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Saatat ostaa viikon jokaisena paivana aamulatten lempikahvilastasi, mutta haasuunnittelijan
palveluita tarvitset todennakoisesti vain kerran elamasi aikana. Kiinnostus tehda opinnaytetyo
haasuunnittelualasta herasi juuri sen uniikkiuden takia.

Opinnaytetyon tarkoituksena oli kehittaa toimeksiantajayrityksen markkinointia ja sita kautta
kasvattaa asiakaskuntaa. Toimeksiantajana toimi vantaalainen haa- ja juhlasuunnitteluyritys
Orchidea, jonka yrittajana toimii Sonja Wikstrom. Opinnaytetyossa haluttiin kartoittaa haa-
suunnittelupalveluiden yleista kysyntaa ja tarvetta Suomessa. Kartoitus toteutettiin kvantita-
tiivisen kyselyn muodossa ja vastauksia saatiin yhteensa 120 kappaletta. Kyselya jaettiin in-
ternetin eri haafoorumeilla seka Save the Date -haamessuilla. Kyselyn avulla saatiin selville,
mihin markkinoinnin osa-alueisiin toimeksiantajan kannattaisi eniten keskittya. Kyselyn lisaksi
tutkimusmenetelmina on kaytetty benchmarkingia, jonka avulla tarkasteltiin useita menesty-
via britannialaisia haasuunnitteluyrityksia ja pyrittiin loytamaan hyvaksi havaitut markkinoin-
tikeinot alalla. Kolmantena menetelmana hyodynnettiin SWOT-analyysia, jonka avulla pyrit-
tiin tekemaan arvio toimeksiantajan senhetkisesta tilanteesta.

Teoriaosuudessa ollaan keskitytty palvelun maarittelemiseen, yleispiirteisiin ja laatuun, seka
markkinointikeinoihin. Markkinointikeinoista painotettiin sosiaalista mediaa, koska digitalisoi-
tuvassa maailmassa se on yksi tehokkaimmista vaylista parantaa yrityksen nakyvyytta. Lahtei-
na kaytettiin kirjallisuutta, internet-artikkeleita, toimeksiantajan haastattelua, seka Tilasto-
keskuksen taulukoita.

Asiasanat: haasuunnittelu, markkinointikysely, markkinointikeinot, sosiaalinen media, palve-
lupaketti
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You may buy a latte from your favorite café every morning but the services of a professional
wedding planner you will be needing only once in your lifetime. This thesis was chosen to
write about the wedding planning business because of its uniqueness.

The aim of this thesis was to improve the marketing of the cooperating company and to in-
crease their customer base. The cooperating company was a small wedding and event plan-
ning company Orchidea from Vantaa owned by Sonja Wikstrom. The thesis was to identify the
general demand and need for the wedding planning services in Finland. The survey was car-
ried out in the form of a quantitative survey with total 120 responses received. The survey
was shared on two different wedding forums as well as on the Save the Date wedding fair.
The survey helped to find out which marketing sectors should the cooperating company Or-
chidea focus on the most. The other research method used in addition to the survey was
benchmarking, which was used to examine several British wedding planning companies and to
find out the best ways of marketing in the wedding planning business. SWOT analysis was the
third research method used, which aimed to make an assessment of the current situation of
the cooperating company.

The theoretical part was focused on defining service and its general characteristics and quali-
ty as well as the means of marketing. Social media was emphasized the most, because it is
one of the most effective routes to improve the company’s visibility in the digitalizing world.
Literature, Internet articles, interviewing the cooperating company and the tables of Statis-
tics Centre were used as source material.

Keywords: wedding planning, marketing survey, the ways of marketing, social media, service

package



Sisallys

T JONAANTO Lottt e 6
2  Toimeksiantajan esittely .....coieriiiiiiiiiiiiiii it et et eeir e e eneeeeas 6
3 Palvelu liiKetoimintana .....covviiiiiiiiiiiii i i 7
3.1 Palvelun maaritelma ....covniiiiiiiiiiiiiii 7

3.2 Palvelun ominaispiirteet...uuueeiiiiiiiiiiiiiiii ittt eeeeaaeaaans 8

3.3 Palvelun laatU...c.eeiiniiiiiiiiiiiii i 9

4 Haasuunnittelualan markkinat SUOMESSA ....cooviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiciiii e 10
4.1 TIlAaSOKESKUS «.uvveitiiii i 11

4.2 Haasuunnittelu lifkeideana.......ccoovviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiie e 13

4.3 Haasuunnittelu toimintana.......cooooiiiiiiiiiiiiiiiiii e 14

o T 21T o Tl o1 0= T 4 = P PPPPPPPPPPP 15
Y A O B - 12 =113 N 17

7 TULKIMUS ettt ettt et et taeeaanaees 18
7.1 TutkKimuksen toteUtUS.....cviuiiiii e 19

7.2 TutKimuUSTULOKSET ...vviniiiiii i e 22

7.3 Tulosten @analySOiNti. ... .. eeeiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeeereereeeeeeeeeeeseeeeeaanens 38

8 MarkKinointiKeINOt .. .ovvuuiiiiiiii i e 39
8.1 4P-malli apuna markKinOiNNiSSa ......uuuiiiiiiiireeeeeeeeeeeeaeeeeeenens 41

8.2 MarkKinointiviestinta......covvuiiiiiiiiiiiiiiii i 42

8.3 Markkinoinnin kohdentaminen segmentoimalla........cceeeviiiiiiiiiiiiinnnnn, 43

8.4 Markkinointi sosiaalisessa Mmediassa .....covvveeiiiniiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieen, 45

841 PINtErest ..ttt e 46

I B A [ 1 -1 - 11 | I U P P PP PN 47

8.4.3 FACEDOOK ..cvnuiiiiiiiiiiiii e 49

8.4.4 YOUTUDE ..ttt e 50

845 BlOGit cuvneentieet it 51

LI 105 1o N 51

8.4.7 Blogiyhteisty 0 .oviiiiiiiiii ittt ittt ittt ettt ettt ettt 52

I - Y (N 0= 1 (<] o o P P 52
10 Tulevaisuuden NAKYMaAt ..oooiiiiiiiiiiiii ittt ettt ettt et ettt ettt e e e e e eeerrrrraaaas 55
T YREEENVELO .ttt e e 55
L0 1o N 59
1= 101 N 60

1110 T N 61



1 Johdanto

Useimmat ulkomailla vallitsevat trendit rantautuvat Suomeen vasta vuosien viiveella. Esimer-
kiksi Britanniassa haasuunnittelijat ovat suuressa suosiossa, mutta Suomessa suunnittelijoiden
kaytto on viela hyvin vahaista, vaikka heita on olemassa jo useampia. Suomessa solmitaan
vuosittain noin 25 000 avioliittoa, joten mahdollisia asiakkaitakin kylla riittaisi. Halusimme
selvittaa, kohtaavatko kysynta ja tarjonta alalla, seka ollaanko palveluista ylipaataan tietoisia
kuluttajien keskuudessa. Paatimme tutkia asiaa kvantitatiivisen markkinakyselyn avulla, jota
jaettiin haafoorumeilla internetissa seka Helsingissa jarjestetyilla Save the Date -
haamessuilla. Kyselyyn saatiin yhteensa 120 vastausta, joiden pohjalta tehtiin paatelmia siita,

mihin haasuunnitteluyrityksen markkinoinnissa tulisi keskittya.

Muita opinnaytetyossa kaytettyja tutkimusmenetelmia oli benchmarking, jonka avulla tarkas-
teltiin useita menestyvia britannialaisia haasuunnitteluyrityksia ja pyrittiin loytamaan hyvaksi
havaitut markkinointikeinot alalla, seka SWOT-analyysi, jonka avulla pyrittiin tekemaan arvio
toimeksiantajan sen hetkisesta tilanteesta. Opinnaytetyon toimeksiantajana toimi vantaalai-
nen Etela-Suomessa vaikuttava haa- ja juhlasuunnitteluyritys Orchidea. Toimeksiantajan toi-
veena oli saada yritykselleen lisaa asiakkaita, joten opinnaytetyo keskittyi markkinoinnin ke-

hittamiseen ja kartoittamiseen.

Tyon teoriapohjana kasiteltiin palvelun maaritelmaa, yleispiirteita ja laatua. Lahempaan tar-
kasteluun otettiin myos haapalvelu liikeideana ja toimintana, minka avulla saatiin kokonais-
valtainen kasitys haasuunnittelijan ammatista. Tilastokeskuksen taulukoita kaytettiin apuna

Suomen haasuunnittelualan markkinoiden suuruuden selvittamisessa.

Opinnaytetyossa esiteltiin tutkimuksen toteutustapaa, tutkimustuloksia ja niiden analysointia.
Tutkimustulosten pohjalta valikoitiin tietyt markkinointikeinot, joihin toimeksiantajayrityksen
tulisi keskittya. Sosiaalinen media koettiin tarkeimmaksi markkinoinnin kanavaksi, joten sii-
hen oltiin syvennytty laajemmin. Lopputuotoksena tehtiin kolme palvelupakettimallia, joita
toimeksiantaja voisi hyodyntaa kotisivuillaan asiakkaiden ostopaatoksen helpottamiseksi. Vii-

meiseksi pohdittiin viela tulevaisuuden nakymia haasuunnittelualalla.

2 Toimeksiantajan esittely

Opinnaytetyon toimeksiantajaksi valikoitui paakaupunkiseudulla ja Etela-Suomessa toimiva
Haa- ja juhlasuunnittelu Orchidea, jonka yrittajana toimii Sonja Wikstrom. Wikstrom kuvailee
itseaan sanoilla innostunut, idearikas ja luova. Han nauttii tyostaan haa- ja juhlasuunnitteli-
jana, jossa han voi hyodyntaa hyvia organisointi- ja vuorovaikutustaitojaan. Yrittajana han

innostuu yha uudestaan tyon alla olevista toimeksiannoista, jotka lumoavat mukaansa. Wik-



stromilla on yritystoimintansa pohjana matkailualan koulutus seka haa- ja juhlasuunnittelijan
Master Class -tutkinto Niemierko Wedding Academy -oppilaitoksesta. Wikstrom tarjoaa palve-

luitaan myos englannin kielella. (Orchidea 2015.)

Orchidean tarjoamia palveluita ovat muun muassa teeman ja ohjelman suunnittelu ja toteu-
tus, budjetin laatiminen, juhla- ja vihkipaikan somistus ja plaseeraus, haapaivan aikataulutus,
haihin tarvittavien palveluiden hankinta ja varaus seka morsiusparin tukeminen koko haapro-
sessin ajan. Hadjuhlien lisaksi Orchidea jarjestaa myos esimerkiksi polttarit, ristiaiset, baby

showerit, valmistujaiset, yritysjuhlat, teemajuhlat ja pikkujoulut. (Orchidea 2015.)

Yrittajalla on kertynyt vuosien saatossa laaja yhteistyoverkosto, jonka avulla asiakkaat saavat
kayttoonsa erinomaiset palvelut ja kilpailukykyiset hinnat. Verkostoon kuuluu muun muassa
valokuvaajia, haa- ja juhlapukuliikkeita, kondiittoireita ja meikkaajamaskeeraajia. Sosiaali-
sen median kanavista Orchidea kayttaa Facebookia ja kirjoittaa blogia Googlen Bloggerin alla.
Blogissaan Wikstrom kirjoittaa haasuunnittelijan arjesta ja jakaa inspiroivia kuvia juhlista.
Facebook-sivut ja blogi toimivat erinomaisena markkinoinnin valineena seka uusien asiakkai-

den etsimisessa.

Wikstrom toimii talla hetkella yrityksessaan yksin, mutta haaveissa on laajentaa liiketoimin-
taa tulevaisuudessa. Taman opinnaytetyon tarkoituksena on antaa toimeksiantajalle tietoa
siita, kuinka haasuunnitteluyritysta seka sen liikevaihtoa voisi kasvattaa Suomen viela pienilla

markkinoilla.

3 Palvelu liiketoimintana

Erityisesti palveluita tarjoavan yrityksen tulee panostaa asiakaslahtoiseen toimintaan, jotta se
pystyy vakuuttamaan potentiaaliset asiakkaat palvelun hyvyydesta. Asiakkaan positiivinen
mielikuva yrityksesta muodostuu useista hyvista kayttokokemuksista, seka erinomaisesta asia-
kaspalvelusta. (Valvio 2010, 63.)

On tarkeaa, etta asiakas voi luottaa siihen, etta kaikki yrityksessa toimivat laadukkaasti yri-
tyksen arvoja kunnioittaen, seka palvelulupausten mukaisesti. Seuraavassa kappaleessa kay-
daankin lapi palvelun maaritelmaa ja yleisia piirteita, seka tarkastellaan, mika tekee palve-
lusta laadukasta. (Valvio 2010, 63.)

3.1 Palvelun maaritelma

Palvelutilanne koostuu kahden osapuolen, palvelun tuottajan seka sen kayttajan, vuorovaiku-

tuksesta. Tapio Rissanen maarittelee palvelun seuraavasti: “Palvelu on vuorovaikutus, teko,



tapahtuma, toiminta, suoritus tai valmius, jossa asiakkaalle tuotetaan tai annetaan mahdolli-
suus lisaarvon saamiseen ongelman ratkaisuna, helppoutena, vaivattomuutena, elamyksena,
nautintona, kokemuksena, mielihyvana, ajan tai materian saastona jne.” (Rissanen 2006, 17-
18.)

Palvelu tehdaan asiakkaan tarpeiden tayttamiseksi ja auttamiseksi; asiakas tarvitsee jotakin
sellaista, mita yritys pystyy tarjoamaan. Se voi olla esimerkiksi vetta janoon, hoitoa sairau-
teen, huoneen yopymiseen, kampauksen hiuksiin, huollon rikkinaiselle koneelle tai jotakin
muuta sellaista, johon ei itsella ole tilaisuutta, eika osaamista tai halua. Palveluun sisaltyy
kaikki valittomat ja valilliset toimet, jotka tehdaan asiakkaan hyvaksi. Asiakkaan ei aina tar-
vitse olla paikalla palvelun tapahtuessa, vaan se voidaan hoitaa esimerkiksi internetissa tai
puhelimitse. (Erasalo 2011, 12; Pakkanen, Korkeamaki & Kiiras 2009, 8.)

Perinteinen palvelun maaritelma koostuu neljasta perusominaisuudesta (IHIP), jotka erottavat
palvelut tavaroista. Nama perusominaisuudet ovat aineettomuus (intangibility), heterogeeni-
syys (heterogeneity), kulutuksen ja tuotannon samanaikaisuus (inseparability) seka katoavai-
suus (perishability). Aineettomuudella viitataan siihen, etta palvelua ei voida kasin kosketel-
la. Heterogeenisyydella tarkoitetaan puolestaan sita, etta palveluita ei voi normittaa samalla
tavalla kuin tavaroita. Hyvin usein asiakas osallistuu palvelun tuotantoon ja palveluprosessiin,
mika tarkoittaa sita, etta palvelu tuotetaan ja kulutetaan samanaikaisesti. Viimeinen ominai-
suus eli katoavaisuus viittaa siihen, etta palveluita ei voi tuottaa etukateen eika varastoida
toisin kuin tavaroita. Kriittisesti ajateltuna myos aineelliset tavarat katoavat ajan saatossa ja
toisinaan palvelut tuottavat asiakkaalle pitkaaikaista hyotya, joka ei katoa. Palvelun kuvaami-
sen tekeekin hankalaksi juuri se, etta ei ole olemassa yhta ainutta oikeaa maaritelmaa, jota
voisi hyodyntaa kaikissa palvelua kuvaavissa tilanteissa. (Lonnqvist, Jaaskelainen, Kujansivu,
Kapyla, Laihonen, Sillanpaa & Vuolle 2010, 39-40.)

3.2 Palvelun ominaispiirteet

Palvelu tuotetaan ja kulutetaan melko samanaikaisesti, joten sen keskeinen osa on useimmi-
ten aineeton. Palvelun aineettomuus tarkoittaa sita, etta ei ole taytta selvyytta kuka palvelun
omistaa millakin hetkella. Esimerkiksi asiakkaan soittaessa puhelinoperaattorin asiakaspalve-
luun, voidaan ajatella asiakkaan omistavan palvelun sen hetken, kun han on sita kayttanyt
seka siita maksanut. Aineeton palvelu onkin usein jokin sosiaalinen kokemus tai elamys, jonka
oikeudellinen tai kaupallinen maaritteleminen on haastavaa. Palvelun aineettomuutta kuvaa
myos se, etta sita on mahdoton varastoida. Sen vaikutukset voivat kuitenkin olla hyvinkin pit-
kavaikutteisia, esimerkiksi silman laserleikkaus, jossa itse leikkaus kestaa vain hetken, mutta
nakokyky parantuu koko loppuelamaksi. Palvelun palauttaminen ei kuitenkaan ole mahdollis-
ta. (Erasalo 2011, 12; Rissanen 2006, 19-20.)



Palvelutapahtuma koetaan hyvin eri tavoin, koska asiakkailla on erilaisia odotuksia palvelulta
seka mahdollisesti aikaisempia kokemuksia. Asiakas voi kokea palvelun nopeuden eri tavalla
eri tilanteessa, esimerkiksi jonotus terveyskeskuksen odotusaulassa tuntuu pidemmalta kat-
kenneen jalan kanssa, kuin pienessa flunssassa. Vaihtelevissakin tilanteissa palvelun oletetaan
muovautuvan asiakkaan eri tarpeita ja odotuksia vastaavaksi. Asiakkaan tyytyvaisyyteen vai-
kuttaa asiakaspalvelun kokonaisuus alkutervehdyksesta hyvasteihin. Asiakaspalvelualalla tyos-
kentelevat voivat tietoisesti vaikuttaa asiakkaan tyytyvaisyyskokemukseen pohtimalla voiko
palvelua parantaa tai suorittaa jollakin toisella, esimerkiksi tehokkaammalla tavalla. Asiakas-
palvelija on vuorovaikutustilanteiden moniosaaja, jonka tarkein tyovaline on oma persoona ja
kyky toimia vaihtuvissa tilanteissa. Hyva asiakaspalvelija on oman palvelualansa asiantuntija,
joka osaa tunnistaa omat ajattelumallinsa seka toimintatapansa, ja tarvittaessa pystyy kehit-

tamaan naita taitoja eteenpain. (Erasalo 2011, 13-14.)

3.3 Palvelun laatu

Palvelun laatu maaritellaan asiakkaan ennakko-odotusten ja toteutuneen kokemuksen valisen
suhteen avulla (Kuvio 1). Laadun mittaajana toimii aina toinen ihminen eli asiakas. Asiakkaan
kokemukseen vaikuttaa tekninen seka toiminnallinen laatu. Tekninen laatu tarkoittaa asiak-

kaalle tuotettuja aineettomia tai aineellisia asioita, kun taas toiminnallinen laatu pitaa sisal-
laan tuotanto- ja kulutusprosessin kokemukset, esimerkiksi ilmapiiri, henkilokunnan kayttay-

tyminen tai palvelun sujuvuus. (Erasalo 2011, 17-18)

Jos asiakas kokee tuotteen teknisesti hyvaksi, mutta ei ole taysin tyytyvainen asiakaspalve-
luun ja vuorovaikutukseen myyjan kanssa, ei kokemus ole taysin tyydyttava. Asiakastyytyvai-
syys toimii myos toisin pain; vaikka tuote ei olisikaan paras mahdollinen, mutta asiakaspalve-
lija osaa toimia vuorovaikutuksessa asiakkaan kanssa, voi lopputuloksena olla erittain tyyty-

vainen asiakas, joka palaa liikkeeseen uudestaankin. (Erasalo 2011, 17-18)
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PALVELUN KOKONAISLAATU

ASIAKKAAN ODOTUKSET ASIAKKAAN KOKEMUKSET

AIEMMAT KOKEMUKSET M
i TOIMIN-
MAINE JA BRANDI lT Tm'T":JEN NALLINEN
TARVE T LAATU
A —
MARKKINONTIVIESTINTA M
HINTA 'N SUUNNITTELU
REFERENSSIT E
N TUOTANTO

Kuvio 1: Palvelun kokonaislaatu (Tirkkonen 2014.)

4 Haasuunnittelualan markkinat Suomessa

Seuraavista tilastokeskuksen taulukoista voidaan tehda karkeita paatelmia haasuunnittelualan
markkinoista Suomessa talla hetkella. Tarkastelun kohteena on avioliiton solmineiden ja avio-
eronneiden keski-ika, solmitut avioliitot kuukausittain seka avioliitot ja avioerot vuosina 1965-
2014. Taulukoista voidaan todeta, etta haasuunnittelualan yritykselle kylla riittaa mahdollisia
asiakkaita, mutta markkinointiin on erityisesti panostettava, jotta asiakkaat tulevat tietoisiksi

haasuunnittelijan tarjoamista palveluista.

Talla hetkella haasuunnittelu yritystoimintana on viela varsin pienta Suomessa, kuten toimek-
siantaja Sonja Wikstrom haastattelussaan totesi. Wikstrom kertoi myos, etta saannollista kuu-
kausipalkkaa pelkalla haasuunnittelutyolla ei viela saa, koska ala on niin kausiluontoinen.
Toimeksiantaja oli kuitenkin toiveikas alan tulevaisuuden nakymien suhteen ja uskoi, etta
haasuunnitteluala kasvaa yha tunnetummaksi ja arvostetummaksi myos Suomessa. Kilpailua

alan yritysten kesken nakyy etenkin paakaupunkiseudulla. (Wikstrom 2015.)



4.1 Tilastokeskus

Siviilisaddyn muutokset, avioliiton solmineiden ja avioeronneiden keski-ikda 2005-2014

11

Vuosi

2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014
Solmitut avioliitot 29283 28236 29497 31014 29836 29952 28408 28878 25119 24 462
Avioerot 13383 13255 13224 13471 13527 13619 13469 13040 13766 13682
1. avioliiton solmineiden
naisten keski-ika 29,6 29,7 29,9 30,2 30,2 30,3 30,6 308 306 30,7
1. avioliiton solmineiden
miesten keski-ika 31,8 32,1 32,3 32,5 325 3286 32,9 33,1 32,8 32,9
1. avioliitosta eronneiden
naisten keski-ika 40,2 40,4 40,5 40,3 40,0 39,9 404 400 400 39,9
1. avioliitosta eronneiden
miesten keski-ika 42,5 42,7 42,8 42,5 422 423 427 423 423 423
Rekisterdidyt parisuhteet 200 191 213 249 246 322 333 329 373 333
Erot rekisterdidysta
parisuhteesta 31 30 67 45 53 64 85 103 101 109

Taulukko 1: Avioliiton solmineiden ja avioeronneiden keski-ika (Tilastokeskus 2015.)

Taulukko 1 on tilastokeskuksen taulukko, josta nahdaan ensimmaisen avioliiton solmineiden
seka ensimmaisesta avioliitosta eronneiden naisten ja miesten keski-ika vuosina 2005-2014.
Taulukossa on esitetty myos rekisterdityjen parisuhteiden seka niista eroamisten vuosittaista
maaraa. Molempien avioliiton solmineiden, seka miesten etta naisten keski-ika on noussut 1,1
vuodella yhdeksan vuoden kuluessa, kun taas avioliitosta eronneiden keski-ika on laskenut 0,3
vuotta. Tasta voidaan siis paatella, etta ensimmaista kertaa naimisiin mennaan yha myohai-
semmalla ialla, mutta erotaan ensimmaisen kerran jo aikaisemmin kuin ennen. Rekisteroity-
jen parisuhteiden vuosittainen maara on viimeisten yhdeksan vuoden kuluessa noussut yli
kolmanneksen, mutta rekisteroidyista parisuhteista eronneiden maara on puolestaan yli kol-
minkertaistunut. Samaa sukupuolta olevien haat tulevat varmasti jatkossa lisaantymaan enti-

sestaan, mika tietaa uusia mahdollisia asiakkaita haasuunnittelijalle.
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Liitetaulukko 2. Solmitut avioliitot kuukausittain 2004—-2014

Kuukausi ~ Vuosi
2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014
Yhteensa 29342 29283 28236 29497 31014 29836 29952 28408 28878 25119 24462
Tammikuu 1162 1351 1192 1163 1095 1348 1395 1392 1097 1001 1074
Helmikuu 1609 1538 1609 1616 2091 1867 1694 1653 1784 1241 1525
Maaliskuu 1346 1471 1441 1631 1570 1400 1364 1271 1507 1650 1074
Huhtikuu 1838 1513 1464 1426 1446 1600 1472 1457 1350 1119 1511
Toukokuu 2106 2647 2008 1937 2240 2201 2220 1915 1995 1907 1947
Kesakuu 3520 3187 3459 3700 3565 3448 3156 3033 3525 3123 3132
Heinakuu 6231 6019 5436 6282 4876 4703 5830 5196 4627 4272 3875
Elokuu 4395 4406 4225 4373 6890 5217 4377 4172 4370 4405 4330
Syyskuu 2344 2491 2829 2752 2358 3224 2394 2394 2495 2040 2011
Lokakuu 1665 1559 1422 1470 1751 1679 3076 1490 1431 1292 1465
Marraskuu 1117 1133 1165 1217 1228 1254 1184 2741 1237 1175 1022
Joulukuu 2009 1968 1986 1930 1904 1895 1730 1694 3460 1894 1496
Taulukko 2: Solmitut avioliitot kuukausittain (Tilastokeskus 2015.)

Taulukko 2 on tilastokeskuksen taulukko solmittujen avioliittojen maarista vuosina 2004-2014.
Vuosittaiset maarat on jaettu kuukausiin, jotta selviaa, mina kuukausina on solmittu eniten
avioliittoja. Vuosittainen maara on pysynyt melko tasaisena 2010-luvulle asti, kunnes vuonna
2012 maara on lahtenyt huomattavaan laskuun. Kuukausittain tarkasteltuna voidaan todeta
touko-, kesa-, heina-, elo- ja syyskuun olevan suosituimpia ajankohtia haille. Heina- ja elokuu
ovat vuorotelleet kaikista suosituimpana kuukautena todennakoisesti siksi, etta Suomen kesa
on juuri naina kuukausina parhaimmillaan. Nama ajankohdat ovat myos haasuunnittelijalle
kiireisinta aikaa. Samanlaiset tulokset saatiin myohemmissa kappaleissa esitellysta markki-

nointikyselysta.
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Avioliitot ja avioerot 1965-2014
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Taulukko 3: Avioliitot ja avioerot 1965-2014 (Tilastokeskus 2015.)

Taulukko 3 havainnollistaa solmittujen avioliittojen seka avioerojen maaraa karkeasti vuodes-
ta 1965 vuoteen 2014. Avioerojen maara on noussut yli puolella 60-luvulta nykypaivaan, mut-
ta 90-luvun jalkeen vuosittainen avioerojen maara on pysynyt melko tasaisena 10 ja 15 tuhan-
nen valilla. Solmittujen avioliittojen maara puolestaan on lahes puolittunut 60-luvulta 90-
luvulle, mutta nousseet siita noin kolmanneksella aina 2010-luvulle. Viimeisten viiden vuoden
aikana solmittujen avioliittojen maara on kuitenkin laskenut huomattavasti. Vaikka solmittu-
jen avioliittojen maara on laskenut vuosien saatossa huomattavasti, on avioerojen maara jopa
noussut samanaikaisesti. Tasta voidaankin paatella, etta yha useampi avioliitto paattyy nyky-

aan eroon, jolloin uudelleen avioituminen on entista todennakoisempaa.
4.2  Haasuunnittelu liikeideana

Tarve haakonsultille on kasvanut paljon viime vuosien saatossa ympari maailman. Tahan on
tunnistettavissa nelja merkittavaa syyta. Ensinnakin naiset kouluttautuvat yha enemman ja
ovat osana tyoelamaa yhtalailla kuin miehetkin. Esimerkiksi Yhdysvalloissa vuonna 1950 tydssa
olevasta vaestosta naisia on ollut vain 30%, kun taas vuonna 2010 luku on noussut jopa 46,7
prosenttiin. Koska naiset viihtyvat tyoelamassa pidempaan, menevat pariskunnat naimisiin
noin kuusi vuotta myohemmin kuin 50-luvulla. Nykypaivana pariskunnilla on vahemman aikaa,
mutta enemman rahaa kayttaa haidensa suunnitteluun, joten yha useampi haluaa palkata ul-
kopuolisen suunnittelijan toteuttamaan unelmiensa haat vahalla stressilla. (Daniels & Loveless
2014, 4.)
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Toiseksi sosiaalisen median yleistyminen ja lahipiirin korkeat odotukset lisaavat paineita jar-
jestaa taydelliset haat. Haabudjettiin satsataan entista enemman, eivatka perinteiset pienen
kaavan haat enaa riita, vaan haista halutaan hulppeammat ja ikimuistoisemmat. Yksi haluaa

haat meren rannalla ratsastaen auringonlaskuun, toinen Karibian risteilylla vain lahimmaiset

seuranaan ja kolmas latinorytmien soidessa tapasten aarella. Olipa morsiusparin idea kuinka

hullu tahansa, haasuunnittelijan tehtavana on toteuttaa se tietotaitonsa ja kokemuksensa

avulla taydelliseksi juhlapaivaksi. (Daniels & Loveless 2014, 4.)

Kolmanneksi rotujen ja kulttuurien valiset avioliitot ovat lisaantyneet radikaalisti. Pariskun-
nille saattaa tuottaa vaikeuksia yhdistaa haissaan kaksi eri kulttuuria ja niiden traditiot ja
rituaalit. Talloin haasuunnittelija saattaa olla korvaamaton apu juhlien jarjestamisessa. (Da-
niels & Loveless 2014, 4.)

Viimeiseksi eroamisesta on tullut hyvaksyttavampaa ja monet hakevat avioeroa entista her-
kemmin. Monet menevatkin naimisiin toistamiseen elamansa aikana. Vaikka ajatellaan, etta
haasuunnittelijalla ei tule olemaan samaa asiakasta toistamiseen, uudelleen avioituminen ei

ole nykypaivana enaa mikaan tabu. (Daniels & Loveless 2014, 5.)

4.3 Haasuunnittelu toimintana

Haasuunnittelijan rooli on monimuotoinen. Suunnittelija toimii palvelun tarjoajana, paatok-
sentekijana, organisoijana, luovana suunnittelijana, uskottuna, neuvottelijana ja ystavana.
Palveluntarjoajana haasuunnittelija luo asiakassuhteen morsiuspariin tayttaen heidan toi-
veensa ja odotuksensa mahdollisimman ammattimaisesti seka korkein standardein. Suunnitte-
lijan tavoitteena on ensisijaisesti saada asiakas tyytyvaiseksi. Vaikka asiakas toivoo koko
suunnitteluprosessin sujuvan jouhevasti, kaikkein tarkeinta prosessissa on kuitenkin itse haa-
paivan onnistuminen. Suunnittelun aikana tulee varmasti esteita vastaan ja suunnittelija saat-
taa tehda virheitakin, mutta mikali juhlapaiva sujuu moitteettomasti, on lopputuloksena tyy-

tyvainen asiakas. (Daniels & Loveless 2014, 10.)

Morsiuspari saattaa antaa haasuunnittelijalle suurenkin vastuun tehda paatoksia, mutta suun-
nittelijan tulee aina ottaa huomioon parin toiveet ja sopimuksille pitaa aina saada parin hy-
vaksynta. Haasuunnittelija toimii projektin johtajana ja yhteyshenkilona, johon kaikki voivat
tarpeen tullen turvautua. Morsiusparin ei tarvitse vaivata paataan aikataulutuksen suunnitte-
lulla tai tehtavalistoilla, koska nama kuuluvat suunnittelijan tyonkuvaan. Suunnittelijalla
saattaa olla vahva visio visuaalisesta ilmeesta, mutta ensisijaisesti on kuunneltava asiakkaan
toiveita. (Daniels & Loveless 2014, 10.)
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Haasuunnittelijan pitaa pystya kestamaan asiakkaan turhautumista ja ahdistusta seka naista
aiheutuvia tunteenpurkauksia. Kuuntelemisen taito on suunnittelijalle elintarkeaa, jotta asi-
akkaan kanssa pysytaan samalla aaltopituudella. On my0s tarkeaa olla antamatta litkaa neu-
voja, kun kasitellaan henkilokohtaisia ja herkkia aiheita, kuten haavalan kirjoittamista. Hen-
kilokohtaisten asioiden keskella saattaa syntya konflikteja, joiden ratkaisemiseen tarvitaan

hyvia neuvottelutaitoja. (Daniels & Loveless 2014, 12.)

Haasuunnittelussa asiakassuhde voi kehittya ystavyyssuhteeksi, koska prosessi vaatii tiivista
yhteistyota useiden kuukausien ajan. Monissa tapauksissa haasuunnittelija tyostaa ystavien ja
perheenjasenten haita ja muita juhlia, joiden jalkeen he voivat suositella palveluita eteen-
pain tuttavilleen. Hyvat suositukset ja asiakassuhteet kasvattavat yrityksen mainetta ja liike-
toimintaa. Taman johdosta asiakashankinta saattaa olla jatkossa helpompaa. Kaikkien asiak-
kaiden kanssa ei tarvitse kuitenkaan ystavystya saadakseen hyvia suosituksia. (Daniels & Love-
less 2014, 12.)

5 Benchmarking

Benchmarkingissa eli vertailuanalyysissa vertaillaan oman yrityksen toimintaa toiseen olemas-
sa olevaan yritykseen sen toimialasta riippumatta. Vertailun tarkoituksena on oppia uusia asi-
oita oman yrityksen toiminnan parantamiseksi. Se voi liittya esimerkiksi organisaation laadun,
tuottavuuden, menetelmien ja prosessien vertaamiseen. Vertailuanalyysin avulla tunnistetaan
oman yrityksen heikkoudet ja sita kautta pyritaan laatimaan uusia kehitysideoita. (Karlof,
Lundgren & Froment 2003, 100-104.)

Verrattavat kohteet voivat olla joko saman tai eri toimialan yrityksia. Mikali verrataan saman
alan yritykseen, tulee aluksi kartoittaa alan kriittiset menestystekijat ja muodostaa yritysten
profiilit naiden seikkojen vertailujen perusteella. Yleisia tekijoita ovat esimerkiksi taloudelli-
nen menestys, asiakastyytyvaisyys seka tuotteiden laatu. Vertailua ei aina tarvitse suorittaa
saman toimialan yrityksen kanssa, koska monet toimintaprosessit, kuten johtaminen tai talo-
ushallinto ovat yleispatevia kaikille aloille. Joskus kaytantojen hakeminen laajemmasta jou-
kosta voi olla hyodyllisempaa kuin vertailun tekeminen omasta alasta. (Karlof, Lundgren &
Froment 2003, 101-104.)

Benchmarkingin kohteiksi valikoitui nelja britannialaista haapalveluyritysta: White Door
Events, Louise Perry Weddings, Matthew Oliver Wedding & Event Planning ja Just Bespoke.
Koska toimeksiantaja Orchidea on yhden hengen yritys, myos kaikki vertailtavat yritykset toi-
mivat korkeintaan kahden hengen voimin. Vertailu toteutettiin tutustumalla haasuunnittelu-

yritysten kotisivuihin seka blogeihin. Vaikka vertailtavat yritykset ovat liikevaihdoltaan suu-
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rempia kuin toimeksiantajan yritys, on mahdollista hyodyntaa samoja markkinoinnin keinoja
seka poimia parhaat tavat luoda kilpailukykyiset kotisivut.

Maininnat
mediassa

Haiparien
antamat
palautteet

Yrityksen
esittelyvideo

Kuvio 2: Benchmarking
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Kuvioon 2 ollaan koottu benchmarkingin tulokset. Ensimmainen asia, joka kiinnitti huomion

brittiyritysten kotisivuissa, oli tapa, jolla tarjottavat palvelut oli esitelty selkeasti pakettien

muodossa ja hinnoittelu oli nakyvissa. Tayden palvelun suunnittelupaketin hinta oli useimmil-

la sivuilla merkitty prosentuaalisesti, esimerkiksi 10-15% kokonaishaabudjetista, mutta myos

minimipalkkio oli mainittu. Tayden suunnittelun rinnalle oli koottu paketteja, joissa toteute-

taan esimerkiksi vain aikataulutus, visuaalinen ilme tai ideointi. Naille paketeille oli annettu

suuntaa antavat hinta-arviot.

Kaikilla sivuilla oli galleria-osio, johon oli koottu laadukkaita kuvia jo toteutetuista haajuhlis-

ta seka muista tapahtumista, esimerkiksi baby showereista. Kuvat olivat tarkoin harkittuja

seka niista valittyi rento ja onnellinen tunnelma. Haaparit olivat antaneet julkaista kuviaan

avoimesti suunnittelijoiden sivuilla, joka luo tietynlaista luotettavuutta yritysta kohtaan. Ko-

tisivuilla oli valmiina Pin it -painikkeita, joilla kuvia voi jakaa omalla Pinterest-taulullaan.
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Visuaaliseen ilmeeseen oli panostettu, kuten myos yritysta esitteleviin videoihin. Videot sisal-
sivat positiivisia kommentteja haapareilta seka koosteen toteutuneista juhlapaivista. Yrityk-
set olivat satsanneet blogien sisaltoon ja paivitystahti oli noin kerran viikossa. Blogeissa oli
tekstin lisaksi jaettu videoita ja esimerkiksi radiohaastatteluja. Videoissa seka yritysesittelyis-
sa oli tuotu vahvasti omaa persoonaa esiin, mika tekee yrityksesta helposti lahestyttavam-

man. Useat suunnittelijat olivat esitelleet itsensa hauskojen faktojen muodossa.

Yrityksista sai luotettavan kuvan, koska haaparien antamia palautteita oli julkaistu runsaasti
ja brittilaisen mentaliteetin mukaisesti ne olivat suunnittelijaa ylistavia. Hyvana ideana oli
myos esitella kotisivuilla haaparien haastatteluja koskien haasuunnittelu- ja valitsemisproses-
sia. Kotisivuilla oli kiinnostuksen herattamiseksi julkaistu suosittelut ja maininnat eri mediois-
sa, esimerkiksi tunnetuissa haalehdissa, televisiosarjoissa tai uutisissa, seka linkit niiden ta-
kaa. Ammattitaitoa korostamaan oli listattu eettisia seikkoja, joita suunnittelija sitoutuu

noudattamaan, mika varmasti helpottaa asiakkaan paatosprosessia.

6  SWOT-analyysi

SWOT-analyysia kaytetaan yrityksen eri tilanteiden, esimerkiksi toiminnan, hankkeiden ja pro-
jektien kehittamisessa, mutta myos liikeidean muotoilemisessa. Analyysin tarkoituksena on
tehda tilannearvio sen hetkisesta tilanteesta suunnitelmien ja mahdollisten muutosten perus-
teiksi. Analyysi auttaa yrittajaa nakemaan yrityksen sisaiset ja ulkoiset tekijat. Sisaisiin teki-
taan kuuluu mahdollisuudet (opportunities) ja uhat (threats). SWOT-analyysin avulla arvioi-
daan yritystoiminnan kehitysta ja piirteita seka sen hetkisia resursseja. Asiat kirjataan neli-
kenttamalliin siten, etta mallin vasemmalle puolelle tulee myonteiset ja oikealle negatiiviset
asiat. Kaavion ylaosaan kuvataan sisaiset ja alaosaan ulkoiset asiat. Kun nelikenttamalli on
saatu taytettya, voidaan tehda paatelmia siita, miten vahvuudet kaytetaan hyvaksi. Heikkou-
det muutetaan vahvuuksiksi, mahdollisuudet hyodynnetaan ja uhat valtetaan. Johtopaatelmi-
en avulla yritys voi ryhtya suoraan toimenpiteisiin ja kehittaa toimintaansa yha parempaan
suuntaan. (Viitala & Jylha 2013, 49,50.)

Paatimme tehda SWOT-analyysin Orchidean palveluiden asemasta ja kilpailukyvysta siten,
etta arvioimme ulkopuolisin silmin yritysta ja sijoitamme omat nakemykset nelikenttamalliin
(Taulukko 4). Analyysista olisi voinut tehda erilaisen kysymalla toimeksiantajan nakemyksia
asiasta, mutta halusimme antaa niin sanotusti asiakkaan nakokulman, jotta palvelusta voisi

kehittaa tulevaisuudessa mahdollisimman asiakaslahtoisen.
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VAHVUUDET HEIKKOUDET

MAHDOLLISUUDET UHAT

Taulukko 4: Orchidean SWOT-analyysi

7  Tutkimus

Tassa kappaleessa kaydaan lapi markkinointitutkimuksen toteutusta, tuloksia seka analysoi-
daan niita. Opinnaytetyoprosessin alussa kaytiin toimeksiantajan kanssa keskustelua siita,
missa osa-alueessa hanen yrityksensa tarvitsee eniten apua ja missa on eniten kehitettavaa.
Keskustelun edetessa selvisi, etta yritys haluaisi kasvattaa asiakaskuntaansa ja sita kautta
myos liikevaihtoaan. Taman selville saatuamme paatimme keskittya opinnaytetyossamme
markkinoinnin kehittamiseen uusien asiakkaiden hankkimiseksi. Ensimmaiseksi halusimme sel-
vittaa, minkalainen kysynta haasuunnittelupalveluilla Suomessa on talla hetkella, seka kuinka
paljon rahaa haihin keskimaaraisesti sijoitetaan.
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Jotta tutkimustulokset olisivat mahdollisimman yleispatevia, paadyimme tekemaan kvantita-
tiivisen eli maarallisen kyselyn. Kyselyn perusjoukkona toimi kaikki talla hetkella haita suun-
nittelevat haaparit. Koimme, etta otannan tulisi olla mahdollisimman suuri, jotta tutkimustu-
loksia voitaisiin yleistaa koko perusjoukkoon. Kuvio 3 havainnollistaa perusjoukon ja otoksen
valista suhdetta. Valitusta perusjoukosta pyritaan otannan avulla saamaan luotettava otos,
joka edustaa tarkasteltavaa perusjoukkoa mahdollisimman hyvin. Aineiston hankkimisen jal-
keen otoksesta saadut tutkimustulokset analysoidaan ja niista tehdaan koko perusjoukkoa
koskevia johtopaatoksia.

Perusjoukko

Kuvio 3: Perusjoukon ja otoksen valinen suhde (Mantyneva, Heinonen & Wrange 2008, 37.)

7.1 Tutkimuksen toteutus

Tutkimus toteutettiin kvantitatiivisen kyselyn muodossa. Kvantitatiivinen tutkimustapa voi
auttaa pienia yrityksia kehittamaan tuotteitaan ja palveluitaan esimerkiksi asiakastyytyvai-
syyskyselyn tulosten mukaiseksi. Kvantitatiivisen tutkimuksen tulokset voivat vastata esimer-
kiksi seuraaviin kysymyksiin: Onko yrityksen tuotteille ja palveluille kysyntaa? Kuinka hyvin
yrityksen tuotteet tai palvelut ovat kohderyhman tietoisuudessa? Kuinka moni olisi kiinnostu-
nut ostamaan yrityksen tuotteita tai palveluita? Minkalainen ostokayttaytyminen vallitsee
kohderyhman sisalla? Mika on paras mahdollinen kohderyhma? Ovatko kohderyhman tarpeet
muuttuneet lahiaikoina? (The Marketing Donut 2015.)
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Kvantitatiivinen tutkimus on ihmisten mielipiteiden kysymista ja niiden asettamista statisti-
seen muotoon parhaan hyodyn saavuttamiseksi (The Marketing Donut 2015). Jotta tilastot oli-
sivat mahdollisimman luotettavia, on tarkeaa tehda kysely mahdollisimman suurelle joukolle
tietyn kohderyhman sisalla. Suurin osa kysymyksista oli sellaisessa muodossa, etta niita olisi
myohemmin mahdollista kasitella tilastollisesti, mutta joukossa oli myos avoimia kysymyksia.
Tavoitteenamme oli muotoilla kysymyksista lyhyita ja selkeita, jotta tutkimusaineistosta tulisi

mahdollisimman yhdenmukainen.

Kysely toteutettiin E-lomakkeen avulla, koska sen kaytto oli meille jo ennestaan tuttua, joten
se tuntui luonnollisimmalta vaihtoehdolta. E-lomake on Laurean opiskelijoille ilmainen ja sin-
ne paasee kirjautumaan suoraan omilla tunnuksilla. Nama seikat vaikuttivat myos osaltaan
lomakepohjan valintaan. Jaoimme kyselya sosiaalisessa mediassa seka kahdessa haafoorumis-
sa, Kaksplus.fi:n ja Naimisiin.info:n sivuilla. Nailta foorumeilta valitsimme parhaiten opinnay-
tetyotamme kuvaavan alakategorian ja liitimme kyselyn saatetekstin kanssa. Saateteksti oli
seuraavanlainen: “Hei, Olemme kaksi opiskelijaa Laurean Amk:sta ja teemme opinnaytetyota
haasuunnittelupalveluista. Teemme tutkimusta haasuunnittelupalveluiden yleisesta tarpeesta
Suomessa ja tarvitsisimme mahdollisimman suuren maaran vastaajia. Kysely toteutetaan ano-
nyymisti ja vie max. 5 min aikaasi. Kiitos, kun autat meita! Kysely loytyy linkista.”. Naiden
kanavien lisaksi saimme messujarjestajalta luvan jakaa kyselya myos Save the Date -
haamessuilla lokakuun alussa. Messuille olimme tulostaneet kyselysta paperisen version, johon
vierailijoiden oli helppo vastata. Tapahtuman jalkeen syotimme vastaukset E-lomakkeeseen
manuaalisesti. Messuilta saimme yhteensa noin 60 vastausta ja loput 60 vastausta tuli fooru-

meiden kautta, eli lopullinen otos oli 120 vastausta, johon olimme varsin tyytyvaisia.

Kysymyksia oli kaiken kaikkiaan 16. Ensimmaiset nelja kysymysta olivat peruskysymyksia, jois-
sa kysyttiin ikaa, sukupuolta, ajankohtaa haiden sijoittumiseen seka vierasmaaraa. lkahaaru-
kat oli luokiteltu viiteen ryhmaan: 18-24, 25-30, 31-40, 41-50 ja 51+. lkaa kysymalla haluttiin
kartoittaa keskimaarainen ika, jolloin haita aletaan suunnitella. Ajankohta haluttiin selvittaa,
jotta markkinointi voitaisiin jatkossa kohdentaa tietyille kuukausille. Halusimme myos tietaa,
tukevatko kyselyn tulokset tilastokeskuksen vastaavia tilastoja haiden ajankohdista. Haiden
vierasmaaran perusteella saadaan selville, kuinka todennakoisesti haapari tarvitsee ulkopuo-
lista apua jarjestamisessa, koska mita suuremmat haat, sita suuremmalla todennakdisyydella

haapari saattaa tarvita apua.

Seuraavat kaksi kysymysta (5,6) kasittelivat haabudjetointia. Morsiusparin haabudjetti kysyt-
tiin monivalintakysymyksen avulla. Haabudjettiluokat oli jaettu yhdeksaan ryhmaan, jotta
vastaus olisi mahdollisimman tarkka: alle 500€, 500€-1000€, 1000€-2000€, 2000€-3000€,
3000€-5000€, 5000€- 10 000€, 10 000€-15 000€, 15 000€-20 000€ ja yli 20 000€. Toinen haa-

budjettiin liittyva monivalintakysymys oli haabudjetin lahde. Vastausvaihtoehtoina oli pankki-
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laina, omat saastot, morsiamen vanhemmat auttavat, sulhasen vanhemmat auttavat, molem-
pien vanhemmat auttavat seka avoin seurantakysymys niille, joiden vastaus oli valmiiden
vaihtoehtojen ulkopuolella. Haabudjettiin liittyvat kysymykset auttoivat meita ymmartamaan,
miten paljon parit haluavat panostaa haiden suunnitteluun ja jarjestamiseen Suomessa. Ha-
lusimme myos tietaa, kuinka paljon ajat ovat muuttuneet vuosikymmenten takaa, jolloin

morsiamen vanhemmilla oli tapana kustantaa haiden jarjestaminen.

Seuraavat nelja kysymysta (7,8,9,10) kartoittivat haaparien tarvetta ja halua palkata haa-
suunnittelija avuksi juhlien jarjestamisessa. Kysymyksessa seitseman kysyttiin, ketka vastaa-
vat haiden suunnittelusta ja jarjestelysta. Vastausvaihtoehtoina oli morsian, sulhanen, kaaso,
bestman, morsiamen vanhemmat ja sulhasen vanhemmat seka "muu, kuka?”. Kysymyksen
avulla haluttiin tietaa, kuinka moni osallistuu haiden suunnitteluun seka jarjestamiseen, ja
loytyyko apu lahipiirista vai tarvitaanko ulkopuolisen apua. Kysymys kahdeksan “Hyodynnatte-
ko haasuunnittelussa ulkopuolista yritysta?” oli aseteltu valintaruudun muotoon, jossa vasta-
usvaihtoehdot olivat kylla tai ei. Kieltavaan vastaukseen oli viela avoin seurantakysymys, jos-
sa tuli perustella valinta. Yhdeksannessa kysymyksessa kysyttiin, onko haapari missaan vai-
heessa harkinnut palkkaavansa ulkopuolista suunnittelijaa. Vastausvaihtoehtoina oli kylla tai
ei. Nama kaksi edellista kysymysta selvittavat haasuunnittelupalveluiden yleista tarvetta ja
parien halukkuutta palkata ulkopuolista apua. Kymmenennessa kysymyksessa kartoitettiin,
mihin osa-alueisiin haasuunnittelijan apua tarvittaisiin, jos pari paattaisi palkata sellaisen.
Vaihtoehtoja oli useita, mutta loppuun laitettiin viela avoin seurantakysymys, mikali vastaus-
vaihtoehdoista ei loytynyt itselle sopivaa. Kysymysten avulla halusimme selvittaa, onko haa-
suunnittelijoille ylipaataan kysyntaa seka sita, missa parit tarvitsevat eniten apua. Pyrimme

selvittamaan, mita palveluita kannattaa markkinoida tehokkaimmin.

Kysymykset 11, 12 ja 13 kasittelivat itse haajuhlia ja niiden paikkaa. Kysymykset kartoittivat
sen, kuinka aikaisin haita aletaan jarjestamaan, mika on haiden teema ja missa vihkiminen

seka haajuhla pidetaan. Naiden avulla halusimme saada selville, kuinka paljon aikaa parit va-
raavat juhlien jarjestamiseen ja mihin markkinoinnin osa-alueisiin kannattaa panostaa. Kysy-
myksissa 12 ja 13 oli lisana avoin seurantakysymys, jonka avulla vastaaja sai kirjoittaa halua-

mansa vastauksen kysymykseen.

Kyselyn 14. kysymys oli “Onko teilla haalahjalista avattuna johonkin myyma-
laan/tavarataloon?”. Vastausvaihtoehtoina oli kylla tai ei seka avoin seurantakysymys myon-
tavasta vastanneille, jossa tuli tarkentaa mihin. Taman kysymyksen toivottiin havainnollista-
van sita, kuinka muutkin yritykset kuin palveluntarjoojat hyotyvat haiden jarjestamisesta, kun
koko haalahjalista keskitetaan kokonaan johonkin myymalaan. Kyselyn tehtyamme totesimme

taman kysymyksen kuitenkin melko turhaksi opinnaytetyomme kannalta.
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15. kysymyksen avulla halusimme saada selville, mita inspiraation lahdetta haita suunnittele-
vat kayttavat kaikista eniten. Vastausvaihtoehtoina oli eri sosiaalisen median kanavat, inter-
net-, kirjallisuus- ja lehtilahteet seka ulkopuolisten tahojen jarjestamat tapahtumat. Kysy-
mysta seurasi avoin seurantakysymys, johon sai halutessaan kirjoittaa oman vaihtoehdon. Ky-
symyksen avulla halusimme selvittaa kaikista tarkeimmat kanavat seka sosiaalisen median
muodot, joissa haasunnitteluyrityksen tulisi ainakin olla esilla. Viimeinen kysymys 16 oli esi-
tetty avoimessa muodossa, jossa selvitimme vastaajien yleista mielipidetta koskien haa- ja
juhlasuunnitteluyrityksia. Avointen kysymysten avulla haluttiin saada monipuolisempia ja
henkilokohtaisempia vastauksia, jossa oma mielipide tulee vahvasti esiin. Niita on kuitenkin
vaikeampi raportoida ja tulkita verrattuna esimerkiksi kiinteisiin vastausvaihtoehtoihin (Man-
tyneva, Heinonen, Wrange 2008, 56). Tavoitteena on kysya vain yhta asiaa kerralla, jotta ky-
symys pysyy selkeana ja vastauskynnys matalana. Avoimeen kysymykseen jatettiin reilusti ti-

laa vastaukselle, jottei tilanpuute ole esteena laajalle vastaamiselle.

7.2  Tutkimustulokset

Lopulliset tulokset siirrettiin E-lomakkeesta Exceliin, jossa niiden tulkinta helpottui. Tahan
kappaleeseen on koottu kuvioita ja taulukoita, jotka havainnollistavat tutkimustuloksia. Kuvi-
oiden alle on kirjoitettu lyhyet paatelmat tuloksista ja seuraavassa kappaleessa (7.3) niista

tehdaan viela tarkempia analysointeja.
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Ika?
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Kuvio 4: Ikdajakauma

Kyselyyn vastanneista 46% sijoittui 25-30 -vuotiaisiin, 37% 18-24 -vuotiaisiin, 16% 31-40 -
vuotiaisiin ja loput 1% 41-50 -vuotiaisiin. Yli 51-vuotiaita ei vastannut kyselyyn lainkaan. 83%
kyselyyn vastanneista sijoittuu ikaluokkaan 18-30 ja tasta voidaan todeta, etta sama ikaluokka

toimii myos haasuunnitteluyritysten suurimpana ja tarkeimpana kohderyhmana. (Kuvio 4)
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Taulukko 5: Sukupuoli

Kyselyyn vastanneista 116 oli naisia ja loput 4 miehia. Tulos ei yllattanyt meita, silla suurin

osa haafoorumien ja -messujen asiakaskunnasta on naisia. Olisimme toki halunneet enemman

miespuolisia vastaajia, jotta vastausten kirjo olisi ollut moniulotteisempi. (Taulukko 5)
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Mihin kuukauteen haanne sijoittuvat?
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Taulukko 6: Haiden ajankohta

Kolmannessa kysymyksessa kysyttiin kuukautta, johon haat sijoittuvat. Valtaosa vastauksista
(85%) osui touko-syyskuuhun, jotka ovat Suomessa niin sanottuja kesakuukausia. Kaikista suo-
situin (41 vastausta eli 34%) ajankohta haille oli kuitenkin elokuu, mika ei yllattanyt lainkaan,
koska se on keskimaaraisesti kaikista lampoisin kesakuukausi. Taman kysymyksen tulokset tu-
kevat myos tilastokeskuksen vastaavaa taulukkoa avioliiton solmimisen ajankohdasta, jossa
tulokset ovat jakautuneet taysin samalla tavalla. Haasuunnitteluyritysten markkinointi tulisi-
kin sijoittaa ajankohtaan reilusti ennen kesakuukausia, jotta parit ovat tietoisia kyseisten pal-

veluiden olemassaolosta heti suunnittelun aloitettuaan. (Taulukko 6)
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Kuinka suuret haat teilld on suunnitteilla?
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Taulukko 7: Haiden vierasmaara

21% eli suurin osa vastaajista on aikeissa pitaa 100 hengen haajuhlat. Seuraavat 14% suunnit-
telee 80 hengen tilaisuutta. Vastausten perusteella voidaan paatella, etta Suomessa parit jar-
jestavat keskimaarin 80-100 hengen haajuhlia kaikista eniten, eivatka suurenluokan megahai-
ta amerikkalaiseen tyyliin. Toiseksi suurin osa (20%) vastaajista pitaa alle 50 hengen intiimit
juhlat, joissa on vain lahimmaiset paikalla. Vaikka pienemmankin luokan haita jarjestavat
parit saattavat haluta hyodyntaa haasuunnittelijaa jarjestamisessa, on kuitenkin yli 100 hen-
gen haita jarjestavat parit (17,5%) todennakoisin kohderyhma haasuunnitteluyrityksille, koska

suuremmat haat vaativat myos enemman tyota. (Taulukko 7)
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Hadbudjetti?
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Kuvio 5: Haabudjetti

Viidennessa kysymyksessa kysyttiin haabudjetin suuruutta ja 45% vastaajista sanoi sen olevan
5000-10 000€. Seuraavaksi suurin osa vastaajista (22%) sanoi budjetin olevan 10 000-15 000€:n
suuruinen. Keskimaarainen haabudjetti Suomessa on siis hyvin matala, mikali verrataan esi-
merkiksi Iso-Britannian keskimaaraiseen haabudjettiin, joka on noin 33 000 euroa (Hellomaga-
zine 2015). Suomessa parit eivat halua kayttaa mielettomia rahamaaria haiden jarjestami-
seen, mika omalta osaltaan vahentaa myos haasuunnittelijoiden tarvetta ja palkkiota. (Kuvio
5)
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Budjetin ldhde? (Monivalintakysymys)
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Taulukko 8: Budjetin lahde

Kuudes kysymys kasitteli haihin suunnitellun budjetin lahdetta ja oli monivalinnan muodossa,
jolloin vastaajalla on ollut mahdollisuus ruksia useampi vaihtoehto. Vastaukset jakautuivat
kuitenkin selkeasti niin, etta 111 vastausta eli 52% vastausten kokonaismaarasta sanoi rahoit-
tavansa haat omilla saastoillaan. Toiseksi eniten vastauksia (46 eli 22%) oli tullut kohtaan
“Molempien vanhemmat auttavat”. Vastauksista kavi myos ilmi, etta yha edelleen morsiamen
vanhemmat osallistuvat haakustannuksiin enemman kuin sulhasen vanhemmat, eli perinne ei

ole kokonaan kuollut. Vastaajilla oli myos mahdollisuus kirjoittaa itse oma vastaus, jos sopi-

vaa vaihtoehtoa ei loytynyt. Itse kirjoitettuja vastauksia oli esimerkiksi: rahalahjana vierailta,

morsiamen isoaidilta, opintolainaa kayttamalla, veronpalautuksia hyodyntamalla ja luotto-

korttia vinguttamalla. (Taulukko 8)

Sarjal
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Kuka/ketka vastaa hdiden suunnitelusta ja jarjestamisestd? (Monivalintakysymys)
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Taulukko 9: Haiden jarjestamisesta vastaavat henkilot

Kysymys 7 oli monivalintakysymys, jossa haluttiin selvittaa, kuka tai ketka haiden suunnitte-
lusta ja jarjestamisesta vastaa paaasiassa. 119 kyselyyn vastanneista sanoi morsiamen olevan
paaosassa, eli vain yksi vastaaja jatti taman kohdan valitsematta. Toisella sijalla (99 vastaus-
ta) oli sulhanen ja kolmannella (71 vastausta) kaaso. “Muu”-kohtaan haaparit olivat vastan-
neet esimerkiksi varakaaso, morsiamen lahimmat ystavat, sisarukset, juhlapaikan haakoor-
dinaattori seka isovanhemmat. Nama tulokset kertovat siita, kuinka itsenaisesti suomalaiset
haluavat jarjestaa omat haajuhlansa. Halusimme saada selville kuinka paljon lahipiiria hyo-
dynnetaan juhlien suunnittelussa ja jarjestelyissa seka kartoittaa, onko haapareilla yleisesti

tarvetta ja halua palkata ulkopuolista apua. (Taulukko 9)
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Kuvio 6: Haasuunnitteluyrityksen hyodyntaminen

Kysymyksessa 8 kartoitettiin haasuunnittelijoiden kayttoa. Valtaenemmisto (96%) vastaajista
ei hyodynna haiden suunnittelussa ulkopuolista haasuunnitteluyritysta. Mikali yleistetaan koko
perusjoukkoon, jaljelle jaava 4% on karkeasti laskettuna noin 978 vuosittain solmituista avio-
liitoista (Tilastokeskus). Vaikka markkinat ovatkin vaikeat, asiakkaita kuitenkin on olemassa.
(Kuvio 6)
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Oletteko jossakin vaiheessa harkinneet ulkopuolisen suunnittelijan
palkkaamista?
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Kuvio 7: Haasuunnitteluyrityksen palkkaamisen harkitseminen

Kysymyksessa 9 haluttiin tietaa, ovatko parit missaan vaiheessa edes harkinneet palkkaavansa
haasuunnittelijaa. 88% totesi, etta eivat ole harkinneet palkkaamista. 12% sanoi kuitenkin
harkinneensa kyseista vaihtoehtoa. On positiivista huomata, etta vaikka vain 4% edellisessa
kysymyksessa sanoi hyodyntavansa haasuunnittelijan palveluita, on sita harkitsevien osuus
kuitenkin kolminkertainen. Vastauksista voidaan paatella, etta 12% koko perusjoukosta on
potentiaalista kohderyhmaa haasuunnitteluyritykselle. Karkeasti laskettuna 12% tilastokeskuk-
sen vuosittaisten solmittujen avioliittojen kokonaismaarasta on noin 2 935 haasuunnittelijan

palkkaamista harkitsevaa paria vuodessa (Tilastokeskus 2014). (Kuvio 7)
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Missa osa-alueissa tarvitsisitte hadasuunnittelijan apua?
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Taulukko 10: Osa-alueet, joissa tarvitaan haasuunnittelijan apua

Kysymyksessa 10 selvitettiin, missa osa-alueissa haapari tarvitsisi eniten haasuunnittelijan
apua. Kysymys oli aseteltu monivalintamuotoon ja vastaaja sai valita useamman vaihtoehdon.
Eniten apua kaivattaisiin vihki- ja juhlapaikan somistukseen, toiseksi eniten palveluiden (esi-
merkiksi valokuvaus, pitopalvelu tai bandi) hankintaan ja varaukseen seka kolmanneksi eniten
stressin lievittamiseen ja ohjelman suunnitteluun. Heti perassa tulee teeman ja varityksen
suunnittelu ja toteutus seka haapaivan aikataulutus. Edella mainittuja kohtia kannattaa pai-
nottaa etenkin markkinoinnin ja mainonnan suunnittelussa. Vastaajat olivat kertoneet myos
omin sanoin tarvitsevansa apua esimerkiksi hintavertailussa ja kilpailutuksessa, eri vaihtoeh-

tojen etsimisessa seka juhlan aikana seremoniamestarina toimimisessa. (Taulukko 10)
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Kuinka monta kuukautta ennen hdapaivaanne aloitte suunnitella
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Taulukko 11: Suunnittelun aloitus

Kysymyksessa 11 oli tavoitteena selvittaa, kuinka monta kuukautta ennen haapaivaa parit
aloittavat haiden suunnittelun. 43 kappaletta vastaajista eli noin 36% alkoi suunnitella haitaan
vuosi ennen haapaivaa. Toiseksi eniten vastaajista oli sanonut aloittaneensa haasuunnittelut
jo kaksi vuotta ennen haapaivaa. Haiden suunnitteleminen osataan siis aloittaa jo hyvissa
ajoin, jolloin haiden jarjestamiseen kuluva tyomaara jakautuu tasaisesti pitkalle aikajaksolle
eika kiire paase yllattamaan. Nain tehtaessa myoskaan tarve ulkopuoliselle avulle ei ole kovin

suuri. (Taulukko 11)
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Minka tyylisia hdita suunnittelette?
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Kuvio 8: Haiden tyyli

Kysymyksessa 12 kysyttiin, minka tyylisia haita haaparit ovat suunnittelemassa. Lahes puolet
vastaajista (49%) kertoi suunnittelevansa perinteisia haita, 34% moderneja haita ja loput 17%
teemahaita. Vastaajat saivat kertoa omin sanoin haidensa teeman, joita oli esimerkiksi soti-
las-, maalaisromanttis-, kimallus-, 20-luvun, vintage-, sirkus-, elokuva-, meri-, halloween- ja
Lappi-teemaiset haat, eli vain taivas on rajana ideoinnissa! Monet olivat maininneet myos jar-
jestavansa sateenkaarihaat, joiden haaparit ovatkin uusi asiakaskunta haasuunnittelijoille.
Teemahaiden jarjestamisessa tarvitaan todennakoisemmin enemman ulkopuolisen apua, silla

niiden toteuttaminen vaatii enemman aikaa ja vaivaa. (Kuvio 8)
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Missa vihkiminen tapahtuu?
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Taulukko 12: Vihkimisen tapahtumapaikka

Kysymyksessa 13 selvitettiin, missa haaparit pitavat vihkiseremonian. Suuri enemmisto eli 68
vastaajaa (57%) vihitaan perinteisesti kirkossa. 20% vastaajista vihitaan maistraatissa, 4,2%
ulkomailla ja loput 19% jossakin muualla. Muualla vihkimisen suorittavat saivat itse kirjoittaa
avoimeen seurantakysymykseen paikan ja vastauksina oli esimerkiksi juhlapaikalla, karajaoi-
keudessa, ulkona ja puistossa. Kysymyksen avulla halusimme selvittaa, missa paikoissa suoma-
laiset eniten jarjestavat vihkiseremonioita, koska tietoa voidaan hyodyntaa markkinoinnissa.
Haasuunnittelija voi esimerkiksi esitella blogissaan kuvien ja tekstin avulla, miten kirkko so-
mistetaan, tai mita ideoita hanella on ulkoilmavihkitilaisuuteen tai vaikka ulkomailla jarjes-
tettavaan haajuhlaan. Mita enemman asiakas saa konkreettista tietoa ja kuvia jo jarjestetyis-
ta tapahtumista, sita varmemmin han uskaltaa tehda paatoksen suunnittelijan palkkaamises-
ta. (Taulukko 12)
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Kuvio 9: Haalahjalista

Kysymyksessa 14 selvitettiin, onko haapareilla haalahjalista johonkin myymalaan taikka tava-
rataloon. Selkea enemmisto 94% vastasi ei ja loput 6% kylla. Kysymyksen avulla halusimme
selvittaa, ketka kaikki yritykset ja palveluntarjoajat hyotyvat haiden jarjestamisesta, kun ko-
ko haalahjalista on keskitetty johonkin tiettyyn paikkaan. ”Kylla”-vastauksen antaneet saivat
kirjoittaa vapaaehtoisesti yrityksen nimen, johon haalahjalista oli avattu tai tullaan avaa-
maan. Vastauksien perusteella suosituimmat paikat haalahjalistalle ovat Suomen kaksi suurin-
ta tavarataloketjua. Kuten aikaisemmin jo totesimme, koimme taman kysymyksen lopulta

turhaksi, eika vastauksia hyodynnetty opinnaytetyomme tekemisessa. (Kuvio 9)
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Mista olette etsineet inspiraatiota haiden suunniteluun?
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Taulukko 13: Inspiraation lahteet

Kysymyksessa 15 kysyttiin haaparien inspiraation lahteita koskien haidensa suunnittelua. Ky-
symys oli aseteltu monivalintamuotoon, joten vastauksia sai valita niin monta kuin halusi.
Vastauksien perusteella eniten inspiraatiota haetaan blogeista (20% vastauksista), toiseksi eni-
ten haalehdista (15%) ja Pinterestista (15%), kolmanneksi eniten tuttavien haista (14%) ja nel-
janneksi eniten haamessuilta (13%). Vastauksista voidaan paatella, etta haasuunnitteluyrityk-
sen kannattaa panostaa sosiaalisen median kanavista etenkin blogiin ja Pinterestiin. Myos
haamessut ovat markkinoinnin kannalta ehdottoman tarkea kanava ja siella esillepanoon ja
esitteisiin kannattaa kayttaa aikaa ja vaivannakoa. Kysymykseen oli lisatty avoin seurantaky-
symys, johon haaparit saivat itse kirjoittaa inspiraation lahteensa ja naita oli muun muassa:
naimisiin.info, keskustelupalstat, lover.ly, etsy.fi, nettifoorumit, tv-ohjelmat ja ystavien

kanssa keskustelu. (Taulukko 13)

Viimeinen kysymys 16 oli vapaaehtoinen avoin kysymys ja siina kysyttiin haaparien yleista
mielipidetta haasuunnittelupalveluista. Vaikka kysymys oli vapaaehtoinen, saimme paljon vas-
tauksia, joita hyodynsimme palvelupakettien suunnittelussa. Vastaukset loytyvat lopusta liit-

teena.
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7.3 Tulosten analysointi

Markkinointikyselyn tarkoituksena oli kartoittaa haasuunnittelupalveluiden yleista kysyntaa ja
tarvetta seka selvittaa, mita keinoja yrityksen kannattaa painottaa markkinoinnissaan. Toi-
meksiantajan ja tietysti meidan toiveena oli, etta markkinoinnin kehittamisen avulla yritys
saisi tulevaisuudessa lisaa asiakkaita. Tavoitteena oli tehda tutkimus, josta on konkreettista
apua yritykselle. Tutkimuksen reliabiliteettia voidaan pitaa onnistuneena, koska kyselyn tu-
lokset vastasivat tilastokeskuksen taulukoita. Voidaan siis todeta, etta kyselyn avulla saavu-

tettiin luotettavia tuloksia.

Vaikka kyselylomaketta testattiin neljalla henkilolla ennen sen julkaisua, huomasimme siina
kuitenkin joitakin puutteita vasta kayttoonoton jalkeen. Esimerkiksi kysymyksessa 7 kysyttiin
kuka taikka ketka vastaa haiden suunnittelusta ja valmiina vastausvaihtoehtoina oli morsian,
sulhanen, kaaso, bestman, morsiamen aiti seka sulhasen aiti, mutta ei isaa lainkaan. Kysy-
myksessa oli viela avoin seurantakysymys, mutta morsiamen isa seka sulhasen isa olisi voinut
olla valmiina vastausvaihtoehtoina, vaikka useimmiten aidit ovatkin enemman apuna. Kun
huomasimme taman puutteen, lisasimme haamessuilla kaytettavaan lomakkeeseen vastaus-
vaihtoehdoiksi myos morsiamen isan seka sulhasen isan. Foorumien kautta saaduissa vastauk-
sissakin huomioitiin avoimiin kenttiin kirjoitetut isa-vastaukset jalkikateen ja lisattiin nama

laskuihin.

Toinen puute havaittiin kysymyksessa 12, jossa kysyttiin, minka tyylisia haita pari suunnitte-
lee ja vastausvaihtoehdoiksi oli annettu perinteiset, modernit seka teemahaat. Moni vastaa-
jista oli kirjoittanut teemaksi sateenkaarihaat, joten se olisi voinut olla yksi valmiista vasta-
usvaihtoehdoista. Totesimme myods kysymyksen 14 (”Onko teilla haalahjalista avattuna johon-
kin myymalaan/tavarataloon?”) olevan melko turha, koska sen tuloksista ei loppujen lopuksi

ollut minkaanlaista hyotya.

Tuloksia lapikaydessamme huomasimme, etta moni vastaajista pitaa haasuunnittelupalveluita
lilan kalliina, ei tieda palveluista tarpeeksi tai ei koe tarvitsevansa ulkopuolista apua, vaan
haluaa tehda kaiken itse. Suurin osa avointen kysymysten vastauksista oli kuitenkin positiivisia
ja kannustavia seka niista kavi ilmi, etta ihmiset haluaisivat tietaa haasuunnittelupalveluista
enemman. Todella moni vastaajista korosti haasuunnittelupalveluiden tarpeellisuutta ja ole-

massaolon tarkeytta, vaikka ei itse valttamatta hyodyntanytkaan niita.

Kyselyn perusteella voidaan yleisesti todeta, etta suurimmat syyt, miksi haasuunnittelijaa ei
palkata, koostuvat haaparin budjetista, suunnittelun aloitusajankohdasta, haavieraiden maa-
rasta seka lahipiirista loytyvista apukasista. Kyselyn mukaan suomalaiset kayttavat keskimaa-

rin 7500 € haiden jarjestamiseen, joka on suhteellisen pieni budjetti verrattuna muualla maa-
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ilmassa kaytettyyn rahamaaraan. Kun budjetti on nadin pieni, on siihen todennakdisesti lasket-
tu vain pakolliset kulut, eika millekaan ylimaaraiselle ole tilaa. Toiseksi haajuhlien jarjestelyt
aloitetaan keskimaarin vuotta ennen haapaivaa, joten juhlien jarjestelyihin jaa rutkasti ai-
kaa. Kolmanneksi suomalaiset jarjestavat keskimaarin 80-100 hengen haajuhlia, mika vaikut-
taa varmasti omalta osaltaan siihen, etta juhlat pystytaan jarjestamaan itsenaisesti. Neljan-
neksi kyselyn perusteella haaparin lahipiiri auttaa jarjestelyissa sen verran paljon, ettei mak-

sulliselle palvelulle ole tarvetta.

Kyselyn tuloksista ilmeni toisaalta myos paljon syita, miksi haasuunnittelu voisi olla nouseva
ala. Ensinnakin 17,5% vastaajista suunnittelee jopa yli 100 hengen haajuhlia, jolloin todenna-
koisemmin tarvittaisiin haasuunnittelijan apua juhlien jarjestamiseen. Toiseksi 26%:lla vastaa-
jista on yli 10 000 euron, joillain jopa 20 000 euron haabudjetti, joista varmemmin liikenee
rahaa suunnittelijan palkkaamiseenkin. Kolmanneksi 4% vastaajista ilmoitti jo kayttavansa
haasuunnittelija palveluita ja 12% kertoi harkitsevansa suunnittelijan palkkaamista. Voidaan
siis todeta, etta nama 12% ovat potentiaalisia asiakkaita, jotka suunnittelijan pitaa saada va-

kuuttuneeksi palveluistaan.

Koimme, etta markkinoinnin kehittamisen kannalta hyodyllisimmat kysymykset koskivat inspi-
raation lahteiden, haiden tyylin ja teeman kartoittamista, vihkipaikan ja ajankohdan selvit-
tamista seka osa-alueita, joissa haaparit tarvitsevat eniten apua. Inspiraatiota haiden suunnit-
teluun haetaan eniten blogien kautta, joten yrityksen oman blogin merkitys kasvaa markki-
noinnin kannalta suuresti. Haiden tyylin ja teeman seka vihkipaikan kartoittamisen avulla Or-
chidean kotisivuilla voitaisiin esitella kyselysta esille tulleita suosituimpia haateemoja ja sita,
miten esimerkiksi maalaisromanttiset tai vintage-henkiset haat rakentuvat eri miljoihin. Talla
tavoin yrittaja toisi esiin luovuuttaan ja osaamistaan. Jatkossa kuvagallerian voisi luokitella
eri haateemojen mukaan. Haiden ajankohdan selvittamisen avulla tiedetaan, mihin aikaan
vuodesta markkinointia ja mainontaa kannattaa tehostaa. Kyselyn perusteella haita jarjeste-
taan eniten touko-syyskuussa ja haiden jarjestelyihin varataan keskimaarin vuosi aikaa, joten
mainonnan tehostaminen pitaa aloittaa jo vuotta aikaisemmin ennen suosituimpia haakuukau-
sia. Kyselyn avulla selvitimme myos suurimmat osa-alueet, joissa haaparit tarvitsevat eniten
ulkopuolisen apua. Selville saatuja osa-alueita voi hyodyntaa kotisivujen muotoilussa, esimer-
kiksi korostamalla naita palveluiden esittelyissa ja selventaa, mita niihin kuuluu. Asiakkaalle
olisikin hyva mainita, etta on mahdollista ostaa vain itse tarvitsemansa palvelut ja nain ollen

maksaa vain niiden toteutuksesta.

8  Markkinointikeinot

Joku saattaa ostaa lounaskeiton samasta ravintolasta useita kertoja viikossa, mutta morsian

tarvitsee haasuunnittelupalveluita vain kerran elamassaan, ainakin toivottavasti. Haasuunnit-
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telualan yritysten tulisi erityisesti keskittya markkinointiin juuri alan uniikkiuden vuoksi ja
luoda muista saman alan yrityksista erottuva, luova ja kilpailukykyinen markkinointisuunni-
telma. Markkinoinnin tulee olla jatkuvaa ja tarkoin kohdistettua, koska morsiuspari, joka me-
nee naimisiin tana vuonna, ei tule enaa tarvitsemaan haasuunnittelijan palveluita ensi vuon-
na. Haasuunnittelijan on tarkeaa saada nimeaan esille, jotta mahdollisimman moni haita

suunnitteleva pari valitsisi juuri taman. (Daniels & Loveless 2014, 444.)

Toinen uniikki seikka haasuunnittelualassa on se, ettei morsian osta tavaraa eika palvelua,
vaan tunnetilan. Han ostaa keinon, jolla tehda haajuhlastaan taydellinen, jota vieraat kehu-
vat viela vuosien jalkeen. Morsian ei ole kiinnostunut suunnittelijan tavasta harjoittaa liike-
toimintaa, vaan siita, kuinka hyvin tama osaa toteuttaa morsiamen toivomukset. Siksi haa-
suunnittelijan ei kannata markkinoinnissaan vain listata palveluitaan ja erikoistaitojaan, vaan
osoittaa hyotyja, joita morsian saa palkatessaan ammattilaisen. (Daniels & Loveless 2014,
445.)

Parhaimmillaan onnistunut tapahtuma poikii lisaa asiakkaita. On tarkeaa, etta yrittaja doku-
mentoi jokaisen jarjestamansa juhlan ja keraa haaparilta seka vierailta palautetta, jotka ana-
lysoidaan juhlien jalkeen. Talla tavoin yrittaja voi kartoittaa osaamispaaomaa ja saa markki-
noinnillisen kilpailuedun systemaattisesti vuodesta toiseen. Samalla tavalla kannattaa seurata
markkinointia ja mainontaa seka niiden toimivuutta. Tehdyista virheista voi oppia ja kokeilun
jalkeen tietaa, mika toimii ja mihin kannattaa painottaa. Mita useammissa haissa paasee ole-
maan mukana, joko vieraana tai jarjestajana, sita enemman saa vinkkeja, virikkeita ja vihjei-
ta siita, miten luodaan unohtumaton haajuhla tai tapahtuma ylipaataan. Kuviossa 10 on esi-
telty, kuinka toimeksiantaja Orchidea voi tuoda lisaarvoa asiakkaalle. (Vallo & Hayrinen 2012,
93-94.)
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Kuvio 10: Haapalvelu Orchidean tuoma lisdaarvo asiakkaalle (Vallo & Hayrinen 2012, 98-99.)

Markkinointi voidaan jakaa sisaisiin ja ulkoisiin keinoihin. Sisaisen markkinoinnin avulla var-
mistetaan, onko liiketoiminta riittdvan kannattavaa ja laadukasta. Sen tehtavana on motivoi-
da henkilokuntaa esimerkiksi koulutusten tai kannustavan palkkauksen avulla, seka varmistaa
tuotteiden ja palveluiden toimivuus. Viestinnan pitaa olla yrityksen sisalla sujuvaa, jotta voi-
daan siirtya ulkoiseen toimintaan. Ulkoisen markkinoinnin tehtavana on puolestaan luoda
kiinnostusta, lisata myyntia seka yllapitaa jo olemassa olevia asiakassuhteita. (Maattala, Nuu-
tila & Saranpaa 2008, 160.)

8.1  4P-malli apuna markkinoinnissa

Onnistunut markkinointi vaatii suunnitelmallisuutta. Yrittajan kannattaa laatia markkinointi-
suunnitelma kayttamalla hyvakseen esimerkiksi professori Jerome E. McCarthyn laatimaa 4P-
mallia. 4P-mallin avulla luodaan yritykselle karkeat suuntaviivat vuoden markkinoinnin kay-

tannon toimille, joita ovat tuote-, hinnoittelu-, ja viestintaratkaisut seka saatavuus. Kyseista
mallia kaytetaan, kun tavoitellaan uusia asiakasryhmia. Taman johdosta sita voi hyvin sovel-

taa haasuunnitteluyrityksiin, jotka tarvitsevat jatkuvasti uusia asiakkaita. (NetMBA 2010.)
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Product (Tuote) Price (Hinta)

Markkinointimix

Place (Saatavuus) Promotion (Viestinta)

Kuvio 11: Markkinointimix (NetMBA 2010.)

Markkinointimixin ensimmainen vaihe on pohtia, mita tuotetta tai palvelua tarjotaan asiak-
kaille. Markkinoinnissa taytyy tulla ilmi tuotteen tai palvelun fyysiset ominaisuudet seka syita,
miksi ne eroavat kilpailijoiden vastaavista. Asiakkaalle tulee olla selvaa, mista han maksaa
ostaessaan tuotteen tai palvelun. Tarjoomasta tulee luoda mahdollisimman houkutteleva pa-
nostamalla muun muassa laatuun, toiminnallisuuteen, pakkaukseen, kaytannollisyyteen seka

tyytyvaisyystakuuseen. (NetMBA 2010.)

Kun tarjooma on selvilla, voidaan toteuttaa hinnoittelu. Hinnan taytyy olla kilpailukykyinen,
mutta myos voittoa tuottava. Yrityksen tulee luoda hinnoittelustrategia, jossa otetaan huomi-
oon esimerkiksi suositushinnat, maksuehdot, kausihinnoittelu, hinnanalennukset seka ennak-
komaksajan edut. Hinnoittelun jalkeen yrityksen on paatettava, missa tuotteita tai palveluita
tullaan myymaan ja kuinka saada ne asiakkaiden tavoitettaviksi. Saatavuutta pohtiessa taas
tulee huomioida esimerkiksi logistiikka, jakelukeskukset ja -kanavat, tilaustenkasittely, mo-

biilisaatavuus seka varastonhallinta. (NetMBA 2010.)

Markkinointimixin viimeisessa vaiheessa luodaan viestintastrategia eli ne menetelmat, joilla
viestitaan tuotteiden tai palveluiden ominaisuuksista seka hyodyista kohdeasiakkaille. Naita
menetelmia ovat esimerkiksi mainonta, suoramyynti seka hakukoneoptimointi. Kappaleessa

8.2. on syvennytty tarkemmin markkinointiviestintaan. (NetMBA 2010.)

8.2 Markkinointiviestinta

Markkinointiviestinnan tarkoituksena on saada viestin lahettajan ja vastaanottajan valille yh-

teinen kasitys tuotteesta, palvelusta tai toimintatavoista. Sen avulla pyritaan saamaan esi-
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merkiksi asiakas tietoiseksi uudesta kutsukorttien askartelupalvelusta, yhteistyokumppanit
tietoisiksi uusien toimitilojen sijainnista tai muut yritykset vakuuttumaan kilpailijan liiketoi-
minnasta. Markkinointiviestinnan tavoitteena on siis parantaa yrityksen palveluiden ja tuot-
teiden menekkia, mutta myos vaikuttamaan laajasti muihinkin sidosryhmiin. Sidosryhmat ovat
suuressa osassa yrityksen toimintaa vaikuttaen osaltaan yrityksen menestymiseen ja myyntilu-
kuihin. Taman johdosta yrittajan pitaa muistaa panostaa markkinointiviestinnassa asiakkaiden
lisaksi myos sidosryhmiin. Pirjo Vuokko maarittelee markkinointiviestinnan seuraavasti:
“Markkinointiviestinta sisaltaa kaikki ne viestinnan elementit, joiden tarkoituksena on saada
aikaan yrityksen ja sen eri sidosryhmien valilla sellaista vuorovaikutusta, joka vaikuttaa posi-

tiivisesti yrityksen markkinoinnin tuloksellisuuteen.” (Vuokko 2003, 12-17.)

Markkinointiviestintaa suunniteltaessa on tarkeaa, etta yrityksella on kirkkaana markkinoinnin
tavoite, selkea tarkoitus. Markkinointiviestinta on harkittua viestintaa, jolla pyritaan vaikut-

tamaan vastaanottajaan tietoisesti. (Vuokko 2003, 17.)

8.3  Markkinoinnin kohdentaminen segmentoimalla

Yrityksen asiakassuhteiden hallintaan ja markkinoinnin edistamiseen paras tyokalu on seg-
mentointi eli potentiaalisten asiakkaiden lohkominen samanlaisista asiakkaista koostuviin
ryhmiin. Naista ryhmista yritys valitsee kohderyhmakseen vahintaan yhden, mutta mieluiten
useampia segmentteja. Talla tavoin yritys pystyy panostamaan ensimmaiseksi niihin asiakkai-
siin, jotka hyotyvat sen tarjoamista palveluista kaikista eniten. Haasteelliseksi segmentoinnin
tekee se, etta asiakkaiden tottumukset, tarpeet, elamantyylit, ostoskayttaytyminen ja odo-
tukset vaihtelevat asiakkaasta riippuen. Samaa palvelua ei voida markkinoida samalla tavalla
kaikille mahdollisille ostajille. Esimerkiksi jos kaikille asiakasryhmille mainostaa samoja meri-
teemaisia haita samaa mainontaa kayttaen, on ilmiselvaa, etta kaikki eivat ole tyytyvaisia,
eika ostopaatosta tapahdu. Segmentointi onkin hyva apuvaline massamarkkinoinnin valttami-
seen. Segmentointi aloitetaan asettamalla tavoite, jonka jalkeen tapahtumasarja jaetaan vii-
teen kuviossa 12 esitettavaan vaiheeseen. (Viitala & Jylha 2013, 100-101; Lahtinen & Isoviita
2001, 94-95.)
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Selvitetddn tavoitteet ja potentiaaliset asiakkaat (

Midritetdan markkinoiden lohkomisperusteet ja jaetaan
markkinat segmentteihin.

Valitaan markkinoinnin kohderyhmat

Paatetaan markkinointitapa kohderyhmittain.

Toteutetaan markkinointi ja valvotaan tulokset.

Kuvio 12: Markkinoiden segmentoinnin viisi vaihetta (Lahtinen & Isoviita 2001, 95.)

Segmentoinnin alussa pohditaan, mihin yritys tahtaa markkinoinnin kohdentamisella, ensisijai-
sena lahtokohtana on tietysti kannattavuuden parantaminen. Yrityksen tulee selvittaa aluksi,
mita kaikkia eri tarpeita se pystyy tyydyttamaan ja ketka ovat potentiaalisia asiakkaita. Seg-
mentoimalla yritys voi loytaa tarjoamilleen tuotteille ja palveluille uusia kohderyhmia seka
kayttotapoja. (Lahtinen & Isoviita 2001, 96.)

Kun mahdolliset asiakkaat on selvitetty, jaetaan ne samanlaisista asiakkaista koostuviksi ryh-
miksi tietylla perusteella. Naiden ryhmien eli segmenttien tulee tayttaa seuraavat kriteerit,
jotka Jukka Lahtinen ja Antti Isoviita maarittelevat seuraavasti:

“Segmentin asiakkaiden maaran tulee olla luotettavasti ja tarkasti mitattavissa.”
“Segmenttien tulee olla riittavan suuria (ollakseen kannattavia).”

“Segmentit on voitava saavuttaa helposti markkinoinnin avulla.”

“Segmentit on voitava erotella toisistaan selvasti. Asiakas ei voi samanaikaisesti kuulua usei-

siin segmentteihin.” (Lahtinen & Isoviita 2001, 96.)

Segmentointikriteeri eli lohkomisperuste on se tekija, jolla erotellaan asiakkaiden ostokayt-
taytymista. Maaritelmaa tehtaessa on otettava huomioon edella mainitut kriteerit. Lohkomis-

perusteet jaetaan koviin ja pehmeisiin perusteisiin. Kovia lohkomisperusteita ovat esimerkiksi
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tulot, ika, sukupuoli, ammatti, etninen tausta ja asuinpaikka, kun taas pehmeita ovat kiinnos-
tuksen kohteet, asiakkaan persoonallisuus, ostomotiivit, harrastukset ja se, onko asiakas en-
nestaan tuttu. Pehmeiden lohkomisperusteiden on todettu olevan toimivampia potentiaalisten

asiakkaiden etsimisessa. (Lahtinen & Isoviita 2001, 96.)

Kun markkinat on saatu segmentoitua edellisten kriteerien avulla, valitaan varsinaiset kohde-
ryhmat, joille suunnitellaan oma markkinointikampanja ja tuotepaketti. (Lahtinen & Isoviita

2001, 96). Haa- ja juhlasuunnittelu Orchidean asiakaskohderyhmia voivat olla esimerkiksi vas-
ta kihlautuneet, samaa sukupuolta edustavat pariskunnat, nuoret aikuiset tai vaikkapa jo ker-

ran naimisissa olleet, jotka suunnittelevat haita uuden puolison kanssa.

Kun yritys on saanut valittua sopivat asiakaskohderyhmat, tulee paattaa markkinoinnin toteu-
tustavasta. Jokaiselle kohderyhmalle valitaan tuoteversio, yritys Orchidean tapauksessa ta-
pahtumaversio, ja paatetaan, milla tavalla sita aletaan markkinoimaan. Nuorisolle Orchidean
palveluita voi markkinoida esimerkiksi sosiaalisen median valityksella, kun taas varttuneem-
malle vaelle voi lahettaa kauniissa kuoressa olevan henkilokohtaisen kirjeen, jossa kerrotaan
yrityksen palveluista. Markkinointisuunnitelman valmistuttua markkinointi toteutetaan ja sen
jalkeen arvioidaan, onko markkinoinnissa onnistuttu ja onko tavoitteisiin paasty. Markkinointi
on onnistunut, kun asiakkaat ovat tyytyvaisia ja kun kannattavuus seka liikevaihto ovat nousu-
johteessa. (Lahtinen & Isoviita 2001, 95.)

8.4  Markkinointi sosiaalisessa mediassa

Tana paivana sosiaalista mediaa kaytetaan hyvaksi seka markkinoinnissa, etta viestinnassa.
Sen avulla kuluttajat ja kaikenkokoiset yritykset voivat kommunikoida ja olla vuorovaikutuk-
sessa keskenaan. Sosiaalista mediaa kannattaa kayttaa hyvaksi tapahtuman jarjestamisessa,
koska se on edullinen ja nopea viestintakanava, jolla tavoittaa suuren yleison. Sita pystyy
hyodyntamaan ennen tapahtumaa, tapahtuman aikana seka tapahtuman jalkeen jalkimarkki-
noinnissa. On kuitenkin hyva muistaa, etta sosiaalista mediaa kannattaa hyodyntaa sopivissa
kohdissa ja maarissa, eika sille kannata antaa paaroolia yhdessakaan tapahtumassa. Parhaiten
sosiaalista mediaa voi hyodyntaa, niin kuluttaja kuin yrityskin, esimerkiksi ideointi-, kutsu-,

markkinointi-, palaute-, ja viestinvalityskanavana. (Vallo & Hayrinen 2012, 84-88.)

Nykyajan modernissa markkinoinnissa asiakas on hyvin vahvasti lasna ja markkinointi on yha
useammin dialogista, milla voi olla tuottoisat tai hyvinkin kohtalokkaat vaikutukset. Asiakkaan
negatiivinen palaute esimerkiksi yrityksen Facebook-sivuilla voi romauttaa pienyrityksen mai-
neen hetkessa, kun taas positiivinen palaute saattaa nostaa saman yrityksen suosion taysin
uudelle tasolle. Haasuunnittelualalla tama korostuu varmasti enemman kuin millaan muulla

alalla, koska etsiessaan sopivaa suunnittelijaa morsiuspari todennakoisesti hylkaa vaihtoeh-
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don, joka on vastaanottanut negatiivista palautetta. Morsiusparit haluavat varmistaa unelmi-

ensa haiden sataprosenttisen onnistumisen. (Daniels & Loveless 2014, 452.)

Suuret yritykset ovat omaksuneet sosiaalisen median paremmin kuin pienemmat, mika johtu-
nee siita, ettei pienyritysten resurssit riita yllapitamaan sosiaalisen median kanavia, jotka
vaativat aktiivista paivittamista ja asiakkaiden kysymyksiin vastaamista jatkuvasti. Hyva ja
edullinen keino pienyrityksille kasvattaa sosiaalisen median kapasiteettiaan on palkata opis-
kelija avustamaan. Opiskelijoilla varmasti riittaa uusia ideoita, koska he ovat juuri nykytekno-

logian omaksuneita seka hyvin perilla viimeisimmista trendeista.

Seuraavaksi perehdytaan muutamaan sosiaalisen median kanavaan, joita haasuunnittelualan
yrityksen on helppo hyodyntaa osana markkinointiaan. Tarkasteltaviksi sosiaalisen median
kanaviksi valikoitui Pinterest, Instagram, Facebook, YouTube seka blogit, jotka tulivat parhai-
ten esiin benchmarkingin seka markkinointikyselyn tuloksista. Naissa kaikissa kanavissa koros-
tuu visuaalinen ilme ja luovuus, jotka ovat haasuunnitteluyrityksen tarkeimpia markkinointi-

keinoja.

8.4.1 Pinterest

Kuten vanha sanonta sanoo, kuva kertoo enemman kuin tuhat sanaa. lhmisen aivot prosessoi-
vat visuaalista informaatiota 60000 kertaa nopeammin kuin kirjoitettua tekstia. Erityisesti
haasuunnittelupalveluiden markkinoinnissa kuvilla on hyvin suuri merkitys, koska niiden avulla
morsian voi loytaa omantyylisensa suunnittelijan. Kuvien ja inspiraation markkinoimiseen Pin-
terest on oiva tyokalu. Pinterest tarjoaa kayttajilleen mahdollisuuden organisoida ja jakaa
kauniita seka inspiroivia asioita kuvien tai linkkien muodossa. Kayttajat voivat tehda kokoel-
mia omille “ilmoitustauluilleen” (pinboard) eri teemoista esimerkiksi haasuunnittelu, sisustus,
ruoanlaitto tai kauneus. Pinterest on kuin virtuaalinen leikekirja, jonne omistajansa voi liittaa
kaikki itseaan miellyttavat kuvat. Pinterest on kuin yrityksen nayteikkuna, jonka avulla ohja-

taan liikennetta esimerkiksi yrityksen verkkosivuille tai blogiin. (Loren & Swiderski 2012, 3-4.)

Pinterestilla on 70 miljoonaa kayttajaa, joista suuri osa on nuoria, hyvin kouluttautuneita nai-
sia eli varmasti potentiaalisia morsianehdokkaita. Morsian voi “ilmoitustaulullaan” jaotella
haainspiraationsa kategorioihin kuten haapuku, haakakku, haateema ja niin edelleen. Haa-
suunnittelija voi saada paremman kasityksen asiakkaansa toiveista ja budjetin suuruudesta
vierailemalla taman Pinterest-profiilissa. Mikali suunnittelija ja asiakas eivat asu samassa
kaupungissa, on Pinterest oiva keino pitaa yhteytta ja jakaa ideoita. (Daniels & Loveless 2014,
454.)
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Pinterestissa tauluja ei ensisijaisesti kannata luoda promootiotarkoitukseen, vaan tietyn tee-
man ymparille, esimerkiksi haakattaus, haakakut tai morsiuskimppu. Tarkeinta on luoda kiin-
nostavaa sisaltoa sekoittaen omaa originaalista materiaalia seka muiden tauluista "uudelleen-
pinnattua” (”repin”) materiaalia. Jotta nama julkaistut kuvat tulisivat paremmin esille, kan-
nattaa niihin lisata monipuolinen kuvateksti seka aiheeseen liittyvia hashtageja. Mita enem-
man hashtageja kuvalla on, sita tehokkaammin sen voi loytaa hakukoneella etsittaessa. Huo-
miota herattavampia Pinterestin layoutissa ovat pystykuvat, koska ne nakyvat isompina kuin

vaakakuvat. Optimaalinen kuva on enintaan 600 pixelia levea. (Olander 2014.)

Pinterest-profiilin luoneen yrityksen kannattaa lisata ”pin it” -painike kotisivuilleen seka
mahdolliseen blogiin, jotta kuvien jakaminen Pinterestiin suoraan naista kanavista helpottuu.
Jos morsian loytaa inspiroivan kuvan esimerkiksi yrityksen blogista ja pinnaa sen Pinterest-
tauluunsa, voi toinen morsian tata kautta loytaa samaan blogiin. Mita aktiivisemmin paivittaa
ja kommentoi, sita paremmin tulee huomatuksi. Uusimmat lisaykset nakyvat selauksessa en-

simmaisina, joten mielenkiintoisia kuvia kannattaa lisata ja jakaa paivittain. (Olander 2014.)

8.4.2 Instagram

Instagram on Pinterestin lisaksi toinen ilmainen kuvien jakamiseen tarkoitettu sosiaalinen
verkosto, jossa voi jakaa kuvia, tykata ja kommentoida. Instagram eroaa muista sosiaalisen
median sivustoista, silla se on kehitetty alypuhelimeen. Vaikka Facebookilla, Twitterilla ja
Pinterestilla on verkkosivujen lisaksi myos omat mobiilisovellukset, Instagram on luotu kaytet-
tavaksi vain mobiililaitteilla, eika sita voi kayttaa virheettomasti internetissa. Palvelun kaytto
mobiililaitteilla edellyttaa sovelluksen latausta, joka on saatavilla i0S-, Android- ja Windows
Phone 8 -kayttojarjestelmille. (Miles 2014, 8.)

Instagramilla on talla hetkella noin sata miljoonaa rekisteroitynytta kayttajaa ympari maail-
man. Sovelluksen tarkoituksena on jakaa kuvia 20 erilaisen kuvafiltterin avulla, joilla voi
muokata esimerkiksi kuvan saturaatiota seka kontrasteja. Instagram perustuu kuvien jakami-
seen, mutta vuoden 2013 kesakuun jalkeen myos enintaan 15 sekunnin mittaisten videoiden
lisaaminen on ollut mahdollista. Instagramia ei kuitenkaan ole luotu keskustelemiseen, kuten
esimerkiksi Facebook tai Twitter, vaikka siella kommentointi onkin mahdollista. (Miles 2014,
8.)

Hashtagit ovat tapa organisoida ja lajitella informaatiota sosiaalisen median sivustoilla. Kon-
septi on alunperin peraisin Twitterista, mutta nykypaivana moni sivusto kayttaa sita, kuten
Pinterest, Facebook seka Instagram. Kun Instagramissa sisallyttaa kuvatekstiin hashtagin, kuka
tahansa, joka etsii kuvia kyseisella hashtagilla voi loytaa taman kuvan. Useita hashtageja kay-

tettaessa kuva saattaa saavuttaa satoja katselukertoja. (Miles 2014, 28.)
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Kuvien ja videoiden lisaamisen lisaksi Instagramia voi kayttaa kolmella muulla tavalla, joita
ovat tykkaaminen, kommentointi ja jakaminen. Tykkaamisella osoitetaan kiinnostus kuvaan
tai videoon napauttamalla sita kahdesti, jolloin kuvan paalle muodostuu sydan, tai painamalla
sydamen muotoista ”tykkaa”-nappia. Kommentin kayttaja voi jattaa kuvan tai videon alle
painamalla puhekuplan muotoista nappia ja liittya nain keskusteluun. Mikali halutaan, etta
tietylle henkilolle tulee ilmoitus kommentista, tulee kommentin peraan kirjoittaa
”@nimimerkki”. Kayttaja voi myos jakaa Instagram-kuvia tai -videoita Twitterissa tai Face-

bookissa painamalla ”jaa kuva” -painiketta. (Miles 2014, 3.)

Instagramissa julkaistaan noin 60 miljoonaa kuvaa joka paiva. Jotta yritys erottuu edukseen
sosiaalisessa mediassa, taytyy kuviin ja omaperaiseen tyyliin panostaa. Harkituista kuvista
muodostuu tarina, joka jaa mieleen. Sisallon autenttisuus toimii Instagramissa paremmin kuin

viimeisen paalle huoliteltu mainoskuva. (Olander 2014.)

Kuvilla voidaan herattaa asiakkaiden kiinnostus ja lisata tietoa haasuunnitteluprosessin eri
vaiheista. Kannattaa lisata paljon osuvia hashtageja, jotta mahdollisimman moni kayttaja loy-
taa kuvat. Kuvien aktiivinen postaaminen on mahdollisuus saada uusia seuraajia Instagram-
tilille, mutta myos lisata asiakkaita yritykselle. Jo olemassa olevia seuraajia on hyva kiittaa
saannollisin valiajoin erilaisilla kilpailuilla ja eduilla. Yritys voi jarjestaa esimerkiksi kuvakil-
pailun, jossa seuraajien tulee postata haaaiheinen kuva ja lisata siihen yrityksen hashtag.
Osallistujien kesken voidaan arpoa esimerkiksi 100 euron arvoinen tuotepaketti. Myos pro-
senttialennukset yrityksen tarjoamista tuotteista tai palveluista on mukava tapa muistaa seu-
raajia. (Saukko 2014.)

Asiakkaan on helpompi lahestya yritysta, joka postaa arkipaivaisia ja inhimillisia kuvia. lhmi-
sia myos kiinnostaa se, mita kulisseissa tapahtuu. Seuraajille voi jakaa esimerkiksi palasia
suunnitteluprosessista tai vaikkapa kutsu- ja poytakorttien askartelusta. Inspiraatiota kannat-
taa jakaa rohkeasti sosiaalisessa mediassa, silla luovimmat ideat saavat eniten huomiota osak-
seen. Virheiden tekeminen on inhimillista, eika niista kannata lannistua. Ei kannata jattaa
postaamatta negatiivisten kommenttien pelossa, niita tulee kuitenkin ennemmin tai myo-
hemmin. (Saukko 2014.)

Instagram toimii myos asiakaspalvelukanavana, joten tulee muistaa vastata asiakkaiden kysy-
myksiin ja kommentteihin tarpeeksi nopeasti. Sosiaalisen median tileja kannattaa perustaa
vain omien resurssien mukaan. On parempi, etta yrityksella on kaksi laadukasta sosiaalisen
median tilia, joita paivitetaan ahkerasti, kuin useita huolimattomasti yllapidettyja tileja, joi-
den viimeisin paivitys on kuukausien takaa. Sosiaalisessa mediassa karsivallisyys palkitaan.

Seuraajien, tykkayksien ja uusien asiakkaiden hankinta on pitkajanteista puuhaa. Sosiaalisen
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median kanavat kannattaa pitaa virkeina ja aktiivisina, jolloin palkinnoksi saadaan lisaa seu-
raajia. Hyva nyrkkisaanto on olla aktiivinen paivittainen, jotta vuoropuhelu asiakkaiden kans-
sa sailyy. (Saukko 2014.)

8.4.3 Facebook

Facebook on eniten kaytetty sosiaalisen median sivusto koko maailmassa. Facebook on muut-
tunut nuorten kuvanjako- ja kommunikointipalvelusta yritysten verkostoitumiskanavaksi, jossa
mainostaminen on yksinkertaista. Monet yritykset ovatkin luopuneet kotisivuistaan ja siirta-
neet kaiken yritysta koskevan tiedon Facebookiin. Keskivertokayttaja viettaa 55 minuuttia
paivassa Facebookissa ja on kaveri 130 muun kayttajan kanssa, joten mahdollisuudet saattaa
esimerkiksi uuden yrityksen palvelut ihmisten tietoisuuteen ovat optimaaliset. Yrityksen Fa-
cebook-sivujen avulla tavoittaa helposti ja nopeasti kaikki yrityksesta kiinnostuneet ihmiset.
(Sweeney & Craig 2011, 45.)

Yrityksen on mahdollista luoda ilmaiseksi omat sivut Facebook-palveluun, jota yrityksen hen-
kilokunta paivittaa samalla tavalla kuin yksityishenkilot paivittavat henkilokohtaisia sivujaan.
Sivuilla voidaan jakaa monenlaista sisaltoa, kuten tekstia, kuvia ja videoita. Yrityksen jaka-
man sisallon nakevat sita Facebookissa seuraavat henkilot. Seuraajaksi paasee "tykkaamalla”
yrityksen sivuista. MyoOs seuraajat voivat julkaista sisaltoa yrityksen sivuille. Seuraajat voivat
lisaksi lahettaa yritykselle yksityisviesteja, joihin yritys voi vastata, mutta yritys ei pysty

aloittamaan yksityiskeskustelua seuraajiensa kanssa. Facebook on oiva paikka esitella yrityk-

sen uusia tuotteita tai palveluita ja luoda kampanjoita, joilla saadaan ihmiset aktivoitumaan.

Jotta yrityksen uusille Facebook-sivuille saataisiin ”tykkayksia”, kannattaa ensimmaiseksi la-
hettaa viesti ystaville ja pyytaa heita liittymaan sivujen faniksi. On myos hyva antaa jokin syy
liittya, kuten kilpailu. Seuraajia voi houkutella lisaamaan ja merkitsemaan kuvia. Esimerkiksi
toimeksiantajayritys Orchidea voisi jarjestaa jonkinlaisen tapahtuman, jonka jalkeen yritys
lisaisi kuvia sivuilleen tapahtumasta ja ihmiset menisivat merkitsemaan (taggaamaan) itsensa
kuviin. Taggaajien kesken voitaisiin arpoa jokin palkinto. Facebook-sivuille voi tehda jonkin
kannustimen, joka saa sivuilla vierailevat tykkaamaan sivusta, esimerkiksi nakemisen arvoinen
video, joka vaatii tykkayksen nakyakseen. Yritys voi jarjestaa kilpailun, joka on suunnattu

vain ”tykkaajille”, jolloin uusia tykkaajia varmasti liittyy mukaan. (Facebook yrityksille 2011.)

Yrityksen kotisivuille kannattaa laittaa Facebook-liitannainen. Tama helpottaa myos tiedot-
tamista asiakkaille, silla aina kun yritys jakaa sivuillaan uutisen, niin sama uutinen nakyy
myo0s yrityksen kotisivuilla. Yrityksen kotisivuille kannattaa laittaa myos ”tykkayslaatikko”.

Kaikki sosiaalisen median kanavat, joissa yritys esiintyy, olisi hyva linkittaa keskenaan. Sahko-
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postin allekirjoitukseen kannattaa myos lisata linkki Facebook-sivuille. (Facebook yrityksille
2011.)

8.4.4 YouTube

YouTube on verkkosivu, joka mahdollistaa videoiden jakamisen. Satoja miljoonia videoita kat-
sotaan YouTubessa paivittain ja se onkin maailman kolmanneksi suosituin verkkosivu Faceboo-
kin ja Googlen jalkeen. YouTuben mukaan heidan verkkosivulleen ladataan 20 tuntia videoma-
teriaalia tunnissa joka paiva. Nykyajan laadukkaat alypuhelimet ovat aikaansaaneet sen, etta
videoiden kuvaaminen on mahdollista milloin ja missa vain. (Sweeney & Craig 2011, 80; Suo-
janen 2015.)

YouTubessa haasuunnitteluyrityksella on mahdollisuus nayttaa taitonsa. Asiakkaan luvalla yri-
tys voi ladata videon, joka ohjaa katsojan lapi koko haaprosessin suunnittelusta seremoniaan.
Video antaa yksityiskohtaisemman ja henkilokohtaisemman kasityksen suunnittelutyosta kuin
pelkka kuvamateriaali. YouTube on myos oiva kanava esitella askartelutaitojaan kurssimaisen
videon muodossa esimerkiksi “Kuinka tehda satumaiset kutsukortit” tai “Tee-se-itse -
menukortit”. Kaikki mahdollinen videomateriaali tulisi olla linkitettyna yrityksen kotisivuille.
(Daniels & Loveless 2014, 455.)

On tunnistettavissa tiettyja keinoja, joiden avulla voidaan lisata yrityksen YouTube-videon
loydettavyytta. Aluksi tulisi pohtia, milla hakusanalla toivotaan asiakkaiden loytavan video.
Haluttu hakusana lisataan otsikkotekstiin ja muokataan otsikko houkuttelevaksi, jotta mah-
dollisimman moni hakija paatyisi klikkaamaan sita. Videotiedostoa nimettaessa olisi hyva
kayttaa samaa toivottua hakusanaa kuin otsikossa ja asettaa se muotoon hakusana.mp4, jotta
sen loydettavyys paranisi. Videon kuvaustekstissa kannattaa kayttaa videon tarkeimpia haku-
sanoja seka alan sanastoa, samalla pitaen sen sujuvana ja houkuttelevana. Kuvaukseen kan-
nattaa sisallyttaa myos linkki yrityksen kotisivuille seka hashtageja alan sanastoa ja tarkeim-

pia hakusanoja kayttaen. (Suojanen 2015.)

Mikali yrityksen YouTube-video saa kommentteja, kannattaa kaikkiin asiallisiin vastat, mutta
poistaa asiattomat. Kommentit ja niihin vastaukset luovat lisaa tekstisisaltoa sivulle, ja nain
ollen nostavat sen arvoa Googlen silmissa. Jos videossa on paljon puhetta tai aanenlaatu ei
ole paras mahdollinen, voi siihen lisata tekstityksen YouTube Caption -ominaisuudella. Teksti-
tys tarkentaa videon aihepiiria ja antaa paremman kayttajakokemuksen katsojille. Tekstityk-
sen kielioppi tulee kuitenkin muistaa tarkistaa ennen julkaisua. Kaikki YouTubeen ladatut vi-
deot kannattaa jakaa myos yrityksen kotisivuilla seka muissa kaytossa olevissa sosiaalisen me-

dian kanavissa. Linkitys parantaa videon nakyvyytta ja nain ollen lisaa sen katselukertoja.
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Mita useampia katselukertoja videolla on, sita ylemmas se sijoittuu YouTuben hakukoneessa.
(Suojanen 2015.)

8.4.5 Blogit

Blogit ovat yksi nykyajan tehokkaimmista ja parhaimmista viestintakanavista. Blogi taipuu
moneksi; massatiedottamisesta kohderyhmaviestintaan, jonka ansiosta blogin sisallolla on

mahdollisuus tavoittaa suuri maara lukijoita. (Kortesuo & Kurvinen 2011, 187.)

Blogi on yksilon, ryhman tai organisaation yllapitama verkkosivusto, joka voi olla julkinen tai
tietylle kayttajaryhmalle rajattu. Uusin postaus eli artikkeli, kuva, piirros, video tai vaikkapa
kuva on blogissa aina ylimpana. Kaikki sisaltdo on paivamaaralla varustettu, jotta lukija kyke-
nee arvioimaan tiedon tuoreuden ja ajantasaisuuden. Vanhat blogimerkinnat sailyvat muut-
tumattomina ja lukija voi palata jopa vuosien takaisiin merkintoihin. Useimmissa blogeissa
lukijoilla on myos mahdollisuus kommentoida. Menestyksekkaimmat blogit koostuvat kirjoitta-

jan intohimosta ja rakkaudesta aiheeseen. (Kortesuo & Kurvinen 2011, 10,17.)

8.4.6  Yritysblogi

Yrityksen blogi mahdollistaa kaiken saman kuin perinteiset kotisivut, mutta se on huomatta-
vasti henkilokohtaisempi ja asiakkaan nakokulmasta helpommin lahestyttava. Yrityksen blogi
voi toimia joko sisdisena tiedotuskanavana vain henkilokunnalle intranetissa tai asiakkaille

suunnattuna viestintana. (Hameen nettisivut 2015.)

Seuraavaksi on esitelty vinkkeja, joita Orchidea voi hyodyntaa yritysblogissaan. Ensinnakin
blogin yllapitajan on hyva listata ylos kaikki ideat ja ajatukset. Inspiraation iskiessa kannattaa
blogipostauksia luonnostella jo etukateen niiden paivien varalle, kun kiireet menevat ideoimi-
sen edelle tai kun ajatus ei vain kulje. Lukijoita kiinnostaa lukea sen hetken polttavista ai-
heista, joten kannattaa kirjoittaa ajankohtaisista asioista ja tarjota vinkkeja lukijoille. Toi-
seksi tulee hahmottaa kohderyhma ja kirjoittaa artikkeleita kohderyhmaa kiinnostavista tee-
moista. Hyodyllisia postauksia arvostetaan, joten alaan liittyvia nikseja seka neuvoja on hyva
jakaa ja opettaa lukijoille. Kolmanneksi kannattaa kirjoittaa sellaisista aiheista, joista saa
paljon kyselyja. Nain saastaa aikaa asiakaspalvelussa, jos vastaus kysymyksiin loytyy blogista.
Kotisivuille ja blogiin voi myos perustaa ”Usein kysytyt kysymykset” -valilehden, jonka avulla
asiakkaat saavat nopeasti vastauksen mielta askarruttaviin kysymyksiin. Neljanneksi ei kanna-
ta kayttaa liilkaa ammattitermeja, vaan tuottaa helppolukuista ja kansankielista sisaltoa. Tur-
ha hienostelu saattaa karkottaa lukijat. On tarkeaa paivittaa blogia saannollisesti, jotta kehit-
tyy ja loytaa oman tyylin kirjoittaa. Liian harva paivitystahti saa lukijat kyllastymaan. Viimei-

sena vinkkina kannattaa panostaa videopostauksiin. Videopostaukset antavat uutta lahesty-
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miskulmaa blogille. Itsensa esittely kameran edessa tai yrityksen tiloihin kurkistaminen ovat

luonnollisia aiheita ensimmaisille videoille. (Hameen nettisivut 2015.)

8.4.7 Blogiyhteistyo

Blogiyhteistyo on vakiinnuttanut asemansa osana yritysten markkinointia. Suomen suosituim-
mat blogit ovat saavuttaneet jopa kymmenia tuhansia lukijoita ja blogien yllapitajat eli blog-
gaajat ansaitsevat elantonsa kirjoittamalla. Suurimmista blogeista on tullut sosiaalisen medi-
an mielipidevaikuttajia. Yleisin blogiyhteistyon muoto on se, etta bloggaaja esittelee yhteis-
tyoyrityksen tuotetta tai palvelua blogissaan. Jotta yhteistyo olisi yritykselle kannattavaa,
tulee valita blogi, jonka lukijakunta vastaa yrityksen kohderyhmaa seka arvomaailmaa. Blogo-
sfaarin kautta jaettu tieto voi poikia uusia asiakkaita tehokkaammin kuin perinteinen mainos-
kampanja, koska bloggaajat suosittelevat tuotteita ja palveluita henkilokohtaisesta nakokul-
masta, joka luo tietynlaista luotettavuutta lukijoiden silmissa. Blogit ovat kuin tosi-tv -sarja

tekstin muodossa. (Lankinen 2011.)

On monia tapoja tehda blogiyhteistyota. Tuotteiden ja palveluiden esitteleminen, testaami-
nen seka arvioiminen ovat yleisimpia blogeissa tapahtuvan sisaltomarkkinoinnin muotoja. Un-
boxing on yksi tunnetuimmista tuote-esittelytavoista, jossa tuote kirjaimellisesti puretaan
laatikosta ja sita testataan ensimmaista kertaa. Kilpailut ja arvonnat ovat puolestaan oiva
tapa osallistaa yleisoa. Tarjoukset ja alennuskoodit taas voivat ohjata yleisoa yrityksen verk-
kokauppaan. Kumppanuusmarkkinoinnissa bloggaaja saa korvauksen jokaisesta hanen kauttaan
tehdysta kaupasta tai verkkokaupassa vierailusta. Display-mainonta eli bannerimainonta blo-
geissa on hyva keino lisata nakyvyytta ja se voikin toimia osana isompaa markkinointikampan-
jaa. Display-mainontaa on mahdollista kohdentaa tiettyyn ikaryhmaan ja sukupuoleen. (Heik-
keri, Jaanto, Siltala & Verronen 2014.)

Blogiyhteistyota voi hyodyntaa esimerkiksi lehdistotilaisuuksissa, uusien tuotteiden lansee-
raustapahtumissa, messuilla tai festivaaleilla. Yritys voi myos jarjestaa tapahtumia vain blog-
gaajille. Bloggaajatapahtumiin osallistujat kannattaa valita huolella, jotta tavoitetaan toivo-
tunlainen yleiso. On suositeltavaa kutsua bloggaajia eri aihepiireista, jotta tapahtumasta kir-
joitetut postaukset olisivat mahdollisimman erilaisia. Bloggaajia voidaan ottaa mukaan uuden
tuotteen tai palvelun luomiseen ja kehittamiseen. Monet bloggaajat ovatkin tehneet yrityksil-

le omia nimikkomallistojaan. (Heikkeri, Jaanto, Siltala & Verronen 2014.)

9  Palvelupaketti

Palvelupaketin avulla pystytaan maarittelemaan, mita muita palveluita palvelutuotteessa tu-

lee olla, jotta asiakkaan tarpeet tayttyisivat. Palvelupaketissa kuvataan, mita asiakas saa os-
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tamalla kyseisen palvelun. Palvelupaketti voidaan jakaa kahteen osaan, ydinpalveluun ja lii-
tannaispalveluun. Ydinpalvelu luodaan vastaamaan asiakkaan tarkeimpaan ostotarpeeseen ja
vasta taman ymparille aletaan rakentaa palvelupakettia. Liitannaispalvelut taas voidaan jakaa
avustaviin ja tukipalveluihin. Avustavan palvelun avulla asiakas pystyy helposti kayttamaan
ydinpalvelua ja tukipalvelut puolestaan lisaavat palvelun kayttomukavuutta, lisaavat arvoa
seka erottavat palvelun Kilpailijoista. Esimerkiksi haasuunnitteluyrityksen ydinpalvelu on hai-
den suunnittelu ja jarjestaminen. Avustava palvelu on esimerkiksi sujuva yhteydenpito asiak-
kaaseen puhelimitse, sahkopostitse ja kasvotusten tapahtuvien palaverien avulla. Tukipalve-
luita voisi olla esimerkiksi hulppea toimisto, jossa yrittaja tapaa asiakkaan, palaverin aikana
tarjottava samppanja ja mansikat, monipuolinen kielitaito tai kilpailijoista erottuvat kampan-
jat. (Miettinen 2011, 43-45.)

Palvelupaketti tulee esitella niin, etta laajennettu palvelutarjooma ja siihen sisaltyva tuotan-
toprosessi on nakyvissa. Prosessi pitaa sisallaan kolme seuraavaa osatekijaa: palvelun saavu-

tettavuus, vuorovaikutus yrityksen kanssa ja asiakkaan osallistuminen. (Miettinen 2011, 45).

Palvelupaketti on oiva keino tehda hinnoittelusta lapinakyvaa ja selventaa asiakkaalle, mista
tama maksaa ostaessaan tuotteen tai palvelun. Seuraavat kolme kuvaa (Kuvio 13, Kuvio 14 ja
Kuvio 15) havainnollistavat opinnaytetyon toimeksiantaja Orchidealle tehtyja palvelupaketti-
esimerkkeja. Naita esimerkkeja yrittaja voi kayttaa oman palvelumuotoilunsa pohjana ja teh-

da lopullisen paatoksen palveluiden hinnoittelusta.

PAKETTI 1

KYSY ASIANTUNTIJALTA
- Paketti sopii parille, jolla on jo
suunnitelmat valmiina, mutta ei tieda
mista aloittaa
- Taydellinen parille, joka haluaa
hyddyntaa suunnittelijan neuvoja
ostamatta laajempia sen palvelui
- Sisdlto: tapaaminen kasvotusten,
ehdotusten tarjoaminen, arvokkaat
neuvot ja kysymyksiin vastaaminen
- Hinnoittelu: tuntipalkkio/ vah. 2H



Kuvio 13: Palvelupaketti 1

PAKETTI

PUOLIPAKETTI

- Paketti sopii parille, joka haluaa

myds itse osallistua suunnitteluun
- Haasuunnittelija toimii parin
assistenttina koko prosessin ajan
suunnittelusta toteutukseen

- Sisdlto: haasuunnittelija parin
tavoitettavissa klo:10-18, vahintadn
2 tapaamista, aikataulutus,
tehtavalista, valmiit ehdotukset
yhteistybkumppaneista, ohjelman j
visuaalisen ilmeen ideointi

- Hinnoittelu: prosenttiosuus
kokonaisbudjeti vah.maara

~

Kuvio 14: Palvelupaketti 2

PAKETTI 3

KOKONAISPAKETTI
- Paketti sopii parille, joka ei kiireiltaan ehdi
suunnitella/toteuttaa haajuhlaansa tai parille,
joka haluaa ikimuistoiset haat
- Sisaltd: parhaiden yhteistydkumppaneiden
hankinta, hdadsuunnittelija parin
tavoitettavissa klo:9-20, vdhintdaén 3
paamista, budjetin laadinta, aikataulutugg
tehtavilista, seremonian suunnittelu,
visuaalisen ilmeen ja chjelman toteutus
askartelu, parin oikeana kétena toimimine
Hinnoittelu: prosenttiosuus
kokonaisbudjetista/ vah.maara

Kuvio 15: Palvelupaketti 3
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10 Tulevaisuuden nakymat

Britanniassa ja muualla Euroopassa haasuunnittelulla on pitkat perinteet ja suunnittelijan
palkkaaminen kuuluu osaksi haiden jarjestelyja, joten ammattia arvostetaan viela aivan eri
lailla kuin taalla Suomessa (Wikstrom 2015). Hitaasti, mutta varmasti myos Suomessa ollaan
menossa tahan suuntaan ja haasuunnitteluyritykset vakiinnuttavat paikkansa suomalaisten
suosiossa. Kuten kaikki muutkin trendit, myos haasuunnittelijoiden suosio todennakoisesti
rantautuu tanne pohjolaan vasta vuosien viiveella. Orastavasta haabuumista kertoo jo laaja
suomalaisten haaaiheisten televisio-ohjelmien tarjonta, esimerkiksi Meidan haat, Ensitreffit
alttarilla, Satuhaat ja Kuninkaalliset haat. Myos ulkomaalaisia haaohjelmia esitetaan Suomen
televisiossa, esimerkiksi Bridezillas, Neljat haat, Haat sulhasen tapaan ja Say Yes To the

Dress.

My0s haamessuja jarjestetaan jo useita kertoja vuodessa. Messut ovat oiva kanava haasuun-
nittelijoille tuoda itseaan esille seka suomalaisten tietoisuuteen. Messuilla haasuunnittelija
saa henkilokohtaisemman kontaktin potentiaalisiin asiakkaisiin seka mahdollisuuden kertoa
palveluistaan monipuolisemmin. Myos asiakkaiden kannalta on varmasti matalampi kynnys
lahestya ja kysella tarkemmin kasvotusten kuin internet-sivujen kautta, varsinkin kun on kyse

nainkin henkilokohtaisesta palvelusta.

Haasuunnittelualalla yrittajat kohtaavat monia haasteita, jotka osaltaan hidastavat alan lapi-
murtoa. Esimerkiksi alan kausiluontoisuus on suuri haaste, koska sen vuoksi saannollista kuu-
kausipalkkaa ei kerry. Myos alan hektisyys sesongin ollessa kuumimmillaan luo omat haasteen-
sa yksityisyrittajalle, jonka on talloin monissa toimeksiannoissa hankittava lisaa henkilokun-
taa. Suomessa ei ole myoskaan saatavilla kaikkia tarvittavia somistustarvikkeita, vaan niita
taytyy hankkia ulkomailta asti. Aina tallaiseen pitkaan tilausprosessiin ei kuitenkaan aika rii-
ta, jolloin on tyydyttava paikalliseen tarjontaan. Talloin ei valttamatta kyeta toteuttamaan
kaikkia suunnittelijan yksityiskohtaisia suunnitelmia tai morsiusparin toiveita. (Wikstrom
2015.)

11  Yhteenveto

Tyon tavoitteena oli kehittaa toimeksiantajayrityksen markkinointia ja tata kautta lisata asia-
kaskuntaa. Alussa kerasimme teoria-aineistoa pohjustamaan aihetta, jonka jalkeen laadimme
kvantitatiivisen markkinakyselyn ja jaoimme sen kahdella eri haafoorumilla seka haamessuil-

la. Kyselyyn saatiin runsaasti vastauksia, joita hyodynnettiin opinnaytetyon pohjana. Emme

toki viela osaa sanoa, kuinka tehokkaasti tekemamme suunnitelmat toimivat kaytannossa,
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mutta toivomme, etta toimeksiantaja hyotyy muun muassa sosiaalisen median vinkeista seka

luomastamme palvelupakettiehdotuksesta.

Opinnaytetyo eteni alkuperaisten suunnitelmien mukaan. Teimme tyon alkuvaiheessa aikatau-
lu- ja etenemissuunnitelman, jossa pysyttiin koko tyoprosessin ajan. Toimeksiantajan varmis-
tumisen jalkeen ideoimme ja muovasimme aihetta yhdessa hanen kanssaan puhelimitse seka
sahkopostitse. Toimeksiantaja mainitsi asioita, joissa tarvitsisi apua, mutta muuten saimme
melko vapaat kadet tyon toteutuksessa. Suoritimme suurimman osan kirjoitustyosta yhdessa
ja huomasimme prosessin aikana, etta paatos tehda opinnaytetyo kahdestaan oli hyva, koska
saimme tarvittavaa tukea ja tsemppia vaikeissa tilanteissa toisiltamme. My0s ideoita ja mieli-
piteita tuli ilmoille kaksin verroin seka koimme, etta tyosta tuli kattavampi kuin jos se olisi
toteutettu yksin. Yhteistyo toimeksiantajan kanssa sujui mutkattomasti ja saimme aina vasta-

uksen mielta askarruttaviin kysymyksiimme.
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Markkinointikysely

Kysely haita suunnitteleville

Kysymykset

—1. |k&?

[ 18-24
| 125-30
1 31-40
1 41-50
() 51-

—2. Sukupuoli?

| Nainen
| Mies

3. Mihin kuukauteen haanne [ \
sijoittuvat? Kirjoita vastaus. ‘ ‘

4. Kuinka suuret haat teilld on [ \
suunnitteilla? Kirjoita
osallistujamaara numeroin.

—5. Mik& on haabudjettinne?

[ alle 500€

) 500€-1 000€

(| 1 000€-2 000€
| 2 000€-3 000€
|| 3 000€-5 000€
| 5 000€-10 000€
| 10 000€-15 000€
[ 15 000€-20 000€
| yli 20 000€
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—6. Mista haabudjettinne on kertynyt? Voit valita useamman vastausvaihtoehdon.

() Pankkilaina

[ | Omat saastot

(| Morsiamen vanhemmat auttavat
() Sulhasen vanhemmat auttavat

[ | Molempien vanhemmat auttavat

Muualta, mista?

A

—7. Kuka/ketka vastaa haiden suunnittelusta ja jarjestamisesta? Voit valita useamman vastausvaihtoehdon.—

() Morsian

(| Sulhanen

[ | Kaaso

() Bestman

(| Morsiamen aiti
(| Sulhasen &iti

Muu, kuka?

. Hyédynnatteko haiden suunnittelussa ulkopuolista hadsuunnitteluyritysta?

[ Kylla
() E

Jos vastasit ei, miksi et?

N
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—9. Oletteko jossakin vaiheessa harkinneet ulkopuolisen suunnittelijan palkkaamista?

[ Kylla
(JEi

—10. Mikali palkkaisitte ulkopuolisen suunnittelijan, missé osa-alueessa tarvitsisitte apua? Voit valita useamman vastausvaihtoehdon.-

(| Budijetin laadinta

() Vihki- ja juhlapaikan hankinta ja varaus

(| Palveluiden (esim. valokuvaus, pitopalvelu, béndi) hankinta ja varaus
() Teeman ja vérityksen suunnittelu ja toteutus

() Ohjelman suunnittelu

(") Vihki- ja juhlapaikan somistus

() Askartelun (esim. kutsu- ja menukortit) toteutus/tilaus

(| Haapaéivéan aikataulutus

() Pbytaasettelu

(| Stressin ligvittaminen

Muu, mika?

11. Kuinka monta kuukautta |
ennen haapaivaanne aloitte

suunnitella haitanne? Kirjoita

vastaus numeroin.

12. Minkatyylisia haita suunnittelette?

(| Perinteiset
() Modernit

Teemahaat, mika teema?
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13. Missa vihkiminen tapahtuu?

|| Kirkko
|| Maistraatti
|| Ulkomailla

Muualla, missa?

14. Onko teilla haalahjalista avattuna johonkin myymalaan/tavarataloon?

| Kylla
() Ei

Jos vastasit kylla, mihin?

A

—15. Mista olette etsineet inspiraatiota haiden suunnitteluun? Voit valita useamman vastausvaihtoehdon.—

|| Blogit

() Messut

|| Tuttavien haat
|| Hadlehdet

(") Pinterest

|| Instagram

|| Facebook

|| Kirjallisuus

Muualta, mista?

16. Mika on yleinen mielipiteenne
haa- ja
juhlasuunnittelupalveluista?
Kirjoita vapaasti. 7

Tietojen lahetys

| Tallenna |
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Kysymys 16 vastaukset

”Suunnittelijoilla on monipuoliset palvelut, joista on varmasti paljon apua sellaiselle ihmisel-

le, joka ei itse jaksa/halua jarjestaa juhlia.”

”Jos haat olisivat todella suuret, suunnittelijasta olisi varmasti paljon hyotya. Kiireisille ihmi-

sille todella hyva valinta.”

”Osalle varmasti hyodyllisia erit. Isoissa juhlissa/jos ei ole hyvaa talkooporukkaa. Itse en koe

tarpeelliseksi/koe etta olisi varaa palkata ulkopuolista apua.”

”Haasuunnittelupalvelut ovat melko arvokkaita.”

“Jos on rahaa kaytettavissa/haluaa niin miksei.”

“Turhaa.”

“Tuntuu suuren maailman meiningilta, ylimaaraiselta hifistelylta.”

“Haasuunnittelupalvelut ovat tarpeellisia isoja haita jarjestaville pareille, jotka pitavat juh-

lansa muussa tilassa kuin kotonaan.”

“Varmasti helpottaa suunnittelua, mutta pienia juhlia suunniteltaessa ei tarpeellinen.”
“Hyodyllinen palvelu, mutta ei itsella tarvetta.”

“Suunnittelupalvelut voivat olla hyodyllisia - paras keino on varmaan alussa konsultoiminen,
jossa kaydaan lapi budjettia ja tehtavia asioita. Suunnittelupalveluja on saatavilla paljon
myo0s ilmaiseksi, joten perinteiset palvelut jaavat varmaan hyvatuloisille, "tavallisten” haa-

suunnittelijoiden ulottumattomiin.”

“Joillekin henkiloille varmasti toimiva palvelu jos haluaa ulkoistaa suunnittelua. Voisi toimia

myo0s parille joka jarjestaa haat pikaisella aikataululla tai kaukana kotipaikkakunnalta.”

“Joillekin varmasti hyodyllinen, tassa ei-niin superkiireellisessa arjessa en koe tarpeelliseksi

meidan haissa.”

“Heijastelee nykyajan yksilokeskeista minamina-kulttuuria. Mutta jokainen tyylillaan!”
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“Kayttaisin haasuunnittelijaa, ellei suvussa olisi tapahtumasuunnittelijaa. Heilla on kuitenkin

ammattitaitoa haiden suunnittelusta.”

“Juhlatiloja loytyy vaikeasti ja palveluiden raatalointi on vaikeaa.”

“Hyva bisnes kiireisille tai ideakoyhille ihmisille kohdennettuna.”

“Olen kuullut usean perheen kayttavan palveluita ja kaikki ovat olleet erittain tyytyvaisia ja

suositelleet suunnittelijaa stressin vahentamiseksi.”

“Tarpeellisia ovat.”

“Jos on varaa maksaa niin olisihan se mahtavaa saada apua ammattilaiselta.”

“Hyva ja tarpeellinen palvelu, vaikka en itse sita kayttaisikaan. Ihmiset ovat erilaisia eivatka
lahellekaan kaikki osaa alkaa suunnitella ja toteuttaa haitaan tai jtn osa-aluetta haissaan.
Kyseessa kuitenkin (toivottavasti) parin yksi elaman parhaimmista ja kauneimmista paivista,
jolloin toteutus saattaa vaatia ammattilaista. Lisaksi koen, etta joidenkin elamantilanne
(esim. ura) saattaa estaa itsesuunnittelun. Talloin mielestani voisi mieluummin tukeutua am-
mattilaiseen suunnittelijaan ja kayttaa toiden ulkopuolelle jaava aika tulevalle puolisolle.”

“Hyva bisnesidea, ei kuitenkaan ehka niin kannattavaa Suomessa”

“Voisin kuvitella hyodyntavani, jos isommat juhlat, yli 100 vierasta. Muuten en koe tarpeelli-

seksi.”

“Mielipidetta ei oikein ole, kun ei ole kokemusta. Ehka ainoa, etta palvelut ovat todella kallii-

ta ”

“Varmasti hyvia palveluita heille, jotka kokevat tarvitsevansa tai haluavansa apua haa- ja juh-

lasuunnitteluun.”

“Saattaisivat olla hyodyllisia, mutta talla hetkella Suomen tarjonta on harrastelijatasolla tai

hinta on taysin budjetin ulkopuolella. En koe, etta olisi tarpeellista tai houkuttelevaa.”

“Hyvia kiireiselle ihmiselle joka ei niin valita kasilla tekemisesta ja organisoimisesta.”

“Varmasti tarpeellinen, koska muistettavaa ja hoidettavaa on niin paljon. Toisaalta taas tun-

tuu olevan suunnattu enemman eliitille, eika tavallisella pienituloisella ihmisella ole varaa.”



68

Liite 2

“Varmasti sellainen olisi kiva olla, jos ei olisi valia kustannuksilla.”

“Voisi olla ihan hyva sijoitus vaivan saaston kannalta.”

“Joillekin tarpeen, joillekin turhaa.”

“Pienemmissa haissa tai pienemmilla paikkakunnilla ei ole mielestani tarvetta haasuunnitteli-

japalveluihin, mutta kukin tyylillaan.”

“Varmasti hyodyllisia jollekin. Rakastan juhlien suunnittelua, ja mielestani haiden suunnittelu

ei ole millaan tavalla vaikeaa tai liian iso nakki, joten itse koen ko. palvelut turhina.”
“Toisessa elamantilanteessa (jos minulla ei olisi yhta hyvin aikaa suunnitella itse) voisin kayt-
taakin. Toisaalta, valittuun suunnittelijaan pitaisi olla vahva luottamus - luotan yleensa vain
omaan tekemiseeni.”

“Me olemme aika mukavuudenhaluisia ja pidamme siita etta voimme ostaa juhlat periaattees-
sa avaimet kateen periaatteella eika meidan tarvitse vaivata paatamme pikku jutuilla vaan

riittaa etta paatamme isot linjat.”

“Varmasti hyodyllinen, jos ei ole aikaa itse suunnitella ja on varaa siihen. Riskialtista kuiten-

kin jos on vahvasti oma visio mita haluaa.”

“Aika neutraali. Varmasti on semmoisia ideoita, joita itselle ei tulisi mieleenkaan.”

“Hyva semmoisille jotka eivat ehdi/halua itse suunnitella.”

“Varmaan hyva, jos on okyisot haat ja paljon rahaa :)”

“Jos olisi varaa hankkia suunnittelija, kayttaisin ehdottomasti ammattilaisen palveluita. Hel-

pottaisi suunnittelua ja vahentaisi stressia, seka mahdollisia "hutiostoksia” esim. koristeluun.”

“Ei mitaan mielipidetta.”

“Hyva, etta on olemassa.”

“Ihan hyva niille, ketka kokevat tarpeelliseksi.”
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“Varmasti hyodylliset. Lisaa vaan budjettia turhan paljon.”

“Varmasti hyodyllisia ja helpottavat haaparin stressia.”

“Hyva apu sita tarvitsevalle, mutta itse ainakin haluan suunnitella paljon itse. Myos hyva

stressin poistaja.”

“Tulee jenkkihaat mieleen.”

“Hyva kaikille, joilla sithen on tarvetta. lhana ammattina varmasti.”

“Hyva juttu.”

“Ei kokemusta. Jos on sellaiseen varaa (ovat aika Kkallista lystia) niin varmaan ihan hyva jut-

tu ”

“lhanaa :) <3”

“En koe itselleni tarpeelliseksi.”

“Vaikea loytaa, hieman epaselva hinnoittelu, kallis. Mutta olisi kiva kayttaa palveluja, jos

sopisi budjettiin.”

“Olisi mukava lisa, mutta miellan kalliiksi.”

“Ei kokemusta, mutta varmasti jollekin tarpeellinen.”

“En pida tarvittavana, silla koen, etta handlaan itse hommat.”

“Hyva apu ja helpotus haastressiin.”

“Varmasti toimivat niita tarvitseville.”

“Varmasti tarpeellista heille, joilla (tapahtuma) suunnittelu ei ole hyppysissa. Myoskaan juh-

lapalveluiden (esim. nettisivuilla esittelema) estetiikka ei itsea miellyta useinkaan. Variaatio

on usein pienta.”

“Antaa hyvin aikaa rauhoittua juhlasuunnittelun keskella.”
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“Jos ei tieda kunnolla mita haluaa ja on tosi kiireinen, voi hyotya paljonkin.”
“Hyva etta sellaisia on, auttavat varmasti monia.”
“En tunne sellaisia.”

“Tarvittaessa hyodyllinen.”

“Sopii esim. kiireisille ihmisille, seka sellaisille, jotka eivat itse ehka saa suunnitelmiaan ko-

koon.”

“Ei ole kokemusta.”

“Rahastusta.”

“Tuntematon palvelu itselleni. Voisi olla kiinnostavaa ja hyodyllista. Mielikuvana Kkallis palve-

”

lu

“Ihan kiva idea, saa tarvittaessa apua kaikkeen.”

“Kuulostaa hyvalta, Suomessa vaan melko tuntematonta ja uutta!”

“Hyva liikeidea palveluita tarvitseville.”

“Hyva apu. Meilla haat ulkomailla, eika oltaisi parjatty ilman ulkopuolista apua! :)”

“Hyva tapa jarjestaa ikimuistoiset juhlat ilman stressia.”

“Isoihin haihin oiva apu, jos jarjesteltavaa paljon. Talloin vahentaa morsiusparin stressia. Kui-

tenkin melko uusi ja vahan kaytetty suomessa?”

“Jos budjettiin olisi varattu enemman, saattaisin kayttaa :)”

“Varmasti ihan tarpeellinen ja stressia lieventaja palvelu, kun suunnitellaan suuria haita, oma
aika ei suunnitteluun riita tai jos halutaan juhlista esim. teemaltaan tietynlaiset. Itsellamme
ei moiseen tosiaan ole tarvetta, koska haihimme tulee paikalle vain lahimmat sukulaiset ja

ystavat, ja tilaisuus tulee olemaan pienimuotoinen.”
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“Omasta mielestani vahan turhaa rahanhukkaa, mutta ymmarran etta joku muu ehka tykkaisi

laittaa vastuuta omilta harteiltaan pois.”

“Itse nautin jarjestelyista joten en kaipaa apua, mutta varmasti avuksi sellaisille joilla ei ole

aikaa ja resursseja itse suunnitella! Ja ehka vahan isompi budjetti kuin minulla.”

“Varmasti nykyisin monelle tarpeellista, silla tarkeimmaksi tuntuu nousseen se taydellinen
prinsessapaiva, ei niinkaan Avioituminen. Jos minun olisi jarjestettava esim. avajaiset tai
muut suuret juhlat, suunnitteluapu olisi varmasti tarpeen. Yksityiselaman juhlissa en nae niil-

le mitaan tarvetta.”

“Kivaa, etta apuja on tarjolla niille jotka voivat maksaa siita.”

“Varmasti tarpeellinen, mutta itsellani ei ole kasitysta edes hintatasosta. Olisi helppoa jos
olisi nettisivuilla ilmoitettu hinnastoja valmiille/esimerkki suunnittelupaketeille. Nyt kun Kil-
pailuttaa tiloja yms. ei jaksa nahda vaivaa haasuunnittelijan etsimiseen.”

“Itselleni en nae sita tarpeelliseksi hyvan lahipiirin tuen takia, mutta toisille aivan varmasti
tarpeellinen palvelu, varsinkin jos apua ei saa lahipiirista, haat ovat suuret tai tapahtuvat

nopealla aikataululla.”

“Ehka hieman uusi asia Suomessa, niita hyvin vahan mainostetaan enka tieda niista paljon.”
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Haastattelu toimeksiantajalle

1. Kauan olet toiminut alalla?

Olen toiminut yrittajana talla alalla nyt reilu 4 vuotta, mutta jo ihan nuoresta alkaen olen

jarjestanyt paljon erilaisia juhlia ja tapahtumia.

2. Kuvaile yrityksen tuotteita ja palveluita?

Haa- ja juhlasuunnittelua ja toteuttamista, koulutusta, konsultointia. Eri asteisia palvelupa-

ketteja raataloityna asiakkaan tarpeisiin. Toimin myos haaparin useimmiten morsiamen tuki-
henkilona koko haiden ajan.

Suunnittelussa tarkoituksenani on antaa asiakkaalle uusia ideoita ja luoda upea toimiva koko-

naisuus.

3. Koetko yrityksesi kannattavana, enta millaisina naet tulevaisuuden nakymat

alallasi?

Talla hetkella saannollista kuukausipalkkaa ei pelkalla suunnittelulla saa, koska ala on niin
kausiluonteista. Tulevaisuuden nakymat ovat kuitenkin aika hyvat, silla Suomessakin ala alkaa

tulla tunnetummaksi ja arvostetummaksi.

4. Onko alalla kova kilpailu?

Kilpailua on jonkin verran varsinkin taalla paakaupunkiseudulla.

5. Mita haasteita kohtaat tyossasi?

Alan kausiluonteisuus ja sen hektisyys sesonkiajalla. Suomesta ei myoskaan saa kaikkia tarvit-
tavia somistustarvikkeita, vaan niita on hankittava myos ulkomailta. Aina ei ole siihen Kkui-
tenkaan tarpeeksi aikaa. Kaipaisin Suomen markkinoille enemman tyylikkaita haa somistustar-
vikkeita.

Haasteena myo0s yksinyrittajyys. Yksinyrittajana toimiminen voi ajoittain olla aika yksinaista-

kin ja monissa toimeksiannoissa tarvitaan lisahenkilokuntaa.

6. Osaatko sanoa syita sille miksi ulkomailla, esimerkiksi Britanniassa, haasuunnit-

teluyritykset menestyvat paremmin kuin Suomessa?
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Britanniassa ja muuallakin Euroopassa on haasuunnittelulla jo pitkat perinteet ja haasuunnit-
telija kuuluu osana haiden jarjestelyihin. Taman vuoksi ammattia ja haasuunnitteluyrityksia

arvotetaan aivan erilailla kuin viela taalla meilla Suomessa.

7. Milla markkinoinnin keinoilla hankit itsellesi eniten uusia asiakkaita?

Suoramarkkinoinnilla, menemalla suoraan potentiaalisten asiakkaiden luokse kertomaan pal-

veluistani.

8. Mita sanoisit haasuunnitteluyrityksen perustamista harkitsevalle henkilolle?

Ihana ja luova ala mutta tyota on tehtava paljon ja se saattaa ajoittain olla aika fyysistakin.
Ehdottomasti kannattaa haasuunnittelun lisaksi hankkia siihen rinnalle myos jotain konkreetti-
sempaa esim floristin ammatti. Ammatti vaatii paineensietokykya ja hyvaa organisointikykya

seka hyvia vuorovaikutustaitoja.



