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TIIVISTELMA

Kehittdmistyoni keskittyy suomalaisen kodinsisustusbréndin kehittdmiseen
Suomen markkina-alueella. Brandiesimerkkind tydsséni olen kdyttanyt Luhta
Home -brindid. Kehittdmistyon tarkoituksena on ollut selvittdd mahdollisia
kehityskohteita ja -tarpeita Luhta Home -brandille. Tarkoituksena on ollut myds
selvittdd Suomen markkina-alueella toimivia kilpailevia sisustusbriandeja sekd
millaisena ne ndhdéén, jotta Luhta Home brindin positiointia voidaan parantaa.
Kehittdmistehtdvan tavoitteena on ollut my0s selvittidd, millainen on suomalainen
kodinsisustaja ja millainen on hénen sisustamiskdyttdytymisensa selvityksen
tekovuonna 2016.

Kehittdmistyon menetelminé on kdytetty brandeihin liittyvaa kirjallisuutta sekd
tutkia haastatteluiden avulla Suomen markkina-alueella toimivia sisustusbrindeja
sekd suomalaista kodinsisustajaa; miten hén sisustaa, milloin hén sisustaa.
Tulosten pohjalta on profiloitu suomalainen kodinsisustaja ja profiloinnin
perusteella on kehitetty idea systemaattisten jatkohaastatteluiden tarpeesta, jotta
voidaan jatkossa tarkastella suomalaisen sisustajan sisustuskayttdytymisti ja -
tarpeita. Ndité tietoja voidaan hyddyntda briandin kehittdmisessa.

Haastatteluiden tulosten perusteella voidaan vetdd johtopéétds, jonka perusteella
Luhta Home -brandi ndhdéén pelkistettynd, suomalaisena, laadukkaana ja
keskihintaisena brandind. Brindin erottuvuustekijoiksi katsottiin selkeys,
ajattomuus ja johdonmukaisuus. Briandin ndkyvyyteen tulisi panostaa.

Vuonna 2016 tehdyssé selvityksessd suomalaisen kodinsisustaja viettdd aikaa
mieluiten olohuoneessa tai parvekkeella, terassilla tai omalla pihallaan. Han pitda
neutraaleista véreistd ja valkoinen véri on hdnen suosikkinsa sisustamisessa.
Sisustustuotteista hin mielelldén ostaa torkkupeittoja, erilaisia tyynyjé, kynttilgita
ja mattoja. Inspiraation sisustukseen hin hakee internetista ja sisustuslehdista.
Hén ostaa tuotteita mielelldin myds verkkokaupasta.

Asiasanat: sisustus, briandi, kehittiminen, positiointi, haastattelu
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ABSTRACT

This thesis is focused on a development of Finnish house decoration brand in
Finland’s market area. Luhta Home brand is used as a case example. The purpose
of this thesis is to find out the possible needs and demands to develop Luhta
Home brand. The purpose has also been to find out which home decoration brands
are relevant as competitors in the Finland’s market area and how they are seen in
order to improve Luhta Home brand positioning. The purpose of this thesis has
also been to find out how Finnish home decorator is like and what is the behavior
in the study year 2016.

The methods used in this development work is the analysis through brand
literature and to explore by interviewing the home decoration brands in the
Finland’s market area. The focus has also been on to explore Finnish home
decorator and to find out how home is decorated and when it is decorated. Finnish
home decorator is profiled based on the results of (on) the interviews. The results
(idea) of this development study suggest (has been raised) that further systematic
(continue) interviews(ing) of the home decorators in order to to explore Finnish
home decorator’s behavior and the needs the decorator may have (in) product-
wise would be beneficial. This (ese) information (s) can be exploited to develop
the Luhta Home brand.

As a conclusion based on the results of the interviews Luhta Home brand is seen
as reduced, Finnish, high-quality and middle-priced brand. Distinguishing factor
from competiting brands are proved to be clarity, timelessness and consistency.
Luhta Home brand should invest in visibility of the brand.

Finnish home decorator year 2016 spends time preferably in the living room or in
the balcony, terrace or in own yard. Neutral colors and especially white is a must.
Favorite decoration products are throws, pillows, candles and rugs. Inspiration
comes from Internet and home décor magazines. Products are bought either from
store or online store.

Keywords: home decoration, brand, development, positioning, interview
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1 JOHDANTO

Suomessa kodinsisustus kiinnostaa tdlld hetkelld laajasti ja panostus
kodinsisustukseen ja erityisesti kodin piensisustukseen on kasvanut. Kodin
sisustuksessa ndhdidin monenlaisia trendejé, jotka ovat saaneet inspiraation useista
eri ldhteistd. Ajankohtaisia inspiraatioita haetaan jatkuvasti ja esimerkiksi tekstiili-
ja vaatetusalalle ominaisia trendejd viedddn muotimaailmasta usein myds kodin
sisustukseen. Muodikkaat seki suositut vaatteiden tekstiilikuosit ja erilaiset kuviot

siirtyvit usein myos sisustustuotteissa kaytettdviksi kuoseiksi.

Laaja kiinnostus kodinsisustusta kohtaan on omalta osaltaan aiheuttanut
kasvaneen kysynnén kodinsisustusta kohtaan. Kodinsisustusalalla toimivien
brindien tulisi vastata tdhdn kasvaneeseen kysyntdan. Kuluttajat ovat koko ajan
vaativampia ja samalla vaativasta kuluttajasta on tullut myos entista
laatutietoisempi. Monet kotinsa sisustajat seuraavat ajankohtaisia sisustusalan
trendejd aktiivisesti ja tietoa uusista trendeistd etsitddn sekéd halutaan tietda
viimeisimmét sisustusalan huipputuotteet. Sisustukseen ja oman sisustustyylin

kehittdmiseen halutaan 10ytdd myos paljon eri vaihtoehtoja.

Kodinsisustuksen ollessa suosittu trendi, olisi sisustukseen keskittyvilld brandeilla
hyvé hetki kasvattaa ja vahvistaa niin omaa bréndidén kuin kilpailukykyééankin
sekd maiiritelld tuotevalikoimaansa tdmén hetkisten trendien seké kuluttajien
asettamien vaatimusten mukaan. Kestdva kulutus on tdmén hetken avainsana ja
myos laatutietoisuus on nostanut paitdan kuluttajien keskuudessa.
Kodinsisustukseen halutaan panostaa, kodista halutaan tehdd oman tyylin ja oman

vision mukainen.

Kasvava kilpailutilanne tekee menestymisestd vaikeampaa. Kilpailun kasvaessa
Suomen markkina-alueella on monella suomalaisella kodinsisustusbrindilla talla

hetkell4 tarve kasvaa ja kehittyd. Kuten Uusitalo (2014) jo kirjansa "Brindi &



Business" takakannen esittelyssédén toteaa "Brindi on suomalaisten yritysten
heikoimmin hyddyntdma kilpailukeino". Kilpailutilateen ollessa haastava, on
tiarkedd 10ytda hyvid keinoja, joita voidaan hyodyntdd hyvin kilpailuedun
l6ytdmiseksi. Brandin rakentamiseen ja edelleen kehittimiseen tulisi panostaa ja
ndin tekemaélld saadaan hyvié kilpailuetuja suositulla markkina-alueella

kilpailuun.

Sisustusbrédndien tulisi panostaa omiin brandeihinsd my0s tuotteidensa
ulkopuolella ja ottaa huomioon kaikki ne seikat, joita voitaisiin hyodyntda niin
briandin rakentamisessa kuin sen kasvattamisessa ja vahvistamisessakin. Yhtena
keinona markkinoilla kasvuun on tuotevalikoimien uudistaminen ja kehittdminen

kuluttaja-asiakkaiden tarpeiden mukaiseksi.

Kuluttaja-asiakkaiden huomioon ottaminen briandin kehittdmisessa on kriittista,
silld he ovat sisustustuotteiden loppukiyttdjid. Usein tuotantoon valittavat tuotteet
valitaan silld perusteella, miten jélleenmyyjit ovat niitd omiin valikoimiinsa
ottaneet. Usein kdy kuitenkin niin, ettd moni hyviltd vaikuttava tuote jaa
valitsematta sen takia tuotantoon, koska jdlleenmyyjén edustaja tai ostaja valitsee
valikoimiinsa ne turvalliset tuotteet. Téstd syystd voitaisiinkin miettid, miten
kuluttajat voisivat vaikuttaa tuotantoon tuleviin tuotteisiin. Hieman yleistimalla
titd voitaisiin myoOs pohtia ja selvittia silld, mitd suomalainen

kodinsisustuskuluttaja haluaa.

Menestyksekés briandin kehitys mairitellddn positiivisella asiakaskokemuksella.
Mitid asiakas tai mahdollinen asiakas tuntee ostaessaan tuotteen tai palvelun ja

mitd he tuntevat ndhdessién tai kuullessaan yrityksen logon (Arkside Marketing,
2013). Kehittamistydssani tutkin sitd, miten kuluttaja-asiakkaat kokevat kunkin

sisustusbrindin ja sitd, millaisena he ndkevat Luhta Home -brindin.

Kehittdmistydssédni tulen myos etsimdin vastauksia useaan viestinnin ja

markkinoinnin kysymyksiin. Analysoin brindeihin liittyvid ndkokulmia.



Kirjallisuuden hyodyntdmisen lisdksi, kdytin kahta eri haastattelua selvittdméén,
millaisena briandit ndhddin Suomen markkina-alueella sekd millainen on
suomalainen kotinsa sisustaja. Sisustusbrandeihin keskittyvassd kehittimistyossa
on tarkoituksena selvittdd, mitd mahdollisia kehittimistarpeita tai
kehittdmiskohteita Luhta Home -brindilld voisi Suomen markkina-alueella olla ja
mitd keinoja tdssé voitaisiin hyodyntdd. Kodinsisustajan profiloinnilla on tarkoitus
miettid, miten tuotekategorioita, markkinointia tai muita esiin nousevia asioita

voitaisiin kohdistaa paremmin.

Paamaarina kehittdmistyolle on Luhta Home -bréndin posititointi seka
mahdollisten kehityskohteiden kartoitus vahvistamaan brandin asemaa Suomen -

markkina-alueella.



2 KEHITTAMISTYON TARKOITUS JA PERUSTELU

Lahtokohtana kehittimistyolle oli oma mielenkiintoni kodinsisustusta kohtaan
sekd oma haluni selvittds, mitd mahdollisuuksia ja keinoja on kehittda Luhta
Home -bréndid Suomen markkina-alueella. Brandin kehittdmisty6hon on

olemassa paljon keinoja, joita tulen tdssd kehittdmistydssdni selvittdméaén.

Luhta Home -brandin positioinnin kirkastamiseen tdhtdévén kehittdmistyon
tarkoituksena oli selvittdd, millaisena suomalaiset kotinsa sisustajat ndkevét
Suomen markkina-alueella sekd Luhta Home -brdndin ettd esiin nousevat muut
kodinsisustusbréindit. Kehittimistyon tarkoituksena on myos tarkastella, millainen
on suomalainen kodinsisustaja sekd millainen on hénen
sisustamiskayttdytymisensé; milloin sisustetaan, mité huoneita sisustetaan ja mité

tuotteita sisustamiseen kiytetdin.

Tavoitteena on 10ytda kehittdmistyon kautta erilaisia vaihtoehtoja ja
mahdollisuuksia kehittdd Luhta Home -bréndid Suomen markkina-alueella seké
poimia mahdolliset huomionarvoiset seikat, joita voitaisiin hyddyntié brandin

kehittdmisessa.

Miten briandin viestinnéssé ja markkinoinnissa voitaisiin kdyttdd hyvéksi erilaisia
keinoja? Tdmain hetkisen taloudellisen tilanteen ollessa haastava ja tulevaisuuden
ndkymien ollessa epdvarmoja, markkinointiin halutaan kéyttdd mahdollisimman
vahin kiytettdvissd olevasta budjetista, mutta samalla halutaan saada kattava ja
menestyksekis nidkyvyys. Miten tdssd onnistutaan? Miten vahvistaa bréndid ilman
rahallista panostusta? Miten sosiaalista mediaa voitaisiin kiyttdd hyodyksi?
Voitaisiinko bloggaajia saada paremmin valjastettua? Seki sosiaalisesta mediasta
ettd bloggaajien hyddyntdmisestd voitaisiin mahdollisesti 10ytdd kanava
markkinoida bréndié sekd ohjata brandin viestillistd kommunikaatiota kuluttajien

kanssa ilman rahallista panostusta.



Suomen markkina-alueella toimivia kodinsisustusbriandejé on paljon, niin alan
pienid toimijoita kuin suurempiakin. Kilpailutilanne on kova, samoista kuluttaja-
asiakkaista kilpaillaan. Kodinsisustusbrindien on vahvistettava ja kehitettdva
edelleen brandidén alati kasvavassa ja haastavassa kilpailutilanteessa. Brandin
kehitys on jatkuva prosessi, josta ei ikind tule tdydellista ja joka ei lopu koskaan
(Gardner). Brindin kehittdminen tidytyy Jeremiah Gardnerin mukaan olla
jatkuvaa, siithen pitdd kehittdd omat prosessit ja menetelmaét seki osallistaa sithen

tekijat. Brandin kehittdmistd varten on tarkedd ymmartid kuluttaja-asiakasta.



3 KAYTETYT METODIT

Opinndytetyosséd on kadytetty menetelmind kvalitatiivista eli laadullista tutkimusta,

sekd haastatteluun perustuvaa tutkimusta ja puolistrukturoitua haastattelua.

Kuvalitatiivinen eli laadullinen tutkimus painottuu ymmartdmain vastaajaa. Tietoa
kerdtddn usein haastattelujen ja havainnoinnin kautta. Loydoksisté ja aiheeseen
liittyvistd teorioista rakennetaan aiheeseen liittyvan sisdllollinen tiedon
analysointi. Raportti voi olla seki kirjallinen etti suullinen. (Radsédnen, sivu 6)
Taloustutkimuksen mukaan laadullisen tutkimuksen padpaino on mielipiteissi
(Taloustutkimus, Kvalitatiivinen tutkimus). Menetelma vastaa usein kysymyksiin:
miten, miksi ja kuinka. Wikipedian artikkelin mukaan pyrkii ymmartdméén

tutkittavaa ilmiotd (Wikipedia, Laadullinen tutkimus).

Suomen markkina-alueella toimiviin kodinsisustusbréndeihin keskittyvassi
kehittamistyOssa on pyritty ymmértimaan suomalaisia kodinsisustajia
haastattelemalla sisustajia. Haastattelutulosten perusteella on pyritty analysoimaan
sitd, miten suomalainen sisustaa ja rakentamaan haastattelun vastausten pohjalta

keskimairdisen kodinsisustajan profiili.

Kehittamistydssini olenkin pyrkinyt ymmértdméaian suomalaista kodinsisustajaa
laatimieni haastattelujen kautta, ja selvittdméén sitd, millainen on suomalainen
sisustaja sekd pyrkinyt vastaamaan kysymykseen, miten suomalainen sisustaa
kotinsa. Tilastokeskuksen Virstan laadullista ja méérallistd tutkimusta koskevan
aineiston mukaan (2006, puolistrukturoitu haastattelu) laadullisessa tutkimuksessa
haastatellaan valikoituja yksiloitd, kun taas méérallisessd tutkimuksessa
haastateltaisiin satunnaisotosta . Kehittdmistyossini olen valikoinut niin
brindihaastatteluun kuin sisustushaastatteluunkin seké sisustusbrindeisté etta
sisustuksesta yleisesti kiinnostuneita henkil6itd. Jotta ty6hon saataisiin realistisia
lopputuloksia, on haastatteluun otettavien vastaajien profiili pitényt olla aktiivinen

kotinsa sisustaja tai muuten kiinnostunut sisustuksesta.



Kaytin kehittdmistehtdvésséani kahta erillistd puolistrukturoitua haastattelua.
Haastatteluihin valitsin henkil6ita tietyilld ennakkoon asettamillani profiileilla.
Tilastokeskus Virsta (2006) mairittelee puolistrukturoitua haastattelua
kisittelevdssa aineistossaan suuren osan puolistrukturoidun haastattelun
sisdltdavistd kysymyksistd olevan strukturoituja kysymyksid, mutta avoimia
kysymyksid voi silti olla. Laadin sekd bréndi- ettd sisustushaastattelun
kysymykset ennakolta valmiiksi, mutta molemmat haastattelut sisdlsivit myos

avoimia kysymyksii.

Menetelmaopetuksen tietovarannon internetmateriaaleissa (2010, Kyselyaineiston
dokumentointi ja raportointi) kerrotaan, ettd henkil6llisyyttd koskevia tietoja
tallennetaan vain siind maéirin kuin vastausten analysoinnissa on tarpeen.
Materiaalin mukaan taustatietoja kannattaa mietti siltd pohjalta, ettd miti tietoja
tutkimustulosten selittimiseen tarvitaan. Haastatteluissani pyysin vastaajia
ilmoittamaan haastattelulomakkeessa idn, sukupuolen, asumismuodon seki
asuinpaikan. Ndma tiedot pyysin ilmoittamaan, jotta voisin tarkastella siti,

millaisia haastattelujeni vastaajat ovat.

Ennen haastatteluiden laatimista, pyysin brindihaastatteluun rekrytoituja
henkilitd listaamaan Suomen markkina-alueella toimivia kodinsisustusbriandeja.
Naéistd esiin nousseista brandeistd mukaan otettiin ne kodinsisustukseen
keskittyneet bréandit, keilla oli vertailukelpoisia tuotteita Luhta Home -brédndin

tuotteiden kanssa.

Brindeihin ja sisustukseen keskittyvien haastatteluiden liséksi olen haastatellut

Luhta Home -brindin henkilokuntaa saadakseni vastauksia brindisté ja tuotteista.



4 BRANDI

Alina Wheelerin mukaan bréndi on lupaus, suuri idea, kaikki odotukset tuotteesta,
palvelusta tai yrityksestd. Ihmiset rakastuvat bréndiin, luottavat niihin ja
lojalisoituvat briandid kohtaan, ostavat tuotteita tai palvelua sekd uskovat bréndin
ylivoimaisuuteen. Brandi on pikakirjoitus kaikesta siitd. (Wheeler, 2006,

4). Suomen Mediaoppaan sanasto méérittelee brandin olevan tavaramerkin
ympérille muodostunutta positiivista mainetta, joka on erdénlainen yhteenveto
brindiin liittyvén tuotteen tai palvelun identiteetistd. (2008, bréndi). Briandin
pitdisi siis tavoitella positiivista mainetta, tdyttdd kuluttajan asettamat odotukset ja
vaatimukset brandistd, sen palveluista ja tuotteista. Néin kuluttajat saadaan
ostamaan briandin tuotteita ja mahdollisesti kannustetaan heiti brandiuskollisiksi.
Kuulostaa yksinkertaiselta, mutta realiteetti ei ole sitd. Miten voidaan motivoida
kuluttajaa ostamaan brindin tuotteita? Tai miten kuluttaja motivoidaan ostamaan

brindin tuote yha uudelleen ja lojalisoitumaan brindid kohtaan?

Ville Tolvasen (2013) blogikirjoituksessa “Millainen on hyvé brandi” todetaan
hyvén brindin rakentamisen olevan haasteellinen prosessi, jonka usein oletetaan
olevan vain viestinté- ja markkinointiosaston asia. Kuitenkin tosiasia on, etti
hyvén brindin rakentamisen tiytyy ldhted yrityksen omistajista ja yritysjohdosta.
Markkinointi ja viestintd ovat hyvié tyovélineitd brandin rakentamisessa ja
kehittdmisessd, mutta suuntaa pitdd antaa ylempid. Hyva brandin rakentaminen on
pitkd, mutta kannattava prosessi, johon yrityksessd kannattaa osallistaa kaikki
yritysjohdosta rivityoldiseen. Kaikki briandiin liittyvi viestintd ja toiminta voidaan
katsoa brindin rakentamiseksi. Viestinnéllinen tekeminen, asiakaspalvelu ja

tuotetietojen 16ytyminen nettisivuilta on osa brindin rakentamista.

Alina Wheelerin (2006, 4) mukaan vahva brindi erottuu markkinoilla sankasta
joukosta edukseen. Voidaan ajatella, ettd erottuvuus ja omasta linjasta kiinni
pitiminen ovat suuria etuja markkinoilla. Kodin sisustukseen keskittyneita

brindejd on paljon, ja usein ndmé bréndit kilpailevat samoista asiakkaista.



Erottuakseen markkinoilla hyvélld brandilld tdytyy olla oma linja tai visio, joka

erottaa sen kilpailijoistaan.

Markkinointi & Mainonta lehden nettiartikkelissa “Totuuksia brandin
rakentamisesta” Jarno Varis (2016) kirjoittaa, ettd on kriittistd omistaa yksi
kirstallinkirkas idea, joka mahdollistaa moninaiset ratkaisut eri tilanteisiin
kanaviin ja tarpeisiin. Voitaisiin yksinkertaistaa ja sanoa, etti on tarkeia, ettd
tekeminen ei ole niin sanotusti levélldidn vaan osataan nostaa se yksi asia kaiken
eteen, jonka takana kaikki muu tekeminen seisoo. Erottuvuustekijidna voitaisiin

pitdd selkeyttd, johdonmukaisuutta.

4.1 Brindi kilpailuetuna

Finland-™ -blogissa (2015) kirjoitetaan brandin vahvistamisesta “Vahva brindi
on valtava kilpailuetu, joka kasvattaa yrityksen liitkevaihtoa pitkéllé aikajinteelld
jatkuvasti. Briandi kasvattaa koko yritystd parhaimmillaan pienesta
perheyrityksestd maailmanlaajuiseksi imperiumiksi. Suomessa ei vieldkéén tiysin
ymmérretd, kuinka tirkedd brindin rakentaminen on, silld moni yritys tekee
bisnestd ilman madrétietoista strategiaa ja arvoja. Brandin vahvistamisesta pitéisi
luoda pitkéjénteinen prosessi, johon panostetaan. Sitd varten pitdé luoda sithen
keskittyvit strategiat, jotka siséltivét erilaiset prosessit ja henkiloston

osallistamisen.

Lee Frederiksenin blogikirjoituksen A 10 Step Brand Development Strategy for
Your Professional Services Firm” (2016) mukaan vahva bréndi on riippuvainen
maineesta ja ndkyvyydestd. Nékyvyyden kasvattamisessa on harvoin onnistuttu
ilman maineen vahvistamista. Téastd syystéd perinteinen “olemassa olosta
kertominen” -mainostus tuottaa usein pettyneitd lopputuloksia. Brindin maineen
ylldpitiminen ja ndkyvyyden kasvattaminen ovat olennaisia asioita minké tahansa

brandin kehitysty0ssd. Maine on térked tekijé, joka voi kuluttajien



digitalisoitumisen kautta romuttua hetkessé. Internetissd asiat liikkkuvat nopeasti ja

positiivisesta maineesta on pidettiva kiinni.

Tommi Salo (2014) kirjoittaa vahvasta briandistd kertovassa artikkelissaan brandin
tunnettuudesta. Han sanoo vahvan briandin olevan kilpailuetu; tdimén huomaa
esimerkiksi kahden samanlaisen tuotteen vertailusta: toinen saattaa olla ennestéén
tunnetun brandin tuote, toinen ei. Kumman kuluttaja valitsee? Oikeanlainen
mielikuva briandistd saattaa olla tarkea tekijd ratkaisua tehtdessd. Mielikuva
brandisti tai kuluttajan lojaliteetti tiettyd brandid kohtaan saattavat olla ratkaisevia
tekijoitd, kun kuluttajan pitdd tehdé valinta kahden eri brandin tuotteiden valilla.
Osalle hinta saattaa olla merkittdva osatekiji, toinen saattaa tehdd paatoksen
esillepanon perusteella, osa taas on briandiuskollisia ja tekee padtoksen pohjautuen

sithen, mitké brindit ovat vaihtoehtoina.

Anja Kahrin (2016) on kirjoittanut brandista kilpailuetuna digitalisoituvassa
maailmassa. Hinen mukaansa sosiaalinen media mahdollistaa aidon keskustelun
bréndin ja kuluttajan vélilld. Ennen tuotteisiin liittyva keskustelu kéytiin
lahipiirissd, nyt se kdyddén internetissé erilaisissa sosiaalisen median kanavissa,
kuten Facebookissa, blogeissa, tuotteiden arvostelusivuilla. Nyt he voivat jakaa
koko maailman kanssa, mitd mieltd he ovat tuotteesta; oli se sitten suosittelu, kehu
tai parjaus. Internet-sivustot, blogit ja erilaiset arvostelusivustot on hyva ottaa
huomioon brindin kehittamisessd. Huono tuote, huono asiakaspalvelut tai vaikka
huono viestinté levidvét erilaisten blogien ja arvostelusivustojen kautta maailmalle
muiden kuluttajien tietoisuuteen nopeasti. Siksi on tirkedd osallistua keskusteluun
kuluttajien kanssa, antaa oikea ja realistinen tieto tuotteista niin omilla
nettisivuilla kuin muussakin viestintimateriaalissa seké on tirkedd hoitaa niin

asiakaspalvelu kuin kaikki myyntiin liittyvé ty6 hyvin.

My0s sosiaalisen median hyddyntdmiseen briandin kehittdmisessé pitdisi panostaa

ja my®0s sithen on tarpeen luoda brandin kehittdimisen huomioon ottavat strategiat
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ja prosessit. Sosiaalinen media on tirked kommunikointivéline niin yksittdisten

kuluttajien kuin kokonaisten kuluttajaryhmien ja brandin vélilla.

Kahrin (2016, briandi kilpailuetuna) mukaan ihmiset my0s odottavat 10ytavénsi
tuotteista paljon tietoa seki ripedd toimintaa asiakaspalautteisiin. Hyvaan
asiakaspalveluun on panostettava; huonosti hoidettu asiakaspalvelu aiheuttaa
huonoa mainetta nopeasti my0s brindille. On opittava ottamaan niin positiivinen
kuin negatiivinenkin palaute vastaan; tirkedd on myos vastata jokaiseen saatuun
palautteeseen nopealla vasteajalla. Internetissé ja sosiaalisissa medioissa kaikki
tapahtuu nopealla syklill4 ja niin kuluttajat odottavat saavansa vastaukset

antamiinsa palautteisiin my0s nopealla aikavililla.

Tatd kaikkea voidaan hyodyntda brandin kehittimisessd. Asiakkaan tarpeisiin on
vastattava. Tuotteista tdytyy 10ytyd mahdollisimman monipuoliset tiedot
internetistd, sekd asiakaspalautteen on toimittava ripedlld syklilld poikkeuksetta.

Huonosti hoidettu asiakaspalaute heijastuu brindin maineeseen negatiivisesti.

Kahrin (2016, brindi kilpailuetuna) mukaan yrityksen sisdlld pitda selkeésti
asiakasldhtoisyyden ja digitalisoitumisen kehittdminen, muuten ne eivit saa
tarpeeksi huomiota. On tirkedd vastuuttaa oikeille henkildille oikeat asiat, jotta
ne tulevat hoidettua oikealla tavalla. Asiakasldhtdisyys on hyvé ottaa huomioon
briandin kaikessa tekemisessd. Tekniikka kehittyy ja myds tuotteita valmistavan ja

niitd myyvén brandin taytyy kehittdd itseddn my0s digitalisoitumisen kautta.

Taloustutkimuksen uutiskirjeesséd todetaan vahvan briandin erottavan yrityksen
kilpailijoista. Painoarvoa laitetaan my®ds sille, ettd brandin pitdé kyetd ottamaan
paikkansa kuluttajan mielessé. (2010, uutiskirje 5/2010) Vahvistamalla brindin
viestintid niin internetissd kuin sosiaalisessa mediassakin, paédstdédn sithen
ympéristdon, jossa kuluttaja viettdd aikaansa. On tirkedad olla 1dsnd sielld, missé
kuluttajakin on. Tatd kautta padstdan helpommin ottamaan paikka kuluttajan

mielessa.
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Taloustutkimuksen uutiskirjeessd keskitytddn vahvasti myos siihen, ettd
asiakkaiden arvostama briandi luo pohjaa tulevaisuudelle ja arvostus kantaa ldpi
vaikeidenkin aikojen. Asiakkaiden arvostus tdytyy ansaita. Yhteni keinona on olla
johdonmukainen kaikessa tekemisessd, oli se tekeminen sitten viestintia,
asiakaspalvelua tai itse tuote. Positiivinen tekeminen antaa kuluttajalle realistiset

odotukset brandista.

Osuustoiminta-lehden artikkelissa ”Brandien vahvistaminen” (Halminen, 1999)
todetaan, ettd brindi ei synny siten, ettd nimi, pakkaus ja tuote rekisteréiddén vaan
briandin syntymiselle ratkaisevaa on mielikuva, joka ji4 asiakkaalle. Brindin
syntymisessé on ratkaisevaa mielikuva, mutta pelkkd mielikuva ei riitd brandin
rakentamiseen. Mielikuvat ovat toki tirkeitd, etenkin kodinsisustuksen ollessa
kyseesséd. Mielikuvalla voidaan markkinoida ja myyda tiettya fiilisté, joka syntyy
tuotteesta, ja kuluttaja voidaan saada ostamaan tuote pelkdn mielikuvan

perusteella. Tarkedd on positiivisen kokemuksen jaédminen asiakkaalle.

4.2 Brandin positiointi

Osuustoiminta-lehden artikkelissa (Halminen, 1999) kirjoitetaan my6s briandin
asemoimisesta eli positioinnista. Positiointi ldhtee liikkeelle bréndin tai tuotteen
kilpailueduista. Tétd varten on 16ydettava kilpaileviin brindeihin verrattuna
kestdva erilaistamisperuste. Briandin positiointi on tirked osa branddystd. Brindin,
yrityksen ja tuotteiden nikeminen verrattuna kilpailijoihin markkina-alueella,
johon tdhdétdan on tiarkedd. Luentoaineistossaan vuodelta 2016 Mirja Kélvidinen
Lahden Ammattikorkeakoulusta kuvaa positiointia oman brandin asemoinniksi
mielenkiintoiseen asemaan, jossa kilpailijoiden position suhteen oman brandin
positiolla on oma, erityinen arvo ja erottuvuustekiji. Kodinsisustusbrindeja on
markkinoilla paljon, joten on tirkedd 10ytdé niitd erottumistekijoitd, joilla voidaan

erilaistaa itsensé kilpailijoistaan. Néitd erottumistekijoitd voidaan kayttaa
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hyodyksi esimerkiksi brindin markkinoinnissa. Positioimisen tarkoitus on
varmistaa, ettd kaikki yrityksen toiminta vahvistaa brandilupausta. Briandin
positioimisen kautta voidaan olla johdonmukaisempia kaikessa toiminnassa.
Bréndilupaus taytyy pitdé ja kaikki yrityksen niin ulkoisen kuin sisdisenkin

toiminnan tdytyy tukea téta.

Positiointi toimii keinona méaritelld, kuinka brandilla tai tuotteistuksella on
erottuvia ominaisuuksia verrattuna kilpailijoihin (Kélvidinen, 2016). Erottuminen
kilpailijoista on tarkeéa, silld 10ytdmalla erottumistekijét ja keskittymalld niiden
vahvistamiseen viestinnissa voidaan 16ytdd ne kohdat, joita voidaan esimerkiksi
viestinnéllisesséd tekemisessd hyodyntdd. Kayttdmalla erottumistekijoitd hyvaksi ja
vahvistamalla niitd brindin markkinoinnissa, voidaan saada kuluttaja tekemédan

positiivinen ostopddtds kahden eri brandin tuotteen valilla.

4.3 Sisustusbrindi ja tuotteet

Alina Wheelerin (2006, 28) mukaan asiakkaan kokiessa briandin, tapahtui se sitten
milld tapaa tahansa, bréndin tdytyy tuntua tutulta ja silld tdytyy olla haluttu
vaikutus. Johdonmukaisuus on laatua, joka varmistaa, ettd asiakkaasta kaikki
brandiin liittyvd tuntuu saumattomalta. Voitaisiin jopa ajatella, ettd kaikki
bréandiin liittyvé, oli se sitten tuotekategoria, yksittdinen tuote, tapa jélleenmyyda
tai tapa hoitaa asiakaspalvelua, tiytyy noudattaa samaa kaavaa, samaa linjaa,
samaa ideologiaa. Téassd nousee esiin kristallin kirkas idea, joka pitdd nikya

kaikessa brandin tekemisessa.

Niin tuote kuin palvelukin ovat itsessddn osa markkinointia. Mutta on kuitenkin
hyvi ottaa huomioon, ettd vaikka tuote olisi kuinka hyvé, ei se myy itsestdén.
Toisaalta hyvé tuote auttaa sen markkinoinnissa (Uusitalo, 2014, 74). Hyvé tuote
ja positiivinen asiakaskokemus toimivat hyvénd markkinointina brandista.

Positiivisen asiakaskokemuksen luominen antaa briandistd hyvin kuvan ja timé on
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tarkedd brindin kehittdmisen kannalta. Uusitalo toteaa myds, ettd huonon tuotteen
puutteita ei voi milldin markkinoinnin keinolla paikata. (Uusitalo, 2014, 74).
Huonoa tuotetta voidaan toki myydé, mutta huonon tuotteen mainostaminen ei ole

kannattavaa tekemisté brandille.

4.4 Sisustusbrindi ja jilleenmyyji

Jéilleenmyyjén ostajalla on paétdsvalta, mité jdlleenmyyjén valikoimassa on
saatavilla ja mitd ei; eli jilleenmyyjan ostaja pédéttda ne tuotteet, jotka valmistaja
siirtdd tuotantoon ja sitd kautta tuote myydaan jalleenmyyjille, joka ottaa tuotteen

valikoimaansa ja myyntiin.

Nykyisen taloudellisen tilanteen ollessa haastava, on jdlleenmyyjien ostajienkin
pelattava varman péélle, joten he usein valitsevat helposti valmistajalta omaan
valikoimaansa vain ne helposti myytavét tuotteet. Liian erilaisia ja erikoisia
tuotteita ei kannata ottaa myyntiin, koska niiden myynti on etukéteen katsottuna
arvoituksellista. Harmillisesti, ndmé varmat tuotteet ovat juuri niitd tuotteita, joita
16ytyy muilta alan toimijoilta vastaavanlaisina. Jilleenmyyjén ostaja saattaa
helposti jdttd4 ostamasta ne varinpiristykset ja erikoisuudet, joita kuluttaja-asiakas
saattaa usein toivoa loytdvénsa, ja joka erottaa brindin tuotteet eniten
kilpailijoidensa tuotteista. Tdmé saattaa aiheuttaa sen, ettd kokonaisia tuoteryhmii
saattaa jadda valikoimasta pois. Joskus saattaa jopa kdyda niin, ettd hyvésti ja
laadukkaasta materiaalista tehty tuote pyydetdin jélleenmyyjin ostajan puolesta
teettimiin edullisemmasta materiaalista, jotta tuotteen jdlleenmyyntihintaa

saadaan alaspéin. (Luhta Home, haastattelu).

Niiden edelld mainittujen asioiden perusteella olisikin hyvd miettid, miten
jélleenmyyjén ostajan valintaan voidaan vaikuttaa. Yhtend ideana voisi olla
tarkastella tapoja ja vilineitd, joilla jilleenmyyjén ostajalle tuotteita esitelldén.

Erddnlaisena vaihtoehtona voisi my®ds olla, ettd kuluttajan mielipide kuosista,
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virimaailmasta, muusta tuotteesta tai kokonaisesta uudesta tuotekategoriasta

pitdisi saada esille ennen kuin jilleenmyyjin ostaja tekee padtoksen.

Toisaalta omat jdlleenmyyntikanavat mahdollistaisivat suuremman vapauden
tuotekategorioiden ja itse tuotteiden suhteen. Panostaminen omiin
jalleenmyyntikanaviin toisi enemmin vapautta markkinoilla kehittymiseen ja siti

kautta my0s briandia voitaisiin kehittdé eteenpéin.
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S HAASTATTELUT

Kehittdmistyoni koostui kahden erillisen haastattelun, brandi- ja
sisustushaastatteluiden, yhdistdmisestd kirjalliseen brindejd koskevaan
materiaaliin. Seuraavaksi ldpi kiiyn molempien haastattelujen koostumuksia,
haastattelujen osallistujien taustoja sekd haastattelujen tuloksia. Analysoin myos

haastattelujen lopputuloksia.

5.1 Brindihaastattelun koostumus

Kodinsisustusbriandeihin kohdistuva haastattelu keskittyi vertaamaan brindeja
keskenddn. Brandihaastattelussa kysyttiin taustatietoina ikéé, sukupuolta ja
asumismuotoa. Namai sen takia, ettd voidaan vertailla haastatteluiden vastanneiden
tietoja keskenédén. Haastattelulomake (Liite 1) koostui kysymyksisté, jossa

kysyttiin mielikuvaa bréndeisti, kohderyhmisté ja tuotteista.

5.2 Brindihaastattelun osallistujat

Aluksi olin brindihaastattelua varten rekrytoinut viisi henkil6d, mutta paddyin
lopulta rekrytoimaan kolme henkil6d lisdd, eli brandihaastattelussa oli lopulta
yhteensd kahdeksan henkildd vastaamassa. Katsoin lisdrekrytoinnin olevan
tarpeen, koska ensimmadisestd viidestd osallistujasta kaksi henkildé oli Luhta
Home -bréndin henkilokuntaa. Rekrytoimalla lisdd henkilditd, sain vastaajien

painoarvon painottumaan paremmin bréndilojaliteetittomiin.

Briandihaastatteluun vastanneiden keski-iké oli 42 vuotta; nuorin haastatteluun
vastaajista oli 37-vuotias ja vanhin 50-vuotias. Kaikki brindihaastatteluun osaa

ottaneet vastaajat olivat naisia. Asuinmuoto jakautui tasaisesti: kolme vastaajaa
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asui omakotitalossa, kolme vastaajaa asui rivi- tai paritalossa ja kaksi vastaajaa
asui kerrostalossa. Osallistuneista kaksi oli Luhdan henkilokuntaa ja muut olivat

aktiivisia kodinsisustusbriandin seuraajia.

BRANDIKYSELYYN VASTANNEET

Vastaajien maara 8
Keski-ika 42

Maiset

Miehet

Luhdan henkildkuntaa

Asumismuoto: omakotitalo

Asumismuoto: rivi- tai pari talo

[ O LR LN O S e s

Asumismuoto: kerrostalo

Taulukko 1. Brdndikyselyyn vastanneiden taustat.

5.3 Brindihaastattelun tulokset

Mietin pitkdéin, miten saan esivalittua realistiset brandit niin bréndihaastattelua
kuin sisustushaastatteluakin varten. Pdétin hyddyntdé brindihaastatteluun jo
ennakkoon rekrytoituja henkil6itd. Naitd brandityoryhméldisid pyysin nostamaan
esille brindejd, joilla on muitakin kodinsisustustuotteita kuin kalusteita.
Seuraavassa vaiheessa karsimme yhdessé brandejé niin, etti jéljelle jii
sisustusbrindeja, joilla oli vastaavanlaisia tuotteita valikoimassaan kuin Luhta

Home -brandilla.

Branditydryhma nosti esiin kuusi brindid Luhta Home -bréndin rinnalle. Nostetut
brandit, mukaan lukien Luhta Home, ovat: Marimekko, Pentik, H&M Home, Ikea

Home, Vallila Interior, Finlayson ja Luhta Home.
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Kuvio 2. Haastatteluihin nostetut brdandit.

Brandikyselyssi kysyttiin, millaiselle ihmiselle kukin bréndi on tarkoitettu.

Luhta Home -brandin osalta sain alla olevia vastauksia:

Kaikille tarkoitettu 3/8
Skandinaavista tyylid arvostava 3/8
Ajatonta designia arvostava 3/8
Selked tyylid arvostava 1/8

Sporttista ilmettd sisustukseen hakeva 1/8

Néiden ylla olevien vastausten pohjalta voitaisiin muodostaa briandid kuvaava

lause:

Luhta Home on kaikille tarkoitettu. Brdndin tuotteet ovat suunnattu sisustajalle,
Jjoka arvostaa skandinaavista, ajatonta ja selkedd tyylid. Tuotteita loytyy

sporttisen ilmeen etsijdlle.

Brindihaastattelussa kysyttiin mielipidettd, mikd on kunkin bréndin avaintuote.
Luhta Home -brindin avaintuotteeksi kaikki (8/8) vastaajat nostivat Luhta Home

Aalto -pyyhkeen.

Myyntipaikka oli vastaajille selked: omat myymalét, Luhta Brand Store, Outletit,
tavaratalot ja marketit. Kun verrataan Luhta Home -bréndin jélleenmyyntipaikkoja
muihin kuuteen bréndiin puuttumaan jaa oma verkkokauppa; kaikilla muilla

kyselyyn esiin nostetuilla kuudella brandilld on oma verkkokauppa.
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Tunnetuin tuote oli Luhta Home -bréndin kohdalla selked eli kaikki vastaajat
kertoivat Luhta Home -bridndin tunnetuimmaksi tuotteeksi Luhta Home Aalto -
pyyhkeet. Melkein kaikilla muilla brandeilld, lukuun ottamatta Ikea Home -
brindid ja H&M Home -brindid, oli my0s selkedsti tunnetuimmat tuotteet
(Marimekko: Unikko, Pentik: Vanilja tai Poro-kynttildnjalka, Vallila: Kelohonka-
tuotteet, Finlayson: Elefantti-tuotteet).

Luhta Home -brindin nédkyvyys on l&hes ainoastaan omat nettisivut ja Facebook.
Kun téti verrataan muihin brindeihin, on nédkyvyydessa panostettavaa. Mutta
tdssd on hyva ottaa huomioon myos se, ettd Luhta Home -bréndill4 ei ole omaa
verkkokauppaa, joten nikyvyys verkkokaupoissa ja uutiskirjeissd ei tdimin seikan
pohjalta ole edes mahdollista. Nakyvyyteen voitaisiin kuitenkin panostaa
erilaisten yhteistydkuvioiden pohjalta, kuten esimerkiksi yhteisty0 joko itsendisten

tai sitoutettujen bloggaajien kanssa.

Bréandihaastattelussa kysyttiin my0s, miten eri bréndit erottuvat markkinoilla.
Muiden briandien vastaukset olivat hajanaisia, mutta Luhta Home -brindin
vastaukset tiivistyvit kolmeen adjektiiviin: selkeys (viisi vastaajaa), ajattomuus

(kaksi vastaajaa), johdonmukaisuus (yksi vastaaja).

Annoin kyselyyn Alina Wheelerin (2006, 17) brandin avainsanat kiyttdon (visio,
tarkoitus, johdonmukaisuus, aitous, erilaistuminen, kestivyys, joustavuus,
sitoutuvuus ja arvo) ja pyysin heitd nostamaan avainsanat, jotka nousevat kullakin
bréndilld esiin. Luhta Home -brindin osalta sanat olivat: johdonmukaisuus (nelja
vastaajaa), kestdvyys (kolme vastaajaa), tarkoitus (kolme vastaajaa), joustavuus
(kaksi vastaajaa). Pyysin vield nostamaan vain yhden néistd avainsanoista esille,
esiin nousi Luhta Homella yhdenmukaisuus (viisi vastaajaa), joustavuus (kaksi

vastaajaa) ja arvot (yksi vastaaja).
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5.4 Sisustushaastattelun koostumus

Jalkimmainen haastattelu, eli sisustushaastattelu keskittyi tutkimaan kuluttaja-
asiakkaan sisustamiskdyttdytymisti ja miten kodinsisustukseen keskittyvét bréandit

nihdaan.

Sisustushaastattelu koostui taustatietojen kerddmisestd seké sisustukseen
keskittyvistd kysymyspatteristosta, joka sisdlsi 33 kysymysta sisustuksesta. Koska
haastattelun tekeminen kasvokkain ja ryhmissé olisi ollut haasteellista henkiléiden
aikatauluongelmien takia, pdddyin tekemédan haastattelun kirjallisesti niin, etti
olin tarpeen mukaan paikalla selventiméssd, mitéd kullakin kysymykselld

tarkoitetaan.

5.5 Sisustushaastattelun osallistujat

Sisustushaastatteluun varvisin osallistujia kasvokkain. Ennen lomakkeen
antamista, kysyin mahdollisilta osallistuneilta, miten he sisustavat. Yritin saada
mukaan ihmisid erilaisilla sisustuskayttdytymisilld; osa oli aktiivisia sisustajia,
osalla oli suunnitelmia sisustamisesta ja osa kertoi sisustavansa vain silloin
talloin. Sisustushaastatteluun osallistui 25 vastaajaa, joista kolme vastaajaa oli

miehia.
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Kuvio 3. Sisustushaastatteluun osallistuneiden sukupuolinen jakauma.

Nuorin sisustushaastatteluun osallistuneista oli 26-vuotias ja vanhin 55-vuotias,

tdhén haastatteluun vastanneiden keski-iké oli 41 vuotta.

SISUSTUSKYSELYYN VASTANNEET

Vastaajien maara 25

Keski-ika 41

Maiset 22

Miehet 3

Luhdan henkildkuntaa 10
Asumismuoto: omakotitalo 7
Asumismuoto: rivi- tai pari talo 7
Asumismuoto: kerrostalo 1

Taulukko 2. Sisustushaastatteluun osallistuneiden taustat.
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Kuvio 4. Sisustushaastatteluun osallistuneiden idt ja keski-ikd.

Tarkastelin sisustushaastatteluun vastanneiden ikdvastauksia my0s ikaryhmittdin.
Jaottelin vastanneet neljddn ryhméén: alle 30-vuotiaat, 30-39 -vuotiaat, 40-49 -

vuotiaat ja neljanteen ryhmaén lajittelin 50-vuotta tiyttineet vastaajat.

44% 28%

0
204 20%
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Kuvio 5. Sisustushaastatteluun osallistuneiden prosentuaalinen jakauma

ikdaluokittain.
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Pienin ikdryhma oli alle 30-vuotiaat - heitd oli kyselysséd kahdeksan prosenttia eli
kaksi vastaajaa. Suurin ikdryhmé oli 30-39 -vuotiaat, jotka muodostivat 44%
vastaajista. Tdhdn ryhméaan kuului 11 vastaajaa. 28 prosenttia vastaajista kuului
ikdryhmédin 40-49 -vuotiaat; tdhin ryhméén kuului seitsemén vastaajaa. 50-vuotta

tayttdneet -ikdryhmaissé oli 20 prosenttia kaikista vastaajista eli viisi vastaajaa.

15 7

10

| [
alle 30 30-39 40-49 50 ja yli

Kuvio 6. Sisustushaastatteluun osallistuneiden mddrdt ikdluokittain.

Sisustushaastatteluun vastanneiden asumismuoto jakaantui suhteellisen tasaisesti
eri asumismuotojen kesken. Kahdestakymmenestiviidestd haastatteluun
vastaajasta yksitoista vastaajaa asui kerrostalossa, seitsemén vastaajaa asui rivi-
tai paritalossa (paritalossa ndistd seitseméstd vastaajista asui kaksi) ja seitsemén

vastaajaa asui omakotitalossa.
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Kuvio 7. Sisustushaastatteluun osallistuneiden asumismuodot ja niiden

Jjakautuminen.

5.6 Sisustushaastattelun tulokset

Tutkin sisustushaastattelussa, milloin suomalaiset sisustavat kotiaan. Tassa
kysymyksessi oli valmiita vaihtoehtoja, joita olivat: pdédsidinen, kevét, kesa,
syksy, joulu, talvi ja muuten vaan. Haastattelukysymykseen oli tarkoitus valita

vastaukseksi kaikki sopivat vaihtoehdot.

Ehdottomasti suosituimmaksi vastaukseksi nousi muuten vaan, jonka valitsi
vastauksekseen 21 vastaajaa. Jouluksi kotiaan sisustaa yksitoista vastaajaa, kesaa
varten sisustaa yhdeksén vastaajaa, kevééksi kolme vastaajaa. Kolme vaihtoehtoa
(padsidinen, syksy ja talvi) saivat kaikki vain kahden haastatteluun vastaajan
adnen. Kun tarkastellaan eniten 44nié saaneita vaihtoehtoja, voidaan yhteenvetona
todeta, ettd suomalainen kotinsa sisustaja sisustaa siis mielellddn muuten vaan,

jouluksi tai kesaksi.
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Kuvio 8. Sisustushaastattelun vastaajia pyydettin kertomaan, milloin he sisustavat

kotonaan.

Tarkastelin haastattelussa myds, mitd huoneita sisustetaan. Tahin annoin kuusi eri
vaihtoehtoa: olohuone, keittid, makuuhuone, kylpyhuone, sauna sekd kuudentena

vaihtoehtona oli parveke/terassi/oma piha.
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Kuvio 9. Sisustushaastattelun vastaajia pyydettiin kertomaan, mitd huoneita he

sisustavat.

Vaihtoehdoista suosituin oli olohuone, jonka valitsi haastatteluun vastanneista 24.
Parveketta, terassia tai omaa pihaa sisustaa yhdeksdntoista vastaajaa. Keittiotd
sisustaa yksitoista vastaajaa, makuuhuonetta kolmetoista vastaajaa ja
kylpyhuonetta kymmenen vastaajaa. Yksikdédn vastaaja ei ilmoittanut sisustavansa
saunaa. Suomalaiset sisustajat viihtyvét mielellddn olohuoneessa ja parvekkeella,

terassilla tai omalla pihallaan.

Lihes poikkeuksetta vastanneet ilmoittivat suosikkivirimaailmakseen neutraalin

(22 vastaajaa).

Haastattelulomakkeessa pyydettiin ilmoittamaan kolme vérid, joita mielellddn
kéayttdd sisustuksessa. Suosituin viri oli valkoinen, jonka valitsi 23 vastaajaa.
Suosiota sai myos harmaa (17 vastaajaa) ja musta (15 vastaajaa). Mustan,

valkoisen ja harmaan lisdksi kannatusta sai my0s beige (seitseméin vastaajaa) ja
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hopea (viisi vastaajaa). Turkoosi oli ainoa vérikéds sdvy, joka sai pienen neljan

vastaajan kannatuksen.
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Kuvio 10. 25 vastaajaa, joista jokainen sai ilmoittaa kolme suosikkivdrisdvydcdn.
Suosituimpia vdirid olivat neutraalit ja luonnolliset sivyt: valkoinen, harmaa,

musta ja beige.

Tuotevalikoimaa tarkastellakseni lisdsin haastatteluun kohdan, jossa kysyttiin,
mitd sisustustuotetta ostetaan useimmin tai miké on suosikkituote kodin
sisustuksessa. Pyysin tdssi kohtaa vastaamaan kysymykseen yhdella tuotteella tai
tuoteryhmilld. Yhdeksén vastaajaa kahdestakymmenestéviidestéd kertoi ostavansa
mieluiten kynttiloitd, seitsemén vastaajaa piti erilaisista sisustus- ja
koristetyynyistd. Matot kiinnostivat sisustuksessa kuutta vastaajaa. Jiljelle jddneet
vastaukset menivit hajan: torkkupeitot kiinnostivat kahta vastaajaa, kasvit myos
kahta vastaajaa, kuten myds erilaiset sdilyttimet (eli korit, rasiat, purkit jne.) kahta

haastatteluun vastaajaa. Lautasliinat kiinnostivat sisustuksessa yhti vastaajaa.

Se, miten suomalainen sisustaa, antaa hyvin kuvan siitd, mitd tuotekategorioita

briandin kehittdmisessa pitdisi ottaa huomioon.
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5.7 Sisustushaastattelun brindiosion tulosten analysointi

Sisustuskyselyssa oli erillinen bréndiosio, jossa erilaisten kysymysten avulla
selvitettiin, miten esiin nostetut briandit (Marimekko, Pentik, H&M Home, Tkea
Home, Vallila Interior, Finlayson ja Luhta Home) ndhdéén ja miten niihin
suhtaudutaan. Brandiosiossa otettiin selville myds kulutuskéyttdytymisti koskien
valikoitua seitsemdd brindid. Tassd kohtaa vastaajat halusivat nostaa esille myos

muita briandeja.

Vertailtaessa nditd seitsemad sisustuskyselyssd kdytettyéd brindid keskenddn,
pisteytin vastaukset seuraavalla tavalla: ensisijainen brindi kolme pistettd,
toissijainen brindi kaksi pistettd ja kolmanneksi valittu yhden pisteen arvoinen

vertailussa.

Marimekko

Pentik

H&M Home
lkea Home —
Vallila Interior
Finlayson —

Luhta Home —

I I I I I I I I
2.5 3 7.3 10 12.5 13 17.3 20

Kuvio 11. Sisustushaastattelun vastaajia pyydettiin kertomaan seitsemdstd
vertailubrdndistd ne brdndit, mitkd he valitsisivat ensijaisena brindind ja

toissijaisena brdndind.

Sisustushaastatteluun vastaajista ensisijaiseksi brandiksi nostettiin Ikea Home,

jonka valitsi 21 pisteelld. Ensisijaisista brandeisti toiselle sijalle ylsi kaksi
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sisustusbrindid 12 pisteen turvin eli H&M Home ja Marimekko. Seuraava sijan
jakoi kaksi brindid Luhta Home ja Pentik. Toissijaisista valinnoista suosituin oli
myos Ikea home, joka sai tdssd myos 21 pistettd. Toiselle sijalle toissijaisista
brandeistd ylsi H&M Home 18 pisteelld ja kolmantena vertailussa oli Luhta Home

-brindi 15 pisteella.

Johtopaitoksena tésti voidaan tehdé, ettd edulliset bréndit parjaavat tassi
vertailussa hyvin. Toisaalta voidaan my0s ajatella, ettd edullisten brandien
tuotteita ostetaan useammin ja niiden tuotteita kdytetddn piristimddn sisustusta.

Niilla briandeilld on usein tuotteita, joilla on lyhyt saatavuusaika.

lkea Home
~= Marimekko

L uhta Home

Kuvio 12. Sisustushaastattelun vastaajilta kysyttiin, minkd brdndin tuotteen he

aikovat ostaa seuraavaksi.

Kyselyssé tein my0s vertailua siitd, minké brandin tuote aiotaan ostaa seuraavaksi.
Téssé oli tasainen kannatus viiden briandin vililld: Marimekon tuotteen aikoo
seuraavana ostaa viisi vastaajaa, myos viisi aikoo ostaa Vallila Interiorin tuotteen
seuraavana. H&M Homen tuotteen aikoo ostaa vastaajista neljd, samoin Ikea
Homen tuotteen ja Luhta Homen tuotteen. Pentikin tuotteen aikoo seuraavana
ostaa yksi vastaaja, samoin Finlaysonin tuotteen. Témén tuloksen perusteella

voidaan tarkastella, miten brandit kiinnostavat sisustajia.

29



Tarkastelin kyselyssd my0s tuotteiden ensisijaisia ostopaikkoja. Brandin
kehittdmisen kannalta on tarkedd tietdd, misté tuote ostetaan, jotta voidaan
viestintéd- ja markkinointitoimenpiteitd kehittdd oikeaan suuntaan. Kyselyyn
vastanneista kolmetoista kéytti sisustustuotteiden ensisijaisena ostopaikkana

myymélia ja kaksitoista kdytti verkkokauppaa.

B 12 vastaajaa / verkkokauppa

LIBE vastaajaa / kivijalkamyymala

Kuvio 13. Sisustuskyselyssd kysyttiin, mistd vastaajat ostavat sisustustuotteensa.
Tdmd jakaantui tasan kivijalkamyymdldn ja verkkokaupan vililld,; 13 vastaajaa

ostaa tuotteet kivijalkamyymdldstd ja 12 verkkokaupasta.

Vastaajista neljatoista kaipaa lisdé inspiraatiota ostopdétoksen tekemiseen, sen
sijaan vastaajista yhdeksin tietdd jo ostopédétdstd tehdessddn, mitd haluaa, eikd

tarvitse inspiraatiota tai apua ostopaitoksensa tekemiseen.
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Kuvio 14. Sisustushaastattelun vastaajia pyydettiin kertomaan, mistd he saavat
inspiraation ldhteet. Suosituimpia inspiraation ldhteitd olivat internet (20

vastaajaa) ja sisustuslehdet (17 vastaajaa).

Sisustuskyselyyn vastaajista kaksikymmenti hakee internetistd inspiraatiota
kotinsa sisustukseen. Seitsemédntoista vastaajaa lukee sisustuslehtid ja hakee
inspiraatiota sieltd. Ystdvien kodit toimivat inspiraation 1dhteend kolmelletoista
vastaajalle, myymaloiden esillepanoihin kiinnitti huomiota noin puolet vastaajista
(12 vastaajaa). Inspiraatiota haetaan myos messuilta (kahdeksan vastaajaa),
brindien nettisivuilta (neljd vastaajaa), televisiosta (neljd vastaajaa),
kodinsisustusbrindien omista esitteistd (kaksi vastaajaa), sosiaalisesta mediasta
(kaksi vastaajaa) ja markettien valikoimasta (yksi vastaaja). Haastattelun tulosten
perusteella voidaan todeta, ettéd internet ja sisustuslehdet ovat suurimpia

inspiraation ldhteit.

5.8 Mita brindi- ja sisustushaastattelujen tulokset kertovat

Palasin brandity6ryhméan ihmisten pariin ja pyysin heitd merkitseméén nelikentté-

kaavioon, missd he ndkevit Luhta Home -brindin olevan tilld hetkelld. Pyysin
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my06s Luhta Home -briandin kanssa tekemisissi olevia ihmisid merkitsemiin

kohdan, missd Luhta Home haluaisi olla.

Nelikenttidkaavio on luotu silld perusteella, mitkd sanat nousivat vahvimmin esiin
sisustushaastattelun sisilld olevassa briandien vertailussa. Vastaajat kayttivat
brindivertailussa paljon sanoja: hinnakas, kallis, edullinen, halpa, keskihintainen.
Sen liséksi, ettd haastattelun vastaajat kiyttivit brandivertailussa paljon sanoja
moderni ja perinteinen. Téll4 perusteella nostin seki hintavertailun (halpa — kallis)

ettd perinteinen-moderni -sanapariin keskittyvan tyylivertailun nelikentén janoille.

kallis

perinteinen moderni

halpa

Kuvio 15. Nelikenttikaaviossa T-kirjain kuvaa sitd kohtaa, joka voisi olla Luhta
Home -brdndin tavoitteena. Numerot 1-8 kuvaavat niitd kohtia, joissa vastaajat

ndakevdt Luhta Home -brdndin tdlld hetkelld.
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Briandiryhmin vastaajat nédkevit Luhta Home -brindin ei kovin perinteisend,
mutta ei aivan modernikaan. Luhta Home -brindia ei myoskddn nihda halpana

eikd kalliina, sen sijaan sen ndhddén olevan keskihintaisena.

Halusin tehdi vertailua siitd, miten ndma haastatteluihin nostetut brandit ndhddan

vastaajien kesken. Tdma alla oleva nelikenttidkaavio perustuu sisustushaastattelun

tuloksiin.

kallis

MARIMEKKO

@
PENTIK FINLAYSON
(] 9 LUHTA HOME VALLILA INTERIOR
@
perinteinen moderni
IKEA HOME
@
H&M HOME
@

halpa

Kuvio 16. Luhta Home -brdndi sijoittuu brdndien vertailun kautta muodostetussa

nelikentdssd keskihintaiseksi, perinteisen ja modernin brdndin vilimaastoon.

Luhta Home -bréndi ndhddin hieman keskitasoa kalliimpana, se ei vastaajien
mielestd ole moderni eikd perinteinenkddn. Nelikenttdkaavion perusteella Luhta

Home -briandin suurimpia kilpailijoita olisi Finlayson, Pentik ja Vallila Interior,
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jotka kaikki tarjoavat suurin piirtein saman hintaluokan tuotteita. Pentik nihdiin
paljon perinteisemmaén linjan brandini kuin Luhta Home, ja Vallila Interior
ndhdéén paljon modernimpana. Finlayson ndhddan ldhes samanlaisena

kodinsisustusbrindini kuin Luhta Home.

Ikea Home ja H&M Home -bréndit ndhdédan edullisina sisustusbréndeind, jotka
tarjoavat edullisia ja keskitasoa modernimpia vaihtoehtoja sisustukseen.

Marimekko sen sijaan ndhddin modernina ja hinnakkaana sisustusbriandiné.

Sisustuskyselyssa (Liite 2) pyydettiin kuvaamaan briandejd kolmella sanalla. Alla
on koottu “sanapilvi” sanoista, joilla kyselyyn osallistujat kuvasivat Luhta Home -

brandié.

kodikas '
wvalinen SUOMAlainen ...

ajaton [aadukas raikas vk

vaalez selked

neutraali klassinen

Kuvio 17. Luhta Home -brdndid kuvailta sisustushaastattelun vastauslomakkeessa
kuvion osoittamilla sanoilla. Eniten mainittiin sanat: skandinaavinen,

suomalainen, laadukas, keskihintainen ja pelkistetty.
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Sisustushaastattelussa vastaajia pyydettiin kuvaamaan haastattelulomakkeeseen
nostettuja brindejd. Luhta Home -bréndié kuvattiin ylla olevilla sanoilla; mité

suuremmalla fonttikoolla sana on, sitd useammin se on mainittu.

Sisustushaastattelun Luhta Home -brindia kuvaavien tulosten perusteella voidaan
tulkita mielikuvan Luhta Home -brindisté olevan pelkistetty, suomalainen,
laadukas ja keskihintainen. Kun titi vastausta verrataan nelikenttikaavion
tuloksiin (Luhta Home -bréndid ei myOskdan ndhdé halpana eika kalliina, sen
sijaan sen ndhddin olevan keskihintaisena), voidaan todeta tulosten olevan

samalla linjalla.

Bréandihaastattelun perusteella saatiin muodostettu nama lauseet: Luhta Home on
kaikille tarkoitettu. Brdndin tuotteet ovat suunnattu sisustajalle, joka arvostaa
skandinaavista, ajatonta ja selkedd tyylid. Tuotteita l6ytyy sporttisen ilmeen

etsijdlle.

Bréndihaastattelun perusteella Luhta Home -bridndin avaintuote on Aalto-
pyyhkeet, jonka kaikki kahdeksan vastaajaa osasivat nostaa esiin. Tulosten
mukaan Luhta Home -brindin erottuvuustekijoitd ovat selkeys, ajattomuus ja

johdonmukaisuus.

Brindihaastattelussa kysyttiin myds ndkyvyyksid ja Luhta Home -bréndin
nikyvyys ert medioissa oli pienempi kuudella muulla brindilld, Luhta Home -
brindin nékyvyys painottuu omiin nettisivuihin ja Facebookiin, kun vertailtavilla
brandeilld ndkyvyys oli my6s omissa myymaéldissd, sisustuslehdissi, blogeissa,
oman briandin kuvastoissa, uutiskirjeissd ja omassa verkkokaupassa. Myos
tuotteiden saatavuuspaikoissa oli eroja: Luhta Home oli brindeisti ainoa, jolla ei
ollut omaa verkkokauppaa. Verkkokaupan ja omien jdlleenmyyntipisteiden
puuttuminen aiheuttaa ongelmia my9s briandin ndkyvyyteen. Uutiskirjeitd ei voida
lahettdd, kun ei ole rekisterdityneitd asiakkaille, keille voisi kertoa

tuoteuutuuksista, tarjouksista tai muusta brandiviestinnillisestd tekemisesta.
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Verkkokaupan puuttuminen aiheuttaa sen, ettd kun kuluttaja etsii tuotetietoja

internetistd ja 10ytd4 ne, hédn ei voi samalla ostaa tuotetta.
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6 JOHTOPAATOKSET

Brénditietoutta kerdtessd 10ytyi monia hyvié asioita, joita brindin kehittdmisessa
pitdd ottaa huomioon. Briandin rakentaminen on térkeé kehitysprosessi, silld vahva
bréndi on kilpailuetu, joka kasvattaa yrityksen liikevaihtoa pitkilld aikajénteellé.
Vahva briandi on riippuvainen myos maineesta ja nikyvyydesta seka erottuu
kilpailijoista edukseen. Briandin pitdisikin panostaa nikyvyyden kasvattamiseen ja
sitd kautta ylldpitdmain mainettaan. Brindin nikyvyyden kasvattamiseen on
paljon eri vaihtoehtoja. Sosiaalisessa mediassa, kuten Facebookissa, on tirkeda
olla mukana, koska sité kautta voidaan jakaa tdrkeéd ja ajankohtaista tietoa
brindistd. Monella brindilld on valmiita imagollisia kuvia tuotteista, joita

hyodyntdmaélla saadaan sosiaalisessa mediassa mukanaolosta nékyvéa.

Nékyvyyden kasvattamisen taytyy olla osana brindin kehittimisti ja tekemisen
taytyy olla jatkuvaa. Kuluttajat seuraavat mielellddn visuaalisesti toimivia
sisustusbrindejd, silld imagokuvista saadaan usein inspiraatioita myds oman kodin
sisustamiseen. Seuraajien saaminen sosiaaliseen mediaan on tarkeas, silld sitd
kautta bréndin viestinndllinen tekeminen nikyy mahdollisimman monelle;
esimerkiksi Facebookissa seuraajan kommentoidessa tai tykdtessd jotain tiettyd
postausta ndkyy se myds uutissydtteessd hdnen kavereilleen. Taloudellisen
tilanteen ollessa haastava ja markkinointibudjettien pienennyttyd on sosiaalisesta

mediasta tullut tirked brandiviestinnan kanava.

Vahva brandi menestyy markkinoilla, ja kuluttaja valitsee usein vahvan brindin
tuotteen. Digitalisoitumisen kautta sosiaalisesta mediasta ja internetin erilaisista
arvostelusivuista on tullut tirkea tekijan brandin kehittamisen kannalta. Kuluttajat
voivat jakaa kokemuksensa tuotteesta internetissé ja annettu palaute, oli se sitten
positiivinen tai negatiivinen, levidd nopeasti. Digitalisoitumiseen ja
asiakasldhtoiseen toimintaan on kiinnitettdva entistd enemmain huomiota. On

keskityttdvd myds siihen, ettd brandin tuotteet ja palvelut antavat mahdollisimman
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positiivisen vaikutelman. Néin voidaan hyddyntéé arvostelusivuilla, sosiaalisessa

mediassa ja blogeissa ndkymisté positiivisena brandin vahvistamisena.

Bréndin positioiminen on tirkedd, silld laajalla markkina-alueella on erotuttava
kilpailijoista. Erottumistekijat on 16ydettidvé ja niitd voidaan hyodyntda kaikessa
brindin tekemisessd. Haastattelututkimuksissa Luhta Home -brindin
erottuvuustekijoiksi katsottiin selkeys, ajattomuus ja johdonmukaisuus. Naita
jalostamalla voitaisiin 16ytda kilpailuedut kilpailijoihin ndhden. Hyva bréndin
positioiminen lahtee liikkeelle tuotteen tai brandin kilpailuetujen l6ytdmisesta

markkina-alueella.

Perustuen molempien haastatteluiden tuloksiin, Luhta Home -bréndi ndhdiéin
skandinaavisena, suomalaisena, laadukkaana, keskihintaisena, pelkistettyni ja
ajattomana. Suurimmiksi kilpailijoiksi voidaan nostaa Finlayson- ja Vallila
Interior -brandit, jotka ndhddén olevan samassa hintaluokassa ja myds perinteisen
ja modernin tuotteen vélimaastossa. Pitd4 ottaa esille erottumistekijét ja positioida
bréndi niin, ettd kilpailijoista erotutaan. Haastattelussa nousi esiin kaksi vahvaa

kilpailijaa, ja kilpaillakseen heidin kanssa, on erotuttava positiivisesti.

Kehittdmistehtdvin tuloksista voidaan vetdd johtopddtoksii siitd, millaisia
suomalaiset sisustajat ovat ja voidaan profiloida suomalainen sisustuskuluttaja.
Tulokset kertovat sisustajien virimaailmoista, miten he sisustavat ja milloin he

sisustavat. [lmi kdy myos se, miten he kunkin brindin nédkevit.

Sisustukseen keskittyvéssa haastattelussa haettiin vastauksia sellaisiin
kysymyksiin kuin, millainen on suomalainen sisustaja, millainen on
kodinsisustajan sisustuskdyttiytyminen, miten suomalainen kotinsa sisustaja
ndkee esiin nostetut brindit markkinoilla. Haastattelun vastausten perusteella

voidaan profiloida suomalainen kodinsisustaja.
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Suomalainen sisustaa kotiaan sdénndllisen epdsidénnollisesti. Suurin osa
sisustajista sisustaa muuten vaan, mutta myds keséd varten ja joulua varten
halutaan sisustaa. Vastausten perusteella omassa kodissa viithdytidan parhaiten
olohuoneessa ja joko omalla pihalla, parvekkeella tai terassilla. Ndiden
sisustukseen halutaan myos panostaa. Sisustuksessa halutaan kayttdd mielellddan
pientuotteita kuten torkkupeittoja, koriste- ja sisustustyynyjé, kynttiloitd ja
viherkasveja. Suomalainen sisustaa mielelldén neutraaleilla véreilla ja
suosikkivéri on télla hetkelld selkeésti valkoinen. Osa kéyttdjistd halusi kayttdd
jotain virikdstd sdvya sisustuksensa piristyksend. Kaikki kotinsa sisustajat eivit
tarvitse inspiraation ldhteitd, mutta mikéli niitd tarvitaan, inspiraatio haetaan

ensisijaisesti internetisté ja sisustuslehdista.

Kotinsa sisustaja pitdé pientuotteiden kdyttdmisestd sisustuksessa. Pientuotteiden,

kuten tyynyjen, torkkupeittojen ja kynttildiden suunnitteluun ja tuotteiden

tuottamiseen pitdd panostaa. Neutraalit vérit pitdisi ottaa huomioon tuotteiden

suunnittelussa, mutta muistaa myos pienet varinpilkahdukset. Inspiraation 14hteita

pitdisi luoda aktiivisesti, silld vaikka kaikki haastatteluun vastaajat eivit tarvinneet

inspiraation ldhteitd, haettiin niitd aktiivisesti internetista ja sisustuslehdisté.
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7 KEHITYSIDEAT

Bréandin kehitykseen on panostettava, sillé brandi itsessdin on toimiva
kilpailuvaltti. Vahva bréndi toimii, mutta mikéan bréndi ei toimi itsestdén vaan
brindi tiytyy olla jatkuvan kehitysprosessin alla. Brindin kehittdmisen kannalta

on tirkedd, ettd mahdolliset brandin kehityskohteet ja -tarpeet 10ydetéén.

Visuaaliseen materiaaliin on panostettava. Visuaalisuuteen sijoittaminen
kannattaa, silld mielikuvien avulla voidaan myyda bréndid pitkille. Finland ™ -
blogi (2015) toteaa kirjoituksessaan brandin vahvistamisesta, ettd brandin
visuaalisen toiminnan ja nidkyvyyden olevan tirked4 brindin luomisen kannalta.
Visuaaliseen materiaaliin kannattaa panostaa, silld hyvélld visuaalisella

materiaalilla voidaan erottua joukosta.

David A. Aakerin (2010, 175) mukaan brandin padviestiin taytyy sisiltya se,
kuinka erityinen brindi on - ei se kuinka halpa se on. PAdméaarina taytyy olla
bréandille tyypillisen laadun myyminen. Brindi ei saisi siis viestid pelkilld
tarjouksilla, eikd hinta saisi olla olennaisena elementtind bréndiin liittyvéssa
markkinoinnissa. Markkinoinnin ja viestinnin materiaalien pitdisi keskittya
tuomaan esille sitd, miké tekee brandisté tai sen tuotteista erilaisen verrattuna
kilpailijoihin. Pitdisi my0s keskittyd esittiméén se tieto, minké perusteella
kuluttaja valitsee juuri tdimdn bréndin tuotteen. Markkinoinnissa pitéisi korostaa

erottuvuustekijoita hintakilpailun sijasta.

Uusitalo (2014, 43) kirjoittaakin, ettd brandin tirkeimpéna tehtdvéna ei saa pitda
voiton tuottaminen omistajille vaan pitdd keskittyd brandin arvon tuottamiseen.
Sen sijaan erilaisten rahallisten mittareiden kasvu on seurausta onnistuneesta
arvon tuottamisesta. Brindin tehtdvéna ei siis saa olla maksimaalisen voiton

tuottaminen, vaan se, miten brandin arvoa voidaan kasvattaa.
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Aaker (2010, 28) toteaa hintakilpailun olevan silti tirkedd. Sitd ohjaavat vahvat
jélleenmyyjét, arvon tuntevat asiakkaat, supistuneet tuotekategoriat ja ylituotanto..
Uusitalon (2015, 43) mukaan “Asiakkaat tietdvat, ettd on tyhméa ostaa jotain,
mika ei toimi tarkoitetulla tavalla, vaikka sen saisi halvalla” Tuotteiden laatuun ja
kestidvyyteen tdytyy panostaa. Tama siitdkin syystd, ettd kuluttajat ovat yha
tietoisempia kestavistd kulutuksesta. Kuluttajien ostaessa tuotteen, jonka laatu ei
vastaa odotuksia, pettymys on niin suuri, ettd se heijastuu valttdmattikin brandin

maineeseen. Vahvasta brandin maineesta on pidettdava kiinni.

Briandin maineeseen vaikuttaa kuluttajalle syntyvét niin positiiviset kuin
negatiivisetkin mielikuvat, jotka syntyvit henkilokohtaisesta kokemuksesta, joka
liittyy bréndin tuotteeseen tai palveluun. Teot puhuvat vahvemmin kuin sanat -
ndma kuluttajalle syntyvét mielikuvat ovat paljon vahvempia kuin mainonnassa
esitetyt lupaukset. (Uusitalo, 2014, 75) Tiedon oikeinmukaisuuteen tdytyy
keskittya, silld valheellinen mainonta ei anna positiivista mielikuvaa brandista.
Samoin jatkuva hintojen polkeminen ja jatkuvat tarjoukset saattavat lopulta

vaikuttaa brindin maineeseen negatiivisella tavalla.

Uusitalo kirjoittaa Brindi & Business -kirjassaan (2014, 73) myds bréndin
kommunikoinnista. Han sanoo, ettd kaikki kommunikointi, oli se sitten
tarkoituksellista tai tahatonta, on brandin kommunikoimista. Siksi pitdd huolella
suunnitella ja hallita kaikki mahdolliset viestintikeinot, jolla viestitddn kuluttaja-
asiakkaan kanssa. Kaikki erilainen viestintd vaikuttaa brindin maineeseen ja sen
takia kaikki eri mahdolliset kohtaamiset asiakkaan kanssa tdytyy ottaa huomioon
brindin kehittdmisessd ja suunnitella timé viestiminen niin, ettd noudatetaan
samaa linjaa kaikessa brindin tekemisessd. Brindin viestintddn kuuluu kaikki
kommunikointi kuluttaja-asiakkaan kanssa, oli se sitten asiakaspalvelua,
myynnillinen tapahtuma tai viestinnéllinen tekeminen eri medioissa. Kaikki
kohtaamiset brindin ja asiakkaan vélilld ovat viestintdd ja tdmé kaikki vaikuttaa

brindin tekemiseen.
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Marketing Donut -internetsivuston (2009) mukaan asiakkaan ymmartdminen on
tarked menestystekiji. Hyvén asiakaskokemuksen tarjoaminen tarkoittaa sitd, ettd
toimittaa sen, mitéd lupaa. On tarkedd osata ymmartia sitd, mitd asiakas haluaa;
téstd syystd asiakkaisiin kohdistuvien kyselyiden suorittaminen on tirkeda.
Kehittdmistydsséni olen tehnyt kaksi erilaista haastattelututkimusta, joista toisen,
sisustushaastattelun, tarkoituksena on ollut tutkia sitd, millainen on suomalainen
sisustaja eli tutkia sitd, millainen on Luhta Home -brindin asiakkaan profiili.
Profiloinnin perusteella voitaisiin kohdistaa kokonaisia tuotekategorioita, tuotteita

ja véreja kuluttaja-asiakkaiden mieltymysten mukaan.

Lee Frederiksen (2016) kehottaa blogikirjoituksessaan miettiméén kohderyhmié
tarkasti. Kaikkien valitseminen kohderyhmiksi on hdnen mukaansa iso virhe, silld
suuren kasvun ja suuren tuloksen tekevit yritykset ovat keskittyneet hyvin
targetoituihin kohderyhmiin. Mita kapeampi kohderyhma on, sen suurempi on
myo0s kasvu. Kohderyhmiin ja niiden rajaamiseen kannattaa keskittyd seka
miettid, milld tavalla eri kohderyhmia tulisi 1dhestyd. Sisustajiin keskittyvien
kyselyiden teettdmiselld voidaan maéritelld bréndiin liittyvéit kohderyhmait

paremmin.

Taloustutkimuksen uutiskirjeessd (2010, uutiskirje 5/2010) todetaan, ettd brindin
luominen, kehitys ja uudistuminen vaativat jatkuvaa tietovirtaa - tietojen
péivittdminen on tirkedd, koskien se sitten markkinointia, asiakkaita ja heidén
tyytyvdisyyttadn sekd mielikuviaan. Tutkimustuloksia voidaan kayttia
markkinoinnin valttikorttina. On tirkedd, ettd viestinndn ja markkinoinnin kanssa
tekemisissé olevat brandin tyontekijét paivittavat jatkuvasti tietojaan ja
osaamistaan, jotta kehityksen mukana pysytdén. Samoin on tirkedé sdannollisesti
tehdad brindin eri sidosryhmiin kohdistuvia tutkimuksia, jotta saadaan selville,
mihin suuntaan ollaan menossa. Trendit voivat mennd alalla yhteen suuntaan,

mutta asiakkaiden mielipiteet voivat olla eri suunnassa.
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Kanava.to:n blogikirjoituksessa (Lindroos, 2016) “Vahvista yrityksesi mielikuvaa
sadnnolliselld viestinnélld” kirjoitetaan laajasti viestinnén eri keinoista, joilla
voidaan brindin sidosryhmid ldhestyé. Kirjoituksen mukaan sddnnéllinen viestinta
on tirkedd, mutta sisdllon pitdé olla mielenkiintoisesti ja tavoittaa sidosryhma
monikanavaisesti. Sddnnollinen viestinté pitdd brandin kuluttaja-asiakkaiden
mielessd. Siséltoon pitdd kiinnittdd huomiota; siind pitdd olla mielenkiintoinen ja
ytimekds viesti, joka on kirjoitettu mahdollisimman lyhyesti ja tiivistden.
Digitaalinen maailma toimii niin hektisellad syklilla, ettd pitkiin niin
mainonnallisiin kuin informatiivisiinkaan viesteihin ei kiinnitetd huomiota.
Samalla viestin pitdd tavoittaa kuluttajat monikanavaisesti eli sama viesti joka
menee esimerkiksi uutiskirjeeseen pitdd tavoittaa kuluttaja-asiakkaat brandin

nettisivuilta, sosiaalisista medioista mutta myos kivijalkamyymaloista.

Arkside Marketing (2013) kirjoittaa internetsivuillaan, ettd alasta huolimatta,
menestyksen kannalta on térkeda tiedostaa se, mika brandin positiointi on
markkina-alueella. Artikkelin mukaan bréndin positioimiseen auttaa kohderyhmén
maidrittely ja erottuminen kilpailijoista. Brindin positioiminen tarkedd, koska silld
voidaan erottua markkinoilla olevista kilpailijoista. Positioiminen prosessina

lahtee liikkeelle tuotteen tai brandin kilpailueduista kilpailijoihin ndhden.

Osa sisustuskyselyyn vastanneista halusi esittdd toiveita kyselyn loppuosan
avoimissa kysymyksissd. Esillepanoon myymailoissd pyydettiin kiinnittiméan
huomiota ja tekemédn niistd inspiroivia. Visuaalisuuteen on hyva kiinnittda
huomiota, silld oikeanlaisilla mielikuvilla on hyvd myydi. Hyvit esillepanot
toimivat hyvind mainoksina myymaéldiden sisélld ja inspiroi kuluttaja-asiakkaan
tekemién positiivisen ostopddtoksen. Hyvii esillepanoja voitaisiin myds

hyodyntdd materiaalin tuottamisessa sosiaaliseen mediaan ja internettiin.

Brindin oma verkkokauppa oli my0s vastaajien toiveissa. Scot Wingo (2015=
kirjoittaa internetartikkelissaan ”Should Branded Manufacturers Sell Directly

Online”, ettd monella valmistajalla ei ole mahdollisuuksia myydé tuotteitaan
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suoraan kuluttajilla, tai he pelkdédvit suututtavansa jélleenmyyjit. Mutta Wingon
mukaan nyt on aika ottaa sihkoinen kaupankdynti haltuun, mikéli tahdotaan pysya
kehityksessd mukana. Sisustusbréndit ovat jo aktiivisesti avanneet
verkkokauppoja; kaikilla haastatteluissa olleilla brandeilld on jo oma
verkkokauppa — lukuun ottamatta Luhta Home -bréndii. Nyt olisi aika unohtaa
pelot ja ldhted rohkeasti verkkokaupan maailmaan. Néin voitaisiin markkinoida
briandid, tuotteita ja viestinnillistd tekemistd paremmin esimerkiksi uutiskirjeiden
kautta tai ohjata asiakkaista sosiaalisesta mediasta suoraan brandin omaan
verkkokauppaan. Kuluttajat etsivét tuotteista tietoa valmistajien nettisivuilta
ennen kuin tekevét ostopadtoksen. Mikéli Luhta Home -bréndillé olisi oma
verkkokauppa, voisi kuluttaja jo tuotetietosivulta ostaa tuotteen. Nettisivuille ja
verkkokauppaan toivottiin my0s hyvié fiiliskuvia, jotta tuotteet voitaisiin ndhda

aidossa ympéristossa.

Jélleenmyyntikanavojen ajanmukaisuus on tirkedd. Omat myymalat
mahdollistaisivat monipuolisten tuotteiden myynnin seké kuluttajien
monipuolisen palvelun. Valmistajien ja tuottajien omien verkkokauppojen
yleistyesséd on valmistajan kaupankdynti siirtymédsséd vahvasti tukkupainotteisesta
kuluttajapainotteiseen. Kéytdnnossa tdma tarkoittaa sitd, ettd brandin
toimenpiteiden ei tarvitsisi endéd kohdistua jélleenmyyjéan kirki edelld vaan
voitaisiin suoraan huomioida enemmaén kuluttaja-asiakkaita. Tdméi vaatii
vahvempaa esilldoloa kuluttajan kiyttamissd medioissa, kuten brindin omilla

nettisivuilla ja sosiaalisissa medioissa.

Kuluttajat toimivat entistd aktiivisemmin blogeissa ja erilaisilla formaateilla
toimivissa sosiaalisissa medioissa. On tarkedd olla lasna sielld, missd kuluttaja
viettdd aikaansa. Sosiaaliseen mediaan on mahdollista tuottaa sisiltod jo olemassa
olevilla materiaaleilla. Koska Luhta Home -brindin markkinointi toimii sisdisen
markkinointi- ja viestintdosaston kautta, materiaalin tuottamisen kustannukset
saadaan minimoitua. Materiaalia voidaan tuottaa nopealla syklilld ja pitkdksikin
aikaa jo olemassa olevista materiaaleista. Nakyvyyttd voidaan saada suhteellisen

pienilld kustannuksilla. Erilaiset blogiyhteistyot voivat olla hyvinkin kannattavia.
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Moni bloggaaja ottaa korkealaatuisia kuvia, joita voidaan hyodyntdd omassa
markkinoissa. Koska kiinnostus kodinsisustamiseen on tilla hetkelld trendi ja
monen kuluttajan mielenkiinto eri sisustusbriandeja kohtaan kasvaa, osallistaisin
Luhta Home -briandille mahdollisimman paljon blogiyhteisty6ta kuin vain
mahdollista. Vaikka yksittdisen blogin ndkyvyys ei vélttdmétté olisikaan kovin
suuri, tuotteiden esilldolo monessa blogissa edesauttaa sen kokonaisniakyvyytta.
Hyvé blogi, oli se sitten itsendinen blogi tai sitoutettu blogi, voi taata yksittédiselle

tuotteelle tai tietyn kuosin omaavalle tuotteelle ylldttdvéan suuren suosion.

Digitalisaation vaikutuksesta kuluttaja pysyy paremmin kehityksessd mukana.
Hién etsii enemmén tietoja tuotteista internetsivuilta, seki kirjoittaa
tuotekokemuksistaan niin blogeissa kuin erilaisissa tuotteiden
arvostelufoorumeilla. Siksi on tirkedd, ettd ajanmukaiset tiedot tuotteista kuvineen
16ytyvit my0s brandin omilta internetsivuilta. Internetsivuilta tdytyy 10ytyd kaikki
oleellinen tieto koskien tuotetta. Tuotekuvien pitdd olla realistisen oloiset ja
ihanteellisesti jokaisesta tuotteesta 10ytyisi imagokuva, joka esittelee tuotteen sille
olennaisessa ympdristossd. Visuaalisella mielikuvalla saadaan positiivisia

tunnetiloja tuotteesta.

Wingon (2015) internetartikkelin mukaan kuluttajat hakevat entistd enemmaén
tietoa netisté tuotteista ja nyt on hyva hetki kdéntaa nuo uteliaat shoppailijat
ostajiksi, joko ohjaamalla ne omaan verkkokauppaan tai jidlleenmyyjan
verkkokauppaan, josta kyseisti tuotetta on saatavilla. Hinen mukaansa pitéi olla
enemmaén shoppailijan kanssa tekemista ja rikastaa hinen kokemustaan
keskustelemalla hinen kanssaan. Miten uteliaat shoppailijat voitaisiin kaantia
ostajiksi? Olisiko tdhdn yksinkertaisena ratkaisuna nettisivujen ja verkkokaupan
yhdistiminen? Kuluttaja-asiakkaan etsiessd tuotetietoja, hénelld olisikin
mahdollisuus ostaa tuote siitd paikasta. Tassd ei toki pidd unohtaa jdlleenmyy;jid
kokonaan, vaan tuotetiedoissa olisi hyvd myo6s nékya tuotteen kaikki

jélleenmyyjét.
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Sisustushaastattelussa toivottiin myds brandin omia myymaloita, jotta tuotetta
péésee késin koskettamaan ja fiilistelemdan tuotetta. Pop up -myymaldt voisivat

olla yksi hyvé vaihtoehto myymaloille. Niissd voitaisiin esitelld niin kuluttajille

kuin mahdollisille jélleenmyyjille erilaisia tuotteiden esillepanoja ja ndin tuotteita

paisisi nikemaiin oikeanlaisessa ymparistossd ennen ostamista. Esillepanojen
tekeminen omiin myymaéldihin olisi my0s sosiaalisen median kannalta
hyodyllistd, sillda omat myymaélét voisivat tuottaa samalla visuaalista

myyntimateriaalia niin sosiaaliseen mediaan kuin my0ds omille nettisivuille.

Omille nettisivuille ja yleensdkin tuotetietojen yhteyteen toivottiin
saatavuustietoja. Tatd perusteltiin silld, ettd olisi hyva tietdd, jos jonkin tuotteen
valmistus on loppumassa tai jo loppunut. Téllaiset tiedot ovat oleellisia
tuotetietoja, jotka on hyvé olla kuluttajan saatavissa. Lisétietojen tarjoaminen
kertoo kuluttaja-asiakkaalle, ettd hdnestd huolehditaan ja samalla mahdollisesti

kyseisen kuluttaja-asiakkaan arvostus brandid kohtaan kasvaa.

My®és kausituotteita toivottiin; kausittaisia tuotteita, jolla olisi helppoa péivittda

sisustusta, mutta joiden hinta olisi edullinen. Kyselyn vastauksissa mainittiin

myd0s, ettd nditd kausittaisia tuotteita ei tarvitsisi olla kovin kauaa saatavilla. Tdssi

voitaisiin miettid pienid sisustuselementtejd, joita ei tuotettaisi méarallisesti suuria

madrid vaan volyymi voisi olla ndissa pieni. Néitd voitaisiin myyda esimerkiksi

“kausituote - rajoitettu erd” -kategorialla. Mikéli omia jidlleenmyyntikanavia olisi,

nditd kausittaisia tuotteita voitaisiin myydéd omissa kivijalka- tai verkkokaupoissa,

kunhan tiedoissa korostetaan kausittaista tuotetta tai rajoitettua erda.

Kodinsisustus ja niihin keskittyneet brandit kiinnostavat téll4 hetkelld monia.
Ihmiset viihtyvét kotonaan, kodinsisustukseen halutaan panostaa. Suurin osa

sisustuskyselyyn vastanneista on kotonaan eniten joko olohuoneessa tai

parvekkeella, terassilla tai omalla pihallaan. Kohderyhmien méérittely on tarkeda

brandin kehittdmisessa.
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Jatkokehitysideana esittiisin, ettd sisustushaastatteluita teetettdisiin jatkossa, jotta
voidaan tarkkailla suomalaisen kodinsisustajan kéyttdytymista tuotteita kohtaan,
mutta my0s selvittdd, mité toiveita sisustuskuluttajalla voisi olla bréndille niin
tuotevalikoiman kuin vérienkin suhteen. Niita tietoja hyodyntamalla voitaisiin
suunnitella tuoteryhmid ja kdytettavid vérejd paremmin. Ottaisin my0os
haastattelujen pohjalta esiin nousevia kuluttajien toiveita, kuten rajoitetun

saatavuuden omaavat kausittaiset tuotteet, huomioon tuotteiden kehityksessa.

Tuotteet ja itse tuotteistus ovat tirked osa sisustusbrandin kehittdmista, silla
suurimmaksi osaksi tuotteiden kautta sisustuskuluttaja muodostaa mielipiteensa
brandistd. Jdlleenmyyjien ostajilla on télld hetkelld suuri sananvalta siind, mitd
tuotteita paddtyy tuotantosarjaan asti ja sitd kautta myds kuluttajalle. Ottaisin
vakavasti harkintaan Luhta Home -brédndille suunnatun verkkokaupan, jossa

tuotteiden saatavuustiedot olisivat my0s esillé.

Kiinnittdisin huomiota visuaalisuuteen. Nayttavilld imagokuvilla voidaan myyda
briandid mielikuvien avulla. Rakentamalla mielikuvia Luhta Home -brindisti ja
brindin tuotteista, sekd vélittdmalld niitd mielikuvia sisustuskuluttajille, voidaan
kehittdd brindid. Brindin positioiminen erottuvuustekijoiden kautta on tirkeaa.
Erottuvuustekijit pitdisi nostaa paremmin esille niin markkinallisessa kuin
viestinndllisessdkin tekemisessd. Erottuvuustekijoitd pitdisi tuoda esille
viestinnélliseen tekemiseen mielikuvien kautta. Luhta Home -brindin
erottuvuustekijoind pidetdén haastattelutulosten mukaan selkeyttd, ajattomuutta ja
johdonmukaisuutta. Niitd asioita pitdisi tuoda enemmén esille brindin

tekemisessé kautta linjan. Tekemisen pitd4 olla yhtenéistd ja johdonmukaista.

Uusitalo toteaa litketoiminnan kehittimisen monimutkaisessa ymparistossa joskus
liian helposti aiheuttavan sen, ettd kadottaa itsensd. (Brindi & Business, Petri
Uusitalo, 2014, 30) Olisiko Luhta Home -bridndin tai bréndiviestin selkeyttdminen
tarpeen? Brindiviestin pitdisi olla paremmin esilla kuluttajille. Briandin sisilld

asioista tulee usein itsestidin selvyyksid, joiden korostaminen ulkopuolisille
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saatetaan helposti unohtaa. Viestinnéllisessa tekemisessi pitdd korostaa paremmin
Luhta Home -brdndin arvoja: moderni skandinaavinen kodinsisustus, jonka
inspiraation ldhteend on Suomen ainutlaatuinen luonto. Uusitalo kirjoittaakin
osuvasti “Selkeyteen padstidn kirkastamalla bréndin tahtotila yrityksen omalle
véelle seké brandin erilaisuus ulkoisille kohderyhmille. Brindié pitdé erilaistaa
kilpailijoistaan. Brindin pitdd vedota jarjen lisdksi my0s tunteisiin.” (Uusitalo,

2014, 30).

Perustuen molempien haastatteluiden tuloksiin, Luhta Home -bréndi ndhdaan
skandinaavisena, suomalaisena, laadukkaana, keskihintaisena, pelkistettyni ja
ajattomana. Luhta Home -brindin tahtotila on, ettd se néhtdisiin modernina,
laadukkaana ja hieman keskihinnan ylépuolella olevana bréndind. Tét4 pitdisi
korostaa vield enemmaén brindin tekemisessd. On tirkedd, ettd ulkopuoliset
ndhdéédn samalla tavalla ulkopuolelta kuin se ndhddédn sisdisesti. Tassd ollaan

onnistuttu hyvin.

Markkinointi ja Mainonta -lehti kertoi Taloustutkimuksen syksylld 2016
teettdmasté brandikyselysté , jossa Luhta Home nousi toiseksi arvostetuimmaksi
kodintekstiilibrandiksi Vallilan ohi (2016, Markkinointi & Mainonta: Finlaysonin
arvostus pysyy). Nopeana johtopddtoksend voitaisiin todeta, ettd oikeaan suuntaan
ollaan menossa. Brindin kehittiminen on jatkuva prosessi, jossa riittdd aina

kehitettavaa.

Luhta Home -bréndin mahdollisia kehityskohteita ja -tarpeita voisi olla
esimerkiksi verkkokauppa, jota haastatteluun vastaajat toivoivat. Tamaé ratkaisisi
omalta osaltaan myds bréandiin liittyvad nikyvyysongelmaa, joka oli pienempi
kuin muilla vertailtavilla brandeilld. Luhta Home -brdndin nidkyvyydestd puuttui
kokonaan uutiskirjeet, joka selittyy pelkdstddn omien braindimyymaéldiden ja

verkkokaupan puuttumisella.
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Luhta Home -bréindi voisi olla vahvempi osa Luhta Brand Store -myyméléketjua.
Tall4 tavalla saataisiin vakiintunut jilleenmyyntipaikka Luhta Home -brindin
tuotteille. Tama taas mahdollistaisi sen, ettd uutiskirjeiden kautta voitaisiin viestia
brandisti ja tuotteista sekd kertoa ajankohtaisista asioista ja kampanjoista. Tama

vahvistaisi brindin nakyvyyttd markkinoilla.

Nékyvyyteen pitdd panostaa. Se on tirked tekiji myods Luhta Home -brindin
kehittdmisessé ja hyvilld nikyvyydelld voidaan tehda bréndistd haluttava.
Haastatteluun osallistujat hakivat inspiraatiota sisustukseen internetista ja
sisustuslehdistd. Tésti syystd panostus nakyvyyteen on kannattavaa, on tarke4a
tuoda brindi esille erilaisissa yhteyksissd. Parhaassa tapauksessa nikyvyys
digitalisoituvassa maailmassa luo positiivisia mielikuvia Luhta Home -brindisti ja
kuluttaja thastuu brandiin. Mikili mielikuvat vastaavat totuudenomaisesti tuotetta,
kuluttaja kokee positiivisen kokemuksen tuotteesta ja mahdollisesti lojalisoituu

brindia kohtaan.

Verkkokauppa voisi olla yksi kehitysidea bréndille. Timéa mahdollistaisi myos
nikyvyyden uutiskirjeiden kautta. Uutiskirjeiden liséksi verkkokauppa
mahdollistaisi paremman tuotteiden saatavuuden, jolla puolestaan on positiivinen
vaikutus brindin imagolliseen tekemiseen. Kuluttajat hakevat tuotteista paljon
tietoa internetistd. Mikdli Luhta Home -brédndilla olisi verkkokauppa, voisi
kuluttaja tuotetietoja hakiessaan ostaa tuotteen internetistd. Téssd kohtaa my0s
visuaalisella materiaalilla on merkitys. Brandin kiinnostavuuteen vaikuttava
osatekijd on laadukkaat ja mielikuvia luovat imagokuvat, jotka parhaassa
tapauksessa saavat sisustuskuluttajan tekemééin verkkokaupassa positiivisen

ostopaitoksen.

Luhta Home -bréndin oma kauppa tai verkkokauppa mahdollistaisivat myds
laajemman tuotevalikoiman. Téll4 hetkelld jélleenmyyjén ostajilla on liian iso
valta paattaa, mitkd tuotteet padtyvét lopulta tuotantoon. Omien

jalleenmyyntikanavien olemassaolo taas mahdollistaisi sen, ettd brandi voisi
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sisdisesti pdéttdd tuotantoon otettavat tuotteet ja ndin koota hyvid, ajankohtaisia ja
trendikkditd tuoteyhdistelmid. Samalla voitaisiin ratkaista saatavuusongelmat ja
tarjota kuluttajille tuotetietojen mukana tieto siitd, mihin asti tiettya tuotetta tai

kuosia on saatavilla.

Bréndin kehittdimiseen pitdd osallistaa koko yritys, aina yritysjohdosta
rivityoldiseen. Kaikki bréndin tekeminen viestii brandistd, joka heijastuu brandin
imagoon joko positiivisella tai negatiivisella vaikutuksella. Kaikessa bréandin
tekemisessé tdytyy olla johdonmukainen ja viestid samalla kaavalla. Kaikki
briandin tekeminen on viestintdi. Tdma kannattaisi tehdd brandin prosessiksi ja
kirjata tekeminen ylds, tehdé ohjekirja siitd, miten missékin tilanteessa viestitdan.
Briandin kanssa tekemisissé olevat uudet tyontekijét pitdd perehdyttds toimimaan

yhté johdonmukaisesti.

Yhteenvetona kehittdmistehtivistd voisin todeta, ettd Luhta Home -brandi on
menossa oikeaan suuntaan. Brandi ndhddan ulkopuolelta katsottuna suhteellisen
samankaltaisena kuin sisdltdpdin. Kehittimismahdollisuuksia on, ja niitd pitdédkin
16ytya parjétikseen kilpailutilanteessa. Aina pitdéd voida kehittyd. Brindien
vertailu markkinoilla, sisustajien kuunteleminen ja heidén profilointinsa auttaa
positioimaan Luhta Home -bréandin markkinoilla ja 10ytdméén ne erottumistekijat,

joita kannattaa ja pitdadkin hyodyntia.
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LIITE 1
BRANDIHAASTATTELU

Taustatiedot

k&

Sukupuoli
Asumismuoto

Tassa kyselyssa tarkastellaan alla lueteltuja brandeja.
Marimekko, Pentik, Ikea Home, H&M Home, Vallila Interior, Finlayson, Luhta
Home

Tarkoituksena on ajatella kodintekstiileja ja piensisustusta. Vastausten on

tarkoitus perustua mielikuviin, oikeaa vastausta ei ole tarkoitus etsia

tietoldhteista.

Kuvaile, millaiselle kuluttajalle on tarkoitettu?

Marimekko
Pentik

Ikea Home
H&M Home
Vallila Interior
Finlayson
Luhta Home

Mika on brandi paatuoteryhma?

Marimekko
Pentik

Ikea Home
H&M Home
Vallila Interior
Finlayson
Luhta Home

Enta, mika on bréndin avaintuote?

Marimekko
Pentik

Ikea Home
H&M Home
Vallila Interior
Finlayson
Luhta Home
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BRANDIHAASTATTELU

Missa brandin tuotteita myydaan?

Marimekko
Pentik

Ikea Home
H&M Home
Vallila Interior
Finlayson
Luhta Home

Mika on brandin tunnetuin tuote?

Marimekko
Pentik

Ikea Home
H&M Home
Vallila Interior
Finlayson
Luhta Home

Millainen on brandin nakyvyys?
(Internet, sosiaalinen media, lehdet, jne.)

Marimekko
Pentik

lkea Home
H&M Home
Vallila Interior
Finlayson
Luhta Home

Milla tavalla brandi erottuu kilpailijoistaan?

Alina Wheeler on brandikirjassaan listannut.

Marimekko
Pentik

Ikea Home
H&M Home
Vallila Interior
Finlayson
Luhta Home

Mika naista kuvaa kutakin brandia?

Marimekko
Pentik
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BRANDIHAASTATTELU

Ikea Home
H&M Home
Vallila Interior
Finlayson
Luhta Home

Enta mika naistad nousee esille?

Marimekko
Pentik

Ikea Home
H&M Home
Vallila Interior
Finlayson
Luhta Home
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LITE 2
SISUSTUSHAASTATTELU

Taustatiedot
Ika

Sukupuoli
Asumismuoto

Sisustaminen

Mista saat inspiraatiota sisustukseen?

(Laita rasti oikean vastauksen eteen.)
e Internet

Sisustuslehdet

Sisustusbrandien omat sivut

Sisustusbrandien omat esitteet

Messut

Sisustusliikkeiden esillepano

Supermarkettien valikoima

TV

Ystavien kodit

Muu, mika?

Sisustatko kodissasi...?

(Laita rasti oikean vastauksen eteen.)
o Kevatta varten

Kesaa varten

Syksya varten

Talvea varten

Joulua varten

Paasiaista varten

Muuten vaan

Sisustatko...

(Laita rasti oikean vastauksen eteen.)
¢ Olohuoneen?

Keittion?

Makuuhuoneen?

Kylpyhuoneen?

Saunan?

Parvekkeen?

Terassin?

Oman pihan?

Mitd huonetta kodissasi kaytat eniten?
(Kirjoita vastaus alle.)

Mink& huoneen haluaisit sisustaa uudelleen?

(Laita rasti oikean vastauksen eteen.)
_ olohuone

_ makuuhuone

_ keittid
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LITE 2
SISUSTUSHAASTATTELU

_kylpyhuone
_sauna
__parveke / terassi / oma piha

Mika on suosikkituotteesi sisustuksessa? Minka tuotteen ostat useimmiten
sisustamiseen?
(Kirjoita vastaus alle.)

Minkéa sisustustuotteen ostat mieluiten seuraavaksi?
(Kirjoita vastaus alle.)

Kuvaa kolmella sanalla alla olevia sisustusbrandeja.
e Marimekko

Pentik

Ikea Home

H&M Home

Vallila Interior

Finlayson

Luhta Home

Minkalaiset varit ovat suosikkejasi?
(Laita rasti oikean vastauksen eteen.)
e Tummat (musta, tumma violetti, viininpunainen, tumma vihrea, tumma
ruskea jne.)
o Kirkkaat (pinkki, punainen, keltainen, turkoosi, vihred, oranssi)
o Neutraalit (valkoinen, vaaleat harmaat, beiget, hopea, kerma, valkoinen)
o Pastellit (vaaleanpunainen, vaaleansininen, vaaleankeltainen,
vaaleanvihred, jne.)

Kolme varia, joita et missaan tapauksessa halua kayttaa.
(Kirjoita vastaus alle.)

Kolme varia, joita kaytat mieluiten.
(Kirjoita vastaus alle.)

Minka sisustusbrandin tuotteita haluaisit kayttaa sisustuksessa? Miksi?
(Kirjoita vastaus alle.)

Mieti edellista ostokertaa.
Ajatellaan kodin piensisustusta (pehmeat tuotteet, kodin pienesineet).

Milloin ostit sisustustuotteen viimeksi?
(Kirjoita vastaus alle.)

Minka brandin tuotteen ostit viimeksi?
(Kirjoita vastaus alle.)

Mika tuote se oli?
(Kirjoita vastaus alle.)
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SISUSTUSHAASTATTELU

Miksi ostit tuotteen?
(Kirjoita vastaus alle.)

Mista ostit tuotteen?

(Laita rasti oikean vastauksen eteen.)
o Verkkokauppa

Brandin oma myymala

Tavaratalo

Messut

Kirpputori

Muu, mika?

Oliko haluamaasi tuotetta saatavilla?
(Alleviivaa oikea vastaus.)
Kylla / Ei

Jos ei, ostitko jonkin muun vastaavan tuotteeen?
(Alleviivaa oikea vastaus.)
Kylla / Ei

Haluaisitko ennen ostopaatdsta enemman inspiraationlahteita?
(Laita rasti oikean vastauksen eteen.)

e Kylla, haen aina uusia inspiraationlahteita.

e Ei, tiedan mita haluan.
e En osaa sanoa.

Ostaessasi tuotetta, milla perusteella teet valinnan brandista?
(Kirjoita vastaus alle.)

Mita ehdotuksia sinulla olisi tuotevalintaan?
(Kirjoita vastaus alle.)

Mita ehdotuksia sinulla olisi tuotteiden saatavuuteen?
(Kirjoita vastaus alle.)

Ostatko ensisijaisesti sisustustuotteet...?
(Laita rasti oikean vastauksen eteen.)

o Verkkokaupasta

e Myymalasta

e Messuilta

o Kirpputorilta

Oletko sisustanu viimeisen vuoden (12kk) aikana?
(Alleviivaa oikea vastaus.)
Kylla / Ei
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SISUSTUSHAASTATTELU

Mieti alla olevia brandeja:
Marimekko, Pentik, Ikea Home, H&M Home, Vallila Interior, Finlayson, Luhta
Home

Mika on ensisijainen valintasi?
(Kirjoita vastaus alle.)

Mika on toissijainen valintasi?
(Kirjoita vastaus alle.)

Mita muita brandeja voisit harkita?
(Kirjoita vastaus alle.)

Minka brandin tuotteen haluaisit ostaa seuraavaksi?
(Kirjoita vastaus alle.)

Mika tuote se on?
(Kirjoita vastaus alle.)

Vapaa sana.

Ideoita saatavuuteen:
Ideoita inspiraationlahteisiin:
Ideoita varimaailmoihin:

Vapaa sana. Kommentoi vapaasti kodinsisustusta. Mita haluaisit? Mita haluat
huomioitavan? Ideoita?
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LIITE 3

SISUSTUSHAASTATTELUN BRANDIOSIO

MARIMEKKO

laadukas, tyylikas,
iaton

vanhanaikainen

omaperéinen,
graafinen, moderni

kalliz, varikas,
jAmantanyt

laadukas, leikkisa,
graafinen
klassinen, kallis,
varikas
graafinen, suosittu,
pernnteinen

ajaton, desian,

PENTIK

laadukas, tyvlikis,
nuorekas

kallis

pehmed, aikuinen,
klassinen

tatimainen, hillitty,
tylsd

puinen, keraaminen,
lamminhenkinen

kodikas, romanttinen,
laadukas

romanttinen, hillitty,
turvallinen

kallis, vanhahtava,

IKEA HOME

nuorekas, edullinen,
kekselids

edullinen

vama, tuttu,
edullinen

halpa, kaikille
kaikkea,
heikkolaatuinen
leilckis &, warkas,
kekselids
edullinen, selkes,
ajanhenkinen
toiminnallinen,
ylksinkertainen,
edullinen

edullinen, muuntuva

H&M HOME

nuorekas, edullinen,
varikas

edullinen, freesi

trendikds,
ajankohtainen,
eurooppalainen
nuorekas, edullinen,
trendikas

ajanhenkinen,
edullinen, trendikés
maodemi,
yllaty ksellinen,
edullinen

edullinen, nuorekas

VALLILA INTERIOR

arvokas, laadukas,
kestava

hinnakas, tyylikis
retrohenkinen,

ravakké

sekava, kirjava,
asyttéva

varikés, hintava,
graafinen

varikés, runsas

laadukas, kallis

kuviollinen, sekava

FINLAY SON

laadukas,
perinteinen, ajaton

ei laadukas, kallis

kodikas, laadukas,
luotettava

motivoitunut,
huomionhakuinen,
laps ellinen
puhdas, laadukas,
ylellinen
kaotimainen, laadukas

kotimainen,
laadukas, ajaton

graafinen,
skandinaavinen

LUHTA HOME

raikas,
skandinaavinen,
selked

edullinen

vaalea, neutraali,
klassinen

kohtalainen laatu,
virikds, ajaton

raikas, selled,
skandinaavinen

skandinaavinen

skandinaavinen,
helposti lBhestyttava

laadukas laadukas
MARIMEKKO PENTIK IKEA HOME H&M HOME VALLILA INTERIOR FINLAY SON LUHTA HOME
retro, perinteinen, moderni, edullinen, moderni, edullinen, kaunis, modernin  perinteinen, tunnettu, suomalainen, rento,
vanhanaikainen, lamminhenkinen, moneen sopiva trendikas klassinen, uudistunut rauhallinen
tunnistettava tunnistettava suomalainen
varikds, kallis, romanttinen, kallis, edullinen, kiva, varikas, edullinen, kallis, varikas, ei klassinen, ajaton, varikas,
klassinen ajaton hinta-laatusuhde erikoinen uudistuva laadukas kohtuuhintainen,
kohdalaan laadukas
ajaton, design, kotoisa, nuorekas, trendikés, halpa, retro, hauska, perinteinen, skandinaavinen,
laadukas maalaisromanttinen, skandinaavinen, etninen innovatiivinen laadukas, pelkistetty — pelkistetty, raikas
new england rento
raita, ruutu, pilkku  maalaisromanttinen, ruotsalainen, halpa,  hauska, yll&ttava, raskas, kallis, suomalainen, laadukas,
kallis, perinteinen helppo edullinen kruusattu perinteinen, tylsd kotimainen,
sini-valkoinen
skandinaavinen, rustiik kinen, oivaltava, kodikas, varnkis, kuvioitu, varkés, kodikas, skandinaavinen,
ylsinkertainen, l&mmins dwyinen, skandinaavinen, ajanhenkinen, graafinen skandinaavinen kodilkas, graafinen
varikas pehmed monipuclinen simppeli
vankas, perinteinen, muodikas, tyylikas, edullinen, nuorekas, varikas, rohkea, pennteinen, simppeli, tavallinen,
kallis puinen nyky aikainen, kausittainen, ajaton suomalainen keskihintainen,
pelkistetty yhksinkertainen tuntematon
graafinen, design,  maalaisromanttinen, edullinen, uusiutuva, ajanhenkinen, varikds, suttuisa,  graafinen, elegantti, laadukas,
hinnakas vanhahtava, 1ammin nuorekas trendikds, nuorekas raskas laadukas skandinaavinen,
{liian) pelkistetty
graafinen, laadukas, maalaisromanttinen, nuorekas, edullinen, nuorekas, edullinen, vériensekamelskaa, graafinen, kaunis, tavallinen,
design kotoisa, tyylikas trendilkas uusiutuva rohkea, graafinen pelkistetty suomalainen, ajaton
graafinen, hintava,  vanha, perinteinen,  edullinen, trendikds, edullinen, trendikas, liian vankas, kodikas, perinteinen, suomalainen,
varikas kallis muuttuva kodikas graafinen, retro vanhahtava tavallinen
design, ajaton, laadukas, tyvlikas, halpa, nuorekas, eurooppalainen, varien sinfoniaa, perinteinen, kodikas, kotimainen, kodikas,
laadukas kotoisa eurooppalainen edullinen, kaunis  graafinen, kuviollinen suomalainen pelkistetty
MARIMEKKO PENTIK IKEA HOME H&M HOME VALLILA INTERIOR FINLAY SON LUHTA HOME
hinnakas, laadukas, hinnakas, tyylilkkads, muuttuva,  trendikas, edulinen,  varikas, graafinen, perinteinen kaunis, klassinen,
muodikas vanhahtava, lammin edullinen nuorekas rohkea skandinaavinen
kuosilinen, tyylitietoinen, hintatietoinen, uusiutuva, trendikas sotkuinen, kuvicllinen kodikas, ajaton, laadukas,
graafinen, laadukas, nuorekas, suomalainen, keskihintainen
ajanhemoilla keskihintainen yksinkertainen tavallinen
varikas, graafinen, perinteinen, edullinen, nuorekas, kodikas, nuorekas,  warikas, kuviollinen, suomalainen, skandinaavinen,
hinnakas lamminhenkinen, maodemi ylksinkertainen leskihintainen lkeskihintainen, lkeskihintainen,
tunnistettava ajaton laadukas
graafinen, muodikas, rustiikkinen, [E&mmin, halpa, ajan uusiutuva, trendikds,  graafinen, virikas, suomalainen, ajaton, kodikas,
laadukas tyylikés hermmoila, yksinkertianen rohkea perinteinen, elegantti kaotimainen
uusiutuva
kallis, muodikas, vanhahtava, uudistuva, edullinen, edullinen, trendikas, keskihintainen, keskihintainen, suomalainen,

graafinen
graafinen, vrikas,
kallis
kallis, graafinen,
kukikas

perinteinen, kodikas

maalaisromanttinen,

[Emmin, perinteinen
tyylikds, kotoisa,
pernteinen

nuorekas

edullinen, uusiutuva,

monipualinen

monipuolinen, halpa,

trendikas

nuorekas
moderni, uusiutuva,
edullinen
ajanhenkin en,
edullinen, moderni

rohkea, modemi
graafinen, vérikas,
modemi
graafinen, varkas, ei
halpa

suomalainen, ajaton  rauhallinen, laadukas

suomalainen, ajaton,

perinteinen
keskihintainen,

ajaton, suomalainen

skandinaavinen,
graafinen, pelkistetty

laadukas, raikas,
ajaton
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LIITE 4
LUHTA HOME

Bréndilupaus
Luhta Home on modernia skandinaavista kodinsisustusta, jonka inspiraation

ldhteend on Suomen ainutlaatuinen luonto.

Kilpailijoista erottuminen.
Luhta Home haluaa tarjota suomalaisiin koteihin sopivia selkeitd, raikkaita ja

rennon eldmdntavan tuotteita hyvilld hinta-laatu -suhteella.

Kohderyhma
Brdndin kohderyhmdnd ovat kodinsisustajat, jotka hakevat skandinaavista
ilmettd, sekd selkedd, raikasta ja rentoa eldmdntapaa hyvdlld hinta-laatu -

suhteella.

Tuotteen suunnittelu
Kodintekstiilissd ensin pddtetddn tuote, johon kuosi suunnitellaan, koska se
mddrittelee kuosissa olevien kuvioiden koon ja tyylin. Esimerkiksi

keittiotekstiileissd toimii paremmin pienet kuviot kuin esimerkiksi pussilakanoissa.

Mallisarja
Pyrimme mallintamaan tuotteen vihintddn yhdessd virissd, loput vdrit myyddcdn
vdrikartalla, jos emme ole kaikista saaneet mallia. Mallinnettava vdri tehdddn

ensisijaisesti siitd vdristd, jonka haluamme lifestyle-kuvauksiin.

Tuotteen myynti
Tuotteet myyddcdn ennakkomyyntind. Asiakkaat tulevat brdndin showroomiin
tutustumaan mallistoon. Luhta Home -brdndin edustajat kédyvdt myos asiakkaiden

luona ndytteiden kanssa.
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Myymittomat tuotteet
Mallikappaleet myydddn joko ndytemyynnissd tai tehtaanmyymdldssd. Osa

mallikappaleista arkistoidaan.
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LIITE 5:
MARKKINOINTI & MAINONTA-lehti 22.10.2016

Finlaysonin arvostus pysyy

Viimeiset kaksi vuotta sailynyt jarjestys keikkui hieman, kun Luhta Home
paransi sijoitustaan Brandien arvostus -tutkimuksessa.

JAA Kodintekstilibrindeistd suomalaiset arvostavat eniten tekstiilivalmistaja
ARTIKKELI Finlavsonia, joka on suomalaisten mielizzd ykkonen kolmatta vuotta perakkiin.

Kahtena viime vuonna toista sijaa pidellyt pudonnut Vallila Interior putosi
kolmanneksi. kun Luhta Home paranszi sijoitustaan pylililld.

Tiedot perustuvat Markkinointi&Mainonta-lehden ja Talonstutldmuksen
Brandien arvostus 2016 -tutkimukseen, josza selvitettiin kaiken kaikliaan 1 oos
bréndin arvostus suomalaisten keskundesza.

=]s el
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MARKKINOINTI & MAINONTA-lehti 22.10.2016

Nain tutkimme

MarkEkinointi&sMainonta-lehden Taloustutkimus Oy:n ja Brandien
arvostus 2010 -tutkimuksessa selvitettiin kaiken baikkioan 1 oos brandin arvostus
suomalmisten keskuudessa.

Taloustutkimus valitsi tutkitut brandit erillisessd esitutkimuksessa infernet-
paneclissaan maaliskimssa 2016, Esitutkimuksessa selvitettiin spontaanisti
tunnefuimmat bréandit 117 fuotferyhmdassd,

Vastaajille ei annetfu vaihtoehtoja, vaan heilta kysyitiin “Mita brandeja eli
merkkeid, tuotemerkkeid tai yrityksid fulee mieleenne tuoteryhmasta x7°

Tutkimuksen kohderyhmiénd olivat 15-7o-vuotioat suomalaisef valtakunnallisesti
Ahvenanmaan maakuntaa hikuun oftamatta, Tutkimus foteutettiin kesd—

heindkuussa 2010, Tutkimuksen vastausprosentti oli 37.

TVastaaiia pyydettiin antamaan jokaiselle funtemalleen brandille arvosana (4-10)
sen mukaan, kuinka palion hin kyseistd brandid arvosta,

brindin mainontaa viimeisen puolen vueden aikana sekd voisiko vastaaia
supsitella brandid muille, Tand vuonna kysyttiin viime vuoden fapaan myds sitd,
millaisena brandin hintatasoa pidefdan ja antaake se hyvdn vastineen rahalle.

Markkinointi&Mainonta-lehden brandilistan sijoifusten perusteena on kdytetiy
ensisijaisesti annetfujen arvesanojen keskiarvoa,
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LIITE 6
LUHTA BRAND VALUES

The brand values are a combination of Luhta’s rich heritage and Luhta’s current
desire to go modernize. The brand values should always be at the heart of our
communication with our customers. Brand values: passion to go forward,

affordable quality, approachable, joy of sport, brave.

Like Finland, Luhta is proud of its past and even prouder about its modern
renewal. Luhta creates rational and durable products that offer high tech materials
at wallet-friendly prices. Luhta doesn’t place itself on a pedestal. Instead we aim
to be approachable by creating an emotional and interactive relationship between

our consumers and us. We challenge people bravely to try new products.
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