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Tassa opinnaytetydssa tarkastellaan visuaalisen suunnittelun merkitysta ja vaikutusta bran-
din imagoon. Tama on tutkimustyyppinen tyd, jonka tutkimusta ohjaa kysymys "miten Kon-
Mari-metodi ndkyy skandinaavisten sisustusliikkeiden verkkokauppojen visuaalisessa vies-
tinnassa?”. Tutkimusmenetelmana sovelletaan benchmarkkauksen-menetelmaa.

Opinnaytetydn ensimmainen tietoperusta kasittelee KonMari-metodia. KonMari-metodi on
Marie Kondon kehittama jarjestelymetodi, jonka ydin on saada jarjestaja siivoamaan kotinsa
kerralla kuntoon yhden opin pohjalta, "tuottaako tdama esine minulle iloa”. Tavoitteena on
karsia omaisuutta ja jarjestella koti siten, ettei sitd koskaan tarvitse jarjestelld uudestaan.
Metodissa noudatetaan kuutta sdantoa, joista merkittavin on tavaran arvon ja sailyttamisen
tarpeen maarittaminen opilla "kysy itseltasi tuottaako se iloa”. Jos tavara ei tuota jarjestajalle
iloa, pitaa siitd hankkiutua eroon.

Opinnaytetyon toisessa tietoperustassa kasitellaan brandi-imagon ja visuaalisen viestinnan
keskeisia kasitteita ja naiden yhteyksia toisiinsa. Taman teoriaosuuden tavoitteena on luoda
lukijalle ehyt kokonaisuus keskeisista kasitteista, joiden pohjalta voi tutustua tyén tutkimuk-
sen johtopaatoksiin. Tassa teoriaosuudessa kdydaan tarkoin 1api, miten brandi-imago syn-
tyy ja miten visuaalista viestintaa voidaan suunnitella.

Opinnaytetydn tutkimuksen tulokset esitetdan lukijalle havainnollistavan kaavion avulla,
minka jalkeen tyo etenee 10ydoksiin ja perusteluihin. Tutkimuksen tulosten selvitysten jal-
keen kasitelladn I0ydokset eli johtopaatokset. Lopputuloksena tydsta voi sisustusalan yrit-
taja saada ideoita asiakaskokemuksen kehittdmiseen verkkokaupassaan.

Avainsanat KonMari, brandi, brandi-imago, visuaalinen ilme, visuaalinen
viestinta
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1 Johdanto

1.1 Yleista taustaa

Sisustusliikkeiden visuaalinen viestintd on keskeinen tekija menestyvan yrityksen suun-
nittelussa. Nykyaan sisustusalalla taytyy panostaa omaan persoonalliseen ja trendikkaa-
seen visuaaliseen ilmeeseen, jotta voi erottautua massasta. Yritykset, jotka ovat vakiin-
nuttaneet asemansa alalla, ovat luoneet itsestaan vahvoja brandeja visuaalisen ilmeen
avulla. Tama opinnaytetyd kasittelee sita, miten visuaalisilla keinoilla voidaan vaikuttaa

kuluttajien mielikuvaan brandista.

Vahvan brandin luominen visuaalisen viestinnan keinoin auttaa liikkealan toimijoita erot-
tautumaan. Vahvalla brandilla voidaan herattaa kuluttajan mielenkiinto, silld nykypaivan
kuluttaja on yha kriittisempi ja haluaa hakeutua luotettavien ja vahvojen brandin luokse.
Nykypdaivana vahvan brandin luominen on tarkeaa, silla kuluttajille on herannyt halu tu-
tustua yrityksiin ja niiden toimintaan paremmin. Opinnaytetydn aihe “visuaalisen suun-
nittelun merkitys ja vaikutus brandin imagoon” on ajankohtainen aihe, silla tulevaisuuden
kuluttaja aikoo olla yha kriittisempi. Jos yritys ei tuota kuluttajalle toivottua hyotya, siirtyy

kuluttaja helpommin toisen palvelun tai tuotteen tarjoajan luokse.

Tama tutkimustyyppinen ty6 kasittelee neljaa skandinaavista sisustusliiketta, jotka ovat
IKEA, Granit, Artek ja Anno. Naiden neljan yrityksen kartoituksessa kasitellaan, miten
KonMari-metodin opit ilmenevat sisustusliikkeiden verkkokauppojen visuaalisessa il-
meessa. Taman tutkimuksen pohjalta sisustusalan yrittajat voivat kehittaa asiakaskoke-

mustaan verkkokaupoissaan uudella innovatiivisella tavalla.

Opinnaytetyon aihealue on lukijalle mielenkiintoinen, silla KonMari-metodi on suhteelli-
sen tuore metodi, joka on noussut suureen suosioon. Taman metodin oppien hyédynta-
minen sisustusliikkeiden verkkokaupoissa nostaa esille uuden nakdokulman ostokoke-
muksen parantamiseksi. Theseuksesta l6ytyy vain yksi opinndytety6 avainsanalla "Kon-
Mari”’. Theseuksesta I0ydetty opinnaytetyo kasittelee KonMari-metodin kestavan kulu-
tuksen aspektia, eika tarkastele KonMari-metodia markkinoinnin nakékulmasta. (Pylsy &
Pdllanen 2019.) Helsingin yliopiston Helda-palvelusta |0ytyy yhteensa viisi opinnaytetta
ja vaitéskirjaa aiheesta "KonMari” (Helda 2021a; Helda 2021b). Helsingin yliopiston opin-
naytteet ja vaitoskirjat KonMari-metodista eivat tarkastele metodia markkinoinnin nako-

kulmasta, kuten tama tutkimustyyppinen tyo.



1.2 Tavoite ja rajaukset

Tama opinnaytetyd kasittelee sitd, miten vuonna 2011 Marie Kondon julkaisema ja
luoma elamanhallintametodi iimenee sisutusliikkeiden visuaalisessa viestinnassa. Tieto-
perusta kasittelee KonMari-metodia seka brandi-imagoa. Opinnaytetyd selvittda, miten
KonMari-metodin oppeja voitaisiin hyddyntaa sisustusliikkeiden visuaalisessa viestin-

nassa sisustusliikkeiden verkkosivustoilla.

Tyon tavoitteena on luoda sisustusalan yrittdjille hyédyllinen kokonaisuus, josta voi ha-
kea uusia nakokulmia asiakaskokemuksen kehittamiseen. Opinndytetyd on kirjoitettu
seka sisustusalan yrittajille etta aiheesta kiinnostuneille. Ty on hyodyllinen etenkin pie-
nille sisustusalan yrittgjille, jotka suunnittelevat toiminnan laajentamista verkkokauppa-

muotoon.

Tyossa tarkastellaan eri kokoisia skandinaavisia sisustusliikkeiden verkkokauppoja,
mika toimii tydon rajauksena. Tarkastelu kohdentuu erikokoisiin toimijoihin, koska tydssa
halutaan tutkia KonMari-metodin piirteiden ilmenemista verkkokaupoissa ilmiona. Tutki-
malla skandinaavisia sisustusliikkeiden verkkokauppoja voi nahda laajemman kuvan
siitd, miten KonMari-metodin piirteita voi 16ytya kaikenkokoisista sisustusalan verkkokau-

poista.

1.3 Kaytetty menetelma

Opinnaytetyon kartoituksessa sovelletaan benchmarkkauksen menetelmaa, jonka avulla
eritellaan sisustusliikkeiden verkkokaupoista KonMari-metodin paapiirteita ja paatellaan,
miten verkkokaupoissa voitaisiin paremmin hyédyntaa kyseisen metodin oppeja. Tiedon
kerdamisessa hyoddynnetdan tapaustutkimuksen menetelmaa. "Tapaustutkimukseksi
kutsutaan tutkimusstrategiaa, jossa tarkoituksena on tutkia syvallisesti vain yhta tai muu-
tamaa kohdetta tai ilmidkokonaisuutta” (Koppa 2015). Opinnaytety0ssa kaytetaan tata
menetelmas, silla tydssa tarkastellaan vain yhta tiettyd metodia, eli KonMari-metodia.
Tassa tydssa tietoperusta pohjautuu taysin kirjalliseen aineistoon. Tietoperustan ja

benchmarkkauksen avulla koostetaan lopulliset johtopaatdkset.
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Opinnaytetyon analyysi toteutettiin benchmarkkauksen eli vertaisanalyysin menetelman
avulla. Menetelmassa ominaista on vertailla oman yrityksen toimintaa muihin parempien
toimijoiden toimintaan. Vertailussa opitaan paremmilta toimijoilta toimivia kaytantoja ja
tuodaan niitd oman yrityksen toimintaan. (Tuominen 2016, 118.) Tarkea osa tutkimus-
prosessia on keratad luotettavaa ja tuoretta aineistoa KonMari-metodista, silla metodi on
suhteellisen uusi. Brandi-imagon teoriaosuus perustuu artikkeleihin ja kirjoihin. Tydssa

hyédynnetaan olemassa olevaa dataa ja tietoa.

2 KonMari-metodi

2.1 KonMari-metodin taustaa

KonMari-metodin perustaja ja kehittaja, Marie Kondo, julkaisi kirjansa "Siivouksen ela-
manmullistava taika” vuonna 2011 (Kondo 2015). Termi, KonMari, muodostuu Marie
Kondon etu- ja sukunimesta. KonMari-metodin ydin on saada lukija raivaamaan omai-
suutensa yhden opin pohjalta, "tuottaako tdma esine minulle iloa”. Menetelman hyddyn-
tamisessa paamaarana on paasta eroon kaikesta turhasta ja rakentaa koti vain rakkaim-
milla esineilld. (Rinta-Tassi 2016.) Marie Kondo on harjoittanut siivouksen taitojaan nuo-
resta lapsesta lahtien, ja perusti oman jarjestelykonsultointiyrityksen jo 19-vuotiaana.
Hanet on nimetty Time-lehden sadan maailman vaikutusvaltaisimpien ihmisten listalle.
(KonMari 2021.)

Marie Kondon kirjoittamia kirjoja on kdannetty yli 40 kielelle, ja niitd on myyty yhteensa
6,5 miljoonaa kappaletta maailmanlaajuisesti. Kondon kirjoittama "Siivouksen elaman-
mullistava taika” on noussut myds Suomessa poikkeuksellisen menestyksekkaaseen
asemaan. (Rinta-Tassi 2016.) Kondon julkaisema kirja on myds New York Timesin best-
seller. Kirjan julkaisun myota Kondo pystyi viemaan siivousmetodinsa aivan uudelle ta-
solle, silla han pystyi opettamaan lukijoitaan ympari maailmaa, miten koti kannattaa sii-

vota niin, ettei sitd koskaan tarvitsisi jarjestaa uudestaan. (KonMari 2021.)

Kirjojen lisdksi Marie Kondolla on Japanissa oma televisio-ohjelma seka Netflixissa kan-
sainvalinen sarja "Marie Kondo: Kodit jarjestykseen” (Rinta-Tassi 2016). Kyseinen Net-
flix-sarja paasi jopa ehdolle parhaan juontajan ja parhaan kasikirjoitetun tosi-tv-ohjelman
sarjoissa vuoden 2019 Emmyissa (Netflix 2019). Marie Kondosta on my6s julkaistu ar-

tikkeleita lehdissa, kuten esimerkiksi “The New York Times”, "The Wall Street Journal”,
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"The London Times” ja "Vogue”. Han on ollut myés haastateltavana ohjelmissa, kuten
"The Late Show With Stephen Colbert”, "The Ellen Show” ja yli 50 muussa japanilaisessa

televisio- ja radiolahetyksessa. (KonMari 2021.)

2.2 KonMari-metodin toimintatavat

KonMari-metodissa on tarkeada noudattaa siivousmenetelman kuutta perussaantéa. En-
simmainen saantd “sitoudu siivoamaan” on asetettu, jotta siivoaja asennoituu siivouk-
seen tosissaan. Metodin noudattamisessa jarjestajan taytyy uhrata omaa vapaa-aikaa
saavuttaakseen lopullisen paamaaran. Kun asennoituu siivoukseen tosissaan, on hel-

pompi sailyttaa tarvittava motivaatiotaso. (KonMari 2021.)

KonMari-metodin toinen saanté on “kuvittele oma ihanteellinen elamantyyli”. Taman
saannon noudattaminen vaatii jarjestajalta luovuutta. Jarjestajan taytyy kuvitella, millai-
sessa talossa haluaisi asua ja millaisen elamantyylin haluaisi itselleen. Taman pohtimi-
sessa jarjestaja voi esimerkiksi piirtda unelmakodin ja elamantyylin tai vaikkapa kirjoittaa
muistioon, mita unelma elamantyyli sisaltaa. Jarjestaja voi myos leikata inspiroivia kuvia
lehdista, jos piirtaminen tai kirjoittaminen ei luonnistu. Jarjestajan on helpompi suunni-
tella, miten koti ja elama kannattaa jarjestaa, kun han osaa kuvitella oman ihanteellisen

eldmantyylin. (KonMari 2021.)

KonMari-metodin kolmas saantd on “heitd pois tavarat, joita et halua sailyttaa”. Tama
saanto ei ole KonMari-metodin ydin, mutta tdma vaihe on kuitenkin hyvin olennainen.
Kun kodista karsii turhat tavarat pois, on helpompi ymmartaa, mita todellisuudessa kai-
paa arjessa ja elamassa. Nain voi myds oppia ymmartdmaan, mika on elamassa tar-
peellista. Jokaisen tavaran lapikdyminen tdman opin perusteella, paasee syvallisesti
pohtimaan jokaisen tavaran arvoa. Tama voi myds vaikuttaa siihen, miten tulevaisuu-
dessa hankkii uusia tavaroita kotiin. Téama saanté on myods aarimmaisen tarpeellinen,
silld kun hankkiutuu eroon tavaroista, joita ei halua sailyttaa, saa selkean kasityksen siita,
miten paljon tavaraa kodissa pitaa sailda. Vasta silloin kun on hankkiutunut eroon kai-
kesta tarpeettomasta, pystyy keskittymaan niihin tavaroihin, jotka tuottavat iloa. (Kon-
Mari 2021.)

KonMari-metodin neljas saanto on "jarjesta kategorioiden mukaan, alaka sijainnin”. Mo-

net sdilévat kodissaan saman kategorian tavaroita useammassa paikassa. Tasta syysta
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on tarkea3, etta jarjestaja karsii omaisuuttaan kategoria kerrallaan, silla jos saman kate-
gorian tavaroita on ripoteltu ympari taloa, joutuu jarjestaja kdymaan saman ajatuspro-
sessin uudestaan lapi turhaan. (KonMari 2021.) Kategorioita Iahdetaan karsimaan ja jar-
jestelemaan keraamalla ensin kaikki kyseisen kategorian esineet yhteen paikkaan. Me-
netelmassa tavataan usein kerata tavarat lattialle tai sdngylle. Taman tekniikan avulla
nakee, miten paljon on tiettyja tavaroita ja jarjestdjan on helpompi luopua niista tava-
roista, joita ei kaipaa. Kun kaikki yhden kategorian tavarat on keratty yhteen paikkaan,
voi vihdoin aloittaa tavaroiden karsimisen. (Ametro 2018.) Nain jarjestajan on helpompi
saada realistinen kuva omaisuudestaan. Voi tuntua loogiselta tai jopa helpolta ajatuk-
selta jarjestella alue kerrallaan, mutta todellisuudessa tama auttaa vain maaratyn ajan.
Jotta voi aidosti jarjestelld kodin, taytyy jarjestajan tutkia omaisuus kategoria kerrallaan.
(KonMari 2021.)

KonMari-metodin viides sdantd on "noudata oikeaa jarjestysta”. KonMari-metodissa ka-
tegorioiden mukaan jarjestdminen vaatii tiettya jarjestysta. On hyva aloittaa tavaroiden
jarjestely helpoista asioista, kuten esimerkiksi vaatteista. Koskaan ei kannata aloittaa
karsimista tunnearvoisista esineista, silld tdman kategorian jarjestaminen vaatii vahvaa
luottamusta omaan jarjestelytaitoon. KonMari-metodissa aloitetaan karsiminen vaateka-
tegoriasta, josta edetaan kirjoihin, papereihin, ’komonoon” eli sekalaisiin ja vasta lopulta
tunnearvoisiin esineisiin. "Komono”, eli sekalaiset -kategoria, sisaltaa kaikki ne tavarat,
jotka eivat sovellu muihin kategorioihin. Tunnearvoiset esineet kannattaa karsia ja jar-
jestella viimeiseksi, silla tdssa vaiheessa jarjestajan taito karsia on paassyt kehittymaan.
Helpompien kategorioiden jarjestaminen kouluttaa jarjestajaa viimeista kategoriaa var-
ten. Talldin osaa paremmin arvioida, mita haluaa sailyttaa ja mita ei tarvitse. (KonMari
2021.)

Toinen syy, miksi jarjestdminen aloitetaan helposta kategoriasta, on se, ettd tdma antaa
jarjestajalle valitonta mielihyvaa siita, miten hyvaltd tuntuu saada omaisuus jarjestyk-
seen. Vaatteiden karsiminen ja jarjestdminen auttaa jarjestajaa arjessa, silla vaatteita
kaipaa paivittdin. Tama antaa jarjestdjalle tarvittavaa motivaatiota jatkaa metodissa
eteenpain. Kun prosessi etenee, motivaatiotaso kasvaa, silla tyon jalki alkaa vihdoin na-
kymaan. (KonMari 2021.)

KonMari-metodin kuudes sdantd on "kysy itseltasi tuottaako se iloa” (KonMari 2021).
KonMari-metodissa yksi merkittava tekija on se, etta jokainen tavara otetaan yksitellen

kateen ja mietitdan, tuottaako kyseinen tavara iloa. Kun tietaa, etta tavara ei tuota iloa



6

niin sen voi heittda pois. (Ametro 2018.) Metodi eroaa kaikista muista jarjestelymeto-
deista siten, etta jokainen kokee ilon eri tavalla. Metodissa ei hyédynneta perinteisia jar-
jestelymenetelmien ajattelumalleja, kuten tarpeellisuuden arviointi ja kdytén maaran ar-
viointi. KonMari-metodissa vain itse kodin jarjestaja pystyy arvioimaan, mika esine tuot-
taa iloa. Tasta syysta jarjestelya ei pysty tekemaan kukaan muu kuin itse kodin omistaja.
(KonMari 2021.) Metodin avulla kotiin pitaisi jaada ainoastaan ne tavarat, jotka tuottavat
iloa. Ainoa poikkeus tahan saantdon on ne valttamattdémat tavarat, joita pitaa sailyttaa,
kuten esimerkiksi luottokortit. (Ametro 2018.)

Tavaroiden karsimisen lisaksi Marie Kondo opettaa metodillaan myds, miten tavaroita
kannattaisi sailyttdd kotona. Ensimmainen saantoé on viikkaus. Viikkaus patee esimer-
kiksi vaatteiden jarjestelyssa, mutta Kondo opettaa myds jarjestdmaan johdot viikkaa-
malla. Merkittavin eroavaisuus KonMari-metodin viikkaustekniikassa on se, etta viikatta-
vat tavarat taytyy taitella suorakulmion muotoiseksi, jotta tavara pysyy pystyssa. Toinen
sdantd on tavaroiden saildbminen pystysuunnassa. Taman tarkoituksena on se, etta
avaamalla kaapit ja laatikot naet heti, mita kaikkea sinulla on séiléssa. Taman menetel-
man avulla ei koskaan tarvitse siirtaa tavaroita pois tieltd. Kolmantena saantona Kon-
Mari-metodissa on tarkeaa jarjestaa kaikki yhden kategorian tuotteet samaan paikkaan.
Neljas sdantd on jarjestaa sailytystilat siten, etta jarjestajalla on kaytettavina erillisia laa-

tikoita, joihin voi saildéa tavarat siististi. (Ametro 2018.)

2.3 KonMari-metodin merkitys yksildlle

“KonMari on tosi mielenkiintoinen ilmié. Se puhuttelee ihmisia ja siksi siitd on tullut suo-
sittu. Moni on vihoviimein huomannut, ettd he elavat aikamoisessa tavaratulvassa.” to-
teaa llana Aalto Minna Rinta-Tassin haastattelussa. (Rinta-Tassi 2016.) Yksi syy, miksi
KonMari-metodi on ollut niin monelle ihmiselle mieluisa, on koska metodilla voi lisata
omaa hyvinvointia. Metodin paamaarana tai tavoitteena ei ole muuttaa ihmisen ostota-
poja, mutta se voi olla yksi vaikuttava tekija. Marie Kondon luoma KonMari-metodi voi
mahdollisesti edesauttaa ihmisia heradmaan todellisuuteen siita, millaisessa tavaranpal-
joudessa he todella elavat. Tama heratys voi mahdollisesti muuttaa inmisten kulutusmal-
leja pysyvasti. Inmiset saattavat paneutua enemman ostoksien tarpeellisuuteen ja laa-
tuun. Ostaessa uusia tuotteita voi ihminen miettia "tuottaako tama iloa?”, taten valttaen
turhia ostoksia. (Rinta-Tassi 2016.)



Yhdysvalloissa Marie Kondon KonMari-metodi on noussut niin suureen suosioon, etta
metodin kannattajista on muodostunut jo "kultti”. Metodin kannattajat ovat perustaneet
monia Facebook-ryhmia, joita tulee jatkuvasti lisda. Ryhmissa usein tulkitaan Kondon
kirjoja ja arvioidaan, miksi metodi ei valttamatta sovellu kaikille. (Rinta-Tassi 2016.)
llana Aalto, turkulainen ammattijarjestaja, toteaa ettd Marie Kondon kirja on saavuttanut
iimidmaisen suosion. Kondo nahdaan ja koetaan jarjestamisen suurena guruna ympari
maailmaa. Kondo lupaa lukijalle, ettd noudattamalla KonMari-metodin tekniikkaa voi lu-
kija jarjestaa elamansa. Aalto arvioi, etta tavaroiden sailytyksen arvioinnin tapa on use-
ammalle lukijalle varmasti se, mika kolahtaa. Taman metodin avulla jarjestaja saa luvan
luopua tavaroista, joita ei aidosti halua sailyttda, kuten esimerkiksi lahjaksi saadut tava-

rat, jotka eivat tuota iloa. (Hietala 2016.)

3 Brandi-imago

3.1 Brandi-imagon maaritelmia

Merkkitavaramarkkinoinnin johtaminen -kirjan kirjoittaja David Arnold on luonut yksinker-
taistetun mallin brandin maarittelyyn, kuten kuviosta 1 nakyy. Brandin ydin koostuu bran-
din yksittaisesta arvosta. Ydin on kuluttajille selked, ja juuri tdman yksittaisen arvon takia
kuluttajat pitavat brandia arvokkaana. Jotta brandin ydin erottuisi markkinoilla tarpeeksi
hyvin, pitaisi sen olla yksil6llinen. (Pohjola 2019, 3 luku.) Brandin todellinen tarkoitus on
luoda yritykselle seka tarvittavaa taloudellista hyotya, ettd arvoa luomalla kohderyhman
mielessa selkeitd mielikuvia yrityksen tuotteista tai palveluista (Vahtola 2020, 52). Bran-
din kehitys vaatii pitkakestoisia panostuksia yrityksilta, mutta brandi voi myos rappeutua
hetkena mina hyvansa. Kuluttajien luottamus brandiin voi esimerkiksi kadota kriisin sat-
tuessa kohdalle. (Vahtola 2020, 249.)



Ydin

Hyddyt

Ominaisuudet

Kuvio 1. Brandin malli (Arnold 1992, mukaillen teoksessa Pohjola 2019, 3 luku).

Brandin hyodyt tarkoittavat tarpeiden ja toiveiden toteutumista, jotka ovat liitoksissa
merkkiin. Ominaisuudet puolestaan tukevat brandin ydinta ja takaavat merkkiin tai tuot-
teeseen liittyvia hyotyja. (Pohjola 2019, 3 luku.) Arnold on maaritellyt onnistuvalle bran-
dille nelja kriteeria. Ensimmaisen kriteerin kohdalla Arnold toteaa, etta brandin tuotteiden
tai palveluiden taytyy vastata vahintaankin samaa tasoa kuin kilpailevat tuotteet tai pal-
velut. Jotta brandin tuotteet tai palvelut koettaisiin hyddyllisiksi tai tarpeellisiksi, on 8-
rimmaisen tarkeada, ettad tuotteet tai palvelut eivat ole kilpailijoita huonompia. (Pohjola
2019, luku 3.)

Arnoldin toinen kriteeri onnistuvalle brandille on, ettd brandin pitaisi myds tarjota naky-
mattdmia hyotyja, eli arvoja, kuluttajalle. Hyvalla arvomaailmalla kuluttaja voi mahdolli-
sesti sitoutua brandiin helpommin. (Pohjola 2019, luku 3.) "Arvot ovat asioita, joita pi-
damme tarkeinad”. Arvoja voivat olla esimerkiksi uskonto tai perhe. Arvo voi myds tarkoit-
taa merkityksellisyytta. (Vahtola 2020, 208.) Arnoldin kolmas kriteeri onnistuvalle bran-

dille on, etta brandin kaikkien hyotyjen pitaisi toimia keskenaan. Niiden valilla ei saisi olla
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merkittavid eroavaisuuksia, silld muuten brandin hyédyt ovat kuluttajille vaikeasti ymmar-
rettavissa. Arnoldin neljas kriteeri onnistuvalle brandille on, etta arvojen pitaisi olla kulut-
tajille houkuttelevia. (Pohjola 2019, luku 3.)

Brandit voidaan jakaa kahteen luokkaan: mielikuvabrandeihin ja toiminnallisiin brandei-
hin. Mielikuvabrandit ovat niita, joihin on assosioitu tietyt uskomukset. Kuluttajat tiedos-
tavat nama uskomukset, vaikka ne eivat valttdmatta kerro brandin tuotteista tai palve-
luista. Kuluttajat voivat tehda ostopaatoksensa naiden uskomuksien pohjalta. Toiminnal-
linen brandi on rakennettu ja luotu taysin markkinoinnin keinojen avulla. Toiminnallisen
brandin markkinointiviestinnassa pyritdan tuomaan kuluttajille esiin brandin hyédyt seka
sen erottavat tekijat. Naiden brandien arvoissa nousevat esiin tuotteen tai palvelun hyo-
dyt. (Pohjola 2019, luku 3.)

Markkinointiviestinnan paatavoitteena on luoda tuotteelle tai palvelulle kysyntada. Monet
uskovat markkinoinnin tarkoittavan visuaalista mainontaa, mutta todellisuudessa tama
on vain yksi osa-alue markkinointiviestinnasta. Toinen markkinointiviestinnan osa-alue
on tiedottaminen, joka nousee tulevaisuudessa yha tarkedmpaan rooliin. (Vahtola 2020,
120.) Visuaalisen mainonnan ja tiedottamisen lisaksi sosiaalinen media on yksi markki-
noinnin osa-alue, jonka tarkeys on korostunut lahivuosina. Valtaosa esimerkiksi Suomen
vaestOstd on sosiaalisessa mediassa, ja tastd syystd sosiaalisen median kanavissa
markkinointi on tarkeaa. (Vahtola 2020, 122.)

Tulevaisuudessa yrityksen vastuullisuus ja arvot voivat luoda merkittdvan kilpailuedun.
Jos yritys ei toimi vastuullisesti, on epatodennakaista, ettda se menestyy. (Vahtola 2020,
43.) Syy tahan on vastuullisen kuluttamisen trendi. Kuluttajat haluavat vaikuttaa yrityksiin
tekemalla vastuullisia ostopaatoksia, taten suosien vastuullisia toimijoita. (Vahtola 2020,
107.) Vastuullisuus yrityksissa voi merkitd montaa eri asiaa. Yritys voi esimerkiksi toimia
vastuullisena tydnantajana, joka voi tarkoittaa esimerkiksi sita, etta yritys huolehtii tyon-
tekijoiden hyvinvoinnista. Yrityksen vastuullisuus voi nakya myds tuotantoprosesseissa,
kuten esimerkiksi sisustusalalla voidaan tarkastella, missa tuotteet on tehty ja millaisissa

olosuhteissa tuotteita valmistetaan.
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3.2 Brandi-imagon muodostuminen

Kuluttajien luomat mielikuvat ja mielipiteet voivat muodostaa brandin, imagon ja mai-
neen. Pekka Aulan ja Jouni Heinosen mielesta imago muodostuu visuaalisesta ilmeesta,
kuluttajien mielikuvista ja kuluttajien uskomuksista. Imago on kuluttajien muodostama
mielikuva yrityksesta tai tuotteesta. Imago voidaan mieltdd myos yrityskuvana. Toisin
kuin imago, maine muodostuu ajan my6ta kuluttajien omista kokemuksista ja mieliku-
vista. Kuluttajien mielikuvat yrityksestd voivat muodostua yrityksen identiteetista seka
kuluttajien asenteesta. Jotta brandi, imago tai maine voidaan muodostaa, taytyy yrityk-
sen olla myos tunnettu. Yrityksesta halutaan aina tuoda suotuisat puolet esiin, silla tama
rakentaa paremman mielikuvan yrityksesta. Tunnettuus positiivisessa valossa on pa-

rempi kuin negatiivinen tunnettuus. (Pohjola 2019, luku 3.)

Positiivisella yrityskuvalla eli imagolla voidaan vaikuttaa kuluttajien ostopaatdékseen. Os-
totilanteissa on helpompi valita positiiviseksi mielletty yrityksen tuote tai palvelu, kuin ei-
tunnettu tuote tai palvelu. Yrityksen myonteinen imago voi myds vaikuttaa siihen, miten
yrityksen viestinta koetaan. Jos kuluttaja nakee positiiviseksi mielletyn yrityksen mainok-
sen, on todennakoisempaa, etta kuluttaja tykkda mainoksesta. Sama logiikka patee ne-
gatiivisesti koetun yrityksen kohdalla. (Pohjola 2019, luku 3.) Byron Sharp, markkinoinnin
professori ja kirjailija, toteaa, ettd jos brandi on vaikeasti 16ydettavissa, on todennakdi-

sempaa, ettd brandi menettaa asiakkaita (Pohjola 2019, luku 3).

Brandi, joka koetaan myoénteisend, voi kasvattaa yrityksen tuotteen tai palvelun myyntia.
Tasta syystad brandin kehitys on kannattavaa, silld se parantaa yrityksen kilpailuetua.
Brandin rakentaminen ei kuitenkaan ole ainoa asia, joka voi parantaa yrityksen myyntia.
Itse tuotteen tai palvelun haluttuus, toimivuus ja hinnoittelu voivat myos vaikuttaa myyn-
tiin. Yritys ndahdaan yleensa kokonaisuutena, ja tasta syysta kannattaa varmistaa, etta
kaikki yritykseen liittyvat asiat toimivat ja ovat yrityksen eduksi. Pelkalld mainonnalla ja
markkinointiviestinnalla ei voida paihittaa kilpailijoita, vaikka nama olisivatkin parem-

massa vireessa kuin kilpailijoilla. (Pohjola 2019, luku 3.)

Tulevaisuudessa luottamuksen tarkeys kasvaa, silla kuluttajista tulee yha kriittisempia ja
liketoiminnan lapinakyvyydesta tulee keskeinen menestyksen mittari. Kuluttajien luotta-
mus yrityksen toimintaan ilmenee vahvasti ostoputkessa. Jos kuluttaja ei luota yritykseen
tai sen toimintaan, on epatodennakoista, etta kuluttaja ostaa kyseiselta yritykselta tuot-
teita tai palveluita. Jos luottamus katoaa, kuluttajan on helppo hakea tuotteita tai palve-

luita luotettavimmilta toimijoilta. (Vahtola 2020, 71.)
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Kuluttajan luottamus yrityksen tuotteisiin, palveluihin ja naiden laatuun on tulevaisuu-
dessa brandin menetyksen mittari. Luotettava brandi on tietoinen kuluttajakuntansa toi-
veista ja haluaa kehittda toimintaansa heidan kanssaan. Taman mallin mukainen toi-
minta tuo markkinoille kuluttajaystavallisempia tuotteita ja palveluita. (Vahtola 2020, 43—
44.) Yritykset, jotka tuntevat kuluttajakuntansa hyvin ja haluavat parantaa toimintaansa
asiakaslahtoisesti rakentavat samalla yrityskuvaansa, eli imagoaan. Tallainen asiakas-

Iahtdinen toiminta on yksi vahvan brandin ominaispiirre. (Vahtola 2020, 61.)

Kun kuluttaja on vuorovaikutuksessa tuotteen tai palvelun kanssa, joko kivijalkamyyma-
lassa tai verkkokaupassa, kutsutaan tata tapahtumaa asiakaskokemukseksi. Brandille
on tarkea3, etta asiakaskokemus koetaan tasalaatuisena seka kivijalkamyymalassa etta
verkkokaupassa. (Vahtola 2020, 30.) Tasta syysta yritykselle on tarkeda rakentaa ja ke-
hittaa liiketoimintastrategia asiakaslahtoisesti. Jos asiakaskokemukset eivat ole tasalaa-
tuisia, yrityksen tuotteet tai palvelut voidaan kokea eri tavalla. Téama epasaanndllisyys

rikkoo brandimielikuvaa ja samalla vahentaa yrityksen luotettavuutta. (Vahtola 2020, 22.)

Yrityksen menestyksen kannalta on tarkeaa, ettd se ymmartaa asiakaskuntansa emotio-
naaliset tarpeet. Naiden ymmartaminen, tiedostaminen ja ennustaminen auttavat yritysta
kehittdmaan asiakaskokemusta. Keskustelemalla asiakkaiden kanssa ja tuomalla asiak-
kaita kehitysprosesseihin mukaan auttaa yritystd saamaan asiakkailtaan merkittavaa tie-
toa. (Vahtola 2020, 60.) Asiakaskunnan tarkka tuntemus antaa yritykselle vahvan kilpai-
luedun (Vahtola 2020, 30).

Tulevaisuudessa asiakaslahtdinen yritystoiminta on tarkeaa, silla taman avulla yritykset
voivat rakentaa vahvoja asiakassiteita. Yritys pystyy paremmin ymmartamaan asiakas-
kuntansa tarpeet, ja tama taito tulee tarpeen, silla tulevaisuudessa kuluttajien tarpeet ja

ostokayttaminen muuttuvat nopeampaan tahtiin. (Vahtola 2020, 255.)

Ostokayttaytymisen jatkuvan muuttumisen lisaksi kuluttajat ovat yha vaativampia tule-
vaisuudessa. Esimerkiksi nopean ja ketteran toimituksen lisaksi kuluttajat vaativat tule-
vaisuudessa yha henkilokohtaisempaa palvelua. Jos kuluttajan toiveita ei pystyta toteut-
tamaan, pystyy kuluttaja vaihtamaan tuotteen tai palvelun tarjoajan yha helpommin.
(Vahtola 2020, 31.) Tulevaisuudessa kuluttajat toivovat parempaa henkilékohtaista pal-

velua ja henkildkohtaisesti raataloityja ratkaisuja (Vahtola 2020, 32).
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3.3 Brandi-imago visuaalisessa ilmeessa

Brandin maarittelyssa pitda ottaa huomioon palvelun tai tuotteen tuottamat hyddyt. Hyo-
dyt voidaan jaotella emotionaalisiin ja rationaalisiin hy6tyihin. Brandin visuaalisen ilmeen
suunnittelussa taytyy huomioida, mitd mielikuvaa halutaan rakentaa. Visuaalisessa
suunnittelussa pitaa siis rationaalisten ajattelun liséksi miettia, miten voitaisiin rakentaa
emotionaalinen side kuluttajiin visuaalisen viestinnan avulla. (Pohjola 2019, luku 3.) Ku-
viosta 2 nakyy, miten rationaaliset ja emotionaaliset hyodyt ilmenevat visuaalisessa il-

meessa.

Tuotteen tai palvelun keskeisen hyodyn tiivistaminen lausemuotoon auttaa brandin visu-
aalisen viestin suunnittelua. Kun yrityksen tarjoama keskeinen hyoty on selkeasti maari-
telty, voi helpommin lahted pohtimaan, mika kuva-aihe tai metafora voisi kertoa parhai-
ten yrityksesta. Kuva-aiheen tai metaforan valitseminen on aarimmaisen tarkea osa
brandin persoonallisuuden rakentamisessa. Nama luovat brandin maailman, joka ilme-

nee visuaalisessa ilmeessa kuvion 2 mukaisesti. (Pohjola 2019, luku 3.)
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Brandin maaritysten ja visuaalisten elementtien suhde

Brandi Peruselementit

Viestin perusolemus, hahmo:
layout, paavarit, kuvien
visuaalisuus, tunnus

Ihmiset, kayttdytyminen, aiheat
Persoonallisuus ja tapa suhtautua ympéristoon
[dramatisointi)

Rationaaliset
Viestit, aiheet

hyodyt

Emotionaaliset Visuaaliset elementit, varien
luonne, valo kuvissa, kuvien tyyli

hyodyt ja sisltd

Ympéristd ja esineet kuvissa,
graafisten elementtien tyyli

Kuvio 2. Brandin maaritysten ja visuaalisten elementtien suhde (Pohjola 2019, luku 3).

Brandimaarittelyssa voi myos kohdata ongelmia. Esimerkiksi liilan yleisluonteinen bran-
dimaaritys voi aiheuttaa yritykselle sisaisid ongelmia. On tarkeaa, etta yritys on selkeyt-
tanyt brandimaaritelmansa, silla jos se on liian yleisluonteinen, voi brandi jaada organi-
saatiossa tulkinnan varaiseksi. Brandistrategia voi parhaimmassa tapauksessa inspi-
roida yrityksen henkildkuntaa seka yrityksen yhteistybkumppaneita. Tallaisessa tilan-
teessa henkildkunta voi olla sitoutuneempi, ja yhteistydkumppanit (esimerkiksi viestintaa
suunnittelevat markkinointitoimistot) voivat tuottaa yritykselle parempaa brandia raken-

tavaa viestintada. (Pohjola 2019, luku 3.)

Kun yritys lahtee rakentamaan itselleen toimivaa visuaalista ilmetta, on tarkeaa ensin
selvittda seuraavat yksityiskohdat. Ensimmaiseksi kannattaa Iahted pohtimaan, millai-
nen markkinointi soveltuu kohderyhman (eli vastaanottajan) kokemusmaailmaan. Eli mil-
lainen markkinointi voisi herattda kuluttajassa mielenkiinnon? Kun pureutuu kuluttajan
tarpeisiin ja mieltymyksiin, voi paremmin lahtea pohtimaan, mika viestimisen ulkomuoto

toimisi yrityksessa parhaiten. (Pohjola 2019, luku 3.)
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Seuraavaksi voi lahted pohtimaan, millainen on kuluttajan elinymparistd. Tassa pohdin-
nassa taytyy miettia, mitd ja millaisia visuaalisia ja viestinnallisia kanavia kuluttajien
elinymparistdssa on. Kun nama on selvitetty, voi analysoida, miten nama voisivat vaikut-
taa yrityksen brandiviestintdan ja tdman tulkintaan. Kolmanneksi Iahdetaan tarkastele-
maan kilpailijoiden visuaalista ilmettd. Taman tarkastelun tarkoituksena on selvittaa, mi-
ten oman yrityksen visuaalinen ilme erottuu kilpailijoiden ilmeista. Samalla voi tutkia, mi-
ten omaa visuaalista ilmetta voisi parantaa, jotta voisi paremmin erottautua kilpailijoista.
(Pohjola 2019, luku 3.)

Neljas yrityksen visuaalisen ilmeen rakentamisessa selvitettdva asia on, missa tilan-
teissa ja paikoissa yrityksen visuaalisen ilmeen pitaisi toimia. Jos yrityksen toiminta on
vahvasti painottunut verkkoon, kannattaa visuaalinen ilme rakentaa sinne sopivaksi. Vii-
des selvitettdva asia on, miten paljon yritys haluaa erottautua joukosta. Visuaalisen il-
meen voi rakentaa monella eri tavalla, ja moni yritys saattaa rakentaa visuaalisen il-
meensa matkimalla muita. Siita syysta tassa kohtaa on tarkea arvioida, miten vahvasti
haluaa erottautua joukosta. Kuudes asia, jota yrityksen pitaisi selvittdd visuaalisen il-
meen rakentamisessa on ettd, millaisia tuotteita tai palveluita yrityksella on talla hetkella
ja tulevaisuudessa. Pitaa siis pohtia, miten visuaalisen ilmeen pitaisi toimia tukeakseen

naiden tuotteiden markkinointia. (Pohjola 2019, luku 3.)

Seitsemas ja viimeinen asia, jota yrityksen pitda tehda visuaalisen ilmeen rakentami-
sessa, on koota yritykselle oma viestinta- tai brandistrategia (Pohjola 2019, luku 3).
"Brandistrategiassa maaritellaan yrityksen tulevaisuuden tavoitteet ja olemassaolon
edellytys - visio ja missio” (Vahtola 2020, 234). Visio, eli yrityksen asettamat tavoitteet,
avataan brandistrategiassa selkedan muotoon, jotta ne ovat kirkastettuna koko organi-
saatiolle. Missio, eli toisin sanoen "yrityksen olemassaolon edellytys ja tarkoitus”, maari-
telldan tarkoin, jotta voidaan ymmartaa yrityksen todellinen tarkoitus. (Vahtola 2020,
235.) Brandistrategia rakennetaan tai paivitetdan kerran vuodessa ja strategian tavoit-
teena on koota kaikki yrityksen brandin liittyvat seikat kirjalliseen muotoon. Strategiaa
seurataan lapi vuoden ja se toimii kompassina yrityksen branditoiminnassa. (Vahtola
2020, 234.)

Brandistrategiassa maaritelldan yrityksen kilpailuetu, asiakaspolku ja yrityksen persoona
(Vahtola 2020, 235-236). Yrityksen brandin maarittelyn liséksi brandistrategiassa ote-
taan kantaa yrityksen markkinointisuunnitelmaan, viestintdsuunnitelmaan ja nykyisiin
viestintdkanaviin. Brandistrategiassa paivitetdan myds tarvittaessa yrityksen visuaalinen

ilme, jos ilme on vanhentunut. (Vahtola 2020, 237.) Brandistrategiassa kootaan yhteen
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brandin arvot, brandin luonne ja yrityksen keskeisimmat viestit ja viestintatyylit (Pohjola
2019, luku 3).

4 KonMari-metodi skandinaavisten sisustusliikkeiden verkkokauppojen
visuaalisessa ilmeessa

4.1 Kaytetty menetelma ja toteutus

Kielitoimiston sanakirja maarittelee termin "benchmarking” seuraavalla tavalla: "yrityk-
sen, tuotteen tms. kehittdminen vertaamalla sita hyvaksi todettuihin esikuviin, Kilpailijoi-
hin tms.” (Kielitoimiston sanakirja 2020). Kari Tuominen, Benchmarking-kasikirja -kirjan
kirjailija, maarittelee termin "benchmarking” seuraavalla tavalla: "jatkuva ja jarjestelmal-
linen prosessi parhaiden menetelmien ja toimintatapojen tunnistamiseksi, ymmarta-
miseksi ja soveltamiseksi tavoitteena oman organisaation suorituskyvyn kehittaminen”
(Tuominen 2016, 118). Naiden molempien maaritelmien pohjalta benchmarking-mene-
telma tarkoittaa kehitettavan toiminnan vertailua muiden parempien toimijoiden toimin-

taan ja naiden oppien jatkokehittaminen ja soveltaminen omaan toimintaan.

Benchmarking-menetelman seuraaminen vaatii tutkijalta seuraavien prosessiaskeleiden
noudattamista. Prosessia ei tarvitse toteuttaa kyseisessa jarjestyksessa, mutta on kui-
tenkin tarkeaa, etta kaikki askeleet suoritetaan huolella. (Tuominen 2016, 8.) Tutkimus-
tieto kerataan tutkimustauluun, joka tarkoituksena on havainnollistaa I6ydokset (Tuomi-
nen 2016, 13). Benchmarking-menetelman voidaan jakaa kahteen eri vertailuun. Ensim-
mainen vertailu, eli kilpailijavertailu, sisallyttdd benchmarking-prosessin nelja ensim-
maista prosessiaskelta. Tassa vertailussa paasee tarkastelemaan, mitka ovat vertailu-
kelpoisia yrityksia ja miten paljon ndma vertailukelpoiset yritykset ovat oman yrityksen
toimintaa edella tietylld suorituskyvylla. (Tuominen 2016, 11.) Toinen vertailu, eli pro-
sessi benchmarking, siséallyttda tutkivan yrityksen ja vertailukelpoisten yritysten
benchmarking-kohteen erojen ymmartamisen. Tassa vertailussa otetaan huomioon ver-
tailukelpoisten yritysten, eli benchmark-yritysten, parhaat prosessit ja menetelmat. Nai-
den pohjalta tutkiva yritys voi kehittad omaa toimintaansa kilpailijoiden tasolle tai jopa

niitd paremmaksi. Oppiminen on taman vertailun tavoite. (Tuominen 2016, 12.)

Ensimmainen benchmarking-prosessiaskel on maaritella benchmarking-kohde. Taman

vaiheen maarittely on alussa tarkeaa, silld kehityskohteen maarittely johtaa tutkimuksen
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oikealle tielle. (Tuominen 2016, 10.) Benchmark-kohteen pitéisi olla sellainen, etta sita
voisi vertailla ja mitata toisiin toimijoihin (Tuominen 2016, 11). Seuraava benchmarking-
prosessiaskel on valita benchmark-yritykset. Jotta tutkimukseen liitetyt benchmark-yri-
tykset olisivat selkeasti parempia kyseisessd benchmarking-kohteessa, voi valitsemi-
sessa vertailla yritysten menestysta ja suorituskykya kyseisessa kohteessa. Kolmas
benchmarking-prosessiaskel on arvioida, miten tutkiva yritys toimii kehitettavan kohteen
osalta. Tassa vaiheessa seka kuvaillaan kehityskohteen nykyiset menetelmat ja toimin-

tatavat ettd arvioidaan yrityksen oma suoriutumistaso. (Tuominen 2016, 10.)

Neljas benchmarking-prosessiaskel on arvioida, miten tutkittavat yritykset toimivat kehi-
tettdvan kohteen osalta. Tassa askeleessa maaritellddn samat asiat kuin kolmannessa
prosessiaskeleessa, mutta naiden lisdksi tdssa vaiheessa vertaillaan ja maaritellaan,
miksi kohdeyritykset suoriutuvat paremmin kyseisessa benchmarking-kohteessa. Kun
arvio on tehty siita, miksi ja miten kohdeyritykset suoriutuvat paremmin, voi naiden vas-
tauksien pohjalta muodostaa malleja parhaista prosesseista, menetelmista ja toiminta-
tavoista. Naiden mallien pohjalta voi valita ne, jotka parhaiten tukisivat oman yrityksen

kehitysta kyseisessa benchmarking-kohteessa. (Tuominen 2016, 10.)

Viides benchmarking-prosessiaskel on tavoitteen asetanta. Asetettavia tavoitteita on
kolme, jotka ovat valittdbmat tavoitteet, lyhyen aikavalin tavoitteet ja pitkan aikavalin ta-
voitteet. Kuudes benchmarking-prosessiaskel on kehitystoimenpiteidensuunnitelman
soveltaminen ja aikatauluttaminen. Tassa askelessa koostetaan kaikki parhaaksi todetut
menetelmat ja sovelletaan niitd oman yrityksen toiminnassa. Seitsemas ja viimeinen
benchmarking-prosessiaskel on kehitystoimenpiteiden vakiinnuttaminen liiketoimintaan
ja naiden jatkuva kehittaminen. Tassa askeleessa on tarkeaa, ettd benchmark-kohteen
kehittdmistoimenpiteitd noudatetaan, jotta tavoitteet saavutettaisiin. (Tuominen 2016,
10.)

Tassa tutkimustyyppisessa tyossa sovellettin benchmarkkauksen menetelmaa. Mene-
telmaa sovellettiin, koska tarkastelun kohteena ei ollut yrityksien valinen benchmark-
kauskohde, vaan tydssa selvitettin KonMari-metodin ja yrityksien visuaalisen ilmeiden
yhtalaisyyksia. Taman tutkimustyyppisen tydn havainnot ovat subjektiivisia, silld ne poh-

jautuvat tutkijan nakékulmaan.
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4.2 Tulokset

Opinnaytetyon tutkimuskysymyksen tulokset nakyvat kuviossa 3, jossa tulokset esite-
taan palkkikaavion avulla. IKEA on merkitty kuvioon 3 sinisend, Granit keltaisenrus-
keana, Artek punaisena ja Anno oranssina. Tulokset kuviossa 3 esitetaan arvosanoina
asteikolla 1-3. Arvosana yksi tarkoittaa, ettd kyseisen sisustusliikkeen verkkokaupassa
ei ndy lainkaan kyseisen opin piirteitd. Arvosana kaksi tarkoittaa, etta kyseisen sisustus-
likkeen verkkokaupassa nakyy osittain kyseisen opin piirteitd. Arvosana kolme tarkoit-
taa, etta kyseisen sisustusliikkeen verkkokaupassa nakyy selkeasti kyseisen opin piir-

teita.
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KonMari-metodin oppien ilmenevyys skandinaavisten
sisustusliikkeiden verkkokauppojen visuaalisessa viestinnassa

Sitoudu siivoamaan q
Kuvittele oma ihanteellinen elamantyyli
.}6
Q 3
Z
< H [KEA
z
= Granit
Q P . . . e P
8 Heitd pois tavarat, joita et halua sailyttaa B Artek
% ® Anno
o
<
2 -
3
O N . .
< Jarjesta kategorioiden mukaan, alaka
R t
0 1 2 3
Jarjesta Heita pois Kuvittele oma
Tuottaako se  Noudata oikeaa kategorioiden .p. . . Sitoudu
. . . ... tavarat,joitaet ihanteellinen .
iloa jarjestysta mukaan, alaka i . siivoamaan
L halua sdilyttad  eldamantyyli
sijainnin
IKEA 2 2 3 3 3 1
Granit 1 1 2 1 2 1
Artek 3 3 3 3 3 1
Anno 2 1 1 1 3 1

1 = ei ndy lainkaan
2 = nakyy osittain
3 = nakyy selkeasti

Kuvio 3. KonMari-metodin oppien ilmenevyys skandinaavisten sisustusliikkeiden verkkokauppo-
jen visuaalisessa viestinnassa
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Saantéjen havainnoinnissa tarkasteltiin sisutusliikkeiden verkkokauppoja kokonaisuu-
tena. Jotta arvosanaksi pystyi antamaan kaksi tai kolme, piti verkkokaupasta |6ytaa
konkreettinen todiste saannén ilmenevyydesta. Todisteet osoitetaan seuraavissa lu-

vuissa, joissa kasitellaan jokaisen tutkittavan sisutusliikkeen tuloksia yksitellen.

43 IKEA

KonMari-metodin ensimmainen saantd “sitoudu siivoamaan” ei nday IKEA:n verkkokau-
passa lainkaan. Tama saanto on luotu itse jarjestajalle ja sdannon tavoitteena on saada
jarjestaja asennoitumaan jarjestamiseen tosissaan. IKEA:n verkkokauppaan mennaan
hakemaan kodin laittamiseen inspiraatiota. Oli vuodenaika mika tahansa, kotia halutaan
aina laittaa sen kauden mukaiseksi. Tama tarkoittaa sita, etta sisustaja on asennoitunut
tuomaan kotiin uuden ilmeen. KonMari-metodin ensimmaista saantéa ei nay IKEA:n
verkkokaupassa, silla saanto ilmenee vain itse jarjestajan, eli tassa tapauksessa kulut-

tajan, asenteessa.

KonMari-metodin toinen saanto "kuvittele oma ihanteellinen elamantyyli” nakyy selkeasti
IKEA:n verkkokaupassa. IKEA:n kivijalkamyymalbiden pohjaratkaisut on suunniteltu si-
ten, ettd kuluttaja menee liikkeeseen inspiroitumaan ja 16ytdamaan ideoita omaan kotiin.
Sama periaate patee IKEA:n verkkokaupassa. Lukuisien kuvien avulla kuluttaja voi ku-
vitella, miten tuotteita voisi hyddyntdad omassa kodissaan. Naiden kuvien pohjalta voi
kuvitella oman ihanteellisen elamantyylin. Kuviosta 4 nakyy, ettéd IKEA:n verkkokauppa
on tdynna artikkeleita, joiden tavoitteena on inspiroida kuluttajaa sisustamaan kotia uu-

destaan.
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= Inspiroidu uutuuksista

Tutustu sisustusuutuuksiin ja tee [6ytaj3. Valikoimaamme kuuluu upeita uutuustuotteita
kodin jokaiseen huoneeseen

"B
vyall

Kuvio 4. IKEA Inspiroidu uutuuksista (IKEA 2021a).

KonMari-metodin kolmas s&anto "heitd pois tavarat, joita et halua sailyttdd” nakyy selke-
asti IKEA:n verkkokaupassa. IKEA:lla on oma "second hand” -palvelu, jossa IKEA myy
ja ostaa kuluttajien tarpeettomaksi jaaneita IKEA kalusteita. Kuluttajalle voidaan hyvittaa
maksimissaan 50 % tuotteen alkuperaisesta hinnasta. Hinnoittelu on kuitenkin riippuvai-
nen tuotteen kunnosta. (IKEA 2021b.)

KonMari-metodin neljas saantd “jarjesta kategorioiden mukaan, aldka sijainnin” nakyy
selkaesti IKEA:n verkkoverkkokaupassa. Tuotekategoriat verkkokaupassa on jaoteltu
sekad huoneiden ettad kayttétarkoituksen perusteella. Kuluttaja pystyy helposti etsimaan
haluamiaan tuotteita naiden lajitteluiden perusteella. IKEA:n verkkokaupassa kategoriat
on jaoteltu tavaratyypittain, ja alakategorioiden alle on my0s lisatty tarkemmat alakate-
goriat. KonMari-metodin viides saant6 "noudata oikeaa jarjestysta” nakyy osittain IKEA:n
verkkokaupassa, silla IKEA:n verkkokaupassa yrityksen tarjonta on lajiteltu tuotekatego-

rioittain, kuten kuviosta 5 nakyy.



Tuotteet

Suunnitteluohjelmat
Uutuudet

Tarjoukset

Uusi alempi hinta

Mallistosta poistuvat tuotteet
Tyshuone

Kestivampi arki -oppaat

Kesd

Ulkokalusteet ja puutarhatuotteet

Sailytys & kaapit
Huonekalut

Sangyt & patjat
Keittit & kodinkoneet

Ruoanlaitto & ruckailu

Sailytys & kaapit

Katso kaikki

Kirjahyllyt & hyllykot

Lipastot & laatikostot

Vaatekaapit

Plensailyrys & laatikot
Sivupoydat & senkic
Seinahyllyt & koukut
Naulakot & kenkien sailytys
Karryt ja saarekkeet
Laukut

Muuttotarvikkeet

Grillikausi on avattu!
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B A O &

Nyt on aika panostaa grillikauteen. Tutustu vinkkeihin ja
i Joill

ystaviesi kanssa.

hetket

Sisustustarvikkeet

Kuvio 5. IKEA tuotekategoriat (IKEA 2021c).

KonMari-metodin kuudes saantd "tuottaako se iloa” nakyy osittain IKEA:n verkkokau-
passa. IKEA:n paamarkkinointiviesti “ihanaa olla kotona” nakyy vahvasti kaikissa sen
markkinointikanavissa. Kyseista markkinointiviestia ei kuitenkaan nae vahvasti IKEA:n
verkkokaupassa. Taman viestin esille tuominen tukisi kyseisesta oppia ja samalla voisi

vahvistaa yrityksen markkinointiviestintaa.

4.4 Granit

KonMari-metodin ensimmainen saantd sitoudu siivoamaan” ei ndy Granitin verkkosi-
vustoilla lainkaan. Kyseistd KonMari-metodin saantda on vaikea erottaa yrityksen toimin-
nasta, silla tama on kuluttajan asenteeseen sidottu. KonMari-metodin toinen saanto "ku-
vittele oma ihanteellinen elamantyyli” nékyy osittain Granit-sisustusliikkeen verkkokau-
passa. Granit ei itse tuota inspiraatiota herattavia sisustusideoita verkkokauppaansa,
vaan jakavaa kuluttajien Instagram-postauksia, kuten kuviosta 6 nakyy. Verkkokauppa
on rakennettu tuotteiden esittely edelld, eikd tuotteiden toimivuutta olla esitelty asiak-
kaalle. Granit tukeutuu siis modernilla tyylilla kuluttajien ideoihin. Granit ei tuota verkko-
kauppaan artikkeleita tai blogiteksteja, kuten esimerkiksi IKEA, todenndkoisesti siita

syysta, etta kyseinen yritys on pienempi kuin IKEA.
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= GRANITY o B

Instashop @granit #granitway

Get inspired and Instashop your favorites! Check out shared styles and clever solutions from
both us and our lovely followers. Dig in and get inspired! And if you fancy something, just tap
the pic and shop the look. Tag your pics with @granit #granitway

ALL PICS OUTDOORS ANIMALS BEDROOM LIVING ROOM BATHROOM KITCHEN KIDSROOM STORAGE HALL WORKPLACE

Kuvio 6. Granit Instashop (Granit 2021b).

KonMari-metodin kolmas saanto "heita pois tavarat, joita et halua sailyttaa” ei nay Granit-
sisutusliikkeen verkkokaupassa lainkaan. Verkkokaupassa kehotetaan kuluttajaa osta-
maan tuotteita, ja heille jopa tarjotaan erinaisia tarjouksia, kun he saapuvat verkkokaup-
paan. Tavaran karsimisesta ei ole mitdan mainintaa. Kuviosta 7 nakyy, miten verkkosi-

vustoille tullessa ehdotetaan tuotteita, jotka voisivat kiinnostaa kuluttajaa.

Hi there!
~

Here's some products we hink you might be
interestad in - Have & Jook!!
A

P

Recommendations

Basket Cotton Large Gray

i €14.90

Napkin 2-pack Wave Stripe

Sand Beige
l €4.90

Tablecloth 140x200cm Wave
A Stripe Sand Beige

€19.90

- Add to carl

Kuvio 7. Granit ostokehotus (Granit 2021a).

KonMari-metodin neljas saanto “jarjestd kategorioiden mukaan, alaka sijainnin” nakyy

osittain Granitin verkkokaupassa. Kategorioita ei olla lajiteltu tuotteittain, vaan kategoriat
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on lajiteltu huoneiden (eli tilojen) mukaan. Kuviosta 8 nakyy, miten verkkokaupassa pys-
tyy selaamaan liikkeen tarjontaa. Kyseinen kategorioiden lajittelumalli ei taysin vastaa

KonMari-metodin saantoéa nelja.

Delivery with Posti » Safe payment with Klarna Checkout » 30 days return policy »

Seicich Al a ara| A son

—_ NEWS  LIVINGROOM BEDROOM KITCHEN ‘WORKPLACE BATHROOM HALL STORAGE LIGHTING GARDEN INSTASHOP

Furnitures

Pots & vases

Kuvio 8. Granit tuotekategoriat (Granit 2021a).

KonMari-metodin viides saantd "noudata oikeaa jarjestysta” ja kuudes saanto "tuottaako
se iloa” eivat nay lainkaan verkkokaupassa. Naiden kahden opin hyédyntadminen verk-
kokaupassa voisi parantaa asiakaskokemusta. Sadantd "Noudata oikeaa jarjestysta” vaa-
tisi kuitenkin verkkosivustojen kategorioiden uudelleen jarjestamista ja "tuottaako se iloa”

saantd vaatisi Granitilta lisdpanostuksia sisalldntuotantoon.

4.5 Artek

KonMari-metodin ensimmainen saantd “sitoudu siivoamaan” ei ndy Artekin verkkokau-
passa lainkaan. KonMari-metodin toinen saanto “kuvittele oma ihanteellinen elamantyyli”
nakyy kuitenkin selkeasti Artekin verkkokaupassa. Kuviosta 9 nakyy, miten Artekilla on
oma “Tilat” valilehti, jossa verkkokaupassa kavija voi selata, millaisissa ymparistdissa
Artekin kalusteita on kaytetty. Tilat-valilehdella pystyy suodattamaan sisallét mielenkiin-
non mukaan. Alakategoriat ovat seuraavat: Artekin tilat, koulutus, hyvinvointi, toimistot,
liketilat, kulttuuri, messut ja tapahtumat, hotellit ja ravintolat sekd yksityistilat. (Artek
2021a.)
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artek Yritys Tuotteet Tilat Lukusali Jélleenmyyjat Artek Myyméalat @ Q

ek © Tlat » Yksityistilat

Casa 1413 Villa Kantola Private House
Yksityistilat (2019) Yksityistilat (2019) Ysityistilat (2018)

Kuvio 9. Artek yksityistilat (Artek 2021a).

KonMari-metodin kolmas saanto "heita pois tavarat, joita et halua sailyttaa” nakyy selke-
asti Artekin verkkokaupassa. Artekin tuotteet ovat monen mielesta ajattomia, eika niista
tarvitse luopua. Tuotteet soveltuvat moneen eri sisustustyyliin, ja ne on suunniteltu siten,

etta ne kestavat aikaa seka muotoilultaan etta laadultaan.

KonMari-metodin neljas saantd “jarjesta kategorioiden mukaan alaka sijainnin” nakyy
selkeasti Artekin verkkokaupassa. Jarjestys on selked, eikd Artekin verkkokaupassa se-
lata tuotteita tilojen perusteella. Verkkokaupassa mennaan hyvin vahvasti tuotekategoria
edelld, mikd on KonMari-metodin jarjestelymetodin yksi ydinsaantd. KonMari-metodin
viides sdant6 "noudata oikeaa jarjestystd” nakyy selkeasti Artekin verkkokaupassa, silla

tuotekategoriat on jarjestelty hyvin selkedan jarjestykseen, kuten kuviosta 10 nakyy.



Yritys Tuotteet Tilat sali Jalleenmyyjét Artek Myymalat

Luku:

Jakkarat Baarijakkarat
Perkit Tuolit
asten huonekalut Poyddit
Sohvat Nejatuolit
Sivupiydot Muut huonekalut

" Vala
el Pientuatteet

Taidetta ja teknologiaa vuodesta 1935 I | ' ' ' I I I l I I | ' I l l I l |
|

Kuvio 10. Artek tuotekategoriat (Artek 2021b).

KonMari-metodin kuudes saantd "tuottaako se iloa” nakyy selkeasti Artekin verkkokau-
passa. Verkkokaupassa tuodaan vahvasti esiin, miten Artekin kalusteet ja tuotteet ovat
ajattomia. Tuotteet sopivat moneen kotiin ja tuovat iloa omistajalle. Artek on kerannyt
tarinoita kalusteiden omistajilta konseptilla "miksi tuotteet tuovat heille iloa”. Kyseisessa

konseptissa nakyy vahvasti KonMari-metodin ydin, "tuottaako se iloa”. (Artek 2021b.)

46 Anno

KonMari-metodin ensimmainen saanté “sitoudu siivoamaan” ei ndy Annon verkkokau-
passa lainkaan. Verkkokauppa on rakennettu selkeddn muotoon, jossa esitelldan seka
tuotteita ettd kauniita asetelmia tuotteista. Verkkokaupassa ei kuitenkaan ole mainintaa
jarjestdmisen tarpeesta. Taman saannon l6ytaminen verkkokaupasta voi olla vaikeaa,

silla tata saantoa on vaikea visualisoida.

KonMari-metodin toinen saantd "kuvittele oma ihanteellinen elamantyyli” nakyy selkeasti
Annon verkkokaupassa. Verkkokaupasta l10ytyy hyva valikoima kuluttajaa inspiroivaa ku-
vamateriaalia eri kodeista ja tarkoin sommitelluista tiloista. Naiden kuvien avulla on
helppo kuvitella ja rakentaa mielessa oma unelmien koti. Tarkoin valittujen kuvien lisaksi
verkkokauppaan on myos liitetty yrityksen kuvastot, joista voi selata mallistoja myos vi-
suaalisemmalla tavalla, kuten kuviosta 11 nakyy. (Anno 2020b.)



Kuvio 11. Anno kuvastot (Anno 2020b).

KonMari-metodin kolmas saantd "heitd pois tavarat, joita et halua sailyttda” ja neljas
saanto “jarjesta kategorioiden mukaan, alaka sijainnin” eivat nay Annon verkkokaupassa
lainkaan. Verkkokaupassa tuotekategorioiden jarjestys on epalooginen, silla kategoriat
eivat noudata perinteista tuoteperheen tai tuotetyypin lajittelumallia. Joukkoon on lisatty
sijainnin mukaisia kategorioita, jotka sekoittavan verkkokaupan muutoin tarkasti sommi-
teltua jarjestysta. Tasta syysta oikean tuotteen I6ytdminen Annon verkkokaupasta voi
olla hyvin haasteellista. KonMari-metodin viides saantd "noudata oikeaa jarjestysta” ei

siis ndy Annon verkkokaupassa lainkaan.

KonMari-metodin kuudes saantd "tuottaako se iloa” nakyy osittain Annon verkkokau-
passa. Aloitussivulla kerrotaan, ettd yrityksen “tavoitteena on luoda tuotteita, joiden
kanssa on hyva elad”. Tuotteiden tavoitteena ei ole tuottaa kayttajalle iloa, vaan niiden
paatavoitteena on luoda kayttajalle niista tarvittava hyoty. Tuotteista koituva ilo on siis

vain sivullinen hyéty. (Anno 2020a.)
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5 Johtopaatokset

5.1 KonMari-metodin paapiirteet ja sisustusliikkeiden brandi-imagolliset paapiirteet

KonMari-metodin ensimmainen paapiirre on omaisuuden karsiminen tyylilla, jolloin kotiin
jaa ainoastaan ne tavarat, jotka tuottavat iloa. KonMari-metodin toinen paapiirre on ta-
varoiden jarjestaminen kotiin tyylilla, missa kaikilla tavaroilla on oma paikka. Naiden paa-
piirteiden avulla koti saadaan sellaiseen jarjestykseen, ettei sitd koskaan tarvitse jarjes-

taa uudestaan.

IKEA:n brandi-imagolliset paapiirteet iimenevat IKEA:n paamarkkinointiviestissa "lhanaa
olla kotona”. IKEA:n brandi on rakennettu tdman viestin ymparille, etta kaikki voivat tehda
itselleen kodin, missa on ihana olla. Edullisilla hinnoilla, laajalla tuotevalikoimalla ja luo-
villa ratkaisuilla on tarjottu asiakkaalle ostokokemus, jossa han voi rakentaa itselleen

kodin kokonaan yhden liikkeen tuotteilla.

Granitin brandi-imagolliset paapiirteet ovat skandinaavisen, modernin ja tyylikkaiden si-
sustusratkaisujen tarjoaminen kohtuulliseen hintaan. Tuotevalikoiman varimaailma on
hillitty, boheemi ja sopii monen sisustajan kotiin. Artekin brandi-imagolliset paapiirteet
ovat ajattomuus, tyylikkyys ja vastuullisuus. Annon brandi-imagolliset paapiirteet ovat

toimivan ja rauhoittavan sisustuksen rakentaminen omaan kotiin.

5.2 Miten sisustusliikkeet voisivat hyotya KonMari-metodin opeista?

Sisustusliikkeet voisivat hydtyd KonMari-metodista kolmella eri tavalla. Ensimmainen
tapa, miten sisustusliikkeet voisivat hyotyd KonMari-metodista, on jarjestella verkkokau-
pan kategoriat tuotteiden mukaan. Taman jarjestyksen hyddyntadminen selkeyttaisi verk-

kokauppojen valikoiman selaamista.

Toinen tapa, miten sisustusliikkeet voisivat hyotya KonMari-metodista, on esitella verk-
kokaupoissa inspiroivia kuvia yrityksen tuotteista. Tama ei valttamatta vaadi yritykselta
merkittavia rahallisia panostuksia, silla yritys voi myos hyodyntaa kuluttajien sosiaali-
sessa mediassa julkaisemia kuvia. Esimerkiksi Granit jakaa verkkokaupassaan kulutta-
jien Instagramissa julkaistuja kuvia, joissa Granitin tuotteita on hyddynnetty eri kotien

sisustuksissa.
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Kolmas tapa, miten sisustusliikkeet voisivat hyétyd KonMari-metodista, on hyddyntaa
yhtd metodin paasaantéa "tuottaako se iloa”. Sadannén hyddyntaminen ostoputkessa
voisi auttaa kuluttajaa tekemaan harkitumpia ja parempia ostopaatéksia. Taman saan-
nén avulla kuluttaja palaisi todennakdisemmin liikkeeseen uudelleen, sillda han on koke-

nut ostokokemuksen ja ostetun tuotteen hyvaksi.

5.3 Miten KonMari-metodin opit voisivat nakya sisustusliikkeiden verkkokaupoissa
paremmin?

KonMari-metodi voisi ndkya paremmin sisustusliikkeiden verkkokaupoissa kahden saan-
ndn osalta "sitoudu siivoamaan” ja "tuottaako se iloa”. Siivoamiseen motivoiminen voisi
edesauttaa sisustusliikkeiden menestysta. Jos sisustusliikkeet kehottaisivat kuluttajaa
kdymaan omaisuuttaan Iapi karsimalla pois ne tavarat, jotka eivat tuota iloa, voisi yritys
tuottaa kuluttajilleen edelldkavijan tapaista palvelua. Kuluttajalle samalla valittyisi yrityk-
sesta vastuullisempi kuva, silla yritys pyrkii herattamaan kuluttajaa kodissa olevasta ta-
vanpaljoudesta. Yritys voisi karsimisen kehotuksen yhteydessa esitella motivoivia ja in-

spiroivia kuvia tuotteistaan, jotka voisivat paremmin vastata kuluttajan tavoite-elaman-

tyylia.

6 Lopuksi

Opinnaytetyon luotettavuutta voidaan arvioida reliabiliteetin ja validiteetin avulla. Tilasto-
keskus maarittelee termin validiteetti seuraavalla tavalla: "Validiteetti iimaisee sen, miten
hyvin tutkimuksessa kaytetty mittausmenetelma mittaa juuri sita tutkittavan ilmién omi-
naisuutta, mita on tarkoituskin mitata” (Tilastokeskus 2021b). Tama siis tarkoittaa, etta
validiteetti arvioi sen, miten hyvin mittausmenetelma, eli tassa tydéssa benchmarkkaus-
menetelma, toimii tutkimustyodkaluna. Tilastokeskus méaarittelee termin reliabiliteetti seu-
raavalla tavalla: "Reliabiliteetti iimaisee sen, miten luotettavasti ja toistettavasti kaytetty
mittari mittaa haluttua iimi6ta” (Tilastokeskus 2021a). Tama siis tarkoittaa, etta reliabili-

teetti arvioi, miten luotettavaa ja saanndllista tietoa tutkimus tarjoaa.
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Tutkijan ndkdkulma ja mielipide vaikuttavat tdman tyon reliabiliteettiin. Taman tydn tutki-
musmenetelmassa hyddynnetty benchmarkkaus toimii hyvana tutkimusmenetelman kei-
nona, mutta tutkimuksen tuloksien reliabiliteettia olisi voinut lisata, jos tydhon olisi saanut
useamman tarkastelijan mielipiteen. Tyon tulokset ovat subjektiivisia, joten tyon tuloksia
ei voida tarkastella faktoina. Tydn tulokset ovat nimenomaan havaintoja kohdeyrityksien

verkkokaupoista.

Opinnaytetydn tavoitteena on luoda lukijalle mielenkiintoinen ja ehyt kokonaisuus, jossa
tarkastellaan KonMari-metodia markkinoinnin nakékulman kautta. Tutkimusaiheeksi ra-
jautunut "KonMari-metodin ilmeneminen skandinaavisten sisustusliikkeiden verkkokau-
poissa” oli uusi ja innovatiivinen aihe, jota ei olla aiemmin ammattikorkeakoulujen opin-
naytetdissa tarkasteltu. Tyd on itsessdan hyddyllinen sisustusalan yrittdjille, jotka halua-
vat kehittda kuluttajien ostokokemusta verkkokaupoissaan. Tutkimuksen pohjalta synty-

neet johtopaatdkset ovat niitd, joista sisustusalan yrittajat voivat hyotya.
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