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Opinnaytetyon tavoitteena oli loytaa kohdeyritykselle optimaalisin segmentti jalleenmyyjien
joukosta ja laatia kyseiselle segmentille markkinointiviestintasuunnitelma, jolla kohdeyritys
saisi uusia jalleenmyyjia tuotteilleen.

Tietoperustan aiheina olivat segmentointi ja markkinointiviestinta. Tutkimusotteena oli toi-
minnallinen opinnaytetyo. Tiedonkeruumenetelmana kaytettiin teemahaastattelua. Opinnay-
tetyota varten haastateltiin viitta jalleenmyyjaa Suomessa ja opinnaytetyon toimeksiantajaa.

Tehokkaimmat yhteydenotot jalleenmyyjien nakokulmasta olivat persoonallisia ja mielenkiin-
toa herattavia. Sahkoposti paljastui tehokkaimmaksi kanavaksi yhteydenottoihin. Tarkeinta on
tuoda tuote positiivisesti ja visuaalisesti esille, seka antaa informaatiota tuotteista ja yrityk-
sesta. Markkinatilanne alalla on hyva ja kasvava tulevaisuudessa.

Tutkimuksen perusteella kohdeyritykselle suositeltiin markkinointistrategiaksi keskitettya
markkinointia. Tehokkaimmiksi markkinointiviestinnan keinoiksi kohdeyritykselle havaittiin
mainonta, henkilokohtainen myyntityo ja suhdetoiminta. Optimaalisimmaksi kohdesegmentik-
si valikoituivat pienet jalleenmyyjat suomalaisissa kaupungeissa, joilla ei ole muutamaa
useampaa toimipistetta.

Tarkeimmat toimenpide-ehdotukset pitivat sisallaan yrityksen kotisivujen perustamisen, graa-
fisen materiaalin yhdenmukaistamisen ja sahkopostimainoskampanjan.
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The main objective of this thesis was to define the most optimal retailer segment for the
target company, and to compile a marketing communications plan that would help the target
company to discover new retailers for its products.

The knowledge base consisted segmentation and marketing communication. The approach for
the study was a functional thesis. Theme interviews were used to gather information for the
study. Five retailers in Finland, and the client of the thesis were interviewed for the thesis.

The most effective contacts, from the retailer’s point of view, were individual and interest-
ing. E-mail appeared to be the most efficient channel for contacts. Most important is to dis-
close the product in a positive and visual way, and to deliver information about the products
and the company. Market situation in the industry is good and growth is expected in the fu-
ture.

Based on the study, centralized marketing was recommended as a marketing strategy for the
target company. Advertising, personal selling and goodwill were discovered to be the most
effective methods of marketing communication for the target company. Small retailers in
Finnish cities, which do not have more than a few outlets, were selected as the most optimal
target segment.

The most important proposals for actions were establishing homepages on the internet, har-
monisation of the graphic material and e-mail ad campaign.

Key words Key words: marketing communication, design clothes, segmentation
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1 Johdanto

1.1 Tutkimuksen tausta

Markkinointiviestinnalla on tarkea rooli yrityksen toiminnassa. Voisi jopa sanoa, etta se luo
osaltaan pohjaa koko yrityksen toiminnalle. Markkinointiviestinta tuo esille yrityksen, sen
tuotteet ja toiminnan. Kuitenkin useissa, erityisesti pienissa ja keskisuurissa yrityksissa,
markkinointiviestintaan ei panosteta riittavasti. Markkinointiviestinta nahdaan turhana, eika
ymmarreta taysin sen suomia mahdollisuuksia. Varsinkin kun kilpailijoita on paljon, on mark-

kinointiviestinta tarkea keino erottua kilpailijoista ja saada sita kautta kilpailuetua.

Tuntemattomana yrityksen on lahes mahdotonta toimia. Markkinointiviestinnalla voidaan
myos muuttaa niita kasityksia, joita yrityksesta ja sen tuotteista markkinoilla mahdollisesti
on. Kun markkinointiviestinta toteutetaan suunnitelmallisesti ja muiden yrityksen toimien

kanssa sopusoinnussa, voidaan saada aikaiseksi suurtakin hyotya.

1.2  Tutkimuskohteen valinta

Tutkimus on suoritettu tilaustyona Tmi Petra Hankaniemelle. Yritys on toiminut jo muutaman
vuoden ja yrityksen tuotteita on myynnissa muutamassa liikkeessa. Yrittajan mielesta kuiten-
kin nyt olisi aika kasvattaa liiketoimintaa ja liikevoittoa. Yrittajan mielesta yrityksen tuotteet

tarvitsevat lisaa jalleenmyyjia.

Yrityksessa ei ole aiemmin toteutettu suunnitelmallista markkinointiviestintaa. Nain ollen
tutkimukselle on yrityksessa selva tilaus. Yrittajalla itsellaan ei ole viestinnan eika markki-
noinnin koulutusta. Lisaksi aihe tuntui haastavalta ja mielenkiintoiselta, silla tutkimuksella

voidaan saada aikaiseksi konkreettista hyotya.

1.3  Tutkimuksen tavoitteet

Yrityksen tavoitteena on lisata yrityksen tuotteita myyvien jalleenmyyjien maaraa. Tutkimuk-
sen tavoitteena on selvittaa yritykselle optimaalisin kohderyhma markkinointiviestinnalle

jalleenmyyjien joukosta. Samalla maaritellaan ne keinot, joilla sanoma saadaan perille kysei-
selle kohderyhmalle ja saadaan aikaiseksi toivottuja vaikutuksia. Lisaksi tuotetaan yrittajalle

tietoa markkinoista ja jalleenmyyjista.



Taman tutkimuksen pohjalta tehdaan markkinointiviestinnan suunnitelma, jonka avulla ylla

oleviin tavoitteisiin paastaan.

1.4  Tutkimuksen rajaaminen

Tutkimuksen kohderyhmaksi on rajattu jalleenmyyjat. Kuluttajat on jatetty kokonaan tutki-
muksen ulkopuolelle. Budjetointi ja aikataulu on jatetty myos kokonaan pois. Tutkimuksessa
on kuitenkin huomioitu yrityksen resurssit, mutta tarkka budjetointi on jatetty pois. Jalkiseu-
ranta ja tulosten valvonta jaa yrityksen vastuulle.

1.5  Tutkimuksen rakenne

Rakenne on paapiirteittain kuvion 1 mukainen.

JOHDARNTO

\E
TEQREETTINEM O5ULIS

\E
EMPHEINEN TUTEIMIS

J
JOHTOPEATOKSET

L
LITTEET

Kuvio 1: Tutkimuksen rakenne

Johdannossa on selvitetty tutkimuksen taustaa, tutkimuskohteen valintaa, tutkimuksen tavoi-

te, tutkimuksen rajaus ja tutkimuksen rakenne.

Teoreettisessa osuudessa on selvitetty tutkimuksen kannalta tarkeat kasitteet ja luodaan
teoreettinen pohja tutkimukselle. Teoreettiseen osioon on pyritty keraamaan aineistoa, joka
on juuri taman opinnaytetyon kannalta tarkeaa. Lisaksi on pyritty ottamaan huomioon toi-

meksiantajayrityksen omanaispiirteet.



Empiirisessa tutkimuksessa on selvitetty kohdeyrityksen nykytilanne, seka swot-analyysilla

heikkoudet, vahvuudet, uhat ja mahdollisuudet. Haastatteluja hyvaksikayttaen on selvitetty
markkina- ja kilpailutilannetta. Haastatteluilla kerataan myos tietoa jalleenmyyjien tavoista
hankkia uusia tuotteita myyntiin, seka millainen markkinointiviestinta tehoaa heihin parhai-

ten. Tutkimusta varten on haastateltu yrittajan lisaksi viitta jalleenmyyjaa.

Johtopaatoksissa analysoidaan empiirisessa tutkimuksessa esiin tulleita asioita. Lisaksi pohdi-

taan tutkimustulosten merkitysta yrityksen toiminnan kannalta.

Liitteet-osion paaosa on valmis markkinointiviestinnan suunnitelma. Lisaksi liitteissa on graa-

fista materiaalia markkinointiviestintaa varten seka teemahaastattelun kysymyslista.

2 Keskeiset kasitteet

2.1 Markkinointiviestinta

Markkinointiviestinnalla on suuri merkitys mielikuvan luomisessa ja ostojen aikaansaamisessa.
Sen avulla luodaan tunnettuutta ja yrityskuvaa, annetaan tietoa tuotteista, hinnoista ja osto-

paikoista seka pyritaan vaikuttamaan kysyntaan. (Bergstrom & Leppanen 2003, 273.)

”Markkinointiviestinta on yrityksen ja sen sidosryhmien valista vuorovaikutusta, jonka tarkoi-
tuksena on vaikuttaa valillisesti tai suoraan hyodykkeiden menekkiin” (Anttila & Iltanen 2001,
232).

Kuten viestinnalla yleensakin, markkinointiviestinnalla pyritaan saaman lahettajan ja vas-
taanottajan valille yhteinen kasitys. Markkinointiviestinnalla vaikutetaan niihin tietoihin ja
kasityksiin, joilla on merkitysta sidosryhman kayttaytymiselle organisaatiota kohtaan. On
tunnettava markkinointiviestinnan kohderyhmat ja toteutettava viestinta siten, etta yhteisen
kasityksen alue kasvaa. (Vuokko 2003, 12-13.)
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Sidosryhman Organisaation
kasitys kasitys

Markkinointiviestinnan
suunnittelu ja toteutus

Kuvio 2: Yhteisen kasityksen muodostuminen (Vuokko 2003, 13)

Markkinointiviestinnalla ei ainoastaan valiteta tietoa tuotteesta tai palvelusta, vaan myos
suostutellaan, houkutellaan, saadaan aikaan positiivisia mielikuvia. Silla pyritaan vahenta-
maan tai poistamaan tunnettuusongelmia ja mielikuvaongelmia. Edella mainituilla seikoilla on

vaikutusta sidosryhmien paatoksentekotilanteessa. (Vuokko 2003, 20-21.)
2.2 Designvaatteet

Designvaatteilla tarkoitetaan laadukkaita ja yksilollisia vaatteita, joissa suunnittelijan tyon
merkitys on suurempi kuin massatuotteissa. Tuotteet sailyttavat myos arvonsa pidempaan
kuin massatuotteet. Useasti niita valmistetaan myos pienempia eria. Tarkoituksena ei ole
myyda maaria, vaan laatua ja yksilollisyytta. (P. Hankaniemi, henkilokohtainen tiedonanto
16.2.2009.)

2.3 Segmentointi

Ymmarrys markkinoiden rakenteista (markkinoiden segmentit) on perustana koko yritystoi-
minnan organisoinnille. Segmentoinnilla jaetaan potentiaaliset ostajat ryhmiin, joilla on yh-
teisia ja samanlaisia tarpeita. Markkinat on mahdollista jakaa miten moneen segmenttiin ta-
hansa. Nain ollen markkinoinnin nakokulmasta on olennaista saada aikaan jako, joka tuottaa
yritykselle tulosta. Segmentointi on prosessi, jossa selvitetaan kayttaytymiseen vaikuttavat
tekijat, jaetaan kokonaismarkkinat osin selvitettyjen tekijoiden perusteella, selvitetaan kuin-
ka segmentit voidaan tavoittaa ja suunnitellaan toimenpiteet kutakin segmenttia varten erik-
seen. (Anttila & Iltanen 2001, 95-99.)
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Segmentointi perustuu ajatukseen, etta yrityksen kokonaismarkkinoita ei kannata kasitella
kokonaisuutena. Kokonaismarkkinoista pyritaan loytamaan pienempia ryhmia, jotka ovat suo-
tuisampia ja tuottoisampia yritykselle. Segmentoinnissa on aina asiakaskeskeinen nakokulma.
Perustana ovat segmenttien odotukset ja toiveet. Yritys pyrkii sopeuttamaan tarjontansa ja

markkinointitoimensa naihin odotuksiin ja toiveisiin. (Rope 2004, 57-58.)

3 Markkinointiviestinta

Pirjo Vuokko (2003, 16) on maaritellyt markkinointiviestinnan keinoiksi henkilokohtaisen

myyntityon, mainonnan, menekinedistamisen, suhdetoiminnan, julkisuuden ja sponsoroinnin.

3.1 Henkilokohtainen myyntityo

”Henkilokohtainen myyntityo on yrityksen edustajan ja asiakkaan valinen, henkilokohtaista
vaikutuskanavaa ja vuorovaikutusta kayttava viestintaprosessi, jonka avulla yrityksen on tar-
koituksena valitta raataloityja, tilannekohtaisia sanomia samanaikaisesti yhdelle tai muuta-
malle vastaanottajalle” (Vuokko 2003, 169).

Henkilokohtainen kanava on face-to-face-suhde tai puhelimitse syntyva viestintasuhde. Tal-
loin tapahtuu kaksisuuntaista valitonta viestintaa. Tama mahdollistaa reagoimisen vastapuo-
len reaktioihin ja sanomaa voidaan muokata vastaanottajan mukaan sita mukaa kuin viestin-
tatilanne etenee. Se soveltuu pienten asiakasjoukkojen saavuttamiseen. Se kuitenkaan har-

voin riittaa ainoaksi markkinointiviestintakeinoksi. (Vuokko 2003, 169-170.)

Henkilokohtaista myyntityota kannattaa kayttaa kun tuote on monimutkainen tai asiakkaalle
raataloitava, asiakaskunta on pieni ja heterogeeninen, asiakas kokee ”oikean ostopaatoksen
tarkeaksi ja tarvitsee ostopaatoksensa tueksi runsaasti informaatiota, tai jos jakeluketju on
lyhyt ja hinnoittelu mahdollistaa myyntityon kayton. Henkilokohtainen myyntityo on tehokas-
ta kun vaikutusten aikaansaamiseksi tarvitaan ja vaaditaan henkilokohtaista vaikuttamista.
(Vuokko 2003, 172.)

3.2 Mainonta
”Mainonta on maksettua, samanaikaisesti suurelle kohderyhmalle suunnattua persoonatonta
viestintaa, jota mainonnan maksajaksi tunnistettava organisaatio valittaa erilaisten joukko-

viestimien tai muiden kanavien valityksella” (Vuokko 2003, 192).

Mainonta on persoonatonta viestintaa, eika siina synny henkilokohtaista kontaktia lahettajan

ja vastaanottajan valille. Viestinta valittyy joukkoviestinnan kanavien (esimerkiksi televisio,
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radio, internet, lehti ja ulkomainostaulu) kautta tai suoraan vastaanottajalle (posti, sahko-
posti tai tekstiviesti). Mainonnalla pyritaan informoimaan, suostuttelemaan ja muistamaan.
Mainonnalla pyritaan yleensa pitkaaikaisiin vaikutuksiin. Silla voidaan tehda tuote tunnetuksi
markkinoilla, muuttaa tai vahvistaa mielikuvaa yrityksesta, synnyttaa ostoaikomuksia tai vai-
kuttaa ihmisen asenteisiin tai vahentaa jotain kayttaytymistapaa. Mainonnalla saattaa olla
myos lyhytaikaisia vaikutuksia. Ilmoitus autokaupan huomisesta nayttelysta pyrkii saamaan

ihmisia liikkeeseen heti seuraavana paivana. (Vuokko 2003, 194.)

Etenkin yritysmarkkinoinnissa, aitojen ostopaatosten kannalta mainonta saatetaan nahda hen-
kilokohtaista myyntityota tukevana, sille oven avaavana toimintona. Silloin silla on informoin-
nissa ja mielikuvan luomisessa tarkea rooli. Yksinaan mainonta ei talloin vie asiakasta paatos-
vaiheeseen asti, mutta se voi edesauttaa tuotetuntemuksen syntya ja synnyttaa asiakkaassa
halun kysya lisaa. (Vuokko 2003, 196.)

Mainonnan suunnittelun lahtokohtana on kohderyhma, jossa halutaan saada aikaan mainonnan
vaikutusprosessi. Talla tarkoitetaan niita vaiheita, jotka mainoksen on kohderyhmassaan kay-

tava lapi haluttujen vaikutusten aikaansaamiseksi. (Vuokko 2003, 203-204.)

Vastaanottaja

i Altistumi- Huomaami- Proses- i
Mainos [ 2 M hen M oing | Vaikutus

Kuvio 3: Mainonnan vaikutusprosessi (Vuokko 2003, 204)

Alistuminen tarkoittaa, etta vastaanottajalla on mahdollisuus nahda tai kuulla mainos. Tarke-
aa on oikea kanava, jossa kohde ja mainos ovat samanaikaisesti lasna. Altistuminen ei tarkoi-
ta etta mainosta valttamatta huomataan. Tahan syyna on, etta arsykkeita on ymparillamme
paljon, emmeka huomaa niita kaikkia. Huomaaminen tarkoittaa, etta kohderyhma todella
nakee tai kuulee mainoksen. Vaikutusprosessin jatkon kannalta on tarkeaa jaako huomattu
mainos pitkakestoiseen muistiin vai tyoskentelymuistiin, josta se nopeasti haviaa. Tahan voi-
daan vaikuttaa yrittamalla erottumalla arsykkeiden massasta lisaamalla mainoksen huomioar-
voa esimerkiksi toistoilla. Vaikutukset riippuvat myos paljon vastaanottajan intresseista. Tul-
kintavaiheessa mainoksen vastaanottaja oman ajattelu- ja muistitoimintansa avulla luo kasi-
tyksen mainostettavasta asiasta. Tulkintaan vaikuttavat mainosarsykkeen ominaisuuksien li-
saksi vastaanottajan viitekehys, tiedot, mielikuvat ja kokemukset. Mainonnan tehoon vaikut-

taa kuinka syvan ja positiivisen muistijaljen se on luonut. (Vuokko 2003, 204-207.)
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Mainonnan suunnittelussa maaritellaan vaikutus, joka halutaan saada aikaan, milla keinoilla
tulkinta saadaan aikaiseksi kohderyhmassa, ja lopuksi kuinka kohderyhma saadaan huomaa-
maan mainos ja altistumaan sille. Mainossanoman suunnistelussa suunnitellaan sanoman sisal-
to ja muoto. Lisaksi paatetaan mita tehokeinoja kaytetaan. Tehokeinojen valintaan vaikuttaa
millainen mielikuva halutaan luoda ja missa kohderyhmassa. Lisaksi vaikutusta on tuotteella
tai tuoteryhmalla. Mediasuunnittelussa valitaan kaytettavat mediat ja miten niita kaytetaan.
(Vuokko 2003, 210-226.)

3.3  Menekinedistaminen

Menekinedistaminen sisaltaa kaikki sellaiset markkinointiviestinnan keinot, joilla tarjotaan
jakeluketjun jasenille, omalle myyntiorganisaatiolle ja kuluttajille sellaisia yllykkeita, jotka
lisaavat markkinoijan tuotteiden ja palvelujen menekkia. Yllykkeena kaytetaan tuotteen tai
palvelun mukana tilapaisesti tarjottavaa rahallista tai muuta etua. Perusajatuksena on etta,
tuotteella tai palvelulla on tietty, normaaliksi mielletty hinta tai arvo. Alentamalla tuota
hintaa, tai tarjoamalla samaan hintaan enemman, voidaan vaikuttaa tuotteen tai palvelun
haluttavuuteen. (Vuokko 2003, 246-247.)

Menekinedistaminen yleensa tukee ja taydentaa henkilokohtaista myyntityota, myymalatoi-
menpiteita tai mainontaa. Tuotteen myyntia pyritaan lisaamaan vaikuttamalla sen myyjiin ja
ostajiin. Menekinedistamisella informoidaan ja motivoidaan myyjia. Omaan myyntihenkilos-
toon kohdistuvan menekinedistamisen tavoitteena on lisata myyjien kykya ja halua myyda
yrityksen tuotteita ja palveluja. Jakeluketjuun vaikuttamisessa synnytetaan kykya ja motivaa-
tiota myyda tuotetta. Vielakin tarkeampaa on kasvattaa myyntikykya ja -motivaatiota suh-
teessa kilpailija tuotteisiin. (Vuokko 2003, 250-252.)

Kuluttajille suunnatun menekinedistamisen tavoitteena on alentaa kokeilu- ja ostokynnysta ja
saada kuluttajat valitsemaan juuri yrityksen tuote. Menekinedistamiskeinojen valintaan vai-
kuttaa kampanjan tavoite, kohderyhma ja kilpailijoiden toimenpiteeet. (Vuokko 2003, 264-
227.)

3.4 Suhdetoiminta

”Suhdetoiminnalla pyritaan saavuttamaan ja sailyttamaan niiden sidosryhmien ymmartamys ja

tuki, joista organisaatio on riippuvainen tai kiinnostunut” (Vuokko 2003, 279).

Suhdetoiminnan tarkoituksena voi olla yrityksen sisaisen tai ulkoisen imagon luominen, tai
niiden vahvistaminen tai muuttaminen. Sen kohteena voi olla mika tahansa organisaation si-
dosryhma. (Vuokko 2003, 279-280.)
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Sisainen suhdetoiminta kohdistuu organisaation omaan henkilostoon. Sen tavoitteita ovat:

— tietamys organisaation asioista: henkiloston oma yritystunnettuus
— positiivinen yritysilmasto

— me-henki

— samaistuminen, sitoutuminen yritykseen

— tyopaikkaviihtyvyys

— tyomotivaatio

(Vuokko 2003, 282-283)

Tehokas sisainen suhdetoiminta vaatii avoimuutta, sitouttamista ja "olet meille tarkea”-
tunteen luomista (Vuokko 2003, 284).

Ulkoisen suhdetoiminnan yleisena tavoitteena on saada ulkoisten sidosryhmien keskuudessa
aikaan myonteinen suhtautuminen yritykseen ja sen pyrkimyksiin. Ulkoisella suhdetoiminnalla

on omat sidosryhmakohtaiset tavoitteensa. (Vuokko 2003, 285-286.) Tavoitteet esitetaan ku-

viossa 4.
Sidosryhma Tavoite
Asiakkaat Yrityksen kokeminen luotettavana, hyvien

tuotteiden ja palvelujen tarjoajana
Raaka-aineiden ja tavaran- | Tuotannontekijoiden saannin

toimittajat, alihankkijat varmistaminen

Omistajat, sijoittajat Kuvanluominen kannattavasta, tuottoisasta
yrityksesta, jonka toiminta on varmalla
pohjalla

Paattajat, viranomaiset Kuvan luominen yhteiskunnan edut ja

sosiaalisen vastuun huomioonottavasta
yrityksesta. Tuen saaminen yrityksen suun-
nitelmille (esim: kaavoitus, luvat)

Median edustajat Yrityksen kokeminen tarkeana, kiinnosta-
vana ja siten myonteisen uutisten arvoise-
na

Tyontekijoiden etujarjes- Yrityksen kokeminen hyvana tyonantajana

tot ja neuvottelukumppanina

Kuluttajien etujarjestot Yrityksen kokeminen kuluttajien edut

huomioonottavana tuotteiden tai palvelui-
den tuottajana

Suuri yleiso, oppilaitokset Potentiaalisen henkilokunnan kiinnostus ja
luottamus

Kuvio 4: Ulkoisen suhdetoiminnan eri sidosryhmat ja tavoitteet (Vuokko 2003, 286)
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3.5 Markkinointiviestinnan keinojen valinta

Markkinointiviestinnan keinojen yhdistelmaa kutsutaan markkinointiviestintamixiksi (Doole &
Lowe 2004, 294).

Mainonnalla ja suhdetoiminnalla pyritaan vaikuttamaan positiivisesti yrityskuvaan ja tuotteen
tai palvelun tunnettuuteen pitkalla aikavalilla. Henkilokohtaisella myyntityolla ja mene-
kinedistamisella pyritaan valittomiin ostoihin lyhyella aikavalilla. Se mita keinoja kaytetaan,
ja niiden keskinainen painotus, riippuu tavoitteesta, sanomasta, kohderyhmasta ja viestintati-
lanteesta. (Vuokko 2003, 148-150.)

3.6  Markkinointiviestinnan suunnittelu

Markkinointiviestinnan suunnitteluprosessissa on Pirjo Vuokon (2003, 133-134) mukaan seuraa-

vat vaiheet:

— ongelmien ja mahdollisuuksien maarittely

— tavoitteiden marittely

— kohderyhmien maarittely

— alustavan budjetin maarittely

— markkinointiviestintakeinojen valinta

— markkinointiviestintakeinojen erityispaatokset
— toteutuksen suunnittelu

— arviointimenetelmien maarittely

Suunnittelussa olennaista on, etta tiedetaan mihin voidaan menna ja mita keinoja kaytetaan.
Taman lahtokohtatiedon antaa tilanneanalyysi, jossa on kaksi osa-aluetta: sisaisten ja ulkois-
ten tekijoiden analyysi. (Vuokko 2003, 134-135.)

Jotta voidaan suorittaa kohderyhmalahtoista viestintaa, on kohderyhma maariteltava tarkasti.
Pyritaan loytamaan ja maarittelemaan kohderyhmat, jotka sopivat parhaiten organisaatiolle,
sen tuotteille ja tavoitteille. Lisaksi tuntemalla kohderyhma saadaan selville ne markkinointi-
viestinnan keinot, jolla kohderyhma tavoitetaan ja niihin voidaan vaikuttaa. (Vuokko 2003,
140-143.)

Budjetointi osoittaa kuinka paljon rahaa on kaytossa ja mita keinoja voidaan kayttaa. Se on
yritykselle rajoite, resurssi ja ohjauskeino. Budjetoinnissa tulee ottaa huomioon kaytettavissa

olevien resurssien ja tavoitteiden valinen suhde. (Vuokko 2003, 145-147.)
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Markkinointiviestintakeinojen suunnittelussa paatetaan mita eri viestintakeinoja kaytetaan
tietyn tavoitteen saavuttamiseksi tietyssa kohderyhmassa. Tata kutsutaan viestintamixiksi.
Yleensa kaytetaan useampaa markkinointiviestintakeinoa tuottamaan tavoiteltu vaikutus. Eri
keinot taydentavat toisiaan ja kompensoivat toistensa puutteita. Eri keinoilla voi olla erilaisia
tavoitteita. Viestintamixiin vaikuttaa se: miksi viestitaan, mista viestitaan, kenelle viestitaan,
missa tilanteessa viestitaan. (Vuokko 2003, 148-151.)

Vaikka jokainen viestintakeino tahtaa yhteen suureen paamaaraan, on niilla myos oma erityi-
nen tavoitteensa ja kohderyhmansa. Nailla erityispaatoksilla maaritellaan keinon tavoite,
kohderyhma, sanoma ja kanava. (Vuokko 2003, 158-159.)

Toteutuksen suunnittelussa pohditaan organisointia, resursointia ja aikataulutusta. Organi-
soinnissa aiemmat suunnitteluprosessin paatokset muunnetaan konkreettiseksi toimenpideoh-
jelmaksi. Resursoinnissa pohditaan milla resursseilla suunnitelma voidaan toteuttaa. Lopulli-
nen budjetti on yksi osa resursointia. Lisaksi mietitaan aika-, henkilo-, laite- ja tilaresurssien
tarve. Aikataulutuksessa ajoitetaan kampanja esimerkiksi kalenterivuoteen seka ajoitetaan
eri toimenpiteet kampanjan sisalla. Silla missa jarjestyksessa eri viestintakeinoja kaytetaan
kampanjassa, on vaikutusten kannalta suuri merkitys. Tavoitteena on, etta viestintakeinot
tukisivat parhaalla mahdollisella tavalla toisiaan. (Vuokko 2003, 160-162.)

Arviointimenetelmien suunnittelussa maaritellaan ne keinot, jolla kampanjaa arvioidaan sen
aikana ja sen jalkeen. Arviointi tehostaa suunnitteluprosessia ja paatoksentekoa. Nain vahen-
netaan paatoksenteon riskia, tehostetaan viestintaa ja lisataan osaamista organisaation sisal-
la. Myos kustannuksissa saadaan aikaan saastoa, kun suunnittelu, paatoksenteko ja toteutus-
tehostuvat. Kampanjan aikana kaytettavat menetelmat ohjaavat suunnitteluprosessia oikeaan
suuntaan. (Vuokko 2003, 163-164.)

4  Segmentointi

Yritysmarkkinoinnin segmentointikriteereita ovat muun muassa: yrityksen toimiala ja toimin-
ta, koko, sijainti, ika. Nailla kriteereilla maaritellaan ja kuvataan segmentteja. Yleensa kay-
tetaan useaa kriteeria. Tarkeinta on, etta kaytetaan sellaisia kriteereita ja kohderyhmamaa-
rittelyja, jotka edesauttavat markkinointiviestinnan suunnittelua. Lisaksi maaritellyt segmen-
tit tulisi tuntea kohderyhmina. Vain nain voidaan viestintaa suunnitella siten, etta se tavoit-

taa kohderyhmansa ja vaikuttaa siihen halutulla tavalla. (Vuokko 2003, 144.)
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4.1  Segmentoinnin tasot

Timo Ropen (2004, 65) mukaan segmentoinnissa on kaksi tasoa: tyyppisegmentointi ja asiakas-

suhde segmentointi.

Tyyppisegmentoinnissa kuvataan valitun asiakkaan ominaispiirteet. Yritysmarkkinoiden tyyp-
pisegmentoinnissa maaritellaan ensiksi valittava yritys. Taman jalkeen maaritellaan henkilot,
jotka yrityksessa osallistuvat ostoprosessiin. Oleellista on, etta segmentoinnissa kaytetaan
hyvaksi niita tekijoita, jotka selittavat potentiaalisen asiakaskunnan ostamisen eroja ja luovat
perustan organisaation ostoon osallistuvien henkiloiden maarittelylle ja ryhmittelylle. (Rope
2004, 66-67.)

Asiakassuhde segmentoinnissa kaytetaan asiakkaille myytyyn maaraan perustuvaa luokittelua
(Rope 2004, 67):

— volyymiasiakkaat: 20 prosenttia asiakaskannasta, joka vastaa 80 prosenttisesti myyntivo-
lyymista

— satunnaisasiakkaat: 80 prosenttia asiakaskannasta, joka vastaa 20 prosenttisesti myynnis-
ta

— ei viela-asiakkaat: valittuun kohderyhmaan kuuluvat asiakkaat, jotka eivat viela ole osta-
neet yritykselta

— entiset asiakkaat: ovat yrityksen tahtomatta siirtyneet kilpailijan reviiriin

Volyymiasiakkaat ovat tuottavin ryhma, joka pyritaan pitamaan yrityksen kanta-asiakkaina
kayttamalla kanta-asiakasetuja ja erityisen hyvaa palvelua. Satunnaisasiakkaat pyritaan saa-
maan siirtymaan kokeilijoista kanta-asiakkaiksi tarjoamalla kanta-asiakasetuja. Ei viela-
asiakkaat pyritaan markkinoinnin keinoin siirtymaan kokeilijoiksi. Entisten asiakkaiden synty-
mista tulisi valttaa, koska heidan saaminen takaisin asiakkaiksi on kalliimpaa kuin ei viela-

asiakkaiden saaminen kokeilijoiksi. (Rope 2004, 67-69.)

4.2  Segmentointi markkinointistrategiana

Markkinointistrategiassaan yrityksella on valittavanaan kolme segmentoinnin vaihtoehtoa (Ro-
pe 2004, 60):

— segmentoimaton markkinointi
— selektiivinen markkinointi

— keskitetty markkinointi
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Markkinasegmentin valinta on kauaskantoinen paatos, jota on harkittava hyvin huolellisesti
monesta nakokulmasta. Segmentointi on tehtava tapauskohtaisesti ja vaihtoehdoissa on otet-

tava huomioon seuraavat seikat (Rope 2004, 60-62.):

— yrityksen voimavarat

— tuotteiden homogeenisuus

— tuotteen asema elinkaarella
— markkinoiden homogeenisyys
— kilpailijoiden lukumaara

— kilpailijoiden strategiat

— markkinoiden koko

Segmentoimattomassa markkinoinnissa kasitellaan markkinoita kokonaisuutena. Tuote ja
markkinointi suunnitellaan miellyttamaan markkinoiden enemmistoa. Vaikeuksia tulee usei-
den yritysten kayttaessa segmentoimatonta markkinointia. Tama voi aiheuttaa ylikuumenemi-
sen laajemmilla segmenteilla ja tyytymattomyytta laiminlyodyilla segmenteilla. (Rope 2004,
63.)

Selektiivisessa markkinoinnissa yritys toimii kaikilla segmenteilla, mutta suunnittelee kullekin
erilaiset tuote- ja markkinointiratkaisut. Kaikille segmenteille pyritaan tarjoamaan jotain
juuri heidan toiveittensa mukaan. Tama sopii hyvin erikoismarkkinoille toimiville yhtigille,
jolla on maarallisesti vahan asiakkaita, joissa ostoja on harvakseltaan ja jossa yhden hankin-
nan koko on suuri. Etuna on mahdollisuus saavuttaa suurempi kokonaismyynti kuin segmen-
toimattomilla markkinoilla. (Rope 2004, 63-64.)

Keskitetyssa markkinoinnissa yritys valitsee yhden tai muutaman segmentin. Kun yritys hankkii
runsaasti tietoa segmentin tarpeista ja saavuttaa segmentillaan vankan maineen, se voi saa-
vuttaa vankan markkina-aseman segmentilla. Etuna on, etta voidaan saavuttaa saastoja eri-
koistumalla tuotannossa, jakelussa ja myynninedistamisessa. Eritoten niukka resurssisille yri-

tyksille tama ratkaisu soveltuu hyvin. (Rope 2004, 64.)

5 Internet markkinointiviestinnan valineena

Sahkoisessa markkinoinnissa sovelletaan it-teknologiaa perinteiseen markkinointiin (El-Ansay,
Frost & Strauss 2006, 3).
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5.1  Kotisivut mediana

Kotisivuja voi kayttaa monella tavalla markkinointiviestinnassa. Niissa voidaan julkaista tietoa
yrityksesta ja tuotteista, julkaista kaytto- ja huolto-ohjeita, mainoksia ja viihdetta. Kotisivuja

voidaan kayttaa monipuolisesti tiedottamisen ja mainonnan valineena. (Siukosaari 1999, 182.)

Lisaksi Siukosaari (1999, 183) mainitsee seuraavia lisahyotyja:

— parhaimmillaan muuttuvan tiedon tosiaikaisessa valittamisessa

— tietoa voidaan valittaa todella paljon ja havainnollisesti

— tiedon valittamisessa voi kayttaa multimediaa

— soveltuu erityisesti lisatiedon antamiseen, kotisivun osoite kannattaa mainita mahdolli-
simman monissa yhteyksissa

— voi antaa kayttoohjeita seka huolto- ja korjausohjeita

— on interaktiivinen

— voidaan toteuttaa kampanjaan liittyvia kilpailuja, kysya henkilotietoja ja rakentaa saapu-
neen palautteen mukaan kuluttajaprofiileja.

— toimii myos postimyynnin mediana

— suoramarkkinoinnin media, jossa ei ole hukkalevikkia, silla sita tutkivat vain ne, jotka itse

haluavat

Kotisivuilla on suurta merkitysta yrityksille ja brandeille elektronisena kuvastona, jossa on
ajankohtaista tietoa tuotteista ja yrityksesta. Se on kustannuksiltaan pieni verrattuna paperi-

kuvastojen painamiseen. (El-Ansay ym. 2006, 334.)

5.2  Kotisivujen suunnittelu

Muotiin liittyvien kotisivujen suunnittelussa tavoitteena on saavuttaa muuta kuin tavanomais-
ta. Tarjotaan kokemus jokaiselle vierailijalle luomalla ylellinen ilmapiiri. Tata ilmapiiria voi-
daan luoda muun muassa visuaalisilla elementeilla ja aanilla. Visuaalisia elementteja ovat
teksti, grafiikka, varit, videot, 3d-mallit ja zoomaus. Aanilla tarkoitetaan taustamusiikkia

seka objektin painalluksesta kuuluvia aania ja muita aaniefekteja. (Okonkwo 2007, 212.)
5.3  Sahkopostin kaytto mainonnassa
Mainosten lahettamisessa sahkoposti on selvasti paperipostin lahettamista halvempaa, koska

postitus- ja tulostuskustannuksia ei ole. Sahkoposti tarjoaa myos valittoman vastauksen mah-

dollisuuden. Sahkopostiviestissa voidaan myos tarjota hyperlinkki tai osoite mainostavan yri-
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tyksen kotisivuille, jossa on lisaa tietoa tuotteista ja yrityksesta. Sahkopostia on myos helppo

muunnella vastaanottajan mieltymysten mukaiseksi. (El-Ansay ym. 2006, 340.)

6  Tmi Petra Hankaniemi

Tmi Petra Hankaniemi on tekstiili- ja vaatetussuunnittelija Petra Hankaniemen vuonna 2006
perustama designvaatteita valmistava ja myyva yritys. Yritys tyollistaa talla hetkella vain
yhden henkilon, yrittajan itsensa. Han suunnittelee ja valmistaa suurimman osan tuotteista
itse. Joidenkin tuotteiden valmistamisessa kaytetaan alihankkijaa. Yrityksella on oma tuote-

merkki, Hankala. (P. Hankaniemi, henkilokohtainen tiedonanto 16.2.2009)

6.1 Tuotteet

Yritys valmistaa designvaatteita paaasiallisesti nuorille naisille. Tuotevalikoimaan kuuluu neu-
le- ja trikoovaatteita. Tuoteartikkeleita ovat neuleet, hupparit, pipot, lapaset, kaulahuivit,
saarystimet, t-paidat, topit, mekot seka tunikat. Hankaniemi suunnittelee itse kaikki tuotteis-
sa kaytetyt printit. Myos neuletuotteiden kuviointi on Hankaniemen suunnittelemaa. Yritys
suunnittelee ja valmistaa myos tilauksesta uniikkiasuja muun muassa haihin ja muihin tilai-

suuksiin. (P. Hankaniemi, henkilokohtainen tiedonanto 16.2.2009)

Lisaksi kuluvan vuoden aikana yritys on alkanut suunnitella ja valmistaa naisille koruja eri
materiaaleista seka kangaskasseja, joissa on Hankaniemen suunnittelemia printteja. Kaikki
yrityksen tuotteet suunnitellaan ja valmistetaan kotimaassa. (P. Hankaniemi, henkilokohtai-
nen tiedonanto 16.2.2009)

6.2 Kilpailijat

Suurimpina kilpailijoina Hankaniemi pitaa saman kokoluokan design- ja muotivaatteita suun-
nittelevia ja valmistavia yrityksia, jotka tarjoavat tuotteitaan samalle kohderyhmalle ja sa-
moille jalleenmyyjille. Myos isommat tekijat markkinoilla ovat kilpailijoita. Globaalien mark-
kinoiden myota myos ulkomaalaiset toimijat ovat nousseet kilpailijoiksi. Kilpailijoita on paljon
ja erityisesti suurempia toimijoita vastaan kilpailu pienen yrityksen resursseilla on vaikeaa.
(P. Hankaniemi, henkilokohtainen tiedonanto 16.2.2009)

Useissa liikkeissa pienia ja suuria merkkeja myydaan rinnakkain, joten ne kilpailevat samoista
asiakkaista. Erottautuminen kilpailijoista persoonallisilla ja laadukkailla tuotteilla on erityisen

tarkeaa. (P. Hankaniemi, henkilokohtainen tiedonanto 16.2.2009)
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6.3  Yrityksen sidosryhmat

Yrityksen tuotteita on talla hetkella myynnissa viidessa liikkeessa Suomessa. Kaksi liikkeista
sijaitsee Helsingissa ja kaksi Turussa. Yksi myyvista liikkeista on verkkokauppa, jossa myydaan
monia suomalaisia designtuotteita. Lisaksi tuotteita on ollut myynnissa kausiluonteisesti nel-
jassa liikkeessa. Lisaksi yrittaja myy tuotteitaan itse erilaisissa designtuotteiden myyntitapah-

tumissa. (P. Hankaniemi, henkilokohtainen tiedonanto 16.2.2009)

Yrityksen asiakkaat ovat enimmakseen nuoria tai nuorekkaita kaupunkilaisia. Asiakkaat arvos-
tavat yksilollisia ja laadukkaita tuotteita, jotka erottuvat massatuotteista. Joillekin asiakkail-
le tuotteiden kotimaisuus ja eettisyys on tarkeaa ostopaatoksen kannalta. Asiakkaat haluavat
tukea varsinkin nykyisessa talouden taantumassa pienia, kotimaisia toimijoita. Osa asiakkaista
on suomalaisesta designista kiinnostuneita turisteja. Verkkokaupan asiakkaista suuri osa on

ulkomaalaisia. (P. Hankaniemi, henkilokohtainen tiedonanto 16.2.2009)

Yrityksen neulemateriaalit tuotetaan alihankintana suomalaisessa neuletehtaassa Tuusulassa.
Neulevaatteiden ompelutyo teetetaan samassa neuletehtaassa. Osan tuotteista, kuten pipot
ja lapaset, ompelee yrittaja itse. Langat neuleita varten hankitaan suomalaisen agentin kaut-
ta ulkomailta, koska kotimaisia teollisen langan tuottajia ei ole. Trikoomateriaalit hankitaan
kotimaiselta tehtaalta. Trikoovaatteet yrittaja ompelee itse, mutta on siirtymassa alihankin-
taan myos trikootuotteiden ompelussa. (P. Hankaniemi, henkilokohtainen tiedonanto
16.2.2009)

6.4  Yrityksen swot-analyysi

Yrityksen tulisi kyeta tekemaan johtopaatokset nykytilasta ja muutostekijoiden yhteisvaiku-
tuksesta. Tehokkain tapa yhdistaa eri tekijat on tehda swot-analyysi. (Rope & Vahvaselka
2000, 94.)

Swot-analyysin avulla yritys yhdistaa ympariston ja yrityksen analysoinnin. Aluksi arvioidaan
yrityksen taman hetkisia vahvuuksia ja heikkouksia kilpailijoihin verrattuna. Taman jalkeen
tarkastellaan yrityksen keskeisia tulevaisuuden uhkia ja mahdollisuuksia. Swot-analyysin en-
simmainen tehtava on rajata niita vaihtoehtoisia strategioita, jotka luodaan, etsitaan ja vali-
taan aiemmin maaritellyn suunnitteluaukon tayttamiseksi. Toinen tehtava on auttaa yritys-

johtajia jasentamaan strategiavaihtoehtoja. (Lahtinen & Isoviita 1998, 82-83.)

Vahvuudet ovat yrityksen sisaisia ylivoimatekijoita, jotka auttavat luomaan kilpailuetuja.
Heikkoudet ovat sisaisia ongelmia, jotka vaikeuttavat pysyvien kilpailuetujen luomista. Mah-

dollisuudet ovat ulkoisia tekijoita, jotka auttavat yritysta saavuttamaan paamaaransa. Uhat
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ovat ulkoisia tekijoita, jotka haittaavat paamaarien saavuttamista. (Lahtinen & Isoviita 1998,
83.)

Vahvuudet Heikkoudet
- tuotteet - resurssien vahyys
- amattitaito - ei kotisivuja
- kotimaisuus - markkinoinnin
- laatu suunnittelemattomuus
Mahdollisuudet Uhat
- lisaa jalleenmyyjia - lisaa jalleenmyyjia,
- verkkokaupan aloitus resursit ei riita
- ekopuuvilla - talouskriisi syvenee

Kuvio 5: Yrityksen SWOT-analyysi (P. Hankaniemi, henkilokohtainen tiedonanto 16.2.2009)

6.4.1 Vahvuudet

Yrityksen tuotteet ovat herattaneet kiinnostusta niin kuluttajissa, kuin jalleenmyyjissakin.
Tasta osoituksena on hyva myynti kuluttajille ja positiivinen asiakaspalaute. Lisaksi kaikki
tuotteita myyvat jalleenmyyjat ovat itse ottaneet yhteytta yrittajaan, ja pyytaneet tuotteita

myyntiin. (P. Hankaniemi, henkilokohtainen tiedonanto 16.2.2009)

Yrittajalla on vankka ammattitaito alaltaan. Ammattitaidon pohja on syntynyt Taideteollises-
sa korkeakoulussa, josta yrittaja on valmistunut tekstiilitaiteen maisteriksi vuonna 2005, sivu-
aineenaan vaatetussuunnittelu. Ammattitaito on vahvistunut oman yrityksen toiminnassa kol-
men vuoden aikana. Yrittaja on myos tyoskennellyt monissa vaatetusalan yrityksissa. (P. Han-

kaniemi, henkilokohtainen tiedonanto 16.2.2009)

Vaikka tuotteiden kotimaisuus on kustannuksia nostava tekija tyon osalta, nahdaan se yrityk-
sessa suurena vahvuutena. Suomalaisten kuluttajien mielessa kotimaisuudella on aina lisaar-
voa. Lisaksi yrittaja itse haluaa osaltaan tukea kotimaista vaatetusteollisuutta. Yrittaja nakee
myos toiminnan kotimaisten sidosryhmien kanssa helpompana ja luotettavampana. Nain myos
logistiikkakustannukset ovat pienempia. (P. Hankaniemi, henkilokohtainen tiedonanto
16.2.2009)
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Yrityksen tuotteet ovat laadukkaita. Ne valmistetaan korkealuokkaisista materiaaleista ja
alihankkijoiden tyon laatu on korkealuokkaista. Pienissa sarjoissa laadunvalvonta on helpom-

paa ja tyon jalki on moitteetonta. (P. Hankaniemi, henkilokohtainen tiedonanto 16.2.2009)

6.4.2 Heikkoudet

Koska yrityksessa on vain yksi tyontekija ja alihankintaa kaytetaan vahan, ovat yrityksen re-
surssit rajalliset. Rajalliset resurssit rajoittavat yrityksen liiketoimintaa. (P. Hankaniemi, hen-
kilokohtainen tiedonanto 16.2.2009)

Yrityksella ei ole omia kotisivuja. Mikali sivut olisivat olemassa, olisi potentiaalisten asiakkai-
den ja jalleenmyyjien helpompi tutustua yritykseen ja sen tuotteisiin, seka ottaa yhteytta.
(P. Hankaniemi, henkilokohtainen tiedonanto 16.2.2009)

Yrityksessa ei ole koko sen olemassaolon aikana harjoitettu suunnitelmallista markkinointia.
On tehty vahan siella taalla, mutta yhtenainen linja ja sanoma ovat jaaneet puuttumaan. (P.

Hankaniemi, henkilokohtainen tiedonanto 16.2.2009)

6.4.3 Mahdollisuudet

Suunnitelmallisella markkinoinnilla saattaisi olla mahdollista lisata jalleenmyyjien maaraa. Se
nayttaa todennakoiselta, koska yrityksen tuotteita kohtaan on ollut kiinnostusta niilla tahoil-
la, jotka ovat tuotteita jossain nahneet. (P. Hankaniemi, henkilokohtainen tiedonanto
16.2.2009)

Mikali yritys perustaa itselleen omat kotisivut, olisi samalla mahdollista avata yrityksen oma
verkkokauppa. Verkkokauppa ei sido hirveasti yrityksen resursseja, ja sen avulla yritys saisi
asiakkaita enemman koti- ja ulkomailta. (P. Hankaniemi, henkilokohtainen tiedonanto
16.2.2009)

Yritys on suunnitellut siirtyvansa neulelangoissa ekopuuvillan kayttoon. Talloin tuotteille olisi
saatavissa maksua vastaan reilunkaupan-merkki. Tama tukisi tuotteiden eettisyytta, mika on
nykyisin kuluttajille yha tarkeampi lisaarvo. (P. Hankaniemi, henkilokohtainen tiedonanto
16.2.2009)

6.4.4 Uhat

Mikali jalleenmyyjien maara kasvaa, kasvaa myos tehtavan tyon maara. Talloin yrityksen pie-

net resurssit eivat valttamatta riita. Talloin tulisi lisata alihankintaa ompelutyossa. Lisaksi
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voitaisiin hankkia tilapaisavuksi vaatetusalan tyoharjoittelijoita. (P. Hankaniemi, henkilokoh-
tainen tiedonanto 16.2.2009)

Vaikka nykyinen talouden taantuma ei ole viela mainittavissa maarin vaikuttanut yrityksen
toimintaan, voi se mahdollisesti syventyessaan ja pitkittyessaan alkaa vaikuttaa negatiivisesti
yrityksen toimintaan. Talloin tuotteiden markkinoinnissa tulisi viela enemman painottaa tuot-
teiden kotimaisuutta ja eettisyytta, jolla voitaisiin selittaa tuotteiden massatuotteita korke-

ampaa hintaa. (P. Hankaniemi, henkilokohtainen tiedonanto 16.2.2009)

7  Jalleenmyyjien teemahaastattelut

Teemahaastattelu on puolistrukturoitu haastattelu. Kysymykset on maaritelty ennalta, mutta
haastattelija voi vaihdella niiden sanajarjestysta. Haastattelija voi myos vaihdella kysymysten
jarjestysta. Haastattelija pystyy myos tekemaan lisakysymyksia sita mukaan kun haastattelu
etenee. Teemahaastattelulle on siis ominaista, etta jokin haastattelun nakokohta on lyoty
lukkoon, mutta ei kaikkia. Haastattelu kohdennetaan tiettyihin teemoihin, joista keskustel-
laan. Yksityiskohtaisten kysymysten sijaan haastattelu etenee tiettyjen keskeisten teemojen
varassa. Teemahaastattelu ottaa huomioon, etta ihmisten tulkinnat asioista ja heidan asioille

antamat merkitykset syntyvat vuorovaikutuksessa. (Hirsijarvi & Hurme 2008, 47-48.)

Tama tutkimus suoritettiin teemahaastatteluna, koska haluttiin mahdollisimman hyva kuva
tutkittavasta asiasta. Teemahaastattelu antaa mahdollisuuden muokata kysymyksia ja haas-

tattelun kulkua haastateltavan, vastausten ja haastattelutilanteen mukaan.

Haastattelut suoritettiin haastateltavien kanssa kasvokkain. Haastattelun pohjana oli kuuden
kysymyksen kysymyslista (liite 5). Listan kaikki kohdat kaytiin lapi siten, etta seuraavaan koh-
taan siirryttiin vasta kun edellinen kohta oli kayty kokonaan lapi. Haastatteluissa ei kuiten-
kaan orjallisesti noudatettu kysymyslistan jarjestysta, vaan jarjestys muokkautui tilanteen
mukaan. Lisakysymysten avulla selvitettiin epaselvia kohtia vastauksissa, seka hankittiin tar-
vittavaa lisatietoa. Nain saatiin mahdollisimman kokonaisvaltainen kuva tutkittavasta aihees-

ta. Parhaimmillaan haastattelu oli leppoisaa keskustelua kasiteltavasta aiheesta.

7.1 Aleksi 13

Aleksi 13 on suomalainen kokonaispukeutumisen kattava ketju, jolla 33 myymalaa 27 paikka-
kunnalla. Myytavia tuotteita etsitaan osallistumalla kaksi kertaa vuodessa kansainvalisille
muotimessuille. Suomalaiset maahantuojat ottavat myos yhteytta ja esittelevat uusia merkke-
ja. Lisaksi kaydaan tutustumassa eurooppalaisten tavaratalojen ja muotiliikkeiden valikoimiin.

Yleensa suunnittelijat ottavat itse yhteytta agenttien ja maahantuojien kautta. Suomalaiset
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suunnittelijat ottavat yhteytta myos itse. He lahettavat ensin esimerkiksi esitteita postitse.
Naiden perusteella sovitaan kiinnostavien kanssa tapaaminen, jossa mallisto esitellaan. (A.
Ikonen, henkilokohtainen tiedonanto 11.3.2009)

Paaasiallinen ja tarkein tekija valinnan kannalta on malliston tuotteet ja niiden kaupallisuus.
Lisaksi valintaan vaikuttavat oikea hintataso ja myyntikate, tuotemerkin haluttavuus ja tun-
nettuus, mallistojen lukumaara vuodessa, kampanja- ja yksinmyyntituotteiden saatavuus,
tuotteiden taydennettavyys ja muut ostoehdot, tuotemerkin myyntivolyymit, tavarantoimitta-
jan luotettavuus toimittajana, tuotemerkin jakelupolitiikka, tuotemerkin markkinointipanos-

tus kysynnan lisaamiseksi. (A. lkonen, henkilokohtainen tiedonanto 11.3.2009)

Kiinnostava yhteydenotto on lyhyt ja selkea jossa ilmenee tuotemerkin tarkeimmat myyntiar-
gumentit ostajan kannalta. Tuotteen ulkonaon lisaksi tulisi tuoda esille myos muita valinnan
kannalta tarkeita argumentteja, kuten esimerkiksi tuotto. (A. lkonen, henkilokohtainen tie-
donanto 11.3.2009)

Suomalaiset designvaatteet ovat kiinnostavia asiakkaille, mutta yleensa suppean kohderyh-
man tuotteita. Tavaratalokaupassa etsitaan volyymia ja korkeaa kiertonopeutta, joka ei
yleensa toteudu naissa tuotteissa. Ne soveltuvat paremmin pieniin liikkeisiin. Sama ilmio
nayttaisi toistuvan myos ulkomailla. Toistaiseksi suomalaiset eivat ole onnistuneet rakenta-
maan kaupallisesti merkittavia konsepteja kuten esimerkiksi tanskalaiset ja ruotsalaiset. Jos
kaupallisuuteen kiinnitetaan enemman huomiota ja suunnittelu kaupallisuuteen pohjaten, ei
ole mitaan syyta miksi myos suomalaiset eivat voisi onnistua yhta hyvin kuin ruotsalaiset ja
tanskalaiset. Tama tietenkin vaatii oikeanlaista markkinointia. (A. lkonen, henkilokohtainen
tiedonanto 11.3.2009)

7.2 Veljekset Halonen Oy

Halonen on muotitavarataloketju, jolla on 13 myymalaa Suomessa. Parhaiten uusia kontakteja
tehdaan kansainvalisilla messuilla. Mallistoihin tutustutaan paaasiallisesti messuilla, mutta
valmistajat ottavat itse yhteytta myos puhelimitse. Valintaan vaikuttavat malliston sisalto ja
hintataso. Vaikuttava yhteydenotto pitaa sisallaan selkeasti ja visuaalisesti esiintuodun tuot-
teen seka informaatiota yrityksesta ja toiminnasta. (P. Halonen, henkilokohtainen tiedonanto
17.3.2009)

Talla hetkella suomalaiset designvaatteet eivat ole kovin tunnettuja ulkomailla, vaan ne tun-
netaan paremmin kotimaassa. Suomessa naille tuotteille on liian vahan ostovoimaa. Lisaksi
kotimainen tyo maksaa liikaa ja harva kuluttaja on valmis maksamaan tuotteesta sen hintaa.

Naista syista johtuen suomalaisten vaatetusyritysten tulisi kansainvalistya. Tulisi panostaa



26

designiin ja tuotekehitykseen. Mallistot tulisi tuottaa halvemman tuotannon maissa ja niita
tulisi markkinoida paaasiassa ulkomaille. Ulkomailla suomalainen suunnittelu ja omaperainen
tyyli toimisivat varmasti. Suomalaisuus itsessaan ei olisi kovin suuri lisaarvo. (P. Halonen,
henkilokohtainen tiedonanto 17.3.2009)

7.3 Elamantila Oy

Elamantila Oy on luova ideatoimisto, jonka yhtena osana on vaateliike The Green Dress. Uusi
tuotteita myyntiin etsitaan pitamalla silmat ja korvat jatkuvasti auki. Seurataan aktiivisesti
keskusteluja lehtia, elokuvia, internetia ja televisiota. Kun jotain kiinnostavaa loytyy, selvite-
taan asiasta lisaa esimerkiksi internetin avulla. Yhteydenottoja suunnittelijoilta tulee enim-
makseen sahkopostilla ja puhelimella seka pr- ja viestintatoimistojen kautta. Osa tulee henki-

lokohtaisesti kaymaan liikkeessa. (J. Toivola, henkilokohtainen tiedonanto 19.3.2009)

The Green Dress painottaa myytavissa tuotteissaan ekologisuutta ja eettisyytta. Ekologisuus
ja eettisyys ovatkin tarkeimmat kriteerit valittaessa tuotteita myyntiin. Lisaksi merkitysta on
tuotteen sopivuudella liikkeen profiiliin, asiakaskuntaan, ilmeeseen, valikoimaan ja imagoon.
(J. Toivola, henkilokohtainen tiedonanto 19.3.2009)

Mielenkiintoisessa yhteydenotossa tulisi olla muutakin kuin pelkka tuote. Kiinnostavaa on
tuotteen takana oleva tarina, joka tuodaan persoonallisesti esille. Pelkan yhteydenoton sijas-
ta oli hyva jarjestaa jokin elamyksellinen tapahtuma. (J. Toivola, henkilokohtainen tiedonan-
to 19.3.2009)

Designvaatteiden markkinat ovat kasvavat. Yha enemman kiinnitetaan huomiota pukeutumi-
seen. Tama nakyy muun muassa seuraavissa ilmioissa: valitaan vuoden pukeutuja, Helsinki
Design Week, seka kansainvalisten muotilehtien rantautuminen suomeen suomenkielisina.
Edella mainitut asiat tukevat pukeutumiskulttuurin nousua. Nykyaan uskalletaan ja halutaan
erottua enemman. Tulevaisuudessa tama pukeutumiskulttuurin nousu jatkuu edelleen globaa-
lin sukupolven ansiosta. Toivonen arvioi, etta monet suomalaiset suunnittelijat tulevat lyo-
maan itsensa lapi kansainvalisesti. Tama kasvattaa entisestaan kiinnostusta designvaatteita ja

pukeutumista kohtaan Suomessa. (J. Toivola, henkilokohtainen tiedonanto 19.3.2009)

7.4  Grape Station

Grape Station on designvaatteita ja -tavaroita myyva kauppa Helsingissa. Suurin osa myytavis-
ta tuotemerkeista on loytynyt oman verkoston kautta, joka on muodostunut koulu- ja tyoela-
man kautta. Lisaksi seurataan aktiivisesti alan tapahtumia, myyjaisia, internetia, lehtia, mes-

suja ja naytoksia. Suunnittelijat ottavat itse yhteytta Grape Stationiin ehdottomasti eniten
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sahkopostilla. Puhelimella yhteydenottoja tulee myos, mutta erittain vahan. (J. Tuisku, hen-
kilokohtainen tiedonanto 23.3.2009)

Hyva ja vaikuttava yhteydenotto on lyhyt ja ytimekas. Siina tulisi olla kuvia ja sen tulisi olla
rehellinen. Tarkeaa on myos, etta yhteydenoton lahettaja on tutustunut liikkeeseen ja sen
toimintaan etukateen. Talloin yhteydenotosta huomaa, etta se on kohdennettu juuri heille,
eika ole niin sanottu massaviesti. Toivutuimmat tavat ottaa yhteytta ovat sahkoposti tai hen-
kilokohtainen kaynti liikkeessa. (J. Tuisku, henkilokohtainen tiedonanto 23.3.2009)

Tarkeimmiksi valintakriteereiksi myytiin valittavien tuotemerkkien osalta Tuisku nostaa tuot-
teen sopivuuden juuri heidan kauppaansa ja laadun. On tarkeaa etta tuote sopii kaupan ima-
goon ja on sopusoinnussa muiden myytavien tuotteiden kanssa. Tuisku sanoo etta tuotteen
taytyy olla oikean henkinen heidan kauppaansa. (J. Tuisku, henkilokohtainen tiedonanto
23.3.2009)

Designvaatteiden markkinoita Tuisku pitaa talla hetkella valoisina. Han ei usko vallitsevan
talouskriisin vaikuttavan niin suuresti, koska tamanlaisilla tuotteilla on pienempi kohderyhma
kuin massatuotteilla. Ihmiset miettivat ehka tarkemmin mihin rahansa kayttavat, ja ostavat
sita mita todella haluavat. Edella mainitun kohderyhman ihmisille on ominaista rohkeus koros-
taa yksilollisyyttaan ja omaa persoonaansa muun muassa pukeutumisella. Tama rohkeus on
alati kasvussa. Siita todisteena on, etta suuretkin valmistajat ovat alkaneet tekemaan pie-
nempia eria tuotteita yha enemman. Lisaksi positiivista on nykytilanne, jossa nuorisomuoteja
on useampia kuin ennen. Tulevaisuudessa rohkeus pukeutua yksilollisesti kasvaa, ja design
lahenee valtavaestoa. Tassa auttaa designtuotteista ja suunnittelijoista kirjoitellaan lehdissa
yha enemman ja ala on saanut yha enemman huomiota julkisuudessa muutaman suomalaisen
suunnittelijan kansainvalisen lapimurron myota. (J. Tuisku, henkilokohtainen tiedonanto
23.3.2009)

7.5 Helsinki 10

Helsinki 10 on helsinkilainen kauppa, jossa myydaan designvaatteita, musiikkia ja kirjoja.
Toimintaa aloittaessa mietittiin tarkkaan mita ja millaisia tuotteita halutaan valikoimiin. Ta-
man pohjalta laadittiin lista ja otettiin yhteytta valmistajiin. Uusia tuotemerkkeja myyntiin
etsitaan messuilta, naytoksista ja muista alan tapahtumista. Lisaksi seurataan internetia ja
lehtia. Osa suunnittelijoista ottaa itse yhteytta agenttien ja muuntokonttorien kautta. Suuri
maara yhteydenottoja tulee sahkopostitse. Lisaksi suunnittelijat lahettavat kirjepostia ja
esitteita. Kun valitaan tuotteita myytavaksi, tarkein kriteeri on ehdottomasti tuote itsessaan.
(E. Vuolasvirta, henkilokohtainen tiedonanto 19.3.2009)
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Koska yhteydenottoja tulee varsinkin sahkopostilla paljon, on tarkeaa herattaa heti kiinnostus
vastaanottajassa. Parhaiten tama onnistuu luomalla visuaalisesti kiinnostava yhteydenotto,
jossa tuote tuodaan selvasti esille. Kirjeet ja esitteet eivat yleensa herata tarpeeksi kiinnos-
tusta. Parempi tapa olisi yksinkertaisen iskeva sahkoposti, jossa olisi linkki esimerkiksi tuote-
merkin kotisivuille. Kiinnostava yhteydenotto saisi vastaanottajan siirtymaan kotisivuille, jos-
sa olisi lisaa kuvia tuotteista, tarinaa yrityksesta, suunnittelijasta ja hanen tuotteistaan. Tas-
sakin avainasemassa mielenkiinnon kannalta on visuaalisuus. (E. Vuolasvirta, henkilokohtainen
tiedonanto 19.3.2009)

Markkinat ovat pienet. Suomessa on paljon lahjakkaita suunnittelijoita, joten kilpailu on ko-
vaa. Kilpailijoista erottumiseksi osaava markkinointi on erittain tarkeaa. Nykyinen talouskriisi
on tehnyt tilanteesta haastavan, mutta designvaatteiden osalta tilanne ei ole niin paha. Ny-
kyinen tilanne vaatii kaikilta osapuolilta liiketoiminnan hiomista. Tulevaisuudessa markkinat
tulevat kasvamaan, koska massasta erottuminen ja oman identiteetin esille tuominen pukeu-
tumisen avulla tulee kuluttajille enemman ja enemman tarkeaksi. (E. Vuolasvirta, henkilokoh-
tainen tiedonanto 19.3.2009)

8  Johtopaatokset

8.1  Jalleenmyyjat

Jalleenmyyjat voidaan segmentoida karkeasti kahteen ryhmaan kayttaen jakoperusteena ko-
koa. Ensimmainen ryhma on pienet jalleenmyyjat. Tahan ryhmaan kuuluvilla jalleenmyyjilla
on vain yksi tai muutama myyntipiste. Toinen ryhma on suuret jalleenmyyjat, joilla on use-

ampi kuin muutama myyntipiste.

Naista kahdesta kohdesegmentista pienet jalleenmyyjat ovat yrityksen kannalta kiinnosta-
vampia. Kuten kahden suurien jalleenmyyjien haastatteluista kay ilmi (Halonen ja Aleksi 13),
ei yrityksella ole resursseja vastata heidan esittamiin vaatimuksiin. Tilaukset olisivat liian
isoja, eika yritys pystyisi ottamaan toivottua markkinoinnillista vastuuta ja tayttamaan muita
vaadittuja seikkoja. Lisaksi tuotemerkin ja yrityksen tunnettuus ei ainakaan viela ole riittava.

Sen sijaan pienempien jalleenmyyjien toiveet yritys pystyy tayttamaan.

8.2  Markkinointi

Markkinointistrategiana keskitetty markkinointi sopii yritykselle parhaiten, koska sen resurssit
ovat vahaiset. Yrityksen hankkiessa runsaasti tietoa segmentin tarpeista ja saavuttaessa seg-

mentillaan vankan maineen, se voi saavuttaa vankan markkina-aseman segmentilla. Etuna on,
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etta voidaan saavuttaa saastoja erikoistumalla tuotannossa, jakelussa ja myynninedistamises-

sa.

Jalleenmyyjien tavoittamiseksi on sahkoposti oiva valine. Yhteydenoton tulee olla kuitenkin
persoonallinen ja mielenkiintoa herattava, koska yhteydenottoja tulee valtava maara. Talloin
on tarkeaa, etta yhteydenotto herattaa huomion ja kiinnostuksen. Haastattelujen perusteella

kiinnostava yhteydenotto on visuaalinen ja muista erottuva.

8.3  Markkinat

Haastateltujen mielesta markkinatilanne on hyva. Vallalla olevalla talouden taantumalla ei
ole ollut merkittavaa negatiivista vaikutusta yrityksiin eika markkinoihin. Markkinat nahdaan

myos kasvavina tulevaisuudessa.

Markkinoilla on erittain paljon kilpailua. Tasta kertoo jalleenmyyjien saamien yhteydenotto-
jen suuri maara. Koska kilpailijoita on paljon, on tarkeaa erottua kilpailijoista hyvilla tuotteil-

la ja persoonallisella markkinoinnilla.

9  Opinnaytetyon arviointi

9.1 Toimeksiantajan arviointi

Opinnaytetyo on saavuttanut sille asetetut tavoitteet ja se pysyi annetuissa raameissa. Opin-
naytetyo tuotti yrittajalle tietoa markkinoista, jalleenmyyjista ja markkinointiviestinnasta.
Tasta tiedosta on konkreettista hyotya yritykselle markkinointiviestintaa toteutettaessa. Eri-
tyisen mielenkiintoista ja yrityksen kannalta hyodyllista oli saada tietaa millaiset yhteyden-
otot ovat jalleenmyyjien kanalta mielenkiintoisimpia. Tasta on suurta hyotya yhteydenottoja
suunniteltaessa. Tyossa esitelty markkinointiviestintasuunnitelma on selkea ja siina otetaan
hyvin huomioon kohdeyrityksen ominaispiirteet. Suunnitelmaa tullaan kayttamaan lahes sel-
laisenaan yrityksen markkinointiviestinnassa (P. Hankaniemi, henkilokohtainen tiedonanto
8.5.2009).

Lisaksi prosessin aikana yrittajalle aikaisemmin hamara markkinointiviestinta ja markkinointi
tulivat tutuiksi. Tama antaa evaita myos tulevaisuutta varten ja mielenkiintoa tutustua mark-
kinointiin ja markkinointiviestintaan enemmankin (P. Hankaniemi, henkilokohtainen tiedonan-
to 8.5.2009).
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9.2 Tekijan arviointi

Omasta mielestani opinnaytetyo taytti sille asetetut tavoitteet ja tilaajan toimeksiannon.
Tyon eteneminen sujui ennalta maariteltyjen tyovaiheiden mukaisesti. Tyon valmistuminen

viivastyi useasti johtuen tyokiireistani ja muista seikoista.

Minulla oli selkea suunnitelma tyon tekemisen pohjaksi. Aluksi tutustuttiin teoriaan. Talla
luotiin pohjaa ideoida lopullista markkinointiviestinnan suunnitelmaa haastatteluissa ilmen-
neita seikkoja hyvaksikayttaen. Haastatteluilla loin itselleni kuvaa tutkimuksen kohteena ol-
leesta alasta ja toimijoista. Erityisen hedelmallisina pidin lukuisia keskusteluja toimeksianta-
jan kanssa. Naiden keskustelujen pohjalta minulle tuli selva kuva kohdeyrityksesta, toimialas-
ta ja toimeksiantajan toiveista. Lisaksi olen seurannut kohdeyrityksen liiketoimintaa lahelta.

Tasta oli suurta apua opinnaytetyota tehtaessa, seka motivoi tyon tekemiseen.

Minulle tyon tekeminen oli haastavaa, koska opintojen ja tyon tekemisen valiin jai aika pitka
aikavali. Syyna tahan oli sopivan aiheen loytamisen vaikeus ja aiheen kertaalleen vaihtami-
nen. Johtuen opintojeni ja opinnaytetyon valisesta pitkasta aikavalista, jouduin prosessin
edetessa kertaamaan paljon tyon kannalta tarkeita aihealueita. Myos tekstin ja raportin tuot-
tamisessa oli aika ajoin vaikeuksia. Kuitenkin tyon edetessa tietoni ja taitoni kasvoivat ja

paatyivat lahes opiskeluaikojen tasolle.

Opinnot antoivat minulle hyvat valmiudet suoriutua vaativasta prosessista, vaikka joskus mi-
nulla oli vaikeuksia tyoskennella prosessin vaatimalla tavalla. Opinnaytetyon tekeminen antoi
valmiuksia kohdata tulevan tyouran haasteita. Lisaksi tunnen olevani ammatillisesti korke-

ammalla tasolla opinnaytetyon tekemisen jalkeen.
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Markkinointiviestintasuunnitelma

Tavoite

Lisata yrityksen jalleenmyyjien maaraa Suomessa kymmenella jalleenmyyjalla.

Kohderyhma

Designvaatteita ja nuorisomuotia myyvat liikkeet, joilla ei ole kuin yksi tai useampi myyntipis-

te. Kohdeliikkeet voivat sijaita missa tahansa suomalaisessa kaupungissa.

Sanoma

Hankalan tuotteet ovat korkealaatuisia, kotimaisia, persoonallisia ja ennakkoluulottomia

vaatteita nuorille ja nuorekkaille kaupunkilaisille.

Kotisivut

Yrityksen on ehdottomasti perustettava omat kotisivut. Niiden merkitys markkinointiviestin-
nan kannalta on aivan liian suuri sivuutettavaksi. Kotisivut on perustettava ennen muiden
markkinointiviestinnan toimien aloittamista, koska ne luovat perustan osaltaan koko markki-

nointiviestinnalle.

Koska designvaatteiden kaltaisia tuotteita myydaan suureksi osaksi mielikuvien avulla, on
sivujen ulkoasuun kiinnitettava erityista huomiota. Graafisessa suunnittelussa pyritaan yksin-
kertaiseen tyylikkyyteen seka kaytetaan yrityksen tuotteista tuttuja printteja ja kuvioita.
Kaytettavat varit ovat yrityksen tuotteissa enimmakseen kaytetyt musta, valkoinen ja pinkki.

Tekstissa kaytetaan fonttia Arial Narrow.

Sivuille liitetaan taustamusiikkia ja visuaalisia elementteja, kuten videoita ja kuviin zoo-
mausmahdollisuus. Teknisen toimivuuden varmistamiseksi palkataan ulkopuolinen ammattilai-

nen kotisivujen tekijaksi.

Sivuston rakenne on selkea ja johdonmukainen. Suvuilla on tietoa yrityksen tuotteista, itse
yrityksesta, suunnittelijasta seka yrityksen toiminnasta. Lisaksi sivuilla on yhteystiedot ja lista

liikkeista joissa tuotteita myydaan. Tuotesivuilla kaikista tuotteista tulee olla kuva.
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Sivustoa pitaa paivittaa nopeasti mikali tuotteissa, hinnoissa tai myyntipisteissa tapahtuu

muutoksia.

Liikekirjeet ja kayntikortit

Yrityksen visuaalinen ilme yhdenmukaistetaan liittamalla yrityksen tuotteissa kaytettyja
printteja ja kuvioita liikekirjeisiin ja kayntikortteihin. Molemmissa mainitaan yrityksen ko-
tisivujen osoite. Kaytettava fontti on Arial Narrow. Liikekirjeita varten luodaan pohja, jolle

liikekirjeet tulostetaan.

Mainonta

Valittuun segmenttiin kuuluville jalleenmyyjille lahetetaan sahkopostimainos. Mainos on kuva,
jossa on yrityksen tuotteista tuttuja printteja ja kuvioita, logo, seka kuva nuoresta naisesta
puettuna yrityksen vaatteisiin. Lisaksi mainoksessa on teksti ” Kaupungin jarjestyssaanto pu-
keutumisesta 7:65 ...”raipparangaistuksen uhalla on kunkin valtettava tylsaa ja mautonta pu-
keutumista”... Opi lisaa sallitusta pukeutumisesta osoitteessa www.hankala.???”. Mainoskuva
loytyy taman opinnaytetyon liitteista. Mainos tulee itse sahkopostiin, ei liitetiedostoksi. Sah-
kopostin otsikoksi laitetaan "HANKALA DRESSCODE”. Talla pyritaan varmistamaan se, etta

vastaanottaja avaa viestin ja nakee mainoksen.

Koska yhteydenottoja jalleenmyyjille tulee todella paljon, talla mainoksella haetaan jalleen-
myyjien kaipaamaa visuaalista ja muista erottuvaa yhteydenottoa seka mieleenpainuvuutta.
Mainoksessa on yrityksen kotisivujen osoite, josta kiinnostuneet saavat lisaa tietoa yrityksesta
ja sen tuotteista. Tallainen mainonta ei vaadi paljoa taloudellisia resursseja, joten se sopii
mainiosti yritykselle ja se kuitenkin palvelee yrityksen tavoitetta lisata jalleenmyyjien maa-

raa.

Henkilokohtainen myyntityo

Yrittajan ottaa aktiivisesti osaa alan tapahtumiin ja tapaa alan ihmisia. Naissa tilaisuuksissa
on oiva mahdollisuus paasta kertomaan yrityksestaan ja tuotteistaan seka jakaa kayntikortte-
ja. Lisaksi henkilokohtaiseen myyntityohon tulee panostaa asiakastapaamisissa, joita saattaa

mainonnan kautta syntya.

Suhdetoiminta

Koska yrityksella ei ole yrittajan lisaksi muuta henkilokuntaa, on suhdetoiminta ulkoista. Suh-

teet sidosryhmiin pidetaan hyvina henkilokohtaisten tapaamisten avulla niissa tapauksissa kun
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se on mahdollista. Suhteet pidetaan hyvina myos olemalla kaikin puolin erittain luotettava

yhteistyokumppani. Lisaksi sidosryhmia muistetaan jouluisin lahjalla.
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Kysymyslista

Miten etsitte/loydatte myytavia tuotemerkkeja?

Miten valmistajat ottavat teihin yhteytta?

Mitka tekijat vaikuttavat paatoksentekoon?

Millainen olisi Teidan kannalta kiinnostava yhteydenotto?

Nakemyksenne suomalaisten design-vaatteiden markkinoista koti- ja ulkomailla talla
hetkella

enta tulevaisuudessa
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Kayntikortti

Peira Handenemi
Cuarmi ey
K 00 400
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Liikekirjepohija

www.hankala.???
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Sahkopostimainos

Kaupungin jarjestyssaanto
pukeutumisesta 7:65

... raipparangaistuksen uhalla
on kunkin véltettdava tylsaa, ja
mautonta pukeutumista”...

Opi lisaa sallitusta

pukeutumisesta
osoitteessa
www.hankala.???



