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Taman opinnaytetydn tavoitteena oli tutkia brandaystéa tukevia myynti- ja markkinointikeinoja ka-
sity6alalla. Tavoitteena oli selvittdd, milla keinoin Turun seudulla designin parissa toimivat yrityk-
set ovat onnistuneet brandayksessa ja kasvussa.

Opinnaytetydn ensimmainen teoriaosuus kasittelee brandéaysta yleisesti, painottuen henki-
I6brandiin. Toisessa teoriaosuudessa keskitytaan yrityksen alun siséaisiin ja ulkoisiin analyysei-
hin, joilla kasvuyritys saa haettua varmuutta yritystoiminnan kannattavuudelle. Liséksi toinen
teoriaosuus pitaa sisallaén teoriaa markkinoinnin perinteisisté kilpailukeinoista.

Opinnaytetydn tutkimusosuus on toteutettu kvalitatiivisena eli laadullisena tutkimuksena teema-
haastattelujen avulla. Haastattelut tehtiin neljalle Turun alueella toimivalle yritykselle.

Tutkimuksessa selvisi, ettd uuden yrittdjan tulee olla aktiivinen ja panostaa vahvasti henki-
I6brandiin, jotta on mahdollisuuksia saada nimea ja tehda sita kautta kasvua. Markkinointikei-
noista "word of mouth” eli puskaradio on luovalla alalla korvaamaton. Tutkimuksesta saatujen
tulosten pohjalta opinnaytetydn toimeksiantajan "moérskyn” on mahdollista onnistua brandayk-
sessa.
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BRANDING AS A SUPPORT OF MARKETING
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The purpose of this thesis was to study brand-based sales and marketing techniques in
the craft sector. The aim was to find out the ways in which the design companies wor-
king in the Turku region have succeeded in branding and growth.

The first theoretical part of the thesis deals with branding in general, with emphasis on
the personal brand. The second theoretical part focuses on internal and external ana-
lyzes of the company's start-up, in which a growth company gets the assurance of busi-
ness profitability. In addition, the second theoretical part includes theory of traditional
marketing techniques.

The research part of the Bachelor's Thesis has been done through qualitative research
methods using interviews. The interviews were conducted for four companies operating
in the Turku region.

The study found that a new entrepreneur should be active and invest heavily in the per-
sonal brand in order to be able to get the name and make growth. From marketing
means "word of mouth" is a priceless means in the creative field. Based on the results
of the research, the commissioner of the thesis "moérsky" can succeed in branding.

KEYWORDS:

Branding, personal brand, competitive means of marketing, marketing mix, startingpoint-analysis,
SWOT
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1 JOHDANTO

Vanha sanonta kertoo, etta "kdyhan ei kannata ostaa halpaa”. Nykypaivan trendien mu-
kaisesti ihmiset ovat alkaneet enemman kunnioittaa tata vanhaa viisautta.

Kaikessa kulutuksessa panostetaan enemman laatuun, kuten myds kotimaisuuteen ja
ekologisuuteen. Nama ovat myos itselleni henkilokohtaisesti tarkeita seikkoja. Tasta
syysta oli luontevaa valita opinnaytetyon toimeksiantajaksi yritys ja pienyrittdja, jolle

nama arvot ovat kaikki kaikessa.

Pienyritysten maaré on ollut lahivuosina nousussa. Uusia yrityksia ilmestyy jatkuvasti ja
kaikilla on luonnollisesti sama tavoite; tuottaa tulosta. Keinot erottua kilpailijoista ovat

ratkaisevassa asemassa.

Tamaéan tyon tavoitteena on tutustua bréndin rakentumiseen teoriassa, ja selvittdéd miten
pienyrityksen, joka toimii luovalla alalla, on mahdollista onnistua brandayksessa, ja sita
kautta 10ytdd oikeat myynti- ja markkinointikanavat. Tyon tutkimusosiossa keskitytaan
kolmeen eri painopisteeseen. Yrityksen alkuvaiheen markkina- ja kilpailutilanteeseen,
yrityksen brandin rakentamiseen seka kaytettyihin kilpailu- ja markkinointikeinoihin.

Opinnaytety® rakentuu kaksiosaisesta teoriaosuudesta seka kvalitatiivisesta tutkimuk-
sesta. Ensimmaisesséa teoriaosassa kaydaan lapi brandia ja brandaysta yleisella tasolla.
Toisessa teoriaosassa keskitytaan yrityksen alkuvaiheen tarkeisiin analyyseihin seka pe-
rinteisiin Kkilpailukeinoihin. Realistinen suhtautuminen markkinatilanteeseen auttaa yri-

tystd luomaan menestysta.

Tyon tutkimusosuudessa avataan aluksi kvalitatiivisen tutkimuksen teoriaa, jonka jal-
keen kaydaan lapi tutkimuksen ja tutkimukseen osallistuneiden yritysten tauostoja. Tyon
tulosten pohjalta laaditaan johtopaatdkset, joiden tavoitteena on auttaa toimeksiantajaa
onnistumaan brandayksessa seka kilpailukeinojen valinnassa, ja tata kautta vakiinnutta-

maan toimeentulo oman yritystoiminnan kautta.
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2 BRANDAYS

2.1 Brandays

Karkeasti sanottuna kasitydyritykset maaritelladn yrityksiksi, jotka valmistavat muotoil-
tuja tuotteita kasityona tai kasin ohjattuja koneita apuna kayttaen. (Luutonen, Ayvari
2002, 23.)
Usein ihmisen henkilokohtaiset arvot ja aatteet ohjaavat hanet kasityolaiseksi. Kasi- ja
taideteollisuusliiton julkaisemassa "Kasintehty brandi” — kirjassa kiteytetaan osuvasti;
“kasityblaisend toimimisen taustalla olevat arvot liittyvat pikemminkin maailmankatso-
muksen toteuttamiseen kuin oman talouden ja ansainnan organisoimiseen”. K&asity0lai-
sen on kuitenkin joko palkattava ulkopuolinen avustaja hoitamaan markkinointia ja hal-
linnointia tai vaihtoehtoisesti ruvettava itse tuottajaksi, mikali kasity6alan yrittgja haluaa
elattaa itsensa liikketoiminnallaan ja saada itsensa brandattya. (Ruohoméki 2000, 12-14.)

Brandille on monia eri maaritelmid. Sounion (2011, 24.) mukaan brandi koostuu ulkoi-
sista seikoista, kuten henkiltn tai tuotteen persoonasta, historiasta, taustasta ja kaytok-
sestd, unohtamatta tuotteen ulkonékoa tai henkilon ulkoista olemusta. Bréndi voi olla
kaytanndssa mita tahansa. Ihminen, tuote, palvelu, koko organisaatio tai vaikkapa kyla
tai kaupunki.

Bréandi on summa niista tiedoista, kokemuksista ja mielikuvista, joita kuluttajalla on yri-
tyksen tuotteista tai palveluista. (Bergstrom & Leppanen 2009, 243.)

Brandi merkitsee kuluttajalle lupausta jostain mita kuluttaja osaa odottaa. Brandi koostuu
aina tekijoista, joiden perusteella tunnistaminen tapahtuu. Esimerkiksi tuotteen ulkonaka,

tuoksu ja mainonta ovat ominaisuuksia, joista bréandi muodostuu. (Ruohomaéki 2000, 42.)

Brandin historia on kauaskantoinen. Suomen yksi tunnetuimmista bréndeista lienee Fis-
kars, Suomen vanhin teollisuusyritys, joka aloitti toimintansa jo vuonna 1649. Yrityksen
perusti hollantilainen kauppias, jolle annettiin tehtavaksi perustaa masuuni ja takomo
pieneen Fiskarsin kyladn Lounais-Suomeen. (Laakso 2004, 42.)

Kaikkia suuria, menestyneita brandeja kautta historian yhdistaa useimmiten se, etta ne

ovat olleet toimialallaan ensimmaisid. (Laakso 2004, 45.)

Niin pienet kuin suuretkin yritykset ovat jatkuvasti uusien haasteiden edessa. Globaa-

leilla markkinoilla kilpailu on jatkuvaa ja armotonta. Asiakkaiden tavoittaminen pelkan
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mainonnan avulla on vaikeaa ja kallista nykyisen mediapaljouden takia. Tama tekee
brandayksesta entista ajankohtaisempaa. (Sounio 2011, 26-27.)

Suurimmalle osalle yrityksista lienee tarke&aa, millainen mielikuva asiakkaalla on yrityk-
sen heille luomasta arvosta. Brandi on olennainen kilpailukeino kaikilla toimialoilla. On-
nistunut brandays helpottaa yrityksen myyntity6ta, kun asiakkaalla on jo valmiiksi myon-

teinen kasitys yrityksen hénelle luomasta arvosta. (Uusitalo 2014, 15.)

Brandin rakentaminen voi alkaa, kun tuotteelle on luotu jokin kilpailevista tuotteista poik-
keava, kuluttajille merkittdva ominaisuus. Brandin rakentaminen on pitk& prosessi, joka
edellyttad maaratietoisuutta ja selkeité linjoja.

Bréndi syntyy vasta kun kuluttaja kokee mielessaén tuotteella olevan jotakin lisdarvoa
toimialan muihin vastaaviin tuotteisiin ndhden. (Laakso 2004, 83-84.)

Brandin rakentamisesta onkin tullut tarkea osa yrityksen liiketoimintastrategiaa. Brandin
rakentaminen on pitkdjanteinen prosessi. Prosessi alkaa silla, etta selvitetaan asiakkai-
den asenteet ja arvomaailma. Toisessa vaiheessa suunnitellaan brandin persoonalli-
suus; millainen brandimielikuva kuluttajille halutaan luoda. Seuraavaksi suunnitellaan
brandin hinnoittelupolitiikka, saatavuus ja markkinointiviestinta sopivaksi valitulle kohde-
ryhmalle. Viimeinen vaihe brandin rakennuksessa on toteutus ja seuranta, jossa seura-

taan brandin kehittymista markkinoilla. (Bergstrém & Leppanen 2009, 244.)

Brandin saa rakennettua Ruohomaen (2000, 62.) mukaan myds pelkalla rahalla, painot-
taen mainontaan ja viestintaan, mutta taman ratkaisun kestavyydesta ei ole mitaan ta-
keita. Ruohoméki nostaa tarkeimmiksi ydinkohdiksi systemaattisuuden ja yhtenaisyy-
den. Naiden tulee nakya luonnollisesti brandin muotokielessa ja vareissa, mutta myos
sen luonteessa.

Tyypillisen virhe brandiuskollisuuden rakentamisessa on se, etta yritys unohtaa palkita
ja pitéaa huolta jo olemassa olevista asiakkaista sen sijaan, etta keskitytaan liikaa uus-
asiakashankintaan. Pitkalla tahtaimella olemassa olevista tyytyvaisista asiakkaista huo-
lehtiminen on kustannustehokkaampaa kuin uusien asiakkaiden hankkiminen.
Asiakastyytyvaisyyden mittaamisen tulisi olla jatkuva toimintatapa. Saannollisesti tapah-
tunut mittaus varmistaa, etta seka positiiviset ettd negatiiviset kehitystrendit havaitaan
ajoissa.

Asiakassuhteen pitaminen positiivisena luo hyvan pohjan bréndiuskollisuuden kehittymi-
selle. (Laakso 2004, 267-268.).
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Kirjassa "Brandi kulmahuoneeseen!” (2010, 179-180.) kuvataan brandin ja tavoitemieli-

kuvan rakennusta seuraavalla mallilla:

Edut

Aineeftomat S Brandinydin Aineelliset

Brandin persoona

Kuvio 1. Tavoitemielikuvan muodostaminen. (Makinen ym. 2010, 179.)

Mallin keskella sijaitsee tavoitemielikuvan kiteytys eli br&ndin ydin. Brandin ytimeen ki-
teytetddn kaikki olennainen bréndisté. Brandin ydin on se, jonka yritys haluaa asiakkai-
den brandista muistavan. Aineettomat edut kasittavat hintamielikuvaan liittyvia tekijoita,
seka tekijoita joita asiakas kokee kayttdessaan brandin tuotteita seka asioita, joita brandi
viestii kayttajastaan. Mielikuva tuotteen tarjpamasta edusta vaikuttaa kuluttajan koke-
mukseen riippumatta siitA onko tuotteen vaikutus todellinen tai kuviteltu.
Aineelliset edut ovat konkreettisia etuja, joita kuluttaja saa bréandin tuotteita kayttées-
saan. Aineelliset edut voivat liittya prosessiin, palveluun tai asiakassuhteeseen brandin

konseptista riippuen.
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Brandin persoona jakautuu kahteen osaan. Tunnisteet kuvaavat konkreettisia element-
teja, jotka yhtendistavat sita ilmetta miten kuluttajat nakevéat brandin. Toisen puolen te-
kijat kuvaavat brandin kayttaytymista ja persoonallisuustekijoita, kuten arvoja. Kiteytet-
tyna brandin persoonallisuus kuvastaa brandia kuten luonteenpiirteet kuvaavat henkil6a.
(Mékinen, Kahri, Kahri 2010, 179-190.)

2.2 Henkilobrandi

Kortesuo (2011, 8.) nékee henkildbrandin niin, ettd kaikki ihmiset kantavat mukanaan
omaa henkilobrandiaan. Mikali taman henkilébrandin haluaa siirtédé tydelaméaén, se muo-
dostuu pitkalti samoin kuin kotioloissa, jossa laheisemme nékevat ja kokevat ominaisuu-
temme melko kattavasti, ja muodostavat mielikuvansa meistd sen pohjalta.
Yksinkertaisimmillaan henkilébrandi ndhddan maineen ja imagon yhdistelméana. Brandi
on kuitenkin tarkempi ja monimuotoisempi. Bréndiin luetaan julkilausutut tavoitteet, arvot
ja strategiat. Maine ja imago ovat vain heijastuksia ja toteutumia naista. (Kortesuo 2011,
10.)

Henkildbrandi vaatii henkista ja loogista osaamista, mutta ennen kaikkea luovuutta. Il-
man luovuutta on hankala saada aikaan uutta. Luovuuden liséksi Kortesuo (2011, 50-
53.) mainitsee intuition. Intuitio on vahva mielipide tai tuntemus, joka syntyy valittdmasti
kokemuksesta, ajatuksesta tai havainnosta, mutta jolle ei ole suoranaisia perusteita. In-
tuitioon luottaminen varmasti jakaa mielipiteita, eika ole kaikkien mielesta oleellista bran-

dayksen kannalta.

Hyvan henkildbrandin kulmakiviksi nousevat ulkoiset seikat, kuten tyyli ja koko olemus
eleineen ja &énineen. Yhta tarkeitéd seikkoja ovat hyvat kaytdstavat ja oman arvonsa tun-
nustaminen. Henkildbr&ndays on maineen luomista, kiinnostava henkil6 muistetaan.
Yrittdjan kannattaa harkita haluaako han itsensa tunnettavan vain ammattilaisena vai

taman lisaksi kiehtovana persoonana. (Sounio 2010, 45-46.)
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3 LAHTOKOHTA-ANALYYSIT JA MARKKINOINNIN
KILPAILUKEINOT

Mikroyrityksella tarkoitetaan alle kymmenen henkildéa tyollistavaa yritysta. Kaikista
Suomen yrityksistd mikroyrityksia on yli 90 %. Moni pien- tai mikroyritys haaveilee
kasvusta, mutta on tietamaton keinoista, joilla kasvuun voidaan pyrkid. Erilaisten
sisdisten ja ulkoisten analyysien avulla yrityksella on suuremmat todennakoéisyydet

onnistua kasvussa.

3.1 Lahtokohta-analyysit

Lahtdkohta-analyysit auttavat yritysta kartoittamaan yrityksen toimintaan vaikuttavia
ulkopuolisia tekijoita seka nykytilaa. Niiden avulla saadaan tarkastettua yrityksen
sisdinen tilanne. Analyyseissa kerataan tarkeaa tietoa siitd, mihin suuntaan yrityksen
toimintaympaéristd on kehittymasséa ja millaisia haasteita ja mahdollisuuksia kehitys luo
markkinoille.

Lahtokohta-analyysi koostuu kolmesta osa-alueesta, jotka ovat markkina-, kilpailija- ja
ympaéristbanalyysit. Naita edella mainittuja kutsutaan ulkoisiksi analyyseiksi. Liséksi
niihin voidaan sisallyttaa yritysanalyysi, joka puolestaan on sisdinen analyysi yrityksen
tilasta suunnitteluhetkelld. (Raatikainen 2004, 61.)

Naiden analyysien pohjalta syntyy kuva yrityksen lahtétilanteesta, jonka pohjalle mark-
kinointia aletaan suunnitella. Analyyseissa on tarkoitus selvittdd mahdollisimman konk-
reettisesti eri osa-alueet, jotta saadaan laadittua totuudenmukainen yhteenveto ja johto-
paatdkset. Nama usein ilmaistaan nelikentta-analyysin eli SWOT-analyysin muodossa.
(Rope 2005, 468.)

Yritysanalyysia tehdessé tarkastellaan yrityksen perustoimintoja. Yritysanalyysi kertoo
yrityksen toimintakunnosta ja -edellytyksista. Yritysanalyysia voidaan pitaa yrityksen lii-
ketoimintasuunnitelman yksityiskohtaisena lapikdymisena nykytilanteesta. (Raatikainen
2004, 67-68.) Yritysanalyysin tulisi pitda sisallaan tiedot koskien myyntia ja myyntimaaria

tuotteittain, katetta ja hinnoittelua, henkildston osaamista, seka organisaation toimivuutta
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ja laatua. Myés myynnin ja markkinoinnin systematiikka ja tuloksellisuus ovat tarkea osa
yritysanalyysia. (Rope 2005, 465-466.)

Asiakkailla on runsaasti valinnanvaraa nykypdaivan markkinoilla. Internetin yleistymisen
myo6téa kuluttajat tuntevat hyvin tarjolla olevat vaihtoehdot. Markkinat ovat l&pinékyvat, ja
tama tuo omat haasteensa kilpailuun. Yrityksen tulee seurata toimintaymparistoaan ja
sen haasteita tutkimalla markkinoita. (Viitala, Jylha 2013, 84.)

Asiakasanalyysi auttaa selvittamaan 16ytyyko yritykselle asiakkaita. Asiakasanalyysin
avulla saa osviittaa keité ovat potentiaaliset asiakkaat ja asiakasryhmat, jotka saattaisi-
vat tarvita yrityksen tuotteita tai palveluita. Asiaan syvemmalle paneutuessa selvitetaéan
muun muassa paljonko kyseiset ryhmét ovat valmiita kayttdmaan rahaa hankintoihin
vuoden aikana ja mihin suuntaan ostovoima on kehittymassa. (Peltola 2015, 86.)
Useat yritykset toimivat kovin itseriittoisesti ja omista tarpeista lahtevilla toiminta-ajatuk-
silla. Asiakaslahtoisella ajattelutavalla suoritetaan pohdinta asiakkaiden todellisista tar-

peista ja milla tavalla ne voidaan tyydyttaa. (Rissanen 2006, 220.)

Kokonaisuudessaan yrityksen asiakasanalyysiin kuuluu toimialan potentiaalisen kysyn-
nan, todellisen kysynnéan, kertaostomaarien ja ostokayttaytymisen analysointi. Asiakas-
tarpeiden analysoinnissa kartoitetaan mitéd ominaisuuksia asiakas arvostaa. Visualisoin-
nilla voidaan havainnollistaa oman palvelun rakenne ja se, miten se vastaa asiakkaan
arvostusta. Kartoittamalla kilpailijan vastaava rakenne, saadaan vertailukelpoista dataa
siitd, miten lisdarvoa luova palvelu syntyy omassa yrityksessé ja miten se vastaavasti
tehdaan kilpailijalla. (Hesso 2013, 50.)

Markkina-analyysi keskittyy nimensa mukaisesti yrityksen ymparilla oleviin markkinoihin.
Markkina-analyysi kattaa arvion markkinoiden koosta ja kehittymisesta. Markkina-ana-
lyysi auttaa yritysta hahmottamaan markkinoiden ostovoimaa ja markkinarakennetta.
(Rope 2005, 468.)

Yrityksen kannattaa systemaattisesti tehda tutkimusta ja tiedon keruuta kilpailijoiden toi-
mintatavoista. lIman ajankohtaista tietoa kilpailijoista ja heidan toimintatavoistaan on
mahdoton ajatella yrityksen kehitysprosessin tavoiteasettelua. Strategisen tason tietoja
kerattaessa selvitetdan kilpailevan yrityksen muutokset muun muassa osakkaissa, in-
vestoinneissa, hinnoittelussa ja alennuksissa. Tyypillisia operatiivisen tason tekijoita ovat
erilaiset ilmi6t, kuten mainonta, myyntihenkildiden toimitavat, maksuehdot ja tuotteiden

laatu.
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Parhaina tietolahteina kilpailijoiden toiminnasta toimivat asiakkaat, toiset yritykset, uuti-
set ja niin edelleen. Yrityksen pitdéd pysya lain ja hyvan likemoraalin polulla tietoja selvit-

taessaan. (Rissanen 2006, 94.)

Asemointi eli positiointi tarkoittaa tuotteen, palvelun tai yrityksen sijoittamista markki-
noilla haluttuun mielikuva-asemaan Kilpailijoihin verrattuna. Asemoinnissa tarkoituksena
on kehittaa tuotemielikuvasta haluttu ja erottuva asiakkaan mielessa. Asemoinnissa sel-
vitetddn toimialan rakenne, kilpailevien yritysten heikkoudet ja vahvuudet seka omalle

yritykselle sopiva asemointistrategia. (Raatikainen 2008, 77.)

Vahva ty6kalu toimialan kilpailutilannetta tarkasteltaessa on Porterin viiden voiman malli.
Viiden voiman tyokalun (five forces framework) avulla voidaan luoda ja havainnollistaa
toimialan kilpailuun kohdistuvat uudet tulokkaat ja substituutit eli niin kutsutut korvaajat
seka asiakkaiden ja tavarantoimittajien neuvotteluvoima. Kun kilpailudynamiikka muo-
dostuu, on olennaista loytaa ne yritykset ja toimijat, jotka perustavat kilpailuetunsa sa-
moihin tekijdihin, ja jotka haastavat strategiaa laativan yrityksen asiakkaan silmissa.
(Hesso 2012, 45-46.)

Ymparistoanalyysi auttaa yritysta selvittimaan yrityksen toimintaan vaikuttavat yhteis-
kunnalliset tekijat. Huolellinen analyysi ulkoisen ympariston tilasta antaa tietoa strategian

laadinnan ja toteuttamisen onnistumiseksi.

Yrityksen taloudellinen ymparistd analysoidaan suuressa mittakaavassa, jolloin pohdi-
taan yrityksen mahdollisia kehityssuuntia tulevaisuudessa. Tama tarkoittaa maailmanta-
louden tilaa, joka vaikuttaa luonnollisesti kotimaan markkinoihin. Hyvaan liiketoiminta-
suunnitelmaan argumentoidaan mita taloudellisen ympariston mahdollisia ilmi6ita tulee
ottaa huomioon menestyksekkaan liiketoiminnan harjoittamiseksi. Pienen palveluita tar-
joavan yrityksen kohdalla tarkeampaa on analysoida ymparistotekijéita kohdemarkkina-
tasolla. Yrityksen kohdemarkkinatason ymparistotekijoihin kuuluu potentiaaliset asiak-
kaat, yhteistyokumppanit, kilpailijat ja muihin keskeisiin sidosryhmiin liittyvat asiat.
(Hesso 2013, 34-35.)

Taloudellisen ympariston keskeinen tekija on kokonaisostovoima. Siihen vaikuttavat ku-
luttajien tulot, saastdminen, velkaantuminen, suhdanteet ja kulutuksen rakenteen muu-
tokset. Toimintaympariston taloudellisiin tekijoihin viittaavat myés tyévoima-, raaka-aine-
ja lopputuotemarkkinoiden kehittyneisyys seké infrastruktuuri, eli energia-, liikenne- ja

tietoliikenneolot.
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Ympaéristo saatelee yrittajan toimintamahdollisuuksia myds lain kautta. Ymparistén va-
paus, sopimusvapaus, talouspolitikka ja verotus vaikuttavat kaikki yrittajan toimintaan.
(Viitala, Jylha 2013, 44-45.)

3.2 SWOT-analyysi

Ulkoisten ja sisdisten analyysien jalkeen tehdéén nelikenttdanalyysi eli SWOT -analyysi,
joka on analyysitytkaluista kaikkein vanhin ja olennaisin. Analyysin nimi "SWOT” koos-
tuu sanoista strengths, weakness, opportunities ja threats. Kyseinen analyysi auttaa or-
ganisaatiota tunnistamaan sen vahvuudet ja heikkoudet nykytilanteessa, seka mahdolli-

suudet etta huolestuttavat uhat vision saavuttamisessa. (Kaplan, Norton 2008, 70.)

Heikkoudet
i

SWOT

Kuvio 2. SWOT-analyysi.

SWOT-analyysi on tarkea analysointivaline, joka parhaimmillaan tarjoaa ratkaisuja ana-
lysoinnin pohjalta, eika ole vain pelkka lista positiivisia ja negatiivisia asioita. Heikkoudet
pyritan kdantdmaan analyysin avulla kehitystavoitteiksi. (Hesso 2013, 68.)
SWOT-analyysin tarkempana ideana on luoda tilannearvioita suunnitelmien ja paatok-
senteon perusteiksi. SWOT-analyysi toki auttaa liikeidean muotoilemisessa, mutta laa-
jemmin kaytettyna se on soveltuva myds yrityksen jatkuvaan kehittdmiseen eri tilan-
teissa. Menetelm&éa voi hyddyntaa myos yksittaisten projektien yhteydessa. (Viitala,
Jylh&a 2013, 49-50.)
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3.3 Markkinoinnin perinteiset kilpailukeinot

Kasityoyrittdjyydessa on kyse kyvysta jalostaa oma taiteellinen panos kaupalliseksi tuot-
teeksi seka onnistua tuotteen markkinoinnissa ja myynnissa. Tama edellyttaa yrittajalta
lukuisia kompromisseja tuotteen idean, kustannusten ja tuotteen myyntikikkojen suh-
teen. (Luutonen, Ayvéri 2002, 26-27.)

Termi markkinointimix (marketing mix) kuvastaa kilpailukeinoja, joiden avulla yritys l1a-
hestyy asiakkaitaan ja muita ulkoisia sidosryhmiad. Asiakasmarkkinointi koostuu kysyn-
nan eri osa-alueiden selvittdmisesta. Kysynnén luominen, sen tyydyttaminen ja saately
muodostavat kokonaisuuden, joihin markkinoinnin Kilpailukeinoilla haetaan ratkaisua.
Tama 1960-luvulla kehitetty mallinnus tunnetaan yleisimmin nimella 4P-malli (4P model).
Malli koostuu neljasta P-kirjaimella alkavasta englanninkielisesta sanasta; product, price,
place ja promotion. (Bergstrém, Leppanen 2009, 166.) Suomennettuna termit vaihtelevat
kertojan mukaan. Tassa tydssa on kaytetty sanoja tuote, hinta, saatavuus ja markki-

nointi.

3.3.1 Tuote (product)

“Tuote on markkinoitava hybdyke, jota tarjotaan markkinoille arvioitavaksi, ostettavaksi
jaltai kulutettavaksi niin, ettéd asiakkaille tuotetaan arvoa asiakkaiden tarpeet, odotukset
Jja mielihalut tyydyttden.” Nain tiivistetdan tuotteen kuvaus kirjassa “Yrityksen asiakas-

markkinointi”. (Bergstrom, Leppanen 2009, 194.)

Puhuttaessa tuotteesta kilpailukeinona kaytetadn strategiana linjausta siita millaisia tuot-
teita tai palveluita yritys tuottaa. Tuotteen kokonaisuuteen vaikuttavat monet eri tekijat.
Ulkonadlliset seikat koostuvat pakkauksesta ja nimesté, koko designista jota tuotteeseen
tai tuotevalikoimaan on kaytetty. Toinen puoli koostuu kaytannon seikoista, kuten tuot-
teen ominaisuuksista, laadusta ja takuusta. Nama ovat erityisesti brandayksen kannalta
aivan yhta olennaisia huomioita kuin pelkka tuote. (Laakso 2004, 35.)

Uutuusarvo on etu, joka jokaisella markkinoille saapuvalla tuotteella on vain kerran elin-
kaarellaan. Tall6in punnitaan, onnistuuko tuote vastaamaan siihen kohdistuneisiin odo-
tuksiin ja myyntivaittamiin. Useimmat yritykset kilpailevat markkinoille tulon nopeudessa.
Taideteollisuus- ja kasitydsektorilla nopeutta tarkeampaa on saattaa ajatus, ajoitus ja

yhteistoimintaverkosto pelaamaan hyvin yksiin. (Ruohomaki 2000, 35-36.)
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Pelkilla tuotteilla kilpaileminen, muista erottuminen ja kilpailuedun saavuttaminen on vai-
keaa. Asiakkaalle tarjottava kokonaisuus on lahes aina laajempi kuin pelkka yksittdinen
tuote tai palvelu. Tuotteen suojaus patenteilla ei takaa sita, etta tuotetta ei kopioitaisi
jollain tasolla lyhyessakin ajassa. Kun tuotteen oheen liitetaan palvelukokonaisuus tulee

kopioinnista vaikeampaa. (Méakinen, Kahri, Kahri 2010, 52.)

3.3.2 Hinta (price)

Hinnalla on monta funktiota. Jo hinta itsessdan maarittad asiakkaalle syntyvan mieliku-
van tuotteen laadusta. Hinta toimii tuotteen arvon mittarina. (Rope 2005, 222.)

Oikein suunnitellun hinnoittelun maarittda sen hetkinen markkinatilanne. Onnistuneen
hinnoittelun avulla saadaan suunnattua tuote tai palvelu halutuille asiakassegmenteille,
jonka avulla varmistetaan toiminnan kannattavuus. Hinnoittelussa kaytetaan erilaisia
strategioita. Hinnoittelustrategiaan vaikuttaa erityisesti tuotteen paikka markkinoilla. Uu-
sien, innovatiivisten tuotteiden hinnoittelussa yrittajan on otettava riskeja. Hinnan aset-
taminen korkeaksi tuo yrittajélle kassavirtaa suhteellisen nopeasti, mutta tama vaatii, etta
tuotteella on kysyntda. Alhaisempi hinta saattaa auttaa saamaan jalansijaa markkinoilta,
mutta talloin yrittdja joutuu tinkim&an katteesta. Hintaa voi yrittda nostaa myohemmassa
vaiheessa, mutta tdma todennédkdisesti syd brandilta uskottavuutta ja luotettavuutta.
(Raatikainen 2004, 81.)

Hinta on kriittinen valine markkinoinnissa ja brandayksessa. Asiakkaan on saatava ra-
hoilleen vastinetta  vahintaan hinnan  verran. (Laakso 2004, 37)
Hyva brandi auttaa luonnollisesti saamaan tuotteesta paremman hinnan. Tarkeinta on
muistaa, etta korkea hintamielikuva asettaa brandille ja tuotteille todella kovat vaatimuk-

set sen antaman lupauksen suhteen. (Ruohomaki 2000, 31.)

Kasitybalan yrittajat harvemmin kilpailevat hinnalla, vaan puhtaasti tuotteen yksilollisyy-
della ja korkealla laadulla. Taitoliiton kasityoalan yrittdjille laaditun kyselyn mukaan tuot-
teen kotimaisuus ja kaytannollisyys tuottavat ostajalle paljon enemman painoarvoa kuin

tuotteen hinta. (Kasitybalan suhdanneraportti2017, s. 6)
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3.3.3 Saatavuus (place)

Saatavuuden perustehtava on luoda puitteet asiakkaan tarpeiden tyydyttamiselle. Saa-
tavuudella varmistetaan, etta tuote tai palvelu on asiakkaiden saatavilla helposti ja toimi-
vasti.

Saatavuus pitdaa allaan erilaisia markkinointikanavaratkaisuja. Markkinointikanavan
muodostavat tuottajan ja kuluttaja-asiakkaan valissa olevat valittajat. Naita valittajia ovat
maahantuojat, jalleenmyyijat, agentit ja muut avustajat, kuten kuljetusliikkeet ja mainos-

toimistot. (Bergstrom, Leppénen 2009, 287.)

Globaalitalous on tuonut tuotteen saatavuuden lahemmas asiakasta. Verkkokaupat ovat
tata paivaa, ja ne mahdollistavat sen, ettei yrittdjan konkreettisella sijainnilla ole niin
suurta merkitysta. Verkkokaupat ovat tuoneet mukanaan myds huonoja puolia, jotka vai-
kuttavat ihmisten ostokayttaytymiseen varsinkin kasitydalan tuotteiden kohdalla. Moni
haluaa paasta hypistelemaan tuotteita ennen ostopaatosta. Verkkokauppa ja kivijalka-

myymala tukevat tassa toisiaan. (Markinst 2016)

3.3.4 Markkinointi (promotion)

Markkinoinnin perimmainen paatarkoitus on lisata yrityksen omistajien sijoituksen arvoa.
Arvoa voidaan lisatd myymalla enemman tuotteita tai palveluita. Kasvua syntyy vain
myymall&a enemman tuotteita kuin aikaisemmin. Markkinoinnin osaamiseen kuuluu erot-
tuvista tekijoista kertova viestinta kuluttajille. (Makinen, Kahri, Kahri 2010, 117.)

Markkinoinnilla yritys luo mielikuvia tuotteistaan ja asemastaan markkinoilla. Markkinoin-
nin avulla heratetéaan kiinnostusta ja ostohalua asiakkaissa. Markkinointiviestinnan muo-
dot ovat mainonta, henkilokohtainen myyntityd, myynninedistaminen ja tiedotus- ja suh-

detoiminta eli PR. (Bergstrém, Leppénen 2009, 170.)

3.3.5 Muut keinot

Nama perinteiset markkinoinnin kilpailukeinot antavat mahdollisesti hieman suppean ku-
van. Asetelma saattaa joissakin tapauksissa olla vanhanaikainen ja lahtokohtaisesti pai-

nottuu paasaantoisesti itse tuotteisiin.
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Tasta syysta 4P-mallista on kehitetty erilaisia laajennuksia ja yhdistelmia. Yleisimmin
tunnettu lienee laajennettu markkinointimix (extended marketing mix) eli 7P-malli, johon
on lisatty kolme kohtaa alkuperéiseen verrattuna. Nama kolme p-kirjaimella alkavaa sa-
naa ovat people, process ja physical evidence. Vapaasti suomennettuina puhutaan hen-
kilostosta ja asiakkaista, toimintatavoista ja -prosessista sekd palveluympadriststa.
Nama toimivat tdydentavina kilpailukeinoina alkuperaista mallinnusta tukien. (Bergstrém,
Leppanen 2009, 166.)

Osaava henkiltstd on keskeinen Kilpailutekija erityisesti palveluita markkinoivassa yri-
tyksessa. Henkildston viihtyminen, osaaminen ja motivaatio edesauttavat uusien ideoi-
den syntymista. Kun tyontekijat viintyvat tydéssaén, myos vaihtuvuus vahenee, joka on
yrityksen kulurakenteen kannalta positiivinen asia. (Bergstrom, Leppanen 2009, 172-
173))

Palveluprosessi jakautuu kolmeen osaan. Palvelukokonaisuus tulee suunnitella siten,
ettd hahmotetaan palvelutapahtumat ennen ja jalkeen varsinaista asiakaspalvelutilan-
netta. Ennen konkreettista kohtaamista yrityksen kanssa asiakas saattaa hakea yrityk-
sesta tietoja seka vertailla sitd muihin kilpailijoihin. Talléin tiedon I6ytamisen helppous ja
selkeys ovat avainasemassa. Palvelutapahtuman aikana asiakaspalvelun sujuvuus, asi-
antuntevuus ja ystavallisyys tekevat palveluprosessista varteenotettavan kilpailukeinon.
Palvelutapahtuman jalkeen autetaan ja palvellaan asiakasta tarpeen mukaan. (Berg-
strém, Leppénen 2009, 188-189.)

Palveluymparistd on alasta riippuen hyvinkin keskeinen kilpailutekija. Palveluymparis-
tolla tarkoitetaan ulkoisia tekijoitd, jotka vaikuttavat asiakkaan mielikuvaan ja ostokoke-
mukseen. Ulkoinen palveluympaéristd kasittda muun muassa rakennukset, pysakaintitilat
ja opasteet. Sisdisen palveluympariston puolestaan muodostavat yrityksen sisustus,
tuotteiden esillepano ja henkildston tydasut. Pienilla seikoilla kuten ilman laadulla ja lam-

potilalla saattaa olla suurikin vaikutus. (Bergstrém, Leppanen 2009, 184.)

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Laura Morsky



19

Kasityoalan yrittdjille teetettyjen kyselyiden mukaan viisi tarkeintd menestystekijaa ovat
laatu ja laadunvalvonta, kilpailijoista erottuminen, valitut materiaalit, asiakaspalvelu ja

yrittdjan oma persoona, eli henkilobrandi. (Kasitybalan suhdanneraporttiY 2017, s. 34)

Lastu ja laadunvalvonta

Erottautuminen markkinoilla kilpadijoista

Kestavat matenaalit

Henkilokohtainen asiakaspalvelu liikkeesss, myymalasss
Yrittajda oma persoona

Toimitusvarmuus

Muotolluosaaminen (design)

Tuote- jp palvelukehitys (uudistumisiyky)
Tuotteistaminen

Eettinen ja ekologinen toimintatapa

Palvelu- ja tapahtumakonseptien luonti tuotteiden ympariile
Verkkokaupan toimivuus (helppous, sujuvuus, selkeys,..
Henkilbhohtainen asiakaspalivelu verkosss

Verkkokaupan ja “kivijalamyymakan® synergisetujen .
Jakelutiet, markkincinti- ja jslleenmyyibverkosto
Alihankintaketjut, yhtelstyon tolmbhmuus

Koulutus, henkiloston kehittaminen

Tietotekniikan hyddyntaminen tuctannossa

Aineettoman omaisuuden suojaus (tekijdnoikeus, malliolkeus)
Vierti ja kansainvalistyminen

M Erittdin tal melko tarkeds, % 1 Kohtalaisen tarkess, % B Vahan tal ¢l lainkaan tirkedd

Kuvio 3. Kasitydyrityksen menestystekijat tarkeysjarjestyksessa yrittdjien mukaan 2017.
(Lith 2017, 35.)
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4 CASE: MORSKY

Tilastokeskuksen 2015 vuoden raportin mukaan Suomessa toimi tuolloin noin 7 020 alle
kymmenen henkilda tydllistavaa kasitydalojen yritystd. Vuositietojen ulkopuolelle jaavat
lisdksi  sivutoimiset  yrittdjat, jotka  kasvattavat  tyollistyneiden  maaraa.
KasityOalan yritysten ja ty6llisyyden maara on vahentynyt 2010-luvulla. Suurimmat muu-

tokset olivat puusepan tuotteiden, huonekalujen ja metallituotteiden valmistuksessa.

Vuonna 2016 kuitenkin tapahtui kdanne kasitydalalla. Jopa 44 prosenttia alan yrityksista
ilmoitti Taitoliiton vuoden 2017 yrittdjakyselyyn liikevaihtonsa kasvaneen edellisvuo-
desta. Lisaksi 72 % kyselyyn vastanneista yrittdjistd uskoi kasvun jatkuvan seuraavana
vuonna. Tama povaa alalle huomattavasti valoisampaa tulevaisuutta. (Kasitydalan suh-
danneraporttiY 2017, s. 4-5)

Opinnaytetydn toimeksiantaja Lauri Morsky valmistui puusepaksi vuonna 2000. Hanen
ensimmainen kasintehty huonekalunsa oli lampokasitellystad koivusta valmistettu rahi,
joka on edelleen kaytdssa ja nain ollen palvellut jo 20 vuotta kayttadjaéansa.
Morsky opiskelee talla hetkellda Turun Ammattikorkeakoulussa muotoilun koulutusohjel-
maa.

Ensimmaisen mittatilaushuonekalunsa han valmisti puusepéksi valmistumisvuonnaan
2000. Vuosien varrella han on suunnitellut ja tehnyt muun muassa sankyja, penkkeja,

lipastoja, naulakoita ja myymalakalusteita.

Yrittajan erikoisosaamiseen kuuluu keittiosuunnittelut. Hanen vahvuutensa on erityisesti
pienet keittiot, joissa pieniin nelidihin pitdd saada mahtumaan kaikki mahdollinen ja mah-
doton. Tulevaisuudessa Lauri Mdrsky haluaa panostaa keittiosuunnittelussa enemman

ekologisuuteen keittion toimivuuden ohessa.

Yrittdja on valmistanut vuodesta 2011 Reindeer Longboards-nimella alaméakirullalautoja.
Lautoja on valmistettu alusta asti tuotekehityspohjalta. Morsky on keskittynyt voimak-
kaasti rakennesuunnitteluun, sekd mahdollisen omaperéaiseen muotokieleen ja kilpaili-
joista poikkeavaan ulkonakoon. Ekologisuus on ollut lautojen teossa vahvasti lasnd, joka
nakyy tarkkaan valituissa materiaaleissa. Lautamerkki sai muutama vuosi sitten oman t-

paitamalliston, koska yrittdja halusi laajentaa tydnkuvaa lautojen ulkopuolelle.
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Vuonna 2016 usean lautavalmistusvuoden jalkeen Morsky halusi paasta toteuttamaan
itsedan vapaammin. Taman tuloksena kehittyi morsky. Yrittdja alkoi suunnitella ja val-
mistaa pientuotteita moérsky-brandille. morsky paasi ensitdikseen tekemaan yhteistyota
kahden menestyneen kahvilan kanssa, Turussa sekd Helsingissa ja sai kumpaankin

myytya tarjoilualustat, joita valmistui loppujen lopuksi yhteensa 35 kappaletta.

Kuva 2. © Pure Hero

morsky jatkaa edelleen pientuotteiden ohella keittididen suunnittelu- ja remonttitdita seka

mittatilaushuonekalujen nikkarointia.

morskyn arvot pitavat siséllaan huolellisen tyonjéljen ja laadukkaiden materiaalien lis&ksi
koko palvelukonseptin, jossa asiakas saa juuri niin kustomoidun tuotteen kuin hén ha-

luaa.
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4.1 Tutkimusongelma ja kaytetty tutkimusmenetelma

Osana opinnaytetyota suoritettiin laadullinen eli kvalitatiivinen tutkimus. Tutkimus toteu-
tettiin niin kutsuttuna puolistrukturoituna teemahaastatteluna. Teemahaastattelussa kes-
kitytaan tutkimusongelmien paéakohtiin, edeten haastatteluun laaditun haastattelurungon
mukaisesti.

Tutkimuksen perimmaisena tarkoituksena oli selvittdd mita keinoja haastateltavat yrityk-
set ovat kayttaneet brandatakseen itsensa ja mita myynti- ja markkinointikanavia on kay-
tetty paastakseen nykytilanteeseen, jossa yritys on ainakin jollain tasolla saanut luotu
menestysta.

Muotoiluyritykset ja kasityblaisyys ovat suhteellisen ajankohtaisia talla hetkella. Tama
luonnollisesti on aiheuttanut Kilpailutilanteen kiristymista. Uuden yrittdjan on hankala niin
kutsutusti saada aantansa kuuluville, varsinkin ellei takana ole rahoittajia, joiden avulla

markkinointiin saadaan volyymia heti alusta asti.

Laadullisella tutkimuksella pyritadn ymmartamaan tutkittavaa ilmiéta. Laadullinen tutki-
mus voidaan tehda kahdella eri tavalla. Teoriaa voidaan kayttaa tukemaan tutkimusta tai
teoria voi olla paamaara, jolloin tutkimuksella pyritaéan kehittdmaan teoriaa edelleen. Yk-
sinkertaisimmillaan laadullinen tutkimus on kysely, johon saadaan vastauksia ja naiden
vastausten pohjalta luodaan johtopaatokset.
Merkittavin ero laadullisessa ja maarallisessa tutkimuksessa on tutkimusongelman muo-
toilu. Laadullinen tutkimus on joustavampi, ja tutkimusongelma ja -tehtava saattavat

muuttua tutkimuksen teon aikana. (Proakatemia 2015.)
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Tutkimusongelman maarittely - Mita tutkitaan ja miksi?

Kuvio 4. Laadullinen tutkimus

4.2 Aineiston kerays ja kasittely

Haastateltavien yritysten valitseminen oli vaikeaa, koska alun perin ajatuksena oli haas-
tatella yritt4jiad nimenomaan samalta toimialalta milla morsky tyoskentelee. Taméa osoit-
tautui vaikeaksi tehtavaksi, silla taysin vastaavia palveluntarjoajia ei Turun alueelta 16y-
tynyt. Tama jo puolestaan kertoo morskylle otollisesta kilpailutilanteesta.

Hieman kriteereitd madaltaen haastateltavaksi valittiin nelja erilaisia kasityd- ja muotoi-
lualan yritysta, jotka toimivat Turun seudulla. Kaikki haastateltavat yritykset on perustettu
2000-luvulla ja niista kolme on aloittanut toimintansa ilman ulkopuolista rahoitusta.
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Kvalitatiivinen tutkimus teemahaastattelulla oli luonnollinen valinta opinnaytetydn aiheen
huomioon ottaen. Liian tarkkaan rajattu kyselytutkimus esimerkiksi monivalintavaihtoeh-
doilla olisi saattanut antaa lilan suppean, tai vaihtoehtoisesti liian laajan kokonaiskuvan

tuloksista.

Haastattelun kysymykset olivat ennalta suunniteltuja. Haastateltavat yritykset saivat
haastattelukysymykset luettavaksi ja pohdittavaksi ennen haastatteluaikaa, jolloin haas-
tateltavilla yrityksilla oli aikaa tutustua kysymyksiin rauhassa ennen varsinaista haastat-
teluaikaa. Haastattelu koostui kolmesta eri osasta, joista jokaisessa oli 2-3 eri kysymysta.

Haastatteluissa esitettiin myos tarkentavia lisakysymyksia tarpeen mukaan.

Haastattelut suoritettiin kevaalla 2017. Haastatteluissa kaytettiin apuna nauhoitusta seka
perinteisia kasinkirjoitettuja muistiinpanoja. Nama menetelmat tukivat hyvin toisiaan.
Haastattelujen kestot vaihtelivat puolesta tunnista neljaan tuntiin. Tassa ajassa saatiin
seka vastaukset haastattelukysymyksiin, etta kuultiin laajempaa tarinaa yritysten takana,

joka lisasi intoa opinnaytety6ta ja sita ympyrdivaa aihepiiria kohtaan.

Haastattelut purettiin nauhalta osittaisella litteroinnilla, jolloin haastattelusta poimittiin tér-
keimmat yksityiskohdat, jotka muistiinpanoista puuttuivat.

4.2.1 Haastateltujen yritysten taustatietoja

Yritys 1

Kivijalkamyymala, jossa tarjolla laaja valikoima oman tuotemerkin tuotteita, kuten kodin-
tekstiileja, lastenvaatteita ja erilaisia asusteita. Valikoimasta 16ytyy myds muiden muo-
toilijoiden aikaansaannoksia. Perustettu vuonna 2007 kahden yrittdjan toimesta. Yritys
tyollistaa talla hetkella yrittajien liséaksi kaksi ulkopuolista tyontekijad. Myymalan lisaksi
kaytdssa on erillinen tydskentelytila, jossa tehdaan suunnittelutydta, painetaan kankaita

ja ommellaan osa omasta tuotannosta.
Yritys 2

Yksityisyrittdjd, joka valmistaa omassa verstaassaan erilaisia neulontaan tarvittavia apu-
valineita paasaantoisesti kierratysmateriaaleista. Tydtila toimii samalla myymalana, joka
on auki arkisin muutaman tunnin seka sopimuksen mukaan. Perustettu vuonna 2008.
Yritys tyollistaa talla hetkella osa-aikaisesti yhden tyontekijan yrittdjan itsensa lisaksi.

Yrittdja on valittu kertaalleen Suomen nuoreksi kadentaitajaksi.
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Yritys 3

Erikoistarvikeliike, joka on perustettu yrittdjdn omien mielenkiinnon kohteiden pohjalta.
Auki viitend paivana viikossa. Perustettu vuonna 2012. Yrittdjan itsensa lisdksi yritys
tyollistaéa yhden kiireapulaisen.

Yritys 4

Eri merkkien designia myyva konseptimyymald, jossa kerralla myynnisséa 20 eri brandin
tuotteita. Kuukausittain vaihtuvia mallistoja ja tuotemerkkeja. Perustettu vuonna 2015

kahden yrittdjan toimesta.

4.2.2 Haastattelun runko

Teemahaastattelurunko muodostui opinnaytetyén teorian pohjalta. Haastatteluiden jal-

keen teoriaosaa viela hieman tadydennettiin tukemaan kokonaisuutta.

Haastattelukysymykset jaettiin kolmeen eri osa-alueeseen. Ensimmaisen osa kasitteli
yrityksen alkutaipaletta ja lahtbkohtia. Haastattelun tassa osiossa kaytiin [&pi myos yrit-
tdjan historiaa, ja sitd miten yritys on saanut alkunsa. Haastattelun ensimmaisessa
osassa selvitettiin alkuaikojen kilpailu- ja markkinatilannetta, seka perustettavan yrityk-

sen sen hetkiset kilpailuvaltit.

Haastattelun toisessa osiossa keskityttiin brandiin ja brandaykseen. Yrityksiltd kysyttiin
my0s tarkentavia kysymyksia siitéa, miten mielikuvat ja visiot omasta brandista ovat muut-

tuneet kuljetun matkan varrella.

Kolmannessa haastatteluosissa kaytiin lapi yrityksen kayttamia kilpailukeinoja, kdyden

l&pi erityisesti 4P ja 7P — mallinnuksen kohtia.
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5 TUTKIMUKSEN TULOKSET

Haastattelun alussa jokaiselle haastateltavalle avattiin opinndytetyon aihetta, tutkijan

opintoja Turun Ammattikorkeakoulussa seka toimeksiantajan tyénkuvaa.

Haastatteluiden yhteiskesto oli 7,5 tuntia. Naista kaksi haastattelua nauhoitettiin ja kah-
desta haastattelusta tehtiin pelk&t muistiinpanot. Kahden ensimmaéisen haastattelun
kesto oli yhteensa 6 tuntia ja niista jai nauhoitteita talteen 3 tuntia. Toimeksiantaja oli

mukana kolmessa haastattelussa. Haastattelut suoritettiin rennosti kahvikupin daressa.

Yrityksista kaytetaan tuloksissa sekalaisessa jarjestyksessa nimikkeita yritys 1 — yritys
4. Haastattelun tulokset analysoitiin kolmen eri otsikon alle, jotka tukevat haastattelun
runkoa. Yritysten vastaukset analysoitiin anonyymisti.

5.1 Alkuvaiheen markkina- ja kilpailutilanteen vaikutus

Haastattelun alussa yrityksen edustajilta kysyttiin yrityksen lahtékohdista, erityisesti kos-
kien alkuaikojen kilpailutilannetta. Kaikkia haastateltavia yrityksia yhdistaa se, ettei mark-
kinoilla ole ollut taysin vastaavia kilpailijoita yritysten perustamishetkella. Yhta lailla kaik-
kia haastateltavia yrityksia yhdistaa se, etta ne ovat onnistuneet parjddmaan markkina-

kentilla, jotka eivat ole kovin suuret.

Yritys 1 perustamishetkella vastaavia toimijoita 10ytyi niin Suomesta kuin ulkomailtakin,
kotikaupunkia mydden. Kilpailijoiden konsepteissa oli kuitenkin tilaa muutoksille ja pa-
rannuksille, ja yritys 1 saikin luotua tdysin omanlaisen yritysidean ja konseptin. Suhteel-
lisen tuore yritys on tarkkaan harkitun liikketoimintasuunnitelmansa avulla saanut vahvan
alun yritystoiminnalleen. Vastaavanlaiset verkkokaupat ovat olleet yrityksen pahimmat
Kilpailijat. Kuluttajia kuitenkin kiehtoo milta design konkreettisesti tuntuu sormissa, jolloin
kivijalkamyymala vie verkkokaupasta voiton. Yrityksen erittain suuri vahvuus on ollut oi-
kean asiakaskunnan l6ytaminen. My6s tavarantoimittajien tarkkaan harkitulla valitsemi-
sella on ollut oma merkityksensa. Sen avulla on saatu myds pidettya kivijalkamyymala

houkuttelevana, raikkaana ja ajanhermolla pysyttelevana kuluttajien silmissa.
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Yritys 2 sai alkunsa yrittdjan harrastuksien ja mielenkiinnon kohteiden kautta. Hieman
saman tyyppisella idealla liikkeella olevia kilpailijoita oli, mutta taysin vastaavanlaista
liketoimintamallia ei I0ytynyt Suomesta, eikd yrittdjdn tutkimusten mukaan
ulkomailtakaan. Yrittdjan tyohistoria markkinoinnin ja brandayksen parissa toimivat
motivaattorina yrityksen perustamiselle. Erottuvuus teki tehtéavansa ja yrityksen onnistui
kasvattaa liiketoimintaansa suhteellisin nopeasti. Yritys kokee alun tarkeimmaksi
kilpailuominaisuudekseen omaperaisyyden. Sittemmin laaja valikoima kuten mydéskin

tuotevalikoiman vaihtuvuus

Yritys 3 tuli markkinoille sattuman kautta. Yrityksen omistaja valmisti tuotteen, joka paatyi
puolison blogiin ja heratti siella mielenkiintoa. Tama toimi yllattavana alkusysayksena
uudelle yritykselle. Yrityksen valmistamien tuotteiden vastaavan kaltaisia tarvikkeita oli
tarjolla, mutta ne olivat kaikki lian vakavamielisia ja niista puuttui persoonallinen ote.
Nain ollen markkinat olivat ikaan kuin avoinna taméan tyyppiselle tarjonnalle. Yritys on
saanut pitdd markkinakentat hyvin pitkalti omanaan. Muita vastaavia kilpailijoita ei ole

vuosien varrella ilmestynyt.

Yritys 4 sai niin ikdan alkunsa harrastuspohjalta. Muutamia kilpailijoita 16ytyi Suomesta
ihan kotikaupunkia myoden. Yritysta pyoritettiin alkuun fiilispohjalta. Pikkuhiljaa yrityksen
tunnettavuus alkoi levita, ja tata kautta yrityksen onnistui vakiinnuttaa paikkansa markki-

noilla, vaikka kilpailijoita on tullut koko ajan lisaa.

Kaikkien haastateltavien yritysten yksi vahvuuksista on luonnollisesti kotimaisuus ja pai-
kallisuus. Nama ovat koko ajan nousevia kilpailuvaltteja. Kuluttajat ovat valveutuneem-
pia laadun ja ekologisuuden suhteen, ja haluavat entistd enemman kannattaa paikallista
yrittajaa.

Toiminnan avoimuus on noussut tarkeaksi osatekijaksi. Asiakkaat haluavat tietda misséa

tuotteet valmistetaan ja millaisia materiaaleja on kaytetty.

Yritys 3 ehdoton vahvuus on taysin oma tuotanto. Alihankkijat puuttuvat ja tuotteet val-
mistetaan kierrdtysmateriaaleista. Ta&ma pienentdd yrityksen taloudellista riskia, kun
raha ei ole kiinni varastossa materiaaleissa ja valmiissa tuotteissa. Yritys on myds pa-
nostanut esimerkiksi kuljetuskalustoon, joka tukee ja voimistaa kuvaa kasityolaisyydesta

ja maanlaheisyydesta.
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Jokainen haastateltava yritys koki merkityksellisiksi tekijoiksi omaperaisyyden ja tekemi-
senilon, seka fiiliksen ja intuition. On uskallettava luottaa tunteeseen ja valilla on otettava

riskeja, silla mukavuusalueelta poistuminen tuottaa usein parhaimman tuloksen.

Useamman ihmisen tyollistavalla yrityksella toimiva tiimi ja hyva tunnelma tyontekijéiden

kesken ovat yhta lailla merkittava tekijoita.

5.2 Brandin luominen

Yrityksen brandin rakentaminen alkaa heti alussa, teki yrittdja sita tietoisesti tai ei.
Haastateltavista yrityksista kaikilla on ollut suhteellisen selkea visio heti alusta asti,

vaikka kaikki eivat ole tietoisesti lahteneet brandia rakentamaan.

Yritys 4 koki ettei brandia ole tarkkaan harkittu ja rakennettu, vaan se on muodostunut
pikkuhiljaa myymalan, tuotteiden ja henkiléston myéta. Taman yrityksen ndkemykset,
periaatteet ja tuotteet ovat kuitenkin pysyneet samankaltaisina koko yrityksen historian
ajan. Yritys 3 tilanne on periaatteessa sama, paitsi yrittaja on alusta asti panostanut pie-
niin yksityiskohtiin, kuten yrityksen sloganeihin, vaikka se ei valttamatta tietoista brandin

luontia ole ollutkaan.

Brandia voi rakentaa myds muilla tavoin kuin pelkilla tuotteilla ja ulkosilla seikoilla. Selke&a
liketoimintasuunnitelma voi pitda sisallaan brandin rakennuksen, kuten yritys 1 haastat-
telussa kavi ilmi. Systemaattinen lahestymistapa yritystoimintaan ja visiot tulevaisuu-

desta ovat niin ikaan tarkeita palikoita brandin muodostamisessa.

Yritykset, joilla on kaytéssaan liiketila paasevat helpommin luomaan itsestdén brandi-
mielikuvaa kuluttajille. Myymala visuaalisine esillepanoineen on asiakkaalle enemmén
"kasin kosketeltavissa” kuin pelkdn verkkokaupan ja mainostamisen kautta tapahtuva
toiminta. Hyvin suunnitellussa myymalatilassa asiakas saa kokonaisvaltaisempia ela-
myksid, jotka edesauttavat ostopaatosta. Lisaksi asiakas saa henkilékohtaista palvelua,

jolloin yrityksen ja erityisesti yrityksen edustajan henkildbrandi vahvistuu.

Yritykset 2 ja 3 mainitsivat kummatkin vahvan intuition ja omaan nakemykseen uskomi-
sen tarkeina brandin ja koko yritystoiminnan kannalta. Unohtamatta omaperaisyytta ja

erottuvuutta, jotka tekevat brandista juuri omanlaisensa.
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5.3 Kilpailukeinot brandayksen tukena

Haastattelun kolmannessa osassa kaytiin lapi kilpailukeinoja ja markkinointikanavia,
joilla haastateltavat yritykset ovat omasta mielestadn onnistuneet brandayksessa ja kas-
vussa.

Brandays on edelleen Suomessa yleisesti ottaen heikosti kaytetty kilpailukeino. Design-
alalla sen sijaan sanasta "brandi” on muodostunut pikkuhiljaa niin kutsutusti kirosana.
Olettaen, ettd juuri siitd syysta, etta talla alalla brandi on suurimpia kilpailuvaltteja ja siksi
jo sanana kovin kulunut. "Brandi” kuitenkin on toistaiseksi paras sanavalinta kuvaamaan

sitd laajaa kokonaisuutta, jota yritys edustaa.

Pohjana kolmannessa osiossa kaytettiin perinteista Philip Kotlerin luomaa markkinointi-
mixia, 4P-mallia, jonka teoriaa avataan opinnaytetydn kolmannessa luvussa. Tama mal-
linnus on hieman Kiistelty, johtuen sen kapea-alaisuudesta.
Haastatteluissa huomasikin, etta esille nousivat vahvasti, jopa selkeasti vahvemmin
muut kilpailukeinot tdman mallinnuksen ulkopuolelta. Tama saattaa osittain johtua myos
haastateltavien tydskentelysta niin kutsutusti luovemmalla alalla, jolla hinta ja saatavuus
eivat ole niin merkittavia tekijoitd kuin monella muulla alalla, kuten paivittaistarvikkeiden
kohdalla. Todelliset kilpailukeinot kasitydlaisyydessa ja designin parissa tyoskentelevilla

ovat vahemman konkreettisia tekijoitd, enemminkin kyse on laajemmista arvoista.

Yhdeksi suurimmaksi tekijaksi haastattelun tédssa osiossa nousi erottuvuus. Jokainen
haastateltava yritys koki valtikseen erityisesti yrityksen perustusvaiheessa erottuvuuden.
Markkinoille ei kannata lahtea tuotteen tai tuoteperheen kanssa, joka on toistoa tai kopio
toisen yrityksen tuotteesta. Erityisesti kasitybalalla tdméa vaatii ajan ja kilpailevien yritys-
ten toiminnan seuraamista. Pienilla markkinoilla kilpailevien yritysten on tarke&aa pysya
seka uusien, ettd vanhojen asiakkaiden silmissé kiinnostavana. Tama edellyttaa tutun
toimintamallin paivitysta tilanteen mukaan. Vanhaa, toimivaa kaavaa ei kuitenkaan kan-
nata muuttaa liikaa, usein pelkk& konseptin paivitys riittda pitdméaan brandin kiinnosta-
vana. Yrityksen toimintamallista riippuen yrityksen tarjoamat tuotteet ja/tai palvelut, jotka
selkeésti erottuvat muista vastaavanlaisten palveluntarjoajien tuotteista ovat yksi tie jat-

kumoon.

Menestyksen taustalla on usein myds suurempia syita, jotka eivat ole suoranaisesti asi-

akkaalle nakyvia konkreettisia asioita.
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Erityisesti suunnittelu- ja kasityota tekevilla yrityksilla tuotannon suunnittelu ja tuotekehi-
tys ovat merkittavia kulmakivid, ja nain ollen pidemmalle tahtaava kilpailuvaltti jo yrityk-
sen alkutaipaleelta asti. Huolellinen tuotannon suunnittelu saastaé aikaa, rahaa ja yritta-

jan voimavaroja.

Sama koskee suunnitelmallisuutta. Alalle pyrkii jatkuvasti uusia yrittdjia kokeilemaan sii-
pidan. Suunnitelmallisuuteen liittyy tarkkaan harkittu brandi, kuten yritys 1 haastattelussa
totesi. Alalla tydskentelevien mentaliteettia vastaan saattaa olla kaupallisuus, joka kui-
tenkin on sailytettava toiminnassa, jotta yritys tuottaisi tulosta ja antaisi elinkeinon yritta-
jalle. "Tédmaé on yritystoimintaa, eikd mikaan ystavapiiri”, on joku viisas joskus todennut

pienyrittdjan liiasta avokéatisyydesta tuttuja asiakkaita kohtaan.

Haastattelussa yrityksista kaksi neljasta mainitsi yhteistyokuviot ja verkostoitumisen vah-
vana Kilpailuelementtina ja tunnettavuuden tuojana. Collaboratiot eli yhteistyét muiden
yrittajien kanssa kuuluvat hyvin vahvasti erityisesti design-piireihin. Yhteistyokuviot tuke-
vat markkinointia ja lisdavat nakyvyytta, joka tuo tulosta nopeammin kuin yksin yrittdmi-

nen.

Yhteistyokuviot tukevat myos kasitydalan yhta merkittavintd markkinointikanavaa, niin
kutsuttua puskaradiota tai viidakkorumpua. Viralliselta termiltdan "word of mouthin” eli
puhekielessa puskaradion teho perustuu yksinomaan siihen, etta suositus tulee luotet-
tavalta taholta, ihmiseltd ihmiselle. Tama toimii, koska keskustelu jad usein tehokkaam-

min mieleen kuin pelkka kuultu tai luettu mainos.

Kaksi haastatelluista yrityksista kertoi muuntautumiskyvyn ja vaihtuvan tuotevalikoiman
olevan tarkeita tekijoita. Liiketilassa myyntia tekevan yrityksen on keskityttava liikkeen
iimeeseen ja tunnelmaan, unohtamatta palvelukokemusta. Mita pienempi liike, sen var-
memmin Kilpailukeinona toimii ihnminen, joka likkeessa palvelee. Asiakkaalle muodostuu
tasta kokemuksesta vahva henkilébrandi, joka edustaa koko yritysta. Asiakaspalveluko-
kemus ja henkildbrandi kilpailukeinoina toimivat yhta lailla yrittdjan kohdalla, jolla ei ole
kaytdssa omaa liiketilaa. Talldin suurempaan osaan paasevat muun muassa asiakkaille
lahetetyt tilaukset. Yrityksen 3 yrittdja on kayttanyt paljon aikaa tuotepakkauksien suun-
nitteluun. Asiakas saa pelkan tuotteen sijaan visuaalista nautintoa tuottavan kokemuk-
sen, kun tuote on pakattu huolellisesti ja kauniisti, ja vielapa ekologisesti kierratysmate-
riaaleihin.

Yritys 2 puolestaan mainitsi verkkokaupan toimivan enemminkin nayteikkunana kuin

myyntikanavana, joka toimii samoin kuin huolella mietitty verkkokaupan lahetys. Tassa
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korostuu verkkosivujen toimivuuden ja yleisilmeen tarkeys. Samalla verkkosivut nayteik-
kunan roolissa tehostavat mainontaa ja rakentavat yrityksen imagoa eli myymalamieli-

kuvaa.

Kierratys, ekologisuus ja kotimaisuus ovat nostaneet lahivuosina paataan. Kuluttajat
ovat ymparistotietoisia ja vaativia. Kaikkia opinnaytetydhan haastateltuja yrityksia yhdisti
enemman tai vihemman nama seikat. Yritys 3 kayttaa tuotteissaan pelkastaan kierra-
tettyja seka ylijadmamateriaaleja. Tama toimii erinomaisena markkinointikeinona jo muu-
tenkin massasta erottuvien tuotteiden kohdalla.
Yritys 4 asiakkaat puolestaan arvostavat lahella tuottamista ja samaisen yrityksen edus-
taja mainitsi avoimuuden tarkeydestd. Asiakkaat haluavat tietdd missa ja millaisissa

oloissa on valmistettu ne tuotteet, jotka eivat ole lahituotantoa.

Nykypaivan kaytetyimpiin markkinointikeinoihin kuuluu sosiaalinen media eli kansankie-
lelld "some”. Kaikki haastateltavat yritykset kayttavat markkinointiin Facebookia seka
Instagramia. Yritys 4 koki maksetut mainokset Facebookissa tuottaviksi. Yritys 3 on
vasta lahiaikoina valveutunut Instagramin kayttéon, mutta alkanut heti aktiivisesti tuotta-
maan palveluun materiaalia, joka vahvistaa yrittajan henkilébrandia ja tarinallistaa yri-
tysta lahemmas asiakasta. Kaksi yritysta kertoi blogien olevan erinomainen keino saada
nakyvyytta.

Yritys 1 ja yritys 4 kayttavat lisdksi hyodyksi erilaisia tapahtumia, messuja ja markkinoita.
Tallaiset tapahtumat ovat erinomaisia paikkoja solmia uusia asiakassuhteita ja saada

uusia yhteistydkumppaneita, seka rakentaa positiivista yrityskuvaa.
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6 JOHTOPAATOKSET

Taman opinnaytetyon tavoitteena oli selvittdd miten muotoilijayrittdja morsky saa tulevai-
suudessa brandattya itsensa, ja mita markkinointi- ja myyntikanavia hanen kannattaisi
kayttaa pyrkiessaan kaupallistamaan toimintaansa. Aihe on ajankohtainen varmasti mo-
nelle muullekin, koska yritysten maara Suomessa kasvaa télla hetkella kohisten.
(https://www.yrittajat.fi/uutiset/547581-yrittajyys-kiinnostaa-uusien-yritysten-maara-kas-
Voi-viime-vuonna)

Opinnaytetydn ensimmaisessa teoriaosuudessa kasiteltiin brandaysta ja brandin raken-
tamista yleisella tasolla. Toinen teoriaosuus koski yrityksen alkuvaiheiden analyyseja,
joita jokaisen yrittajaksi aikovan tulisi kdyda lapi ja pohtia realistisesti ndiden analyysien
pohjalta onko yrityksella tilaa markkinoilla. Toisessa teoriaosassa kéasiteltiin perinteisia
myynnin kilpailukeinoja. Tutkimusta tehdessa kavi kuitenkin ilmi, etteivat naméa ole ko-
vinkaan merkityksellisid kilpailukeinoja, kun puhutaan designista ja kasitydlaisyydesta.
Tutkimus toteutettiin kvalitatiivisena teemahaastatteluna neljélle Turun alueella toimi-
valle yritykselle, jotka ovat tehneet kasvua, ja ovat onnistuneet brandaamaan yrityksensé
omissa piireissdan. Haastattelut olivat erittéain mielenkiintoisia ja inspiroivia. Tutkimuksen

toteutukseen teemoineen ja saatuine tuloksineen voi olla tyytyvéinen.

Rentoina haastatteluina suoritetussa tutkimuksesta saatiin koottua kattava maara johto-
paatoksia, joiden avulla morskyn on mahdollista halutessaan onnistua brandayksessa

seka tekemiensa tuotteidensa markkinoinnissa ja myynnissa.

Haastateltavat yrittajat kertoivat kaikki intohimosta ja palosta omaan tyéhon. Muotoilijan
on uskallettava luottaa tunteeseen ja intuitioon, kuunneltava niin kutsutusti sydamen
aanta.

Kotimainen, kasintehty tuote ei ole asiakkaalle yleensa pelkkdd materiaalia, vaan asia-
kas maksaa mielelladn enemman laadusta, mutta myds ekologista arvoista. morskyn
kannattaa lahtea tarinallistamaan yritystaan, esimerkiksi videoiden teon kautta. Tarinal-
listaminen eli tarinal&htdinen palvelumuoto tekee yrityksesta inhimillisen ja maanlahei-
semman. Tarinallistaminen tekee yrityksesta asiakkaalle jo valmiiksi "tutun”, asiakkaalle
syntyy suhde yritykseen jo ennen ensimmaista ostoa. Videoinnin kautta morsky saa tuo-

tua hyvin esille sekd arvomaailmaansa ettd tekemisen iloa.

morskyn tulee pysya aktiivisena ja seurata nykyisia kilpailijoita, seka uusia alalle tulevia

yrittajia.
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Design-piirit ovat pienet ja monet yrittdjista tuntevat toisensa. Tama johtaa siihen, ettei
kilpailu ei ole niin raadollista kuin muilla aloilla. Tarkeampaa voisi olla, ettd pysyy itse
likkeessa ja on valppaana uusien tuotteiden suunnittelun suhteen. Nain muotoiluyrittajan

omakin mielenkiinto sailyy tehtavaan tyéhon.

Nouseva trendi alalla on yhteistydkuviot. Yhteistytkuvioiden voima perustuu siihen, etta
eri tekij6illa on omat vahvuusalueensa ja painopisteensa tyourillaan, jotka muodostuvat
muun muassa henkilokohtaisen koulutuspohjan ja tydhistorian kautta. Y hteistytkuvioilla
yritys saa uutta asiakaskuntaa seka nakyvyytta pienemmalla vaivalla ja rahalla, kun mai-
nonta ja markkinointi on yhteistd. moérskyn kannattaa ehdottomasti harkita yhteistytku-
vioita jonkun toisen suomalaisen yrityksen kanssa. Yritys voi olla periaatteessa hieman
toiselta toimialaltakin, kunhan yritys on jo vakiinnuttanut paikkansa markkinoilla ja saanut

luotua tunnettavuutta.

Koska morskylla ei ole kaytdssaan liiketilaa, ja verkkosivutkin ovat vasta ajatustasolla,
on yrittdjan panostettava vahvasti henkildbrandin vahvistamiseen. Henkilébrandin luo-
misen ja vahvistamisen vuoksi morskyn tulee olla aktiivisesti mukana monenlaisissa
muotoilutapahtumisissa, joita Turun seudulla suhteellisen paljon jarjestetaan. Yrittajan
on muistettava, etta han edustaa brandiaan missa tahansa liikkuukin. Periaatteessa uu-
den ihmisen tapaaminen on aina tilaisuus yrittajalle, ja ellei tasta ihmisesta tule suoraan
asiakasta, on se mahdollisuus, ettd han tarvitsee palveluita myéhemmin tai han kertoo

eteenpdin brandista.

Kuten tutkimuksessa tuli todettua, verkkokauppa ei toimi pelkdstaan myyntikanavana,
vaan myo6s nayteikkunana yrityksen tuotevalikoimalle. Ellei yrittajalla oli resursseja tai
halua laittaa verkkokauppaa pystyyn, tulisi ainakin yrityksen verkkosivuille luoda esitte-
lysivu tuotteista hintoineen. Hintojen puuttuminen saattaa kdannyttaa potentiaalisen asi-
akkaan helposti pois, koska kasityon hintaluokitusta on hyvin vaikea arvioida. Saman

tyyppinen tuote voi maksaa joko 20 euroa tai 200 euroa.

Kun puhutaan verkossa tapahtuvasta mainonnasta, ei pida unohtaa sosiaalisen median
tuomia markkinoinnillisia etuja. Facebook ja Instagram ovat ainakin viela toistaiseksi kay-
tetyimmaét kanavat yrittdjien keskuudessa. Néaiden paivittaminen viikko- tai kuukausita-

solla pitaa yrityksen kuluttajien mielessa.

Blogit ovat kasity0- ja design-alalla varteenotettava vaihto saada nékyvyyttd. morsky

voisi harkita antavansa jollekin lifestyle- tai sisustusbloggaajalle jonkun tuotteistaan sitéa
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vastaan, etta bloggaaja esittelee tuotteen blogissaan. Haastatteluista yrityksista kaksi

mainitsi blogindkyvyyden hyodyt markkinoinnissa.

Haastatelluista yrityksista yhdella on jalleenmyyjia ulkomailla. Yritys on onnistunut blogi-
maailman kautta ldytamaan tiensa ulkomaisille markkinoille. Suomalaisuus toimii aarim-
maisen mielenkiintoisena valttina, kun puhutaan ylipaataan kasityosta, mutta erityisesti
tahdennettyna morskyn tapauksessa kaytetyista puulajeista, jotka lahes poikkeuksetta

ovat kotimaisia.

Kun tuoteperhe kasvaa tarpeeksi isoksi, kannattaisi mérskyn harkita antavansa tuottei-
taan myytavaksi ulkopuoliselle valittajalle. Tama johtaa morskyn tapauksessa suurella
todennékdisyydelld alihankkijoiden hankkimiseen ja niiden kayttdmiseen. Haastattelus-
sakin ollut konseptimyymala PUF voisi olla erinomainen vaihtoehto. Myds sisustusliik-

keet jalleenmyyntikanavina tulee ottaa huomioon.

Tutkimuksen pohjalta morskylle luotiin SWOT-analyysi.
maorskyn vahvuuksiin kuuluvat ehdottomasti hdnen arvonsa ja arvomaailmansa, joiden
korostamiseen markkinoinnissa yrittdjan kannattaa panostaa. Tinkimattémyys voi myos
mahdollisesti kdantya yrittdjan kompastuskiveksi. Yritystoiminnan kehittdminen voi vai-
keutua, jos yrittdja on liilan suorituskeskeinen. Yrittajan henkilokohtaiset ongelma-alueet

otettiin huomioon SWOT-analyysissa, kuten aikataulutus.

Talla hetkella yrittajalla ei ole verkkosivuja, ja sosiaalisen median tilit ovat alkutekijois-
saan, joka luonnollisesti vaikeuttaa yrittajan tavoitettavuutta.
Yksin toimivalle yrittgjalle liian laaja toimenkuva on erittdin suuri haaste, koska monen
osa-alueen hallinta vaatii aikaa, panostusta ja keskittymistd osaamisen lisaksi. Positiivi-
sinta tehdysta SWOT-analyysissa on se, miten vahvuudet ja mahdollisuudet tukevat toi-

siaan.
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Vahvuudet

Tinkimatiomyys
Kotimaisuus
Laadukkuus

Ekologisuus ja eetlisyys
Vastuullisuus
Palveluiden raataloint

Mahdollisuudet

Kuluttajat valveutuneempia
Ekotrendikkyys
Laadullinen erottuyuus massatuotteista
Jakelun kehittaminen
Verkostoituminen
Tannallistaminen

Kuvio 5. SWOT-analyysi morskylle

Heikkoudet

Tinkimattomyys
Alkataulutus
Tavoitettavuus
Palveluiden liallinen laajuus

Uhat

Markkinoiden nopeus
Kilpailun kovuus
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Mielenkiintoinen jatkotutkimuksen aihe voisi olla tutkimus siité, miksi osa uusista yritta-

jistd eivat onnistu menestymdaan, vaikka vastaavat palikat olisivat heillakin kohdillaan.

Kuinka paljon yrittdjan ja yrityksen brandi vaikuttavat tahan?
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Liite 1
(2/2)
Liite 1
Haastattelurunko

Haastateltavan yritykset taustatiedot, kuten perustamisvuosi, tyontekijoiden maara ja

toimiala.

Haastattelun 1. osa "Yrityksen lahtétilanne”

Millaiset markkinat oli asiakkaiden suhteen yrityksen alkutaipaleella?
Millainen kilpailutilanne alalla oli?
Mika oli silloin SWOTinne merkityksellisin osa-alue?

Haastattelun 2. osa "Brandin rakennus”

Miten suunnitelmallisesti brandi on rakennettu?

Miten paljon ajatukset/ideat/visiot brandista ovat muuttuneet matkan varrella?

Haastattelun 3. osa Kilpailukeinot ja markkinointikanavat”

Milla kilpailukeinoilla ollaan paasty nykytilanteeseen?
Onko jokin 4P- / 7P- mallin kohdista ollut erityisen painotuksen alla?

Mitd markkinointikanavia yritys on kayttanyt?
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