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1 JOHDANTO

Opinndytetyoni aiheena on yrityksen arvolupauksen konseptointi kokonai-
suudeksi, jota voin jatkossa hyodyntaa osana yrityksen perustamista. Yk-
sinkertaisuudessaan sana arvolupaus tarkoittaa asioita, joita yritys lupaa
asiakkaalleen. Tyon taustalla on ajatus yrityksen kannattavuuden ja tar-
peellisuuden konkretisoimisesta taman paivan markkinoille. Tarkoituksena
on havainnoida ja koota hyodyllistad tietoa yritysidean tueksi ja tdyden-
nykseksi.

Aihe valikoitui mielenkiinnostani yrittajyytta kohtaan ja tarpeesta selvittaa
yritysideani ajankohtaisuutta. Ideana on tyon ohessa selvittaa hadapukujen
valmistuksen kannattavuutta ateljeetyona. Opinndytetyossani yhdistyvat
opintojen kautta hankitut tiedot ja taidot seka yrittajakurssilla opitut asiat
yrittdjyyteen liittyen. Syvennan jo olemassa olevia tietojani tiedonhankin-
nan ja kyselyiden kautta ja sovellan niitd lopullisen tuloksen saavutta-
miseksi. Opinndytetyoni tuloksena saan tutkimustuloksiin pohjautuvan ja
padkohdat sisadltdavan materiaalipaketin arvolupauksesta tulevan yritykseni
kayttoon.

1.1 Tavoitteet ja aiheen rajaus

OpinndytetyOn tavoitteena on tiedonhankinnan kautta tutustua arvolu-
paukseen kasitteena ja valittuihin kohtiin, joita se katkee sisalleen. Arvolu-
pauksessa kiteytyy se, mita asiakas saa ostaessaan yritykselta tuotteen tai
palvelun. Se on myds arvo, joka ohjaa yrityksen toimintaa. (Tiensuu 2016.)
Arvolupaukseensa nojautuen yritys osaa keskittdaa tekemisensa ja tavoit-
teensa vastaamaan lupaamiaan asioita tekemisessdaan. Tassa opinndyte-
tyossa kasittelen arvolupaukseen liittyvia ominaisuuksia seuraavasti:

— benchmarking

— kohderyhman maarittely
— asiakasprofiili

— toimiva verkkopalvelu

— visuaalisuus

— tunne

— uutuusarvo.

Naihin aiheisiin tutustumisen lisaksi toteutan kyselyn kohdennettuna alan
suomalaisille yrittajille seka kohderyhman edustajille, eli morsiamille. Ky-
selylla pyrin selvittdmaan eroavaisuuksia ja samankaltaisuuksia yrittdjien
ja kohderyhman edustajien valilla liittyen tuotteisiin, brandiin ja palvelui-
hin. Tavoitteena on havainnoida alan tdman hetken tilannetta ja tarjontaa
seka luoda tata nakokulmaa hyodyntdaen pohjaa omalle opinnaytetydlle,
jotka tyon edetessa kokoan arvolupaukseksi.



Tahdon tutkia hadpukuyrityksen arvolupauksen konseptointia lahtokohtai-
sesti ateljee -tyyppisen valmistustavan ndakokulmasta, joka tarkoittaa asi-
akkaalle yksil6llisesti suunniteltua ja valmistettua tuotetta. Tarkoitukseni
yrityksen perustamisvaiheessa on tyollistaa itseni ja tahan ajatukseen seka
omiin mieltymyksiin ateljee -tyyppinen hadpukujen valmistustapa sopii hy-
vin.

Ty6sta on rajautunut pois yrityksen perustaminen ja arvolupauksen julkis-
taminen osana yrityksen toimintaa. Ty on pohjustavaa ty6ta ja siina esiin-
tyvien tietojen julkaiseminen yrityksen taholta on mahdollista tulevaisuu-
dessa. Opinnaytetydhon ei kuulu lopullisen konseptin testaus sellaisenaan
kaytannossa.

1.2 Viitekehys ja kysymysten asettelu

Viitekehys on kuvassa 1. Keskella peilin sisalla on myytava tuote, eli haa-
puku. Ensimmaisessa renkaassa peilin ymparilla kiertaa opinnaytetyossa
toisiinsa vaikuttavia tarkeita kasitteita. Naihin perehdytaan enemman tai
osittain tyon edetessd. Ulkokehallad kiertavat kasitteet ovat syventavia ka-
sitteita sisemmille. Kehia kiertavat kasitteet muodostavat yhdessa koko-
naisuuden, josta muodostuu opinnaytetyo.

Kaksisuuntainen nuoli yrityksen ja asiakkaan valilla tarkoittaa niiden keski-
nadista vaikutusta toisiinsa. Yritys pyrkii parempaa palvelua tavoitellessaan
tekemaan kohderyhman kartoitusta havainnoimalla potentiaalisia asiak-
kaita. Asiakas puolestaan etsii tietoa yrityksestd, joka parhaiten pystyisi
tuotteillaan ja palveluillaan tayttamaan hanen tarpeensa.



YRITYS < > ASIAKAS

Arvolupaus

Taustatutkimus

Kohderyhmii
Ostopersoona
Ostopdidtos Tarve
Uutuusarvo Tuote
Tunne Palvelu
Visuaalisuus Lagtu
Vastuu

Brandi
Toimiva verkkopalvelu

Palvelu

Kuva 1. Viitekehys.

Opinndytetyon paakysymys on:
Mika on tulevan haapukuyrityksen arvolupaus?



1.3 Kasitteet

Arvolupaus

Asiakasarvo

Arvoanalyysi

Analyysi

Asiakasprofiili

Benchmarking

Brandi

Segmentointi

Uutuusarvo
Immateriaalinen

Empaattinen muotoilu

Etnografia
Positio

Relevantti

Differointi

Auditiivinen

Kohderyhman tarpeisiin vastaaminen, kiteyttaa
brandista saatavan hyoédyn. (Digimoguli 2016)

Asiakkaan kokeman hyddyn ja kustannusten va-
linen suhde. Syntyy kuluttaessa ja kdytettdessa

palvelua. (Tirkkonen 2013)

Menetelm3, jolla pyritdaan kustannusten mini-
mointiin ilman tuotteen arvon laskua.

Asian tai ongelman selvitys, erittely tai jasen-
tely. (Suomisanakirja n.d.)

Yrityksen taholta luotu kuvitteellinen henkil®,
joka kuvastaa kohderyhmaa. (Kanava.to 2018)

Vertailua. Esimerkkina yrittajien valinen
toiminnan vertailu. (Viitakangas 2010)

Tavaramerkki, imago ja tunnettuus. Tavaramer-
kin ymparille muodostunut positiivinen maine.

(Peltomaa n.d.)

Kohdentaminen eli kohderyhman maarittely.
(Ansaharju 2011)

Uutuudesta johtuva arvo. (Suomisanakirja n.d.)
Aineeton.

Esimerkiksi palvelun kayttdjien havainnointi
asettumalla heidan asemaansa.

(Miettinen 2016)

Kansatiede. (Suomisanakirja n.d.)

Asema, paikka tai kohta. (Suomisanakirja n.d.)

Asiaan olennaisesti vaikuttava, olennainen.
(Suomisanakirja n.d.)

Erilaistaminen. (Suomisanakirja n.d.)

Kuuloaistia koskeva, kuultava.
(Suomisanakirja n.d.)



2 TIEDONHANKINTA

Padasiallisena tiedonlahteena opinnaytetyon kirjallisen tydohén hyddynnan
aiheeseen liittyvaa kirjallisuutta, asiaa kasittelevia internetjulkaisuja seka
erikseen yrittdjille ja morsiamille suunnattuja kyselyita ja niiden analysoin-
tia. Kirjallisuuden kautta etsin tietoa arvontuotannosta. Pyrin selvittamaan
tarkeita ja huomioon otettavia asioita luodakseni lopputulokseksi mahdol-
lisimman toimivan konseptin. Koska opinndytetyon tuloksena kuitenkin on
arvolupauksen konsepti, on tarkeaa huomioida konseptin kehitys tai muu-
tos tulevaisuudessa. “Konsepti ei vield kokonaisvaltaisesti maarittele pal-
velua, mutta esittda sen keskeiset ominaisuudet” (Miettinen 2016, 107).
Tyon kautta yritan saavuttaa hyvia ja oleellisia asioita arvolupauksen kehit-
tamiseksi. Aineistoa pyrin hankkimaan aihealueittain siten, etta se kasvat-
taa tietouttani aikaisemmin edellda mainitsemistani arvolupaukseen liitty-
vista kohdista.

Haluan tyoni kautta tutustua enimmakseen kotimaisiin alalla toimiviin yrit-
tajiin ja heidan toimintatapoihinsa. Hadpukuihin keskittyneiden, tunnettu-
jen ateljee -yrittdjien maara Suomessa on melko vahdinen. Yrittajia on var-
masti enemmankin, mutta itseddn mainostavien, bloggaavien, hyvat netti-
sivut omaavien ja messuilla esilla olevien maara ei ollut kovin suuri. Tama
kavi ilmi etsiessani alalla toimivia yrittajia kyselyani varten. Valtaosa yritta-
jien toiminnasta keskittyy ymmarrettavasti paakaupunkiseudulle. Myds
Pirkanmaalta 16ytyi muutamia yrittdjia ja tdma on myos alue, johon tavoit-
telen oman yritykseni perustamista.

Kohderyhman edustajista, eli morsiamista, tein havaintoja alan messuilla
heille laaditun kyselyn kautta seka internetin keskustelupalstoilla ilmene-
vien kommenttien perusteella. Pyrin selvittdmaan heidan tarpeitaan, kayt-
taytymistaan ja kokemuksiaan esimerkiksi asiakaspalvelusta heidan asioi-
dessaan liikkeissa omien hadpukujensa hankintamatkoilla.



3 LAHTOKOHDAT JA YRITYSIDEA

Kiinnostukseni juhlavaatteisiin juontaa juurensa lapsuuteeni, jolloin val-
mistin nukelleni kauniita asuja. Valmistus ja suunnittelu tuolloin oli hyvin
materiaalilahtoista. Valmistinkin pukuja kauniista tilkuista ja pitsinpala-
sista. Tuo kiinnostus on kantanut ja kulkenut mukana. Ammattikoulussa oli
ensimmaisen harjoittelujakson tultua ajankohtaiseksi selvaa, mihin haluai-
sin hakea: morsiuspukuliikkeeseen tietenkin. Koulutukseni lopussa paatto-
tyoni keskittyi juhlapukukankaisiin. Valmistuttuani hakeuduin yrittajakurs-
sille, jonka paatteeksi aioin perustaa korjausompelimon. Kurssin viimei-
sena paivana laskelmia tehdessani paadyin erdaan haapukuompelijan blogi-
sivustolle. Tajusin tuolloin mahdollisuuden keskittya vain yhteen asiaan:
haapukuihin. Silloinen yritysidea jaikin kurssille ja lahdin jatkamaan opin-
tojani ammattikorkeakouluun, jonka opinndytetyota nyt kirjoitan. Yritys-
idea on muuttunut ja taman tyon kautta haluan luoda itselleni varmuutta
siitd, ettd toimiminen yrittdajana haapukujen parissa voisi olla mahdollista
minullekin.

Mainitsin kiinnostukseni hadpukuihin syttyneen jo ammattikoulussa ja
kuinka se vahvistui harjoittelujakson seka yrityskurssin kautta. Haaveenani
on perustaa yritys, joka suunnittelee ja valmistaa uniikkeja haapukuja asi-
akkaiden toiveiden perusteella. Ajatuksissa on suunnitella myds omaa
pientd mallistoa, jonka puvut voisivat olla tilattavissa niista kiinnostuneille.
Puvuista olisi tarjolla sovituskappaleet, joiden perusteella asiakas voi
padsta kasitykseen hddpuvun sopivuudesta juuri hanelle.

Yrityksessani tahtoisin panostaa hyvaan ja yksilolliseen asiakaspalveluun.
Haluaisin asiakkaan olevan ehdottoman tyytyvdinen poistuessaan haapu-
kunsa kanssa liikkeesta. Suuren elamantapahtuman keskelld oleva tuleva
morsian ei kaipaa hadpukunsa hankintaan suurta negatiivista dramatiikkaa
ja epaonnistumisia yrityksen kanssa. Hyva asiakaspalvelu lahtee mielestani
ensivaikutelmasta, on se sitten klikkaus yrityksen nettisivuille, blogiin, liik-
keessa vierailuun tai puskaradion kautta kuultuun palautteeseen. On inhi-
millistd, etta epaonnistumisia ja vahinkojakin sattuu, mutta ikavistakin ti-
lanteista voi mielestani selvita hyvalla asiakaspalvelulla ja tilannetajulla.



4  KYSELYT

Tein erilliset kyselyt yrittdjille ja morsiamille. Yrittajille laaditulla kyselylla
toivoin saavani vastauksia siita, kauanko he ovat alalla toimineet ja mitka
arvot heidan toimintaansa ohjaavat. Tietoisesti valitsin kyselyni kohderyh-
maksi yritysten edustajat, jotka toiminnaltaan olivat Idhelle omaa ajatus-
tani yrityksesta. Koetin kyselylla etsia pienia eroavaisuuksia toimintakon-
septeissa ja palvelujen eroavaisuuksissa.

Morsiamille suuntasin kyselyn selvittadkseni heiddn tarkeina pitamiaan
asioita ostoprosessissa ja sita, mihin he asiakkaina kiinnittavat huomiota
hadpukua etsiessaan. Pidin heidan vastauksiaan arvokkaana tietona, koska
ne tulivat tulevaisuuden asiakkailta itseltaan. Ymmarsin samalla myos asia-
kaspalautteen tarkeyden ja sen, miksi yritykselle on oleellista kerata tietoa
asiakkaistaan. Viela enemman silloin, kun yrityksella on pyrkimyksena jat-
kuvasti pysya arvolupauksensa tasalla.

4.1 Kysely alan kotimaisille yrittdjille

Lahdin etsimaan kyselyyni sopivia yrittdjia omaa yritysideaani mielessa pi-
tden. Halusin saada kokemuksia ja mielipiteitda nimenomaan kotimaisilta
yrittdjilta, jotka yrityksissaan suunnittelevat ja valmistavat mittatilauspu-
kuja sekda mahdollisesti suunnittelevat pientda mallistoa yrityksensa ni-
missa. Halusin yrittajien tyoskentelevan padosin kotimaassa, koska juuri he
olisivat tulevaisuudessa myds mahdollisia kilpailijoitani. Ajatus kotimai-
sesta tyosta kiehtoo minua ja etenkin suoraan asiakkaalle valmistetut haa-
puvut, joissa voidaan jo valmistusvaiheessa minimoida tai ottaa huomioon
istuvuus ja muutostarpeet tulevaisuutta ajatellen.

Osan kyselyyni valikoituneista yrittajistd olen |6ytanyt jo aiemmin sosiaali-
sen median valitykselld, nettisivujen tai blogin kautta. Osan I6ysin Men-
naan naimisiin-lehden, 2/2017 -numerosta. Syksylla 2017 kavin Helsingissa
Love Me Do -haamessuilla, jonka yhteydessa jarjestettiin Vuoden suoma-
lainen haapukusuunnittelija-kilpailu. Kilpailua edelsi suunnittelijoiden haa-
pukumuotindytds, josta I0ysin myos muutaman yrittdjan kyselyani varten.

Kaytin kyselyn luomiseen Survey Monkey -palvelua, jonka sahképostitse
[ahetin yrittdjille. Kysely toimi verkkopalvelun kautta, josta vastaukset oli-
vat heti itsellani nahtdvissa. Lahetin kyselyn yhteensa viidelletoista yritta-
jalle, joista viidelta sain vastauksen. Kyselyn kysymykset ovat liitteena tyon
lopussa.

4.2 Havainnot kyselysta yrittdjille

Kyselyyni pohjautuvat havainnot ovat nimettomia. Tama siksi, etta teke-
mani kysely oli nimet6én. Kyselyn alussa lahdin kartoittamaan sitd, kuinka



kauan yritys on alalla toiminut. Vastausten perusteella yritysten keskimaa-
rainen toiminta-aika on 5,5 vuotta. Kuten olettaa saattaa, toiminta perus-
tuu hddpukujen suunnittelulle ja valmistukselle. Kaikkien vastanneiden yri-
tysten palveluihin kuuluu hadpukujen mittatilausompelu. Kolme viidesta
vastanneista mainitsee suunnittelevansa ja tuottavansa mittatilaustdiden
ohella hdadpuvuista piensarjaa tai -mallistoa. Ainoastaan yksi vastanneista
erittelee vastauksissaan korjausompelun mittatilaustdéiden ohelle. Kolme
viidesta sanoo myyvansa omien tuotteidensa ja palveluidensa ohella mui-
den valmistajien koruja ja asusteita.

Kolme vastanneista kertoi saavansa vaikutteita suunnitteluunsa vinta-
getyylista. Kahden viidesta yrittajasta tyylillisen inspiraation |ahteena toi-
mii romanttisuus. Vastausten perusteella kolmen viidesta yrittajasta mor-
siuspukujen tyyli perustui johonkin tiettyyn eriteltyyn asiaan. He myds
erottuivat vastausten perusteella tyylillisesti toisistaan. Esittelen alla esi-
merkkeja satunnaisesti valikoitujen yrittajien pukumalleista, jotka havain-
nollistavat asiaa tarkemmin.

Kuva 3. Aurora Raiskisen Delovely -mallistoa (Raiskinen n.d.).



Kuva 4. Julia Dunajevan hdaapukuja (Dunajeva n.d.).

Kuva 5. Morsiusateljee Katariinan Sis Idman -mallistoa (Katariina n.d.).

Tiedustelin yrittdjiltd heidan toimintansa taustalla toimivista arvoista ja
kuinka ne ovat nakyvilld yrityksen toiminnassa. Kaikki vastanneista sanoi
panostavansa erityisesti asiakaspalveluun, jota itsekin pidan tarkeana ar-
volupaukseni kannalta. Neljan yrittdjan vastauksista huokui myds panostus
tuottaa asiakkaille elamyksia palveluprosessin aikana. Kaikkien vastannei-
den yritysten arvoista yhtenevaisid olivat: asiakaspalvelu, kotimaisuus,
laatu, ammattitaito ja luotettavuus. Nama saavat aikaan vankan pohjan
yrityksen toiminnalle. Naista poikkeavat arvot luovat erottuvuutta ja ainut-
laatuistavat yrityksen toimintaa ja palveluja. Kyselyyn osallistuvien yritys-
ten valilta 16ytyi myos toisistaan erottavia arvoja, kuten mukavuus, vas-
tuulliset materiaalit, elamyksellisyys, LGBT-myonteisyys (eli myonteisyys
seksuaalivahemmistdja kohtaan) ja tyytyvaisyystakuu.

Kohderyhmakseen yrittajat listasivat padosin nuorten morsiamien loyta-
van heiltd omat pukunsa, mutta keskimaarin 30—40-vuotiaat ovat paaasi-
allinen asiakasryhma. Yrittdjien oma kohderyhmarajaus oli tuota suu-
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rempi, noin 25-50-vuotiaat. Tyypilliseksi heilld asioivaksi morsiameksi yrit-
tajat mainitsivat hdanen olevan hyvin tietoinen siitd, mita han haluaa ja mita
ei halua. Tyypillinen pukuaan teettdava morsian ei useimmiten koe itsedan
kotoisaksi perinteisessa kimaltein koristellussa prinsessapuvussa, vaan he
ovat tyylillisesti persoonallisia ja rohkeita. Morsian haluaa ennen kaikkea
puvultaan rentoutta ja mukavuutta nauttiakseen suuresta paivastaan tay-
sin vapautunein mielin.

Brandin merkitys oli jokaiselle yrittdjalle oleellisen tarkea. Erds yrittdja vas-
tasi kysymykseen osuvasti:

Se on kaiken lahtékohta. IlIman brandia olisi vain pienen yrit-
tajan itse valmistamia pukuja, jotka helposti leimattaisiin pe-
rusompelijan puvuiksi, eivatka saisi niin helposti arvostusta
osakseen. Kun brandi ja ydinviesti on kunnossa, pukuja on
helpompi tarjota ja myyda, kuluttaja suhtautuu niihin aivan
eri tavalla. llman tunnettavuutta on myoés paha myyda yh-
tdan mitaan. Mita tunnetumpi brandi on, sen kiinnosta-
vampi, halutumpi se on ja tall6in (jos laatu on kunnossa) voi-
daan myds tunnettavuutta siirtda suoraan hinnoitteluun.
Yrittaja 1

Toinen yrittdja vastasi hyvin, osoittaen samalla vaatetusalalla vallitsevan
lapindkyvan tuotannon suosion nousua seuraavasti:

Brandi on oikeastaan asia, jonka ymparille kaikki rakenne-
taan viestinnasta asiakaspalveluun ja laatuun. IIman tunnet-
tuutta ei pysty parjdamaan pienessa toimialassa ja talla alalla
se usein tarvitsee tehda myos omalla persoonalla, omilla kas-
voilla. llman naita ei oikeastaan voi tehda juuri mitaan.
Yrittaja 2

Suosituimmiksi markkinointivayliksi listattiin Internet, sosiaalinen media ja
blogi. Heti toiseksi suosituimmat vaylat olivat erilaiset tapahtumat ja alan
messut. Tyytyvaisten asiakkaiden sanottiin toimivan hyvana markkinointi-
kanavana heidan suositteluidensa kautta. Lisaksi my0s erilaiset asiakasillat
tai yksityistapahtumat, unohtamatta tietenkaan liikkeen nayteikkunoita,
teippauksia tai liikkeen somistusta.

Love Me Do -hdamessuilla lokakuussa 2017 Aurora Raiskinen piti lyhyen
infotilaisuuden kaikille hdadpuvun teettdmisesta kiinnostuneille. Infossa
kaytiin |api erilaisia huomioon otettavia asioita hddapuvun teettamista aja-
tellen. Yksi erityisen tarkea asia on olla ajoissa liikkeelld. Han suositteli
morsianten ottavan yhteytta heti tai mahdollisimman pian haapaivan sel-
vittya. Tuolloin pystytdaan varmistamaan se, etta haluamallasi yrittajalla on
varmasti kalenterissaan aikaa puvun valmistukselle. Keskimaaraiseksi
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ajaksi Aurora mainitsi kuitenkin kolmesta neljaan kuukautta ennen haapai-
vaa. Sesonkiaikojen ulkopuolella voi olla mahdollista saada tilaus lapi kah-
dessa kuukaudessa.

On oleellista varmistua tekijan erikoistumisesta hadpukuihin ja katsella
vaihtoehtoja yrittdjien joukosta, jotta puvun valmistamiselle 16ytyy tyylilli-
sesti omat mieltymykset kohtaava valmistaja. Onko puvun teettaminen
mittatilauksena valtavan kallista? Siihen toki vaikuttavat monet asiat, ku-
ten malli ja materiaalit ja niiden kustannukset. Hyvina viitearvoina Aurora
mainitsi seuraavat suuntaa antavat esimerkit hinnoista: puvun ollessa mal-
listosta, sen hinta yleisesti on 600€-1200€, jos taas puku tilataan tadysin
mittatilauksena, hintaluokkana voidaan pitdaa 800€-2000€. (Raiskinen
2017.)

4.3 Kysely morsiamille

Erillisen kyselyn tein kohderyhmalle, eli morsiamille. Taman kautta yritin
paadsta selville heidan ajatuksistaan ja mieltymyksistaan haapuvun valin-
taan liittyen ja asioihin, jotka vaikuttavat heidan paatoksiinsa yritysta vali-
tessa. Halusin saada selville asiakaspalvelun merkityksen puvun hankinta-
prosessissa. Kyselylla selvitin myos vaylia, joiden kautta morsiamet saavat
ensivaikutelmansa yrittdjien kanssa. Selvitin my6s, paljonko morsian on
valmis puvustaan keskimaarin maksamaan. Odotetusti morsiamille osoi-
tettuun kyselyyn vastasi useampi henkilo, kuin yrittdjille osoitettuun. Ky-
selyyn vastasi yhteensad 21 morsianta. Kyselyn kysymykset ovat liitteena
tyon lopussa.

4.4  Havainnot kyselystda morsiamille

Morsiamilta selvitin ensimmaisena heidan inspiraation hakukanavia haa-
puvun hankintavaiheessa. Nelja suurinta vaylaa inspiraation metsastyk-
seen olivat internet, Pinterest, lehdet ja liikkeet. Erillisind mainintoina oli-
vat sosiaalinen media, kirpputorit ja kangaskaupat.

Tiedustelin morsiamilta puvulle tarkeitd ominaisuuksia ja vaihtoehdoista
nousi selkedsti esille kaksi vastausta ylitse muiden. Ensimmaisena ylivoi-
maisesti tarkeimpana pidettiin puvun mallia ja sen istuvuutta, toisena sel-
keimpana ominaisuutena pidettiin hintaa. Hinta ja malli olivat molemmat
vastausvaihtoehtoina, mutta kummatkin oli mainittu vield erikseen muu,
mika? -osiossa. Mallin tarkeys toistettiin 16 kertaa ja hinnan tarkeys kah-
deksan kertaa. Kommenteissa oltiin sitd mielta, ettd hadpuku ei saisi olla
lilan hintava, koska sitd kaytetaan vain yhden paivan. Kdantépuolena mor-
siamet mainitsivat kuitenkin, ettd jalleenmyyntiarvo on hyva pitdad mie-
lessa.
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PUVULLE TARKEAT OMINAISUUDET

m Hinta ®m Materiaali mMalli mTyyli ®mMukavuus mLaatu m Yksityiskohdat m Vari

Kuva 6. Haapuvun tarkeimmat ominaisuudet.

Minua kiinnosti, mihin asioihin morsiamet kiinnittavat huomiota yritysta
valitessa. Yllatyin hieman, ettd iso osa vastanneista ei kiinnittanyt juuri mi-
tdan huomiota yrityksen valintaan. Ajattelin etukadteen, ettad talle olisi
enemman painoarvoa. Muista vastauksista sain kuitenkin kiinni siitda, mita
talla kysymyksella etsin. Vaitan, etta tama liittyy ihmisen tiedostamatto-
maan ja tietoiseen toimintaan, jota kdyn tarkemmin |api opinndytetyon
edetessa. Eli ihminen ei tiedosta kiinnittavansa erityista huomiota johon-
kin tiettyyn asiaan, vaikka taustalta nousee kuitenkin esille juuri hanelle ne
oleellisimmat. Seuraava kuva havainnollistakoon tata paremmin:

TARKEAA YRITYKSEN VALINNASSA

M En kiinnittdnyt huomiota B Monipuolinen valikoima

M Sijainti M Palvelu

M Hintataso M Lisdpalvelut

M Asiakaskokemukset m Yrityksen brandi / tunnettuus
H Arvot

Kuva 7. Yrityksen valintaan vaikuttavat asiat.
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Uutena hdapukunsa ostaneita morsiamia kaikista vastanneista oli 60%,
kaytettyna pukunsa osti 25%, pukunsa teettavia morsiamia oli 10% ja itse
pukunsa ompelevia oli 5%. Yrityksen valintaan puvun teettamista ajatellen
vaikuttivat pitkdlti samat asiat, kuin ylld kuvatun kaavion liikkeestd pu-
kunsa ostavien tarkeimmat huomiot. Tarkeimmiksi pukunsa teettdvien
morsianten keskuudessa nousivat prosentuaalisesti samoilla lukemilla seu-
raavat kolme tekijaa; asiakaskokemukset, asiakaspalvelu ja hintataso.
Tassa ryhmassa korostui brandin / tunnettuuden, arvojen ja lisapalvelui-
den merkitys ylla kuvailtuun kaavioon nahden. Puvun teettamisessa koros-
tui entistd enemman myds luottamuksen ja laadun suhde valmispukuihin
nahden. Puvun valmistavan ompelijan ammattitaidon tarkeytta korostet-
tiin, mikd on ymmarrettavaa. On eri asia nahda rekissa roikkuva valmis
puku, jonka sopivuus on mahdollista testata sovittamalla, kuin aloittaa
projekti tyhjasta, pelkkiin suunnitelmiin nojautuen ja heittaytya kaikella
luottamuksella ompelijan taitojen varaan. Tassa korostuu selkeasti yritta-
jienkin kyselyssa ilmi tullut brandin ja tunnettuuden merkitys. Asiakkaan
on helpompi luottaa tarkean vaatteensa valmistus tunnetulle ja ammatti-
taitoiselle valmistajalle, kuin “nimettomammalle” tekijalle.

Lopuksi yhteenveto morsianten rahankaytosta, eli siita, paljonko he ovat
valmiita maksamaan haddpuvustaan. Tama oli mielenkiintoinen kohta,
koska se antaa suuntaa omaan hinnoitteluun. On totta, etta ateljeeompe-
lijan hdadpukujen hinnoittelu on eri luokkaa halvimpia valmispukuja tarjoa-
viin yrittdjiin ndhden. Naiden keskindiset kilpailutekijat ovat erilaiset, joka
selittaa kuilua hintatasossa.

PALJONKO HAAPUKU SAA MAKSAA?

m0-300€ m300-600€ m600-900€ m900-1200€ m1200-1500€ m1500-2100€

Kuva 8. Morsiamen budjetti hddpuvun ostoon.
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5 ARVOLUPAUS

Aloin tutkia arvolupausta alla tarkemmin lapi kdaytavien kohtien avulla. Pe-
rehtymalla kyselyiden kautta alalla toimivien yrittdjien yrityksiin ja vastaa-
vasti kohderyhmaan, eli morsiamiin, sain hyvaa materiaalia konseptini luo-
miseen. Miettisen (2016, 10) mukaan on olemassa erilaisia tapoja ottaa
kayttajat mukaan palvelujen ja tuotteiden kehitysprosesseihin. He voivat
olla aktiivisena osana kehitystyota tai heita pyritdaan tarkkailemaan etaam-
malta kasin. Tarkein yhtenevaisyys on kuitenkin se, etta tavoitellaan yha
enemman uutta arvoa ja loitonnetaan siten kilpailijoita. Han kertoo myos,
kuinka on ymmarrettava, miten palvelujen arvo, merkitys ja kayttotavat eri
tilanteissa ovat kosketuksissa kadyttdjien jokapdivadisessa elamassa. Tama
kaikki on pohjana konseptisuunnittelulle. (Miettinen 2016, 26.)

Arvolupausta yritykselleni suunnitellessa havaitsin yhtenevaisyyksia palve-
lumuotoilussa kaytettavan suunnitteluprosessin kanssa. Molemmille yh-
teistd on aloittaa palvelujen suunnittelu ja arvojen luominen tutustumalla
kayttajalahtoiseen materiaaliin, eli tutustua lahemmin palvelun tai tuottei-
den kayttajiin. Kayttajalahtoisen tiedonhankinnan kautta aloitetaan palve-
lujen suunnittelu ja luonti siten, ettd ne vastaisivat parhaimmalla mahdol-
lisella tavalla kayttdjien tarpeisiin. Muotoiluajattelua kayttden on tata
kautta mahdollista 16ytda myos ennakoivasti ideoita palveluihin, joista
kayttajat eivat vield osanneet ajatellakaan.

Usein liiketoiminnan perustamisvaiheessa ajatellaan kokonaisuutta vain
siella myytavien tuotteiden ldhtokohdista, vaikka on totta, ettad kuluttajat
eivat osta ainoastaan tuotetta. "Yritykset eivat siis myy autoja vaan mah-
dollisuutta liikkua” (Nenonen & Storbacka 2010, 27.) Koko prosessi yleensa
alkaa kasvattamalla asiakasymmarrysta ja ottamalla selvaa kayttdjakoke-
muksista. Puhutaan empaattisesta muotoilusta, jonka tavoitteena on tun-
nistaa piilevia asiakastarpeita. Piilevista tarpeista puhuttaessa, tarkoite-
taan tuotteille asetettuja uusia ratkaisuja tai vaatimuksia. Nama ovat mo-
nesti sellaisia, joita asiakkaat eivat tiedosta tarvitsevansa tai joita he eivat
osaa edes kuvitella. (Miettinen 2016, 31.) Yleensa suunnittelun alkuvai-
heessa korostuvat tietyt kayttajakokemuksen eri osa-alueet, joita ovat: toi-
minnallinen ymparisto liittyen tuotteen kayttamiseen, tuotteen kayttami-
sestda muodostuvat merkitykset, kayttajan oma persoona ja sosiokulttuuri-
nen konteksti, uutuusarvo, fyysiset ominaisuudet liittyen kdyttoon ja osta-
miseen sekd estetiikka (Miettinen 2016, 26).

Kun organisaatio oppii ymmartamaan palvelukokemuksen merkityksen, se
auttaa parempien vuorovaikutussuhteiden luomisessa asiakkaiden kanssa.
Lahtokohtana on kadyttdjan ymmartaminen palvelujen suunnittelussa. Se
sitoo yhteen asiakaslahtoisyyden ja palvelumuotoilun. (Miettinen 2016,
30.) Palveluiden sanotaan olevan ajassa tapahtuvia prosesseja, joilla pyri-
taan loytamaan ratkaisu asiakkaan tarpeisiin tai ongelmiin toimenpiteiden
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kautta. Lopputuloksen tulisi olla asiakkaan ongelmaan |oydetty ratkaisu,
joka tuottaa hanelle arvoa. (Miettinen 2016, 43.)

On olemassa tiettyja asioita, jotka ovat olennaisia arvolupauksen ja yrityk-
sen toiminnan kannalta. Jotta arvolupauksen tuoma viesti voisi milldan ta-
solla toteutua, tulisi yrityksen olla hyvin asiakkaan saavutettavissa. Tata
asiaa on tarkeaa miettia yritysta perustettaessa ja sen tavoitteita mietitta-
essd. Saavutettavuus kiteytyy myos yrityksen arvoihin ja lahtdkohtiin.
Onko alun perinkin tarkoitus toimia ainoastaan kivijalkaliikkeessa vai vain
verkkokaupan kautta ja miten asiakkaan nakékulmasta saavutettavuus
ndiden kahden valilla eroaa? Saavutettavuuteen voi toki kivijalkaliikkees-
sakin panostaa hyvin suunnitellun markkinoinnin kautta tai perustamalla
liilkkeen olemassaolon johonkin ainutlaatuisuustekijaan.

Kuten Storbacka, Blomqvist, Dahl & Haeger (1999, 23) kirjassaan kertovat,
etta asiakkuuslahtoisyyteen tarvittavat tekijat syntyvat juuri saavutetta-
vuudesta, vuorovaikutteisuudesta ja arvontuotannosta. Kun saavutetta-
vuudesta puhutaan, se ei perustu ainoastaan aukioloaikoihin tai kuinka no-
peasti puhelimeen vastataan. Se, etta taman paivan kilpailijat usein olevat
vain klikkauksen tai yhden puhelun paassa, korostaa saavutettavuuden
tarkeytta ja nadin ollen synnyttda arvokkaat asiakkuudet. Jos taas yritys ei
olekaan tavoitettavissa silloin, kun asiakas tekee paatoksia verkossa palve-
lun toimittajasta, yritysta ei ole olemassakaan.

ARVON TUOTANTO
VUOROVAIKUTTEISUUS
SAAVUTETTAVUUS

Kuva 9. Asiakkuusldahtoisyyteen vaikuttavat tekijat (Storbacka ym.
1999,26).

Miettinen (2016, 45) kuvaa palvelun saavutettavuuden muodostuvan eri-
laisista tekijoistad, jotka ovat osaltaan vaikuttamassa asiakkaan kokemaan
palvelun ostamisen ja kuluttamisen helppouteen tai vaikeuteen. Naista te-
kijoista han mainitsee esimerkkeina palveluntarjoajan henkiléstén maaran
ja osaamisen, toimipisteiden aukioloajat, sijainnin ja ulkonaon. Oleellista
on myos asiakkaan vuorovaikutus organisaation kanssa, jolla on merkit-
tava osuus asiakkaan kokemukseen palvelusta.

Asiakkuuksien tutkiminen ja asiakastyytyvaisyyden tarkkailu on yritykselle
tarkeaa sen tavoitellessa arvoa tuottavia palvelukokemuksia asiakkailleen.
Sen kautta yritys pystyy olemaan ajan tasalla ja tdyttdmaan lupaukset, joita
se arvolupauksensa kautta tuo kaikkien tietoisuuteen. On tiedossa, etta
asiakkaat pitdvat tarkeina tuotteiden laatua ja hintaa ja niiden tulisikin olla
avainasemassa. Naiden lisaksi tulisi I0ytaa piilossa olevat tekijat, jotka ovat
tarked osa ostopdatoksen syntymistd. Ne voivat olla kuitenkin juuri niita
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asioita, joiden tarkeytta asiakas ei itse tuo esille. (Storbacka ym. 1999, 68.)
Eli asiakastyytyvaisyyden merkitys ei ole vihentynyt. Taytyy tiedostaa mi-
ten asiakastyytyvdisyys vaikuttaa asiakasuskollisuuteen ja kannattavuu-
teen, jotta oikeita paatoksia niiden eteen voidaan tehda. (Storbacka ym.
1999, 66.)

Hyvan ja menestyvankin yrityksen toiminnassa, palvelussa tai tuotteessa
voi toisinaan esiintya jotakin mainitsemisen arvoista. Vaikka toiminta olisi
hyvin suunniteltua ja organisoitua, ihmisten johtamien yritysten toimin-
nassa voi sattua asiakkaan kannalta ikavia virheita. Oleellista yrityksen kan-
nalta on kuitenkin se, kuinka he nama virheensa hoitavat. Storbacka ym.
(1999, 64) mainitsee eri aloilta tehtyjen tutkimusten osoittavan, kuinka
asiakas arvostaa rehellista ja avointa toimintaa yritykselta virheidensa kor-
jaamiseen. Asiakkaat, jotka ovat saaneet kokea onnistuneen korjauspalve-
lun, voivat myohemmin osoittautua uskollisimmiksi asiakkaiksi.

Kinnusen (2004, 18) mukaan palvelut voidaan maaritella kolmeen eri alu-
eeseen, jotka ovat vuorovaikutuksen laatu, fyysinen laatu ja institutionaa-
linen laatu. Institutionaalisella laadulla tarkoitetaan yrityskuvaa. Han sa-
noo palvelun laadun olevan koettavissa ennen palvelutapahtuman alkua ja
sen aikana. Institutionaalinen laatu, eli yrityskuva, maaraytyy pitkalti jo en-
nen palvelutapahtuman alkua ja muokkaantuu sen edetessd. Fyysinen
laatu kuvailee laadun maaritysta yrityksen fyysisten puitteiden kautta. Asi-
akkaalla voi olla siita tietty kuva jo ennen palvelutapahtuman syntys,
mutta todellisen kuvan han saa siitd vasta sen aikana. Laadukkaan vuoro-
vaikutuksen mielikuva muokkaantuu ainoastaan palvelutapahtuman ai-
kana. Mielikuvat vaikuttavat odotuksiin ja kokemuksiin, joilla on suuri mer-
kitys palvelun laadun muokkaajina.
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YRITYSKUVA / INSTITUTIONAALINEN LAATU

Palvelvidea
Palvelupaketti
Palvelutarjous

Asiakkaan odotukset
palvelun laadusta

Palvelun tuotantoprosessi

Lopputulos Tekninen laatu
Taloudellinen laatu
Prosessin laatu
Hyoty
Uhraukset

Palvelun arvo

Kuva 10. Kinnusen (2004, 23) malli palvelun teoreettisesta mallista.

Palvelusta muodostuvan arvon voi maaritella erotuksena sen tuottamista
hyodyista ja palvelun aikaansaannoksista. Asiakas tekee palvelun aikana
tiettyja uhrauksia, jotka voidaan nimeta taloudellisiksi ja toiminnallisiksi.
Samat uhraukset kuvaavat myds tuottajan tekemia uhrauksia. Palvelusta
perittdvaa maksua tai sen edellyttdmien investointien sitomaa rahaa kut-
sutaan taloudellisiksi uhrauksiksi. Asiakkaan tai palvelun tuottajan tekemat
toimenpiteet palvelun aikaansaamiseksi ovat toiminnallisia uhrauksia.
(Kinnunen 2004, 21.)

Yrityksen kilpailukyky voi vahvistua sitd mukaan, kun se kykenee toistuvasti
tdsmentamaan prosessejaan tarjoamalla asiakkailleen uusia mahdollisuuk-
sia arvon tuottamiseen (Storbacka ym. 1999, 25). Yritykseltd arvolupauk-
sen tayttaminen vaatii tyota, mutta se voi samalla olla varmistamassa sen
menestysta. Menestys on toki monisdikeinen vyyhti, mutta tyota teke-
malla ja motivoimalla koko organisaatio toimimaan yhteisten tavoitteiden
eteen, voidaan saada aikaan miellyttavia tuloksia.

5.1 Arvolupaus kdsitteena

Tolvasen (2012, 68) sanoin kasite arvolupaus kuvastaa asiakkaan brandista
saamaa hyotya ja vastaa kohderyhman tarpeeseen. Brandin menestys pe-
rustuu arvolupaukseen. Se ikdan kuin sanallistaa kaiken sen, jota yrityksen
brandi kuvastaa. Sita ei pitdisi luoda vakipakolla vain sen takia, etta sellai-
nen taytyy olla olemassa. Tarkeinta olisi keskittyd nimenomaan arvolu-
pauksen kehittamiseen. On oleellista, ettad se jalkautuu toimintaan ja siina
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keskitytadan vastaamaan kysymykseen: mita lisdarvoa tuotamme asiak-
kaille? Hyvdssa yrityksen arvolupauksessa on otettu huomioon seuraavat
kohdat:

1. Sen laatiminen pohjautuu kohderyhmanakemykseen

2. Se on kohderyhmalle relevantti, brandille uskottava ja kilpailijoista dif-
feroiva

3. Se ulottuu tulevaisuuteen

TUOTE- TAI
INSIGHT ~ ARVOLUPAUS  posiNDITOTUUS

Kuva 11. Arvolupauksen muodostuminen Tolvasen (2012, 83) mukaan.

Arvolupauksen muodostumisessa yhdistyy insightit ja branditotuus. In-
sight tarkoittaa ymmarrykseen perustuvaa oivallusta, jota apuna kayttdaen
voi kehittda uuden idean. Arvolupauksen toinen puoli syntyy tuote- tai
branditotuudesta. Siind pohditaan omaa brandia ja mietitdan: mita meilla
on? Minka edessa seisomme ja minka puolesta puhumme? Mitka ovat re-
surssimme nyt ja tulevaisuudessa? Miksi olemme kilpailijoitamme parem-
pia? Arvolupaus on ainutlaatuinen ja perustuu kohderyhman tarpeelle,
joka on ratkaistu puutteellisesti. Arvolupauksessa hydédynnetaan yrityksen
ominaisia vahvuuksia. (Tolvanen 2012, 82-84.)

Sanana arvolupaus jda herkasti kaikumaan korviini. Haluan selvittaa mita
se oikeasti tarkoittaa ja saada siitd itselleni selkean ja yksinkertaisen kuvan,
jonka perusteella voin keskittyd omani kehittdmiseen. Tyon edetessa olen
miettinyt, millainen se oikeasti on ja kuinka se kdytannossa esittaytyy yri-
tyksen toiminnassa — onko se: valtava kansio taynna tiukkaan laadittuja- ja
loppuun asti mietittyja toimintamalleja, joku visuaalinen kartasto, joka ha-
vainnollistaa yrityksen toiminnan vai kenties joku salaisuus, jonka pohjalta
yrityksen johto sanelee ohjeitaan. Ylla lapikdaydyt kohdat avaavat kasitettd
hyvin.

Tolvanen (2012, 67) mainitsee hyvan arvolupauksen olevan sellainen, joka
inspiroi ja nostattaa seka kohderyhmaa, ettad yrityksen omaa vakea. Han
antaa myos hyvin selkeat esimerkit muutaman yrityksen arvolupauksista:
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— Toys 'R’ Us: “To put joy on kids’ hearts and smile on parents’ faces.”

— Microsoft viime vuosituhannella: “A computer on every desk and in
every home; all running Microsoft.”

— Microsoft talla vuosituhannella: “Enabling people and businesses to
realize their full potential.”

— Amazon: “To be earth’s most customer centric company; to build a
place where people can come to find and discover anything they
might want to buy online.”

Kirjassaan (Nenonen ym. 2010, 14) kehottaa yrittdjia siirtdm&aan huomio-
taan yha enemman kilpailusta arvontuotantoon. He kertovat yritysten kes-

kittyvan liiaksi markkinoilla erottautumiseen kuin tuottamaan arvoa asiak-
kailleen ja toimittajilleen.

VARMISTA
ARVONTUOTANTO

MYY

LUQ KYSYNTAA

KAUPALLISTAMINEN
TEOLLISTAMINEN

KEHITA ARVOLUPAUS

Kuva 12. Kaupallistamisen ja teollistamisen tulisi olla rinnakkain etenevat
prosessit, jossa ymmarretadan markkinoita. Yrityksen tulisi miet-
tia, kuinka se osaamisellaan voisi kehittdd asiakkaan itselleen
tuottamaa arvoa. (Nenonen 2010, 21.)

On olemassa kaksi erilaista logiikkaa, joilla Nenonen ym. (2010, 20) kuvai-
lee arvoa seuraavasti: sisdltd ulos -logiikassa vahvistetaan eroavaisuuksia
kilpailijoiden valilla. Tasta johtuen keskitytaan liiaksi palvelujen ja tuottei-
den kiinnostavuuden tarkasteluun ainoastaan niiden eroavaisuuksien pe-
rusteella, vaikka tuotteen tai palvelun ei ole mahdollista saada alkuaan il-
man, ettd vertaillaan niita kilpailijoiden vastaaviin. Yrittdjat luovat lisaar-
voa tuotteisiin ja palveluihin, joilla pyrkivat edes aavistuksen eroamaan kil-
pailijoistaan. Ulkoa sisdlle -logiikassa ei keskitytakdan enaa kilpailijoiden
tarjoamiin. Sen merkitys ei korostu, koska asiakas kokee jo arvokkaaksi ko-
kemuksen yrityksen arvolupauksesta ja sen lunastamisesta. Kayttoarvo saa
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alkunsa asiakkaan prosesseissa. Tassa logiikassa tarkeda on kasvattaa asia-
kasymmarrystd, jonka avulla luodaan asiakkaita puhuttelevia arvolupauk-
sia.

Arvo koetaan voimakkaana kokemuksellisuutena. Kun kartoitetaan arvon
lahteita ja tutkitaan arvoa, on tarpeellista syventya kulutuskokemukseen,
joka syntyy ostotapahtuman ympadrille. Ostotapahtuman avulla kuluttaja
tavoittelee haluttuja kokemuksia. (Kuusela & Rintamaki 2002, 22)

Asiakkaan
kokema arvo

Emotionaalinen Tunne, Viihteellisyys,
uhraus tahto seikkailu

Turvallisuus, yksityisyys,

Sosiaalinen : G
; itsetunto, mintkuva,
uhraus, Taito, 4 >
S " status, asiantuntijuus,
Kongnitiivinen tieto R
sosiaalisuus ja
vhraus

yhteisollisyys

Ajallinen |:htr(:l|:;|nnullmen Toiminta Ajan ja vaivan sidsts

Rahalliset sdistot,

Taloudellinen vhraus Tavara, palvelu
laatu

Kuva 13. Asiakasarvon muodostuminen (Hallavo 2013, 30.)

Kuinka sitten luodaan tuotteita alati yltyvaan kilpailuun, jossa erot tuottei-
den valilla ovat jo todella olemattomia? Storbackan ym. (1999, 16) mukaan
tama ei synny pelkastaan silla, etta kiinnitetaan huomiota pelkastaan tuot-
teen erilaistamiseen lisdamalla siihen jotakin lisdarvoa. Hinen mukaansa
osa yrittdjista on jo niin keskittynyt lisdarvon tuottamiseen tuotteilleen,
ettd ovat tyystin unohtaneet itse ytimen. Han nakee tilanteen ratkaisun
yrityksen tarjoamina prosesseina. Prosesseilla hdn tarkoittaa runsaita
maaria komponentteja, joita tarjoamalla yritys voisi olla ainutlaatuinen.

Kun arvoa ldhdetaan luomaan, sitd voi olla kahdenlaista: valitén arvo syn-
tyy tuotteista ja lupauksista, jotka ovat vastinetta asiakkaan omista hyvi-
tyksista ja lupauksista. Valillinen arvo puolestaan muodostuu kehittymisen
seurauksena ja tunnearvoista, jotka johtuvat esimerkiksi turvallisuuden
tunteesta luotettavan toimittajan valittuaan. (Storbacka ym. 1999, 25)
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Mistd arvo sitten syntyy? Vaikea kysymys ja yksinkertaiselta kuulostava
vastaus - monasti arvo ei synny juuri silla hetkelld, kun asiakas on tuotet-
taan ostamassa. Arvo syntyy silld hetkelld, kun han kayttaa sitad. Tana pai-
vana on yha yleisempaa, etta asiakas otetaan aktiivisesti mukaan tuotan-
toon. Tallaisten prosessien seurauksena syntyy suurinta mahdollista arvoa,
jonka eteen molemmat osapuolet tekevat tyota. Asiakas yleensa mieluiten
valitsee itselleen yrityksen sen perusteella, jonka kanssa kokee yhteistyon
sujuvan ja han maksaa saamistaan palveluista sen verran, kuin kokee koh-
tuulliseksi verraten asiakkuudesta syntyvaan arvoon. Hyva yrittdja osaa yh-
teistyon taidon ja avustaa asiakastaan tuotteen hyddyntamisessa mahdol-
lisimman hyvin. Ei puhuta arvon jakamisesta, vaan asiakkaan avustami-
sesta arvon tuottamiseen. (Storbacka ym. 1999, 26.)

5.2 Benchmarking

Benchmarking tarkoittaa menetelmas, jolla etenkin yritykset pyrkivat ver-
tailemaan, kerdamaan tietoa ja etsimaan parhaita mahdollisia toimintata-
poja kilpailijoiltaan. Saatujen tietojen pohjalta yritykset peilaavat toimin-
taa omaansa ja kehittavat sita edelleen. Menetelmalla ei ole suomen kie-
leen vakiintunutta vastinetta, vaan englannin kielestd johtuvaa sanaa
benchmarking kdytetdaan luontevasti siita puhuttaessa. Joitakin kirjallisuu-
dessa ja puhekielessa ilmenevia ilmaisuja kuitenkin on: esikuva-analyysi,
esikuvavertailu, esikuvilta oppiminen, kiikarointi ja kiintopiste-ennatys, pa-
rantaminen, toimintovertailu, vertailukehittaminen ja vertaisanalyysi. (Vii-
takangas 2010.)

Benchmarkingia apuna kayttaen maaritelldan toisten yritysten osuvimmat
toimintatavat, jotka voisivat tulevaisuudessa olla hyédyksi myds omassa
yrityksessa. Eli opitaan heiltd, jotka tekevat meitda paremmin. Bencmarkin-
gilla pyritdadan ymmartamaan, tunnistamaan ja soveltamaan menetelmia ja
toimintatapoja jarjestelmallisten prosessien avulla. Talla kaikella tavoitel-
laan suorituskyvyn parantamista omassa yrityksessa.

(Tuominen 1993, 8.)
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Mdiirittele
benchmarking-kohde

Etsi vastaava

2 paras prosessi
3 ks
Opioma Opi valittu
avainprosessi paras prosessi
5

Suorituskyky Suorituskyky

Mairitd

suoritus-
Menetelmiit, kykyerot Menetelmiit,
tapa toimia ja ja syyt tapa toimia ja
edellytykset edellytykset

6 Aseta tavoitteet

Sovella ja
ota kdyttoon

Vakiinnuta ja
kehitd edelleen

Kuva 14. Benchmarking-prosessi kuvattuna Tuomisen (1993, 23) mukaan.

Benchmarking -tyyppeja on olemassa kolmea erilaista riippuen siitd, mita
osa-aluetta yrityksessa halutaan sisallollisesti olla kehittamassa. Nama
kolme ryhmaa ovat:

— strateginen bencmarking
— suorituskyky-benchmarking
— prosessi-benchmarking.

Strateginen benchmarking voi sisaltaa joko lyhyen tai pidemman tahtayk-
sen tavoitteita, jotka voidaan valita vertailukohteiksi eri yrityksista. Lisaksi
silld pyritddn mittaamaan strategisia tavoitteita ja etsimaan vaihtoehtoisia
toimintamalleja. Suorituskyky-benchmarking pyritdan mittailemaan oman
yrityksen tuotteiden tai prosessien suorituskykya suhteessa toisten yritys-
ten vastaaviin. Prosessi-benchmarking selvittda, kuvaa ja vertailee suori-
tuskykyjen taustalla vaikuttavia menetelmia ja toimintatapoja. Se sisaltaa
myos selvityksen edellytyksistd, joita apuna kdyttden voidaan tehokkaasti
soveltaa ja vertailla menetelmid ja toimintaprosesseja kohdeprosessien
valilla. (Tuominen 1993, 16-18.)
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Kun etsin suomalaisia yrityksia kyselyani varten, valitsin heidat heidan yri-
tystoimintansa vastaavuuden perusteella. Toivoin vastauksia yrittdjilta, joi-
den toiminta pohjaa lahelle omia arvojani ja visioitani yrityksesta. Eli
benchmarkkasin yrityksia samansuuntaisella yritysidealla. Otin toki selvaa
my6s muiden alalla toimivien suomalaisten toimintatavoista. Niitdhan
voisi soveltaen hyodyntdaa myos omassani.

5.3 Kohderyhman maarittely

Kun lahdemme laatimaan nakemysta kohderyhmastamme, on valtavan
tarkeda ymmartaa ihmismielen toimintaa. Yksinkertaisuudessaan se koos-
tuu tietoisesta mielesta ja alitajunnasta. Ajatuksemme kumpuavat tietoi-
sesta mielesta ja sen kapasiteetti kestdaa vain muutaman asian kerrallaan.
Alitajuntamme onkin suurempi kokonaisuus, jonka vaikutus meissa nakyy
teoissamme ja tunteissamme. Havainnoimme ymparistéamme jatkuvasti
seka tietoisella mielella, etta alitajunnallamme. Hyvana esimerkkina on uu-
den ihmisen kohtaaminen, jolloin alitajuntamme tayttyy erilaisilla aisti-
muksilla kuten danensavy, kasvojen ilmeet, pupillien koko, tuoksu ja niin
edelleen. (Tolvanen 2012, 38.) Nden taman tarkedana arvontuotantopro-
sessin kokonaisuuden kannalta, koska lopullisen arvolupauksen taustalle
kiteytyy edelld mainitut elementit. Lopulta kaikille nahtavilla oleva arvolu-
paus on toimintaa tehostava lausahdus, jonka taustalla kiteytyvat nama
pienimmatkin asiat toimivuuden ja tehokkuuden takaamiseksi.

AISTIT

i TIETOINEN
L8> MIEL

9
4

Kuva 15. Tolvasen (2012, 37) havainnollistava esitys aivojen toiminnalli-
sesta rakenteesta.

ALITAJUNTA

Brandin ja kohderyhman maarittelyn on hyva kulkea kasi kddessa. On hyva
miettia kuinka kohderyhmanakemys voi auttaa brandin arvolupauksen ke-
hittdmisessa. Kohderyhman tarkastelussa tulisi huomioida heikot signaalit,
eli tulevia mahdollisia muutoksia aiheuttavat merkit. Heikkojen signaalien
pohjalta voi olla havaittavissa jopa tulevaisuuden megatrendeja, jotka voi-
vat oikein valjastettuna johtaa voitokkaaseen toimintaan. Heikot signaalit
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ovat kenen tahansa havaittavissa ja niitd voidaan I6ytaa arjen keskeltd, blo-
geista, netista tai vaikka matkustelemalla. Jonkun heikon signaalin 16yty-
essd voidaan samalla pohtia trendin mahdollisen voimistumisen merki-
tysta tulevaisuudessa. Oikeat merkit voivat toimia hyvana kilpailutekijana,
kun ne huomioidaan toiminnassa riittdvan nopeasti. Niiden edessa tulisi
olla kuitenkin néyra, koska niin kuin muutkin suunnitelmat, kaikki ei aina
valttamatta onnistu kdytanndssa yhta hyvin kuin suunnitelmissa. (Korho-
nen 2010)

Yrityksen tulee olla ymmarrykseltaan asiakkaan arvontuotannon tasalla ja
miettid, kuinka arvontuotantoprosessin voisi yksityiskohtaisesti maaritella.
On ymmarrettava, kuinka asiakas tuottaa itselleen arvoa ja mita han pitaa
arvokkaana. Yritykselle tarkeda on tiedostaa asiakkaan tavoitteet ja miet-
tia, kuinka yritys voisi olla tukemassa niiden tavoittelussa. Millaisessa roo-
lissa yritys on asiakkaan elamassa ja kuinka hanen huoliaan voisi tunnistaa?
Nama ymmartamallad yrityksella on mahdollisuus ainutlaatuistaa asiak-
kuusprosessinsa ja tarjoamansa palvelut. (Storbacka ym. 1999, 15.)

Asiakkaiden erilaisuus on segmentoinnin taustalla. Kun asiakkaiden valisia
eroja kaytetaan hyvaksi, voi yritys lahtea kehittamaan uudenlaisia tuot-
teita ja asiakkuusprosesseja. Tuotteiden, hintojen ja palvelutasojen erilais-
taminen syntyy niin ikddn segmentoinnin kautta. Segmentointi ei ole tar-
peellinen, jos asiakkaat omaavat samankaltaiset arvot ja ostokdyttaytymi-
sen. (Storbacka ym. 1999, 39.) Hyva esimerkki segmentoinnista liittyy eri
asiakkaiden kohteluun. Taman kuvaamiseen Storbacka ym. (1999, 45)
kayttaa kahvitarjoiluvertausta: ”Kaikkien asiakkaiden on saatava hyvaa pal-
velua — kahvia pahvimukista, arvokkaiden asiakkaiden on saatava parem-
paa palvelua — kahvia mukista ja arvokkaimpien asiakkaiden on saatava pa-
rasta palvelua — kahvia posliinikupista.”

Kuva 16. Kahvikuppivertaus.



25
5.4  Asiakasprofiili

Asiakasprofiilien avulla yritetdaan selvittaa tyypillisen asiakkaan piirteita,
joita voidaan kayttdaa avuksi yrityksen palvelujen suunnitteluun ja tuottei-
den parempaan kohdentamiseen. Profiileja luodaan yleensa kolmesta vii-
teen kertomaan eridvista asiakkaista. Taman verran siksi, etta jos profiileja
olisi enemman, ne alkaisivat muistuttaa liikaa toisiaan. (Passi & Ripatti
2018.)

Profiilissa olevia tietoja ovat kuvitteellisen asiakkaan nimi, valokuva, kiin-
nostuksen kohteet, elamantyyli, koulutus tai ammatti. Tietoja kerataan
kohderyhmatutkimuksen kautta ja poimitaan tyypillisimmiksi yrityksen
kannalta osoittautuneet asiakkaat. Asiakasprofiilikuvaukset luodaan selke-
aan pohjaan, joita on helppo arjessa kayttaa mietittaessa erilaisia markki-
nointitapoja tai eroja palvelutilanteiden valilla kyseisten asiakkaiden kes-

ken.
PROFIILIN KUVAUS TARKEINTA
ASIAKASKOKEMUKSESSA
KUVA

PROFIILILLE TYYPILLISTA Ll PROFIILIN PAINOTUKSET
Asiakaspalvelun merkitys

NIMI

IKA Hintataso
PAIKKAKUNTA Sthkdisten palveluiden merkitys
AMMATTI

Puvun malli

Kuva 17. Asiakasprofiilipohja.

Liitan konseptiani koskevat asiakasprofiilit kappaleeseen kuusi. Asiakas-
profiilieni luomiseen kaytan tietoja, joita olen kerannyt kohderyhmasta ky-
selyiden kautta. Vertaan morsianten vastauksia yrittdjilta saamiini vastauk-
siin ja toteutan sen pohjalta omat asiakasprofiilini.

5.5 Toimiva verkkopalvelu

Tassa luvussa kayn ldpi toimivan verkkopalvelun ajatusta omista lahtokoh-
dista yritystani ajatellen. Naen tarpeeni kohdistuvan erityisesti kotisivui-
hin, blogiin, sdhkopostiin ja Instagramiin. Aihetta voisi kasitelld hyvin yksi-
tyiskohtaisesti ja eri ndkdkulmista perustuen internetissa oleviin saadok-
siin, alustoihin, markkinointiin, kaupankayntiin ja niin edelleen. Sivuan ai-
hetta markkinoinnin nakékulmasta ja keskityn kyseisten kanavien visuaali-
suuteen, selkeyteen ja asiakkaita helpottaviin palveluihin.
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Hallavuo (2013, 24-25) kuvaa osuvasti verkkoasioinnin kulttuuria tana pai-
vana, jonka mukaan kuluttaja tv-mainoksen ndhdessaan keskustelee ensin
tuotteesta kaverinsa kanssa, taman jdlkeen han googlaa tuotteen, tarkis-
taa arvostelut ja vertaa kauppoja ja hintoja. Tehdessdaan ostopaatoksen,
han vielad tarkistaa tuotteen saatavuuden verkkokaupasta ja kdy nouta-
massa sen tyomatkallaan kivijalkamyymalasta. Tyytyvdisena ostokseensa,
han kay vield klikkaamassa tuotearvostelun sosiaalisessa mediassa. Nain
ollen verkko tuo kuluttajille ja yrittajille lisdarvoa tarjoamalla tehokkaita
vaylia ostamiseen, myymiseen, saatavuuden tarkistamiseen, asiakkaiden
ja yrityksen valiseen kommunikointiin, tuotetietojen etsimiseen, tuottei-
den ja liikkeiden vertailuun seka arvostelujen lukemiseen.

Kun mietitdan, mita kautta ihmiset saavat ensikosketuksensa yrityksiin tai
toimijoihin, tapahtuu se usein internetin tai sosiaalisen median valityk-
sella. Toimivan verkkopalvelun merkitys oman toiminnan markkinoinnissa
on kasvanut huimasti viime vuosina. Niiden luomat potentiaalit tuoda
esille yrityksen toimintaa, ovat moninaiset. Verkkosivuja selailevan asiak-
kaan tarpeet ovat yleensa tassa ja nyt. Kilpailun asiakkaan tarpeen tyydyt-
tamisessa voittaa se yritys, joka pystyy vastaamaan hanen tarpeisiinsa oi-
kealla tavalla, oikeaan aikaan ja oikeaan hintaan. (Mainostajien liitto 2009,
27.)

On olemassa hienoja esimerkkeja internetin mahdollisuuksista ja sen voi-
masta nostaa pinnalle uusia kykyja. Tasta hyva esimerkki on Béton Studios
-merkin takana oleva ruotsalainen Petra Gardefjord, joka ditiyslomallaan
ompeli lapselleen ensimmaiset topposet ja alkoi saamaan kehuja tuotok-
sistaan. Kyselyita alkoi sadella — ensin tuttavapiiristd ja myohemmin tuttu-
jen tutuilta. Sana levisi ja Petra alkoi, ensin kotoaan kasin, suunnittelemaan
ja valmistamaan lasten mokkasiineja myrkyttomista, kasviparkituista na-
hoista. Han teki tyotdan yritysnimella Mini Mocks. Mokkasiininen valmis-
tuksen ohella, han jatkoi tuotteidensa markkinointia Instagramissa ja suo-
sio kasvoi edelleen. Tana paivana tyopiste kotoa on vaihtunut kivijalkaliik-
keeksi Tukholman Nytorgsgatanilla, jonka myota Petra brandasi tuot-
teensa ja yrityksensa uudelleen nimelle Béton Studios. Yritys myy lasten ja
naisten mokkasiinien ohella myds muiden yrittdjien tuotteita, jotka jakavat
Petran nakemysta myrkyttomista ja kauniista lasten vaatteista, leluista, ko-
ruista ja kodin sisustuksesta. Verkkokaupan ja kivijalkaliikkeen rinnalla,
Petra jakaa tietouttaan markkinoinnista sosiaalisessa mediassa verkko-
kurssien valityksella. (Gardefjord 2018.)

Sivustoilta etsitdaan yrityksen yhteystietoja, sijaintia, tuotteita ja yrityksen
tarjoamia palveluja. Pettymys voi olla suuri, jos paasivulla esiintyvien yh-
teystietojen lisaksi ei l6ydykaan esimerkiksi referensseja yrityksen tuot-
teista. Haapukuliikkeen tai -ompelimon kohdalla haluaisin asiakkaana
nahda laadukkaista kuvia tarjolla olevista puvuista ihmisten paalla. Ompe-
limon ollessa kyseessa, kiinnittdisin huomiota tyon jalkeen. Luultavasti et-
sisin yrityksen yhteys- ja osoitetietojen lisaksi asiakkaiden kokemuksia saa-
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mastaan palvelusta ja tuotteista. Saattaisin tarkistaa, taytyyko pukujen so-
vittamiseen varata erikseen aika, onnistuuko ajanvaraus katevasti sahkoi-
sen jarjestelman kautta netissa, kauanko sovitteluun kannattaa varata ai-
kaa ja onko mahdollisen seurueeni lukumaara rajattu.

Tietoisuus

Suosittelu Tarve

ASIAKKUUSPROSESSI

Kaytt Tarjonta

Tilaus Vertailu

Kuva 18. Hallavon (2013, 24) esitys yksinkertaistetusta asiakkuusproses-
sista.

Yrityksen kannalta verkon hyviin puoliin kuuluu sen ymparivuorokautinen
aukiolo. Se on kustannustehokas keino markkinoida yritysta ja sen palve-
luja. Sivujen pyorittdmiseen ei tarvitse sitouttaa suuria henkilosto- tai
myyntipalkkiokustannuksia. Kdantdépuolena on asiakkaiden mahdollisuus
nopeasti vertailla tuotteita, joka voi paineistaa yritysta erilaistamaan tuot-
teittaan ja palveluitaan. (Mainostajien liitto 2009, 25.) Kuluttajat ovat en-
tista tietoisempia asioista ja vaatimukset kdytettavyydesta kovenevat. Jo
markkinamielessa verkkopalveluiden paketointi helppokayttoiseksi, ym-
marrettavaksi ja selkedksi on kannattavaa toteuttaa, mutta luovat haas-
tetta. Kuten muidenkin palveluiden suunnittelussa, kannattaa verkkopal-
veluidenkin suunnitteluun osalistaa itse asiakkaat. Tulisi pohtia, mika sivus-
tolla on tarpeellista tietoa ja mika ei.

Verkkosivujen yleisin tarkoitus on:

1. Hallitaimagoa

2. Jakaa tuote- ja palvelutietoja

3. Tukea markkinointiviestinnassa ja kampanjoinnissa

4. Myyda

5. Hoitaa asiakassuhteisiin liittyvid palveluja, kuten tietojen hallintaa, ti-
lausten seurantaa, kanta-asiakkuusohjelmia ja laskutusasioita

6. Tukea ongelmatilanteissa ja tuotteiden tai palveluiden kaytdssa

7. Tarjota itsepalvelua

(Mainostajien liitto 2009, 27.)
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5.5.1 Kotisivu

5.5.2 Blogi

Kotisivujen merkitys ajan saatossa ei ole kadonnut. Sitd voidaan pitda yh-
tena yrityksen kannalta oleellisimpana verkkopalveluna. Kotisivuilla yrityk-
sen brandi on nakyvissa juuri sellaisena, kuin sen on tarkoituskin. Sivujen
hallinta on yritykselld hallussa, joten se voi itse madritella sen ulkoasun,
sisallon ja toiminnallisuuden tarpeidensa ja toiveidensa mukaisesti.

Sivusto sisaltaa kaikki oleellisimmat asiat ja sen rakenne on mietittava hy-
vin kaytettavyyden kannalta. Tuoko teknisesti ja visuaalisesti kaunis si-
vusto asiakkaalle jotakin lisdarvoa vai saako se hanet turhautumisen par-
taalle? Yrityksen verkkopalvelut on hyva kytkea toisiinsa, jotta palvelusta
toiseen siirtyminen olisi mahdollisimman vaivatonta.

Kotisivuilla on olemassa tietty perussisallon rakenne:

— yrityksen toiminnan kuvaus, eli henkilosto, toimintatapa ja historia
— tuotteet, ratkaisut ja palvelut

— tarjolla olevat tukipalvelut

— rekrytointi

— kattavat yhteystiedot.

Kokonaisuudessaan yrityksen kotisivujen ulkoasu kannattaa pitda selkeana
ja kdytettavyydeltdaan helppona. Jokainen personoi siitd omannakdisensa,
mutta siitd huolimatta sivuja tulee uudistaa aina muutaman vuoden valein.
(Mainostajien liitto 2009, 177-178.) Kayttoonotossa huomioitavaa on var-
mistua sen teknisesta toimivuudesta ja optimoida sisaltoé hakuja varten. Si-
vusto on syytd testata sisalloltaan, selaintoimivuudeltaan ja kuormituksel-
taan ennen kayttoon ottoa. (Mainostajien liitto 2009, 183-185.)

Omaa yritysta ajatellen blogi voisi olla kanava, jonka kautta tuoda kotisi-
vuja paremmin esille yrityksen persoonaa ja tuotteita. Se perustuisi In-
stagramin ohella laadukkaisiin valokuviin, mutta niitd maustaisi sanalliste-
tut kertomukset tuotteista, niiden valmistusprosessista, kuvauspaivista ja
tapahtumista, joissa yritys on osallisena. Kuten kaikkien verkkopalveluiden
kayttoonotossa, on harkinnan arvoista miettia sen tarkoitusta ja onko se
oikea kanava yrityksen viestintdkanavana toimimiseen. Vaikka blogin kir-
joittamista ohjaa yleensa tietynlainen spontaanius, yritysblogin kasikirjoi-
tusta voi olla johdonmukaisuuden kannalta jarkevdaa miettia etukateen.
(Mainostajien liitto 2009, 152.)

Keskustelupalstojen ja blogien lukijoista 62 prosenttia on muuttanut kasi-
tystaan yrityksesta tai sen tuotteista lukemansa pohjalta (Mainostajien
liitto 2009, 160). Se on valtava maara, jota on syyta pohtia yritysblogia pe-
rustaessa ja viesteja, joita sen kautta haluaa olla valittamassa.
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Alla mainostajien liiton (2009, 163) antamat vinkit blogin kirjoittamiseen.

Tavoittele naita:

1. Ole aito. Lukija tunnistaa huijaukset.

2. Ole avoin. On inhimillista tuoda joskus esiin huonojakin paivia hyvien
ohella.

Ole aktiivinen ja osallistu keskusteluun kommenteissasi.

Markkinoi blogiasi, jotta ihmiset [6ytavat sen pariin.

5. Rauhoitu. Joskus keskustelu voi yltya, mutta sina et.

hw

Valta naita:

1. Al3 siivoa liikaa. Hyviksy eridvat mielipiteet ja nayti se blogissasi. Ne-
gatiiviset, mutta asialliset palautteet saavat nakya.

2. Ald murehdiliikaa. Keskustelua yrityksestasi voidaan kdyda muuallakin,

kuin blogissa, mutta keskity siihen.

Valta osallistumasta vaittelyihin.

Valta hermostumista, jos lukijoita ei heti ole runsaasti.

5. Rahalla ei saa vilpittémia mielipiteita.

P w

Instagram

Instagram on hyvantuulinen ja helppokayttdinen kuvapalvelu, jonka suosio
on osoittanut tasaista kasvua viime vuosina. Kuukausittaisten kavijoiden
maara on yli 800 miljoonaa, joka antaa valtavat mahdollisuudet yrityksen
markkinointiin juuri sen valitykselld. Instagram on Facebookin omistuk-
sessa ja hyodyntaa sielta saatuja tietovarastoja. (Lahtinen 2014.)

Instagram on kehittanyt yrityksille omat profiilipalvelut, joiden kehittami-
seen on haastateltu satoja yrittdjia. Palvelun kehittamiseen on siis kaytetty
kohderyhmaa, jonka toiveista kolme nousivat muiden yldapuolelle. Nama
olivat erottautumisen mahdollisuus, tiedon saanti ja uusien asiakkaiden ta-
voittaminen. Mielenkiintoisen yrittdjan kannalta palvelusta tekee se, etta
sen kautta on mahdollista saada seuraajistaan tietoa, jota voi hyodyntaa
yrityksen muussakin markkinoinnissa. Palvelun kautta yrittdjat saavat seu-
raajistaan kayttoon tietoa, kuten sukupuoli, ikd ja missa paikkakunnalla he
asuvat. Tasta voi olla hyotya vertaillessa yrityksesta ja tuotteista kiinnostu-
neiden ihmisten tietoja heihin, jotka sinulta oikeasti tuotteita ostavat.
Naita tietoja hyodyntamalla yhdessa muun kohderyhmatarkkailun kanssa,
on mahdollista kohdentaa omaa markkinointia yha tarkemmin ja saada
palvelunsa vastaamaan juuri heidan tarpeisiinsa.

Yritysprofiiliin saa kadtevasti liitettya tiedot yrityksen sijainnista, linkin esi-
merkiksi suoraan kotisivuille tai verkkokauppaan ja painikkeen suoran yh-
teydenottopyynnon tekemiseen. Hyvina puolina palvelun kdytdssa on sen
helppokayttoisyys ja laajat mahdollisuudet tavoittaa omia kohderyhma-
asiakkaita. (Lahtinen 2016.)
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Profiilin ulkoasu on jarkevaa yhdenmukaistaa muiden kaytdssa olevien pal-
veluiden kanssa. Yritysprofiilissa julkaistavien kuvien laadukkuus on ehdo-
ton, koska se luo uskottavuutta yrityksesta, sitouttaa asiakkaita seuraajiksi
ja luo laadukkaan vaikutelman yrityksen tarjoamista tuotteista ja palve-
luista. Kuvat ovat jarkevaa tahdata sellaisiksi, jotka kiinnostavat kohderyh-
maa. Instagramin kautta voi seurata asiakkaiden ja kilpailijoiden profiileja,
joiden avulla saa tietoa toimivista toimintatavoista. Profiilissa olevia kuvia
voi tehostaa Instagram-stories -videoiden avulla, joiden kautta seuraajan
on mahdollista paasta Iahemmaksi yrityksen arkea ja toimintaa. Markki-
nointi on onnistunut, kun kanavan kadyttajien maara kasvaa tasaisesti. (Lah-
tinen 2014.)

5.6 Ensivaikutelma

Ensivaikutelmalla on suuri merkitys niin arkisessa elamassa, kuin yritys-
maailmassakin. Onko kyse sitten koulutuksesta, kiinnostuksesta vai josta-
kin muusta, mutta |6ydan itseni usein ihastelemassa erilaisia visuaalisesti
kauniita asioita. Se voi olla maitotélkki aamupalapdydadssa, mainos aika-
kauslehdessa tai kiehtova sisustus ja tuotteiden asettelu myymalassa. Olen
useammankin kerran ostanut tuotteen sen ensivaikutelman perusteella ja
monesti siihen liittyy juuri visuaalisuus tai kekselidisyys.

Ensivaikutelma liittyy my6s ihmisten kanssakdyntiin. Me usein havain-
noimme ja teemme tulkintoja toisistamme puheiden, eleiden, kayttayty-
misen ja esineiden avulla. IThmisilld on tapana tuoda persoonaansa ja eri
puoliaan esille kulutustuotteiden avulla, kuten autoilun, matkailun, pukeu-
tumisen ja sisustamisen kautta. Sosiaalista vuorovaikutusta syntyy tdman
seurauksena. (Miettinen 2016, 68.)

Tunnelma on osa ensivaikutelmaa ja se toimii kilpailuvalttina tulevaisuu-
dessa. Kuluttajat suorastaan janoavat elamyksia ja fiilistelya. On eri asia
tarjota massatuotettua tuotetta, kuin vaikka kasin valmistettua suklaata,
leipada tai kahvia. lhmisia houkuttaa yha enemman johonkin tarinaan poh-
jautuvan tuotteen tai palvelun kuluttaminen. Haluamme kokonaisvaltaisia
kokemuksia, jotka ruokkivat kaikkia aisteja ja tuntuvat omalta. Samalla
tdma haastaa yrittdjia tuomaan tunnelmaa ja elamyksia omiin toimin-
toihinsa. (Rantanen 2016, 33.)

Mitka asiat sitten luovat tunnelmaa? Se voi olla fyysinen ymparisto, audi-
tiilvinen ymparisto, lampotilat, valoisuus tai muut aisteja stimuloivat asiat.
Tunnelmaa synnyttavat asioiden sijoittelu, arsykkeiden maara, valjyys ja
kohtaamisen ohjaaminen. Kohtaamisen ohjaamista voi ajatella niinkin kli-
seiselta kuulostavan kysymyksen avulla kuin — kuinka haluaisit itsedsi koh-
deltavan? (Rantanen 2016, 45.) Tunnelman ja kokemuksen tuottaminen
lahtee prosessin kuvailemisesta. Sen taustalle rakennetaan tarina, jonka
ajatellaan koskettavan ihmisia. Tassa on tarkeaa olla perilla kohderyhmas-
tdan, eli omata asiakasymmarrysta. (Rantanen 2016, 51.)
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0S0ITA

KUUNTELE EMPATIAA ANNA SELITYS KUUNTELE
TARJOA OHJAA JATA HYVA PAATA
RATKAISU UUDELLEEN FIILIS TILANNE

Kuva 19. Rantasen (2016, 182) mallin mukainen kaavio empaattisesta
kohtaamisesta.

Rantanen (2016, 57-58) siteeraa kirjassaan Maya Angelouta, joka on sano-
nut joskus ndin: “lhmiset eivat muista, mita olet sanonut. Ihmiset eivat
muista, mita olet tehnyt. Mutta ihmiset muistavat, minka tunteen olet
heissa saanut aikaan.” Hyvat kommunikaatiotaidot vahvistavat motivaa-
tiota, luovuutta ja tuottavuutta, kun huonot puolestaan syovat tunnelmaa
ja lamaannuttavat kaiken tekemisen.

TUNTERN

Kuva 20. Tunnelman synty (Rantanen 2016, 123).

Tunnelman luomiselle on olemassa kolme peruselementtia, jotka ovat ym-
paristo, tapa toimia ja vuorovaikutus. Vuorovaikutusta voidaan luonnehtia
luovuuden lahtokohdaksi. Vuorovaikutus toimii tehokkaimpana tunteiden
ja elamysten valittajana kuin muut keinot. Se, kuinka kommunikoimme,
luo tunnelman tarkeimman elementin. Aivojemme verkostot ovat ainut-
laatuiset, minka seurauksena kokemuksemmekin ovat omanlaisiaan. Ko-
kemukset syntyvat erilaisista aistikokemuksista, ajatuksista ja tunteista.
(Rantanen 2016, 79-81.)

Rantanen puolestaan (2013, 128) kirjoittaa syotinvirityksestd, joka sisaltaa
seuraavat kolme paiakohtaa; ensimmaisena han mainitsee huomion saami-
sen — kuinka herattaa ihmisten kiinnostus ja saat heidat kuuntelemaan.
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Toisena on muistaminen — kuinka saat tuotua viestisi esiin mieleenpai-
nuvasti. Kolmantena on toiminnan muuttaminen — kuinka asiasi painuu ih-
misten mieliin niin tarkeadna, ettd saat sen muuttumaan toiminnaksi. Ute-
liaisuuden heraaminen on syoétinvirityksen perimmainen tarkoitus.

Ensivaikutelmasta tulee mieleen tarinankerronta. Sita kadytetdaan yha
enemman esimerkiksi yritysten toiminnan taustalla. Yrityksen kotivisuilta
voi olla I6ydettavissa kohta, jossa kerrotaan yrityksen synnysta ja ideologi-
asta toiminnan taustalla. Se synnyttaa parhaimmillaan lukijassa [amp&isen
onnellisuuden tunteen ja saa haluamaan tutustua yritykseen entista pa-
remmin. Tarinankerrontaa voidaan kayttaa tehokkaasti yrityksen toimin-
nan tukemiseen ja se on monimuotoinen tydkalu yrityksen toiminnan eri
osa-alueilla.

Kirjassaan Rauhala & Vikstrom (2014, 36) rohkaisevat tarinapadoman tun-
nistamiseen ja sita kautta kasvamaan entista tavoitteellisemmaksi tarinan-
kertojaksi. Taito tarinoiden hyédyntamiseen on osa aineetonta padaomaa,
jonka kautta yritys tai yksittdinen ihminen voi edistaa tavoitteitaan. Itse
tarinapadaoma koostuu ymparillamme olevista materiaaleista, joita on hyva
oppia tunnistamaan ja sita kautta hyédyntamaan tavoitteellisesti eri tilan-
teissa ja tarkoituksissa.

MIKSI TARINA
ALUE TAVOITTEET TEHOAA
Markkinointi - Vaikuttaa mielikuvaan jo mielipi- - Puhuttelee tunnetta, jolla huomio
teeseen, rakentaa jo johtaa brindid. | kaapataan.
- Ymmiirtdd asiakkaiden arvostuksia | - Vahvan brindi edellyttdd tunnesi-
ja kokemuksia. deftd jo tarina puhuttelee tunnetta.
- Ohjaa jo suuntaa huomiota. - Tarinamuodossa asiakasreferenssit
- Aikaansaa ostoptitaksid. ovat kiinnostavia jo ymmirrettavid.
- Asigkasymmiirrys lisadntyy
tarinamenetelmien avulla.
Viestintd - Vilittdd tehokkaita viestejd. - Auttaa muistamisessa ja
- Ymmiirtdd ja tiedottaa. ymmirtamisessi.
- Yrityksen sidosryhmien vilinen - Heriittdd kiinnostusta.
vuorovaikutus. - Arvot ju abstraktit asiat konkreti-
- Monimutkaisten asioiden yksinker- | soituu.
tainen esittaminen. - Prosessi tai asia selkeytyy sarjoku-
van tai storyboardin avulla.
Myyminen - Vaikuttaa mielikuvaan jo mielipi- - Puhuttelee tunnetta, jolla huomio

teeseen, rakentaa ja johtaa brindid.
ja kokemuksia.
- Ohjaa jo suuntaa huomiota.

Kuva 21. Tarinankerronnan hyo6tyja perustuen

(2014, 30-31) kirjaan.

kaapataan.

- Vahvan brandi edellyttid tunnesi-
dettd ja tarina puhuttelee tunnetta.
- Tarinamuodossa asiokasreferenssit

tarinamenetelmien avulla.

Rauhalan & Vikstromin
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Muutaman kohdan lista kdy lapi asioita, joista hyvan tarinan voi tunnistaa.
Sita apuna kayttden voi miettiad asioita, jotka ylittavat tarinakynnyksen ja
sitd voi kayttaa hyodyksi tarinoiden koostamiseen.

1. Onko jokin asia erityisen tunteellinen, saako se sinut hymyilemaan,
kauhistumaan tai yllattymaan?

2. Onko tarinassasi jokin samaistuttava hahmo tai henkil6?

3. Herasivatko visuaaliset mielikuvasi tarinan tapahtuminen kautta?

4. Onko tapahtuma linkitettavissa johonkin teemaan, vaikka omaleimai-
seen organisaation arvojen toteuttamiseen?

5. Kerrotko mielellasi tarinan eteenpain?

6. Pyoriiko se pidempdaan mielessasi?

7. Onko asiassa jokin mielenkiintoinen yksityiskohta?
(Rauhala & Vikstrom 2014, 39)

TAVOITTEET e
Mitd halvat saavuttaa? “SWEE?I.SI:;%A”“N"
Kvinka tarina vaikuttaa?
YLEISON TAI
KOHDERYHMAN TT(ZIIQII‘LV:
TUNTEMUS Sopiva yleison ja
Mikd toimii?

tavoitteiden

Mihin voi samaistua?
kannalta.

Milld vakuutat?

KERRO OIKEA TARINA - KERRO TARINA OIKEIN

Kuva 22. Rauhalan & Vikstromin (2014, 43) kuvaus toimivasta tarinanker-
ronnasta.

Kerron tassa vain murto-osan tarinankerrontaan liittyvasta aiheesta. Tari-
noilla voi kuitenkin olla suuri merkitys hyvan ensivaikutelman luomiseen ja
yritysta kannalta, myos asiakkaan mielenkiinnon herdamisen ja luottamuk-
sen kasvattamiseen. Se tuo asiakkaan |lahempaan kosketukseen yrityksen
kanssa ja silla on hyva tehostaa omaa tekemista. Hyvasta ensivaikutel-
masta, konseptista ja tunnelmasta kertoo seuraavakin tosieldaman innos-
tava kertomus:
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Tampereella sijaitsevan pienen boutique -hotellin perustajapariskunnan
unelma hotellin perustamisesta kavi lopulta toteen, mutta rahoituksen et-
siminen sen perustamiseen kavi kivikkoisen tien kautta. Pariskunnan idea
tyrmattiin pankeissa useaan otteeseen hullun idean varjolla. Rahoituksen
etsimiseen liittyi monet pettymykset, kun lainaneuvotteluista kerta toi-
sensa jalkeen sai lahtea tyhjin kasin. Pariskunta oli niin vakuuttunut unel-
mastaan, mutta he eivat tienneet kuinka saisivat perusteltua pankille ide-
ansa kannattavuuden. Ystavansa neuvon kautta he ymmarsivat pankinjoh-
tajankin olevan vain ihminen, eli idean markkinoinnin tulisi perustua jo-
honkin muuhun, kuin vain lukuihin paperilla. He Iahtivat myymaan unel-
maansa tunnelmilla ja hetkilla. He visualisoivat unelmansa hotellista sel-
laiseksi, kuin he sen nakivat ja esittivat sita rahoitusta etsiessdaan. Kuvien
avulla he kertoivat, millaisia itse olivat ihmisina ja luonnostelivat visuali-
soinnin asiakasryhmastdaan — missa ja miten he rahaansa kayttivat ja mil-
laisissa paikoissa he haluaisivat kayda, mita tehda ja ennen kaikkea millai-
nen tunne heille tulisi kdvellessaan hotellin ovista sisdlle. Taman avulla he
saivat lopulta unelmansa myydyksi. Kohdalle osui pankki, joka ymmarsi
heita. Suunnitelman nahnyt henkild oli sanonut sen nahdessaan, etta on
itse yopynyt vastaavissa paikoissa Keski-Euroopassa. Vuoden toiminnassa
olonsa jalkeen, Lillan Hotel Café Butik pitda arvioiden merkitysta tarkeana.
Arvioihin voi vaikuttaa tarjoamalla hyvaa palvelua. Hotelli haluaa antaa asi-
akkailleen elamyksia visuaalisesti kauniista ymparistosta, hyvastda san-
gystd, ihanasta aamiaisesta ja hyvasta kohtelusta. Hotel Lillan panostaa
laadukkuuteen ja yksityiskohtiin, joista tarkedana on myds siivoukseen kay-
tettava aika. Ketjuhotellien 12 minuutin siivousaikaan nahden, heidan sii-
voukseensa kdytetdaan 30-40 minuuttia huonetta kohden. (Tykki 2018.)

Kertomuksessa on useampi huomioon otettava asia. Pariskunnalla oli
vahva ndakemys unelmastaan ja sen toimivuudesta. He uskoivat siihen niin
paljon, ettd olivat valmiita kdymaan pitkan taistelun sen toteutumisen
eteen. He olivat myyneet kotinsa ja ottaneet lainaa hotellin toteutta-
miseksi. Pariskunnalla on ollut visio unelmasta, jonka on taytynyt syntya
aistimalla ympariston heikkoja signaaleja. He ovat omakohtaisesti nah-
neet, vastaavien konseptien toimivan maailmalla. Erona oli tuoda idea
omalla tavalla toteutettuna Suomeen, Tampereelle, joka on vield pieni
kaupunki verrattuna moneen Keski-Euroopan kaupunkiin. Hotellin tuomi-
nen 1,5 kilometrin padahan keskustasta, oli monien pankkien mielesta liian
kaukana, kun taas monessa Keski-Euroopan maassa sen lasketaan kuulu-
van vield keskustaan. He aistivat kaupungin tulevaisuuden kasvun ja tar-
peen taman tyyppiselle konseptille isojen ketjuhotellien sekaan. Unelman
toteutuminen on nayttanyt palkitsevan heita hyvilla arvioilla, kysynnalla ja
asiakkailla, joita tulee heille ympari maailman.

Kiinnostavan ensivaikutelman luomiseen liittyy siis kiintedsti tunnelman
valittdminen ymparistén, toimintatavan ja vuorovaikutuksen avulla, tari-
nankerronta ja tunne, joka syntyy ndiden elementtien yhteisvaikutuksesta.
Onko kaikki tdma niin mielenkiintoista, etta se herattaa mielenkiinnon -
niin koskettavaa, ettd se muistetaan ja niin merkittavaa, etta se vaikuttaa
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saamalla ihmisen toimimaan? Nama ovat peruskohdat, jotka on hyva pitaa
mielessa yrityksen ensivaikutelman luomisessa eri toimintojen yhteyteen.

5.6.1 Brandi ja visuaalisuus

Kuva yrityksen visuaalisuudesta lahtee brandin rakentamisen kautta. Bran-
diin liittyy monesti useita visuaalisia piirteita ja se tuo ymmarrettdavammin
esille identiteettiadn sen kautta. Hyvin suunniteltua yritysta brandeineen
on helppo lahestya. Se luo vaikutelman ammattimaisuudesta, laadusta ja
luo varmuutta ihmisten ostokayttaytymiseen.

Ihmisia on erilaisia ja toiset eivat valttamatta kiinnita selkeaan ja visuaali-
sesti raikkaaseen yritysilmeeseen sen suurempaa huomiota, kun taas toi-
set saattavat jopa valita yrityksen tuotteensa hankintaan jopa sen perus-
teella. Kirjassaan (Storbacka ym. 1999, 74-75) esittelee nelja periaatetta,
joita voidaan kayttaa hyvaksi tuote- ja yritysmerkkien kehittamisessa:

— oikein kohdistaminen

— ainutlaatuisuuteen pyrkiminen

— viestintdmaiseman rakentaminen
— viestien koordinoiminen.

Kun yrityksen fyysista laheisyyttd vahvistetaan vahvalla brandilla, se on
huomattavasti iskukykyisempi. Brandi on kahdelta paatehtavaltaan paran-
tamassa yrityksen saavutettavuutta ja luomassa yhteenkuuluvuuden tun-
netta asiakkaisiin. Yrityksen on oltava houkutteleva ja tehtava itsensa asi-
akkaalle saavutettavaksi. (Storbacka ym. 1999, 71.)

Jotkut voivat kasittaa brandin olevan ainoastaan tuotteisiin liitettava tuo-
temerkki. Se on tietysti sitakin, mutta brandi kokonaisuudessaan on moni-
muotoisempi asia. Se kattaa koko yrityksen ilmeen ja visuaalisen identitee-
tin luomisen. Sen sijaan, etta yritykset keskittyisivat merkitsemaan ja luo-
maan brandia ainoastaan tuotteilleen, on nykydaan huomattavasti yleisem-
paa kehittda ja asemoida vahvaa yritysmerkkia. Jotta aiemmin mainittu
uteliaisuus heraisi, yrityksen tulee olla ensivaikutelmaltaan kiinnostava.
Tahan liittyy toki tuotteidenkin merkitseminen, jotta ne tulevat huoma-
tuiksi ja ostetuiksi. (Storbacka ym. 1999, 72.) Hallavon (2013, 38) mielesta
tulevaisuuden brandi luodaan lunastamalla annetut lupaukset asiakaskoh-
taamisissa. Se, etta luodaan mielikuvia lupausten lunastamisen sijaan, ei
ole enaa yhta relevanttia.

MUKA VA -merkin suunnittelijat Anna Mattelmaki ja Emilia Kiialainen ovat
ehdokkaina vuoden 2018 Ornamo-palkinnon saajiksi. Aamulehden artikke-
lissa tiedusteltiin heiltd vinkkeja menestyksesta haaveileville yrittdjille.
Tunnetusti kilpailu vaatebisneksessd on kovaa ja menestymisensa eteen
saa tehda tyota. Naiset kertovat muutamat vinkkinsa menestyksen tavoit-
telemiseen:
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1. Suunnittele tuote tarpeeseen, ei vain huvin vuoksi.

2. Havainnoi aktiivisesti ymparistdasi ja [6yda sieltad aiheesi.

3. Vahvat brandit perustuvat aina johonkin tiettyyn asiaan, kuten materi-
aaliin, erityisosaamiseen tai muuhun erottavaan tekijaan.

4. Ole perilla markkinoistasi ja tunnista kohderyhmasi mieltymykset.

5. Tekemisen pitda olla pitkajanteistd, kertaalleen tullut menestys ei riita.
(Otsamo 2018.)

5.6.2 Tunne

Kehomme reagoivat voimakkaasti erilaisiin tunnetiloihin. Valilla kechomme
toiminta tunteisiin pohjautuen on meille jopa tdysin tiedostamatonta.
Emme kiinnita sen suurempaa huomiota siihen, miksi kayttaydymme tie-
tyssa tilanteessa tietylla tavalla tai miksi kechomme reagoi tuntemalla kuti-
tusta vatsan pohjassa.

Englanninkielinen tunne -sana emotion pohjautuu latinankieliseen verbiin
emovere, joka tarkoittaa liikkumista. Se on hyva kuvaus tunteistamme,
jotka pistavat meidat lilkkkumaan ja toimimaan. Ne ohjaavat ja laittavat ke-
homme toimimaan tilanteissa, jotka vaativat toimintaa. Tunteiden kautta
kehomme vireystila muokkaantuu ja ne vaikuttavat havainnointiimme ym-
paristosta. Saatamme vastoin tahtoamme kiinnittdaa huomiomme toisten
ihmisten tunnereaktioihin. (Nummenmaa 2010, 11-13.)

Tunnereaktioilla on aivan erityislaatuinen tehtava hyvinvointimme kan-
nalta. Ne auttavat meitd reagoimaan ymparistomme tapahtumiin ja sa-
malla valmistavat meitd kohtaamaan sielta tulevia haasteita. Niin kuin tie-
damme, tunteilla on ihmeellinen taipumus nousta pintaan silloin, kun sita
vahiten kaipaamme. Joskus emme osaa itsekaan selittdd, mista joku tietty
tunnereaktio on saanut alkunsa. (Nummenmaa 2010, 16.)

AJATTELU

HAVAITSEMINEN TIETOISUUS KAYTTAYTYMINEN

TUNTEET

Kuva 23. Tiedostamattomuudessa kayttaytymistamme voi ohjata tunteet
ja ajattelu. Tietoisuudessa on mahdollista kasitelld yhdistellen
niin havaitsemis-, ajattelu-, kuin tunneprosessiemme lopputu-
loksia. (Nummenmaa 2010, 213.)
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Nummenmaan (2010, 32-33) mukaan on olemassa tietty perustunteiksi
kutsuttu ryhma, jotka ihmiset ovat nimenneet useammin koettujen tun-
teidensa pohjalta. Naitd ovat mielihyva tai ilo, pelko, viha, inho, suru ja
hammastys. Tunteet ovat kestoltaan yleensa hyvin lyhyita. Usein tunnere-
aktio saattaa kestdda muutamista sekunneista muutamiin tunteihin. Kes-
kiarvoltaan tunteiden kestot lahentelevat kuitenkin sekunteja tai minuut-
teja.

Tunteita luonnehditaan sosiaalisiksi reaktioiksi ja ne ovat yleensa helposti
ulkoapain havaittavissa. Ihmiset voivat ilmaista tunteitaan kayttaytymisen
muutoksilla ja ne voivat olla ihmisesta nakyvasti havaittavissa ja kuulta-
vissa. Ndin ihmiset voivat olla selvilld ja havainnoida toistensa sisdista maa-
ilmaa. (Nummenmaa 2010, 76.)

Mielialalla kuvataan pidempiaikaista taipumusta kokea jotakin tunnetta,
kertoo Nummenmaa (2010, 33). Han kertoo, kuinka tunteet usein myos
koetaan voimakkaampina kuin mieliala. Tunteet muokkaavat ja vaikutta-
vat toimintaan, kun taas mielialan tehtava on vaikuttaa ajatteluun. Mieliala
syntyy lukuisten tekijéiden yhteensattumana ja tunteet nayttavat kohdis-
tuvan selkeasti johonkin tiettyyn tapahtumaan tai kohteeseen.

On siis hyvin yleista, ettd tunteita voi syntya tilanteissa, joissa emme ole
erityisesti havainneet mitdan tunteita aiheuttavaa. Mainostaja yleensa
pyrkivat kampanjoissaan tuomaan esille ja herattamaan meissa myonteisia
tuntemuksia. Mainoksessa saattaa esiintya kauniita ja iloisia ihmisia, joi-
den toivotaan vaikuttavan meissa esiintyvadan mielihyvan tunteen kasva-
miseen. Talla mainostaja toivoo olevan vaikutusta ostopdatoksiimme tuot-
teiden kanssa. (Nummenmaa 2010, 43.)

Tekstissdan (Nummenmaa 2010, 106) lausuu monesti kuullun lausahduk-
sen, kuinka jarki ja tunteet eivat harmonisesti kulje kasi kdadessa. Paatok-
senteko ei perustu loogiseen ajatteluun vaan asioiden herdttamiin myon-
teisiin ja kielteisiin tunnereaktioihin.

Rantanen (2013, 33) puolestaan vertaa jarjen ja tunteen suhdetta ratsas-
tajaan ja elefanttiin. Han sanoo tunteiden olevan kuin elefantti ja jarjen
kuin ratsastaja, joka pyrkii ohjailemaan elefanttia. Keskustelemme yleensa
ratsastajalle, vaikka oikeastaan pitdisi puhua elefantille. Yritdamme usein
kayttaa asioiden ratkaisuun vain jarkea, vaikka sita pitaisi ennemmin kasi-
telld tunnetasolla. Puhumme tuolloin asian vierestd ja tilanteet jaavat
vaille ratkaisua. Kun ymmarramme tilanteisiin vaikuttavat tunteet, niiden
kasittely mahdollistuu aivan uudella tavalla. Jos haluamme vaikuttaa omiin
tai muiden tunteisiin, on l0ydettava oikea vayla tunteisiimme auki — eli kyt-
keytya elefanttiin.
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On aarimmaisen tarkeda muistaa, etta ei pida pyrkia vaikuttamaan ihmis-
ten tunteisiin ainoastaan silla verukkeella, etta saisimme heidat toimimaan
niin kuin itse haluamme. Tunteisiin vaikuttaminen on hienoimmillaan sita,
ettd tehdaan ihmisille mahdolliseksi saada jotain sellaista, jota he myds
itse haluavat. lhmisilla on niin sanotusti herkat tuntosarvet ja huomaamme
heti, jos joku yrittdaa manipuloida meita. Tahan yleensa reagoidaan vastus-
tamalla entistd hanakammin. (Rantanen 2013, 197.)

5.7 Uutuusarvo

Huomaan suhtautuvani hiukan naiivisti uutuusarvoon. Tiedostan sen tar-
keyden, mutta mika on valmiissa maailmassa lopulta niin uutta ja erilaista,
etta siita voisi todella olla hyotya erottautumismielessa. Vertaillessani ky-
selyni vastaanottaneita yrittajia keskenaan, huomaan heidan valmista-
miensa pukujen valilla tyylillisia eroja ja tarjottavien palvelujen valisia eroa-
vaisuuksia.

Jokaisella suunnittelijalla on omanlaisensa kadenjalki ja tyylinsa suunnitte-
lun ja valmistuksen suhteen. Se on sindllaan jo merkittava eroavaisuus sen
lisaksi, etta yrittajan oma kiinnostus saattaa olla kohdistettuna esimerkiksi
vintage -painotteisiin morsiuspukuihin, goottityyliin, pitseihin tai korsettei-
hin. Kaikille yhteista tuntuu olevan se, etta tahdotaan kaikin keinoin tuot-
taa parasta mahdollista palvelua ja sita kautta tavoittaa tyytyvaisia asiak-
kaita. Tama on tietysti ehdottoman oleellista yrityksen toiminnan jatku-
vuuden kannalta. Jos keskitytaan liiaksi uutuusarvon tuottamiseen sen si-
jaan, etta mietittaisiin asiakkaan ndakokulmasta hanen tarpeitaan, tuoko se
tuotteelle tai palvelulle todellisuudessa lisdarvoa?
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6 YRITYKSEN ARVOLUPAUS

6.1

Haluan esitelld yritykselle koottua arvolupausta visuaalisesti. Kuvallinen
kasitys eri arvoista tukee siita kirjoitettua tekstia ja havainnollistaa koko-
naisuutta paremmin seka itselle etta muille. Esittelen tassa kappaleessa
ajatuksiani tulevasta yrityksesta asiakasprofiilien, brandi- ja tunnelmatau-
lun avulla.

Ylla lapikdaydyn tutkimisen jalkeen kayn oman arvolupauksen kehittamisen
kimppuun. Hyédynnan arvolupauksen suunnittelussa listausmenetelmaa,
jonka avulla pyrin [6ytamaan eri osa-alueilta erottavia tekijoita ja vahvuus-
alueita. Sovellan tassa Digimogulin (2016) ohjeistusta. Tietopohjana kay-
tan kyselyiden kautta saamaani materiaalia seka yrittajilta, etta morsia-
milta. Perustan havainnointiani myos kyselyn ulkopuolella tehtyihin ha-
vaintoihin yrittdjista, heidan toiminnoistaan ja tarjoamistaan palveluista.

Erottuvuustekijat

Siiainti T
; o
— Verkkoajanvaraus
—  Oma tyyli
Honkilkohtai i) el
— Ra&ataloity suunnittelupalaveri
Ei kori I lenisoukuibi
— Elamykset

M s o I

— Suomalaisten suunnittelijoiden asusteiden jalleenmyynti

Ylld on listattu asioita, jotka erottavat kilpailijoista. Yliviivattuna ovat ne
asiat, jotka ovat jo yhteista kilpailijoiden kanssa. (Digimoguli 2016.)

6.2 Kohderyhma

Ikdjakauma varsinaiselle kohderyhmalle perustuu yrittajilta saatujen kyse-
lyiden tuloksiin ja sovellettuna omiin ajatuksiin. Mittatilauspukuja teh-
dessa ikdjakauma voi olla laaja, koska puvun valmistusta ldhestytdaan usein
asiakkaan nakokulmasta ja toiveista kdsin. Mallistoa suunniteltaessa koh-
deryhma voi olla tarkemmin kohdistettu siind olevien pukumallien perus-
teella, joka ei sekadn karsi lopullista tuotteen kayttdjaa ulkopuolelle ikdnsa
perusteella.

— Morsiamet, ialtadan 25-50 vuotta.
— Lapset, idltaan noin 0-10 vuotta.



6.3 Asiakkaan saamat hy6dyt

Hyoty:

Arvo asiakkaalle:

Hyoty:

Arvo asiakkaalle:

Hyoty:

Arvo asiakkaalle:

Hyoty:

Arvo asiakkaalle:

Hyoty:

Arvo asiakkaalle:

Hyoty:

Arvo asiakkaalle:

Hyoty:

Arvo asiakkaalle:
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Verkkoajanvaraus
Vaivaton asiointi verkossa, vie vain vahan aikaa
ja varausvahvistus saapuu valittomasti.

Sijainti
Helppo tulla paikan paalle autolla tai julkisilla.
Hyvat parkkipaikat

Kotimaisuus

Tyon alkupera tiedossa. Lahella valmistetut
tuotteet ovat varmasti sita mita olet tilannut ja
tarvittaessa joitakin muutoksia voi tehda vield
valmistusvaiheessa.

Laatu
Taattu tyon laatu ja tyytyvaisyystakuu.

Henkil6kohtainen asiakaspalvelu
Vahemman stressida ja enemman rentoja paa-
toksia.

Elamykset
Pieni hemmottelu yhdistettynd muuhun palve-
luun. Esimerkkinad suunnittelupalaveri.

Morsiusneidon puvut, kastemekot
Mahdollisuus tilata oman tilauksen ohessa ja

taata yhteensopivuus haluttuun teemaan tai
morsiuspuvun tyyliin.

6.4 Arvolupaus ja esittely

Lopullinen arvolupaus koostui erottuvuustekijoistd, kohderyhmasta ja asi-
akkaan saamista hyodyista. Ndiden elementtien pohjalta syntyi arvolu-
paus: sydamellistd palvelua morsianten unelmien tayttamiseksi.

Loin kolme asiakasprofiilia soveltaen kyselyistd saamiani vastauksia.
Rakensin naista profiilit eri ikaisille ja eri ammateissa tydskenteleville
naisille, jotka kuvaukseltaan sopivat hyvin kohderyhman ikdahaarukkaan.
Jokaiselle tarkeda on hyvan asiakaspalvelun merkitys palveluprosessin
aikana, hankittavan hadpuvun malli ja hintataso. Kaikki asiakasprofiilin
edustajat ovat valmiita kdyttdmaan haihinsa rahaa ja ndin ollen puvun
odotetaan vastaavan tiettyja laatuvaatimuksia. Yrityksen brandin ja
tunnettuuden kautta morsiamet vakuuttuvat sielld tarjottavasta
ammattitaidosta ja ovat valmiita yhteistyohon. Oleellista ei valttamatta ole
taysin henkilokohtainen asiakaspalvelu, mutta se saa morsiamen
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tuntemaan itsensa ja tarpeensa tarkeiksi. Ensivaikutelma syntyy yrityksen
verkkopalveluista, joko kotisivulla, instagramissa tai blogissa. Joku on
saattanut tutustua yritykseen haamessuilla vierailtuaan tai osallistuttuaan
yrityksen asiakasiltaan.

TARKEINTA
ASIAKASKOKEMUKSESSA

- Kiireeton, ammattitaitoinen palvelu

- Vertailee yrityksid ja palvelvita netissi

- Kiinnittdd huomiota laatuun yrityksen
briindissd ja tuotteissa

- Taito tehdd itse, jolloin ei tarvetta
korjauspalveluille

PROFIILIN KUVAUS

Sosinalisesti  oktiivinen,  viettiid
runsaasti aikaa perheen jo ystivien
parissa. Viihtyy kaupungin sykkeessi
jo palvelviden lgheisyys on hinelle
tiirkedid. Kayttad sujuvasti sihkoisid
palveluita asioiden hoidossa ja kokee
niiden helpottavan kiireistd eldmid.

“ELA PAIVA KERRALLAAN, HUOMINEN

PROFIILILLE TYYPILLISTA PROFIILIN PAINOTUKSET
HUOLEHTII ITSESTAAN"
- Aktivisuus jo omaraloiieisuus Asiakaspalvelun merkitys
- Mukana vnp('l_ueht.mstyc'n.ss? . NIMI |.|||0 p Y
- Rentoutuu mikkeillen ldheistensi . .
seurassa IKA 28 Hintataso
fﬁ;":lf;ffn".i? plomeen o PAIKKAKUNTA Pirkkalo Sihkdisten palveluiden merkitys

AMMATTI Arkkitehti -
Puvun malli

Kuva 24. Asiakasprofiili 1.

Liljan profiili on kuvauksista ensimmadisena. Han on ammatiltaan arkkitehti
ja elda aktiivista kaupunkilaisen elamaa. Han tykkaa yhdistelld elamassaan
kiiretta ja kiireettomyytta sopivassa suhteessa. Erityisen tarkedana han pi-
taa arjessa palvelujen helppoutta ja Idhelld oloa. Sahkoiset asiointipalvelut
kulkevat katevasti mukana puhelimen vilitykselld ja niiden sujuva kaytto
on hanelle ominaista. Lilja on menossa ensimmaista kertaa naimisiin ja ha-
luaa hdidensa olevan taydellinen, mutta rento kokonaisuus. Hadpuvussaan
hadn arvostaa kotimaisuutta, kasityota ja laadukkaita materiaaleja. Valmis-
mallistoista ei ole 16ytynyt mieluisaa pukua, joten hdn on kdantynyt visioi-
neen hadpukuihin erikoistuneen ompelijan puoleen. Yhteisty6ltda han
odottaa sujuvuutta ja luotettavuutta. Puku on malliltaan yksinkertainen,
joka lisaa sen kayttoarvoa tulevaisuudessa. Lilja on kasitydihmisid, joten
han voi tehdd myéhemmat muutokset pukuunsa itse.



PROFIILIN KUVAUS

Haastavan ja monipuolisen tydnsi
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TARKEINTA
ASIAKASKOKEMUKSESSA

vastapainona  harrastaa kiipeilyd jo
vaellusta. Eldmd tyon vlkopuolella on
tasapainoista jo kuluu hiitd svunnitel-
len. Aika on hiinelle tarkeii, joten
ruoat klikataan kotiovelle ja siivooja
vierailee  kotona  kaksi  kertaa \J
kuukaudessa.

- Asiallinen asiakaspalvelu
- Arvostaa henkilkohtaista asiointia

stihkdisten palveluiden sijaan
- Osallistuu akfiivisesti palveluprosessiin
- Tekee hankintoja vain tarpeeseen

=¥

“AIKA ON ARVOKASTA, KAYTA
SEVIISAASTI”

PROFIILILLE TYYPILLISTA PROFIILIN PAINOTUKSET

- Hyviit organisointitaidot ASi(lk[lSp(]lVGlUﬂ merkitys

- Tydn ja vapaa-ajan selked erottaminen

NIMI Vuokko

on tiirkedd X IKK 33 Hintataso
- Ajoittainen spontaanius ohjoa
tekemisti PAIKKAKUNTA  Tampere Siihkaisten palvelviden merkitys

- Vaalii ldheisid ystavyyssuhteita

AMMATTI Juristi ;
Puvun malli

Kuva 25. Asiakasprofiili 2.

Vuokko on toisen asiakasprofiilin edustaja. Han on 33-vuotias tamperelai-
nen juristi, joka tyotelidaan elamansa vastapainona nauttii pitkista vaelluk-
sista luonnon rauhassa. Hinen mielestdan asiakkaan arvo on tarkeas, jo-
ten han arvostaa asiallista ja henkilokohtaista asiakaspalvelua. Vuokko te-
kee harkittuja hankintoja ja ostaa tuotteita ainoastaan tarpeeseen. Hin-
nalla on merkitystd, mutta han ymmartaa tyon arvon. Aika on hanelle eri-
tyisen tarkeda ja uniikin hadapuvun toteuttamiselle han valitsi suoraan am-
mattitaitoisen tekijan. Inspiraation lahteena on kaytetty Pinterestin kuva-
palvelua omien visioiden tueksi. Hin mielellaan jakaa ideoitaan hadapuvun
suunnittelupalaverissa ja osallistuu ndin aktiivisesti pukunsa todentami-
seen. Haihin on viela hyvin aikaa ja ndin Vuokko valttdaa aiheuttamasta it-
selleen lilan suuria paineita jarjestelyihin ja puvun hankintaan liittyen. Han
on elamassaan kurinalainen ja suunnitelmallinen, vaikka toisinaan elamaa
maustaa spontaanius. Lahimmat ystavat ovat hanen elamansa suola.

PROFIILIN KUVAUS

Puutarhanhoito on  syddmen asia.
Kesiiisin aikaa kuluu myds veneillen ja
kalostaen. Hin puuhoa mukana eri
jdrjestojen toiminnassa ja jdrjestdid
aikoa apua tarvitseville. Aijan jo
seuran  [oytyessd,  kulttuurieldmi
kaupungissa vie maalaista
mennessiin.

PROFIILILLE TYYPILLISTA

- Taitava tiimitydskenteliji ja ihmistunti
ja

- Luonnollisuus

- Avoimuus ja hyviit neuvottelutaidot

- Yhdessi tekeminen listid innovaatiota

Kuva 26. Asiakasprofiili 3.

) -
t\— 7

Y

“LUOVUUS VAATII
ROHKEUTTA

NIMI liris
IKA 38
PAIKKAKUNTA Valkeakoski
AMMATTI Opettaja

TARKEINTA
ASIAKASKOKEMUKSESSA

- On valmis maksamaan saadessaan

rahoilleen vastinetta

- Harkittu ostokiyttdytyminen

- Arvostaa ldheisen mielipidettd tdrkeissd
hankinnoissa

- Palvelun loatu ja liikkeen ilmapiiri ovat
is0 0sa asiointikokemusta

PROFIILIN PAINOTUKSET

Asiakaspalvelun merkitys

Hintataso

Puvun malli



43

liriksen asiakasprofiili on kolmas ja viimeinen. Han tyoskentelee opettajana
Valkeakoskella ja asuttaa omakotitaloaan yhdessa tulevan miehensa
kanssa. Avioliitto on lirikselle toinen ja han haluaa intiimit, mutta laaduk-
kaasti toteutetut haat maaseudun idyllisissa maisemissa. Hadpukua etsies-
sadn on hanelld ollut mukana sisko ja laheisimmat ystavat. Heidan mielipi-
teensd on tarkea, koska han haluaa heidan olevan osa suurta paivaa. liris
tietad mita haluaa, mutta vahvistaa paatoksiaan ystaviensa tuella. liriksen
luovuus on nahtavilla hdanen puutarhassaan. Piha on suuri ja sen eteen on
nahty tyota. Se on oiva paikka jarjestdaa pienet puutarhahaat. Puvun han-
kintaan on laadittu budjetti, mutta se riittdaa hyvin sen teettamiseksi.

Alla esittelen yrityksen branditaulun, eli koosteen brandista, siihen liitty-
vista vareista, kuoseista, fonteista ja niin edelleen. Branditaulu on suunni-
teltu yhtenevaisen ilmeen jatkuvuudeksi ajatellen yrityksen yleistd ilmetta,
julkaisuja, kotisivuja ja sosiaalisen median sisaltdéa. Se on suunniteltu ole-
maan mahdollisimman ajaton toimiakseen kdytdssa pidemman aikaa. Yri-
tyksen ja brandin jatkuvuuden ja uskottavuuden kannalta sisaltéa on kui-
tenkin hyva paivittad muutaman vuoden valein.



44

MinnaHoelino

M CaReaS | S ATEL | 2

VARIT

FONTIT
AaBo Ce Dd ke FF Lo 0D g TG Aa Bb Cc Dd Ee Ff Gg Hh
GghhjKk LIMm 1 de J 2L LEOM li Jj Kk LI Mm Nn Oo Pp
Nn Oo Po Qg Rr Ss Ny Qo B Qg RSy U Qq Rr Ss Tt Uu Vv Xx Yy
TLUu Vv Xx Yy 2z U «(.yb)gyé T I1

TUNNELMA

v
VAIHTOEHTOISET LOGOT

MinnaHeino
M OIRESIMIES AT EL JE

Kuva 27. Branditaulu.



45

Kuvaan tyyliani seuraavalla tunnelmataululla. Kyseessa on tyylillisesti
omaa ndakemysta lahelld olevaa materiaalia, josta voi saada kasityksen yri-
tyksen mahdollisen valmismalliston tyylillisesta suuntauksesta ja siihen in-
spiroivista tekijoista.

- )

d ™\

[ MinnoHelino
\ MRS I HSATE LR |

TUNNELMATAULLL

Kuva 28. Tunnelmataulu.
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7 ARVIOINTI JA POHDINTAA

Opinndytetyoni lopputulos poikkeaa hieman aiheseminaarissa esitellysta
suunnitelmasta. Prosessi kokonaisuudessaan oli monimuotoinen ja opet-
tava. Alussa lahdin rakentamaan opinnadytetyoni arvolupauksen kehitta-
mista siten, etta olisin tarkastellut yhta kohderyhman edustajaa suunnit-
telemalla ja toteuttamalla hanelle hadapuvun. Taman tavoitteena oli ha-
vainnoida morsianta ldahelta hanen hadpukunsa hankinnan aikana ja myds
tutkia mahdollisuutta ja menetelmia haapuvun valmistamiseen mittati-
laustyona asiakkaan lahtokohdista. Lisaksi tarkoitukseni kaytannon proses-
sin aikana oli kehittaa yritykselleni arvolupausta. Tyoni edetessa tilanteet
muuttuivat siten, ettd lahdin perustamaan opinndytetyotani ainoastaan
arvolupauksen kehittamisen ja konseptoinnin kannalta. Tama osoittautui-
kin jarkevaksi valinnaksi.

Tutkittuani Iahdemateriaalia jo hyvin laajalti, tuntui, etta en saanut itsel-
leni kunnollista kasitysta arvolupauksen tarkoituksesta. Halusinkin pohjata
sen luomisen padkohdat sisaltdavaan pienimuotoiseen tutkimukseen, jossa
havainnollistan ennen kaikkea itselleni arvolupauksen todellista merki-
tysta yrityksen toiminnassa. Pureuduin tyossani kohtiin, jotka nden tar-
keiksi oman yrityksen kannalta nyt ja tulevaisuudessa yrityksen mahdolli-
sesti toteutuessa.

Alue arvolupauksen tutkimisessa on hyvin laaja ja siita voisi kertoa seikka-
perdisesti eri asioihin syventyneita kohtia. Opinndytetyon rajauksen kan-
nalta en née sita tassa tyossa kuitenkaan oleelliseksi. Kaiken kaikkiaan |ah-
demateriaalin lapikdyminen oli mieltd avartavaa ja antoi todella miettimi-
sen aiheita tulevaisuutta ajatellen. Arvolupaus on yrityksen kannalta suuri
ja tarkea asia ja sen tulisi ohjata koko organisaation toimintaa innostavasti.
Tarkeimpana oivalluksena itselle oli kuitenkin se, ettd arvolupauksen ei tar-
vitse olla "kiveen hakattu totuus”, jota orjallisesti noudatetaan hamaan tu-
levaisuuteen asti. Sita vastoin se on koko toiminnan kannalta tarkea ohje-
nuora, jota toiminnassa pyritdan noudattamaan tuloksien saamiseksi. Yri-
tyksen toiminnan uudistuessa tulevaisuudessa, on oleellista myés muo-
kata arvolupausta vastaamaan jalleen uusia tavoitteita ja nakemyksia. Ku-
ten konsepti, arvolupausta voidaan viilata myéhemmin ja tarkentaa. En
kuitenkaan tarkoita talla muuttumisella sitd, etta arvolupaus olisi yrityk-
selle joku kéykainen tsemppilause ja sitd noudatettaisiin ainoastaan, kun
aurinko paistaa. Tietysti arvolupauksen taytyy olla hyvin harkittu koko-
naisuus, johon koko toiminta sitoutuu. Tama voi kuitenkin kestda tietyn
ajanjakson, jonka jalkeen on tarpeellista tutkiskella asiaa uudestaan.

Koen saaneeni opinndytetyota tehdessani runsaasti informaatiota, jota
varmasti voin hyddyntaa jatkossa. Arvolupauksesta ja sitd sivuavista ai-
heista olisi ollut runsaasti mielenkiintoista materiaalia luettavaksi ja se
hankaloitti kokonaiskuvan syntya ja rajausta. Prosessin aikana huomasin
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kiinnostuvani yha enemman markkinoinnista, joka onnistuessaan on yksi
menestyvan yrityksen kulmakivista.

Itse arvolupaus, josta koko tyod kertoo, tuntuu kuitenkin jadneen omassa
konseptissa liian pintapuoliseksi. En koe olevani taysin tyytyvainen tyossa
lopullisesti esittamaani arvolupaukseen. Toisaalta se on oikein hyva, mutta
toisaalta pohdin sen samankaltaisuutta muiden yrittdjien vastaavien
kanssa. Saatan kierrattada samoja ajatuksia paassani arvolupaukseen liit-
tyen, kuin mita kerroin aiemmin uutuusarvosta saman nimisessa kappa-
leessa. Voiko samalla alalla, samaa tuotetta tuottavat yritykset todella eri-
laistaa tuotetta tai palvelua niin paljon, ettd se voisi olla konkreettisesti
nakyvilld jo yrityksen arvolupauksessa? Kaiken tydssa lukemani perusteella
tuntuu, etta sen pitaisi olla mahdollista. Erotun omalla tyylilla ja omalla ka-
denjaljelld, mutta onko se riittavasti? Tata jaan vield tyostamaan ja pohti-
maan tulevaisuudessa. Tarkein kysymys kaikista lienee: kuinka kerron ar-
volupauksen napakasti yhdessa lauseessa siten, etta siita voisi olla aistitta-
vissa mieleenpainuva ensivaikutelma? Olen juuri laatinut itselleni tasta oh-
jeistuksen, joten taman todellinen tyéstaminen vaatii ehka asian kasittelya
uudella kierroksella.

Opinndytetyon tiedonhaun ja koko prosessin kautta sain koottua hyvat
lahtokohdat aiheen tutkiskelulle jatkoa ajatellen. Tassa tydssa kyselyn koh-
dalla olisi ollut jarkevaa laatia kysymyksia valmiiksi esimerkiksi messukayn-
tia ajatellen. Messuilla olisi ollut oiva tilaisuus kerata kyselyyn vastauksia
yrittdjilta henkilokohtaisesti tai jopa laatia erillinen, kattavampi haastat-
telu. Vastaavasti vastausten kerddamiseen morsiamilta olisi ollut hieno
mahdollisuus. Tulevaisuudessa mahdollisesti arvolupausta kehittaessani,
tiedan kuinka toimia ja mihin osa-alueeseen tulisi kiinnittda enemman
huomiota.

Opinnadytetyon kautta olen oppinut hyodyntamaan eri aineistonhaku- ja
hankintamenetelmia, joista on ollut suuresti hyotya. Jatkossa uskallan roh-
keammin etsid materiaalia eri |dhteistd ja toivottavasti myos kadyttda saa-
maani tietoa monipuolisesti. Tama koskee elamaa niin arjessa, opinnoissa,
kuin tyoelamassakin.

Onnistuin tydssa omiin tavoitteisiin nahden hyvin, mutta uskon kehittavani
konseptia edelleen. Lahtokohtaisesti toivoin luovani konseptin, joka voisi
lahes sellaisenaan olla sovellettavissa jatkokdyttoon. Tama ei taysin toteu-
tunut, mutta koko prosessin kautta hankittu ja lapi kdyty tieto on toivotta-
vasti hedelmallistd myohemmin. On todennakoisesti arvokkaampaa oppia
kokonaisuudesta, joka ei ole tdysin virheetdn — kuin onnistua kulkien voi-
tosta voittoon, vain jotta voisit kerralla romahtaa.
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Liite 1
KYSELY YRITTAJILLE

1. Kauanko yrityksenne on toiminut alalla?
2. Mita palveluja yrityksenne tarjoaa?

3. Mihin arvoihin yrityksen toiminta perustuu ja kuinka ne nakyvat yrityksen toi-
minnassa?

4. Myydaanko yrityksessa:
e omaa mallistoa
e muiden suunnittelijoiden mallistoja
o yksiléllisia mittatilauspukuja
e muuta, mita?

5. Edustavatko morsiuspukunne jotakin tiettya tyylia?

6. Palvelevatko morsiuspukunne jotakin tiettya kohderyhmaa — sopivatko pu-
kunne esimerkiksi seka nuorelle morsiamelle, ettd iakkaammalle morsiamelle?

7. Millainen on tyypillinen morsian?
8. Mita brandi ja tunnettuus merkitsee yrityksellenne?

9. Kuinka tai missa yritystanne markkinoidaan?
e Netissa
e Blogissa
e Sosiaalisessa mediassa
e Tapahtumissa
e Messuilla
e Muualla, missa?

10. Myydaanko pukujanne:
o verkkokaupassa
o liikkeessa
e messuilla
e sosiaalisessa mediassa
e muualla, missa?



KYSELY MORSIAMILLE

1. Etsitko inspiraatiota hadpukusi hankintaan:

netista
blogeista
Pinterestista
lehdista
messuilta
liikkeista
muualta, mista?

2. Mitka ovat puvullesi tarkeita ominaisuuksia?

Hinta

Materiaali

Malli

Merkki tai suunnittelija
Muu, mika?

3. Mihin asioihin kiinnitat erityista huomiota haapukua hankkiessasi?

4. Enta yritysta valitessasi?

5. Ostatko tai ostitko pukusi:

uutena
kaytettyna
teetettyna

Tein itse.

Sain perintona.
Muuten, miten?

6. Ostatko tai ostitko pukusi:

lilkkeesta

netista

suunnittelijalta / ompelijalta
muualta, mista?
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Liite 2

7. Olet ostamassa haapukuasi liikkeesta. Mitka nelja asiaa vaikuttavat liikkeen va-
lintaan eniten?

Asiakaskokemukset
Asiakaspalvelu
Oheistuotteet / -palvelut
Hintataso

Brandi / tunnettuus

Liilke myy tiettya merkkia
Arvot
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e Muu, mika?

8. Olet paattanyt teettaa haapukusi. Mitka nelja asiaa vaikuttavat eniten valites-
sasi hadpukusi suunnittelijaa tai ompelijaa?
o Asiakaskokemukset
e Asiakaspalvelu
e Oheistuotteet / -palvelut
e Hintataso
e Brandi/ tunnettuus
e Arvot
o Muu, mika?

9. Paljonko olet valmis maksamaan hadpuvustasi?

e (0-300€

e 300-600€
e 600-900€
e 900-1200€

e 1200-1500€
e 1500-2100€
e Enemman, paljonko?

10. J&iko jotain sanomatta? Vapaa sana / palaute.



