapiiri ovat esimerkkeja primaarisista ryhmista, joissa ihmisten keskinaiset
suhteet ovat vakiintuneita. Sekundaarisia viiteryhmia edustavat puolestaan
esimerkiksi harrastusseurat ja ammattiyhdistykset. Naihin ryhmiin kuuluvat ih-
miset eivat valttamatta kohtaa toisiaan lainkaan. (Bergstrom & Leppanen
2021, 110.)

Perhe on yksi tarkeimpia jasenryhmia, joilla on merkitysta kuluttajan asiakas-
kayttaytymiseen. Ostopaatkoksiin ei vaikuta vain perheen aikuiset vaan myos
lapsilla voi olla tutkimusten mukaan niihin vaikutusvaltaa. (Kotler ym. 2021,
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159.) Markkinoivan yrityksen on tarkedaa ymmartaa kotitalouden sisaiset rooli-
tukset ostopaatoksiin liittyen. Lisaksi on olennaista tiedostaa, millaista elaman-
vaihetta perhe ylipaansa elaa. (Rope & Pyykko 2003, 161-163.)

Kuluttajien asiakaskayttaytyminen vaihtelee eri sosiaaliluokissa ja se voi olla
hyvin samantyyppista yksittaisen sosiaaliluokan sisalla. Sosiaaliluokkia voi-
daan kategorisoida, esimerkiksi seuraavien demografisten tekijoiden yhdistel-
man perusteella: ammatti, tulo- ja koulutustaso, varallisuus seka asumistyylit.
Sosiaaliluokka vaikuttaa ostopaatoksiin myos kodin kalusteiden hankinnassa.
Suomessa ihmisilla on mahdollisuus, esimerkiksi kouluttautumisen myo6ta, liik-
kua sosiaaliluokasta toiseen. (Bergstrom & Leppanen 2021, 116—-117; Kotler
ym. 2021, 156.)

Perinteisten jasenryhmien lisaksi asiakaskayttaytymiseen vaikuttavat entista
enemman sosiaaliset yhteisot. Inmisten ajankaytosta jatkuvasti suurempi osa
kuluu erilaisten sosiaalisten medioiden, blogien, podcastien ja keskustelupals-
tojen parissa. Sosiaalisista yhteisoista inmiset saavat tiedostamattomastikin
vaikutteita. Yhteisoja hyodynnetaan myos kuluttamiseen liittyvaan tiedonhan-
kintaan, vertailuun ja suositusten etsimiseen. (Kotler ym. 2021, 157-158.)

2.3 Asiakaskayttaytyminen muutoksessa

Teknologian kehitys on lisdnnyt asiakkaiden tietoisuutta ja vaatimustasoa tuot-
teiden ja palveluiden laadusta. Asiakkaat ovat entista paremmin perilla eri
vaihtoehtojen hinnoista, ominaisuuksista ja arvioinneista. Tama ajaa yritykset
kehittdmaan tuotteitaan ja palveluitaan kilpailukykyisemmiksi. (Hanti 2021,

luku 1.2: Ostokayttaytyminen muutoksessa.)

Asiakkaat ovat 2000-luvun edetessa tottuneet siihen, etta ostoksia voi tehda
missa ja milloin vain. Yritykset, jotka pystyvat vastaamaan asiakkaiden kasva-
viin odotuksiin ostosten nopeudesta ja helppoudesta, ovat kilpailukykyisempia.
Verkkokaupat, jotka tarjoavat pikatoimituksia, ovat yleistyneet ja perinteisem-
pien yritysten onkin tarkeaa mukautua tahan kehitykseen pysyakseen kilpailu-

kykyisina. (Hanti 2021, luku 1.2: Ostokayttaytyminen muutoksessa.)
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Verkkokauppaostamisesta on tullut kuluttajille arkipaivaa. Tutkimuksen mu-
kaan (Paytrail 2022, 18) 78 % suomalaisista on tehnyt ostoksia verkosta edel-
lisen 28 paivan aikana. Verkkokauppaostoksen suosio on kasvanut myos yli
65-vuotiaiden suomalaisten ikdryhmissa, silla 56 % heista oli tehnyt verkko-
ostoksia edellisen 28 paivan aikana. Posti (2023, 3—4) ennustaa verkkokau-
pan todellisen kasvutrendin olevan vasta tulossa. He arvioivat, etta pakettitoi-
mitusten lukumaara kaksinkertaistuu vuoteen 2030 mennessa verkkokaupan

kasvun ansiosta.

Koronapandemia lisasi kuluttajien verkko-ostosten maaraa. Pandemia kiihdytti
etenkin kooltaan isojen verkko-kauppaostosten tilausmaaria. (Posti 2023, 16.)
Postin tekeman tutkimuksen (2022, 8) mukaan 27 % suomalaisista kertoi os-
taneensa huonekaluja tai sisustustuotteita verkkokaupasta. 44 % suurissa
kaupungeissa asuvista 18—44-vuotiaista suomalaisista kertoi ostavansa huo-
nekalut mieluiten verkkokaupasta. (Posti 2023, 16.)

Vastuullisuuden merkityksen kasvu nakyy myos kuluttajien verkkokauppaos-
toksissa. Ostosten ymparistovaikutuksia tarkasteltaessa kuluttajia huolettaa
etenkin verkkokaupasta ostettavien tuotteiden heikko laatu seka pakkauksista
syntyva jate. Myos verkko-ostoksen kuljetuksen aiheuttamat paastét ovat mer-
kittava huolenaihe kuluttajille. (Posti 2023, 14.)

2.4 Ostoprosessi verkossa

Ostoprosessi on monivaiheinen tapahtumaketju, johon vaikuttaa monet eri
asiat (Jalonen ym. 2016, luku 2.4.). Ostoprosessi voidaan jakaa esimerkiksi
viiteen vaiheeseen (kuva 2) seuraavasti: tarpeen tunnistaminen, tiedonhaku,
vaihtoehtojen vertailu, ostoaikeen kehittyminen ostopaatokseksi ja oston jal-
keinen kayttaytyminen (Jylha & Viitala 2013, luku 6).
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Q = S

Vaihtoehtojen Ostoaie Oston
vertailu kehittyy jalkeinen kayt-
ostoksi taytyminen

N
L

Kuva 2. Ostoprosessi (mukaillen Jylha ja Viitala 2013, luku 6)

Mita suurempaa ostosta asiakas on tekemassa, sitd enemman han kayttaa sii-
hen aikaa ja sitd syvemmin han siihen perehtyy (Jalonen ym. 2016, luku 2.4).
Rutiiniostotilanteet hoituvat kuluttajalta yleensa nopeasti ja vaivattomasti, eika
talloin kayda tietoisesti lapi ostoprosessin kaikkia vaiheita. Sen sijaan jonkin
verran harkituissa ostoissa kuluttaja pohtii ostoksen tekemista tarkemmin, jo-
ten prosessi vaatii yleensa enemman aikaa ja paneutumista aiheeseen. Kodin
sisustukseen nivoutuvat tuotteet ovat esimerkki tallaisesta ostoksesta. Harki-
tusta ostosta on kyse, kun kuluttaja on hankkimassa suurempaa taloudellista
panostusta vaativaa ostosta, johon liittyy samalla myos taloudellisia riskeja.
Harkittuja ostoja tehdaan harvemmin, joten silloin kuluttaja kdy ostoprosessin
lapi yleensa perusteellisesti kokonaisuudessaan. (Bergstrom & Leppanen
2021, 121.)

Ostoprosessi alkaa tarpeen tiedostamisesta, jonka saa aikaan jokin arsyke tai
tarve. Arsyke toimii heratteena ja se voi olla, esimerkiksi fysiologinen, sosiaali-
nen tai yritysten kaupallisen toiminnan aikaansaama herate. Kun tarve kasvaa
rittdvan suureksi, se saa kuluttajassa aikaan motivaation edeta ostoproses-

sissa seuraavaan vaiheeseen. (Hiltunen 2017, 18.)

Tiedonkeruun vaiheessa kuluttaja etsii tietoa ostettavasta tuotteesta ja sen os-
topaikasta. Taman vaiheen pituus ja vaativuus kasvaa tavanomaisesti arvok-
kaampien tuotteiden kohdalla. Myos vaihtoehtoehtojen runsaus kasvattaa tie-
donhankinnan tarvetta. (Bergstrom & Leppanen 2021, 122-123.) Tiedonlah-
teina toimivat muun muassa kuluttajan oma lahipiiri, kaupalliset |ahteet, kuten
mainokset ja tuotteesta kertovat nettisivut, seka julkiset lahteet, joista esimerk-

kina ovat sosiaalinen media ja tiedonhankinta verkosta hakukoneiden avulla
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(Kotler 2021, 169). Postin tekeman tutkimuksen (2022, 15) mukaan 55 % aktii-
visista verkko-ostajista on etsinyt tuotteesta tietoa tai harkinnut ostoksen teke-

mista printtimainosten innostamana.

Tiedonkeruun jalkeen ostoprosessi jatkuu vaihtoehtojen vertailulla. Vertailu
tehdaan hyodyntaen niita valintakriteereja, joita kuluttaja arvostaa ja jotka tuot-
tavat hanelle arvoa. Kriteerit vaihtelevat eri tuotteiden kohdalla. Kriteereja voi-
vat olla esimerkiksi tuotteen laatu, kotimaisuus, ymparistoystavallisyys ja
hinta. Usein vertailua on mahdollista tehda Internetissa tai kysya kokemuksia
tuotteista sosiaalisessa mediassa, mika nopeuttaa vertailun tekemista. (Berg-
strom & Leppanen 2021, 123-124.)

Kun kuluttaja on I6ytanyt tarpeeseensa sopivan tuotteen, on seuraavana vai-
heena tuotteen osto. Oston toteutumiseen vaikuttaa kuitenkin tuotteen saata-
vuus. (Bergstrom & Leppanen 2021,124.) Ostopaatoksen tekeminen ei valtta-
matta johda aina ostoksen suorittamiseen. Ostoprosessin saattaa keskeyttaa
muun muassa odottamattomat tekijat, kuten muutokset kuluttajan tuloissa tai
huonojen kokemusten kuuleminen hankittavasta tuotteesta. (Kotler 2021,
171.)

Ostoprosessin viimeinen vaihe sijoittuu oston jalkeiseen aikaan. Tassa vai-
heessa kuluttaja kayttaa hankkimaansa tuotetta tai palvelua. Han myos arvioi
tekemansa ostopaatoksen onnistumista. Ostokseensa tyytyvainen asiakas te-
kee todennakoisemmin uusintaostoja ja suosittelee tuotetta muillekin kuin tyy-
tymaton asiakas. Tyytymaton asiakas saattaa haluta palauttaa tai vaihtaa tuot-
teen tai kertoo huonoista kokemuksistaan muille. (Bergstrom & Leppanen
2021, 124-125.)

Internet on tavalla tai toisella mukana hyvin monen tuotteen ostoprosessissa.
Kuluttaja on voinut saada heratteen tuotteen hankkimisesta Internetista. Silloin
kun ostoprosessi tapahtuu taysin verkossa, tuotteesta hankitaan tietoa ja vaih-
toehtoja vertaillaan Internetissa ja lopulta itse osto suoritetaan verkkokau-

passa. (Koivumaki & Kortesuo 2019, luku 2.)
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Verkkokaupan ostoprosessissa korostuvat sujuva ja nopea asiointi seka valin-
nanvapaus (Posti 2022, 9). Tarkeimpina syina verkko-ostosten tekemiselle ki-
vijalkamyymalan sijaan on ostoksen tekemisen helppous, laajempi valikoima,
ostosten tekeminen mihin vuorokauden aikaan tahansa seka saasto ajassa
(Paytrail 2022, 19; Posti 2023). Kuluttaja haluaa, etta hanelle on vaihtoehtoja
maksu- ja toimitustavoista. Tutkimuksessa kavi ilmi, etta jopa 55 % suomalai-
sista haluaa itse valita paketin kuljetusyrityksen verkko-ostoksia tehdessaan.
Vastaajien mielesta toimitusten ennustettavuus on olennaista. He haluavat
seurata, missa heidan pakettinsa kulkee ja milloin se toimitetaan heille. (Posti
2023, 9, 19). Postin tutkimuksen vastaajista 74 % toivoo tuotteen toimitusta 2—
7 paivan sisalla tilaushetkesta (Posti 2022, 24).

3 SEGMENTOINTI

Yrityksen on uskallettava valita, mitka ovat ne asiakaskohderyhmat eli seg-
mentit, joihin se keskittyy toiminnassaan. Tata valintaa ei kuitenkaan tarvitse
tehda arpapelilld, silla segmentointiprosessin aikana yritys tutkii ja analysoi
markkinaa ja asiakkaiden toimintaa. Tutkimusprosessin paatteeksi yritys valit-
see liiketoiminnalleen segmentointistrategiansa mukaisesti yhden tai useam-
man segmentin. Valitut segmentit nostetaan liiketoiminnan kehittamisen keski-
00n. Yrityksen kilpailukeinot, kuten tarjooma ja asiakasrajapinnassa olevat toi-
minnot, suunnitellaan vastaamaan kunkin segmentin tarpeita. Onnistunut seg-
mentointi, ja sen myo6ta kehitetty asiakaslahtoinen liiketoiminta, luo yritykselle
hyvat mahdollisuudet menestya markkinoilla. (Bergstrom & Leppanen 2021,
luku 3.4.)

Tassa luvussa tarkastellaan segmentointia monesta eri perspektiivista. Ensim-
maisessa alaluvussa maaritellaan aiheen keskeiset kasitteet ja seuraavassa
alaluvussa perehdytaan segmentoinnin hyotyihin. Sen jalkeen kaydaan lapi
segmentointiprosessi ja siihen liittyvat vaiheet. Opinnaytetydssa kasitellaan
segmentointia markkinoiden tutkimisen ja jakamisen seka sopivien segment-
tien valinnan eli targetoinnin nakokulmasta. Opinnaytetyotydssa ei keskityta
segmentoinnin jalkeen tehtavaan asemointiin eika markkinoinnin suunnitte-
luun segmenttivalintojen perusteella, mutta aihetta kasitelldaan teoriaosiossa

lyhyesti koko segmentointiprosessin hahmottamisen nakokulmasta.
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3.1 Segmentoinnin keskeiset kasitteet

Segmentointi on yksi merkittavista liiketoiminnan kehittamisen tyokaluista.
Segmentointi tarkoittaa markkinoiden tutkimista ja pilkkomista osiin, jotta yritys
voi l16ytaa ja valita liiketoiminnan kannalta sille parhaat segmentit eli asiakas-
kohderyhmat. Segmentin muodostaa ihmiset, joilla on yksi tai useampi asia-
kaskayttaytymiseen liittyva samankaltainen tekija. Segmentit muodostetaan
hyoddyntamalla segmentointikriteereja, jotka ovat tekijoita tai muuttujia, jotka
kuvaavat segmenttiin kuuluvien jasenien asiakaskayttaytymista tai ominai-
suuksia. (Bergstrom & Leppanen 2021, luku 3.4; Kotler ym. 2021, 69-70.)

Tuunanen ja Aaltonen (2021) muistuttavat segmentin ja asiakkaan valisesta
erosta. Segmentti voi koostua ihmisista, jotka eivat valttamatta viela ole osta-
neet lainkaan yrityksen tuotteita tai palveluita. Segmentti on nahtava ryhmana,
josta yritys tavoittelee uusia asiakkaita. Yritys voi myyda tuotteita myos muille
kuin segmenttiin kuuluville asiakkaille, mutta liiketoiminnan keskipiste sailyte-

taan valituissa segmenteissa.

Kotler ym. (2021, 69-70) nakevat segmentoinnin keskittyvan ainoastaan
markkinoiden jakamiseen segmenteiksi yrityksen liiketoiminnalliset tavoitteet
huomioiden. Heidan mukaansa segmentointia seuraa tarkeat, mutta erilliset
vaiheet: targetointi ja positiointi. Naiden vaiheiden onnistuminen vaatii kuiten-
kin aina segmentoinnin pohjatydksi. Bergstrom ja Leppanen (2021, luku 3.4)
esittavat segmentoinnin olevan kokonaisvaltainen prosessi, johon sisaltyy
my0s valinta kohderyhmista (targetointi) seka yrityksen asemointi markkinoille
(positiointi). Molemmat lahteet huomioivat, etta pelkka segmentointi ei yksin
viela riitéa edistdmaan lilkketoiminnan kehittamista, vaikka he maarittelevat itse
segmentoinnin hieman eri laajuisina. (Bergstrom & Leppanen 2021, luku 3.4;
Kotler ym. 2021, 69-70).

3.2 Segmentoinnin hyodyt

Ihmisten tarpeet ja odotukset ovat erilaisia, joten yritysten on paatettava, mita
asiakaskohderyhmaa ne haluavat toiminnallaan tavoitella. Muutoin yritys saat-
taa tarjota kaikille asiakkaille samoja asioita, puhutaan sitten tuotteista tai esi-
merkiksi markkinointiviestinnasta. Tama on resurssien hukkaamista, silla ihmi-

set tekevat ostopaatdksia erilaisilla kriteereilla ja arvostavat eri asioita, joten
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kaikille sopivien ratkaisujen tarjoaminen on kaytannéssa mahdotonta. (Berg-
strom & Leppanen 2021, luku 3.4.) Tassa toimintatavassa on vaarana, etta
yritys ei puhuttele erityisesti mitdan asiakasryhmaa, jolloin ei mydskaan saa-

vuteta liiketoiminnan tuloksia (Kotler ym. 2021, 29-30).

Segmentointi on strategisen markkinoinnin kulmakivia ja tarkea tekija markki-
noinnin onnistumisen kannalta (Lilien & Rangaswamy 2002, 61). Segmentoin-
nin avulla yritys voi kohdistaa rajalliset resurssit siihen kohderyhmaan, josta
on odotettavissa eniten vastinetta panostuksille (Heliskoski 2016). Segmen-
tointia hyodyntamalla yrityksen markkinointi on tehokkaampaa ja taloudelli-
sempaa, koska se voidaan kohdistaa tietyille kohderyhmille ja muotoilla viesti
heita kiinnostavalla tavalla (Kotler ym. 2021, 214-215). Lilien ja Rangas-
wamyn (2002, 61) mukaan menestyneimmat yritykset hyédyntavat segmen-

tointia liikketoiminnassaan.

Perinteisesti segmentointi on nahty kapea-alaisesti menetelmana, jossa yritys
valitsee markkinointiviestintaa varten parhaimmat kohderyhmat. Bergstromin
ja Leppasen (2021, luku 3.4: segmentointiprosessi) mukaan tama ajatusmalli
on vanhentunut, silla segmentoinnin avulla liketoiminnasta voidaan luoda
asiakaslahtoista monella eri saralla. Yrityksen kilpailukeinot, kuten tarjooma ja
asiakasrajapinnassa olevat toiminnot, suunnitellaan vastaamaan kunkin seg-
mentin tarpeita. Yrityksella on mahdollisuus luoda asiakkaille erittain merkityk-
sellisia brandeja, jos he todella ymmartavat valitsemiaan segmentteja ja pysty-
vat vastaamaan niiden odotuksiin (Christensen ym. 2005). Onnistunut seg-
mentointi ja sen myo6ta kehitetty asiakaslahtoinen liiketoiminta luo yritykselle

hyvat mahdollisuudet menestya (Bergstrom & Leppanen 2021, luku 3.4).

Ennen segmentointiprosessin aloittamista yrityksen tulee tarkastella organi-
saatiotaan siita nakdkulmasta, onko silla valmius ja aito halu kehittaa toimin-
nastaan asiakaslahtoista. On myos varmistettava, etta yrityksen ylin johto on
sitoutunut segmentointiprosessin lapivientiin, ja onko yrityksella riittavasti ym-
marrysta segmentointiprosessista. Lisaksi tulee selvittda, onko yrityksella riit-
tavat resurssit segmentoinnin tulosten implementointiin. Segmentointi ei tuo
yritykselle hyotya, ellei liketoimintaa lahdeta kehittamaan valitut segmentit
huomioiden. (Dolnicar ym. 2018, luku: 3.3 Step 1 Checklist.)
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3.3 Segmentointiprosessi

Bergstrom ja Leppanen (2021, luku 3.4: segmentointiprosessi) kuvaavat seg-
mentoinnin kaynnistyvan kysynnan selvittamisella ja potentiaalisten asiakkai-
den asiakaskayttaytymisen tutkimisella. Tavoitteena on tulosten analysoinnin
avulla ymmartaa, millaiset tekijat selittavat alan kysyntaa. Naista tekijoista yri-
tys valitsee, milla kriteereilla segmentit muodostetaan. Segmenttien muodos-
tuksen jalkeen yritys valitsee targetointi-vaiheessa, segmentointistrategiansa
mukaisesti, yhden tai useamman segmentin liiketoimintansa kohderyhmaksi.
Tata seuraa vaihe, jossa yritys suunnittelee segmentille sopivat markkinointi-

toimenpiteet ja lahtee toteuttamaan niita kaytannossa.

Segmentointiprosessiin ei ole yhta ja ainoaa oikeaa tapaa toimia, vaan sita
voidaan toteuttaa yrityksen tavoitteisiin soveltuvalla tavalla (Heliskoski 2016).
Toisille yrityksille riittda markkinan jaottelu segmentteihin yksinkertaisilla pe-
rusteilla, kun taas toiset yritykset tarvitsevat moniulotteisempaa segmentointia
(Mattila & Rautiainen 2010, segmentointi). Segmentointia tekevan yrityksen on
kokeiltava erilaisia segmentointitapoja, jotta se 16ytaa itselleen toimivimman
ratkaisun tarkastella markkinaa (Kotler ym. 2021, 204—-206).

3.3.1 Tiedonkeruu

Segmentoinnin perusta on empiirisessa tiedossa. Tietoa voidaan kerata esi-
merkiksi kyselytutkimuksilla. Yritys voi hydédyntaa segmentoinnissa myds omia
sisaisia tietolahteita, kuten asiakkaiden ostohistoriatietoja. On kuitenkin tar-
keaa huomata, etta yrityksen omassa datassa nykyiset asiakkaat ovat yliedus-
tettuja ja yritys saattaa tulevaisuudessa haluta tavoitella uudenlaisia asiakas-
segmentteja. Kokeellisia tutkimuksia voidaan myos hyddyntaa segmentoinnin
apuna. Tallaisia ovat, esimerkiksi kentalla tai laboratorio-olosuhteissa tehtavat
tutkimukset. (Dolnicar ym. 2018, luku 5.3: Data from Survey Studies ja luku
5.4: Data from Internal Sources.)

Alan kysyntaa voi selvittaa perehtymalla muun muassa tilastoihin ja seuraa-
malla sosiaalisen median keskusteluja tutkittavaan aiheeseen liittyen. Yritys
voi tutkia markkinaa my0s asiakkaiden ja alan yritysten haastatteluilla. Tieto-
jen avulla voidaan esimerkiksi selvittda, kuinka paljon ihmiset kuluttavaa rahaa

tiettyyn tuotekategoriaan. (Bergstrom & Leppanen 2021, luku 3.4.)
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Yrityksen ei ole valttamatonta tehda segmentointitutkimusta itsenaisesti, silla
lukuisat kansalliset ja kansainvaliset tutkimusyritykset tarjoavat suuren maa-
ran jo valmiiksi tutkittua kuluttajatietoa useisiin eri tuotekategorioihin liittyen
(Kotler ym. 2021, 217; Bergstrom & Leppanen 2021, luku 3.4). Yrityksen oma
segmentointitutkimus on myos mahdollista yhdistaa tiettyjen tutkimusavainten
avulla jo valmiiksi kerattyyn dataan. Tietojen avulla segmentit on mahdollista

sijoittaa maantieteelliselle kartalle hyvinkin tarkasti. (Taloustutkimus 2022.)

Segmentointia varten tehtavaa kyselytutkimusta laadittaessa tulee varmistaa,
etta tutkimusten tekijdiden omat asenteet tai ennakkokasitykset eivat vaikuta
tutkimukseen. Kyselytutkimukseen tulee valita selvitettavat muuttujat eli seg-
mentointikriteerit huolellisesti. Turhia kysymyksia tulee valttaa, jotta kyselysta
ei tule liian pitka, mika voi huonoimmassa tapauksessa saada kyselyyn vas-
taajaan keskeyttamaan vastaamisen. Epaolennaisten kysymysten vastaukset
lisdavat myos tulosten analysoinnin monimutkaisuutta. (Dolnicar ym. 2018,
luku 5.3.)

Dolnica ym. (2018, luku 5.3.1) suosittelee tekemaan ennen maarallisen tutki-
muksen toteutusta koetutkimuksen tai laadullisen tutkimuksen tutkittavasta ai-
heesta etukateen. Taman avulla varmistetaan, ettda maarallisessa tutkimuk-
sessa on esimerkiksi kaikki tarpeelliset vastausvaihtoehdot saatavilla. Samalla
voidaan jattaa epaolennaiset kysymykset pois lopullisesta tutkimuksesta.

3.3.2 Tietojen analysointi

Segmentointia varten voidaan kerata dataa monella eri menetelmalla. Pelkka
data ei kuitenkaan riita, vaan sita on jalostettava, jotta sita voidaan hyodyntaa
paatoksenteossa. Segmentointiprosessin toteuttamisesta voidaan 10ytaa kaksi
paalinjaa: yksinkertaisempi, maalaisjarkea (commonsense) hyddyntava seg-
mentointi ja datavetoinen segmentointi. Niin kutsutussa maalaisjarkeen perus-
tuvassa tavassa segmentointia tehdaan pelkistetymmilla menetelmilla ja yk-
sinkertaisemmilla analysointityOkaluilla kuin datavetoisessa segmentoinnissa.

Maalaisjarkeen perustuvassa segmentoinnissa segmentit muodostetaan vain
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muutaman segmentointikriteerin avulla, kun taas datavetoisessa segmentoin-
nissa voidaan hyodyntaa hyvin moniulotteisia aineiston analyysi- ja segmen-

tointitapoja. (Dolnicar ym. 2018.)

Jiapeng ym. (2018) tutkijaryhma ehdottaa, etta perinteisia tutkimustapoja tay-
dennetaan parivertailun pohjalta tehdyn analyysin avulla. Tassa toimintata-
vassa laajalle joukolle vastaajia tehdaan markkinatutkimus, jossa heidan miel-
tymyksiaan tuotteista tutkitaan parivertailun menetelmalla. Raakadatan analy-
soinniksi ryhma suosittelee hajottamismallin (disaggregation paradigm) ja
SMAA-analyysin (Stochastic Multicriteria Acceptability Analysis) kayttoa.

Useiden erilaisten analyysi- ja tutkimusmenetelmien viidakossa Christensen

ym. (2005) kuitenkin muistuttavat, etta yrityksen on tarkeaa jalkautua kentalle
tekemaan havaintoja. He eivat suosittele, etta segmentointia tehdaan pelkas-
taan lukujen ja analyysien valossa. Asiakkaita ja heidan toimintatapojansa tu-
lee havainnoida ja heita voi haastatella esimerkiksi paikoissa, joissa tuotteita

kulutetaan.

3.3.3 Segmentointikriteerit

Kuluttajamarkkinan segmentoinnissa segmentointikriteerit voidaan jaotella
monella eri tapaa (kuva 3), kuten demografiset ja psykologiset tekijat seka
asiakaskayttaytymiseen liittyvat tekijat (Bergstrom & Leppanen 2021, luku 3.4:
segmentointiprosessi). Kotler ym. (2021, 205) lisaavat listaan myos maantie-
teelliset kriteerit omaksi osioksi. Maantieteelliseen kategoriaan kuuluu kulutta-
jan asuinpaikka valtion, maakunnan, kaupungin tai tarkimmillaan jopa asuin-

alueen tasolle vietyna.
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()

Asiakas-
kdyttdytymiseen
liittyvat tekijat

Kuva 3. Segmentointikriteerit (mukaillen Bergstrdm & Leppanen 2021, luku 3.4)

Kun yritys valitsee segmentointikriteereja, on olennaista huomioida, etta valit-
tavien kriteerien avulla I6ydetaan eroavaisuuksia eri segmenttien valilla. Yksit-
taisen segmentin sisalla on myods oltava riittdvasti yhtenevaisyyksia asiakas-
kayttaytymisen osalta. Nain pystytaan tekeman relevantti paatos valittavista

segmenteista. (Mattila & Rautiainen 2010, luku 4: segmentointi.)

Yrityksen on pohdittava, mitka ovat liiketoiminnan nakdkulmasta merkitykselli-
simmat segmentointikriteerit. Useimmiten vain yhden kriteerin maarittely ei

ritd muodostamaan segmenttia, silla yksittainen tekija, kuten koulutustaso, ei
selita tarpeeksi segmentin ostokayttaytymista. (Bergstrom & Leppanen 2021,

luku 3.4: segmentointiprosessi.)

Demografiset kriteerit

Demografisten tekijoiden avulla segmentointia voidaan tehda kuluttajien ian,
sukupuolen, koulutus- ja tulotason, elamanvaiheen, uskonnon ja etnisyyden
perusteella (Kotler ym. 2021, 206—-207; Bergstrom & Leppanen 2021, luku 3.4:
segmentointiprosessi). Ihmisten elamanvaiheet korreloivat useimmiten hyvin
kuluttajien tarpeiden kanssa. Tuunanen ja Aaltonen (2021, 47) kuvaavat per-

heiden elinvaiheet seuraavasti:

itsenaistyjat (lapsuudenkodista poismuuttavat)
perheen perustajat

lapsiperheet, joissa pienia lapsia

lapsiperheet, joissa isoja lapsia

taloudet, joista lapset ovat jo muuttaneet pois
ikaantyvat.



27

Kotler ym. (2021, 206) mukaan demografiset tekijat ovat tyypillinen pohja seg-
mentoinnille. Usein ihmisten tarpeet, halut ja arvostukset kulkevat demografis-
ten tietojen kanssa kasikadessa. Kotler ym. (2021, 206) kuitenkin varoittavat
muodostamasta lilan suoraviivaisia yleistyksia muun muassa ihmisten ian pe-
rusteella. Esimerkiksi toisilla neljaakymmenta ikavuotta lahetystyvilla pariskun-
nilla saattaa olla pienia lapsia ja toisissa perheissa lapset ovat jo muuttaneet
opiskelujen perassa pois kotoa. Tallaisten perheiden tarpeet voivat erota dra-
maattisesti toisistaan. Toinen syy demografisten tietojen kayton suosioon seg-
mentoinnissa on naiden muuttujien vaivattomampi maarittely kuin useimmat
muut segmentointikriteerit. Kuluttajat voidaan helposti jakaa demografisten tie-
tojen pohjalta eri segmentteihin, silla tiedot ovat melko helposti selvitettavissa.
(Dolnicar ym. 2018, luku 5.2.2.)

Demografisiin tietoihin lukeutuva kuluttajan varallisuus voi olla keskeinen seg-
mentointikriteeri monelle yritykselle. Valittu segmentti voi sisaltaa esimerkiksi
hyva- tai pienituloisia kuluttajia ja tiedon perusteella voidaan liiketoiminnasta
kehittaa taysin erilaiset konseptit molemmille segmenteille. Tasta esimerkkina
ovat vauraille asiakkaille suunnatut luksustuotteet. Luksustuotteissa kaikki
tuotteeseen ja ostamiseen liittyvat elementit ovat korkealuokkaisia, kuten
laatu, markkinointimateriaalit, asiakaspalvelu, myymalaymparistd ja pakkauk-
set. (Kotler ym. 2021, 207; Dolnicar ym. 2018, luku 5.2.2.)

Psykologiset kriteerit

Kotler ym. (2021, 207) jaottelevat psykologiset kriteerit kahteen eri paaluok-
kaan: elamantyyliin ja persoonallisuuteen. Inmisten ostokset ovat tapa tehda
elamantyyli nakyvaksi, joten se sopii mainiosti segmentointikriteeriksi. Berg-
strom ja Leppanen (2021, luku 3.4: segmentointiprosessi) lisdavat psykologis-
ten kriteerien listaan myos asenteet, motiivit ja harrastukset. Tata kategoriaa
voidaan kuvata myos nimella lifestyle-segmentointi (Loytana & Kortesuo 2011,
luku 4.2; Gonzalez & Bello, 2002).

Christensen ym. (2016) herattelevat segmentointia tekevia yrityksia kaanta-
maan katseensa perinteisten segmentointikriteerien, kuten demografisten tie-

tojen, sijaan kuluttajien tarpeisiin ja tavoitteisiin. Yrityksen on ymmarrettava,


https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S2444883421000140#bib0008
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millaista tarvetta tai tavoitetta asiakas yrittaa tyydyttaa tai saavuttaa tuotteen
tai palvelun avulla kasilla olevissa olosuhteissa. Bergstrom ja Leppanen
(2021, luku 3.4: segmentointiprosessi) viittaavat samaan aiheeseen termilla
hyotysegmentointi. Sen taustalla ovat erilaiset motiivit, jotka saavat asiakkaan
ostamaan tuotteen erilaista tarvetta varten. Toiset asiakkaat tavoittelevat, esi-
merkiksi taloudellisia hyotyja tai arvostetuksi tulemista.

Asiakkaiden ostopaatosten taustalla vaikuttava tarve ei valttamatta korreloi
suoraan asiakkaiden demografisten tietojen kanssa. Tasta syysta Christensen
ym. (2005) mielestd monen uuden tuotteen lanseeraus kariutuu. Naissa ta-
pauksissa yritys ei ole syvallisesti ymmartanyt asiakkaidensa tarpeita ja tavoit-
teita, jonka vuoksi esimerkiksi tuotekehitys ja markkinointiviestintd ovat saatta-
neet epaonnistua. Bergstrom ja Leppanen (2021, luku 3.4: segmentointipro-
sessi) puolestaan suosittelevat, etta hyotysegmentointiin litetddn myos muita
segmentointikriteereja, kuten demografisia tietoja, jotta segmentista tulisi riitta-

van tunnistettava.

Christensen ym. (2016) kehottavat segmentointia tekevia yrityksia selvitta-
maan, mitka ovat asiakkaan tarpeeseen liittyvat sosiaaliset, toiminnalliset ja
tunteisiin liittyvat aspektit. Nama nakokulmat voivat olla todella merkitykselli-
sia, kun kuluttaja tekee ostopaatdsta. On myds otettava selvaa, mitka ovat ne
tilanteet ja olosuhteet, joissa asiakkaan ostohalu heraa ja millaisia ostamisen
esteita asiakkaalla saattaa olla.

Dolnicar ym. (2018, luku 5.2.3) kertoo eri kirjallisuuslahteisiin perustuen, etta
suosituimmat psykologiset segmentointikriteerit ovat hyotysegmentointi ja li-
festyle-segmentointi. Suosiostaan huolimatta psykologiset tekijat voivat kuiten-
kin olla haastavia segmentointikriteereja, koska ne ovat usein monimutkaisia

tutkia. Tietojen analysointi voi olla myos vaativaa.

Alan kirjallisuudessa on suurilta osin liputettu lifestyle-segmentoinnin puolesta
(Akkaya 2020). Kuluttajien elamantyylin tutkiminen on tuonut yrityksille toivot-
tua syvempaa ymmarrysta asiakkaista kovien segmentointikriteerien, kuten
demografisten tai geografisten tekijoiden, rinnalle. Tama on ollut tarkeaa lisa-
tietoa markkinoiden muuttuessa yha monimutkaisimmiksi. (Gonzalez &

Bello, 2002.)


https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S2444883421000140#bib0008
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Aiempaan empiirista tutkimustietoa lifestyle-segmentoinnin vaikutuksista asi-
akkaiden ostoaikaisiin ei ole kuitenkaan juuri ollut saatavilla. Tuoreen Akkayan
tekeman tutkimuksen (2020) mukaan elamantyyli ei riitd ainoaksi segmentoin-
tikriteeriksi, koska se ei vaikuta suoraan kuluttajan ostoaikeeseen. Tutkimuk-
sessa kuitenkin havaittiin, ettd elamantyylilla on merkittava vaikutus siihen,
millaista koettua arvoa kuluttaja kokee saavansa tuotteesta. Segmentin ela-
mantyyli on tarkeaa ottaa huomioon, kun tehdaan tuotteen asemointia ja
markkinointistrategiaa, jotka ovat segmentoinnin jalkeen tehtavat toimenpiteet.
Samaa tuotetta ei ole kannattavaa markkinoida eri segmenteille samanlaisella

arvolupauksella, koska asiakkaiden odotukset vaihtelevat eri segmenteissa.

Asiakaskayttaytymiseen liittyvat kriteerit

Kotler ym. (2021, 208) mielesta asiakaskayttaytymiseen liittyvat kriteerit ovat
yksi parhaista segmentoinnin Iahtékohdista. Kayttaytymiseen liittyvia segmen-
tointikriteereja on monenlaisia. Segmentit voidaan muodostaa, esimerkiksi

tuotteeseen liittyvien asenteiden, tietamysten tai kayttétapojen mukaan.

Asiakaskayttaytymiseen liittyvien kriteerien kategoriaan voidaan lisata myos

asiakastyytyvaisyys ja tiedonetsintatavat. Lisaksi kriteereihin kuuluvat ostoon
littyvat asiat, kuten asiakaskannattavuus, ostoksiin kaytetyn rahasumma, os-
tosmaarat ja ostotiheys. (Dolnicar ym. 2018, luku 5.2.4; Bergstrom ja Leppa-

nen 2021, luku 3.4: segmentointiprosessi.)

Asiakaskayttaytymiseen liittyen voidaan tutkia tilanteita, jotka laukaisevat ku-
luttajan ostohalun, tarkastella sita, missa ostos tehdaan ja missa tuotetta kay-
tetdan. Kuluttajat voidaan segmentoida myos sen mukaan, kuinka asiakasus-
kollisia he ovat. Talldin segmentit voisivat olla, esimerkiksi kanta-asiakkaat,

ensikertalaiset ja ei-viela-asiakkaat. (Kotler ym. 2021, 209.)

3.3.4 Segmenttien valinta eli targetointi

Kun markkinat on jaettu segmentteihin, valitsee yritys tavoiteltavat segmentit

segmentointistrategiansa mukaisesti (Bergstrom & Leppanen 2021, luku 3.4:
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segmentointiprosessi). Tata vaihetta kutsutaan nimella targetointi tai kohden-
taminen (Kotler ym. 2021, 213-214). Segmentointistrategiat voidaan jakaa
kahteen eri paaluokkaan: keskitettyyn ja selektiiviseen strategiaan (kuva 4).
Segmentoinnin hienojakoisin vaihtoehto on kustomointi, jossa yritys raataloi

ratkaisunsa jopa yksittdisen asiakkaan tasolle. (Bergstrom & Leppanen 2021,

luku 3.4: segmentointiprosessi.)

A

Keskitetty Selektiivinen
segmentointistrategia segmentointistrategia

Kuva 4. Segmentointistrategioiden kaksi eri paaluokkaa

Keskitetyssa strategiassa yritys valitsee yhden segmentin, johon se keskittyy.
Tama on toimiva tapa tilanteissa, joissa yritys haluaa erikoistua vahvasti tai
keskittaa rajalliset resurssit kapeaan segmenttiin. Tama on usein hyva strate-
gia my0s aloittelevalle yritykselle. (Bergstrom & Leppanen 2021, luku 3.4: seg-
mentointiprosessi.) Keskistettya strategiaa hyddyntaessa on tiedostettava
my0s siihen liittyvat riskit. Yritys saattaa olla nopeasti vaikeuksissa, jos sen
valitsemassa segmentissa tapahtuu yllattavia, ei-toivottuja muutoksia tai jos

iso kilpailija alkaa kilpailla samasta segmentista. (Kotler ym. 2021, 215.)

Sen sijaan yritys, jolla on resursseja enemman kaytettavissa, voi hyddyntaa
selektiivista strategiaa. Talloin yritys valitsee useita eri segmentteja, joille se
kehittaa heita puhuttelevan tarjoaman ja markkinointitoimenpiteet. (Bergstrom
& Leppanen 2021, luku 3.4: segmentointiprosessi.) Selektiivista strategiaa
hyoddyntamalla yrityksen potentiaalinen asiakasmaara ja myyntiodotukset kas-

vavat, mutta samalla kasvavat myos toiminnan kustannukset. Yrityksen on
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puntaroitava odotettavissa olevien tuottojen ja kustannusten suhdetta seg-
mentointistrategiaa tehdessaan. (Kotler ym. 2021, 222-223.)

Nykyaikaisen teknologian ansiosta kuluttajistakin voidaan muodostaa hyvin
tarkkoja segmentteja. Kuluttajien verkkokayttaytymista on mahdollista seurata
esimerkiksi mobiililaitteiden ja eri sovellusten keraamien tietojen perusteella.
Tietoja analysoimalla kuluttaja voidaan profiloida ja sijoittaa osaksi ennalta
muodostettua segmenttia tai muodostaa jokaisesta asiakkaasta jopa oma seg-

mentti. (Bergstrom & Leppanen 2021, luku 3.4: segmentointiprosessi.)

Yritysten on kiinnitettava huomiota etenkin kolmeen eri asiaan, kun se vertai-
lee eri segmentteja. Segmenteissa tulee huomioida niiden koko ja kasvupo-
tentiaali, rakenteellinen viehatysvoima seka yrityksen tavoitteet ja resurssit.
Nama asiat tulee kuitenkin arvioida suhteessa segmentointia tekevaan yrityk-
seen. Suurin ja vauhdikkaimmalla tahdilla kasvava segmentti ei ole valtta-
matta oikea valinta. Segmentin viehatysvoimaa voi heikentaa tieto siita, etta

saman segmentin huomiosta taistelee jo monet kilpailijat. Segmentin viehatyk

seen vaikuttaa myds ostajien ja mahdollisten tavarantoimittajien neuvottelu-

voima. (Dolmicar ym. 2018 luku 4.2.)

Kotler ym. (2021, 69-70) suosittelevat valitsemaan segmentit, joissa yritys voi
tuottaa asiakkaille mahdollisimman paljon arvoa pitkajanteisesti. Useat kirjalli-
suuslahteet kannustavat kiinnittamaan huomiota valittavan segmentin kokoon
ja siihen, ettei se ole naivettymassa vaan pikemminkin kasvamassa. Valintaa
tehdessa on huomioitava, ettd segmenttiin kuuluvat asiakkaat tulee olla jarke-
villa kustannuksilla tavoitettavissa muun muassa tuotteiden jakelun ja markki-
nointiviestinnan nakokulmasta. Segmentteja arvioitaessa on huomioitava
myo0s, ettd yrityksella tulee olla kyky vastata valitun segmentin odotuksiin ja
tarpeisiin. (Dolmicar ym. 2018 luku 4.2.; Bergstrom & Leppanen 2021, luku
3.4: segmentointiprosessi; Kotler ym. 2021, 69-70.)

Loytana ja Kortesuo (2011, luku 4.2) muistuttavat, ettd segmentoinnissa tulee
pyrkia ratkaisuun, joka on riittdvan yksinkertainen. Monimutkaisia segmentoin-
timalleja kannattaa valttaa, koska yrityksen kaikkien tyontekijoiden tulee ym-

martaa, millaisia valitut segmentit ovat. Talloin segmentoinnin lopputuloksena

syntyva segmentointimalli voi ohjata aidosti yrityksen valintoja ja toimintaa.
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Cahill (2006, 159) on samoilla linjoilla ja neuvoo tekemaan segmentoinnin yk-
sinkertaisimmalla mahdollisella tavalla, joka on riittdva yrityksen tarpeisiin. Jo-
kin segmentointikriteeri ei ole parempi kuin toinen, vaan olennaista on 16ytaa
liketoiminnalle sopivat segmentointikriteerit, joilla saa tuloksia mahdollisim-

man hyvalla panos-tuotos suhteella.

Monet alan kirjallisuuslahteet suosittelevat paatdksentekomatriisin hyédynta-
mista, kun yritys valitsee liiketoiminnalle parhaiten sopivaa segmenttia. Mah-
dollisia paatoksentekomatriiseja on monenlaisia, mutta kaikkien tavoitteena on
helpottaa segmenttien vertailua keskenaan, esimerkiksi tietojen erilaisten visu-
alisointien avulla. Paatdoksentekovaiheessa yritys voi vertailla eri segmentteja
esimerkiksi kahdesta eri ulottuvuudesta tarkasteltuna. Ulottuvuudet voiva olla
esimerkiksi segmentin houkuttelevuus yritykselle ja yrityksen kilpailukyky suh-

teessa segmentin odotuksiin ja tarpeisiin. (Dolmicar ym. 2018 luku: 10.2.)

3.3.5 Targetointia seuraavat vaiheet

Targetoinnin jalkeen kaynnistyy markkinointitoimenpiteiden suunnittelu ase-
moinnilla, jossa yritys maarittelee, millaisena tuote asemoidaan ostajan mieliin
kilpailijoihin verrattuna. Kutakin segmenttia varten tehdaan oma asemointi- eli
positiointistrategia. Asemointiulottuvuuksiksi valitaan asiakkaille arvoa tuotta-
vat tekijat, jotka voivat olla esimerkiksi hinta, luonnonmukaisuus ja tuotteen
yksilollisyys. Asemointikartalle sijoitetaan asemointiulottuvuudet, kilpailijat ja

oman tuotteen tavoiteasema. (Bergstrom & Leppanen 2021, 141-143.)

Asemoinnin jalkeen valituille kohderyhmille muodostetaan ryhman tarpeita ja
odotuksia vastaava tarjooma, jakelukanavat, tuotehinnoittelu ja asiakaspal-
velu. Kohderyhmalle suunnitellaan myds sille sopivat markkinointiviestinnan
ratkaisut. Nailla ratkaisulla pyritdan kohti tavoiteltua asemaa toimimalla kilpaili-
joita paremmin. (Taloustutkimus 2020; Bergstrom & Leppanen 2021, 141—
143.)

Segmenttien maarittely kertaluonteisesti ei ole riittavaa liiketoiminnan menes-

tymisen kannalta. Segmentteja tulee paivittaa sita mukaan, kun markkinassa,
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ymparistdssa ja kohderyhmissa tapahtuu muutoksia. Tilannekohtaista seg-
mentointia voidaan hyddyntaa lyhyempikestoisissa tarkoituksissa, kuten mark-

kinointikampanjoissa. (Bergstrom & Leppanen 2021, 145.)

4 TOIMEKSIANTAJAN KUVAUS

Tassa luvussa esitellaan opinnaytetyon toimeksiantajana toimiva yritys. Lu-
vussa perehdytaan toimeksiantajan nykytilanteeseen seka tulevaisuuden
suunnitelmiin uuden verkkokauppa-liiketoiminnan nakokulmasta. Luvun toi-
sessa alaluvussa esitellaan huonekalutoimialaa Suomessa seka alalla kerat-

tya aiempaa tutkimustietoa opinnaytetyon teemaan liittyen.

41 Yritys X

Opinnaytetyon toimeksiantaja on kotimainen kalustetehdas Yritys X. Yritys on
yksityisessa omistuksessa ja se on toiminut reilun 10 vuotta. Yrityksessa tyos-
kentelee noin 20 kalustealan ammattilaista ja lisaksi se tyollistaa valillisesti

useita kymmenia henkiloita.

Yritys toimi aluksi puusepanverstaana valmistaen mittatilauksesta erilaisia ka-
lusteita ja tuotteita 1ahinna kuluttaja-asiakkaille. Toiminnan kehittymisen myo6ta
se on erikoistunut kiintokalusteiden tuotantoon. Yrityksen paakohderyhmat
ovat nykyaan yritys- ja julkisen sektorin asiakkaat, kuten rakennusliikkeet,
suunnittelutoimistot, kunnat ja kaupungit. Yritys X valmistaa kiintokalusteita
muun muassa kouluihin, paivakoteihin, sairaaloihin, hoivakoteihin seka yritys-
ten toimitiloihin. Sen keskeiset markkina-alueet ovat Etela-Suomessa, mutta

se on toteuttanut yksittaisia kohteita myés muualle Suomeen.

Yritys X valmistaa kalusteet asiakkaiden ja suunnittelijoiden, kuten arkkiteh-
tien, visioiden mukaan. Tuotteet valmistetaan paaosin omalla kalustetehtaalla.
Yritys hoitaa my0s kalusteiden toimituksen ja asennuksen kohteisiin. Yritys on
investoinut hiljattain uuteen tuotantolinjaan, jonka ansiosta sen levykalustei-
den tuotantokapasiteetti on kasvanut, joten se pystyy valmistamaan entista

kustannustehokkaammin suuriakin maaria tuotteita.
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Yritys on valinnut kilpailuedukseen tuotteiden, tyon ja palvelun korkean laa-
dun. Laatu nakyy asiakkaalle koko asiakasprosessin ajan tilauksesta tuottei-
den asennukseen saakka. Tuotteen laadukkuuden lahtdkohta syntyy jo yrityk-
sen suunnittelijoiden tietokoneilla, kun he varmistavat tuotteen teknisen toimi-
vuuden ja materiaalivalintojen sopivuuden ennen kuin tuotetta on alettu val-

mistamaan.

Yritys X on kehittdmassa uutta verkkokauppaa, joka keskittyy irtokalusteiden
myyntiin. Tama on uusi aluevaltaus yritykselle, silla se on aiemmin keskittynyt
kiintokalusteiden valmistukseen yritys- ja julkisen sektorin asiakkaille. Verkko-
kauppa tulee palvelemaan Suomessa asuvia kuluttaja-asiakkaita. Kuvassa 5

on esitetty verkkokaupan ensimmaisen tuotesarjan X kalusteiden luonnokset.

Kuva 5. Yritys X:n tulevan verkkokaupan tuotesarjan X tuotteet

Verkkokaupan tuotteet tullaan valmistamaan pitkalti omalla tehtaallaan Suo-
messa. Tuotevalikoima tulee sisaltdmaan monipuolisesti kodin eri irtokalus-
teita, kuten lipastoja, kaappeja, tv-tasoja ja sohvapoytia. Tuotteet toimitetaan
asiakkaalle valmiiksi kasattuina. Tuotteita ei ole aikomus valmistaa isoja maa-
ria valmiiksi varastoon, mikd mahdollistaa laajemman tuotevalikoiman yllapi-
don ilman suuren paaoman sitomista varastoon. Tuotteet tulevat olemaan laa-
dukkaita ja linjakkaan skandinaavisia, ja niiden hintataso asettuu markkinoi-
den keskitasolle tai hieman ylemmaksi.
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4.2 Huonekaluala Suomessa

Suomalainen huonekaluteollisuus teki kansainvalisen lapimurron 1960-luvulla,
mutta menestys hiipui 1970-80-luvuilla. 90-luvulle tultaessa ala koki uuden tu-
lemisen ja nuoret muotoilijat loivat uutta suomalaista huonekalumuotoilua. Ny-
kypaivan huonekaluteollisuuden uutta tuotantoa Suomessa luonnehtii muun
muassa muotojen huumori, pelkistyneisyys, toiminnallisuus ja luonnonlahei-
syys. Nama ominaisuudet ovat suosittuja kuluttajien keskuudessa, jotka ar-
vostavat yksilollista ja ekologista muotoilua huonekaluissaan. Suomalainen
huonekaluteollisuus hyodyntaa vahvasti uusia teknologioita, mika on yksi sen

tulevan menestyksen avaimista. (Puusepanteollisuus ry s.a.)

Ty0- ja elinkeinoministerion laatiman huonekalualan viimeisimman toimialara-
portin mukaan (Sipildainen 2019, luku 2) vuonna 2017 huonekaluteollisuuden
likevaihto oli 1,16 miljardia euroa. Alan yrityksia oli noin 840, ja ne tydllistivat
noin 8 000 henkiloa. Huonekalujen valmistus jakautuu neljaan alatoimialaan,
joista suurin on julkitilojen kalustamiseen keskittynyt toimisto- ja myymalaka-
lusteiden valmistus. Taman alatoimialan lilkkevaihto vuonna 2017 oli 366 mil-
joonaa euroa. Alan toimipaikkojen ja henkiloston lukumaara on laskenut kai-
killa alatoimialoilla. Yksi syy tahan on ollut alan voimakas kilpailu, joka on kar-
sinut yrityksia markkinoilta. (Sipildainen 2019, 12-13.)

Paijat-Hameen alueella on pitkat perinteet huonekalujen valmistuksessa. Se
on edelleen huonekaluteollisuuden alueista suurin seka henkiloston etta liike-
vaihdon perusteella mitattuna. Sen sijaan Uudenmaan alueella on eniten huo-

nekalujen valmistuksen toimipaikkoja Suomessa. (Sipilainen 2019, 12.)

Aiempi segmentointitutkimus huonekalualalla

Suomen Metsakeskuksen Etela- ja Keski-Pohjanmaan alueyksikon ja Seina-
joen ammattikorkeakoulun toteuttamassa Palvelevat puuyritykset -hankkeessa
(Anttila ym. 2014) selvitettiin, millaiset asiat luovat arvoa kuluttajien huoneka-
luhankintoihin. Tutkimuksen tietojen perusteella he muodostivat suomalaisista
kahdeksan eri huonekalujen markkinasegmenttia. Kolme suurinta segmenttia
olivat Merkkituotteiden arvostajat (17,5 % vastaajista), Valinpitdmattomat

(17,1 % vastaajista) ja Matti Meikalaiset (13,9 % vastaajista).
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Vastaajien taustatekijoista sukupuolella, ialla ja tulotasolla oli vaikutusta sii-
hen, mihin segmenttiin he suurimmalla todennakdisyydella kuuluivat. Kaikissa
tutkimuksessa muodostetuissa segmenteissa arvostetaan tuotteen toimivuutta
seka reklamaatioiden nopeaa ja sujuvaa hoitamista. Sen sijaan arvostuksen
kohteet huonekalujen ominaisuuksissa vaihtelivat eri segmenttien valilla. (Ant-
tila ym. 2014, luku 5.2.)

Valinpitamattomat arvostavat huonekaluhankinnoissa tunnettuja yrityksia ja
tuttuja myyijia. He pitavat arvossaan huonekalun nykyaikaista ulkonakoa seka
huonekalusarjan saatavuutta myds tulevaisuudessa. Heille on tarkeaa myos
merkkituotteet ja kuuluisien suunnittelijoiden suunnittelemat tuotteet. (Anttila
ym. 2014, 40-41.)

Matti Meikalaiset puolestaan arvostavat tavanomaisia huonekaluja, edullista
hintaa, joustavia maksuehtoja ja huonekalujen monikayttdisyytta. He eivat
juuri arvosta merkkituotteita ja tunnettuja suunnittelijoita, trendikkaita tuotteita
tai huonekaluja itsevarmuutta lisaavana tekijana. He ostavat todennakdisesti
ulkomaisen massatuotantona valmistetun huonekalun. (Anttila ym. 2014, 45,
58.)

Merkkituotteiden arvostajat arvostavat ryhman nimen mukaisesti tunnettuja
merkkituotteita, tuotteiden hankintaa tunnetusta liikkeesta (kivijalkamyymala
tai verkkokauppa), maineikkaita suunnittelijoita, huonekalusarjan saatavuutta
my0s jatkossa ja tuttuja myyijia. He arvostavat myos kotimaisuutta, koko-
puumateriaaleja, eettisia valmistustapoja ja ymparistoystavallisyytta. Tama
ryhma koki tarkeaksi, ettd suunnittelijan tai valmistajan brandi on nakyvasti

esilla verkkokaupassa tai kivijalkamyymalassa. (Anttila ym. 2014, 50, 57.)

5 TUTKIMUSMENETELMA JA TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

Taman opinnaytetyon tutkimuksellinen lahestymistapa on tapaustutkimus. Ta-
paustutkimus sopii tyohon lahestymistavaksi, koska tarkoitus on syventya tut-
kimaan ja ymmartamaan kuluttaja-asiakkaita uuden verkkokaupan liiketoimin-
taa hyddyttavista nakdkulmista. Tyon tavoitteena on tarjota toimeksiantajalle

kehittamisehdotuksia verkkokauppaliiketoiminnan kehittamista varten seka
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suositus valittavasta segmentista. Kehittamisehdotusten tuottaminen on omi-
naista tapaustutkimukselle. Tyon tuloksena syntyvat kehittamisedotukset eivat
ole valttamatta yleistettavissa, mika on tyypillista valitulle tutkimukselliselle 1a-
hestymistavalle. (Ojasalo ym. 2015, luku 3.2. ja 3.4.; Puusa ym. 2020, joh-

danto.)

Tassa opinnaytetydssa tarvitaan empiirista aineistoa kuluttajien ostokayttayty-
misesta verkossa huonekalujen hankintaan liittyen. Empiirista aineistoa kera-
taan maarallisilla menetelmilla. Tutkimusdata tulee olemaan keskeista primaa-
riaineistoa, jotta voidaan l0ytaa vastaukset tutkimusongelmiin. Taman luvun
alaluvuissa perehdytaan teorian nakdkulmasta maaralliseen tutkimusmenetel-

maan, kyselytutkimukseen, aineiston hankintaan ja analysointiin.

5.1 Tutkimusmenetelma

Kvantitatiivinen tutkimus on maarallista tutkimusta, josta puhutaan myos ni-
mella tilastollinen tutkimus (Heikkia 2014, 15). Maarallisen tutkimuksen mene-
telmien keinoin voidaan muun muassa kuvata, kartoittaa, selittaa ja vertailla
ihmisia koskevien asioita, ilmidita, kokemuksia ja ominaisuuksia. Sen avulla
voidaan selvittaa yleiskuva mitattavien asioiden valisista suhteista ja eroavai-
suuksista. (Vilkka 2021, osa 1: maarallinen tutkimus.) Maarallisen tutkimuksen
avulla voidaan etsia vastauksia, esimerkiksi seuraaviin kysymyksiin: mika?,
missa?, paljonko? ja kuinka usein? Tutkimuksella saadaan yleensa selville nu-

meraalisiin arvoja, kuten lukumaaria ja prosenttiosuuksia. (Heikkia 2014, 15.)

Maarallisen tutkimuksen tuloksia kasitelldaan useimmiten tilasto-ohjelmien
avulla, jotka hyodyntavat tilastotieteita ja erilaisia matemaattisia laskukaavoja
(Valli 2015, luku 1). Maaralliselle tutkimukselle on tyypillista, etta sen tuloksia
voidaan esittaa taulukoiden ja kaavioiden muodossa. Maarallisen tutkimuksen
tekeminen vaatii tarpeeksi suuren ja edustavan otoksen vastaajia. (Heikkia
2014, 15.) Huomioitavaa on, etta maarallisilla menetelmilla saadaan yleensa
melko pinnallista tietoa tutkittavasta aiheesta (Ojasalo ym. 2015, 121). Tutki-
muksen tuloksia on kuitenkin usein mahdollista yleistaa laajempaan joukkoon

tilastollisen paattelyn keinoilla (Heikkia 2014, 15).
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Maarallisen tutkimuksen vaiheet voidaan Heikkilan (2014, 23) mukaan jaotella
seuraavasti:

tutkimusongelman maarittely
tutkimussuunnitelman laatiminen

aiheen teoriaan perehtyminen

mahdollisen hypoteesien laadinta
tiedonkeruuvalineen laatiminen

tietojen keruu

tietojen kasittely ja analyysi

tulosten raportointi

johtopaatdsten teko seka tulosten hyddyntaminen.

Maarallinen tutkimus nojaa vahvaan teoriapohjaan. Maarallista tutkimusta teh-
dessa on tunnettava tutkittava ilmio, jotta tutkimuksen tekija osaa muodostaa
relevantit tutkimuskysymykset. (Ojasalo ym. 2015, 121.) Teoriasta tulisi I0ytaa
my0s aihetta koskevat keskeiset kasitteet, jotka auttavat tutkimuskysymysten

muotoilussa (Valli 2018a, luku: Aineiston keruu kyselylomakkeella).

5.2 Aineiston hankinta

Tutkimuksen aineistonkeruumenetelma valitaan kuhunkin tutkimukseen sopi-
vaksi, eika yhta oikeaa vaihtoehtoa ole. Menetelmaa valittaessa tulee ponhtia,
mika on tutkimuksen tavoite ja millainen on tutkimuksen lahestymistapa. Ke-
hittamistydssa voidaan kayttaa yhta tai useampaa menetelmaa. (Ojasalo ym.
2015, 104.) Maarallista tutkimusta varten kerataan aineistoa yleensa kyselo-
maketta tai strukturoitua haastattelu hyodyntaen (Valli 205, luku 4).

Kyselylomake

Kysely voidaan toteuttaa muun muassa paperisten kyselylomakkeiden avulla,
mutta nykyaan suurin osa toteutetaan sahkdisesti (Vilkka 2021). Tall6in itse
tutkija ei vaikuta kyselyn lopputuloksiin omalla lasnaololla. Kyselytutkimuk-
sessa kysymykset esitetaan kaikille vastaajille tismalleen samassa muodossa,
mika lisaa tulosten luotettavuutta. (Valli 205, luku 4.) Kyselytutkimuksen etuna
on, etta silla voidaan kerata tehokkaasti ja edullisesti suurikin maara vastauk-
sia. Kyselomakkeella voidaan kysya samassa yhteydessa monia eri kysymyk-
sia. (Ojasalo ym. 2015, 121.)
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Kyselylomakkeen laadinnassa tulee huomioida monia eri asioita ja ennakko-
suunnittelu on tehtava huolellisesti. Aineiston keruun alkamisen jalkeen kyse-
lya ei voi muokata. (Valli 2018, 226; Vehkalahti 2019, 20.) Lomakkeen tulee
olla selkea ja helposti ymmarrettava, jotta siihen on vaivatonta vastata (Valli
205, luku 4). Osioissa ja kysymyksissa ei saa kayttaa hankalia termeja tai lau-
serakenteita. Kyselyssa ei ole suotavaa kayttaa mydskaan sanoja, kuten tai,
ja, seka tai muita sellaisia ilmauksia, joilla viitataan useaan eri asiaan. (Vehka-
lahti 2019, 23.)

Kyselyn rakenne pitaa suunnitella niin, etta se etenee loogisesti. Helpoimmat
kysymykset ovat suositeltavaa sijoittaa kyselyn alkuosaan. (Valli 2015, luku 4.)
Taustakysymykset, kuten ika ja asuinpaikkakunta, Vehkalahti (2019, 25) suo-
sittelee sijoittamaan kyselyn loppuun. Sen sijaan Valli (2018a, luku: aineiston
keruu kyselylomakkeella) suosittaa taustakysymysten esittamisen kyselyn

alussa.

Kyselya suunniteltaessa on myos huomioitava vastausten syotto tilasto-ohjel-
maan. Kyselytutkimuksessa on vaarana, etta vastaaja ymmartaa kysymykset
tai vastausvaihtoehdot vaarin. Tama tulee huomioida lisaamalla kysymyksiin
tarpeen mukaan vastausohje. Vaarinymmarryksia voi myos valttaa esitestaa-
malla lomake muutamalla eri vastaajalla ja ottamalla tulokset huomioon lopulli-
sessa kyselylomakkeessa. (Valli 2015, luku 4; Heikkila 2014, 54-55.)

Kyselytutkimuksessa voidaan hyddyntaa seka avoimia etta suljettuja kysymyk-
sia. Avoimiin kysymyksiin vastaaja kirjoittaa vastauksensa vapaamuotoisena
tekstina. Suljetuissa kysymyksissa vastaajalle annetaan valmiit vastausvaihto-
ehdot. Vastausvaihtoehdot eivat saa olla paallekkaisia, jotta vastaajan on sel-
kea valita vastaus vaihtoehtojen joukosta. Johdattelevia kysymyksia ei tule
kayttaa. (Vehkalahti 2019, 24; Heikkila 2014, 47—-49.)

Kyselylomakkeeseen voi sijoittaa kontrollikysymyksia, joiden avulla arvioidaan
tutkimuksen luotettavuutta. Kontrollikysymyksessa samaa asiaa kysytaan vas-
taajalta toistamiseen, mutta erilaisessa muodossa kuin toisessa kysymyk-
sessa. Nain voidaan selvittda, ovatko vastaukset johdonmukaisia, jolloin saa-
daan vihia siita, onko vastaaja vastannut kyselyyn pieteetilla. (Valli 2015, luku
4.)
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Mielipidetta koskevissa kysymyksissa on tyypillista kayttaa suljettuja vaittamia,
joihin pyydetaan vastaajilta vastaus asteikkotyyppisten vastausvaihtoehtojen
avulla. Tama mahdollistaa suuremman maaran tiedon keruuta pienessa ti-
lassa. Huomionarvoista on, etta vastauksista ei selvia eri vaihtoehtojen paino-
arvo. Yleisesti kaytetty asteikko on Likertin asteikko, jossa on nelja tai viisi eri
porrasta. Sen aaripaissa on esimerkiksi "taysin eri mieltd" ja "taysin samaa
mieltd" vastaukset. Keskipisteeseen voi sijoittaa esimerkiksi "ei samaa eika eri
mielta" tai sen voi jattaa kokonaan pois. Likertin asteikko on jarjestysasteikon
tasoinen muuttuja, joten teorian perusteella siita ei sovi laskea keskiarvoa.
Keskiarvoa voi kuitenkin tarpeen mukaan kayttaa yleiskasityksen antamista
varten. "En osaa sanoa” tai vastaavan vaihtoehdon vastauksen voi kasitella
puuttuvana vastauksena, jotta se ei vaarista keskiarvoa. (Heikkila 2014, 51—
52.)

Kyselyn pituus pitda pohtia tarkasti. Liian pitka lomake jaa vastaajilta helposti
kesken, mutta lilan vahaisilla kysymyksilla ei saada valttamatta riittavasti tietoa
tukittavasta aiheesta. Hyvana ohjesaantona lomakkeen pituudesta voidaan pi-
taa enintaan viitta sivua. (Valli 2015, luku 4.)

Olennainen osa kyselytutkimuksen tekemista on otannan suunnittelu. Otanta
tarkoittaa tutkimukseen vastaajien valintatapaa. (Vehkalahti 2019, 42.) Kyse-
lyssa voidaan tutkia koko perusjoukko, jolloin puhutaan kokonaistutkimuk-
sesta. Usein paadytaan kuitenkin kayttamaan otantatutkimusta, koska perus-
joukko voi olla esimerkiksi niin suuri, etta sen tutkiminen ei olisi aika- tai talou-
dellisten resurssien nakokulmasta jarkevaa. Otos tarkoittaa edustavaa pie-
noiskuvaa perusjoukosta. (Heikkila 2014, 31.) Otoksen koko on oltava vahin-
taan 50 havaintoyksikkda ja jos kohderyhma on pieni ja tuloksia kasitellaan

kokonaistasolla, tulee otoskoon olla minimissaan 100 (Heikkila 2014, 42-23).

Jos otos ei vastaa otokselle asetettuja kriteereja puhutaan aineistosta nayt-
teena. Nayte voi olla harkinnanvarainen tai sattumanvarainen. Nayte on sattu-
manvarainen, jos siihen voi vastata, esimerkiksi verkossa, ilman, etta sen vas-
taajiksi on kutsuttu etukateen valittuja vastaajia. Nayteaineistoa hyodyntaessa
tutkimuksen tulokset eivat ole valttamatta yleistettdessa. (Vehkalahti 2019,
47.)
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Tutkimus voidaan julkaista tai toimittaa vastaaijille monella eri tapaa. Sosiaali-
sen median suosion kasvun myo6ta, siita on tullut myds mainio kanava tavoit-
taa haluttu kohderyhma. Sosiaaliseen median eri kanavissa on monenlaisia
eri aihealueista kiinnostuneiden ihmisten ryhmia ja yhteisoja. (Valli 2018a,
104-107.) Kyselytutkimuksissa aineistoa kerataan yleensa 10-14 vuorokau-
den ajan (Vilkka 2021, 96).

5.3 Aineiston analysointi

Tutkimuksessa keratty data analysoidaan tiedonkeruumenetelmalle sopivalla
analysointimenetelmalla (Kananen 2013, 133). Analysointi on kaytannossa
ongelman ratkaisua. Sen tavoitteena on kiteyttaa laaja sisaltokokonaisuus pie-
nemiksi, ymmarrettaviksi kokonaisuuksiksi. Tavoite on hahmottaa ja ymmar-
taa tutkimuksella keratty kokonaisuus ja siihen liittyvat aineiston muuttujat, il-
maisut ja niiden merkitykset. Kaytannon tasolla analysointi tarkoittaa muun
muassa aineistoon perehtymista, sen ryhmittelya, erittelya ja tulkintaa. (Vilkka
2021, 91.)

Maarallisen tutkimuksen aineisto on ihanteellista kasitella ja analysoida tilas-
tollisessa ohjelmistossa, joista esimerkkeja ovat SPSS ja Excel. Sahkoisista
kyselytydkaluista kyselyaineisto voidaan yleensa siirtda suoraan tilasto-ohjel-
maan, joten tietoja ei tarvitse syéttda manuaalisesti. Ensimmaisessa vai-
heessa eli aineiston kasittelyssa tilasto-ohjelmistoon syotetyn aineiston muut-
tajat maaritellaan ja tarkistetaan. Muuttuja tarkoittaa tutkittavaa eli kyselyssa
kysyttya asiaa. Jos aineistossa on jatkuvia muuttujia, kuten ika, voi olla tar-
peellista luokitella vastaukset relevanteiksi luokiksi. (Heikkila 2014, 118.) Myds
avoimien kysymysten vastaukset voidaan luokitella, jotta ne ovat kasitelta-
vissa tilastollisin keinoin (Valli 2018b, 235).

Aineiston tarkistusvaiheessa on olennaista selvittaa tutkimuksen kato eli puut-
tuvien vastausten lukumaara. Aineiston kasittelyvaiheessa paatetaan, miten
puuttuviin vastaustietoihin suhtaudutaan. Vaihtoehtona on jattaa puuttuvat ha-

vaintoyksikot pois analyysista tai kasitella ne analyysissa. (Vilkka 2021, 97.)
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Osana aineiston kasittelya siitd muodostetaan frekvenssijakaumat ja yhteen-
vedot tunnusluvuista (Heikkila 2014, 141). Naiden tietojen lapikaynnilla ja tar-
kistuksella voidaan huomata vield mahdollisia virheita aineistossa. Samalla
tutkija saa ensimmaisia tutkimustuloksia aineistosta. (Vilkka 2021, 99.)
Tutkimusaineistoa voidaan analysoida useilla erilaisilla menetelmilla. Yhta ja
oikeaa analysointimenetelmaa ei valttamatta ole ja usein paras mahdollinen
menetelma I0ytyy vasta testattaessa niita kaytanndéssa muuttujilla. Analysoin-
nin tavoitteena on 16ytaa vastaukset tutkimuskysymyksiin. Muuttujia voidaan
tarkastella yksiulotteisesti esimerkiksi niiden jakaumia, keskiarvoa ja keskiha-
jontaa tutkimalla. (Heikkila 2014, 174.) Kaksiulotteisessa tarkastelussa selvite-
taan kahden muuttujan valisia suhteita tai vaikutuksia toisiinsa. Tall6in voi-
daan hyddyntaa esimerkiksi ristiintaulukointia ja korrelaatiokertoimia. (Vilkka
2007, 118; Vehkalahti 2019, 67.)

Maarallisen tutkimuksen tulokset ovat mielekasta esittaa tekstin lisaksi erilai-
sia taulukoita ja kuvioita hyddyntaen. Kuvioita ovat muun muassa kaaviot,
graafit ja diagrammit. Kuvioiden avulla tehdaan tulosten tarkastelusta lukijalle
mielekkdampaa kuin pelkan tekstin lukeminen. Kuvioita hyodyntamalla voi-
daan esittaa laajakin asia tiivimmassa muodossa, jolloin siita saa nopeasti hy-
van yleiskasityksen aiheesta. (Heikkila 2014, 148—-149.)

5.4 Tutkimuksen toteuttaminen tassa opinnaytetyossa

Tassa opinnaytetyossa empiirista aineistoa kerattiin maarallisilla menetelmilla.
Opinnaytetyon tutkimusongelman ja tavoitteiden nakokulmasta tarkoitukseen

sopiva menetelma on kyselytutkimuksen tekeminen kuluttaja-asiakkaille. Ky-

selytutkimuksen avulla on mahdollista kerata laajakin empiirinen aineisto, silla
samassa kyselyssa voidaan kysya useita eri asioita. Kyselytutkimuksen tulok-
sia voidaan tutkia tilastollisilla tavoilla. Kysely sopii menetelmaksi tutkimuson-
gelma huomioiden hyvin, silla aiheesta on jo saatavissa taustatietoa, joka aut-

taa tutkimuksen suunnittelussa. (Ojasalo ym. 2015, luku 4.4.)

Kyselytutkimus toteutettiin sahkoisena kyselyna. Sahkoisen kyselyn etuja ovat
sen kateva toteutus, kyselyn helppo jakaminen vastaajille ja tulosten rapor-
tointi seka siirto analyysiohjelmistoon. Sahkdisen kyselyn valintaa puolsi myos

se, etta tutkittava aihe liittyy verkossa tehtaviin ostoksiin, joten verkko on myos
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luonnollinen ymparisto kyselyyn vastaamiselle. Sahkoisesti toteutetun kyselyn
tunnistettuna heikkoutena on vaikeus saada vastaajista edustava otos, jotta
tulokset olisivat yleistettavissa. (Ojasalo ym. 2015, luku 4.4.; Vilkka 2021.)

Kysely toteutettiin Webropol-kyselytyOkalulla. Kysely jaettiin vastaajille yrityk-
sen omissa sosiaalisen median kanavissa seka Facebookin Moderni ja skan-
dinaavinen sisustus -ryhmassa, jossa on 106 000 sisustamisesta ja kodin lai-
toista kiinnostunutta ihmista. Toimeksiantajalla ei ole viela olemassa olevaa
asiakaskuntaa vasta perustettavalle verkkokaupalle, joten siita syysta paatet-
tiin hyddyntaa sosiaalisen median aiheeseen liittyvaa ryhmaa kyselyn jake-
lussa. Vastaajien otannassa on kyseessa nayte, silla perusjoukosta, suomalai-
sista kuluttajista, ei opinnaytetydn puitteissa ollut mahdollista tavoittaa edusta-

vaa otosta.

Kyselyn kysymykset opinnaytetyon tekija suunnitteli pohjautuen tyon teoreetti-
seen viitekehykseen ja alan aikaisempaan tutkimustietoon. Kysymysten suun-
nittelu kaynnistyi hahmottelemalla selvitettavia teemoja, jotka tuottaisivat tie-
toa tutkimusongelmiin vastaamista varten. Kyselyssa hyodynnettiin paaosin
suljettuja kysymyksia, jotta saatiin dataa, jota voidaan analysoida tilastollisilla
menetelmilla. Kysymysten suunnittelussa huomioitiin opinnaytetydseminaa-
rissa esiin tullut huomio huonekaluihin liittyvaan terminologiaan liittyen. Tasta
syysta kyselyssa kaytettiin termia irtokaluste ja vaarinymmarrysten valtta-
miseksi vastaajalle annettiin myds muutama esimerkki siita, mita irtokalusteet
ovat. Kyselyn kysymykset kaytiin l1api toimeksiantajan kanssa, jonka perus-
teella muutamaan kysymykseen lisattiin vastausvaihtoehtoja. Vastausvaihto-
ehdot pyrittiin luokittelemaan jo valmiiksi aineiston kasittelyn helpottamista
varten. Taman jalkeen kysely katsottiin |[api opinnaytetydon ohjaajan kanssa.

Kyselyn viimeistelya seurasi kyselyn testaaminen. Kyselyyn vastaamista tes-
tasi opinnaytetyon tekijan lisaksi kaksi eri henkiloa, jotka antoivat positiivista
palautetta muun muassa kysymyksista ja kyselyn selkeasta visuaalisesta il-
meesta. Testaajat myos mittasivat vastaamiseen kuluneen ajan, jonka perus-
teella voitiin antaa kyselyn saatetekstissa realistinen arvio kyselyyn vastaami-
seen tarvittavasta ajasta. Kyselyyn vastaamista edistamaan ei asetettu ar-
vonta- tai muuta palkkiota. Kyselyn saatetekstissa huomioitiin tietojen kasitte-

lyn vaatimukset ja saatteen linkista paasi tutustumaan suoraan opinnaytetyon
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tietosuojailmoitukseen. Kysely toteutettiin anonyymina eli vastaajilta ei keratty,
esimerkiksi nimi- tai yhteystietoja.

Kyselyn julkaisulle pyydetiin lupa Moderni ja skandinaavinen sisustus -ryh-
massa 27.3.2023 ja kysely avattiin vastattavaksi 29.3.2023 illalla. Kysely oli
auki 10.4.2023 paivaan saakka, joka oli paasiaisen viimeinen pyhapaiva.
Tama oli kalenteri huomioiden looginen paiva paattaa vastausaika. Kyselya
nostetiin seka toimeksiantajan sosiaalisen median kanavissa etta valitussa
Facebook-ryhmassa usean kerran vastausaikana, jotta sen huomaisi mahdol-

lisimman moni.

Kyselyn vastausajan paatyttya vastaukset siirrettiin Webropolista SPSS-tilas-
tointiohjelmaan, vastausten kasittelya ja analysointia varten. Tilastointiohjel-
mistossa muuttujat maariteltiin ja kyselyn vastaukset kaytiin lapi. Suljettujen
kysymysten muuttujia ei ollut tarpeellista luokitella, silla vastausvaihtoehdot oli
luokiteltu verkkokyselyyn jo valmiiksi. Tuloksista muodostettiin frekvenssitaulu-
kot ja niiden keskeisia tunnuslukuja tarkasteltiin. Kyselyn tuloksia raportoitiin
tekstin ohella erilaisia taulukoita ja kuvia hyodyntaen tuloksia kasittelevassa
luvussa. Taman jalkeen tutkittiin ristiintaulukoinnin avulla taustamuuttujien vai-
kutusta tutkimusongelman kannalta keskeisiin muuttujiin nahden. Naista mer-

kittavimmat tulokset esitettiin johtopaatdkset-luvussa.

6 TUTKIMUKSEN TULOKSET

Tassa luvussa esitellaan maarallisella kyselytutkimuksella keratyt tulokset. Tu-
loksista esitetaan opinnaytetyon tutkimusongelmien kannalta keskeisimmat ai-
heet. Opinnaytetyon liitteena on kyselylomake (lite 1) ja frekvenssitaulukot

(lite 2) tutkimusongelman kannalta keskeisimmista vastauksista.

Sahkdisesti toteutettuun verkkokyselyyn saatiin kaikkiaan 131 vastausta. Ky-
selyyn kerattiin vastaukset 29.3.-10.4.2023 valisena aikana. Vastauksien lu-
kumaara esitetaan tuloksia havainnollistavien taulukoiden ja kuvien yhtey-
dessa N-kirjaimella.

Vastaajien taustatiedot
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Kyselyn ensimmaisessa osiossa kysyttiin vastaajilta kattavasti

taustatietoja. Taustatietojen maaran runsauteen vaikuttaa se, ettd demografi-
set tiedot ovat tarkeassa roolissa segmenttien muodostuksessa. Vastaajista
85 % oli naisia ja 15 % miehia. Vastaajien iat jaoteltiin kuuteen eri ikdluokkaan
(kuva 6). Suurin osa heista kuului ikdryhmaan 40-49-vuotiaat (28 %) tai 30—
39-vuotiaat (27 %).

Alle 20-vuotta
20-29 v
30-39 v 27%

40-49 v 28%

50-59 v

yli 59 v

En halua sanoa

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

Kuva 6. lka (N=131)

Taustakysymyksissa selvitettiin useampia asioita vastaajien kotiin liittyen.
Vastaajat asuvat (kuva 7) useimmiten maaseutukunnassa (36 %) tai suuressa

kaupungissa (35 %).

Maaseutukunnassa [N 36%
Suuressa kaupungissa (yli 100 000 asukasta) [N 35%

Keskisuuressa kaupungissa (40 001-100 000 _ 159
asukasta) °

Pienessa kaupungissa (alle 40 000 asukasta) [N 13%

Jossain muualla, missa? I 1%
0% 10% 20% 30% 40%

Kuva 7. Kodin sijainti (N=131)

Vastaajien asumismuodoista selkeasti eniten vastauksia sai omakotitalo (59
%) ja seuraavaksi eniten kerrostalo (22 %) seka rivitalo (12 %). Vastaajien
asuntojen kokoa kysyttaessa annettiin kuusi eri vastausvaihtoehtoa (kuva 8).
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Alle 30 nelion asunnossa ei asunut kukaan. Valtaosa vastaajista asui keskiko-
koisissa asunnoissa: 121-150 m2 (24 %), 91-120 m2 (23 %) ja 61-90 m2 (23

%). Mokin tai vapaa-ajan asunnon omistaa 21 % vastaajista.

alle 30 m2
31-60 m2
61-90 m2 23%
91-120 m2 23%
121-150 m2 24%

yli 150 m2

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

Kuva 8. Asunnon koko (N=131)

Talouden kokoa kysyttaessa suosituimmat vastaukset olivat kaksi aikuista (40
%) tai kaksi aikuista ja lapsi/lapsia (40 %). Yhden aikuisen sinkkutalouksia oli
16 % vastaajista. Kyselyyn vastaajista suurin osa on paatoimisesti (kuva 9)
tydssakayvia (66 %). Seuraavaksi suurimman ryhman muodostivat yrittajat
(12 %) ja elakelaiset (10 %).

Tydssakayva 66%
Yrittaja
Opiskelija
Eldkelainen
Kotiditi / -isa
Ty6tén

Jokin muu

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

Kuva 9. Vastaajan paaasiallinen toiminta (N=131)

Vastaajien talouden yhteenlasketut bruttotulot (kuva 10) vuodessa olivat suu-
rimmalla osalla 60 001-100 000 euroa (33 %). Seuraavaksi eniten vastaajia
kuului ryhmaan, jonka yhteenlasketut tulot veroja vahentamatta ovat yli

100 000 euroa vuodessa (24 %).
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alle 10 000 €

10 000—20 000 €

20 00140 000 €

40 001-60 000 €

60 001-100 000 €

Yli 100 000 €

En osaa sanoa / en halua vastata

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

Kuva 10. Talouden yhteenlasketut tulot vuodessa veroja vahentadmatta (N=130)

Taulukko 1. Kiinnostuksen kohteet vapaa-ajalla (N=131)

Kodin sisustus 79 60%
Luonto 78 60%
Lilkunta 77 59%
Matkailu 69 53%
Sarja ja elokuvat 56 43%
Musiikki 55 42%
Ruoanlaitto 54 41%
Mokkeily 43 33%
Kulttuuri ja taide 39 30%
Urheilu 37 28%
Puutarhan hoito 36 28%
Kasityot 33 25%
Talous ja sijoittaminen 28 21%
Vapaaehtoistoiminta 15 12%
Politiikka 11 8%
Jokin muu 5 4%

Osana taustatietoja vastaajia pyydettiin valitsemaan, mista asioista he ovat
kiinnostuneita vapaa-ajallaan (taulukko 1). Vastaajat saivat valita niin monta
vaihtoehtoa kuin kokivat tarpeelliseksi. Kolme suosituinta vaihtoehtoa ovat ko-
din sisustus (60 %), luonto (60 %) ja liikunta (59 %). Vastausvaihtoehdoista

heita kiinnostaa vahiten politiikka (8 %) ja vapaaehtoistoiminta (12 %).

Verkko-ostokset
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Kyselyn toisessa osiossa tutkittiin vastaajien verkko-ostoksia, niiden useutta,
ostettavia tuotteita ja kalusteiden ostoaikeita verkkokaupasta tulevaisuudessa.
Verkko-ostosten tekeminen on vastaajille tuttua ja he tekevat ostoksia verkko-
kaupasta usein (kuva 11). Miltei kolmannes (28 %) tekee ostoksia verkossa
useammin kuin kerran kuussa. Kerran kuussa verkko-ostoksia tekee 26 %

vastaajista.

Useammin kuin kerran kuukaudessa 28%
Kerran kuukaudessa

2-6 kk valein 29%
7-12 kk valein

Harvemmin kuin kerran vuodessa

En koskaan 1%

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

Kuva 11. Kuinka usein teet ostoksia jostakin verkkokaupasta? (N=131)

Suosituimmat verkosta ostettavat tuotteet olivat vastaajien keskuudessa vaat-
teet (89 %), kodin sisustustuotteet (67 %) ja kodin elektroniikka (59 %). Huo-

nekaluja oli verkosta ostanut puolet vastaajista.

Kalusteiden hankinta

Vastaajat osallistuivat 1ahes kaikki (99 %) kodin kalustehankintojen paatok-
sentekoon. 41 % vastaajista ostaa huonekaluja (kuva 12) vuosittain kotiinsa.
Vastaajilta kysyttiin myos, aikovatko he ostaa tulevaisuudessa kodin irtokalus-
teita verkkokaupasta (kuva 13). Kaikkiaan 53 % vastaajista aikoo ostaa irtoka-
lusteita tulevaisuudessa verkkokaupasta. Vastaajista 42 % suunnittelee teke-
vansa irtokalusteiden hankintoja verkkokaupasta vuoden sisalla vastausajan-
kohdasta.
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1

Joka toinen vuosi _ 7%
Joka kolmas vuosi _ 17%

Harvemmin kuin joka kolmas vuosi — 25%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45%

Kuva 12. Kuinka usein teet huonekaluhankintoja kotiisi? (N=131)

L L L L L

Kyll4, seuraavan 0—6 kuukauden aikana — 22%
P -

Kylla, seuraavan 7—12 kuukauden aikana 0%

Kylla, yii vuoden paasts [N 11%

En ole harkinnut ostavani kalusteita
verkkokaupasta

7%

|

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50%

Kuva 13. Aiotko ostaa tulevaisuudessa irtokalusteita (lipastot, tv-tasot, sohvapdydat jne.) verk-
kokaupasta kotiisi? (N=131)

Uuden kalustehankinnan tarpeen syntymista selvitettiin kysymyksella, jossa
vastaaja sai valita yhden tai useamman vaihtoehdon tilanteesta, joka synnyt-
taa tarpeen ostolle. Suosituin vaihtoehto oli tilanne, jossa vanha kaluste on
mennyt rikki. Tdman vaihtoehdon valitsi 68 % vastaajista. Seuraavat kolme
vaihtoehtoa olivat hyvin tasavakisia: vanhan kalusteen ulkonako ei miellyta
enaa (56 %), tarpeet ovat muuttuneet asunnon vaihdon takia (56 %) ja talou-

destani on puuttunut jokin kaluste (52 %).

Kyselyn loppuosassa selvitettiin vastaajien kodin irtokalusteisiin liittyvia osto-
paatoskriteereja. Heilta kysyttiin, kuinka paljon kalusteiden erilaiset ominaisuu-
det vaikuttavat ostopaatokseen (kuva 14). Vastausvaihtoehdoissa hyddynnet-
tiin Likertin asteikkoa, jossa vaihtoehdot olivat: 1 = ei vaikuta ollenkaan, 2 = ei
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juurikaan vaikuta, 3 = en osaa sanoa, 4 = vaikuttaa jonkin verran ja 5 = vaikut-
taa paljon. Vastausten mukaan eniten ostopaatokseen vaikuttaa kalusteen ul-
konakd, hinta-laatusuhde ja valmistusmateriaali. Vahiten ostopaatdokseen vai-
kutti tieto siita, etta kalusteella on tunnettu suunnittelija, kaluste on valmiiksi

kasattu ja kalusteen trendikkyys.

1 = ei vaikuta ollenkaan 2 = ei juurikaan vaikuta
3 = en osaa sanoa 4 = vaikuttaa jonkin verran
m 5 = vaikuttaa paljon
2%
Valmistusmateriaali 19 47% - 50%
2%
Kalusteen ulkonako 1291 O .

Kalusteen trendikkyys 20% 30% 9% 31% 110% |
Kalusteen toimitusaika 4% 15% 5% 58% C19%
Vastuullisesti valmistettu 3%  18% 14% 47% C19%
Kaluste on valmiiksi kasattu 24% 34% 4% 31% 8% |
Tunnettu suunnittelija 40% 31% 8% 19% 2%
Kotimaisuus 2%  20% 8% 45% - 25%

4%
Korkea laatu 3% 49% S A4

1%

Hinta-laatusuhde 30% 1%
Edullinen hinta 4% 21% 2% 61% T 12% |

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Kuva 14. Olet ostamassa uutta irtokalustetta (lipastot, tv-tasot, sohvapdydat jne.) kotiisi, mer-

kitse, kuinka paljon seuraavat asiat vaikuttavat ostopaatokseesi (N=131)

Kontrollikysymyksessa vastaajia pyydettiin viela valitsemaan kolme tarkeinta
irtokalusteen ostopaatdkseen vaikuttavaa kriteeria. Taman avulla selvitettiin
my0s eri kriteerien tarkeysjarjestys (kuva 15). Selkeasti tarkeimpana kriteerina
pidettiin kalusteen hinta-laatusuhdetta ja kalusteen ulkonakéa. Kolmanneksi
tarkein kriteeri oli kalusteen valmistusmateriaali. Vahinten tarkeimmat kriteerit

olivat kalusteen trendikkyys ja kalusteen tunnettu suunnittelija.
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Ulkondkd I 78%
Hinta-laatusuhde I 78%
Valmistusmateriaali I 38%
Korkea laatu Immm——— 28%
Kalusteen kotimaisuus I 21%
Toimitusaika I 20%
Edullinen hinta s 11%
Kaluste on valmiiksi kasattu . 10%
Kaluste on vastuullisesti valmistettu s 8%
Kalusteella on tunnettu suunnittelija Bl 4%

Kalusteen trendikkyys M 3%
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%

Kuva 15. Merkitse mielestasi kolme tarkeinta irtokalusteen (lipastot, tv-tasot, sohvapoydat

jne.) ostopaatdkseen vaikuttavaa kriteeria (N=131)

Kyselyssa selvitettiin, mista vastaajat saavat ideoita kodin kalusteiden hankin-
taan. Vastaajat saivat valita kolme tarkeinta vaihtoehtoa. Suosituimmat vas-
tausvaihtoehdot olivat sosiaalinen media (78 %) ja Internet-sivut (72 %). Kol-

manneksi suosituin vaihtoehto oli huonekaluliikkeen myymala (33 %).

7 JOHTOPAATOKSET

Yritys X on kehittdmassa uutta irtokalusteiden myyntiin keskittyvaa verkko-
kauppaa, joka on yritykselle uudenlaista liiketoimintaa. Verkkokaupan kehitta-
mista varten toimeksiantaja on katsonut tarpeelliseksi tutkia suomalaisia kulut-
tajia irtokalusteiden hankintaan liittyvasta nakokulmasta. Opinnaytetyon puit-
teissa toteutettiin kysely, jonka tuloksista tehdyt johtopaatdkset vastaavat tut-
kimuskysymykseen: "milla perusteilla kuluttajat valitsevat ostettavan kalusteen
kotiinsa?”. Lisaksi yrityksen tulee tehda segmentointia, jotta se voi perustel-
lusti paattaa, mihin segmenttiin se keskittyy liiketoiminnassaan. Segmentoin-
nin avulla yritys voi kohdistaa rajalliset resurssit kohderyhmaan, joka on hei-
dan liiketoimintansa lahtékohdat huomioiden suotuisin vaihtoehto (Bergstrom
& Leppanen 2021, luku 3.4). Opinnaytetyon lopputuloksena toimeksiantajalle
tehtiin markkinan segmentointi ja suositeltiin liiketoiminnan kehittamisen keski-
00n valittavaa segmenttia. Lisaksi kyselyn johtopaatoksista muodostettiin

konkreettisia kehittamisehdotuksia tulevaa verkkokauppaa varten.



52

Tassa luvussa tarkastellaan opinnaytetyohon liittyvan kyselyn tuloksista seka
segmentoinnista tehtyja johtopaatoksia ja kehittamisehdotuksia. Opinnayte-
tydn teoreettisen viitekehyksen, toimeksiantajan lahtokohtien ja kyselyn tulos-
ten perusteella on muodostettu markkinasta segmentit ja tehty suositus valitta-
vasta segmentista. Nain on saatu vastaus tutkimusongelmaan: mitka ovat yri-

tyksen verkkokaupalle suotuisimmat asiakassegmentit?

7.1 Kuluttajien kalustehankintoihin vaikuttavat ostopaatoskriteerit

Asiakaskayttaytymiseen vaikuttaa monia erilaisia asioita, jotka voidaan luoki-
tella kolmeen kategoriaan: demografiset, psykologiset ja sosiaaliset tekijat
(Bergstromin & Leppanen 2021, 94). Kyselyssa keskityttiin etenkin demogra-
fisten tekijoiden selvittamiseen, silla naita tietoja hyddynnetaan usein segmen-
tointikriteerien muodostuksessa (Kotler ym. 2021, 206). Ty6ssa kaytetty tutki-
musmenetelma soveltuu hyvin demografisten tietojen kartoittamiseen. Kyse-

lyssa sivuttiin jonkin verran myos sosiaalisia ja psykologisia tekijoita.

Kyselyssa selvitettiin vastaajien verkko-ostosten useutta ja tuotekategorioita,
joita he ovat aiemmin ostaneet verkosta. Nain saatiin selville, onko verkko-os-
taminen ylipaansa vastaajille tuttua. Tama on olennainen tieto, silla toimeksi-
antaja on kehittdmassa nimenomaan uutta verkkokauppaa. Kyselyn mukaan
83 % vastaajista ostaa tuotteita verkosta vahintaan puolivuosittain. 54 % vas-
taajista tekee ostoksia verkossa kuukausittain, joten verkkokaupasta ostosten

teon voidaan todeta olevan vastaajille hyvin tavanomaista.

Suurin osa vastaajista ostaa verkosta vaatteita (88 %), sisustustuotteita (67
%) ja kodin elektroniikkaa (59 %). Huonekaluja verkkokaupasta oli ostanut
puolet vastaajista (kuva 16). Tulevaisuudessa 53 % heista aikoi ostaa kodin
irtokalusteita verkosta, joten joukkoon mahtuu jonkin verran ihmisia, jotka ei-
vat ole aiemmin tehneet kalustehankintoja verkosta. 47 % vastaajista ei ole

harkinnut ostavansa kalusteita verkkokaupasta.
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Vaatteita 88%
Sisutustuotteita
Kodin elektroniikkaa
Matkoja
Huonekaluja

Ruokaostoksia

Varaosia

Jotain muuta, mita? 12%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Kuva 16. Millaisia asioita olet tilannut verkkokaupasta? (N=126)

Kyselyn tulosten pohjalta voidaan todeta, etta vastaajien keskuudessa huone-
kalujen hankinta verkosta ei ole yhta tuttua kuin monen muun tuotteen osalta.
Moni vastaajista ostaa kuitenkin kodin elektroniikkaa verkkokaupasta, joka voi
hintatasoltaan olla samaa luokkaa kodin irtokaluteiden kanssa. Kyselyssa ei
selvitetty syita sille, miksi noin puolet vastaajista ei ole harkinnut ostavansa

kalusteita verkosta, joten tasta ei voida tehda johtopaatoksia.

Tutkimusongelman kannalta oli olennaista selvittaa, mitka ovat ne perusteet,
joilla kuluttaja valitsee hankittavan kalusteen kotiinsa. Tata teemaa selvitettiin
kyselyssa kysymyksella: Olet ostamassa uutta irtokalustetta (lipastot, tv-tasot,
sohvapoydat jne.) kotiisi, merkitse, kuinka paljon seuraavat asiat vaikuttavat
ostopaatokseesi. Seuraavassa kysymyksessa vastaajia pyydettiin valitsemaan
samoista vaihtoehdoista viela kolme tarkeinta ostopaatokseen vaikuttavaa kri-
teeria. Nain saatiin selvitettya kriteerien prioriteettijarjestys vastaajien osalta.
Kuvassa numero 17 vastaukset on jarjestetty tarkeysjarjestykseen siten, etta

ylimpana on eniten valintoja saanut vaihtoehto.
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Ulkonakd I 78%
Hinta-laatusuhde IS 78%
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Kaluste on valmiiksi kasattu . 10%
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Kuva 17. Kysymyksen "Merkitse mielestasi kolme tarkeinta irtokalusteen (lipastot, tv-tasot,
sohvapdydat jne.) ostopaatokseen vaikuttavaa kriteerid” vastaukset. Vastaajat merkitsivat

kolme tarkeinta kriteeria (N=131)

Vastaajat arvostavat kalusteissa ulkonakda ja hyvaa hinta-laatusuhdetta. Mo-
lemmissa kysymyksissa vastaajat arvioivat ne selkeasti tarkeimmiksi tekijoiksi
ostopaatokseen liittyen. Kolmanneksi tarkeimmaksi kriteeriksi nousi kalusteen

valmistusmateriaali, joskaan ei yhta selkeaksi kuin kaksi ensimmaista.

Kalusteen edullinen hinta vaikutti jonkin verran 61 % vastaajien ostopaatok-
sista ja 12 %:lle paljon. Noin 25 %:lle vastaajista edullinen hinta ei vaikuttanut
juurikaan tai ollenkaan. Sen sijaan kalusteen hinta-laatusuhde vaikuttaa osto-
paatokseen paljon liki 70 % vastaajista. Kolmen tarkeimman ostopaatdkseen
vaikuttavaan tekijan kysymyksessa edullinen hinta oli vasta sijalla seitseman,
kun hinta-laatusuhde oli jaetulla ensimmaisella sijalla. Kyselyn tulosten perus-
teella voidaan todeta, etta hinta-laatusuhde on merkittdvassa roolissa vaikut-

tamassa tuotteen ostopaatokseen.

Kalusteen korkea laatu on tarkeaa. Se vaikuttaa jonkin verran tai paljon jopa
93 % vastaajista. Tama on ristiriitaista siihen nahden, etta tuotteen edullinen
hinta oli jonkin verran tai erittain tarkeda 73 % vastaajista. Usein tuotteen hinta
ja laatu kulkevat kasikadessa. Tasta syysta asiakkaiden odotukset voivat olla
eparealistiset, silla edullisella hinnalla ei valttamatta saa korkeaa laatua.
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Kalusteen kotimaisuus vaikuttaa ostopaatokseen jonkin verran tai paljon 70 %
vastaajista. 22 %:lle kotimaisuus vaikutti vain vahan tai ei ollenkaan. Kotimai-
suudella on siis merkitysta suurimmalle osalle vastaajista, mutta muihin kritee-
reihin nahden se oli vasta viidennella sijalla. Tama saattaa tarkoittaa vastaa-
jien osalta sita, etta kalusteen kotimaisuus kylla huomioidaan ostosta teh-

dessa, mutta se ei ole ratkaiseva kriteeri tuotteen valinnassa.

Toimitusaika vaikuttaa jonkin verran 58 %:lle ja 19 %:lle paljon vastaajien os-
topaatoksista. Sen sijaan 18 %:lle toimitusajalla ei ollut juurikaan tai ollenkaan
vaikutusta. Vastauksissa voi nahda samoja piirteita kuin asiakkaiden ostokayt-
taytymisessa on havaittu yleisella tasolla, silla verkkokaupan yleistymisen
myo6ta asiakkaat kiinnittavat entistd enemman huomiota toimitusaikoihin. Osto-
kayttaytymisen muutoksessa nopeista toimitusajoista on tullut asiakkaille
aiempaa tarkeampia (Hanti 2021, luku 1.2: Ostokayttaytyminen muutoksessa).
Postin tekemassa tutkimuksessa 74 % vastaajista toivoi toimitusta 2—7 paivan
sisalla tilaushetkesta (Posti 2022, 24). Kuluttajien mielesta toimitusten ennus-
tettavuus on myos merkittavaa. He haluavat seurata, missa heidan pakettinsa

kulkee ja milloin se toimitetaan heille. (Posti 2023, 9, 19.)

Tuotteen ei ole valttamatta oltava valmiiksi kasattu. Vastaajista 57 % arvioi,
etta ostopaatoksen kannalta ei ole lainkaan tai vain vahaisesti merkitysta silla,
onko tuote valmiiksi kasattu vai ei. Prosenttiosuutena tama oli yllattavan suuri
tulos. Tahan saattaa vaikuttaa teoriassa kasitelty Ikea-efekti, jonka perusteella
tuotteen koettu arvo kasvaa, jos asiakas osallistuu itse sen kokoamiseen (Nor-
ton ym. 2012). Vastaajista 31 % koki, ettéd ostopaatdkseen vaikuttaa jonkin

verran se, etta tuote on valmiiksi kasattu.

Kalusteen valmistuksen vastuullisuuden 47 % vastaajista arvioi vaikuttavan
jonkin verran ostopaatokseen ja 19 % arvioi sen vaikuttavan paljon. Vaikka
tuotteiden vastuullisuuden merkitys on kasvanut (Posti 2023, 14), se sijoittuu
silti tarkeysjarjestysta selvittdvan kysymyksen tuloksissa kolmanneksi vii-
meiseksi kriteeriksi, joka ostopaatdkseen vaikuttaa. Tuotteen koko valmistus-
prosessin vastuullisuuden arviointi saattaa olla vastaajille vaikeaa. Vastaaijille

voi olla helpompi arvioida selkeasti nakyvampia osia tuotteesta, mika tulee
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esiin myos Postin tutkimuksessa (2023, 14). Kuluttajat ovat huolissaan erityi-
sesti verkosta ostettavien tuotteiden laadusta, pakkausjatteesta seka kuljetus-

ten aiheuttamista paastoista.

Kalusteella on "tunnettu suunnittelija” tai se on "trendikas” oli vahiten suosittu
vaihtoehto vastaajien osalta kalustehankintoja ajatellen. Tahan saattaa vaikut-
taa se, etta naitd ominaisuuksia ei ole valttamatta helppo perustella jarkisyilla.
Ihmisten tarpeet voidaan jakaa tiedostettuihin ja tiedostamattomiin tarpeisiin.
Naista tiedostetut tarpeet ovat jarjella perusteltavissa, kun taas tiedostamatto-
mat eli piilevat tarpeet kumpuavat tunnesyista. Yrityksen on kannattavaa vas-
tata kuitenkin my0Os asiakkaan tunneperaisiin tarpeisiin, silla ne vaikuttavat
asiakaskayttaytymiseen rationaalisten perusteiden ohella. (Jalonen ym. 2016,
luku 2.4.) Toimeksiantajan ei siis ole valttamatta kannattavaa sivuuttaa tren-
dikkyytta tai olla kayttamatta tunnettuja suunnittelijoita taman kyselyn perus-
teella, silla vastaajat eivat valttamatta ole tiedostaneet naiden todellista merki-

tysta ostopaatoksissaan.

Kyselyssa pyydettiin vastaajia arvioimaan, mitka asiat synnyttavat heilla tar-
peen hankkia uusi irtokaluste kotiin. Vastaajille esitettiin viisi valmista vaihto-
ehtoa seka vaihtoehto, jossa he saivat vapaasti nimeta jonkin muun vaihtoeh-
don. Vastaukset olivat melko tasaisia ja sen perusteella voidaan todeta, etta
kipina uuden kalusteen hankinnalle voi syntya monenlaisista tilanteista (kuva
18). Vanhan kalusteen rikki meneminen on selkein tapahtuma, joka synnyttaa
tarpeen hankkia uusi kaluste. Merkittavia muita tilanteita ovat "vanhan kalus-
teen ulkonako ei miellyta enaa”, "tarpeet ovat muuttuneet asunnon vaihdon
myo6ta” ja "taloudestani on puuttunut jonkin kaluste”. Vastaukset antavat en-
tistd enemman vahvistusta sille, etta kodin kalusteen ulkonadlla on suuri mer-
kitys vastaajille. Se voi olla jopa niin merkittava asia, etta se kaynnistaa uuden
kalusteen hankintaprosessin. Lisaksi se on tarkein tuotteen valintaan vaikut-

tava kriteeri hinta-laatusuhteen ohella, joka kay ilmi edellisista vastauksista.
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Kuva 18. Millaiset asiat saavat aikaan tarpeen hankkia uusi irtokaluste (lipastot, tv-tasot, soh-

vapoydat jne.) kotiisi? Voit valita useamman vaihtoehdon (N=129)

Ostopaatokseen vaikuttavista tekijoista selvitettiin kyselyssa myos sosiaalista
nakodkulmaa. Sosiaaliset viiteryhmat, kuten perhe tai yhteiskuntaluokka vaikut-
tavat inmisten asiakaskayttaytymiseen eri tavoin (Hiltunen 2017, luku 1). Ryh-
man vaikutus voi olla suuri etenkin silloin, kun ostettavaa tuotetta kaytetaan
nakyvasti tai se on ostajalle entuudestaan vieraampi hankinta (Kotler ym.
2021, 157). Suuremmat kodin kalustehankinnat saattavat olla usealle vastaa-
jista harvemmin hankittavia tuotteita, joten sosiaalisilla ryhmilla saattaa olla

vaikutusta ostopaatokseen ja valittavaan tuotteeseen.

Sosiaalisista tekijoista kysyttiin vastaajilta kysymyksella: mista saat ideoita ko-
din kalusteiden hankintaa varten? Vastaajat saivat valita kolme tarkeinta vaih-
toehtoa (kuva 19). Sosiaalinen media oli suosituin vaihtoehto, silla sen oli va-
linnut 78 % vastaajista. Tata johtopaatosta tukee tieto siita, etta asiakaskayt-
taytymiseen vaikuttavat entistd enemman sosiaaliset yhteisét, kuten sosiaali-
nen media. Sosiaalisista yhteisdista ihmiset saavat tiedostamattomastikin vai-
kutteita. Yhteisoja hydodynnetaan myos kuluttamiseen liittyvaan tiedonhankin-
taan, vertailuun ja suositusten etsimiseen. (Kotler ym. 2021, 157-158.)
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Kuva 19. Mista saat ideoita kodin kalusteiden hankintaa varten? Valitse kolme tarkeinta vaih-
toehtoa (N=130)

Vastaajista vain 16 % ilmoitti saavansa ideoita mainoslehdista. Tama on pal-
jon pienempi tulos kuin Postin tekemassa tutkimuksessa (2022, 15), jossa 55
% aktiivisista verkko-ostajista on etsinyt tuotteesta tietoa tai harkinnut ostok-

sen tekemista printtimainosten innostamana.

Perhe on yksi merkittavimpia jasenryhmia, joilla on vaikutusta kuluttajan asia-
kaskayttaytymiseen. Ostopaatkdoksiin ei vaikuta vain perheen aikuiset vaan
my0s lapsilla voi olla tutkimusten mukaan niihin vaikutusvaltaa. (Kotler ym.
2021, 159.) Kyselyssa ei kysytty suoraan, mitka sosiaaliset ryhmat vaikuttavat
ostopaatdkseen, joten siita ei voi tehda johtopaatdksia. Teoriaan peilaten on
mahdollista, etta esimerkiksi perheen mielipiteilla on vaikutusta kalustehankin-

taan enemman kuin ylla olevan kysymyksen vastauksista oli nahtavissa.

7.2 Segmentointi

Segmentointiprosessiin ei ole yhta ja ainoaa oikeaa tapaa toimia, vaan sita
voidaan toteuttaa yrityksen tavoitteisiin soveltuvalla tavalla (Heliskoski 2016).
Toisille yrityksille riittda markkinan jaottelu segmentteihin yksinkertaisilla pe-
rusteilla, kun taas toiset yritykset tarvitsevat moniulotteisempaa segmentointia
(Mattila & Rautiainen 2010, segmentointi). Tassa opinnaytetydssa toteutettiin

segmentointi yksinkertaisilla perusteilla, koska keratty aineisto ei olisi valtta-



59

matta ollut soveltuva, esimerkiksi pienen vastaajajoukon osalta, monimutkai-
sempia menetelmia varten. Tata paatosta tuki myos tieto siita, etta toimeksi-
antaja ei ole toteuttanut segmentointia aiemmin, joten heilla ei ollut tarjota

pohjaa uuden verkkokauppaliiketoiminnan segmentoinnille.

Bergstrom ja Leppanen (2021, luku 3.4: segmentointiprosessi) kuvaavat seg-
mentoinnin kaynnistyvan kysynnan selvittamisella ja potentiaalisten asiakkai-
den asiakaskayttaytymisen tutkimisella. Tavoitteena on tulosten analysoinnin
avulla ymmartaa, millaiset tekijat selittavat alan kysyntaa. Naista tekijoista yri-
tys valitsee, milla kriteereilld segmentit muodostetaan. Tassa tyossa asiakas-

kayttaytymista on selvitetty kyselytutkimuksen avulla.

Kuluttajia segmentoitaessa segmentointikriteerit voidaan jaotella monella eri
tapaa, kuten demografiset ja psykologiset tekijat seka asiakaskayttaytymiseen
liittyvat tekijat (Bergstrom & Leppanen 2021, luku 3.4: segmentointiprosessi).
Segmentointia tehdessa opinnaytetyontekija paatti olla hyodyntamatta demo-
grafista tietoa vastaajien sukupuolesta, koska miespuoliset vastaajat olivat
heikosti edustettuna kyselyssa. Tama tieto olisi saattanut vaaristaa segmen-

toinnin tuloksia.

Segmentointikriteerien valitseminen kaynnistyi selvittamalla toimeksiantajan
lahtdkohdat ja suunnitelmat uutta verkkokauppaliiketoimintaa varten. Yritys
X:n nakokulmasta valittavassa kohderyhmassa tulee huomioida seuraavat te-
kijat:

ostosten tekeminen verkosta on tuttua

vastaa tai osallistuu kodin kalustehankintoihin

voisi ajatella ostavansa kalusteita verkosta

arvostaa kalusteessa ulkonakoa

arvostaa kalusteessa hyvaa hinta-laatusuhdetta

tuotteen edullinen hinta ei ole maaraavimpia kriteereja ka-
lusteen hankinnassa.

Yrityksen on pohdittava, mitka ovat liiketoiminnan nakokulmasta merkitykselli-
simmat segmentointikriteerit. Useimmiten vain yhden kriteerin maarittely ei

ritd muodostamaan segmenttia, silla yksittainen tekija, kuten koulutustaso, ei
selita tarpeeksi segmentin ostokayttaytymista. (Bergstrom & Leppanen 2021,
luku 3.4: segmentointiprosessi.) Olennaista on huomioida, etta valittavien kri-

teerien avulla I0ydetaan eroavaisuuksia eri segmenttien valilla. Yksittaisen
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segmentin sisalla on myos oltava riittavasti yhtenevaisyyksia asiakaskayttayty-
misen osalta. Nain pystytaan tekeman relevantti paatos valittavista segmen-

teista. (Mattila & Rautiainen 2010, luku 4: segmentointi.)

Opinnaytety0ssa segmenttien muodostaminen kaynnistyi aineistoon tutustu-
misen jalkeen selvittamalla, millaisilla kyselyssa kysytyilla asioilla on eniten
yhteytta kuluttajan irtokalusteiden ostoaikeeseen verkossa. Ostoaietta selvitet-
tiin kysymyksella: aiotko ostaa tulevaisuudessa irtokalusteita (lipastot, tv-tasot,
sohvapoydat jne.) verkkokaupasta kotiisi? Vastauksia tutkittiin ristiintaulukoin-
nin avulla ja eri muuttujien kontingenssikertoimia vertailtin keskenaan (tau-
lukko 2). Aineiston perusteella eniten riippuvuutta ostoaikeeseen on silla, etta
ihminen on ostanut aiemminkin huonekaluja verkosta. Lisaksi verkko-ostosten
ja kalustehankintojen oston useudella, talouden tuloilla ja onko ostanut ver-
kosta aiemmin kodin elektroniikkaa vaikuttaa olevan yhteytta ostoaikeeseen.
Sen sijaan mokin omistuksella, asunnon koolla tai sijainnilla ei ollut voima-
kasta riippuvuutta aiheeseen. Taman perusteella voidaan todeta, etta ihmiset,
joille verkko-ostosten tekeminen on tuttua ja he ovat ostaneet aiemminkin
huonekaluja tai elektroniikkaa verkosta, voisivat olla potentiaalisia asiakkaita

toimeksiantajan verkkokaupalle.

Taulukko 2. Taustatekijdiden vaikutuksen riippuvuuden vaikutus irtokalusteiden ostoaikee-

seen verkosta

Ostanut aiemmin verkosta huonekaluja 0,50
Verkko-ostosten useus 0,45
Kalustehankintojen useus 0,44
Talouden tulot 0,43
Ostanut verkosta aiemmin elektroniikkaa 0,41
Paatoimenkuva (tyossakayva jne.) 0,39
Talouden koko (hlomaéra) 0,37
Ostanut aiemmin verkosta sisustustuotteita 0,35
Vastajan ik&luokka 0,34
Asumismuoto (okt, rt jne.) 0,30
Kodin sijainti (kaupunki - maaseutu) 0,29
Asunnon koko 0,28

Mokin/vapaa-ajan kodin omistus 0,19
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Taman jalkeen lahdettiin hahmottelemaan aineistosta eri segmentteja. Ensim-
maisena segmentointikriteerina kaytettiin tietoa, onko vastaaja ilmaissut suun-
nittelevansa kalusteiden hankintaa verkosta. Kriteerin perusteella aineistosta
muodostettiin kaksi eri ryhmaa, toinen, joilla ostoaie on ja toinen, jolla sita ei

ole. Viimeksi mainitusta ryhmasta muodostui segmentti 1.

Seuraavaksi selvitettiin ristiintaulukointien avulla, millaisia vastauksia vastaa-
jat, joilla ostoaie on, ovat antaneet eri kysymyksiin. Naista vastaajista alkoi
hahmottua kaksi eri segmenttia erityisesti sen perusteella, millaisia asioita he
arvostavat kalusteissa ja mitka ovat tarkeimmat kalusteen valintaan liittyvat
ostopaatdskriteerit. Naiden kahden segmentin (segmentti 2 ja 3) erottamiseen
kaytettiin segmentointikriteerina kalusteen edullisen hinnan merkitsevyytta,
joka on olennainen nakokulma toimeksiantajan kannalta. Taman jalkeen jat-
kettiin analysoimalla naiden kahden ryhman valisia eroja vastauksissa ja huo-
mattiin, ettd edullisen hinnan arvostajat arvostivat tuotteen korkeaa laatua ja
kotimaisuutta vahemman kuin he, joille edullinen hinta ei ollut merkitseva kri-

teeri.

Kyselyn vastausten perusteella muodostettiin kolme eri segmenttia, jotka on
kuvattu taulukossa numero 3. Segmentointikriteerit olivat kalusteiden ostoaie
tulevaisuudessa verkosta ja edullisen hinnan merkitys ostopaatdoksessa. Seg-
menttien kuvaukseen on koottu lisdksi muita olennaisia tietoja eri segmen-
teista, joka lisaavat ymmarrysta eri segmenttien eroavaisuuksista ja segmen-

tin sisaltamista ominaisuuksista.



Taulukko 3. Muodostetut segmentit
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Verkko-ostokset

Kalusteiden ostoaie verkosta

Tekee verkko-ostoksia kuukausittain
Hankkinut aiemmin huonekaluja verkosta

Kodin kalustehankinnat
Osallistuu kalusteiden hankintapaatdksiin
Ostaa kalusteita kotiin vuosittain

Kalusteiden kriteerien
vaikutus ostopaitokseen
Arvostaa ulkondkdéa
Arvostaa hinta-laatusuhdetta
Arvostaa edullista hintaa

Demografiset tiedot
Ik&luokka
Talouden yhteenlask. bruttotulot (€/v)

Kiinnostuksen kohteet

36 %
21 %

25 %

YIi 40 v (63 %)
40 000 < (78 %)

75 %
79 %

55 %

20-49 v (79 %)
60 000 < (68 %)

50 %
56 %

50 %

20-49 v (94 %)
60 000 < (75 %)

Sisustus 46 % 71 % 75 %
Ruoanlaitto 34 % 50 % 38 %
Sarjat ja elokuvat 42 % 39 % 56 %

Kaikkien segmenttien jasenet osallistuvat kodin kalustehankintojen ostopaa-
toksiin, joten niista ei ole 10ydettavissa eroa eri segmenttien valilla. Segmentin
1 jasenet eivat sen sijaan ole ilmaisseet harkitsevansa kalusteiden ostoa ver-
kosta. Segmentissa 2 verkko-ostoksia tehtiin useimmiten muihin segmenttei-

hin verrattuna.

Segmentti 3 eroaa erityisesti muista sen perusteella, etta heille kalusteen
edullinen hinta on yksi kolmesta merkittdvimmasta kalusteen ostopaatdkseen
liittyvasta kriteerista. Segmenteille 1 ja 2 edullisuus ei ollut merkittava tekija.
Suurimmat erot asioista, joista vastaajat ovat kiinnostuneet vapaa-ajalla liittyi-

vat kodin sisustukseen, ruoanlaittoon ja sarjojen ja elokuvien katsomiseen.

Demografisten tietojen osalla ei ollut merkittavia eroja eri segmenttien valilla.
Segmentin 1 ryhmassa korostui yli 40-vuotiaiden ikaryhma, silla segmentti si-
saltdd enemman yli 40-vuotiaita ja selkeasti enemman yli 59-vuotiaita kuin
muut segmentit. Talouden keskimaaraiset bruttotulot olivat keskimaarin pie-
nemmat segmentissa 1 kuin segmenteissa 2 ja 3. Segmentissa 3 oli muihin

segmentteihin nahden enemman opiskelijoita, mutta muut paatoimenkuvat
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(tyossakayva, yrittaja, elakelainen jne.) eivat muodostaneet merkittavia eroja

segmenttien valilla.

Targetointi eli segmenttien valinta

Kun markkinat on jaettu segmentteihin, valitsee yritys tavoiteltavat segmentit
segmentointistrategiansa mukaisesti. Segmentointistrategiat voidaan jakaa
kahteen eri paaluokkaan: keskitettyyn ja selektiiviseen strategiaan. (Bergstrom
& Leppanen 2021, luku 3.4: segmentointiprosessi.) Opinnaytetyontekija suo-
sittelee toimeksiantajalle yhden segmentin valitsemista eli keskitettya segmen-
tointistrategiaa. Toimeksiantajan on hyva valita vain yksi segmentti, jotta se
voi keskittaa rajalliset resurssit tehokkaasti. Opinnaytety6ta varten keratyn ky-
selyaineiston perusteella segmentteja muodostettiin kolme, joista yksi on sel-
keasti yritykselle suotuisampi, toimeksiantajan lahtokohdat huomioiden, kuin
kaksi muuta segmenttia. Tama johtopaatos puoltaa myos keskitetyn strategian

hyddyntamista.

Kotler ym. (2021, 69-70) suosittelevat valitsemaan segmentit, joissa yritys voi
tuottaa asiakkaille mahdollisimman paljon arvoa pitkajanteisesti. Yrityksen on
kiinnitettava huomiota etenkin kolmeen eri asiaan, kun se vertailee eri seg-
mentteja. Segmenteissa tulee huomioida niiden koko ja kasvupotentiaali, ra-
kenteellinen viehatysvoima ja yrityksen tavoitteet ja resurssit. Nama asiat tu-
lee kuitenkin arvioida suhteessa segmentointia tekevaan yritykseen. Segmen-
tin viehatysvoimaa voi heikentaa tieto siita, etta saman segmentin huomiosta
taistelee jo monet kilpailijat. Segmentteja arvioitaessa on huomioitava myas,
etta yrityksella tulee olla kyky vastata valitun segmentin odotuksiin ja tarpei-
siin. (Dolmicar ym. 2018 luku 4.2.)

Opinnaytetyontekija suosittelee, etta toimeksiantaja valitsee muodostetuista
segmenteista numeron 2 verkkokauppaliiketoimintansa kohderyhmaksi. Valin-
taa puoltaa seuraavat segmentin piirteet: segmentin jasenet tekevat usein
verkko-ostoksia, milla todettiin kyselyaineiston analyysissa olevan positiivista
riippuvuutta kalusteiden hankintaan tulevaisuudessa verkosta. Valittavan seg-
mentin jasenet osallistuvat kodin irtokalusteiden ostopaatoksiin ja 79 % heista
on ostanut huonekaluja aiemmin verkosta, millda on voimakasta riippuvuutta tu-

levaan ostoaikeeseen. Toimeksiantajan tuotteet vastaavat hyvin segmentin
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odotuksiin ja tarpeisiin, silla sen tuotteissa on hyva hinta-laatusuhde ja tuottei-
den ulkonakoon panostetaan. Kuvasta 20 kay ilmi, millaisia asioita valittava

segmentti arvostaa tehdessaan ostopaatosta kodin irtokalusteista.

Segmentti 2

Hinta-laatusuhde T 82%
Ulkondkd mmamssssssses 77%
Valmistusmateriaali eaessssss——— 39%
Korkea laatu naassssss——— 32%
Toimitusaika MEEEE————— 25,
Kalusteen kotimaisuus mm———— 20%
Kaluste on vastuullisesti valmistettu m—m 11%
Kaluste on valmiiksi kasattu mm 5%
Kalusteella on tunnettu suunnittelija . 5%
Kalusteen trendikkyys m 4%
Edullinen hinta = 0%

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

Kuva 20. Segmentin kaksi vastaukset kysymykseen 17. Merkitse mielestasi kolme tarkeinta

irtokalusteen (lipastot, tv-tasot, sohvapdydat ostopaatdkseen vaikuttavaa kriteeria

Segmentissa 2 korostuu 20—49-vuotiaiden ikaryhma. Tata huomiota tukee
myds Postin tutkimus (2023, 16), jonka mukaan 44 % suurissa kaupungeissa
asuvista 18—44-vuotiaista suomalaisista kertoi ostavansa huonekalut mieluiten
verkkokaupasta. Talouden bruttotulot ovat suurimmalla osalla 60 000 euroa
vuodessa tai tatd enemman. Segmentin jasenia kiinnostaa vapaa-ajalla eten-

kin kodin sisustus ja ruoanlaitto.

Koska toimeksiantajan tuotteet valmistetaan kotimaassa, yritys ei valttamatta
pysty kilpailemaan hinnan osalta ulkomaisia massakalustevalmistajia vastaan.
Edullisimpien kalusteiden osalta kuluttaja joutuu tavanomaisesti tinkimaan
tuotteen laadusta, esimerkiksi materiaalien ja tyon jaljen osalta. Tasta syysta
segmentti 3, joka pitaa tuotteen edullisuutta tarkeana tekijana, ei ole toimeksi-
antajalle suotuisa vaihtoehto. My6s segmentti 1 olisi ollut selkeasti epaedulli-
nen valinta toimeksiantajalle, koska tdma ryhma ei ole harkinnut tekevansa
kalusteostoksia verkosta. Lisaksi heista vain 21 % oli tehnyt huonekaluostok-

sia aiemmin verkkokaupasta.
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Eri segmenttien kokoa ja kasvupotentiaalia ei ollut segmenttien osalta tassa
opinnaytetyossa mahdollista selvittaa ja vertailla, koska segmenttien demo-
grafiset kriteerit eivat eronneet merkittavasti eri segmenttien valilla. Tassa
tydssa ei mydskaan tehty kilpailija-analyysia, joten analyysia ja johtopaatdksia
ei ole mahdollista tehda siita, kuinka kilpailtuja eri segmentit ovat. Segment-
tien maantieteellisesta sijainnista ei voida tehda johtopaatoksia, koska sita ei
selvitetty kyselyssa. Vastaajien asuinpaikkakunnan kokoa kysyttiin (maa-
seutu—kaupunki), mutta analyysin perusteella silla ei ollut merkittavaa vaiku-
tusta kalusteiden verkosta ostamisen aikeisiin, joten sita ei nostettu mukaan

segmentointikriteeriksi.

7.3 Kehittamisehdotukset

Opinnaytetyontekija suosittelee toimeksiantajalle, etta se ottaa segmentin 2
uuden verkkokauppa-liiketoimintansa kehittamisessa huomioon. Yrityksen
kannattaa suunnata markkinointiviestinnan toimenpiteet tahan kohderyhmaan.
Toimeksiantaja voi huomioida, esimerkiksi mainonnan kohdistamisessa, ky-
seisen segmentin demografisia tietoja seka kiinnostuksen kohteita. Lisaksi
opinnaytetyontekija suosittelee ottamaan huomioon tassa alaluvussa esiin

nostetut muut kehittamisehdotukset.

Yrityksen verkkokaupassa kannattaa huomioida hyvat tuotekuvat, silla kalus-
teen ulkonako on erittain tarkea ostopaatokseen vaikuttava kriteeri. Koska

tuotteet myydaan verkkokaupasta, tuotekuvien laatu, riittdva maara ja eri ku-
vakulmat korostuvat. Tuotetiedoissa on kerrottava selkeasti materiaaleista ja

niiden laadusta, silla myds niillda on suuri merkitys asiakkaille.

Yrityksen kannattaa pohtia, toimitetaanko tuotteet valmiiksi kasattuna vai ei.
Talla on vaikutusta kasauksen tyOkustannuksiin ja etenkin kuljetuskustannuk-
siin. Moni vastaajista koki, etta talla ei ole vaikutusta ostopaatokseen. Yli 30 %
kaikista vastaajista arvioi, etta silla on jonkin verran vaikutusta ostopaatok-
seen, joten valmiiksi kasatut tuotteet voivat olla tekija, joka erottaa toimeksian-
tajan kilpailijoista.

Toimitusaikoja pohtiessa toimeksiantajan kannattaa ottaa huomioon asiakkai-

den odotukset viikon sisalla tilauksesta tapahtuvasta toimituksesta (Posti
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2022, 24). Toimeksiantajan lahtokohdat huomioiden tama ei valttamatta ole
kuitenkaan aina mahdollista. Asiakkaat odottavat toimituksilta myos ennustet-
tavuutta, joten tahan yrityksen kannattaa panostaa. Tilausvaiheessa asiak-
kaalle pitaa pyrkia kertomaan mahdollisimman realistisesti, milloin hanen ti-
lauksensa tullaan toimittamaan. Lisaksi asiakkaalle on suositeltavaa infor-
moida, missa hanen toimituksensa kulkee, kun se on lahetetty. Tama onnistuu
toimittamalla asiakkaalle esimerkiksi logistiikasta vastaavan kuljetusyrityksen

toimituksen seurantalinkki.

Asiakkaat ovat jonkin verran huolissaan verkkokaupoista ostettavien tuottei-
den vastuullisuudesta, etenkin tuotteen laadun seka kuljetuksen ja pakkausjat-
teen osalta (Posti 2023, 14). Yritys voi vastata tahan huoleen kayttamalla esi-
merkiksi uudelleen kaytettavia pakkausmateriaaleja ja hyddyntamalla kuljetus-
likkeita, jotka kayttavat vahapaastoisia ajoneuvoja. Vastuullisuustietojen esit-
taminen selkeasti tuotteen yhteydessa voi olla kannattavaa, silla asiakas ei
valttamatta viitsi etsia tietoa kovin syvalta verkkokaupasta. Tuotteen laatu on
myo6s monen asiakkaan huolenaiheena. Tama on otettava huomioon erityi-
sesti verkkokaupassa, jolla ei ole kivijalkamyymalaa, jossa tuotteeseen voisi
tutustua etukateen. Tuotetiedoissa tulee kuvata tuotteen ja sen valmistusma-
teriaalien laatua selkeasti ja hyvien kuvien avulla, jotta asiakas voi saada riitta-
van kasityksen aiheesta nakematta tuotetta. Laadukkuuden uskottavuutta voi
parantaa kertomalla myds eri valmistusmenetelmista omassa kotimaisessa
kalustetehtaassa. Erilaiset sertifikaatit lisdavat myos uskottavuutta korkeasta

laatutasosta.

Valtaosa kyselyyn vastanneista (78 %) kertoi saavansa ideoita kodin kaluste-
hankintoihin sosiaalisesta mediasta. Tama on erittain tarkea huomio toimeksi-
antajalle. Heidan kannattaa panostaa vahvaan nakyvyyteen sosiaalisessa me-
diassa valitun segmentin suosimissa kanavissa. Sosiaalisessa mediassa kan-
nattaa oman sisallontuotannon lisaksi hyodyntaa maksettua mainontaa. Vai-
kuttajamarkkinointi saattaisi myos olla varteenotettava markkinointiviestinnan
vaihtoehto. Toimeksiantajan liiketoiminta on suotuisa sosiaalista median sisal-
toja ajatellen, silla myytavat tuotteet ovat konkreettisia ja visuaalisesti silmaa
miellyttavia. Koti ja kodin kalusteet tarjoavat lukemattoman maaran erilaisia si-
saltdideoita ja -teemoja, jotka tulee ideoida valittu segmentti huomioiden.
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Markkinointiviestintaan liittyen toimeksiantajan ei ole syyta sivuuttaa valtta-
matta printtimainontaa. Vaikka kyselyn mukaan vain 16 % vastaajista ilmoitti
saavansa ideoita kalustehankintoihin mainoslehdista, kertoo Postin tutkimus
(2022, 15) aiheesta muuta. Sen perusteella 55 % aktiivisista verkko-ostajista
etsii tietoa tuotteista printtimainonnasta tai on harkinnut ostoa sen perusteella.
Moderneilla kohdentamistyOkaluilla printtimainontaa pystytaan nykyaan koh-
dentamaan halutulle segmentille tarkemmin kuin aiemmin, joten suurta mas-

samainontaa ei ole valttamatonta tehda.

7.4 Tutkimuksen luotettavuuden arviointi

Opinnaytetyontekija voi vaikuttaa opinnaytetyon laatuun omalla toiminnalla
(Vilkka 2021, 132). Tutkimusraportissa tulee arvioida tutkimuksen luotetta-
vuutta saatavilla olevien tietojen perusteella (Heikkila 2004, 178). Maarallisen
tutkimuksen kokonaisluotettavuutta arvioidaan reliabiliteetin ja validiteetin na-
kokulmasta (Vilkka 2007, 149). Prosessissa ilmenneet tyon luotettavuutta hei-

kentavat seikat on tuotava opinnaytetydssa esiin.

Validiteetti eli tutkimuksen patevyys tarkastelee sita, onko tutkimuksessa mi-
tattu sita, mita lahtokohtaisesti oli tarkoitus tavoitteet ja tutkimusongelma huo-
mioiden. (Heikkia 2014, 27-28.) Validiteetin kannalta on olennaista, etta tutki-
musongelmaan l6ydetaan vastaus (Heikkia 2014, 177). Kyselytutkimuksessa
kaytettavat kysymykset on laadittava huolella, jotta niissa ei synny tulkinnan-
varaa vastaajalle, mika voisi heikentaa tutkimuksen validiteettia. Tutkimuksen
validiteettia parantaa myos vastaajien edustava otos seka runsas vastauspro-
sentti. (Heikkia 2014, 27-28.)

Validiteettia arvioitaessa kiinnitetdan huomiota etenkin seuraaviin asioihin:

e Kuinka hyvin teoreettiset kasitteet ja termit on muutettu arki-
kielelle sopivaksi?

¢ Onko tutkimuksen aineistonkeruutavassa kaytetty yksiselittei-
sia kysymyksia ja vastausvaihtoehtoja?

e Millaisia epatarkkuuksia kyselyssa voi iimeta?

¢ Oliko valittu asteikko, esimerkiksi kyselylomakkeella, toimiva
valinta? (Vilkka 2007, 150.)
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Reliabiliteetti tarkastelee tutkimustulosten tarkkuutta. Tutkimuksen reliabili-
teetti eli luotettavuus on sita parempi, mitd vahemman siina on virheita. Tark-
kuus voi heiketa, jos tutkijalle sattuu virhe, esimerkiksi tietojen syottamisessa
tai tulosten tulkitsemisessa. (Vehkalahti 2019, 40—41.) Tutkimuksen luotetta-
vuutta lisaa se, etta tutkija hyddyntaa tulosten analysoinnissa vain sellaisia
analysointitapoja, joiden kayton han taitaa (Heikkia 2014, 28).

Reliabiliteettia arvioitaessa kiinnitetdan huomiota etenkin seuraaviin kysymyk-
siin:
e Edustaako otos perusjoukkoa?
¢ Onko tutkimusaineisto syotetty huolellisesti tilasto-ohjelmis-
toon?

e Onko tutkimuksessa mittausvirheita, esimerkiksi epaselvyytta
kysymyksissa tai vastausvaihtoehdoissa? (Vilkka 2007, 150.)

Reliabiliteetti heikkenee useimmiten satunnaisvirheiden vuoksi. Satunnaisvir-
heita ovat esimerkiksi otannassa, mittauksessa ja aineiston kasittelyssa ta-
pahtuneet virheet. Tutkimustulosten tarkkuus on riippuvainen myos otoksen
koosta. Pienesta otoskoosta voidaan saada sattumanvaraisempia tuloksia,

kuin isommasta otoksesta. (Heikkia 2014, 178.)

Maarallinen tutkimus tulee suorittaa huolellisesti, jotta se olisi laadukas ja luo-
tettava. Naihin seikkoihin on paneuduttava jo ennen aineiston hankinnan
kaynnistamista. Tutkijan tulee suhtautua puolueettomasti tutkimukseen koko
prosessin ajan. Han ei saa antaa henkilokohtaisten nakemysten tai etujen vai-
kuttaa tutkimuksen kulkuun tai vastausten analysointiin ja raportointiin. (Heik-
kia 2014, 27-28.) Opinnaytetyon luotettavuutta arvioitaessa on kiinnitettava
huomiota my0s tyossa kaytettavien lahteiden ja muun aineiston laatuun. Olen-
naista on arvioida tyon luotettavuutta lapi opinnaytetydprosessin. (Vilkka 2021,
132.)

Luotettavuus tassa tyossa
Opinnaytety0ssa aineiston keruumenetelmana kaytettiin kyselytutkimusta.

Kyselytutkimuksesta pyrittiin luomaan mahdollisimman selkea ja yksiselittei-

nen, jotta sen luotettavuus ei karsisi vaarinkasitysten tai kasitteisiin liittyvien
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ongelmien takia. Ennen kyselytutkimuksen julkaisua se esitestattiin. Esites-
tauksessa kaksi eri vastaajaa vastasivat kyselyyn, joka oli julkaistu testausta
varten Webropol-kyselytydkalulla. Esitestauksessa esiin nousseet seikat kor-
jattiin lopulliseen kyselylomakkeeseen. Kyselyn vastausvaihtoehdot luotiin si-
ten, etta ne olivat toisensa poissulkevia, jotta vastaajien oli selkea valita so-
piva vaihtoehto. Kyselyssa kaytettyja haastavampia termeja selvennettiin esi-
merkkien avulla kysymysten yhteydessa. On kuitenkin mahdollista, etta joilla-
kin vastaajilla saattoi olla erilainen kasitys joistakin kysymyksista kuin mita
niilla todellisuudessa tarkoitettiin. Kyselyn vastausten analysoinnin avulla opin-
naytetyossa loydettiin vastaukset tutkimusongelmiin. Nama tekijat vaikuttavat

tutkimuksen validiteettiin.

Kysymyksessa, jossa vastaaijilta tiedusteltiin, kuinka paljon eri kriteerit vaikut-
tavat uuden irtokalusteen hankintaan, olisi pitanyt muotoilla "en osaa sanoa”
-vastausvaihtoehto toisin. Vastaajat vastasivat vaittamiin kayttamalla asteik-
koa yhdesta viiteen, jossa yksi oli "ei vaikuta olenkaan” ja viisi = "vaikuttaa pal-
jon”. Asteikon keskelle, numero kolmen kohdalle, oli sijoitettu "en osaa sanoa”
-vaihtoehto. Vastausvaihtoehto olisi pitanyt nimeta esimerkiksi "ei samaa, eika
eri mieltd” -vaihtoehdoksi, koska se oli sijoitettu asteikon keskelle. Vastaukset
on analysoitu siitda nakdkulmasta, etta vastaajat valitsivat taman neutraalina “ei
samaa, eika eri mieltd” -vaihtoehtona. Jokin joukko saattoi valita taman kuiten-

kin siita syysta, etta heilla ei ollut tietoa tai mielipidetta asiasta.

Kyselyyn vastasi 131 ihmista. Kyselyn vastausprosentti jai melko pieneksi,
silla pelkastaan jo sosiaalisen median ryhmassa, jossa kysely julkaistiin, on yli
106 000 jasenta. Tama seikka heikentaa reliabiliteettia. Kyselyssa vastaajista
85 % oli naisia. Miespuolisten vastaajien vahaisen maaran vuoksi sukupuolen
vaikutusta taustamuuttujana ei analysoitu eri muuttujiin nahden lainkaan, silla
tama olisi vaikuttanut reliabiliteettiin negatiivisesti. Toteutetun kyselyn osalta ei
voida puhua edustavasta otoksesta vaan sattumanvaraisesta naytteesta. Ky-
selyn vastaukset eivat ole yleistettavissa. Ne ovat kuitenkin suuntaa antavia ja

toimeksiantaja voi tehda tarpeen mukaan tarkempaa tutkimusta aiheesta.

Opinnaytetyon luotettavuutta vahvistaa se, etta kysely toteutettiin sahkoisesti
laajasti kaytossa olevalla kyselytydkalulla ja aineiston tulokset siirrettiin tilasto-

ohjelmistoon suoraan kyselytydkalusta. Nain valtyttiin mahdollisilta tulosten



70

syottovirheilta, mika olisi vaikuttanut reliabiliteettiin negatiivisesti. Aineisto ka-
siteltiin tilasto-ohjelmistossa huolellisesti ja opinnaytetyontekija hyodynsi vain
niita tulosten analysointimenetelmia, jotka han koki hallitsevansa riittavasti.
Yhdessa tutkimusongelman kannalta kriittisimmassa aiheessa, eli ostopaatdk-
seen vaikuttavien kriteerien selvittamisessa kaytettiin kontrollikysymysta.
Kontrollikysymyksen vastaukset olivat samansuuntaiset, kuin itse paakysy-
myksen, joten voidaan tulkita, ettd vastaajat ovat vastanneet kyseisiin kysy-

myksiin johdonmukaisesti, mika parantaa tyon luotettavuutta.

Opinnaytetyon tietoperusta on laadittu siten, etta se liittyy suoraan tutkittavaan
aiheiseen. Teoreettisen viitekehyksen muodostamisessa hyddynnettiin moni-
puolisesti erilaisia lahteita. Lahteet ovat paaosin alle 10 vuotta vanhoja teoksia
ja tutkimustulokset, esimerkiksi verkko-ostamiseen liittyen, mahdollisimman
tuoreita. Lahdeaineistoissa on hyodynnetty myos useita kansainvalisia 1ah-
teita, jotta teoreettisesta viitekehyksesta saatiin monipuolinen ja kattava.

8 LOPUKSI

Opinnaytetyon avulla I0ydettiin vastaukset toimeksiantajalle merkityksellisiin
tutkimusongelmiin. Tyon tulokset ja johtopaatokset antavat hyodyllista tietoa
vastaajien asiakaskayttaytymisesta kodin irtokalusteiden hankintaan liittyen.
Tuloksista oli ilahduttavaa huomata, ettd noin 50 % vastaajista oli jo hankkinut
huonekaluja verkosta ja 53 % kertoi suunnittelevansa kodin irtokalusteiden
hankintaa verkkokaupasta. Tama on suotuisa tilanne toimeksiantajan liiketoi-

mintaa ajatellen.

Kun kyselytutkimuksen vastauksia peilattiin tydn teoreettiseen viitekehykseen,
I0ydettiin kehittdamisehdotuksia toimeksiantajan uutta verkkokauppa-liiketoi-
mintaa varten. Kehittdmisehdotukset tarjoavat toimeksiantajalle konkreettisia
ehdotuksia siitd, miten he voivat ottaa vastaajien odotukset ja tarpeet huomi-
oon verkkokaupan ja sen toiminnan kehittdmisessa. Tehtaessa johtopaatdksia
segmentoinnista tarkasteltiin vastaajien asiakaskayttaytymista, jonka perus-
teella vastaajista muodostettiin kolme eri segmenttia. Segmenttien analysoin-
nin perusteella opinnaytetydntekija suositteli toimeksiantajalle segmentin 2 va-
lintaa verkkokaupan kohderyhmaksi. Segmentissa sen jasenten odotukset ja

tarpeet kohtaavat hyvin toimeksiantajan liiketoiminnan lahtokohtien kanssa.
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Segmentoinnissa voidaan hyodyntaa monentyyppisia segmentointikriteereja.
Opinnaytetyontekija koki haastavaksi kerata empiirista aineistoa etenkin psy-
kologisten ja sosiaalisten tekijdiden osalta. Nama tekijat olisivat voineet tarjota
mielenkiintoista tietoa tutkimusongelmien osalta. Valittu aineiston keruumene-

telma ei kuitenkaan soveltunut hyvin naiden tietojen selvittamiseen.

Opinnaytety6ta varten olisi empiirista aineistoa voinut kerata myads erilaisilla
menetelmilla. Esimerkiksi teemahaastattelujen avulla olisi voitu syventaa ym-
marrysta valittuun segmenttiin kuuluvien ihmisten odotuksista ja tarpeista seka
ymmarrysta heidan asiakaskayttaytymisestansa. Nama liittyvat yleensa seg-
mentointia seuraavan asiakasprofiilien muodostamisen vaiheeseen, joka ta-
pahtuu usein yrityksen sisaisena maarittelytyéna. Talldin haastatellaan myds
yrityksen henkilostoa. Opinnaytetyon osalta asiakasprofiilien muodostaminen
ei ollut vield ajankohtaista, koska verkkokauppa on vasta suunnitteluasteella.
Asiakasprofiilinen muodostaminen olisi tulevaisuudessa luonnollinen jatko

segmentointityolle.

Opinnaytetyon teemaan liittyen voisi tehda jatkotutkimusta ostamisen esteiden
selvittdmisen seka kilpailija-analyysin tiimoilta. Ostamisen esteita tutkimalla
saataisi tietoa siitd, miksi osa vastaajista ei harkitse kalusteostoksia verkko-
kaupasta. Tiedon avulla voitaisi selvittda, onko naille asenteille tai paatoksille
jotain tehtavissa, jotta he voisivat myohemmin olla potentiaalisia uusia asiak-

kaita.

Opinnaytetyon haastavimmat vaiheet liittyivat teoreettisen viitekehyksen ko-
koamiseen ja kyselysta keratyn aineiston analysointiin. Teorialahteisiin pereh-
tymiseen olisi voinut kayttaa loputtoman maaran aikaa ja sukeltaa aiheeseen
todella syvalle. Tama vaihe vei tasta syysta suunniteltua enemman aikaa,

mika kiristi tyon aikataulua sen loppupaasta.

Kaikista haastavimmaksi osuudeksi opinnaytetydntekija arvioi segmenttien
muodostamisen keratyn aineiston perusteella. Vaikka segmentoinnista on
saatavilla paljon lahdekirjallisuutta, ei selkeita prosessiohjeita ole itse seg-
menttien muodostamisen vaiheeseen. Tama johtuu siita, etta yhta ja oikeaa
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segmentointitapaa ei ole olemassa, vaan se tulee tehda aina kyseisen yrityk-
sen tilanne ja markkina huomioiden. Segmenttien muodostuksessa on mah-
dollista kayttaa hyvin edistyksellisia tietokonemallintamis- ja analysointitapoja,
mutta menetelmat ovat haastavia hallita ja vaativat laajan seka edustavan
otoksen tutkittavasta perusjoukosta. Opinnaytetyontekijan piti laskea omaa
vaatimustasoaan ja muodostaa segmentit yksinkertaisemmilla keinoilla. Lo-
pulta muodostetut segmentit tuntuivat selkeiltd aineiston pitkallisen analysoin-
nin paatteeksi. Segmentin toimivuus kaytanndssa voidaan kuitenkin todeta
vasta myohemmin, kun toimeksiantaja on edennyt verkkokauppa-liiketoimin-
nassa toteutusvaiheeseen ja todellisia tuloksia on saatavilla segmentin kau-

pallisesta potentiaalista.

Opinnaytetyon tekeminen oli sen tekijalle aikataulujen nakdkulmasta vaativa
prosessi, koska sita tehtiin paivatyon ohella ja samalla lapsiperhearkea pyorit-
taen. Opinnaytetyon tekeminen vaati sinnikkyytta ja pitkakestoista itsenaista
tydskentelya tyon laajuuden vuoksi. Motivaatio ty6ta kohtaan pysyi kuitenkin
hyvalla tasolla koko tydn ajan, koska se koettiin merkitykselliseksi toimeksian-
tajan taholta. Tyossa tarkeana tukena oli myos opinnaytetyon ohjaaja. Opin-
naytetyon tekeminen kasvatti opinnaytetyontekijan ammatillista osaamista ky-
seisesta aihealueesta seka tutkimus- ja kehittamistydn aiheista, kuten maaral-
linen tutkimus ja keratyn aineiston kasittely seka analysointi. Opinnaytetyo tar-
joaa my0s ajankohtaista tietoa huonekalualalle vastaajien asiakaskayttaytymi-
sesta, jota voi mahdollisesti hyddyntaa soveltuvin osin muissakin alan yrityk-

sissa.
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Tervetuloa vastaamaan

kodin kalusteiden hankintaan liittyvaan kyselyyn!

Olen Kaakkois-Suomen ammattikorkeakoulun (Xamk) tradenomiocpiskelija ja teen tutkintooni
liittyvad opinnaytetyotd, joka koskee kodin irtokalusteiden hankintaa. Irtokalusteita ovat

esimerkiksi lipastot, tv-tasot, sohvaptiydst ja niin edelleen.

Tybni tavoitteena on selvittidd, milld perusteilla kuluttajat valitsevat ostettavan kalusteen kotiinsa

ja millaiset ihmiset alisivat kiinnostuneita ostamaan kodin kalusteita verkkokaupasta.
Vastaaminen vie noin viisi minuuttia

Kyselyyn voi vastata 10.4.2023 mennessa, mutta toivon, ettd ennattiisit vastata kyselyyn nyt
samalta istumalta. Vastaaminen on vapaashtolista ja voit halutessasi keskeyttd3 osallistumisesi
kyselyn aikana.

Vastaukset késitellidn nimettdmini ja luottamuksellisesti

Opinndytetydn henkildtietojen kasittely kuvataan fietosuojailmoituksessa. Kyselyn vastauksia
sdilytetdsn kuukauden opinndytetytn valmistumisen jilkeen, jonka jélkeen ne poistetaan.

Toimeksiantajana opinndytetydssd on suomalainen kalustetehdas AX-Design Oy,

Vastaan mielelldni opinngytetydhon tai kyselyyn liifttyviin kysymyksiin: celha007 @edu.xamk.fi tai
040 7795 909.

Kiit&n sinua |[3mpimésti kyselyyn osallistumisestal

Elina Hadnninen



1. lk&ni:

o Alle 20-vuotia

O Muunsukupuelinen

3. Padtoimisesti olen:

O Tytssikayvi

4, Taloutemme yhteenlasketut tulot vuodessa veroja vihentidmétta ovat:

(O alle10000€

(O 1000020000 €
(O 2000140000 ¢
(O 4000160000 €
(O 60001-100000 €

o Yli 100 000 €

o En osaa sanoa [ en halua vastata
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5. Vapaa-ajalla olen kiinnostunut seuraavista asioista (voit valita useampia vaihtoehtoja):

I:l Kodin sisustus I:l Kulttuuri ja taide
D Kasitydt D Luonto

|:| Liikunta D Matkailu

[] Musiikki [] mskkeily

I:l Puutarhan hoito I:l Ruoanlaitto

I:l Sarja ja elokuvat I:l Talous ja sijoittaminen

[ ] politiikka [[] urheily

I:l Vapaaehtoistoiminta I:l Jokin muu, miks?

6. Kotimme sijaitsee:

O Maaseutukunnassa
l::::l Pienessad kaupungissa (alle 40 000 asukasta)
O Keskisuuressa kaupungissa (40 001-100 000 asukasta)

O Suuressa kaupungissa (yli 100 000 asukasta)

O lossain muualla, missa?

7. Asun:

O Omakotitalossa

O Paritalozsa
O Rivitalossa
O Kerrostalossa

l::::l Jossakin muualla

8. Asunnon koko:

() alle 30 m2
() s1-60m2
() 61-90 m2
() e1-120m2
() 121-150 m2
() vii1som2



9. Meiddn kotonamme asuu:

O Yhksi aikuinen

O Yksi aikuwinen ja lapsiflapsia

O Kaksi aikuista

O Kaksi aikuista ja lapsiflapsia

O Jokin muu

10. Omistatko mokin tai vapaa-ajan asunnon?

() wyli
(O &

11. Kuinka usein teet ostoksia jostakin verkkokaupasta?

O Uszammin kuin kerran kuukaudessa

O Kerran kuukaudessa

() 2-6 kk valein
() 7-12 kk valein

O Harvemmin kuin kerran vuodessa

O En koskaan

12. Millaisia asioita olet tilannut verkkokaupasta?

|:| Huonekaluja

|:| Kodin elektroniikkaa
|:| Matkoja
|:| Ruokaostoksia

I:' Sisutustuotteita

[ ] vastteita
|:| Varaosia

|:| Jotain muuta, mita?
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13. Osallistutko kodin irtokalusteiden (lipastot, tv-tasot, sohvapdyd3t jne.) ostopddtosten
tekemiseen?

() Kyl
O En

14. Kuinka usein teet huonekaluhankintoja kotiisi?

O Vuosittain

O Joka toinen vuosi
O loka kolmas vuosi

O Harvemmin kuin joka kolmas vuosi

15. Aiotko ostaa tulevaisuudessa irtokalusteita (lipastot, tv-tasot, sohvapdydit jne.)
verkkokaupasta kotiisi?

O Kyll&, seuraavan 0-6 kuukauden aikana
O Kvll&, seuraavan 7—12 kuukauden aikana
O Kyll&, yli vuoden pa&sta

O En ole harkinnut ostavani kalusteita verkkokaupasta
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16. Olet ostamassa uutta irtokalustetta (lipastot, tw-tasot, sohvapdydat jne.) kotiisi,
merkitse, kuinka paljon seuraavat asiat vaikuttavat ostopdatdkseesi:

Kalusteen edullinen hinta

Kalusteen hinta-laatusuhde
Kalusteen korkea laatu

Kalusteen kotimaisuus

Kalusteella on tunnettu suunnittelija
Kaluste on valmiiksi kasattu

Kaluste on vastuullisesti valmistettu
Kalusteen toimitusaika

Kalusteen trendikkyys

Kalusteen ulkongkd

Kalusteen valmistusmateriaali

1 =ei
vaikuta

ollenkaan

OOO0O0OO0O0OO0O0OO0O

2=ei
juurikaan

vaikuta

OOO0O0OO0O0OO0O0OO0O

3=en
o533

5dnoa

OO00O000O0O00O000OO0

5=

4 =vyaikuttaa wvaikuttaa

jonkin verran

OO

OO0O0O000O0O000

paljon

OO

OO0O0O0000O00

17. Merkitse mielestdsi kolme tarkeintd irtokalusteen (lipastot, tv-tasot, sohvapdydat
jne.) ostopditokseen vaikuttavaa kriteeria:

|:| Kalusteen edullinen hinta
Kalusteen hinta-laatusuhde
Kalusteen korkea laatu

Kalusteen kotimaisuus
Kaluste on valmiiksi kasattu

Kalusteen toimitusaika

Kalusteen trendikkyys

OO o

Kalusteen ulkonaks

|:| Kalusteen valmistusmateriaali
oit valita 1 ja 3 vaihtoehdon valilta
Valitut vaihtoehdot: O

Kaluste on vastuullisesti valmistettu

Kalusteella on tunnettu suunnittelija
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18. Millaiset asiat saavat aikaan tarpeen hankkia uusi irtokaluste (lipastot, tv-tasot,
sohvapdydat jne.) kotiisi? Vioit valita useamman vaihtoehdon.

|:| Wanha kaluste menee rikki

|:| Wanhan kalustesn ulkondkd i miellytsd enad

|:| Tarpeet ovat muuttuneet asunnon vaihdaon takia
|:| Tarpeet ovat muuttuneet lasten kasvamisen my&ta

|:| Taloudestani on puuttunut jokin kaluste

|:| Jokin muu, mika?

19. Mist3 saat ideoita kodin kalusteiden hankintaa varten? Valitse kolme tirkeintd
vaihtoehtoa.

|:| Aikakausilehdists

Alan messuilta/tapahtumista
Huonekalulilkkesn esitteists
Huonekaluliikkeen myymaldsts
Internet-sivuilta
Mainoslehdists

Perheeltd

Sosiaalisesta mediasta

|:| TW-ohjelmista

|:| Tyokavereilta

[ ] vstavilts

|:| lokin muu, mika?

Woit valita 3 ja 3 vaihtoehdon vililta
Walitut vaihtoehdot: O

N

20. 5ana on vapaa! Onko sinulla muita ajatuksia tai toiveita kodin kalusteiden
verkkokaupalle?




Taulukko 1. Ikéni (N=131)

Lukum&ard % vastanneista
Alle 20-vuotta 2 1,8
20-29v 25 18,1
30-39v 35 26,7
40-49 vy ar 28,2
A0-59 v 10 7.6
yli 59 v 22 16,8
Yhteensa 131 100,0

Taulukko 2. Sukupuoleni (N=131)

Lukumaara

% vastanneista

Mainen 112
Mies 149
Yhteenssd 131

85,5
14,5
100,0

Taulukko 3. Paatoimisesti

olen (N=131)

Lukumaard % vastanneista

Tydssakayva ar 66,4
rittaja 16 12,2
Opiskelija g 6.8
Eldkeldinen 12 82
Kotiditi / -isa 3] 46
Tydtdn 1 8
Yhieensa 131 100,0
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Taulukko 4. Taloutemme yhteenlasketut tulot vuodessa veroja vahentamatta (N=130)

Lukumaara vasta?:neista
alle 10 000 € 2 1,5
10 000-20 000 £ ] 46
20 001-40 000 € 16 12,3
40 001-60 000 £ 25 19,2
60 001-100 000 € 43 331
¥1i100 000 € N 23,8
En osaa sanoa/en halua 7 54
vastata
Yhteensa 130 100,0
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Taulukko 5. Vapaa-ajalla olen kiinnostunut seuraavista asioista (voit valita useampia vaihtoeh-
toja) (N=131)

Lukumaard 9% wvastanneista

Kodin sisustus 74 60,8%
Kulttuuri ja taide 39 30,0%
Kasityit 33 25 4%
Luonta 7a 60,0%
Liikunta 77 59 2%
Matkailu 69 531%
Musiikki a5 42 3%
Mékkeily 43 331%
Fuutarhan hoito 36 27.7%
Ruoanlaitto 54 41 5%
Sarjaja elokuvat 56 431%
Talous ja sijoittaminen 28 21,5%
Fuolitiikka 11 8,5%
Urheilu 37 28.5%
Yapaaehtoistoiminta 15 11,5%
Yhteensa 710 546,2%

Taulukko 6. Kotimme sijaitsee (N=128)

Kotimme

Lukumaara sijaitsee:
Maaseutukunnassa 46 359
Fienessid kaupungissa 17 133
(alle 40 000 asukasta)
Keskisuuressa 19 148
kaupungissa (40 001100
000 asukasta)
Suuressa kaupungissa (yli 45 352
100 000 asukasta)
Jossain muualla, missa? 1 8

fhteensa 128 100,0




Taulukko 7. Asun (N=131)

Lukumaard % vastanneista
Omakotitalossa 7Y 58,8
Faritalossa i} 4.6
Rivitalossa 16 12,2
Kerrostalossa 249 221
Jossakin muualla 3 23
Yhieensa 131 100,0

Taulukko 8. Asunnon koko (N=131)

Lukumaird % vastanneista

31-60m2 18
61-90 m2 30
91-120 m2 |
121-150 m2 K
yli 150 m2 21
Yhteensa 13

137
229
237
237
16,0
100,0

Taulukko 9. Meidan kotonamme asuu (N=131)

Lukumaara % vastanneista

Yksi aikuinen
Yksi aikuinen ja
lapsiflapsia
Kaksi aikuista

Kaksi aikuista ja
lapsiflapsia

Jakin muu
Total

21 16,2
3 23
52 40,0
52 40,0
2 15
130 100,0

Taulukko 10. Omistatko mokin tai vapaa-ajan asunnon? (N=129)

Lukumaird % vastanneista

kylla 28
Ei 101
Yhieensa 1249

21,7
78,3
100,0
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Taulukko 11. Kuinka usein teet ostoksia jostakin verkkokaupasta? (N=131)

Lukumaird % vastanneista

Lseammin kuin kerran ar 282
kuukaudessa

Kerran kuukaudessa 34 26,0
2—-6 kkvalein a8 280
7—12 kkvalein 16 122
Harvernmin kuin kerran 5 38
vuodessa

En koskaan 1 8
fhieensa 131 100,0

Taulukko 12. Millaisia asioita olet tilannut verkkokaupasta? (N=126)

Lukum&ard % vastanneista

Huonekaluja 65 50,0%
Kodin elektroniikkaa (K} 59,2%
Matkaoja 73 56,2%
Fuokaostoksia 646 50,0%
Sisutustuotteita a7 66, 9%
Yaatteita 115 88,5%
Waraosia 30 231%
Jotain muuta, mita? 16 12,3%
Yhteensa 528 406,2%

Taulukko 13. Osallistutko kodin irtokalusteiden (lipastot, tv-tasot, sohvapdydat jne.) ostopaa-

tosten tekemiseen? (N=131)

Lukumaarad % vastanneista
kylla 130 §9.2
En 1 8
Yhteensa 131 100,0




Taulukko 14. Kuinka usein teet huonekaluhankintoja kotiisi? (N=131)

Lukumaarad % vastanneista
Yuosittain a4 41,2
Joka toinen vuosi 22 16,8
Joka kolmas vuosi 22 16,8
Harvermmin kuin joka 33 252
kolmasg vuosi
fhieensa 131 100,0

Liite 2

Taulukko 15. Aiotko ostaa tulevaisuudessa irtokalusteita (lipastot, tv-tasot, sohvapdydat jne.)

verkkokaupasta kotiisi? (N=131)

Lukumadrad 9% vastanneista
Kylla, seuraavan 0-6 29 221
kuukauden aikana
kylld, seuraavan 7—12 26 19,8
kuukauden aikana
kylla, ylivuoden padsta 14 10,7
En ole harkinnut ostavani 62 473
kalusteita verkkokaupasta
Yhieensa 131 100,0

Taulukko 16. Olet ostamassa uutta irtokalustetta (lipastot, tv-tasot, sohvapdydat jne.) kotiisi

merkitse, kuinka paljon seuraavat asiat vaikuttavat ostopaatdkseesi (N=131)

1 =eivaikuta ollenkaan 2 = ei juurikaan vaikuta

3 =en 0saa sanoa

4 = vaikuttaa jonkin verran

5 = vaikuttaa paljon

Kalusteen edullinen hinta 3.8%
Kalusteen hinta-laatusuhde 0,8%
Kalusteen korkea laatu 0.0%

Kalusteen kotimaisuus 2,3%

Kalusteella on tunnettu suunnittelija 39,7%
Kaluste on valmiiksi kasattu 23,7%
Kaluste on vastuullisesti valmistettu 3.0%
Kalusteen toimitusaika 3.8%

Kalusteen trendikkyys 19.8%

Kalusteen ulkonako 0,0%

Kalusteen valmistusmateriaali 1,5%

214%

0,0%

3.0%

19,9%

30,5%

336%

17,6%

14,5%

29.8%

0.0%

1.5%

1.5%

0,0%

3.8%

7.6%

84%

3.8%

13.7%

46%

9.2%

0.0%

0.8%

61.1%

29,8%

48,9%

45,0%

19,1%

31.3%

46,6%

58,0%

31,3%

11,5%

46,6%

12.2%

69,5%

44.3%

25.2%

23%

7.6%

19,1%

19.1%

9,9%

88,5%

49,6%
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Taulukko 17. Merkitse mielestasi kolme tarkeinta irtokalusteen (lipastot, tv-tasot, sohvapdydat

jne.) ostopaatdkseen vaikuttavaa kriteeria (N=131)

Lukumaara % vastanneista

Kalusteen edullinen hinta 14 10,7%
Kalusteen hinta-laatusuhde 102 T7.9%
Kalusteen korkea laatu a7 28,2%
Kalusteen kotimaisuus 27 20,6%
Kalusteella on funnettu 5 3,8%
suunnittelija

Kaluste on valmiiksi kasattu 13 9.9%
Kaluste on vastuullisesti 11 8,4%
valmistettu

Kalusteen toimitusaika 26 19,8%
Kalusteen trendiklkyys 4 3I1%
Kalusteen ulkondko 102 T7.9%
Kalusteen valmistusmateriaali a0 38,2%
fhieensa 3 288 5%

Taulukko 18. Millaiset asiat saavat aikaan tarpeen hankkia uusi irtokaluste (lipastot, tv-tasot,

sohvapdydat jne.) kotiisi? Voit valita useamman vaihtoehdon. (N=129)

Lukumaard 9% wvastanneista

Yanha kaluste menee rikki a9 69, 0%
Yanhan kalusteen ulkonakd ei miellyta enaa 74 a7,4%
Tarpeet ovat muuttuneet asunnon vaihdon takia 74 57,4%
Tarpeet ovat muuttuneet lasten kasvamisen mydta 44 341%
Taloudestani on puuttunut jokin kaluste 68 52,7%

fhteensa 349 270,5%
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Taulukko 19. Mista saat ideoita kodin kalusteiden hankintaa varten? Valitse kolme tarkeinta.
(N=130)

Lukumaars % vastanneista
Aikakausilehdista 3 23,8%
Alan messuiltaftapahtumista 14 10,8%
Huonekaluliikkeen esitteista 16 12,3%
Huonekaluliikkeen myymalasta 43 331%
Internet-sivuilta 93 71,5%
Mainoslehdista 21 16,2%
Ferheelta 11 3,5%
Sosiaalisesta mediasta 102 73,5%
Tw-ohjelmista 28 21,5%
Tydkavereilta 1 0,8%
Ystavilta 22 16,9%

fhteensa as2 293 8%
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