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KEHYSTYSPALVELU NELILEHTI

- Liiketoiminnan kehittaminen

Taman tydelamalahtdisen opinnaytetydn tarkoitus on kehittdd kohdeyrityksen liiketoimintaa,
laatia kilpailija-analyysi seka tehda asiakastyytyvaisyystutkimus kohdeyrityksen asiakkaille.
Opinnaytetydn kohdeyritys on Kehystyspalvelu Nelilehti, joka toimii taidekehystysalalla Turun
markkina-alueella. Opinnaytetydn kirjoittaminen aloitettiin kesékuussa 2018 yrityksen muutettua
uusiin toimitiloihin. Opinnaytetydn paamaarana oli keratd uutta tietoa ja laatia toimenpiteita
kohdeyrityksen toiminnan tehostamiseksi. Tutkimuksen avulla maaritettiin asiakassegmentit seka
kehitettiin  yrityksen palvelutarjontaa ja markkinointitavoitteita. Analyysin avulla pyrittiin
selvittamaan toimeksiantajan asemaa tamanhetkisilla markkinoilla kilpailijoihin nahden. Kaikki
kilpailijat olivat Turun markkina-alueella toimivia saman toimialan yrityksia. Aineistona kaytettiin
erityisesti  yritysten internetsivustoja, Fonectan Finder.fi -palvelua seka Patentti- ja
rekisterihallituksen kaupparekisteristd saatuja tietoja. Opinnaytetydn tehtavand oli péaivittda
yrityksen liiketoimintamallia, jotta toiminta Turun markkina-alueella olisi kannattavaa myos
tulevaisuudessa.

Tutkimuksessa tehdyn analyysin avulla saatiin selville, ettéd kohdeyrityksen asema kilpailijoihin
nadhden on talla hetkella vakaa. Kohdeyritys voi sdilyttdd asemansa markkinoilla, mutta yritys
kaipaa muutoksia strategian ja markkinoinnin kaytannon suhteen. Opinnaytetydn tutkimusosuus
toteutettiin kenttatutkimuksena. Tiedonkeruumenetelmina kaytettiin kvantitatiivisia ja kvalitatiivisia
menetelmid. Lahtotilanteet kartoitukseksi tehtiin  ensin  SWOT- ja kilpailija-analyysi.
Asiakaskyselylomake laadittiin ndista saatujen tulosten pohjalta. Asiakaskyselylomake annettiin
yleensa suoraan asiakkaalle henkilékohtaisen tapaamisen yhteydessa. Osa asiakkaista vastasi
kyselyyn sahkopostin valitykselld. Kyselyyn vastasi lopulta 70 % kyselylomakkeen saaneista.

Suurin osa saaduista asiakaspalautteista oli positiivisia. Tutkimuksen kautta keratty tieto oli
tarpeellista ja auttoi nain saavuttamaan tutkimukselle annetut tavoitteet. Otanta oli tarpeeksi suuri
suhteutettuna toimialan pieneen kokoon ja arviointeja voitiin nain ollen pitdd taltd osin
luotettavina. Kehittdmistehtdvan validiteetin takaamiseksi tutkimuksessa kaytettiin kahta eri
menetelmé&d, kohderyhma valittiin huolella ja kysymykset pyrittiin rakentamaan mahdollisimman
hyvin asiakkaille sopiviksi. Tutkimus toteutettiin sille ennakkoon suunniteltuna ajankohtana ja
tulokset analysoitiin taman jalkeen huolellisesti.
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- Business development

The purpose of this work-based thesis is to develop the target company's business, prepare a
competitor analysis and conduct a customer satisfaction survey for the target company's
customers. The target company of the thesis is Kehystyspalvelu Nelilehti, which operates in the
art framing sector in the Turku market area. The writing of the thesis started in June 2018 after
the company moved to new premises. The aim of the thesis was to gather new information and
develop measures to make the target company more efficient. The study was used to define
customer segments and to develop the company's service offering and marketing objectives. The
aim of the analysis was to determine the position of the principal in the current market in relation
to competitors. All competitors were companies operating in the Turku market area in the same
industry. The material used was in particular the companies' websites, Fonecta's Finder.fi service
and information obtained from the Trade Register of the National Board of Patents and
Registration. The task of the thesis was to update the company's business model so that
operations in the Turku market area would be profitable also in the future.

The thesis research was carried out as a field study. Quantitative and qualitative methods were
used as data collection methods. At the starting point the SWOT- and competitor analysis were
made. The questionnaire for the customers was prepared on the basis of the results from SWOT-
and competitor analysis. The customer questionnaire was usually given directly to the customer
in connection with a personal meeting. Some customers answered the questionnaire via e-mail.
The questionnaire was finally answered by 70% of the customers.

Most of the customer feedback received was positive. The information gathered through the study
was necessary and helped to achieve the goal given to the study. The sample was large enough
in relation to the small size of the industry and the assessments could therefore be considered
reliable in this respect. To ensure the validity of the development task, two different methods were
used in the study and the target group was carefully selected and the questions were designed
to be as suitable as possible for the customers. The study was carried out at a pre-planned time
and after that the results were carefully analyzed.

KEYWORDS:

Business development, digital business, customer-oriented business, marketing, segmentation
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1 JOHDANTO

1.1 Tausta

Kehys- ja taideala on muuttunut viimeisen parin vuosikymmenen aikana toimialana eri-
tyisesti kehysliikkeiden osalta. Toimialaa on ennen tata voitu pitaa paljolti kivijalkaliikkei-
siin keskittyvana, osittain jopa vanhoihin kankeisiin kaupankayntitapoihin pohjautuva toi-
mialana. Esimerkiksi monen yrityksen osalta kaupankéaynnissa alettiin kunnolla hyédyn-
tamaan internetin tarjoamia mahdollisuuksia vasta 2010-luvulle tultaessa. 2020-luvulle
tultaessa suurella osalla alan yrityksista oli kuitenkin jo omat kotisivut, verkkokauppa ja
taman liséksi ne pyrkivat hyodyntamaan sosiaalista mediaa yrityksen toiminnassa. Kaik-
kia naita edelld mainittuja toimia ei pystytty valttdmaétta suoraan tai taysin saumattomasti
siirtAmaan verkkoon sellaisenaan, mutta monia naita avuja voitiin ja voidaan tulevaisuu-

dessakin hyodyntaa pysyvana osana kehysliikkeiden liiketoimintaa.

Yrityksen digitaalisten palveluiden kehittamista voidaankin pitaa talla hetkella erittain tar-
kedna asiana. Kehystyspalvelu Nelilehti on pyrkinyt myds omalta osaltaan pysymaan
kehityksessa mukana. Varsin marginaalisella kehysalalla yrityksen markkinointia ja na-
kyvyytta voidaan pitdad varsin merkittdvana. Verkon tuomat mahdollisuudet tarjoavatkin
omalta osaltaan juuri kehitysmahdollisuuksia télle osa-alueelle. Kaiken tamén liséksi jo
olemassa olevat asiakkaat halutaan tietysti pitdd mukana yrityksen kehityksessa myds
tulevaisuudessa ja samalla asiakassuhteet pyritdan pitamaan mahdollisimman pitkaikai-

sina.

Taméan AMK opinnaytetyon tarkoituksena oli laatia Kehystyspalvelu Nelilehdelle toi-
mialan erityispiirteet huomioiva kysely palvelujen tarkeydesta seké asiakastyytyvaisyys-
tutkimus kohdeyrityksen asiakkaille. Taman lisdksi opinnaytetyon tehtavana oli kehittaa
yrityksen liikketoimintaa erityisesti digitaalisten palveluiden osalta.

Opinnaytetyon kirjoittaminen aloitettiin syksylla 2018. Opinnaytetydn kirjoittamisproses-

sin alkaessa yritys muutti samalla myds uuteen toimipaikkaan.
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1.2 Mita tehd&én, miksi tehdaan ja miten tehdaan?

Opinnaytetydssa laaditaan suunnitelma kohdeyrityksen digitaalisen markkinoinnin, verk-
kokaupan ja asiakaslahtdisen kaupankaynnin kehittdmiselle. Opinnaytetyd keskittyy eri-
tyisesti digitaalisten palveluiden kayton hyddyntamiseen yrityksen markkinoinnissa ja

pyrkii talla tavalla rakentamaan uutta pohjaa yritystoiminnan kehittamiselle jatkossa.

Kilpailija-analyysin tavoitteena on selvittdd kohdeyrityksen haastavimmat kilpailijat talla
hetkella seka etsid eroja kohdeyrityksen ja kilpailijoiden valilla. Taméan lisdksi halutaan
selvittaa kohdeyrityksen taméanhetkinen markkina-asema kilpailijoiden joukossa. Saatu-
jen tulosten pohjalta pystytaan kehittamaan toimintasuunnitelmaa kohdeyrityksen toimin-
nan tehostamiseksi ja kilpailussa mukana pysymiseksi. Kilpailija-analyysi oli kohdeyri-
tyksen historian ensimmainen. Kohdeyrityksen toimialan markkinat ovat muuttuneet ja
vaatimukset kyseisen toimialan kilpailussa mukana pysymiseksi ovat samalla kasvaneet.
Kilpailijoiksi rajattiin Turun alueella toimivat, merkittdvimmat, samanlaisia palveluja ja
tuotteita tuottavat yritykset. Opinnaytetyon kilpailija-analyysi tehtiin Porterin mallia kayt-
téaen. Porterin malli toimi opinndytetyon tarkeimpana tiedonhankinta keinona. Taman li-
saksi tietoja hankittin myds soveltamalla benchmarking-menetelm&a seka kayttamalla
kilpailija-analyysimalleja.

Kohdeyrityksen asiakkuuksien nykytila kartoitettiin tekemalla kysely palvelujen tarkey-
desta seka asiakastyytyvaisyystutkimus kohdeyrityksen asiakkaille. Tutkimuksen avulla
maaritettiin asiakassegmentit seka kehitettiin yrityksen tulevaisuuden tavoitteita. Tiedon-

keruumenetelmina kaytettiin kvantitatiivisia ja kvalitatiivisia menetelmia.

1.3 Kohdeyrityksen laht6tilanne

Kehystyspalvelu Nelilehti on vuonna 2003 perustettu yritys, joka on toiminut koko elin-
kaarensa ajan Turun talousalueella. Kehystyspalvelu Nelilehti muutti uusiin toimitiloihin
syksylla 2018. Muuton yhteydessa aloitettiin myds yrityksen kehittdminen sekd tamén
opinnaytetyon kirjoittaminen. TAman opinnaytetyon on tarkoitus kuvata osaltaan tata ke-
hitysprosessia ja sen kulkua eri toimintavaiheissa. Kohdeyrityksen p&aasiallinen tarkoi-
tus on myyda asiakkailleen taulunkehyksia ja taidetta. Naiden artikkeleiden lisaksi yrityk-
sen valikoimaan kuuluu myds mm. taiteilijatarvikkeita. Suurin osa Kehystyspalvelu Neli-

lehden liikevaihdosta muodostuu kuitenkin talla hetkella kehysten ja taiteen myynnista.
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Taiteilijatarvikkeiden osuus liikevaihdosta on selkeésti vahdisempaa, mutta kuitenkin tie-
tyille asiakasryhmille tarjolla oleva myyntiartikkeli. Kehys- ja taideliikkeen palveluihin
kuuluvat myos lasitustyot eli tdiden lasittaminen ja rikkoutuneiden téiden uudelleen lasi-
tus. Lasitustdiden lisaksi yritys valmistaa peileja. Taman liséksi yritys tarjoaa asiakkail-
leen kehysten huolto- ja korjauspalveluja. Yritys huoltaa ja korjaa kehykset seka kehys-
ten osat, kuten aukkopahvit, taustat, kankaat ja ripustukset. Yksittaisten artikkelien, ku-
ten esimerkiksi aukkopahvien leikkaaminen, pingoittamisty6t tai muun materiaalin tydsto
kuuluvat myds yrityksen palveluihin. Yrityksen esittelytiloissa pidetdén esilla valmiiksi
tehtyja tuotteita, jotka ovat myytavéana ja toimivat samalla myds markkinointimateriaalina
asiakkaille.

1.4 Kohdeyrityksen markkinat

Kohdeyrityksen paéatoimialueena voidaan pitaa Turkua ja Lansi-Suomen markkina-alu-
etta. Yksityisyrittdjan rooli luo vahvan ja tarvittaessa joustavan siteen yrityksen kehitta-
miseen. Yrityksen henkiléstd on ammattimaista ja omaa pitkan tyéhistorian toimialalta.
Kohdeyrityksen vahvuuksiksi voidaan lukea myds yrityksen pitka historia ja samalla saa-
vutettu tunnettavuus. Yritys aloitti toimintansa jo vuonna 2003 ja yritystoimintaa on har-
joittanut sama henkild koko yrityksen elinkaaren ajan. Yritys on my6s pyrkinyt erottu-
maan muista vastaavan toimialan yrityksista omalla tuotevalikoimallaan, jota ei ole tar-
jolla muissa vastaavan toimialan yrityksissa. Kohdeyrityksella on hyvat mahdollisuudet
kasvattaa markkinaosuuttaan, koska toimialan yritysten maara on ollut laskeva samalla

talousalueella.

Verkkokaupan tuomat mahdollisuudet ovat lisénneet yrityksen myyntia myos laajem-
malle toimialueelle ja verkkokaupan myynnin kehittdminen nahdaankin tarkeana kehitys-
kohteena my@s tulevaisuudessa. Yrityksen materiaalihankinnat ja toimitukset toimivat
varmasti. Yhteistybkumppanit sekd ulkomailla, ettd Suomessa toimivat joustavasti ja

saumattomasti, joka mahdollistaa yrityksen oman sujuvan tuotannon koko ajan.
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2 KASITTEITA JA MAARITELMIA

Tassa luvussa kayn lapi opinnaytetydssa esilla olevia kasitteita ja maaritelmia. Johdanto-
luvussa opinnaytetydn aihealueeksi valittiin liiketoiminnan kehittdminen digitaalisesta na-
kokulmasta, segmentoinnin ja asiakaslahtoisen toimintatavan kehittaminen. Teoreetti-

sen taustan pohjaa rakennettiin alan kirjallisuuden kautta.

2.1 Verkkokauppa

Verkkokauppa antaa kohdeyritykselle mahdollisuuden luoda lisda myyntia melko pienilla
kuluilla ja vaivalla. Taman liséksi verkkokauppaa voidaan kayttda kivijalkaliikkeen tu-
kena. Asiakkaille voidaan esimerkiksi tarjota mahdollisuus noutaa valmiit tuotteet myy-
malasta. Liiketilaa voitaisiin myds pitaa osittain showroom-tyyppisend ympéristona asi-
akkaalle.

Yrityksen verkkokaupan pitaa olla selkea ja mobiilisivujen pitaa toimia hyvin, kun kohde-
ryhma etsii sielta tietoa. Yrityksen myyntia voidaan helposti lisatd hyvin toimivilla mobii-
lisivuilla. Verkkokauppa tarjoaa pienellekin kaupalle mahdollisuuden saada lisaa myyn-
tia. Taman liséksi se osaltaan myds vahentaa yrityksen sijainnin merkitysta. Verkko-
kauppa on yksi myyntikanava muiden joukossa ja yrityksen pitda ymmartaa, ettei mark-
kinoilla voi toimia, ellei panosta omaan olemassaoloonsa. Verkkokaupan kasvun taus-
talla ovat muutokset kuluttajien ostokayttaytymisessa. Naihin muutoksiin kauppiaan tu-

lee kyetd vastaamaan (Hallavuo 2013, 21).

2.2 Hakukonemarkkinointi

Hakukonemarkkinoinnilla pyritd&n edistamaan verkkosivuston Idydettavyytta internetin
hakukoneissa. Mitéa paremmalla paikalla yrityksesi verkkosivu nékyy hakukoneen haku-
tulossivulla, sitd enemman yrityksen sivustolle tulee kavijoita. Nakyvyyttd voi parantaa
maksullisella mainonnalla tai optimoimalla verkkosivuston hakukoneystavallisemmaksi.
Hakukoneoptimointi on prosessi, joka parantaa sivustosi siséltod, sosiaalisia kanaviasi
ja ldydettavyyttasi, jotta se voi toimia paremmin orgaanisessa haussa (Komulainen 2018,
149).
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2.3 Sisaltomarkkinointi

Aidosti vaikuttava sisaltomarkkinointi vaatii kohderyhmaéa auttavaa sisaltéa. Sisalto sel-
laisenaan ei ole itseisarvo eikd onnistuneen markkinoinnin tae. Maaré ei korvaa laatua
myo6skaan sisalldissa. Kaikkien sisaltdjen tulee palvella yrityksen strategisia tavoitteita.
Yrityksen jokainen sisalto pitaisi pyrkid rakentamaan tarkasti, jotta se palvelisi seka asia-
kasta etta yritysta. Olemassa olevia sisaltdja laajennetaan ja rakennetaan yha uudes-
taan, koska vakuuttava tieto lisaa yrityksen merkittavyytta verkossa jatkuvasti. (Keronen
& Tanni 2013, s. 58).

2.4 Asiakaslahtoinen liiketoimintamalli

Asiakaslahtoinen liiketoiminta edellyttdd seka asiakasymmarrysta, ettd kykyd kehittda
liketoimintaa taman ymmarryksen perusteella. Asiakkaiden tarpeiden mukaan tehdaan
investointeja tuotteisiin, jakelukanaviin seka tutkimukseen ja kehitykseen. Yritys on riip-
puvainen vanhojen asiakkaiden lisksi uusista asiakkaista. Uusi asiakas edesauttaa yri-
tyksen kasvua. Uusia asiakas on myos tarkea riskin véahentadmisen kannalta tilanteessa,
jossa vain yksi suuri asiakas ostaa suuren osan yrityksen kapasiteetista. Uusien asiak-
kaiden hankintaan olisi syyta kehittaa yrityksessa oma strategia, jota noudattaa ja paivit-

taa aina tarpeen tullen.

Entisten asiakkaiden kohdalla olisi syyta myds pohtia, miksi asiakas siirtyi muualle seka
miettia olisiko yritys voinut toimia toisin estaakseen asiakkaan siirtymisen muualle. Asi-
akkaan lahdolle voi olla monia syitd. Naita syita voivat esimerkiksi tuote, hinta, laatu,
saatavuus tai se, etta asiakassuhdetta ei hoidettu kunnolla. Entinen asiakas on myos
tarked tietolahde yrityksen kehitysta ajatellen. Asiakashankinta maksaa aina paljon ja

siksi yrityksen kannattaakin pitdéa kiinni olemassa olevista asiakkaista.

Yrityksen asiakkuuksia pohdittaessa voidaan lahted liikkeelle siitd, ettéa mietitdan "ketka
ovat yrityksen asiakkaita juuri talla hetkella?" Samalla tavalla kuin liiketoimintaa suunni-
teltaessa on maaritelty asiakasryhmia ja -segmentteja seka niiden ominaisuuksia. Ole-
massa olevan yrityksen on hyva listata ensiksi nykyiset asiakkaat, ja pohtia miksi juuri
namé asiakkaat ostavat meiltd. Taman jalkeen on hyva miettia my6s miksi juuri me
myymme heille. Tall& tavoin saadaan dokumentoitua monta tarke&é asiaa asiakkaista.

Taman tiedon pohjalta voidaan pohtia uusien asiakkaiden hankintaa ja tuotteiden
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tarjoamista nykyisille asiakkaille. Yrityksen markkinointi on télla tavoin entista tehok-

kaampaa, koska toimenpiteet voidaan kohdistaa juuri tietyille asiakasryhmille.

Asiakkuuden hallinta perustuu asiakastietoon, joka mahdollistaa uudenlaisen segmen-
toinnin. Asiakkuusajattelu lahtee asiakasméaarityksesta eli siita millaisia asiakkaamme
ovat ja minkalaisia meidan on oltava heille. Oman yrityksen kohdalla on syyta miettia,
miten yksityiskohtaista tietoa kerataan ja mika on olennaista. Asiakkaan paatdksenteon
taustalla olevien mieltymysten ja muutosten seuraaminen seka naihin muutoksiin rea-

goiminen on yrityksille erittéin tarkeda (Helander & ym. 2013, 30).

Asiakkuuksien johtaminen on tarkea strateginen kysymys silloin, kun yrityksen likkevaih-
toa halutaan kasvattaa ja nykyisia asiakkaita ei haluta menettaa. Yksinkertaisin tapa vai-
kuttaa yrityksen kasvuvauhtiin ja varmistaa asiakassuhteiden sailyminen on perehtya sii-
hen, misté kaikki lahtee; asiakkaasta ja asiakkaan tarpeista. Asiakkuuksien systemaatti-
nen johtaminen on yritykselle mahdollisuus ja usein myo6s kayttamaton voimavara. Yri-
tyksen pitédisi pystya toimimaan mahdollisimman asiakaslahtoisesti ja asiakkaitaan kuun-
nellen. Tuotteiden ja palveluiden pitéisi olla mahdollisimman helppoja ostaa. Yrityksen
pitaisi pystya palvelemaan asiakkaitaan niissa kanavissa, joissa asiakas liikkuu ja haluaa
toimia. Tahan tarvitaan asiakaskannan analysoinnin liséksi asiakkaan kayttamien kana-
vien analysointia, myynnin ja markkinoinnin tehokkuutta kuvaavien lukujen hyodynta-
mista seka liikketoiminnan tavoitteisiin sidoksissa olevat segmentointi- ja asiakashoito-
mallit. Asiakassuhteiden johtamiseen kuuluu osana asiakaskannan kehittaminen. Asia-
kaskanta on yksinkertaisimmillaan luettelo yrityksen asiakkaista. Asiakasstrategian teh-
tava on varmistaa yhtendinen nakemys yrityksen tavoitteista ja asiakaskannasta (Jylha
& Viitala 2013, 75).

2.5 Digitaalinen markkinointi

Yrityksen kotisivuja voidaan pitaa edelleen sisaltdstrategian kannalta erittain tarke&na
tekijana yritykselle, vaikka muita sosiaalisen median kanavia ei pidakaan vaheksya. Ko-
tisivut tarjoavat hyvan markkinointivaylan sisallon esittdmiseen selkeasti ja jasennellysti
asiakkaalle (Keronen & Tanni 2013, s. 36.)
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Yksinyrittidjien usko sahkopostimarkkinointiin hiipuu r- r
Markkinointi digitalisoituu yhid useammassa yrityksessa p e
Muutos TR
Tyonantajayritykset  2017-18 Yksinyrittajat %‘fl'.;t_:;
- 30 .8 +4 Sosiaalinen media - 29 .11 +7
- 26 .12 +4 Hakusanaoptimoidut kotisivut +5
- 37 -8 Kotisivujen kévijaseurannan
hyédyntaminen
- 30 -12 +5 Facebook-markkinointi Hydynnetanks (%):
- 29 -11 Hakusanamainonta +4 W Jarjestelmallisesti
Satunnaisesti
- 28 -13 +6 Verkkomainonta +3
M Ei ollenkaan
. 32 - 14 Sahképostimarkkinointi i Ei koske yritysts
. 23 - 21 Sahksinen uutiskirje
o I s Mobiilimarkkinointi
-- 41 3 Verkkokauppa
l8- 44 Ajanvaraus +7

Kuva 1. Elisan ja Suomen Yrittdjien teettama kyselytutkimus (Elisa ja Suomen yrittdjat
2018).

Elisan ja Suomen Yrittdjien teettdmassa kyselytutkimuksessa tarkasteltiin suomalaisten
pienten ja keskisuurten yritysten digitaalisuutta vuonna 2018. Kyselyyn vastasi 1091 yri-
tystd, joista noin puolet oli yhden hengen yrityksid. Yleisimmin hyddynnettava digimark-
kinoinnin kanava oli sosiaalinen media, jota 47 prosenttia tydnantajayrityksista kertoi
kayttavansa jarjestelmallisesti markkinoinnissaan. Tutkimuksessa ei eritelty, onko kyse
maksetusta vai orgaanisesta some-nakyvyydestd. Kotisivujen hakukoneoptimointi oli
toiseksi suosituin digimarkkinoinnin valine. Tyonantajayrityksista 44 prosenttia ja yk-
sinyrittajista 36 prosenttia kertoi tekevansa hakukoneoptimointia jarjestelmallisesti. Ha-
kusanamainontaa puolestaan teki jarjestelmallisesti 31 prosenttia tydnantajayrityksista.
My@s kotisivujen kavijaseurantaa pidettiin tarkeana valineena (Elisa Oyj, Suomen Yritta-
jat ry, Prior Konsultointi Oy 2018).

2.6 Digitaalinen palvelupolku

Yrityksen osaamista olisi hyvéa kehittaa erityisesti digitaitojen osa-alueilla. Yhteiskunnan
digitalisaatio edellyttdd kykya kayttda digitaalisia palveluita ja tytvalineita. Yrityksen lii-
ketoimintaprosesseissa tarvitaan datan ja analytiikan lukutaitoa sekd ymmarrystéa digita-

lisaation vaikutuksista naisséd prosesseissa. Tarkedd on myods kyky hahmottaa
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asiakkaan palvelupolut digitaalisissa kanavissa. Digitaalinen kehitystyd ei tarkoita pel-
kastaan jo olemassa olevien palvelujen siirtamista séhkdiseen muotoon. Yrityksen olisi
taman lisdksi syytd kehittdd uudenlaisia ja vaivattomia palvelupolkuja sekéa palveluja,
jotka on suunniteltu asiakasléahtoisesti. Liikenteen pitaminen sivulla on yleenséa kannat-
tavaa, ja sen kehittdminen vaatii lisdarvon tarjoamista kuluttajille (Ahola & ym. 2002,
141).

2.7 Asiakkaan sitouttaminen

Asiakkaiden kiinnostusta yritysta kohtaan voidaan liséta tuottamalla omaa sisalt6a verk-
koon. Yrityksen tuotteet ja sisalto pyritédan liittdmaan yhteen ja markkinointi on sulautunut
osaksi sisaltbd. Sisaltdomarkkinointi on viestintda asiakkaiden kanssa ilman suoraa
myyntitarkoitusta. Verkkokauppaan voidaan lisata siséltoa esimerkiksi bloggaamalla, eri-
laisilla uutiskirjeelld tai kiinnostusta heréttavilla tuotekuvauksilla. Kuluttajista 53 prosent-
tia on sitd mieltd, ettd heita kiinnostavia asioita koskeva ilmainen sisaltd houkuttelee
heita tutustumaan yrityksen tuotteisiin (Komulainen 2018, 132).

2.8 Palvelumuotoilu

Palvelumuotoilu on palveluiden suunnittelua ja kehittamistd, joka on asiakaslahtoista ja
erityisesti ihmisten tarpeisiin pohjautuvaa. Palvelumuotoilu auttaa havaitsemaan asiak-
kaalle keskeiset kosketuspisteet. Palvelusta rakennetaan palvelukuvaus, jossa kuvataan
konkreettisesti kaikki palvelun vaiheet, asiakkaalle nékyvat ja ndkymattdmat osa-alueet
(Komulainen 2018, 60).
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3 TOIMENPITEET JA TAVOITTEET

Tassa opinnaytetydn luvussa kayn lapi yritykselle tehtyja toimenpiteita seka tavoitteita,

joita on tarkoitus toteuttaa tulevaisuudessa.

3.1 Verkkokaupan perustaminen

Yrityksen kivijalkaliikkeen tueksi perustettiin verkkokauppa. Verkkokaupan alustoja on
tarjolla useita erilaisia. Kehystyspalvelu Nelilehden kohdalla alustan hallintajarjestelman
ominaisuudet ja palvelun hinta olivat ratkaisevassa roolissa paattsta tehtaessa. Verkko-
kaupasta koituvat kulut saatiin rajattua minimiin valitsemalla verkkokaupan alustaksi My-
Cashflow-verkkokauppapalvelu. MyCashflow-verkkokauppapalvelu mahdollisti pienen
verkkokaupan perustamisen ilman kuluja. Verkkokaupasta muodostuu yrittijalle kuluja
vain toteutuneista ostoista ja niistékin vain ostajan laskutuksesta aiheutuvia. Verkkokau-
pan ensisijainen tarkoitus on tuoda lisétuloja yritykselle seké lisata samalla yrityksen tun-
nettavuutta. Kehystyspalvelu Nelilehdelld on olemassa jo ennestaan kotisivut yritystoi-
minnalleen. Verkkokauppasivusto on erillinen verkkosivusto, joka edesauttaa nain ollen
yritystoimintaa omalta osaltaan. Verkkokauppa toimii talla hetkella osoitteessa:
http://teppo-olavi.mycashflow.fi. Verkkokaupan vélityksell&a on tarkoitus myyda ensisijai-

sesti taidetta seka helposti lahetettéavia edullisia tuotteita. TAman lisaksi verkkokaupassa
on tarkoitus myyda erikoistuotteita, joita asiakkaat eivat valttamatta 1oyda kivijalkaliik-
keista. Erikoistuotteita asiakkaat etsivat erityisesti verkon hakukoneilla. Suurikokoiset ja
helposti sarkyvat tuotteet pyritddn myymaan jatkossa suurelta osin Kkivijalkaliikkeen
kautta. Verkkokauppasivuston kautta pyritdan tavoittamaan asiakkaita myos koko Suo-
men kattavalta markkina-alueelta, koska talla hetkella yrityksen asiakaskunta koostuu

suurimmalta osin Turun lahialueen seka Varsinais-Suomen asiakkaista.

Yrityksen verkkokaupan on tarkoitus tukea kivijalkaliikkeen myynnin kasvua. (Hallavuo
2013, 36.) Verkkokaupassa voidaan my0s esittdd myytavilla olevaa tuotevalikoimaa,
jotta voi rauhassa tutustua etukateen tarjolla oleviin tuotteisiin ennen ostopaatosta tai
tulevaa vierailua kivijalkaliikkeessa. Kohdeyrityksen on tarkoitus tulevaisuudessa panos-

taa entistd enemman erilaisten digitaalisten kaupankayntivaihtoehtojen kehittamiseen.
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3.2 Digitaalisen markkinoinnin kehittaminen

Kohdeyritys on panostanut digitaaliseen markkinointiin aiemminkin, mutta yrityksen digi-
taalista markkinointia haluttiin kehittaa entistakin paremmaksi. Kehystyspalvelu Nelileh-
den kotisivujen sisaltda parannettiin monin eri keinoin. Kohdeyritykselta 16ytyy kahdet eri

kotisivut: www.nelilehti.com ja www.kehystamoturku.fi. Kotisivujen ulkoasua selkeytet-

tiin, sisaltoteksteja lisattiin huomattavasti seké visuaalisuutta tuotiin esille tyylikkdan ku-
vamateriaalin kautta. Kotisivujen paivittamista tehostettiin eli sivujen kautta alettiin julkai-
semaan saannollisin véliajoin tiedotteita uusista tuotteista sekd meneilldén olevista tar-
jouskampanijoista. Sivustoille tuotettiin myos perustietoa yrityksestd seké englanniksi,
ettd ruotsiksi. Talla oli pyrkimys saattaa myds muita kuin suomenkielisia asiakkaita yri-
tyksen piirin.

3.3 Asiakkaan sitouttaminen yritykseen

Kohdeyritykselle on aina ollut tarkeda sitouttaa asiakkaat yritykseensa mahdollisimman
vankasti. Tata asiaa haluttiin kehittdd entisestdan yrityksessa. SisaltOstrategia antaa
mahdollisuudet asiakkaiden kohtaamiseen verkossa, silla asiakkaat kulkevat verkossa
omien tiedontarpeidensa ohjaamina ja valitsevat ne sisallot, joita kuluttavat (Keronen &
Tanni 2013, 36). Kohtalaisen marginaalisella taide- ja kehysalla on ylipaansa erittain tar-
kead, etta asiakassuhteista tulee mahdollisimman pitkéaikaisia ja kestavia. Kohdeyrityk-
sessd asiakkaiden sitoutumista varten kehitettiin erilaisia toimintamalleja. Ensimmainen
toimintamalli oli alennuskuponkien jakaminen niille asiakkaille, jotka ostavat tietylla en-
nalta maaratylla summalla liikkeesta tuotteita tai palveluita. Tasta ostokerrasta annetulla
alennuskupongilla asiakas saa aina seuraavalla kerralla alennusta tekemastaan ostok-
sesta. Alennuskupongit olivat voimassa aina tietyn ajan, jolla talla pyrittiin myos siihen,
ettd asiakas palaisi asioimaan liikkeessd mahdollisimman pian uudestaan. Alennusku-
pongit saivat hyvaa vastakaikua varsinkin vakioasiakkailta ja asiakkaat myds kayttivat

niité kohtalaisen korkealla prosentilla.

Toisen toimintamallin idea oli pitda yhteytta asiakkaisiin tietyin valiajoin. Yrityksen asia-
kasrekisterin pohjalta asiakkaille paatettiin l1&hettd&d noin kaksi kertaa vuodessa postia
kirjeitse. TAma kirjeitse lahetettdva markkinointiviestinta oli tarkeé& toimenpide varsinkin,
kun yritys muutti toiseen toimipaikkaan kesalla 2018. Vanhat asiakkaat saivat tiedon pos-

titse uudesta osoitteesta. Postitse lahetettavddn markkinointiin liitettin - myds
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kampanjatarjouksia, jotka olivat voimassa ennalta maaratyn ajan. Markkinoinnin kohde-
ryhmaksi valikoitiin erityisesti niitd asiakkaita, jotka olivat aiemminkin kayneet yrityksessa

saanndllisin valiajoin.

Kolmantena toimenpiteené vakioasiakkailta kysyttiin, ettd minkalaisia tuotteita he halu-
aisivat tulevaisuudessa ostaa yritykselta. Syyna tahan oli se, etta varsinkin tietyt oppilai-
tokset ja hieman suuremmat yritykset tarvitsevat omiin tarpeisiinsa tietynlaisia erikois-
tuotteita, joita ei normaalisti pideta yrityksen varastossa. Na&ita erikoistuotteita pyrittiin
hankkimaan jo ennakkoon talle asiakasryhmadlle, jotta kaupankaynti olisi mahdollisim-
man sujuvaa ja asiakkaat saisivat haluamiaan tuotteita. Taman lisaksi varsinkin ulko-
maankauppaa koskevat hankinnat saatiin hyvissa ajoin yrityksen omaan kayttéon ja kau-

pankaynti sujui entista paremmin.

Neljantena toimintamallina asiakkaiden ostoista kerattyd dataa analysoitiin. Tarkoitus ol
lisata varsinkin erittain hyvin myyneiden tuotteiden maéraa entisestaén valikoimissa. Tie-
tyt tuotteet ja mallit kohdennettiin aina tiettyyn omaan ostajaryhmaansa. Ostajaryhmalle
pystyttiin nain tarjoamaan juuri hanta kiinnostavia tuotteita ja palveluita. Vahemmaéan me-
nestyvat tuotteet pidettiin taman liséksi tilaustuotteina, joita asiakkaat pystyivat osta-

maan edelleen.
Taiteilijatarvikkeiden sisaltdsuunnitelma

Taiteilijatarvikkeiden myyntiin kehitettin oma sisaltdsuunnitelma. Taiteilijatarvikkeiden
myynti& pyrittiin erityisesti kohdistamaan juuri tiettyihin kohderyhmiin. Taté varten luotiin
ostajaprofiileita. Suunnitelma on, ettd tulevaisuudessa taidetarvikkeiden myyntia edis-
taékseen yritys julkaisee videoita ja blogiteksteja eri tuotteiden ja materiaalien kaytosta
asiakkailleen. Tamén seurauksena asiakkaat innostuvat uusista tuotteista ja materiaa-
leista, joiden kayttda he oppivat helposti videoiden vinkkeja noudattamalla. Videot voivat
olla sitouttavaa sisaltda sisallaan pitavia ja mahdollisimman helposti lahestyttavia. Si-
touttavalla siséllolla asiakasta autetaan ymmartamaan ilmiota, tekemaan hanelle sopivia
valintoja ja valttdma&an virheita. Silla myos helpotetaan ostamista ja vakuutetaan asiakas

siitd, ettd sisallon tuottaja tietdd, mista puhuu (Keronen & Tanni 2017, 87).

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Teppo Lindstrém



18

Kuva 2. Sisaltda videon muodossa.

Plussat:

+ Videoiden tekemiseen kaytettava budjetti pysyy varsin pienena suhteessa yrityksen
siitd saamaan hyotyyn.

+ Videot ovat helppo tehd& ja niiden laatu on l&hinn& sidoksissa yrittdjan omaan ammat-
titaitoon.

+ Videot voidaan yhdistaa blogiteksteihin, mutta visuaalisella alalla selkeé&t videot toimi-
vat yleensa pitkia teksteja paremmin.

Kenelle sisalté on suunnattu:

- Taiteilijoille, niin ammattilaisille kuin harrastelijoille.

Kanavat:

- Youtube, yrityksen omat kotisivut, blogitekstit (joissa visuaalista siséltod).
Kuinka usein:

- Esimerkiksi 2-3 kk:n vélein uusi video. Youtubesta asiakkaat [6ytavat yrityksen aiemmin
julkaisemia videoita, kun etsivat ratkaisua johonkin silla hetkella ajankohtaiseen ongel-

maansa.

Ostajapersoona numero 1:
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Esimerkiksi 60-vuotias akvarellimaalauksen aloittanut nainen. Etsii tietoa hakusanoilla
Googlesta ja paatyy yrityksen Youtube-videolle, joka kertoo perusasioita akvarellimaa-
lauksesta seké mita valineitad harrastuksen aloittamiseen tarvitaan. Taman jalkeen asia-

kas paatyy tilaamaan tuotteita tai asioimaan yrityksessa.
Ostajapersoona numero 2:

Esimerkiksi 40-vuotias ammattitaiteilija, joka etsii uusia tekniikoita ja tietoja tuotteista.
Henkild selailee erilaisia videoita, joista l6ytaa uusia ideoita, jonka johdattamana han
paatyy ostamaan yrityksen tuotteita. Videon mielenkiintoa voi lisata se, etta asiakas saat-
taa nahda videossa uuden asian, joka herattaa hanen mielenkiintonsa videolla esiteltya
tuotetta kohtaan. Asiakas on mygds saattanut etsia tiettyyn asiaan ratkaisua ja kaynyt
Youtubessa katsomassa videoita, jonka pohjalta hdn ymmartaa, ettd asian voi tehda

mya0s talla tavalla ja tdma on johtaa my6hemmin ostopaatokseen.

Taidetarvikkeiden myynnin siséltémarkkinoinnin tarkeimpina julkaisukanavina voidaan
pitda Youtubea, yrityksen kotisivuja, mahdollisia blogiteksteja seka sita, ettd asiakkaat
vierailevat yrityksen kotisivuilla seka verkkokaupassa esimerkiksi mielenkiintoisen vi-
deon nahtyaéan. Videoita linkitetddn myos yrityksen kotisivuille eli asiakas voi paatya

Youtubeen myds yrityksen kotisivujen kautta.

Kohdeyritykselle laaditun sisallon pitaisi olla visuaalisista lahtokohdista ponnistavaa,
mutta kuitenkin sisalloltdéan laadukasta. Sisallosta asiakas |0ytaa kaipaamansa tiedon,

josta on hanelle hyotya, esimerkiksi miten eri materiaalit tai valineet toimivat.

Sisallon julkaisukanavia:

Sosiaalinen

Google Kotisivut Youtube o

Kuva 3. Sisallon julkaisukanavia.
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3.4 Sisaltdmarkkinointi

Kohdeyrityksen sosiaalisen median kayttdé markkinoinnissa ennen opinnaytetydn aloitta-
mista oli varsin vahaista. Nyt yritykselle luotiin saanndéllisia postauksia Google My Busi-
ness -palveluun seka muihin sosiaalisen median palveluihin, jota kautta yrityksella oli
mahdollisuus saada lisénakyvyytta. Tehdyissa postauksissa pyrittiin my6s painottamaan
erityisesti yrityksen uusia yhteystietoja, silla yritys muutti uusiin toimitiloihin kesalla 2018.
Kotisivujen ja muun sosiaalisen median valityksella saatiinkin hyvin valitettya tieto yrityk-
sen uudesta sijainnista mahdollisimman suurelle osalle asiakassegmenteista. Kaikki
markkinointiin k&ytetyt sosiaalisen median palvelut olivat yritykselle maksuttomia. Digi-
taalisen markkinoinnin ainutlaatuinen hyoty onkin kustannusten hallittavuus. Onnistu-

neella tarinallistamisella nakyvyytta ja hyvia tuloksia voidaan saavuttaa jopa ilmaiseksi.

Digitaalisen markkinoinnin kehittdmisen avuksi otettiin myds web-analytiikka. Web-ana-
lytiikan tarkeimpana tehtavana oli selvittaa: toimiiko sivusto liiketoiminnan ja markkinoin-
nin tavoitteiden mukaisesti. Tarvittavia tietoja olivat: mista kavijat tulevat sivustolle,

kuinka kauan sivustolla vietetdén aikaa ja miten kayttajat navigoivat sivustolla.

3.5 Hakukoneoptimointi

Yrityksen hakukoneoptimointia kehitettiin paremmaksi. Avainsanoja liséttiin kotisivujen
teksteihin, koska yrityksen avainsanoja tulisi 10ytya sisallostéa. On tiedossa, ettd Googlen
botit suosivat selkeda ja laadukasta siséltod enemman kuin avainsanoilla kylvettya tur-
haa informaatiota. Avainsanat lisattiin otsikoihin, metatageihin eli esittelytekstiin seka en-
simmaisiin tekstikappaleisiin. Kotisivujen kuvissa hyddynnettiin niiden omia metatageja.
Avainsanojen maaraksi pyrittiin asettamaan noin kolme avainsanaa kohti yhté tekstiko-

konaisuutta.

Kehystyspalvelu Nelilehdelta edustamia tuotemerkkeja tuotiin paremmin esille. Tuote-
merkkien kuvaukset seka linkit valmistajien virallisille sivuille lisattiin palveluihin. Linkit
oman sivuston sisdlla ja sieltd ulos, seka kuvat luovat boteille reitteja ja lisdavat liiken-
netta, jolloin yritys on korkeammalla Googlen hakutuloksissa. Sivuston linkkien toiminta

tarkastettiin ja toimimattomat linkit korjattiin toimiviksi.
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Kehystamd Nelilehti: Kehysliike Turussa
www.nelilehti.com/ ¥

Kehystamme kaikki ty6t. Vuosien ammattitaidolla ja kokemuksella. Toimipisteemme: Lukkosepéankatu 6
A, 20320 Turku.

Kuva 4. Googlen hakukoneessa nakyva metateksti.

Googlen hakukoneessa nakyvaa metatekstid muutettiin mahdollisimman hyvan hakutu-
loksen saamiseksi. Ylla olevassa kuvassa Kehystyspalvelu Nelilehden metateksti muu-
toksen jalkeen. Metatekstin lopputuloksen oli tarkoitus olla mahdollisimman selkeé seka
pitda sisdllaan yritykselle tarkeéat avainsanat. Kehystyspalvelu Nelilehdella oli opinnayte-
tyota tehtdessa kaytossaan kahdet eri kotisivut: www.nelilehti.com sek& www.kehysta-

moturku.fi. Molempien kotisivujen siséltéa on paivitetty saanndllisin valiajoin.

Yritykselle tehtiin my6s avainsanatutkimus. Avainsanatutkimusta voidaan pitaa erittain
tarkedna osana hakukoneoptimointia. Ilman avainsanatutkimusta yritys ei valttamaétta
ndy hakukoneessa lainkaan tai ndkyvyys voi olla puutteellista. Avainsanat maarittavat
yrittdjan tavoitteet hakukoneoptimoinnissa ja ne auttavat myos seuraamaan optimoinnin
tuloksia. Avainsanat kertovat yritykselle: mita tuotteita asiakas etsii, mihin asiaan asiakas
etsii vastauksia tai mika asiakasta kiinnostaa juuri nyt. Oikeilla avainsanoilla liikennetta
yrityksen kotisivustoille pyrittiin kasvattamaan entisestaan ja samalla pystyttiin seuraa-

maan markkinoiden muutoksia.

Kotisivujen hakukoneoptimoinnin kehittamiseen kaytettiin erilaisia testaukseen tarkoitet-
tuja tyokaluja. Saatua lopputulosta arvioitiin mm. Neilpatel SEO:n avulla, joka kertoo esi-
merkiksi sen, milla sijalla yritys 10ytyy Googlen haussa hakusanoilla: kehystamé turku.
Naita testattuja avainsanoja pidettiin yhtena tarkeimmista yrityksen hakusanoista ja ta-
man takia sanojen merkitysta haluttiin korostaa hakukoneen tuloksissa. Muutosten jal-
keen yrityksen sijoitus Googlen hakukoneessa kyseisilla hakusanoilla oli kolmas. Hyviksi
avainsanoiksi maariteltiin avainsanat, joilla tehdaan keskimdaarin tarpeeksi hakuja kuu-
kaudessa. Téalla sanaparilla luku oli 320. Kohdennetuilla hakusanoilla sivustolle paatyvat

asiakkaat myds mita todennakoisimmin paatyvat yrityksen maksaviksi asiakkaiksi.
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Keyword Volume Position
kehystamo turku 320
Kuva 5. Esimerkki Neilpatel SEO:n testaustuloksesta.

3.6 Yrityksen palvelupolku

Kohdeyrityksen palvelua tarkastellaan alla olevassa kuviossa. Yrityksen palvelupolkua

tarkastellaan tassa yhteydessa erityisesti digitaalisen kaupankaynnin nakokulmasta.

Palvelupolku:

//
Palveluun tutustuminen:

-internet (asiakas tutustuu tuotteisiin etukateen
ja miettii yhteydenottoa)

-sosiaalinen media (asiakas tutustuu tuotteisiin
etukateen)

P
Palvelun kuluttaminen:

-asioiminen liikkkeessé (asiakaspalvelu
kaytanndssa)

-asioiminen verkossa (asioinnin hoitaminen
sahkaisesti)

Vs

Palvelusta irtautuminen:
-valmiiden tdiden nouto liilkeesta tai muualta

-lisdostosten teko

/

Palvelun arviointi:
-Palaute (mahdollisesti sosiaalisessa mediassa)
-Kokemuksen jakaminen muille (puskaradio)

Kuvio 1. Yrityksen palvelupolku.
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3.7 Palvelumuotoilu tulevaisuudessa

Kohdeyritys pyrkii tulevaisuudessa luomaan uusia keinoja kehys- ja taidealan tuotteiden
esiintuomiselle kehittamalla ratkaisuja, joilla asiakas pystyy visuaalisesti nakeméaéan val-
miin lopputuloksen tai kasittelem&én tuotteen tietoja omalta tietokoneeltaan/mobiililait-
teeltaan ajasta ja paikasta riippumatta. Nain ollen perinteinen kivijalkaliike pystyisi tar-
joamaan palveluitaan kaikkien asiakkaiden ulottuville aivan Suomen pohjoisimpia osia
myo6den. Asiakkaan ei olisi endéa pakko asioida itse liikkeessa vaan han voisi tehda os-
topaatoksen ns. etdnd, mutta saada silti selke&n kokonaiskuvan tekemastaan ostopaa-
toksesta.

Palvelumuotoilun onnistumiseen tarvitaan yrityksen tavoitteiden ja haasteiden seka asi-
akkaiden kayttaytymisen ja tarpeiden ymmartamista. Kehystamon palveluiden kehitta-
misessa on viela paljonkin kehitettavaa tulevaisuutta ajatellen. Naille mahdollisuuksille
esteena ovat lahinna kasitteet siit4, etta kaikkia asioita ei voida hoitaa ilman fyysista asi-
ointia liikkeessa tai asioiden hoitaminen koetaan talla tavoin hankalaksi. Kehystamon
palvelumuotoilulla pyritdén vaikuttamaan positiivisesti varsinkin asiakashankintaan ja -
pysyvyyteen. Yrityksen ensisijaisena tavoitteena on luoda helppokayttdinen, tarpeellinen
palvelu tai tuote. Palvelumuotoilulle yhdessa luotujen ideoiden ja ratkaisujen testaus ta-
pahtuu muiden osallistujien kanssa. Siihen liittyvalla asiakaskohtaamisella ja asiakaslah-
toisyyteen keskittymisella pyritdén positiiviseen asiakaskokemukseen. Asiakasarvon us-

kotaan néain tehostavan yrityksen lilkketoimintaa jatkossa.

Tuotteistamisella pyritddn tuomaan tuotteen ominaispiirteet ja ominaisuudet esille seka
sen lisaksi valittamaan sen luoma hyoéty asiakkaalle. Apukeinoina tassa voidaan kayttaa
erilaisia mielikuvia, ulkoasua ja myyntikanavia. Kehittamisen keskiéon on laitettava ihmi-
nen tarpeineen. Nama tarpeet tyydytetaan yleensa parhaiten palvelukonsepteilla, tava-
roiden ja palveluiden yhdistelmilld, jotka siis sisaltavat tiloja, ymparistdja, ihmisia ja tava-
roita (Tuulaniemi 2011, 33).
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4 TUTKIMUSMENETELMAT JA TULOKSET

Tassa luvussa kayn lapi opinnaytetyon tutkimusmenetelmia ja niiden tuloksia. Opinnay-
tetyon tarkoituksena oli kartoittaa kohdeyrityksen nykytila mahdollisimman tarkasti. Yri-
tyksesta tehtiin SWOT-analyysi, kilpailija-analyysi ja asiakastyytyvaisyystutkimus. Ta-
man lisaksi tutkimuksen tueksi tehtiin asiakkaisiin kuuluvien henkildiden haastatteluja.
Liséksi maariteltiin asiakassegmentit ja kehitettiin asiakaslahtoista toimintatapaa. Osi-
ossa kaydaan lapi myos, miten kohdeyritys eroaa kilpailijoistaan ja mitkd ovat sen haas-
tavimmat Kkilpailijat seka perustelut naille valinnoille. Tamén lisdksi pohditaan kohdeyri-
tyksen asemaa muihin kilpailijoihin n&hden. Tamén pohjalta kohdeyritykselle luodaan

toimintasuunnitelma havaittujen asioiden korjaamiseksi.

4.1 SWOT-analyysi

SWOT-analyysi on yritykselle tehtava selvitys, jonka tarkoituksena on selkeyttaa organi-
saation tilaa suhteessa ymparistoon ja auttaa valitsemaan oikean linjan tulevaisuudessa
tehtaville toimenpiteille. SWOT-analyysi tehdaan, jotta kohdeyritykselle voidaan raken-
taa toimintasuunnitelma kartoittamalla siséiset vahvuudet ja heikkoudet sek& ulkoiset
mahdollisuudet. SWOT-analyysissa yrityksen vahvuudet ja heikkoudet listataan. SWOT-
analyysissa kay myos ilmi se, kuinka hyvin tuotteiden ja palvelujen seka asiakkaiden ja
markkina-alueiden todellinen kannattavuus on yrityksen tiedossa. Analyysin tarkeim-
pana tavoitteena on kehittaa yrityksen toimenpidesuunnitelmat, joilla nama heikkoudet
kaannetdan vahvuuksiksi ja mahdolliset uhat minimoidaan (Akerberg 2019, 62). Hyva
SWOT-analyysi vaatii tuekseen yrityksen resursseihin ja toimintaymparistoon liittyvia
osa-analyysejé: jos organisaatiota ja sen toimintaymparistoa ei tunneta syvallisesti, ana-
lyysia ei voida tehda oikein. SWOT-analyysin jalkeisten toimenpiteiden tulisi luoda yri-

tykselle omanlainen tapa erottua kilpailijoistaan (Vuorinen 2013, 88).
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Sisdiset vahvuudet | Sisiiset heikkoudet
{Strengths) {Weaknesses)

Ulkoiset
mahdollisundet
(Opportunities )

Ulkoiset uhat
( Threats)

Kuvio 2. SWOT-analyysialusta (Lindroos & Lohivesi 2010, 220)

4.2 SWOT-analyysin tulos

Kohdeyritykselle laadittin SWOT-analyysi nykytilan kartoittamiseksi. SWOT-analyysissa
yrityksen vahvuuksina ovat yrityksen pitka historia ja tunnettavuus, kokemuksen kautta
karttunut ammattitaito sek& matalat tuotantokustannukset. Mahdollisina heikkouksia voi-
daan pitaa sita, etta yritys on sidoksissa hyvin vahvasti yrittdjan itsenaiseen tyépanok-
seen, koska yrityksella ei ole ulkopuolista tydévoimaa kayttssa. Uhkana voidaan pitaa
tassa tilanteessa myo6s yrittdjan mahdollista sairastumista. SWOT-analyysin perusteella
yrityksen kannalta tarkedna asiana voidaan pitaa erityisesti verkkokauppaa ja sen tuo-
mia kehitysmahdollisuuksia. Kehitystoimenpiteita pitaisikin keskittaa juuri tAhan osa-alu-
eeseen, jotta kohdeyritys voisi tulevaisuudessa erottua kilpailijoista edukseen. Tata ke-
hityssuuntaa tukee myds se, etta alan toimintaymparistd muuttunut kuluvina vuosikym-

menind vahvasti ja kaupankaynti keskittynyt omalta osaltaan myos verkkoon.

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Teppo Lindstrém



26

Sisdinen ymparistt

Vahvuudet
- Yrityksen pitka historia ja
tunnettavuus

- Kokemuksella karttunut

Heikkoudet
- Mahdolliset suhdanne-
vaihtelut

- Toiminta vahvasti sidok-

ammattitaito sissa yrittdjan itsendiseen
- Matalat tuotantokustan- | tydpanokseen
nukset

Ulkoinen ymparisto Mahdollisuudet Uhat

- Tuotevalikoiman kasvat-
taminen ja verkkokaupan

tarjoamat mahdollisuudet

- Toimialan kysynnén muu-
tokset

- Yrittdjan sairastuminen

Taulukko 1. Kohdeyrityksen SWOT-analyysi

4.3 Kilpailija-analyysi

Kilpailija-analyysi tarkoittaa kilpailijakohteen eli yrityksen, analysointia hankittujen tieto-
jen perusteella. Kilpailija-analyysi tehtiin kohdeyritykselle, jotta pystyttaisiin ymmarta-
maén eroja kohdeyrityksen toiminnan ja kilpailijoiden valilla. Téllaisesta analyysistd muo-
dostuu kuva kilpailijan nykyisesta tilanteesta ja mahdollisista tulevista toimenpiteista,
joita voidaan taméan jalkeen verrata omaan toimintaan. Tarkeimpien kilpailijoiden arvo-
ketjujen- ja verkostojen analysointi on hyva keino parantaa kilpailijatuntemusta (Ka-
mensky 2010, 110). Toimialan kilpailun ja erityisesti toimialan tulevaisuuden tuntemusta
voidaan pitdd merkittdvina menestystekijoina. Kilpailuanalyysit ovat haasteellinen alue,
silla jo analysointikohteen rajaus on hankalaa. On analysoitava yritystd, toimialaa, toi-
mialaa sivuavia toimialoja ja verkostoja seka viime kadessa koko makroymparistta (Ka-
mensky 2010, 150-151).

4.4 Porterin kilpailija-analyysimalli

Opinnaytetydssani kaytan professori Michael E. Porterin kilpailija-analyysimallia. Kilpai-
lija-analyysimalli pohjautuu neljaén eri osioon, jotka ovat: tulevat paamaarat, oletukset,

tamanhetkinen strategia ja valmiudet. Naiden pohjalta kilpailijalle pystytddn luomaan
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reaktioprofiili eli tapa, jolla Kilpailija tulee todennakoéisimmin reagoimaan alalla tapahtu-
viin asioihin. Ennen profiilin luontia maaritelladn kuitenkin ne, ketka ovat yrityksen kilpai-
lijoita ja ketkd ovat mahdollisia kilpailijoita. Onnistuneen analyysin teko edellyttaa vank-
kojen perustietojen keruuta. Toimialan nykyisten kilpailijoiden asemaa voidaan pohtia
myo6s SWOT-analyysilla (Lindroos & Lohivesi 2010, 222).

Porterin kilpailuanalyysia voidaan kayttaa yksittaisen liikketoiminnon tai yksittaisen toi-
mialan Kilpailutilanteen tarkastelemiseen (Lindroos & Lohivesi 2010, 222). Taméan opin-
naytetyon kilpailija-analyysissa kaydaan lapi Porterin kilpailija-analyysimallin nelja osiota
jokaisesta yrityksestd. Taman jalkeen tiedetdan paremmin, miten Kilpaileva yritys mah-
dollisesti aikoo toimia ja aikooko yritys mahdollisesti laajentua tulevaisuudessa. Kilpailija-
analyysin tarkeimpana tavoitteena on kilpailijan toiminnan ennakointi. Kun kilpailija tun-
netaan, osataan my6s ennakoida sen toimintaa. Taman jalkeen on myds helpompi suun-
nitella yrityksen toimintaa, tuotteita ja markkinointia. Analyysi auttaa myos tunnistamaan

oman yrityksen menestystekijat ja kehittdmiskohteet.

Tulevat piAdméiarit Taminhetkinen strategia
Kaikilla johtamisen tasoil- Miten yritys kilpailee tdlla
la ja monisuuntaisesti hetkella?

N /

Kilpailija reaktioprofiili
Onko kilpailija tyytyvidinen
nykytilaansa? Mita toden-
nakoisii siirtoja ja strate-
giamuutoksia kilpailija
tekee? Mitka ovat kilpaili-

jan heikot kohdat?

. AN

Oletukset Valmiudet
Olettamukset itsesti Seki vahvat ettd
ja alasta heikot puolet

Kuvio 3. Porterin kilpailija-analyysin osa-alueet (Porter 1987, 73)
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Tulevat paamaaréat

Tarkasteltaessa yrityksen paddmaarid, nahdaan onko se tyytyvainen asemaansa ja tulok-
siinsa. Se myods kertoo, ettéa milla todenndkoisyydella kilpailija muuttaa yrityksensa stra-
tegiaa tulevaisuudessa. Kaikkea tata tietoa ei tietenkdan ole kaikkien saatavilla, joten
tasséa opinnaytetyossa keskitytaan kerddmaan saatavilla olevaa yleistietoa kilpailevista

yrityksista.
Oletukset

Oletukset pohjautuvat yrityksen mindkuvaan, eli yrityksen kéasitykseen itsesta suhteessa
toimialaan ja muihin alan yrityksiin. Yrityksen olettamukset itsesta tehdaén havaintojen,
yrityksen kehityksen ja johtajien taustat huomioon ottaen. Namé& olettamukset ohjaavat
yrityksen toimintaa ja voivat olla hyvin tarkkoja tai epéselvia.

Kysymyksia, joiden avulla pyritddn tunnistamaan Kilpailijan olettamuksia:

- Minka kilpailija uskoo omaksi suhteelliseksi asemakseen hintojen, laadun tekno-
logisen tuntemuksen ja muiden avainasemassa olevien seikkojen suhteen? Tun-
nistaako kilpailija omat hyvat ja huonot puolensa?

- Suhtautuuko kilpailija tunteenomaisesti tiettyihin tuotteisiin tai toimintoihin? Pide-
tadnko ndaista vahvasti kiinni?

- Onko Kilpailijalla uskomuksia tai arvoja, jotka vaikuttavat painoarvoon, jolla he
tarkastelevat eri tapahtumia?

- Mitk& ovat kilpailijan oletukset tuotteen tulevasta kysynnésta ja toimialan kehitys-
suunnista?

- Mitka yritys uskoo omien kilpailijoidensa tavoitteiden ja mahdollisuuksien olevan?
(Porter 1984, 84-86.)

Tamanhetkinen strategia

Yritykset pyrkivat luomaan kilpailustrategian, jonka avulla toimialalla menestytaan. Kil-
pailijan strategian tunnistamiseksi olisi kerattava tietoja jokaisesta kilpailijasta. Naita tie-
toja ovat esimerkiksi kilpailijan taloudellinen tila, tuottavuus, kilpailukyky markkinoilla,
tuotteiden laatu, markkinointi ja asiakaspalvelu. Kaikkia naita tietoja ei ole saatavilla ylei-
sen tiedonhaun kautta. Kilpailijan nykyisesta strategiasta voidaan saada paljon arvo-
kasta tietoa seuraamalla kilpailjoiden markkinointia ja toimintaa mediassa. Keskeiset
strategiat ovat ne tarkeimmat tehtavéat, suuntaviivat, toiminnot, asiat ja toimenpiteet, joi-

den avulla pyrimme erottautumaan kilpailijoista (Kamensky 2010, 60).
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Valmiudet

Valmiudet ovat yrityksen voimavaroja. Voimavarojen kertovat siitd onko yrityksella mah-
dollisuutta paasta tavoitteisiin seké reagoida kilpailijoiden liikkeisiin. Valmiuksia selvitta-
malla on myds mahdollisuus ennustaa yrityksen tulevaa strategiaa. Valmiuksien selvit-
tamisen yhteydessa pitaa kartoittaa yrityksen vahvuudet ja heikkoudet. Kilpailuanalyysin
tuloksena saadaan kasitys siitd, minkalaisissa markkinaolosuhteissa yritys talla hetkella

toimii ja mitd on odotettavissa lahitulevaisuudessa (Lindroos & Lohivesi 2010, 223).
Reaktioprofiili

Kilpailija-analyysin tavoitteena on maarittaa kilpailijan reaktioprofiili. Reaktioprofiililla kar-
toitetaan kilpailijan toimia todennékdisesta reagoinnista alalla tapahtuviin asioihin. Por-
terin reaktioprofiili voidaan jakaa kahteen paakategoriaan, jotka ovat hytkkaystoimenpi-

teet ja puolustusvalmius.

Hyokkaystoimenpiteilla tarkoitetaan keinoja, joissa kilpailija tekee aloitteen. Talldin arvi-
oidaan sita, kuinka tyytyvainen kilpailija on nykyiseen asemaansa, mitka ovat kilpailijan

todenné&kdiset toimenpiteet tulevaisuudessa ja kuinka vahvoja ne ovat.

Puolustusvalmiuden arviointi taas tapahtuu analysoimalla kilpailijan haavoittuvuutta, sie-
tokykya muiden toimille sekd kykya reagoimaan muiden yritysten toimiin. (Porter 1984,
94).

Reaktioprofiilin tarkoituksena on koota kilpailija-analyysilla keratyt tiedot ja selvittaa Kil-
pailijan kayttaytymista, sita mitka ovat kilpailijan seuraavat liikkeet tai strategian muutok-

set, ja mitka ovat kilpailijan heikkoudet.
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nen strategia

kehittaminen

sen toiminnan

jatkaminen sa-

Yritys A Yritys B Yritys C Yritys D
Tulevat  péaa- | -Aktiivinen -Vanhan yrityk- | -Yrityksen kas- | -Yritystoimin-
maarat ja ta- | markkinointi ja | sen  perintei- | vattaminen nan yllapitami-
voitteet toiminta taiteili- | den jatkaminen nen sellaise-
joiden parissa, naan
-Asiakasmaa-
ran lisdéaminen
Oletukset (yri- | -Vanhan toi- -Perustettu:
tyskulttuuri, ar- | mialan vahva 2008
vot, entiset toi- | yllapitaminen -Uusin analyy-
mintatavat) -Vanhin ana- sin yrityksista
lyysin  yrityk-
sistd, perus-
tettu 1990
Tamanhetki- -Verkkokaupan | -Vanhan yrityk- | -Yrityksen tun- | -Tiedossa  ei

netuksi tekemi-

nen ja markki-

merkittavaa

strategiaa ke-

moilla periaat- | nointi hityksen  suh-
teilla teen
Valmiudet Vahvuudet: Vahvuudet: Vahvuudet: Vahvuudet: -
(heikkoudet ja | -Selkeét kotisi- | -Vanha  asia- | -Innostunut Yrityksen pitka
vahvuudet vut, verkko- | kaspohja, jota | asenne historia ja am-
markkinoin- kauppa ja pit- | voi  tarkoitus mattitaito
nissa) kat aukioloajat, | kasvattaa Heikkoudet:
joilla  tavoite- -Pelkistetyt Heikkoudet:
taan asiakkaat | Heikkoudet: nettisivut, eivat | -Kotisivujen
-Passiivinen houkuttele ot- | osalla vahan
Heikkoudet: asenne yrityk- | tamaa yh- | tietoa tarjolla,
-Ei selkeita | sen markki- | teytta. ei mainosta it-
heikkouksia nointiin seaan paljon

Taulukko 2. Kilpailija-analyysimallin nelja osiota kilpailevista yrityksista
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4.6 Erot kohdeyrityksen ja kilpailijoiden valilla

Kohdeyritysta verrattiin neljaan kilpailevaan yritykseen (A, B, C ja D). Yhdeksi merkitta-
vaksi eroksi kohdeyrityksen ja Kilpailijoiden valilla nousi se, ettd ainoastaan yritys A ja
kohdeyritys panostavat saanndllisesti markkinointiin ja yrityksen kehittdmiseen ver-
kossa. Loput kilpailevista yrityksista ovat selkeasti passiivisempia, eivétka juurikaan kes-
kita voimavarojaan saanndlliseen sisallon tuottamiseen verkossa tai omaa selkeda stra-

tegiaa, jolla yritysta kehitettaisi tai tuotaisi paremmin esille (Taulukko 2).

Yritys A on edella kaytanntssa kaikilla tarkastettavilla osa-alueilla verrattuna muihin kil-
pailijoihin. Segmentoinnin suhteen yritykset B, C ja D tuntuvat keskittyvédn samoihin
markkinoihin, joita yritykset eivéat ole rajanneet kovinkaan tarkasti. B, C ja D yritykset
tuntuvat myds olevan jollain tasolla tyytyvaisia nykyiseen asemaansa, eivatka vaikuttaisi
tekevan merkittdvia muutoksia tai toimenpiteita toimintaansa tulevaisuudessa. Kohdeyri-
tys ja yritys A tekevat tdssa suhteessa poikkeuksen ja panostavat myds verkossa asioi-

viin asiakkaisiin (Taulukko 2).

4.7 Haastavimmat kilpailijat

Toimialalla olevien yritysten lukumaara on kohdeyrityksen talousalueella varsin pieni, jo-
ten haastaviksi kilpailijoiksi voitiin laskea vain nelja yritysta. Taulukko 2 esittelee nama
nelja yritystd, jossa jokaiselle yritykselle on hahmoteltu sen tdménhetkinen tilanne mark-
kinoilla. Hahmotelma perustuu kilpailija-analyysimallien mukaan kerattyihin tietoihin.
Hahmotelmien tarkoitus kartoittaa kuka on haastava kilpailija ja kuka ei. Taulukosta kay

myds ilmi yrityksen tdmanhetkinen tilanne ja yrityksen profiili kokonaisuudessaan.

Yrityksen profiili

Yritys A Yritys tasaisessa kasvussa. Yritys panostaa pitkiin aukioloaikoihin ja
laajaan tuotevalikoimaan verrattuna muihin yrityksiin. Pyrkimyksena
olla my@s jatkossa johtava yritys Turussa. Osittain tunnettuja yhteisty6-
kumppaneita ja oppilaitoksia. Markkinointia sosiaalisessa mediassa,
jolla myds saavuttanut jonkun verran uusia asiakkaita. Toimialansa tun-

netuin yritys Turussa.
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Yritys B Vanha yritys, jossa tapahtunut muutama vuosi sitten yrittdjan vaihdos.
Vanhat asiakaskontaktit. Tavanomaista, mutta ei hirvean tehokasta

markkinointia verkossa. Yrityksella myds muuta liiketoimintaa.

Yritys C Viela suhteellisen tuore yritys toimialalla. Panostanut innokkaasti yritys-

toimintaan, mutta kasvu verrattain hidasta.

Yritys D Vanha yritys, jolla paljon kokemusta alalta. Yritys ei panosta juurikaan

netissé tapahtuvaan markkinointiin tai sosiaaliseen mediaan. Yritystoi-

minnan pohja vanhassa asiakaskunnassa.

Taulukko 3. Yritysprofiilit

Taulukosta 2 voidaan havaita, etta kohdeyrityksen haastavimmat kilpailijat ovat A, B ja
C. Yritys A voidaan luokitella verrattain suureksi ja tunnetuksi yritykseksi omalla toimialal-
laan. Yritys A on myds panostanut merkittavasti verkkokauppaan, jota yritykset B ja C
eivét ole tehneet. Lisaksi yritys A on taloudellisesti varsin vakavarainen ja tasainen vuo-
desta toiseen. Yritys A on jatkaa tasaista nousua taloudellisesti. Yritykset B ja C pysyvit
likevaihdoiltaan luultavimmin samassa luokassa kuin aiempina vuosina. Yritykset B ja C
ovat varsin samankaltaisia yrityksi&, vaikkakin yritys C onkin uudempi toimialalla. Taman
lisdksi molempien yritysten markkinointi noudattaa samanlaista linjaa ja kotisivut sisal-
[6iltaan toisiaan. Yritys D eroaa muista yrityksista siind, etta se ei panosta juurikaan uu-
sien asiakaskontaktien luomiseen eika ylipddnsa nékyvyyteen sosiaalisessa mediassa

tai verkossa.

4.8 Yritysten markkinointi

Yritysten markkinointi ja l0ydettavyys tapahtuu nykyaan lahes poikkeuksetta internetin
valityksella. Kaikilla analysoiduilla yrityksilla oli omat kotisivut ja osalla oli myds sivut Fa-
cebookissa. Yritysten omien nettisivujen paivitys ja kaupankaynnin edistaminen vaihteli
kuitenkin suuresti. Osa yrityksista ei paivita kotisivuja juuri lainkaan ja sivuilta 16ytyy la-
hinna vain yhteystiedot sek& yrityksen tarjoamat palvelut. Oikeastaan vain yritys A on
painostanut merkittéavasti sivustoihin ja kdy sivuillaan kauppaa verkkokaupan muodossa.
Yritysten B, C ja D toiminta muistuttaa hyvin paljon toisiaan ja paivitysten tekeminen ja
mainonta on vahaistd. SWOT-analyysin mukaan tehdyissa taulukoissa 4-7 on listattu

merkille pistavid asioita yrityksissa. Johtopaatoksené voidaan pitaa sitd, ettd A yritysta
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lukuun ottamatta, kilpailevat yrityksen eivat juurikaan panosta merkittavasti markkinoin-

tiin verkossa tai sosiaalisen median alustoilla.

4.9 SWOT-analyysit kilpailevista yrityksista

Sisdinen ymparistt

Vahvuudet
-Selkeat kotisivut  seka
verkkokauppa, jossa kuvat

palveluista ja tuotteista

Heikkoudet
-Yrityksen rajat nykyisella
toimintamallilla voivat tulla

vastaan ja toimintamallia

-Voi edelleen laajentaa toi-
mintaa esimerkiksi verkko-

kaupan puolella

-laaja tarjonta taytyy tulevaisuudessa laa-
-taiteilijatarvikemyynti jentaa
-toimivan oloinen palvelu

Ulkoinen ymparisto Mahdollisuudet Uhat

-Ei merkittavia uhkia

Taulukko 4. Yrityksen A SWOT-analyysi

Sisdinen ymparistt

Vahvuudet

-Yrityksen pitka historia,
vaikkakin  liikkeenharjoit-
taja vaihtunut,

-Yrityksen perustiedot hy-

vin esilla kotisivuilla

Heikkoudet

-Kotisivut hieman sekavat
-Kotisivuilla niukasti tietoa
yrityksesta

-Liiketilalla ei suoraa naky-
vyytta kadulle

Ulkoinen ymparisto

Mahdollisuudet

-Jo hankitun, vanhan asia-
kaspohjan kasvattaminen
uusilla asiakaskontakteilla

tulevaisuudessa

Uhat

-Liian passiivinen suhtau-
tuminen niin markkinointiin
kuin yrityksen kehittami-

seen

Taulukko 5. Yrityksen B SWOT-analyysi
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Sisainen ymparisto

Vahvuudet
-Yrittdjan innokas asenne
-Selkeat ja hyvin pelkistetyt

kotisivut

Heikkoudet
-Ehk&a lilankin pelkistetyt
kotisivut, joiden sisaltda ei

paivitetdan harvoin

Ulkoinen ymparist6

-Yhteistybkumppaneiden
nimien mainitseminen ja
esiin tuonti esimerkiksi ko-
tisivuilla
-Markkinoinnin  nakyvyys

kadulle

Uhat

-Liian passiivinen suhtau-
tuminen niin markkinointiin
kuin yrityksen kehittami-

seen

Taulukko 6. Yrityksen C SWOT-analyysi

Sisdinen ymparist6

Vahvuudet
-Yrityksen pitk& historia ja

ammattitaito

Heikkoudet
-Yritys ei uusille asiakkaille

niin houkutteleva

Ulkoinen ymparistt

Mahdollisuudet
-Yrityksen  markkinoinnin
kehittaminen ja yritystoi-

mintaan panostaminen

Uhat

-Liian passiivinen suhtau-
tuminen niin markkinointiin
kuin yrityksen kehittdmi-

seen

Taulukko 7. Yrityksen D SWOT-analyysi

4.10 Kohdeyrityksen asema muihin kilpailijoihin ndhden

Kohdeyritys voidaan luokitella samaan asemaan yritysten B, C ja D kanssa, koska sen

kaupankaynnin mééara ja tunnettavuus vastaa suunnilleen samaa tasoa naiden yritysten

kanssa. Kaikilla edell& mainituilla yrityksilla on jo vanhaa asiakaspohjaa ja C yritysta lu-

kuun ottamatta kaikilla on pitk& historia yritystoiminnasta samalla nimella. Kaikkia kol-

mea kilpailevaa yritysté voidaan pitdd tasavahvoina kilpailijoina kohdeyritykselle. Yritys
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A sijaitsee kauimpana kohdeyrityksesta ja ei aiheuta sijaintinsa suhteen samanlaista kil-
pailutilannetta kohdeyritykselle kuin B, C ja D yritykset, jotka sijaitsevat lahempana koh-
deyritysta. Yritys A voidaan luokitella pahimmaksi kilpailijaksi kuitenkin verkkokaupan
suhteen, jos kohdeyritys aikoo tehda verkkokauppaa taiteilijatarvikkeilla. SWOT-analyy-
sissa keskityttiin myos yrityksen nakyvyyteen katukuvassa eli onko yrityksella mahdolli-
suutta markkinoida itseddn nakyvalla paikalla vai onko liiketilan sijainti syrjassa ja kat-
seiden ulottumattomissa. Yrityksilla A, C ja D on mahdollisuus nakyvyyteen katukuvassa
ja ndma yritykset myos kayttavat tata mahdollisuuttaan hyvaksi. Uhkakuvana néhtiin A
yritysta lukuun ottamatta se, etta yritykset ovat mahdollisesti liilan passiivisia niin markki-
noinnin kuin yrityksen kehittamisenkin suhteen ja jamahtavat paikoilleen tilanteeseen,
jossa ne télla hetkellda ovat. Naiden seikkojen pohjalta kohdeyritykselle laadittiin listaa
toimenpiteistd, joita sen olisi hyvé toteuttaa. Toimenpiteita olisivat, ettd yrityksen pitaisi
panostaa nakyvyyteen verkossa, sosiaalisessa mediassa ja muissa kanavissa mahdol-
lisimman paljon. Talla tavoin yritys pystyisi erottumaan kilpailijoista edukseen. Samalla
pystyttaisiin myos luomaan nopeampaa ja asiakaslahtdisempééd kaupankayntid, jossa
pystytddn olemaan vuorovaikutuksessa asiakkaan kanssa.

4.11 Benchmarking

Oman kilpailuaseman maarittaminen suhteessa kilpailijoihin auttaa yritysta kehittamaan
menestyvan liiketoimintastrategian. Benchmarkingin avulla on helpompi nahda ja taman
jalkeen hyvéaksyéa tehtavat muutokset, joita tarvitsee tehda, koska omaa toimintaa ensin
verrattu muiden toimintaa ja siita on saatu perusteet tehda tulevia muutoksia. Benchmar-
king-menetelma voidaan jakaa neljaan eri tyyppiin, jotka ovat strateginen benchmarking,
tuote-benchmarking, prosessi-benchmarking seké osaamisen benchmarking. Kohdeyri-
tyksen kohdalla keskitytaan strategisen bechmarkingin hyddyntdmiseen. Strateginen
benchmarking vaikuttaa yhtion pitempiaikaisiin kilpailumalleihin ja seurauksena saadut
hyddyt voivat kasvaa hitaasti. Benchmarking-menetelman kayttdmisen tavoitteena on
kerata tietoja ja taitoja paremmilta, joita voidaan jalkeen pain soveltaa oman yrityksen

toiminnassa (Niva & Tuominen 2005, 5).

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Teppo Lindstrém



36

4.12 Benchmarking kohdeyrityksessa

Yrityksen benchmarkingin ensimmaisessa vaiheessa on tarkoituksena tunnistaa oman
yrityksen kehittamiskohteet. Ensimmaisend ja tarkeimpana kehittdmiskohteena nédhdaéan
erityisesti kohdeyrityksen digitaalisien palveluiden kehittaminen. Tama tarkoittaa yrityk-
sen kotisivujen sisallon, sosiaalisen median sisallon ja verkkokaupan palveluiden kehit-
tamista paremmiksi. Kohdeyrityksen asiakkaat kayttavat naita palveluita paljon, joten

palveluiden kehittdmista voidaan pitdd nain ollen tarkedna asiana.

Vertailukohdaksi haettiin erityisesti yrityksid, joiden digitaaliset palvelut koettiin selkeiksi
ja hyvin toimiviksi. Toinen asia johon Kiinnitettiin erityista huomiota, oli miten palvelut
eroavat kohdeyrityksen omista palveluista eli voisiko kohdeyritys ottaa mallia naistéa pal-
veluista omaan toimintaansa. Taman pohjalta lahdettiin kehittamaan kohdeyrityksen di-

gitaalisia palveluita.

Kohdeyrityksen toimintaa verrattiin suhteessa alan johtavaan toimijaan. Taman jalkeen
toimintaa verrattiin viela toimialan muihin kilpailijoihin. Taman jalkeen kohdeyrityksen ke-
hittdmistoimia alettiin laittaa kaytantdéon. Toimenpiteiden p&dasiana pidettiin sitd, etta
asioiminen pitaisi olla mahdollisimman helppoa ja selkedé, jotta kynnys palveluiden kayt-

toon olisi mahdollisimman matala.

Kehitys- Valitse Vaihda Analysoi Sovella
tgr_p_elden_ kehittamis- kokemuksia toiminnan oppia,
maarittely ja kohde ja etsi esikuvan eroja ja toteuta
oman sille esikuva kanssa - opi, aseta muutoksia ja
toiminnan miten he tavoitteet arvioi uutta
kuvaaminen toimivat toimintaa

Kuvio 4. Benchmarking-prosessi (Vuorinen 2013, 160)

Benchmarkingin tekemiseen on olemassa useita diagnostiikkatytkaluja. Naiden tytka-
lujen avulla voidaan tarkistaa esimerkiksi verkkosivustosi toimivuus digitaalisen kilpailun
kannalta. Osalla naista tyokaluista on mahdollista tehda myds vertailua eri yritysten verk-

kosivustojen valilla.

Kohdeyritys halusi saada tietoa varsinkin siita miten merkittdvan kilpailijan siséllon laatu
muuttuu kausittain seké tietoa merkittavistd muutoksista tapahtumissa. Tyokaluina tassa

tehtavassa oli kaytossd mm. Google alerts ja Google site indeks check.
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Sisallon l6ydettavyys

Kohdeyrityksen sisdllon 16ydettavyyttad tutkittiin, koska siséltoja samoin kuin hakukonei-
den algoritmeja péaivitetaan jatkuvasti. Erityisen tarke&a onkin tarkistaa ja vertailla omaa
sijoitustasi kilpailijoiden hakukonesijoituksissa jatkuvasti. Oma sijoitus kilpailijoihin n&h-

den pyrittiin saamaan optimaaliseksi.

4.13 Asiakaslahtotinen liiketoimintamalli kaytossa

Kohdeyritys on toiminut asiakasléahtotisesti. Asiakaslahtdisyys on pyritty ottamaan huo-
mioon toiminnassa kaikkien asiakasryhmien kanssa. Kohdeyritykselle on laadittu asiak-
kuuksien hoito-ohjelma, jonka mukaan se toimii eri asiakkaiden kanssa. Kohdeyrityksen
tarkeimmat asiakkaat sijaitsevat Lounais-Suomessa, mutta kaupankaynti verkossa on
laajentanut markkina-aluetta myds laajemmalle. Yrityksen palvelumuotoilu on pohjimmil-
taan aina asiakaslahtoistd. Tama tarkoittaa myos sita, ettd palvelumuotoilija haluaa tie-
taa, millainen kokemus palvelun hankkiminen oli ja mita tapahtuu ostotapahtuman jal-
keen? Palvelun pitdisi luoda uutta lisdarvoa seka vastata kayttgjien tarpeisiin. Asiakas-
l[Ahtoisella palvelumuotoilulla pyritddn luomaan tyytyvaisempié asiakkaita seka vaikutta-
maan positiivisesti asiakaspysyvyyteen ja asiakashankintaan ja sita kautta myos yhtion
kasvuun. Asiakkaan ymmartaminen, siilojen murtaminen, rohkeus ja asiakkaan kokemus

ovat osa asiakaslahtoista kulttuuria (Keronen, K. & Tanni 2017, 118).

4.14 Yrityksen taustatekijat

Tassa alaluvussa kaydaan lapi yrityksen strategisia taustatekijoitd, eli missiota, arvoja ja
visiota. Kohdeyrityksen missio on myyda taidetta ja valmistaa laadukkaita kehysalan
tuotteita asiakkailleen. Taman liséksi asiakkaita pyritddn palvelemaan mahdollisimman
monipuolisesti erityisesti nykyteknologian tarjpamien toimintojen kautta niin verkossa
kuin muidenkin sosiaalisen mediankin kanavien kautta. Yrityksen visio on kehittd en-
tistd enemman verkossa tapahtuvaa toimintaansa, joka on olennainen osa yrityksen ke-
hityskulkua. Yrityksen visioon kuuluu myds asiakkaiden sitouttaminen kohdeyritykseen
erityisesti nykyteknologian tuomien mahdollisuuksien kautta. Yrityksen arvoihin kuuluu
erityisesti luotettavuus, joustavuus, varmuus ja asiakaslahtoisyys. Asiakaslahtoisyydella
pyritddn saavuttamaan kestavat ja pitkaikaiset asiakassuhteet ja joustavuuden kautta

pyritddn reagoimaan asiakkaiden nopeisiinkin tarpeisiin. Toimitusvarmuus on pyritty
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takaamaan omalla tuotannolla ja tarpeeksi laajalla varastovalikoimalla. Ammattitaito on
hankittu pitkdaikaisen tydsuhteen kautta ja sita yllapidetaéan tarvittaessa koulutusohijel-

mia lapikaymalla.

4.15 Asiakassegmentointi

Mit& on segmentointi?

Segmentoinnilla tarkoitetaan asiakkaiden ja potentiaalisten asiakkaiden jakamista eri-
laistaviin ryhmiin tietyin yrityksen valitsemien kriteerien perusteella. Asiakkuudet ovat yri-
tykselle tarkea resurssi. Asiakassegmentoinnilla on erittain tarkea tehtava asiakaslahtoi-
sessd liiketoiminnassa. Yrityksen on tarkoitus miettia strategiat segmenttikohtaisesti. Ta-
voitteena on tilanne, etta jokaiselle segmentille on méaaritelty oma toimintamalli, keinot,

tuotteet ja palvelut seka tavoitteet.

Asiakasstrategian tavoite on konkretisoida yrityksen strategia sellaiseksi, etta siité voi-
daan johtaa eri asiakassegmenteille erilaisia tavoitteita, jotka voivat olla esimerkiksi
kasvu- ja kannattavuustavoitteita. Yrityksen taytyy myds suunnitella omaa tulevaisuut-
taan. Yritys voi esimerkiksi kehittda uusia tapoja palvella asiakkaitaan, ja samalla tehda
tuotepaatoksia asiakkaidensa puolesta. Talla tavoin pystytaan luomaan pitkakestoisia ja
kestavia asiakassuhteita. Segmentoinnissa olisi tarkeinta lahestya juuri niitd asiakkaita,

jotka hyétyvat yrityksen liiketoiminnasta eniten (Jylha & Viitala 2013, 85).
Asiakassegmentoinnin tekeminen

Yritys voi itse tehda toiminnassaan paatoksia, joiden perusteella méaritelladn mihin asi-
akkaisiin panostetaan enemman ja mihin asiakkaisiin vdhemman. Yritys voi esimerkiksi
valita, ettd se luopuu tietystd asiakasryhmasta heikon kannattavuuden takia. Nykyiset
asiakkaat luokiteltiin ja jaettiin ryhmiin. Asiakkaiden jakaminen perustui ostojen maaraan,
mahdolliseen ostopotentiaaliin ja ostokayttaytymiseen. Taméan jalkeen asiakassegmen-
teille laadittin segmenttikohtaiset tavoitteet sekad ohjeet, minkd mukaan asiakasseg-
menttien kanssa toimitaan eri tilanteissa. Asiakassegmentoinnin maarittelykriteereja oli-
vat asiakassuhteen kesto, asiakkaan toimiminen suosittelijana uusien asiakkuuksien

hankinnassa seké asiakaskannattavuus.

Asiakassegmentoinnin kannalta tarkeité asioita olivat tAman lisaksi segmentin koko seké

kasvumahdollisuudet, segmentin hyodtysuhde yritykselle, seka yrityksen tavoitteet ja
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taloudelliset mahdollisuudet toimia. Yrityksella olisi oltava sellaista ainutlaatuista osaa-

mista tai muita erottavia kilpailutekij6ita, joilla se voi menestya valitsemissaan kohderyh-

missa.

Asiakasluokittelua tehtéaessa valittiin kriteereiksi asiakkaan nykyiset ostot, asiakkaan ak-

tiivisuustaso seka asiakkaan mahdollinen potentiaali tulevaisuudessa. Taman lopputu-

loksena muodostui nelja eri asiakasluokkaa, joka riittda yleensa pienille ja keskisuurille

yrityksille.

Asiakas A

*Ostot yli 1000 €
vuodessa

«Kayttaa
saannollisesti
yrityksen
palveluita

*Potentiaali vakaa

Asiakas B

»Ostot 500 € -
1000 € vuodessa

«Kayttaa
saannollisesti
yrityksen
palveluita

* Potentiaali vakaa

Asiakas C

Asiakas D

*Ostot 100 € - 500
€ vuodessa

+Kayttaa 1-2 kertaa
vuodessa
yrityksen
palveluita

*Potentiaali
kasvava

Kuva 6. Asiakasluokittelu

Asiakassegmenttien hoitomallit

*Ostot alle 100 €
vuodessa

*Ei suuria kasvun
mahdollisuuksia

+Kayttaa
epasaanndllisesti
yrityksen
palveluita

*Potentiaali
vaihteleva

Asiakkuusajattelun englanninkielinen vastine on nimeltdan CRM. Customer Relationship

Management on laajalti kaytossa ja silla tarkoitetaan asiakkuuksien johtamista. TAma

tarkoittaa eri segmentointiperustein valituille asiakasryhmille suunnattua kohdennettua
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markkinointia. Prosessissa segmentit nimetdén ja asiakkaat tuodaan CRM:&éan siten,

ettd CRM:ssa nakyy merkintd, mihin ryhmaan asiakas kuuluu.

Asiakashoitomallin tehtava on kuvata, miten eri asiakassegmenttien kanssa toimitaan,
kuten miten asiakkaisiin ollaan yhteydessa, mité eri kanavia asiakkaiden kohtaamisessa
kaytetaan ja mitd ovat yrityksen tavoitteet. Taman lisaksi maaritelladn markkinoinnin
tapa toimia, jolla asiakkaat ovat omalta osaltaan osana vaikuttamassa yrityksen tuotteis-
tukseen ja yhteistydhon. Asiakashoitomallit tehdaan segmenttikohtaisesti. Kuva asiakas-

hoitomalleista eri segmenteille (kuva 3, asiakashoitomallit).

Asiakas A Asiakas B
- Saanndllinen yhteydenpito - Saannollinen yhteydenpito
« Asiakashoitosuunnitelma . Pyn’(aan kasvattamaan
- Henkilokohtainen ostojen osuutta
sopimusmalli » B-asiakkaiden

markkinointitoimenpiteet

Asiakas C Asiakas D
» Yhteydenpito tarpeen - Ei aktiivista panostusta
mukaan - Pyritaan ohjaamaan
- Tavoite kasvattaa B- tarpeen tullen verkossa
asiakkaaksi tapahtuvan markkinoinnin
- Markkinointi erityisesti luo
verkossa

= Potentiaalisten
asiakkaiden valinta
joukosta

Kuva 7. Asiakashoitomallit

Kuvassa kolme nékyy eri asiakkaille laaditut asiakashoitomallit. A-asiakkaille laadittavaa
asiakashoitosuunnitelmaa voidaan pitaa erittain tarkeana sen vuoksi, etta naiden asiak-
kaiden ostot nayttelevat yleensd merkittavaa osaa yrityksen liikevaihdosta. A-asiakkaan
menettamista voidaan nain ollen pitda varsin suurena riskina yritykselle. Yksittaisia asia-
kashoitosuunnitelmia pyritdan laatimaan erityisesti A-asiakkaille sekd osalle B-asiak-

kaista.
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4.16 Toimintasuunnitelma tulevaisuudessa

Kohdeyrityksen toimintasuunnitelmaa olisi hyva paivittdd saannollisesti vastaamaan
muuttuvaa markkinatilanteita. Yritystoiminnasta pyritdan ensisijaisesti rajaamaan pois
sellaiset asiat ja toimenpiteet, joita ei aiota toteuttaa eli, jos esimerkiksi jotain tuotetta tai
palvelua pyritddn kohdentamaan vain tietylle asiakasryhmalle. Toimintasuunnitelma ker-
too myds sen, miten yritys aikoo tulevaisuudessa markkinoida palveluita ja tuotteitaan.
Yrityksen potentiaalista asiakaskuntaa mietittdessa on mahdollisesti tehtava tarkempia
rajauksia. Myynnin ja markkinoinnin kohdentamiseksi olisi jarkevaa maaritella muutama
erilainen asiakasryhma ja kuvata lyhyesti asiakkaita kussakin ryhméassa. Nain toimittiin-
kin esimerkiksi opinnaytetyon kohdassa: Taiteilijatarvikkeiden sisaltdsuunnitelma, jossa
maariteltin mahdollisia erilaisia ostajapersoonia. Taman liséksi voidaan miettid muiden
samalla alalla toimivien yritysten toimintatapoja ja miettia sitda, ettd miten kohdeyritys
voisi erottua naista kilpailijoista. Yllamainittujen tietojen pohjalta seka asiakastutkimuk-
sessa saatujen tulosten mukaan kohdeyritys voisi panostaa erityisesti seuraaviin seik-
koihin: digitaalinen markkinointi, asiakaslahtdisyys, kaupankaynnin kehittaminen ver-
kossa sek& markkinoiden segmentointi. Toimintasuunnitelmaan tehtyjen paivitysten on
tarkoitus luoda kaytanndnlaheinen toimintaehdotus kohdeyritykselle tulevaisuutta ajatel-

len.

Kohdeyrityksen kotisivuja ja nakyvyytta hakukoneissa on pyritty kehittdméaéan koko ajan.
Digitaaliseen markkinointiin olisi kuitenkin edelleen panostettava entistda enemman, silla
merkittdva osa asiakkaista kayttaa ja tutustuu ensimmaisté kertaa yritykseen juuri nédiden
palveluiden kautta. Digitaalisen markkinoinnin keinoin kohdeyritys voisi erottua myoés
omalta osaltaan kilpailevista yrityksista edukseen. Yrityksen sivut kohdennettaisiin erityi-
sesti tiettyihin kohdennettuihin asiakasryhmiin. Sivustojen ulkoasun tulisi olla mahdolli-
simman selkea ja visuaalinen. Linkit olisivat selkeitd, jotta sivustolla olisi helppo liikkua
ja etsia tietoa. Taman lisaksi yritys voisi myds harkita liittymista muihin somekanaviin

kuten Twitteriin tai Instagramiin.
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5 ASIAKASTYYTYVAISYYSTUTKIMUS JA TULOKSET

Tassa osiossa kayn lapi kysely- ja haastattelututkimuksen tuloksia. Taman lisdksi alus-

tan lyhyesti tahan liittyvia kasitteita ja maaritelmia.

5.1 Perusjoukko ja otos

Perusjoukko eli populaatio on joukko, joka on tutkimuksen kohteena. Perusjoukkona voi
olla esim. tietyn yrityksen asiakkaat. Jos ei ole mahdollista tutkia koko perusjoukkoa, niin
voidaan tutkia perusjoukon osajoukko. Jos tutkittavaa osajoukkoa voidaan perustellusti
pitdd edustavana, perusjoukko pienoiskoossa, niin sita kutsutaan otokseksi. Olipa ky-
seessa otos tai nayte, tutkijan tulee aina dokumentoida mahdollisimman tarkasti kaytetty
poimintamenetelma ja perustella valintansa (Heikkila 2014, 39).

5.2 Kyselytutkimus

Kyselytutkimus on tilastollinen menetelma, jossa perusjoukon ominaisuuksia tarkastel-
laan otannan perusteella. Tutkimuksen tuloksia ovat esimerkiksi erilaiset jakaumat, tun-
nusluvut, ym. Kyselytutkimusta voidaan kayttaa kayttajien taustamuuttujien ja mielipitei-
den selvittamiseen. Tassa opinnaytetytssa kyselytutkimus toteutettiin séhkdisena loma-
kekyselyna ja kenttdkyselynd. Kyselyn tulosten avulla arvioitiin eri teemat, joita taman
jalkeen syvennetddn. Kyselytutkimus ei itsessaan riitd kayttajalahtdisen kehittdmisen
taustaksi, vaan taman lisaksi edellytetadn esille tulleisiin teemoihin paneutumista myos
muilla menetelmilla. Kysymykset kannattaa suunnitella huolellisesti, silla kysymysten

muoto on yksi suurimmista virheiden aiheuttajista (Heikkila 2014, 45).

5.3 Kyselylomakkeen laatiminen

Tieteellisen tutkimuskyselyn onnistumisen kannalta on tarkead, ettd tutkija osaa ottaa
laaja-alaisesti huomioon vastaajien ajan, halun sek& taidot vastata kyselyyn. Lomake
olisi aina syyta suunnitella huolella, mutta hyva lomake ei kuitenkaan yksin riitd. Loma-

ketta laadittaessa olisi pyrittdva tutkimusongelman kannalta laajaan, mutta silti
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yksinkertaiseen ja asiakkaan kannalta helppotajuiseen kysymyksenasetteluun. Huonosti

suunniteltu tai puutteellinen lomake voi pilata kalliinkin tutkimuksen (Heikkila 2014, 45).

Kyselylomakkeessa kaytettiin Likert-asteikkoa, joka on yleisesti kaytetty vastausas-
teikko. Asteikossa on joukko asennevaittamid, jotka ilmaisevat seka kielteista etté myon-
teistd asennetta kyseiseen kohteeseen, ja vastaajat arvioivat niita viisiportaisella as-

teikolla.

Kvantitatiivisen eli maarallisen tutkimuksen avulla selvitetd&dn lukuma&ariin ja prosentti-

osuuksiin liittyvia kysymyksia (Heikkila 2014, 15).

Kvalitatiivisessa tutkimuksen osassa kaytettiin avoimia kysymyksia, jolloin mielipiteita
voidaan kysya rajattomien avointen kysymysten avulla. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa
tutkimushenkilot saavat néin ollen suhteellisen vapaamuotoisesti kertoa aihealueeseen
liittyvista kokemuksistaan ja mielipiteistddn. Naiden kysymysten avulla saatiin sisallolli-
sesti tarkempaa tietoa. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa pyritdén yleensa pieneen maa-
réaan tapauksia, mutta ne pyritddn analysoimaan mahdollisimman tarkasti (Heikkild 2014,
15).

5.4 Haastattelututkimus

Haastattelututkimuksessa laaditaan kyselylomake, joka sisaltda henkildille tarkoitetut ky-
symykset. Taméan jalkeen haastattelija kysyy lomakkeella olevat kysymykset haastatel-

tavalta.

5.5 Kysely- ja haastattelututkimuksen tulokset

Strukturoituja kysymyksia oli 17 kappaletta: kahden osion vastausvaihtoehdot olivat kylla
tai ei ja kahdesta osiosta |0ytyi viisiosaiset vastausvaihtoehdot. Avoimia kysymyksia oli

yksi, jonka lisdksi pyydettiin yhteystiedot.

Kyselyn ensimmaisessé osiossa tehtiin markkinointikysely, jossa tiedusteltiin palvelun
eri osa-alueiden tarkeytta asiakkaalle. Kyselyn toisessa osiossa tehtiin asiakastyytyvai-
syyskysely, jossa asiakas arvioi yrityksen palvelukyvyn tasoa. Kyselyn kolmannessa osi-

ossa kartoitettiin kiinnostusta verkossa toimiviin palveluihin ja neljannesséa osiossa
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kysyttiin mita kautta asiakkaat olivat I6ytaneet yrityksen. Kyselyn viidennessa osiossa

kartoitettiin mahdollista kiinnostusta uusille tuotteille tai palveluille.

Kyselyyn osallistuneiden lukumé&éara oli 25 ja tutkimuksen aineisto kasiteltiin Microsoft
Excel -taulukkolaskentaohjelmalla. Kyselylomakkeen kysymykset vastasivat hyvin tutki-
mukselle annettuja tavoitteita. Taman liséksi voidaan todeta, etta kysely oli kokonaistut-
kimus, joten kohdejoukon valinta tai otoksen koko eivat muodostaneet reliabiliteettion-

gelmaa.

Yhteenvedossa yksiulotteinen jakauma on ilmoitettu frekvenssi- ja prosenttilukuina. Ku-
vissa on x-akselilla selitteend vastauksen aihe ja kyselyyn vastanneiden lukumaara, y-
akselilla vastausvaihtoehto ja sen prosentuaalinen osuus suhteutettuna vastauksien lu-

kumaéaraan.
Palveluiden tarkeys asiakkaille

Kuva 8 esittda yhteenvedon markkinointikyselyn ensimmaisen osion tuloksista. Kysy-
tyista asioista tarkeiksi tai erittain tarkeiksi saatiin ammattitaito, hinta ja joustavuus. Ai-
kataulujen pitavyys ja palveluiden monipuolisuus olivat ainoita asioita, joissa vastaukset
jakautuivat myds ei mitddn merkitysta tai ei kovin tarkea -alueille. Palveluiden monipuo-
lisuus nousi esille kuitenkin myos erittdin tarkeiden kohdalla valinnoissa. Erittdin tar-

ke&na pidettiin myds asiakaspalvelua.

Palveluiden tarkeys asiakkaalle

Ei mitdan merkitysta
En osaa sanoa
Erittain tarke&

—
o
X
<
o
<<
<<
s
)
X
=)
1

Erittain tirked mTarked mEn osaa sanoa ®Eikovin tarkea mEi mitdédn merkitysté

Kuva 8. Yhteenveto palveluiden tarkeydesté asiakkaille.
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Hinnan merkitys

Vastaukset kysymykseen tuotteen tai palvelun hinnasta jakautuivat niin, ettd suurin osa
(56 %) vastanneista piti hintaa tarke&né ja 20 % erittéin tarkeéna valintakriteerind. Voi-
daan todeta, etté hinta ei néin ollen ole ainoa toimijan valintaan vaikuttava tekija (Kuva
9).

20%

20% 40%

| 1 4 |

VASTAUKSIA YHT. 25 KPL

Kuva 9. Hinnan merkitys asiakkaille.

Erittdin tarkea Tarkea En osaa sanoa Ei kovin tarkea Ei mitddan merkitysta
Hinta 20 % 56 % 8% 12 % 4%

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Teppo Lindstrém



46

Aikataulujen pitavyys

Vastaukset kysymykseen aikataulujen pitavyydesta jakautuivat niin, ettd suurin osa (48
%) vastanneista piti aikatauluissa pysymisté tarkedna ja 12 % erittéin tarkeana, ei kovin
tarkedna tai en osaa sanoa valintakriteerind. Voidaan todeta, etté aikataulujen pitavyy-

della on tarked merkitys asiakkaille (Kuva 10).

Aikataulujen pitavyys

8%

12%

10% 20% 30% 40% 50%

Aikataulujen pitavyys

VASTAUKSIA YHT. 25 KPL

Kuva 10. Aikataulujen pitdvyyden merkitys asiakkaille.

Erittdin tarked Tarkea En osaa sanoa Ei kovin tarkea Ei mitdan merkitysta
Aikataulujen pitavyys 12% 48 % 12 % 12% 8%
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Ammattitaito

Kysyttdessa yrityksen ammattitaidosta saatiin vastaukseksi tulokset, joiden mukaan suu-
rin osa (68 %) vastanneista piti ammattitaitoa tarkeana ja 20 % erittain tarkeana. Muut
vastausvaihtoehdot saivat yhteensa vain 12 % annetuista vastauksista. Yrityksen am-

mattitaitoa voidaankin nain pitaa tarkeana asiana, jota asiakkaat arvostavat. (Kuva 11).

Ammattitaito

20%
0% 20% 40% 60%

| i 4

VASTAUKSIA YHT. 25 KPL

Kuva 11. Ammattitaidon merkitys asiakkaille.

Erittdin tarkea Tarkea En osaa sanoa Ei kovin tarkea Ei mitddan merkitysta
Ammattitaito 20 % 68 % 8% 4% 0%
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Palveluiden monipuolisuus

Asiakkailta kysyttiin myos palveluiden monipuolisuudesta. Vastaukset kysymykseen ja-
kautuivat niin, ettd suurin osa (52 %) vastanneista piti palveluiden monipuolisuutta tér-
kedna ja 24 %. Ei mitdan merkitysta vastausvaihtoehto sai 16 % vastauksista. Palvelui-

den monipuolisuudella on merkitysta valtaosalle yrityksen asiakkaista (Kuva 12).

Palveluiden monipuolisuus

16%

60%

5
Palveluiden monipuolisuus 4% 16%

VASTAUKSIA YHT. 25 KPL

Kuva 12. Palveluiden monipuolisuuden merkitys asiakkaille.

Erittdin tarkea Tarkea En osaa sanoa Ei kovin tarkea Ei mitddan merkitysta
Palveluiden monipuolisuu 24 % 52 % 4% 4% 16 %
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Tilaamisen helppous

Vastaukset kysymykseen tilaamisen helppoudesta jakautuivat niin, ettd suurin osa (52
%) vastanneista piti tilaamisen helppoutta tarkedna ja 28 % erittain tarkeana valintakri-
teerind. Voidaankin todeta, etta tilaamisen helppous on varsin merkittava tekija, kun asia-

kas valitsee yritystd, jossa han asioi (Kuva 13).

Tilaamisen helppous

0%

5
4
3
2

1
0% 20% 40%

4
Tilanisen helppous o8

VASTAUKSIA YHT. 25 KPL

Kuva 13. Tilaamisen helppouden merkitys asiakkaille.

Erittdin tarkea Tarkea En osaa sanoa Ei kovin tarkea Ei mitddan merkitysta
Tilaamisen helppous 28 % 52 % 12 % 8% 0%
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Asiakaspalvelu

Kun kysyttiin asiakaspalvelun merkityksesta, vastausvaihtoehdoissa painottui kaksi vaih-
toehtoa. Asiakaspalvelua piti erittéin tarkeana 36 % ja tarkeana 52 % vastanneista. Asia-
kaspalvelun merkitysta ei siis pitaisi vahatella yrityksen arvoissa (Kuva 14).

Asiakaspalvelu

36%
0% 20% 40%

4
Asiakaspalvelu 36% 4%

VASTAUKSIA YHT. 25 KPL

Kuva 14. Asiakaspalvelun merkitys asiakkaille.

Erittdin tarkea Tarkea En osaa sanoa Ei kovin tarkea Ei mitadan merkitysta
Asiakaspalvelu 36 % 52 % 8% 4% 0%
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Joustavuus

Kysyttdessa, kuinka joustavasti yritys toimii ostotilanteessa, joustavuutta piti erittain tar-
keana 24 %, tarkeana 64 % ja muut vastaukset saivat kukin 4 % vastauksista (Kuva 15).

Joustavuus

40% 60%

| 4

VASTAUKSIA YHT. 25 KPL

Kuva 15. Joustavuuden merkitys asiakkaille.

Erittdin tarkea Tarkea En osaa sanoa Ei kovin tarkea Ei mitadn merkitysta
Joustavuus 24 % 64 % 4% 4% 4%
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Arviointi yhteistydsta

1 14 3 5
1 1 o 4 2 Kokonaisarvosana
1 o ' 3 2- Toimitusajat
o n Ammattitaito
- Joustavuus
Hinta

LUKUMAARA / KPL

2 3 4 5

Hinta Joustavuus mAmmattitaito Toimitusajat m Kokonaisarvosana

Kuva 16. Arviointi yhteistyosta.

Hinta

Asiakkaista 56 % koki yrityksen hintatason hyvaksi, 20 % piti hintatasoa kiitettdvana ja
12 % erinomaisena (Kuva 17).

[ il
Hinta 4%

VASTAUKSIA YHT. 25 KPL

Kuva 17. Asiakkaiden arvio kohdeyrityksen hintatasosta.

1. Heikko 2. Tyydyttdva 3. Hyva 4. Kiitettava 5. Erinomainen
Hinta 4% 8% 56 % 20% 12%
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Asiakkaista 68 % arvio kohdeyrityksen joustavuuden hyvéksi, 16 % piti sité kiitettdvana

ja 8 % erinomaisena (Kuva 18).

Joustavuus

20% 40% 60%

| i 4
Sousiavuus| 0% 1o

VASTAUKSIA YHT. 25 KPL

Kuva 18. Asiakkaiden arvio kohdeyrityksen joustavuudesta.

1. Heikko 2. Tyydyttava 3. Hyva 4, Kiitettava

5. Erinomainen

Joustavuus 0% 8% 68 % 16 %

8%

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Teppo Lindstrém



Ammattitaito

54

Asiakkaista 68 % arvio yrityksen ammattitaidon kiitettavaksi, 16 % piti ammattitaidon ta-

soa hyvana ja 5 % erinomaisena (Kuva 19).

Ammattitaito

20% 60%

| 1 4

VASTAUKSIA YHT. 25 KPL

Kuva 19. Asiakkaiden arvio kohdeyrityksen ammattitaidosta.

1. Heikko 2. Tyydyttdva 3. Hyva

4. Kiitettava

5. Erinomainen

Ammattitaito 4% 4% 16 %

68 %

8%
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Toimitusajat

Asiakkaista 72 % koki yrityksen kiitettavaksi hyvaksi, 12 % piti toimitusaikoja hyvana ja
8 % kiitettavana (Kuva 20).

Toimitusajat

Toimitusajat ' 4%

VASTAUKSIA YHT. 25 KPL

Kuva 20. Asiakkaiden arvio kohdeyrityksen toimitusajoista.

1. Heikko 2. Tyydyttdva 3. Hyva 4. Kiitettava 5. Erinomainen
Toimitusajat 4% 4% 12% 72% 8%
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Kokonaisarvosana

Asiakkaista 48 % antoi yrityksen kokonaisarvosanaksi kiitettavan, 32 % antoi arvosa-
naksi hyvan ja 12 % erinomaisen (Kuva 21).

Kokonaisarvosana

4%
4%
10% 20% 30% 40% 50%

5)
Kokonaisarvosana 48% 12%

VASTAUKSIA YHT. 25 KPL

Kuva 21. Asiakkaiden antama kokonaisarvosana kohdeyritykselle.

1. Heikko 2. Tyydyttdva 3. Hyva 4. Kiitettava 5. Erinomainen
Kokonaisarvosana 4% 4% 32% 48 % 12 %

Kiinnostus palveluita kohtaan verkossa

Verkossa tarjotut palvelut tuntuvat kiinnostavan erityisesti asiakkaita, silla 24 vastaajaa

vastasi olevansa kiinnostunut ja ainoastaan yksi vastaaja ei osoittanut kiinnostusta.
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3. Olisitteko
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kayttamaan
palveluitamme
verkossa?

10 15 20
VASTAUKSIA YHT. 25 KPL

Kuva 22. Kiinnostus kohdeyrityksen verkossa olevia palveluita kohtaan.

Yrityksen loydettavyys

Yrityksen |6ydettavyys

Muu
Sosiaalinen media
Puskaradio

Internet

4. Mita kautta |0ysitte yrityksemme?

0,1 0,2 0,3 0,4
VASTAUKSIA YHT. 25 KPL

Kuva 23. Mita kautta yritys on ldydetty.

Internet 16 %
Puskaradio 48 %
Sosiaalinen media 8%
Muu 28 %
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Mit& palveluita tai tuotteita toivoisitte meiltd edella mainittujen lisdksi?

Kyselyn osiossa 5 kysyttiin asiakkaiden toiveita uusista palveluista tai tuotteista. Ainoa
tahan osioon saatu vastaus koski taiteilijatarvikkeiden valikoiman laajentamista. Muita
vastauksia ei tahan kysymykseen saatu.

5.6 Haastattelun tulokset

1. Mita tietoa olet etsinyt yrityksen kotisivuilta?

Haastattelussa esiin tulleita asioita: Valtaosa asiakkaista kertoi, etta oli kaynyt joskus
yrityksen kotisivuilla. Suullisen kyselyn pohjalta saadun tiedon mukaan, asiat joita asiak-
kaat eniten hakevat yrityksen kotisivuilta ovat: aukioloajat, yhteystiedot ja yrityksen tar-
joamat palvelut. Nama kolme seikkaa on pyritty tuomaan mahdollisimman selkeasti Ke-

hystyspalvelu Nelilehden kotisivuilla.
H2: "Yrityksen kotisivuilta kdyn yleensa tarkastamasta aukioloajat.”

H3: "Kotisivuilta olen etsinyt lisatietoa profiileista.”

2. Mihin asioihin haluaisit yrityksen panostavan entista enemman tulevaisuudessa?

Osa asiakkaista haluaisi, etta yritys panostaisi edullisiin hintoihin tuotteissa ja palve-
luissa. Kavi myos ilmi, etté asiakkaat haluaisivat panostusta tuotevalikoiman laajentami-

seen ja tuotteiden nopeaan saatavuuteen kotimaassa.
H3: "Isoihin sarjatuotantoihin sopivien mallien maaraa voisi lisata edelleen.”

H4: "Varastotilanteen tarkastamiseen verkossa.”

3. Oletteko olleet tyytyvaisia Kehystyspalvelu Nelilehden toimintaan?
Asiakkaiden kertomusten mukaan he ovat tyytyvaisia yrityksen toimintaan.
H1: "Olen ollut yrityksen asiakkaana useita vuosia ja olen ollut tyytyvainen.”

H2: "Olemme olleet tyytyvaisia. Hommat ovat toimineet sovitusti.”
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4. Kuinka paljon kaytitte vuonna 2017 Kehystyspalvelu Nelilehden palveluita?

Valtaosa asiakkaista vastasi: 1-2 kertaa vuoden aikana ja muutama asiakas yli nelja ker-

taa vuoden aikana.
H1: "Suunnilleen kuusi kertaa vuodessa.”

H4: "Asioin yrityksessa keskimaarin 1-2 kertaa vuodessa. Yleensa kevaalla ja talvella.”

5. Olisitteko halukas ostamaan Kehystyspalvelu Nelilehden tuotteita myos verkko-
kaupasta?

Asiakkaat olisivat kiinnostuneita ostamaan tuotteita verkkokaupasta, mutta joiden tuot-

teiden kohdalla ollaan viela hieman epavarmoja.
H2: "Riippuen tuotteesta. Saattaisin olla kiinnostunut ostamaan.”

H3: "Tilaamme valtaosan yrityksen hankinnoista verkossa. Olisimme kiinnostuneita”.
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6 YHTEENVETO

Taman opinnaytetyon aiheena oli kohdeyrityksen liiketoiminnan kehittaminen digitaali-
sesta nakokulmasta tarkasteluna. Opinnaytetyon kirjoitusprosessin aikana kohdeyrityk-
sen liikevaihto oli normaalia alempi, koska itse yrittdja oli samaan aikaan yrittajan opin-
tovapaalla. Samalla voidaan todeta, etté yrityksen tulevaisuutta oli osittain vaikea ennus-
taa, silla tata yhteenvetoa kirjoitettaessa Suomen taloutta varjosti koronaviruksen luoma

uhka ja koko maata kasittéava poikkeustila.

Kohdeyrityksen toiminnan tarkoituksena on saavuttaa toiminta-alueellaan kannattavaa
asiakaslahtdista liiketoimintaa, jossa toiminnan kehittamisen kautta yrityksen kasvu on
my6s mahdollista. Yritys muutti uusiin toimitiloihin kirjoitusprosessin alkaessa ja on on-
nistunut saamaan muuton jalkeen myds paljon uusia asiakkaita. Uusia asiakkaita on
pystytty hankkimaan erityisesti digitaalisten palveluiden kehittamisen kautta ja yrityksen
asiakasmaarat ovatkin kasvaneet talla sektorilla merkittavasti aiemmasta. Asiakkaat

ovat myds osoittaneet, etta talla sektorilla olisi kysyntaa viela laajemmailti.

Opinnaytetydn kautta tehdyt Porterin kilpailija-analyysimalli, SWOT-analyysi ja asiakas-
tyytyvaisyyskysely seka asiakkaiden haastattelut osoittivat, etté yrityksen palveluille 16y-
tyy kysyntdd myos tulevaisuudessa. Opinnaytetydssa keskityttiin asiakaslahtdisen liike-
toiminnan ja digitaaliseen kehittamiseen sekd segmentointiin. Asiakastyytyvaisyysky-
selyn perusteella kohdeyrityksen toiminta arvioitin monelta osin hyvaksi tai erin-
omaiseksi. Kohdeyrityksen on tarkoitus sailyttda positiivinen linjansa myos jatkossa ja
jatkaa samalla kehitysta erityisesti digitaalisten toimintojen osa-alueilla. Tutkimuksen pe-
rusteella on ilmeista, ettd kohdeyrityksen tulee jatkossa kehittda erityisesti verkkokaup-
paan liittyvid asioita seka toimia entista aktiivisemmin markkinoinnissa digitaalisissa ka-

navissa.

Opinnaytetyosta voidaan vetaa se johtopaatds, ettd Turun alueen kehysliikkeet eivat ole
kovinkaan tietoisia kilpailijoidensa tavoitteista ja paamaaristd. Kohdeyrityksen haasta-
vimmaksi kilpailijaksi osoittautui yritys A, joka on Turun alueen suurin ja tunnetuin yritys
toimialallaan. Kohdeyrityksen eroiksi verrattuna muihin kilpaileviin yrityksiin: B, C ja D,
voidaan mainita digitaaliseen markkinointiin, verkkokauppaan seka asiakkaiden seg-
mentointi panostaminen. Kohdeyritys on tunnettu pitk&n historian vuoksi ja silla on asia-

kaspohja, joka on kertynyt kuluneiden vuosien saatossa.
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Turun alueen kehysliikkeiden liikeideat ovat hyvin samankaltaisia. Ainoastaan yritys A
erottuu muista verkkokauppansa ja laajemman taiteilijatarvikemyyntinsa suhteen. Yritys-
ten sijainnilla ei ole kovinkaan suurta merkitysta liiketoiminnan kannattavuuteen. Yrityk-

set sijaitsevat kaikki kohtalaisen etdisyyden paéassa toisistaan.

Turun alueella olisi kysyntaa kehysliikkeelle, jolla olisi muista poikkeavampi liikeidea.
Tama yritys voisi palvella tarkemmin maariteltyja asiakassegmentteja. Yritys voisi esi-
merkiksi tarjota palvelua, jossa asiakas itse suunnittelee ja "kokoaa” tuotteen halua-
mansa nakdiseksi verkkokaupassa ennen tilauksen tekoa. Talla tavoin asiakas nakisi
valmiin tuotteen visuaalisesti valmiina ennen tyon valmistumista. Taman jalkeen val-
miiksi tehty tuote toimitettaisiin asiakkaalle. Yritys voisi myos keskittya esimerkiksi laa-
jempiin palveluihin verkkokaupassa tai selkeasti segmentoidumpaan taidekauppaan.
Yrityksen tuotevalikoimalla voidaan saada myos kilpailuetua verrattuna muihin kilpaile-
viin toimijoihin. Talla hetkella osa yrityksistd myy samankaltaisia tuotteita, jotka eivét eroa
toisistaan merkittavasti. Markkinointikanavissa pitdisi keskittya erityisesti verkossa ta-
pahtuvaan markkinointiin ja sosiaaliseen mediaan. Talla tavoin pystytdan tavoittamaan
erityisesti tarkemmin rajatut asiakassegmentit, jotka etsivat sellaisia tuotteita ja palve-
luita, joita kaikki alan yritykset eivat pysty tarjoamaan asiakkailleen.

Tulokset antoivat kohdeyritykselle kuvan siita, mihin asioihin tulisi erityisesti kiinnittaa
huomiota, jotta olisi mahdollista erottua edukseen muista Kilpailijoista. Porterin kilpailija-
analyysimallin mukaan keréatyilla tiedoilla saatiin tietoa kilpailijan vahvuudesta ja mahdol-
lisista haasteista kohdeyritykselle. Yrityksen toimintasuunnitelman luomisessa otettiin
huomioon erityisesti yrityksen digitaaliseen markkinointiin ja verkkokaupan palveluihin

panostaminen.

Tiedoilla, jotka kohdeyrityksella oli kaytettavissa, pystyttiin kartoittamaan kohdeyrityksen
nykyinen tilanne markkinoilla seké saatiin arvokasta tietoa siitd, mihin osa-alueisiin yri-
tyksen asiakkaat haluaisivat parannuksia. Parannuksia toivottiin tuotteiden varastotilan-
teen reaaliaikaisuuteen, tuotevalikoiman laajentamiseen ja verkkokaupan kehittami-
seen, jotta tilaaminen sita kautta olisi mahdollisimman helppoa. Reaaliaikainen varasto-
tilanne mahdollistaisi erityisesti aikataulujen suunnittelemisen koskien isompia tydomaa-
ria. Laajempi tuotevalikoima koskisi erityisesti heti saatavilla olevia tuotteita, joita nyt ei
pidetéa varastotuotteina ja verkkokaupan kehittaminen tarkoittaisi tilaustoimenpiteen te-
kemista asiakkaalle mahdollisimman helpoksi. Yrityksen Kilpailijakartoitusta olisi syyta

tehda tietyin valiajoin myds tulevaisuudessa. Nyt saatuja tietoja kilpailijoista voidaan
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pitda riittavan paikkaansa pitaving, vaikka kaikkia kilpailijoista saatavia tietoja ei ollut-

kaan julkisesti saatavilla.

Tulokset antavat selke&n kuvan siitd, miten yrityksen pitaisi tulevaisuudessa toimia. Saa-
tuja tuloksia tullaan hyddyntamaan erityisesti yrityksen pitkén tahtaimen strategiaa ja vi-
siota ajatellessa. Turun alueen kehysliikkeiden liikeideat ovat hyvin samankaltaisia. Ai-
noastaan yritys A erottuu muista verkkokauppansa ja laajemman taiteilijatarvikemyyn-
tinsé suhteen. Yritysten sijainnilla ei ole kovinkaan suurta merkitysta liiketoiminnan kan-

nattavuuteen. Yritykset sijaitsevat kaikki kohtalaisen etaisyyden paassa toisistaan.

Turun alueella olisi kysyntaa kehysliikkeelle, jolla olisi muista poikkeavampi liikeidea.
Tama yritys voisi palvella tarkemmin maariteltyja asiakassegmenttejd. Yritys voisi kes-
kittyd esimerkiksi laajempiin palveluihin verkkokaupassa tai selkeasti segmentoidum-
paan taidekauppaan. Yrityksen tuotevalikoimalla voidaan saada myos kilpailuetua ver-
rattuna muihin kilpaileviin toimijoihin. Talla hetkella osa yrityksista myy samankaltaisia
tuotteita, jotka eivat eroa toisistaan merkittavasti. Markkinointikanavissa pitaisi keskittya
erityisesti verkossa tapahtuvaan markkinointiin ja sosiaaliseen mediaan. Talla tavoin
pystytaan tavoittamaan erityisesti tarkemmin rajatut asiakassegmentit, jotka etsivat sel-
laisia tuotteita ja palveluita, joita kaikki alan yritykset eivat pysty tarjoamaan asiakkail-

leen.

Tulokset antoivat kohdeyritykselle kuvan siita, mihin asioihin tulisi erityisesti kiinnittaa
huomiota, jotta olisi mahdollista erottua edukseen muista Kilpailijoista. Porterin kilpailija-
analyysimallin mukaan keratyilla tiedoilla saatiin tietoa kilpailijan vahvuudesta ja mahdol-
lisista haasteista kohdeyritykselle. Yrityksen toimintasuunnitelman luomisessa otettiin
huomioon erityisesti yrityksen digitaaliseen markkinointiin ja verkkokaupan palveluihin

panostaminen.

Tiedoilla, jotka kohdeyrityksella oli kaytettéavissa, pystyttiin kartoittamaan kohdeyrityksen
nykyinen tilanne markkinoilla seka saatiin arvokasta tietoa siitd, mihin osa-alueisiin yri-
tyksen asiakkaat haluaisivat parannuksia. Kilpailijakartoitusta olisi syyta tehda tietyin va-
liajoin my6s tulevaisuudessa. Nyt saatuja tietoja kilpailijoista voidaan pitaa riittdvan paik-

kansapitaving, vaikka kaikkia kilpailijoista saatavia tietoja ei ollutkaan julkisesti saatavilla.

Tulokset antavat selke&n kuvan siitd, miten yrityksen pitaisi tulevaisuudessa toimia. Saa-
tuja tuloksia tullaan hyddyntamaan erityisesti yrityksen pitkan tahtaimen strategiaa ja vi-

siota ajatellessa.
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HAASTATTELUN RUNKO

Kysymys 1.

Miti tietoa olet etsinyt yrityksen kotisivuilta?

Kysymys 2.

Mihin asioihin haluaisit yrityksen panostavan entistd enemmén tulevaisuudessa?
Kysymys 3.

Oletteko olleet tyytyviisid Kehystyspalvelu Nelilehden toimintaan?

Kysymys 4.

Kuinka paljon kaytitte vuonna 2017 Kehystyspalvelu Nelilehden palveluita?
Kysymys 5.

Olisitteko halukas ostamaan Kehystyspalvelu Nelilehden tuotteita myos verkkokaupasta?
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Asiakaspalautelomake 1

1. Kuinka tarkedksi arvioisit seuraavat asiat?

Erittain tarkea Tarkea En osaa sanoa

Hinta

Aikataulujen pitavyys

Ammattitaito

Palvelujen monipuolisuus

Tilaamisen helppous

Asiakaspalvelu

Joustavuus

2. Miten arvioitte yhteisty6tanne Kehystyspalvelu Nelilehden kanssa arvoasteikolla 1 - 5?

1. Heikko 2. Tyydyttava 3.Hyva 4. Kiitettdva 5. Erinomainen

Hinta
Joustavuus

Ammattitaito

Toimitusajat
Kokonaisarvosana

3. Olisitteko kiinnostuneet kdyttamaan palveluitamme verkossa?

Kylla Ei

4. Mita kautta l6ysitte yrityksemme?

Internet
Puskaradio

Sosiaalinen media
Muu

5. Mita palveluja tai tuotteita toivoisitte meilta edella mainittujen lisaksi?

Yhteystiedot:
Nimi:
Osoite:

Puhelinnumero:
Sahkoposti:

Kiitdmme vastauksestanne!

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Teppo Lindstréom



