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Syftet med detta examensarbete var att undersoka soffmarknaden i Finland utgéende fran
aktuell och relevant information som huvudsakligen finns pa Internet och genom direkta
forfragningar av sakkunniga inom branschen. Amnesomrédet som arbetet tangerat ar
soffor och deras ursprung och sjilva forskningsfragan genom arbetet lydde: vad har den
finlaindska ursprungsmirkningen for betydelse for soffmarknaden bestdende av
konsumenter och producenter?

Malsittningen var att de slutresultat som framkommit skall vara till hjilp fér mig i mitt
privata arbetsliv som mobelhandlare i Jakobstad. I arbetets forskningsdel ingick flera
olika metoder av undersdkningar: internetsdkningar, direkta forfrdgningar samt
ytterligare en enkidtundersokning bland privatkonsumenterna i Jakobstad med omnejd.
Undersdkningsinstrumentet som anvindes i undersékningssammanhanget var
Nyckelflaggan d& denna kan anses som det mest kdnda ursprungsmirket bland
befolkningen i Finland.

Utgaende fran de resultat som framgick vid granskningen av mébelhandeln i Finland kan
man konstatera att den finlindska soffmarknaden bestar allt mer av importerade varor
framom den finlandskt producerade mobeln. Orsakerna till det finlindska arbetets
tvinande efterfrdgan &r manga, men den huvudsakliga orsaken &r nog att prisbilden pa
vad en soffa far kosta har pressats nerat av aktdrerna sjdlva. Ursprunget har en viss
betydelse, men de flesta koper inte soffa utgaende frén var den tillverkas fast de sedan
kanner bra till om den ar finlandsk.

Andra nimnvirda och tillhdrande beteendeménster som uppticktes var att
konsumenterna i olika alderskategorier stodjer det finlandska arbetet olika och att priset
inte dr den faktor som &r viktigast vid soffkép. Av storst betydelse dr komforten foljt av
hallbarhet, kladselfarg, design och storlek.
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The purpose of this study was to examine the sofa market in Finland based on current and
relevant information that mainly existed on the Internet or through direct inquiries of the
experts in the industry. The topics that are tangential to the work are sofas and their origin
and the research question through the whole process was: what is the importance of the
Finnish origin labeling for the EEA sofa market composed of consumers and producers?

The aim was that the end result that was found would be helping me in my private work as a
furniture dealer in Pietarsaari. The research components of the work were several different
types of research methodology; Internet searches, direct inquiries, and a further survey among
private consumers in Pietarsaari area. The survey instrument used in the study context was
the Key Flag, because this can be regarded as the most famous mark of origin among the

population in Finland.

Based on the results that emerged when examining the furniture trade in Finland it can be
seen that the Finnish sofa market consists increasingly of imported goods, prior to the Finnish-
produced furniture. The causes of the fading demand of Finnish work depend on many
factors, but the main thing is that the image of what price a sofa may cost has been pushed
down by the players themselves. The origin has some importance, but most people do not buy
a sofa depending on where it has been produced although they then know it is Finnish.

Other notable and related behavioral research discovered that consumers in different age
categories support Finnish work differently and that price is not the most important factor
when the next sofa purchase will be made. The most important factor is comfort, followed by

durability, color, design and size.
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1 INLEDNING

Idag finns det stora utmaningar i att lyckas sélja mébler framgangsrikt och 16nsamt pa den
finlindska marknaden. Detta enligt min egen uppfattning som privat mébelhandlare i
Jakobstad. Jag har valt att skriva mitt examensarbete med rubriken Soffor méirkta med
Nyckelflaggan — En undersdkning av soffmarknaden i Finland, av flera skil. Den finska
heminredningsmarknaden #r, enligt mig, mycket speciell och att kunna forutse vad som
haller pa att ske inom branschen med tanke pa utbud, cfterfrdgan och foérvéintningar &r en

klar konkurrensfordel for framtiden.

De senaste &ren har de stora mobelkedjorna som t.ex. Suomi-Soffa, Masku och Sotka i
form av intensiv och massiv annonsreklam f6rsokt marknadsfora sina produkter som
kvalitet till slaende billiga priser riktat mot privatkonsumenterna. Léget, eller ocksd
grundproblematiken, inom mdobelbranschen dverlag kan beskrivas som att allt stérre del av
de varor vi konsumerar inom heminredning &r importerade pad den finléindska

produktionens bekostnad.

Jag upplever att nagot dr fel da det budskap de finska stora aktorerna forséker locka till kop
med lyder savil direkt som indirekt pa detta sitt: “bra och billigt fran Finland”. Jag tanker
da pa annonser med missvisande soffbild eller finstilt text undertill, nyckelflaggan bredvid

och priset 199 € i rott.

Produkter och tjanster producerade i Finland &r inte billiga i jdmforelse med andra lénder,
absolut inte med tanke pa lénckostnadsnivan. I mitt stilla sinne funderar jag d& om man
forsoker luras i sitt budskap av kortsiktiga skél och hur paverkas konsumenternas verkliga
tilltro till ursprungsmarkningarna? Forskningsfragan for detta examensarbete dr: vad har
den finldndska ursprungsmirkningen for betydelse for soffmarknaden bestidende av

konsumenter och producenter?

De centrala teoridelarna 1 detta examensarbete bestar av konsumentbeteende,
ursprungsmérkningar och soffor. I den inledande delen finns allmédnt om
konsumentbeteende, kort om ménniskans motivation och drivkraft till att handla varor och

tjanster. Sedan f6ljer en teoretisk granskning av ursprungsmérket Nyckeflaggan samt



allmin information om soffor. Allt knyts samman under rubriken med namnet Soffor och
Nyckelflaggan. Dir ingar en 6versikt och granskning av mobelhandeln i Finland genom
tillgdngligt material pd Internet, olika ekonomiska fakta analyseras. Soffmarknaden
granskas ingdende dven genom en direkt forfrdgan bland marknadsaktérerna och svaren
presenteras som en skild empirisk kartldggning i arbetet. Den avslutande delen innan sjélva
konsumentundersékningen &r ett case foretags anvindning av Nyckelflaggan, allt i syfte att
f4 tre olika parters synvinklar (producent, aterforséljare och konsument) beaktade i denna

undersdkning.

Den  avslutande delen av detta examensarbete bestdr av en konsument-
marknadsunderskning. En undersdkning bland konsumenterna i Jakobstad genomfordes
véren 2011 i syfte att fi svar pa om ursprungsmérkningen pa soffor spelar ndgon roll. Min
hypotes #r att konsumenterna i framtiden allt mer struntar i ursprunget och att andra
viktigare virden paverkar soffkopet. [ undersékningen ingér &ven en fingervisning om vad

konsumenterna kan téinka sig for soffa néista gang och vad den har {6r butikspris.

Malsittningen med forskningsdelen &r att understkningsresultaten skall vara forstéeliga
och till hjdlp for mig i det privata arbetslivet. Jag kan redan nu konstatera att marknaden i
dagsldget bestér av ett stort urval soffor i olika prisklasser samt med varierande egenskaper
och utseenden. Dirfor vill jag med denna marknadsundersdkning som st6d bygga upp rétt

produktsortiment i var butik.



2 KONSUMENTBETEENDE

I teorin #r kunden koparen och konsumenten anvéndaren av en produkt. I en kdpprocess
mellan en producent och en konsument finns ofta en distributionskanal bestiende av
grossister och aterforsiljare. Vanligt 4r att dessa mellanhénder riktar erbjudanden mot
konsumenterna i syfte att nd forsiljning av produkter. Aktorerna pd kopsidan kan dven
delas in i kategorier beroende pé rollspel i képprocessen. (Axelson & Agndal 2009, 102-
103.)

Piverkare
ngure | Bes lubsfattare Kipase Baukare

FIGUR 1. Roller i kdpprocessen (Axelson & Agndal 2009, 103.)

Initiativtagaren #r den individ som papekar att en viss produkt behdvs eller att ett visst
behov behover fyllas. Paverkaren forsoker péverka beslutet, antingen med syfte att sjdlv
dra nytta av beslutet eller som neutral part bidra med information angéende en viss
produkts egenskaper. Beslutsfattaren #r den som bestdmmer vilken produkt som skall
kopas, var och nir. Koparen &r den som konkret genomfor kdpet samt brukaren den som
anviinder produkten. En och samma person kan naturligtvis ha flera roller. En intressant
fragestillning (som inte hdr ges svar till) ur séljarens synvinkel &r foljaktligen vem
foretaget ska rikta sig mot. Foretaget behver dven vara medvetet om andra intressenters
inblandning i kopprocessen mot konsument. Dessa intressentgrupper &r bl.a. statliga
myndigheter och organ med synpunkter pd marknadsforingsaktiviteter, media med roll i
reklambudskapet, konsumentorganisationernas §vervakande roll, olika leverantorers
intressen samt de egna interna intressenterna som #gare och finansidrers synpunkter.

(Axelson & Agndal 2009, 103-105.)



Att forstd konsumentbeteende och vad som inverkar pa kundens kdpmotiv pa marknaden
av produkter #r en klar fordel. I inkdpssammanhang hos konsumenterna 4r det 1 grunden
motivationen och behoven som &dr drivkraften till att man handlar saker och ting.
Motivationen #r antingen intern (inuti en person) eller extern (kommer frdn omgivningen)
och motivationsteorin som oftast omndmns dr Maslows behovshierarki. (Evans, Jamal &

Foxall 2008, 19.)

Behov av sjilvforverkligande: skapa, utveckla sig kreativt
Behov av socialt accepterande status, andras erkannande
Samhérighets- och kiirleksbehov: tillhora en gemenskap, sociala kontakter

Trygghetshehov: sikerhet, skydd

Fysiska behov: hunger, torst, skydd mot kéld och varme mm.

FIGUR 2. Maslows behovsstege (Axelson & Agndal 2009, 139.)

Maslow menar att nivéerna i stegen behover &tminstone delvis vara tillfredsstéllda for att
nidsta behov pd hogre nivd ska bli viktigt som styrande for vdra handlingar. D&
konsumenten kiinner positiv motivation nirmar han sig attraktiva varor och tjénster. En
negativ motivation driver konsumenten till att undvika icke attraktiva varor och situationer.
Konsumenterna styrs dven av personliga och sociala behov enligt en kdnd forskning av

Taubers (1972). (Evans m.fl., 28-29.)

De personliga behoven:
o Forstroelse eller tidsfordriv: konsumenten kdper for att undslippa vardagens rutiner.
o Sjdlvbeldning: handlandet mildrar ett deprimerat tillstind, man koper nigot fint da
man kénner sig “nere”.
o Fysisk aktivitet: konsumenten ror pé kroppen genom att g& omkring i stora och
attraktiva kdpcentra.
o Sensorisk stimulans: konsumenterna stimuleras av miljén i detaljhandeln. Man fér

k#inna pa varor, lyssna pa bakgrundsmusik och uppleva olika dofter.



De sociala behoven:
o Sociala och kommunikativa motiv: kopandet ger méjlighet till att triffa och prata
med andra ménniskor.
o Nirhet till likasinnade: konsumenten méter individer som tillhér samma
referensgrupp.
o Status och auktoritet: méjligheten till respekt och uppmérksamhet frén andra.

e Nojet att handla: att f4 fatta kloka beslut genom att jimfora varors pris och kvalitet.

Man far dock inte bortse fran att for ménga konsumenter dr kopmotivet emellertid ett
uppgiftsinriktat handlande. Man maéste helt enkelt kopa nédvindiga och vardagliga varor
och den rationella aktiviteten syftar till att uppfylla de fysiologiska behoven (Evans m.fl.
2008, 28). Enligt Sproles & Kendalls (1986) kan man placera konsumenterna i olika
kundkategorier (TABELL 1) dér vissa typiska egenskaper och drag framkommer, utgdende

fran konsumenternas synsétt i samband med olika kopalternativ.

TABELL 1. Klassificering av konsumenter utifran beslutfattartypologi (Evans m.fl. 2008,
30.)

Kundkategori: Kiinnetecken:

Kvalitetsmedvetna kdpare De letar efter basta mojliga kvalitet, tycker om att
vara noggranna och systematiska, brukar inte ndja
sig med "tillréckligt bra" varor.

Varumirkesmedvetna kopare De soker efter dyrare och mer exklusiva mérken,
anser att det finns en koppling mellan pris och
kvalitet, positiv syn till specialaftérer, féredrar
béstsiljande, vilrenommerade och vil
kommunicerade mérken.

Modemedvetna kdpare De koper nya och moderiktiga varor, soker
njutningen och spinningen i att hitta nya saker,
héller sig ajour med nya trender och
moderiktningar.

Rekreationskopare De efterstrivar nojet och vilbehaget i att shoppa.




Prismedvetna kopare De letar efter fynd och reor, vill ha det som ger
mest for pengarna, tycker om att jamfora priser
och utbud.

Impulsképare De tenderar att gora impulsartade inkop, tycker
inte om att planera, bryr sig inte om vad varorna
de koper kostar.

Forvirrade kopare De blir ofta forvirrade 6ver det stora utbudet av
varor, de upplever att det dr for mycket
information som de inte klarar av att bearbeta.

Varumérkeslojala kdpare De brukar hélla sig till ett och samma varumérke,
utvecklar sannolikt speciella vanor och beteende

monster.

Nir ett foretag planerar sin konsumentmarknadsforing &r det en rad viktiga frdgor som man
behover tinka igenom. Ofta 4r en kartliggning av aktdrerna pa marknaden nodvindig
liksom att né en forstielse for hur de agerar. Detta gor att man kan se deras kunder och kan
segmentera olika kundgrupper. Foljande steg &r att man viljer de kundkategorier man vill
nd och funderar pd hur man fir dessa att vdlja ens produkter och inte ndgon av

konkurrenternas. (Axelson & Agndal 2009, 97.)

I arbetet med att forstd kundgrupperna och deras konsumentenbeteenden pd individnivé har
sociokulturella faktorer (kultur, subkultur, social klass, familj etc.), personliga egenskaper
(dlder, yrke, ekomomisk situation, livsstil, personlighet och sjdlvbild) och psykologiska
egenskaper (motivation, lirande, tro och attityd) inverkan. (Axelson & Agndal 2009, 114-
119.)

Problemomradet som detta arbete, med rubriken Soffor mérkta med Nyckelflaggan — En
undersokning av soffmarknaden i Finland, har &r att s6ka fram svar pd vilket
konsumenternas inkdpsbeteende av soffor dr pa landsniva (kapitel 4) och &dven vilket
beteendet #r pa den lokala marknaden. Konsumentmarknadsundersokningens (kapitel 6)
utgangspunkt 4r att f& svar pa om finldndska soffor &r efterfrdgade eller inte och darfor har
Nyckelflaggan-ursprungsmérkningen (kapitel 3) en mycket central roll som métinstrument

i sammanhanget. I undersékningen som f6ljer och analyseras, studeras egenskaperna:




demografiska och socioekonomiska karaktéristika, forvéantningar, medvetenhet, kunskap,
attityder, motivation, intentioner och personlighetskaraktiristika samt beteende hos ett
konsumenturval. (Christensen, Engdahl, Grids & Haglund 2010, 15-18.)



3 URSPRUNGSMARKNING

Ursprungsmirkning p& produktférpackningar #r idag vildigt vanlig speciellt inom
detaljhandeln for privatkonsumenter hér i Finland. Beroende pa bransch anvéinder man i
varierande grad olika mirken i marknadsforingssyfte dd man onskar visa att en vara eller
tjanst dr finlindsk. Resultatet &r att det finns flera olika typer av ursprungsmérken, dessa
ar: Nyckelflaggan, Gott frén Finland - Svanflaggan och Hjirtbladsflaggan som bersttar om
ursprunget betriffande ravaran eller produktionsinsatsen. Andra intressanta mérkningar
som #r vanliga i Finland men som berdr i forsta hand andra viktiga omréden som miljo,
ekologi och etik #r t.ex.: Nordiska miljomérket Svanen, Luomu-solmérket, Nyckelpigan,
Mirket for Rejil handel, Allergi- och astmafrbundets samarbetsemblem och

Atervinningsmarket.

Syftet med ursprungsmérkningar &r fridmst att stéda finska varors och tjénsters
attraktionskraft och indirekt framgéng pd den egna marknaden och &ven gillande export.
Konkurrenskraften #r en helt annan sak i detta sammanhang, men den finlindska
l6nekostnadsstrukturen  generellt i jimforelse med manga andra lénders
arbetskraftskostnader gér att man behdver framhalla vad man har att erbjuda som 4r bittre

idn andra léinders produkter. (Avainlippu 2011.)

3.1 Ursprungsmiirket Nyckelflaggan

Q3
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FIGUR 3. Nyckelflaggan-ursprungsmérket (Avainlippu 2011.)



Nyckelflaggan 4r den ursprungsmérkning som oftast anvinds i soffsammanhang och dérfor
presenteras Nyckelflaggan-ursprungsmérket mera ingdende. Nyckelflaggan-mérket som
tex. finns pa en forpackning cller i en annons berittar att varan eller tjénsten har
underskts vara inhemsk. Denna undersdkning gors av Forbundet for Finldndskt Arbete,
vilket dr en expertorganisation vars uppgift r att frimja det finlindska arbetets stéllning
och stdda finléndska foretag i framgéng och foretagande. Nyckelflaggan forvaltas och &gs
av forbundet som &r grundat ar 1912. I dagsléget finns ungefir 1400 medlemsforetag- eller
forbundsmedlemmar, av vilka storsta delen anvidnder sig av Nyckelflaggan-
ursprungsmirket pa sina produkter eller tjénster. Medlemsforetagen sysselsdtter totalt

300 000 finléindare. (Avainlippu 2011.)

Anvindningsrittigheten till mirket behdver sokas av Forbundet for Finldndskt Arbete.
Ansdkningen sker alltid i produktens (vara eller tjdnst) namn och inte till foretaget eller
annan intressent. Anvindningsrittighet kan fas for hogst tre ar i taget. For att fa ansoka om
Nyckelflaggan behover man forst bli medlem i Forbundet fr Finldndskt Arbete och sedan
fylla i en ansékan om anvéndningsréttigheten till produkten. Varan eller tjénsten maste
vara producerad i Finland for att den ska gi till behandling. De olika delarna skall
specificeras som: rématerial, tillbehdr, delar, halvfabrikat, forpackningar, var de
hirstammar i fran. Ifall graden av finskhet dr under 80 % men &ver 50 % av
sjdlvkostnadsvirdet behdver en noggrannare utrikning goras ddr arbetsinsatserna
framkommer. Regeln #r niamligen att 50 % #r det minimum som kan godkénnas.

(Avainlippu 2011.)

Vid granskningen av anstkan utvirderas dven den sokande och foljande kriterier har
inverkan for ett positivt beslut: foretagets bakgrund och #garstruktur, huvudkontorets
placering, tjénstekonceptets ursprung, finléndsk planering och/eller produktutveckling,
tjanstens grad av inhemskhet jimfort med andra, tjénstens paverkan pa inhemska produkter
eller inverkan till tjinstens forstirkning. Aven kénslan av produkten och produktens
arbetsskapande inverkan for Finland utvérderas. Som tjdnst anses inte enbart forséljnings-
och marknadsforingsverksamheter, alltsd tjdnstens penningvédrde kan vara noll euro.
Anvindningen av Nyckelflaggan 4r kostnadsfri, men vid beviljandet av rattigheten indrivs
en behandlingsavgift. (Avainlippu-alkuperdmerkin myontédmis- ja kéyttSperusteet

21.4.2008.)
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3.2 Nyckelflaggan ér villkind

Nyckelflaggan dr ett utmirkt marknadsféringssétt for de finléindska foretagen att forséka
péverka konsumenterna att vilja och kopa det inhemska alternativet. Man skiljer sig ur
mingden d& man anvinder sig av mérkningen och for konsumenterna &r Nyckelflaggan ett
val som stoder det finlindska kunnandet och arbetet langsiktigt. Finléndskt arbete ar

kvalitativt bra, sékert och néra till. (Jussila 2010, 6.)

Over 90 % av finlindarna kénner till Nyckelflaggan och dess huvudsakliga syfte, vilket &r
att berdtta om produktens ursprung. I en undersékning fran ar 2009 gjord av
Taloustutkimus Oy framgér att finldndskt ursprung &r ett viktigt kdpkriterium hos 65 % av
den finlindska befolkningen. I miétningen framgar ocksé att en stor del (75%) av
befolkningen har svért att hitta varorna i butiken. Aven en del (40%) finner det svart att
spara varuursprunget dverlag pd produkter. Enligt Taloustutkimus sédger sig storsta delen
av finlindarna vilja kopa finlidndska varor och tjénster framfor importerade ifall de inte &r

dyrare eller mer tidskrdvande att s6ka fram. (Jussila 2010, 7.)

Nyckelflaggan som dven kan betecknas som ett Brand (varumirke) har genom éaren
utvecklats till ett hogt uppskattat varuméirke bland den finska befolkningen. I Markkinointi
& Mainonta-tidningens och Taloustutkimus gemensamma undersokning frdn &r 2009
placerade sig Nyckelflaggan pa 11:e plats, gemensamt med Abloy och Valio-glassen, av
Over tusen deltagande varumérken. Intressant dr dven att dver hélften av de varumérken

som var 30 i topp har i sin anvéndning Nyckelflaggan-ursprungsmérket. (Tuurna 2010, 4.)

I f6ljande kapitel presenteras detta arbetes &mnesinriktning soffan och Nyckelflaggan mer
ingdende, forst ges en inblick i soffan som produkt och sedan f6ljer en granskning av
marknaden for att forstd kopplingen mellan soffor och Nyckelflaggan. Syftet med att
belysa detta dmnesomrade och att s6ka fram information om marknaden &r att se
beteendemdonstret  hos  kunderna.  Intressanta  fragestdllningar &r:  hur  har
forsidljningsvolymerna dndrat dver tiden och &r det till den finldndska soffproduktionens

fordel?
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4 SOFFOR OCH NYCKELFLAGGAN

Soffan #r en vanlig mébel i heminredningen. Mobler hor till féremélen som ofta flyttar
med ménniskor frin bostad till annan. De vanligaste moblerna i ett hem &r madrasser,
soffa, bord, hylla, stolar och skép. Ordet soffa hirstammar fran det arabiska “suffah” som
betyder bink. Soffor kan kategoriseras beroende pa anvindninsmdjlighet enligt foljande:
den vanliga tva- eller tresitsiga, Love seat (forvixt fatolj for tva), Recliner-soffa med
mekanism for lutning och fotstdd, baddsoffa och sektions/modulsoffa (hornsoffa). Soffans
pris aterspeglar ofta kvalitén pd dess material som sofframens kvalitet, stoppningens
tjocklek och kvalitet, dynornas kvalitet samt tygets hallbarhet. En soffa &r en mobel som

vanligen ska vara skon att sitta i lange. (Hemmobler 2011.)

4.1 Soffans historia

Sittm&bler har funnits vildigt linge, men stoppade soffmébler har sin hidrkomst fran 1600-
talet i Europa. Till Finland kom soffor under senbarocken i slutet pd 1600-talet.
Funktionellt har soffmébeln alltid varit till for att sitta och avlasta kroppen i, men sjélva
utseendet pa skapelsen har varierat under olika tidsperioder. Dessa tidsperioder utgéende
fran finléndsk synvinkel 4r: Rendssansen aren 1550-1670, Barocken 1600-1715, Rokokon
1720-1775, Nyklassicismen 1775-1830, Biedermeier 1830-1850 (FIGUR 4), Romantiken,
Nyrenidssansen 1860-1890, Nybarocken 1880-1890, Nyrokokon 1830-1890, Wienerstil,
Senare Nyklassicism  1850-1890, Nygotik1830-1870, Jugend 1900-1920 och
Funktionalism 1920-1950 (Huonekalujen tyylihistoria, 2011).

FIGUR 4. Biedermeier soffa (Suomen Olohuone 1999.)
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Biedermeier soffan #r ett bra exempel pa en gammal typisk soffa. En variant av soffa dér
synliga tridetaljer i morkare bruna nyanser framkommer tydligt. Soffans egenskaper ir

bl.a. att sittytan dr hég och grund och sittkomforten &r av hardare slag.

Nutida formgivning dr mycket varierande men generellt kan man séiga att 2000-talets
soffor hittills har varit stora mobler som kan ta hela rum i ansprak, ofta med manga kuddar.
Exklusiva tyger och firger &r &ven vanliga tack vare ett 6kat heminredningsintresse bland
konsumenterna. Marknadstrenden i Finland &r svar att l4sa da d&ven nyproduktion av gamla
klassiker fran t.ex. 1950-1970 tal 4r i omlopp och stdr som inspirationskalla for flera
soffleverant6rers formgivare. En intressant sammanstillning i form av ett bildkollage, finns

i figur 5, ddr 1900-talets mest kiinda formgivares heminredningsverk &r i bokstavsordning.

FIGUR 5. Alphabet of Design Classics (Pirela 2009.)
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A idr den bokstav som kommer forst i Pirelas Alphabet of Design Classics och med det
menas Alvar Aalto (1898-1976). Aalto var en banbrytare inom modern finsk arkitektur och
mobeldesign och hans mdbler finns fortsdttningsvis med i foretaget Artek Oy:s
grundsortiment som produceras och séljs kontinuerligt pa savil hemmamarknaden som

export. Artek grundades av Alvar Aalto och hans fru m.fl. &r 1935. (Artek 2011.)

FIGUR 6. Funkis soffa, Alvar Aalto 1932 (Artek 2011.)

Aven andras verk &r viktiga for soffans utveckling genom tiden till nutid, men det som fick
sin borjan under 1900 talet, och speciellt pa funktionalismens tid (1930-talet framét) &r
assymetrisk moblering med enstycksmébler. Detta var Alvar Aaltos specialitet, och funkis
(FIGUR 6) lever kvar i tankeséttet &nnu idag kan man pastd. En modern mdobel skall vara:
enkel, saklig och formgod. Detta fick sin borjan i mobelutformningen pé

Stockholmsmissan ar 1930. (Mdbelstilar i Sverige 2011.)

Det som dock har hint sedan 1900-talet ir att soffan idag mer och mer forknippas med
négot njutningsfullt och avkopplande, ddr vi umgés med vinner och familj. Darfor &r det
nog med betoning pa bekvimlighet och komfort som dagens soffor utvecklats. Kunden har
dven manga valmojligheter betriffande storlek och utseende. Vanliga val sker ofta idag
mellan en traditionell rakmodell-soffa, divansoffa, schislong, hornsoffa eller en annan
variant. Soffans pris har forstas en central roll i kundens val, men i dagsléget p.g.a. de stora
marknadsaktdrernas marknadsforingsmetoder i Finland med 1aga priser tror sig dtminstone

manga fa en stor rejél soffa till ett Gverkomligt pris.
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FIGUR 7. Tresitsig soffa, Tapio Anttila 2010 (Interface 2011.)

Ar 2011 finns alla de slag av soffor tillgingliga p4d den finska marknaden men ett bra
exempel pa en typisk nutida soffa (FIGUR 7) dr en tresitsig soffa med tva sittkuddar, breda
armstdd och laga ryggkuddar. Soffans bredd &r dver 200 cm, sitthdjden varierar mellan 40-
45 cm. Komforten 4r djup och beroende pa anvindaren &r det vanligt férekommande att

konsumenten anpassar sittdjupet med dekorationskuddar.

Soffor kan tillverkas pa flera olika sétt men vanliga grundmaterial &r: trd i formen av
skivmaterial eller hyvlade komponenter, metall (beslag, fjadringar, ben), plast (beslag,
tillbehor), kladselmaterial i textil och 1dder samt stoppning i endera polyuretan, skumplast,
polyestervadd, dun eller fjdder. I Finland &r det &dven brukligt att folja SFS-standarder da

det géller t.ex. kvaliteten pa stoppningar och tygers egenskaper.

I foljande punkter kan man se de estetiska och formbara péaverkningsmdojligheter som

formgivaren har pa utseende, komfort och kvalitet pa dagens sa kallade “vanliga soffor”.

Soffans yttre:
e Storlek och métt (bredd, djup och hojd)
e Formgivning (rak, sned, bojd)
e Material (trd, metall, plast)
o Kléddsel (tyg, ldder, firg)
e Utrustning (fast eller avtagbar klddsel)

e Tillbehor (kuddar, divaner, stillytor, benalternativ)
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Soffans inre:
e Sittutrymme och matt (komfort)
e Stoppningsmaterial (bekvémlighet)

e Stomme, fjddring (kvalitet)

Finlindska soffor tillverkas nufortiden ofta av specialinriktade mdobelfabriker med
stoppade mobler som specialitet men ocksa undantag finns. Det exakta antalet fabriker &r
svart att ge men enligt en kartliggning fran &r 2007 fanns det 768 st. verksamhetsstillen i
Finland vilka producerade varor enligt TOL Luokka 3614, Muiden huonekalujen valmistus
(Ovrig mobeltillverkning) dit soffor hor. Sysselséttningseffekten var 2 783 anstéllda och
omsittningen totalt for dessa foretag var 349 milj. euro. (Loukasmiki 2009, 8.) I denna
statistik ingdr betydligt mer #n enbart soffor, vilka antas var en relativt liten del, och &ven
exporthandel ingar. Det exakta antalet verksamma soffabriker i Finland &r omdjligt (troligt
antal dr under 100) att urskilja idagsldget, och att fran en ungefirlig statistik berdkna

antalet producerade soffenheter per &r &r komplicerat.

4.2 Oversikt av mobelhandeln i Finland

Finlands mdbel- och inredningshandel har haft en kraftig tillvixt, ca 7 % per ar, under aren
2003 till 2008. Heminredningsbranschen bestar av tre olika handelspunkter: mobelbutiker,
heminredningsbutiker och present- och heminredningsspecialbutiker. Tillvéixten har varit
hogre 4n specialhandelsbranschens medeltal, dit heminredningsbranschen hor, en léngre tid
och tillkomsten av nya mébel- och inredningsbutiker har varit en mycket synlig foreteelse

inom landets grinser. (Suomen Huonekalukaupan Liitto 2011.)

Utgaende fran statistik fran Statistikcentralen sammanstilld av Suomen Huonekalukaupan
Liitto framgdr att i mitten p& 2008 avtog tillvéxttrenden och frdn och med tredje kvartal
framat minskade den totala méobelhandelsomsittningen snabbt och kraftigt i Finland.
Orsaken var lagkonjunkturen som inleddes av subprimekrisen, den s.k. boldnemarknadens

ostabilitet i USA, &r 2007 (Sorsa, 2008).

Ar 2009 fortsatte den nya negativa trenden och &ret som helhet blev daligt f6r branschen

med en omsittningsminskning frén 1 388 milj. euro ner till 1 030 milj. euro fér 2009.
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Minskningen utgjorde hela -25,7 % (- 8,9 % enbart mébler) och nivan pa omséttningen var
ungefir i nivd med &ren 2003-2004 med 978 - 1 083 milj. euro. Enda perioden som var
positiv under 2009 var tredje kvartalet (juli till september manad) med en tillvéixt pa + 10

% jamfort med samma period éret innan. (Suomen Huonekalukaupan Liitto 2011.)
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FIGUR 8. Mébelhandelns omsittningsfordndring 2007-2010 kvartalsvis
(SuomenHuonekalukaupan Liitto 2011.)

Ar 2010 som helhet finns inte sammanstillt &nnu men utgdende frén statistiken i
ovanstiende diagram (FIGUR 8) sd kan man utlésa klar positiv omséttningstillvéxt under
forsta halvaret jamfort med aret innan, kanske en total aterstillning till nivan som radde ar
2007-2008 ir att forvinta. Marknadslidget inom mdobelbranschen kan konstateras vara pd
uppétgdende och har formodligen Aaterh#mtat sig frén den daliga perioden under

lagkonjunkturen.
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TABELL 2. Medelkonsumtionen av mdbler och inredningsprodukter i Finland (Suomen

Huonekalukaupan Liitto 2011.)

Ar € / person
1998 183
2002 232
2006 287
2008 262

Konsumtionsméngden av mébler och inredningsprodukter miétt i pengar ligger enligt
senaste statistik (&r 2008) pa 262 euro per person i Finland (TABELL 2). Utvecklingen
mellan dren 1998 och 2006 har wvarit starkt stigande men ar 2008 avtog
konsumtionstillviixten. Dagsliget finns inte sammanstillt. I Sverige var konsumtionen av
heminredning 403 euro ar 2006 och i Tyskland 500 euro, alltsd var finléindarnas
konsumtion atminstone 30 % ldgre i en landsjimforelse. (Suomen Huonekalukaupan Liitto

2011.)

Handeln med mébler och inredningsprodukter i Finland sker i huvudsak genom personlig
forsiljning i olika butiker och distributionskedjan (den klassiska distributionskedjan)
omfattar i regel producent, grossist, detaljist och konsument (Skérvad & Olsson 2007, 43).
Totalt fanns ca 1 770 handelspunkter ar 2007. Handelsstéllena &r geograftiskt utspridda
over hela landet och handelspunkterna #r av varierande storlek. Ar 2009 fanns 774
mébelbutiker i Finland, en antalsékning med + 65 st. jamfort med &r 2003, men antalet
foretag har inte 4ndrat ndmnvért, totalt 466 &r 2009 och 460 ar 2003. Man kan konstatera
att foretagen har utdkat antalet verksamhetsstéllen under de senaste fem éaren. (Suomen

Huonekalukaupan Liitto 2011.)

Enligt handelsstatistik utgiven av Tilastokeskus som sammanstillls av Suomen
Huonekalukaupan Liitto ar 2006, nyare sammanstillning finns tyvérr inte, inneholl
Finlands mébelhandel (endast mobelbutiker) varor enligt produktgruppsindelningen i tabell

3, i storleksordning.
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TABELL 3. Produktgruppsindelning i % samt i storleksordning (Suomen
Huonekalukaupan Liitto 2011.)

Ar 2006 % av totala omsittningen Forindring sedan ar 2002
Sangar och madrasser 23 % + 84 %
Soffor och soffméblemang 21 % +22 %
Matbord och matplatsgrupper 9% +24 %
Bokhyllor och vitriner 8 % +19%
Skép och byriar 9 % + 58 %
Utemdbler 5% +2 %
Mattor 7 %

Belysning 4%

Speglar och dekorationsféremél 3%

Ovrigt 11 %

Ur tabell 3 framgér att séngar och madrasser dr den produktgrupp som genererat mest
omsittning av alla varugrupper (&r 2006) och nist stdrsta varugruppen dr soffor och
soffmdblemang. Réiknar man soffornas omsittning utgaende fran en andel pd 21 % var
soffmarknadens omsittningsstorlek i Finland &r 2009 216,3 milj. euro (1 030 milj.euro

multiplicerat med 21 %).

Produkterna som siljs pa den finldndska marknaden ut till slutkonsumenterna har olika
tillverkningsland. Utgdende fran Tullstyrelsens sammanstéllningar (Tullstyrelsen, 2011)
kan man utldsa och rikna fram importstatistik (SITC 82, Mébler dr den totala mingden
mobler som kommer in till Finland), och géra en jamférelse med branschens totala

omséttningar genom aren (Suomen Huonekalukaupan Liitto 2011).

TABELL 4. Importstatistik 2005-2009 (Suomen Huonekalukaupan Liitto 2011.)

Artal Importens viirde (euro) Branschens omséittning (euro)
(12 man) SITC 82, Mdbler (% = fordndring)

2009 424 milj. -24 % 1 030 milj. -26% *41 %
2008 560 +4 % 13887 +2% *40 %
2007 537” +11% 1355”7 +9 % *40 %
2006 483”7 +17 % 1239”7 +7% *39%
2005 413~ 1163

* Importens andel av branschens omséttning (som minst).
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Utgéende fran tabell 4 kan man se en intressant utveckling. Importen har vuxit mer &n
branschen ¢verlag, oberoende av branschnedgangen pa slutet ar 2009. Att finna exakta svar
(* - andelarna i ovanstéende tabell 4r enbart matematiskt utférda) pa hur stor del av mébel-
och inredningssortimentet som é&r inhemskt, kontra importerat 4 en svar uppgift. I
kalkyleringen borde man ta i beaktande handelsvarornas tdckningsbidrag da férdig statistik
over omsittningsfordelningen mellan import och export inte finns. Teoretiskt kunde det
vara mdojligt att noggrannt analysera varje foretag skilt for sig eller att berdkna summorna
av den inhemska produktionen av mébler och inredning som forblir inom landet och sedan

sétta slutsumman i relation till importens saldo.

Enligt en rapport av TE-Centralen uppskattar man importens védrdeandel inom
heminredningsbranchen till 50-60 % och i volymandel (st.) 70-80 %, vilket foljaktligen
betyder att finldndaren till mer &n hélften har importerade mébler i sitt hem.
Importméblerna kommer frén olika lénder (i storleksordningen) som Sverige, Estland,

Tyskland, Kina Italien, Polen, Vietnam och Danmark. (Loukasmaki 2009, 4.)

4.3 Marknadsaktorerna och deras stillning

For att noggrannare analysera soffmarknaden foljer en granskning av marknadsaktorerna.
Syftet dr att se hur marknaden mdar, om finldndska soffor erbjuds och med vilket

konsumenterbjudande aktorerna forséker na ut. Granskningsmaterialet dr internetbaserat.

Den finska marknaden i dagsldget bestar av ménga olika aktérer som driver
minutférsédljning av mobler och inredning till privat- och foretagskunder. Enligt senaste
sammanstillda statistik frén ar 2009 av Suomen Huonekalukaupan Liitto placerar sig lkea
med en forsdljningsandel pad 17 % av marknaden som den enskilt storsta aktdren da
gruppen 6vriga med 23% bestar av flertalet olika aktorer (Suomen Huonekalukaupan Liitto
2011.) Nedan finns ett diagram (FIGUR 9) vari framgér de storsta aktorernas firmanamn

och andel. Den totala omséttningen som stér som grund dr 1 030 milj.euro.
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FIGUR 9. Mébelhandelns marknadsandelar 2009 (Suomen Huonekalukaupan Liitto 2011.)

Alla dessa foretag som framkommer i diagrammet (FIGUR 9) séljer soffor enligt en
granskning pa deras internetsidor. Kopplingen till detta &mne som berér soffor &r ddrmed
bekriftad och vid en ndrmare granskning av foretagen i frdga kan man genom olika

internetsdkningar dra nagra intressanta slutsatser.

Ikea

Svenska Ikea har i dagslidget marknadsposition som etta i Finland med en andel p& 17 % av
den totala mébel- och inredningsbranschen. Enligt Finder Yritysticto:s Internettjénst Inoa
som baserar sig p4 Suomen Asiakastietos uppgifter hade Tkea Oy ar 2009 en omsittning péa

186 milj.euro och en vinststorlek pa 10,5 milj.euro (7,2 %). (Inoa 2011.)

P4 Ikeas internetsidor finns inte exakta svar pd hur verksamheten egentligen utvecklas i
Finland, inga ekonomiska resultat presenteras dverhuvudtaget. Utgdende frdn vissa fakta
kan man dock rikna ut att Finlands fyra varuhus (Esbo, Vanda, Abo och Tammerfors) stir
for en knapp procent (0,87 %) om man dividerar Finlands andel som 4r 186 miljoner med

21,5 miljarder som lkeas 276 varuhus virlden ver (25 lénder) totalt omsétter. (Tkea 2011.)
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Ikeas varuleverantérer finns i totalt 55 ldnder och de storsta inkdpsldnderna dr Kina (20
%), Polen (18 %), Italien (8 %), Tyskland (6 %) och Sverige (5 %). Ikeas afférsid¢ &r att
skapa en bittre vardag for alla genom att kunna erbjuda ett heltéckande sortiment av
behovliga produkter till varje hem. Genom att dven erbjuda ett brett sortiment av bra
planerade heminredningsprodukter till ett sa lagt pris som mdjligt har s& ménga som
mdojligt rad att kopa. Tkeas nuvarande sortiment av soffor bestér av tygsoffor, ladersoffor,
biddsoffor och modulsoffor. En tresitsig tygsoffa fran Ikea kostar fran 399 euro (modellen
Karlstad) till 995 euro (Stockholm). Tkea ndmner inte var deras produkter tillverkas. (Ikea
2011.) Att reda ut hur ménga soffor Ikea séljer pa den finlindska marknaden arligen kan

betecknas som omdjligt utan foretagets uttryckliga svar.

Indoor Group

P4 andra plats med en marknadsandel pa 15 % marknadsandel finner man Indoor Group
Oy som igs av Kesko-koncernen. Indoor Group bestar av varuhuskedjorna Sotka och Asko
samt sofftillverkaren Insofa Oy (Indoorgroup 2011). Sotka som varumérke har varit med
sedan &r 1959 och i dagsldget har man 47 butiker utspridda &ver hela Finland. Sortimentet
bestar av matbordsgrupper, bénkar och hyllor, soffor och fétdljer, singar och madrasser
samt smamdbler och inredningsprodukter som t.ex. mattor. Sdsongprodukter &r
utomhusmobler. Sotka anvinder sig av Nyckelflaggan-ursrungsmérkning pa en del av
sortimententet, speciellt soffor och madrasser skyltas. Den forménligaste tresitsiga soffan i
tyg kostar 399 euro (modellen Boxy) och med Nyckelflaggan brevid: 599 euro (Zon).
(Sotka 2011.)

Asko #r den andra delen i Indoor Groups mobelhandelsverksamhet. Asko har sina anor i
Lahden Puuseppitehdas (grundad 1918) och #r idagsldget en mdbel- och inredningsaktdr
med 31 butiker i Finland. Sortimentet #r mer omfattande &n Sotkas. P4 fOretagets
internetsidor har dver 90 % av soffsortimentet Nyckelflaggan-ursprungsmérket bredvid.
Den formanligaste tygsoffan som Asko tillverkar sjélv kostar under kampanj 449 euro
(modellen Avalon, normalt 785 euro). (Asko 2011.) Asko har lyckats for femte éret (senast
2010) i rad bli den pélitligaste mobelbutiken i Finland enligt Det Bistas (Valitut Palats)
Luotetuin Merkkis undersékning (Luotetuinmerkki 2011).

Indoor Groups omséttning &r 2009 var 146 milj. euro (Sotkas och Askos ekonomier gér

inte att utlidsa skilt utgdende fran offentliga uppgifter). Forsiljningsutvecklingen har varit
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negativ de tvd senaste aren (2009 -8,2 % och 2008 -1,9 %), liksom rorelseresultatet f6r de
tre senaste aren har varit minus (2009 -3,1 %, 2008 -1,9 % och 2007 -3,6 %). Totalt blir
forlusten i storleken -25 milj. euro under dren 2007-2009. (Inoa 2011.)

Kodin Ykkonen

Kodin Ykkonen #r den tredje storsta aktdren inom mdobel- och inredningsbranschen i
Finland med en marknadsandel pd 11 % och 108,2 milj. euro i omséttning (Suomen
Huonekalukaupan Liitto 2011). Foretaget dr en del av Kesko-koncernen och har étta egna
butiker i Finland. Kesko bedriver en mingd olika afféirsverksamheter och de olika
affirsgrupperna #r: bilhandel, mébel och inredningshandel (dit hor Kodin Ykkonen,
Anttila, Asko och Sotka), skoaffirer, hemelektronikaffirer, —maskinhandel,
jordbrukshandel, jarnvaruhandel, livsmedelshandel, varuhusbutiker och sportartikelaffdrer.

(Kesko 2011.)

Kesko, eller si att siga K-gruppen, har totalt 3500 handelspunkter och 6ver 40
samarbetspartner vilka erbjuder K-plussa bonussystem for sina stamkunder (Kesko 2011) .
Savil koncernens som Kodin Ykkonens verksamhet dr l6nsam (de fem senaste arens
vinstresultat var mellan + 0,9 % och + 4 %) fast en omsittningsnedgang (2009 -8,3 %)
under lagkonjunkturen 2008-2009 férekom. (Inoa 2011.)

Kodin Ykkonens sortimentindelning bestér av varumirkesavdelningar
(inredningsprodukter till bl.a. koket), mébler for hemmet, produkter for sovrummet,
mattavdelning, belysningsavdelning, gardinavdelning, koksmaskinsavdelning,
stidtillbehdrsavdelning, fritidsavdelning, hemelektronikavdelning, Top-Ten avdelning och
gronvixtsavdelning. Foretagets utbud av soffor bestdr av soffor och divaner samt
baddsoffor. Den f6rménligaste tresitsiga tygsoffan modell Melissa i Kodin Ykkonens
Internetbutik kostar 499 euro (specialpris, nedsatt fran 599 euro), tillverkningsland
framkommer inte. (KodinYkk&nen 2011.)

Masku

Det finska familjeforetaget Maskun Kalustetalo Oy hade ar 2009 en omséttning pa 108,1
milj. euro och verksamheten har férdubblats pa mindre én fem ar (frn en omséttning pd 51
milj. euro ar 2005). Enligt Finder Yritystietos uppgifter dr verksamheten l6nsam. (Inoa

2011). I dagsliget finns ett 50-tal butiker i Finland som séljer sévil finldndskt producerade
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som importerade varor enligt foljande indelning: soffor och fatoljer, singar och madrasser,
matgrupper och vitriner, binkar, hyllor, soffbord, byraar, skap, arbetsbord och stolar,

rotting och stilmébler. (Masku 2011.)

Soffsortimentet pé foretagets internetsidor omfattar soffor, baddsoffor och hérnsoffor. Den
forménligaste tresitsiga tygsoffan med Nyckeflaggan-ursprungsmaérket bredvid kostar 399
curo (modellen Finnclassic), samma soffa med en klass dyrare tyg kostar 649 euro. Storre
delen (ca 95 %) av internetsortimentet har inte Nyckelflaggan som en del av annonseringen
och inget tillverkningsland uppges, men Inspired by Pohjanmaa varumérket {Srekommer

dock vid var och varannan soffa. (Masku 2011.)

Inspired by Pohjanmaa #r ett varumirke som &gs av Pohjanmaan Kaluste Oy, med
produktionsutrymmen och kontor i Kurikka. Enligt foretagets internetsida anvinder man
finlindskt material i sina soffor och produkterna utfors hantverksméssigt. Sortimentet
bestar dven av fatdljer, matgrupper och soffbord och éterforsiljarlistan berdttar att Masku,
Sotka, Asko, Finnlandia (Suomi-Soffa) och Kodin Ykk&nen hor till kunderna. Foretaget i
friga, Pohjanmaan Kaluste Oy, har anvindningsriittighet till Nyckelflaggan enligt
Nyckelflaggs-sdkmotorn ~ (Avainlippu  2011), men ingen Nyckelflagga finns

dverhuvudtaget med i anvindning pa foretagets hemsidor. (Pohjanmaankaluste 2011.)

Suomi-Soffa

Suomi-Soffa SSF Oy dr ett finskt familjeforetag med kontor i Vanda och
produktionstillverkning i Kajana. Foretaget har sin borjan &r 1996 och idagsldget har man
ca 25 egna butiker placerade runt om i Finland med en marknadsandel pa totalt 8 %.
Foretaget siljer soffor, singar, hdrda mébler och matgrupper. (Suomisoffa 2011.) Vid en
sammanstillning (FIGUR 10) av foretagets omsittnings- och rorelseresultatutveckling
(Inoa 2011.) 6ver de fem senaste redovisade dren kan man utlésa att foretaget har haft en
mycket expansiv forsdljningsutveckling de senaste aren. Lonsamheten har dock svagt
sjunkit men som helhet har det ekonomiska resultatet varit positivt under denna

femarsperiod.



70000
60000
50000
40000
30000
20000
10000

0

90000 r

80000 |

— 929397 - =

-10000 -

-2291
—_—
—
2005/12 2006/12 2007/12 2008/12 2009/12

=== Foretagets
omsattning
(1000 EUR)

= Rdkenskaps
periodens
vinst/forlust
(1000 EUR)

24

FIGUR 10. Suomi-Soffa SSF Oy:s afférsverksamhetsutveckling ar 2005-2009 (Inoa 2011.)

Suomi-Soffa Tehdas Oy innehar anvéindningsrittighet till Nyckelflaggan-ursprungsmiérket,

enligt Nyckelflaggs-sokmotorn: for féretagets egentillverkade beklddda mobler liksom for

LeVolle sidngar (Avainlippu 2011). Foretagets produkter som finns pd Suomi-Soffas

internetsidor under kategorin Suomi-Soffa Kollektion avsljar att den forménligaste

tresitsiga soffan, modellen Janne Trendi, i tyg kostar for tillfillet 199 euro (nedsatt frén

925 euro). Samtliga soffor som finns pa foretagets internetsidor skyltas med

Nyckelflaggan-ursprungsmérket, oberoende vilken kategori eller variant man viljer.

TRATOSTI
KOTIMAINEN

Alkaen kankalsena 1"N'-ﬁ'"-il

3 99€ =

FIGUR 11. Erbjudande fran Suomi-Soffa 2011 (Suomisoffa 2011.)
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Jysk

Bakom Jysk Oy med en marknadsandel pd 7 % finns en utlindsk koncern med bas i
Danmark och verksamhet i 34 ldnder (1750 butiker totalt). Totalt i Finland finns det 59
Jysk butiker och sortimentet av varor for hemmet ticker: sovrum, badrum, kontor,
barnrum, vardagsrum, uterum och tillbehor for fonster, tambur och inredning.
Soffsortimentet hos Jysk 4r mycket begrinsat och enligt internetbutiken finns det fyra olika
soffvarianter (tvd divaner och en tva och en trea att vilja bland). Soffornas
tillverkningsland framkommer inte. Den tresitsiga tygsoffan Atlanta kostar 529 euro i ett
och samma graa tyg. (Jysk 2011.)

Vepsiildinen

Huoneckaluliike Vepsildinen Oy ér ett finlédndskt foretag med anor frén 1950-talet, men i
dagsldget dr savil verksamheten som Hgarstrukturen svér att Sverblicka utgéende fran
offentligt killmaterial. Vepséldinen bedriver mébelhandel med kvalitetsvaror pa 27 orter i
Finland och representerar finlindska som utlindska mobel- och inredningsvarumérken.
(Vepsalainen 2011.) Marknadsandelen ar 2009 var 5 % med en omsittning pd 52 milj.
euro. (Suomen Huonekalukaupan Liitto 2011). Ekonomiska nyckeltal finns inte for mer &4n

ett 4r: 2008/12, omsittning: 61 milj.euro och forlust: - 2 milj. euro (Inoa 2011).

Sofforna siljs vid Vepsildinen under produkternas egna varumédrken och dessa dr: Adea
(finlsindskt varumirke), BoConcept (danskt), Bonaldo (italienskt), Broderna Andersson
(svenskt), Fritz Hansen (danskt), Furninova (svenskt), HT-Collection (finskt), Innovation
(italienskt), Interface (finskt), Junet (finskt), MocoHome, Natuzzi (italienskt), Shapes
(finskt), Sits och  Valanti (finskt). Ett av  ovannimnda finléndska
varumirken/foretagsnamn: Interface, anvinder sig av Nyckelflaggan-ursprungsmérket
enligt en sdkning pd Avainlippu-sokmotorn (Avainlippu 2011), men ingen Nyckelflagga
finns med pa Vepsaldinens internetsidor. Férmanligaste tresitsiga tygsoffan (modellen Sits

Symphony) frén Vepsildinen kostar 1001 euro. (Vepséldinen 2011.)

Stemma

Stemma 4r en privatigd mobelkedja med ett fyrtiotal butiksdgare runt om i Finland.
Huvudkontoret Stemma Oy finns i Jyviskyld och butikernas sammanslagna omsittning ar
2009 var 39 milj. euro (Stemma 2011). Marknadsandelen utgjorde 4 % (Suomen
Huonekalukaupan Liitto 2011).
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Stemma Oy som handhar produkt-, marknadsféring- och logistikverksamhet for deldgarna
har en betydligt mindre omsittning och savdl omsittnings- som l6nsamhetstrenden dr
kraftigt negativ. Omséttningen har fallit fran 8 milj. euro 2007 till 4 milj. euro 2009. (Inoa
2011.)

Sortimentet vid Stemma bestdr av soffor och fatéljer, bdnkar och hyllor, matbord och
stolar, singar och madrasser, kontorsmgbler, inrednings- och smdartiklar samt garderober.
Den formanligaste tresitsiga tygsoffan fran Stemma kostar 299 euro (nedsatt fran 595 euro)
och den med Finlands flagga och texten: ”Kotimaista huippulaatua” bredvid kostar 717
euro. (Stemma 2011.) Nyckelflaggan-ursprungsmirket syns inte till pd Stemmas
internetsidor och i Stemma-kampanjbladen som finns i elektroniskt format pa

internetsidorna finns endast den egna varianten av ursprungsmérkning.

Ovriga

Gruppen Ovriga ér egentligen den del som har storst marknadsandel (23 %) i Finland inom
mobel- och inredningsbranschen. Problemet &r bara att de &r s& ménga och gir inte
kartldgga i detalj vem de &r och vad alla sysslar med. Enligt Suomen Huonekalukaupan
Liittos sammanstillning omsatte denna grupp totalt 238 milj. euro ar 2009. Aret innan hade
denna grupp en betydligt hogre omsittning och andel men p.g.a. ldgkonjunkturen sjonk
just denna grupps omsittning mest av alla, hela — 45%. (Suomen Huonekalukaupan Liitto

2011.)

Till gruppen 6vriga som siljer soffor i Finland hor Isku Koti Oy som torde vara den absolut
storsta aktdren bland gruppen 6vriga. Isku Koti #r en del av Isku- koncernen som &ven
sysslar med mobeltillverkning, kokstillverkning samt tillverkning av méobler for offentligt
bruk. Isku Koti har 31 egna mébelvaruhus och totalt 66 auktoriserade &terforsiljare runt
om i Finland vilka siljer sévil inhemska som utlindska varor for hemmet. Sortimentet &r
heltickande och under kategorin soffor finns alla de slag och varianter och vid en
granskning pa foretagets internetsidor anviénds Nyckelflaggan vid en mindre del av
sortimentet. Den forméanligaste tresitsiga soffan vid Isku, modellen Metro, i tyg kostar 989

euro. (Isku 2011.)
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Totalt omsétter Isku-koncernen 151 milj. euro (2009) och Isku Koti Oy:s andel var samma
ar 46 milj. euro. Ekonomiska fakta (FIGUR 12) berittar att Isku Kotis forséljningskurva
mellan &ren 2005 och 2009 ir kraftigt negativ och verksamheten &r forlustbringande. Totalt

dr minusresultatet pa ca 4 milj. under dessa fem ar. (Inoa 2011.)
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FIGUR 12. Isku Koti Oy:s affirsverksamhetsutveckling &r 2005-2009 (Inoa 2011.)

Andra aktdrer inom gruppen 6vriga dr bl.a. familjeforetaget Kruunukaluste Oy, med fem
butiker och en omsittning pd 9 milj. euro (2009) och en tredje & Boknds Huonekalut Oy,
ett familjedgt foretag med tre egna butiker och 10 milj. euro i omséttning (Inoa 2011).
Sedan finns det dven en fristiende mobelhandelskedja Laatukalustajat med 18 privatigda
medlemsforetag 6ver hela Finland (Laatukalustajat 2011). Dessa torde vara de storsta inom

gruppen Gvriga. g

Ifall man ser pd heminredningsbranschen som helhet, jamfor alla de ovannidmnda
aktdrernas ekonomiska resultat (tillviixt och 16nsamhet) under fem éars tid, kan man dra
slutsatsen att branschen dr hindelserik och att det finns vinnare och forlorare bland
aktorerna. I figur 13 ser man tydligt trenden och de olika aktérernas situationer, mérkvél att
Ikeas och Vepsildinens forsiljningstillviixter inte kan analyseras dd omséttningarna inte

finns som offentligt material.



28

50,00% -
B Affarsvinst/forlust (%) i medeltal under 5 ar (2005-
2009)
40,00% - 2
B Omsattningstillvdxt (%) i medeltal under 5 ar (2005-
2009)
30,00% -
8
20,00% 33880,
10,00% - 2 %
ooon | M ,I‘l- S
s\ N A N S\ S\ S\
O A O @ 8] O ) N
3 o N o e o 2 O
KA A R s
-1o,o;§ - & &£ o
& © QW (\b°
R N N
° §
»
R
-20,00% - s*
Q“b
-30,00% -

FIGUR 13. Jamforelse av aktorernas tillvéxt och resultat ar 2005-2009 (Inoa 2011.)

Suomi-Soffa dr den aktor i Finland som har haft storst tillvixt i forsdljning, i medeltal +
38,62 % och vinstprocenten i medeltal har varit + 2,54 %. P4 andra plats & Masku (+
20,58 %) i tillvixt och med branschens storsta l6nsamhetsprocent + 8,28 %. De stora

forlorarna #r Isku Koti och Stemma med nedgang i savil forsdljning som afférsverksamhet.

Ett intressant konstaterande med aktorsgranskningen ovan (hela kapitel 4.3) &r att Suomi-
Soffa marknadsfor sina soffor som de formanligaste pd marknaden (FIGUR 11) och har
mest framgang av alla aktdrer pa den finléindska marknaden med Nyckelflaggan “hogst av
alla”. Isku som har det ndst dyraste sortimentet av soffor i Finland med samma
ursprungsmérkning (konstaterande fran alla internetsékningar) har ingen framgéng utan
enbart minusresultat. Att dra exakta slutsatser och pésta att den finlédndska soffmarknaden
ar styrd helt till det l4ga prisets fordel dr for vagat, och dven kanske helt felaktigt d& man

inte vet hur stor del av de enskilda akt6rernas f6rséljning sofforna utgdr. Soffornas andel
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av sortimentet 4r ju i medeltal 21 % hos mobelhandeln enligt senaste sammanstéllning

(TABELL 10) fran &r 2006. Men beteendeménstret &r intressant och i 6gonenfallande.

4.4 En Kkartliiggning av soffmarknaden genom aktorerna

I Finland finns 5 242 156 invénare och 2 517 393 bostadshushéll och medelstorleken pa

% enligt Statistikcentralens uppgifter (Finlands officiella

bostadens golvyta & 79,4 m
statistik, 2011). Intressanta fakta for detta arbete om soffor kunde vara att f4 svar pa hur
maénga soffor det finns i Finland. Man kan dock konstatera att det inte gér att exakt fastsla
antalet men uppskattningsvis finns det mellan 2,5 och 5,0 miljoner soffor i anvéndning i
Finland. Understkningen som féljer i kapitel 6 ger indikationer pd hur ménga det i snitt
finns i ett normalt hushall. Férutom bostadshushall finns det fritidsbostédder och

Overnattningslokaliteter.

Forséljningen av nya soffor registreras inte hos nagon myndighet eller organisation och
dess exakta storlek #r déarfor omdjlig att avsloja. Marknadens innehdll med tanke pé
produktdetaljer och ursprung finns ej heller kartlagt i Finland. Nedan foljer dock en
redovisning av de resultat som framkommit i ett frdgeformulér daterat 7.2.2011 (BILAGA
1) som skickats till de atta storsta heminredningsaktérerna (forutom lkea) i Finland, vilka
alla tidigare nimnts i detta arbete. Syftet med forfragan var att f4 veta aktorernas syn pa

hur viktigt det inhemska soffalternativet &r f6r konsumenten liksom for aterforséljaren.

Fem valde att svara och samtliga svar &r tillforlitliga d& svarspersonerna &r de
huvudansvariga f6r inkdpen hos varje foretag. Foretagens enskilda svar gér inte att urskilja
da allt behandlas i fortroende. Undersdkningen dr inte totaltickande da svar saknas av tre

aktorer men undersokningsresultatet &r riktgivande och kan anvéndas for generalisering.

Totalt siljer dessa fem aktdrer 195 500 soffor enligt undersokningen. Enligt tidigare
presenterad statistik (FIGUR 7) torde dessa aktorer som svarat ha en marknadsandel pa
totalt 39 % inom Finlands heminredning. Men sannolikheten att marknadsstorleken vore
501 000 soffor per &r (195 500 dividerat med 39 %) &r inte stor utan slutsatsen 4r att dessa
fem ar de absolut storsta aktdrerna inom soffbranschen. Troligt &r att totalmarknaden av

soffor i Finland &r i storleken 250 000 +/- ca 10 000 soffor.
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Samtliga fem aktdrer har finldndska soffor i sortimentet och kan bevisa att s &r fallet. Tvé
av fem har egen sofftillverkning och fyra av fem har Nyckelflaggan-ursprungsmarket i
anvindning enligt deras egen mening. Syftet med ursprungsmérkningen &r enligt aktSrerna
att visa konsumenten att varan #r finlindsk och av inhemsk kvalitet. Man sakerhetsstiller
att konsumenten forstdr vad han far och erfarenheten 4r att en del av konsumenterna
faktiskt bryr sig. Enligt denna forfrigan har ingen av aktorerna négra alls erfarenheter av

felaktiga ursprungsmérkningar.

Av de fem aktdrernas totala sofforsiljning utgdr importens andel 47 % i medeltal. Totalt
blir antalet importsoffor ungefir 91 000 soffor och vill man forstd omfattningen i
konsumtionsvolym kan man rikna med minst 1 m’ per soffa och det blir 700-800
lastbilskombinationer med slip eller 2100-3200 st. 20-fots containrar som varje ar fors in
till Finland fran utlandet. Ikeas soffhandel ingdr inte dessa siffror (om&jligt att fa svar eller
inblick om soffvolymen) men med stor sannolikhet lyfter den totala importens andel till
mellan 50-60 % d& man vet att Ikea inte har finlindska soffor utan enbart utléndska 1 sitt

sortiment.

De fem aktdrerna importerar soffor frin Estland, Lettland, Litauen, Polen, Tyskland,
Italien, Kina och Vietnam. Konsumenternas efterfragan pa utlandska soffor beddms som
stigande hos fyra av fem av de svarande, medan tvé av fem ser en storre efterfrdgan pé
finlsindska soffor #n tidigare. P4 frigan varfor de utlédndska sofftillverkarna &r bittre &n de
de finlindska svarar aktdrerna: priset, att prisklass ldgre finns, och att prissittningen &r rétt.
Andra faktorer av betydelse #r ocksd att de utlindska tillverkarna ser mer l&ngsiktigt pa

kundrelationer, ir snabbare till foréindring och vagar mer betriffande trender och modeller.

Enligt samtliga fem aktorer skiljer inte fortjénstmdjligheten (tickningsbidraget) mellan
finldndska och utlindska soffor, men problemen skiljer. Antalet reklamationer &r hos
samtliga aktorer storre vid forsdljningen av utlindska soffor. D4 man uppskattar den totala
marknaden till 250 000 soffor betyder det att dessa fem aktdrer egentligen representerar en
marknadsandel pa ca 78 % (195 500 soffor dividerat med 250 000) av soffmarknaden och
deras svar &r av stort virde betriffande vad de finlindska konsumenterna ténker och gor i
soffanskaffningar. Nedan (FIGUR 14) foljer aktorernas svar pd hur viktiga de mest

grundliggande férsiljningsfaktorerna hos en soffa ér for det egna foretagets kunder.
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1 = inte alls av vikt... 5 = mycket viktigt
Kvalitet (livslangd) = | : 4
Komfort (material) _|_ | : | 3,6
Soffans matt (flexibilitet) .l ; 'l 34
Soffans design (formgivning) : : : 134
Beklidnadsmaterial (urval) ) 3,4
Leveranstid (snabbhet) | I' _l 3,2
Produktgaranti (service) : : j : 3
Pris s
Avbetalningsméjlighet (service) : l 2
0 1 2 3 4 5
Medeltal skala 1-5

FIGUR 14. Faktorer som paverkar valet av soffa enligt aktdrernas erfarenhet

Enligt aktorerna dr soffans kvalitet eller livslingd med tanke pa forvintad hallbarhet och
teknisk kvalitet den viktigaste kopfaktorn for dagens medelkonsument. P& andra plats dr
komforten i soffan och d#rfér kunde man nog kanske summera och séga att finléindaren
k&per “kinnbar kvalitet”. Priset dr i mitten av skalan (medeltal 3) och ett antal andra saker
ir av storre vikt som utseendet (métten och designen) och urvalet att vilja bland.
Leveranstiden 4r ocksd av storre betydelse #n priset, men man behdver komma ihag att i
denna mitning saknas Ikeas andel. Ikeas afférsverksamhet bygger i stort pa
kvalitetstinkande i design och material, snabba leveranser och till lagt pris. Med stor
sannolikhet #r verkligheten nigot mer forskjuten till prisets fordel och kvaliten tilldts vara

négot lagre da prisklassen kan antas sjunka.
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TABELL 5. Konstateranden fran undersékningen bland aktérerna

Nyckelflaggan 4r i anvéndning hos flertalet av aktrerna
Importens andel av soffmarknaden &r mer &n hélften
Utvecklingen &r till importens fordel

Fortjinsten i % dr den samma oberoende av finlédndskt eller import

Soffans kvalitet 4r det viktigaste forséljningsargumentet enligt aktérerna

V V V V V V

Inga fall av felaktiga ursprungsmarkningar tillkdnnages

For att forstd varfor Nyckelflaggan finns i anvdndning i stor utstrickning, da inte
anvindningsrittigheten  till Nyckelflaggan-ursprungsmérket automatiskt finns hos
aterforsiljaren utan hos sofftillverkaren behdvs en fordjupning i &mnet. Man kan ténka att
det #r tillverkaren som styr aktorerna till den aktiva anvéndningen, men for att forstd och

veta foljer en vidare undersdkning under foljande rubrik.

4.5 Interface Oy — anviindare av Nyckelflaggan

Enligt en sokning i Nyckelflaggan-sskmotorn pa internetadressen Avainlippu.fi finns det
11 sofftillverkare i Finland vilka har ritt att ursprungsmirka sin produkt med
Nyckelflaggan. Dessa & HKV Jouko Haapala Oy, Inn-Finn Oy, Insofa Oy, Interface Oy,
Isku Teollisuus Oy, Omset Oy, PK-Furniture Oy, Pohjanmaan Kaluste Oy, SMECO Tmi,
Soft-Kaluste Oy, Suomi-Soffa Tehdas Oy. Det finns betydligt fler mobeltillverkare med i
databasen och antagligen finns det flere sofftillverkare som har réttighet, men &r otydligt

grupperade i sékmotorn och kan inte enkelt hittas, t.ex. Etella Oy och Kaani Oy.

For att £ tydliga svar hur branschen tdnker och gor i praktiken betréffande anvindningen
av Nyckelflaggan har en forfrigan (BILAGA 2) tillsints ett utvalt foretag bland de
ovanndmnda: Interface Oy i Kurikka. Man kan konstatera att Nyckelflaggan-
ursprungsmérkningen #r en mycket viktig del i Interface Oy:s marknadsforingsarbete.
Flaggan #r med i allt forséljningsmaterial (broschyr, varumérkning, internetsidor osv.) pa
ett medvetet och planerat sitt som en allmén observation. For att noggrannare granska
foretaget och dess anvindning av Nyckelflaggan har en hel del frigor stéllts och
forsiljningschefen Ari Virkkunen har valt att delta och ge svar pd fragorna. (Virkkunen

2011.)
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Interface Oy 4r ett finlindskt privatigt foretag som tillverkar soffor, fatljer och soffbord.
Fabriken har sina anor fran 1960-talet och i dagsléget sysselsitts ett fyrtiotal anstéllda och
omséttningen var senast 2,7 milj. euro ar 2009 (Inoa 2011). Produktionsinriktningen é&r att
tillverka soffor till de finléindska privatkonsumenterna som 6nskar ekologiska, hallbara och
inhemska kvalitetssoffor med bra sittkomfort. Alla soffor tillverkas efter bestillning och
kunderna bestar av ett femtiotal aterforsdljare runt om i Finland, bl.a. Vepséldinen,

Laatukalustajat m.fl.. (Interface 2011.)

Interface Oy:s forsiljningsutveckling har varit negativ tre ar i rad (sedan ar 2007) enligt
Ari Virkkunen. Omsittningen liksom antalet producerade soffor sjunker och lonsamheten
har blivit lidande. Resultatmissigt dr dock foretaget pa fotter dé vinst férekommer trots allt
i medeltal + 10,5 % (dren 2005-2009). Det som sker inom foretaget &r att man allt mer
tillverkar dyrare soffor men ett ldgre antal per ar. Foretagets stora mélgrupp &r mindre
priskinsliga personer i aldern 30-60 &r och som inreder sitt andra eller tredje hem.
Soffmarknaden generellt har enligt Interface Oy:s uppfattning inte &ndrat i volym den
senaste tiden men prisbilden har sjunkit rejilt. Importens andel har okat och de mest
konkurrerande produkterna for Interface del &r soffor fran t.ex. Italien och Sverige
(tillverkade i Estland bl.a.). I samma kvalitetsklass (segment) finns dven den finléndska

HT-Collection och Adea som de storsta konkurrenterna pad samma marknad.

Interface har anvint ursprungsmérkningen sedan ar 1997 och har regelbundet ansokt om
forlingd anvindningsrittighet. Syftet liksom maélet &r att med hjdlp av Nyckelflaggan
upplysa om att produkten #r tillverkad i Finland och av god kvalitet.
Anvindningsrittigheten till Nyckelflaggan har inte getts specifikt for en enskild Interface-
produkt, utan texten lyder: “anvindningsrittigheten till Nyckelflaggan giller stoppade

mobler for hem- och offentligt bruk samt soffbord”.

Det svéra ir enligt Interface och Ari Virkkunen att veta om man uppnar de mél man har
med anvindningen av Nyckelflaggan. De huvudsakliga mélen man har &r kortfattat: 1
informationssyfte, att uppnd marknadsféringseffekter och en positiv kénsla kring det
finlindska, men d& man inte alls har undersokt saken eller férsdkt méta resultaten sa vet

man inte var man stir i férhéllande till f6rvéntningen. Man har med andra ord valt att
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fortsétta vidare utan direkta kunskaper om var man egentligen stir. Hér borde dock detta

examensarbete vara till hjilp.

Kostnaden med Nyckelflaggan for foretaget &r i storleksklassen 1000 euro per ar for
medlemsavgiften till Férbundet for Finldndskt Arbete (upprétthallaren av Nyckelflaggan)
samt mirken (papper- eller plastlappar) som fists pa sofforna. Forbundet for Finldndskt
Arbete eller konsumentombudsmannen har inte utfort granskningsrundor pé Interface Oy
vilket #r anmirkningsvirt. Allt har skett pappersledes enligt anvisningar fran forbundet.
Interface anvinder i medeltal 40-80 % finldndskt material i sina soffor, beroende péd
beklddnadsmaterialets  kvalitet och pris. Stommarna, dynorna, metall- och
trikomponenterna dr finlindskt material men tyger och lader har i regel utléndskt ursprung.
Produktionsarbetet gors i Kurikka, i den egna fabriken av egna anstillda men

underleverantérsarbeten forekommer av stommar och del av stoppningar eller dynor.

Interface kinner inte till fall didr Nyckelflaggan skulle ha missbrukats, ej heller mérkt av
hindelser, men uppfattningen 4r att en aggressiv marknadsféring inom branschen
forekommer, som inkluderar Nyckelflaggan och léga priser. Konkurrenssittet ér osunt.
Foretaget medger att ursprungsmérkningen dverlag dr av mindre vikt hos konsumenterna
idn designen, komforten och kvalitén hos produkten men i detta skede kan man inte heller
limna bort Nyckelflaggan eftersom kostnaden for ndgot motsvarande som t.ex.

annonsering &r for kostsamt.

Interface strivar till att aterta sin marknadsposition bland kvalitetssofforna och f& upp
produktionsvolymen p& samma nivd som fore lagkonjunkturen. Planen #r att allt mer
genom ekologiskt tema uppnd mélen. Enligt Interface Oy:s bedomningar dr sofforna
fortséttningsvis ganska moderna i utseendet och létta i konstruktionen. Ekologiska material
kommer att efterfrigas mer och forhoppningen ligger till mer kvalitetstéinkande bland

konsumenterna ldngre fram da bra kan inte kopas billigt. (Virkkunen 2011.)
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TABELL 6. Konstateranden fran undersékningen hos Interface Oy

r

Y

A\

\i

Y

Nyckelflaggan anvinds fritt i olika [Brsiljningsmaterial och sammanhang

., 1

i syfte att upplysa om att produkten #r tillverkad i Finland och av god kvalitet

Uppldliningen av malsiitningen med anviindningen av Nyvekel lagaan dir

sviarl an genomira

Anvindningen av Nyckelflaggan dr formanligt i jamforelse med annan

Ingen uppfolining av korrektheten { anviindningen fiirekonmer

Orbar annons

Soffbranschen i Finland péstas vara osund da tvivelaktigt budskap med

mit 1aga priser for konsumenterna férekommer

Inga fall av felaktiga ursprungsmirkningar tillkdnnages
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5 UNDERSOKNINGSMETOD

Marknadsundersokningar forutsitter att man samlar in, analyserar, tolkar och presenterar
data (Christensen m.fl. 2010, 68). I detta arbete ingdr en marknadsundersdkning bland
privatkonsumenterna av soffor. Tva alternativ eller typer av undersckningsmetoder finns,
endera en kvalitativ eller kvantitativ underskning, och i detta fall &r det en kvantitativ som

giller. Frigorna stills utgdende fran undersdkningsproblemet och teorin.

En viktig konkurrensfordel i dagsléget &r att satsa ritt och dérfor &r det intressant att veta
ifall man pratar f6r déva éron angdende finlindskt arbete, med andra ord forsoka forsta
ifall Nyckelflaggan 4r en bra marknadsféringsmetod utgdende frdn min situation.
Marknadsunders6kningens syfte #r att ge svar pd frgan: har urpsrungsmérkningen med
Nyckelflaggan inverkan p& konsumenternas val av soffa. Nyckelflaggan ses i detta fall som
ett instrument for att komma fram till om det finlindska arbetet virdesitts hos
konsumenten. For att en méngsidig och grundlig diskussion ska forekomma i samband
med analysen behdver ett antal viktiga fragor stillas i frigeformulédret som t.ex.: kommer
du ihdg om Nyckelflaggan-ursprungsmérket fanns i samband med ditt senaste softkdp;
kommer du ihdg varumirket; dr din soffa tillverkad i Finland? Antagandet &r att
respondenten kommer ihdg ursprunget, om det har varit av stort vdrde vid senaste
soffinkdp, och svaren visar #ven om man vérdesatt ursprungsfaktorn vid det tidigare

genomforda kopet.

Denna konsumentmarknadsundersékning ska #ven ge svar pa andra underfragor som vad
konsumenterna har for soffa i dagsldget, vad man kunde ténka sig for soffa nista géng, var
den far tillverkas, hur den ser ut och vad den har for butikspris. Malséttningen ir att
resultatet av undersokningen hjélper mig som privat mobelhandlare att med resultaten som
stod vilja ritt sortiment i framtiden. Undersdkningen genomfors i formen av en enkét och

malgruppen #r potentiella eller redan existerande stamkunder.

En kvantitativ undersdkning bestér av siffror: antal, midngd och frekvens. Dessa fds
utgdende frin variabler som bearbetas statistiskt. Analyseringen av denna typ av
undersokning &r framst inriktad pa att upptiicka, faststilla och méta samband mellan de

olika variablerna. Undersokningen skall vara strukturerad till sin form, dess
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utgangspunkter eller hypoteser dr forutbestdmda, dessa utgdér undersokningens ramverk
och begrinsning. En kvantitativ undersékning lampar sig bést nér man redan vet en hel del

om det man vill studera. (Christensen m.fl. 2010, 69.)

Unders6kningsdata kan indelas i sekundérdata och primérdata. Ofta samlas sekunddrdata
in forst, dvs. information som redan finns tillginglig i tidningar, journaler, konsult- och
forskningsrapporter. Denna typ av inledande studie bendmns ofta en
skrivbordsundersokning. (Christensen m.fl. 2010, 90.) I detta examensarbete har just detta
gjorts forst for att kartldgga och beskriva dmnet (branschen, produkten och problemet).
Material finns inte firdigt sammanstillt utan flertalet sekundéra kéllor har anvints och

helheten utgdr den dmnesteori som ligger till grund for slutsatsanalyseringen.

Primérdata dr data som marknadsundersdkaren med hjilp av olika insamlingstekniker gor
sjalv. Insamlingstcknikerna dr anpassade for att losa aktuella problem och gér ut pd att
genom fragestillningar (eller observationer) samla in information av maélgruppen. Vid
korstabulering forséker man finna skillnader och for att kunna segmentera behdvs
bakgrundsvariabler sisom respondentens kon, modersmal, dlder, yrke eller boendeort.
Primérdata som samlas in &r ofta om respondentens attityder, opinioner, medvetenhet och
kunskap, dessutom kan man samla in information om respondentens beteende, samt

avsikter och motiv bakom ett beteende. (Christensen m.f1. 2010, 103-104.)

Malpopulationen bestdr av alla de personer som enligt syftet &r intressanta for
undersokningen och i detta fall &r det konsumenterna i Jakobstadsnejden som inhandlar
varor i Jakobstad som #r malgruppen. Omfattningen av en totalundersékning vore enorm i
detta fall och vore allt for kostsam, ddrfor dr ett urval att foredra. Urvalsmetoderna &r
endera sannolikhetsurvalsmetoden eller icke sannolikhetsurvalmetoden (Christensen m.fl.

2010, 114).

I detta arbete har en icke sannolikhetsurvalsmetod valts framom den andra. Metoden som
giller dr bekviamlighetsurvalsmetoden (Christensen m.fl. 2010, 132) dér jag som forskare
ber bestkande kunder (slumpméssigt urval tillika) i mobelbutiksmiljén att delta i
undersokningen och fylla i en enkét (BILAGA 3). Efter att frdgeformuléret ifyllts fér
respondenten sedan delta i ett lotteri. Orsaken till metodvalet &r framst kostnads- och

tidsskil men ocksa for att sikerhetsstilla att ratt malpopulation svarar och att f& paverka
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respondenten (enbart innan) genom att podngtera att alla fragor behover besvaras. Metoden
ger dven mojlighet till att sikerhetsstilla att urvalet som svarar 4r i alderskategorin 25-70
ar, vilket dr for denna undersdkning den absolut viktigaste malgruppen. Motiveringen ér att
samtliga respondenter i alderskategorin 25-70 &r med stor sannolikhet dger en soffa och
kan referera sina svar till en erfarenhet, samt att dessa respondenter som nu valt att besdka
butiken #r alla i hdgsta grad intressanta som framtida kunder. Undersckningens resultat dr

med andra ord representativt ur den synvinkeln.

Denna undersokning som baserar sig pa kvantitativa data (slutna och 6ppna fragor) i
statistiskt analyseringssyfte dr savil trovirdig och pélitlig. Alla data hanteras noggrannt
och systematiskt infor ett exakt statistiskt svar med hjélp av SPSS-dataprogrammet, liksom
alla svar pa de 6ppna frigorna redovisas. Inga felkillor forekommer heller i ndgon del av

arbetet.

Begreppet reabilitet ir en form av kvalitet vid métningen och handlar om i vilken grad ett
undersdkningsresultat kan upprepas om studien ldggs upp pa ett identiskt eller likartat sétt
(Christensen m.fl. 2010, 307). Verkligheten &r forinderlig och sannolikt avviker svaren i
négon man ifall man utfrde en dylik undersskning pa nytt. Avvikelsens storlek uppskattar
jag dock som liten samt vill pastd att reabiliteten &r tillrickligt hog for att kunna dra

slutsatser.

Undersokningens validitet handlar om dess trovdrdighet, dvs. huruvida undersékningen
miter det som den var avsedd att méta. For att kunna generalisera behdver undersékningen
overenstimma med verkligheten, men i en kvantitativ studie, som denna undersékning &r,
kan forskaren definiera generaliserbarheten och ldsaren kan sedan avgdra om han héller
med. (Christensen m.fl. 2010, 308.) I analyseringsarbetet som foljer kommer sékert

eftertanke och sunt fornuft att 4 ha sin roll for att na forstaeliga slutsatser.
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6 RESULTAT OCH DISKUSSION

Undersdkningen har utforts under tiden 19-26.3.2011 genom en enkét som respondenterna
har kunnat fylla i pa svenska eller finska. Frageformulér har funnits utplacerade pa ett bord
vid fSretagarens mobelbutik i Jakobstad och nér totalt 40 respondenter hade svarat

avslutades undersékningen.

De sju forsta frigorna i frageformulidret utgjorde bakgrundsvariabler i denna undersdkning.
Dessa var respondentenens kdn, modersmal, alder, boendeform, yrke, levnadssituation
samt svar pd om respondenten har barn hemma. Dessa variabelsvar foljer som sju olika
diagram (FIGUR 15-21) med tillhdrande text. Det som kan ndmnas nu innan
presentationen &r att inget bortfall forekom i de sex forsta frdgorna och i fraga sju foérekom

endast ett bortfall.

M kvinnor Emin

FIGUR 15. Respondenternas kon

Totalt 40 respondenter deltog i denna undersokning (FIGUR 15). Konsfodelningen var
77,5 % kvinnor (31 st) och 22,5 % mén (9 st). Verkligheten torde vara bra éaterspeglad da
jag tinker pd den normala bestkarfordelningen i butiken mellan konen.
Heminredningsintresset brukar normalt ligga ndrmare det kvinnliga konet och dérfor ur

generaliseringssynvinkeln behover kvinnornas rost beaktas i hogre grad 4n ménnens.
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M svenska

B finska

FIGUR 16. Respondenternas modersmaél

Av responendenterna (FIGUR 16) hade 87,5 % (35 st) svenska som modersmal och endast
12,5 % hade finska (5 st). Jakobstad #r en tvasprékig ort med svenska som majoritetssprak,
men det dr mdjligt att den finsksprakiga malgruppen dr underrepresenterad i denna
undersdkning, di foretagets finsksprakiga mélgrupp tros vara négot storre i verkligheten én
12,5 %. Tvasprakigheten har en innebord pé det siittet att familjemedlemmarna kan ha

olika modersmal, sa ett mer exakt efterstrivbart mal dr dock svart att definiera.

12

25,0%

10

Antal (st)

under30ar  30-39ar 40-49 ar 50-59 ar 60 ar +

FIGUR 17. Respondenternas &lder
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Aldersfordelningen (FIGUR 17) bland de 40 respondenterna dr ganska sa jamn. Flest antal
respondenter fanns i alderskategorin 50-59 ar (25 %) f6ljt av &ldergruppen 60 ar + (22,5
%), 30-39 ar (20 %), 40-49 ar (17,5 %) samt under 30 & (15 %). Responendenternas
svarsfordelning som helhet aterspeglar den fordelning som motsvarar foretagets verkliga
situation. Storsta malgruppen for foretaget dr personer §ver 50 &r och i denna undersokning

dr respondenterna 50 ar + totalt 47,5 %.

eghahemshus 67,5 %

vaningshus - 12,5% !

0 5 10 15 20 25 30

Antal (st)

FIGUR 18. Respondenternas boendeform

Respondenternas boendeform (FIGUR 18) skiljer mellan tre olika typer. 67,5 % (27 st) av
respondenterna bor i egnahemshus, 20 % (8 st) bor i radhus och 12,5% (5 st) bor i
véningshus. Detta dr totalt 40 respondenters svar, men i forhallande till verkligheten ur
generaliseringssynvinkeln #r detta forskjutet till egnahemshusboendes fordel. Foretagets
erfarenhet #r att kunderna bor ungefir i lika stor utstrdckning i fristdende sméhus som
flervaningshus och att antalet kunder som bor i radhus/parhus &r minst till antalet. En
tinkbar orsak till svarsbeteendet &r det faktum att dd ingen nyproduktion av flervaningshus
forekommer i Jakobstad for tillfillet, gér att malgruppen som héller pa att flytta fran

egnahemshus till vningshus saknas.
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30 - —
67,5%

20 e

15 —

Antal (st)

10
17,5%

10,0 %

. 2,5 % 2,5%
0 . e

I6ntagare foretagare pensiondr arbetslés  studerande

FIGUR 19. Respondenternas yrken

Av de 40 respondenterna var 67,5 % (27 st) lontagare som svar pa yrkesfragan (FIGUR
19). 17,5 % (7 st) var foretagare, 10 % (4 st) var pensiondrer, 2,5 % (1 st) var arbetslds och
2,5 % (1 st) var studerande. Spridningen &r bra och verklighetstrogen jaimfért med den bild

foretaget har av sin teoretiska méalgrupp.

5%

B 1 vuxen
M 2 vuxna

i fler @n 2 vuxna

FIGUR 20. Antalet vuxna i respondenternas hushall

Fragan angdende antalet vuxna i respondentens hushéll (FIGUR 20) ger inte exakt svar pa

om 85 % av respondenterna bor i parforhallande, men fyra av de 40 respondenterna bor
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ensamma ir att konstatera. Hir kan man inte dra nirmare slutsatser 4n att konstatera att de

ensamforsdrjandes andel i denna studie &r 10 %.

FIGUR 21. Respondenterna har barn hemma

P4 friga 7 om respondenterna har barn hemma (FIGUR 21) svarade 64,1 % (25 st) att de
har det. Ett bortfall férekom si resten (25 av 39) hade inte barn hemma (35,9 %). Med
tanke pa att alla Aalderskategorier (FIGUR 17) deltagit i undersdkningen sa &r

svarsfordelningen sikert helt normal.

Respondenturvalet kan konstateras motsvara den nuvarande bild som foretaget har av sin
malgrupp och dérfoér behandlas alla fSljande fragor (samtliga nr 8 t.om. 30) i
frageformulédret i nummerordning med frekvenstabellerna som grundsvar. Konstateranden
gors utgdende fran frekvenstabellen, men ett djupare analyseringsresultat i frigorna som
berdr arbetets huvudsakliga dmne: har ursprunget betydelse? kommer att korstabuleras mot
bakgrundsvariablerna och frdgorna sinsemellan. Soffornas utformning, pris och egenskaper

kommer #ven de att korstabuleras for att ge en korrekt och djupare analys genomford.
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TABELL 7. Antalet soffor i respondentens vardagsrum

Antal %
1 st soffa 27 67.5
2 st soffor 11 275
3 eller flera soffor 2 5.0
Totalt 40 100.0

Enligt respondenternas svar i fraga 8 (TABELL 7) ér det vanligast att moblera med en
soffa i vardagsrummet. 67,5 % (27 st) av respondenterna (40 st) har en soffa i sitt
vardagsrum och 27,5 % (11 st) har tvé soffor. 5 % av respondenter (2 st) har tre eller flera
soffor. Ett intressant konstaterande, som dven bekriftar antagandena innan, &r att samtliga
respondenter dger en soffmébel och att medelantalet av soffor i ett vardagsrum ligger i snitt

pa ca 1,38 soffa.

TABELL 8. Aldern p4 respondentens soffa

Antal %
Under 2 ar 8 20.0
3-5ar 13 325
5-10 ar 10 25.0
Aldre &n 10 ar 9 22.5
Totalt 40 100.0

I fraga 9 (TABELL 8) framkommer det att 20 % (8 st) av respondenterna (40 st) har
ganska nyligen, inom de tva senaste dren, kopt en ny soffa. Majoriteten, motsvarande 32,5
% av respondenterna, kiépte sin senaste soffa for 3-5 ar sedan. 25 % (10 st) av
respondenterna inhandlade sin soffa for 5-10 ar och resten, 22,5 % (9 st) av respondenterna
har en soffa som #r dldre @n 10 &r. Detta kan tolkas som att marknaden inte har statt stilla
over tid, utan konsumtionen har varit pdgéende under en léngre tidsperiod d& 6ver halften

(52,5 %) av respondenterna har férnyat sin soffa under de fem senaste aren.
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TABELL 9. Respondenten kopte soffan i Jakobstadsnejden

Antal %
Ja 19 487
Nej 20 51.3
Totalt 39 100.0
Bortfall 1
Totalt 40

I fraga 10 (TABELL 9) svarar majoriteten (51,3 %) av respondenterna att de inte kopt sin
soffa i Jakobstadsnejden. Notera dock att svarsantalet endast skiljer mellan 19 for ja och 20
for nej da ett bortfall forekommer. Man kan tycka att koplojaliten till den egna hemorten
kunde ha varit storre eller sa kan man konstatera att soffutbudet pé orten &r felaktigt i hog

grad jimfort med efterfrdgan.

TABELL 10. Respondenten képte soffan frén

Antal %

Arne Berg 2 5.7
Asko 1 29
Auktion 1 29
BD-Mobel 1 29
Casa 1 29
Hobby-Hall 1 29
Irjala 3 8.6
Isku 3 8.6
Karleby 4 11.4
Koti Idea 1 29
Masku 1 29
Sotka 1 29
Stemma 3 8.6
Suomi Soffa 1 2.9
Trio 1 29
Vasa 3 8.6
Vepsélainen 2 5.7
Wilma 5 14.3
Total 35 100.0
Bortfall 5

Totalt 40




46

Fraga 11 (TABELL 10) utgjorde en 6ppen friga om varifran respondenten kopt sin soffa.
P4 frégan svarar totalt 35 av 40 respondenter. Tabellen summerar enbart de identiska
svaren som respondenterna gett och flest svar har Wilma fétt (14,3 %). Detta betyder inte
att foretaget i friga har storsta marknadsandelen bland respondentgruppen utan exakta
svaret d6ljs d& samma aktdrer som némns till namnet kan ingé i ortsnamnen Karleby eller
Vasa. En mer &verskadlig summering som borde halla streck dr att Jakobstad har levererat
13 soffor (37,1 %), Karleby elva soffor (31,4 %), Vasa atta soffor (22,9 %) och 6vriga tre
soffor (8,6 %). Ett intressant konstaterande dr att de fem respondenter som inte svarat har

troligen kopt sin soffa i Jakobstadsnedjen for att antalet skall stimma i tabell 9.

TABELL 11. Respondentens soffa &r tillverkad i Finland

Antal %
Ja 25 62.5
Nej 7 17.5
Kan inte séga 8 20.0
Totalt 40 100.0

I friga 12 (TABELL 11) vet 62,5 % av respondenterna (40 st) att deras soffa dr tillverkad i
Finland. 17,5 % av respondenterna (7 st) 4r medvetna om att deras soffa inte dr finlindsk.
Detta dr anméirkningsvirt hogt resultat. 20 % (8 st) av de svarade kan inte sédga var soffan

#r tillverkad.

TABELL 12. Respondentens svar pa om Nyckelflaggan fanns pa soffan i samband med

kopet
Antal %
Ja, nyckelflaggan fanns 6 16.4
Nej, den fanns inte 9 23.1
Kommer inte ihag 24 61.5
Totalt 39 100.0
Bortfall 1
Totalt 40
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I friga 13 (TABELL 12) minns 15,4 % (6 st) av respondenterna (39 st) att Nyckelflaggan
fanns pé soffan i samband med kopet. Gruppen som vet att Nyckelflaggan inte fanns dr
dock lite stdrre (23,1 %). Majoriteten av respondenterna, 61,5 % eller 24 av 39
respondenter, kommer inte ihdg huruvida Nyckelflaggan fanns pd soffan. Detta dr lite
forvanande med tanke pé att Nyckelflaggan dr den vanligaste ursprungsmérkningen i
Finland d& det giller soffor, och att 62,5 % i friga 12 (TABELL 11) visste med sikerhet att

deras soffa ir finldndsk.

TABELL 13. Respondenten kommer ihdg varumérket eller vem som tillverkat soffan

Antal %
Ja 21 52.5
Nej 19 47.5
Totalt 40 100.0

Resultaten fran friga 14 (TABELL 13) visar att en knapp majoritet av respondenterna
(52,5 % eller 21 av 40) kommer ihdg soffans varumirke eller fabrikor. 47,5 % av
respondenterna kom inte ihdg mirket pa soffan. En vagad tolkning &r att varumérket

kanske inte spelar nagon roll for vissa.

TABELL 14. Respondenten dr n6jd med sin soffa

Antal %
Ja 36 92.3
Nej 3 7.7
Totalt 39 100.0
Bortfal! 1
Totalt 40

I fraga 15 (TABELL 14) framkommer det att hela 92,3 % (36 st) av respondenterna (39 st)
ar n6jda med sin nuvarande soffa. 7,7 % (3 st) av respondenterna som valt att svara &r
missndjda. Gruppen missndjda kunde gérna ha varit stérre just i denna forskning, sé

intressanta korstabuleringar kunde ha genomforts.
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TABELL 15. Respondenten tdnker kdpa ny soffa

Antal %

Inom kort 9 231
Kanske inom 2 ar 7 17.9
Om 2-5 ar 8 20.5
inom 5-10 ar 10 256
Inte férran om 10 ar 5 12.8
Totalt 39 100.0
Bortfall 1

Totalt 40

I friga 16 (TABELL 15) framkommer det att 23,1 % (9 st) av respondenterna (39 st) som
valt att svara dr pa jakt efter en ny soffa inom kort. Inom 2 ar férnyar eventuellt 17,9 % (7
st) av respondenterna sin soffa och om 2-5 ar 20,5 % (8 st) av respondenterna. Storsta
gruppen, tio respondenter motsvarande 25,6 % kommer att férnya sina soffa inom 5-10 ar.

Fem respondenter (12,8 %) kommer inte att fornya sin soffa de nérmaste 10 aren.

En intressant svarssummering &r att inom 5 &r kommer 61,5 % (23,1 + 17,9 + 20,5 %) av
respondenterna troligen att investera i en ny soffa. Annu intressantare blir det d4 man gor
en jimforelse mot svaren i friga 9 (TABELL 8). Dir konstaterades det att respondenternas
antal med dldre soffa &n 5 ar utgjorde totalt 47,5 % av svarandegruppen. Ifall man beaktar
samma tidsintervall (5 &r) framaét till fornyelse som var 61,5 % sé blir slutresultatet att en
Skning pa efterfrigan dr pd kommande, man har tankemaéssigt stillt in sig pé att fornya

soffan snabbare &n tidigare.

TABELL 16. Respondenten har planer pd att byta bostad och soffa samtidigt

Antal %
Ja 6 15.0
Nej 30 75.0
Bostad ja, men inte soffa 4 10.0
Totalt 40 100.0

I friga 17 (TABELL 16) svarar storsta delen, 75 % (30 st) av de 40 respondenterna att de
inte har planer pé att byta bostad och soffa samtidigt. 15 % (6 st) av respondenterna har
planer pa att byta bostad och soffa samtidigt och 10 % (4 st) av respondenterna har planer
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pa enbart bostadsbyte och inget soffbyte. Slutsatsen &r att en 18sning dédr soffan byts ut vid

bostadsbytet #r mera sannolik, sex mot fyra svar (&tminstone tankemdssigt), &n att den

gamla hinger med.

TABELL 17. Nidrmaste soffutseende som intresserar respondentern

Antal %
19 475
13 325
4 10.0
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Totalt 40 100.0

I fraga 18 (TABELL 17) framkommer tydligt vilken typ av soffa som de flesta av

respondenterna foredrar. 47,5 % (19 st) av respondenterna (40 st) valde den raka modellen

av tresitsig soffa med smala armstdd och héga ben. Pa andra plats kom soffan i rak stil men

med breda armstdd och laga ben, detta var 32,5 % (13 st) av respondenternas val. De

foljande stilarna fick roster enligt foljande: soffan med hog rygg och mjukt formade
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sittytor fick fyra roster (10 %), den klassiska soffan med bdjda armstdd fick tva roster (5
%) samt till sist “Howard-soffan” med bulliga sittkuddar, smala armstdd och hjulben

framtill tva roster (5 %).

TABELL 18. Respondentens val av klddselmaterial pa soffan

Antal %
Tyg 29 78.4
Lader 8 216
Totalt 37 100.0
Bortfall 3
Totalt 40

I fraga 19 (TABELL 18) har 78,4 % (29 st) av respondenterna (37 st) svarat att de véljer
tyg som soffans klidselmaterial. 21,6 % (8 st) av respondenterna foredrar lddersoffa

framfor tygsoffa.

TABELL 19. Korstabulering av respondentens &lder och respondentens val av

klidsematerial pa soffan (fraga 19)

Respondentens val av
kladselmaterial pa soffan
Tyg Lader Totalt

Respondentens under 30 ar 4 2 6
alder 66.7% 33.3% 100.0%
30-39 ar 6 1 7

85.7% 14.3% 100.0%

40-49 ar 4 2 6

66.7% 33.3% 100.0%

50-59 ar 7 2 9

77.8% 22.2% 100.0%

60 ar + 8 1 9

88.9% 11.1% 100.0%

Totalt 29 8 37
78.4% 21.6% 100.0%
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Vid Korstabulering av respondenternas alder mot deras val av kladselmaterial (TABELL
19) uppticks inga stérre avvikelser. Detta betyder att sofforna oberoende kléddselmaterial

har jimn efterfragan i alla alderskategorier.

TABELL 20. Korstabulering av frigan om respondenten har barn hemma och frigan om

respondentens val av klddselmaterial pa soffan (fraga 19)

Respondentens val av
kladselmaterial pa soffan
Tyg Lader Totalt

Respondenten Ja 10 2 12
har barn hemma 83.3% 16.7%|  100.0%
Nej 18 6 24

75.0% 25.0% 100.0%

Totalt 28 8 36
77.8% 22.2% 100.0%

Ett annat intressant konstaterande #r att barnfamiljerna foredrar tyg framom ldder
(TABELL 20) i nagot hgre grad &dn de som inte har barn hemma. Endast 16,7 % eller tva
av tolv respondenter som har barn, véljer ldder i jamforelse med 25 % (6 av 24

respondenter) av gruppen utan barn hemma.

TABELL 21. Respondentens val av féirg pa soffan

Antal

beige, brun (natur)
bla

brun

flera alternativ méjliga
gra

gra eller monstrat
gra, svart

harmaa

harmaa, tumma
lijus

ljus (vit) eller svart
ljus enférgad

ljus enférgade

L Y I g i ™=V | e Gy

ljust
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ljust fargval
mork

svart

svart melerat
valkoinen

vit eller svart

vit, naturfarg

= A A A W -

vit/ljus eller gra/svart

Totalt 31
Bortfall 9
Totalt 40

I den 6ppna fraigan 20 (TABELL 21) framkommer det varierande svar hos respondenterna,
men tre tydliga firgkategorier kan urskiljas. Endera ska soffan vara grd (12 roster), vit
alternativt ljus enfirgad (11 roster) eller svart (6 roster) om man beaktar majoritetens asikt
i fragan. Totalt valde 31 respondenter att skriva farg, vilket kan betecknas som mycket bra

svarsprocent.

TABELL 22. Respondentens val av sofformat

Antal %
Standard 25 64.1
Divansoffa 9 231
Hornsoffa 5 12.8
Totalt 39 100.0
Bortfall 1
Totalt 40

I fraga 21 (TABELL 22) svarar en stor majoritet pd 64,1 % (25 st) av respondenterna (39
st) att de viljer en standardsoffa med tanke pa formatet. 23,1 % (9 st) av respondenterna

svarade divansoffa och resterande 12,8 % (5 st) svarade hérsoffa.
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TABELL 23. Korstabuleringa av respondentens dlder och respondentens val av sofformat

(fraga 21)

Respondentens val av sofformat
Standard | Divansoffa | Hérnsoffa Totalt

Respondentens Under 30 &r 3 3 0 6
alder 50.0% 50.0% 0%|  100.0%
30-39 ar 1 5 2 8

12.5% 62.5% 25.0% 100.0%

40-49 ar 5 0 1 6

83.3% .0% 16.7% 100.0%

50-59 ar 8 1 1 10

80.0% 10.0% 10.0% 100.0%

60 ar + 8 0 1 9

88.9% .0% 11.1% 100.0%

Totalt 25 9 5 39
64.1% 23.1% 12.8% 100.0%

Vid korstabulering av respondenternas &lder och val av sofformat (TABELL 23) upptécker
man tydligt att &lderskategorin 30-39 &r &r den grupp som mest intresserar sig for
divansoffor och hornsoffor. Totalt 87,5 % (7 av 8 respondenter) i denna grupp véljer dessa
framom standardsoffan. De yngre, under 30 &r, véljer standard- eller divansoffa i lika stor
utstrickning (3 roster mot 3 rdster). Spridningen i &vrigt kan betecknas jamn for

standardsoffan i de dvriga &lderskategorierna.

TABELL 24. Priset som respondenten &r villig att betala fér den utvalda soffan

Antal %
501-1000 € 7 17.9
1001-1500 € 6 15.4
1501-2000 € 6 15.4
2001-2500 € 14 35.9
2501-3000 € 3 7.7
3001-4000 € 3 7.7
Totalt 39 100.0
Bortfall 1
Totalt 40
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I fraga 22 (TABELL 24) efterfragas det pris som respondenten dr villig att betala for den
soffa som han/hon tidigare valt i fragorna 18, 19, 20 och 21. De flesta, 35,9 % (14 st) av
respondenterna (39 st) tycker att soffan far kosta 2001-2500 €. 15,4 % (6 st) &r villiga att
betala 1501-2000 €. Lika ménga, 15,4 % eller sex respondenter, svarar 1001-1500 € och
enligt 17,9 % (7 st) far soffan kosta mellan 501-1000 €. Resterande respondenter svarar
enligt foljande; 7,7 % (3 st) anser att soffan far kosta 2501-3000 € och 7,7 % (3 st) &r
villiga att betala mellan 3001-4000 € for sin soffa. Matematiskt rdknat, utgdende fran
tabellsvaren, 4r medeltalet som respondenterna &r villiga att betala for en soffa exakt 2000

€, men observeras bor, som tidigare ndmnts, att svaret kan vidareutvecklas.

TABELL 25. Korstabulering av respondentens val av sofformat (frdga 21) och priset som

respondenten #r villig att betala f6r den utvalda soffan (fraga 22)

Priset som respondenten &r villig att betala for den utvalda
soffan
501- 1001- 1501- 2001- 2501- 3001-
1000€ | 1500€ | 2000€ | 2500€ | 3000 € | 4000€ | Totalt

Respondentens Standard 4 3 4 9 3 1 24
val av sofformat 16.7% | 125%| 16.7%| 37.5%| 12.5%| 4.2%| 100.0%
Divansoffa 2 2 1 4 0 0 9
222%| 222%| 11.1%| 444% .0% .0% | 100.0%
Hoérnsoffa 1 0 1 1 0 2 5
20.0% .0%]| 20.0%]| 20.0% .0%| 40.0%| 100.0%
Totalt 7 5 6 14 3 3 38
18.4% | 13.2%| 158%| 36.8% 7.9% 7.9% | 100.0%

Vid korstabulering av respondenternas val av sofformat och priset de ar villiga att betala
(TABELL 25) framkommer det att standardsoffan fir kosta allt mellan 500 och 4000 €.
Det storsta svarsintervallet finns i prisklassen 2001-2500 €. 37,5 % (9 av 24 respondenter)
anser detta. Sedan #r det ganska jimn spridning pa hela skalan forutom i toppen, endast en
respondent skulle vara villig att betala dver 3000 € for en standardsoffa. Ett intressant
konstaterande utgéende frin Kkorstabellen dr att divansoffan inte far kosta mer dr 2500 €
och att den behdver vara forménligare 1 hogre grad #n standardsoffan. Standardsoffans

medelpris utrdknat fran tabellsvaren &r 1895 €.
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TABELL 26. Respondentens svar pd om ursprungsmérkningen far kosta mer

Antal %
Ja 25 64.1
Nej 14 35.9
Totalt 39 100.0
Bortfall 1
Totalt 40

I fraga 23 (TABELL 26) svarar 64,1 % (25 st) av respondenterna (39 st) att en
ursprungsmirkt soffa med Nyckelflaggan far kosta mera. 35,9 % (14 st) av respondenterna

anser inte att den far kosta mera.

TABELL 27. Korstabulering av respondentens alder och respondentens svar pa om

ursprungsmirkningen far kosta mer (fraga 23)

Respondentens svar pa
om ursprungsmarkningen
far kosta mer

Ja Nej Totalt
Respondentens Under 30 ar 6 0 6
alder 100.0% 0%|  100.0%
30-39 ar 6 2 8
75.0% 25.0% 100.0%
40-49 ar 3 4 7
42.9% 57.1% 100.0%
50-59 ar 5 4 9
55.6% 44.4% 100.0%
60 ar + 5 4 9
55.6% 44.4% 100.0%
Totalt 25 14 39
64.1% 35.9% 100.0%

Vid korstabulering av respondentens dlder mot svaren pa frégan om ursprungsmérkningen
med Nyckelflaggan far kosta mer blir resultatet mycket intressant. De yngre
(8lderskategorierna under 30 &r och 30-39 &r) virdesétter ursprungsmérkningen i betydligt
hogre grad &n de dldre (50 ar +). Samtliga (100 %) under 30 &r och 75 % (6 av 8

respondenter) av 30-39 aringarna dr beredda att betala mer for den finlédndska soffan.
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TABELL 28. Respondentens svar pa hur mycket mer en finldndsk soffa fir kosta

Antal %

Far inte inverka pa priset 12 33.3

+50-100 € 9 25.0

+101-250 € 7 19.4

+251-500 € 8 22.2

Totalt 36 100.0
Bortfall 4
Totalt 40

I fraga 24 (TABELL 28) svarar 33,3 % av respondenterna (36 st) att en finléndskt
tillverkad soffa inte fir kosta mer &n en annan tillverkning. Denna grupp som inte ville
betala mer finns i dlderkategorierna 40-49 &r och &ldre, som tidigare konstaterades i tabell
27. Resten eller 66,6 % (24 st) av respondenterna dr dock villiga att betala mer for en finsk
soffa. 25 % (9 st) av respondenterna ir villiga att betala 50-100 € mer, 19,4 % (7 st) av
respondenterna svarade 101-250 € och 22,2 % (8 st) av respondenterna kan ténka sig att
betala 251-500 € mer for sin soffa dd den &r garanterat tillverkad i Finland. I
generaliseringssyfte och med matematisk formel kan man pasta att medelpriset pd soffor
(tabell 24 och utrékning) dr 2000 € och d& medelpristillagget utgér 136,30 € (utrdkning av
tabellsvaren i tabell 28) s& blir den procentuella andelen som den finlédndska soffan fér

kosta mer + 6,8 % om alla skulle betala.

TABELL 29. Respondenten viljer dverlag produkter méarkta med Nyckelflaggan

Antal %
Ja 9 231
Nej 11 28.2
Kan inte sdga 19 48.7
Totalt 39 100.0
Bortfall 1
Totalt 40

I fraga 25 (TABELL 29) svarar 23,1 % (9 st) av respondenterna (39 st) att de 6verlag viljer
produkter mirkta med Nyckelflaggan. 28,2 % (11 st) av respondenterna svarar att de inte
véljer dessa produkter och hela 48,7 % (19 st) av respondenterna kan inte sédga huruvida de

viljer dessa eller inte.
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TABELL 30. Korstabulering av respondentens alder och fragan om respondenten dverlag

viéljer produkter mérkta med Nyckelflaggan (fraga 25)

Respondenten véljer éverlag

Nyckelflaggan mérkta produkter

Kan inte

Ja Nej saga Totalt
Respondentens Under 30 ar 1 2 3 8
alder 16.7%|  33.3% 50.0% | 100.0%
30-39 ar 1 3 3 7
14.3% 42.9% 42.9% 100.0%
40-49 ar 2 4 1 7
28.6% 57.1% 14.3% 100.0%
50-59 ar 1 1 8 10
10.0% 10.0% 80.0% 100.0%
60 ar + 4 1 4 9
44.4% 11.1% 44.4% 100.0%
Totalt 9 11 19 39
23.1% 28.2% 48.7% 100.0%

Resultatet av korstabuleringen av respondentens dlder mot om de dverlag véljer produkter

mirkta med Nyckelflaggan (TABELL 30) visar att det #r huvudsakligen alderkategorin 50-

59 4r som inte kan siga vad de viljer. Hela 80 % (8 av 10 respondenter) kan inte séga.

TABELL 31. Respondenten litar pa Nyckelflaggans ténkta funktion

Antal %
Ja 25 64.1
Nej 12.8
Kan inte séga 23.1
Totalt 39 100.0
Bortfall 1
Totalt 40

I fraga 26 (TABELL 31) sidger 64,1 % (25 st) av respondenterna (39 st) att de litar pa

Nyckelflaggans tidnkta funktion, att den &r till nytta och att ursprungsmérket stoder det

finlindska arbetet. 12,8 % (5 st) av respondenterna dr av annan asikt och 23,1 % (9 st) kan

inte sdga.



TABELL 32. Korstabulering av respondentens alder och respondenten litar pa
Nyckelflaggans ténka funktion (frdga 26)

Respondenten litar pa Nyckelflaggans

tankta funktion

Kan inte
Ja Nej séga Totalt

Respondentens Under 30 ar 6 0 0 6
alder 100.0% 0% 0% |  100.0%
30-39 ar 4 1 2 7

57.1% 14.3% 28.6% 100.0%

40-49 ar 4 1 2 7

57.1% 14.3% 28.6% 100.0%

50-59 ar 5 2 3 10

50.0% 20.0% 30.0% 100.0%

60 ar + 6 1 2 9

66.7% 11.1% 22.2% 100.0%

Totalt 25 5 9 39
64.1% 12.8% 23.1% 100.0%

Vid korstabulering av respondentens &lder och tilliten till Nyckelflaggans funktion
(TABELL 32) uppticks samma mdonster som i den tidigare korstabuleringen tabell 30. Det
ar alderskategorin 50-59 &r som inte litar p4 Nyckelflaggans funktion och nytta, gruppen 4r
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fortsdttningsvis den som #r storst. Fem av tio respondenter, motsvarande 50 % svarar nej

eller kan inte séiga. Vidare kan konstateras att det 4r respondenterna under 30 &r som litar
mest pd Nyckelflaggan. Alla i den &lderskategorin, alltsd 100 %, gav ett jakande svar. I

alderskategorin 60 &r + litar sex av tio respondenter, motsvarande 66,7 %, pa

Nyckelflaggans funktion.

Nedan foljer resultatanalys av frdgorna 27 a, b, c, d, e, f, g i frdgeformuliret.

Respondenterna har gett svar pa hur viktig en specifik egenskap &r for just deras val av

soffa.
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TABELL 33. Respondenternas &sikt om soffans komfort

Antal %
Inte alls viktigt 1 25
Ganska oviktigt 1 2.5
Medelviktigt 1 25
Ganska sa viktigt 10 25.0
Mycket viktigt 27 67.5
Totalt 40 100.0

I fraga 27 a (TABELL 33) svarar 67,5 % (27 st) av respondenterna (40 st) att komforten i
soffan dr mycket viktig. 25 % (10 st) av respondenterna anser komforten vara ganska sa
viktig och resten har svarat medelviktig eller ldgre. Konstateras kan att dagens soffor ska

vara komfortabla.

TABELL 34. Respondenternas asikt om soffans design

Antal %

Ganska oviktigt 3 7.9
Medelviktigt 5 13.2
Ganska sa viktigt 17 447
Mycket viktigt 13 34.2
Totalt 38 100.0
Bortfall 2

Totalt 40

Resultaten fran friga 27 b (TABELL 34) visar att majoriteten, 44,7 % (17 st) av
respondenterna (38 st), tycker att soffans design &r ganska sa viktig. 34,2 % (13 st) svarar

att designen #r mycket viktig. Detta visar att designen spelar en stor roll vid valet av soffa.

TABELL 35. Respondenternas ésikt om soffans pris

Antal %
Ganska oviktigt 4 10.0
Medelviktigt 22 55.0
Ganska s4 viktigt 11 27.5
Mycket viktigt 3 7.5
Totalt 40 100.0
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I fraga 27 ¢ (TABELL 35) anser endast 7,5 % (3 st) av respondenterna (40 st) att priset &r
av hogsta betydelse. 27,5 % (11 st) svarar att priset &r ganska s& viktigt, men majoriteten

(55 %) av respondenterna menar att soffans pris dr endast medelviktigt.

TABELL 36. Korstabulering av respondentens alder och respondentens &sikt om soffans

pris
Respondenten anser att priset pa soffan ar
Ganska | Medelvikti | Ganska sa | Mycket

oviktigt gt viktigt viktigt Totalt
Respondentens Under 30 ar 0 2 2 2 6
alder 0% 33.3% 33.3% 33.3%| 100.0%
30-39 ar 0 8 0 0 8
0% 100.0% 0% .0%| 100.0%
40-49 ar 1 3 3 0 7
14.3% 42.9% 42.9% .0%| 100.0%
50-59 ar 2 4 3 1 10
20.0% 40.0% 30.0% 10.0%| 100.0%
60 ar + 1 5 3 0 9
11.1% 55.6% 33.3% .0%| 100.0%
Totalt 4 22 11 3 40
10.0% 55.0% 27.5% 7.5%| 100.0%

Vid korstabulering av respondentens alder och vad soffpriset har for betydelse (TABELL
36) framkommer det ett intressant resultat. Alderkatergorin 30-39 &r kan konstateras vara
mest konsekvent (eller dverens) i den egna synen pa prisets betydelse och att priset &r
medelviktigt. Tidigare tabell 25 visar att samma alderskategori ocksé &r mest verens om
valet av sofformat; divansoffa eller hdrnsoffa, sju av &tta respondenters svar framom

standardsoffan. Prisbilden kunde kanske da téinkas vara lika for alla i denna aldersintervall.
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TABELL 37. Korstabulering av respondentens alder, gruppen 30-39 &r och priset som

respondenten dr villig att betala for den utvalda soffan (fraga 22)

Priset som respondenten ar villig att betala for den utvalda

soffan
501- 1001- 1501- 2001- 2501- 3001-
1000€ | 1500 € | 2000€ | 2500¢€ 3000€ | 4000€ Totalt
Respondentens 30-39 ar 2 1 2 2 0 1 8
alder 25.0%| 12.5%| 25.0% 25.0% 0% 12.5% 100.0%

Korstabulering av &lderskategorin 30-39 &r och det pris som har uppgett att man onskar
betala for sin soffa (TABELL 37) visar dock att dlderskategorin inte har en gemensam
asikt om vad en soffa ska fé kosta. Svarsspridningen &r jimnt férdelad fran 501 € till 2500
€, med ett undantag (ett svar i intervallet 3001-4000 €), vilket betyder att monstret som

diskuterades tidigare inte exicterar férutom till tron att priset 4r medelviktigt.

TABELL 38. Respondenternas asikt om soffans storlek

Antal %
Ganska oviktigt 1 25
Medelviktigt 9 225
Ganska s3 viktigt 18 45.0
Mycket viktigt 12 30.0
Totalt 40 100.0

I fraga 27 d (TABELL 38) anser totalt 75 % (30 st) av respondenterna (40 st) att soffans
storlek #r endera mycket viktig eller ganska sa viktig. Storlek kan tolkas pd ménga olika
sitt, att soffan #r mycket stor eller ocksd att soffan gar att fis i ritt storlek enligt eget
onskeméal och behov. Intressant i detta sammanhang 4r att en stor del av respondenterna

bryr sig om tanken med ritt storlek dé de svarat ganska sa viktigt eller mycket viktigt.

TABELL 39. Respondenternas dsikt om soffans klddselféirg

Antal %
Medelviktigt 5 12.5
Ganska sa viktigt 12 30.0
Mycket viktigt 23 57.5
Totalt 40 100.0
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I friga 27 e (TABELL 39) svarar majoriteten av respondenterna (57,5 % eller 23 av 40) att
soffans klddselfdrg dr mycket viktigt. Totalt rdknat med de som svarat ganska sé viktigt s

ar 87,5 % (35 st) av respondenter av den asikten att firgen pa soffan spelar en stor roll.

TABELL 40. Respondenternas &sikt om soffans hallbarhet

Antal %
Medelviktigt 3 7.7
Ganska sa viktigt 15 38.5
Mycket viktigt 21 53.8
Totalt 39 100.0
Bortfall 1
Totalt 40

I fraga 27 f (TABELL 40) svarar hela 92,3 % (36 st) av respondenterna (39 st) att

héllbarheten dr en mycket eller ganska sa viktigt egenskap hos soffan.

TABELL 41. Respondenternas asikt om ekologiska material i en soffa

Antal %

Ganska oviktigt 9 231
Medelviktigt 13 33.3
Ganska sa viktigt 15 38.5
Mycket viktigt 2 5.1
Totalt 39 100.0
Bortfall 1

Totalt 40

I friga 27 f (TABELL 41) svarar endast 5,1 % (2 st) av respondenterna (39 st) att
ekologiska material i soffan dr mycket viktigt. Spridningen &r sedan ganska jamn; 38,5 %
(15 st) av respondenterna svarar ganska s viktigt, 33,3 % (13 st) svarar medelviktigt och

23,1 % (9 st) svarar ganska oviktigt.
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TABELL 42. Respondentens svar p4 hur intresserad han/hon dr av heminredning

Antal %
Ganska ointresserad 1 25
Medelintresserad 4 10.0
Ganska s2 intresserad 22 55.0
Mycket intresserad 13 32.5
Totalt 40 100.0

I fraga 28 (TABELL 42) svarar 32,5 % (13 st) av respondenterna (40 st) att de dr mycket
intresserade av heminredning, 55,5 % (22 st) av respondenterna dr ganska s intresserade,
10 % (4 st) av respondenterna anser sig vara medelintresserade och 2,5 % (1 st) &r ganska
ointresserad av heminredning. Ingen svarade att de inte alls &r intresserade. Detta &r ett
mycket intressant forskningsresultat for hela denna undersokning dé 98,5 % av de svarande
har ett verkligt intresse for dmnesomradet. Man kan se detta som en bekriftelse pa att
respondenturvalet dr ytterst seridst och drligt och dérfor har allas svar stor betydelse 1

analyseringssammanhangen.

TABELL 43. Respondentens svar pa om han/hon paverkas av trender och dérfor ofta byter

mobler
Antal %
Ja 5 12.5
Nej 32 80.0
Kan inte séga 3 7.5
Totalt 40 100.0

I fraga 29 (TABELL 43) svarar 80 % (32 st) av respondenterna (40 st) att de inte paverkas
av trender och dirfor ofta byter mobler. Detta dr dven ett mycket intressant
forskningsresultat och tillika forvanande. Man kan konstatera att de flesta séker 14ngsiktiga
16sningar i hég grad och att andelen bland respondentgruppen som fornyar utgdende frén

radande trend &r relativt liten, endast 12,5 % (5 av 40).
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TABELL 44. Respondentens svar pa om han/hon kan ténka sig kdpa nésta soffa fran
Wilma

Antal %
Ja 40 100.0
Totalt 40 100.0

I fraga 30 (TABELL 44) framkommer ett forskningsresultat som &r sldende. 100 % av
respondenterna (40 st) svarar att de kan tidnka sig kOpa sin nidsta soffa fran Wilma.
Utgédende fran den synvinkeln att alla respondenterna har redan beskt butiken en ging och
har pé plats och stélle deltagit med att fylla i frageformulédret paverkar detta resultatet
forstas till en viss grad. Men & andra sidan behdver man oftast fysiskt bestka den

mdbelbutik man véljer att handla hos.

TABELL 45. Orsak till att respondenten kan ténka sig kdpa fran Wilma

Antal

Bra betjaning

Bra betjaning, fint urval

Bra kvalitet och god service

Bra service

Bra sortiment, trevlig personal
Bra utbud

Design + kvalitet

Design, laatu

Erittéin hyva palvelu ja valikoima
Finns s& manga fina

God service

P e e N Y U U O U « ) S N O (S ]

Har just upptackt Wilmas sortiment
och kvalitetsprodukter

Ifall modellerna tilltalar

Kvalitet

Kvalitet + narhet

Kvalitet och service

Kvalitet, bra service

Kvalitet, bra service, kunniga
Lokalt

Mangsidigt urval

Om lamplig soffa hittas

T N i G O G G T

Om stilen passar
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Snygg design

Snygga och moderna soffor
Stort urval

Tayttavat odotukseni

Understoder min hemort

i N = G §

Varfér inte?

Totalt 35
Bortfall 5
Totalt 40

Fraga 30 bestod dven av en oppen fraga (TABELL 45) dir glddjande ménga svar av
respondenterna kan behandlas. Totalt 35 av 40 respondenter (87,5 %) skrev varierande svar
pi varfor de kan tinka sig kopa en soffa fran Wilma. Tydliga beteendemdnster
framkommer dock fran svaren i tabellen. Respondenterna upplever foretagets betjénings-
och serviceniva (15 respondenters svar av 35), som den storsta orsaken till kopintresse. Péd
andra plats #r foretagets kvalitetsupplevelse (8 svar), pd tredje plats kommer urvalet av
soffor (6 svar) samt som sista soffornas design (3 svar). Detta ar ett hedrande gott betyg

framforallt for personalen!
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7 SAMMANFATTNING

Forskningsfragan i detta arbete med rubriken Soffor mérkta med Nyckelflaggan — En
undersokning av soffmarknaden 1 Finland lydde: vad har den finléindska
ursprungsmirkningen for betydelse for soffmarknaden bestaende av konsumenter och
producenter? Svaret dr mangfacetterat och under arbetets gang har tre olika synvinklar eller
svar presenterats. Slutsatsen &r att aterforséljarnas utbud och konsumenternas efterfragan
hiinger ihop, dessa parter anpassar sig ganska snabbt i jamférelse med producenten. I detta
fall sker utvecklingen till konsumenternas fordel dd de flesta aterforsiljarna i Finland
forsoker skapa tillvixt och stor efterfrigan av soffor, med hjélp av 1aga priser i forsta hand.
Den stora forloraren i sammanhanget #r den finlédndska soffproducenten som inte kan eller

hinner anpassa sin verksamhet gentemot importen.

Malséttningen med min forskningsdel var egentligen tvadelad. Den andra delen é&r
arbetsplatsrelaterad, huvudsakligen for att ldra av konsumenterna genom en
marknadsundersokning. Malsittningen var att undersokningsresultaten skulle bli
lattforstaeliga och till konkret nytta for praktisk anvindning. Detta har uppnétts men kan

fortydligas senare.

Min hypotes innan jag inledde skrivandet av detta arbete var att konsumenterna véljer soffa
utgdende frin andra mer viktiga kriterier &n om den é&r tillverkad i Finland eller inte. Jag
menar att ursprunget inte skulle ha nigon betydelse, utan att andra faktorer skulle spela
storre roll i samband med konsumenternas val av soffa. Jag kan nu konstatera att jag hade
fel om man generaliserar de fakta eller svar som behandlats i resultat- och
diskussionskapitlet. Ett problemomrade finns dock i denna forskning da en del viktiga, mer
rakt pa sak frigor” kunde ha stillts till respondenterna. Det som vidare kan konstateras
tack varc forskningen #r att den finlindska marknaden accepterar sivil egna som
frimmande produktioner av soffor. Fordelningen &r till importens fordel, trolig
huvudsaklig orsak #r att prisnivdn #r betydligt ldgre pa det som importeras.
Forskningsresultaten visar att hela prisintervallen (frdn 501 € till 4000 €) anvindes av
respondenterna och min tolkning &r att lagprisférvéntan skapats uttrycklingen av
marknaden sjdlv. En hornsoffa under 500 € tillverkas inte i Finland, det 4 min egen

erfarenhet. Gliddjande till den finldndska produktionens fordel ar att hela 80 % av
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konsumenterna vet om den egna soffan ar eller inte tillverkad i Finland. Det som dock
omkullkastade en del i forskningen, och till hypotesens bekriftelse, var att endast 15,4 %
hade kopt en soffa med Nyckelflaggan-ursprungsmérket och 23,1 % visste att de inte gjort
sd. De flesta kom inte ihdg. Vidare dr det lite hugget som stucket (50/50) om
konsumenterna ldgger mirke till vem som tillverkat deras soffa visar resultaten.
Nyckelflaggan fér kosta, detta &r egentligen det frimsta forskningsresultatet som klart och
tydligt kan pastis vara bevisat. Aldersgruppen upp till 39 ar (speciellt de yngre under 30
ar) dr beredda att betala mer for att det finldndska arbetet framhévs, matematiskt rédknat ca
+ 7 %. Ett annat tillhorande intressant forskningsresultat visar att konsumenterna i aldern

50-59 &r dr mest skeptiska och aterhallsamma i stodjetédnkandet.
Det praktiska slutresultatet av detta examensarbete kan sammanfattas med en punkilista
(TABELL 46). Vill man ni ut till den storsta mdojliga potentiella kundgruppen denna

forskning har nirmat sig bor man finna soffan som har féljande egenskaper.

TABELL 46. Sammanfattning av den mest intressanta soffan

Utseende: rak och slitare modell av soffa, medel- breda och hga armstod,

laga ryggkuddar och synliga ben.

Utf6rande: modell som gér att fa i standardformat som divanutférande
Egenskaper: 1 prioritet: komfort
27 hallbarhet
32 kladselfirg
47 design
N storlek
6” pris
i/ eko-material
Klédsel: lader
Fiarg pa modellsoffa: gra
Pris: 1895 eur
Tillverkning: om mojligt finldndsk eller med finldndskt varumérke, mervérde:
+7%
Skyltning: tydlig varumérkesskyltning men nédvéndigtvis inte med

Nyckelflaggan.




68

Kort kan #ven nidmnas att jag anser att forskningsresultaten i konsument-
marknadsundersokningen 4r den del jag dr mest nojd ver. Validiteten liksom reliabiliteten
kan alltid diskuteras men jag végar pastd att slutresultatet i undersékningen vad
konsumenterna efterfrigar bekriiftar den egna helhetsbilden om vad som ér riktigt och
overensstimmande med verkligheten. Nu fortgar arbetet i praktisk handling att soka fram
ritt produkt till den egna malgruppen som har undersokts. En fortsatt forskning i detta

dmne om soffor kunde ticka reklamationshanteringen av importsoffor.
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BILAGA 1/1

1.  Montako sohvaa myytte vuosittain (kaikki myyntipisteet yhteensd), suurin piirtein?

kpl

2. Onko teilld Suomessa valmistettuja sohvia valikoimassanne?

(] xya [ Ei

3.  Tiedittekd varmuudella ettsi sohva on valmistettu Suomessa, voitteko osoittaa sen?

4.  Onko Avainlippu-alkuperimerkinnit (omalla tai valmistajan oikeudella) kiytossd
teilld?

(] xyua [ Ei

5.  Milld tavalla alkuperdmerkintid (Made in Finland” mainonta tuotteissa) on hyvi
teille?

6.  Onko teilld kielteisii kokemuksia alkuperdmerkinnidstd sohvissanne (mainitkaa
esimerkki)?

7. Kuinka suuri osuus myymistinne sohvista on tuotu ulkomailta (mainitse osuus,
noin)?
%

Mistd maista?

8.  Oletteko huomanneet nousua kysynnéissi koskien kotimaisia ettd ulkomaisia sohvia?
Kotimainen [ nousu [] pudotus ] ei muutosta

Ulkomainen [ nousu [ pudotus [ ei muutosta

9.  Miss4 suhteessa ulkomaiset sohvanvalmistajat ovat parempia kuin suomalaiset?
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10. Eroaako myyntivoitto (kate) kotimaisten ja ulkomaisten sohvien vililld?

O] kyua O Ei
Meilld on parempi myyntikate: [ Kotimaisesta

[] Ulkomaisesta

11. Kummassa ryhméssd ilmenee enemmin reklamaatioita/ongelmia yleensa?
[J Kotimaisesta
[] Ulkomaisesta

|:| el kummasta

12.  Kuinka tirkeitd ovat seuraavat myyntiperusteet mahdollisille asiakkaillenne?

(1=ei tidrked.....5 = erittdin tirked)

Hinta 1 2 3 < 5
Laatu (kédyttoikd) 1 2 3 4 5
Mukavuus (materiaali) 1 2 3 4 5
Sohvan Design (muotoilu) 1 2 3 4 5
Sohvan mitat (joustavuus) 1 2 3 4 5
Péllysmateriaali (valikoima)l 2 3 - 5
Toimitusaika (nopeus) 1 2 3 -+ 5
Tuotetakuu (palvelu) 1 2 3 4 5

Osamaksumahdollisuus (palvelu)l 2 3 -+ 5
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YLEISTA

e Kuinka monta sohvaa valmistatte vuodessa?

e Miki teiddn asiakaskohderyhménne?

e  Onko sohvienne vuosittainen myyntimééréi (kpl) noussut vai laskennut (viisi
viim.vuotta)?

e  Onko koko Suomen sohvamarkkina noussut tai laskenut (kpl), ja hintakuva?

e  Onko sohvien tuontiméérd kasvussa?

e  Mitki ovat pahimmat kilpailijanne (mainitkaa mielelldén

tavaramerkit/valmistajat)?

AVAINLIPPU — ALKUPERAMERKINTA

e Teilld on kiytdssd Avainlippu-alkuperdmerkinti jo vuodesta?

e Miki on kéiyton tarkoitus ja mitkd ovat tavoitteet?

e Oletteko hakenneet ja saannut kiyttdluvan Avainlippuun erikseen joka tuotteelle
(eri sohvat, poydat, tarvikkeet jne) vai kuinka valitsette Avainlipun merkinnédn?

e Oletteko onnistunneet saavuttamaan tavoitteet Avainlipun kiytosta?

e Kuinka mittaatte tulokset?

e Kuinka suuri kustannus ja tySméérd aiheituu Avainlipun kéytosta?

e Onko Suomalaisen Tydn Liitto tai Kuluttaja-asiamies tarkistannut etti tuotteet
tdyttavit asetetut vaatimukset?

e Kuinka suuri osuus suomalaista raakaaineita on teidéin sohvissa (kangas, nahka,
puu, metalli, helat, pehmuste jne) keskiméérin?

e Tehdiinks tuotantotyd kokonaisuudessaan Kurikassa?

e Ostatteko alihankinta palvelua tai tuotteita, misté?

e Millaisia tulevaisuuden suunnitelmia teilld on?

e Onko Suomen sohva-ala reilua tai epéreilua?

e Oletteko huomanneet hiiritsevii tekijoitd Avainlipun, Made in Finland”, Inpired

by .. kiiytosts, onko alkuperdmerkintid kdytetty védrin, tunnetteko tapauksia?
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e Luottavatko asiakkaat teiddn alkuperdmerkintdén, ja onko silld enemmén
merkitystd kuin tuotteen: design, mukavuus, laatu?
o Uskaltaisitteko jittdé pois Avainlipun, ja mitd mahdollisesti siten menettéisitte?

e Onko mitidn parempaa markkinointitapaa kuin Avainlippu?

SOHVIEN TULEVAISUUS

e Minkilaisia sohvia te uskotte suomalaisten haluavan tulevaisuudessa?
o Ostetaanko tulevaisuudessa hintaa tai laatua (pitkéiké&isyys)?

¢ Onko kannattavuus parempi toimia sohvanmaahantuojana tai suomalaisena
valmistajana?
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Detta &r en undersskning som utfdrs i syfte att utveckla vart butikssortiment av soffor.
Projektet utfrs som en del | foretagarens examensarbete vid Mellersta Osterbottens yrkeshégskola.
Det dr viktigt att samtliga fragor besvaras, allt behandlas konfidentielit.

FRAGEFORMULAR
D kvinna

1. Kén

D man

2. Mitt modersmal D svenska

D finska

D annat

3, Alder (] under 30 &r

D 30-39

[J 4049 [ s0-59

D60+

4. Boendeform D egnahemshus

| vaningshus D radhus/parhus

5. Yrke I:l studerande D lntagare

I:I foretagare D pensionar

D arbetslos

6. Hur mé&nga vuxna finns i ert hushall?

D 1 vuxen D 2 vuxna

D fler n 2 vuxna

Dja

7. Har ni barn hemma?

I:l nej

8. | vart/mitt vardagsrum finns:
I:I 1 st soffa

D 2 st soffor

D 3 eller flera soffor

9. Hur gammal &r er soffa?

D under 2 ar
Oasar
O 510ar

D aldre dn 10 ar

10. Kdpte ni soffan i Jakobstadsnejden?
D ja
I:l nej

11. Varifran kdpte ni soffan?

12. Ar soffan tillverkad i Finland?
D ja
D nej

D kan inte séga

13. Kommer niihdg om Nyckelflaggan-ursprungs-

mirket fanns p& soffan da ni képte den?
D ja, nyckelflaggan fanns
D nej, den fanns inte

D kommer inte ihdg

14. Kommer du ihag soffans varumirke

eller vem som tillverkat den?

D ja
D nej

15, Ar ni néjd med er soffa?
D ja
D nej

16. N&r har ni téankt képa ny soffa?
D inom kort

D kanske inom 2 ar
[:l om 2-5 ar
I:l inom 5-10 &r

I:l inte férrdn om 10 &r

17. Har ni planer p3 att byta bostad och

soffa samtidigt?
D ja
I:] nej

D bostad ja, men inte soffa

Du kan vinna en Kartell bordslampal
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18. Hur ser er nista soffa ut? Valj ndrmaste stil/ 22, Vad far soffan ni valde kosta?

utseende som intresserar:

(endast ett alternativ far viljas, kryssa i en ruta) I:l 200-500 e |:| 2001-2500 e
D 501-1000 e I:I 2501-3000 e
DlOOl-lSOO e D 3001-4000 e

O [J1s01-2000 e (1 sver 4000 e

23, Far en soffa med Nyckelflaggan-ursprungsmarkning

{garanterat tillverkad i Finland) kosta mer?

I:I D ja D nej

24, Hur mycket mer? I:I +101-250 e

D far inte inverka pa priset D +251-500 e

O [ +s0-100 e [ sversooe

25. Viljer ni 6verlag Nyckelflaggan markta produkter?

‘:I ja D nej D kan inte saga

D 26. Litar du pa att Nyckelflaggan &@r till nytta och

stoder finldndskt arbete?

D ja D nej |:| kan inte séga

I:l 27. Hur ska en soffa vara enligt ditt tycke?

Viirdesatt foljande egenskaper hos en soffa.
(1 = inte alls viktigt... 5 = jatte viktigt}

19. Vilket klidselmaterial intresserar mest? Komfort 1 2 3 4 5
D tyg D lader Design 1 2 3 4 5
20. Vilken farg, skriv: Pris dl 2 3 4 5

Storlek 1 2 3 4 5
21. Vilket format av soffa skulle ni vara mest Kladselfarg 1 2 3 4 5
intresserad av? Hallbarhet 1 2 3 4 5

Ekologiska material 1 2 3 4 5

standard O 28. Hur heminredningsintresserad 3r du?

(1 = inte alls... 5 = mycket intresserad)

1 2 3 4 5
M'"a |_| 29, Paverkas du av trender och byter dérfér ofta mabler?

— D ja D nej D kan inte saga

L_] hérnspffa 30. Kan du tinka dig att képa din nésta soffa fran Wilma?

D El ja, varfor?
L Ny ] nej, varfor?

Kom ihag att delta i vart lotteri, Jag tackar for att du deltagit och hoppas vi ses ater,
du kan vinna en Kartell bordslampa! Jonny Viljamaa




