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Opinndytetyon aiheena oli markkinointisuunnitelman luominen uudelle
ekologiselle vaatemallistolle. Tyon toimeksiantaja oli GC Sportswear Oy,
joka toimii profiilivaatteiden maahantuojana Suomessa ja on osa kansain-
valista New Wave Group -konsernia. Yritys otti uuden Cottover-tuotemer-
kin valikoimaansa vuonna 2015. Koska yritykselle oli jo luotu yleinen mark-
kinointisuunnitelma, jatettiin uudelle tuotemerkille suunnatusta markki-
nointisuunnitelmasta joitakin osa-alueita pois.

Opinndytetyon tutkimusongelmana oli, kuinka luodaan tehokas markki-
nointisuunnitelma uudelle tuotemerkille ja miten tuotemerkin kestavan
kehityksen arvot saadaan markkinoinnin avulla nostettua esille.

Opinnadytetyo toteutettiin toiminnallisena opinndytetydna. Siihen kuului
seka teoreettinen etta toiminnallinen osuus. Teoreettisessa osuudessa ka-
siteltiin markkinointiin ja sen suunnitteluun liittyvaa teoriaa seka yrityksen
ja uuden tuotemerkin tietoja. Teoriaosuus koostui markkinoinnin ja teks-
tiiliteollisuuden kirjallisuudesta, sahkdisista lahteista seka yrityksen tyon-
tekijoiden haastatteluista. Toiminnallinen osuus eli markkinointisuunnitel-
man laatiminen toimeksiantajayritykselle toteutettiin teoriaosuuden,
haastattelujen sekd opinnaytetyon tekijan oman tyokokemuksen pohjalta.

Opinnaytetyon tuloksena oli markkinointisuunnitelma, jota yritys voi hyo-
dyntda kehittdessdaan tuotemerkin markkinointia ja myyntia tulevaisuu-
dessa. Markkinointisuunnitelman avulla yritys pystyi huomioimaan erilai-
set markkinointikeinot ja kohdentamaan markkinointiansa kustannuste-
hokkaasti sekd seuraamaan markkinoinnin onnistumista.
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The purpose of the thesis was to develop a marketing plan for a new eco-
logical textile brand, which can be applied to real business. The thesis was
commissioned by GC Sportswear Oy which is part of the international New
Wave Group -group. The new Cottover brand was released in 2015. As the
company already had one marketing plan for all brands, the thesis did not
deal with all parts of the marketing plan for the new brand.

The research examined how a profitable and efficient marketing plan is
created and what it includes. Another question was how values of sustai-
nable development of the new brand can be pointed out by marketing.

The thesis was accomplished as a functional thesis which included a theo-
retical part and a qualitative survey. The theoretical part of the study is
based on the theory of marketing and the marketing plan and the know-
ledge of the company and the new brand. The information was gathered
from marketing and textile literature, electronic sources and by intervie-
wing the staff of the company. The functional part was the qualitative sur-
vey for the marketing plan of the new ecological brand. It was based on
the theoretical part, interviews and the writer’s own knowledge of the
company gained from working at the company.

The result of the study was a marketing plan for the company’s new brand
that can be used in practice when planning marketing and sales. The mar-
keting plan helped the company to notice different marketing tools, to
make marketing more targeted and to monitor how marketing is working.
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1

JOHDANTO

Ennen tavaraa ostettiin tarpeeseen ja sen mukaan mihin oli varaa. Siina
missd suomalaiset aiemmin kasvattivat itse raaka-aineensa ja valmistivat
vaatteensa, nykyaan suurin osa tekstiileista tuodaan ulkomailta. Moni suo-
malainen vaatetehdas on lopettanut toimintansa kilpailutilanteen kiristy-
essd ja globaalisti tekstiiliteollisuus siirtyy vuosi vuodelta yhd enemman
halvemman tyévoiman maihin. (Isotalus 2017.) Euroopan tiukentunut lain-
saadanto ja valvonta tyo- ja ymparistoolosuhteisiin on ollut paasyy siihen,
etta tekstiiliteollisuus on siirtynyt kehittyviin maihin, joissa valvonta ei ole
niin tiukkaa ja tyévoimaa on helposti saatavissa. Tama on laskenut tekstii-
lien hintoja, mikd on edesauttanut kertakulutuksen lisdantymista lansi-
maissa. Tuotteelta ei edes odoteta laatua, koska se on niin halpa. Muuta-
man kayttokerran jalkeen tuote jaa kayttamattomana kaappiin tai se hei-
tetdan pois. Uusia vaatteita saa helposti ja halvalla ostettua tilalle. Tahan
kertakdyttokulutukseen on kuitenkin tulossa muutos pikkuhiljaa, silla yha
useampi kuluttuja on aiempaa tietoisempi tuotteiden ymparistovaikutuk-
sista.

Tekstiiliteollisuus nousi esille vuonna 2013, kun vaatetehdas sortui Bang-
ladeshissa tappaen yli tuhat tyontekijaa. Tapaus sai paljon huomiota myds
lansimaissa ja heratti kuluttajien tietoisuuden tekstiiliteollisuuden raadol-
lisuuteen koyhissa maissa. Tasta syntyi vaatevallankumous, joka vaatii |a-
pinakyvyytta siihen, kuka, missa ja miten vaatteet valmistetaan. (Fashion-
revolution C.I.C. n.d.) Kuluttaja onkin aiempaa tietoisempi valintojensa ja
ostostensa ymparistovaikutuksista, ja muuttunut ostoskayttaytyminen oh-
jaa yrityksia panostamaan ymparistoystavallisempaan ja eettisempaan toi-
mintaan. Yha useampi yritys haluaakin erottautua kilpailijoista ja profiloi-
tua eettisena ja ymparistovastuullisena toimijana. Globaalissa maailmassa
kestavan kehityksen periaatteiden huomioiminen toiminnassa on jopa
edellytys yrityksen toiminnalle ja monessa kehittyneessa maassa ymparis-
tovastuullinen yritystoiminta on kirjattu lakiin. Kestava kehitys on ajan
teema.

Markkinoilla on suuri merkitys siihen, milta yritys nayttaa kuluttajien sil-
missd. Vaikka kaikki muut osa-alueet olisivat kunnossa, yritys ei parjaa kil-
pailussa, jos se ei pysty markkinoimaan itsedan riittavan hyvin. Markki-
nointisuunnitelma auttaa yritysta tunnistamaan toimialansa erikoispiirteet
sekd omat vahvuutensa siind. Tutkimuksen mukaan markkinointiin panos-
tavat yritykset kasvattavat myos liikevoittoaan ja painvastoin markkinoin-
tia vahentavat yritykset tekevat pienemman liikevoiton. (Niippola 2015.)
Pelkkd markkinointi ei kuitenkaan riit3, silla tuotteen pitaa olla myos omi-
naisuuksiltaan hyva, jotta kuluttajat ostavat tuotetta jatkossakin. Taman
lisdksi tuotetta pitda osata markkinoida tarkoin ja kohdennetusti, jotta ku-



luttajat tulevat tietoiseksi tuotteesta. Varsinkin uusien tuotteiden markki-
noille tuominen vaatii ison ponnistuksen ja kunnon markkinoinnin taak-
seen.

Opinndytetyon teoreettisessa viitekehyksessa esitellddn tyon toimeksian-
taja, uusi ekologinen tuotemerkki, tekstiilituotantoa ja sen ymparistovai-
kutuksia sekda uuden tuoteryhman markkinointisuunnitelman perusperi-
aatteet. Toiminnallisessa osassa uudelle tuotemerkille luodaan markki-
nointisuunnitelma, joka on mahdollista ottaa heti kdytannon toteutuk-
seen. Huomioitavia asioita markkinointisuunnitelmaa tehdessa on tietaa
yrityksen ja sen toimialan nykyhetken tilanne seka asiakaskunta, jolle
markkinointi kohdennetaan. GC Sportswear Oy on hiljattain tehnyt koko
yrityksen markkinointisuunnitelman, joten opinnaytetyon osio kasittelee
vain uudelle tuoteryhmalle tehtavaa markkinointisuunnitelmaa. Tama ra-
jaa jotain osa-alueita pienemmaksi, kuten budjettia ja aikataulua, jotka on
maaritelty yrityksen markkinointisuunnitelmassa ja joita tyon toimeksian-
taja ei halua yksityiskohtaisesti kirjattavan julkiseen opinnadytetyohan. Oi-
kein kohdistettu markkinointi auttaa malliston myyntitavoitteiden saavut-
tamisessa seka lisda kuluttajien ymparistotietoisuutta. Nykyajan ilmapiiri
ja kuluttajien vastuuntunto ymparistdasioista lisddavat markkinoita ympa-
ristoystavallisesti ja eettisesti tuotetuille vaatteille.

2  MARKKINOINTISUUNNITELMA YRITYKSEN MENESTYKSEN
KIVIJALKANA

Markkinointi on yksi yrityksen tarkeimmista kulmakivista ja keskeinen osa
liiketoimintaa. Sen keskeisin tavoite on mahdollistaa yrityksen kasvu.
Vaikka aiemmin markkinoinnin ajateltiin olevan erilldaan yrityksen liiketoi-
minnasta, on se tana paivana yksi yrityksen tarkeimmista osa-alueista.
Markkinoinnilla luodaan nakyvyytta ja sitd kautta kasvua. Markkinointi
koostuu toimenpiteistd, jotka edistavat tuotteiden myyntia, esimerkiksi
asiakkaisiin vaikuttavien tekijoiden tutkimisesta ja toimeenpanosta. Mark-
kinointi on my0s yksi osa-alue brandin rakentamisessa. Markkinointitoi-
minnot kootaan markkinointisuunnitelmaan, joka toimii yrityksen toimen-
pideohjelmana. (Virtanen 2010, 12-19.)

Markkinointisuunnitelmaa tarvitaan yrityksen tai tuotteen suunnan maa-
rittdmiseen. Hyva markkinointisuunnitelma on tiivis, mutta kattava. Siita
Ioytyy kaikki markkinoinnin toimenpiteet, jotka voidaan toteuttaa kaytan-
ndssa. Sen lisdksi se sisdltaa perustiedot yrityksesta, katsauksen yrityksen
markkinoista, lahtokohta-analyysin, budjetin seka markkinointistrategian,
joiden pohjalta luodaan sopivia markkinoinnin kilpailukeinoja myynnin
kasvattamiseen. Myds mahdolliset riskit on syyta etukateen huomioida ja
luoda valmis toimintamalli niiden varalla. Toteutusta pitad myos seurata
saannollisesti, jotta markkinoinnin onnistumista voi verrata ennalta ase-



tettuihin tavoitteisiin ja tehda tarvittaessa muutoksia. Joustava markki-
nointisuunnitelma antaa mahdollisuuden muutoksiin, jolloin koko markki-
nasuunnitelmaa ei tarvitse luoda alusta. (Kotler 2003, 115-116; Bergstrom
& Leppanen 2004, 45.)

2.1 Lahtokohta-analyysit

Markkinointisuunnitelma pohjautuu ymparistd- ja kilpailuolosuhteiden
tuntemiseen, mika auttaa sopivien strategisten ratkaisuiden valinnassa ja
menestyksen mahdollistamisessa. Vaikka markkinointisuunnitelma luo-
daan tulevaisuutta varten ja sita ajatellen, pitaa sen laatiminen kuitenkin
aloittaa yrityksen nykytilan analyysista kokonaisuuden hahmottamiseksi.
Nykytila arvioidaan kolmen eri tekijan mukaan. Nama ovat kysyntdana-
lyysi, kilpailuanalyysi ja yritysanalyysi. Analyysit huomioivat markkinoinnin
tarkeimmat tekijat, joita ovat asiakkaat, tuotteet seka toimintaymparisto
ja kilpailijat. My0Os odotettavissa olevat muutokset esimerkiksi lainsaadan-
nossa tai taloudessa on hyva ottaa huomioon. Edelld mainitut tekijat huo-
mioonotettuna markkinointi on helpompi kohdistaa oikein, jolloin se on
my0s kustannustehokkaampaa. (Bergstrom & Leppanen 2010, 30—-43.)

Kysyntdanalyysi tekemalla selvitetadn muun muassa mita tarpeita yrityk-
sen tuotteet tyydyttavat ja mikd on markkinoiden koko. Yrityksen on kar-
toitettava, mitka tuotteista ovat tuottavia vai onko jokin tuotteista jo me-
nettdnyt vetovoimansa. Muutoksia tarjoomaan tehdaan sen mukaan. Kil-
pailuanalyysin avulla tutkitaan kilpailevien yritysten toimintaa seka heilta
|oytyvid vastaavanlaisia tuotteita. Oma yritys pitaisi sijoittaa kilpailijakent-
taan ja hahmottaa, ketka ovat kovimpia kilpailijoita. Yritysanalyysin avulla
luodaan kuva omasta toiminnasta, kuten asiakassuhteista ja toimintaym-
pariston tilanteesta. Varsinkin asiakassuhteiden tarkastelu on syyta tehda
yksityiskohtaisesti, silla uusien asiakassuhteiden luominen ja vanhojen
suhteiden parantaminen ovat avaintekijoita yrityksen menestykseen.
(Markkinointisuunnitelma.fi n.d.)

2.2 Markkina-analyysi

Markkina-analyysin avulla yritys luo kuvan liiketoiminnastaan seka kehitys-
ndkymistd, joita alan markkinoilla on odotettavissa. Analyysi on hyva
tehdd, kun yritys laajentaa toimintaansa, silla se lisdd ymmarrystad uusien
markkinoiden tarjoamista mahdollisuuksista. Varsinkin uuden tuotteen
osalta on tarkeda selvittaa sen potentiaaliset markkinat ja tulevaisuuden
nakymat, jotta voidaan arvioida tuotteen menestymismahdollisuuksia.
Markkina-analyysista tutkitaan yrityksen markkinoita, toimintaymparis-
to4d, ostajia, sidosryhmia seka tuotteita. Kokonaismarkkinoiden tarkastelu
on yksi tarkeimmista osioista markkina-analyysista, silla siina nahdaan
omien tuotteiden asema kilpailijoihin nahden ja potentiaaliset markkinat
tuotteelle. Markkina-analyysin avulla tarkastellaan myds, mihin suuntaan
toimiala kehittyy tulevaisuudessa ja mikd asema uudella tuotteella on
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siind. Saatujen tietojen ja linjattujen tavoitteiden pohjalta mietitdaan yrityk-
selle sopiva markkinointistrategia. (Lotti 2001, 26-29.)

2.3 Tavoitteet

Markkinointisuunnitelmassa laaditaan yritykselle tai uudelle tuotemerkille
padasialliset taloudelliset ja markkinoinnilliset tavoitteet (Kotler 2003,
116). Yritys linjaa sekd pitkdn ettd lyhyen aikavalin tavoitteensa, joihin
markkinointia tehostamalla ja kohdistamalla pyritdan. Selkea, realistinen
ja konkreettinen tavoitteiden asettelu yhdenmukaistaa tyéntekijoéiden toi-
mintaa. Tavoitteiden tarkka maarittely markkinointisuunnitelmaa luo-
dessa on erityisen tarkeaa, jotta markkinoinnin onnistumista voidaan seu-
rata, mitata ja verrata asetettuja tavoitteita vasten. Tavoitteet voivat olla
yritykseen perustuvia, kuten liikevoiton kasvattaminen, tai yhteiskunnalli-
sia, kuten kestavan kehityksen edistaminen kuluttajien keskuudessa.
Markkinoinnin tavoitteet ovat yleensa yhtenaisia yrityksen tavoitteiden
kanssa. (Raatikainen 2004, 88—90.)

2.4 Strategia

Markkinointistrategia luo markkinointisuunnitelmalle perustan ja raamit.
Se pohjautuu markkina-analyysista saatuihin tietoihin ja asetettuihin ta-
voitteisiin. Hyva markkinointistrategia vastaa kysymyksiin, kuinka paljon
yritys kasvaa, mika sen markkinaosuus on ja mitka toimenpiteet paranta-
vat yrityksen kilpailukykya. Se on punainen lanka, jota pitkin yritys etenee
kohti tavoitteitaan. Markkinointistrategiaan tarvitaan riittavat tiedot asia-
kaskunnasta ja yrityksen kilpailuasemasta markkinoilla. Yrityksen pitaa
suorittaa segmentointi, eli paattaa asiakasryhmat, joille tuotetta ensisijai-
sesti markkinoidaan. Kohdesegmenttien valinnan jalkeen maaritellaan
tuotteen asemointi, eli haluttu mielikuva, jolla se differoituu, eli erilaistuu,
kilpailevista tuotteista. Kun yritys on selvittanyt edelld olevat asiat ja aset-
tanut tavoitteet, yrityksen pitda valita strategia, jolla he ldhtevat toimi-
maan tavoitteiden saavuttamiseksi. Markkinointistrategia kertoo, miten
asetetut tavoitteet saavutetaan ja kokoaa ne suunnitelmaksi. Oikein valittu
strategia auttaa yritystda saavuttamaan kilpailuedun markkinoilla. (Fors-
gard 2016.)

2.5 Markkinoinnin kilpailukeinot

Markkinoinnille luodut tavoitteet saavutetaan kdaytannon markkinointitoi-
milla. Markkinoinnin kilpailukeinoista yritys luo itselleen kokonaisuuden,
eli markkinointimixin, jolla se pyrkii toteuttamaan markkinointistrategiaa.
Markkinointimixin eri osa-alueille suunnitellaan tavoitteiden perusteella
toteutettavat toimenpiteet, jotka yhdessa muodostavat markkinointisuun-
nitelman toimintaohjelman. (Bergstrom & Leppéanen 2010, 85.)



2.5.1 Tuote

2.5.2 Hinta

Tassa markkinointisuunnitelmassa kaytetaan markkinoinnin kilpailukeino-
jen 7P-mallia, joka on saanut nimensa kilpailukeinojen maaran ja niiden
englanninkielisten nimien mukaan (Verkkovaria 2015). Perinteisen 4P-mal-
lin rinnalle kehitetty laajempi 7P-malli ottaa perinteisten kilpailukeinojen
lisdksi huomioon myos henkiloston, toimintaprosessit ja yritysympariston.
Kilpailukeinoja pitda pystya hydédyntamaan moninaisesti, silla pitkaaikai-
selle asiakkaalle ei voida kayttaa samoja kilpailukeinoja kuin vastikaan asi-
akkaaksi tulleelle. Markkinointikeinojen oikeilla valinnoilla mitataan yrityk-
sen mukautumiskyky erilaisiin tilanteisiin ja asiakkaisiin, kun taas vaarilla
valinnoilla voidaan pahimmassa tapauksessa asiakas menettaa kokonaan.
Yrityksen pitaa jatkuvasti myos seurata kilpailijoidensa toimia ja pyrkia
erottautumaan omilla valinnoillaan naista samoista markkinoista kilpaile-
vista yrityksista. (Bergstrom & Leppanen 2010, 85.)

Tuote (product) toimii markkinoinnin kilpailukeinojen perustana ja se on
kehitetty tyydyttamaan asiakkaan mielihaluja ja tarpeita. Tuote koostuu
fyysisen ydintuotteensa lisaksi mielikuvista ja avustavista osista. Avustavia
osia ovat esimerkiksi tuotteen pakkaus tai merkki. Mielikuvaan tuotteesta
vaikuttaa muun muassa markkinointiviestinta ja hinta. Tuote siis muodos-
tuu erilaisista kokonaisuuksista. Joskus kuluttaja ostaa kustannustehok-
kaasti pelkan ydintuotteen, koska ei koe tarvitsevan tuotteen muiden ko-
konaisuuksien tarjoamaa lisdarvoa. Tasta huolimatta tuotteen pitaa olla
laadukas. Kuluttajien muodostamaan kasitykseen tuotteen laadusta vai-
kuttavat tuote itse ja sen hinta, tuotteen oheisarvot, myyntipaikka, mark-
kinointiviestinta ja valmistusprosessi. (Bergstrom & Leppanen 2010, 112—
130.)

Bergstromin ja Leppasen (2010) mukaan kaikkia yrityksen myymia tuot-
teita kutsutaan tarjoomaksi. Tarjooman monipuolisuus on avaintekija pit-
kien asiakassuhteiden synnyssa. Tuotekehityksen avulla tarjoomaa laajen-
netaan. Tuotekehityksen lopputulemana voi olla kokonaan uusi tuote-
merkki, jolloin tarkeintd on keskittya sen valikoimaan, eli tuotevaihtoeh-
toihin tuotemerkin sisalld. Mitda enemman yritys pystyy monipuolistamaan
tarjoomaansa ja erilaistamaan tuotteitansa kilpailijoiden vastaaviin verrat-
tuna, sitd paremmin yritys erottuu markkinoilla edukseen.

Bergstrom ja Leppdnen (2010) maérittelevat hinnan (price) tuotteen arvon
mittariksi. Hinta on markkinoinnin kilpailukeinoista ainoa, joka kasvattaa
yrityksen myyntituottoa ja vaikuttaa yrityksen kannattavuuteen. Kun tuot-
teelle maaritelldan hintaa, on otettava huomioon myytava tuote, kohde-
segmentti, kilpailijoiden hinta, tuotteen aiheuttamat kustannukset seka vi-
ranomaisten maardykset. Yrityksen hinnoittelun tarkeimpana tavoitteena



on saada yrityksesta kannattava. Hinnoittelua on helppo paivittaa ja mo-
nesti hinnan muutoksilla tuote saadaan paremmin kaupaksi. (Lahtinen &
Isoviita 2004, 97.)

Ensisijaisesti hintataso muodostuu markkinatilanteen mukaan ja siihen
vaikuttavat kysynta ja kilpailu. Jos tuotteen kysynta on suurta, mutta tuo-
tetta ei ole paljon tarjolla, voidaan hintatasoa pitdaa korkeammalla. Jos kil-
pailu on kovaa ja tuotteita on paljon saatavilla, hintataso useimmiten las-
kee ja huonommin toimeen tulevat yritykset joutuvat vaikeuksiin, koska
eivat pysty kilpailemaan hinnalla. Hinnoitteluvara on aina suurempi, jos
oma tuote on onnistuttu erilaistamaan kilpailijoiden tuotteista. (Bergstrom
& Leppanen 2010, 139-141.)

Kun uusi tuote tuodaan markkinoille, yrityksen on paatettava sen hintapo-
litiikka, eli hintataso, jolla tuotetta myydaan. Periaatteessa hintatasoja on
kolme, jolloin valittavana on, ettd oma tuote on halvempi, kalliimpi tai sa-
manhintainen kuin kilpailijoilla. Korkealla hinnalla luodaan kuvaa laadusta
ja silla saa nopeasti katettua tuotekehityksen ja -valmistuksen kuluja. Kes-
kihinnan valitsemalla yritys asettaa hintatason lahelle kilpailijoiden hin-
toja, jolloin asiakkaita houkutellaan muilla keinoilla ostamaan uutta tuo-
tetta. Keskihinnan politiikkaa on helppo muuttaa, kun on nahty, minkalai-
nen menekki uudella tuotteella on ollut. Alhaista hintaa kaytetaan markki-
nointikeinona uudelle tuotteelle, jotta sille saataisiin markkinaosuutta ja
ostajia. Tuotetta on myytava paljon, jotta siitd saa tuottoa. Alhainen hinta
saattaa myos vaikuttaa mielikuvaan tuotteen laadusta. Hintapolitiikan li-
saksi voidaan kayttda hintaporrastusta, jolloin eri asiakkaat maksavat sa-
masta tuotteesta eri hinnan. Hintaporrastusta kdytetdaan usein esimerkiksi
kanta-asiakkaiden kanssa, jolloin alennuksella tai tarjouksella asiakas pal-
kitaan siitd, ettd han ostaa yrityksen tuotteita. (Bergstrom & Leppdnen
2010, 141-145.)

2.5.3 Saatavuus

Saatavuus (place) maarittda sen, mista ja miten asiakkaat saavat tuotteen.
Ostopaatoksen tekeminen on helpompaa, kun asiakas tietda, ettd hanen
haluamaansa tuotetta on saatavilla. Saatavuutta kasiteltdessa on huomioi-
tava valitun markkinointikanavan, tuotteiden jakelun seka ulkoisen ja sisai-
sen saatavuuden ndkdkulmat. (Bergstrom & Leppanen 2010, 152.)

Bergstrom ja Leppanen (2010) madarittavat markkinointikanavan yrityksen
valitsemaksi valittdjien ketjuksi, jonka kautta tuote siirtyy asiakkaalle.
Tuotteen valmistaja on ketjun ensimmainen lenkki, jonka jalkeen tuotetta
valittavat ketjussa eteenpdin maahantuojat, tukkuliikkeet ja vahittaiskau-
pat. Viimeisena lenkkina on asiakas, joka ostaa tuotteen. Uuden tuotemer-
kin kohdalla on mietittava markkinointikanavan valintaa, johon vaikuttavat
kanavan pituus, kanavan valikoivuus, rinnakkaisten kanavien kaytto ja yk-
sittdisten yritysten valinta. Tahan vaikuttaa myos tuotteen jakelu eli se, mi-



ten tuotteiden kuljettamiseen, varastointiin ja tilaamiseen liittyvat tehta-
vat hoidetaan. Jakelu on osa logistiikkaa, joka yhdessa markkinointikana-
van valinnan kanssa pyrkii tehostamaan yrityksen toimintaa.

Yleiseen saatavuuteen kuuluu myds ulkoinen ja sisdinen saatavuus. Ulkoi-
nen saatavuus tarkoittaa sitd, ettd asiakas saadaan tietoiseksi yrityksesta.
Tama tarkoittaa niin yrityksen toimitilojen helppoa paikannettavuutta ja
niissa vierailemista, yrityksen tietojen loytymista kuin myo6s yrityksen
kanssa asioimista. Jos yritys sijaitsee kaukana asiakkaista, on saatavuus
taattava mulla keinoilla, kuten puhelinpalvelulla. Sisdisella saatavuudella
tarkoitetaan sitd, kuinka helposti haluttu tuote I16ydetdan tai kuinka nope-
asti tavoitetaan oikea henkild. Sisdiseen saatavuuteen kuuluu myos osaava
ja palveluhaluinen henkilékunta, jonka kanssa on miellyttava asioida.
(Bergstrom & Leppanen 2010, 157-159.)

2.5.4 Markkinointiviestinta

Markkinointiviestinnan (promotion) avulla yritys nostaa itsedan ja tar-
joomaansa nakyville. Markkinointiviestinnan tavoitteena on lisatda naky-
vyytta, tiedottaa tuotteista ja herattaa asiakkaiden mielenkiinto yritysta ja
sen tuotteita kohtaan. Mainonta, myyntityd, myynninedistaminen seka
tiedotus- ja suhdetoiminta ovat markkinointiviestinnan muotoja. (Berg-
strom & Leppanen 2010, 178.)

Mainonta on maksettua, tavoitteellista tiedottamista, jonka tavoitteena
on lisata tietdmysta yrityksesta ja sen tarjoomasta seka lisata myyntia.
Mainonnan muodot ovat mediamainonta, suoramainonta ja tdydentava-
mainonta. Mediamainonta sisaltdda mainonnan eri medioissa, esimerkiksi
sanomalehdessa tai radiossa. Suoramainonta on itsendinen mainonnan
muoto eika sitd lasketa mediamainontaan. Suoramainonta osoitetaan suo-
raan tietylle kohderyhmaille osoitteellisilla mainoksilla tai sitten osoitteet-
tomilla mainoksilla tietylle alueelle. Taydentava mainonta kdyttaa hyvaksi
muita tdydentavia mainontakeinoja, kuten sdhkopostia B-to-B-markki-
noinnissa. Eri muotoja kayttamalla voidaan tavoittaa juuri haluttu asiakas-
joukko ja kohdistaa mainonta heitad varten. Mainonta onkin yksi tarkeim-
mista markkinointiviestinndn muodoista juuri sen laajan asiakkaiden saa-
vutettavuuden vuoksi. (Bergstrom & Leppdnen 2010, 180-181; Isohoo-
kana 2007, 158.)

Toinen tarked ja tehokas markkinointiviestinndn muoto on myyntityo.
Vuorovaikutukseen perustuvan henkil6kohtaisen myyntityén avulla luo-
daan suhteita asiakkaiden ja yrityksen valille. Myyjan persoona, tiedot ja
aktiivisuus vaikuttavat siihen, kuinka hyvat suhteet han saa luotua asiak-
kaaseen. Jokaisen asiakkaan kanssa kdyddaan samat myyntitapahtuman
vaiheet ldapi. Nama vaiheet ovat ensikosketus, tarvekartoitus, tuote-esit-
tely, hintaneuvottelu ja viimeisend kaupan padtds seka asiakassuhteen
vahvistaminen. Jokainen kohtaaminen asiakkaan kanssa on tarkea ja luo
pohjaa vahvemmalle asiakassuhteelle. Tahan vaikuttaa koko yrityksen



henkilokunta, vaikka myyja onkin ketjun nakyvin osa. Mita paremmat valit
yritys saa luotua asiakkaaseen, sitda vahvemmin asiakas sitoutuu yritykseen
ja painvastoin. (Isohookana 2007, 138; Bergstrom & Leppanen 2010, 218—
223))

Bergstrom ja Leppédnen (2010) maarittavat myynninedistamisen mainon-
taa ja myyntityota tdydentavaksi markkinointiviestinnan muodoksi. Myyn-
ninedistamista voidaan kohdentaa seka jalleenmyyjiin etta kuluttajiin. Jal-
leenmyyjiin kohdistettu myynninedistaminen sisaltdaa tuote-esittelyita,
koulutuksia ja myyntikilpailuita, joiden avulla jalleenmyyjdaa innostetaan
myymaan enemman yrityksen tuotteita. Kuluttajiin kohdistettu myynnin-
edistdminen tdhtaa mielenkiinnon herattamiseen ja myynnin kasvattami-
seen erilaisten kuluttajille suunnattujen aktiviteettien kuten arvontojen ja
tuote-esittelyjen avulla. My®6s erilaisiin tapahtumiin ja messuihin osallistu-
minen kuuluu myynninedistamiseen. (Isohookana 2007, 163-165.)

Tiedotus- ja suhdetoiminta tarkoittaa yrityksen kaikkiin sidosryhmiin koh-
distettua tiedottamista ja yhteydenpitoa. Siihen kuuluu seka sisdiset etta
ulkoiset sidosryhmat. Sisdinen sidosryhma kattaa henkilékunnan ja heidan
omaiset, yrityksen omistajat ja hallintoelimet. Sisdisiin suhteisiin vaikute-
taan jarjestamalla tapahtumia, virkistaytymismahdollisuuksia sekd koulu-
tuksia ja naista ilmoitetaan muun muassa yrityksen sisaisilla tiedotteilla.
Ulkoisen sidosryhman muodostavat julkiset tiedotusvalineet, jdlleenmyy-
jat, viranomaiset ja muut yrityksen toimintaan vaikuttavat tahot. Heihin
kohdistetun suhdetoiminnan tarkoituksena on rakentaa luottamusta yri-
tysta kohtaan ja luoda hyvat suhteet yhteistyokumppaneihin ja paattajiin.
Ulkoista suhdetoimintaa voidaan harjoittaa esimerkiksi jarjestamalla illan-
viettoja tai opintomatkoja. (Bergstrom & Leppanen 2010, 243.)

2.5.5 Henkilosto ja asiakaspalvelu

Tehokas tapa erottautua kilpailijoista on hyva asiakaspalvelu (people).
Tama edellyttda ammattitaitoista, motivoitunutta ja palvelualtista henki-
I6kuntaa, joka pystyy huomioimaan jokaisen asiakkaan yksil6llisesti ja kun-
nioittavasti. Yrityksen sisdiselld markkinoinnilla huolehditaan henkiloston
motivoinnista ja osaamisesta. Sisdisen markkinoinnin keinoja ovat tiedot-
taminen, koulutus ja motivointi. Yritykseen sitoutuneet tyontekijat luovat
hyvan pohjan asiakaspalvelulle, jonka tarkein tehtdava on auttaa jokaista
asiakasta yksil6llisesti pddasemaan tavoitteisiinsa. (Bergstrom & Leppadnen
2010, 86—-90.)

Toiminnassa on aina huomioitava, etta se tehdaan asiakas edell3, silla il-
man asiakkaita yrityksen toiminta olisi mahdotonta. Tyytyvaiset asiakkaat
ovat erinomainen ja halpa markkinointikeino yrityksen puolestapuhujina.
Yritys saa pienillda kustannuksilla suuren tuoton, kun he hyddyntavat toi-
minnassaan hyvia ja toimivia asiakassuhteitaan, joihin ei tarvitse juurikaan
investoida. Kaikkien tyontekijoiden pitada ymmartaa tama ajatus, jotta he



pystyvat palvelemaan asiakkaita paremmin ja sitd kautta tuomaan lisaar-
voa yritykselle, vaikka eivat olisikaan suorassa kontaktissa asiakkaaseen.
(Lahtinen & Isoviita 2001, 75.)

2.5.6 Toimintaprosessit

Toimintaprosessit (processes) koostuvat kaikista niistd prosesseista, jotka
suoritetaan ennen kuin asiakas on saanut haluamansa tuotteen itselleen.
Ne ovat yrityksen sisdisia tapoja toimia. Tehokkaiksi raataloidyt prosessit
ovat kustannustehokkaita ja luovat asiakkaalle kuvan hyvin toimivasta ja
luotettavasta yrityksesta. Toimintaprosessien avulla varmistetaan liiketoi-
minnan toimivuus ja asiakkaan tyytyvaisyys. (Hanlon 2018.)

2.5.7 Yritysymparistd

Yritysymparistd (physical evidence) tarkoittaa kaikkia yrityksen ulkoisia
puitteita, kuten yrityksen toimipistetta tai verkkosivua ja sen ulkoasua. Yri-
tysymparisto eli fyysiset puitteet pitavat sisallaan kaikki palvelun nakyvat
todisteet. Fyysisen ympariston merkitys asiakaskokemuksen luojana on
otettava huomioon markkinointikeinona, silla myds ulkoiset puitteet luo-
vat asiakkaalle mielikuvaa yrityksesta. (Hanlon 2018.)

2.6 Budjetti ja aikataulu

Laadittu budjetti ja aikataulu ohjaavat seka rahallisesti etta ajallisesti mark-
kinointisuunnitelman toteutumista. Aikataulu varmistaa, ettd sovitut toi-
menpiteet suoritetaan tiettyna aikana ja yritys on varannut riittavasti aikaa
toimenpiteiden suorittamiseen. Kun aikataulu on kaikkien tyontekijoiden
nahtavissa, estaa se myos paallekkdisid toimenpiteitd ja markkinointitoi-
minta on kontrolloitua. Budjetti taas kertoo markkinointisuunnitelman to-
teuttamiseen kaytettdvissa olevien resurssien maaran rahana, materiana
ja henkildina. Budjetti laaditaan tiettyd ajanjaksoa varten ja se auttaa suun-
nittelemaan toimenpiteita ja aikatauluja. Budjetissa pyritdan arvioimaan
yrityksen taloudellista tulevaisuutta ennakoimalla, mista rahaa tulee ja mi-
hin sitd menee. Markkinointibudjettiin kootaan kaikki markkinointikustan-
nukset osa-alueittain, jotta markkinointitoimenpiteiden suunnittelua ja to-
teuttamista saadaan tehostettua. (Raatikainen 2004, 112-115.)

2.7 Riskien arviointi ja seuranta

Riski on taloudellisen menetyksen mahdollisuus eli negatiivinen lopputu-
lema. Keskeisia markkinoinnin riskialueita ovat asiakkaiden tarpeet ja ku-
lutustottumukset, rahoituksen riittavyys ja kansainvalistyminen. Markki-
nointisuunnitelmassa kayddaan nama riskialueet lapi ja niille pyritaan etsi-
maan sopivat riskinhallintakeinot. (Raatikainen 2004, 116.)
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Seuranta auttaa arvioimaan markkinoinnin onnistumista, tunnistamaan
mahdollisia ongelmia sekd puuttumaan niihin. Seurannan tarkoituksena on
parantaa olemassa olevia kaytanteitd ja oppia virheistd. Tavoitteiden
tarkka maarittely markkinointisuunnitelmaa luodessa on tarkeaa, jotta
markkinoinnin onnistumista voidaan vertailla asetettuja tavoitteita vasten.
Vertailua ja seurantaa on tehtdva jatkuvasti sovitun aikatason puitteissa.
Yritys paattaa onko seurannan aikataso vuosi-, kausi-, paiva- vai tuntikoh-
tainen. (Raatikainen 2004, 118-119.)

3  TUTKIMUSKYSYMYKSET JA -MENETELMAT

Tieteellisessa tydssa pitaa olla aina tutkimusongelma. Tutkimusongelma ja
sen riittdva maarittely ovat edellytyksena opinnaytetyon onnistumiselle.
Tutkimusongelma maaraytyy tyon tavoitteen ja rajauksen mukaan ja on-
gelman pitaa olla ratkaistavissa. Tutkimusmenetelman valinta pohjautuu
tutkimusongelmaan ja siitd saatavissa olevaan valmiiseen tietoon. (Kana-
nen 2015, 41-54.)

Taman opinndytetyon tarkeimpana tutkimuskysymyksend on, kuinka
markkinoida uutta tuotemerkkia mahdollisimman tehokkaasti ja tuotta-
vasti. Toisena tutkimuskysymyksena on, kuinka saada asiakkaat ottamaan
uuden malliston arvot, eettisyyden ja ekologisuuden, omakseen niin, etta
ne sijoittuvat ostopdatosta tehdessa hinnan edelle. Tutkimusongelmien
valinta perustuu siihen, minka takia markkinointisuunnitelma laaditaan, eli
kasvattamaan yrityksen myyntid. Uuden tuotemerkin kohdalla taytyy I6y-
taa keinot markkinoida sen vahvuuksia ja arvoja ja tehda tuotteesta hou-
kutteleva asiakkaalle.

Toiminnallisen opinndytetyon tutkimusmenetelmdnad on kvalitatiivinen
tutkimus. Toiminnallisella opinndytetydlld on yleensa tilaaja ja tutkimusote
on tydelamaldhtoinen. Toteutustapana on luoda tilaajan tarpeisiin vas-
taava kehittdmissuunnitelma tai muu vastaava tuotos. Kvalitatiivinen tut-
kimusote soveltuu hyvin tutkimukseen, jossa ilmidsta halutaan saada hyva
kuva ja syvallinen nakemys. Kvalitatiivisen tutkimuksen avulla voidaan kir-
jallisesti kuvailla asioita, joita ei ole mahdollista mitata. Samoin erilaisten
prosessien kokonaisvaltainen ymmartaminen edellyttdaa laadullista ku-
vausta ilmiosta. Kvalitatiivisen tutkimusmenetelman avulla voidaan luoda
case-tutkimus, jossa tutkimuskohteena on yksi tapaus, jota tutkitaan tar-
kasti. (Kananen 2015, 64-76.)

Haastattelu on yleisin tapa kerata laadullista aineistoa kvalitatiiviseen tut-
kimukseen ja menetelmaa kaytettiin myds tdssa opinndytetydssa (Eskola
& Suoranta 2001, 85). Teemahaastattelut pohjautuivat vapaaseen keskus-
teluun ennalta sovituista aihepiiristd, jotta haastateltavat saivat vapaasti
kertoa tietamyksensa aiheesta ilman haastattelijan ohjaavia kysymyksia.
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Talla tavoin pyrittiin takaamaan se, ettd haastateltavat kertoivat aihepii-
ristd mahdollisimman laajasti ja monesta nakdkulmasta. Tarkkojen kysy-
mysten kayttaminen olisi voinut rajata haastattelussa pois oleellista tietoa.
Kvalitatiiviselle tutkimukselle on ominaista, ettd kohdejoukko haastattelui-
hin valitaan tarkoituksenmukaisesti, jotta saadaan esille sellaista tietoa,
jota ei ole kirjattu mihinkaan. (Kananen 2015, 143.)

Tahan opinndytetyohon haastateltavat valittiin konsernin ja yrityksen ta-
solta siten, etta saatiin mahdollisimman monipuolinen otanta, jossa kai-
killa haastateltavilla oli laajaa asiantuntemusta valitusta aihepiirista. Haas-
tatteluita oli kaikkiaan kolme ja ne nauhoitettiin. Paatelmat tehtiin suoraan
nauhoituksista. Litterointia ei koettu tarpeelliseksi, koska haastateltavia oli
vain muutama eika tutkimuksen tavoite vaatinut haastatteluiden auki kir-
joittamista. Teemahaastattelun ongelmana on usein se, ettd haastatte-
lussa mennaan suoraan asiaan, jolloin ei varmisteta sitd, mita taustaa vas-
ten haastateltava puhuu tutkittavasta asiasta (Vilkka 2005, 110). Haastat-
telumenetelman valinta oli oikea, silla haastateltavia oli vain muutama ja
opinndytetyon tekija tiesi haastateltavien tyohistorian ja taustaa, joten
pystyttiin varmistamaan, etta seka haastateltava etta haastattelija ymmar-
sivat asiat samalla tavalla.

Kvalitatiivinen tutkimus on reliaabeli silloin, kun se ei sisalla ristiriitaisuuk-
sia (Eskola & Suoranta 2001, 213). Tutkimuksen reliabiliteetti tarkoittaa
mittarin tai menetelman luotettavuutta ja silla viitataan perinteisesti kay-
tetyn tutkimusmenetelman kykyyn antaa ei-sattumanvaraisia tuloksia. Jos
tutkimus suoritettaisiin uudestaan, sen pitdisi antaa saman suuntaisia tu-
loksia kuin aikaisempi tutkimus. Validiteetti puolestaan tarkoittaa tutki-
muksen patevyyttad. Tutkimus on validi, kun se on tehty perusteellisesti ja
tutkimuksessa kaytetty mittausmenetelma mittaa juuri sita tutkittavan il-
midn ominaisuutta, mitd on tarkoituskin mitata. (Vilkka 2005, 158-161.)
Tassa tapauksessa tutkimuksen reliabiliteetti on hyva, silla tutkimuksesta
saatiin luotettavia tietoja todellisuudesta eivatka tutkimustulokset ole sat-
tumanvaraisia tai ristiriitaisia. Vaikka haastateltavien maara oli pieni, tut-
kimus on validi, silla haastatteluihin valitut henkilot omasivat riittavaa asi-
antuntemusta aiheesta ja ymmarsivat haastatteluissa kaytetyt kasitteet
samalla lailla haastattelijan kanssa.

4 GCSPORTSWEAR OY

Taman tyon toimeksiantaja on GC Sportswear Oy (myéhemmin kaytetaan
nimitystd GC Sportswear). GC Sportswear on Suomessa toimiva profiili-
vaatteiden maahantuoja, joka kuuluu osaksi ruotsalaista New Wave Group
-konsernia (mydhemmin kdytetdan nimitystda New Wave). Konsernilla on
yrityksia ympari Eurooppaa, kaikkiaan kymmenessa eri maassa. Toimitta-
jien, joita on talla hetkelld yli 300, tehtaat sijaitsevat ympari maailmaa.
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Suomessa konsernilla on kaksi eri tuotemerkkeihin keskittynytta yritysta,
joista toisena GC Sportswear. (New Wave Group n.d.a.)

4.1 GC Sportswear yrityksena

GC Sportswear on perustettu vuonna 2002. Yritys tyollisti tilikauden 2016
lopulla 21 ihmista. Vuonna 2015 yritys laajensi toimintaansa lisaten tyon-
tekijoidensa maaraa puolella ja muuttaen asiakaspalvelunsa ja varastonsa
sijainnin Pirkanmaalle. Padkaupunkiseudulle jai myyjien toimistotilat seka
esittelytila, jossa on esilla uusimmat tuotteet. Varaston arvo kasvaa koko
ajan ja tavaraa on enemman omassa varastossa, mika mahdollistaa tilauk-
sien nopeat, jopa yhden arkipadivan, toimitukset asiakkaille.

Yrityksen laajennus on nakynyt myos liikevaihdossa; vuodesta 2014 vuo-
teen 2015 kasvua tuli 38 %. Vuoden 2015 liikevaihto oli 4,9 miljoonaa eu-
roa. Tulos tosin meni miinukselle osin johtuen isoista muutoksista, jotka
yritys teki kilpailukykya kasvattaakseen. Henkilomaaran kasvu seka varas-
tokapasiteetin lisays ja taytto vaativat isoja rahallisia panostuksia. Suurim-
mat muutokset on nyt tehty ja yrityksen tavoitteena on kasvattaa osuut-
taan profiilivaatteiden maahantuojien keskuudessa. Tuleville vuosille on-
kin budjetoitu tarkat kasvutavoitteet, ja yrityksen tavoitteena on kasvaa
muutaman vuoden sisalla konsernin suurimmaksi yritykseksi Suomessa.
Kasvua haetaan ottamalla uusia tuotemerkkeja mukaan tarjontaan seka
vanhojen tuotemerkkien myyntia lisadamalla. (Lahtinen 2016.)

4.2 GC Sportswear profiilivaatealan toimijana

New Wave -konserniin kuuluva GC Sportswear on profiilivaatteiden maa-
hantuoja. Yrityksen paatoimialana on profiilituotteiden tukkukauppa. Pro-
fiilivaateala tarjoaa yrityksille, yhteisdille ja seuroille mahdollisuuden pro-
filoitua yhtenaiselld vaatetuksella tietyn joukon edustajiksi. Esimerkiksi yri-
tyksille profiilivaateala tarjoaa yhtenaiset tyévaatteet, joilla erottaudutaan
kilpailijoista ja joihin on mahdollista tehda yrityksen haluama merkkaus.
GC Sportswearilla on kaikkiaan edustettuna yksitoista tuotemerkkia. Yh-
deksdn naista on tekstiilituotemerkkia ja kaksi kovaa jakotavaraa, niin sa-
nottuja give away -tuotteita. Kauppaa tehdaan B-to-B eli myynti tapahtuu
ainoastaan yrityksille ja yhteisoille eikd ollenkaan vahittaiskaupalle. Jal-
leenmyyjaverkosto sisaltdd mainostekstiili-, liikelahja- ja tydvaateyrityksia
ympari Suomen. GC Sportswearin asiakkaina olevat jalleenmyyjat myyvat
tuotteita yhteisoille, yrityksille, joukkueille sekd yksityishenkilille. (GC
Sporstwear n.d.) Asiakkaat tekevéat tilauksen haluamistaan tuotteista,
jotka pyritdaan toimittamaan halutun aikataulun puitteissa joko omasta tai
sisaryhtion varastosta. Monesti asiakkaat tekevat tuotteeseen profiloin-
nin, esimerkiksi brodeerauksen, ennen kuin toimittavat tuotteet eteenpain
loppuasiakkaalle. GC Sportswear ei itse tee merkkauksia, vaan yksinkertai-
sesti toimittaa tilatut tuotteet painamattomana eteenpadin.
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B-to-B-liiketoimintamalli tuo toimintaan oman erikoispiirteensa, silla yritys
myy tuotteitaan jalleenmyyjien kautta loppuasiakkaille. Paatoksenteko
saattaa kestaa kauan, koska asiakas huomioi paljon enemman asioita kuin
normaali kuluttuja. Riskit, tarpeellisuus, hinta, tuotteen raataldinti ja mui-
den mielipiteiden huomioiminen ovat asioita, jotka leimaavat B-to-B-
myyntid (Myynnin & Markkinoinnin Ammattilaiset 2016). Kun ostopdatds
on tehty, tarkein tehtava on saada valitut tuotteet jalleenmyyjalle ja tehda
toimitusketju mahdollisimman helpoksi ja yksinkertaiseksi. Suomessa on
monta muutakin maahantuojaa, jotka kilpailevat samoista markkinoista.
Parhaiten parjaa se, jolla homma toimii ja jonka tuotteisiin ja toimituksiin
jalleenmyyja luottaa. Talloin jalleenmyyja tarjoaa aina ensin maahantuojan
tuotteita loppuasiakkaalle, mika on iso juttu markkinoilla, joilla on tarjolla
kaikkea mahdollista ja erottautuminen muista toimijoista hankalaa. Hyva
asiakassuhde luodaan tuntemalla jalleenmyyjan tuotteiden tarve seka lop-
puasiakkaat. Taman pohjana toimii myyjien ahkera kiertaminen jalleen-
myyjien luona esittelemadssa uutuuksia ja ottamassa palautetta vastaan
toiminnan kehittamiseksi. (Ania, haastattelu 29.9.2016.)

GC Sportswearin tuotevalikoima on laaja ja tuotteita on paljon varastoita-
vaksi. Yrityksessa ostajana tyoskenteleva Toivola (haastattelu 7.3.2016) to-
teaa, ettd yhteistyota sisaryhtididen valilla tarvitaan usein, koska varas-
toinnit on jaettu eri tuotteiden menekkien mukaan eri maihin. Konsernin
padtoimipaikassa Ruotsissa on kaikkiaan nelja konsernin yritysta, jotka toi-
mivat kaikkien tuotemerkkien padvarastoina, mika vahentaa muiden mai-
den vahdamenekkisten tuotteiden turhaa varastointia. Ruotsin padvarastot
toimivat muiden maiden yritysten varavarastoina, jos omasta varastosta
tilattua tuotetta ei I6ydy. Tarkeintd on, etta tavara liikkuu nopeasti ja me-
nevimmat tuotteet pyritadan varastoimaan aina omassa varastossa. Oman
varaston tarkeys nousee ilmi katteessa. Omaan varastoon tulleet teh-
daserat tuotteista ovat hankintahinnaltaan halvempia kuin sisaryhtioilta
ostetut. Tama vaikuttaa suoraan katteeseen, silla asiakkaalle hintaa ei voi
muuttaa sen mukaan, mistd varastosta tuote tulee. GC Sportswear vuosit-
tain suunnittelee, mitd tuotteita varastoidaan ja kuinka paljon. Suunni-
telma hyvaksytetaan konsernin johdolla, joka myontaa tietyn rahasumman
varaston tdaydennykseen. Ostaja ja logistiikkapaallikkd seuraavat yhteis-
tyossa varaston menekkia ja tekevat taydennyssuunnitelmat sen mukaan.
Aikaisemmat myyntiraportit auttavat ty6ssa, mutta uutuustuotteiden me-
nekin arviointi on hankalampaa, koska niista ei ole tietoja vielad saatavissa.

4.3 Kestdvan kehityksen huomioiminen

Konsernin tasolla on luotu Yrityksen yhteiskuntavastuu -esite, jossa kerro-
taan, kuinka konserni ja sen yritykset huomioivat kestavan kehityksen toi-
minnassaan. Kuten konserni (New Wave Group n.d.b) asiasta toteaa: "New
Wave Group pyrkii edistamaan kestavaa kehitysta tekemalld yrityksemme
yhteiskuntavastuun periaatteiden mukaisia, taloudellisesti kannattavia,
mutta samalla sosiaalisesti ja ekologisesti kestavid paatoksia. Olemme tun-
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nistaneet kolme painopistealuetta, joilla sosiaalisen ja ekologisen vastuul-
lisuuden edistaminen on toimialallamme erityisen tarkeda. Ne on valittu
siten, ettd kaikki New Wave Groupin yhtiét saavat niista synergiaetuja.”
Painopistealueet ovat tarkemmin luettavissa yrityksen laatimassa esit-
teessa. GC Sportswear on sitoutunut noudattamaan naitd samoja konser-
nin tasolta maariteltyja toimia kestavan kehityksen edistamiseksi.

Konsernin CSR Managerin Svenssonin (haastattelu 19.5.2016) mukaan
konsernin omien toimintatapojen kehittamisen lisdaksi yksi konsernin
isoimmista ja tarkeimmista ponnistuksista kestavan kehityksen edista-
miseksi on ollut ekologisen ja eettisen malliston luominen. Tekstiiliteolli-
suus aiheuttaa isoja padst6ja ymparistdéon ja yleensa vaikutukset ovat voi-
makkaimmat sielld, missa tekstiiliteollisuutta on eli padosin kehitysmaissa.
Kaiken lisaksi kehitysmaissa tyoolot myos sosiaalisesta nakdkulmasta kat-
sottuna ovat todella huonot ja muun muassa lapsityovoiman kaytté on
yleistd. Ihmiset tekevat pitkdaa tyopaivaa huonolla palkalla ja huonoissa
tydoloissa. Tahan ongelmaan New Wave Group on halunnut puuttua ke-
hittamalla kestavan kehityksen mukaisen Cottover-malliston, jonka tuo-
tannossa huomioidaan sosiaaliset ja eettiset nakokulmat.

5 COTTOVER

Cottover on taysin ekologinen ja kestavan kehityksen mukaisesti tuotettu
vaatemallisto. Mallistolle on haettu useita sen laadusta ja eettisyydesta
kertovia ymparistomerkkeja ja sertifikaatteja, joista tunnetuimpia ovat
Reilu kauppa, GOTS ja Joutsenmerkki. Puuvilla, jota tuotteissa kaytetaan,
on tdysin luomu- ja Reilun kaupan puuvillaa. Ruotsalaiset suunnittelijat
suunnittelivat malliston Ruotsissa. Vari- ja tuotevalikoima suunniteltiin
mahdollisimman laajaksi. Eri tuotteita on saatavilla kymmenen kahdessa-
toista eri varissa. Jos lasketaan erikseen miesten, naisten ja lasten mallit,
tuotteita on saatavilla kaikkiaan 22. (Cottover n.d.a)

Valmiista suunnitelmista huolimatta malliston syntyprosessi on ollut pitka,
kun vaatimukset tayttavien yhteistyokumppaneiden ja toimittajien 10yty-
miseen ja sopimukseen paasyyn on mennyt aikaa. Vasta sen jalkeen on
voitu aloittaa malliston tuotanto ja valmiit tuotteet on saatu markkinoille.
Cottover-malliston markkinoille saattamisessa meni normaalia pitempi
aika, koska sertifikaattien hakuprosessiin meni myds aikaa. Ymparisto-
merkkien saaminen vaati tuotteiden osoittamisen kolmannen riippumat-
toman osapuolen toimesta vaatimusten mukaan tuotetuiksi. Useamman
vuoden valmistelujen jdlkeen Cottover-mallisto saatiin myyntiin vuonna
2015. (Svensson, haastattelu 19.5.2016.)



15

5.1 Malliston luominen

Svenssonin (haastattelu 19.5.2016) mukaan kuluttajien yha laajempi ym-
pdristotietoisuus tuotteista ja niiden ymparistovaikutuksista oli avaintekija
Cottover-malliston luomiselle. Eritoten New Wave Groupin emamaassa
Ruotsissa ymparistdasiat ovat olleet esilla jo 2000-luvun alusta asti. Kulut-
tajat suosivat yha enemman tuotteita, jotka vastaavat heidan arvomaail-
maansa seka eettisyyden etta ekologisuuden osalta. Tuotteilta vaaditaan
muun muassa kestavyytta, lapinakyvaa ja reilua tuotantoa seka luonnon-
mukaisia raaka-aineita. Jotta yritys parjaa kilpailussa muita yrityksia vas-
taan, on tarkeaa pysya ajan tasalla siita, mita kuluttajat haluavat ja muut-
taa toimintaansa vastamaan kysyntdan. Juuri tahan ajatusmalliin perus-
tuen New Wave Group aloitti pohdinnan uuden ymparistdystavallisen mal-
liston perustamisesta. Vaikka konserni oli jo luonut Corporate Social Res-
ponsibility -esitteen, josta nakee konsernin teot kestavan kehityksen edis-
tamiseksi, heilta puuttui samoihin arvoihin pohjautuva mallisto.

Yleensa ekologisesti ja sosiaalisesti vastuullinen konsepti ei ole Suomessa
ollut kaupallinen menestys, mutta siitd on mahdollista tehda sellainen,
kunhan yritys ymmartaa erilaisten kuluttajaryhmien motiivit. Kuluttajat on
jaettu ostoskadyttaytymisen perusteella kahdeksaan ryhmaan, joista vain
yhdella ryhmalla vastuullisuus, kuten ekologisuus, on ykkdsmotiivi ostaa
jokin tietty tuote. Muille ryhmille taméa on valinta-arvo vasta sitten kun
muut kriteerit ovat tayttyneet. (Nikula 2014.) Vaikka GC Sportswear tekee
B-2-B-markkinointia, on heiddan huomioitava B-2-C-kaupan erikoispiirteet,
jotka yleensd maarittavat yhteiskunnan sen hetkiset trendit ja linjaukset.

Mallistoa alettiin suunnitella kunnolla 2010-luvun taitteessa, kun kulutta-
jille suunnatussa kyselyssa kestavaan kehitykseen pohjautuva mallisto sai
kannatusta. Kysely varmisti sen, etta kysyntaa mallistolle olisi ja riski olisi
kannattava ottaa. Mallisto vaati suuren ponnistuksen ja panostuksen jo en-
nen kuin yksikddn tuote oli markkinoilla, joten pohjatyo oli pakko tehda
kunnolla ja taloudellinen riski arvioitava huolella. Varsinkin maahan-
tuojana pitaa itse vastata riskeista ja taloudellisesta tappiosta, jos proses-
sissa jokin menisi vikaan tai mallisto ei myisikdan odotetusti. Mutta kun
markkinat tallaiselle mallistolle tuntui olevan olemassa seka Ruotsissa etta
Suomessa, konserni paatti luoda malliston. (Svensson, haastattelu
19.5.2016)

5.2 Malliston valmistus kestdvan kehityksen mukaisesti

Tekstiiliteollisuus on yha edelleen kaukana kestavan kehityksen tavoit-
teista. Tekniikan kehittymisesta huolimatta tekstiiliteollisuus tyollistaa yha
edelleen paljon ihmisid, mutta tuotanto on padosin siirtynyt kehittyviin
maihin, joissa tyon teettdaminen on halpaa ja ty6oloja ei juurikaan valvota.
Lapsitydvoiman kdyttd on yleistd, tyopadivat ovat pitkia, eika tyosta mak-
seta riittavasti. Tyoturvallisuuteen ei juurikaan panosteta, mista kertoo
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useat uutiset vaatetehtaiden sortumista seka riippumattomien tarkkailijoi-
den kirjoittamat raportit tyooloista. Myos ymparistoon kohdistuvat rasi-
tukset ovat iso ongelma. Raaka-aineiden kasvatus, kankaiden kasittely
sekd muut tuotantovaiheet aiheuttavat ymparistdongelmia, kun niiden
vaikutuksiin ei puututa. (Moilala 2013.)

Osansa ongelmiin on lansimaisten vaateyritysten ja -brandien suhtautumi-
sessa vaatetehtaiden oloihin. Vaikka osa yrityksista on herannyt ongel-
maan ja tekee yha enemman toita asioiden parantamiseksi, tekevat loput
yhtiot vain vaaditun minimimaaran asian vuoksi. (Finnwatch 2009.) Yhdis-
tyneiden kansakuntien, eli YK:n (United Nations 2011) laatimat periaatteet
yritysvastuun eri osapuolten velvollisuuksista antavat paavastuun ihmisoi-
keuksien suojelemisesta valtioille. Heti toisena ihmisoikeuksien kunnioit-
tamisesta vastuun ottavat yritykset. Vielad toistaiseksi naita velvollisuuksia
ei ole kirjattu lakiin, mutta keskustelua on herannyt seka puolesta etta vas-
taan. Vaikka monella ulkomailta tekstiileja hankkivalla yrityksella onkin
jonkinlainen oma toimittajien valvontajarjestelma, tehtaita ei tarkasteta
kunnolla. Periaatteiden kirjaaminen lakiin toisi yhtaldiset toimintatavat
koko tekstiiliteollisuuden alalle, mika helpottaisi lain noudattamisen seu-
raamista ja sanktioiden maardamista. Yrityksen omissa tarkastuksissa
haastatellut tyontekijat saattavat joutua hankaluuksiin. Taman lisdksi jois-
sain maissa, kuten Kiinassa, jarjestaytyminen ammattiliittoihin on kielletty,
mika estda yhteisten etujen ajamisen joukkovoimalla. (Finnwatch 2011.)

Cottover-malliston tarkoituksena on puuttua ndihin epakohtiin ja luoda
vaatteita, jotka on tehty seka eettisesti, ekologisesti etta sosiaalisesti kes-
tavalla tavalla. Anderin (2011) mukaan moni yritys kdyttaa tuotteidensa
mainonnassa sanoja, jotka viittaavat ymparistoystavallisyyteen, vaikka
tuote ei sellainen ole. Sen takia on tarkeaa, etta malliston valmistuksen eri
vaiheita on tarkastellut riippumaton osapuoli ja eri hankintaketjuja pysty-
tadn seuraamaan jopa raaka-aineisiin asti. Talloin toiminta on lapinakyvas,
helposti jaljitettavad ja tarkoituksenmukaista. Asetukset vaativat, etta
tuotteessa pitdd nakya, missd maassa tuote on tehty, mutta raaka-ainei-
den alkuperaa ei ole pakko kertoa. Cottover kertoo tuotteessa lain vaati-
man tuotteen valmistusmaan, mutta muut tiedot tuotteesta ovat nahta-
vissa tuotemerkin omilta nettisivuilta. (Cottover n.d.a.)

5.2.1 Sopimusviljelijat

Tekstiileissa kaytettavat raaka-ainekuidut voidaan jakaa kahteen paaryh-
maan; luonnonkuituihin ja tekokuituihin. Puuvilla on yleisin luonnonkuitu
ja sita on viljelty jo tuhansien vuosien ajan. Se on erittdin suosittu raaka-
aine, silla se sopii ominaisuuksiltaan erinomaisesti tekstiileihin. Pesunkes-
tavyys, hengittavyys, kayttoika ja maatuminen ovat muutamia esimerkkeja
puuvillan monipuolisista ominaisuuksista. Hyvistd ominaisuuksista kertoo
myo0s se, ettd lahes puolet kaikista tekstiilikuiduista on puuvillaa. Puuvillan
huonoina puolina voidaan mainita ymparistda kuluttava viljely, huonot
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tyoolosuhteet monissa koyhimmissa maissa, eri lajikkeiden laadun vaih-
telu seka hankintahinnan raju heilahtelu, joka osittain johtuu amerikkalais-
ten kdyttamista tuista puuvillatuotannolle. (Boncamper 2004, 97-115;
Suojanen 1995, 24-29.)

Puuvilla, jota my6s Cottover-malliston pdadraaka-aineena kaytetdan, on
luonnonkuitu. Varsin usein mainoksissa kerrotaan tuotteen olevan ekolo-
ginen, koska siind on 100 % puuvillaa. Puuvilla on kylla luonnonkuituna
ekologinen, mutta siihen liittyvat oletukset ja totuudet eivat aina vastaa
toisiaan, kuten Ander (2011) osoittaa. Vaikka puuvilla on uusiutuva luon-
nonvarainen kasvi, se vaatii paljon kastelua ja monesti my6s ison maaran
torjunta-aineita ja lannoitteita. Nama kaikki rasittavat seka ymparistoa
etta puuvillapelloilla tyéskentelevia ihmisia. Kaiken lisdksi runsas keinokas-
telu vaikuttaa negatiivisesti laajalla alueella, koska kuivissa maissa arvokas
vesi kuluu kasteluun. Monessa kdyhemmassa maassa tydoloja ei vahdita
ja Kansainvalisen tydjarjestdon ILO:n sopimuksessa kielletty lapsityévoima
on vield monin paikoin kaytéssa. Valmis puuvilla kootaan yhteen ja sekoi-
tetaan muiden lajikkeiden kesken, jolloin sen alkupera hukkuu eika tuotan-
toketjua pystyta jaljittamaan. Talldin kuluttaja ei tieda, onko puuvillan poi-
minut lapsityontekija vai riittavaa palkkaa tydstaan saava aikuinen. Puuvil-
lan viljely luonnonmukaisesti ja eettisesti helpottaisi monia edelld mainit-
tuja ongelmia, mutta talla hetkelld vain muutama prosentti kaikesta puu-
villasta on viljelty ekologisesti osin johtuen siitd syntyvista isommista kus-
tannuksista, mutta pienemmista sadoista. Kysynta ekologisen puuvillan
peraan kuitenkin kasvaa koko ajan, joten tulevaisuudessa tehotuotetun ja
ekologisen puuvillan osuudet saattavat muuttua nopeasti. (Ander 2011,
20-55.)

Intia on yksi isoimmista puuvillan tuottajamaista ja sieltd l10ytyikin kaksi
Reilun kaupan viljelijaa, joiden kanssa New Wave Group paasi sopimuk-
seen puuvillan ostamisesta. Jotta malliston ekologisuuden tavoitteet tayt-
tyvat, puuvillan pitda olla ekologisesti ja luonnonmukaisesti tuotettua, jo-
ten sen kasvattamiseen ei saa kdyttda lainkaan kemiallisia tuholaismyrk-
kyja. Viljelijat on hyvaksytty Reilun kaupan viljelijoiksi riippumattoman osa-
puolen tarkastuksen jalkeen. N&ita tarkastuksia tehdaan jatkossakin saan-
nollisesti, jotta vaarinkdytoksia ei paase tapahtumaan. (Svensson, haastat-
telu 19.5.2016.) Taman lisaksi Reilun kaupan merkinta tarkoittaa sita, etta
puuvillan viljelija saa tyostdan riittavan korvauksen, jotta viljelya voi jatkaa
kestavasti. Puuvillasta siis maksetaan ennalta sovittu takuuhinta, joka kat-
taa kestavan kehityksen mukaisen tuotannon kulut eika ole altis markkina-
hinnan heilunnalle. Lapsityévoima on kielletty, tydntekijoiden etuja valvo-
taan ja tyosta pitda maksaa vahintdan maan lainsdadannoén mukainen mi-
nimipalkka seka ympariston hyvinvoinnista on huolehdittava. Kaikkia vai-
heita puuvillan kasvatuksesta kehradamoon asti seurataan tarkasti riippu-
mattoman osapuolen toimesta, joka mydntaa puuvillalle todistuksen stan-
dardien mukaisesta viljelysta. Puuvillan vaiheita seurataan tarkasti, ettei se
sekaannu tehotuotetun puuvillan joukkoon missdaan vaiheessa. (Reilu
kauppa n.d.)
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5.2.2 Vaatteiden valmistus

Tekstiiliteollisuudessa suurin ymparistokuormitus syntyy tekstiilin valmis-
tuksesta ja varjayksesta. Kehraamossa raaka-aine kasitelldan ja putsataan
ennen kehruuvaihetta ja kankaan valmistusta. Kehradmon suurimmat ter-
veyshaitat tyontekijalle ovat koneista Iahteva melu seka tekstiilien kasitte-
lysta syntyva poly. Suurin kuormitus ymparistéon aiheutuu prosesseissa
kaytetyista kemikaaleista kuten liuotinpesuaineista. Varjayksessa ymparis-
toon kohdistuvat haitat koostuvat varjaysmenetelmasta, variliemisuh-
teesta ja varin kiinnittymisasteesta, joista siirtyy kemikaaleja jateveden
mukana ymparistéon. Lansimaissa lait ohjaavat tarkasti jateveden puhdis-
tamista, mutta kdyhemmissa maissa valvonta ei ole yhta tiukkaa, joten ra-
situkset ymparist6on ovat isommat. Tekstiilin valmistuksessa suurimmat
ongelmat ovat kaatopaikalle paatyva leikkuujate seka tyontekijéiden tyo-
olosuhteet. Yritysten vaatimat toimitusaikataulut ja tuotteista maksetta-
vat ostohinnat vaikuttavat vaatetehtaitten oloihin ja tyontekijéiden hyvin-
vointiin. Lilan matalat ostohinnat eivat edesauta elamiseen riittavan pal-
kan maksamista, joten halvasta hinnasta karsii eniten tyéntekijat. Valmis
tuote kuljetetaan tilaajan varastoon. Kuljetusmatkat ovat pitkia ja ne ai-
heuttavat paastoja seka mereen etta ilmaan. (Eettisen kaupan puolesta
2014; Talvenmaa 2002; Suojanen 1995, 40-42.)

Cottover-malliston luomisessa alusta asti mukana ollut Svensson (haastat-
telu 19.5.2016) kertoo tuotteiden valmistusprosessin olleen melko help-
poa sen jalkeen, kun sopivat yhteistydkumppanit ja tuottajat olivat l0yty-
neet. Sopimusviljelijoilta saatu puuvilla puhdistetaan ja kuljetetaan kasitel-
tavaksi kahteen intialaiseen kehraamaoon, jotka valmistavat langoista kan-
gasta. Jossain tuotteissa tarvittava GRS-standardien mukaan kierratysma-
teriaalista valmistettu polyesterikuitu lisatdaan kehrdaamaossa kankaaseen.
GRS-standardi on lyhenne sanoista Global Recycled Standard. Se on kehi-
tetty tekstiiliteollisuuden tarpeisiin ja se kasittelee kierratysmateriaalin jal-
jitettavyytta, merkint6ja ja ymparistoperiaatteita. (Control Union n.d.)

Svensson (haastattelu 19.5.2016) kertoo, etta alkutuotannon jdlkeen val-
mis kangas toimitetaan Bangladeshiin tekstiilitehtaalle, jossa kangas kay
l[api varjdyksen ja ompelun. Tuotannon jalkeen valmiit tuotteet testataan
kemikaalien osalta. Kaytetyt kemikaalit on dokumentoitu. Valmiista teks-
tiilituotteesta ei saa I0ytya lainkaan raskasmetalleita, torjunta-aineita, kiel-
lettyja variaineita tai liuottimia. Muiden aineiden, kuten formaldehydin,
osalta varmistetaan niiden riittavan alhainen pitoisuus. Testit tehdaan riip-
pumattoman kolmannen osapuolen toimesta hyvaksytyssa laboratoriossa.
Jos ehdot ja kriteerit tayttyvat, tuote saa Oeko-Tex Standard 100 - merkin-
nan, joka varmistaa tuotteen vaarattomuuden kemikaalien osalta. Valmiin
tuotteen pitaa tayttda myos Joutsenmerkin ja GOTS:n vaatimukset.

Valmis tuote kuljetetaan Bangladeshista Ruotsiin. Kuljetus hoidetaan lai-
voin meriteitse, silla tilatut maarat ovat isoja ja tiiviista pakkaamisesta huo-
limatta taysia kontteja on monta. Logistiikkaa suunnitellessa huomioidaan
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ympadristo ja konserni hyodyntaa rahtiyhtiota valitessaan Clean Shipping
Indexia, joka kannustaa laivayhtidita kdyttamaan ekologisempia ja tehok-
kaampia aluksia. Rahtilaivat lastataan tdyteen ja toimitetaan konsernin
padvarastolle Ruotsiin, josta sovitun mukaisesti osa tuotteista toimitetaan
eteenpdin Suomeen. Konsernin paatoksen mukaisesti Cottover-mallistoa
varastoivat varastot ovat Ruotsin paavarasto Hefa sekd GC Sportswearin
varasto Suomessa. Nadista kahdesta varastosta tuotemerkin tuotteita toi-
mitetaan asiakkaille. Ndissa kahdessa maassa on myds suurin mielenkiinto
kyseisen malliston arvoille. Muut sisaryhtiot saavat tarvittaessa tilata tuot-
teita nadista varastoista, mutta eivat ensisijaisesti varastoi tuotetta. Jat-
kossa koko tuotantoprosessi New Wave Groupin tilauksesta valmiin tuot-
teen vastaanottamiseen Ruotsissa vie aikaa neljasta kuuteen kuukauteen.
(Svensson, haastattelu 19.5.2016)

5.2.3 Ymparistomerkit ja sertifikaatit

Yksikaan ymparistomerkki ei yksin takaa tuotteen hyvyytta, silla moni
niista keskittyy vain yhteen nakékulmaan. Monesti se on joko sosiaalinen
tai ekologinen nakokulma, mutta harvoin molempia. Monen ymparisto-
merkin hakemisesta pitaa maksaa, jolloin pienemmat toimijat voivat olla
pakotettuja olemaan merkkaamatta tuotteitaan, koska heilld ei yksinker-
taisesti ole varaa maksaa ymparistomerkeista. Tuote voi olla eettisesti ja
ekologisesti tuotettu, vaikka silla ei olisikaan ymparistomerkkeja. (Sara-
maki 2013, 41-45.)

Ympadristomerkkien tarkein tavoite on lisata puolueetonta tietoa tuotteen
ymparistovaikutuksista. Ymparistomerkit ohjaavat myos kestdvampaan
tuotantoon ja kulutukseen. (Ymparisto.fi 2013.) Ymparistomerkkeja on
kolmea eri tyyppia. Ensimmaisena on yksityiset ymparistomerkit, joita ei
valvo mikaan ulkopuolinen taho. Toisena kriteereja noudattavat yksityiset
tai julkiset ymparistomerkit, joita valvoo ulkopuolinen taho. Kolmantena
on ymparistomerkit, joita valvoo ainoastaan ulkopuolinen taho. Paaasiassa
kuluttajat suosivat tekstiilin turvallisuuden varmistavia ymparistomerk-
keja. Monet ymparistomerkeistd ovat kuluttajille tuttuja ja niihin luote-
taan. Ongelma on vaatteiden valmistajien omat “ymparistomerkit”, jotka
eivat valttamatta merkitse mitdan vaan ne on luotu kasvattamaan myyntia
virheellisilla mielikuvilla tuotteen ymparistoystavallisyydesta ja eettisyy-
destd. (Talvenmaa 2002, 72-73.)

Cottover-mallistolle on valittu mahdollisimman kattava valikoima ymparis-
tomerkkeja ja sertifikaatteja, jotka varmistavat malliston laadun sekad ym-
pdriston, terveyden ja tybolojen eteen tehdyt toimenpiteet. Luonnonmu-
kaisesti tuotettu puuvilla ei enaa riitd, vaan koko tuotantoketjulta vaadi-
taan kestadvien arvojen noudattamista. Cottoverille sertifioidut ymparisto-
merkit ovat jo valmiiksi melko tuttuja kuluttajille. Ostopaatds on helpompi
tehda, kun tuotteen tietada olevan ymparistoystavallinen ja turvallinen
kdyttdd. Cottover-malliston vaatteet ovat Joutsenmerkki-, GOTS- ja Oko
Tex -merkittyja ja kaikissa tuotteissa kdytetdan ainoastaan 100 % luomu-
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ja Reilun kaupan puuvillaa. Muutamassa tuotteessa on kaytetty kierratet-
tya polyesteria, jonka kuitu on valmistettu GRS-standardin mukaisesti. Tal-
|6inkin polyesterikuidun osuus on maksimissaan 20 % tuotteessa kdyte-
tyistda materiaaleista, loppu 80 % on Reilun kaupan puuvillaa. (Cottover
n.d.b.)

Joutsenmerkki on yhteispohjoismainen ymparistomerkki ja sen tavoit-
teena on edistda kestavaa kehitysta. Se on yksi tunnetuimmista ymparis-
tomerkeista Suomessa. Merkki ohjaa kuluttajia valitsemaan ymparistoys-
tavallisia tuotteita tai palveluita, jotka tayttavat tiukat ymparistévaatimuk-
set. Vaatimukset koskevat tuotteen koko elinkaaren lisaksi laatua, ter-
veytta ja turvallisuutta. Joutsenmerkki siis huomioi tuotteen ja sen ympa-
ristovaikutukset kokonaisvaltaisesti. Joutsenmerkin saanut tuote on par-
haiden joukossa, mita tulee ymparistdasioihin. Asiantuntijoiden laatimat
kriteerit paivitetaan tuotteelle tavallisesti 3—5 vuoden valein, jolloin myds
merkin mydntamiskriteerit uusitaan. Tuotteelle on haettava merkkia uu-
destaan ja osoitettava, ettd tuote edelleen tayttaa kiristyneet vaatimukset,
jotta merkin saa pitaa. Motiva Services Oy:n alainen yksikkd, Ymparisto-
merkintd, vastaa Suomessa Joutsenmerkin mydntamisesta ja valvonnasta.
Koska Joutsenmerkki on vapaaehtoinen, siita pitda maksaa hakemusmaksu
sekd merkin saatuaan vuosimaksu, joka pohjautuu liikevaihtoon Pohjois-
maissa. (Joutsenmerkki.fi n.d.; Saramaki 2013, 43.)

The Global Organic Textile Standard (GOTS) on kansainviélisesti johtava
standardi ekologisille tekstiileille. Merkin saadakseen tuotteen koko tuo-
tantoketjun pitaa tayttaa vaaditut ehdot, kuten tekstiilin tekniset laatuvaa-
timukset seka kemikaalien kayton rajoitukset. GOTS vaatii koko toimitus-
ketjun jaljitettavyytta seka Kansainvalisen tyojarjeston (ILO) asettamien
sopimusten vahimmaiskriteerien noudattamista. GOTS kontrolloi toimitta-
jat vuosittain ja ehdot lapdisevat toimijat saavat pitda sertifikaatin. (GOTS
2017.)

Reilun kaupan merkinta on yksi parhaiten tunnetuista kansainvalisista ym-
paristomerkeistd. Cottover-malliston ja vyleisesti muidenkin tekstiilien
osalta sertifiointi koskee vain puuvillan tuotantoa, ei koko tuotantoketjua.
Osoituksena siita, ettad tuotteen raaka-aine on tuotettu kestavasti, Reilun
kaupan merkin alla on erikseen merkinta Cotton. Tall6in ostaja tietda, etta
puuvillan viljelijat ovat noudattaneet Kansainvalisen tyojarjeston (ILO) so-
pimuksia, saaneet tyostaan riittdvan korvauksen, huomioineet ympariston
sekd saaneet Reilun kaupan lisan kaytettavaksi yhteisén hyvaksi. Reilu
kauppa taistelee kdyhyyttd vastaan ja demokratian puolesta. (Reilu kauppa
n.d.; Litvinoff & Madeley 2008, 8-14.)

Oko Tex Standard 100 on kansainvilinen tekstiilien testaus- ja sertifiointi-
jarjestelmad, joka takaa tuotteen vaarattomuuden. Merkin saaneessa val-
miissa tuotteessa ei saa olla raja-arvoja ylittavia maaria haitallisia aineita.
Tekstiilit jaetaan neljaan eri tuoteryhmaan sen mukaan, mihin tekstiilia
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kdytetdaan. Cottover-malliston tuotteissa on kyse suoraan ihokontaktiin tu-
levista tekstiileista. Standardi ottaa kantaa vain tuotteessa kaytettyihin ke-
mikaaleihin, ei tekstiilin valmistusprosessiin. Merkin saadakseen tuotteen
pitda ldpaista rippumattoman tutkimuslaitoksen suorittamat kemikaalei-
hin, raskasmetalleihin ja torjunta-aineisiin liittyvat laboratoriotestit.
Merkki myonnetdaan vuodeksi kerrallaan ja valvonta suoritetaan pistoko-
keilla, jossa myytavana oleva tuote testataan laadun ja varin osalta. (Oeko-
tex n.d.)

Edella mainittujen niin sanottujen virallisten ymparistomerkkien lisaksi
New Wave Group on valinnut Cottover-mallistolle my6s muita tunnettuja
merkkeja ja standardeja. N&ita ovat Accord on fire and buildings safety in
Bangladesh, Business Social Combliance Initiative (BSCI), Textile Exchange,
Hand in Hand seka Clean Shipping Index. Nama painottavat virallisten ym-
paristomerkkien lisaksi sosiaalista ja ekologista kestavyytta koyhissa tuot-
tajamaissa seka pitkien kuljetusmatkojen aikana. (Cottover n.d.b.)

6 MARKKINOINTISUUNNITELMA COTTOVER

GC Sportswear on hiljattain luonut yleisen kaikki tuotemerkit kattavan
markkinointisuunnitelman, joka sisaltdaa kaikki markkinoinnintoimenpi-
teet, tavoitteet, toteutusajankohdan, vastuuhenkilot ja toimenpiteiden
kustannukset. Taman takia uuden tuotemerkin osalta kdaydaankin vain paa-
piirteittain lapi yrityksen nykyhetki sekd markkinat, minka jalkeen keskity-
taan yksityiskohtaisemmin malliston tavoitteisiin, strategiaan, markkinoin-
tikeinoihin, seurantaan seka riskien arvioimiseen. Budjetti ja aikataulu ka-
sitelldan yleisella tasolla, silla ndiden tarkemmat ohjeistukset tulevat kon-
sernilta ja ne on merkitty yrityksen markkinointisuunnitelmaan.

6.1 L3htokohta-analyysit ja nykyhetken tilanne

New Wave on tehnyt aiemmin kysyntdanalyysin, jonka pohjalta kavi ilmi,
ettd ymparistoystavalliselle ja eettiselle tekstiilimallistolle olisi kysyntaa.
Taman pohjalta konserni paatti luoda Cottover-malliston, joka tayttaa ana-
lyysista esiin tulleet kuluttajien vaatimukset. Markkinoilla oli my6s kysynta
tallaiselle mallistolle, joka on yksi harvoista ekologisista mallistoista profii-
livaatealalla. Kilpailua ei siis vield juurikaan ole, kunhan ekologiset arvot
saadaan nostettua hyvin esille ja asiakkaat ovat valmiita nadista arvoista
myo6s maksamaan. Monet asiakassuhteista ovat pitkid, joten asiakkaan toi-
mintatapojen ja loppuasiakkaiden tunteminen helpottaa uuden malliston
markkinointia. Alkuvaiheessa segmentointi, eli asiakasryhmien etsinta ja
valinta markkinoinnin kohteeksi, on tarkeda. Koska GC Sportswear toimii
business-to-business-periaatteella, on tarkeda tuntea omien asiakkaiden
loppuasiakkaat, jotka tekevat ostopadtdksen. Sopivia loppuasiakkaita eko-
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logiselle mallistolle ovat esimerkiksi malliston arvoihin pohjautuvat yleis-
hyodylliset jarjestot kuten Martat. Yrityksen omille asiakkaille on tarkeda
markkinoida uuden malliston yksityiskohdista, ekologisuudesta ja eettisyy-
destd, jolloin he pystyvat [6ytamadan omien asiakkaidensa joukosta sopivat
markkinoinnin kohteet.

6.2 Markkina-analyysi

Uusi ekologinen ja eettinen tuotemerkki on yksi harvoista kestavan kehi-
tyksen mukaisesti tuoteituista mallistoista profiilivaatemarkkinoilla. Koska
aikaisempaa kokemusta tuotteesta ei vield ole, uutta tuotemerkkia on
markkinoitava aluksi kaikille asiakkaille yleisesti, jotta se saadaan asiakkai-
den tietoon ja mallistolle riittavasti nakyvyytta.

Koska GC Sportswear toimii maahantuojana ja myy edustamiaan tuote-
merkkejaan vain jalleenmyyijille, on tarkeaa keskittya loppuasiakkaista
muodostuviin potentiaalisiin markkinoihin. Potentiaalisiin markkinoihin
kuuluvat yhteisot, yritykset, organisaatiot ja yksityiset kuluttajat, jotka
ovat kiinnostuneet uuden tuotemerkin arvoista. Tuoteryhmalla voi olla ky-
syntada siis seka organisaatio- etta kuluttajamarkkinoilla. Omien asiakkai-
den joukosta on loydettava ne, jotka pystyvat tavoittamaan edella maini-
tut potentiaaliset markkinat loppuasiakkaina.

GC Sportswearin tavoitteena on omista yritysasiakkaista valita segmentit,
jotka pystyvat sitoutumaan omalta osaltaan uuden tuotemerkin markki-
nointiin ja myyntiin ja joilla on loppuasiakkaina malliston arvot omaavia
yrityksia ja yhteis6ja. Cottover-tuotemerkki joutuu kisaamaan yleisilla
markkinoilla muita tuotemerkkeja vastaan, mutta jos he saavat valittua
kohdesegmentit oikein, yritys voi luoda uuden markkinan ekologisille pro-
fiilituotteille.

6.3 Tavoitteet

GC Sportswear on osakeyhtio ja velvollinen tuottamaan voittoa. Liikevaih-
don ja myyntivoiton lisédminen on keskeinen tavoite uuden tuotemerkin
kdyttoonotossa. Tuotekehitykseen ja tuotantoon kdytetyt varat on saatava
takaisin tai uuteen tuotemerkkiin panostaminen on ollut turhaa. Ekologi-
nen mallisto on uusi profiilivaatemarkkinoilla, eika kilpailijoilla ole viela tar-
jota vastaavanlaista mallistoa. Pitkdaikaisena tavoitteena on kasvattaa
malliston avulla yrityksen markkinaosuutta profiilivaatealalta. Yksityiskoh-
taisemmat tavoitteet asetetaan sekd euromaardisena etta prosentuaali-
sena myyntikasvutavoitteena, jolloin ne ovat helposti seurattavissa ja mi-
tattavissa.

Koska opinndytetyo on julkinen, tyon tilaaja ei halua euromaaradista tavoi-
tetta kirjattavan tyohon. Euromaardinen tavoite on kuitenkin laskettu jo-
kaiselle kuukaudelle, kvartaalille ja vuodelle. Jos kuukausitavoite ei tayty,
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pyritdan tayttdmaan kvartaalin myyntitavoite ja vuoden lopulla otetaan
loppukiri myynnissa, jos kvartaalien tavoitteista ollaan jaljessa. Prosentu-
aalinen tavoite on kasvattaa malliston myyntia 50 % vuosittain ensimmais-
ten kolmen vuoden aikana. Ensimmaisten vuosien aikana myyntia on help-
poa kasvattaa prosentuaalisesti paljon, silla myyntimaarat ovat vield pienia
ja vahankin kasvanut myynti esiintyy prosentuaalisesti isona verrattuna
kasvaneeseen euromaaraiseen myyntivoittoon. Kolmen vuoden jalkeen
katsotaan, kuinka uusi mallisto on menestynyt ja taman mukaan tehdaan
uudet realistiset prosentuaaliset ja euromaardiset myyntitavoitteet. GC
Sportswearilla on tavoitteena viiden vuoden aikana kasvattaa Cottover-
tuotemerkin myyntia niin, etta se on yrityksen kolmen parhaiten myyvan
tuotemerkin joukossa vuonna 2020. Yksityiskohtaisempia valitavoitteita ei
katsota olevan tarpeen asettaa, silla kaikki myynti, mita uudelle tuotemer-
kille tulee, on myoénteista.

GC Sportswearin asettamat tavoitteet uudelle tuoteryhmalle ovat selkeits,
realistisia ja konkreettisia. Tavoitteet ovat haastavia, mutta riittavilla re-
sursseilla ne ovat saavutettavissa. Tavoitteet on asetettu prosentuaalisesti
ja euromaaraisesti siten, etta niita on helppo seurata. Taman lisaksi kon-
sernin asettama tavoite on ekologisen malliston avulla lisata kestavaa ke-
hitysta yhteiskunnassa. Tama on yleinen tavoite, jota ei juurikaan voida
seurata tavoitteen abstraktisuuden takia.

6.4 Strategiat

GC Sportswearin kannattaa valita Cottover-tuotemerkin kilpailuroolikseen
haastaja, silla tuotemerkki on uusi eika asiakkailla ole siita viela kokemusta.
Haastaja pyrkii nakyvalld ja voimakkaalla markkinoinnilla kasvattamaan
markkinointiosuuttaan viemalla sitd muilta (Bergstrom & Leppanen 2010,
42). Koska kaikki tuotemerkit joutuvat kilpailemaan samasta profiilivaa-
tealan markkinointiosuudesta, on GC Sportswearin markkinoitava uutta
tuotemerkkidadn aktiivisesti ja nakyvasti. Cottover-malliston tuotteet on
valmistettu ekologisesti ja eettisesti kestavalla tavalla, joten ne ovat kal-
liimpia kuin normaalisti tuotetut tekstiilit. Téman takia yrityksen ei kannata
lahted mukaan aggressiiviseen hintakilpailuun, vaan ennemminkin nostaa
kalliimpi hinta takuuksi laadukkaammasta tuotteesta.

6.5 Markkinoinnin kilpailukeinot

GC Sportswearin kannattaa kayttaa laajennettua markkinointimixia eli 7P-
mallia markkinoinnin kilpailukeinoiksi, jotta kaikki asiat otetaan huomioon
ja niistd saadaan monipuolinen ja laaja nakemys. Nadin I6ydetdaan helpom-
min ja tarkemmin ne keinot, joita yrityksen kannattaa kdyttaa uuden tuo-
temerkin markkinoinnissa.
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6.5.1 Tuote

New Wave on tehnyt arvoiltaan normaalista poikkeavan malliston jollaista
kilpailijoilla ei ole tarjota. Cottover-mallisto koostuu collegehousuista, pi-
keepaidoista, huppareista ja t-paidoista. Kaikki tuotteet on valmistettu
ekologisesti ja eettisesti kestavalla tavalla, mutta siitd huolimatta varivali-
koiman runsaudesta ei ole tarvinnut tinkia.

Cottover-malliston ydintuote on kestavan kehityksen mukaisesti tuotetut
vaatteet. Avustavina osina ovat tuotteen ekologinen tuotelappu ja pak-
kaus. Kaikki tuotemerkin tuotteet on merkattu kierratettavalla tuotela-
pulla. Pakkausmateriaalia pyritaan kdayttamaan mahdollisimman vahan ja
kierratysmahdollisuudet huomioon ottaen. Ydintuotteen mielikuvaan vai-
kuttavat hinta, palvelu ja markkinointiviestinta, jonka tarkeana tehtavana
on nostaa ekologinen ja eettinen tuotanto voimakkaasti esille. Tuotteen
arvojen avulla voidaan vedota kuluttajien vastuuntuntoon yhteisten asioi-
den puolesta. Kun kuluttajalle saadaan luotua mielikuva tuotteen maail-
maa parantavista ominaisuuksista, omatunto ohjaa ostamaan tuotteen
sen ominaisuuksien ja arvojen takia. Tall6in tuote menee markkinointikei-
nona hinnan edelle, jolloin myynti on helpompaa, kun tuote nahdaan it-
seisarvona.

Uudesta tuotemerkista tarjotaan myos mallipakettia, jossa on mallit kai-
kista tuotteista seka markkinointimateriaalia. Mallipaketti on hinnoiteltu
edullisemmaksi, mitd jokaisen tuotteen ja markkinointimateriaalin erik-
seen ostaminen tulisi maksamaan. Paketissa on mukana avustavia osia, ku-
ten ekologinen vaateteline henkareineen sekda mainoskyltit. Mallipaketti
tuo jalleenmyyjalle lisdarvoa markkinointimateriaaleineen ja kokeilukap-
paleet tuotteista on annettavissa loppuasiakkaalle testattavaksi.

6.5.2 Hinta

GC Sportswear kayttaa yleisesti hinnoittelun Idhtokohtana kulujen katta-
mista. Talla tavalla hinta saattaa nousta tietyissd tuotteissa korkeaksi,
mutta tavoitteena on taloudellisesti kestavalla pohjalla oleva liiketoiminta.
Tuotemerkin kuvasto ilmestyy vuosittain, jolloin myos tarkastetaan hinta-
taso ja tehdaan tarvittavat muutokset. Kuvastossa olevat hinnat ovat lop-
puasiakkaiden suositushintoja, joten GC Sportswearin omat asiakkaat os-
tavat tuotteen sovitun aleprosentin tai nettohinnan mukaisesti.

Koska Cottover-malliston tuotteiden valmistaminen on kalliimpaa kuin
normaalisti tuotettujen tekstiilien, hinta on myds hieman kalliimpi. Anian
(haastattelu 29.9.2016) mukaan on tarkeaa, ettad asiakas ymmartaa, miksi
tuote on normaalia tuotetta kalliimpi. Tekstiilin valmistuksesta maksettava
riittava korvaus tuottajalle seka ymparistomerkit ja niiden hakeminen nos-
tavat tuotteen hintaa, mutta takaavat sen, etta tuote on eettisesti ja eko-
logisesti tuotettu. Sen takia yrityksen ei edes kannata lahtea markkinoi-
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maan Cottover-mallistoa aggressiivisella hintapolitiikalla, jotta hinta ku-
vastaa tuotteen arvoja ja laatua. Liian alhainen hinta synnyttaa asiakkaille
mielikuvan huonosta laadusta ja ymparistomerkkien ja sertifikaattien vaa-
rinkaytosta.

Paaperiaatteena toimii kustannuspainotteisen hinnoittelun kayttaminen,
jos myyjan kanssa ei ole erikseen sovittua nettohintaa tai tarjousta tuot-
teelle. Asiakkaan ostot maarittavat kuvastohinnasta annettavan alennus-
prosentin suuruuden. Mitd enemman asiakas keskittda ostoksiaan GC
Sportswearille, sitda paremman alennuksen han tuotteista saa. Asiakkaiden
saamiseksi voidaan kayttaa myods tuotteen nettohinnoittelua, jolloin asia-
kas tietda loppuasiakkaidensa tarpeet ja voi neuvotella maahantuojan
kanssa nadille tietyille tuotteille paremman hinnan. Yleensa hinta sidotaan
myytyihin kappaleisiin, jolloin asiakas saa niin sanotun paljousalennuksen,
jos myy tietyn aikajakson aikana sovitun maaran tuotetta. Jos myynti-
maara jaa tavoitteesta, silloin hinta on korkeampi.

GC Sportswear aikoo kayttaa hinnoittelussa hyodyksi maaraalennuksia, jol-
loin suuremmista ostoerista annettaan tietyn prosenttiosuuden mukainen
alennus tai tuote myydaan sovitulla hinnalla. Tarjoushinnoittelussa alen-
nuksilla on suuri merkitys, silla kokonaishinta on asiakkaalle monesti rat-
kaisevin tekija. Sen takia Cottover-mallisto taytyy hinnoitella erittdin tark-
kaan, jotta hinta on riittavan korkea kattaakseen yrityksen kulut, mutta tar-
peeksi matala, jotta loppuasiakkailla on varaa ostaa sitd. Tallin tuotetta
voidaan tarjota myos niille, joille hinta olisi ensisijainen tekija ostopaatosta
miettiessa. Hintapyyntokyselyihin myyjat voivat tarjota asiakkaalle sopivaa
nettohintaa. Tata kaytetdan yleensa silloin, jos tiedetdan, ettd tuotetta
menee paljon kaupaksi.

GC Sportswear kayttda tavallisesti maksuehtona 30 paivaa netto, jolloin
asiakkaalle annettaan kuukauden maksuaika laskun lahettamisesta. Jos
lasku maksetaan seitseman pdivan sisalla, siitd saa muutaman prosentin
maksutapavahennyksen. Maksuehdon muutoksilla voidaan myds saada li-
saa asiakkaita. Moni GC Sportswearin asiakas on pk-yritys, jolloin pienikin
etuus maksuehdoissa saattaa olla suuri etu asiakkaalle.

6.5.3 Saatavuus

GC Sportswear on profiilivaatteiden maahantuoja ja kayttaa kaikkien tuo-
teryhmien kohdalla epdsuoraa jakelukanavaa. Yritys myy tuotteitaan jal-
leenmyyjille, jotka myyvat tuotteet loppuasiakkaille. Suora myynti vahit-
taiskaupoille rikkoisi alan herrasmiessopimusta ja asettaisi asiakkaat hyvin
eriarvoiseen asemaan, mikda vahingoittaisi yritysta itsedan ja olisi vastoin
sen lilketoiminta-ajatusta.

Tuotteiden suosituimpia vareja varastoidaan Suomessa ja loput on saata-
vissa Ruotsin varastosta. Tilausta jarjestelmaan laitettaessa saatavuus nah-
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daan heti ajantasaisen saldo-ohjelman avulla. Myos asiakkaat nakevat sal-
dotilanteen yrityksen nettisivuille kirjautuneena. Jos tilattua tuotetta ei ole
heti laittaa toimitukseen, asiakkaalle kerrotaan uuden varastoeran saapu-
mispdiva ja tarjotaan tilalle vastaavaa tuotetta, jota l0ytyisi heti. Kauppa
pyritdan aina pitdmaan yrityksessa ja asiakkaalle tarjotaan vaihtoehtoinen
tuote, jonka saa yleensa hyvalla tarjouksella. Tuotteiden toimitus Suo-
messa kestda yhdesta kahteen arkipdivaan ja jakelun asiakkaille hoitaa
Posti. Ruotsin varastosta toimitus vie noin kolme arkipdivaa ja toimituk-
sesta vastaa UPS.

Jokaiselle asiakkaalle on maaritetty oma myyja, joka vastaa asiakkaan so-
pimuksista, tarpeista, markkinoinnista ja tilauksista. Myyja kiertaa asiakas-
kenttdaa saannollisesti ja on muina aikoina tavoitettavissa sahkopostin ja
puhelimen adarella tai tavattavissa sopimuksen mukaan Helsingin esittely-
tilassa. Tilauksiin ja toimituksiin liittyvissa asioissa asiakas on yhteydessa
joko asiakaspalveluun tai myyjiin. Paaasiassa asiakkaat hoitavat asioitaan
myyjien kautta, mutta heidan ollessa estyneita asiakaspalvelu ottaa vas-
tuun ja hoitaa asiaa puhelimitse ja sdhkdpostitse. Asiakaspalvelu on koulu-
tettu tuotteiden osalta, jotta palvelu on mahdollisimman sujuvaa. Asiakas-
palvelu sijaitsee samassa paikassa varaston ja talouden kanssa, mika edes-
auttaa hyvaa kommunikaatiota ja tavoitettavuutta eri henkildiden kesken.
My0s asiakkaat ovat tervetulleita kiymaan paikan paallda, mutta pitkien
matkojen takia monet eivat koskaan vieraile yrityksen Pirkanmaalla sijait-
sevassa toimipisteessa. Tarvittavat tiedot yhteystietoineen 10ytyvat yrityk-
sen nettisivuilta.

6.5.4 Markkinointiviestinta

Markkina-analyysien tietojen perusteella GC Sportswearin kannattaa
suunnata markkinointiviestinta alkuun koko asiakaskunnalle ja vasta sen
jalkeen kohdentaa sita valituille segmenteille. Laajalla markkinointiviestin-
nalld pyritdan takaamaan riittava nakyvyys uudelle tuotemerkille koko
asiakaskunnan osalta.

GC Sportswear tekee mainontaa paaasiassa suorana tai taydentdavana mai-
nontana. Mediamainontaa ei juurikaan tehda, koska asiakkaat jo tunne-
taan ja mainonnan voi kohdentaa suoraan heihin. Uusia asiakkaita hanki-
taan ottamalla suoraan yhteys potentiaalisiin yrityksiin, jolloin laajaa me-
diamainontaa ei tarvita. Suoramainontaa tehdaan aina osoitteellisena, esi-
merkiksi uudet kuvastot l[ahetetdaan jokaisella asiakkaalle heidan toimitus-
osoitteeseensa. Toimivammaksi mainonnan muodoksi on havaittu tayden-
tava mainonta, jossa GC Sportswear lahettda markkinointiviesteja sahko-
postitse kaikille asiakkailleen. Tall6in saadaan laajasti ja kerralla kaikille asi-
akkaille sama tieto. Sahkopostia kdytetaan esimerkiksi tarjouksien ja kou-
lutusten tiedottamiseen. Sahkdpostin voi lahettdada myods pelkdastaan vali-
tulle kohderyhmalle.
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Tarkein markkinointiviestinnan keino GC Sportswearille on henkilékohtai-
nen myyntityo. Pitkadt asiakassuhteet ja myynnin kasvattaminen perustu-
vat myyjan onnistuneeseen vuorovaikutukseen asiakkaan kanssa. GC
Sportswearilla on kaikkiaan kuusi myyjaa, joista osa on ollut tydssdan pit-
kdan ja osa on uusia. Uusi myyja tarvitsee muutaman vuoden aikaa, jotta
han pystyy saavuttamaan tdyden potentiaalinsa. Tuotetietous ja asiakas-
suhteiden luominen vievat aikaa. Myyjan persoona, oppimisnopeus ja ak-
tiivisuus vaikuttavat siihen, kuinka nopeasti myyja pystyy ottamaan tayden
potentiaalinsa kayttéonsa. Myos vanhojen tekijoiden taytyy paivittaa
osaamistaan ja toimintatapojaan. Profiilivaatealalla myyjan henkilokohtai-
nen onnistuminen on avaintekija kaupan kotiuttamiseen. Tarjouksilla,
eduilla ja tilaajalahjoilla oikea aikainen houkutteleminen myyntitapahtu-
man aikana voi saada asiakkaan ensisijaisesti tarjoamaan GC Sportswearin
tuotteita loppuasiakkaalleen. Myyjan tehtavana on |6ytaa sopivat keinot
jokaiselle asiakkaalle. Kun kauppa on vahvistettu, on asiakaspalvelun, va-
raston ja talouden tehtava hoitaa kauppa sujuvasti loppuun. Hyvin onnis-
tunut ja loppuun saatettu myyntitapahtuma vahvistaa asiakassuhdetta ja
sitouttaa asiakasta enemman yritykseen. Tama vaatii jokaisen osa-alueen
onnistumista ketjussa, joten henkilékunnan pitda olla motivoitunut ja si-
toutunut yrityksen toimintaan. Yritysasiakkaan toimintojen ja tarpeiden
tunteminen vaatii aikaa, mutta pitkalla aikavalilla se on varmin keino
myynnin kasvattamisessa. Tama vaatii myyjalta asiakaskentan aktiivista
kiertamista.

Myynninedistamista GC Sportswear kohdentaa paaasiassa jalleenmyyijiin
eli omiin asiakkaisiinsa. Sen tarkoituksena on kannustaa jalleenmyyjia myy-
maan yrityksen tuotteita enenevissa maarin. Myynninedistaminen sisaltaa
muun muassa myyntikilpailuita, markkinointitukea seka tuote-esityksia ja
-koulutuksia. Tuote-esitykset ovat tarpeellisia, jotta asiakas padsee nake-
maan ja kokemaan uudet tuotteet itse. Pitkdan alalla olleet jalleenmyyijat
pystyvat hyvin nopeasti sanomaan, onko uusilla tuotteilla mahdollisesti ky-
syntad heidan asiakkaidensa joukossa. Myyntikilpailujen avulla asiakkai-
den ostoja pyritdaan keskittdmaan GC Sportswearille ja, jos tdmé onnistuu,
asiakas saa palkinnon hyvista ostoistaan. Palkintona voi olla tuote, etuus
tai matka myyntikilpailujen luonteen huomioiden. Myyntikilpailun voi
myo6s kohdistaa yrityksen koko tarjoomaan tai vain yhteen tuotemerkkiin
sen mukaan, mihin yritys itse haluaa keskittya. Loppuasiakkaisiin kohdistu-
vaa myynninedistamista tapahtuu padasiassa GC Sportswearin asiakkaan
jarjestamissa tapahtumissa, kuten avoimien ovien paivilla, jossa on esilla
kaikkien maahantuojien valikoima. My6s sponsorointia kdytetdan, mutta
kohteet mietitdan tarkkaan, jotta malliston mielikuva ja sponsoroinnin
kohde vastaavat arvomaailmoiltaan toisiaan.

Ulkoisen suhdetoiminnan tarkoituksena on esitelld yrityksen omaa toimin-
taa ja luoda vahvat suhteet asiakkaisiin, yhteisty6kumppaneihin ja muihin
tahoihin. Alkukevaasta- ja syksystda GC Sportswear jarjestdaa asiakkailleen
kick off -tapahtuman, jossa esitelldaan uutuudet, kerrotaan yrityksen naky-
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mista sekd pidetdadan rennompi iltajuhla. Vuoden aikana asiakkaisiin pide-
tdan myos aktiivisesti yhteytta ja heille saatetaan jarjestaa esimerkiksi il-
lallistapahtuma, jossa asiakassuhdetta vahvistetaan ja syvennetaan.

6.5.5 Henkilosto ja asiakaspalvelu

Hyva asiakaspalvelu ja palveluhaluinen henkilostd ovat avaintekijoita yri-
tyksen toiminnassa. GC Sportswearissa myyjien henkilokohtainen ote ja
aktiivisuus vaikuttavat kauppojen saamiseen, mutta muiden tyontekijoi-
den varastossa, taloudessa ja asiakaspalvelussa pitaa myds hoitaa prosessi
sujuvasti loppuun, jotta asiakas saa tilaamansa tuotteet ajallaan ja sovitulla
hinnalla. Yritys kouluttaa henkilokuntaansa tuotetietouden ja asiakkaiden
osalta, jotta he pystyvat palvelemaan asiakkaita ammattitaitoisesti ja var-
masti. Koko yrityksen henkilékunnan pitaa olla sitoutunut ja motivoitunut
palvelemaan jokaista asiakasta parhaimmalla tavalla, vaikka kaikki tyénte-
kijat eivat olisikaan suorassa kontaktissa asiakkaaseen. Yrityksen pitaa
omilla toimillaan mahdollistaa henkiléston parhain potentiaalinen osaami-
nen. Koulutukset ja tydntekijoille suunnatut tapahtumat sitouttavat ja mo-
tivoivat tyontekijoita yritykseen. GC Sportswearissa jarjestetaan tyohyvin-
vointipaivia ja tuotekoulutuksia seka tarjotaan ostoetuuksia tyontekijoille.

6.5.6 Toimintaprosessit

Kun myyja ja asiakas ovat kdyneet lapi myynnin vaiheet ja ostopaatds on
tehty, muun henkiloston taytyy saada toimitettua tuotteet asiakkaalle.
Prosessi lahtee liikkeelle, kun asiakaspalvelu luo asiakkaan tilauksen tuot-
teineen ja toimitusosoitteineen jarjestelmaan. Talousosasto katsoo tilauk-
sen ja vapauttaa sen kerailyyn, jos asiakkaan maksutiedot ovat kunnossa.
Varastoon tulostuu kerdyslista, jossa on nakyvissa tilatut tuotteet seka nii-
den maarat ja hyllypaikat. Varasto keraa tilauksen listan mukaisesti ja kuit-
taa sen keratyksi, minka jalkeen tulostuu automaattisesti lahete ja toimi-
tusosoite kiinnitettavaksi laatikkoon. Posti noutaa iltapaivalla laatikon ja
toimittaa sen seuraavaksi arkipaivaksi asiakkaalle. Asiakkaalle muodostuu
tilauksesta lasku yolla.

Tilauksen status muuttuu aina prosessien edetessa, jolloin asiakaspalvelu
tietda tilauksen tilanteen asiakkaan sita kysyessa. Kaikkia vaiheita voidaan
seurata ja jaljittaa. Jokaisesta jarjestelmaan tehdysta tilauksesta ja kuit-
tauksesta jaa tyontekijan jattama jalki ja varastosta lahtenyttd pakettia
seurataan postin seurantakoodin avulla. Prosessi on sujuva ja automatisoi-
tunut, mutta inhimillisilta virheilta ei aina voida valttya tilausta lyodessa tai
kerdatessa. Ndiden varalta on tehty reklaamaatioprosessi, jota noudatta-
malla kaikki tietavat, mita virheellisissa tapauksissa pitdaa tehda. Tarkeinta
on, etta kaikki prosessit ovat toimivia ja tehokkaita ja niita muutetaan tar-
vittaessa.
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6.5.7 Yritysymparisto

Yrityksen toimipisteet sijaitsevat padakaupunkiseudulla ja Pirkanmaalla. Pir-
kanmaalla sijaitseva tyétila ja varasto ovat paaosin tyontekijoiden kayt-
toon, mutta myos sinne asiakkaat ovat tervetulleita. Tiloihin on luotu am-
mattimainen neuvotteluhuone seka siistit tyotilat asiakaspalvelulle, talou-
delle ja ostolle. Varasto sijaitsee tyopisteiden ldheisyydessd, mika saattaa
luoda epasiistin vaikutelman. Varasto pyritaan pitamaan siistind, mutta
pahvilaatikoita ja muuta roskaa on paljon. Paakaupunkiseudun esittelytilat
ovat auki asiakkaille ja vierailijoille ja paaasiassa kaikki asiakkaiden vierailut
ja kaynnit pyritaan hoitamaan sielld. Esittelytilan ulkoasuun ja sisustukseen
on panostettu. Fyysisen ympariston pitaa olla huoliteltu ja yrityksen nakdi-
nen, jotta se antaa asiakkaalle halutunlaisen mielikuvan yrityksesta.

6.6 Budjetti ja aikataulu

Tarkka budjetti ja aikataulu on laadittu GC Sportswearin markkinointisuun-
nitelmaan. Siina on kasitelty kaikki tuotemerkit yksitellen. Opinndytetyon
julkisuuden vuoksi tyon toimeksiantaja ei halua uuden tuotemerkin yksi-
tyiskohtaista budjettia ja aikataulua tyohon nakyville. Yleisesti voidaan kui-
tenkin sanoa, etta aikataulu on tehty kuukausittain. Markkinoinnin suun-
nittelussa pitemman aikavalin suunnitelmat, jotka vaativat isommat re-
surssit, tehddan noin puoli vuotta aiemmin ja ndma suunnitelmat on kir-
jattu aikatauluun. Aikataulussa on esitetty markkinointisuunnitelman bud-
jetti toimenpiteittdin seka niiden vastuuhenkil6t ja toteutuksen seuranta.
Siind on myods huomioitu eri vuodenaikojen vaihtelut; kesalld on hiljaisem-
paa ihmisten lomaillessa, kun taas jouluna on kiireisin sesonki.

6.7 Riskien arviointi

Riski on aina olemassa, mutta sen mahdollisuutta voidaan pienentda hy-
valla valmistautumisella. Svenssonin (haastattelu 19.5.2016) mukaan kon-
serni otti tietoisen taloudellisen riskin paattdessaan uuden tuotemerkin
luomisesta. Vaikka konserni suoritti asiakaskyselyn ja varmisti malliston ky-
synnan, riski on aina olemassa eika sita saa poistettua kokonaan. Mallisto
on saatu jo markkinoille, joten rahoituksen riittdvyys ei ole enda kovin suuri
riskitekija. Taloudellisesti vakaa kansainvdlinen konserni luultavasti kes-
taisi taloudellisen epavakauden malliston osalta, jos jotain menisikin pie-
leen. Verrattuna teknisiin tuotteisiin Cottover-malliston tuotteet on
helppo ja melko edullinen korvata, jos tuotteessa sattuisi olemaan epa-
kohta. Monesti myos tuotteen toimittaja ja valmistaja ovat vastuussa, jos
koko varastoera on pilalla.

GC Sportswearin osalta suurin riskitekija on asiakkaiden tarpeet ja kulutus-
tottumukset. Tosin mallisto on luotu tulevaisuutta varten ja odotus on,
ettd kulutustottumukset muuttuvat ymparistdystavallisempaan suuntaan,
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mika edesauttaa uuden malliston myyntia. Riskind on, jos muutokset vie-
vat aikaa, eikd mallistoa koeta asiakkaiden keskelld tarpeelliseksi. Tahan
voidaan vaikuttaa onnistuneella markkinoinnilla ja luoda mallistosta hyva
mielikuva, jolloin edelldkavijat haluavat tuotteita. Taman jalkeen mallis-
tosta kiinnostuvat myos muut kuluttajat, jotka seuraavat edelldkavijoiden
esimerkkid. Myos yhteiskunnallisen ilmapiirin muutos kannustaa tuke-
maan kestdvasti tuotettuja ja laadukkaita tuotteita.

GC Sportswear toimii vain kotimaassa ja on saanut luotua vahvan asiakas-
pohjan, joten kansainvalistyminenkaan ei luo toiminnalle kovin isoa riskia.
Osa jalleenmyyjista etsii yhteistydkumppaneita halvempien maiden tuot-
tajista ja saattavat teettdaa omia tuotteitaan halvemmalla siella. Tall6in hei-
dan ketjustaan jaa yksi valikasi pois, jolloin he voivat myyda tuotteitaan
halvemmalla. Osa GC Sportswearin asiakkaista panostaa tallaiseen toimin-
taan. Yritys ei kuitenkaan koe sita riskind Cottover-malliston osalta, silla
malliston suojana on ekologinen ja eettinen tuotanto, jonka merkkina on
saadut ymparistomerkit ja -sertifikaatit. Anian (haastattelu 29.9.2016) mu-
kaan asiakkailla ei ole mielenkiintoa lahtea tuottamaan ndin massiivista
prosessia ennen kuin ne nakevat onko tuotteille kysyntaa. Vasta kun jal-
leenmyyjat nakevat, onko ekologiselle mallistolle olevan kysyntaa, he voi-
vat aloittaa oman malliston syntyprosessien. Prosessi on kuitenkin pitka ja
vastuullisten valmistajien 16ytaminen vie aikansa, joten GC Sportswearilla
on hyvin aikaa valmistautua tulevaan. Parhain vaihtoehto olisi saada oma
mallisto niin suosituksi ja riittavan halvaksi, jotta asiakkailla ei olisi tarvetta
luoda omia mallistoja.

6.8 Seuranta

Markkinointisuunnitelmaa seurataan myyntiraporttien avulla viikoittain.
Myyntiraportti voidaan tehda myds paivakohtaiseksi, mutta viikoittainen
raportti eri tuotemerkkien myynnista on ollut parhaimmaksi havaittu aika-
jana seurannalle. Myyjilld on joka viikko myyntipalaveri, jossa kdydaan lapi
myyntid, sen onnistumista seka tulevia markkinointitoimenpiteita. Raport-
tien ja myyntipalaverien avulla voidaan yhdessa puuttua ongelmakohtiin
ja parantaa toimintaa sekd tehda nopeitakin paatoksia muutoksille, jos
niille on tarvetta. Isompi seuranta suoritetaan kvartaaleittain, jotta asete-
tut tavoitteet saadaan saavutettua.

7 YHTEENVETO JA POHDINTA

Ympadristo ei kesta loputtomiin tekstiilituotannon jatkuvaa kasvua. Lansi-
maiden ihmisten kulutuksen vahentaminen ja valintojen tekeminen ympa-
ristdasiat priorisoiden olisi avaintekija tekstiiliteollisuuden muutokselle.
Lailla ja asetuksilla pystytadan muuttamaan yritysten toimintaa, mutta ku-
luttajat ovat avaintekijoind muutoksissa. Kun kuluttajat yhdessa vaativat
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kestavampia, ymparistoystavallisia tuotteita, on yritysten pakko vastata
vaatimuksiin. Painotus onkin mennyt ymparistoystavallisempaan suun-
taan seka kuluttajien etta yritysten osalta. Moni yritys jopa tuntuu nykyaan
kilpailevan keskenaan siitd, kuka tekee eniten toita myds ympariston ja ih-
misten hyvinvoinnin eteen. Fletcher (2008, 66) toteaakin, ettd mita kiin-
nostuneempia kuluttajat ovat ymparistollisista ja sosiaalisista kysymyk-
sistd, sitd enemman tuotteita on markkinoilla. Tama synnyttaa positiivisen
oranvanpyoran, jolloin yritykset tuottavat yha enemman kestavan kehityk-
sen mukaisesti tuotettuja tekstiileja. Pelkka tuottaminen ei kuitenkaan
riitd, vaan markkinoinnin avulla tuotteita on myés mahdollista myyda mah-
dollisimman laajalle asiakaskunnalle. Talléin muutos lahtee seka kulutta-
jista etta yrityksista, jolloin pysyva muutos ymparistoystavallisempiin va-
lintoihin ja muutokseen on mahdollista toteuttaa.

7.1  Markkinointisuunnitelma

Markkinointi ei ole liiketoiminnasta erillinen yksikkd, vaan markkinoinnin
onnistuminen vaikuttaa koko yrityksen toimintaan ja liikevoittoon. Sen ta-
kia siihen panostaminen on tarkeaa ja on l0ydettava oikea tasopaino mark-
kinoinnin hy6tyihin ja kustannuksiin. Asiakkaiden tuntemus ja alan erikois-
piirteiden tietamys helpottavat markkinoinnin kohdentamista oikein.

Taman opinndytetyon tavoitteena oli tehda markkinointisuunnitelma uu-
delle ekologiselle tekstiilituotemerkille. Markkinointisuunnitelmassa pyrit-
tiin nostamaan vahvasti esille malliston ekologiset ja eettiset arvot. Isom-
pien tuotantokustannusten takia malliston tuotteet eivat pysty aggressiivi-
sesti kilpailemaan markkinoista hinnan avulla, joten on erittdin tarkeaa
keskittya tuotteen ja sen ominaisuuksien markkinointiin. Kun ostaja haluaa
tuotteen sen ominaisuuksien ja arvojen takia ennemmin kuin hinnan, on
markkinointi onnistunut ja kasvutavoitteet on mahdollista saavuttaa.
Tama edellyttaa, ettd markkinoinnin avulla pystytdan vaikuttamaan kulut-
tajan tunteisiin ja saatuun mielikuvaan tuotteesta. Kuluttajan omatunto pi-
taa niin sanotusti saada kolkuttamaan, jos ostopaatos on kallistumassa pel-
kdstaan hinnan perusteella halvempaan tuotteeseen. Vastuullinen kulut-
taja on valmis maksamaan tuotteesta enemman, kunhan hénelld on tieta-
mys siitd, mista kalliimpi hinta koostuu ja ketka kaikki siitd hyotyvat. Tassa
tapauksessa vanha sanonta "halvalla ei saa hyvaa” pitaa paikkansa. Halu-
tun mielikuvan luominen tuotteesta siis vaikuttaa huomattavasti tuotteen
myyntimaariin.

GC Sportswear toimii B-2-B-markkinoilla, joten asiakkaina on jalleenmyy-
jida, jotka myyvdt maahantuojan tuotteita loppuasiakkaille. Loppuasiak-
kaina saattaa olla yrityksid, yhteisdja ja yksityishenkil6ita, joiden tarve ja
kysynta vaikuttavat markkinoilla tarjolla oleviin tuotteisiin. Mita enemman
kuluttajat vaativat kestavan kehityksen mukaisesti tuotettuja tuotteita,
sitd enemman niitd on myos tarjolla. Yhteiskunnallinen muutos on ekolo-
gisempaan suuntaan ja varsinkin yritykset ja yhteisot ovat nahneet muu-
toksen mahdollisuutena myés oman imagon kohottamiseen toimimalla
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kestavammalla tavalla. GC Sportswearin taytyy saada tdma muutos myds
omien asiakkaiden tietoisuuteen, jotta he voivat jo ennalta ohjata loppu-
asiakkaita paremman imagon rakentamiseen tarjoamalla kestdvan kehi-
tyksen arvojen mukaisia profiilituotteita. Talléin he tarjoavat kuluttajille
ensisijaisesti Cottover-malliston tuotteita, jolloin kaikille osapuolille saa-
daan luotua positiivinen tilanne. Maahantuoja ja jalleenmyyja saavat kas-
vatettua myyntia kallimman tuotteen avulla, mutta kuitenkin loppu-
asiakas saa melko edullisesti nostettua omaa imagoaan vastuullisempaan
suuntaan. Globaalistikin kysynnan muutoksella on vaikutusta. Tekstiiliteol-
lisuus, sen tyontekijat ja ymparistd hyotyvat, kun ekologisten ja eettisten
tekstiilien tuotanto kasvaa.

Markkinointisuunnitelmaa tehdessa on tarkeaa huomioida koko koko-
naisuus, silla jokainen toiminta ja valinta vaikuttaa seuraavaan. Tuotteen
hyvat ominaisuudet ja kilpailukykyinen hinta eivat auta, jos palvelu ei toimi
tai toimitukset eivat mene ajoissa perille. Samanlaisia tuotteita, hintoja ja
palvelua tarjoavat maahantuojat ovat yksi iso massa, josta pitdisi pystya
erottautumaan. Isoin kilpailuetu muihin nahden yritykselle tulee siita, etta
se voi luoda asiakkaalle luottamuksen tunteen siita, etta yritys auttaa asia-
kasta saavuttamaan tavoitteensa. Myos tama on GC Sportswearin toimin-
taa ohjaava ajatus. Kun jalleenmyyja saavuttaa tavoitteensa ja on tyytyvai-
nen, voi luottaa siihen, ettd on seuraavan kerran maahantuojista ensim-
mainen, jonka tuotteita loppuasiakkaalle ensisijaisesti tarjotaan. Asiak-
kaan eteen pyritdadan tekemaan kaikki mahdollinen koko organisaation ta-
solla. Markkinointisuunnitelma auttaa tassa.

B-2-B-markkinointi nahdaan helposti pelkdstaan myynnin tukifunktiona,
joka toimittaa myynnille tukimateriaalit ja jarjestelee muutamat tapahtu-
mat. Tama ajatustapa on kuitenkin vaara, silla markkinointi on paljon muu-
takin. Siina patee samat lainalaisuudet kuin kuluttajaan suuntautuvassakin
markkinoinnissa, vaikka B-2-B-markkinoinnissa asiakkaan hyva tuntemi-
nen nousee suureen arvoon. Mita pitempaan yhteistydta on saanut tehtya,
sitd paremmin myyjat tuntevat asiakkaitaan ja sitd paremmin heille voi-
daan kohdistaa sopivia markkinointikeinoja. Loppujen lopuksi profiilivaa-
tealalla suureen merkitykseen nousee hyva asiakastuntemus, organisaa-
tion toiminnan onnistuminen kokonaisuudessaan seka laaja tarjooma. Eli
kaikki tekijat, jotka kdydaan myds markkinointisuunnitelmassa lapi. Hyvin
tehdyn markkinointisuunnitelman merkitys onkin valtava ja edesauttaa
yrityksen eteenpdin viemisessa.

7.2 Oma oppiminen ja onnistuminen

Tybelamaldahtdinen opinndytetydprosessi opetti paljon seka itse aiheesta
ettd kvalitatiivisen tutkimusmenetelman kaytostd. Teoriaosuudessa pe-
rehdyin aihealueeseen, josta oli opiskeluaikanani vain yksi syventdva
kurssi. Lisdaksi tyon toimeksiantaja tekee B-2-B-liiketoimintaa, jonka perus-
periaatteet eroavat paljon normaalista kuluttajille suunnatusta liiketoimin-
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nasta. Onneksi taustatietoa yrityksesta ja sen toiminnasta oli jo keraanty-
nyt paljon, kun tyoskentelin tyon tilaajan palveluksessa, mutta markkinoin-
tiin ja sen suunnitteluun liittyvat asiat olivat padosin taysin uusia. Lisatietoa
karttui sopivia lahteita lukiessa ja prosessi opettikin etsimaan tietoa laa-
jasti erilaisin hakusanoin.

Opinndytetyoprosessi oli opettavainen niin aikataulutuksen kuin analyytti-
sen kirjoittamisen osalta. Oli tarkeaa erottaa olennainen tieto vahemman
olennaisesta, jotta ty6 vastasi tutkimuskysymyksiin ja rajautui niiden mu-
kaisesti. Onnistuin mielestidni vastaamaan asetettuihin tavoitteisiin, vaikka
kiireinen aikataulu hieman nakyy tyon lopputuloksessa. Tama oli yrityksen
ensimmainen tuotemerkkikohtainen markkinointisuunnitelma ja uskon,
ettad yritys pystyy kayttdmaan samaa suunnitelmapohjaa jatkossa, jos myos
muille tuotemerkeille paatetaan laatia omat markkinointisuunnitelmansa.
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