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Opinnaytetyon tarkoituksena oli auttaa kultasepanalan pienyritysta LiLa Designia kehittamaan
brandiaan ja taman avulla auttaa yritysta kasvamaan tulevaisuudessa. Tavoitteena oli ymmar-
taa kuluttajaa paremmin kyselytutkimuksen avulla ja kerata tarkeaa tietoa brandimieliku-
vasta seka kulutus - ja ostokayttaytymisesta. Taman opinnaytetyon loppuun on laadittu konk-
reettisia kehitysehdotuksia tietoperustaa seka kyselytutkimusta hyodyntaen. Toimeksianta-
jana toimi pienyritys LiLa Design, joka valmistaa kasityona jalometallikoruja kultasepan pe-
rinteita vaalien. Pienyritys LiLa Design halusi kehittaa oman brandinsa tunnettuutta kasvaak-
seen ja vahvistaa brandia kilpaillulla korualalla. Opinnaytetyossa on myos hyodynnetty tiiviisti
tyoelaman kumppania.

Opinnaytetyon tietoperustassa on kasitelty vahvan brandin rakentamiseen liittyvia kasitteita,
kuten missiota, visiota ja arvoja, brandin visuaalisuutta ja vastuullisuutta, sosiaalista mediaa
ja asiakaslahtoisyytta. Myos myyntiin liittyvia kasitteita on avattu, silla ne vaikuttavat merkit-
tavasti yrityksen kasvuun.

Opinnaytetyon toiminnallisessa osuudessa suoritetussa kyselytutkimuksessa hyodynnettiin jo
olemassa olevia asiakkaita ja brandista kiinnostuneita. Tutkimuksessa sovellettiin kvalitatiivi-
sia ja kvantitatiivisia metodeja ja vastauksia saatiin 202 kappaletta. Kyselytutkimuksella py-
rittiin selvittamaan toimeksiantajayrityksen brandimielikuvaa vastaajien keskuudessa ja ym-
martamaan asiakkaan ostokayttaytymista ja kulutustottumuksia. Tietoperustan ja tulosten
analyysin pohjalta luotiin toimeksiantajayritykselle konkreettisia kehittamisehdotuksia ja oh-
jeistuksia. Tutkimuksesta selvisi, etta brandi herattaa positiivisia mielikuvia ja yrittajan hen-
kilobrandi on vahva. Monet vastaajista mainitsivat erottuvuustekijoina mielenkiintoisen sosi-
aalisen median seka asiakaspalvelun laadun. Kehityskohtina ilmeni muun muassa tarve laajen-
taa tuotevalikoimaa seka hyodyntaa digitalisaatiota.

Asiasanat: brandit, pienyritykset, myynti, korut
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The purpose of the thesis was to help a small company in the goldsmith industry, called LiLa
Design, to develop its brand. This thesis laid the foundation for the company to build a more
successful brand and help the company grow in the future. The goal was to understand the
consumer better by means of a survey, gathering important information about brand image
and consumption and purchasing behavior. At the end of this thesis, concrete development
proposals have been drawn up using the database and survey research. LiLa Design handcrafts
precious metal jewelry in accordance with goldsmith's traditions. The small company LiLa
Design wanted to develop the recognition of its own brand to grow and strengthen the brand
through competition in the jewelry industry. The thesis also has a working life partner who
has acted as support throughout the process

Concepts related to building a strong brand, such as mission, vision and values, brand
visuality and responsibility, social media and customer orientation, have been discussed in
the thesis database. Concepts related to sales have also been opened up, as they have a
significant impact on the company's growth.

In the survey conducted in the functional part of the thesis, existing customers and those
interested in the brand have been utilized. Qualitative and quantitative methods were
applied in the study and 202 responses were received. The survey aimed to find out the brand
image of the commissioning company among the respondents and to understand the
customer's purchasing behavior and spending habits. Based on the analysis of the database
and results, concrete development proposals and guidelines were created for the client
company. The research revealed that the brand evokes positive images and the
entrepreneur's personal brand is strong. Many of the respondents mentioned interesting social
media and the quality of customer service as distinguishing factors. Areas of development
include the expansion of products and the utilization of digitalization.

Keywords: brand, small business, sales, jewelry
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1 Johdanto

Korualan yritysten kilpailu on Suomessa kovaa ja asiakkaille riittaa paljon valinnanvaraa. Suo-
messa on talla hetkella muutama suurempi korualan toimija, jotka hallitsevat kilpailukenttaa,
mutta Suomessa on olemassa selkea markkinarako skandinavisen yksinkertaisille koruille. Kil-

paillulla alalla on vaikeaa erottua, jolloin kilpailuetujen karkeen nousee brandi.

Tama opinnaytetyo sai alkunsa toimeksiantajayritys LiLa Designin tarpeesta vahvistaa ja ke-
hittaa omaa brandiaan ja lisata tunnettuuttaan seka ymmartaa asiakasta paremmin. Tama
opinnaytetyo hyodyttaa toimeksiantajayrityksen liiketoimintaa ja pienyrityksen brandi sopii
hyvin kehityskohteeksi. Yritys ei ole aiemmin kehittanyt brandia, ja brandin rakentaminen on
tapahtunut ilman tietoperustaa taikka tutkimuksia. Yrityksella on selkea tarve kehittaa bran-
dia vetovoimaisemmaksi ja vahvemmaksi seka ymmartaa asiakkaan ostokayttaytymista parem-
min. Opinnaytetyon kirjoittaja on itse yrityksen perustaja, joten aihe oli luonnollinen valinta

kirjoittajalle.
1.1 Opinnaytetyon tarkoitus ja tavoitteet

Taman opinnaytetyon tarkoituksena on auttaa yritysta kehittamaan kultasepanalan pienyri-
tyksen LiLa Designin brandia. Tama opinnaytetyo luo yritykselle pohjan lahtea rakentamaan
menestyksekkaampaa brandia kilpaillussa markkinassa ja auttaa yritysta kasvamaan tulevai-

suudessa.

Opinnaytetyon tavoitteena on ymmartaa kuluttajaa paremmin kyselytutkimuksen avulla ja ke-
rata tarkeaa tietoa kuluttajan brandimielikuvasta seka kulutus - ja ostokayttaytymisesta. Ku-

luttajan ymmartamista ja tietoperustaa hyodynnetaan yrityksen kehityksessa laatimalla konk-
reettisia kehitysehdotuksia ja ohjeistuksia. Opinnaytetyo keraa yritykselle tarkeaa tietoa,

jota se voi hyodyntaa prosessin jalkeen.
1.2 Tyon rakenne

Opinnaytetyon tietoperustassa kasitellaan vahvan brandin rakentamiseen liittyvia kasitteita,
kuten missiota, visiota ja arvoja, brandin visuaalisuutta ja vastuullisuutta, sosiaalista mediaa
ja asiakaslahtoisyytta. Tietoperustassa kasitellaan myos myyntiin liittyvia asioita, silla se on
tarkea osa yrityksen kasvua. Tietoperusta on kirjoitettu pienyrityksen nakokulmasta. Lopuksi
esitellaan toimeksiantaja ja kaydaan lapi kilpailijat seka toimeksiantajan tilanne talla het-
kella. Opinnaytetyon toiminnallisessa osuudessa suoritetaan kyselytutkimus jo olemassa ole-
vien asiakkaiden keskuudessa. Tutkimuksessa sovelletaan kvalitatiivisia ja kvantitatiivisia me-

todeja ja tiedonkeruu suoritetaan Google forms -lomakkeella. Linkki kyselyyn toimitetaan



vastaajille sosiaalisen median kautta seka lisataan verkkosivuille. Kyselytutkimuksella pyri-

taan selvittamaan toimeksiantajayrityksen brandimielikuvaa, mutta pyritaan myos ymmarta-
maan asiakkaan ostokayttaytymista ja kulutustottumuksia. Tietoperustan ja tulosten analyy-
sin pohjalta luodaan toimeksiantajayritykselle konkreettisia kehittamisehdotuksia ja ohjeis-

tuksia.

2 Brandi

Yksinkertaisuudessaan yritysbrandi tarkoittaa yrityksen mainetta. Millainen mielikuva asiak-
kailla on yrityksesta. Yrityksen brandi on asiakkaalle kaikki se mita han on kuullut, kokenut ja
nahnyt, eli asiakkaan ja yrityksen kosketuspinta. Vaikutuspiiriin kuuluu kaikki mita asiakas ko-
kee asiakaspalvelun, myynnin ja markkinoinnin ohella. (Venalainen 2020.) Yrittajat.fi kerto-
vat myos brandin tarkeydesta. Myos heidan mukaansa brandi on asiakkaan mielikuva yrityksen
palveluista ja tuotteista kuten laadusta. (Yrittajat.fi 2023.) Brandi rakentuu jokaisessa yrityk-

sen ja asiakkaan valisessa kohtaamisessa. (Venalainen 2020; Yrittajat.fi 2023.)

Vahtola (2020) puolestaan kertoo, etta brandi on parhaimmillaan merkittava kilpailuetu, joka
voi muuttua arvoa tuottavaksi menestystarinaksi. Brandi muodostaa koko yrityksen keskeisen
liilketoiminnan ja on kaikkea muuta kuin vain logo ja visuaalinen ilme. Tarkeinta on, etta yri-
tys kehittaa brandia koko ajan asiakaslahtoisesti ja vahvalla brandilla voidaan jopa muuttaa
maailmaa. (Vahtola 2020, 61-62.)

Brandi voi olla nimi, symboli, muotoilu tai mika tahansa muu ominaisuus, joka erottaa tuot-
teen tai palvelun muista. Brandia voidaan toiselta nimelta kutsua myos tavaramerkiksi, josta
kuluttaja tunnistaa brandin. Brandi on se identiteetti, joka jattaa jaljen ja pitaa yrityksen ja
tuotteen mielessa asiakkaiden keskuudessa. Valintojen tulvassa vahva brandi sailyttaa tuot-
teen kiinnostavuuden asiakkaiden mielissa ja samalla luo pysyvan tilan markkinalla, josta se

voi laajentua ja kasvaa. (Aggarwal 2021,20.)

Taloustutkimus on tutkinut vuonna 2023 mitka ovat Suomessa arvostetuimmat brandit ko-
rualalla. Tutkimuksesta selvisi, etta vuonna 2023 arvostetuimmat korubrandit olivat; Aarikka,
Kalevala Koru, Kultajousi, Lumoava, Tillander ja Timanttiset. Tutkimukseen osallistui n. 6000
15-79-vuotiasta. Mainituista korualan brandeista mikaan ei yltanyt kymmenen parhaan jouk-

koon arvostetuimmissa kotimaissa brandeissa. (Taloustutkimus 2023.)

Kuviossa 1 Venalainen (2020) avaa mista brandi muodostuu. Venalaisen mukaan asiakkaan ko-
kemus brandista ei valttamatta ole sama, mita yritys kokee. Yritys pystyy suunnittelemaan ja
muokkaamaan oman toimintansa tiettyyn pisteeseen asti, kuten tarkoitusperaa, arvolupauk-

sia, kulttuuria, aanensavya, visuaalista identiteettia, ihanteellisen asiakkaan maaritelmaa ja

tarinaa. Asiakas taas nakee brandin omasta perspektiivistaan ja siihen vaikuttavat muun



muassa brandin kilpailukentta, mielikuvat, trendit, yrityksen maine seka omat uskomukset ja
asenteet. Kun yrityksen ja asiakkaan kokemukset kohtaavat, syntyvat positio, asiakaskokemus
seka brandi. Brandityossa pyritaan keskittymaan siihen, etta seka asiakkaan, etta yrityksen

odotukset kohtaavat ja pystytaan luomaan vahva brandi. (Venalainen 2020.)

Mita asiakas Mita me
ajattelee ajattelemme

Yrityksen tarkoitus

Kilpailukentta T Aﬁ?::&::s
Mielikuvat Bréndi AZnensiv
Uskomukset Asiakaskokemus Visuaalisu:s
Asenteet Positio lhanteellisen asiakkaan maaritelma
Trendit Tarina
Maine

Kuvio 1: Mista asioista brandi muodostuu? (mukaillen Venalainen 2020)
2.1 Missio, visio ja arvot

Yrityksen missio auttaa brandia erottumaan markkinalla ja se toimii niin sanotusti yrityksen
kompassina, joka auttaa suunnittelemaan tulevaisuutta ja tekemaan paatoksia. Yrityksen tar-
koitus ja tavoitteet maaritellaan missiossa ja sita tulee paivittaa kehittyvassa liikketoiminnassa

vastaamaan yrityksen tarpeita. (omapaja.fi 2023.)

Strategia kuvailee sita, miten yrityksen visio saavutetaan. Ikaan kuin suunnitelma siita, miten

tavoitteisiin paastaan (Yrityksenperustaminen.net 2024).

Kuviossa 2 avataan yrityksen missiota, visiota, arvoja ja strategiaa. Vahtolan mukaan arvot
muodostavat yrityksessa koko toiminnan ytimen, jotka ohjaavat arkipaivaista toimintaa. Me-
nestyksen kannalta yrityksella tulee olla kirkas missio, visio ja arvot. Missio, visio ja yrityksen

arvot kannattaa rakentaa asiakaslahtoisesti, silla talloin yrityksen menestys on varmempaa.
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(Vahtola 2020, 208-210.) Yrityksen arvot tulee miettia tarkasti ja ottaa huomioon yrityksen
toimiala. Tarkoin mietityt arvot auttavat yritysta vaikeissa tilanteissa ja luovat ohjenuoran

toimintatavoille. (omapaja.fi 2023.)

Suunta

T Ydintehtava ja
tavoitteille, joka ¢ .
_~" tavoitteet.

ohjaa -\
paatcksentekoa MISSIO s Ee

olemassa
Sisaltas ~ Esimerkiksi
konkreettisia “Arjen luksusta
tekoja, miten jokaiselle”
tavoite

saavutetaan =~ .a.
/ Kuvaa
STRATEGIA tulevaisuutta,
— \

Kilpailuedun mita yritys haluaa
saavuttaminen YRITYS __—~ saavuttaa

o ~ Y
Esimerkiksi brand!‘lj‘yd}stus, visio
tunnettuuden lisddminen

tai siirtyminen

oL O Esimerkiksi "haluamme

olla yksi kotimaisen
markkinan johtavista

T Toimintaa korubrandeista Vu?Eeen
Esimerkiksi ¢ —» ohjaavat 2029 mennessé
vastuullisuus, ARVOT

periaatteet
asiakaslahtoisyys
tai yhteisty6 \.

|dentiteetti ja periaatteet,
joita hautaan noudattaa

Kuvio 2: Missio, Visio, Arvot ja Strategia (tiedot: omapaja.fi 2023; Vahtola 2020; Yrityksenpe-

rustaminen.net 2024)
2.2 Brandien visuaalisuus

Brandin visuaalinen ilme on ensimmainen asia mita kuluttaja nakee ulospain (Frey 2023; Kor-
pinen 2023.) Brandi-ilme vahvistaa brandia asiakkaan silmin. Yhtenainen visuaalinen brandi-
ilme on tarkea, silla asiakas ei aina valttamatta lue asiasisaltoa vaan saattaa tormata brandiin
ohimennen, jolloin han tunnistaa brandin jo varimaailmasta ja visuaalisuudesta. Mieleenpai-
nuva brandi on hyva tapa erottautua kilpailijoista. Brandi-ilmeen tulee kehittya jatkuvasti asi-

akkaiden tarpeiden mukaan ja ajan kanssa. (Digimarkkinointi.fi 2023.)

Frey kertoo blogitekstissaan, kuinka tarkea osa kuvat ovat visualisuutta. Hanen mukaansa ih-
miset muistavat kahdeksan kertaa paremmin mita he nakevat, kuin mita he kuulevat. Hyvien
ja laadukkaiden kuvien vaikuttavuus on merkittava, silla kuvat herattavat kiinnostuksen. Sosi-
aalisen median kayttajat kiinnittavat huomion ensin visuaalisuuteen, jonka jalkeen osa saat-
taa lukea myos tekstit. Nakoaisti on yksi tarkeimmista asioista hahmotuskyvyn kannalta ja ta-

man takia visuaalinen viestinta on tarkeaa. (Frey 2023.)
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Tuotekuvien tulee olla mahdollisimman realistisia ja pyrkia kertomaan yrityksen tarina visuaa-
lisuuden kautta. Kaikissa kanavissa ja viestinnassa tulee kayttaa samaa visuaalista kaavaa,
jotta brandi vahvistuu ja tulee tunnistettavaksi. Brandin visuaalisuudessa voi olla kyse mm.
varimaalimasta, typografiasta ja muista elementeista, jotka liittyvat visuaalisuuteen. (Korpi-
nen 2023.)

Kuvassa 1 voidaan tarkastella kohdeyrityksen LiLa Designin visuaalista ilmetta. Kuvassa nah-

daan vaalea kepea varimaailma, joka toistuu yrityksen kanavissa. (Kuva 1)

Kuva 1: LiLa Design visuaalinen ilme (liladesign.fi 2024)
2.3 Brandien vastuullisuus

Ruohoranta (2022) kirjoittaa brandien vastuullisuudesta. Han kertoo, etta kuluttajien mukaan
on nykypaivana tarkeaa, etta yritys panostaa henkilokuntaan, ymparistoon ja kotimaisuuteen.
(Ruohoranta 2022.)

Yritysvastuu on perinteisesti jaettu kolmeen osaan, jotka ovat taloudellinen-, sosiaalinen-
seka ymparistovastuu (Kalliojarvi 2016; Vahtola 2020, 104). Vastuullisuuskysymykset kiinnos-
tavat enenevissa maarin kuluttajia ja he haluavat usein panostaa esimerkiksi ymparistoysta-
vallisyyteen. Vastuullinen yritys pyrkii noudattamaan vastuullista toimintaa kaikin tavoin,
vaikka tavoitellaankin liikevoittoa. Yritysvastuu korostuu brandia kehittaessa, silla tama vai-
kuttaa kuluttajiin enemman kuin luullaan. (Vahtola 2020, 104-108.)
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Vastuullinen toiminta voi parantaa yrityksen kilpailukykya ja parantaa omaa kompetenssia
markkinalla. Yritys voi toimia vastuullisesti esimerkiksi valitsemalla ekologisia raaka-aineita
tai valmistamalla tuotteet inhimillisemmin. Viestinnassa kannattaa keskittya vastuullisuuteen

ja kannustaa omia asiakkaitaan tekemaan parempia valintoja. (Bergstrom & Leppanen 2011.)

Kalliojarvi uskoo, etta monella Pk-yrityksella on viela kehitettavaa yritysvastuun saralla. Moni
Suomalainen yritys panostaa vastuullisuuteen, ja ne tayttavat yritysvastuun keskeisimmat kri-
teerit. Monet yritykset panostavat esimerkiksi laatuun ja luotettavuuteen jo kilpailullisista

syista. (Kalliojarvi 2016.)

Kuluttaja on nykypaivana tietoisempi vastuullisuudesta ja kulutustottumukset ovat muuttu-
massa. Nain kirjoittaa Nguyen Hanoin yliopistosta seka Mai Hoang Can Thon yliopistosta (2019)
tieteellisessa artikkelissaan. Artikkelissa kuitenkin ilmeni, etta vain pieni osa Skandinaviassa
asuvista ovat valmiita maksamaan korkeampaa hintaa tuotteista, jotka ovat vastuullisesti tuo-
tettuja. Kestavasti tuotetun muodin globaalia leviamista estaa kuluttajien vallitseva tietoi-
suuden puute yhdistettyna toimitusketjujen lapinakyvyyden puutteeseen. Markkinassa on kui-

tenkin havaittavissa lupaavia muutoksia. (Nguyen & Mai Hoang 2019.)

3 Digitalisaatio

Asiakkaan tunteminen on Vahtolan mukaan erittain tarkeaa. Digitalisaatio auttaa merkitta-
vasti asiakkaan analysoimisessa ja tata voidaan hyodyntaa ymmartaessamme asiakasta ja koh-
deryhmaa paremmin. (Vahtola 2020, 30-33.) Tulevaisuudessa muutoksen sykli nopeutuu ja yri-
tysten pitaa pysya mukana nopeasti muuttuvissa tilanteissa. Digitalisaation yleistyessa pitaa
huomioida myos kansainvalinen kilpailutilanne, silla kansainvaliset toimijat saapuvat myos nii-
den yritysten luokse, jotka eivat suunnittele laajentumista kansainvalisille markkinoille. Yri-
tyksen fokus tulisi jatkuvasti olla tulevaisuudessa ja uusissa innovaatioissa, vaikka tamanhet-

kinen tilanne olisikin kannattava ja hyva. (Vahtola 2020, 77-80.)

Virtasen mukaan pienyrittajan kannattaa kiinnittaa huomiota digitaalisilla markkinoilla moni-
puoliseen osaamiseen ja jatkuvaan oppimiseen. Viimeaikaisista kehityksista on hyva panostaa
mm. visuaaliseen yrityskuvaan, kotisivuihin, brandin vahvistamiseen seka asiakkaan polun ym-

martamiseen. (Virtanen 2020.)

3.1 Sosiaalinen media

Kemp (2022) kertoo, etta sosiaalisen median kaytto lisaantyy vuosittain. Tammikuussa 2022
Suomessa oli 4,73 miljoonaa sosiaalisen median kayttajaa, huomioidaan kuitenkin, etta luku
ei koostu yksittaisita kayttajista. Instagram -alustalla oli vuonna 2022 2,40 miljoonaa kaytta-

jaa Suomessa. (Kemp 2022.)
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Sosiaaliseen mediaan tuotetaan sisaltoa, joka herattaa kiinnostuksen ja palvelee asiakkaita
tuotetun sisallon avulla. Asiakas kuluttaa sisaltoa aina itseaan varten, joka tarkoittaa sita,
etta han haluaa itse menestya paremmin ja etsii omiin ongelmiinsa ratkaisuja tai vinkkeja.
(Kangasniemi 2020.) Nykypaivana sosiaalinen media on keskeinen osa markkinointia. Asiakas
haluaa itselleen raataloitya ja hyodyllista sisaltoa, joten yritysten pitaa huomioida tama sosi-

aalisen median markkinoinnissa. (Vahtola 2020, 122-123.)

Erottautuminen on nykypaivana vaikeaa, silla kuluttaja nakee paivittain jopa tuhansittain eri-
laisia mainoksia. Hyva tapa jaada kuluttajan mieleen ja vahvistaa brandia on tarinankerronta,
silla naihin kuluttaja pystyy usein samaistumaan ja yritys pystyy talla tavalla erottautumaan
massasta. Tarinankerronta on yksi vanhimmista ja kustannustehokkaimmista tavoista markki-
noida, silla talla tavalla herattaa huomiota ja jaa paremmin kuluttajan mieleen (Karvinen
2022.) Kangasniemi (2020) toteaa, etta tarinankerrontaa kannattaa hyodyntaa sosiaalisessa
mediassa, silla tama toimii paremmin kuin pelkat mainosjulkaisut. Esimerkkeja miten hyodyn-
taa tarinankerrontaa voisi olla mm. yrittajan esittely, yrityksen synty, mika oli ensimmainen
tuote tai missa yrityksen tuotteita sai ostaa ensimmaisen kerran. Myos Kangasniemi (2020) ko-
rostaa kirjoituksessaan tarinankerronnan tarkeytta sisaltomarkkinoinnissa, silla se sitouttaa
asiakasta paremmin ja kertoo, etta sisalto jaa talloin kuluttajalla paremmin mieleen ja jattaa

muisti- ja tunnejalkia. (Kangasniemi 2020.)
3.2 Verkkokauppa

Virtanen kirjoittaa Metropolian blogitekstissaan ostokayttaytymisen muutoksesta. Uusia verk-
kokauppoja syntyy nopealla tahdilla ja suurin osa kuluttajien ostoksista tehdaan verkosta.
(Virtanen 2020.)

Digitalisoituneessa ostokayttaytymisessa asiakas arvostaa erityisesti esimerkiksi asiakaslahtoi-
syytta, positiivista asiakaskokemusta ja asiakassuositteluita. Jos naihin asioihin kiinnittaa huo-
miota, markkinalla voi kasvaa ja kehittya seka pysya digitalisaatiossa mukana. (Virtanen
2020.)

4 Asiakaslahtoisyys

Asiakaspalvelu on nykypaivana entista tarkeampaa ja hyvalla kokemuksella voidaan erottua
kilpailijoista. Vahtola (2020, 30) kertoo asiakaskokemuksen tarkeydesta. Yrityksen pitaa pyr-
kia siihen, etta asiakkaan odotukset ylittyvat ja asiakas yllattyy positiivisesti kaikissa rajapin-
noissa, joissa han asioi. Nykypaivan asiakas on vaativa ja odottaa saavansa tuotteen virheetto-

man laadun lisaksi myos hyvaa, nopeaa ja henkilokohtaista palvelua. (Vahtola 2020, 30-33.)
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Asiakasta kiinnostaa ennen kaikkea vahva positiivinen tunne, jonka tuotteen hankinta tuottaa
hanelle. Vahva asiakaskokemus on tulevaisuudessa kilpailuetu ja tahan kannattaa panostaa,
mikali haluaa rakentaa vahvan ja menestyksekkaan brandin, joka pysyy myos tulevaisuudessa
kilpailukykyisena. Merkityksellisyyden tunne on tarkea asiakkaalle ja tama saavutetaan, mi-

kali hanta osallistetaan prosesseihin. (Vahtola 2020, 60.)

Vahtola (2020, 132) on sita mielta, etta asiakaslahtoinen ajattelu on Suomalaisilla viela alku-
tekijoissa, kun taas naapurissa Ruotsissa se on sisaanrakennettu. Ruotsalaisille asiakaslahtoi-
nen ajattelu on itsestaanselvyys, joka on johtanut siihen, etta monet ruotsalaiset yritykset
menestyvat kansainvalisesti. Suomessa pienet ja ketterat yritykset ovat usein muutoskykyi-
sempia kuin suuret, ja he saattavat ajaa suurten yritysten ohi, silla he eivat pysty muutta-

maan omaa toimintaansa niin nopeasti kuin olisi tarve. (Vahtola 2020, 132-134.)

Kovassa kilpailussa ei nykypaivana menesty markkinointia lisaamalla, vaan pitaa ennemmin
keskittya asiakkaan kuuntelemiseen ja ymmartamiseen. Tuotteita ja palveluita tulee kehittaa
asiakaslahtoisesti ja ymmartaa asiakkaan ostokayttaytymista. Hyva tapa kehittaa asiakaslah-
toisyytta on suorittaa markkina- ja asiakastutkimuksia, jotta ymmartaa asiakkaiden tarpeet

paremmin ja osaa kohdata ne oikeanlaisilla tuotteilla ja palveluilla. (Bergstrom ym. 2011.)
4.1 Ostajapersoona

Asiakkaiden ymmarrys on yksi tarkeimpia asioita, kun hautaan saavuttaa kasvua ja tulosta.

Naiden maarittely auttaa yritysta paasemaan tavoitteisiin. Asiakkaan ostoprosessi ja -kayttay-
tymien on tarkea ymmartaa, jotta voidaan luoda ostopolku, joka tuo lisaa asiakkaita. Ostaja-
persoona on asiakas, jolla on tietynlaiset tarpeet ja kriteerit. (Bergstrom ym. 2011; Digimark-

kinointi.fi.)

Asiakkaiden segmentointi parantaa asiakastyytyvaisyytta ja auttaa laajentamaan asiakaskun-
taa uusiin asiakkaisiin. Markkinointiviestinta voidaan kohdentaa paremmin ja tama on kustan-
nustehokkaampaa, kuin markkinoida kaikille kaikkea. (Aaltonen 2019.) Jokaisella asiakkaalla
on erilaiset tarpeet ja kayttaytymismallit, jotka pitaa ottaa huomioon markkinoinnissa (Berg-

strom ym. 2011).

Ostajapersoona on fiktiivinen henkilo, joka kuvastaa potentiaalista asiakasta. Kun panoste-
taan oikeanlaisen ostajapersoonan luomiseen, voidaan suunnitella asiakkaille hyodyllista
markkinointia, jonka han kokee mielenkiintoisena ja tarkeana, jolloin saadaan lisaa maksavia
asiakkaita. Tavoitteena on oppia ymmartamaan potentiaalista asiakasta ja tyydyttamaan ha-
nen tarpeensa. (Rautiainen 2023). Ostajapersoona kannattaa luoda haastattelemalla nykyisia
asiakkaita tai laajemmalla markkinatutkimuksella (Aaltonen 2019; Rautiainen 2023). Luodessa
ostajapersoonaa kannattaa perehtya syvallisempiin asioihin kuin pelkkaan ikaan ja sukupuo-

leen. Kannattaa perehtya myos arvoihin, kayttaytymiseen ja haasteisiin, jotta saadaan
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kokonaisvaltaisempi kuva hanen ostokayttaytymisestaan ja voidaan tuottaa henkilokohtaisem-

paa markkinointia. (Rautiainen 2023).
4.2  Ostopolku

Asiakas, eli kuluttaja on kaiken liiketoiminnan perusta. Ymmartamalla asiakkaan kayttaytymi-
sen, ostoprosessin ja paatoksenteon, yritys voi saavuttaa tavoitteensa ja kasvaa markkinalla.
Asiakkailla on halu ostaa, jonka yritys pyrkii kaantamaan myynniksi. Ostokayttaytyminen oh-

jaa asiakasta ja maarittelee mita, mista ja miten ostetaan. (Bergstrom ym. 2011.)

Kuviossa 3 voidaan nahda kuinka Bergstrom ym. (2011) kuvailevat asiakkaan ostopaatosta ja
lopulta ostoa. Ennen ostopaatoksen tekoa, asiakas kulkee pitkan matkan, johon voidaan lukea
asiakkaan demografiset-, psykologiset- ja sosiaaliset tekijat. Asiakkaan elamantyyli, yleinen
ostokayttaytyminen ja ostoprosessi vaikuttavat myos ostopaatoksen ja oston suorittamineen.
Oston jalkeen asiakas saa viela tuotteesta tai palvelusta kokonaisvaltaisen kokemuksen, johon

liittyy aaripaissa olevat tyytyvaisyys tai tyytymattomyys.

Asiakkaan
demografiset
tekijat

p‘:;ll‘zll(g;ggt _— Elamantyyli—_ /Ostokéyttay- _— Ostoprosessi Ostopaatds

tyminen jaosto
tekijat !

Asiakkaan
sosiaaliset Kokemukset
tekijat ja
tyytyvaisyys

Kuvio 3: Kuluttajan ostokayttaytymiseen vaikuttavat tekijat (mukaillen Bergstrom ym. 2011)

Ostopolku kannattaa suunnitella tarkasti, silla huolellisesti suunniteltu ostopolku auttaa asia-
kasta ostamaan seka parantaa ostokokemusta ja tuo tyytyvaisia palaavia asiakkaita. Asiakkaat
ostavat nykypaivana enemman verkon kautta, jolloin voidaan tarkastella prosessia myyntitun-

nelin tai myyntisuppilon kautta. Myyntitunneli tarkoittaa sita polkua, minka asiakas kay lapi
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ennen ostosta. Hyvin rakennettu myyntitunneli antaa asiakkaalle sujuvan ja personoidun ko-

kemuksen. Asiakas tarvitsee erilaisia asioita ostoprosessin eri vaiheissa. (Koivuniemi 2023)

Myyntitunnelin alussa asiakas lO0ytaa brandin ja kiinnostus brandia kohtaan heratetaan, tata
vaihetta kutsutaan myos tiedostamiseksi. Myyntitunnelin toisessa vaiheessa asiakas on harkin-
tavaiheessa. Han on suorittanut jo hyvan pohjatyon ja kiinnostuu enemman yksityiskohdista ja
haluaa syventaa tietamystaan brandista. Viimeisessa vaiheessa myyntitunnelia asiakas tekee
paatoksen, jolloin yrityksen tulee auttaa hanta paatoksenteossa. Tassa vaiheessa asiakas saat-
taa viela harkita muutaman vaihtoedon valilta, jolloin yrityksen pitaa pyrkia helpottamaan os-

topaatosta ja tarjota sujuva tapa suorittaa ostos loppuun. (Koivuniemi 2023.)

5 Henkilobrandi

Nousiainen (2022) kirjoittaa, etta henkilobrandays kannustaa parhaimmillaan asiakasta osta-
maan ja parantaa yrityksen luotettavuutta. Hyvina esimerkkeina Nousiainen listaa Elon Muskin
ja Teslan, Minna Parikan ja Parikan kengat seka Andrei Koivumaen Neliot Liikkuu -kiinteisto-
valitys yrityksen. Henkilobrandi auttaa erottautumaan muista, silla ihminen on usein kiinnos-
tavampi kuin itse tuote. Henkilobrandia rakentaessa kannattaa ensin tutustua itseensa ja sel-

vittaa mitka ovat omat vahvuudet. (Nousiainen 2022.)

Vahtola (2020) kertoo, etta henkilobrandi on positiivinen mielikuva henkilosta ja antavat hy-
vaa esimerkkia muille. Hanen mukaansa sosiaaliset taidot ja hyva kommunikaatio ovat valtta-

mattomyys luotettavan henkilobrandin rakentamisessa. (Vahtola 2020, 157-159.)

Nykypaivana on helpompaa luoda henkilobrandia kiitos runsaiden kanavien, jotka ylettyvat
laajasti ympari maan. Sosiaalinen media on hyva paikka luoda omaa henkilobrandia, silla ta-
voitettavuus on laaja. Kuluttajat luottavat ja sitoutuvat ennemmin ihmisiin, kuin kasvottomiin
yrityksiin, joten henkilobrandin rakentaminen on suotuisaa, mikali haluaa vahvistaa brandia.
Henkilobrandays toimii samalla tavalla kuin yrityksen brandays, eli kaikilla on henkilobrandi,

halusi sita tai ei. (Kurvinen, Laine &Tolvanen 2017, 23-26.)

Rossi (2022) toteaa, etta henkilobrandi tarkoittaa sita kuka sina olet ja ennen kaikkea mista
sinut muistetaan. Henkilobrandi on muiden ihmisten mielikuva sinusta, voidaan myos puhua
maineesta. Jokaisessa kosketuspinnassa toisten ihmisten kanssa on mahdollista vahvistaa hen-
kilobrandiaan. (Rossi 2022.)

5.1 Henkilobrandin rakentaminen

Henkilobrandin rakentaminen perustuu asiantuntijuuteen. Kun jaat omaa osaamistasi pyyteet-

tomasti, henkilobrandi vahvistuu muiden silmissa ja saavutat lisaa tunnettuutta ja brandi



17

kasvaa. Hyodyntamatta brandiarvo on olematon, mutta oikein tekemalla saat kasvavan vah-

van brandin. (Kurvinen ym. 2017, 17-18.)

Rossi (2022) kirjoittaa, etta henkilobrandin rakennusvaiheessa kannattaa miettia myos omia
tavoitteita ja erottuvuustekijoita. Omien tavoitteiden asettaminen on myos tarkeaa rakennus-
vaiheessa, silla ne maarittavat paljon tulevia toimintatapoja. Tavoitteina voi olla esimerkiksi
sosiaalisen median kasvattaminen, uskottavuuden kasvaminen tai verkostoituminen. (Rossi
2022.)

5.2 Markkinoinnin yhdistaminen henkilobrandiin

Tarinankerronta on oiva tapa vahvistaa ja rakentaa henkilobrandia. Raaska (2023) korostaa
tarinankerronnan tarkeydesta markkinoinnin vaikutuksessa. Tarinat jaavat usein paremmin ih-
misten mieleen, kuin faktat tai tilastot. (Raaska 2023.) Henkilobrandayksessa tarinankerron-
taa kannattaa hyodyntaa, silla talla tavalla pystyy erottautumaan muista. Yhta henkiloa on
vain yksi kappale, joten samalaista henkilobrandia ei tule koskaan olemaan toista. Tarinoita
kannattaa kertoa esimerkiksi siita, kuka on, mista tulee, yrityksen historiasta ja muista kiin-
nostuksen kohteista. (Rossi 2022.)

Sosiaalisen median kanavat tuovat oivan alustan yhdistaa henkilobrandi markkinointistrategi-
aan. Kuluttajat kiintyvat ennemmin henkiloon, kuin yritykseen ja talla tavalla voidaan monin-
kertaistaa myynti. Yuorovaikutus on luonnillisempaa ja asiakkaat voivat samaistua henkiloon

brandin takana. (Venermo 2023.)

6  Toimeksiantajan esittely

LiLa Design on Linda Lakasen perustama pienyritys, joka valmistaa kasityona hopeakoruja kul-
tasepan perinteita vaalien. Yritys on perustettu 2015, Lakasen valmistuttua kultaseppa-arte-
saaniksi. Yritys myy talla hetkella tuotteitaan verkkokaupassa, design-tapahtumissa seka jal-
leenmyyjilla ympari Suomea. LiLa Design on toiminut sivutoimisesti perustamisesta lahtien,
mutta yrittaja suunnittelee siirtymisesta paatoimiseksi vuoden 2024 aikana. Yuonna 2022 lii-
kevaihto oli 16 099 € ja tilikauden voitto oli 11 224 €. Yritys on kasvattanut liikevaihtoa ja -
voittoa vuosittain ja nakee suurta potentiaalia markkinalla. Kaikki korut valmistetaan kierra-
tetysta hopeasta. Yritys julkaisee uuden malliston kaksi kertaa vuodessa ja pyrkii nainollen

uudistua jatkuvasti, pysya korumaailman trendien mukana ja pitaa ylla mielenkiintoa.

Yrityksen visio on olla yksi Suomen johtavista korubrandeista vuoteen 2029 mennessa. Tama
saavutetaan mm. branditunnettuuden lisaamisella. Brandin kehitys antaa hyvat lahtokohdat
rakentavaa vahvempi ja kannattavampi yritys. Yrityksen arvot ovat kotimaisuus, kasityo ja

laatu. LiLa Designin missio on luoda ihmisille pieni pala arjen luksusta. Yrittaja kokee
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vahvuuksiksi vahvan taustan myynnin parissa toimimisesta seka vahvan asiakaspalvelun. Yrit-
taja on aiemmin tyoskennellyt kultasepanliikkeissa, myynninjohtajana seka myymalapaallik-

kona kansainvaliselle korubrandille.
6.1 Kilpailijat

Kilpailu alalla on kovaa ja kotimaiset korualan pienyritykset lisaantyvat koko ajan. Tilastokes-
kuksen (2022) mukaan Suomessa loytyi vuonna 2022 710 kappaletta yritysta, jotka olivat re-
kisteroity korujen, kultasepantuotteiden ja muiden vastaavien tuotteiden alle. Taideteollisen

muotoilun ja suunnittelun alle on merkitty 4355 yritysta. (Tilastokeskus 2022.)

Kuluttajalla on paljon vallinnanavaraa ja varsinkin maailmantilanteen ollessa epavakaa, kulu-
tustottumukset ovat muuttuneet. LiLa Design maarittelee suurimmiksi kilpailijoiksi suuret ko-
timaiset toimijat, kuten Kalevala Korun ja Lumoavan. Myos pienemmat jalometallikoruja myy-
vat yritykset ovat kilpailijoita, kuten Luvnorth seka Tuohijewellery. Kilpailijoina toimii myos
ulkomaalaiset brandit, jotka ovat viime aikoina panostaneet Instagram -mainontaan, kuten
SPARV. Epasuorina kilpailijoina voidaan myos mainita vanerikoruja ja muita epajaloja koruja

valmistavat kotimaiset pienyritykset.
6.2 Tilanne talla hetkella

LiLa Design on onnistunut vuosien varrella luomaan arvokkaita asiakassuhteita ja lisaamaan
tunnettuutta kohderyhman keskuudessa. Yrittaja kokee ongelmaksi uusasiakashankinnan, silla
tunnettuus verrattuna suurempiin yrityksiin on viela pienta. Lakanen kokee myos, etta brandi

ei ole tarpeeksi vahva ja tyoskentely brandin ymparilla on ajoittain hajanaista.

Visuaalisella puolella yrittaja on tahan mennessa pyrkinyt luomaan yhtenaisen varimaaliman.
Varimaailma on vaalea ja kepea, joka toistuu mm. tuotekuvissa, verkkokaupassa, markkinoin-

timateriaaleissa ja sosiaalisessa mediassa.

Yrittaja haluaa ymmartaa asiakasta ja hanen kulutustottumuksiaan. Kuluttajien ymmartami-
nen voisi auttaa yritysta kasvussa, silla voitaisiin keksittya yrityksen vahvuuksiin, seka pyrkia
parantamaan heikkouksia. Yritys ei ole tehnyt asiakastutkimusta aiemmin, joten kaikki tieto,

mika saadaan kuluttajalta, on tervetullutta ja arvostettavaa.

7  Tutkimusmenetelma

Tutkimuksella pyritaan selvittaa vastaajan brandikuvaa yrityksesta LiLa Design, seka ymmar-
tamaan osto- ja kulutustottumuksia. Tutkimukseen on valittu seka kvalitatiivisia, etta kvanti-

tatiivisia menetelmia. Kvalitatiivisella eli laadullisella tutkimuksella pyritaan ymmartamaan
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tarkasteltavaa ilmiota valittujen henkiloiden nakokulmasta (Puusa & Juuti 2020), kun taas
kvantitatiivisella tutkimuksella syvennytaan numeraaliseen analyysiin (Vilkka 2021.) Haluttiin
kayttaa molempia menetelmia, jotta saadaan mahdollisimman laaja ymmarrys vastauksista.

Kyselytutkimus testattiin muutamalla henkilolla, ennen julkaisua.

Kvalitatiivisen tutkimuksen tavoitteena on ymmartaa ongelma tai aihe yksilon nakokulmasta.
Kvalitatiivinen tutkimus kattaa usein vain pienen otannan ja tuottaa tarkkaa ja syvallista tie-
toa ilmiosta tutkimukseen osallistuneiden henkiloiden nakokulmasta. Tutkimuksen laadittu si-
salto vaikuttaa lopputulokseen, joten kysymysten laadintaan kannattaa panostaa. (Sur-
veyMonkey.fi 2024).

Vilkan (2021) mukaan kvantitatiivisella tutkimuksella halutaan ymmartaa millaisia kasityksia
ja tietoja ihmisilla on tutkittavasta asiasta ja miten ne jakautuvat ihmisten keskuudessa.
Kvantitatiivisella tutkimuksella saadaan vastaukset mm. kysymyksiin kuinka paljon ja miten
usein. Kvantitatiivisella tutkimuksella saadaan analysoitavaksi numeraalista tietoa. (Vilkka
2021.)

Puusa ym. (2020) kertoo kirjassaan, etta tutkimussuunnitelman laatiminen on tarkea osa pro-
sessia. Tavoitteet eivat saa olla liian laajat, ne pitaa rajata tarkoin ja keskittya vain muuta-
maan aihealueeseen. Talla tavalla mahdollistetaan syvempi perehtyminen muutamaan ilmi-
oon. Kvalitatiivinen tutkimustapa mahdollistaa myos tutkimuskysymysten muuttamista tutki-

jan tiedon ja ymmarryksen lisaantyessa. (Puusa ym. 2020).

Opinnaytetyossa kaytettya kyselytutkimusta analysoitiin kayttaen kvantitatiivisia ja kvalitatii-
visia analysointimenetelmia. Tulosten visualisointi auttoi ymmartamaan analytiikkaa. Esimer-
kiksi kvalitatiivinen kysymys, jossa vastaaja sai kertoa brandista mieleen tulevia sanoja, ana-
lysoitiin sanakartalla. Sanakartasta voitiin nahda samankaltaisuusia ja on hyva visuaalinen
keino kvalitatiiviseen analysointiin. Kvantitatiivisia kysymyksien vastauksia analysoitiin paa-

osissa kayttaen pylvasdiagrammeja.

7.1 Tutkimuksen luotettavuus

Kunnala-Hyrkkin ja Brunilan (2020) mukaan kyselytutkimus on hyva keino selvittaa asiantunte-
vaa ja empiirista tietoa. Kirjoittajien mukaan vastauksia voi olla hankala saada, jos kyselyyn
vastaaminen vie ylimaaraista aikaa, eika tuo riittavaa hyotya. Kyselyn kesto ja saateteksti vai-
kuttaa vastausprosenttiin. Saatetekstin pitaa sisaltaa se, kuinka kauan vastaaminen kestaa
seka miten kyselyyn vastataan. Kyselyn tulee olla selkeasti rakennettu ja se on hyva testata
ennen varsinaista kyselyn aloittamista. Vastausaikaa on hyva olla reilusti. (Kunnala-Hyrkki &
Brunila 2020).
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Tutkimuksessa kannattaa huomioida se, etta kaikki vaiheet on tehty oikein. Tama voidaan
huomioida silla, etta jos toinen henkilo tekisi tutkimuksen uudelleen, saadaanko samat tulok-
set. Tutkimuksessa kannattaa myos muistaa, etta tutkitaan vain olennaisia asioita ja kysytaan
vain ongelmaan liittyvia kysymyksia, jotka liittyvat aiheeseen. (Kananen 2017, 174; Hirsjarvi
ym. 2013, 231-232.)

7.2 Toteutus

Yrityksen jo olemassa olevaa asiakasperustaa hyodynnettiin Google forms -kyselytutkimuksen
avulla. Tutkimuksen tavoitteena oli selvittaa asiakkaan brandimielikuvaa ja ostokayttayty-
mista LiLa Design korubrandille nykyisten asiakkaiden parissa. LiLa Designin tavoitteena on
kasvaa ja lisata tunnettuutta, joten nykyisten asiakkaiden ymmartaminen oli tarkeaa, jotta
voidaan muun muassa kayttaa oikeaa brandiviestintaa tulevaisuuden markkinoinnissa. Osallis-
tuminen tutkimukseen ei edellyttanyt sita, etta on maksava asiakas, vaan mielenkiinto yri-
tysta kohtaan riitti. Talloin saatiin tietoa ja syita, myos heilta, jotka eivat ole koskaan osta-

neet yritykselta tuotteita.

Google forms -kyselytutkimus suoritettiin kahden kanavan kautta; sosiaalisen median seka
verkkosivujen. Suora linkki kyselytutkimukseen jaettiin Instagram ja Facebook tarina -osuu-
dessa. LiLa Design yritys julkaisi myos Instagram ja Facebook syote -osioon tiedon kyselytutki-

muksesta seka lisasi verkkokauppaan linkin.

Kaikkien kyselytutkimukseen vastanneiden kesken arvottiin tuotepalkinto. Talla tavalla pyrit-
tiin saamaan enemman vastauksia motivaation avulla. Arvonta suoritettiin heti kyselytutki-

muksen paatyttya.

Kysely pyrittiin pitamaan mahdollisimman ytimekkaana ja se sisalsi yhdeksan kysymysta. Kyse-
lyssa oli nelja lyhytta avointa kysymysta, kaksi monivalintakysymysta ja kolme lineaarista as-
teikkokysymysta. Nelja kysymysta kasitteli ostokayttaytymista ja nelja LiLa Designia brandina.
Viimeinen kysymys oli avoin, jossa vastaaja sai antaa vapaasti palautetta ja kehittamisehdo-
tuksia. Avoimella kysymyksella haluttiin rehellista palautetta vastaajilta, jotta voitiin kehit-
taa brandia ja toimintaa tuloksen kasvattamiseksi. Brandia koskevilla kysymyksilla pyrittiin
selvittamaan vastaajien kasitysta yrityksen kilpailukyvysta, henkilobrandista seka kokemusta
taman hetken brandista. Kyselyssa keskityttiin myos ostokayttaytymisen ymmartamiseen. Ha-
lusimme selvittaa, kuinka moni kyselyyn vastanneista on jo ostanut LiLa Designilta, miksi he
ovat ostaneet tai miksi ei. Tarkasteltiin myos sita, onko kohderyhma ostanut muiltakin koti-
maisilta pienyrityksilta, kenelta ja mita. Kysely vei vastaajalta arviolta viidesta kymmeneen

minuuttiin.

Kuvassa 2 nahdaan kyselytutkimuksen ensimainen sivu kolmesta. Ensimaisella sivulla on nelja

kysymysta; Oletko ostanut LiLa Designilta, Mika on saanut sinut ostamaan LilLa Designilta? Tai



mika estaa sinua ostamasta?, Yhdistatko LiLa Designiin yrittajan Linda Lakasen? ja Ostatko

muista kotimaisilta pienyrityksilta? Kenelta ja mita? (Kuva 1)

LiLa Design brandi- ja
ostokayttaytymistutkimus
Opinnaytetyota varten

LiLa Design brandi- ja ostokayttaytymistutkimus cpinndytetydta varten

* Pakallinen kvevmue
ALOINAn MU oUW

1. Oletko ostanut LiLa Designilta? *

Merkitse vain yksi soikio.

Olen, useasti!
Olen, kerran.
En ole, mutta haluaisin.

En ole, enkd halua.

2. Mika saa sinut ostamaan LiLa Designilta? Tai mika estda sinua ostamasta?

3. Yhdistdtks LiLa Designiin yrittéjan Linda Lakasen?

Merkitse vain yksi soikio

Ent Yhdistan Lindan vahvasti brandiin

4. Ostatko muilta kotimaisilta pienyrityksiltd? Kenelts ja mit&?

Kuva 2: Kyselytutkimuksen ensimainen sivu
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Kuvassa 3 voidaan tarkastella kyselytutkimuksen toista sivua. Tassa esiintyi nelja kysymysta;

Mitka asiat merkitsevat sinulle korua ostaessa?, Kuinka paljon sinulle merkitsee laatu ja

kasityo?, Miten vahvana naet LiLa Design brandin verrattuna muihin kilpailijoihin? ja kuvaile

LiLa Designia muutamalla sanalla. (Kuva 2)



5. Mitkd asiat merkitsevat sinulle korua ostaessa?

Valitse kaikki sopivat vaihtoehdot

Brandi tai yritys
Korun tarina/tarkoitus
Laatu ja vastuullisuus
Hinta

Korun design

Muu:

6. Kuinka paljon sinulle merkitsee kotimaisuus, laatu ja kasityg?

May in yksi soikio.

Eim Merkitzee paljon

7. Miten vahvana nget LiLa Design brandin verrattuna kilpailijoihin? Esimerkiksi
Kalevalakoru, Lumoava, Efva Attling, muut pienemmat toimijat tms.

Merkitse vain yksi soikio.
12 3 4 5

Vieli Vahva haastaja

8. Kuvaile LiLa Designia muutamalla sanalla

Kuva 3: Kyselytutkimuksen toinen sivu

Kuvassa 4 nahdaan kyselytuktimuksen kolmas sivu joka kasitti yhden kysymyksen, seka
mahdollisuuden arvontaan osallistumiseen. Tassa pyydettiin vastaajaa kertomaan risuja ja

ruusuja seka kehittamisehdotuksia yritykselle. (Kuva 3)

22
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9. Risut ja ruusut. Kehittdmisehdotukset ja vapaa sana LiLa Design
bréndista/tuotteista/palvelusta. <3

10, Lisad sahkopostisi, jos haluat osallistua Bubbel hoop -arvontaan. Arvonta
suoritetaan 12.2 klo. 10

Google el ole luonut tai hyvikeynyt 1414 sisahod

Google Forms

Kuva 4: Kyselytutkimuksen kolmas sivu

8  Tutkimustulosten analysointi

Kyselytutkimukseen saatiin 202 vastausta. Kyselytutkimuksen vastaukset olivat paasaantoi-

sesti positiivisia, mutta muutama arvokas kehitysehdotuskin tuli. Kysymykset koostuivat kol-
mesta teemasta; brandi talla hetkella, osto- ja kulutuskayttaytyminen seka avoimesta kysy-
myksesta, jossa pyydettiin kehitysehdotuksia. Seuraavassa osiossa kaydaan lapi ylla mainitut
kolme teemaa, perustellaan kysymysvalintoja ja pohditaan myos alustavia kehitysehdotuksia

teemoittain.

8.1 Brandi talla hetkella

Kysymyskokonaisuus brandista koostui neljasta kysymyksesta koskien kohdeyritysta. Kaksi
avointa kysymysta ja kaksi lineaarista asteikkokysymysta, joissa vastaaja voi valita itselleen
sopivimman vaihtoehdon asteikolla yhdesta viiteen. Talla kysymyskokonaisuudella pyrittiin

selvittamaan LiLa Designin tamanhetkista brandikokemusta vastaajien keskuudessa.

8.1.1 Yhdistatko yrittaja Linda Lakasen brandiin?

Taman kysymyksen tarkoituksena oli selvittaa, miten vastaaja kokee yrittajan henkilobrandin.
Yrittaja on pyrkinyt luomaan vahvaa henkilobrandia yritykselle mm. esiintymalla itse sosiaali-
sessa mediassa ja kiertamalla henkilokohtaisesti tapahtumia. Tahan kvantitatiiviseen kysy-

mykseen saatiin 200 vastausta.

Kuviossa 4 voidaan huomata, etta lahes puolet kokee yrittajan henkilobrandin vahvana. Vain 9
% vastaajista ei tieda yrittajasta mitaan, eli voidaan todeta, etta kokemus yrittajan henki-

lobrandista on vahva vastaajien keskuudessa.
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Yhdistatkd LiLa Designiin yrittajan Linda Lakasen? LEI Kopioi

200 vastausta

100
94 (47 %)
75
50
44 (22 %)
25
25 (12,5 %)
18 (9 %) 19(9,5 %)
0
1 2 3 4 5

Kuvio 4: Henkilobrandin kokemus vastaajien kesken
8.1.2 Mitka asiat merkitsevat sinulle ostaessasi korua?

Talla kysymyksella pyrittiin selvittamaan kuinka vahvasti yrityksen brandi vaikuttaa ostokayt-
taytymiseen ja mitka muut asiat vaikuttavat korua valitessa. Tama kysymys kasitteli brandia,
seka ostokayttaytymista. Tassa lineaarisessa asteikkokysymyksessa on listattu yrittajan koke-
muksen mukaan tarkeimmat vaikuttavat tekijat korun valintaan. Vastauksia tahan kysymyk-
seen saatiin 200 kappaletta. Vastaaja pystyi valitsemaan useamman kohdan asteikosta, seka

lisaamaan itse vastausvaihtoehdon, mikali halusi.

Kuviossa 5 esiintyvista vastauksista voidaan nahda, etta lahes kaikille design on tarkein kri-
teeri ostaessaan korua (91,5 %), kun taas vahiten merkitysta korua ostaessa on yksittaisen ko-
run tarinalla tai tarkoituksella. Korun tarina ja merkitys on tarkeaa 39 % kyselyyn vastan-
neista. Toiseksi eniten korun valinnassa vaikuttaa laatu ja vastuullisuus, jolla oli merkitysta
88 % vastaajista korua valitessa. Hinta merkitsee myos paljon koruvalinnassa, silla 71,5 % ku-
luttajista huomioi hinnan hankinoissaan. Brandilla ja yrityksella mista korun ostaa oli merki-
tysta hieman yli puolelle vastaajista. Kyselyiden vastauksista voidaan vetaa johtopaatos, etta
kuluttaja on valmis ostamaan korun tuntemattomaltakin brandilta, mikali korun design, laatu
ja yrityksen vastuullisuus kohtaa omien arvojen kanssa. Yksi vastaajista kertoi, ettei halua os-
taa Kalevalakorulta huonon asiakaspalvelukokemuksen takia. Joillekin on myos tarkeaa korun

materiaali, kotimaisuus seka monikayttoisyys.
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Mitka asiat merkitsevat sinulle korua ostaessa? I_D Kopioi

200 vastausta

Brandi tai yritys 110 (55 %)
Korun tarina/tarkoitus 78 (39 %)
Laatu ja vastuullisuus 176 (88 %)
Hinta 143 (71,5 %)
Korun design 183 (91,5 %)

Kotimaisuus|—2 (1 %)

Omaan tyyliin sopival|—1 (0,5 %)
Asiakaspalvelu|—1 (0,5 %)

Materiaali|—1 (0,5 %)

Monikéayttoisyys|—1 (0,5 %)

Ettd Suomessa tehty tai muu...|—1 (0,5 %)
En osta mitdan Kalevalakoru...[—1 (0,5 %)
Toki hintakin merkitsee, osta...|—1 (0,5 %)

0 50 100 150 200

Kuvio 5: Brandin ja muiden seikkojen vaikutus ostopaatokseen
8.1.3  Miten vahvana naet LiLa Design brandin verrattuna kilpailijoihin?

Tassa lineaarisessa asteikkokysymyksessa haluttiin selvittaa LiLa Designin brandin vahvuus
suhteutettuna kilpailijoin. Kysymyksen esimerkkiyritykset perustuivat yrittajan asiantuntijuus-
kokemukseen, jotka ovat keratty vuosien varrella kuluttajien kanssa asioidessa. Tassa kysy-
myksessa vastaajaa pyydettiin arvioimaan brandin vahvuutta asteikolla yhdesta viiteen, jossa
yksi on heikoin ja viisi on vahvin. Vastauksia saatiin 200 kappaletta ja ne jakaantuivat melko
tasaisesti. 77 henkilon mielesta LiLa Designin brandi on keskivahvassa asemassa kilpailijoihin
nahden. 13,5 % oli sita mielta, etta LiLa Design brandi on heikompi kuin keskivahva vastates-
saan numeron yksi tai kaksi. Toiseksi eniten vastauksia sai numero nelja, eli 33 % kyselyyn
vastanneista kokee, etta LiLa Design on suhteellisen vahva verrattuna muihin kilpailijoihin. 30

henkiloa, eli 15 % vastasi, etta Lila Design brandi on erittain vahva.

Brandin vahvistukseen tarvitaan monta tyokalua, mutta tunnettuuden lisaaminen on yksi tar-
kea tekija. LiLa Designin tulee panostaa tulevaisuudessa tunnettuuteen oman kohderyhmansa

keskuudessa.
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Miten vahvana néet LiLa Design bréandin verrattuna kilpailijoihin? Esimerkiksi |0 Kopioi
Kalevalakoru, Lumoava, Efva Attling, muut pienemmat toimijat tms.

200 vastausta

80

77 (38,5 %)
50 66 (33 %)
40

30 (15 %)
20 23 (11,5 %)
4(2 %)
0
1 2 3 4 5

Kuvio 6: LiLa Design kilpailuetu
8.1.4 Kuvaile LiLa Design brandia muutamalla sanalla

Kysymyksessa vastaajaa pyydettiin kuvailemaan LiLa Designina muutamalla sanalla. Tahan
avoimeen kysymykseen tuli 188 vastausta ja jokainen vastaaja kirjoitti keskimaarin kolme ku-
vailevaa sanaa, eli kuvailevia sanoja saatiin n. 560 kpl. Kysymyksen tarkoitus oli saada ym-
marrys, millaisena vastaaja kokee brandin ja loytyyko kuvailuja, jotka toistuvat vastaajien
kesken useasti ja onko yrittajan kokemus brandista sama kuin vastaajan. Yritys on pyrkinyt

korostamaan kotimaisuutta, kepeytta ja laatua, luoden vahvan visuaalisen kokonaisuuden.

Avoimen kysymyksen vastaukset muunnettiin sanakartaksi, jotta voidaan hahmottaa parem-
min samankaltaisuuksia. Sanoissa ja muotoilussa voi olla pienia eroja, silla vastaaja kirjoitti
kuvailevat sanat omin sanoin. Sanakartassa yhdistettiin synonyymeja keskenaan, jotta saatiin
enemman samankaltaisuuksia, kuten esimerkiksi ”uniikki” lisattiin samaan kategoriaan oma-

laatuisen kanssa.

Kuviossa 7 voidaan nahda, etta kolme sanaa nousee muiden ylapuolelle; kaunis, laadukas ja
ajaton. Kaikista suosituin kuvailevia sana oli kaunis, joka ilmeni 91 kertaa. Seuraavaksi suosi-
tuimmat sanat olivat tyylikas, yksinkertainen ja omalaatuinen. Muita toistuvia sanoja olivat
esimerkiksi ihana, herkka, siro, raikas, Suomalainen ja moderni. Voidaan todeta, etta vastaa-
jat kokevat LiLa Design brandin kauniiksi, laadukkaaksi, ajattomaksi ja tyylikkaaksi. Heikom-

pia sanoja voidaan vahvistaa markkinoinnin avulla.
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Kuvio 7: LiLa Designin brandia kuvailevat sanat
8.2  Kulutus- ja ostokayttaytyminen

Tassa kysymyskokonaisuudessa kasiteltiin vastaajien kulutus- ja ostokayttaytymista. Kysymyk-
sia laadittiin nelja kappaletta, jotka muodostuivat yhdesta monivalintakysymyksesta, yhdesta

lineaarisesta asteikkokysymyksesta ja kahdesta avoimesta kysymyksesta.
8.2.1 Oletko ostanut LiLa Designilta?

Kyseessa oli monivalintakysymys, jossa vastaajalta kysyttiin, onko han ostanut tuotteita yri-
tykselta. Kaikki 202 kyselyyn vastanneista vastasi tahan kysymykseen. Talla kysymyksella saa-
tiin arvokasta tietoa, silla lahtokohtaisesti kaikki kyselytutkimukseen vastanneista ovat jollain
tavalla kiinnostuneita LiLa Designista, mutta aiemmin ei tiedetty kuinka iso prosentti kiinnos-
tuneista ovat ostavia asiakkaita. Talla tiedolla ymmarramme ostavien asiakkaiden maaran ja

pystymme pyrkia muuttamaan kiinnostuneen asiakkaan ostavaksi asiakkaaksi.

Kuviossa 8 voidaan nahda, etta hieman yli puolet (52 %) vastanneista eivat olleet koskaan os-
taneet LiLa Designilta, mutta olivat kiinnostuneita ostamaan. Tama tarkoittaa, etta ostopo-
tentiaalia on runsaasti enemman ja seuraava haaste on saada kiinnostuneet ostamaan yrityk-
selta. 26 % vastanneista ovat ostanut kerran ja 20,8 % ovat ostaneet useasti. Vain yksi vastasi,
ettei ole ostanut, eika halua ostaa. Potentiaalia kasvattaa yritystoimintaa ja saada mahdolli-

simman monet ostamaan useasti on runsaasti, joten tahan kannattaa jatkossa pyrkia.
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Positiivista on se, etta moni vastaajista olivat kiinnostuneita yrityksesta ja mahdollisia uusia

asiakkaita on.

Oletko ostanut LiLa Designilta? IO Kopioi

202 vastausta

@ Olen, useasti!
@ Olen, kerran.

En ole, mutta haluaisin.
@ En ole, enké halua.

Kuvio 8: Ostavat asiakkaat
8.2.2 Mika saa sinut ostamaan LiLa Designilta, tai mika estaa ostamasta?

Tama oli avoin kysymys, jossa vastaaja sai perustella, miksi on ostanut tai ei ole ostanut LilLa
Designilta. Vastauksia saatiin 190. Tahan kysymykseen saatiin laaja kirjo vastauksia, joista

muutamat teemat toistuivat useasti.

Suurin osa ostavista asiakkaista kehui korujen muotokielta, kaytannollisyytta ja laatua. Monet
ostavat asiakkaat kertoivat myos ostavansa, silla halusi tukea kotimaista yrittajyytta. Muuta-
mat vastaajista kertoi ostaneensa koruja yrittajan persoonan, korujen kustomointimahdolli-

suuksien, sosiaalisen median ja yrityksen kotipaikkakunnan takia.

Suurin este kuluttamiselle oli yleinen taloustilanne, joka nousi useasti esille. Vastaajat halua-
vat karsia menojaan ja kertoi kayttavansa rahaa vain pakollisiin kuluihin. Muutamat vastaajat
kertoivat syyksi ostamattomuudelle valinnanvaikeuden tai aikaansaamattomuuden, eli halua
ostaa yritykselta on, muttei ole osannut viela paattaa minka korun valitsee. Kyselyn tuloksissa
nousi esille myos se, etta kilpailua alalla on vastaajien mielesta liikaa ja kotimaisia korunval-
mistajia on paljon. Muutama vastasi, etta kayttoa koruille ei ole, vaikka LiLa Designin korut

ovatkin kauniita.

Tasta kysymyksesta selvisi, etta suurin este ostamiselle on tamanhetkinen taloustilanne ja ta-
han yritys ei valitettavasti pysty vaikuttamaan. Pienet alennuskampanjat voi mahdollisesti
vaikuttaa naiden vastaajien ostokayttaytymiseen. Monet vastaajista kertoi kuitenkin, etta on
halukas ostamaan, mutten ole viela osannut paattaa minka korun ostaisi. Naihin vastaajiin

voidaan pyrkia vaikuttamaan sopivalla markkinoinnilla, jotta saadaan heidat vakuutettua
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ostaviksi asiakkaiksi. Henkilokohtaista kustomointia kehuttiin, joten tahan voidaan panostaa

tulevaisuuden markkinoinnissa.
8.2.3 Ostatko muilta kotimaisilta pienyrityksilta? Kenelta ja mita?

Kyseessa oli avoin kysymys, jolla pyrittiin selvittaa LiLa Designin tilanne kilpailijoihin nahden.
Millaiset yritykset herattavat vastaajien mielenkiinnon ja mihin muihin pienyrityksiin vastaa-

jat kuluttavat. Vastauksia tahan kysymykseen saatiin 176 kappaletta.

Yksi vastausteema toistui ylitse muiden; lastenvaatteet. Monet vastaajista kuluttavat kotimai-
siin lastenvaatteisiin, kuten Kaiko, Gugguu ja Metsola. Muut usein toistuvat vastaukset olivat
korut, vaatteet seka kosmetiikka ja ihonhoito. Monet kertoivat, etta ostaa pienyrityksilta la-
hinna designtapahtumissa ja kivijalkaliikkeissa. Yksi vastaaja kertoi, etta ostaa lahinna keski-

suurilta yrityksilta verkosta, silla hakukoneet ehdottavat usein naita.
8.2.4 Kuinka paljon sinulle merkitsee kotimaisuus laatu ja kasityo?

Kysymyksella haluttiin selvittaa, kuinka paljon kotimaisuus, laatu ja kasitydo merkitsee korua
ostaessa. Kyseessa oli lineaarinen asteikkokysymys, jossa numero yksi tarkoitti, ettei aiheet
merkinneet mitaan ja viisi, etta kotimaisuus, laatu ja kasityo merkitsi paljon. Vatsauksia ta-

han kysymykseen saatiin 202, eli kaikki kyselyyn osallistuneista vastasivat tahan.

Kuviossa 9 voidaan nahda, etta lahes kaikille valitut aihealueet merkitsivat paljon korua vali-
tessa. 131 vastaajista (65,5 %) valitsi vaihtoehdon viisi, eli aiheilla oli suuri merkitys. 30 %
vastaajista valitsivat vaihtoehdon nelja ja vain 4,5 % vastaajista oli lineaarisessa asteikkokysy-

myksessa keskivaiheilla. Kukaan ei vastannut arvoja yksi tai kaksi.

Vastaukset vahvistavat sita, etta LiLa Designin asiakkaat arvostavat kotimaisuutta, laatua ja
kasityota. Yrityksen kannattaa panostaa naihin avainsanoihin markkinoinnissa myos tulevai-

suudessa.

Kuinka paljon sinulle merkitsee kotimaisuus, laatu ja kadsitys? IO Kopioi

200 vastausta

150
131 (65,5 %)

100

50 60 (30 %)




30

Kuvio 9: Kotimaisuus laatu ja kasityo
8.3  Kehitysehdotukset

Kyseessa oli avoin kysymys, jossa vastaajat saivat antaa kehitysehdotuksia ja kirjoittaa va-
paasti ajatuksia LiLa Design brandista, tuotteista ja palvelusta. Vastauksia tuli 114 ja tasta
kysymyksesta saatiin arvokasta tietoa kehitysehdotuksista, vaikkakin lahes kaikki vastaukset
olivat kannustavia ja positiivisia. Kehitysehdotukset olivat yksittaisia ja koskivat paasaantoi-

sesti tuotteita ja niiden laajentamista.

Yritys sai eniten kiitosta asiakaspalvelusta ja vastaajat kokivat, etta yrittaja on helposti la-
hestyttava. Monet asiakkaat kertoivat olevansa niin tyytyvaisia, etta he ovat markkinoineet
omia koruja eteenpain. Yrityksen sosiaalinen media sai kehuja ja vastaajat kokivat yrittajan
nakyvyyden tarkeana osana brandia. Vastaajia ilahdutti erityisesti sosiaalisessa mediassa na-
kyvat koruntekovideot kultasepantyopajalta. Vastauksien mukaan myos reklamaatiotilanteet
on onnistuttu kaantamaan positiivisiksi, joka on arvokas osa asiakastyytyvaisyytta. Yrityksen
yhtenainen visuaalinen ilme sai myos kehuja. Korujen personointimahdollisuudet ja tilaustyot

nousivat tassakin kysymyksessa esille positiivisena.

Kuvassa 5 havainnollistaa LiLa Designin sosiaalisen median kanavaa Instagramia. Kuvasta
voimme tarkastella varimaailman olevan yhtenainen, voidaan huomata tilin aktiivisuus julkai-
sujen maarassa seka kohokohdista profiilin paapiirteet. Syotteessa on kiinnitetty ensim-

maiseksi yrittajan esittely, joka vahvistaa henkilobrandia.
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Kuva 5: LiLa Design Instagram -profiili

Eniten kehitysehdotuksia ilmeni tuotteille. Vastaajat toivoivat tuotteita miehille, rannekoruja
paksummalla ketjulla seka vaaleampaa keltakullan savya kullattuihin koruihin. Nelja vastaa-
jaa toivoi enemman jalleenmyyjia, joista kaksi toivoi jalleenmyyjia paakaupunkiseudulle. Yksi

kertoi pohtineensa korujen kestavyytta, silla ne ovat valmistettu niin ohuesta materiaalista.



32

Yksi toivoi enemman valmiita korusetteja ja toinen toivoi enemman kaksikielista markkinoin-

tia. Yksi vastaajista ideoi takaisinostopalvelun vanhoille koruille.

Verkkokaupan tuotekuvat saivat positiivista, mutta myos rakentavaa palautetta. Muutaman
mielesta kuvat olivat yhtenaiset ja brandiin sopiviat, kun taas yksi vastaajista koki verkkokau-
pan ilmeen olevan vanhemman oloinen. Verkkokauppaan toivottiin myos enemman tuotekuvia
mallien paalla, jotta korujen koon hahmottaminen olisi helpompaa. Yksi vastaajista toivoi

enemman ihmisdiversiteettia malleihin, jotta yritys olisi viela helpommin lahestyttava.

Tama avoin kysymys lisasi paljon ymmarrysta vastaajien toiveista ja ajatuksista. Paallimmai-
sena vastauksista nousi esille tyytyvaisyys ja kehotuksia jatkamaan samaan malliin ja eniten
kehitysehdotuksia tuli tuotteille. Jokainen kehitysehdotus ja palaute on arvokas ja kannattaa

huomioida. Suurin osa kehitysehdotuksista on toteutettavissa.

9  Tulosten yhteenveto ja kehitysehdotukset

Tyytyvaisyys ja positiiviset kokemukset nousivat vastauksissa etusijalle, vaikka muutama arvo-
kas kehitysehdotuskin tuli. Voidaan paatella, etta jo olemassa olevat asiakkaat ovat tyytyvai-
sia ja sitoutuneita. Yrityksen tulee panostaa tunnettuuden lisaamiseen kasvaakseen markki-
nalla. Tulosten analysointi on jaettu neljaan osa-alueeseen perustuen kyselytutkimuksen tee-

mojen mukaan seka tietoperustassa kasiteltyjen kokonaisuuksien pohjalta.
9.1  Brandi

Vahva brandi on kilpailuetu ja tata hyodyntamalla yritys voi kasvaa vahvemmaksi alalla. Bran-

din rakentaminen on kuitenkin pitkajanteista tekemista, johon kannattaa panostaa.

Kyselytutkimuksesta selvisi, etta yrittajan henkilobrandi on jo vahva. Vastaajista monet ke-
huivat asiakaspalvelua ja kokivat yrittajan helposti lahestyttavana. Myos Venermo (2023) ker-
toi, etta vuorovaikutus on luonnollisempaa ja asiakas voi samaistua henkiloon brandin takana,
jos henkilobrandi on vahva (Venermo 2023.) Mikali yritys haluaa edelleen vahvistaa henki-
lobrandia, sita voisi hyodyntaa viela laajemmin, kuten esimerkiksi tuotekuvissa. Raaska puo-
lestaan kertoo, etta tarinankerronta on hyva tapa vahvistaa henkilobrandia, silla nama jaavat
usein paremmin mieleen (Raaska 2023). Tassa yrittajan kannattaa kuitenkin rajata selkeasti
mitka tarinat ja asiat han kertoo kuluttajalle, jotta fokus pysyy korubrandissa. Liian henkilo-
kohtaisia asioita, tai yritystoiminnasta kaukaista sisaltoa ei kannata jakaa. Kilpailu alalla on
kovaa, joten henkilobrandi on hyva tapa erottua, silla yrittaja Linda Lakasta on vain yksi kap-

pale.
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9.2 Myynti ja tuotteet

Kyselyssa tuli muutamassa kohdassa esille personoitujen korujen ja tilaustoiden tarkeys. Myos
tietoperustassa Vahtola (2020) painotti asiakkaan prosessiin osallistamisen tarkeydesta, silla
se lisaa merkityksellisyytta ja luo positiivisen tunteen (Vahtola 2020, 60). Henkilokohtaista
raataloitya palvelua voisi hyodyntaa esimerkiksi personoiduilla koruilla. Tallaisessa uudessa
konseptissa asiakas saisi itse rakentaa itselleen mieluisan korukokonaisuuden ja talla tavalla

han saa kokemuksen siita, etta han on itse vaikuttanut omaan ostopaatokseensa.

LiLa Design valmistaa kaikki korut yksitellen kasityona Suomessa ja tama erottaa yrityksen
monesta kilpailijastaan. Monet suositut korubrandit valmistavat tuotteet Aasiassa kuten Kii-
nassa. Kotimainen kasityo on yksi LiLa Designin kilpailueduista, toisaalta kasintehtyna valmis-
tusprosessit ovat hitaampi ja tuotemaarat pienempia, mika rajoittaa nopeaa skaalautumista.
Yrityksen kasvaessa kannattaa miettia vastuullisia vaihtoehtoja korujen valmistukselle, jotta
yritys ei kompastu valmistusprosessin hitauteen. Vaihtoehtona tahan voisi olla valumuottien

kayttoonotto suosituimmissa malleissa.

Kyselytutkimuksessa nousi esille yksittaisten korujen tarinan merkitys. 39 % eli 78 henkiloa
vastasi, etta korun tarina vaikuttaa ostopaatokseen. LiLa Design ei ole aikaisemmin panosta-
nut yksittaisten korujen merkityksellisiin tarinoihin, joten tahan yrittajan kannattaa kiinnittaa

huomiota tulevaisuudessa seuraavia mallistoja suunnitellessaan.

9.3 Sosiaalinen media ja digitalisaatio

Sosiaalinen media on yha tarkeampi osa markkinointia nykypaivana ja yritys sai paljon kiitosta
mielenkiintoisesta sosiaalisesta mediasta. LiLa Design voisi kuitenkin hyodyntaa asiakkaan
osallistamista sosiaalisen median kautta. Asiakas voitaisiin osallistaa esimerkiksi uusien mallis-
tojen suunnitteluprosesseihin. Myos tilaustoiden aktiivisempi markkinointi kannattaisi, silla
taman hetken asiakkaat eivat tunnu kyselytutkimuksen mukaan tietavan tasta tarpeeksi, vaik-

kakin se my0s nostettiin tarkeaksi kilpailueduksi.

LiLa Designin asiakas kayttaa tyypillisesti sosiaalista mediaa, joten yritys voisi panostaa myos

vaikuttajamarkkinointiin. Tama auttaisi yrityksen tunnettuuden lisaamiseen.

Tietoperustassa kavi ilmi, etta digitaalisia tyokaluja tunnettuuden lisaamiseen on runsaasti.
LiLa Design voisi hyodyntaa analytiikkaa laajemmin. Sosiaalisen median Instagram -kanava
tarjoaa analytiikkaa seuraajista, joista voidaan tarkastella mm. sukupuolta, ikaa ja asuinpaik-
kaa. Instagramin tarjoamaa analytiikkaa voisi kayttaa luodessa ostajapersoonan yritykselle.
My0s verkkosivuilta saisi dataa asiakkaiden liikkeista ja tata hyodyntamalla pystyttaisiin

muokkaamaan verkkokauppa asiakaslahtoisemmiksi ja parantaamaan ostokokemusta.
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Tietoperustassa kasiteltiin kansainvalista kilpailutilannetta ja Vahtola (2020) kertoi, etta digi-
talisaation yleistyessa kansainvaliset toimijat laajentuvat myos niiden yritysten luokse, jotka
eivat suunnittele laajentumista kansanvalisille markkinoille. (Vahtola 2020, 77-80.) LiLa De-
signin kannattaa sopivassa tilanteessa pohtia myos laajentumista ulkomaille, kuten esimer-
kiksi Skandinavian markkinalle. Suomen yksi tunnetuimmista korubrandeista Kalevala Koru on
laajentanut viime vuosina Japanin markkinoille (Ramo 2023). LiLa Designin kannattaa myos
tulevaisuudessa pohtia tata mahdollisuutta, silla Japanin markkinat ovat laajat ja he ovat

tunnetusti kiinnostuneista Skandinaavisesta muotoilusta.

Virtanen (2020) kirjoitti, etta kotisivuihin panostaminen on tarkea osa erottautuessaan mark-
kinalla. Asiakassuosittelut ovat tarkeassa osassa ostokokemusta ja auttavat kuluttajaa osto-
paatoksessa. (Virtanen 2020). LiLa Designin kannattaisi lisata verkkosivuille tuotekohtaisia

asiakasarvioita, silla tama lisaisi luotettavuutta varsinkin uusien asiakkaiden ostopaatoksessa.

9.4  Muut kehitettavat alueet

Tietoperustassa kasiteltiin ostajapersoonan luomista, jotta saadaan henkilokohtaisempaa ja
kohdennetumpaa markkinointia. Rautiainen (2023) kertoi, etta kannattaa perehtya laaja-alai-
sesti asiakkaan arvoihin, kayttaytymiseen ja haasteisiin, jotta saadaan kokonaisvaltaisempi
kuva ostokayttaytymisesta (Rautiainen 2023). Tata osa-aluetta ei suoraan tutkittu kyselytutki-
muksessa, mutta ostajapersoonan luominen olisi yritykselle tarkeaa. Markkinoinnin kohdenta-
minen olisi helpompaa ja yritys pystyisi keskittymaan tarkasti valittuun potentiaaliseen asia-

kasryhmaan.

Kyselytutkimuksessa selvisi, etta monet vastaajista kuluttavat myos muiden kotimaisia pien-
yritysten tuotteita. LiLa Design voisi hyodyntaa vastauksissa usein toistuvia pienyrityksia mah-
dollisten yhteistoiden merkeissa. Muutama korualan pienyritys toistui vastauksissa ja naiden
kanssa voisi tulevaisuudessa tehda yhteismalliston lisatakseen tunnettuutta, silla asiakaskoh-
deryhma on suurilta osin sama. Talla tavalla molemmat pienyritykset hyotyisivat. Myos yhteis-
tyota tunnettujen kotimaisten lastenvaatebrandien kanssa kannattaa harkita, silla nama tois-

tuivat eniten kyselytutkimuksen vastauksissa.

Vastuullisuus on nykypaivana tarkeassa roolissa kuluttajien keskuudessa. Yrityksen vastuulli-
suutta olisi hyva korostaa markkinoinnissa. Yritys voisi myos harkita esimerkiksi kotimaista

avainlippumerkkia, jotta kuluttaja osaa yhdistaa vastuullisuuden vahvemmin brandiin.
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10 Pohdinta

Taman opinnaytetyon tarkoituksena oli auttaa yritysta kehittamaan kultasepanalan pienyri-
tyksen LiLa Designin brandia, seka lisata ymmarrysta asiakkaiden brandikasityksesta ja osto-
kayttaytymisesta. Opinnaytetyo loi yritykselle pohjan lahtea rakentamaan menestyksekkaam-
paa brandia kilpaillussa markkinassa. Opinnaytetyon tavoitteena oli ymmartaa kuluttajaa pa-
remmin brandimielikuvassa seka ostokayttaytymisessa. Opinnaytetyo kerasi yritykselle tar-

keaa tietoa kuluttajasta, mita yritys pystyy hyodyntamaan brandikehitystyossa.

Tietoperustan ja kyselytutkimuksen kokonaisuus loi kohdeyritykselle tyokaluja vahvistaa ja
kehittaa jo olemassa olevaa brandia. Kyselytutkimuksesta saatujen vastausten ja tietoperus-
tassa ilmenneiden sisaltojen avulla pyrittiin loytamaan konkreettisia toimintaohjeita brandin

vahvistamiseksi ja auttamaan yritysta tulevaisuuden kasvussa.

Kyselytutkimus sai 202 vastausta, joten otanta oli laaja. Kyselytutkimuksen kysymykset olivat
selkeasti teemoitettu ja vastaukset analysoitiin huolella. Tutkimuksen luotettavuuteen saattoi
vaikuttaa se, etta vastaajat eivat aina esittaneet rehellisesti omia mielipiteitaan ja he saat-
toivat kaunistella niita. Vastaajat tiesivat, etta yrittaja lukee ja analysoi itse vastaukset, jo-
ten se saattoi vaikuttaa vastauksien kriittisyyten. Vastaukset voisivat mahdollisesti olla erilai-
sia, jos toinen henkilo tekisi tutkimuksen, silla talloin vastaaja ei valttamatta kaunistelisi aja-
tuksiaan niin paljon. Vastaukset olisivat myos todennakoisesti poikenneet runsaasti, mikali
vastaajat eivat olisi olleet jo tietoisia LiLa Design yrityksesta. Jatkotutkimus voisi olla hyodyl-
linen, jossa pohdittaisiin viela syvemmin LiLa Design brandia ja vaadittaisiin vastaajaa pohti-
maan syvallisemmin esimerkiksi kehitysehdotuksia. Tutkimuksen kysymykset mittasivat kui-
tenkin juuri sita mita pitikin ja saatiin hyvin vastauksia valittuihin osa-alueisiin, eli brandiin ja

ostokayttaytymiseen.

Tutkimuksella saatiin muodostettua kuva vastaajien kesken koetusta brandikokemuksesta
seka ymmarrettiin heidan kulutus- ja ostokokemustansa paremmin, mika oli tutkimuksen tar-
koitus. Tutkimuksen tulokset voidaan pitaa kokonaisuudessaan luotettavina, mutta valitetta-

vasti ei taydellisina, silla pienia kehittamiskohteita on.

Kehitysehdotuksia saatiin kattavasti kyselytutkimuksen ja tietoperustan kautta. Ehdotukset
hyodynsivat niin tietoperustaa kuin kyselytutkimusta ja nailla ehdotuksilla yrittaja voi kehit-

taa yrityksen LiLa Designin brandia laajasti.

Opinnaytetyo on tehty tiiviissa yhteistyossa tyoelaman yhteistyokumppanin kanssa. Tyoelaman
yhteistyokumppania on konsultoitu mm. tietoperustan aiheiden valinnassa ja han on arvioinut
tyon hyodylliseksi LiLa Design brandin kehitykselle tulevaisuudessa. Han arvioi myos kehitys-

ehdotukset onnistuneiksi.
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Kuvio 4: Henkilobrandin kokemus vastaajien kesken
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Kuvio 5: Brandin ja muiden seikkojen vaikutus ostopaatokseen
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200 vastausta

Bréndi tai yritys

Korun tarina/tarkoitus

Laatu ja vastuullisuus

Hinta

Korun design

Kotimaisuus

Omaan tyyliin sopiva

Asiakaspalvelu

Materiaali

Monikayttdisyys
Ettd Suomessa tehty tai muu..
En osta mitdan Kalevalakoru.
Toki hintakin merkitsee, osta...

—2(1%)
—1(0,5%)
—1 (0,5 %)
—1(0,5%)
—1 (05 %)
)
)
)

—1(05%

0

Kuvio 6: LiLa Design kilpailuetu......

Miten vahvana néet LiLa Design brandin verrattuna kilpailijoihin? Esimerkiksi

LD Kopioi

—110 (55 %)
—78(39 %)
176 (88 %)
—143 (71,5 %)
—183 (91,5 %)

50 100 150 200

.26

LD Kopioi

Kalevalakoru, Lumoava, Efva Attling, muut pienemmat toimijat tms.

200 vastausta
80
60
40

20
4 (2‘ %)

77 (38,5 %)
66 (33 %)

30 (15 %)
23 (11,5 %)
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Kuvio 7: LiLa Designin brandia kuvailevat sanat .27

Pirtea
. Kadtuo T | g ylikaSz=.

= [f\]/[[rj'maI‘St‘nen O,Vg;gggg “"““Selkeahnjamen
Seestemen
i Modejrnl vahaeleinen=*

ww«—: ner

Jaton

Raikas

Bubbel

Eleganttl Qlassinen

Bubbel

SIiro

Huoliteltu

Kéadentaidot

~r s vastudnen o Kevyt o Naisellinen  Omalaatuinen
H KKa J at Persoonaliinen

Skandinaav iﬂ?ﬂ Aito i

Pundas
"OI Leikkisa Loistava asiakaspalvelu Rakkaus

Rauha sinen'y’ KS] nKertalnen

Kuvio 8: Ostavat asiakkaat ..28

Oletko ostanut LiLa Designilta? IO Kopioi

202 vastausta

@ Olen, useasti!

® Olen, kerran.

@ En ole, mutta haluaisin.
® Enole, enki halua.
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Kuvio 9: Kotimaisuus laatu ja kasityo 29

Kuinka paljon sinulle merkitsee kotimaisuus, laatu ja kasityd? D Kopioi

200 vastausta

150
131 (65,5 %)
100
50 60 (30 %)
9 (4,5 %)
0 (0 %) 0 (0 %) |
0 | |
1 2 3 4 5
Kuvat

Kuva 1: LiLa Design visuaalinen ilme..................... Virhe. Kirjanmerkkia ei ole maaritetty.
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Kuva 2: Kyselylomakkeen ensimmaingn SiVU .....oovuieiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieiieeeeeieeeanneens 21

LiLa Design brandi- ja
ostokayttaytymistutkimus
Opinnaytetyota varten

LiLa Design brindi- ja ostokéyttéytymistutkimus opinndytetydta varten

* Bakallinen kysumve

1. Oletko ostanut LiLa Designilta? *

Merkitse vain yksi soikio.

_ Olen, useasti!
:' Olen, kerran.
'_.' En ole, mutta haluaisin.

() En ole, enki halua.

2. Mika saa sinut ostamaan LilLa Designilta? Tai mika estds sinua ostamasta?

3. Yhdistétks LiLa Designiin yrittéjan Linda Lakasen?

Merkitse vain yksi soikio.
1 2 3 4 5

En ti Yhdistdn Lindan vahvasti brandiin

4.  Ostatko muilta kotimaisilta pienyrityksilta? Kenelta ja mita?
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Kuva 3: Kyselylomakkeen toINeN SIVU ....uiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiii i it eeieeeneneeennneeeenneess 22

5. Mitka asiat merkitsevit sinulle korua ostaessa?
Valitse kaikki sopivat vaihtoehdot.
|| Brandi tai yritys
: Korun tarina/tarkoitus
|| Laatu javastuullisuus
|| Hinta
: Korun design

| Muu:

6. Kuinka paljon sinulle merkitsee kotimaisuus, laatu ja kasitya?

Merkitse vain yksi soikio.
1 2 3 4 5

Eim Merkitsee paljon

7. Miten vahvana ndet LiLa Design brandin verrattuna kilpailijoihin? Esimerkiksi
Kalevalakoru, Lumoava, Efva Attling, muut pienemmat toimijat tms.

Merkitse vain yksi soikio.
1 2 3 4 5

Vieli Vahva haastaja

8. Kuvaile LiLa Designia muutamalla sanalla

Kuva 4: Kyselylomakkeen KOlmas SiVU......eeiiriiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeniieeeeneeeneneeeenneeeanneess 22

9. Risut ja ruusut. Kehittdmisehdotukset ja vapaa sana LilLa Design
bréndistéd/tuotteista/palvelusta. <3

10. Lisaa sahkopostisi, jos haluat osallistua Bubbel hoop -arvontaan. Arvonta
suoritetaan 12.2 klo.10.

Google ei obe luonut tai hyviksynyt tita sisaldd.

Google Forms
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Kuva 5: LiLa Design Instagram -profiilli........cocoiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiine 31

< liladesign.fi O

. \ 400 3647 1417
(\ \//é‘ ) julkaisua seuraajaa seurataan
k- J
N—

Kotimainen korubrandi

Korut/kellot

Sustainable silver jewellery handmade
W Founded by goldsmith Linda Lakanen
Kurttila, Espoo, FINLAND... lisaa

Nayta kaannos

(2) www.liladesign.fi

ﬁb’ sjoeklievink, ssohvii ja 132 muuta seuraavat

Seurataan Viesti +2

7 ,'

\ [/ .‘Tﬂv
| | /|
-
\

Tilausty6t  Packing ord... Happy cust... Jalleenmyyjat About




