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0.0 JOHDANTO

PITKAAN VAKIINTUNUT HUONEKALUKAUPAN PELIKENTTA
ON MYLLERRYKSESSA, JA BRANDIT JOUTUVAT TARKISTAMAAN STRATEGIOITAAN

Huonekaluala on harvinaisen mielenkiintoisessa hetkessa. Askon ja Sotkan siirtyminen Maskun
omistukseen muotoilee kilpailuasetelman uudelleen, ja samaan aikaan asiakkaan ostopolku on
lilkkunut nopeasti syvemmalle digitaaliseen vaiheeseen.

Tama tutkimus pyrkii vastaamaan kysymykseen, milta huonekalualan digitaalinen pelikentta
nayttaa juuri nyt: kuka tavoittaa asiakkaan parhaiten haussa, kuka onnistuu sitomaan verkon ja
myymalan yhdeksi ostokokemukseksi, ja mihin alalla yhteisesti kannattaa investoida seuraavaksi.

“ Verkkokauppa ei ole huonekalualalla endd pelkka ostokanava. Yhdistettynd
laajaan myymalaverkostoon se toimii digitaalisena showroomina ja inspiraation
lahteend, joka madrittaad pitkalti sen, mihin kivijalkaan asiakas lopulta astuu
sisaan.

Juho Kuusijarvi

Marketing Lead & Senior eCommerce Consultant, SEO
Arvo Partners
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TUTKIMUKSEN METODOLOGIA: HAKUNAKYVYYS & DIGIKYVYKKYYDET

TAUSTAA

Tutkimus on toteutettu yhdessa Arhi
Kivilahden Kaupan Tila -toimialakatsauksen
kanssa. Arvo Partnersin osuus keskittyy
huonekalualan toimijoiden hakundkyvyyteen
seka digitaalisiin kyvykkyyksiin.

Tutkimus kattoi kotimaisen huonekalukaupan
keskeisimmat toimijat: perinteisia ketjuja,
designkauppoja ja kansainvalisia haastajia,
jotka muotoilevat alan kilpailukenttaa
uudelleen.

[¥] Ravsk| veke ISKU

FINNISH
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HAKUNAKYVYYS JA MAINONTA

Analysoimme nakyvyyttd huonekalualan
keskeisissa hakutermeissa neljassa
kategoriassa:

— geneeriset tuotehaut
— brandihaut

— brandi + tuote

— paikalliset haut

Seka orgaaninen nakyvyys etta maksettu
mainonta Googlessa ja Metassa.

DIGITAALISET KYVYKKYYDET

Verkkokauppakokemus arvioitiin kuudella osa-
alueella asteikolla 0-3:

— Verkon ja kivijalan yhdistaminen
— Ostamisen helppous

— Loydettavyys ja navigaatio

— Sisaltd ja inspiraatio

— UGC ja social proof

— Kiertotalous

Pisteytys:
0 = Ei toteutettu | 1 = Heikko | 2 = Riittava | 3 = Erinomainen
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KAANSI ALAN -
VOITOKKAAKSI — JA N
SITTEN KERRALLA NURIN s bl

POIKKEUKSELLISEN VAIKEA AIKA JA
KASVUKAUDEN SULAMINEN

Pandemian kasvupiikki vaihtui Ukrainan sodan jalkeiseen
romahdukseen. Vuoteen 2021 jatkunut kuuden vuoden
kasvuputki ei ole viela palannut.
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https://www.etu.fi/tietopalvelu/tilastot/huonekalukauppa.html
https://www.etu.fi/tietopalvelu/tilastot/huonekalukauppa.html
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KARJISTYVAT

VEKESTA TULI KOTIMAISEN
KENTAN ILOINEN POIKKEUS

Verkkokauppa avattiin jo 2009, kun muut eivat viela -70 %
uskoneet siihen. Taman ansiosta Veke kykeni reagoimaan
kun pandemian kysyntapiikki kaantyi laskuun. -308 %

"75 % huonekalujen ostopoluista alkaa verkosta,
vaikka asiakas lopulta ostaisi myymalasta."

— Kari Harkdénen, Veken toimitusjohtaja
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https://www.kaupantila.fi/veke-kotimaisen-kaupan-iloinen-poikkeus/

1.2 MARKKINAN MURROS

Huonekalualan viime vuodet kertovat
ennen kaikkea siita, ettd markkina on muuttunut
pysyvasti, eikd vain heilahtanut hetkellisesti.
Korona-ajan Kysyntapiikki peitti hetkeksi alan
rakenteellisia haasteita, mutta kysynndn nopea
jaahtyminen paljasti, miten eri valmiuksilla toimijat
olivat liikkeella. Nyt parjaavat ne, jotka pystyvat
yhdistdmadn ostamisen helppouden, tehokkaan
monikanavaisuuden ja selkedn asiakaslupauksen —
pelkka suuri myymaldverkosto tai vanha
asemointi el enaa riita.

ARHI KIVILAHTI

Founder,
Ada Insights & Kaupan Tila
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HAKUNAKYVYYDEN STRATEGIAT

Toimialalla on tunnistettavissa kolme tietoista |dhestymistapaa hakunakyvyyden
rakentamiseen. Kyse on strategisesta valinnasta, ei sattumasta.

BRANDIREFLEKS| ANSAITTU NAKYVYYS SKAALATTU

Nakyvyys nojaa vakiintuneeseen brandi- Nakyvyys syntyy kategoriasisallosta ja syvasta Brandi ja kategoriasisaltd toimivat
tuntemukseen ja massamarkkinointihistoriaan. erikoistumisesta. samanaikaisesti mittakaavassa.
TOIMIJAT TOIMIJAT

TOIMIJAT

o MASKU » VEPSALAINEN . JVSK
- 1SKU  LAHDESMAKI « VEKE
. FDS

Altis brandikysynnan vaihteluille ja Hidas skaalata, riippuvainen kapeasta

Edellyttaa jatkuvaa investointia molemmilla
geneeriselle haulle. kategoriajalansijasta.

rintamilla.

HYBRIDIMALLI ON OSOITTAUTUNUT MARKKINATILANTEESSA
ARYO PARTNERS Y



HAKUNAKYVYYS

BRANDI JA GENEERISET HAUT
— KAKSI ERI KILPAILUKENTTAA

Jysk johtaa molempia kuvaajia, mutta sen
val:.illﬁunﬁelkﬂﬁvajta—aﬁema nakyvyydessa, mutta eri A S —— TOP 3 -gvainsa.nois.ta \-/.alta?osa qn geneerisia
tavoin kategoriahakuja, ei brandihakuja.

@ TOP 3 brindiavainsanat @ TOP 3 geneeriset avainsanat

Veke ja FDS rakentavat geneerista nakyvyytta

kategoriasisallon kautta — FDS:n profiili on
I poikkeuksellinen, lahes 1500 geneerista

top-3 -sijoitusta vain 26 brandiavainsanalla.

I I I .o | BRANDI JA GENEERISET OVAT
- KAKSI ERILLISTA KILPAILUKENTTAA:

Vahva brandituntemus ei
automaattisesti tuota geneerista
nakyvyyttd, eika geneerinen nakyvyys
vaadi suurta brandikysyntaa.

ARVO PARTNERS S



BRANDIHAKUJEN —

JYSK OMASSA LUOKASSAAN

Kotimaisen huonekalukaupan brandikysynta on poikkeuksellisen
keskittynytta: Jysk hallitsee yli 60 % brandihakuvolyymista, ja yhdessa
Maskun kanssa se kattaa lahes 80 % kotimaisten toimijoiden brandihauista.

— Jysk on omassa kokoluokassaan: brandihakuvolyymi on yli
kolminkertainen seuraavaan toimijaan verrattuna

— Karkikaksikko muodostaa selvan duopolin spontaanissa
brandituntemuksessa

— Keskikasti jaa selvasti jalkeen: Veke ja Vepsalainen kattavat
yhdessa noin 15 % brandihauista

— Pienempien toimijoiden hanta on pitka ja ohut:
viisi toimijaa jakaa alle 8 % kokonaisvolyymista

— Veke erottuu rakentamalla nakyvyytta enemman
kategoriasisaltojen kuin branditunnettuuden kautta

— Brandihaku on vahva rakenteellinen kilpailuetu, mutta sita ei
vOoi nopeasti ostaa kiinni markkinoinnilla

Veke
9.3%

Masku
17 5%

Johtopaatos: vuosikymmenten markkinointi-investoinnit
ja toistuvat asiakaskohtaamiset nakyvat suoraan
spontaanissa brandikysynnassa.

Jysk
60_2%

ARVO PARTNERS Y



2.3 HAKUNAKYVYYS

BRANDIEN NAKYVYYS KATEGORIOITTAIN

Toisin kuin brandihauissa, kategorianakyvyydessa kilpailu on selvasti
tasaisempaa: Jysk johtaa kokonaisvolyymia, mutta Veke on alle 10 %
paassa ja voittaa suoraan kaksi viidesta kategoriasta.

— Jysk ja Veke muodostavat kategorianakyvyyden karjen, mutta ero
niiden valilla on yllattavan pieni

— Veke haastaa erityisesti Sohva- ja Valaistus-kategorioissa, joissa
Jyskin brandietu ei kdanny yhta vahvasti geneeriseksi nakyvyydeksi

— Masku sailyttada asemansa Sanky- ja Sohva-kategorioissa, mutta
jaa selvasti jalkeen muissa kategorioissa

— FDS erottuu kategoriaspesialistina: vahva nakyvyys Valaistus- ja
Poyta-kategorioissa lahes olemattomasta brandikysynnasta
huolimatta

— Vepsalaisen vahvuus painottuu Poyta-kategoriaan, mika kertoo
ClIEEN RN NERSWEN EREIERNIEN &)

— Useilla pienemmilla toimijoilla ei ole selkeaa kategoriavahvuutta,
ja 0sa jaa kaytannodssa kategoriakilpailun ulkopuolelle

Brindien niikyvyys kategorioittain

Hakusanojen kokonalsvolyymi, ryhmiteltyni tuotekategoriolhin

B Sinky [ Sohva | Poytad [ Valalstus Puutarhakalusteet

5148

4742

3 327

2722

550
342
2 002
310
1476 1359
- 1175

Johtopaatos: geneerisissa kategoriahauissa brandin
koko ei yksin ratkaise — laadukas kategoriasisalto ja
selkea hakunakyvyys voivat tasata kilpailua merkittavasti.

ARVO PARTNERS Y



2.4 HAKUNAKYVYYS

MYYMALAVERKOSTO ON ALAN SUURIN VAHVUUS,
JOKA EI SILTI NAY PAIKALLISHAUISSA

Jysk johtaa selvasti. Veke ja FDS muodostavat yhdessa Jyskin kanssa
karkikolmikon, jonka osuus tutkittujen toimijoiden TOP 10 -volyymista on yli 75 %.

Yritysten nikyvyys geneerisilla
Yritysten paikallinen ndkyvyys geneerisilld hakusanoilla paikallisilla hakusancilla (TOP 10)
Kokonalsmaari ja TOP 10 -sijoitusten osvus Lahdesmaki
B TOP10-sljoitukset [ Muut sijoitukset m,k'-ﬂ%
Iskuy
Martela S
U Vepsaldinen S

304 5.9%

Masku
8.3%
659
187
FDS
11.0%
376

Jysk
44 6%

72 7
67

170

- 148
54
52 532 1 Veke
20.9%
s B

Vertailu kuvaa tutkittujen toimijoiden keskindista jakaumaa
V paikallisissa hauissa. Hakukentan absoluuttinen karki on usein
ARVO PARTNERS Tori.fi:n, IKEAN ja paikallisten erikoisliikkeiden hallussa.
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3.0 MAKSETTU MAINONTA

MAINONNAN KARKI: KUKA KAAPPAA, KUKA LUD KYSYNTAA?

REAKTIIVINEN PELI — HYODYNNAT JO OLEMASSA OLEVAA TARVETTA

MASKU JYSK  (VEKE)
Q ' O @

HAKU SHOPPING HINTA UUDELLEEN-
KOHDENTAMINEN

IHMISET ETSIVAT.
X0 JASTATAAN OLEMASSA OLEVAAN KYSYNTAAN.

TEHOKASTA LYHYELLA HINTAKILPAILU

AIKAVALILLA KOMMODITISOITUU vl e

ARVO PARTNERS S

PROAKTIIVINEN PELI — LUOT MIELTYMYSTA JA TARVETTA

VEKE FDS  ISKU VEPSALAINEN

o O & A e

VIDEO INSPIRAATIO UGC BRANDI INNOSTUS
KOKEMUS

IHMISET INSPIROITUVAT.
‘@ LUODAAN KYSYNTAA.

VAHVEMPI BRANDI VAHEMMAN RIIPPUVAINEN

PITKALLA AIKAVALILLA ALEISTA KORKEA ASIAKASARVO
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GOOGLE SHOPPING LOYDOKSET

SUUMEN HUUNEKALUMARKKINA UN VAHVASTI S"RTYNYT Masku, Jysk ja Veke on selked karkikolmikko shoppingissa.

— Masku ja Jysk ns. performance-voittajat aggressiivisella

JA HINTAKILPAILUUN PERUSTUVAKSI. hinnoittelulla ja laajalla shopping-nakyvyydellz

— Veke haviaa nakyvyydessa Maskulle ja Jyskille, mutta erottuu

— Google shopping on tarkein kysynnan kaappaaja ldhes hyédyntamalla my6s hakusanamainoksia ja lifestyle-sisaltoa.
kaikissa kategorioissa.

— Pelkka brandi ei riita - vaatii aktiivista mainonnan tekemista, Paikalliset saatavuustiedot (GEO) ovat monella puutteelliset
oikean hintaposition ja feedin optimointia. — Jysk dominoi myymalasaatavuudella shoppingissa, mutta

lahestulkoon kellaan ei ollut noutoaikoja esilla

© Helainkl - Valitse alue

Sponsoroidut tuotteet !

Sangyt ja sohvat kategorioissa on suurin

| kilpailu. Muissa kategorioissa vahemman
| = [ _..i:_ - hintakilpailua ja erottautumismahdollisuudet
ml' paremmat.

. @ Vantaa ¥ | hjd Y H " ¢ 1 1 Q@ Kadava W ik ¥ Vankaa
JVSK IKEEA - WIMLE Savana 3- JYSK JVSK Sohwa JYSK JYSK Viako Aglar P remium- b ran d It ( F D S’ Ve p Sda | alnen Y J ne ')
Moduulsohva pidillinen 3on inl i utinvm, Moduudisohwva GEDVED 3- koduulisohva Divaanivuodos divaanisohva h av|avat n a kyvyyd e SSé J a ge neer | set to | m IJ at
T5T.00 € 335,00 € 299,00 € 445-¢ 538,00 € 27500 € Ba5-£ BEE,00 € 435,00 € 1 595,00 € . . . .
; = = eivat erotu massasta (kodin1, jne.).
J =Bk IKEA Mnsku.com JT S JH =K J T EK JTEK ik
[ TR+ ] PRV DR - DD 4 Lt 3] Pl

Shvusiolla Prod, Sivustolta Klama Shvustola Klama Sihvusiolta Googht Shvusiolia Prod Sivusiola Prod, . Shvusiola Googla Shwustolta Prod




METASSA VOITTAVAT KAKSI
TALLA HETKELLA

MASKU HALVIN JA AGGRESSIIVISIN KUN TAAS
VEKE SISALTOVETOISIN
JA EROTTUVIN

— Keskelld olevat jaavat helposti geneeriseksi
— UGC ja video-formaatti ovat alihyédynnettyja koko
markkinassa

Premium-brandit pelaavat taysin omaa pelia (FDS,
Vepsadlainen)

— Naille Meta on enemman brandikanava, eivat valttamatta
tavoita suoraa myyntia

Veke selkein outlier joka erottuu massasta video + UGC-
strategialla

— Veke on ainoa joka kayttaa Meta aidosti sisalto- ja
inspiraatiokanavana seka tuo vahvasti esille omia myymaloita

ARVO PARTNERS Y

- Veke.fi

Sponsored

%2 Miten saat kotiisi lisds sailytystilaa? Tule Veken
Vantaan myymalaan hakemaan ideoita kodin
sdilytysratkaisujen parantamiseksi. Meilta loydat
kdaytannolliset hyllyt, kaapit, senkit ja monet muut
sdilytyskalusteest, joilla jarjestat kotisi entista paremmin!

il

-

Sdilytyskalusteset Vantaalla Learn more
ervetuloa astoksille

Veke.fi
Sponsored

veke

lita nauttii jo kolmatta kesaa vilhtyisasti sisustetusta
terassistaan. Vekelta hankitut terassikalusteet ovat olleet
nappivalintoja: ne ovat kdaytannollizia ja kestdanest
kalkenlaiset saat. Kalusteet ovat pysyneet kauniina ja
niiden hoita on ollut helppoa.

Haluatko tyylikkaat ja saankestavat ulkokalusteet myos

Tyylikkiidt ja sddnkestaval terassikalusteet kotiisi
&, jotka vilhiyvat Kot

shop Now

Veke.fi
Sponsored

veke

Sohvat ja muut huonekalut laydat Veken Raision
myymaldsta. Tule tutustumaan laajaan valikoimaamme
huonekaluja, mattoja ja sisustustuctteita. Asiantunteva
henkildkuntamme auttaa sinua loytamaan oilkeat
huonekalut kotiisi. Tervetuloal

Tervetuloa Veken myyméldan Learn more

sion [tanityntiella

ol Veke.fi

Sponsored
Tuo hotellitunnelmaa makuuhuoneeseen - Sara ihastui
kotimaiseen Unia Ergo -jenkkisankyyn, joka muotoutuu
kehon mukaan. Unia Ergo on laadukas Suomessa
valmistettu jenkkisanky, joka muotoutuu yksilallisesti
kehosi mukaan tehden nukkumisesta levollista ja
palauttavaa. Sangyn paalle Sara valitsi Unia Muoto -
petauspatjan ja muhkean lampimat Unia Untamo-peitot. ..

il i L

waird e ek ke bk,

Yhsilollisesti muotoutuva Unia Ergo -sdnky Learn More

Esimerkkeja Vekelta: valtava maara video-mainoksia livena. Seka
ugc-sisaltoa, etta itse tuotettua. Paljon myés myymaldihin liittyvaa
sisaltdad, joissa myos kehotetaan kaymaan myymalassa.



3.3 MAKSETTU MAINONTA

DIGIMARKKINQINNIN ILPAILUKYKYVERTAILU
(MATURITEETTI)

KARKIKOLMIKOSSA MASKU, JYSK JA VEKE 3
TASAPISTEIN.

Masku ja Jysk samankaltaisella strategialla,
Veke taas selvasti erilainen ja massasta erottuva.
Vertailun yritysten keskimaardinen taso oli 1,6 / 3. 1

lkean tulos oli kaikista paras - yhteensa 2,2.

Digimarkkinoinnin kilpailukyky pisteytettiin kuuden osa- 0
alueen perusteella: Search, Shopping, Meta, Video, Local

ja Feed Quality. Jokainen osa-alue arvioitiin asteikolla 0-

3, jossa O tarkoittaa heikkoa tai olematonta nédkyvyyttd ja

3 erittdin vahvaa suoritusta.

ARVO PARTNERS Y



DIGITAALISET
KYVYKKYYDEIT




DIGIKYVYKKYYKSIEN

Digitaalinen kyvykkyys on yrityksen kaytannon valmius hankkia, palvella ja sitouttaa asiakkaita verkossa mitattavasti ja kannattavasti.
Arvioimme jokaisen toimijan kyvykkyytta seuraavilla osa-alueilla:

VERKON JA KIVIJALAN
YHDISTAMINEN

e Myymaldasaldon nakyvyys
verkossa

e Noudon, kotiinkuljetuksen
ja palautuksen joustavuus

e Verkon ja myymalan
saumakohta ostopolulla

ARVO PARTNERS Y

OSTAMISEN
HELPPOUS

Toimituksen, kasauksen ja
asennuksen tarjonta
Kierratyspalvelut osana
ostopolkua

Maksutapojen joustavuus

ASIAKKAIDEN TUOTTAMA SISALTO SISALTO JA LOYDETTAVYYS JA
(UGC) JA MUU “SOCIAL PROOF” INSPIRAATIO NAVIGAATIO

e Asiakasarvostelut, kuvat ja videot e Lifestyle-sisaltéjen rooli e Alykas haku ja suosittelut

e Vertaistodisteiden tuotekortilla e Kategoriasuodattimet ja
hyodyntaminen e Inspiraatio-osiot ja design- navigaation toimivuus

e Vaikuttajamarkkinoinnin tarinat e Tuotteen loytymisen helppous
nakyminen verkkokaupassa e Sisaltojen kytkeytyminen laajasta valikoimasta

tuotteisiin

JOKAINEN OSA-ALUE ARVIOITHN ASTEIKOLLA 0-3:

0 = Ei toteutettu / 1 = Heikko toteutus, 2 = Riittava taso 3 = Erinomainen toteutus,

puuttu

u kokonaan merkittavia puutteita vertailukohde

KIERTOTALOUS JA
VASTUULLISUUS

e Kierratyspalvelut ja niiden
integrointi ostopolkuun

e Second-hand -kanavien
rooli

e Vastuullisuusviestinnan
nakyvyys verkkokaupassa



4.1 DIGITAALISET KYVYKKYYDET

VERKKO JA KIVIJALKA YHTEEN

Kolmasosa huonekalualan toimijoista saavuttaa erinomaiset
pisteet rakentamalla saumattoman sillan verkkokaupan ja kivijalan
valille. Parhaat tekevat myymalasta aktiivisen myynnin tyokalun,
eivat pelkkaa passiivista osoitetietoa. Asiakas voi tarkistaa
tuotteen saatavuuden Iahimmasta myymalasta, varata noudon tai
valita kotiinkuljetuksen lisapalveluineen ilman katkoja kanavien
valilla.

MIKA EROTTAA PARHAAT?

v/ Reaaliaikainen myymalasaldo verkossa

v Showroom-sijainnit kartalla aukioloaikoineen

v Tuotekohtainen saatavuustieto myymaloittain

v Klikkaa ja nouda -toiminto

v Huonekalualalle ominaiset lisapalvelut: sisaankanto,
kasaus, asennus

v Vanhan huonekalun kierratys osana toimitusta

\;\

D
<< %@7’
6@
AQ
\/’b'
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4.2 DIGITAALISET KYVYKKYYDET

OSTAMISEN HELPPOUS

Yli puolet toimijoista on rakentanut ostohetkesta sujuvan.
Parhaat poistavat kitkaa jokaisesta vaiheesta: maksuvaihtoehdot
nakyvat jo ennen kassaa, toimitusaika ja palautusoikeus on
selkeasti esilla tuotekortilla ja asiakaspalvelu on tavoitettavissa
yhdella klikkauksella. Huonekalualalla, jossa ostokset ovat
suuria ja harkittuja, joustava rahoitus on usein ratkaiseva
ostopaatoksen ajuri.

MIKA EROTTAA PARHAAT?

v/ Koroton osamaksuvaihtoehto ja rahoituslaskuri
tuotekortilla

v Toimitusaika selkedsti nakyvissa tuotekortilla

v/ Avoin ja selked palautusoikeus

v Asiakaspalvelun yhteystiedot helposti |6ydettavissa
v Chatbot tai live-chat sivustolla

v Tekodlypohjainen asiakaspalvelu lisdarvoa tuomassa

1.7

ARVO PARTNERSY



4.3 DIGITAALISET KYVYKKYYDET

LOYDETTAVYYS JA NAVIGAATIO

Loydettavyys on huonekalualan vahvimmin hoidettu osa-alue, jossa 3 S0
ldhes jokainen toimija parjaa vahintaan riittavalla tasolla. Hyvat
verkkokaupat ohjaavat asiakasta intuitiivisesti laajan valikoiman 2.5 2.9 2.5 2.5 2.5 2.9 2.5
lapi: kategoriat ovat loogisia, mobiilinavigointi toimii sujuvasti,
ja sisdinen haku ymmartaa myos typojen ja synonyymien ohi. 5 2.0
Erot syntyvat yksityiskohdista, etenkin haun alykkyydesta ja
kategoriavalikon visuaalisuudesta.
1
MIKA EROTTAA PARHAAT?
v Loogiset ja selkeat paakategoriat 0
v Kategoriavalikot rikastettuna kuvilla .
N Z S Q N e N N- A
v Sisdainen haku automaattitaydennyksella ,b%\k' AQ\# <<Q .,-{b\oe ,z;o" &{5’ \0}' 5{’ (Q'b
v Typotoleranssi ja synonyymien tunnistus haussa \) 6’3‘ \) \(\ééo
v Alykkdat hakusuositukset ja suodattimet A@Q N

v Tuotteen Ioytyminen helposti laajasta valikoimasta
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4.4 DIGITAALISET KYVYKKYYDET

SISALTO JA INSPIRAATIO

Sisaltd ja inspiraatio on huonekalualan ydinerottelija ja samalla
osa-alue, jolla vain harva toimija loistaa. Huonekalu ostetaan
kotiin, ei ostoskoriin: asiakas tarvitsee visualisointia, tarinoita
ja kontekstia ennen ostopdatosta. Parhaat hyédyntavat 3D-
suunnittelutydkaluja, AR-nakymia ja valmiita lookbookeja,

jotka muuttavat tuotekuvaston inspiraatiokirjastoksi.

MIKA EROTTAA PARHAAT?

v/ 3D-huoneensuunnittelija ja AR-sovitus omaan kotiin
v/ Valmiit huonekokonaisuudet ja lookbookit

v Klikattavat shop-the-look -kuvat

v Sesonki- ja teemakampanjat seka tyyliopastukset

v Blogi tai inspiraatiokeskus design-tarinoineen

v Alykk&at suositukset ja "sopii yhteen taméan

kanssa" -tuotteet

ARVO PARTNERSY



4.5 DIGITAALISET KYVYKKYYDET

UGC JA SOCIAL PROOF

UGC ja social proof on huonekalualan suurin sokea piste — 3
useimmilla toimijoilla osa-alue on lahes tai taysin hyédyntamatta.

Kallista ja harkittua hankintaa tehdessaan asiakas etsii

vertaistodisteita: oikeita kuvia oikeissa kodeissa, sanallisia

arvosteluja ja vaikuttajien suosituksia. Parhaat rakentavat

luottamusta nostamalla asiakkaiden tuottaman sisallon

nakyvaksi osaksi tuotekorttia ja koko verkkokauppaa.

MIKA EROTTAA PARHAAT?

v/ Tahtiarviot ja sanalliset arvostelut tuotesivuilla
v Asiakkaiden kuvat ja videot tuotekortilla

v Klikattavat asiakaskuvat (shop the post)

v Instagram-feed integroituna sivustolle

v Oma UGC-keruustrategia

v Vaikuttajamarkkinoinnin nakyminen verkkokaupassa
v Vertaistodisteiden systemaattinen hyédyntaminen

ARVO PARTNERSY



4.6 DIGITAALISET KYVYKKYYDET

KIERTOTALOUS JA JALKIMARKKINA

Kiertotalous on huonekalualan strateginen suunta ja kasvava
lilketoiminta-alue, jossa vain yksittainen toimija on noussut
vertailukohdaksi. Kuluttajien vastuullisuusvaatimukset kovenevat,
ja samalla second-hand on muuttunut pakon sanelemasta
vaihtoehdosta haluttavaksi kanavaksi. Parhaat integroivat
kierratyksen ja takaisinoston osaksi ostopolkua.

MIKA EROTTAA PARHAAT?

v Vastuullisuustieto nakyvilla tuotekortilla

v Kierratyspalvelu tarjolla tilauksen yhteydessa

v Oma second hand -kanava tai takaisinosto-ohjelma

v Vanhan huonekalun nouto uuden toimituksen yhteydessa
v Materiaali- ja alkuperatietojen lapinakyvyys

v Vastuullisuusviestinta osana brandinarratiivia

v Jalkimarkkina aktiivisena liiketoiminta-alueena

ARVO PARTNERSY



4.7 DIGITAALISET KYVYKKYYDET

KOKONAISPISTEET

KARKIKOLMIKKO
EROTTUU
JOUKOSTA

Digikyvykkyyksien parhaat ylsivat yli 2.0
kokonaispisteisiin. Toimialan keskimaarainen
kyvykkyystaso: 1,8 / 3. IKea on luonnollisesti karjessa,
mutta Masku ja Veke seuraavat lahelld perdssa.

Kysymykseksi jaa, kuka aikoo panostaa verkkoon entista
enemman tulevina vuosina.

ARVO PARTNERS Y
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IKEAN

TEKNOLOGINEN
ETUMATKA

Asiakas suunnittelee koko huoneen IKEAN tuotteilla
ennen ostopaatosta.

Sohva tai sanky asetetaan virtuaalisesti omaan
olohuoneeseen kannykan kautta.

Inspiraatio, ostot ja saatavuus yhdessa paikassa.

KOTIMAISILLA TOIMLOILLA
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6.0 YHTEENVETO

neeveT: LA

HAKUNAKYVYYS PAIKALLISNAKYVYYS

T HYBRIDI VOITTAA. @2 MERKITTAVA POTENTIAALI.

EEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEE

=

TEKNOLOGINEN EDELLAKAVIJYYS

@4 IKEA SELKEA EDELLAKAVLIA.

MAINONTA

@3 KAKSIKOULUKUNTAA.

KYSYNNAN KAAPPAAJAT & KYSYNNAN LUOJAT

e e
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5.1 YHTEENVETO

e Mikali haluat keskustella
UTA YHTEYTTA kasvumahdollisuuksista tai sinulle herasi
kysyttavaa, ota rohkeasti yhteytta!

Katso myos koko webinaaritallenne.

JUHO KUUSIJARVI

eCommerce consultant,
SEO & Marketing Lead
+358 44 539 9194 Arvo Partners Oy

juho@arvopartners.fi 398 9 4289 2798
info@arvopartners.fi

.7 Porkkalankatu 22 A, 00180 HELSINKI
ARYVO PARTNERS www.arvopartners.fi



https://youtu.be/LCyGJJoAWZg
http://www.arvopartners.fi/
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