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ABSTRACT

The subject of this thesis is to develop the business idea for an online store
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Korujen ja asusteiden tuotteistaminen ja yrityskonseptin luominen

1 JOHDANTO

Opinnéytetyon aiheena on kehittdd hopeakoruja ja asusteita tarjoavan
verkkokaupan liikeideaa ja yrityskonseptia seka suunnitella yritykselle en-
simmainen mallisto. Opinnéytety0 toteutettiin osittain yhteistyoprojektina.
Hopea- ja helmikorujen valmistajana toimiva Sirpa Oleander osallistui ko-
rujen suunnitteluprosessiin, jotta ensimmaisestd mallistosta saatiin mo-
lempia osapuolia miellyttava yhtendinen kokoelma. Malliston suunnittelun
lisdksi liiketoimintasuunnitelman laatiminen sek& tutkimusten toteuttami-
nen ja analysointi kuuluivat omaan prosessiini opinndytetyon tekemisessa.

Valitsin aiheen tukeakseni Sirpa Oleanderin taitavaa korusuunnittelua ja
antaakseni héanelle alkusysayksen korumyynnin kehittamiseen ja vaihtoeh-
tojen tarkasteluun. Olen itse kiinnostunut suunnittelusta mallistoimisen
nakokulmasta, joten opinndytetyon aihe tukee omien taitojeni kehittymisté
talla alueella. Liikeideaan liittyvien muiden asusteiden suunnitteluproses-
sissa pyrittiin yhdistdmé&éan tuotteisiin koruelementteja luoden niistd mie-
lenkiintoisia kombinaatioita.

1.1 Aiheen rajaus ja tavoitteet

Opinnaytetyoni tavoitteena on luoda liikeidea ja yrityskonsepti mahdolli-
sesti tulevaisuudessa perustettavaa perheyritysta varten, jossa on mukana
itseni lisaksi ditini Sirpa Oleander. Ideana on luoda yrityskonsepti suoma-
laista koru- ja asustemuotoilua tarjoavasta verkkokaupasta, joka erottuisi
kilpailijoistaan verkkokaupan kéytettavyydella ja visuaalisuudella seka yh-
tendisilla tuotekokonaisuuksilla. Verkkokaupan ominaisuuksiin perehdy-
taan tassa opinnaytetydssa vain lyhyesti ja yleisella tasolla, silla paatarkoi-
tuksena on kehittdd yrityksen liikeideaa alustavan liiketoimintasuunnitel-
man muodossa. Tydn toisena tavoitteena on korujen ja asusteiden tuotteis-
taminen ja mallistoiminen yhtendiseksi kokonaisuudeksi.

Yrityksen liikeideaa késittelevad liiketoimintasuunnitelmaa pohjustetaan
lahdeteorialla ja selvitetddn mista osista suunnitelma koostuu ja mita ylei-
simmaét termit tarkoittavat. Liiketoimintasuunnitelman ja&dessa opinnéyte-
tyossa alustavaksi siita jatetddn muutamia osia pois. Taloussuunnitelmaa,
budjetteja, padomaa tai rahoitussuunnitelmaa ei kasitella lainkaan tassa
vaiheessa. Myos liiketoiminnan riskienhallinta jatetd&n kasittelemétta. Lii-
ketoimintasuunnitelmaan siséllytetdan liikeidean kehittdminen valmiiksi
konseptiksi ja luodaan yritykselle imago ja toimintatavat. Suunnitelmassa
pohditaan kohderyhmaa, yrityksen toimintaympéristoa, strategioita ja teh-
daan alustavaa markkinointisuunnitelmaa. Myds tuotanto- ja logistiikka-
suunnitelmaan perehdytdédn ja kuvataan tuotanto- ja palveluprosessin kul-
kua.

Mallistosuunnittelun keinoin luotiin yhtenédinen koru- ja asustekokonai-
suus, jolla oma yritys erottuisi vastaavien muiden yritysten valikoimasta
muun muassa asiakasléhtoisyydelld. Opinndytetyohon suunniteltu mallisto
toimii ensimmaisena naytteend tulevaisuudessa mahdollisesti perustetta-
van yrityksen tyylistd ja arvoista. Korujen lisaksi suunniteltavat asusteet
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ovat tyyliltddn yhtenevaisia korujen kanssa ja ne sisaltavét koruista napat-
tuja elementteja. Mallistoon suunnitellut korut myos valmistettiin opinndy-
tetyOta varten. Asusteista sen sijaan tuotettiin ainoastaan valmiit suunni-
telmat ja piirrokset, joten valmistusvaihe rajautuu opinnaytetyon ulkopuo-
lelle.

1.2 Kysymysten asettelu

Opinnaytetyon paakysymyksend on miten luoda korujen ja asusteiden
tuotteistamisesta yrityskonsepti. Alakysymyksind toimivat millainen on
toimiva liiketoimintasuunnitelma ja millainen ensimmainen koru- ja asus-
temallisto on, jotta se vastaa kysynt&a.

Paakysymykseen etsitadn vastauksia yrittdjyyden ja liiketoiminnan kirjal-
lisuudesta tutkien, miten luoda hyva liikeidea ja kehittaa sité yrityskonsep-
tiksi liiketoimintasuunnitelmana. Pa&kysymyksen tietoaineisto pohjustaa
myo0s alakysymystd “Millainen on hyvé litketoimintasuunnitelma?”. Sen
lisdksi oma sivuaineeni ja litketoimintasuunnitelman tekemisté kasitteleva
kirjallisuus antavat tarvittavat tiedot kysymyksen kasittelemiselle. Toiseen
alakysymykseen ”Millainen ensimméinen mallisto on, jotta Se vastaa kKy-
syntdaa?” etsitddn ratkaisua peilaamalla asiakaskunnan Kkartoituskyselyn
vastauksia omaani ja Oleanderin suunnittelutyyliin. Tutustumalla kilpaile-
vien suomalaisten kasityokoruyrittdjien tarjontaan saadaan selville nykyi-
set markkinat ja tietoa yritysten verkkokauppojen toimivuudesta.

1.3 Aineiston hankinta

Aineiston hankinnassa perehdyttiin ensimmaisena yrityksen liikeidean
luomiseen ja sen kehittamiseen valmiiksi konseptiksi. Tutkimus yrityksen
perustamisesta ja siihen liittyvistd ongelmista auttoivat suunnittelemaan
toimivaa yrityskonseptia ja antoivat mahdollisuuden perehtya aiheeseen
syvallisemmin. Liiketoimintasuunnitelman avaaminen onkin mallisto-
suunnittelun ohella padosassa opinndytetydssa. Lahdekirjallisuuden avulla
selvitettiin millainen on hyva liiketoimintasuunnitelma ja mita se sisaltaa.
Lahteiden avulla rakennettiin yrityksen liiketoimintasuunnitelmaa alusta-
vaksi kokonaisuudeksi myohempad jatkokehittdmista varten. Yrityksen
perustamisesta ja konseptin luomisesta 16ytyi paljon kirjallista lahdeaineis-
toa, jonka liséksi oma yrittdjyyden sivuaineeni antoi omanlaisensa tieto-
lahteen aiheen tarkasteluun. Koru- ja asustesuunnittelua taas pohjustettiin
tutustumalla korukirjallisuuteen ja tuotesuunnitteluun. En ole lilemmin
suunnitellut asusteita aikaisesmmin, joten aihe on uusi ja sopivan haastava.
Inspiraatiota malliston suunnitteluun haettiin p&aasiassa materiaalien kaut-
ta asiakaskuntakyselyn tulosten ohella.

Tyohon liittyvana tutkimuksena tehtiin kilpailijoiden ja asiakaskunnan
kartoitus, joilla selvitettiin alan markkinoita ja kohderyhmé&a. Asiakaskun-
taa kartoitettiin kuvallisella kyselylld, joka l&hetettiin Hdmeen ammatti-
korkeakoulun s&hkdpostitietokannasta valikoituneelle otokselle. Kilpaili-
joiden tutkimisessa taas keskityttiin vain verkkokauppayrityksiin tekemél-
14 niistd havainnointianalyysin, jolla tutkittiin verkkokauppojen toimivuut-
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ta, selkeyttd ja visuaalisuutta. Kilpailijoita ja lahdeaineistoa tutkimalla sel-

vitettiin karkeasti verkkokaupan toiminnallisia ominaisuuksia ja kuinka
suuri merkitys sen hyvélla ensivaikutelmalla on asiakkaiden silmissa.

1.4 Viitekehys

Liikeidean luominen

Yrittajaksi ryhtyminen
1. Teoria
Yritystoiminta
Verkkokauppa
Korujen ja
tekstiili-
asusteiden Kilpailijoiden kartoitus
. . 2.
tuotteistaminen .
o Tutkimus i ]
Ja yritys- Asiakaskunnan kartoitus
konseptin
luominen
Alustava litketoimintasuunnitelma
3. Tulos Yrityskonsepti
Koru- ja tekstiiliasustemallisto
Kuvio 1. Opinnéytetyon viitekehys

Oheisesta viitekehyskuviosta voi seurata opinnaytetyon eri vaiheita. Aluk-
si syvennytddn teoriaosuuteen ja selvitetadn tarkeimmat taustatutkimuksen
aihealueet tutkimalla liikeidean luomista ja selvittamalla yrittajyyteen
vaadittavia ominaisuuksia. Tydssa selvitetddn aloittavan yrityksen liike-
toimintasuunnitelman rakentumista ja selitetddn sen osa-alueita. Opinndy-
tetydssd perehdytddan myos verkkokaupan kasitteeseen tutkimalla, miten
toimiva verkkokauppa paapiirteittdin rakentuu. Tutkimusosuudessa selvi-
tetddn markkinatutkimuksen avulla otantajoukon mielipiteitd suunnitteli-
jan korumalleista ja kartoitetaan sen avulla asiakaskuntaa seké tutkitaan
kilpailijoiden verkkokauppojen ulkoasua ja toimivuutta.

Taustateorian pohjalta syntyvdd oman yrityksen alustavaa liiketoiminta-
suunnitelmaa puretaan opinndytetyon edetessa ja selitetddn sen kautta
muodostuvaa yrityskonseptia. Tyon lopuksi esitelladn yhteistyona toteutet-
tua koru- ja asustemalliston suunnitteluprosessia ja esitellaan valmiit tuot-
teet ja suunnitelmat kuvina.
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2 KORU-JA ASUSTEMALLISTON LIIKEIDEA

Alustavassa liiketoimintasuunnitelmassa yritykseni liikeideana on verkko-
kauppa, jossa myynnin keskeisend tuotteena toimivat suomalaisena ké&si-
tyona valmistetut hopeakorut ja asusteet, joissa on yhdistelty koruelement-
teja kiinnostavilla tavoilla. Yrityksen imagosta olisi tarkoitus luoda arvo-
kas vaikutelma sivuston ulkoasua myoten, joka erottaisi yrityksen muista
koruja kasityona valmistavista kilpailijoista. Liikeideaan liittyviin osa-
alueisiin perehdytaan tarkemmin opinndytetyén my6hemmaéssa vaiheessa.

2.1 Liikeidean luominen yritysideasta

Liikeidean luominen on yrityksen perustamisen ensimmaéinen askel. Yri-
tyksen l&dhtéidea voi syntyd sattumalta tai se voi hioutua vuosien pohdin-
nan tuloksena, josta se sitten vahitellen kehittyy liikeideaksi. Sen l16ytami-
nen vaatii usein luovuutta ja neuvokkuutta, mutta joskus lisdksi myds hy-
vaa onnea. Yritysidea voi pohjautua jo olemassa olevaan keksintdon, jol-
loin esimerkiksi kysynndn voimakas kasvu tuottaa uusia yrittdjid. Muina
esimerkkeind idean syntymiselle voi olla markkinoilla olevan tuotteen
korvaavan vaihtoehdon valmistaminen, vaihtoehtoisten toimintatapojen
I6ytdminen tai tuotteen olennainen parantelu. Useimmiten yrittdjan oival-
lus on havainto sellaisesta tuotteesta tai palvelusta, jota mikdan yritys ei
ole vield huomannut tehda. Talldin yrittaja on 16ytanyt lahtdkohdan oman
tarjontansa differoitumiseen eli erilaistamiseen. Differoituminen voi pe-
rustua esimerkiksi tuotteen tai palvelun erilaisuuteen, henkilékunnan ai-
nutlaatuisuuteen tai imagoon. (Raatikainen 2011, 38-39; Viitala & Jylh&
2006, 46.)

Yritysidea voidaan 16ytdd myos harrastuksen tai ammattitaidon ja tydko-
kemuksen kautta. Suurin osa uusista yrityksistd perustetaankin samalle
toimialalle, jolla perustaja on aikaisemmin toiminut. Sopivan yritysidean
I6ytymiseen ei ole mitddn varmaa tapaa, mutta systemaattisen yritys- tai
tuoteideoiden hankinta vaatii yleensa markkina- ja kilpailija-analyysin te-
kemistd, teknologian seurantaa ja ympériston muutosten seurantaa. Lahto-
kohtana yritysidean I6ytymiselle on yleenséa palvelu- ja tuotemarkkinoiden
mahdollisten aukkojen tai puutteiden etsiminen ja havaitseminen. (Holo-
painen & Levonen 2008, 22.)

Kaikki ideat eivat kuitenkaan ole toteuttamiskelpoisia, joten yritysideoita
on testattava samoin kuin yrittajadominaisuuksia. ldean kannattavuutta tes-
tatessa on pohdittava, voiko silla selviytyé Kilpailussa ja tavoittaako se riit-
tavésti asiakkaita. Arvioinnissa voi kayttad ulkopuolisten asiantuntijoiden
apua tai laatia erilaisia analyyseja ja kannattavuuslaskelmia. Véhitellen
yritysidea tarkentuu liikeideaksi. Liikeidea on kuvaus yrityksen omasta
erityisestd toiminta-ajatuksen mukaisesta liiketoiminnasta ja tuloksen ta-
voittelusta. Se kertoo, miten yrittdjyys muutetaan liiketoiminnaksi ja mitka
ovat yrityksen menestystekijoitd. Liikeideaan sisaltyy pohdinta siitd, mité
tuotteita yritys tarjoaa ja mille asiakasryhmille ne kohdistetaan, seka se
milla tavoin koko organisaatio toimii. Yritystoiminnan alkuvaiheessa on
hahmotettava, minké& asiakkaan tarpeen yritys tyydyttéda ja millainen mie-
likuva yrityksestd halutaan antaa asiakkaille, sill& yritysimago rakennetaan

4
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asiakaskohderyhmén mukaiseksi. On myos tarkedd pohtia, onko oma
osaaminen niin korkealaatuista, ett4 sen pohjalta voi perustaa menestyvan
yrityksen. (Viitala & Jylha 2006, 50-51; Raatikainen 2011, 38-39.)

Toimivan liikeidean lahtokohtana on sovittaa yhteen kaikki eri osa-alueet.
Menestyakseen yrityksen on yhdistettdvd markkinat, tuotteet ja palvelut,
seka koko organisaatio toisiinsa. Liikeidea tulisi olla myds jatkuvan kehi-
tyksen kohteena, silla esimerkiksi muutokset asiakkaiden k&yttaytymisessé
vaikuttavat liikeidean elinkaareen ja toimivuuteen. Yritykselld saattaa olla
my0s useita samanaikaisia liikeideoita tukemassa ja tdydentamassa toisi-
aan. Uusia liikeideoita tulisikin jatkuvasti etsia entisten elinkaarensa lop-
pupuolella olevien ideoiden tilalle. Liikeideaa analysoimalla tuotetaan lo-
pulta liiketoimintasuunnitelma. (Holopainen & Levonen 2008, 25.)

Idean
kannattavuuden
testaus

Omien
yrittdjyysvalmiuksien
punnitseminen

Yritysidea
Ajatus, harrastus, tarpeen
havaitseminen

Liiketoiminta-

Liikeidea .
suunnitelma

Kuvio 2. Yritysidean kehittyminen liiketoimintasuunnitelmaksi

2.1.1 Yrityskumppani

Yrityskumppaninani toimiva Sirpa Oleander on valmistanut harrastuksena
kauniita ja laadukkaita hopeakoruja jo muutaman vuoden. Oleander ty6s-
kentelee Lopen kunnan palveluksessa virastotehtdvissd, mutta on myds
korujen kautta 16ytanyt sisdisen suunnittelijansa. Innostus korusuunnitte-
luun sai alkunsa vuonna 2006 Oleanderin osallistuessa Lopella jarjestetyl-
le hopeakorukurssille. Kurssilla opetettiin hopealenkkien valmistamista
hopealangasta ja lenkkien yhdistamista toisiinsa luoden kauniita moderne-
ja hopeaketjuja. Kiinnostus koruvalmistukseen kasvoi niin, ettd niiden
valmistamiseen tarvittavat tyokalut ja laitteet ostettiin myos kotiin harras-
tuksen jatkamiseksi. Oleanderilla ei ole varsinaista koulutustaustaa koru-
jen valmistamiseen, vaan hdn on saavuttanut tietotaitonsa useiden erilais-
ten hopeakorukurssien ja itse tekemisen kautta.

Helmistd, Swarovskin kristalleista ja muista koruelementeistd valmistetut
korut ovat tyyliltddn hienostuneita ja naisellisia, ja niihin on valittu vain
laadukkaita lukkoja ja muita korunosia. Oleander on myynyt koruja koti-
kuntamme pienen késitydpuodin ohella ystavilleen, ja antanut lahjaksi la-
heisilleen. Oleanderin monipuolinen harrastus ja h&nen taitava koruval-
mistustaitonsa antoivat itselleni idean kehittda tuotteita laajempaan yritys-
toimintaan sopiviksi.

2.2 Verkkokauppa késitteena

Verkkokauppa voi toiminnallisuudeltaan olla hyvinkin laaja, mutta yksin-
kertaisimmillaan se on Internet-sivu, josta vierailija voi 10yta4 tietoa tuot-
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teista sekd niiden ostamisesta ja toimittamisesta. VVerkkokaupan perusedel-
lytyksend on, ettd tuotteen koko tutkinta- ja ostoprosessi voidaan toteuttaa
ainoastaan verkon ja kyseisen Internet-sivun valityksella. Termia verkko-
kauppa voidaan kayttaa silloin, kun kuluttajille myytévia tuotteita on muu-
tamia kymmenid, ne on ryhmitelty jarkevasti ja koko ostoprosessi on edes
kevyesti automatisoitu. Automatisoidussa ostotapahtumassa tuotteen 16y-
tdminen ja sen ostaminen tapahtuvat pelkalla hyvaksynnalla ilman erillista
yhteydenottoa myyjaan. (Vehmas 2008, 4.)

Vehmaan mukaan verkossa tapahtuvan liiketoiminnan k&ynnistamiselle on
tarke&d kiinnittdd tuotevalikoimaan huomiota. Valikoiman tulisi olla koh-
deryhmélle suunnattu ja jarjestelty niin, ettd asiakas kykenee tavoittamaan
ja hallitsemaan ne. Hanen tulisi 10ytéa etsimansa tuote loogisesta ja orga-
nisoidusta paikasta, kuten esimerkiksi vyt asusteiden tuoteryhmasta. Tuo-
tetarjonnan pitéisi myos olla kohderyhman mukaan yhtenéinen, silla mo-
nista erilaisista l&hteistd koottu sekalainen valikoima ei palvele haluttua
kohderyhméé ja verkkokaupasta muodostuu talléin epdmaarainen vaiku-
telma.

Verkkokaupan ulkoasulla on suuri merkitys asiakkaiden silmissa. Sivun
visuaalisesti kaunis ja huolellisesti toteutettu ulkoasu seké looginen kéyt-
toliittyma antavat asiakkaalle ensivaikutelman palvelusta ja luotettavuu-
desta. Uusi asiakas toteaa myods verkkokaupan ammattimaisuuden nadiden
asioiden pohjalta. Sivun nakyvyyden tavoitteleminen on térkead, jotta asi-
akkaat l0ytéisivat verkkokauppaan, mutta erottuminen Internetin valtavas-
ta tarjonnasta on kuitenkin vaikeaa. Markkinoimalla erilaisissa kohteissa
voidaan saavuttaa kattavampi nakyvyys kuin kayttamalla vain yhta koh-
detta. Verkkopalveluiden markkinointi verkossa on todettu kannattavam-
maksi kuin perinteisten markkinakanavien, kuten lehti- ja televisiomai-
nonnan k&yttdminen. Lisaksi esimerkiksi televisiomainonta on hyvin kal-
lista ja sen hyodyt ovat siihen nahden pienet. Myds mainos lehdessa tai
kadulla tuo vain kertaluoteista nékyvyyttd, silld mainos vaikuttaa vain sil-
loin, kun se nékyy.

Verkkokauppaa tulisi paivittaa aktiivisesti, jotta sivulla vieraileva asiakas
nékee heti ensisilmaykselld, ettd verkkokauppa on elossa ja ajan tasalla.
Usein kuitenkin jopa paivittdin yllapidetty verkkokauppa voi nayttaa kuol-
leelta asiakkaan silmissd, mikali suoritetut paivitykset eivat kdy mistaén
ilmi. Vanhat paivaykset tai kuukausien takaiset uutiset viestivat asiakkaal-
le, etté verkkokauppaa ei ole ajan tasalla ja néin ollen sielté ei uskalleta os-
taa. Verkkokauppaa tulisikin paivittdd saannollisesti ja péaivitysten aika-
leimat jattad nékyville, jotta asiakkaille syntyisi luottamus palvelun toimi-
vuudesta. Oikein suunnattu tuotevalikoima, ammattimainen ulkoasu, hyvéa
nékyvyys ja ajantasaiset sivut eivat kuitenkaan vield yksinaan takaa verk-
kokaupan k&ynnistdmisen onnistumista. (Vehmas 2008, 35-37, 191.)

Vehmas kertoo verkkokaupan korkean kaytettdvyyden olevan tarkeimpia
ominaisuuksia asiakkaalle. Sujuvaan kaytettavyyteen liittyy l&dhtdkohtia,
joiden vuoksi asiakas saadaan kayttdmaan mieluummin verkkokauppaa
perinteisen liikkeen sijasta. Esimerkiksi verkkokauppaan on mahdollista
sisallyttaa tuotteesta laajempaa informaatiota, joka palvelee asiakasta pe-
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rinteisen kaupan tarjoamaa informaatiota paremmin. Tuoteinformaation
tulisi jakautua eri tasoille niin, ettd ensimmaisend tuotteesta nakyvat vain
perustiedot, kuten hinta, koko, vari ja saatavuus. Erillisesta linkista painet-
taessa tuotteesta saadaan nakyviin lisdinformaatiota esimerkiksi kaytto- tai
pesuohjeista. Aina syvemmalle etenemalld asiakas saa entista tarkempaa
tietoa. My0s hintojen vertailu ja tuotteen tdsmallinen ja ajantasainen saa-
tavuustieto edesauttavat ostoprosessin syntymistd. Tuotteen saatavuus- ja
varastotietojen osana toimiva ajantasainen toimitustieto auttaa asiakasta
seuraamaan ostamansa tuotteen kuljetusta sen saapumiseen saakka. Verk-
kokauppa on myos asiakkaan ajank&yton kannalta suotuisa, silla ostoksille
paasee mihin vuorokauden aikaan tahansa, eiké se vaadi siirtymistéa ulkoi-
seen tilaan.

Kuvien merkitys verkkokaupassa, jossa asiakas ei péaase konkreettisesti
nédkemaan ja kokeilemaan tuotetta, on suuri. Kuvien tarkeytté ei saisi ali-
arvioida vaan ottaa tuotekuvat aina laadukkaalla kameralla ja mahdollises-
ti sataa niiden vérisavyja jalkeenpdin kuvankasittelyohjelmalla. Ammat-
timaisen vaikutelman verkkokaupasta saa yhtendiselld kuvamateriaalilla,
joka toteutetaan kuvaamalla eri tuotteet samassa valossa, samaa taustaa
kayttaen ja mahdollisimman samasta kulmasta. Luonnonvalon kaytto luo
kuvaan kolmiulotteisuutta suunnattaessa se hieman sivusta. Suomen leve-
yspiireill& luonnonvalon hyddyntdminen ei ole kuitenkaan aina mahdollis-
ta, jolloin se korvataan keinovalolla, jonka vuoksi kuvaa joudutaan tieto-
koneen avulla sdatdmaan. Kuvat esiintyvat verkkokaupassa myos eri reso-
luutioilla. Listoilla, joissa esitelladn monia eri tuotteita yhdessd, kuvat ovat
kooltaan hyvin pienid. Tietyn tuotteen tietojen yhteydessa kéytetty kuva
on selkeasti suurempi ja yksityiskohtia tarkastellessa se voidaan nayttaa
jopa koko sivun kokoisena. (Vehmas 2008, 52-53, 167-168.)

3 LHKETOIMINTASUUNNITELMA

Aloittavan yrityksen tulee laatia kirjallinen liiketoimintasuunnitelma muun
muassa rahoittajia ja starttirahan myontdvaa viranomaista varten. Liike-
toimintasuunnitelmasta on kuitenkin eniten hyotya tulevalle yrittajalle, sil-
14 jasennellesséén asioita kirjalliseen muotoon, yrittdj4 joutuu pohtimaan
niitd riittdvan tarkasti jo etukateen, mikd puolestaan vahentaa odottamat-
tomien yllatysten riskid. Liiketoimintasuunnitelman tulisi sisaltdd yrityk-
sen perustietojen lisaksi ainakin kuvaus yrityshankkeesta ja liiketoimin-
nasta, pddoman tarpeen ja rahoituksen, kannattavan toiminnan edellytykset
seka yrityksen ja yrittdjan SWOT-analyysin. Ennen kaikkea liiketoiminta-
suunnitelmalla havainnollistetaan, etta yrityksen tuotteella tai palvelulla on
todellinen liiketoiminnallinen mahdollisuus menestya. (Holopainen & Le-
vonen 2008, 56; Viitala & Jylhd 2006, 60.)

Viitalan ja Jylhan mukaan liiketoimintasuunnitelmassa kerrotaan padméaa-
rien ja tavoitteiden avulla, mihin tdhdatdan sekd strategioiden avulla, mi-
ten néihin tavoitteisiin pyritddn. Suunnitelmassa tulisi kuvata myos toimi-
alan markkinatilanne ja kehitysndkymat Kilpailutilanteen selvittdmiseksi.
Markkinointitutkimustietoa voidaan saada esimerkiksi haastattelemalla
alan asiantuntijoita ja ottamalla selvaa kilpailijoiden ja potentiaalisten asi-
akkaiden mielipiteista. Kilpailutilannetta kartoittaessa on tarkeéa selvittéa,
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ketk& ovat oman yrityksen kilpailijoita ja mitka ovat heidan vahvuutensa
ja heikkoutensa. My0s potentiaalisten asiakkaiden ostokayttaytyminen on
syyté selvittdd. On hankittava tietoa siitd, keitd he ovat, missa he ovat ja
kuinka paljon he ostavat seka selvitettavé heidan tarpeensa. Tuotantopro-
sessin madrittelemisessa kerrotaan, kuinka yrityksen tuotteet aiotaan suun-
nitella, kehittaa ja valmistaa. On mietittavé, missa tuotanto tapahtuu, kuka
valmistusprosessin tekee ja milla valineistolla.

Markkinointisuunnitelma on laaja ja térked kokonaisuus liiketoiminta-
suunnitelmaa rakentaessa. Markkinointisuunnitelmaa laadittaessa on poh-
dittava, miten yrityksen markkinointi aiotaan toteuttaa, kuka siitd on vas-
tuussa ja mitd kanavia kayttden se jarjestetddn. Markkinointisuunnitelmas-
sa jasennellaan ne lupaukset ja arvot, joilla tuotteet tai palvelut myydaén ja
asiakkaiden luottamus pyritdén voittamaan.

Ennen liiketoiminnan aloittamista on hyva tiedostaa yritysta koskevat ris-
kit ja miettia niiden hallintaa, sill& pienenkin riskin toteutuminen voi kaa-
taa taloudellisesti epévakaan yrityksen. Riskinhallinnan ohella oleellinen
yrityksen laskelma on taloussuunnitelma, jossa ennakoidaan tuloja ja me-
noja seké kartoitetaan rahoitustarve etenkin rahoittajia ajatellen. (Viitala &
Jylhé 2006, 60.) Talouslaskelmien ja riskienhallinnan rajautuessa opinnay-
tetyOstd pois kasitellaan siing vain alustavat oman yrityksen yritystoimin-
nan, tuotannon ja markkinoinnin tavat ja tuotantoprosessit.

3.1 Tuotteet ja tuotteistaminen

Tuotteistaminen on liikeidean mukaisten tuotteiden suunnittelua huomioi-
den asiakkaiden tarpeet ja etsien tuotesuunnittelun kautta niihin ratkaisuja.
Asiakkaiden tarpeiden, toiveiden ja odotuksien kuunteleminen on erityisen
tarkedad, silla asiakas ei osta tuotetta, vaan hyotyjen ja mielihyvéan kokonai-
suuden omien toiveidensa pohjalta. Tuotteen tai palvelun onnistuneisuutta
voidaankin mitata asiakastyytyvéisyydelld ja litketoiminnan tuloksella. Pa-
ras ja kallein tuote ei vélttdmatta ole se oikea vaihtoehto, silla tuotteen laa-
tu on aina suhteessa asiakkaan tarpeisiin. Asiakaspalautteet ovat yrityksel-
le tarked kanava kuulla asiakkaiden mielipiteitd. Tyytymaton asiakas ker-
too epdonnistuneesta ostokokemuksestaan noin 50 % useammalle ihmisel-
le kuin tyytyvainen asiakas onnistuneesta kokemuksestaan. Yrityksen ny-
kyisen asiakkaan tyytyvaisyyden yll&pitaminen ja asiakkuuden séilyttami-
nen on noin viisi kertaa halvempaa kuin uuden asiakkaan hankkiminen.
(Kettunen 2001, 54.)

Tuotteeksi voidaan késittad asiakkaalle tarkoitettu tavara, palvelu tai néi-
den yhdistelmd. Tuotteen ytimen& on niin sanottu perustuote, jonka ympa-
rille on rakennettu markkinoinnillisuutta. VVoidaankin sanoa, etté tuotteen
ytimend on asiakkaan tarpeiden mukainen tuote, jonka ympérille rakenne-
tun tuotemerkin, pakkauksen, vérin ja nimen kautta se saa markkina-arvoa.
Naiden lisdksi tuotteen tuomaa hyvéd mielikuvaa voidaan lisata esimer-
kiksi mahdollisuudella kotiinkuljetukseen, asennuspalveluun tai huoltoon.
(Raatikainen 2011, 84.)
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Kettusen mukaan yrityksen tulee kehittya jatkuvasti, mikéali se haluaa py-
sya kilpailussa mukana. Kilpailutilanne muuttuu koko ajan kilpailijoiden
pyrkiessa tuomaan markkinoille uusia ja entistd parempia tuotteita. Yri-
tyksen olisikin alati kehitettdvd uusia ideoita ja innovaatioita ja luotava
niistd menestyvia tuotteita. Tuotteen menestymiseen markkinoilla vaikut-
tavat itse tuote, sen suunnittelu, laatu, ja tuotemerkki. Hinta ja saatavuus
toimivat tarkeina Kilpailukeinoina markkinointiviestinndn ohella. Tuote-
kehityksen kannattavuuteen vaikuttavat laadun ohella tuotteen kustannuk-
set, jotka késittavat investoinnit tarvittaviin tyokaluihin ja tuotteen valmis-
tuskustannuksiin. Tuotekehitysaika taas ndyttdd, kuinka nopeasti yritys
kykenee vastaamaan kilpailuun ja saamaan tuotekehitykseen tehdyt inves-
toinnit takaisin. Pelkk&an tuotekehitykseen kuluvat kustannukset ovat vain
pieni osa koko kannattavan liiketoiminnan investoinneista.

Tuotekehitys alkaa unelmasta ja ideasta, jota kehittdmalla sopivaan asiak-
kaan tarpeeseen se paattyy lopulta voittoa tuottavaan liiketoimintaan. Tuo-
tekehityksen laht6tilanteita on monia. Kayttajalahtoisessa tuotekehitykses-
sé asiakkaan tarpeet laitetaan suunnittelun perustaksi, jolloin yrityksen tu-
lee 10ytéa teknologia, jolla ndma tarpeet saadaan tyydytettyd. Teknolo-
gial&htoistd suunnittelua voidaan sanoa myods konseptisuunnitteluksi yri-
tyksen kehittdessa uudelle teknologialle, muodolle tai rakenteelle erilaista
sovellusta. Esimerkiksi Gore-Texin teflon-kalvoa on jalostettu erilaisiin
kayttotarkoituksiin ulkoiluvaatteista ladketeollisuuteen. Suunnittelijan tai
muotoilijan idea voi toimia my0s tuotekehityksen Idhtokohtana. Suunnitte-
lijalahtoisessa tuotekehityksessa on kuitenkin haittana se, ettd suunnitteli-
jan ja asiakkaan maut eivat vélttdmattd kohtaa, sillé tuotteen kehittdjan
mieleinen tuote ei valttdmaétta tuokaan niin suurta hyotya asiakkaalle. Ku-
lutuselektroniikka ja tietokoneet toimivat hyvana esimerkkina tuotantol&h-
toisesta tuotekehityksestd. Uusia tuotteita suunnitellaan hyddyntamaélla jo
olemassa olevaa teknologista systeemid, jonka kehittdmiseen on investoitu
niin paljon rahaa, ettd sitd halutaan kayttdd hyvaksi. Taman avulla on
mahdollista kehittdd jatkuvasti uusia hieman erilaisia tietoteknisia tablet-
tietokoneita ja puhelimia. Kustomoidut tuotteet ovat taas hieman erilaisia
variaatioita jo olemassa olevasta perustuotteesta. N&issé variaatiotuotteissa
asiakkaan toiveita ja haaveita on huomioitu toivomusten mukaisten tuot-
teiden saamiseksi. (Kettunen 2001, 46-50.)

3.1.1 Tuotteistamisen prosessi

Markkinoinnillisen tuotteen muotoiluprosessi voidaan karkeasti jakaa ne-
livaiheisesti asiakaskohderyhman tarpeiden selvittdamiseen, tuotekehitys-
vaiheeseen, markkinointiviestintdan ja tuotteen lanseeraukseen.
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Kuvio 3.

Tuotteen muotoiluprosessi

Asiakaskohderyhman eli segmentin tarpeiden selvittdmisessa tutkitaan
asiakkaiden mieltymyksia ja toiveita ja niitd tarpeita, joita yrityksen on
mahdollista tdyttad. Tarpeiden havaitseminen antaa yritykselle kilpailuetua
ja tuotteelle kysyntaa seké liiketoiminnallisen tarkoituksen. Tuotekehitys-
vaihe alkaa perustuotteiden ideoimisella. Esimerkiksi merkkivaateyrityk-
sen tuotekehitys alkaa asiakkaan t-paidan tarpeesta, josta syntyy perus-
tuote. Tatd perustuotetta kehitelladn eteenpdin muun muassa yrityksen
imagoon, mallistoon ja trendeihin sopivaksi ja pyritddn tuottamaan siita
myyva tuote. Tuotekehitysvaiheessa tuotteeseen kehitelladn sopiva malli,
varit, pakkaus seka tuotemerkki ja siita valmistetaan mallikappale. Ennen
tuotteen lanseeraamista tuotteeseen maéritelldan sopiva hinta ja jakelu-
kanava sekd& markkinointiviestinnalliset ratkaisut. Markkinointiviestinta-
strategia onkin térkeé osa yrityksen kilpailuedun tavoittelua ja sen avulla
asiakas pyritddn saamaan kiinnostuneeksi tuotteesta ja ostamaan. Lopulli-
sen tuotteen lanseeraaminen eli markkinoille vienti ei ole muotoiluproses-
sin viimeinen vaihe, vaan my06s sen onnistumisen seuranta on tarkedssa
osassa prosessin lopussa. (Raatikainen 2011, 85.)

Oman liikeideani mukaisia yrityksen tuotteita ovat hopeakorut, jotka voi-
daan jaotella kaulakoruihin, rannekoruihin ja korvakoruihin. Ne koostuvat
késintehdyistd hopearenkaista ja muista hopeisista osista sekd helmistéa.
Osassa tuotteista kaytetddn myos Swarovskin kristalleja arvokkaan ja hie-
nostuneen ilmeen lisddmiseksi. Tuotevalikoimassa asiakkaalle olisi tarjolla
joko yksittainen koru tai yhtendinen setti juhlaan tai arkeen.

Yrityksen ensimmaisen malliston tuotteiden suunnittelussa hyddynnettiin
kayttajalahtoista tuotekehitysta asiakaskunnan mielipiteet huomioon otta-
en. Asiakaskunnan kartoitustutkimuksen avulla keréttyjen vastaajien miel-
tymyksien perusteella luotiin mallistolle pohja ja tyyli, jota mukaillen
suunniteltiin ehja tuotekokonaisuus. Yrityksen lisatuotteina toimivat muut
asusteet ovat saaneet inspiraationsa eri materiaaleista seka koruista ja nii-
den monimuotoisuudesta. Asusteet sointuvat niissé kaytettyjen koruele-
menttien ansiosta tyylillisesti koruihin ja ovat osa mallistoa. Asusteiden
suunnittelussa pyrin kayttdmaan perustuotteiden somistamiseksi koruissa
kaytettyja helmid, kristalleja ynn& muita osia.
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Heikkous koruissa on hopean tummuminen sen ollessa kosketuksissa il-
man kanssa. Korujen hoitamisesta ja sailyttdmisesté olisi kuitenkin ohjeis-
tus verkkosivuilla ja mahdollisesti viela erillisend tulosteena toimituksen
mukana.

3.1.2 Materiaalina hopea

Hopea on suosittu materiaali koruissa. Se on erittdin venyvéd, pehmeaa ja
helposti muovattavaa jalometallia, jonka sulamispiste on 961 °C. Hopea-
tuotteiden pitoisuusvaatimus Suomessa on véhintadn 80 %, joista loput 20
% on yleensé kuparia, joka antaa hopealle sen kovuuden ja kestavyyden.
Tavallisimmin kéaytetddn 83 % hopeaa ja esimerkiksi koruissa kaytetaan
mya0s niin sanottua sterlinghopeaa, joka sisaltaa 92,5 % puhdasta hopeaa ja
7,5 % kuparia. Hopeatuotteen pitoisuuden saa selville pienesta leimasta,
joissa kdytetty pitoisuus ilmaistaan promilleina, eli 7830 tai 925”. Ko-
ruissa voidaan kayttdd myos hopeoituja metalleja, joissa perusmetallin
pinta on hopeoitu elektrolyysin avulla. Tallaisen tuotteen huonona puolena
on kuitenkin hopeapinnan kuluminen, silla menetelman avulla saatu ho-
peakerros on yleensé hyvin ohut. (Leon & Byrne 2011, 26.)

Aidon hopean tunnistaa siitd, ettd se tummuu ajan mittaan. Sen sidosai-
neena kaytetty kupari hapettuu ja aiheuttaa myds itse hopean hapettumi-
sen. Tummuminen ja hapettuminen tapahtuvat hopean ollessa kosketuksis-
sa ilman kanssa, jolloin hopea reagoi voimakkaasti ilman epépuhtauksiin
kuten rikkiin. Hopeatuotteiden paras séilytyspaikka olisikin ilmatiiviissa
laatikossa tai sen alkuperéispakkauksessa. Tummuneet hopeat saa kuiten-
kin puhdistettua itse kultasepanliikkeissd myytéavalla puhdistuspastalla tai
-liemell&. Tummentumien puhdistus aloitetaan huuhtomalla tuotteesta en-
sin lika ja poly pois, jonka jalkeen se késitelld&dn puhdistusaineella. Huuh-
telun ja huolellisen kuivaamisen jalkeen tuotteet tulisi laittaa takaisin sai-
Iytyslaatikoihinsa. Hopeaa kannattaa puhdistaa myds kayton jalkeen, silla
esimerkiksi sormenjéljet ja muut epdpuhtaudet edistavat sen tummumista.
(Heikkala, kurssimateriaali 2006.)

3.2 Yrityksen strategiset valinnat

Strategialla tarkoitetaan yrityksen toimintaan liittyvia periaatteita, joiden
varassa se aikoo selviytya kilpailussa ja menestyd asiakasmarkkinoilla.
Strategia on moniselitteinen késite ja sen maéaritteleminen on yrityksen
johdon keskeinen tyd. Strategia voidaan maéaéritelld toimintamalliksi tai
yrityksen valitsemaksi suunnaksi seka valitun suunnan vaatimiksi paatok-
siksi ja menettelyiksi muuttuvassa toimintaympéristossé. Strategia 10ytyy
sekd pieneltd ettd suurelta yritykseltd. Pienyrityksessa se voi olla yrittdjan
mielestd 10ytyva toimintatapa, kun taas suuryrityksessa strategia on tark-
kaan analysoitu ja kirjallisesti dokumentoitu liiketoimintamalli. Strategia
helpottaa kaytdnnon tyotd, kun kaikilla yrityksen tyontekijoilla on tiedossa
yhteiset tavoitteet ja keinot. (Viitala & Jylhd 2006, 69, 71.)

Strategiaan liittyvié kasitteitd on paljon, eivatka kaikki yritykset valttamat-
td hyddynna niita kaikkia. Opinnédytetydssa syntyvassa alustavassa liike-
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toimintasuunnitelmassa strategiatyd on vasta aluillaan eikd sen kaikkia
osa-alueita vield tassa vaiheessa pohdita. Liiketoimintasuunnitelmaan liit-
tyvien yrityksen arvojen, mission ja vision maaritteleminen ovat strategi-
sen suunnitelman l&htokohtia, joten yrityksen strategian peruskésitteiden
ja perusidean konkretisoiminen on keskeisempé&d tamén opinndytetyon
kannalta. Oman yrityksen strategiamallin kehittdminen vie aikaa ja lopul-
lisen toimivan ja jarjestelméllisen suunnitelman ajatustyd rajautuu opin-
naytetyon ulkopuolelle.

Strategisista kasitteistd keskeisimpid ovat arvot, pdaméarat, visio, missio
eli toiminta-ajatus ja strateginen asemointi. Arvot luovat yrityksen sisaisen
perustan ja ne puitteet, joissa alkuperdisesta yritysideasta johdettu toimin-
ta-ajatus toteutuu. Arvot edustavat sitd, mika yritykselle on tarkeéa. Esi-
merkiksi yrityksen valitessa arvokseen asiakaslédhtdisyyden, on sen selvi-
tettdva tarkkaan asiakkaiden tarpeet ja toiveet ja kehitettdva toimintaansa
vastaamaan ndihin odotuksiin. (Viitala & Jylha 2006, 69.) Oman yritykse-
ni arvomaailmassa tarkeimpina seikkoina ovat suomalaisen kasityoperin-
teen jatkaminen ja yllapitdminen sekd asiakkaille uniikkien ja laadukkai-
den tuotteiden tarjoaminen vaihtoehtona massatuotannolle.

Missio eli toiminta-ajatus maérittelee yrityksen koko olemassaolon tarkoi-
tuksen. Tatd pohdittaessa maaritelld&n yrityksen ydinidea ja tehtava seka
etsitddn vastausta kysymyksiin, miksi yritys on olemassa ja mité varten
henkil6std on toissé siind. Hyvin madritelty toiminta-ajatus kestaa ajan ja
teknologian muutokset. Samoin kuin liikeideaa, my®s missiota voidaan
tarvittaessa muokata tuoreemmaksi ja aikaan sopivaksi. Visio taas kertoo,
millainen yritys aikoo olla tulevaisuudessa. Vision méérittelemiseen tarvi-
taan mielikuvitusta ja strategista ajattelukykyé haastamalla ensimmaisend
mieleen tulevat vaihtoehdot ja menemalla tavanomaista analyysia syvem-
mélle. Visiointi on ndkemista eteenpdéin laajempien kokonaisuuksien kan-
nalta. Laajempien kokonaisuuksien nakemisen ohella on hyvin térkeaa
my6s ymmartad yksityiskohdat ja kaytdnnon toiminta tuloksien tekemi-
seksi. Visio on usein Kirjallisesti maéritelty tulevaisuudenkuva seka yritta-
jalle itselleen ettd muille tyontekijoille. Yksin toimiva yritt4ja voi saada
visiosta my0Os uskon vahvistusta yritystoimintaansa. Visioon liittyvét
oleellisesti myds pd&dmaéaérat, jotka madritellaén jokaiselle toiminnan osa-
alueelle. Yhtd pdamaaraa voidaan tarkentaa monella tavoitteella. (Viitala
& Jylh& 2006, 69-70.)

Yritykseni toiminta-ajatuksena on myydé suomalaista kasityota arvostavil-
le asiakkaille laadukkaita, naisellisia ja moderneja koruja ja asusteita. Mo-
nissa suomalaisissa pienissa kasityoyrityksissa kasitydomaisyys on vahvasti
nahtavilla, eika niinkaan modernius ja nykyaikaisuus. Yrityksen tarkoituk-
sena olisikin tuoda esiin enemmén moderniutta kasitydmaailmassa kéyt-
tdmalld hienostuneita korumateriaaleja ja malleja sek& uudenlaista néke-
mysta asusteisiin. Tulevaisuutta pohtiessa paikan vakiinnuttaminen suo-
malaisessa korukulttuurissa ja alan yrityskentalla on ensisijainen tavoite,
johon pyrkid. Myynnin vakinaistumisen ja pysyvén asiakaskunnan saavut-
tamisen jalkeen yritysta voi myéhemmin laajentaa myos liiketilassa toimi-
vaksi myymalaksi, jolloin asiakkaille tarjotaan myds perinteisempi ostos-
kanava verkkokaupan liséksi.
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Viitalan ja Jylhdn mukaan yrityksen Kilpailutilanteen ja strategian luomi-
seen liittyy tarkeitd paatoksid. Yrityksen on muun muassa paatettava, ke-
hittddko se kokonaan oman strategian vai seuraako se Kilpailijoita ja halu-
aako se erikoistua vai tulla tunnetuksi kehittajana. Yrityksen tulisi selvitta
oman toimialan kilpailutilanne ja oma asemansa siind. Kilpailuasemaansa
selvittaméalla yritys pyrkii etsimaan perusteita tuotteitaan ja asiakkaitaan
koskeville paatoksille. Millaisia asiakkaita tavoitellaan? Milla markkinoil-
la ollaan mukana ja mité tuotevalikoiman osia kannattaa kehittdd ja mita
taas supistaa? Saman toimialan kilpailijoista pahimpia kilpailijoita itselle
ovat ne yritykset, jotka kayttavat samaa strategiaa. Kilpailua kdydaan kui-
tenkin myds toimialojen kesken niiden kilpaillessa keskendén siita, kuinka
paljon kuluttajat kayttavat varoja eri tarkoituksiin. Kysynnan rakenne
muuttuu jatkuvasti, mika puolestaan aiheuttaa jokaiselle toimialalle nousu-
ja, eli sesonkeja, ja laskuja kokonaiskysynnéssa. Erilaiset tekniset ja talou-
delliset tekijat muokkaavat myds toimialan rakennetta ja kilpailun luonnet-
ta. Tallaisia tekijoitd ovat muun muassa tavarantoimittajat, asiakkaat, kor-
vaavien tuotteiden uhka seké uudet alalle tulevat yritykset.

Markkinoiden koko ja rakenne ratkaisevat elinkelpoisten kilpailevien yri-
tysten madran markkinoilla. Kunkin yrityksen markkinaosuus ratkaistaan
ydinkilpailulla eli samaa tuotetta tai palvelua tarjoavien yritysten vélisella
kilpailulla. Kilpailuaseman mukaisesti yritys voi olla joko markkinajohta-
ja, johtavan yrityksen seuraaja tai jonkin tuotteen tai palvelun erikoistuja.
Kilpailuasema perustuu yrityksen tuloksen, vahvuuksien ja heikkouksien
arvioimiseen kilpailijoihin nahden. Kilpailuetu voi perustua esimerkiksi
tuotannon tehokkuuteen ja hyv&an mainontaan, jatkuvan oppimisen ja
osaamisen ohella. (Viitala & Jylhd 2002, 204.)

Perusstrategiana omassa yrityksesséni voidaan sanoa olevan laadukkaat
kasityOtuotteet, osaava henkilokunta ja toimiva palveluprosessi. Sujuva
tuotteiden valmistusprosessi takaa tuotteiden nopean saatavuuden asiak-
kaille. Verkkokaupan tarjoaman helpon ja yksinkertaisen ohjatun ostopro-
sessin avulla asiakas saa tilattua tuotteen kotoaan poistumatta nykyaikaisin
keinoin. Markkinoiden koossa ja asiakaskunnan segmentoinnissa keskityt-
taisiin varsinkin yritystoiminnan alussa suomalaisiin asiakkaisiin ja tarjot-
taisiin verkkopalvelusta tilaamista ja tavarantoimitusta ainoastaan Suomen
sisalld. Ndin muun muassa lahetysten ja tuotteiden hallinta olisi hieman
helpompaa keskittyessa vain Suomen rajojen sisépuoliseen toimintaan.
Tehokas mainonta on osa yrityksen kilpailukeinoja ja markkinointistrate-
giaa, johon perehdytd&dn enemman opinndytetyon myohemmassé vaihees-
sa. Saman toimialan kilpailijoiden strategioiden, tavoitteiden ja toiminta-
tapojen analysoiminen rajautuvat tastd opinndytetydsta pois. Tarkastelin
Kilpailijoita opinnaytetydssa vain yritysten verkkosivujen toimivuuden ja
visuaalisuuden kannalta, sill4 olen aikaisemmin havainnut yksityisten ké&-
sityoyrittajien sivustoissa puutteita, jotka eivét vélttamattd ole parantaneet
heidéan kilpailuetuaan. Yrityksen tavoitteena olisikin luoda toimivat ja vi-
suaalisesti kauniit verkkosivut, jotka toimisivat Kilpailuvalttina muihin
verkkokauppakilpailijoihin ndhden. Kilpailijoiden verkkosivujen analyysia
tarkastellaan opinndytetyon myohemmassé vaiheessa.
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3.2.1 Kilpailustrategiat

Viitala ja Jylha kertovat, ettd Michael Porterin 1980-luvun alussa kehitta-
mié strategiaoppeja voidaan nykyaankin hyoddyntda yritysten strategia-
ajattelussa. Porterin mukaan Kilpailustrategian pé&avaihtoehdot muokkau-
tuvat yrityksen asiakasryhmien ja kilpailijoista erottumisen mukaan. Stra-
tegista kilpailukykyé toisin sanoen on se, milla tavoin yritys tarjoaa asiak-
kailleen parempaa arvoa kuin kilpailijansa. Arvolla tarkoitetaan hyodyn eli
laadun ja hinnan vélistd suhdetta. Kaiken yritystoiminnan tavoitteena on-
Kin tuottaa arvoa, joka on kuitenkin suurempi kuin arvon tuottamisen kus-
tannukset. Asiakas arvostaa edullisuuden lisaksi myds esimerkiksi kesta-
vyyttd, muotoilua, nopeutta ja mukavuutta. Arvon lisaksi yrityksen on sa-
manaikaisesti hahmotettava se systematiikka, jonka varassa arvon tuotta-
minen on mahdollista seké hallittava ne taidot, joita kilpailustrategian to-
teuttamiseen tarvitaan.

Porterin perusstrategioita ovat kustannustehokkuus, differointi ja foku-
sointi, joista kustannustehokkuuden strategia on selkein. Siind yrityksen
tavoitteena on toimia alhaisemmilla kustannuksilla kuin muut toimialan
yritykset. Tallaisella strategialla saavutetaan suuret ja yhtendiset markkinat
ja halvemmat yksikkokustannukset valmistamalla suuria sarjoja samaa
tuotetta. Kustannustehokkuuden strategialla saadaan myds helpommin
markkinaosuus ja hintaa voidaan kayttada kilpailukeinona. Toteutuakseen
strategia vaatii laajan ja tehokkaan jakeluverkon. Pieni valikoima, alhai-
sempi laatu ja tarjonnan véhdinen sopeuttaminen asiakkaiden tarpeisiin
ovat kuitenkin tallaisen strategian haittapuolia. Asiakkaat haluavat seké
hyvaa ettd halpaa, ja kustannuksiin vaikuttavia tekijoita ovat esimerkiksi
tuotteen muoto ja ominaisuudet, palvelun taso seké jakelutiet. Mikali hin-
taa joudutaan laskemaan paljon muita Kilpailijoita alemmaksi, on yritys
vaarassa mitatoida edullisesta kustannusasemastaan saamansa hyddyn.

Differoinnin eli erilaistamisen perusajatuksena on asiakkaiden yksil6llisiin
tarpeisiin ja korkeaan laatuun keskittyminen. Differoinnin tunnusmerkkeja
ovat korkeat hinnat ja lyhyet valmistussarjat, joten strategia ei tuo kilpai-
lukykya massamarkkinoilla. Differoiva yritys pyrkii olemaan ainutlaatui-
nen omalla alallaan ja valitsee asiakkaiden tarkeana pitdiméan ominaisuuden
asemoidakseen itsensd sen mukaisesti suhteessa kilpailijoihin. Asemoinnin
keinoina voi olla esimerkiksi itse tuote tai markkinointimenetelmd. Diffe-
roinnin onnistumiselle ratkaisevaa on asiakkaan kokema arvo ja laatu.
Laatua tulisikin mitata sen mukaan, mika on asiakkaan kasitys tuotteesta,
palveluista ja mielikuvatekijoistd. Fokusoinnin strategialla viitataan taas
yritykseen, joka keskittyy pieneen osaan markkinoita ja pyrkii hallitse-
maan sen tarjoamalla kyseisten markkinoiden arvostamia erityisetuja. Tal-
laisen yrityksen paatavoitteena on omien markkinoidensa paras osaami-
nen. Strategia vaatii toimiakseen tuotantotekniikan huipputasoa laadun ja
toimitustason ensisijaisuuden takaamiseksi.

Strategiset valinnat ovat osa strategiaprosessia, joka toteutuu vain yrityk-
sen tyolla ja toiminnalla. Toteutumista edesauttavat muun muassa markki-
nointi ja asiakastyo, sekd ihmisten, muutosten ja talouden johtaminen.
(Viitala & Jylha 2006, 74-76.)

14



Korujen ja asusteiden tuotteistaminen ja yrityskonseptin luominen

3.3 Yrityksen toimintatavat ja tuotantoymparisto

My®0s tuotannon organisointi on strateginen ratkaisu. Tuotantostrategioissa
maéaritelld&n ne keinot, joilla yritys aikoo saavuttaa asettamansa tavoitteet.
Esimerkiksi asiakaslahtoisyyteen ja differoitumiseen keskittynyt yritys
aloittaa tuotantonsa usein vasta asiakkaan tilauksen pohjalta. Tuotantostra-
tegioissa pohditaan tuotteen teknisié ratkaisuja, laaturatkaisuja ja periaat-
teita, joiden mukaan tuote valmistetaan. Yrityksen tulisi miettid, miten ja
missé tuotteet valmistetaan ja kuinka suurina erind. (Viitala & Jylha 2002,
100-101.)

Tuotteiden tai palveluiden toimittaminen asiakkaan ulottuville on myds
yritykselle oleellista. Logistitkan mé&érittelyyn kuuluu muun muassa in-
formaation ja tavaroiden kulku sek& tavarantoimittajilta yritykselle ettd
yritykseltd asiakkaille. Se pitéa sisallaén ostotoiminnan, kuljetukset, pak-
kaustoiminnot ja tavaroiden lahetykset. Ostoilla on vaikutusta yrityksen
taloudelliseen kannattavuuteen, sujuvaan toimintaan, palvelukykyyn ja
imagoon. Tuotannollisissa yrityksissa on tarkeda sopeuttaa ostot menekin
laajuuteen, sill& kesken loppuva raaka-aine voi aiheuttaa suuriakin lisékus-
tannuksia tuotantoprosessin ja toimitusten viivastymisestd. Ostot ovat
myos térked osa tuotteiden laadun tavoittelua. (Viitala & Jylha 2006, 163—
164.)

Yrityksen ja varaston sijainti toimisivat kotiympéristossa Hameenlinnassa.
Tuotantoprosessi tapahtuisi alkuvaiheessa ainoastaan omin voimin ilman
erillistd tuotantotilaa, eik sité ole tdssa vaiheessa tarkoitus ulkoistaa muu-
alle, kuten esimerkiksi ulkomaille. My6hemmin valmistusprosessiin voisi
palkata tyontekijan, mikéali tuotannon sujuva jatkuminen sité vaatisi. Koru-
jen valmistukseen ei suuria ja kalliita tyovélineita tarvita vaan suurin osa
valineistd on erilaisia pihteja. Valmistuksessa tarvitaan myos tietynlaista
veivid, jonka ympérille hopealanka kiedotaan spiraaliksi. Tdmén jalkeen
hopealankaspiraali poistetaan veivistd ja sahataan renkaiksi. Séhkdisena
tyovélineend kaytetddn hopean Kiillotusrumpua, johon valmiit tyot laite-
taan sisélle kiillottumaan. Néin hopeakoru saa kauniin hehkunsa. Asustei-
den valmistuksessa taas ompelukone on térkein tydvaline, jonka ohella
tarvitaan muun muassa erilaisia neuloja, lankoja ja mittavalineita.

Tarvikeostot omassa yrityksessa tapahtuisivat erilaisten tukkujen ja verk-
kokauppojen kautta. Téllaisia tukkuja olisivat esimerkiksi Villihelmi ja
Kirjohelmi, joiden laajasta valikoimasta tilattaisiin erilaisia helmia ja ko-
rujen osia niin asusteisiin kuin itse koruihin. Molemmat tukkuyritykset
toimivat verkkokaupan kautta, joten tilaaminen on nopeaa ja helppoa.
Toimitusajat ovat nopeita, eivatkd kevyiden ja pienikokoisten ostojen
vuoksi toimituskulut nouse korkeiksi. Asustekankaita tilattaisiin esimer-
kiksi Toijalan kangastukusta, silla se on myos sijainniltaan melko lahelld
tilausten hakemista ajatellen. Asusteissa kéytettdvad nahkaa voisi tilata
esimerkiksi suomalaisen OY Ahlskog Leather AB-nahkatehtaalta. Poro-
mokkaa ja poronappaa tuottavalla yritykselld on myds hyva varivalikoima
laadukkaissa nahoissaan. Tarvikkeiden ja valmiiden tuotteiden varastoimi-
seen ei tarvitsisi varsinkaan yritystoiminnan alussa hankkia erillista tilaa,
sill&4 kyse on pienikokoisista tuotteista. Liséksi varastossa téytyisi olla ko-
ruille tarkoitettuja lahjapusseja, joissa tuotteet sdilyvat siisteind toimitus-
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paketin sisalla asiakkaille asti. Verkkokaupassa olisi ostoskorityyppinen ti-
lauspalvelu asiakkaille, jonka kautta he voivat maksaa tilauksensa valitulla
tavalla. Tilattujen tuotteiden kuljetukset toimitettaisiin sopimuksella posti-
palvelun kautta asiakkaalle edulliseen hintaan kotimaassa.

Suunnittelun ja valmistuksen ohella molempien yrityskumppanien tehta-
vana olisi hoitaa budjetointia, mutta kirjanpito ulkoistettaisiin kirjanpité-
jalle. Myos tarvikkeiden tilaukset seka valmiiden tuotteiden pakkaaminen
ja lahettdminen kuuluisivat molempien tehtaviin. Verkkokaupan ja net-
tisivujen yllapitamiseen ja paivittdmiseen olisi kuitenkin palkattava erilli-
nen henkild, silld kummallakaan yrittdjakollegoista ei ole riittavia taitoja
niiden hallinnasta.

Verkkokauppa on nykypaivan myyntivaylana hyvé ja helppo, ja siitd on
tullut yha suositumpi ostospaikka viime vuosien aikana. Korujen myymi-
nen verkkokaupan valitykselld toimii siitdkin syysta, ettd ostajan ei vélt-
tamatta tarvitse kokeilla koruja ylleen pienten saatémahdollisuuksien tah-
den. Asusteet ovat useimmiten yht& kokoa, toisin kuin vaatteet, joten niit4
on myos suhteellisen turvallista tilata. Verkkokauppa helpottaa asiakkaan
ostokokemusta siten, etta h&nen ei tarvitse liikkua kodistaan ostoksille au-
kioloaikoina, vaan han voi itselleen sopivaan aikaan tehda tarvitsemansa
ostot. Verkkokaupan haittana on kuitenkin se, etté asiakas toimii ostoksilla
“kasvottomana”, jolloin héntd ei voi konkreettisesti ndhdd luodakseen
kunnollista molemminpuolista asiakassuhdetta.

4  ASIAKASKUNNAN KARTOITUSKYSELY

Mahdollista asiakaskuntaa kartoittavan kyselyn tarkoituksena oli selvittéa,
mitd mieltd vastaajat ovat Oleanderin suunnittelemista koruista. Naisille
suunnatulla kyselylla selvitin, minkatyylisista koruista he pitavat ja missé
tilanteissa he kayttavat koruja yleenséd. Kartoitin mygs vastaajien kiinnos-
tusta suomalaista késitydta kohtaan ja ymparistoja, joista vastaajat mielel-
144n koruja ostavat.

Aloitin kyselyn tekemisen tutkimalla lahdeaineistoista markkinatutkimusta
ja sen osa-alueita. Méntynevan, Heinosen ja Wrangen mukaan markKki-
nointitutkimukseen liittyy kohderyhméatutkimuksen ohella kvalitatiiviset ja
kvantitatiiviset tutkimukset, media- ja mainontatutkimukset, mielipide-
kyselyt seka kirjoituspoytatutkimukset. Tavaroiden ja palveluiden tuotta-
jan on ymmarrettava asiakkaiden erilaiset tarpeet, jotta tdma voi tarjota
kuluttajille tehokkaimmin juuri sen mitd he tarvitsevat. Samalla on myods
havaittava, kuinka ndaméa kuluttajien tarpeet saadaan tyydytettya. Asiakkaat
ovat yrityksen toiminnan keskeisin kohde, joten voidaankin todeta, ettd
markkinointi realisoituu kohderyhmaajattelun, asiakkuusajattelun kautta.
Ei ole itsestdadn selvéd, ettd jokin tietty yritys tyydyttaisi kuluttajan tarpeet,
vaan he etsivat alituisesti vaihtoehtoisia ratkaisuja omille tarpeilleen. Ny-
ky&an markkinat el&véat jatkuvassa muutoksessa, tuotteiden elinkaaret ovat
lyhentyneet ja yritysten valinen kilpailu muuttuu, jolloin markkinatutki-
muksen tarkeys korostuu entisestéan.
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Tutkimuksen onnistuneisuutta mitataan erityisesti siitd, kykeneeko se an-
tamaan tarvittavat vastaukset tai auttaako se selventdamé&én tutkimuson-
gelmaa. Ennen tutkimusaineiston kerddmista on siis tarkeda selkeyttaa tut-
kittavan ongelman ydin, jotta voidaan arvioida, millaisella menettelytaval-
la se voidaan ratkaista. Tutkimusaineiston kerdamistavan péatettyaan tut-
kijan on valittava otos, jolle tutkimus teetetd&n. Otos otetaan otannalla pe-
rusjoukon sisalta. Perusjoukko eli populaatio tarkoittaa kohderyhmaa, jon-
ka mielipiteitd tutkimuksessa halutaan selvittad, ja otos puolestaan kuvaa
valittua perusjoukkoa. Otannan perusajatuksena on, ettd otos kattaa riitté-
vén edustavan osan koko populaatiosta, jolloin tutkimusta ei tarvitse tehda
koko perusjoukolle. Talldin tutkimuksen kaytannon toteutettavuus para-
nee.

Tutkimusaineiston keradmiseen on hyoddynnettdvissd monia eri menetel-
mié. Aineiston keruuta ohjaa ensisijaisesti tutkimusongelma, joka maarit-
telee kohderyhman tavoitettavuuden kanssa sen, mill4 tavoin aineistoa
kannattaa keratd. Yritysmaailmassa myods tutkimusmenetelmien kustan-
nuksilla on oma vaikutuksensa aineiston keruumenetelmien valintaan. In-
ternetissé toteutettavien myods séhkdpostin vélityksella lahetettdvien kyse-
lyiden suosio on lisdantynyt Internetin kdyton leviamisen johdosta. Téllai-
sen tutkimusaineiston keruumenetelman kustannukset ovat kohtuulliset,
mutta toisinaan vastaajakato voi olla suurta. Myoskaan kaikkia kohderyh-
mié ei ole parasta yrittda tavoittaa Internetin kautta, koska Internetin kayt-
totottumukset eroavat suuresti varsinkin ikaryhmittain.

Tutkimuslomaketta suunnitellessa on kiinnitettdva huomiota, miten loma-
ke rakentuu ja miten se kannattaa jasennelld, jotta siita saisi mahdollisim-
man paljon hyotyé tuottavan kyselyn ja suuren vastaajaprosentin. Tutki-
mukselliset tavoitteet olisivat ensiksi syyta selvittdd, jotta hahmotettaisiin,
minkd vuoksi kysely ylipddnsa tehddan. Lomakkeeseen valittujen kysy-
mysten on siis tuotettava tavoitteiden mukaisia vastauksia, jolloin niiden
sisallén madritteleminen ja muotoilu on ensiarvoisen tarkeda. Kysymykset
voidaan usein jakaa kahteen perustyyppiin: avoimiin ja monivalintakysy-
myksiin. Avoimet kysymykset antavat siséllollisesti rikkaampia vastauk-
sia, mutta niita voi olla vaikeampi raportoida. Monivalintakysymykset
ovat vastaajalle helpompia, koska niihin on annettu valmiit vastaukset, ei-
k& vastaajan tarvitse miettid sanallista vastausta itse. ”En osaa sanoa” —
vastausvaihtoehtoa tulisi lomakkeessa vélttaa, silla se ei useinkaan anna
tutkijalle hyddyllista tietoa. Vaihtoehdon kéayttdminen on kuitenkin perus-
teltua silloin, kun vastaajalta kysytdan esimerkiksi mielipidettd tuotteesta,
jota han ei ole kéayttanyt. Tutkijan ei myoskaan kannata kysya tarpeettomia
kysymyksig, sill& litan pitk& kysely aiheuttaa vastaajakatoa.

Lomakkeen muotoilu on tarkedssd asemassa silloin, kun vastaaja konk-
reettisesti ndkee sen. Kaytettavissa oleva tila on hyodynnettava siten, etta
kokonaisuudesta tulee silmaa miellyttava, ja yksittéiset kysymykset ovat
helppolukuisia. Kysymykset tulisi jarjestelld siten, ettd ne muodostavat
keskendan loogisen kokonaisuuden. Viimeisend, ennen kyselyn toimitta-
mista vastaajille, olisi se hyvé esitestata muutamalla kohderyhméaan kuu-
luvalla henkil6lla. Talldin mahdolliset epéselvat kysymykset saadaan hiot-
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tua ymmaérrettaviksi viralliseen lomakkeeseen. (Mantyneva, Heinonen &
Wrange 2008, 9-11, 28, 37, 47, 53, 55-58.)

Oman tutkimukseni perusjoukkona olivat kaikki koruja kayttavat noin 20
— 60-vuotiaat naiset. Halusin siséllyttaa tutkimukseen monenikaéisia naisia,
koska nykyisilla koruilla ei vield ole varsinaista ikdkohderyhmaa, joten oli
tarkeda tutkia mahdollisimman eri-ikdisten henkildiden mielipiteita. Valit-
sin aineistonkeruumenetelmaksi Webropol-palvelulla toteutetun kyselyn,
jonka lahettdminen halutulle otokselle tapahtui julkisena linkkina sahko-
postin vélityksella. Sahkoisen kyselylomakkeen etuna on helpon jakami-
sen lisdksi myds nopeampi vastausten analysoiminen paperiseen lomak-
keeseen verrattuna. Kyselyn kohderyhmaksi paadyin valitsemaan Hameen
Ammattikorkeakoulun sahkopostijarjestelmén kautta 16ytyneet tyontekijat
ja opiskelijat, sill& heid&n joukostaan arvelin [0ytyvén riittdvan laajan iké-
jakauman. Otokseksi valitsin rakennustekniikan, liiketalouden, tietojenké-
sittelyn, muotoilun ja ohjaustoiminnan koulutusohjelmien opettajat ja
opiskelijat. Lisaksi lahetin kyselyn myds muutamille Sirpa Oleanderin ny-
kyisille asiakkaille ja ystéville, jotka sopivat tutkimuksen perusjoukkoon.

4.1 Asiakaskunnan maarittaminen

Halusin pitaa kyselyn lyhyehkond ja nopeasti vastattavana, jotta mahdolli-
simman moni antaisi siithen mielipiteensa. Johdattelin vastaajaa ensin kah-
della taustatietokysymykselld kyselyn kdyntiin saattamiseksi. Taustatietoi-
na kysyttya ikaa ja ammattia kdytin myos vastausten jaotteluperusteina.
Kokonaisuudessaan kysely tuotti 259 vastausta, joista 69 % oli opiskelijoi-
ta, 28 % tydssakayvia ja loput 3 % tyottomid. Vastaajien ikad kysyttéessa
tulokset jakaantuivat kaikkien ikaryhmien kesken, joten kysely tuotti riit-
tavan laajan skaalan eri-ikdisten naisten vastauksia. Suurin osa vastaajista
oli opiskelijoita, joten ikdjakaumassa hieman yli 60 % vastaajista oli 21—
30-vuotiaita. 31-50-vuotiaita oli yhteensd 28 % ja loput vastaajavahem-
mistot alle 20-vuotiaita ja 50-60+-vuotiaita.

Monivalintakysymysten avulla tiedustelin vastaajilta, missé tilaisuuksissa
he kayttavat koruja, mista he ostavat niita ja mita hintaluokkaa ne edusta-
vat yleensa. Tuloksien mukaan vastaajat kayttavat koruja useimmiten juh-
latilaisuuksissa ja véhiten tyopukeutumisessa. Korujen kayttd arkipukeu-
tumisessa nousi toiseksi mieluisammaksi vaihtoehdoksi. lk&aryhmia ver-
taillessa yli 31-vuotiaiden mielesta korujen kaytto juhlapukeutumisessa oli
selkedsti suositumpaa kuin arki- tai tydpukeutumisessa. Arkipukeutumisen
korostaminen koruilla ylsi vain niukasti tyopukeutumisen ohi. Alle 30-
vuotiaiden korujen kayttd tyopukeutumisessa oli taas selkedsti epasuosi-
tumpaa ja arkipukeutuminen nousi l&hes juhlatilaisuuksien tasolle.

Ostopaikkoja tiedusteltaessa alle 30-vuotiaat ostavat korunsa yleisimmin
vaateliikkeiden, kuten H&M, koruosastoilta ja véhiten verkkokaupoista.
Toiseksi suositumpana vastaajien keskuudessa olivat trendikorumyymalét,
kuten Glitter, jotka ylittivat kello- ja korualan ketjuliikkeet kuitenkin vain
muutamalla prosentilla. Yli 31-vuotiaiden vastauksista taas ilmeni, ett4
suositumpana ostospaikkana toimivat kello- ja korualan liikkeet ja toisena
yksityiset kasityoyrittajat. Vastauksia vertaillessa yli 31-vuotiaista oli néh-
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tavissd, ettd he suosivat ja arvostavat yksityisten kasityoyrittajien uniikkia
ké&denjalked huomattavasti nuorempia ikdryhmid enemman. Vastaajat oli-
vat myos osittain kiinnostuneita persoonallisista koruista ja niiden valmis-
tamisesta itse, silla suurin osa kaikkien ikdryhmien avoimen vastauksen
tuloksista oli, ettd koruja tehdédan mieluiten itse tai ostetaan kirpputoreilta.
Ostotottumuksiin vaikuttivat myos korujen saaminen lahjaksi, jolloin vas-
taaja on saattanut arvioida vain kayttdmiensa korujen arvoa ja ostopaikkaa,
eika niink&&n omia ostotottumuksiaan.

Yli 31-vuotiaat ostivat selvasti arvokkaampia koruja kuin nuoremmat ika-
ryhmat, joka oli nahtévissa jo ostospaikkojen jakaumasta. Ostettujen koru-
jen hintaluokkaa tiedustellessa yli 31-vuotiaiden ostama koru oli suurim-
man prosenttiosuuden mukaisesti yleensé arvoltaan 21-40 euroa, kun taas
alle 30-vuotiaiden 0-20 euroa. Alle 30-vuotiaiden tilastossa 21-40 euron
arvoiset korut olivat toiseksi suosituin vaihtoehto, kun taas yli 31-
vuotiaiden toiseksi suosituin arvo oli 0-20 euroa ja véhiten sai aania yli 80
euron arvoiset korut.

Kuvakysymyksissa kaytin valokuvia Sirpa Oleanderin suunnittelemista
koruista, ja tiedustelin vastaajien mielipiteita eri korutyyleista. Eri ikaryh-
mien vastausten valilla ei ollut suuria eroavaisuuksia, vaan tietyt tyylit ja
kuvat miellyttivat selvésti eniten. Modernit hopeakorut olivat suurilla
enemmistéaanilla suosituin korutyyli, minké jalkeen suosituimmat olivat
muista korumetalleista valmistetut korut ja naiselliset helmikorut. Vahiten
aania saivat arvokkaat kristallikorut romanttisten korujen ohella. Avoin
”jokin muu, mikd?” -vastaus sai myds kohtalaisen paljon tuloksia, joista
yleisimmaksi nousi kierratysmateriaaleista valmistetut korut ja persoonal-
liset korut. MyOs muutama vastaaja mainitsi pitdvansa eniten kultakoruis-
ta. Innovatiivisuus ja korujen persoonallinen suunnittelu nayttaisivét ole-
van haluttuja ominaisuuksia koruissa nykypaivénd. Korukuvien avulla sel-
vitin myds, mistd Oleanderin suunnittelemista koruista vastaajat pitivat
eniten. Yksittdisten korujen kuvia esiteltdessa vastaajat olivat yllattavankin
yksimielisia pidetyimmaésta tuotteesta. Moderni hopeisista renkaista koos-
tuva ranneketju yksinkertaisuudessaan viehétti vastaajaenemmistod. Tyt-
tomaiset helmikorut eivat saaneet niinkaan aania vaan hopeaketjun lisaksi
kahdestatoista esitellystd korusta musta onyxhelmirannekoru ja vaalea
makeanvedenhelmista tehty rannekoru olivat suosituimpia.

Kuva 1. Vastaajien mielestd viehattdvimmat korut
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Kyselyn avulla tiedustelin myés, mitd mieltd vastaajat olivat suomalaisena
késityond valmistetuista koruista ja paljonko he olisivat valmiita maksa-
maan niistd. Tuloksien mukaan vastaajat ostaisivat mielellddn késityona
tehtyja koruja, mikali he 1oytdisivét itseddn miellyttdvan tuotteen sopivaan
hintaan. Ikaryhmien vélilla ei ollut suuria eroavaisuuksia, mutta alle 30-
vuotiaiden vastauksista oli n&htévissg, ettd he osittain pitivat k&sityona
tehtyja tuotteita hieman liian kalliina ostaa. Tasta johtuen enemmisto heis-
t4 olisikin valmis maksamaan suomalaisesta kasityostd vain 0-40 euroa,
kun taas yli 31-vuotiaat maksaisivat 41-80 euroa. Kuitenkin vain neljan
prosentin erolla alle 30-vuotiaat ostaisivat myos yli 40 euroa maksavia
tuotteita, joten ero ndiden hintaluokkien valilla ei ole erityisen suuri. Kal-
liimpia hintaluokkia tarkastellessa yli 31-vuotiaat olivat nuorempia ika-
ryhmia valmiimpia maksamaan tuotteista, ja noin kaksi prosenttia alle 30-
vuotiaista ilmoittikin, ettd ei ostaisi suomalaisena kasityéna valmistettuja
koruja lainkaan.

Vastaajat olivat myds suurimmaksi osaksi valveutuneita verkkokauppojen
kayttajid. Valtaosa ostaisi tuotteita mielelladn sekd kotimaisista etta ulko-
maisista verkkokaupoista, mutta kuitenkin noin kahdeksan prosentin erolla
edelliseen osa vastaajista mainitsi, ettd ei ole vield kokeillut verkkokau-
poista ostamista. Myos tutuksi ja turvalliseksi koettu verkkokauppa koet-
tiin melko tarkeéksi kriteeriksi ostoprosessissa, mutta ostamista ainoastaan
suomalaisista verkkokaupoista ei pidetty niinkaén tarkeana.

Pukeutumisen asustaminen huiveilla oli selkedsti kaytetyin vastaajien kes-
ken. Alle 30-vuotiaat toivat persoonallisuutta pukeutumiseen myos hius-
pantojen ja muiden hiuskoristeiden avulla, kun taas yli 31-vuotiaissa rin-
taneulojen kayttd oli nditad yleisempédd. Vahemmiston valitseman “jokin
muu, mika?”-vaihtoehdon tuottamia vastauksia asusteista olivat muun mu-
assa laukut, kengét, silmélasit ja vyot, joilla persoonallisuutta korostettiin
pukeutumisessa. Tyylillisesti asusteissa viehéttivat kaikkien vastaajien
kesken eniten naisellisuus. Asusteiden neutraalisuus ja rauhallisuus miel-
Iyttivét yli 31-vuotiaita, kun taas nuorempien ikaluokkien kesken rohkeus
ja villeys nousivat naiden edelle. Myos trendikkyys asusteissa oli alle 30-
vuotiaiden mielesta tarkedmpad kuin vanhempien vastaajien. Romantti-
suus asusteissa jai tilastoissa selkein &anin viimeiseksi halutuimmaksi tyy-
liksi.

Kyselyn tulokset osoittivat, ettd yksityisten kasityoyrittdjien koruille on
kysyntaa ja niistd ollaan yleisesti ottaen valmiita maksamaan kohtuullinen
hinta. Pukeutumisen asustaminen on tarkeédssa roolissa nykypaivana ja
omaa tyylid halutaan korostaa itselle mieluisilla tavoilla. Persoonallisuus
on avainasemassa ja yhd enemman haetaan oman néakaisia ja kayttajaa it-
sedan kuvastavia tuotteita arkeen ja juhlaan. Persoonallisuudella halutaan
myos erottua joukosta ja ilmaista itseddn ja omaa tyyliadn muille ihmisille.
Verkkokauppojen kayttdminen on tuttua jo monelle vanhemmalle ihmisel-
lekin, joten uskon, ettd sen kayttdminen korujen myyntikanavana olisi
toimiva ratkaisu, mik&li sivustoon panostettaisiin ja se suunniteltaisiin
toimivaksi kokonaisuudeksi. Laadukkaat tuotekuvat edesauttaisivat asiak-
kaan ostoprosessia ja antaisivat huolitellun vaikutelman myds koko yrityk-
sestd. Asusteiden suunnittelun nakékulmasta katsoen olisi ollut hyva kes-
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kittya huivien ja hiuskoristeiden tuotteistamiseen, silla niita kaytettiin vas-
taajien kesken eniten. Kasineiden kayttd pukeutumisen koristamisessa oli
vastaajien kesken melko vahaistd, mutta uudenlaisella suunnittelulla té-
méankin tuotteen kayttoa olisi ehkd mahdollista nostaa tilastollisesti. Sisa-
pukeutumisen yhteydessd kaytetddn kasineitd harvoin, mutta ulkopukeu-
tumisessa mielenkiintoiset kasineet voisivat olla pieni omaa persoonalli-
suutta korostava yksityiskohta.

Ensisijaisesti yrityksen kohderyhma olisi yli 26-vuotiaat naiset, jotka ar-
vostavat suomalaista kasityota ja etsivat uniikkiutta massatuotteiden rin-
nalle. Tavoitteena ei ole kuitenkaan tietty ikdjakauma vaan asiakkaan tyyli
ja arvomaailma, joka kohtaa yrityksen tyylin. Asiakkaita ovat ne, jotka ha-
luavat rahoilleen vastinetta ja ymmartavat huolellisena kasityona valmis-
tettujen korujen arvon. Téllaisia asiakkaita on todenndkoisesti ympari
Suomen, joten verkkokauppa toimii tassé yhteydessa hyvin sen ollessa ny-
kypaivéana lahes kaikkien saatavilla. Jatkuvasti nousemassa oleva késityon
arvostus toisi asiakkaita tulevaisuudessa ehkd enemman esille, mutta aihe-
uttaisi samalla enemman kilpailua toimialan yrityksille.

5 KILPAILIJOIDEN VERKKOKAUPPA-ANALYYSI

Kilpailija-analyysisséd keskityin muiden suomalaisten kasityond koruja
valmistavien yritysten verkkokauppojen toimintaan ja niiden visuaalisuu-
teen. Verkkokauppojen ulkoasu ja sivuston toimivuus ovat yrityksen kan-
nalta tarkeitd markkinointikeinoja varsinkin nykyéén, kun Internetista odo-
tetaan 10ytyvéan kaikki tarpeellinen tieto, mita etsitddn. Haettaessa tietoa
yrityksestd tai sen tuotevalikoimasta katsotaan yleensd ensimmaiseksi,
10ytyyko sita Internetistd. Olen aikaisemmin havainnut varsinkin pienten
yritysten kohdalla verkkosivujen heikon laadun, mutta tutkiessani tietoa
verkkokaupan perustamisesta ymmarsin, etta sivuston luomiseen voi kulua
huomattaviakin summia rahaa.

Analysoinnin suoritin vierailemalla valittujen yritysten nettisivuilla ja tu-
tustumalla niiden verkkokauppoihin. Analyysin apuna kaytin havainnoin-
tipohjaa, johon maéarittelin ennakkoon aiheita, joihin tulisi kiinnittad huo-
miota verkkokaupoissa vieraillessa. Tarkeimpia seikkoja varsinkin asiak-
kaan kannalta on se, milt4 koko sivusto ensivaikutelmaltaan nayttéa. Si-
vuston huono ensivaikutelma voi vieda asiakkaan ostohalut ja vaikuttaa
nain yrityksen myyntiin. Havainnoin yleisilmeen liséksi verkkokauppojen
informaation saatavuutta, verkkosivun helppokayttdisyytta ja graafista il-
mettd. My0s tuotekuvat ja niiden informatiivisuus sisaltyy havainnointiin.
Tuotekuvien laadukkuus on mielestani hyvin tarkeaa, silla verkkokaupan
tuotteet ostetaan vain kuvien perusteella, eiké tuotteita itse padse néke-
maén konkreettisesti. Maksutapahtuman sujuvuutta tai tuotteen toimituk-
sen arviointia ei analyysissa pystytty ottamaan huomioon.

Havainnointiin valitsin viisi suomalaista pienyritystd, joiden ensisijaisina
tuotteina ovat kasintehdyt korut hopeasta, luonnonhelmistg, korukivista ja
kristalleista. Valituilla yrityksilla ei ole myyméldd vaan verkkokauppa
toimii ainoana myyntivaylana. Tutkittavia verkkokauppoja olivat Petran
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korut, Mags-korut, Pako korut, Korulinna ja Helmikuu design, joiden
osoitteet ovat tarkasteltavissa opinnédytetyon lahdeluettelossa.

5.1 Analyysin tulokset

Verkkokauppojen yleisilmetta tarkastellessa niiden varimaailmat olivat
padasiassa melko neutraaleja ja yksinkertaisia. Petran korut oli ainoa yri-
tys, joka oli selkeésti panostanut verkkokaupan visuaalisuuteen ja ammat-
timaisen ulkoasun luomiseen. Tamé& yritys oli myds ainoa, joka paivitti
uudet tuotteensa heti etusivulla nahtaviksi, minka koin miellyttavana, mi-
kali seuraisin sivustoa aktiivisesti. Muutaman sivuston vérimaailmoissa
kaytettiin hyvin paljon valkoista ja harmaata sek& suhteellisen ammatti-
maisia fontteja teksteissd. Yksi sivusto poikkesi tdysin muista sinisen kuk-
kataustan ja kursivoitujen tekstien vuoksi. Ensisilmaykselld saatu hyva ja
siisti yleisilme erotti tietyt yritykset edukseen muista.
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Kuva 2. Petran korut-verkkokaupan etusivun visuaalinen ilme (petrankorut.com)

Muutaman verkkokaupan tuotesivulla tuotteet oli ryhmitelty eri linkkien
alle malleittain tai materiaalien mukaan. Jotkin yritykset eivat olleet kayt-
taneet jaottelua vaan kaikki tuotteet olivat samassa listassa. Asiakas voisi
kokea tdman hankalaksi, mikali hén etsisi tietynlaista tuotetta tai haluaisi
perehtya vain esimerkiksi kaulakorujen valikoimaan. Kaikissa verkkokau-
poissa tuotteet nékyivét tuotesivulla pienind kuvina, joita klikkaamalla ne
avautuivat suurempina. Yksittaisen tuotteen tiedoissa oli hieman vaihtele-
vuutta, mutta tdrkeimmat asiat, kuten tuotteen materiaalit, hinta ja mitat si-
sdltyivat kuitenkin kaikkien yritysten tuotetietoihin. Suurimmassa osassa
yrityksista tuotteen tilaaminen tapahtui kaytossa olevan ostoskoripalvelun
kautta, mutta myos tilauslomaketta kéytettiin. Tuotetietojen yhteydessa si-
jainnutta tilauslinkkid painamalla tuotteen tuotenumero tai nimi siirtyi ti-
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lauslomakkeeseen, johon taytettiin sen jalkeen yhteystiedot. Tilauslomak-
keen taytto oli helppoa, mutta mikali asiakas olisi halunnut tilata useampia
tuotteita, olisi hanen pitanyt ensin Kirjoittaa kaikkien tilaamiensa tuottei-
den nimet tai tuotenumerot erikseen ylos, minka jalkeen syo6ttéa ne tilaus-
lomakkeeseen. Ostoskoria kayttavien yritysten maksutapana toimi heti ti-
lausten yhteydessa maksettava verkkopankkimaksu, kun taas tilausloma-
ketta kéayttavat yritykset suorittivat maksun saamisen séahkdpostiin lahetet-
tavan tilisiirtolomakkeen kautta.
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Kuva 3. Korulinnan kayttdma tilauslomake (korulinna.fi)

Verkkokauppojen informatiivisuus oli padasiassa kattavaa ja esimerkiksi
yritysten yhteystiedot 16ytyivat suhteellisen vaivattomasti. Tiedot yrityk-
sesté ja korujen suunnittelijoista vaihtelivat paljonkin sivustojen kesken.
Joissakin sivuilla kerrottiin korujen syntyprosessista ja esimerkiksi suun-
nittelijan koruharrastuksen historiasta. My6s korujen hoito-ohjeita oli néh-
tavilla muutamalla sivulla. Toimitusehdot ja maksutiedot olivat kattavia ja
ne I0ytyivat asiakkaalle sivustolta vaivattomasti. Muutamat verkkokaupat
kayttivat valikkojen sijaintina sivun vasenta reunaa, kun taas muutamalla
valikot sijaitsivat ylareunassa.

Verkkokauppojen visuaalisuutta tutkiessani jotkut verkkosivut osoittautui-
vat selkedsti ammattimaisemmiksi kuin toiset. Harvalla yrityksista oli
graafista logoa ja sen tilalla sivun yldareunassa kéytettiin kuvaa jostakin
tuotteesta ja tekstind yrityksen nimeé. Korulinna oli ainoa yrityksista, joka
kaytti graafista mustavalkoista logoa, jonka koin tuovan sivustolle tietyn-
laista yritysmadistd tunnelmaa. Tuotekuvat olivat p&&osin hyvélaatuisia,
mutta rekvisiitan kaytossa oli eroja. Selkeimpid kuvia olivat ne, joissa
tuotteiden tausta oli poistettu ja véritetty taysin valkoiseksi, mutta samalla
ne tuntuivat myos hieman tylsilt4 ja persoonattomilta. Rekvisiitan ja eri-
laisten pintojen k&yttdminen tuotteiden taustalla sopii mielesténi korujen
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kuvaamiseen. Koin kuitenkin, etta liian varik&s tai kuviollinen tausta ko-
ruissa ei antanut enéda oikeutta itse tuotteelle, vaan kuva naytti liian seka-
valta. Muutama yritys oli onnistunut luomaan neutraalin varisia taustapin-
toja kuviin niin, ettd koru erottui siitd hyvin. Taustapintoja kayttavien yri-
tysten monissa kuvissa oli myos kaytetty pientd syvateravyysaluetta, jol-
loin vain pieni osa korusta nakyi taysin teravanad ja muu osa kuvasta su-
meana. Syvaterdvyys on valokuvauksen yksi tarkeimmista ilmaisukeinois-
ta, mutta korujen tuotekuvauksessa liian pienen syvateravyyden kaytto voi
héirita tuotteen kokonaisilmetta ja sen ostoprosessia.

Kuva 4. Tuotekuva, jossa kaytetty pientd syvaterdvyyttd ja paljon rekvisiittaa
(Petrankorut.com)

Erottumiseksi kilpailijoista olisi verkkokaupan ulkoasuun ja kaytettavyy-
teen panostettava varsinkin silloin, kun yrityksella ei ole sen lisdksi muuta
myyntikanavaa. Yleisilme ja valikkojen asiallisuus ja helppokayttdisyys
lisddvat osaltaan asiakkaan ostohalukkuutta. Koin myos, etta graafisen lo-
gon kayttd antaa yrityksestd virallisemman vaikutelman kuin pelkan yri-
tyksen nimen ilmoittaminen. Laadukkaat ja hyvin rajatut tuotekuvat ovat
tarkeimmasta pééastéd verkkokaupan visuaalisuuden kannalta. Niihin panos-
tamalla ja selke&dd taustaa kayttdmalld tuotteet saadaan nédkymadaan eduk-
seen. Etenkin kaulakoruja kuvatessa rajaukseen tulisi kiinnittd4d huomiota,
silld liian l&heltd kuvatusta kaulakorusta ei vélttdmatta saa mielikuvaa sen
kokonaisvaikutelmasta ja koosta. Palautteen antamista varten tarkoitettua
linkkia ei muutamilta analysoitavilta verkkokaupoilta 16ytynyt. Asiakaspa-
laute on yritykselle tarke&& sen kehittymisen kannalta ja se antaa asiak-
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kaalle mahdollisuuden raportoida yritykselle myods sivuston ongelmatilan-
teista.

6 MARKKINOINTISUUNNITELMA

6.1 Markkinointiviestinta

Markkinoinnin tehtdvand on toteuttaa valitun kohderyhman tarpeisiin ra-
kennettua liiketoimintaa ja tuoda yrityksen tarjoama tuote asiakkaan tietoi-
suuteen synnyttéden ostohalukkuutta, joka johtaa tuloksellisen asiakassuh-
teen muodostumiseen. Markkinoinnin voidaankin todeta olevan kohde-
ryhman valintaan perustuvan liiketoiminnan toteuttamisen ajatustapa, jon-
ka tarkoituksena on tuottaa tuloksellista toimintaa yritykselle. Onnistunut
markkinointi edellyttdd méaréatietoista ja systemaattista toimintaotetta, se-
k& prosessihallintaa, jolla varmistetaan markkinoinnin logiikka ja punaisen
langan séilyminen. Markkinoinnin operatiivisena ytimena on viestinta, jo-
ka onkin usein nakyvin markkinointikeino. (Rope 2000, 41-42.) Markki-
nointisuunnitelmaan tutustuessani keskityinkin enimmaékseen juuri vies-
tinnan keinoihin.

Markkinointiviestinnan tavoitteita ovat tiedottaminen tuotteista, yritykses-
t4, hinnoista ja saatavuudesta tiedottaminen sekd mielenkiinnon herattami-
nen. Markkinointiviestinnélla saadaan yritys myods erottumaan kilpailijois-
ta ja vahvistamaan asiakkaiden ostopdatosta. Markkinointiviestintaa tarvi-
taan kaikissa yrityksen ja tuotteen elinvaiheissa, mutta erityisen tirkeéa se
on uuden yrityksen aloittaessa toimintaansa. Alkuvaiheen viestintaa kutsu-
taan lanseerausviestinnéksi, jossa tavoitteena on saada asiakkaat kokeile-
maan uuden yrityksen tuotetta mahdollisimman nopeasti. Tuotteen mene-
Kin tasaantuessa tarvitaan yllapitoviestintda, jolla myynti pyritdan pita-
madn véhintddn nykyisella tasolla. Markkinointiviestinnédn suunnittelussa
on otettava huomioon tilanne, jossa viestitdan. Mikali tuote on entuudes-
taan asiakkaille taysin uusi, on ensin herétettdvd huomiota ja kerrottava
markkinoille tulosta yhtd tai useampaa markkinointiviestinndn muotoa
kayttaen. Naitd markkinointiviestinndn muotoja ovat esimerkiksi me-
diamainonta, tiedotustilaisuudet, messunakyvyys ja toimipaikkamainonta.
Eri viestintdkeinojen painotus vaihtelee muun muassa kohderyhmén ja
myytavan tuotteen mukaan. (Bergstrom & Leppénen 2003, 273-274.)

Markkinointiviestintd voidaan lukea Kilpailukeinoiksi, joilla yritys pyrkii
kertomaan tuotteistaan asiakaskohderyhmélle. Viestintdkeinot voidaan
ryhmitelld neljdédn kategoriaan, joita ovat mainonta, henkil6kohtainen
myyntityd, menekin edistdminen ja suhde- ja tiedotustoiminta. Jaottelun
mukaisesti mainonnassa maksetaan esimerkiksi kaytettdvastd mainostilas-
ta tai lahetetdén Kirje- ja esiviestintdd. Henkilokohtainen myyntity6 sisél-
t44 sekd puhelimella ettd henkilokohtaisen kanssakdymisen kautta toteutet-
tavan myyntityén. Menekin edistamiselld taas pyritddn saamaan positiivis-
ta nadkyvyyttd ja imagoa tuotteelle tai yritykselle. Viimeisenda mainittu
suhde- ja tiedotustoiminta kasitelldan perinteisesti samassa luokassa, vaik-
ka ne ovatkin toiminnaltaan hieman erilaisia. Suhdetoiminnalla yritys pyr-
kii vaikuttamaan kohderyhman asenteisiin erilaisissa tapahtumissa ja tie-
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dotustoiminta taas on enemmaén asiaperusteista julkisuutta, joka halutaan
viestid tietylle kohderyhmalle. (Rope 2000, 277-279.)

Markkinoinnin suunnittelun tulisi tapahtua seka strategisesti eli useiden
vuosien tahtaimell& etté operatiivisesti eli lyhyempaa aikavalia tutkimalla.
Strategialla tarkoitetaan yrityksen valitsemia keinoja, joilla paaméaara aio-
taan saavuttaa. Operaatiot taas ovat kdytannon markkinointia, kuten esi-
merkiksi mainoskampanjoiden toteuttamista. Markkinointisuunnitelman
tekemiseen tarvitaan usein erilaisia tutkimuksia, sill& suunnittelun 1ahto-
kohtana toimii tieto markkinoinnin nykytilasta ja ennusteet tulevaisuudes-
ta. Ulkoiset analyysit kartoittavat Kilpailijoita ja markkinatilannetta, kun
taas sisdiset analyysit toimivat yrityksen omien resurssien selvittdmisen
apuna. Toimiva markkinointisuunnitelma on yksinkertainen, mutta riitta-
van tasmallinen, jotta sen avulla on mahdollista toteuttaa suunniteltu
markkinointi. Suunnitelma siséltéa tiiviissa muodossa kaikki markkinoin-
nin tavoitteet ja toimenpiteet, joiden on oltava niin realistisia, etta ne voi
toteuttaa kaytannossa. (Bergstrom & Leppénen 2003, 43-45.)

Yrityssuunnitelmani markkinoinnin johtoajatuksena on tarjota asiakkaille
laadukkaita ja moderneja tuotteita, jotka myos kestavat aikaa. Ké&sityon
arvostus on hyvin lasna yrityksen toiminnassa. Tuotekehittelyssa pyritaan
kauniiseen ja eleganttiin ilmeeseen, joka palvelee asiakkaan persoonaa.
Oikeanlainen tuote ja palvelu tyydyttavét asiakkaan tarpeet, ja takaavat
hyvat asiakassuhteet yritykselle. Asiakaspalvelussa tavoitteena on miellyt-
taa asiakasta siistilla ja toimivalla verkkosivustolla, ja toimittaa tilaukset
nopeasti perille, jotta asiakkaan ei tarvitse odotella tuotettaan. Nopea ja su-
juva ostokokemus saa asiakkaat palaamaan uudelleen.

Verkkokauppa itsessdén toimii jo yhtena tapana markkinoida yritysta ja
sen tuotteita. Verkkokaupalla voidaan osaltaan myos véhent&é perinteisen
kaupan ongelmana olevaa jonotusta. Tuotteen tiedot ja hinta ovat asiak-
kaan nahtavilld koko ajan, eikd kaupankdynnin tarvitse tapahtua tiettyjen
aukioloaikojen aikana, miké helpottaa asiakkaan ostoprosessia. Tilaukset
toimitettaisiin asiakkaille mahdollisimman lyhyelld toimitusajalla, tuottei-
den varasto- tai valmistustilanteen mukaan. Sujuvat nettisivut ja laaduk-
kaat tuotekuvat edesauttavat asiakkaan tyytyvaisyyskokemusta ja toimivat
osana kilpailustrategiaa. Verkkosivujen suunnittelun tavoitteena olisi op-
timoida sivut hakukoneita ajatellen niin, ettd asiakkaat l6ytaisivat yrityk-
sen nopeasti esimerkiksi Googlen kautta.

Yrityksen perustamisen jalkeisen mainonnan tarkoituksena olisi herattaa
asiakkaiden mielenkiinto yritystd kohtaan ja saada heidat tutustumaan
tuotteisiin. Tehokkaalla mainonnalla pyrittdisiin herattdmaan asiakkaan
mielenkiinto ostotasolle asti. S&&nnolliselld lehtimainonnalla voitaisiin
saada yrityksen nimi ja yritysidea tutuksi myos niille henkil6ille, joita el
valttamatta tavoita Internetin kautta, mutta jotka voisivat silti olla valveu-
tuneita verkkokaupan kayttdmisessa. Mydhemmin nimen tutuksi tullessa
lehtimainontaa voisi véhentdd ja panostaa enemmén facebook- ja blogi-
mainontaan, sekd mainostamiseen muualla internetissa. Yritys voisi osal-
listua my0ds esimerkiksi Tampereella jarjestettaville Kadentaidot-
messuille, joissa tuotteisiin voisi tutustua paikan pééalla ja saada tietoa yri-
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tyksen toiminnasta. Messumainonnassa aktiivisuus on tarkedé ja on omat-
tava innokkuutta asiakkaiden tavoittamiseen. Passiivinen messuosasto ei
veda puoleensa katsojia ja potentiaalisia asiakkaita.

6.2 Jalkimarkkinointi

Asiakassuhteiden hoitaminen on elintdrkeda toimivan yrityksen yllapita-
miseksi. Markkinointia olisi siis keskitettava myos téalle alueelle jalki-
markkinoinnin keinoin. Asiakassuhdemarkkinointia voidaan pitdd koko-
naisuutena, jolla yritys luo ja yll&pitad asiakassuhteitaan ldhtokohtana asi-
akkuuksien kannattavuus ja molempien osapuolien tyytyvéisyys. Satun-
naisasiakkaat ovat yritykselle usein hyédyntdmatonta ostopotentiaalia ja
heidéat olisikin saatava ostamaan uudelleen. Ensiostosta voisi seurata esi-
merkiksi kiitoskirje tai lisatarjous, joka houkuttelisi asiakkaita uudelleen
ostoksille. Asiakkuuksien sailyttdminen on térkeéda ja yrityksen tulisikin
seurata séd&nnollisesti asiakastyytyvéisyyttd, asiakasuskollisuutta ja asia-
kaskannattavuutta kehittddkseen asiakassuhteitaan. (Bergstrom & Leppé-
nen 2003, 407, 428.)

Kanta-asiakassuhteita on vaikeampi yll&pitaa Internetin kautta kuin kasvo-
tusten, mutta ensimmaista kertaa ostaville asiakkaille voisi tilauksen yh-
teydessé lahettdd esimerkiksi saatekirjeen Kiittden verkkokauppaan tutus-
tumisesta. Yritystoiminnan vakiintuessa ja aktiivisten asiakkaiden muo-
dostuessa voisi téllaisille asiakkaille 1ahettdd tilauksen yhteydessé tietyin
valiajoin alennuskoodin tai jopa pienen korulahjan kiitokseksi. Tuotteiden
valmistuksessa pyrittaisiin taydellisen laadun tavoitteluun, mutta esimer-
kiksi kuljetuksen aikana tapahtunut tuotteen rikkoutuminen korjattaisiin
kuluitta asiakkaalle.

7 KORUJEN JA ASUSTEIDEN TUOTESUUNNITTELU

Korujen ja asusteiden suunnittelussa pyrittiin luomaan yhtenainen mallis-
to, joka toimisi ensimmaéisend naytteend yrityksen valikoimasta. Yhtenéi-
sen malliston tavoitteena on myds erottua muista yksityisyrittajien verk-
kokaupoista, joissa tuotevalikoima on hieman sekalainen. Malliston suun-
nittelun perusajatuksena oli ajattomuus, jotta tuotteet eivét olisi nopeasti
vaihtuvan pintamuodin mukaisia vaan ne kestéisivat aikaa.

7.1 Korusuunnittelu

Ensimmaisessé korumallistossa keskityttiin pelkdan hopeaketjun moniulot-
teisuuteen ja pyrittiin 10ytdmaan mielenkiintoisia ratkaisuja vain muuta-
maa muuta koruelementtia hyodyntdmalld. Modernit hopeakorut olivat
myos asiakaskunnan kartoituskyselyn suosituimmat tuotteet, joten peilaa-
malla néihin tuloksiin p&atettiin suunnitteluprosessissa suurimmaksi osaksi
keskittya hopeaketjun muokkautuvuuteen.

Suunnitteluprosessi alkoi tutkimalla Oleanderin valmistamien hopeaketju-
jen rakenteita ideoiden loytamiseksi mallistoon. Naita rakenteita muok-
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kaamalla ja yhdistelemélld suunniteltiin erilaisia rakenteita ja ketjuja mal-
liston eri koruihin. Korujen suunnittelun apuna kaytettiin rakenteiden piir-
tamistd ja hopearenkaiden sommittelua késin. Tarkoituksena oli rakentei-
den yhdistdminen eri koruihin niin, ettd yhtenevéinen tunnelma saatiin séi-
Iytettyd, mutta luotua silti erilaisia ja uniikkeja tuotteita. Suunnittelun poh-
jaksi hopean lisaksi valittiin tietyt helmimateriaalit, joita yhdisteltiin mal-
liston eri koruihin. Vaikka kyseessd ei ollutkaan muotivarien pohjalta
suunniteltava mallisto, inspiraatiovéariksi valikoitui kevdan 2013 trendivé-
reihin kuuluva oranssi, jonka monimuotoisia savyja paatettiin kayttdd mal-
liston suunnittelussa. Oranssi ja punertavat savyt antoivat varia kalpealle
hopealle ja niiden savyja oli I6ydettavissd myods paljon helmista ja kristal-
leista.

Suunnittelua tyostettiin yhdessd, mutta véalimatkoista johtuen usein myos
yksilotyond. Yhteyttd pidettiin séhkdpostilla ja puhelimella, joiden kautta
neuvoteltiin malleista ja esiteltiin saatuja ideoita. Muutaman kasvokkain
tapahtuneen suunnittelupalaverin aikana testattiin padasiassa rakenteiden
toimivuutta ja esteettisyyttd seka valmistettiin mallistoa konkreettisesti.

Mallistoon ajateltuja tuotesuunnitelmia muokattiin ja elementteja yhtendis-
tettiin ehjan kokonaisuuden aikaansaamiseksi. ldeoiden syntyessa tarvitta-
via helmid tilattiin muun muassa verkkokauppana toimivasta Kirjohelmes-
ta, jotta ajatukset saatiin tyostettya koruihin. Korumetalliset riipukset kiin-
nostivat erityisesti itsedni suunnittelun aikana. Tukkujen valikoima niiden
osalta oli laaja ja verkkokauppoja katsellessa riipuksista 16ytyikin viehat-
tavia malleja, joita haluttiin kayttaa tuotteissa. Korumetalleista valmistetut
korut olivat myos asiakaskunnan kartoituskyselyssa suosittuja, joten osal-
taan myo6s tdmé puolsi riipusten valitsemista tuotteisiin. Kevéén ja puihin
ilmestyvien lehtien inspiroimana malliston riipuksissa kaytettiin lehtien ja
sulkien siluetteja tuomaan koruihin eldvyytta ja moderniutta kristallien
seurana. Ketjukorujen liséksi mallistoon suunniteltiin myds helmikaulako-
ru, joka koottiin koruvaijeriin. Helmista ja kristalleista valmistettu koru
antoi mallistolle monipuolisuutta eroamatta kuitenkaan liikaa hopeaketju-
koruista. Monikayttoisen malliston tuotteita voi kayttdd kevadn lisaksi
myos syksylld, kun luonto saa mallistossa esiintyvien oranssin ja punaisen
hehkuvia varisdvyjd. Vuodenaikojen vaihtelua kestdva mallisto séilyy
raikkaana ja kaytettavana ympari vuoden.

7.2 Asusteiden suunnittelu

Asusteiden suunnittelua tydstin samanaikaisesti korujen suunnitteluprojek-
tin kanssa. Suunnittelutyon aloittamiseksi etsin inspiraatiota erilaisista In-
ternetista 16ytyneistd kuvista ja itseltani 16ytyneistd kankaista. Ajatus pit-
sin kayttdmisesta tuotteissa syntyi mielesséni jo ennen suunnittelun aloit-
tamista, sill4 aina muodissa oleva pitsi on materiaalina naisellinen ja sopisi
yhteen hienostuneen hopean kanssa. Kehittelin ideaa ja luonnostelin erilai-
Sia asusteita, joissa sitd voisi kayttdd. Asiakaskuntatutkimuksen perusteella
suosituimmaksi kayttdasusteeksi nousseet huivit ja hiuskoristeet halusin
mallistossa jattdd huomiotta, silla luulen, ettd esimerkiksi huiveilla on
enemman kysyntaa yrityksissd, jotka keskittyvat muun muassa niissa kéy-
tettdvien printtien suunnitteluun. Tuotevalintani perustuivat ehkd enem-
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méan niille vastauksille, joita sain kysymysten ”jokin muu, mikd?”-
vastausten kautta, joissa vastaajat saivat sanallisesti kertoa mielipiteensa.

Asusteiden kdyttod koskevan kysymyksen “jokin muu, mikd?” — vaihto-
ehdon tuloksista selkein asuste oli laukku, jota mieluiten kaytettiin pukeu-
tumisessa. Laukku toimiikin tarke&nd asusteena naisten pukeutumisessa,
silld siind kannetaan kaikki tarkeét esineet puhelimesta avaimiin. Suuren
kasilaukun suunnittelu olisi harhauttanut tuotteen liian kauaksi korumallis-
tosta, joten suunnittelun lahtokohdaksi valikoitui pienempi kirjekuorimal-
linen laukku, jossa olisi yhdistelty koruelementtejd. Monissa laukuissa
yleisesti materiaalina kaytetty nahka tuntui alun perin ajateltua pitsia kay-
tannollisemmaltd vaihtoehdolta, joten ajattelin hyodyntéd pitsikuvioita
muulla tavalla. Suunnittelin Adobe Illustratorilla pitsimaisen kuvion, joka
olisi mahdollista leikata nahasta. Siirtdmalla kuvion laukun koristeeksi
sain kaytettya hyvaksi pitsin kaunista rakennetta kayttden kuitenkin nah-
kaa. Ajattelin kayttad nahkaista pitsikuviota myos kaulakorun muodossa,
silla asiakaskunnan kartoituskyselyssa vastaajien korumieltymyksia tut-
kiessani ilmeni nahka melko suosituksi korumateriaaliksi avoimessa vas-
tauksessa. Pitsikuviota hyoédyntden suunnittelin  modernin statement-
kaulakorun, johon yhdistin kristalliriipuksen ja hopearenkaista késinteh-
dyn ketjun. Koruista innostuneena halusin tuoda mallistoon myds nahkai-
set korvakorut, joihin hopeakoruihin sopivan naisellisuuden lisddmiseksi
suunnittelin riipuskristallit. Korvakorujen teema seuraa pitsikuvion linjaa,
mutta hieman erilaisella kuviolla, sill& pieniin korvakoruihin ei muissa
tuotteissa kdytetty pitsikuvio sopinut.

Kiireellisestd aikataulusta johtuen en ehtinyt valmistaa asusteista malli-
kappaleita vaan asusteiden materiaalien ja rakenteiden testaaminen rajau-
tui opinnaytetyon ulkopuolelle. Esittelen opinnédytetydssa kuitenkin tuot-
teiden valmiit viivapiirrokset sek& materiaalit ja vérit, joita asusteissa voi-
taisiin kayttaa.

7.3 Malliston rakenne

Opinnaytetyohon valmistettu mallisto késittdd seitsemédn hopeakorua ja
kolme muuta asustetta. Pienestd lukumérastdédn huolimatta mallisto on
monipuolinen ja lahes kaikki hopeakorut ovat yhdisteltavissa keskenaan.
Mallit ovat moderneja ja niiden tarkkaan harkitut muodot ja materiaalit
ovat sopivia eri-ikaisille naisille. Mallistosta on koottavissa myds kolmen
korun setti, joka sopisi hyvin esimerkiksi lahjaksi. Yhdisteltavyys nousi
mallistosuunnittelun yhdeksi tarkeimmista kriteereistd, jotta tuotteita ei
tarvitsisi kéyttad yksin tai vain tietyn muun korun kanssa. Lopputuloksena
syntyi selkeélinjainen ja kevadinen koru- ja asustemallisto, josta korut néh-
tavissd oheisessa kuvassa.
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Kuva 5. Malliston korut

Hopearenkaista valmistetut ketjukorut toimivat oleellisimpana osana mal-
listoa. Kuvassa 2, numeroina 1-3 esitellyissé rannekorussa, kaulakorussa
ja korvakoruissa on kussakin hopeoitu lehtiriipus ja swarovskin kristalleja.
Koruissa kaytettiin 6 millimetrin kokoisia punertavia “Astral Pink”-
kristalleja sekd kirkkaita ”Crystal AB”-kristalleja. Korvakoruissa kéytet-
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tiin hopeakoukkuja. Ketjun valmistamisessa kaytettiin sek& 1 millimetrin
ettd 1,2 millimetrin paksuista sterlinghopealankaa, joista valmistettiin
kahden kokoisia renkaita. Suuremmat renkaat litistettiin hieman uudenlai-
sen ilmeen tuomiseksi. Korut toimivat settind keskenaén tai yksinain yh-
disteltynd muihin malliston koruihin. Kaulakoru on pituudeltaan 54 cm ja
rannekoru 17 cm.

Neljantend kuvassa 2 esiintyvassa kaulakorussa 1 millimetrin paksuista
sterlinghopealankaa, josta valmistettiin erikokoisia renkaita, joista suu-
rempia kéytettiin kaksinkertaisena yhdistelmana. 45 cm pitk& kaulakoru it-
sessadn oli monimuotoisen ketjun vuoksi niin ndyttavé, etta se ei vaatinut
suuren salpalukon ohella muuta somistusta. Korun lukkoa voi kayttéé joko
edessd koristeena tai niskassa piilossa. Numero viiden rannekoru toimii
yhdessé esimerkiksi edelld mainitun kaulakorun kanssa. Korun riipuksiksi
valikoituivat pieni lehted muistuttava korumetalliriipus, sekd 8 mm kokoi-
nen Swarovskin ”Gold Shadow” bicone-kristalli. 17 senttimetrin mittaisen
rannekorun lukkona toimii pieni hopeinen salpalukko.

Viides koru poikkeaa materiaalien osalta edellisistd hopeaketjukoruista. Se
on koottu pienistd metallin vérisisté lasisista siemenhelmist4, joiden seu-
rana on Swarovskin kristalleja. Suurimmat kellertavat kristallit ovat 12
mm x 8 mm “Gold Shadow” cubist-kristalleja ja pienemmét kirkkaat 4
millimetrin kokoisia ”Crystal AB”-kristalleja. Helmet on pujotettu ohueen
koruvaijeriin, joka antaa hieman ryhtia korun ulkomuodolle. Lukon mo-
lemmin puolin korussa on kaytetty myos kirkkaita putken muotoisia lasi-
helmi&. Riipuksina toimivat korumetallisulka, suuri sérélasihelmi ja 6 mm
kokoinen ”Comet Argent Light”-Kkristalli. Kuudentena kuvassa esitellyissé
korvakoruissa on kéaytetty samoja cubist-kristalleja kuin edellisessa helmi-
kaulakorussa. Koukut ovat hopeaa ja hopearenkaat 0,8 millimetrin pak-
suista hopealankaa.

Hopearenkaista valmistettujen kaulakorujen materiaalikustannukset olivat
35-40 euroa ja rannekorujen 15-20 euroa. Taméantyyppisten korujen jal-
leenmyyntihinta saattaisi nousta melko korkeaksikin lisatessa siihen kate,
kuljetuskustannukset ynna muut yrityskulut. Jalleenmyyntihintoja ei tassa
opinndytety0ssé pystytty laskemaan yrityksen talouslaskelmien ja budjet-
tien rajautuessa pois. Materiaalikulut antavat kuitenkin hieman kasitystéa
siit4, kuinka arvokasta hopea materiaalina on.

Asusteiden mallikappaleiden puuttumisen vuoksi opinndytetytssd pohdi-
taan asusteiden alustavia materiaalivalintoja ja rakenteita, jotka saattavat
muuttua my6hemmin. Asusteiden materiaalina voisi kayttdd esimerkiksi
suomalaisen Oy Ahlskog leather Ab:n valikoimasta 16ytyvaa poronappaa,
josta on useita varastovareja. Kéytettavaksi nahan variksi valikoitui yri-
tyksen verkkosivuilta 16ytynyt lumenvalkoinen, jota voitaisiin kayttaa kai-
kissa asusteissa. Lisé&ksi kirjekuorilaukun nahkaisen pitsikuvion varin
voisi olla hieman violettiin taittava Grafit-harmaa, joka toisi kontrastia
laukun valkoiseen pohjavariin. Kuvio kiinnitettaisiin kanteen nahkaliimal-
la ja tarvittaessa pysymisen varmistamiseksi tikkauksilla. Kuvio antaa
nayttavyyttd myos laukun takapuolelle kuvion ulottuessa sinne asti. So-
misteena nahkakuviossa kaytettdisiin esimerkiksi noin 6 millimetrin ko-
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koisia liimattavia Swarovskin kristalleja. 24 cm x 15 cm kokoisen Kirje-
kuorilaukun vuorina olisi Venezia-vuorikangasta ja kiinnityksend kannes-
sa toimisi magneettinen painonappi. Laukun sisdpuolella tulisi olla avo-
tasku pienemmille tavaroille.

Statement-kaulakorun ketjuna toimisi koruissakin kaytetystd 1 millimetrin
vahvuisesta hopealangasta valmistettu ketju. Nahkakuvion somisteeksi
olisi kiinnitetty Swarovskin pyoreité lapimitaltaan 3,1 millimetrin mittaisia
strasseja ja riipukseksi koruissakin kéaytetty 8 millimetrin kokoinen bico-
ne-kristalli. Mallin testaamisesta ja nahan jaykkyydesta riippuen nahkai-
nen pitsikuvio olisi mahdollisesti tuettava erilliselld tukikankaalla tai kayt-
taméalla kaksinkertaista nahkaa. Testasin suunnitteluvaiheessa hieman sa-
mantapaista mallia melko jaykaksi kasitellysta nahasta ja totesin sen toi-
mivan yksinddn ilman muuta tukea. Kuitenkin kaytettaessa tuotteen val-
mistuksessa hyddynnettdvad oikeaa materiaalia, kuten esimerkiksi Oy
Ahlskog Ab:n poronnappaa, olisi korun tukemisen tarve testattava uudel-
leen. Korun nahkaisen osan leveys olisi noin 10 senttimetrid ja korkeus
noin 8 senttimetrié.

Kaikki nahkaiset asusteet on mahdollista leikata k&sin nahkaveitsell&.
Nahkaisten korvakorujen koko on kuitenkin niin pieni, ettd niiden leik-
kaaminen vaatii tdysin uuden ja erittdin teravan nahkaveitsen terén. Kor-
vakorujen alkuperdista mallia my6s yksinkertaistettiin hieman, jotta veit-
sell& leikkaaminen olisi mahdollista. Kasin leikkaamalla saataisiin myos
kustannukset pysymaan kohtuullisina, silla jouduttaessa leikkaamaan nah-
ka laserleikkurilla, nousisivat ne huomattavasti. Mielestani samalla myds
ajatus suomalaisesta kasityosta kérsisi, mikali valmistuksessa jouduttaisiin
kayttaméaan suuria kalliita koneita. Noin viiden senttimetrin mittaisissa
korvakoruissa kéytettaisiin hopeisia koukkuja, ja riipuksiksi voisi varioida
moniakin erilaisia helmid. Oheisessa kuvassa, jossa kaikki asusteet on esi-
telty tasokuvien avulla, on korvakoruihin suunniteltu malliston hopeakoru-
jen tyylid mukailevat bicone-kristallit. Laukusta on nahtévissa seka etu- et-
ta takapuoli.
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Kuva 6. Mallistoon suunniteltujen asusteiden tasokuvat

8 POHDINTA

Opinndytetytssa késiteltiin litkeidean luomista ja alustavan liiketoiminta-
suunnitelman rakentamista oman yrityssuunnitelman mukaiseksi. Prosessi
antoi mahdollisuuden konkretisoida omia ajatuksiani kirjallisesti ja luoda
yritysidealle pohja, jota voi mydhemmin jatkokehittdd. Kokonaisuudes-
saan aiheen rajaus oli melko suuri, joten esimerkiksi liiketoimintasuunni-
telman eri osioita ei tarkasteltu aivan niin syvallisesti kuin olisi ollut mah-
dollista. Koin my®os, etté liiketoimintasuunnitelmaa on luotava harkitusti ja
sen laatimiseen on kaytettava jopa useita kuukausia, jotta yritysideaa tulee
tarkastelleeksi kaikilta mahdollisilta suunnilta. Opinndytetydssa syntynyt
alustava liiketoimintasuunnitelma antoi mahdollisuuden pohtia omaa yri-
tysideaa itselleni uusienkin puolien, kuten asiakasmarkkinoinnin osalta.
Prosessi kehitti myds omaa yritysosaamistani ja paransi késitysta kannat-
tavan liiketoiminnan eri alueista ja huomioon otettavista asioista.

Yritysidean kehittdmistd innosti osaltaan myds ensimmaisen malliston
suunnitteleminen. Tuotesuunnittelun tuloksena syntynyt koru- ja asuste-
mallisto miellytti molempia suunnittelu- ja valmistustyohon osallistuneita.




Korujen ja asusteiden tuotteistaminen ja yrityskonseptin luominen

Malliston kokoamisessa suunnittelu on eniten aikaa vievé tyovaihe, jota ei
voi nopeuttaa. Ajatukset ja ideat syntyvdat omaan tahtiinsa ja niiden pro-
sessoiminen konkreettiseksi malliksi vaatii paljon aikaa ja oikeaa mielenti-
laa. Suunnittelun jélkeinen valmistusvaihe taas sujuu helposti ja nopeasti,
kun kaikki ajatusty® on jo tehty. Kiireinen aikataulu antoi omat rajoituk-
sensa malliston koolle, mutta kymmenen tuotteen mallisto on opinndyte-
tyon aikarajoihin nahden hyvén kokoinen. Suunnittelua vaikeutti Oleande-
rin ja oman asuinkuntani vélinen matka, jolloin ajatuksia ja korumalleja ei
voinut tyostaa aina yhdessa. Puhelimen ja sahkopostin vélitykselld pystyt-
tiin kuitenkin jakamaan ideoita, joita testattiin myéhemmin kasvokkain ta-
pahtuneissa suunnittelupalavereissa. Yhteistyd korujen suunnittelun osalta
sujui paapiirteittain hyvin ja molempia miellyttavia ratkaisuja oli suhteelli-
sen helppo 16ytaa. Esteettiset mielipiteemme eroavat monissa yhteyksissé
usein toisistaan, mutta mallistoa tyQstettdessé yhteisia nakokulmia syntyi
vaivattomasti.

Asusteiden suunnittelussa innostuin erityisesti pitsikuvion suunnittelemi-
sesta, silla olen jo pidemman aikaa ollut kiinnostunut pitsisté niin kuviona
kuin materiaalinakin. Pitsikuviot antoivat asusteille naisellisen somisteen,
joka tuki hopeakorujen tyylid. Suunnitteluprosessia helpotti se, etta suun-
nittelin ne yksilotyond, jolloin ideoita paasi tyostamaan inspiraation saa-
dessa vapaammin kuin yhteistyond toteutettuja koruja. Mikali opinnéyte-
tyon aikatauluun olisi jadnyt enemmén tilaa, olisi asusteista ollut mukava
valmistaa my6s mallikappaleet rakenteiden testaamista varten. Kokeilut ja
valmistus jaavat kuitenkin opinnéytetyén ulkopuolelle. Yrityksen valikoi-
massa olisi myéhemmin my0s tekstiilisid asusteita, vaikka ensimmaisessé
mallistossa kéytettiinkin vain nahkaa.

Koru- ja asustemallistosta kehittyi liikeideaan peilaten mielesténi toimiva
kokonaisuus, jonka myyntikelpoisuutta varmasti testataan opinnéytetyon
loppuunsaattamisen jalkeen Oleanderin nykyisid myyntikanavia kayttaen.
Yrityksen toimintamallit ja suunnitelmat jadvat odottamaan jatkokehitte-
lyd, joka toivottavasti jossain vaiheessa tulevaisuutta johtaa yrityksen pe-
rustamiseen asti.
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Liite 1/1
ASIAKASKUNNAN KARTOITUSKYSELYLOMAKE

Korukysely naisille

Tervetuloa vastaamaan koruihin liittyvaan kyselyyn opinnaytetyotani varten. Kysely sisaltaa 12 kysymysta, joihin vastaamiseen kuluu noin 2

minuuttia. Kyselyn avulla tarkastelen naisten korumieltymyksia ja teen asiakaskuntakartoitusta opinnaytetyoni liketoimintasuunnitelmaa varten.
Kiitos vastauksistasi!

1. Ikasi? *
© alle 20

© 21-30

© 31-40

© 41-50

© 50-60

© yli 60

2, Ammattisi? *
© opiskelija

© tyossakayva

© tyoton

© elakkeella

3. Missd tilaisuuksissa kiytat koruja? (Valitse yksi tai useampi) *
arjessa

[ juhlatilaisuuksissa

[[] tyopukeutumisessa

4. Mistd ostat korusi yleensa? (Valitse yksi tai useampi) *

kello/ korualan ketjuliikeista (esim. Timanttiset)
[[] vaateliikkeiden koruosastolta (esim. H&M)
trendikorumyymalGista (esim. Glitter)
yksityisilta kasityoyrittajilta

[T Internetista, verkkokaupoista

[F] muualta, mista?

5. Ostamasi koru on yleensi arvoltaan.. *
© 0-20€

© 21-40€

© 41-60€

© 61-80€

© yli 80€
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Liite 1/2

6. Mista korutyylistd pidit eniten ndista vaihtoehdoista? (Valitse yksi vaihtoehto klikkaamalla
kuvaa) *

| naisellisista helmikoruista romanttisista koruista

arvokkaista

kitstallikoriista moderneista hopeakoruista

muista korumetalleista valmistetuista

hienostuneista puukoruista
koruista

jokin muu,
mika?
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Liite 1/3

7. Mista niistd koruista pidit eniten? (Valitse 1 tai useampi, maksimissaan 3 vaihtoehtoa) *

en pida
mistaan
naista
koruista
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Liite 1/4

8. Mitd mieltd olet Suomessa kisityonia valmistetuista koruista? *

© arvostan kasityona tehtyja tuotteita ja ostan niita

© arvostan kasityona tehtyja tuotteita, mutta ne ovat liian kalliita ostaa

© ostan kasityona tehdyn korun jos l8ydan taydellisen tuotteen sopivaan hintaan

© en arvosta uniikkia kasityota, ostan mieluummin teollisesti valmistettuja hieman halvempihintaisia koruja

9. Paljonko olisit korkeintaan valmis maksamaan Suomessa kisityona tehdyista koruista? *
© 0-40€

© 41-80€

© 81-120€

© enemman kuin 120€

© en ostaisi

10. Miti mielté olet korujen ostamisesta Internetista verkkokaupoista? *

© ostaisin mielellani seka kotimaisista etta ulkomaisista verkkokaupoista
© ostaisin vain kotimaisista verkkokaupoista

© ostaisin vain tutusta ja turvalliseksi koetusta verkkokaupasta

© en ole viela kokeillut ostamista verkkokaupoista

© en ostaisi koruja Internetista

11. Milld muilla asusteilla tuot persoonallisuutta pukeutumiseesi? (Valitse yksi tai useampi) *

huiveilla

[ kasineilla

hatuilla

[T hiuspannoilla
rintaneuloilla

muilla hiuskoristeilla

[ jollain muulla, milla? |
[[] en kdyta muita asusteita

12. Mika niisti tyyleistd viehdttda sinua asusteissa eniten? *

© rock-henkisyys

© naisellisuus

© romanttisuus

© rohkeus/ villeys

© neutraalisuus/ rauhallisuus
© trendikkyys

(ianea)
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Liite 2/1

ASIAKASKUNNAN KARTOITUSKYSELYN TULOKSET KAIKKIEN
VASTAAIJIEN KESKEN

Korukysely naisille
1. Ikidsi?
Vastaajien maara: 259

30% 40% 50% 60%

2. Ammattisi?
Vastaajien maard: 259

0% 10% 20% 30% 400 50% 60% T

opiskelija

3. Miss4 tilaisuuksissa kdytdt koruja? (Valitse yksi tal useampi)
Vastaajien masrd: 259

0% 25% 50% T5%

anessa

juhlatilaisuuksissa

tydpukeutumisessa
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Liite 2/2

4. Mista ostat korusi yleensa? (Valitse yksi tai useampi)
Vastaajien maara: 259

]

% 10% 20% 30% 40% 50%

kello! korualan ketjulikeistd (esim.
Timanttiset)

vaateliikkeiden koruosastolta

{esim. HEM)

trendkorumyymaldistd {esim.
Gilitter)

itisilts kSTt

Intemnetista, verkookaupoista

muualta, mista?

5. Ostamasi koru on yleensﬁ anvoltaan..
Wastaajien mdari: 259

0

* 0% 20% 0% 0% 0%
0-20
2140
41-50€E
&1-808
yii 80

6. Mistd korutyylistd pidat eniten ndistd vaihtoehdoista? (Valitse yksi vaihtoehto klikkaamalla

kuvaa)
Vastaajiem maara: 259

0% 5% 10% 15% 20% 25% 0% 5%

naiseliisista helmikoruista
romantiisista koruista
arvokkaista kristalikoruista
modemeista hopeakonista
hienostuneista puukoruista
muista korumetalleista
valmistetuista konsista
jokin muu, mika?
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7. Mista ndista koruista pidat eniten? (Valitse 1 tai useampi, maksimissaan 3 vaihtoehtoa)

‘Vastaajien maard: 259

en pid3 mistidn ndista korista

30%

8. Mitd mieltd olet Suomessa kidsityond valmistetuista koruista?

“Vastaajien maara: 259

0% 5% 0% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60%

P
ja ostan nits

I s e,
muita ne ovat lian kallita ostaa

ostan kasitydna tehdyn korun jos
lGydan Sydelisen tuotteen
sopivaan hintaan
en anvosta uniikdia kasitydta, ostan
migiuummin teclisest valmistetiuja
hieman halvempihintaisia korja

Liite 2/3
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9. Paljonko olisit korkeintaan valmis maksamaan Suomessa kasityona tehdyista koruista?
“Vastaajien maara: 259

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%

10. Mitd mieltd olet korujen ostamisesta Internetista verkkokaupoista?
Vastaajien masrd: 259

0% 5% 10% 15% 0% 25% A%

o=taisin miekellani seka kotimaisista

etta ulkomaisista verkdokaupoista

ostaisn vain komaisista
werkhokaupoista

ostaisin vain tutusta ja urvalliseksi
koehusta verkhokaupasta

&n ole vield kokeillut ostamista

verkkokaupoista

en ostaisi korua Intemetista

L

11. Milld muilla asusteilla tuot persconallisuutta pukeutumiseesi? (Valitse yksi tai useampi)
Wastaajien maarid: 259

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% T0%

huiveilla

kizineilld

hatuilla

hiuspannoilla

rintaneuloilla

muilla hivskoristeilla

jollain muulla, milla7?

en kiytd muita asusteita

i
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12. Mik& naistd tyyleistd viehattda sinua asusteissa eniten?
“astaajien maara: 259

0% 5% 10% 15% 20% 25% 0%

rock-henkisyys

naisellisuus

romanttsuus

rohkeus/ villeys

neufraalisuus/ ravhallisuus

trendilhyys
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Liite 3

KILPAILIJOIDEN VERKKOKAUPPA-ANALYYSIPOHJA

Verkkokaupan yleisilme:

Etusivu Etusivun ja tuotesivun yleisilmeen tarkastelu
Tuotesivu ja sivuston varimaailma

Varimaailma

Informatiivisuus:

Yritystiedot Yrityksen informaation nopean |6ytyvyyden ja
Yhteystiedot selkeyden arvioiminen

Toimitusehdot

Tuotetiedot

Helppokayttoisyys:
Tuotekategoriat Valikkojen kayttamisen ja tuotteiden tilaamisen
Tilaaminen sujuvuuden tutkiminen

Valikkojen sijainti

Graafinen ilme:

Logo Sivuston graafisen ilmeen ja tuotekuvien
Tuotekuvat laadukkuuden tarkastelu




