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Tama Opinnaytetyo kasittelee kuhmolaisen Mittamuoti Oy:n liiketoiminnan ke-
hittamistarpeita. Hieman yli vuoden vanhan yrityksen imago, markkinointi ja eri
asiakasryhmien erittely markkinoinnissa ovat kehittamisen tarpeessa. Eniten
myynnin ja tunnettuuden lisddmistd kaipaavat myymalatuotteet, varsinkin uusi,
jatkuvasti kehittyva mallisto.

Tutkimusmenetelmanad kaytettiin kanta-asiakkaiden haastatteluja, jossa apuna
kaytettiin tutkimuslomaketta. Kehittamistarpeiden kartoituksen apuna kaytettiin
my06s havainnointeja keskusteluista asiakkaiden kanssa kuluneen ensimmaisen
vuoden varrelta. Tutkimus perustuu myos puolet yrityksestd omistavan, opin-
naytetyon tekijan, Sanna Kiiverin pohdintoihin teoriapohjaa apuna kayttden.
My®6s yrityskumppanin mielipiteet kyseisiin asioihin otettiin tydssa huomioon.

Teoria koostuu markkinoinnin peruskilpailukeinoista, imagon rakentamisesta ja
markkinointiviestinndstd sekd asiakassuuntaisesta markkinoinnista, asiakasseg-
menteistd ja asiakkuuksista. Naitd aihealueiden merkityksia tutkittiin Mittamuoti
Oy:n toiminnassa seka sitd, miten nditd alueita voitaisiin kehittaa.

Tarkeimmiksi Mittamuoti Oy:n kehittdmistarpeiksi nousivat: eri kohderyhmille
suunnatut oikeanlaiset markkinointikeinot, nayteikkuna- ja ulkomainonnan li-
sadminen ja kehittiminen sekd myymadldn ilmeen pdivittiminen sesongeittain.
Verkkokauppa tulee jatkossa olemaan yksi mahdollisuus lisita vaatteiden myyn-
tid, mutta ennen sitd taytyy tuotteiden valmistumisen nopeudesta ja malliston
riittavyydestd olla varmuus. My0s jatkuvan asiakaspalautteen kerdaminen kes-
kustelemalla ja asiakastyytyvaisyyskyselyilld tulee olemaan jatkossa tarkea kehit-
tamistapa. Hinnat yritykselld ovat kilpailukykyiset, joten myynnin edistaminen
tulee tapahtua kehittamalla muita kilpailukeinoja, kuten tuotetta, saatavuutta ja
viestintaa.
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This thesis deals with the needs for developing the business in Mittamuoti Oy.
The image, marketing and customer specification in marketing need to be devel-
oped in this company, founded a little over a year ago. Most of all, the shop prod-
ucts, especially the new, constantly developing line of clothes, need more sale and
public attention.

The research method was to interview a few regular customers using a research
form. Conversations with customers during the first year of operation were also
used to detail the needs for development. This research is based also on the pon-
derings on the theory basis by one of the owners of the company and the writer of
this thesis, Sanna Kiiveri. Also the opinions of the other owner of the company,
Minna Haverinen, were taken into consideration.

The theory consists of marketing mix, image, marketing communication, cus-
tomer-oriented marketing, customer segments and customership. I studied the
meanings of these terms in the operations of Mittamuoti Oy, and also how these
areas should be developed.

The most important areas in need for developing were: the right kind of market-
ing methods for different kind of segments, increasing the advertising in the shop
window and outdoors, and updating the look of the shop for every season. Inter-
net shop will be one option for increasing the sale of the clothes. Before that, the
promptness of production and adequate size of the collection must be confirmed.
One of the most important methods of developing the business will be collecting
customer feedback using questionnaires and having conversations with customers
also in the future. The prices of the products are competitive. Therefore promoting
the growth of the sales should happen by developing the other segments in mar-

keting mix, like the product, the place and the promotion.
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1 JOHDANTO

Tama opinndytetyo kasittelee Mittamuoti Oy:n liiketoiminnan kehittamista. Poh-
dinnan alla oli yrityksen markkinointi, asiakassuuntaisuus ja imagon kehittami-
nen. Tyossa kasitelldan lyhyesti teoriaa, joka sisdltdd markkinoinnin peruskilpai-
lukeinoja, imagoa, visuaalista markkinointia, asiakassuuntaista markkinointia ja
kanta-asiakkuuksia ja pohditaan niitd yrityksen ndkokulmasta. Tavoitteena on
herattda pohdintaa ndiden asioiden suhteen jatkossakin, ja pitda kehitys ajankoh-

taisena koko ajan.

Mittamuoti Oy perustettiin 23.3.2009 ja liike avasi ovensa 23.4.2009. Koneet ja lait-
teet ja valmiiden vaatteiden varaston Mittamuoti Oy osti Ompelupuoti Pirjo Bo-

vellan Ky:lt&, joka lopetti toimintansa kevaalla 2009.

Kaupan yhteydessa Mittamuoti Oy ei ostanut Tenava-tuotenimed, koska paakoh-
deryhma on aikuiset naiset ja kyseinen nimi ei kuvastanut uutta yritysta. Mitta-
muoti Oy kayttda samaa trikookankaiden valmistajaa Harju Oy:ta kuin Tenavan
vaatteissakin on kaytetty, kankaan hyvan laadun ja tunnettuuden vuoksi. My0s
lasten vaatemallistoa tehddan samantyylisesti kuin Ompelupuoti Tenavassa, mut-
ta Mittamuodin mallistoon tulee kuitenkin jatkossa enemman perusvaatteita nai-

sille.

Ompelupuoti Tenavan palveluihin kuului myds korjausompelupalvelut ja pieni-
muotoiset mittatilausty6t, joiden hinnoittelu oli todella alhainen. Ompelupalve-
luiden hinnat ovat Mittamuodissa korkeammat kuin Tenavassa ja siksi herattaa

kyseenalaistamista joidenkin kuhmolaisten keskuudessa. Mittamuodin hinnat



ovat silti kuitenkin suhteellisen alhaiset muihin Suomen ompelimoihin verrattuna.
Toisaalta Mittamuodin taytyy pitda trikootuotteiden laatu korkeana, silld Tenavan

raita- ja pallopaidat ovat tunnettuja hyvasta kankaan ja tyon laadusta.

Yrityksen taytyy tuoda enemman esille omaa osaamistaan ja mielikuvan todella
hyvasta laadusta, ja vastineesta hinnalle. Tassd opinndytetyossa etsitdan ratkaisua,
Mittamuoti Oy:n imagon ja markkinointiviestinnan kehittimiseen, etta se vastaisi
palveluiden laatua ja nostaisi yrityksen laadukkaan muotitalon ja ateljeen tasolle,

seka loytda ratkaisuja litketoiminnan kehittamiseen.

Kanta-asiakkaita Mittamuodilla on jo nyt, silld olen tehnyt ompelutéitd muiden
toiden ohella ja omistanut Y-tunnuksen vuodesta 2006. Samat asiakkaat ovat 16y-
taneet my0s Mittamuodin palvelut ja ovat pysyneet asiakkaina. Ompelupuoti Te-
navalla on myos ollut tyytyvaisia kanta-asiakkaita, joten naidenkin luottamus tay-

tyisi Mittamuodin voittaa puolelleen.



2  YRITYSESITTELY: MITTAMUOTI OY

Mittamuoti Oy perustettiin 23.3.2009 ja liike avasi ovensa 23.4.2009. Omistajina
ovat Sanna Kiiveri ja Minna Haverinen, 50 % - 50 % omistussuhteella. Koneet ja
laitteet ja valmiiden vaatteiden varaston Mittamuoti Oy osti Ompelupuoti Pirjo
Bovellan Ky:ltd, joka lopetti toimintansa kevaalla 2009. Mittamuoti Oy:n palvelui-
hin kuuluu mittatilaus- ja korjausompelupalvelut. Yritys my0s valmistaa vaatteita
myyntiin omaan myymaldan, Kuhmoon. Myymalassa on télld hetkellda myynnissa

Tenavan mallisto loppuunmyyntihinnoin, seka uusia tuotteita.

Tenavan mallistossa on kaytetty suomalaisen trikoovalmistajan Harju Oy:n kan-
kaita, ja ovat laadukkaita ja tunnettuja suomessa. Mittamuoti Oy kayttda saman
trikoovalmistajan tuotteita, mutta on lisinnyt valikoimaan my0s laadukkaista ku-

dotuista kankaista valmistettuja perusvaatteita aikuisille naisille.

Uutta mallistoa luodaan kysynndn mukaan. Talld hetkelld kysytyimpid tuotteita
ovat peruspaitapuserot, housut ja hameet. Suurin osa asiakkaista on keski-ikdisia
naisia, jotka kyselevat perusvaatteiden perdaan. Heidan mukaan muissa vaatekau-
poissa mallistot menevat muotivirtausten mukaan, ja niista ei 16yda perusvaatetta
ilman liian isoa kaula-aukkoa, kimalletta ja paljetteja, liian tiukkoja lahkeita ja ma-
talia vyotaroitd. Siispa mallistossa on perushousuja naiselliselle vartalolle suunni-
teltuna, peruspaitapuseroita ja hameita, laadukkaista kankaista. Tulevaisuudessa
mallistoon on tulossa myo6s takkeja ja jakkuja sekd mekkoja. Yrityksen itsensa

valmistamien tuotteiden lisaksi myyntiin otettiin tanskalaisia Marc Lauge -



merkkisid naisten farkkuja maaliskuussa 2010. Housut saivatkin hyvan vastaan-
oton kohtuullisen hinnan ja aikuiselle naiselle sopivan mallin vuoksi. Jatkossa on
tarkoitus ottaa myyntiin my06s capri-farkkuja sekd muita housuja, mikali mallit

myyvét hyvin.

Mittamuodin palvelut ovat siis asiakasldhtoisid, mutta kehitettdvda aiheessa vield
on ja olisi my0s tutkimisen aihetta siind, mitd asiakkaat oikeasti haluavat, ja riit-

taako asiakaskunta.

2.1  Ompelupuoti Tenava

Ompelupuoti Pirjo Bovellan Ky omisti Ompelupuoti Tenavan Kuhmossa ja val-
misti laadukkaita trikoovaatteita aikuisille ja lapsille, suurimmaksi osaksi raita- ja
pallokuoseista. Kevaalla 2009 yrittdjapariskunta jdi elakkeelle ja myi koneensa ja

laitteensa, sekd valmiiden vaatteiden varaston Mittamuoti Oy:lle.

Tenavan raita- ja pallopaidat ovat olleet tunnettuja Kuhmossa ja muuallakin Suo-
messa jo 18 vuoden ajan ja saanut oman tunnollisen asiakaskuntansa. Ompelu-
puoti Tenava markkinoi itsednsa pari kertaa vuodessa paikallislehdessa aitienpai-
va- tai joulutarjouksilla, useamman kerran vuodessa messuilla ja toreilla ympari
Kainuuta sekd postittamalla kanta-asiakkailleen uudet kangastilkut kerran vuo-

dessa.

Paikallisia asiakkaita oli niukasti, ainakin viimeisena vuotena, eika lehti-ilmoittelu
lisannyt myyntid paljoa. Suurin osa myynnistd rajoittui korjausompelupalveluun.
Messuilla myyntid oli runsaammin. Raitapaidat aikuisille ja lapsille olivat kesto-
hittejd. Mielestamme tamdkin myyntitulos sopi paremmin harrastuspohjalle kuin

tuloksen tekemiseen. Mittamuodin perustamisen jalkeen olemme kerran kokeilleet



Kajaanin torilla myyntid Markkinakadun aikaan, mutta myynti jdi pieneksi, eika

olisi kattanut palkattua tyovoimaa.

Joulun alla Ompelupuoti Tenavassa myyntia kasvattivat kanta-asiakkaat ympari
Suomen, jotka joka vuosi tilasivat useita trikootuotteita koko perheelle lahjaksi.
Tamakin myynti oli viimeaikoina hiipunut. Muutamia asiakkaita siirtyi myos Mit-

tamuoti Oy:n asiakkaiksi.

2.2 Mittamuoti Oy:n tulevaisuuden suunnitelmat ja oman brandin luominen

Tavoitteena Mittamuoti Oy:lla on tulevaisuudessa saada hyvaa mainetta nimel-
leen ja kehittda tuotteita niin hyviksi, etta tuotanto ja myyntid saataisiin kasvatet-
tua vuosittain, sekd toimia Kuhmossa hyvéana tyollistdjana. Ennen tata yritys toi-
mii Ompelupuoti Tenavalta peritylla trikoomallistolta sekda muutamilla omilla uu-
silla tuotteilla. Sesongeittain yritys valmistaa uusia tuotteita myyntiin, testatak-
seen mitka tuotteet myyvat hyvin ja mitkd ominaisuudet vaatteessa ovat asiakkail-

le tarkeita.

2.3 Tutkimusmenetelmana haastattelut

Tama opinnaytetyd on kvalitatiivinen tutkimus ja tutkimusmenetelmana kaytet-
tiin haastatteluja lomakkeen avulla. Lomakkeessa kaytettiin avoimia kysymyksia.
My6s apuna on kaytetty suullisesti kerdttyd palautetta asiakkailta ensimmaisen
toimintavuoden aikana. Asiantuntijalausuntoja antoi yhtickumppani Minna have-

rinen, ja haastatteluihin vastasi kolme erilaista Mittamuodin kanta-asiakasta.



Koska tiedonkeruumenetelmien valinnan tulee olla perusteltua, ei haastattelua-
kaan tule valita pohtimatta sen soveltuvuutta kyseisen ongelman ratkaisuun. Kva-
litatiivisessa tutkimuksessa haastattelu on ollut paamenetelméana. Haastattelun
suurena etuna muihin tiedonkeruumuotoihin verrattuna on se, etta siind voidaan
saadelld aineiston keruuta joustavasti tilanteen edellyttaimalla tavalla ja vastaajia

mydtdillen. (Hirsjarvi & Remes & Sajavaara 2009, 205)

Avoimien kysymysten suosijat perustelevat valintaansa silld, ettd avoimet kysy-
mykset antavat vastaajalle mahdollisuuden sanoa, mita hanelld on todella mieles-
sdan, kun taas monivalintatyyppiset kysymykset kahlitsevat vastaajan valmiiksi

rakennettuihin vaihtoehtoihin. (Hirsjarvi & Remes & Sajavaara 2009, 201)



3 YRITYKSEN MARKKINOINTI

Markkinointi on sisdlloltdan laajempi kasite kuin pelkdstdan mainonta, myynti tai
jakelu. Jokainen ndistd kuuluu markkinointiin, mutta on ainoastaan osa sitd. Nai-
den kasitteiden keskindissuhteiden ymmartdmiselld on vaikutusta kyseisten teh-
tavien organisointiin yrityksissd. Vaikka markkinoinnin ldhtokohta ei olekaan tuo-
te, vaan itse markkinat ja siella vallitsevat tarpeet, yrityksen tuoteratkaisu on pe-
rusta muille kilpailukeinoille, kuten hinnoittelulle, myynnille, jakelulle ja mainon-
nalle. Kilpailukeinoillaan yritys pyrkii saavuttamaan tuotteilleen kaupallista me-

nestysta. (Iltanen & Anttila 1998, 12)

3.1 Markkinoinnin peruskilpailukeinot

Yritys voi vaikuttaa menestykseensa valitsemalla oikeanlaisen kilpailukeinoyhdis-
telman neljasta peruskilpailukeinosta, joita ovat tuote, hinta, saatavuus ja viestin-
ta. Tasta yhdistelmdsta syntyy 4P —markkinontimix, joka muodostuu englannin-

kielisista termeista product, price, place ja promotion. (Nieminen 2004, 19)

Kun yritykselld on tuote, jolle 16ytyy menekkid ja jolle on markkinoilla olemassa
selked tarve, yritys on yhden askeleen ldhempana onnistumista. Kun tuote vielad
hinnoitellaan oikein, ei ylihintaan, eika alihintaan, on yritykselld olemassa selkea
pohja hintapolitiikalleen. Saatavuus on palveluyrityksessa sitd, ettd yritys on hel-

posti loydettavissa ja tuotteet nopeasti saatavissa. Valmistajayrityksessa saatavuus



puolestaan edellyttaa jarkevaa logistiikkaa tuotteen toimittamiseksi asiakkaalle
erilaisia kuljetus- ja jakeluratkaisuja kayttamalla. Viestinta kilpailukeinona merkit-
see taitoa, kykya ja halua viestid tuotteesta ja palveluista asiakkaalle silld tavoin,
ettd viesti on helppo ndhdd, 10ytada, ottaa vastaan ja ymmartaa. Lisaksi viestin sa-
noman pitdisi puhutella kohderyhmaa siten, ettd se saa aikaa, toimintaa. (Niemi-

nen 2004, 19-20)

3.1.1 Tuote

Yrityksen liikeidea sisdltda tuotepdatosten tekemisen. Tdlloin vastataan kysymyk-
seen, millaisia tuotteita ja tuotemerkkeja on tarjolla valituille kohderyhmille. Jos
yritys valitsee tuotteen ylivoimaisuuden kilpailustrategiakseen ja valjastaa kaikki
muut peruskilpailukeinot sitd vahvistamaan, sen on lahdettava liikkeelle asiak-
kaista ja heiddn tarpeistaan. Tuote kasittdd kaiken sen, jota voidaan tarjota mark-
kinoilla ostettavaksi, huomattavaksi, kdytettavaksi tai kulutettavaksi. Tuote eli
palvelupaketti muodostuu kolmesta kerroksesta: ydintuote, liitanndispalvelukset

ja mielikuvatuote. Tasta syntyy tuotteen kolmikerroksisuus. (Nieminen 2004, 20)

Liitannaispalvelukset

Avustavat osat

KUVIO 1. Tuotteen 3-kerroksisuus (Hytonen, Isoviita, Lahtinen 1991, 29)



Viitaten kuvioon 1, tuote on markkinointimielessa monikerroksinen kasite. Tuotet-
ta on kaikki se, jota voidaan tarjota markkinoilla huomattavaksi, ostettavaksi, kay-
tettavaksi tai kulutettavaksi. Tavaroita tai palveluksia ei juuri koskaan osteta nii-
den itsensda vuoksi, vaan ostaminen perustuu tuotteiden kadytosta saataviin hyo-

tyihin ja etuihin. (Hytonen, Isoviita & Lahtinen 1991, 29)

Tuotteen sisin osa on ydintuote; ydinpalvelus tai konkreettinen tavara, jonka asia-
kas ostaa. Avustavilla osilla kuten nimi, vari, pakkaus, muoto ja yrityskuva luo-
daan asiakkaan silmissa tietty kilpailijoista poikkeava mielikuva. Luotettavaa mie-
likuvaa voidaan vahvistaa liittdmalld ydintuotteeseen joitakin liitinndispalveluk-
sia. Esimerkiksi tavanomaista pitempi takuu, nopea huolto, maksuton asennus ja
kayttokoulutus antavat tuotteelle lisdarvoa asiakkaan kannalta. Avustavilla osilla
ja liitanndispalveluksilla tuote pystytdan erilaistamaan kilpailijoista siten, ettd syn-

tynytta kilpailuetua on vaikea jaljitella. (Hytonen, Isoviita & Lahtinen 1991, 29-30)

3.1.2 Hinta

Hinta on tuotteen arvo rahana ilmaistuna. Hinta on neljasta kilpailukeinoista ai-
noa, joka tuo yritykseen suoraan myyntituottoja, muut keinot: tuote, saatavuus ja
viestintd aiheuttavat kuluja. Hinta vaikuttaa paljon asiakkaan ostopdatokseen,
mutta vield enemman hinta-laatu -suhde. Asiakas ei etsi enda vain halpoja tuottei-
ta, vaan edullisia tuotteita, joiden laadun ja muiden ominaisuuksien pitda saman-
aikaisesti vastata asiakkaan korkeita vaatimuksia. (Hytonen, Isoviita & Lahtinen

1991, 95)

Hinta vaikuttaa mm. tuotteen imagoon, tuotteen myyntimddraan ja sitd kautta
yksikkokustannuksiin, muiden markkinointikeinojen kayttoon seka yrityksen

kannattavuuteen ja rahoitukseen, ja on timan vuoksi yrityksen strategisista paa-
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toksistd tairkeimpid. Markkinoinnin peruskilpailukeinot -kirjassa (Hytonen, Isovii-
ta & Lahtinen 1991, 96) esitetdaan hinnoittelulle seuraavat tavoitteet:

- tuotteen riittavan myynnin varmistaminen

- halutun markkinaosuuden varmistaminen

- halutun kannattavuustason saavuttaminen

- tuhoavan hintakilpailun estaminen

- halutun hintakuvan luominen

Tuotteeseen liittyvat tekijat maaraavat ensi sijassa muiden markkinoinnin kilpai-
lukeinojen luonteen. Kun yritys paattda, millaisen tuotteen se suunnittelee ja val-
mistaa, se samalla pdattda tuotteen kohderyhman markkinoilla sekd sen hinnan.
Yhdessa nama tekijét ratkaisevat, miten tuotteesta tulisi tiedottaa kayttédjille ja mil-

laisen sen jakelun tulisi olla.

Hinta on usein helpoin ja samalla my0s vaikein markkinoinnin kilpailukeinoista.
Helpoin se on siitd syystd, ettd on yksinkertaista laskea useankin tuotteen hintaa
samalla hetkelld eri seuduilla nykyisen tiedonsiirtotekniikan vélityksella. Vaikeus
on siind, milld hinnalla katetuotto ja kannattavuus saadaan yrityksessa pidettyna
tavoitellulla tasolla. Tuotteiden liian korkea hinta-taso paikkakunnalla voi taas
merkita, ettd myyntipiste “hinnoittelee itsensa ulos” markkinoilta. (Anttila & Ilta-

nen 1998, 160)

Anttilan ja Iltasen mukaan (1998, 168) kdaytannon hinnoittelutydssa kaytetdan eri-
laisia menetelmid ja niiden yhdistelmid. Tarkeimmat hinnoittelumenetelmaét ovat:
1. Kustannusperusteinen hinnoittelu
Sisdltdaen omakustannuslaskennan, katetuottolaskennan, tuotot sijoitetulle
paaomalle, tavoitekustannusmenetelman seka tarjoushinnoittelun.

2. Kilpailuperusteinen hinnoittelu
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Esimerkkeind hintajohtaja, hintaseurailija, monopolihinta, maailmanmarkki-
nahinta seka torihinta.

3. Kysyntdldhtoinen tai asiakkaan kokemaan hyotyyn perustuva hinnoittelu
Sisédltden erikoistarjoushinnoittelun, alennusmyyntihinnoittelun, hintadiffe-
roinnin, ja pakettihinnoittelun.

4. sovitut, kiinteat hinnat

Naitd ovat julkisten palvelujen hinnoittelu osittain sekd paasylippuhinnat.

3.1.3 Saatavuus

Saatavuutta on se, etta asiakkailla on mahdollisuus saada haluamansa tuotteet
vahaisin ponnistuksin, nopeasti ja tasmallisesti. Palveluyrityksien saatavuuspaa-
tokset jaetaan ulkoisiin ja sisdisiin paatoksiin. Ulkoinen saatavuus tarkoittaa esi-
merkiksi niitd tekijoitd, joiden avulla helpotetaan asiakkaan saapumista liikkee-
seen, jossa asiakas ostaa tuotteet suoraan valmistajalta. (Hytonen, Isoviita & Lahti-
nen 1991, 136)
Syyt ulkoisen saatavuuden tarkeyteen ovat:

- asiakas tunnistaa yrityksen muiden yritysten joukosta

- Asiakas 16ytaa yritykseen

- Yrityksestd luodaan myonteinen kuva julkisivun ja ndyteikkunoiden avulla
Ulkoisen saatavuuden markkinointikeinoja ovat mm. liikkeen sijainti, liikenneyh-
teydet, tietoliikenneyhteydet, aukioloajat, paikoitustilat ja liikekiinteiston julkisi-

vu. (Hytonen, Isoviita & Lahtinen 1991, 68)

Palveluyrityksen sisdisen saatavuuden padtoksilla vaikutetaan siihen, kauanko
yritykseen saadut asiakkaat viihtyvat sielld ja miten paljon he ostavat. Palveluyri-

tys pitda kalustaa siten, ettd asiakkaiden on helppo ja miellyttdva asioida siella.
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Henkilokunnan taytyy olla palvelualtista ja helposti sekd nopeasti saavutettavissa.
Sisdiseen saatavuuteen vaikuttavia tekijoitd ovat:

- Palveluymparisto

- Valikoiman monipuolisuus

- Tuotteiden esillepano

-  Esite- ja opastemateriaali

- Henkilokunnan saavutettavuus ja palvelualttius

- Muut asiakkaat. (Hytonen, Isoviita & Lahtinen 1991, 161)

3.14 Viestinta

Viestinta on osa yritystoimintaa, se vaikuttaa menestykseen yhtalailla kuin yrityk-
sen muukin toiminta, sen tuotteet ja palvelut. Se on yrityksen ominaisuus, erotta-
maton osa liiketoimintaa. Yritysviestinnan tehtdava on edesauttaa toimintaa ja tu-

loksentekoa. Se on ndhtdva voimavarana, johon on investoitava. (Salin 2002, 18)

Pk-yrityksessda omistajajohtajan tulee vastata viestinndstd, koska héanella on nake-
mys tavoiteltavasta yrityskuvasta. Vain han voi tuloksellisesti kytked viestinnan
tyOkaluksi tavoitteiden saavuttamiseen. Yrittdjaltd vaaditaan entistd enemman
sekd paneutumista viestinnan mahdollisuuksiin ettd valmiutta tulla julkisuuteen
yrityksensa keulakuvana. Yritys, joka on saanut kasvot ja tyylin johtajaltaan, koe-
taan hyvamaineiseksi ja luotettavaksi. Moni yrittdja jattda kuitenkin mahdollisuu-
den kayttamatta eikd kerro sellaisista seikoista, jotka voisivat vaikuttaa myontei-

sen yrityskuvan vahvistumiseen. (Salin 2002, 22)

Yrityksen suurimpia kysymyksid viestinndssddn ovat: Kuinka saada yrityksen
viestit vastaanottajille, erilaisille asiakasryhmille? Milld tavoin voisimme erottua

massasta? Kuinka juuri meiddn potentiaaliset asiakkaamme eli segmenttimme
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huomaavat juuri meidan ldhettamamme viestin? Oman visuaalisen ilmeen 16yta-
minen on yritykselle tarkeintd, ettei sorruttaisi plagiointiin toistamalla orjallisesti

kilpailijoiden mainoslauseita ja kuvasuunnitelmia. (Nieminen 2004, 21)

Viestinndn onnistumista rajaavat hairiotekijat, kuten muun viestinnan suuri tulva
ja sen jasentymattomyys. Ratkaisevaa viestien erottuvuudelle on se, ettd asiakkaal-
le voidaan luoda selked ja ehja mielikuva yrityksesta ja sen tuotteista. On siis erit-
tdin tarkedtd, ettd yrityksen viestit esiintyvat niissa medioissa, joita asiakkaat lu-
kevat. Viestien tulee olla yrityksen nakoisid ja sanoman sita kulttuurista kielta, jota
asiakas puhuu ja ymmartaa. Nieminen kirjassaan (2004, 22) antaa tdhan esimerkin:
Metsureille puhutaan eri tavalla kuin oopperoista ja kuvataiteesta innostuneille

keski-ikdisille ja hyvin koulutetuille naisille.

Nayteikkunamainonta on yksi mainonnan lajeista, joten se luokitellaan peruskil-
pailukeinojen viestintdosioon, tarkemmin sanottuna myynnin edistimiseen. Mutta
miten ndyteikkunamainonta kattaa my6s muut peruskilpailukeinot? Tuote kilpai-
lukeinona tulee hyvin esille kaikissa ndhtdvissa ominaisuuksissaan eli omalla
brandi-identiteetilldan. Hinta kilpailukeinona kay selvdksi hintajulisteista ja /tai
hintalapuista. Jos liikeideaan ei kuulu kilpailla hinnoilla vaan tuotteilla, hintapoli-
tilkkka kdy ilmi myos nayteikkunasta. Saatavuus kilpailukeinona tarkoittaa nay-
teikkunoissa sitd, etta esilla olevat tuotteet 16ytyvat myos myymalastd. (Nieminen

2004, 215)

3.2 Kokonaisviestinta

Kokonaisviestintddn katsotaan kuuluvaksi kaikki se mita yritys tekee, mitd yritys
viestii ja mitd muut yrityksesta kertovat. Mitd yritys tekee, on raskaan sarjan vai-

kuttaja ihmisten mielessd, kun mielikuvat yrityksestd muodostuvat. Mukana ovat
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tuotteiden ja palvelun laatu, jakelu ja koko palveluprosessi. Yrityksen tekoja ovat
muutkin kuin konkreettiset, liiketoimintaan liittyvat asiat, esimerkkeina yha tar-
keammaksi kasvavat yhteiskuntavastuu ja henkilosto-, tuote- ja tuotantoperiaat-
teisiin liittyvat asiat. Yrityksen viestintaan kuuluvat kaikki markkinointiviestinnan
toimenpiteet, tiedotus-, PR- ja myynninedistamistoimenpiteet ja toiminta verkos-
sa, esimerkiksi kotisivut. Viestintdad on myo0s yrityksen ulkoinen ilme, varit, logot
ja muut tunnukset, samoin sijainti ja sisustus sekd kaikki muukin visuaalinen na-
kyminen, esimerkiksi autot ja tydasut. Mitd muut yrityksestd puhuvat on vaikeasti
hallittavaa, mutta siitd on mahdollista olla perilla aktiivistesti kuuntelemalla ja

havainnoimalla. (Salin 2002, 35)

3.3 Yrityksen imago

Se, millaisena yritys ndhdaan, vaikuttaa henkilon ajatuksiin asenteisiin ja kdyttay-
tymiseen yritystd kohtaan. Positiivinen yrityskuva vaikuttaa henkilon alttiuteen
ostaa yrityksen tuotteita ja palveluja, uskoa sithen, mita yrityksestd sanotaan. Posi-
tiivinen yrityskuva hidastaa negatiivista asennemuutosta, vaimentaa huhuja ja

korostaa hyvia viesteja yrityksesta. (Vuokko 2003, 107)

Positiivinen yrityskuva muodostaa perustan kaikelle yrityksen toiminnalle. Se luo
perustan yrityksen viestinndlle, sen huomaamiselle ja kiinnostavuudelle. Talloin
esimerkiksi jokaisessa yrityksen tuotelanseerauksessa ei tuotemielikuvaa tarvitse
lahted luomaan nollapisteestd, vaan yrityksen positiivinen imago muodostaa lah-
totelineen tuotekuvan rakentamiselle: “Hyva yritys myo0s tekee hyvia tuotteita”.

(Vuokko 2003, 108)

Imagon rakentamisprosessi voidaan lyhyesti esittdd seuraavien viiden kysymyk-

sen avulla:
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1. Missa ollaan (nykytila-analyysi)? 2. Mihin halutaan menna (tavoitetilamadaritte-
ly)? 3. Miten saadaan kaikki mukaan (sisdisen toiminnan ja viestinnan kehittami-
nen)? 4. Mita tehdaan (ulkoisen toiminnan ja viestinnan kehittaminen)? 5. Mita on

saavutettu (muutosten seuranta ja analysointi)?

Nykytila-analyysissad on tarkeaa tietda kolme asiaa:
- Millainen mielikuva organisaatiosta on talla hetkella?
- Millainen tuo mielikuva on verrattuna kilpailijoihin?
- Millainen tuo mielikuva on verrattuna siihen, mita eri sidosryhmat organi-

saatiolta odottavat? (Vuokko 2003, 114)

Mielikuvat ovat asenne- ja arvoperusteisia, eivatkd ne kuvaa mitdan objektiivista
totuutta. Kyseessa on ihmisen henkilokohtainen, subjektiivinen kasitys. Se, onko
mielikuva yhta pitava todellisuuden kanssa, on toisarvoista. Myonteiset mieliku-
vat ohjaavat havaitsemaan mydnteisid puolia. Kielteiset mielikuvat ohjaavat na-
kemaan ongelmat ja nostavat pintaan negatiivisia tunteita yritysta kohtaan. Tasta
syystd yrittdjan ja markkinoijan on pyrittava olemaan perilld niistd mielikuvista,
jotka vaikuttavat erilaisissa kohderyhmissd. Oman liiketoiminnan kannalta tar-
keimmille ryhmille on voitava rakentaa vetovoimaisia mielikuvia. Yrittdjan on
osattava operoida taitavasti mielikuvilla, mielleyhtymilla ja kaikilla sellaisilla ajas-
sa liikkuvilla tunteilla ja tunnelmilla, jotka tosiasiallisesti ovat paatosten kaynnis-

tajia. (Salin 2002, 48)

Yrityskuva syntyy hyvasta toiminnasta ja hyvéasta viestinndstd. Se on kuva siitd,
millaisena muut yrityksen kokevat ja ndkevat. Yrityskuva on selvarajaisempi ja
vakiintuneempi kuin jatkuvasti muuttuvat mielikuvat. Hyva tai huono maine syn-
tyy vain aikaa myo6ten padivittdisen toiminnan kautta ja kertoo yrityksen kyvysta

tayttdd kohderyhmiensa odotukset. Maineenhallinnassa on kyse yrityksen tietoi-
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sesta sopeutumisesta maailmaan, jossa mielikuvat ja tunne toimivat numeroiden

ja faktojen rinnalla ja usein ohittavatkin ne. (Salin 2002, 48)

3.4 Tavoitekuva

Keskeinen liiketoimintapaatds on, millainen tavoitekuva yritykselle halutaan ra-
kentaa. Ilman tavoitekuvaa liikeideasi jaa pelkdksi tuotantoideaksi. Tavoitekuva
ohjaa osaltaan toimintaa, tuote- ja palveluvalikoimaa seka kaikkea viestintaa. (Sa-

lin 2002, 51)

3.5 Markkinointiviestinnan merkitys yritysimagon ja brandin rakentamisessa

Markkinointiviestinnan tavoitteet voivat olla esimerkiksi tunnettuustavoitteita,
kommunikaatiotavoitteita, asennoitumis- tai asennetavoitteita, mielikuvatavoittei-
ta tai toimintatavoitteita. Tavoitteiden maarittelyssa on oleellista, ettd ne on maari-
telty tasmallisesti ja ettd saavutetut tulokset voidaan mitata. Yksinkertaisimmil-
laan markkinointiviestinnan strategia vastaa kysymyksiin: mitd sanotaan ja kenel-
le sanotaan. Laajemmin tarkasteltuna markkinointiviestinnan strategian voidaan
nahda koostuvan seuraavista osista: toiminnan laajuus, viestintdresurssien kehit-

taminen, kilpailuetu ja synergia. (Siukosaari 1997, 26-27)

Hyva brandi ja yrityskuva ovat todellista omaisuutta, vaikka niiden todellista ar-
voa on toki vaikea mitata. Huono tai virheellinen yrityskuva tai tuote on puoles-
taan yritykselle kuin velkaa, joka rajoittaa yrityksen liikkkumavaraa, hidastaa sen
toimintaa tai suorastaan estda tavoitteiden saavuttamista. Siksi on tarkeaa, etta
tatd velkaa pienennetddn ja yrityksen tai tuotteen mielikuvaa kehitetaan. (Vuokko

2003, 101)
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Informaatio, tiedot

Asenteet, ennakko- Kokemukset

luulot

IMAGO

Havainnot

Kuulopubheet,
uskomukset

KUVIO 2. Yrityskuvan elementit (Vuokko 2003, 111)

Vuokon mukaan (2003, 111) yritys ei voi padattad, mistd elementeistd sen imago
syntyy. Se syntyy kaikesta mahdollisesta: tiedoista, uskomuksista, asenteista ja
arvoista, ennakkoluuloista, kokemuksista ja kuulopuheista. Kuviossa 2 on va-
semmalla puolella ellipseilld kuvattuna niitd tekijoitd, joihin yritys ei pysty suo-
raan vaikuttamaan. Kohderyhman ennakkoluulojen, arvostusten ja asenteiden
muuttamiseksi ei riitd, ettd pyrkii kumoamaan ne kertomalla niiden olevan ”aivan
muuta kuin yrityksen todellisuus”. Ennakkoluulot ja uskomukset saattavat olla

todella tiukassa.

Kuvion oikeassa laidassa on nelikulmioilla kuvattu ne yrityskuvatekijit, joihin
yritys voi suoraan vaikuttaa; kohderyhman tiedot ja kokemukset yrityksestd ja sen
tuotteista. Ndihin yrityksen pitdisi aktiivistesti vaikuttaa, jotta yrityskuva ei olisi
tdysin sattumanvarainen, vaan yritys itse mahdollisuuksiensa mukaan pyrkisi

vaikuttamaan imagoonsa erilaisilla profiloitumiskeinoilla. (Vuokko 2003, 111)
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3.6 Visuaalinen markkinointi ja sen keinot

Valtaosa ihmisen ymparilld esiintyvasta informaatiosta tulee ndkoaistin kautta.
Jopa 75 % kaikesta viestinnastd kulkee ensin silmien kautta ihmisen tietoiseen ja
tiedostamattomaan ajatusmaailmaan. Yrityksen ei siis tulisi jattdaa tatd huomioi-

matta viestittdessaan itsestddn ja tuotteistaan markkinoille. (Nieminen 2004, 8)

Hyvin suunnitellulla visuaalisella ilmeelld on suuri viestinnallinen voima ja kyky
tehdd ymmarrettavaksi yrityksen syvimpid tavoitteita. Se tekee sanoman naky-

viksi silloinkin, kun sanallisella viestinnalla ei ole tilaa. (Salin 2002, 71)

Visuaalisen ilmeen rakentamisessa on kysymys erottumisesta ja erilaistamisesta.
Yritys huomataan ja se erottuu viestintamassasta ns. tunnistetekijoiden avulla.
Mita selkeampid ne ovat, sitd paremmin ihminen tiedostamattaan rekisterdi vies-

tin. Tunnistetekijoita ovat:

selked, ndkyva logo

- pelkistetty tuttu liikkemerkki

- aina samanlaisena tunnistettava varimaailma

- aina samanlaisena hahmottuva typografinen muotokieli

- tunnistettavissa oleva henkil6- tai symbolihahmo

- viestinnadn yhtendinen visuaalinen ja sanomallinen peruslinja
Ennen visuaalisen ilmeen suunnittelua, taytyy perehtya koko toimikenttdan. Tar-
kastelun kohteina ovat yritys itse, sen tuotteet, tapa toimia, toimintaymparisto ja

kilpailijat. (Salin 2002, 71-72)

Jotta yrityksen viestinta olisi tavoitteellista ja tehokasta, sen osatekijat tulee tuntea,
jotta niitd voidaan kayttda oikein. Tavoitteiden mukainen viestintd on:
- tunnistettavaa

- positiivista yrityskuvaa luovaa
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- persoonallista
- huomiota herattavaa mielenkiintoa aikaan saavaa
- ostohalua synnyttavaa

- aktivoivaa (Nieminen 2004, 87)

Jokaisen viestinndn suunnittelijan tyokalupakki on AIDA-kaava, joka tulee sanois-
ta: Attention — huomio, Interest — mielenkiinto, Desire — ostohalu seka Action —
aktivointi. Suunnittelijan tehtdvéksi jaa kysyd, millaisella viestinnalld saa aikaan
huomiota, miten asiakkaan mielenkiinnon saa herdamaéan, ostohalun syntymaan ja
lopuksi aktivoitumaan liikkeelle 1dhtoon. Valittaessa viestintavalineita AIDA-

kaavaa on sovellettava my06s kunkin kanavan mukaan. (Nieminen 2004, 87)

3.6.1 Nimi, logo, typografia ja tunnusvarit

Yrityksen nimi on lahtokohta, josta visuaalinen suunnittelu saa ensiaskeleensa.
Nimi luo parhaimmillaan mielikuvan yrityksen toimialasta, tuotteista, toimintata-
vasta ja tyylistd. Seuraavia asioita pidetdan tarkedna yrityksen nimed suunnitelta-
essa: helppo muistaa, helppo ymmartad, helppo dantaa, kansainvalisesti helppo
kirjoittaa ja lausua, ytimekds, hyvan sanakuvan muodostava, mahdollisimman
lyhyt, yksiloi yrityksen ja erottaa kilpailijoista, nimestd brandi. (Nieminen 2004,
90)

Logon suunnitteleminen yritysnimeen sopivaksi on tehtava, johon on olemassa
paitsi oma selked logiikkansa my0s esimerkit onnistuneista ja onnettomista poik-
keuksista. Logon tekstityyppivalintaa tehtdessa on jarkevad muistaa se, ettd ei vali-

ta sitd, mika ainoastaan nayttaa hyvalta. (Nieminen 2004, 92)
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Kirjasintyyppien valinta on toinen tarked perusratkaisu, johon sitoudutaan pitkak-
si ajaksi eteenpdin ja joka on leimaa-antava visuaalinen elementti kaikessa viestin-
nassa. Selkeys ja hyva luettavuus ovat tarkeimmat kriteerit. Valittujen kirjasin-
tyyppien pitdd toimia hyvin monen kokoisina ja monenlaisissa yhteyksissa, varilli-
send, yksivarisena ja mustavalkoisena. Kaiken aineiston on oltava verkkokelpoista
ja selkedd my0s sahkodisessd muodossa. Kirjasin tyyppid valitessa tulee huomioida
toimintaymparistd ja kayttdd hyvadksi toimialaan jo yleisesti liitetty visuaalinen
kieli niin véarin kuin typografiankin osalta. Jo pelkdstdan tdlla keinolla annetaan

kuluttajalle perustietoa yrityksestasi. (Salin 2002, 79)

Vireilld on aina viestinsa. Ne vadittavat vahvoja merkityksid ja tunnelia ilman sa-
noja jaa selityksia. Muotivérit ja hennot varit eivat kesta taistelussa huomioarvos-
ta. Muotivarit ndyttavat nopeasti vanhanaikaisilta, ja hailakat varisavyt hukkuvat
informaatiotulvassa. Toimivuus kaytossa ja erottuvuus kilpailijoista ratkaisevat.
On hyva pysytella perusvéareissd, mutta valita niista savyt, jotka parhaiten vastaa-

vat yrityksesi sisdistd olemusta. (Salin 2002, 78)

Tunnusvadrit, joista yritys tunnetaan, ovat selked signaali siitd, mita yritys haluaa
kertoa itsestddn pelkistetyimmilldan. Varit yhdessa logon ja liikemerkin kanssa
suunniteltuina ovat pienoiskuva yrityksen liikeideasta, asiakaskohderyhmista,

ideologioista ja arvoista. (Nieminen 2004, 103)

3.6.2 Kotisivut

Kotisivuilla visuaalisen ilmeen on oltava yhtenevd muun mainonnan kanssa, jotta
yritysmielikuva voisi olla ehed asiakkaan mielikuvissa. Yrityksen kotisivujen
funktio on muuttunut vuosien saatossa oleellisesti. Jos aiemmin niiden tehtavana

oli ainoastaan nayttdd, ettd yritys on aikaansa seuraava, se ei enaa riita. Asiakkaat
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ovat tulleet yha kriittisemmiksi, ja sana kulkee nopeasti kilkkaajalta toiselle, minka
firman sivut ovat tyylikkdat ja toimivat ja minka toivottomasti ulkona ajan kritee-
reistd. Kuluttajien huomion kiinnittamiseen tarvitaan uudenlaisia keinoja seka

kasvavia panostuksia. (Nieminen 2004, 110)

3.6.3 Toimitilat ja nayteikkunat

Yrityksien toimitilat sisdltavat monenlaisia eri lajityyppeja yrityksien toimialojen,
lilkeideoiden ja asiakkaiden mukaan. Kaikille yhteista on yrityksen imagon esille
tuominen visuaalisen ilmeen avulla. Visuaalinen arkkitehtoninen muoto ja materi-
aaliratkaisut muotoutuvat lisdksi sen mukaan, toimiiko yritys vuokrahuoneistossa
vai omassa liiketilassa, joka on suunniteltu varta vasten sen toimintoja vastaavak-

si. (Nieminen 2004, 121)

Nayteikkunamainonta on véahittdiskauppiaalle oikein kadytettynd suorastaan me-
gakilpailukeino. Nayteikkunamainonta-mediassa markkinointimixin osatekijat
tuote, hinta, saatavuus ja viestintd ovat kaikki esilld. Tuote-kilpailukeino tulee
kayttoon silmin ndhtdvind aitoina tuotteita ja kolmiulotteisesti. Ikkunan tuote-
esittelyt sisaltavat myos hinta-kilpailukeinon, jolloin asiakas saa samalla informaa-
tiota yrityksen hintapolitiikasta. Hintojen esille asettaminen on my0s lakisadteinen
velvollisuus, josta yrityksen on huolehdittava. Saatavuus-kilpailukeino on asiak-
kaan kdden ulottuvilla, kun tdma ottaa muutaman askeleen yrityksen myymalati-
loihin. Viestinta-kilpailukeino on itse nayteikkunan viestima sanoma, joka on laa-
dultaan myynnin edistamista, silld nayteikkunan visuaalinen tuotteiden esillepano
on myynnin ja mainonnan ponnistelujen paras tukija — parhaimmillaan yrityksen
nayteikkuna on jo myynyt tuotteen asiakkaalle tdman mielikuvissa. (Nieminen

2004, 147-148)
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4 MITTAMUOTI OY:N IMAGON RAKENTAMINEN JA
MARKKINOINNIN KEHITTAMINEN

Yritys aloitti markkinointinsa ilmoittamalla paikallislehdessa avajaisista uudessa
osoitteessa. Samassa lehdessd oli my06s toimittajan tekema juttu meistd kahdesta
uudesta yrittdjdsta sekd yrityksen taustasta liittyen Ompelupuoti Tenavaan. Ava-

jaisissa tarjoiltiin kahvia ja pullaa reilulle 300 henkil6lle.

Avajaiset olivat menestys myos myynnillisesti, silla tutut Tenavan trikootuotteet
olivat nyt edulliseen hintaan myynnissd. Avajaispdivana kdvi paljon asiakkaita
kyselemdssa my0s ompelupalveluistamme kiinnostuneina, ja samasta paivasta
alkaen korjausompelujonomme oli viikon mittainen ja kesti sellaisena lapi kesan.

Myo6s kaksi hdadpukua ja useat jakkupuvut tyollistivat meita.

Tarkeda tuona paivana oli yrittdjand itse olla paikalla edustamassa yritysta ja ker-
tomassa halustamme palvella asiakkaitamme ja ottaa heiddn toiveensa yrityk-
semme kehityksessda huomioon. Ndiden keskustelujen myota tuli esille, etta aikui-
sen naisen vartalolle on hieman hankalaa 16ytdad Kuhmosta sopivaa perusvaatetta,
joka ei kulkisi pintamuodin mukaan. Tasta syysta mittatilaushousut ja — hameet
ovatkin olleet suosiossa. Tanskalaisen farkkumerkin Marc Laugen mukaan otta-
minen myyntiin sai my0s alkunsa ndista toiveista. Farkuissakin toivottiin olevan

tilaa lantiolle ja reisille, ettda malli soveltuisi juuri aikuisille naisille.
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4.1 Peruskilpailukeinot Mittamuoti Oy:ssa

Yrityksen perustaminen ldhti asiakkaiden tarpeesta sekad valmiista tuotteesta, Te-
navan trikoopaidoista, joille asiakkaat olivat jo valmiina ja menekki suhteellisen
varmaa. Eli Mittamuodin tdrkein kilpailukeino on tuote. Ainoana virallisena om-

pelimona Kuhmossa yrityksen palveluille oli tarvetta.

411 Tuote — Tuotteen 3-kerroksisuus Mittamuoti Oy:ssa

Mittamuoti Oy:n ydintuotteita ovat korjausompelupalvelut ja mittatilaustyot seka

valmiit vaatteet, joita yritys valmistaa itse ompelimossaan myyntiin myymalaan.

Avustavilla osilla kuten nimi, vari, pakkaus, muoto ja yrityskuva luodaan asiak-
kaan silmissa tietty kilpailijoista poikkeava mielikuva. Kilpailijoista poikkeaminen
Mittamuoti Oy:ssa on ollut alusta alkaen tarkednd asiana esillda uuden malliston
luomisen suhteen. Tenava-mallisto sisdlsi paljon samoja vérejd raita- ja pallo-
paidoissaan kuin Marimekolla on. Uutta mallistoa suunnitellessa Mittamuodissa
on mietitty vadrejd ja malleja tarkkaan, ettei tuotettaisi samanlaisia tuotteita kuin
Marimekolla. Mittamuodin tuote on taysin suomalaista kasityotd, myos kangas on
valmistettu Suomessa. Kangas on hyvin laadukas, eikd muoto muutu pesussa juu-
rikaan. Kankaiden valinnassa on pdadytty Marimekosta poikkeaviin véreihin
vaikka raita- ja pallokuosissa pysytdankin, sekd uusia malleja suunnitellaan koko
ajan. Tuotetta myyddan Mittamuoti-nimelld, joka on painettu tuotteiden pesuoh-

jeisiin.

Luotettavaa mielikuvaa voidaan vahvistaa liittdmalld ydintuotteeseen joitakin
liitannaispalveluksia. Esimerkiksi tavanomaista pitempi takuu, nopea huolto,

maksuton asennus ja kadyttokoulutus antavat tuotteelle lisdarvoa asiakkaan kan-
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nalta. Avustavilla osilla ja liitinndispalveluksilla tuote pystytddn erilaistamaan
kilpailijoista siten, ettd syntynytta kilpailuetua on vaikea jaljitelld. (Hytonen, Iso-
viita, Lahtinen 1991, 29-30) Liitannadispalveluksiksi Mittamuodissa voidaan luoki-
tella takuu seka vaatteisiin ettd ompelupalveluihin. Mikali myymalasta ostetussa
vaatteessa on jokin valmistusvika, se korjataan heti, tai jos vika on kankaassa, voi-
daan vaate vaihtaa uuteen. Tuote on valmistettu laadukkaasti, eikd saumojen eika
helmaompeleiden tulisi purkautua, mutta jos ndin kay, se korjataan nopeasti. Tata
palvelua ei valttamatta 10ydy kaikista vaatemyymaldistda. Ompelupalveluissa ta-

kuu on my®0s olemassa.

4.1.2 Hinta

Trikootuotteissa Mittamuoti on noudattanut pitkalti samaa hintapolitiikkaa kuin
Ompelupuoti Tenava. Nama hinnat on todettu kattavan kulut ja jadvan myos ka-
tetta. Hintoja ei ole uskallettu tdssd vaiheessa vield nostaa, vaikka raitapaitojen
hinnat ovat noin kymmenen euroa halvemmat kuin Marimekolla. Hintojen nosto
on todettu vield liian aikaiseksi ja ihmiset ovat tottuneet ndihin Tenavan malliston
hintoihin vuosien varrella. Laatu Mittamuodin vaatteissa on kuitenkin hyva, kan-
gas pitdd kuosinsa pesusta toiseen ja varitkin pysyvat todella hyvin. Ompelun jalki

on tarkkaa ja laatu on tarkastettu ennen myyntiin laittamista.

Ompelupalveluissa Mittamuoti on ottanut eri linjan hintojen suhteen. Ompelutéis-
ta pitaa kannattavuuden vuoksi saada noin 30,- tunnilta, ja sama hinnoittelu Te-
navan kanssa ei olisi ollut kannattavaa. Ompelupalveluiden hintoja on tarkistettu
koko vuoden ajan ja hinnat ovat muihin ateljee-ompelimoihin ndhden olleet hal-
vat. Silti vieldkin on monen asiakkaan vaikea ymmartdd mittatilaustéiden hintoja,
silld heille aiemmin ommelleet tuttavat kotiompelijat ovat pitaneet todella halpoja

hintoja. Erds asiakas kdvi kysymassa, etta tekisimmeko hanelle jakkupuvun. Han
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oli jo kdynyt katsomassa muutamia paikallisissa vaatetusliikkeissa ja todennut ne
kalliiksi. Hanelle ja monelle muulle on pitanyt selittdd, miksi mittatilaustyot ovat
arvokkaita. Kotimainen kasity® mittatilaustyona tehtyna maksaa paljon enemman

kuin sarjatyona halvoissa maissa tuotetut vaatteet.

Uusien mallien hintoja ei olisi tarkoitus nostaa korkeiksi menekin varmistamisek-
si. Yritys etsii vield omaa tyylidan ja kaipaa lisdd hyvdd mainetta nimelleen. Hin-
noittelua kuitenkin haittaa pienet valmistuserdt ja niihin kuluva aika. Vaikeasti
toteutettavia vaatteita ei ole kannattavaa tehda niihin kuluvan ajan ja tekoa no-
peuttavien apuvilineiden puuttumisen vuoksi. Nailld apuvalineilld tarkoitan tie-
tokonepohjaista kaavanpiirto-ohjelmaa, seka laitteistoa useamman kangaskerrok-

sen leikkaamista varten.

4.1.3 Saatavuus

Hyvia asioita Mittamuodin ulkoisessa saatavuudessa ovat yrityksen sijainti, joka
on hyvin keskeinen paikka Kuhmon keskustassa, sekd my0s aukioloajat kuutena
paivana viikossa. Ompelupalvelujen suhteen olemme joustavia my6s aukioloaiko-
jen suhteen. Mikali asiakas ei pddse kdymaan virallisten aukioloaikojen aikana,
sovimme vaatteen sovitus- tai luovutusajaksi jonkin muun ajan, vaikka sunnun-

taina tarvittaessa.

Kehitettdvia asioita ovat ndyteikkuna sekd nettisivut, jotka hakevat vield omaa
muotoaan. Nayteikkunaongelmana on niiden maara ja koko, jotka rajaavat somis-
tuksen mahdollisuuksia. Padkadulle pdin on 3 ikkunaa, jotka ovat vield korkeam-
malla kuin muissa liiketiloissa. My0s valaistus pimeaa kautta varten on riittama-

ton.
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Nettisivupalvelut on ostettu yritykseen silld periaatteella, etta yritys voi itse kayda
muokkaamassa ja lisddmassa teksteja ja kuvia. Tulevaisuudessa on suunnitelmissa
verkkokauppa, mutta ennen sen toteuttamista taytyy olla varmuus tuotteiden no-
peasta valmistumisesta ja varmasta saatavuudesta, sekd laadun taytyy olla 100

prosenttisen tdydellinen vaatteiden ulkomuodon suhteen.

Yksi Mittamuoti Oy:n parhaista puolista on ehdottomasti pienen liikkeen yksilol-
linen palvelu. Ompelupalveluissa asiakas saa henkilokohtaista palvelua suoraan
ompelijalta, joka tekee kyseisen tyon alusta loppuun saakka, ja on yhteydessa asi-
akkaaseen valmiin tuotteen luovutukseen saakka. Myymaldasiakas saa my0s yksi-

161lista palvelua, koska myymalad on pieni ja myyjd on heti paikalla palvelemaan.

Myymalédn sisustusta suunniteltiin tarkkaan yritystd perustettaessa ja liiketilasta
haluttiin kodikas ja miellyttava, ei liian steriili. Nama asiat tulevat esille seinien
varityksessd, myymadlan yksi suurimmista seinistd on tumman viininpunainen,
myymalan hyllyissd, jotka on teetdtetty mittojen mukaan Kuhmo Keittiolld, on
varind tumma pahkind. Tuotteet itsessdan ovat varikkdita ja tuovat pirtedd ilmetta

liikkeeseen.

Asiakkaiden palaute ulospdin, eli “puskaradio”, on toiminut osittain hyvin, silla
tyytyvaisten asiakkaiden sana on kulkenut ja tuonut tullessaan meille lisda toita.
Toisaalta epatyytyvdiset asiakkaat eivat kerro valttamatta tyytymattomyyttaan

meille yrittdjille, vaan kertovat sitten tutuilleen.

Valikoiman monipuolisuus on tdlla hetkelld riittdva verraten myymaldn pieneen
kokoon ja pieniin markkinoihin. Jatkossa on tarkoitus laajentaa valikoimaa, mutta
tarkedna asiana tulee pitdda mielessa kohderyhma, silld kaikille ei voi valmistaa

mieleista tuotetta.
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4.1.4 Viestinta

Mittamuoti Oy:ssd suurin osa viestinndstd menee ulospdin yrittdjiensa kautta, silla
tdssa pienessa yrityksessd me yrittdjat olemme keulakuvana. Yrittdjind myos tie-

damme, minké&laisen kuvan haluamme ulospiin antaa.

Mittamuodin myymalan tuotteiden menekki ei talla hetkelld ole kovin suurta,
vaan myynti painottuu ompelupalveluihin. Jokapaivdista mietintdd aiheuttaa,
minkadlainen viestintad auttaisi myynnin edistamisessa, ja ovatko asiakkaat saaneet
tarpeeksi tietoa myymadlamme tuotteista. Mainonnan olemme rajanneet Kuhmo-
lainen-lehteen sekd tuotteisiin ikkunoissamme, ja A-tauluun oven ulkopuolella.
Kustannukset lehdessa ilmoitteluun ovat suurehkot, mutta toisto on kuitenkin se,
mikd saa mainoksen jaamaan parhaiten kuulijansa tai katsojansa mieleen. Joten
tulevaisuudessa Mittamuoti joutuu unohtamaan tinkimisen lehtimainonnan suh-
teen, kunnes asiakkaat todella 16ytavat liikkeeseen ja huomaavat valikoimamme

laajentuneen.

42 Imago

Mittamuoti on tuonut paljon esille myymalassa kayville asiakkaille trikootuottei-
den laadun olevan entisellidn Tenavan tuotenimen loputtuakin. Uskommekin,
ettd tdima kuva sdilyy myos tulevaisuudessa asiakkaiden mielissd. Mittatilauspal-

veluita kayttaneiltdkin on tullut hyvaa palautetta myos jalkeenpdin.

Ongelmaksi koemme sen, ettd mikali joku asia on mennyt pieleen, tai asiakas ei
johonkin tuotteeseen tai palveluun ole ollut tyytyvdinen, palaute ei ole tullut peril-
le yritykseen. Mikali yritys ei saa huonoa palautetta perille asti, voi huhut tehda

imagolle pahaa, kun asiaa ei voi yrittda korjata. On yrityksid, joiden imago karsii
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asiakkaiden vanhoista huonoista kokemuksista. Ihmisten keskuudessa pyorii hu-
hu, ettd kyseisestd yrityksestd saa huonoa palvelua, vaikka yksittdisestd tapahtu-

masta olisi kauan aikaa, eika yritys itse tieda asiasta.

Hyva palaute on onneksi kulkeutunut kuhmolaisten keskuudessa, ja sen huomaa
tiettyjen asioiden laajentumisena. Aluksi teimme muutamia y6haalareita Kuhmon
Hoivakodille, jonka seurauksena teimme ndita yohaalareita lisdd, seka muita kayt-
tovaatteita myos muillekin hoitokodeille. My06s tyOyhteisoille ja harrastustoimin-

toihin on tehty yhtenevaisia paitoja.

4.3 Imagon rakentamisprosessi Mittamuoti Oy:ssa

Mittamuodin imagoon on vaikuttanut myos minun aiempi ompelukokemus, ja
ihmisten tietoisuus siitd. Ompelin pari vuotta kotona sivutoimisesti, jonka seura-
uksena tunnettuutta oli jo entuudestaan. Mittamuodissa on siis yhdistynyt kaksi
ennestdaan tunnettua yritystd, mind kotiompelijana sekd Tenava. Taman vuoksi

yritykselld oli hyva pohja aloitukseen.

Nyt on kuitenkin kehittamisen aika, emme ole enda pienimuotoinen edullinen ko-
tiompelimo, tai Tenava pelkkine trikootuotteineen. Olemme laajentaneet aikuisten
naisten vaatemallistoa ja mittatilaustyot ovat laadukkaita ja sen vuoksi hinnakkai-

ta.

Imagon rakentamisprosessin teoriaosioon (Vuokko 2003, 114) viitaten seuraavien

kysymysten miettiminen on tarkedd myos Mittamuoti Oy:ssa:



29

1. Missa ollaan (nykytila-analyysi)?

Myymalatuotteiden mielikuva on trikootuotteiden kohdalla pysynyt samana kuin
Tenava-merkin alla. Hinnat ovat kilpailukykyiset ja laatu on hyva. Trikoovaatteet
ovat suomalaisesta kankaasta ja Kuhmossa ommeltu, joka on monen mielesta tuo
lisdarvoa tuotteelle ja johtaa ostopddtokseen. Varit ja mallit poikkeavat Marimekon
tuotteista, silld tulevaisuudessa luomme tuotteita oman varikartan pohjalta seka
teemme tuotteista malliltaan oman nédkodisidamme. Monilla suomalaisilla tuotteilla
on kuitenkin ompelimo ulkomailla, eikd sen vuoksi heiddn tuotteensa ole niin

suomalaisia kuin Mittamuodin.

2. Mihin halutaan menna (tavoitetilamaarittely)? Pysyyko kohderyhma samana?

Kohderyhmat uusien tuotteiden kannalta pysyy samana tulevaisuudessakin. Yri-
tyksen tdytyy ajatella “heiddn aivoillaan” ja kuunnella heiddn mielipiteitd, luo-
dakseen juuri tdlle kohderyhmalle sopivia tuotteita. Mittamuoti Oy:n ldhtokohta-
na perustamisvaiheessa oli asiakaslahtdisyys. 1. tehdddn mittatilausvaatteita asi-
akkaille, jotka eivat 10yda vaatteita tavallisesta myymalasta. 2. Tehddan myyma-
laan perusmallistoa perusnaisille, sen vuoksi, ettd kaupoissa vaatteet menevat
muodin mukaan ja siksi perushousuja, -jakkuja ja -hameita on vaikea loytaa. Ky-
symyksend onkin, onko kohderyhma pysynyt vaatteita valmistaessa myyntiin. Vai

onko myymalatuotteiden tekemisessa kuitenkin viela parannettavaa?

3. Miten saadaan kaikki mukaan (sisdisen toiminnan ja viestinnan kehittaminen)?

Sisdinen toiminta ja viestinta on pienessd yrityksessa helpompaa kuin isommissa.
Télla hetkelld yrityksessa on maksimissaan kolme tyontekijad kerrallaan. Kaikille
on vain tehtdva selvaksi yhteinen paamaara, eli miksi olemme tdalla toissa ja ketka

kuuluvat kohderyhmaamme.



30

4. Mita tehdaan (ulkoisen toiminnan ja viestinnadn kehittaminen)?

Molempien yrittdjien tulee olla samoilla linjoilla viestiessaan yrityksestd ulkomaa-
ilmaan ja puhuessaan yrityksen tavoitteista. Myos tyontekijoiden tulee olla perill,
mitd yrittdjat haluavat ulkomaailmaan viestittavan. Mutta tdma onnistuu vain
yrittdjien perehdytyksen kautta. Tama opinndytetyo toimii osana perehdytysts, ja
eraanlaisena kasikirjana. Kesdlld 2010 olemme mukana Yritysmaailma-lehden
Kuhmo-extrassa, jossa Mittamuodista on puolen sivun haastattelu seka pieni il-
moitus. Tama on kesdn suurin nakyvyyden lisadminen Mittamuodissa. Lehtijutun
myotd saamme lisdd nakyvyytta myos Kuhmon ulkopuolella. Mutta pelkka lehti-
mainonta ei riitd, tuloksien saavuttaminen tunnettuuden saavuttamiseksi voi olla

pitka prosessi.

5. Mitd on saavutettu (muutosten seuranta ja analysointi)? Miten seurataan?

Jatkossa seurantaa voi parhaiten toteuttaa juttelemalla paljon asiakkaiden kanssa
ja kuuntelemalla heita. Asiakkaat ovat hyvin usein puheliaita ja kertovat kylla mi-
td haluavat, kunhan heilta vain kysyy ja osoittaa mielenkiinnolla kuuntelevansa.
Laadun pitaminen korkealla sekd myymalatuotteissa, ettd ompelupalveluissa aut-
taa kasvattamaan hyvaa mainetta ja sitd kautta lisdédmaan myyntid. Alussa voi olla
tuottavuusongelmia, mutta laadusta ei voi tinkid, silld se vaikuttaa pitkalld tah-

taimella tulevaisuuden myyntiin.

4.4 Markkinointiviestinnan merkitys yritysimagon ja brandin rakentamisessa

Mittamuoti Oy on yrittdnyt antaa tuotteillaan laadukasta mielikuvaa, avainsanoi-
naan suomalainen ja etenkin kuhmolainen kasity6. Trikootuotteen suomalaisuus
on tuttua myos Tenavan ajoilta ja jatkuu Mittamuodin jatkaessa toimintaa kaytta-
en samaan suomalaista kankaan valmistajaa. Sama suomalaisuus ei kuitenkaan

pade muuhun mallistoon, silla kankaita taytyy hankkia maahantuojilta. Suomessa
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ei kankaan valmistusta ole enda paljoa. Silti tuotteiden Made in Finland -teksti on

monille tarkea.

Informaatio, tiedot

- Esimerkiksi ilmoituk-
set paikallislehdessa

Kokemukset

Asenteet, ennakko-
luulot

IMAGO

- Asiakkaiden kdynnit liikkees-
sa ostoksilla

- Kokemukset heille tehdyista
mittatilaustGista

\ Havainnot

- Néayteikkuna- ja ulkomainonta
- Nakyvyys messuilla

Kuulopuheet,
uskomukset

KUVIO 3. Yrityskuvan elementit (Vuokko 2003, 111)

Kuten aiemmin teoriaosuudessa on kayty lapi, kuviossa 3 on vasemmalla puolella
ellipseilld kuvattuna niita tekijoitd, joihin yritys ei pysty suoraan vaikuttamaan.
Kohderyhman ennakkoluulojen, arvostusten ja asenteiden muuttamiseksi ei riitd,
ettd pyrkii kumoamaan ne kertomalla niiden olevan ”“aivan muuta kuin yrityksen
todellisuus”. Ennakkoluulot ja uskomukset saattavat olla todella tiukassa. (Vuok-

ko 2003, 111)

Néama ovat ongelmallisia asioita kaikille yrityksille, my6s Mittamuodille. Naiden
lisaksi mielikuvat Ompelupuoti Tenavasta vaikuttavat yritysoston vuoksi Mitta-
muodin imagoon. Tama tietysti tuo tullessaan molempia mielikuvia, positiivisia ja

negatiivisia, riippuen mitad heidan kokemukset ovat olleet asioidessaan Tenavassa.
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Kuvion oikeassa laidassa on nelikulmioilla kuvattu ne yrityskuvatekijit, joihin
yritys voi suoraan vaikuttaa; kohderyhman tiedot ja kokemukset yrityksestd ja sen
tuotteista. Naihin yrityksen pitdisi aktiivistesti vaikuttaa, jotta yrityskuva ei olisi
tdysin sattumanvarainen, vaan yritys itse mahdollisuuksiensa mukaan pyrkisi

vaikuttamaan imagoonsa erilaisilla profiloitumiskeinoilla. (Vuokko 2003, 111)

Tietoihin ja kokemuksiin vaikuttaminen on kaikkein tarkeintd, mutta myds hel-
pointa. Kunhan vaan pitda huolen siitd, etta asiakas ldhtee tyytyvaisena liikkeesta
laadukkaan tuotteen kanssa. Myymaldn siistind pitiminen on yksi tarkeimpia
imagoasioita, siistit vaatepinot edistda varmasti myyntid enemman kuin sekainen
pino. Myymalaa tulisikin pitaa silmalla ajatellen ”asiakkaiden aivoilla”: Mitd mina

ajattelisin tdstd myymaldstd ja tuotteista jos kévelisin nyt sisddn asiakkaana?

4.5 Visuaalisen markkinoinnin keinot Mittamuoti Oy:ssa

Mittamuoti on ottanut itselleen kadyttoon tietyn fontin seka varit kdyttadkseen niita
kaikkialla, muun muassa mainoksissa, nayteikkunoissa ja lahjakorteissa. Fonttina
on Viktorian LET ja vdrind tumma violetin punainen. Véreilld ja fontilla ei etsitty
trendikasta ja nuorekasta ilmettd, vaan pehmeaa ja kotoisaa ilmetta omalle kohde-

ryhmalle. Viri ja fontti ovat opinnaytetyon liitteena (LIITE 1).

4.5.1 Kotisivut

Kotisivujen valmistus on ostettu niita tekevélta yritykselta ja ulkomuoto on heidan
kéasialaansa. Varimaailma oli meidan toiveidemme mukainen, mutta ulkonako ei
ihan tasmaa logoomme, sitd ei 160ydy koko sivustolta. Kotisivut ovat kuitenkin hy-

vannakoiset ja raikkaat.
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452 Toimitilat ja ndyteikkuna

Myymalédn sisustusta suunniteltiin tarkkaan yritysta perustettaessa ja liiketilasta
haluttiin kodikas ja miellyttava, ei liian steriili. Nama asiat tulevat esille seinien
varityksessd, myymaldn yksi suurimmista seinistdi on tumman viininpunainen,
myymalan hyllyissd, jotka on teetatetty mittojen mukaan Kuhmo Keittiolla, varina
tumma pahkind. Tuotteet itsessddn ovat varikkaitd ja tuovat pirteda ilmetta liik-
keeseen. Myymala on pieni ja sen vuoksi rajoittaa paljon tuotteiden esille laittoa.
Positiivisena puolena kuitenkin on se, ettd asiakkaan on helppo 16ytda haluaman-

sa tuote.

Nayteikkunat ovat suuri haaste Mittamuodille, silld liikkeessd on vain kolme ik-
kunaa, joita voi tarkoitukseen kayttdaa. Ne ovat korkealla ja kooltaan pienehkot.
Ikkunaan mahtuu kaksi torsoa kerrallaan. Toisen seindiman ikkunat ovat pienem-
malle tielle pdin ja niihin paistaa aurinko koko paivan. Niissd joutuu kuumuuden
vuoksi kesdisin pitamaan sdlekaihtimet kiinni, eikd aivan ikkunan alla kulje kéave-
lytietd, joten niilla ikkunoilla ei ole mainosarvoa. Teorian lapikdayminen tasta ai-
heesta aiheuttikin huomion, ettd aiemmin ei ikkunatuotteillamme ole ollut hintoja
nakyvilld kuin vasta liikkeen sisdlld. Ikkunan ulkondkoa voisi yha kohentaa ja
miettid sen uusiksi. Ensimmaisestd ikkunasta ndkee sisille liikkeeseen, mutta ei
kuitenkaan ihmisid sen sisélld ikkunan korkeuden vuoksi. Kahden seuraavan ik-
kunan takana ovat ompelimotilat, jotka eivat toimisto- ja lankahyllyineen nayta
hyvalta ulospdin ja sen vuoksi vaativat verhot peittamaan ikkunaa torsojen taakse.
Mielestani naita verhojakin tulisi miettid uudelleen ja vaihdella niita sesongeittain.
Ikkunaan silti vaihdetaan vaatteita torsoille uusien valmistuttua. Nayteikkunat

myo0s vaativat tulevaisuudessa investointeja valaistukseen.



5 ASIAKASLAHTOISYYS YRITYKSEN PAAMAARANA

Asiakaslahtoisessa yrityksessa asiakas on kaiken toiminnan perusta. Jotta yritys
voisi suunnitella toimenpiteensa keskeisen ajatuksensa toteuttamiseksi, sen taytyy
- tuntea ja tietdd, ketkd ovat sen asiakkaita eli mitka ovat sen markkinat
- tunnistaa ja ymmartda asiakkaiden kayttaytymista.
Tallaisen tiedon yritys hankkii erilaisilla markkinatutkimuksilla sekd kaytannon

kokemuksella (Anttila & Iltanen 1998, 93)

5.1 Asiakassuuntainen markkinointi

Asiakassuuntaisen markkinoinnin erottaa kysyntasuuntaisesta ldhinna se, etta ky-
syntasuuntainen yritys ajattelee asiakkaita vield massana, eikd ota huomioon, etta
asiakkaat monissa tapauksissa haluavat raatiloityja tuotteita ja yksilollista palve-
lua. Asiakassuuntaisuus merkitsee sitd, ettd asiakkaiden tarpeista on tullut yrityk-
sen madrddvin tekija. Asiakas on yritykselle kuningas seka teoriassa etta kaytan-
nossa. Tyytyvdinen asiakas on yrityksen paras mainos. Tyytyvdinen asiakas palaa
takaisin ja kertoo tyytyvaisyydestdan kolmelle henkil6lle, mutta tyytyméaton asia-
kas kertoo tyytymattomyydestdan 11 muulle henkilolle(3/11 -saanto). (Hytonen,
Isoviita, Lahtinen 1993, 18)

Hytosen, Isoviidan ja Lahtisen (1993, 19) mukaan asiakassuuntaisen yrityksen kul-

tainen saannosto sisaltaa seuraavat kahdeksan kohtaa:
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1. Asiakkaiden tarpeet ovat toiminnan ldhtokohta
Yritys hankkii jatkuvasti palautetta asiakkailta
Tuotteet sopeutetaan tarkasti asiakkaiden tarpeisiin

Kilpailijoiden toimenpiteita seurataan jatkuvasti

oo LN

Palveluperiaate on ” Asiakkaita ei pida palvella samalla tavalla vaan samal-

la arvonannolla” (Segmentointi)

6. Hyvaksytdan “asiakas on kuningas” —ajattelu

7. Omaa henkilokuntaa arvostetaan tdrkeimpana sisdisend voimavarana. Si-
sdisen markkinoinnin merkitys oivalletaan.

8. Pyritddn saamaan kerran ostaneista asiakkaista pysyvid kanta-asiakkaita.

Jalkimarkkinoinnin rooli korostuu.

Asiakassuuntainen markkinointi on asiakkaan tyytyvdisyyden luomista. Tyyty-
vainen asiakas on yrityksen tai laitoksen tarkeintd padomaa. Kun yrityksen tuot-
teet ja palvelut vastaavat asiakkaiden odotuksia, saadaan tyytyvdisid asiakkaita.
Asiakas on vanhan sanonnan mukaan yritykselle kuningas, jonka yksilollisetkin
toiveet ja tarpeet pyritddn tayttamaan yrityksen tavoitteiden ja voimavarojen puit-
teissa. Asiakkaan tyytyvdisyyden saavuttaminen vaatii yritykseltd ajan tasalla ole-
vaa tietoa asiakaskunnan tarpeista ja odotuksista. Asiakkaiden tarpeiden ymmar-
taminen edellyttaa yritykselld toimivaa informaatiojarjestelmaa seka jatkuvia pon-
nisteluja asiakkaan nakokulman omaksumiseksi ja asiakkaan ongelmien ratkaise-

miseksi. (Anttila, [ltanen 1998, 52)

5.2 Asiakassuuntaisen markkinoinnin toteuttaminen

Asiakkaan ehdoilla toimiva yritys voi pyrkid markkinaldhtoiseen toimintaan mo-
nin eri tavoin. Seuraavia ohjeita asiakaslahtoisyyden saavuttamiseksi on pidettava

luonteeltaan suuntaa-antavina:



36

1. Maarita kohdemarkkinasi huolellisesti.
Tutki kohderyhmaasi.

Tutki kilpailijoiden suunnittelua, toimintaa, tuotteita ja palveluja.

L

Suunnittele ja testaa uusia tuotteita yhdessa kohderyhmasi edustajien kans-
sa.

5. Myy tuotteesi ja palvelusi idea myyntiorganisaatiollesi ja jakelukanaville.

6. Lupaa asiakkaillesi korkeatasoinen palvelu ja my0s toteuta se.

7. Seuraa asiakkaittesi tyytyvaisyytta koko ajan.

(Anttila & Iltanen 1998, 54)

Tyytyvdiset asiakkaat tulevat uudestaan yrityksen asiakkaiksi, ja ndin heistd muo-
dostuu ennen pitkda kanta-asiakkaita. Kanta-asiakkaista kannattaa pitdd hyvaa
huolta. Heiddt on ikdan kuin ”voitettu” kilpailijoilta, ja heihin jatkossa uhrattavat
markkinointipanokset ovat tuloksiin ndhden pienemmat kuin pyrittdessa 10yta-
maan uusia asiakkaita tai kdannytettdessa tyytymattomind poistuneita asiakkaita
jalleen omalle puolelle. Kdytannén kokemuksen pohjalta on syntynyt sanonta,
jonka mukaan uuden asiakassuhteen rakentaminen maksaa keskimdarin viisin

kertaa enemman kuin vanhan yllapitdminen. (Anttila & Iltanen 1998, 56)

5.3 Laatu-kasite

Tuotteen laadulla tarkoitetaan ominaisuuksia, joita asiakkaat jollakin hetkella tuot-
teessa arvostavat. Miksi ei teknisesti hyva tuote ehka menestykaan? Siksi, etta ka-
site hyva laatu on aina subjektiivinen: eri ihmiset arvostavat tuotteessa eri asioita,
ja fyysisen tuotteen lisdksi ostetaan my6s mielikuvia. Tuotteen laatu mittaa sitd,
miten hyvin se pystyy tyydyttimdan asiakkaan tarpeet ja odotukset. Yritys saavut-

taa laadulla kilpailuetua silloin, kun tuote laadultaan eroaa edukseen kilpailijoista
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ja kun syntyy tuotepreferenssi. Myyva laatu syntyy asiakkaiden positiivisista laa-

tukokemuksista. (Anttila, [ltanen 1998, 138)

5.4 Laatustrategiat

Laatutaso on pdatettdva jo tuotetta suunniteltaessa. Samoin on oltava selvilla
kaikki ne teknisen ja kvasilaadun ominaisuudet, jotka tuotteeseen aiotaan liittaa.
Tuoteominaisuudet ovat osa tuotelaatua, silld ne luovat pohjaa tuotteen kyvylle
ratkaista asiakkaiden ongelmia. Kaikki valmistajat eivat pyri kehittimdan korkea-
laatuisia tuotteita. Kyseessa on paatds tuoteryhman ja yksittdisten artikkeleiden
laatutasosta. Laadukkaat tuotteet maksavat yleensa muita enemman. Jokaiselle
laatutasolle 16ytyy markkinoita. Markkinoijan on tehtava kaksi laatutasopaatosta.
1. Mihin tasoon tuotteen alkuperdinen laatu mitoitetaan verrattuna kilpailijoihin?

2. Mihin suuntaan laatua kehitetdan? (Lahtinen, Isoviita & Hytonen 1989, 147)

5.5 Asiakassegmentit

Markkinoinnin toimintaratkaisujen perustaksi on yrityksen tehtdva kunkin mark-
kina-alueen sisdlla tiukka asiakaskohderyhman valinta, méaarittely ja kohderyh-
man tyyppiominaisuuksien kuvaus. Tama segmentoinniksi kutsuttu toiminta on
perusta muiden markkinoinnillisten ratkaisujen toteutukselle. Niinpd segmen-
toinnin huolellinen ja tarkka toteutus sekd tehdyissd ratkaisuissa onnistumien
toimivat edellytyksina kaikille segmentoinnin pdalle rakennettaville markkinointi-
ratkaisuille. Segmentoinnin tavoitteena on 10ytaa ja valita yrityksen resursseihin ja
osaamiseen parhaat liiketaloudellisen tuloksen mahdollistavat kohderyhmat eli

segmentit, joille tarjonta ja markkinointi kohdistetaan. Segmentointi on kasitteena
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periaatteessa varsin yksinkertainen asia: Markkinoilta valitaan sellainen asiakas-

joukko, joka on yritykselle liiketaloudellisesti tuloksellisin. (Rope 2000, 153-154)

Asiakkaiden kulutustottumukset, tarpeet ja odotukset ovat erilaisia. Yritys ei voi
aina markkinoida tuotteitaan kaikille mahdollisille asiakkaille, vaan sen kannattaa
keskittya vain tiettyihin asiakkaisiin. Ndin se pystyy palvelemaan hyvin valitse-
maansa kohderyhméaan kuuluvia asiakkaita. Yritys voi ryhmitelld eli segmentoida
tavoittelemansa asiakkaat keskenddn samanlaisista asiakkaista koostuviksi ryh-
miksi. Naista yritys valitsee markkinointinsa kohderyhmaksi yhden tai useampia
asiakasryhmia eli segmentteja. Kullekin segmentille markkinoidaan eri tuotetta tae
saman tuotteen eri versiota kdyttden erilaisia markkinointikeinoja, jotka sisaltavat
eri mainosmuodot ja myyntiperustelut. Oleellista on 16ytda sopivat markkinoinnin

kohderyhmat. (Hytonen, Isoviita & Lahtinen 1993, 26)

5.6 Kanta-asiakkaat ja -asiakkuus

Asiakkuus on asiakkaan ja yrityksen vélinen prosessi, joka koostuu asiakaskoh-
taamisista, joiden aikana yrityksen ja asiakkaan arvontuotantoprosessien valilla

tapahtuu resurssien vaihdantaa. (Storbacka & Lehtinen 1998, 15)

Kun yrityksen toimintaa uudistetaan, aloitetaan perinteisesti madarittelemalld tuote
uudelleen. Mutta uudessa kilpailutilanteessa ei kilpailla ainoastaan tuotteilla vaan
asiakkuuksien kehittamiselld. Asiakkuuden logiikkaa uudistettaessa on ryhdytta-
va maarittelemaan uudestaan asiakkuutta. (Storbacka & Lehtinen 1998, 35)

Kanta-asiakasmarkkinointia kdynnistettdessa tavallisimmat vaikeudet syntyvat
sen vuoksi, ettd yritys ei ole nahnyt riittdvasti vaivaa kanta-asiakkuuden maarit-
tamiseksi. Kanta-asiakasmarkkinoinnin toteuttamisen ensimmainen askel on pada-

tos kanta-asiakaskriteereistd. Onnistuminen tadssa paatoksessa luo pohjan kanta-
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asiakasmarkkinoinnin menestyksekkaille toteuttamiselle. Kaytdnnossa kanta-
asiakkaiden markkinoinnillinen erityiskohtelu vaatii yritykseltd lisdpanostusta,
jonka ansaitsevat ainoastaan ne kanta-asiakkaat, jotka kayttaytymiselldan osoitta-
vat olevansa ostouskollisia asiakkaita. Tastd nakokulmasta yrityksen maarittele-
mat kanta-asiakkuuden kriteerit ovat kanta-asiakasmarkkinoinnin tuloksellisen
toteutuksen kannalta paremmat, koska ne voidaan sitoa ostokdyttaytymiseen ja ne
mahdollistavat markkinointitoimenpiteiden kohdistamisen tuottavimpaan asia-

kasryhmaan. (Pollanen 1995, 17-18)



40

6 MITTAMUOTI OY:N ASIAKASLAHTOISYYS

Mittamuoti perustettiin asiakasldhtoisella ajatuksella, eli tehddan sitd milld on tar-
vetta. Ompelupuoti Tenava tarvitsi jatkajaa ja mittatilaustdiden tekijaa ei Kuhmos-
ta 10ytynyt. Tenavan mallistolle oli vield kysyntdd ja my0s pintamuodista poik-

keavaa perusvaatetusta kaivattiin aikuisten naisten keskuudessa.

6.1 Asiakassuuntainen markkinointi

Hytosen, Isoviidan ja Lahtisen (1993, 19) asiakassuuntaisen yrityksen kultaisen
sdannoston kaikki seuraavat kahdeksan kohtaa olivat Mittamuodin perustamis-

vaiheessa esilla tairkeimpina asioina.

1. Asiakkaiden tarpeet ovat toiminnan ldhtokohta
Tarpeena koimme “perusvaatetuksen” puuttumisen markkinoilta, koska muoti
tuo tullessaan kauppoihin paljon trendikkaitd vaatteita, mutta aikuisen naisen pe-
rusvaatteet saattavat puuttua. Tama idea sai alkunsa kuuntelemalla asiakkaita,
aluksi mina parin kuukauden tydrupeamaa suorittaessani Ompelupuoti Tenavas-
sa ja myOs ompelupalveluita sivutyond kotona tehdessani, sekd tuttavilta. Pda-

timme siis kokeilla jo tutun trikoovaatteen lisaksi muutamia uusia malleja.

2. Yritys hankkii jatkuvasti palautetta asiakkailta
Ongelmana on monessa yrityksessd, kuten vilillda myos Mittamuodissa, ettd pa-

lautetta ei aina muisteta kysya. Usein todella tyytyvaiset asiakkaat my0s ilmaise-
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vat kiitollisuutensa ompelupalveluissa ja kehuvat trikootuotteiden hyvéaa laatua,
joka kestda pesusta toiseen. My0s asiakkaat, joilla on annettavanaan kriittista pa-
lautetta liittyen johonkin tuotteeseen tai ompelun laatuun liittyen, tulevat anta-
maan palautetta, mutta se on erittdin hyva asia. Yleensa sellaiseen voi vaikuttaa, ja
tehda takuukorjauksen tuotteeseen. Mutta on my0s asiakkaita, jotka eivat kay ker-
tomassa mikéli ompelussa on sattunut jokin erehdys, vaan jadvat miettimaan tata

asiaa tuttaviensa kanssa. Talloin on vaarana huonon maineen leviaminen.

3. Tuotteet sopeutetaan tarkasti asiakkaiden tarpeisiin
Ompelupalvelut ovat aina asiakkaiden tarpeisiin perustuvia ja tehddan taysin hei-
dén toiveidensa mukaan. Enemman tarkastelua kaipaa uuden malliston sopeut-
taminen asiakkaiden tarpeisiin. Tama vaatiikin jokapdivdista tarkastelua, mita uu-
sista tuotteista menee kaupaksi ja miksi joitain tuotteita ei osteta. Asiakkaiden

haastattelut osto- ja sovitustilanteissa ovat tarkeimpia tuotekehittelyn kannalta.

4. Kilpailijoiden toimenpiteita seurataan jatkuvasti
Marimekon mallistoa raitatuotteiden kohdalla on seurattava jatkuvasti, silla Mit-
tamuoti haluaa olla oma tuotemerkkinsd, eikd yhdistettavissa Marimekkoon.
Omat varit ja mallit ovat tdrkeitd yritykselle erottuakseen joukosta. Paikallisten
vaatekauppojen kampanjoita seurataan myds, silld heilld on jo useamman vuoden

kokemus paikallisten houkuttelemisesta ostoksille mainonnan avulla.

5. Palveluperiaate on ”Asiakkaita ei pida palvella samalla tavalla vaan samal-

la arvonannolla” (Segmentointi)
Mittamuodilla on erilaisia asiakasryhmid. On asiakkaita, jotka kayttavat paljon
korjausompelupalveluja, mutta eivit ole ostaneet myymalasta mitaan tuotteita. On
asiakkaita, jotka kertovat vaatekaappinsa sisdltdvan valtavasti raita- ja pallopaito-
jamme, koska ne ovat niin hyvid. On my0s uutena tuttavuutena tulleet hoitokoti-

asiakkaat, joille valmistamme tilaustyond yo- ja pdivahaalareita, erikoistoiveiden
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mukaisesti. Kaikki ovat yhtd tdarkeitd, mutta eivat tartu samoihin houkutuksiin
mainoksissa, eikd heiddn palvelutilanteensa ole samanlaisia keskendan. Erityisasi-
akkaat, kuten edellda mainitut hoitokoti-asiakkaat vaativat erilaiset markkinointi-
panostukset kuin malliston ostajiin. Uudesta mallistosta voimme ilmoittaa asiak-
kaille nayteikkunan ja lehti-ilmoituksen avulla, mutta erityisasiakkaisiin taytyy
pitdd yhteytta suoraan soittamalla tai kaymalld. Esimerkiksi tdand vuonna saimme
kankaantoimittajalta ndytetilkkuja uusiin antibakteerisiin kankaisiin, jotka sai pes-
ta 60 asteessa. Otimme yhteyttd suoraan mahdollisiin asiakkaisiin, ja saimme myy-

tyd useammat haalarit.

6. Hyvaksytdan “asiakas on kuningas” -ajattelu
Asiakas ei ole aina oikeassa, mutta asiakas on kuningas. Asiakkaan voi saada tyy-
tyvdiseksi myos kertomalla héanelle, jos hin ei ole oikeassa, esimerkiksi silloin jos
han on tilaamassa tuotetta, joka ei sovi hdanen vartalolleen tai vareihin tai tyyliin.
Jos asian osaa kertoa tyylikkaasti ja hienovaraisesti, siten ettd asiakas huomaa itse
tarvitsevansa hieman erilaisen tuotteen kuin oli alun perin ajatellut ja se pukee
hantd todella hyvin, tulee asiakkaasta entistd tyytyvaisempi. Jos ndin ei tee, voi
asiakas olla tyytymaton lopputulokseen. Tyytymaton asiakashan kertoo tyytymat-
tomyydestdan 11 muulle henkil6lle ja tyytyvdinen asiakas kertoo tyytyvadisyyden

kolmelle muulle henkilodlle, 3/11 saanndn mukaan.

7. Omaa henkilokuntaa arvostetaan tdrkeimpana sisdisend voimavarana. Si-
sdisen markkinoinnin merkitys oivalletaan.

Mittamuodin henkilokunta on pieni, kaksi yrittdjdd sekd yksi osa-aikainen tyonte-

kija talla hetkelld. Nain pieni madrd on sisdisen markkinoinnin kannalta helppoa,

ja yhtendinen viesti ulospdin on helpommin saavutettavissa.

8. Pyritddn saamaan kerran ostaneista asiakkaista pysyvid kanta-asiakkaita.

Jalkimarkkinoinnin rooli korostuu.
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Joidenkin asiakkaiden kohdalla se on onnistunut. Heille voi joka kerralla nayttaa
uusia kankaita, joita olemme varastoon saaneet ja kertoneet heille seuraavat suun-
nitelmamme. He ovatkin olleet ensimmaisend kokeilemassa uutta tuotetta sovi-
tuskopissa. Muidenkin asiakkaiden kohdalla voisi kokeilla sitd, ettd myymalasta
poistuessaan, heille olisi jo annettu kimmoke tulla uudelleen katsomaan esimer-

kiksi parin viikon paasta valmistuvaa uutuustuotetta tai -varid mallistossa.

Asiakkaita on kuunneltu uusia tuotteita suunnitellessa vuoden varrella, mutta
aina se ei ole kuitenkaan toiminut. Alussa tehtiin pari hamemallia myyntiin, jotka
olivat tehty asiakkailta kysyttyjen mielipiteiden mukaan, mutta suurin osa jai
myymattd. Ongelmana onkin se, ettd onko mielipiteitd malliston kehittimiseen
kysytty oikeilta henkil@iltd, ja ovatko he niitd, jotka ostavat tuotteita meilta? Lisaa
miettimista vaatii kohderyhméan ja uuden malliston kohtaaminen. Ovatko uudet
tuotteet todella tarkoitettu valitsemallemme kohderyhmalle? Toki 16ytyi hyvidkin

ideoita, esim. paitapuserot kavivat kaupaksi heti alusta alkaen.

6.2 Asiakassegmentit

Ropen mukaan (2000, 153-154) segmentointi on késitteend periaatteessa varsin yk-
sinkertainen asia: Markkinoilta valitaan sellainen asiakasjoukko, joka on yrityksel-

le liiketaloudellisesti tuloksellisin.

Koska olemme valinneet uuden malliston kohderyhmaksi aikuiset naiset, voimme
markkinoinnistammekin unohtaa nuorison ja trendikkaat piirteet. Kaikkia ei voi
miellyttad, eikd yritys voi valmistaa tuotteita, jotka sopisivat kaikille. Mielestani
meidan tulisi pysya tdssa valitussa kohderyhmassamme, silla nuorisolle ja pinta-

muodin kannattajille 10ytyy kaupoista paljon valinnan varaa. Jos keskittyisimme
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sithen, mitd muualta ei saa, voisi menekki olla taattua. Kun kohderyhman pitaa

rajattuna, voi yritys palvella heitd paljon paremmin.

Asiakkaita on Mittamuodissa monenlaisia, joten yrityksen tdytyy my0s etsia eri-
laisia markkinointikeinoja, malliston ostajille yhdenlaista mainontaa ja ompelu-
palveluiden kayttdjille toisenlaista. Kuitenkin tdlld hetkelld tyontekijama&ard on
pieni ja aika rajallinen. Tdiman vuoksi yrityksessa taytyisi miettid, mika naista olisi
kannattavin osa-alue ja mihin kannattaisi panostaa markkinointikuluja seka ompe-
luaikaa. Lisatyovoiman palkkaaminen ei valttamatta ratkaise tilannetta, silla palk-
kauskustannukset ovat todella suuret ja vaativat uudelta tyontekijdlta suurta tuot-

tavuutta.

Taman hetkinen tilanne on se, ettd mind jaan ditiyslomalle ja palaan seuraavana
kevaana taysipainoisesti toihin takaisin. Oma paras osaamisalueeni on ehka kaikki
ompelupalvelut kokemuksesta johtuvan nopean tyoskentelyn vuoksi, mutta Min-
nalla osaamisalue on parempi uusien tuotteiden valmistuksessa. Siispa taytyy
miettid voiko yritys ottaa vastaan vdhemman ompelutditd ja panostaa aikaa
enemman uusien tuotteiden valmistukseen. Mikali tyontekijdlle antaa tehtavaksi
mittatilaustoitd, taytyy miettid kannattavuus uudelleen, silld tyontekijdlle makse-
taan joka tunnista, kun taas yrittdja voi tehda my0s ylitoita saamatta siitd enempaa
korvausta. Kysymys kuuluukin, voiko jonkin segmentin jattda vihemmalle palve-
lulle, eli palvella heitd vain parina pdivana viikossa jonon mahdollisesti kasvaessa
taman vuoksi? Vaikuttaako se tulevaisuuden ompelupalveluiden menekkiin asi-
akkaiden kyllastyessd odotteluun ja hitaaseen palveluun? Tdahdan emme ole vield

loytaneet yksiselitteistd vastausta, vaan ongelman miettiminen jatkuu
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6.3 Kanta-asiakkaat ja -asiakkuus

Kanta-asiakasmarkkinointia kdynnistettdessa tavallisimmat vaikeudet syntyvait
sen vuoksi, ettd yritys ei ole nahnyt riittdvasti vaivaa kanta-asiakkuuden maarit-
tamiseksi. Kanta-asiakasmarkkinoinnin toteuttamisen ensimmainen askel on paa-
tos kanta-asiakaskriteereistd. Onnistuminen tadssa paatoksessa luo pohjan kanta-
asiakasmarkkinoinnin menestyksekkaalle toteuttamiselle. Kaytannossa kanta-
asiakkaiden markkinoinnillinen erityiskohtelu vaatii yritykseltd lisipanostusta,
jonka ansaitsevat ainoastaan ne kanta-asiakkaat, jotka kdyttaytymisellddn osoitta-
vat olevansa ostouskollisia asiakkaita. Tastd ndkokulmasta yrityksen maarittele-
mat kanta-asiakkuuden kriteerit ovat kanta-asiakasmarkkinoinnin tuloksellisen
toteutuksen kannalta paremmat, koska ne voidaan sitoa ostokdyttaytymiseen ja ne
mahdollistavat markkinointitoimenpiteiden kohdistamisen tuottavimpaan asia-

kasryhmadan. (Pollanen 1995, 17-18)

Mittamuodin kaikilla osa-alueilla on jo useita kanta-asiakkaita, jotka asioivat usein
ja kuluttavat rahaa yritykseemme. Téllaiset asiakkaat ovat hyvin tyytyvaisid, sen
vuoksihan he tulevat uudelleen. Konkreettista kanta-asiakasetua on mietitty kan-
ta-asiakaskortin muodossa. Tama kortti tulisi toimimaan myymaldtuotteiden os-
ton yhteydessd, jolloin jokaisesta tietyn suuruisesta ostoksesta saisi leiman ja
kymmenesta leimasta saisi jonkin tietyn summan arvoisen alennuksen. Tavoittee-
na talla kortilla on houkutella ostamaan lisaa tuotteitamme. Tama kortti on viela
kehittelyn alla ja kysyimmekin tdmén toimivuutta haastattelulomakkeella, jonka
tulokset kdymme lapi tassa opinnaytetydssa. Ompelupalveluiden kanta-asiakkaita
muistamme sddnnollisesti pienilld satunnaisilla alennuksilla, esimerkiksi kerto-
malla, ettd tdma ty6 olikin helpompi tehdad kuin muut vastaavat, joten annamme
tasta hieman hinnan alennusta myos kanta-asiakkuuden vuoksi. Téllaiset pienet
eleet saavat asiakkaat hyvalle tuulelle ja tyytyvdiseksi palveluun, ja he tulevat taas

uudelleen. Ja mika parhainta, he levittavat hyvaa palautetta myos liikkeemme ul-



46

kopuolella. Mielestaimme edelld mainittu kanta-asiakaskortti ei sovellu ompelu-
palveluiden yhteyteen, silld hinnat mdaraytyvat tehtyjen tyotuntien mukaan, il-

man kovin suurta katetta.
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7 JOHTOPAATOKSET JA POHDINTA

Tamd opinndytetyon menetelmédna kaytettiin haastatteluja ja keskusteluja asiak-
kaiden kanssa. Virallisesti kysely tapahtui haastattelulomakkeella (LIITE 2) opin-
naytetyon ohessa, mutta myos koko ensimmadisen vuoden aikana kyselemalld asi-
akkailta heidédn toiveitaan ja tarpeitaan. Oman pohdintani lisdksi asiantuntijalau-
suntoja ja -mielipiteitd oli mukana antamassa Mittamuodin toinen yrittdja, Minna

Haverinen.

7.1 Yhteenveto

Mittamuodin perustaminen lahti ompelupalvelujen tarpeesta Kuhmossa, seka
Ompelupuoti Tenavan lopettamisaikeiden vuoksi. Tenavan yrittdjapariskunta ha-
lusi siirtya eldkkeelle ja myyda yrityksensd. Mittamuodille tésta oli apua siind, etta
yritys sai suurehkon varaston valmiita tuotteita myyntiin. Néin valtyttiin suurelta
ompelu-urakalta ennen liikkeen avaamista, ja yritykselld oli jo hyva ja tunnettu
tuotepohja toiminnan aloittamiseksi. Monelle tutut tuotteet avustivat suuresti

myo6s alkumarkkinointia.

Ompelupalveluille oli kysyntdd Kuhmossa, silla Ompelupuoti Tenava oli kaupun-
gin ainoa korjausompelupalveluita tuottava yritys. My0s virallista mittatilauspal-
velua ei Kuhmosta 10ytynyt. Itse tein mittatilausompelutditd kotona sivutyona

muutaman vuoden ja toiden lisddntyessa totesimme yrityksen perustamisen ole-
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van ajankohtaista. Hinnat yritykselld ovat kilpailukykyiset, joten myynnin edista-
minen tulee tapahtua kehittdmalld muita kilpailukeinoja: tuotetta, saatavuutta ja

viestintaa.

7.2 Haastattelun tulokset

Kyselylomakkeeseen vastasi 4 henkild4, joita kdsittelemme tdssa opinnaytetyossa
nimettomana. Vastaajat olivat Mittamuoti Oy:n kanta-asiakkaita ja he vastasivat
kyselylomakkeeseen (LIITE 2). Myo6s yhtiokumppanini Minna Haverinen vastasi
kyselylomakkeen kysymyksiin omasta nakokulmastaan. Alla on eritelty kaikki

kysymykset ja vastaukset.

1. A. Onko Mittamuodin liike ja sen palvelut mielestinne helposti 16ydetta-
vissa?
B. Loytyyko yhteystietomme helposti?
Kaikki vastasivat ndihin molempiin kysymyksiin “kylld”, ja itsekin olen sitd mielta
ettd liike ja yhteystiedot 16ytyvat helposti. Yhteystiedot ovat joka perjantain Kuh-
molaisessa seka liikkeen ovessa. Myos netin hakukoneilla yrityksemme kotisivut

loytyvat helposti.

2. Ostimme Ompelupuoti Tenavan loppumalliston vuonna 2009 heidan lope-
tettua toimintansa. Jatkamme nyt samalla linjalla trikoovaatteiden valmis-
tuksessa, mutta teemme myos uutta erilaista mallistoa. Onko mielestanne
meiddan markkinointimme oman tuotemerkin alla onnistunut?

Yksi vastauksista oli “ei ole”. Tama sama henkil6 toivoi muissa kehittamisehdo-
tuksissa malliston laajennusta, nuorekasta, rohkeaa ja omaleimaista mallistoa. Han
on kuitenkin hieman nuorempi ja rohkeampi pukeutuja kuin varsinainen uuden

malliston kohderyhmdmme, ja han kayttdd ainoastaan ompelupalveluitamme.
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Kaksi vastaajista oli kuitenkin sitd mieltd, ettd meidan oman tuotemerkkimme
markkinointi on onnistunut. Toinen heistd on juuri uuden mallistomme kohde-
ryhmaan kuuluva. Molemmat heista ovat kanta-asiakkaitamme sekd myymala-
tuotteiden ostajana ettd korjausompelupalveluiden kayttdjana. Neljas oli sitd miel-
td, ettd nimi on tullut kylla tutuksi, mutta mallistoa saisi olla enemmankin. Ndiden
neljan vastauksen perusteella kohderyhmaamme kuuluva huomaa mainontamme
ja tulee sovittamaan liikkeeseen uusia vaatteita. Yhtickumppanini oli sitd mielts,
ettd tdima ei ole tdysin onnistunut, silld on vield asiakkaita, jotka eivét tienneet
ompelupalveluiden kuuluvan palveluihimme. Heita on kuitenkin todella vdhan,
eivatkd he todenndkoisesti lue paikallislehted. Nayteikkunassa emme ilmoita om-
pelupalveluista, eika ole tarvettakaan, silla tima osa-alue tyollistdd meita sen ver-
ran kuin ehdimme tekemddn. Molempien yrittdjien mielestd mallistoa taytyisi

saada myytyd enemman ja sen suhteen taytyy vield panostaa lisimarkkinointiin.

3. Millainen on mielestanne Mittamuodin hinta- ja laatutaso? (Sekda myymala-
tuotteissa ettd ompelupalveluissa)

Kaikki sanoivat hintojen olevan kilpailukykyisid ja laadun hyvaa, sekd myymala-
tuotteissa ettd ompelupalveluissa. Yksi mainitsi hintojen olevan ”ylldttavan koh-
tuulliset” verrattuna tuotteen laadukkaaseen kotimaisuuteen. Minnan mielesta
olemme erittdin kilpailukykyisid hinnassa ja laadussa, kun vertaa niita asioita esi-
merkiksi Kiinassa valmistettuihin tuotteisiin. Hintamme naissa kotimaisissa tuot-
teissa on todella hyva. Omasta mielestani myymaladtuotteiden hinnat kaipaisivat
hieman tarkistusta, ja varovaista nostoa korkeammaksi. Heti yrityksen perustami-
sen jalkeen emme uskaltaneet poiketa Tenavan hinnoista, mutta tulevaisuudessa
ndin voisi hyvin tehds, silld laatu vastaa korkeampaakin hintatasoa. Hintojen nos-
ton tulisi silti tapahtua hitaasti ja varovasti, ja samalla on pystyttava pitamaan hy-
vaa laatutasoa ylla. Myos ompelupalveluiden hintoja tulee tarkistaa saannollisesti
kokemuksen karttuessa. Ajan myo6td tunnistamme tuotteet, joihin menee paljon

aikaa, ja niiden hintoja hinnastossa tulee nostaa sopiviksi. Laadun tulee silti olla
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todella hyvada. Vaikka johonkin ty6hon olisikin mennyt kauan aikaa, ei tuotteesta

voi perid valtavaa summaa, mikali ty0 ei ndytdkaan hintaan verrattuna hyvalta.

4. A.Miten tyytyvdisia olette Mittamuodin tuotteisiin seka palveluihin?
B. Mita palveluja olette kayttaneet?
Vastaajista yksi oli kadyttanyt kaikkia palveluja, toinen oli kayttanyt pelkastdan
korjausompelupalveluja, mutta on jo harkinnut mittatilaustyon tilaamista. Kolmas
oli myymalatuotteiden ostaja, eika vield kayttanyt ompelupalveluja. Kaikki olivat
sitd mieltd, ettd palvelu on hyvaa ja miellyttavaa, ja he olivat tyytyvaisia tuotteisiin

ja palveluihin.

5. Olemme kehittdmassd kanta-asiakasetuja. Kehitteilld on kortti, jossa jokai-
sesta 30,- arvoisesta myymaladtuotteen ostoksesta saa leiman. Kymmenen
leiman jdlkeen saa 30,- euron alennuksen ostoksiin. Etu koskisi siis myyma-
latuotteita. Soveltuisiko tallainen mielestanne Mittamuodille, ja olisiko ta-
ma Teille sopiva kanta-asiakasetu?

Yksi vastaajista, joka kayttdd kaikkia palvelujamme, vastasi timéan sopivan oikein
hyvin. Toinen vastasi: “En oikein suosittelisi. Kanta-asiakaseduilla alkaa olla jo
vahan homppamaine.” Myymalatuotteiden ostaja vastasi “ihan OK”, mutta kym-
menen leiman kerddmiseen menee kauan aikaa ja toivoi, ettei ainakaan aikarajaa
keraamiseen olisi. Ainoastaan korjauspalveluja kdyttanyt oli sitd mieltd, ettd etu
tulisi olla aikaisemmin, esimerkiksi jo viiden leiman jdlkeen ja etu saa siind tapa-
uksessa olla pienempikin. Hanen mielestdan tama voisi koskea korjausompeluita-
kin. Korjausompeluihin tdma ei kuitenkaan meidédn yrittdjien mielestd kay, silla
veloitamme sen mukaan, miten paljon tyohon kuluu aikaa. Eli saamme korvauk-
sen tyostd. Kanta-asiakkaamme korjausompeluissa saavat erilaisia etuja kuin
myymaldasiakkaat, esimerkiksi paljousalennuksen, jos heillda on paljon tuotteita
kerrallaan tyon alla, tai hinnan alennuksen, jos tyo oli helpompi kuin alun perin

oli luultu. Viiden leiman ehdotus heratti keskustelua meidan yrittdjien kesken,
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mutta sdilytimme vield timan kymmenen leiman idean. Tama kortti on kuitenkin
vield kehittdimisen alla, mutta otamme sen kadyttoon mahdollisimman pian. Yhden
leiman saamisen raja, 30 euroa on meidan yrittdjien mielesta hyva, silld se tarkoit-
taa vain yhden aikuisten t-paidan ostoa. Nadiden haastattelujen lapikdymisen aika-
na tulin kuitenkin siihen tulokseen, ettd voisimme hieman vahentaa leimojen maa-
raa ja jonkin verran alentaa edun maarda. Todenndkoisesti kerattavaksi tulee kah-
deksan leimaa ja etu tulisi olemaan noin 25 euroa. Jaimme my®&s miettimdan tuota
kommenttia "homppamaineesta”. Kanta-asiakaskortteja on monessa myymaldssa
ja joka ketjulla, joten ylitarjontaakin voi olla. Aiomme silti kokeilla tatd, koska
meilld on asiakkaita, jotka ostavat paljon tuotteitamme useamman kerran vuodes-

sa. Heille tdma voi olla juuri sopiva etu.

6. Missa olette nahneet mainontaamme?
Yksi vastanneista sanoi, ettei ole ndahnyt, koska ei ole tarvinnut etsid. Han kay liik-
keessimme usein, joten markkinointimme héanelle on onnistunut muilla keinoilla.
Kolme vastanneista oli nahnyt mainontamme Kuhmolaisessa. Minnan mielesta
tdtd mainontaa pitdisi kehittdd ja saada mainoksista mielenkiintoisempia, jotka
herattavat halua ostaa tuotteitamme. Paras apu tdhan lienee kuvat tuotteista. Kai-
kista uutuustuotteista tulisi ottaa pikaisesti kuvat ja muokata niistd kuvankasitte-
lyohjelmalla hyvannakoiset. Paatoksemme onkin, ettd heti seuraavaan ilmoituk-

seen laitamme uusia kuvia.

7. Mitd muita kehittdmisehdotuksia Teilld olisi Mittamuoti Oy:lle?
Yksi ehdotuksista oli jo edelld mainittu malliston laajennus nuorekkaaksi, rohke-
aksi ja omaleimaiseksi. Omaleimaisuutta toki haemme ja etsimme meidat muista
erottavaa ominaisuutta, mutta ndihin muihin kohtiin emme talla hetkella panosta,
silla kohderyhméan muuttaminen tassa vaiheessa voisi olla huono asia. Aluksi so-
pimaamme kohderyhmaa ei mielestdni voi tdssd vaiheessa ryhtyd muuttamaan,

silld asiakkaat ovat hitaasti mutta varmasti 10ytamassa meidét ja olemme jo ehti-
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neet ilmoittaa valmistavamme perusvaatteita aikuisille naisille. Toinen saamis-
tamme vastauksista pyysi lisda housuja lapsille. Ndiden mdara on ollut pienehko,
koska olemme poistomyynnilla vahentdneet Tenavan loppuvarastoa ja vain vahan
kerrallaan valmistaneet uusia housuja. Mielestani han on oikeassa ja meidan pitai-
si ommella uusiin lasten paitoihin ja bodeihin my6s yhteensopivia trikoohousuja

sekd puolipotkareita. Tata on kysytty my0s vuoden varrella useamminkin.

Yhtiokumppanini mielesta erityisesti nettisivut vaativat vield kehittimista. Ko-
tisivuja tullaan kehittdmadan seuraavan vuoden aikana sisalloltaan paljon. Tavoit-
teena on lisdtd nakyvyytta ja myyntid kotisivujen ja verkkokaupan avulla. Kesan
suurimmassa ndkyvyystempauksessamme, Yritysmaailman Kainuun alueen leh-
teen tulee meistd puolen sivun juttu sekd mainos. Taman yhteydessa kerromme
kanta-asiakaskortistamme sekd yrittdjille suunnatuista alennuksista. Nama asiat

vaativat siis loppuviimeistelya ennen julkistamista.

7.3 Yrityksen jatkosuunnitelmat

Yrityksen on panostettava lisdd markkinointiin tuodakseen omaa imagoaan esille,
jottei endd Kuhmosta 10ytyisi asiakkaita, jotka eivat tiedd, mita palveluita Mitta-
muoti tuottaa. Vaikka yritykselld onkin alkuvaiheessa paljon kuluja, ei lehti-
mainonnasta tulisi tinkid. My0s ndyteikkunan uudistaminen ja sen jatkuva paivit-
taminen on hyvin tarkeda. Ulkomainontaa tulee my0s lisdtd, jotta paikkakunnalla
vierailevat ohiajajat huomaisivat kauas, mita liikkeestd saa. Osa asiakkaista tavoi-

tetaan myos suoramarkkinoinnilla, kuten esimerkiksi hoitokotien asiakkaat.

Markkinoinnin tarkeimpéna tukipilarina toimivat nédyteikkuna ja myymalatilat.
Naiden ulkondko ja siisteys kulkevat kasi kddessd muiden markkinointitoimien

kanssa. Muulla markkinoinnilla ei ole merkitystd, mikali asiakas huomaa tulleensa
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tylsddn ja epasiistiin myymalaan. Nayteikkunalla saadaan houkuteltua tutustu-
maan ne asiakkaat, joita ei ole tavoitettu lehtimainonnalla. Nayteikkunan ja myy-
malan uudistaminen riittdvan usein auttaa pitimdan asiakkaiden mielenkiinnon
ylla. Naiden johtopaatoksien kirjoittamisen aikaan laitoimme jo uusia vaatteita

ikkunaan ja tehostimme ilmettd lisdamalla teksteja tarjouksista ja uutuuksista.

Verkkokauppa on jatkossa yksi mahdollisuus lisdta vaatteiden myyntid, mutta sita
ennen taytyy tuotteiden valmistumisen nopeudesta ja malliston riittavyydesta olla

taysi varmuus.

Korjausompeluita ei télld hetkelld ryhdytd mainostamaan yhtaan enempaa, silla
jono ndiden toiden suhteen on ollut ldhes viikon mittainen ldpi vuoden, ja seson-
kiaikaan jopa kaksi viikkoa. Korjaustyot ovat yritykselle tarkeitd, mutta ainoastaan
ne eivat pida yritystd pystyssd. Myymalatuotteiden valmistukseen pitdisi jaada
enemman aikaa, jotta myymaldn valikoima saataisiin pysymaan hyvana ja mie-
lenkiintoisena. Myymalatuotteiden kehittdiminen on my0s tarkead, jotta menekkia

saataisiin suuremmaksi.

Yksi Mittamuodin ongelmista saattaa olla yrittdjien yhtendinen tulevaisuuden vi-
sio. Yrittdjilla on omat erikoistumisalueensa ja halunsa toimia tulevaisuudessa.
Mina ompelijana haluan kehittda yrityksen mainetta ateljee-ompelimona ja tuottaa
asiakkaille upeita uniikkeja vaatteita juhlaan ja arkeen. Malliston laajentaminen
myymaldssda on myos tavoitteenani seka tuotteiden nettimyynti. Minnan tulevai-
suudenkuva kasittda yrityksen myds ompelimona, mutta hén ei néde itsedan ompe-
lemassa asiakastoitd, vaan enemmankin luomassa uusia tuotteita markkinoille.
Han tavoittelee malliston ja tuotannon laajentamista tehdastasolle saakka tyollis-
tden useita ompelijoita. Tdma on pitka prosessi ja vaatii todella suuret investoinnit.

Kehittdiminen on aloitettava varovasti tunnustelemalla markkinoita. Voi olla my0s
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hyva asia, ettd yrityksessd on kahdenlaista osaamista seka tavoitetta tulevaisuutta

varten.

7.3.1 Kohderyhmat

Taman opinndytetyon avulla todettiin, ettd kaikkia asiakkaiden tarpeita ja toiveita
ei voida tayttaa, vaan yrityksen taytyy valita kohderyhmat, joille ryhtyy tuotteita
ja palveluja tuottamaan. Yrityksen on nyt pysyttava samalla linjalla kuin aloittaes-

saan toimintansa.

Myymalatuotteiden valmistamisessa ovat kohderyhmana aikuiset naiset, joille on
tarjottu perusvaatteita: klassisia, naisellisille muodoille tarkoitettuja peruspaitoja, -
puseroita, -hameita sekd -housuja. Ottaen huomioon kannattavuus, monimutkai-
sia vaatteita, joiden valmistamiseen kuluu paljon aikaa, ei kannata valmistaa. Ajan
kayton tehokkuutta hidastaa tietokoneavusteisten kaavoitusohjelmien puuttumi-
nen sekd koneiden ja henkilokunnan pieni méara. Talla hetkelld suurempiin inves-
tointeihin ei ole varaa, vaan yritys jatkaa vield muutaman vuoden pienilld tuotan-
tomaarilla ja kokeilevilla mallistoilla testatakseen, mikda myy eniten. Myos lasten
trikoopaidat, -housut ja -bodyt seka satunnaiset sesonkituotteet pysyvat mallistos-

sa. Lasten tuotteet ovat olleet suuressa suosiossa lahjatavarana.

Téarkedand kohderyhménd ovat myos alueen vanhainkodit ja hoitokodit, joihin
kannattaa panostaa. Erds kuhmolaisen hoitokodin henkilokunnasta sanoi ychaala-
reiden ja paitojen tulleen aikaisemmin toiselta paikkakunnalta, mutta ostaisivat
nyt tuotteet mielellddn paikalliselta yrittdjalta. Muutamia yohaalareita on tehty jo
kolmeen hoitokotiin ja heiltd saadusta hyvasta palautteesta voi arvioida, ettda tima
olisi hyva markkina-alue Mittamuoti Oy:n laajennettavaksi.

Uusia kohderyhmid voisivat olla erilaiset yhdistykset. Muutaman yhdistyksen

kanssa olemme jo keskustelleet heiddn jdsenkorteillaan saatavista alennuksista
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sekd asiakasiltojen jdrjestamisesta. Tenavassa tama oli kdytossa Elohopeakerholla,
jonka jasenet saivat myymalatuotteista 10 % alennuksen. Taman suuntaista etua

on suunniteltu myos Mittamuodissa.

7.3.2 Asiakastyytyvaisyyksien selvittiminen

Jatkamme tata kartoitusta my0s jatkossa sadannollisesti asiakastyytyvaisyyskysely-
jen avulla, silla asiakasldhtoisyys tulee olemaan tarkein osa-alue Mittamuoti Oy:n
toiminnassa. Keinoina tullaan kdyttimdan lyhyehkdja kyselylomakkeita, esimer-
kiksi jonkin merkki- tai kampanjapdivan yhteydessd, sekd jatkuvaa keskustelua

asiakkaiden kanssa.

7.4 Opinnaytetyon tekeminen

Opinndytety® onnistui siind, ettd sen tekemisen aikana lapikdydyt teoriaosuudet
laittoivat todella miettimdan seka minut ettd yhtickumppanini niita asioita tar-
kemmin yrityksen ndkokulmasta. Tama opinndytetyo tulee nyt toimimaan pereh-
dytyskansiona uusille tyontekijoille auttamaan ymmartamaan yrityksemme ta-
voitteita imagon luomisen suhteen, ja sitd kautta apuna sisdisessa markkinoinnis-
sa. Myos muistuttamassa tarkeista asioista yrityksen omistajille, mita yrityksen

kehittamisessa tulisi ottaa huomioon.

Opinndytetyohon meni kauan aikaa tyonteon ohella tehdessdni. Aloittamisesta
ehti kulua yli vuosi ja muutoksia ehdittiin tehda yrityksessa opinndytteen etene-
misen aikana. Siispa opinndytetyon alkuperdinen suunnitelma ja sisalté ovat hie-
man muuttuneet aloituksen jadlkeen. Toisaalta olemme ehtineet tehda jo kehitta-

mistyota yrityksessa vuoden varrella ja keranneet kokemuksia. Taten pystyin nyt
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miettimddn nditd teoria-asioita eri ndkokulmasta, hieman kypsemmin, kuin juuri

aloittaessa.

Haastattelun tekisin hieman toisin, ja kdyttaisin enemman kysymyksia lomakkeel-
la saadakseni yksityiskohtaisia vastauksia pelkkien kylla ja ei -vastausten lisdksi.
My0s haastattelutuokiot asiakkaiden kanssa, jolloin kirjoittaisin itse vastaukset
paperille, voisivat olla tuloksellisempia. Toisaalta ndimd vastaukset riittavat juuri
tdhan opinndytetyohon, silld tein tata omalle yritykselleni. Voimme nyt jatkaa asi-
akkaiden haastattelua ja asiakaspalautteen keraamista uudesta nakokulmasta.

Lahteisiin mielestani en panostanut tarpeeksi. Tavoitteena tdiméan opinndytetyon
tekemisessd oli asioiden pohtiminen yrityksessimme uudesta nakokulmasta, eika

opinndytetyon arvosanalla ole tdssd tapauksessa niinkdan suurta merkitysta.
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