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yritykselle sopivia. Padmaaréna oli uusien asiakkaiden tavoittaminen. Tydssa tuli ottaa
huomioon yrityksen vahdaiset resurssit.

Tyon  teoreettisena  viitekehyksend  kaytettiin  yleistd ~ markkinoinnin  ja
markkinointiviestinndn  Kirjallisuutta  sekd internetmarkkinointiin  keskittyvéaa
kirjallisuutta. Toimeksiantajalta saatiin tietoa yrityksen tilanteesta, mik& toimi tyon
l&htokohtana.

Kalikoon potentiaalisten asiakkaiden ostotottumuksia ja mainonnan huomioimista
selvitettiin kvalitatiivisella tutkimuksella. Tutkimuksessa haastateltiin talvella 2011
neljaa pienten lasten &itia ja kaksi itid vastasi kyselyyn sahkopostitse. Aidit vastasivat
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hyodyntédéd internetia enemman markkinoinnissa, Facebookin ja bannerimainonnan
kayttd koettiin sille sopiviksi kanaviksi. Markkinoinnin kehittdmiseksi jatkossa
Kalikoolle suositeltiin Pirkanmaan Buustin eBuustiin liittymista.
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This thesis was commissioned by Tmi Kalikoo which manufactures and sells children’s
clothing in Tampere. The purpose of this thesis was to find alternatives in marketing
communications that would best suit the company. The objective was to reach new
customers. Kalikoo is a sole trader and it has small resources. That was a limiting factor
in marketing and it was to be kept in mind with this research.

The theory is based on general marketing and marketing communications literature as
well as literature regarding internet marketing. The commissioner gave information
about the company’s situation and that has worked as the basis for this thesis.

A qualitative research was made on Kalikoo’s potential customers. A group interview
was conducted in winter 2011 for four mothers of small children about their purchasing
habits and how they pay attention to advertising. In addition two mothers answered the
same questions via email. The mothers are in charge of buying clothes for their children
and they most appreciate the comfort and quality of the products. Price is also a factor
when they purchase children’s clothes. The mothers pay attention to advertising mostly
on Aamulehti. They also follow the bulletin boards in maternity clinics and children’s
clubs that they visit.

The information gathered in the research worked as a basis when the alternatives in
marketing communications were analyzed. Kalikoo’s small resources were also taken
into account as a factor when figuring out how to reach new customers. By Kalikoo’s
wishes marketing on the internet has been emphasized to a degree. From the analyzed
information suggestions were made for Kalikoo how to proceed with its marketing
communications. Advertisements in maternity clinics, children’s clubs and Aamulehti
were considered the most efficient options to reach the mothers of small children. In
addition Kalikoo’s marketing image needs to be more cohesive especially when it
comes to Kalikoo’s web pages. If the company wishes to take more advantage of
internet marketing, Facebook and banner advertisements were considered to be the
appropriate channels for it. To further develop Kalikoo’s marketing it was suggested
that the company join Pirkanmaan Buusti’s eBuusti.

Key words: marketing communications, marketing, internet marketing, advertising
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1 JOHDANTO

Taman opinndytetydn toimeksiantajana on tamperelainen tekstiilialan yritys tmi
Kalikoo. Tekstiiliteollisuus on Suomessa perinteinen teollisuuden ala. Se oli
Pirkanmaan alueen suurin tyollistaja 1940-luvulle asti. Sen jalkeen alan merkitys
Suomessa on vahentynyt, mutta ala eld& edelleen joinakin suurempina ja lukuisina
pienind yrityksind. Viime vuosina yleinen lama ja puuvillan nopea hinnannousu ovat
koetelleet tekstiiliteollisuutta. Laman vaikutukset ovat kuitenkin nyt heikkenemé&én pain
ja alalla on taas nahtdvissa varovaista kasvua. Yrityksille on kuitenkin tullut paineita
nostaa tuotteiden hintoja, ja hintojen kallistuminen alkaa nakya vahitellen myos
kuluttajamarkkinoilla. (Finatex 2011, Tampereen yliopisto 2011, YLE Uutiset 2011.)

Kalikoo valmistaa lastenvaatteita Sarkdnniemen kupeessa. Sen tuotteissa kéytettyjen
neulosten ja kankaiden padraaka-aineena on puuvilla, joten yritys on saanut tuntea
tekstiilialaan kohdistuneet haasteet. Selvitédkseen niistd Kalikoon on l6ydettavé keinoja
myynnin piristdmiseksi. (Paavola 2011.) Opinnédytetyon aihe lahtikin liikkeelle
Kalikoon tarpeista 10yt&& sille sopivia markkinointikanavia. Yhden hengen yrityksen&
Kalikoo on t&hdn mennessd luottanut markkinoinnissaan pééasiassa perinteiseen
sanomalehtimainontaan. Yrityksen markkinoinnin rajoitteena on resurssien véhyys,
joten ongelmana oli selvittdd, miten pientd yritysta voisi markkinoida mahdollisimman

pienella rahallisella panostuksella.

Kalikoo tekee lastenvaatteiden valmistuksen lisdksi leikkuuta alihankintana toisille
yrityksille. Koska Kalikoo haluaisi keskittyd nimenomaan lastenvaatetuotantoonsa, on
tdma opinnaytetyo tehty sitéd silmalla pitden. (Paavola 2011.) Ty0n tavoitteena on tarjota
Kalikoolle vaihtoehtoisia markkinointikeinoja, joilla yritys voisi lisata nakyvyytta

potentiaalisille asiakkailleen ja saada heité ostamaan yrityksen tuotteita.

Opinnaytetyd on jaettu teoriaan, yrityksen esittelyyn ja markkinointikanavien
tutkimiseen. TyOn teoriaosuudessa selvitetddn markkinointia laajemmin. Teoria
pohjautuu padosin kilpailukeinojen 4p-malliin. Painotus on markkinointiviestinnassa.
Tarkoituksena on saada ensin yleiskasitys markkinoinnin siséllosta ja sen jalkeen
syventya yritykseen sekd tutkimusosioon. Kalikoon esittely ja nykytilan selvittdminen
tukeutuvat teoriassa esitettyihin osioihin. Siihen on otettu mukaan myo6s yrityksen

ajatuksia sen tulevaisuudesta. Potentiaalisten asiakkaiden ostotottumuksia seka
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suhtautumista mainontaan ja Kalikoohon on selvitetty kvalitatiivisella tutkimuksella.
Markkinointikanavien kasittely pohjautuu teoriassa esitettyihin mainonnan keinoihin.
Niit4 on pyritty ajattelemaan tehdyn tutkimuksen tuloksien seké Kalikoolle sopivuuden
kannalta. Yritykselld oli erityisesti Kkiinnostusta saada selvitystd internetin kautta
tehtévasta markkinoinnista, joten siihen on lisétty painotusta.



2 MARKKINOINTI

2.1 Maéritelmé

Markkinoinnille on hankala esittaa yksiselitteista maaritelméaéd. Markkinoinnin arvostus
ja ajatus sen siséllosta vaihtelevat ajan mukaisesti, joten mééritelmid markkinoinnille
I0ytyy monenlaisia. Markkinoinnin voi esimerkiksi ajatella pelkastadn mainonnaksi ja
myynniksi, tai sen voidaan ajatella kattavan kaikki yrityksestd ulospéin suuntautuvat
toiminnat. (Bergstrom & Leppéanen 2009, 22; Rope 2000, 25-26.)

Bergstrom ja Leppénen (2009, 23) madrittelevdt markkinoinnin seuraavanlaisesti:
”Markkinointi on vastuullinen, suhdeajatteluun pohjautuva ajattelu- ja toimintatapa,
jonka avulla luodaan myyva, kilpailukykyinen ja eri osapuolille arvoa tuottava tarjooma
vuorovaikutteisesti viestien.” Markkinointi on osa yrityksen strategiaa, se vaikuttaa seka
yrityksen ajattelutapaan ettd toimintaan. Talloin asiakkaiden ja muiden sidosryhmien
huomioiminen on olennaista markkinoinnissa ja koko henkildstd osallistuu
markkinointiin. Yritys kantaa vastuuta omasta toiminnastaan. Tarjooman pitéisi pyrkia
antamaan asiakkaille fyysisen tuotteen lisdksi hyotyé tai tyydytystd, ja sen tulee olla
kilpailukykyinen muiden tuotteisiin ndhden. Yrityksen ja kaikkien siihen liittyvien
osapuolten on koettava saavansa riittavésti arvoa ja hyotya tarjoomasta. (Bergstrom &

Leppanen, 23.)

Ropen (2000, 42) mukaan markkinointi on nykyisin kokonaisvaltainen
toimintajarjestelmd. Se on pitkdjanteistd toimintaa tuloksen saamiseksi ja
asiakassuhteiden hoitaminen on sille oleellista. Bergstrom ja Leppénen (2009, 23)
kuitenkin muistuttavat, ettd vaikka suhteet sidosryhmiin ovat toissijaisia, niiden

merkitystd ei pidd unohtaa. Markkinointi koskee kaikkia yrityksen suhteita.

2.2 Markkinoinnin tehtavat

Markkinoinnin tehtdvédnd on kysynndn ennakointi ja selvittdminen, luominen ja

yllapitdminen, tyydyttdminen sekd sdately. Yrityksen on tunnettava nykyiset ja

potentiaaliset asiakkaansa. Heiddn tarpeidensa ja ostokdyttaytymisensa ennakoiminen
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toimii pohjana tuotekehitykselle ja markkinointiviestinnalle. Kysyntdd luodaan ja
yllapidetd&n markkinointiviestinnan keinoilla. Tuotteiden on erotuttava kilpailijoista ja
houkuteltava asiakkaita. Asiakkaan halutaan ostavan uudelleen yrityksen tuotteita ja
suosittelevan niitd muille. Kysynta tyydytetdan asiakkaiden tarpeita vastaavilla tuotteilla
sekd niiden saatavuudella. Asiakaspalvelun sujuvuus on tarked osa asiakassuhteiden
hoitoa. Kysyntédd voidaan séadelld tarjonnan valikoimalla ja hinnoitteluratkaisuilla.
Niiden avulla on mahdollista tasoittaa esimerkiksi sesonkihuippuja tai ohjata asiakkaita
toisten tuotteiden luokse kysytyn tuotteen ollessa tilapdisesti tai kokonaan loppunut.
(Bergstrom & Leppéanen 2009, 24-25.)

2.3 Markkinoinnin tavoitteet

Markkinointi pyrkii luomaan uusia asiakassuhteita ja yllapitdméan jo olemassa olevia
suhteita. Uusien asiakassuhteiden luomisvaiheessa markkinoinnilla tavoitellaan
yrityksen ja sen tuotteiden tunnettavuuden sekd imagon rakentamista ja parantamista.
Markkinointia tehdaan ulkoisesti kohderyhmille suunnattuna. Téassa vaiheessa
markkinoinnin pyrkimyksené on heréttaa asiakkaiden ostohalu. Kun asiakas on ottanut
kontaktia yritykseen ja hé&ntd ollaan palvelemassa, tavoitteena on saada asiakas
ostamaan yrityksen tuotteita. Palvelutilanteessa kaytetddn vuorovaikutusmarkkinointia,
jolloin asiakas halutaan vakuuttaa yrityksen tuotteen paremmuudesta kilpailijoiden
tuotteisiin ~ verrattuna.  Asiakastyytyvéisyys on  myyntivaiheessa  oleellista.
Asiakassuhdetta tulisi  kehittdd, jotta asiakas palaisi yritykseen uudelleen.
Jalkimarkkinoinnin tavoitteena on luoda kannattavia ja uskollisia asiakassuhteita.
Asiakkuuksien luomisen ja niiden yllapitdmisen ohella yrityksen on huolehdittava
omasta henkilostostaan. Siséiselld markkinoinnilla yritys yll&pitdd henkildston

motivaatiota ja sitoutuneisuutta. (Lahtinen & Isoviita 2004, 8-9)

Markkinoinnin tehtdvand on myos luoda asiakkaille positiivinen kuva yrityksestd. Kun
asiakas kohtaa yrityksen jollain tasolla, esimerkiksi vieraillessaan yrityksessa tai
nahdessaan sen mainoksen, hanelle syntyy mielikuva yrityksestd ja sen tuotteista.
Mielikuvat ohjaavat asiakkaiden kayttaytymista ja vaikuttavat heidéan ostopaatoksiinsa.
Jokaisella on omanlaisensa mielikuva, ja siihen vaikuttavat mm. henkilon tarpeet, arvot,
asenteet, tiedot ja kokemukset. Mielikuvista syntyy yrityksen imago. (Isohookana 2007.
19-20.)
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Yritys voi miettid, millaisen imagon se haluaa, ja toimia sen mukaan markkinoilla.
Tavoitemielikuva ei valttdmatta vastaa asiakkaiden todellista mielikuvaa yrityksesta.
Positiivinen imago tuottaa yritykselle monenlaista hyotyd. Jos asiakkaat kokevat
yrityksen vahvasti positiivisena, yritys saa siitd etua markkinoilla kilpailijoihinsa
nahden. Yritys erottuu kilpailijoista ja saa vapautta hinnoittelun suhteen. Asiakkaat
ostavat usein tunnepohjalta, jolloin hyva mielikuva on ostopédatoksen perustana.
Asiakkaat saattavat ostaa tuotteita oma-aloitteisesti, jos heilld on hyva mielikuva
yrityksestd. Siind tapauksessa yritykselle riittdvat pienemmatkin panostukset
markkinointiviestintdan. Positiivinen kuva yrityksestd parantaa myds suhteita muihin
sidosryhmiin. Toiset yritykset haluavat olla tekemisissa hyvamaineisen yrityksen
kanssa. Henkilosto viihtyy yrityksessd, jos sisdinen yrityskuva on kunnossa. Yritys voi
silloin houkutella my6s uusia, hyvié tyontekijoita. Kun yritykselld on positiivinen kuva
markkinoilla, sen tulevaisuuteen uskotaan helpommin. Yritykseen sijoitetaan
helpommin ja se voi saada huomiota mediassa. Parhaimmillaan yrityksen hyvé imago ja
asiakkaiden mielikuvat siitd voivat luoda sille brandin. (Isohookana 2007, 28; Rope
2000, 179-180.)

2.4 Segmentointi

Yrityksen ei ole helppoa yrittdd markkinoida omia tuotteitaan tai palveluitaan yleisesti
kaikille ihmisille. Sen on mietittdvé, kenelle heidén tuotteensa on tarkoitettu ja miksi.
Yrityksen on tiedettdvd, minkalaisiin tarpeisiin tuotteilla tai palveluilla vastataan.
Asiakkaiden erilaiset arvot, tarpeet ja tavat toimia markkinoilla ovat segmentoinnin
ldhtokohta. Segmentti tarkoittaa asiakasryhmad, jossa ostajilla on vahintddn yksi
samanlainen piirre ostoksia tehtdessd. Kohderyhman tarpeet tulee tyydyttaa
kannattavasti ja kilpailijoita paremmin. (Bergstrom & Leppéanen 2009, 150; Sipila 2008,
82.)

Segmentoinnissa lahdetéddn liikkeelle asiakkaista. Yrityksen ja asiakkaiden valisista
suhteista on huolehdittava, jotta niista tulee toimivia ja kannattavia. Segmentoinnin
perustana voidaan kayttdd maantieteellisid, demografisia, psykograafisia ja
kayttaytymistekijoitd. Maantieteellisiin tekijoihin kuuluvat asiakkaiden sijainti, méara ja

tiheys alueella seké liikenneyhteydet. Demografisia tekijoita ovat esimerkiksi sukupuoli,
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ika, rotu, kieli, koulutus ja perheellisyys. Elaméntapaan ja persoonallisuuteen liittyvéat
tekijat ovat psykograafisia tekijoitd. Niihin vaikuttavat muun muassa ihmisten arvot,
mielipiteet ja kokemukset. Kayttaytymistekijat tarkoittavat tuotteen hankinnan maaréa
ja tiheyttd, tuoteuskollisuutta sekd kayttotarkoitusta. Segmentointi toimii perustana
kilpailukeinoille. Markkinointi on tavallisesti ontuvaa, jos segmentointia ei ole tehty
onnistuneesti. Erilaiset asiakasryhmét on tunnistettava ja niistd on valittava yksi tai
useampi segmentti, joita yritys pystyy palvelemaan kilpailukykyisesti. Jos
segmentointia ei ole tehty kunnolla, voi yritykselle aiheutua ongelmia markkinoinnissa
ja tuotekehityksessd. Onnistuneessa segmentoinnissa voidaan keskittdd resursseja ja
kiinnittdd paremmin haluttujen asiakkaiden huomio. Se voi myds vahvistaa yrityksen
imagoa ja asemaa markkinoilla. (Bergstrom & Leppanen 2009, 151-152; Opetushallitus
2011)

2.5 Kilpailu

Yrityksen on hyva tuntea Kkilpailijansa. Asiakkailla on vaihtoehtoja markkinoilla
tarpeidensa tyydyttdmiseksi. Kaikki samaa tarvetta tyydyttavat tuotteet ovat keskendén
Kilpailevia tuotteita. Suuret avainkilpailijat voi olla helppo tunnistaa, mutta myos
pienemméat marginaalikilpailijat on hyvd huomioida, silld ne ovat tulevaisuuden
haastajia. Yrityksen on pyrittdva erottautumaan kilpailijoistaan, jos se haluaa selviytyé
Kilpailussa. Markkinoilla ei pida pyrkia miellyttdmaan kaikkia, vaan yrityksen on
valittava oma erikoistumisalue, josta se saa pohjan kilpailuedulle. Yritys kohdistaa
tarjoomansa ja markkinointinsa tietylle asiakasryhmélle, jonka tarpeisiin halutaan
vastata. Kyseessd on sopivan markkinaraon I0ytdminen ja sen hyddyntaminen.
(Bergstrom & Leppéanen 2009, 81, 86; Lahtinen & Isoviita 2004, 24.)

Kilpailuetu on tarked tunnistaa yrityksessa. Asiakkaat tekevat ostopéatokset
markkinoilla, joten vain heiddn mieltdmilladn eduilla on merkitystd. He ostavat niit4
tuotteita, joista kokevat saavansa eniten hyotyd tai arvoa. Kilpailuetu voi olla
taloudellista, toiminnallista tai imagoon perustuvaa. Taloudellinen Kilpailuetu syntyy,
kun yritys voi kilpailla hinnalla eli yritykselld on esimerkiksi pienemmét
tuotantokustannukset tai tehokkaampaa toimintaa kuin kilpailijoillaan. Toiminnallinen
kilpailuetu saadaan, jos yrityksen valmistamat tuotteet ovat ominaisuuksiltaan parempia

kilpailijoihin verrattuna. Tuotteet voivat olla ylivertaisia muun muassa materiaalien,



12

ulkon&dn tai suunnittelun suhteen. Yritykselld on imagoon perustuvaa kilpailuetua, jos
asiakkaat pitdvat yritystd ja sen tuotteita korkeassa arvossa. Tuotteen merkki, maine ja
siihen liittyva palvelu voivat silloin olla ratkaisevia tekijoitd ostopaattksia tehtdessa.

(Bergstrom & Leppénen 2009, 87.)
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3 MARKKINOINNIN KILPAILUKEINOT

Markkinoinnin Kilpailukeinot tarkoittavat sitd kokonaisuutta, jolla yritys viestii
asiakkailleen ja muille sidosryhmilleen. Neil Borden ja Jerome McCarthy kehittivat
1960-luvulla kilpailukeinojen yhdistelmén, 4p-mallin. Sen mukaan markkinoinnin
Kilpailukeinoja ovat tuote (product), hinta (price), saatavuus (place) ja
markkinointiviestintd (promotion). Tatd mallia kaytetddn edelleen usein perustana
markkinoinnin Kkilpailukeinoista puhuttaessa, mutta siihen on tehty my6s erilaisia
laajennusteorioita. Kilpailukeinojen yhdistelmasta k&ytetd&dn nimitystd markkinointimix.
Tuote, hinta ja saatavuus on esitelty tarkemmin alla olevissa luvuissa.
Markkinointiviestintdd on kasitelty seuraavassa luvussa. (Bergstrom & Leppéanen 2009,
166.)

3.1 Tuote

Tuote on markkinoitava hyoddyke, jota asiakkaat arvioivat, ostavat ja kuluttavat.
Tuotteen tulee tyydyttad asiakkaan tarpeet, odotukset ja mielihalut. Asiakkaan tuleekin
kokea saavansa tuotteesta hyotyé ja arvoa. Kilpailukeinona tuote on erittéin keskeisessa
asemassa. Muut kilpailukeinot rakentuvat sen ympérille. Tuotepadtokset l&htevat
liikkeelle  tavoiteltujen  kohderyhmien tarpeista ja  tuotteet ryhmitellddn
asiakaslahtoisesti. Tuote ei ole pelkk& fyysinen tavara tai palvelu, vaan siitd luodaan
markkinoinnin avulla kokonaisuus, joka antaa ostajalleen arvoa. Kaupan tehtavana on
pyrkid rakentamaan mahdollisimman hyvé tuotteiden ja palvelujen yhdistelma
asiakkaiden tarpeita vastaamaan. (Bergstrom & Leppanen 2009, 194; Retail 2006, 115.)

Tuotteita voidaan ryhmitelld monella eri tavalla. Ryhmittely voi olla hankalaa, silla
tuotteet koostuvat monesta eri osasta. Esimerkiksi fyysinen tuote voi sisaltdd palvelua ja
painvastoin. Hyoddykkeet voidaan jakaa kulutus- ja tuotantohyddykkeiksi.
Kulutushyodykkeet ovat lopulliselle kuluttajalle menevid hyodykkeitd, kun taas
tuotantohyoddykkeitd  kdytetddn muiden tuotteiden valmistuksessa. Molempia
hyodykkeitd voidaan ostaa rutiininomaisesti tai harkitusti. Rutiiniostot ovat tavallisesti
edullisia, ja niitd ostetaan usein sen kummemmin harkitsematta. Kuluttajahydodykkeissa
rutiiniostoksiin  kuuluvat esimerkiksi ruoat, juomat ja perushygieniatuotteet.

Tuotantohyddykkeista rutiinilla ostetaan raaka-aineita ja muita suoraan tuotantoon
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menevia tuotteita. Harkitut ostot ovat kalliimpia, ja niitd ostetaan harvemmin kuin
rutiinituotteita. Investoinnit, kuten rakennukset ja koneet, ovat tuotannossa harkittuja
ostoja. Kuluttajien harkittuja ostoja ovat sen sijaan muun muassa vaatteet, huonekalut ja
matkat. Kuluttajien ostotottumuksien rajat ovat osittain h&martyneet: tavallinen
perustuotekin voi olla kuluttajalle harkittu osto. Kuluttaja voi hakea ylellisyystuotteita,
jolloin hinnalla ei ole niin suurta merkitysta. Jotkin tuotteet voivat olla myos seké
kulutus- ettd tuotantohyddykkeitd. (Bergstrom & Leppénen 2009, 195-198.)

Tuote voidaan ajatella kerroksellisena kokonaisuutena, jossa ydintuotetta tdydentdvat
avustavat osat ja laajennettu tuote eli mielikuvatuote. Kokonaisuuden on annettava
lisdarvoa ostajalle. Ostajan kokema palvelu tai tuotteen merkki voivat saada ostajan
maksamaan tuotteesta enemman kuin kilpailevasta, perusominaisuuksiltaan vastaavasta
tuotteesta. Tuotteen avustavia osia ovat esimerkiksi muotoilu, laatu, ominaisuudet,
merkki ja pakkaus. Mielikuvatuotteeseen kuuluvat takuu, myynnin jalkeinen palvelu,
maksuehdot ja muut edut. Ostajien mielikuva tuotteesta eli tuotekuva syntyy tuotteen
kerroksien muodostamasta kokonaisuudesta. Ostopééatokseen vaikuttavat myos
tuotekuvan taustalla olevat maakuva ja yrityskuva. Ostajien mielikuviin voidaan yrittaa

vaikuttaa mielikuvamarkkinoinnin avulla. (Bergstrom & Leppanen 2009, 203-205.)

Tuotepolitiikka tarkoittaa yksittaisiin tuotteisiin tai tuotteiden kokonaisuuteen
kohdistettavia toimia. Siihen siséltyvdt my6s suunnitteluvaiheessa kéytetyt
toimintaperiaatteet. Tuotepaatokset koskevat muun muassa tuotekehitystd, merkkié,
pakkausta, laatua ja imagoa seka tuotteiden lajitelmaa ja valikoimaa. Valikoima
merkitsee eri tuotteita yhden tuoteryhmaén sisélla, lajitelma taas kattaa yrityksen kaikki
eri tuoteryhmét. Tarjoomasta on tavoitteena saada erottuva ja myyva kokonaisuus
markkinoille tuotepédatdsten avulla. (Bergstrom & Leppanen 2009, 200.)

3.2 Hinta

Hinta on tarked Kkilpailukeino yritykselle, silld se vaikuttaa kannattavuuteen.
Ulkomaisten kauppaketjujen Suomeen saapumisen myotd hinnan  merkitys
kilpailukeinona on kasvanut. Kotimaisten yritysten on pysyttdvd mukana
hintakilpailussa. Perinteisesti hinnoittelun perustana on kaytetty kustannuksia. Ne ovat

edelleen lahtokohta hinnoittelulle, mutta siihen vaikuttaa monta muutakin asiaa. Hinta
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esittdd tuotteen arvon. Ostaja mieltdd kalliimman tuotteen usein laadukkaammaksi, eli
hinta vaikuttaa asiakkaiden mielikuvaan tuotteesta. Korkea hinta voi my0ds rajata
tuotteen myyntid: se voi hankaloittaa kilpailua. Matalat hinnat sen sijaan voivat estaa
uusien kilpailijoiden tulon samoille markkinoille. Hinta tulisi suunnata kohderyhmalle
sopivaksi. Menekin mé&&rd ja tuotot on otettava huomioon hinnassa. (Bergstrom &
Leppanen 2009, 257; Retail 2006, 119.)

Hinnoitteluun vaikuttavia tekijoitd on arvioitava ennen hintojen maéaérittelyd. Myds
yrityksen hintapolitiikan ja ansaintamallin tulee olla selvilld. Hintap&atoksia tehdaén
yksittéisten tuotteiden lisaksi eri tuoteryhmien ja koko yrityksen osalta. Hintaa voidaan
my0s muuttaa asiakkaiden tai ajankohdan mukaan. Kustannusten noustessa tai kilpailun
Kiristyessa yrityksen pitdisi pystyd hintoja muuttamaan nopeasti. (Bergstrom &
Leppéanen 2009, 257—-258.)

Hinnoitteluun vaikuttaa seka yrityksen siséisia ettd ulkoisia tekijoitd. Niitd ovat
esimerkiksi markkinat, julkinen valta, yrityksen tavoitteet, itse tuote ja kustannukset.
Markkinat ja niilla vallitseva kilpailu luovat hintatason. Yksittdisen yrityksen on
pyrittava pitdmaan Kilpailukykyiset hinnat. Hintatason tulisi olla samaa luokkaa
paékilpailijan kanssa. Jos tarjontaa on runsaasti markkinoilla, paine hinnan
alentamiselle voi olla kova. Hiljaisemmat markkinat taas antavat tilaa korkeammille
hinnoille. Markkinoilta valittujen kohderyhmien hintaherkkyys ja ostotottumukset
vaikuttavat hintojen asettamiseen. Niille voidaankin asettaa erilaisia hintatasoja.
Julkinen valta ei varsinaisesti saétele hintoja, mutta verotus ja muut maksut on otettava
huomioon hintoja médriteltdessd, ja esimerkiksi lainsddddnndn muutokset voivat
vaikuttaa yrityksen toimintaan sekd hinnoitteluun. Yrityksen omat tavoitteet ovat
oleellisia hintapolitiikasta péaatettdessd. Menekin edistaminen ja kannattavuustavoitteet
luovat pohjan hinnoittelulle. Hinta vaikuttaa my6s yrityksen imagoon. Itse tuote on
tietenkin tarked osa hinnoittelua. Erilaistettu tuote on tavallisesti kalliimpi kuin
perustuote. Tuotteeseen liitettyjen palvelujen laatu ja ma&aréd antavat vapautta
hinnoittelulle. Tuotteen kohderyhmét ja sen asemointi kilpaileviin tuotteisiin ndhden on
oltava tiedossa. Tuotteeseen liittyvat kustannukset asettavat hinnalle alarajan.
(Bergstrom & Leppanen 2009, 261-262; Retail 2006, 119.)

Hinnalla voidaan operoida monella tavalla. Hintaporrastusta eli hintadifferointia

kaytettédessd tuotetta myydaan eri hinnoilla eri asiakkaille. Tavallisesti se tarkoittaa
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hinnan alennusta esimerkiksi ennakkotilauksia tehtéessa. Silld voidaan antaa myos etuja
kanta-asiakkaille. Hinnan esittdmistapaa eli psykologista hinnoittelua kdytetaan ostajien
houkuttelemiseen. Kun hinta ndyttdd edulliselta, asiakkaat voivat ostaa tuotteen
helpommin. Joskus tasahinnoittelu voi kuitenkin toimia hyvana asiakkaiden huomion
heréattdjand. Hinnanalennuksia voidaan esittdd euroina tai prosentteina sen mukaan,
kumpi tapa nayttdd asiakkaalle edullisemmalta. Hinnan paketointia tai pilkkomista
kaytetddn myds operoimisen Vvélineend. Pakettihinnoittelu tarkoittaa tavallisesti
edullisempaa hintaa asiakkaalle, paketin osat maksavat enemmaén yksittdin ostettuina.
Yhdistelmahinnoittelulla voidaan antaa lisdetuja perustuotteeseen edullisemmin.
Pilkotulla hinnoittelulla tarkoitetaan, ettd kaikki tuoteosiot ja niihin kuuluvat lisét
laskutetaan erikseen asiakkaalta. Erilaisilla alennuksilla ja maksuehdoilla voidaan myds
pelata markkinoilla. Maksuehdoilla sovitaan yleensd maksutavasta ja maksun
ajankohdasta. (Bergstrom & Leppénen 2009, 273-283.)

3.3 Saatavuus

Tuote on saatava asiakkaan ulottuville. Ostamisen pitdisi tuntua helpolta ja asiakkaan
tulee kokea saavansa siitd arvoa ja hyotyd. Tuotteen tulisi olla asiakkaan haluamassa
paikassa silloin, kun sille on tarvetta. Saatavuus luo edellytykset asiakkaiden tarpeiden
tyydyttdmiseen. Samalla yrityksen liiketoiminnan ja markkinoinnin tavoitteiden tulee
toteutua. (Bergstrom & Leppanen 2009, 287.)

Saatavuuteen liittyvat oleellisesti markkinointikanavat ja fyysinen jakelu sekd ulkoinen
ja siséinen saatavuus. Markkinointikanavalla selvitetddn, miten tuote myydaan
markkinoille. Siitd kdytetddn usein termia jakelutie. Se ei valttamaétta sisalla fyysisen
tuotteen siirtoa, vaan se voi olla myos tietokanava. Fyysinen jakelu on tuotteen
kuljetusta, varastointia ja tilaamista. Markkinointikanavia ovat esimerkiksi
suoramarkkinointi, franchising ja verkostoituminen. Suoramarkkinointi tarkoittaa, etta
tuote markkinoidaan suoraan loppukéyttdjalle internetin, puhelimen, postin tai muun
median valitykselld. Se on nykyisin kasvava markkinointikanava. Franchising on
kahden itsendisen yrityksen vélinen, sopimukseen pohjautuva yhteistyd. Franchise-
antaja luovuttaa yrittajalle oikeuden kéyttdd valmista liiketoimintamallia maksua
vastaan. Verkostoitumisella yritykset tekevét yhteistyGtd toistensa kanssa niin, etta
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kaikki hyotyvat siitd. Yritykset toimivat toistensa tuotteiden suosittelijoina ja
markkinointikanavina. (Bergstrom & Leppanen 2009, 288; 298; 305; 307.)

Ulkoinen ja sisdinen saatavuus pyrkivat siihen, ettd yrityksen ja asiakkaan valinen
kommunikaatio toimii hyvin. Asiakkaan on saatava helposti tietoa yrityksestd ja sen
tuotteista, yritykseen on helppo péasté ja asioimisen tulee olla nopeaa ja vaivatonta.
Ulkoinen saatavuus on riippuvainen yrityksen sijainnista. Yritys voi olla l&hella
asiakkaita, tai se voi panostaa esimerkiksi puhelin- tai internet-palveluun. Asiakkaan
pitéé saada tietoa yrityksen sijainnista ja siitd, miten sen kanssa voi asioida. Sisdisella
saatavuudella varmistetaan tuotteiden helppo ja nopea I6ytyminen yrityksessa.
Opasteilla voidaan helpottaa seké ulkoista ettd sisdista saatavuutta. Tarkeintd on saada
yhteydenpidosta ja asioimisesta mahdollisimman vaivatonta. (Bergstrom & Leppénen
2009, 310-312.)
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4 MARKKINOINTIVIESTINTA

Markkinointiviestinnalla tarkoitetaan vuorovaikutusta markkinoiden kanssa. Sen avulla
luodaan, yllapidetédan ja vahvistetaan asiakassuhteita. Viestinndn tavoitteena on saada
tuotteelle tunnettavuutta ja lisatd myyntid. Sen tulee kytkeytyd selkedsti yrityksen
toimintaan ja muihin Kilpailukeinoihin. Markkinointiviestintd jaetaan perinteisesti
mainontaan, henkilékohtaiseen myyntiin ja asiakaspalveluun, myynninedistamiseen ja
tiedottamiseen. (Isohookana 2007, 62—64.)

4.1 Mainonta

Mainonta on maksettua joukkoviestintad suurelle yleisolle. Sen tarkoituksena on saada
tuotteen tai palvelun kysyntd kasvamaan halutussa kohderyhméssa. Mainonta voi olla
yleisluontoista, tai ostajia voidaan pyrkid puhuttelemaan henkil6kohtaisesti.
Mainossanoman l&hettdjd on tunnistettavissa mainoksesta. Mainontaa voidaan tehd&
pitkalla aikavalilla tai sitd voidaan toteuttaa lyhyemmilla kampanjoilla. Yrityksen
viestintd tulisi suunnitella yhtendiseksi kokonaisuudeksi. Haluttujen kohderyhmien
tavoittamista kannattaa pohtia mainosvalineitd valittaessa. (Bergstrom & Leppénen
2009, 337-338.)

Mainonta jaetaan tavallisesti mediamainontaan ja suoramainontaan. Mediamainontaan
kuuluvat lehti-ilmoitukset, televisio- ja radiomainonta, elokuvamainonta, ulko- ja
lilkennemainonta sek& verkkomainonta. Suoramainonta voi olla osoitteetonta tai
osoitteellista mainontaa painettuna tai sahkoisesti toteutettuna. Suomessa painetun
median osuus on 58 % mediamainonnasta. Vuonna 2010 Suomessa kaytettiin
mainontaan 4,8 % enemman varoja kuin edellisvuonna. Mainontaan laitettiin rahaa
eniten  sahkoisissa medioissa, erityisesti televisiossa ja  verkossa. Myds
sanomalehtimainontaan sijoitettiin  aiempaa enemman. Suomalaiset suhtautuvat
mainontaan yleensa positiivisesti. Tdarkeimpdna ihmiset kokevat mainosten
totuudenmukaisuuden. Mainonnan perusteella ihmiset ostavat eniten paivittaistavaroita,
vaatetusta ja kodin elektroniikkaa. Eniten ostoksia mainosten vaikutuksesta tekevat
naiset ja alle 25-vuotiaat. (Bergstrom & Leppanen 2009, 33839; Karjaluoto 2010,
37; TNS Gallup 2011.)
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4.1.1 Lehtimainonta

liImoittelumainontaa tehdddn sanoma- ja aikakauslehdissa. Suomessa luetaan paljon,
joten ilmoittelumainonnalla on mahdollisuus olla tehokas mainontamuoto. Ihmisten
lukutottumukset sanomalehtien osalta ovat olleet muutoksen kourissa jo jonkin aikaa.
Lehtid luetaan yhd enemmaén ilmaiseksi internetissd. Suomessa sanomalehdilla on
kuitenkin edelleen hyva asema mainosmediana. Suomessa ilmestyy noin 200
sanomalehted, ja ne tavoittavat kolme miljoonaa suomalaista. Sanomalehdessa voi
mainostaa haluttuna ajankohtana, ja ne ovat luotettavia mainoskanavia. Ihmiset kokevat
paivittdin  ilmestyvéssd sanomalehdessd olevan mainoksen ajankohtaiseksi.
Sanomalehdilla tavoittaa hyvin lahelld olevat ihmiset, silla ne ovat usein paikallisia.
Pienissa paikallislendissa mainoksilla on tavallisesti hyva huomioarvo. Sanomalehdessé
ilmoittelun heikkoutena on se, ettd lehti menee yleensa roskiin pian lukemisen jalkeen.
Huomioarvoa mainokselle voi saada sen koolla, vareilld ja sijoituksella lehdessé.
Lehtien valiin on mahdollista saada my6s ilmoitusliitteitd. Mainonnassa on hyvéa
huomioida, ettd vérien kaytté sanomalehtien painatuksessa on rajallista. (Isohookana
2007, 144—-146; Karjaluoto 2010, 112.)

Aikakauslehtia julkaistaan véhintdan nelja kertaa vuodessa ja niiden saatavuus kattaa
tavallisesti koko maan. Suomessa ilmestyy noin 3500 aikakauslehted. Ne ovat
tavallisesti erikseen tilattavia lehtid, joten Ilukija Kkiintyy helposti lehteen.
Aikakauslehteen laitetulla mainoksessa on yleensa hyva huomionarvo. Lehteen palataan
moneen kertaan ja sitd saattaa lukea muutkin ihmiset kuin vain itse tilaaja. Tietylle
kohderyhmélle suunnattuun lehteen laitetulla mainoksella on mahdollista tavoitella
haluttua segmenttid. Painojalki aikakauslehdissa on usein hyvin laadukas, joten se sopii
vaativien varikuvien painattamiseen. Aikakauslehdissa ilmoittelun heikkoutena voi olla
lehden ilmestymistiheys. Mainos on myds suunniteltava hyvissé ajoin ennen julkaisua,
eikd se valttdmatta tavoita kohderyhmé&a juuri haluttuna aikana. (Isohookana 2007,
146-147.)

4.1.2 Televisiomainonta

Suomessa katsotaan televisiota kohtalaisen paljon. Televisiota katsoo yli 4,5 miljoonaa

suomalaista viikoittain. Thmisten keskimadrdinen katseluaika on vajaat kolme tuntia



20

péivassd. Maassa on neljd valtakunnallista tv-kanavaa ja niiden liséksi kaapeliverkossa
toimii kymmeni& muita tv-kanavia. Kaapeliverkossa olevien kanavien saatavuus riippuu
alueista ja palvelun tarjoajista, mutta periaatteessa kaikki suomalaiset on mahdollista
tavoittaa valtakunnallisten kanavien kautta. (Isohookana 2007, 1489; Karjaluoto
2010, 108.)

Televisiomainonnan vahvuutena on sen laaja peitto joko valtakunnallisesti tai
alueellisesti. Liikkuvan kuvan ja ddnen yhdistelmélla voidaan helposti vedota katsojan
tunteisiin. Haluttaessa mainontaa voidaan toistaa usein. Televisiomainonta vaatii
kuitenkin suurta taloudellista panostusta. Mainoksen suunnittelu ja tuotanto vievét
aikaa, ja itse mainoksen esitys on ohi nopeasti. Ihmiset saattavat pitda televisiota
taustahédlyna eivatkd valttamatta kiinnitd huomiota mainokseen. He saattavat myods
vaihtaa kanavaa mainoskatkon alkaessa. (Isohookana 2007, 149-150.)

Television kautta voi mainostaa myos esimerkiksi teksti-tv:ssa tai ostoskanavalla.
Tuotesijoittelulla voi myds saada nékyvyyttd televisio-ohjelmassa tai elokuvassa.
Esittamishintoihin vaikuttavat muun muassaesityksen ajankohta, mainoksen pituus ja
katsojaluvut. (Isohookana 2007, 150.)

4.1.3 Radiomainonta

Moni suomalainen kuuntelee radiota péivittdin. Radiota kuunnellaan usein muiden
askareiden ohella ja esimerkiksi automatkoilla. Se on kattava media. Sen avulla on
mahdollista mainostaa joko maanlaajuisesti tai paikallisesti. Se sopii kaikenlaisten
tuotteiden tai palveluiden mainostamiseen, mutta se vaatii tavallisesti tukea muissa
medioissa tuotetulta mainonnalta. Radiomainoksen on oltava yksinkertainen. Mainos,
jolla kehotetaan ihmisi& toimimaan tietyll4 tavalla, on yleensad tehokkain tapa vangita
kuulijan huomio. Haluttuja kohderyhmid on mahdollista tavoitella paikallisten tai
tiettyihin asioihin erikoistuneiden radiokanavien avulla. Ihmiset kokevat radion usein
henkilokohtaisena ja ldheisend, joten silla voi vaikuttaa kuuntelijan tunteisiin. Aanen
kautta vaikuttaminen jattaa tilaa myos kuuntelijan omalle mielikuvitukselle. Mainoksia
on mahdollista toistaa nopeasti. Mutta kuten televisiossa, my6s radiossa mainos on ohi
nopeasti. Radiota pidetddn usein myo6s taustahdlynd ja kanavaa saatetaan vaihtaa
helposti. (Isohookana 2007, 152—153; Karjaluoto 2010, 110—111.)
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4.1.4 Elokuvamainonta

Ihmiset suosivat elokuvissa kayntia talviaikaan. Erityisesti nuorempi vaesto kdy paljon
elokuvissa. Kokemus on katsojalle intensiivinen, ja se jaa helposti mieleen. Elokuva on
paikallinen media, ja sill4 on mahdollista tavoittaa haluttuja kohderyhmid. Elokuvissa
esitetty mainos kattaa vain ne ihmiset, jotka ovat sattuneet katsomaan juuri kyseista
elokuvaa. Mainos on ohi nopeasti, eika sitd voi toistaa elokuvan aikana. (Isohookana
2007, 153-154.)

4.1.5 Ulko- ja liikennemainonta

Varsinaista ulkomainontaa voi tehdd sek& paikallisesti ettd valtakunnallisesti.
Ulkomainontaan kuuluvat kaikki ulkona toteutettu mainonta roskakoreista,
mainospilareihin ja suuriin mainostauluihin. Liikennemainontaan kuuluvat busseissa,
junissa ja muissa liikennevalineissé joko ulko- tai sisdpuolella olevat mainokset. Muuta
ulkomainontaa ovat esimerkiksi lentokentilld, juna-asemilla ja hiihtokeskuksissa
toteutetut mainokset. Siihen liittyvat myds mainokset myymaéldiden yhteydessd,
esimerkiksi mainostauluissa tai ostoskérryisséd olevat mainokset. Ulkomainontaa voi
toteuttaa hyvin monella tavalla jattilakanoista videoihin ja kohokuvista aina
kolmiulotteisiin installaatioihin asti. Digitaalisuus tuo jatkuvasti uusia innovaatioita
mainontaan. (Isohookana 2007, 154—155.)

Ulkomainontaa toteutetaan tavallisesti kaupunkialueilla. Thmiset saattavat olla juuri
ostoksilla  mainoksen ndhdessddn, jolloin mainos voi herdttdd ostohalun.
Kaupunkiliikenteessd olevat mainokset ovat hyvin esilld vuorokauden ympari.
Mainokset on helppo huomata, ja niitd on mahdollista toteuttaa pienelld vaivalla
enemmankin. lhmisten huomio kuitenkin kiinnittyy toisaalle helposti. Mainokset ovat
myo0s alttiita sddolosuhteille ja ilkivallalle. (Isohookana 2007, 155—156.)

4.1.6 Verkko- ja hakukonemainonta

Internetissd on helppo kohdata joka puolella bannereita. Ne ovat ensimmainen verkossa

toteutettu mainosmuoto, ja ne ovat edelleen hyvin suosittuja. Bannerit ovat suorakaiteen
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muotoisia ja sisaltdvat tavallisesti kuvaa sek& tekstid. Ne voivat olla staattisia tai
animoituja. Monet sivustot tarjoavat bannerimainostilaa. Parhaimmillaan mainosbanneri
on yksinkertainen, sisalloltdédn kevyt ja se sisédltdd vahvan kehotteen. Kun banneri
kannustaa toimimaan tietylla tavalla madritetylla lyhyelld aikavalilla, sen tehokkuus
lisddntyy. Toiminta voi olla esimerkiksi jonkin tuotteen tilaaminen tai kilpailuun
osallistuminen. (Juslén 2009, 239; Rope & Vesanen 2003, 206207, 210-211.)

Bannerimainoksista on kehittynyt my0ds uutiskirjeitd, jotka noudattavat bannereiden
mainosmuotoja. Uutiskirjeen siséllon tuottajalla on sahkdpostirekisteri asiakkaista, joille
Kirje lahetetdan tietyin aikavélein. Kirjeen otsikon tulisi heréttdd vastaanottaja lukemaan
viesti. Kirjeen pitéisi puhutella asiakasta, ja siind on oltava aina yksi ydinsanoma
asiakkaalle. Jos mahdollista, viestissa kannattaa pyrkid puhuttelemaan asiakasta
henkilokohtaisesti edes tervehdyksesséd. Uutiskirjeen kannattaa olla yksinkertainen seké
toteutukseltaan ettd sisélloltaan. Vastaanottajan on ladattava kuvat, jotta kirje nakyisi
oikein. Kirjeen riskind on se, etteivat kaikki halua ladata kuvia tai eivat ole
kiinnostuneita viestista. Kirje ei saa &rsyttda vastaanottajaa tarpeettomasti, ja sen tulee
olla miellyttavéa lukea. (Juslén 2009, 240-241; Rope & Vesanen 2003, 100—111.)

Suomalaiset kéyttavat internetin hakukoneista eniten Googlea. Hauissa voi saada
nékyvyyttd luonnollisesti internet-sivuston sisallon avulla. Sivusto pitéisi = siis
suunnitella niin, ettd se on helposti l6ydettavissa hakukoneilla. Toinen tapa saada
sivustojen sisaltoa esiin on hakukonemainonta. Sitd on mahdollista toteuttaa nopeasti ja
yrityksen sivusto voi saada sen avulla paljon kavijoitd. Mainonnan hinta riippuu linkin
napsautuksista. Mainonnan péattyessa sivuston kéavijaméaara lahtee helposti laskuun.
Hakukonemainontaa on hyva kayttéa sivustojen rakenteen ohella nékyvyytta tukevana
toimintana. (Juslén 2009, 242-245.)

Verkkomainontaa varten Juslén (2009, 247) esittelee Google AdWords -tytkalua. Sen
avulla kuka tahansa voi mainostaa Googlen hakukoneessa. Ohjelmiston kayttdonotto on
nopeaa ja ilmaista, maksut tulevat vain aktiivisista toimenpiteistd. Hallinnoinnilla voi
luoda halutunlaisia mainoksia ja niitd voi rajata esimerkiksi kielen mukaan

aktivoituviksi.
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4.1.7 Mainonta sosiaalisissa medioissa

Sosiaaliset mediat eivat ole varsinaisia mainoskanavia, mutta niilld on koko ajan
kasvava merkitys myynninedistdmisessd ja imagoa rakennettaessa. Sosiaalisessa
mediassa ihmiset kayvat keskusteluja, jakavat ajatuksia ja omia tuotoksiaan,
kommentoivat ja oppivat toisilta. Niissé ei tavallisesti katsota hyvalla, jos yritys tulee
keskusteluun tyrkyttden omia tuotteitaan tai palveluitaan. Yrityksen on kuitenkin
mahdollista olla yksi keskusteluun osallistujista. Sosiaalisia medioita ovat erilaiset
verkostoitumispalvelut, kuvia ja videoita jakavat verkkoyhteisét, wikit, blogit,
verkkokeskustelut, pikaviestimet, kommentointi- ja  suosittelusivustot  seka
virtuaalimaailmat ja -pelit. Tunnetuimpia medioita ovat esimerkiksi Facebook,
MySpace, Twitter, YouTube, Flickr ja Wikipedia. (Bergstrom & Leppéanen 2009, 377;
Juslén 2009, 307.)

Sosiaalisen median erilaisiin yhteisoihin ja keskusteluihin kannattaa tutustua, jotta tietda
ketd niissd liikkuu. Mediaan liityttdessd on hyva pohtia yrityksen tavoitteita siella.
Yritys voi esimerkiksi pyrkid lisdédmaan tunnettavuutta tai luomaan kontaktia
asiakkaisiin palautteiden ja kokemusten kautta. Medioista voi ostaa mainostilaa, mutta
sithen on kannattavaa sitoutua pidemmaéksi aikaa. Palvelujen kéyttdjat saattavat kokea
mainonnan etaiseksi. Silld voi tavoittaa pienen joukon ihmisid, mutta osallistumalla
keskusteluihin on mahdollista saada enemmé&n huomiota. Yrityksessd on mietittava,
millaisessa roolissa se haluaa olla toimiessaan sosiaalisessa mediassa. Yhteisollisten
palvelujen kautta saa vuorovaikutusta ja keskustelua asiakkaiden kanssa, mutta sinne
tulevaa tietoa tai sielld kaytdvad keskustelua ei voi hallita. Markkinoijan kannattaa
toimia sielld avoimesti ja rehellisesti. Palautteisiin on hyva vastata nopeasti ja
asiallisesti. Yrityksen l16ytyminen sosiaalisen median kayttajanad voi olla haasteellista.
Siind voi kayttada apuna perinteisempad mediaa. Ihmisille tulee valittaa viestia yrityksen
toiminnasta. (Bergstrom & Leppénen 2009, 378-380; Juslén 2009, 309-310.)

4.1.8 Suoramainonta

Suoramainonta  tarkoittaa  itsendisten  mainosten  toimittamista  valikoidulle

kohderyhmélle. Tavoitteena on saada ihmiset ostamaan yrityksen tuotteita tai antamaan

muuta palautetta. Jakelun ajankohta on yrityksen paatettavissd, joten suoramainonta on
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hyvin yrityksen hallittavissa. Mainonta voi olla osoitteetonta tai osoitteellist,a ja se on
helppo kohdentaa tietylle ryhmalle. Tavallisesti suoramainonta on osoitteetonta, silla se
saa helpommin huomiota ihmisiltd. Osoitteetonta suoramainontaa kaytetdan yleensa
paikallisesti, esimerkiksi pieni kauppa voi mainostaa tuotteita l&hialueellaan.
(Isohookana 2007, 157—158.)

Suoramainontaa voidaan kayttdaa sekd kuluttaja- ettd yritysmarkkinoinnissa. Mainonta
on nopeaa ja kohderyhmé&& voidaan lahestyd henkilokohtaisesti. Mainokset ovat
itsendisid kokonaisuuksia, ja niilla on mahdollisuutta vedota kaikkiin aisteihin. Mukana
voidaan lahettda esimerkiksi erilaisia nédytteitd. Palautetta voidaan saada nopeasti, ja
kontaktin ottaminen uudelleen on mahdollista. Jos yritys lahettdd suoramainoksia oman
asiakasrekisterinsd pohjalta, kaikki osoitetiedot eivat valttamatta ole ajan tasalla. Voi
olla, ettei mainonta tavoitakaan kaikkia toivottuja henkil6itd. Mainokset voivat myos
arsyttdd vastaanottajaa, tai niistd ei vélttdmatta olla kiinnostuneita. Mainokset voivat
my06s hukkua muun postin sekaan, jos ne eivét erotu joukosta riittavéasti. (Isohookana
2007, 158—159.)

4.2 Myynti ja asiakaspalvelu

Yrityksen myyntihenkilostd on suorassa vuorovaikutuksessa asiakkaiden kanssa.
Henkilokohtaista myyntia voidaan tehda kasvotusten tai puhelimen valityksella. Valiton
palautteen anto ja saanti on sille olennaista. Yrityksen asiakkaalle antamaa viestid on
mahdollista muokata saadun palautteen ja tilanteen mukaisesti. Henkilokohtaisen
myynnin avulla pyritddn varmistamaan asiakastyytyvéisyys ja yrityksen kannattavuus.
Myyjan pitad tuntea yrityksen tuotteet ja asiakkaan tarpeet hyvin. Myyjan on osattava
kertoa, miten yritys voi tyydyttad asiakkaan tarpeet. Asiakkaan mielikuva yrityksesta ja
sen tuotteista muodostuu myyntitapahtuman aikana, ja myyja voi vaikuttaa siihen
suuntaan tai toiseen. Huono myyntikokemus voi ajaa asiakkaan Kkilpailijoiden luo.
Myyntityollad edistetddn yrityksen kannattavuutta pitkalla tahtaimelld. (Isohookana
2007, 133—134; Vuokko 2003, 169.)

Isohookanan (2007, 134—135) mukaan myyjan pitdd myynnin ohella seurata kysyntéa ja
kilpailua. Kilpailijoiden tuotetarjonta on tunnettava. Myyja on viestinvieja asiakkaan ja

yrityksen valilla ja pyrkii saamaan asiakassuhteista pysyvid. Myyjad on jatkuvasti
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asiakaspalvelijan roolissa, ja h&n hoitaa asiakkaiden tarvitsemia kontakteja yrityksen
sisdlle. Myyntihenkilosté on todella lahelld markkinoita ja asiakkaita. Myyjien kautta
voi saada asiakkailta palautetta, jota pitdisi hyodyntdd yritystd ja sen tuotteita

kehitettdessa.

Myyja ei ole ainoa henkild yrityksessd, joka on kontaktissa asiakkaaseen. Myds
tuotanto, tietotekninen tuki, taloushallinto, kuljetus- ja asennuspuolet sekd neuvonta
voivat olla asiakaspalvelijan roolissa. Jokainen vuorovaikutus merkitsee asiakkaalle
paljon ja muokkaa hanen mielikuvaansa yrityksestd. Asiakkaista voidaan pitda
rekisterid, josta loytyvat perustietojen lisaksi esimerkiksi ostohistoria, toimitukset ja
mahdolliset palautteet. Tietoja on péivitettdva jatkuvasti, jotta jokainen asiakkaan
kanssa toimiva henkild on ajan tasalla tilanteesta. Asiakaspalautetta on myds hyvé
keratd jatkuvasti. Sitd on mahdollista saada haastatteluilla tai kyselyilld. Myo6s kaikki
reklamaatiot ja muut kontaktit asiakkaan kanssa on hyva huomioida palautteena.
Palautteen pohjalta saadaan tietdd, mika yrityksessd menee hyvin ja mitd asioita on
parannettava. (Isohookana 2007, 138—-139.)

4.3 Myynninedistdminen

Myynninedistdmiselld kannustetaan asiakkaita ja myyjid myymé&an ostamaan tiettya
tuotetta. Toiminta kohdistetaan lopullisiin ostajiin ja jakelutiehen. Tuotteelle pyritdén
saamaan uusia kokeilijoita ja vanhojen asiakkaiden tuoteuskollisuutta vahvistetaan.
Myynninedistamistd voidaan tehdd kampanjoina tai jatkuvana tyoné. Sen tulee olla osa
yrityksen toimintaa, ja sen tavoite on oltava selvill4 ennen toimenpiteiden aloittamista.
(Bergstrom & Leppanen 2009, 448-449.)

Myynninedistamiselle on ominaista, ett4 tuotteen myynnin tai oston kasvattamiseksi
jakelutien jasenille annetaan yllykkeit4. Jalleenmyyjid kannustetaan tuomaan tuotetta
esille ja myymaan sitd monella tavalla. Heille voidaan antaa markkinointitukirahaa tai
heille voidaan jarjestdad myyntikilpailuja, joiden palkinnot ovat riittdvan houkuttelevia.
Jalleenmyyjille jarjestetddn myo6s koulutuksia sekd neuvontaa ja tiedonkulusta
huolehditaan. Ostoeduilla ja ilmaisnaytteilld on my6ds mahdollista edistdéd myyntia.
Tuotteen hintaa voidaan alentaa, tai samalla hinnalla yritys voi tarjota jotain

yliméardista. Yritys voi liséksi olla mukana ammattimessuilla tai toimia jonkin
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tapahtuman sponsorina. Myynninedistamisen tavoitteena on esimerkiksi jakelun
kasvattaminen, yrityksen tuotteiden sijoitteluun ja nékyvyyteen vaikuttaminen,
tuotteiden esittely ja ostomadrien kasvattaminen seké ostojen ajoitusten muokkaaminen.
(Bergstrom & Leppénen 2009, 449; Vuokko 2003, 247.)

Kuluttajiin kohdistuvat myynninedistamiskeinot ovat osittain samanlaisia kuin
jalleenmyyjiin kohdistuvat. Sponsorointi voidaan kohdistaa esimerkiksi julkisuuden
henkil6on tai yritys voi osallistua kuluttajille suunnatuille messuille. Tuotteita on
mahdollista myds myyda pakettitarjouksina, tai tuotteen mukana voidaan antaa
kylkidisid. Myos erilaisilla asiakaskilpailuilla, kerdilymerkeillda ja kupongeilla voidaan
kannustaa kuluttajia ostamaan enemman. Kilpailujen avulla voidaan myds kerata tietoa
asiakkaista. Monet myynninedistdmiskeinot antavat tuotteesta alennusta. Kuluttajiin
kohdistetulla myynninedistdmiselld pyritddn saamaan asiakkaita kokeilemaan tuotetta ja
ostamaan sitd enemmaén ja useammin. Pyrkimyksend on myods saada yrityksen tuote
erottumaan kilpailijoiden tuotteista asiakkaiden silmissé. (Bergstrom & Leppéanen 2009,
449-450; Vuokko 2003, 252—253.)

Messuille osallistuminen voi olla hyvé tapa edistda yrityksen myyntia, mutta sinne
l&ht6on on varauduttava huolellisesti. Messuosaston vuokra ei yleensa ole halpa ja
messuille osallistuminen vaatiikin runsaasti resursseja. Messujen luonnetta on hyvéa
miettig, ettd sopiiko se varmasti yritykselle ja onko siell4 riittdvasti jo olemassa olevia
tai potentiaalisia asiakkaita. Yritys voi pyrkid saamaan uusia asiakkaita messuilta tai se
voi esitelld uusia tuotteitaan. Messuosallistumiselle on oltava kuitenkin selke& tavoite.
Osaston sijainti on tarke& messuilla. Asiakkaiden on l0ydettava yrityksen osastolle ja
heiddn huomionsa on saatava kiinnitettyd. Osaston kannattaisi olla omaperéinen ja
yhtendinen kokonaisuus. Kilpailun jérjestdminen voi olla hyvd huomiokeino ja sen

avulla voi saada tietoa osastolla kévijoista. (Bergstrom & Leppanen 2009, 250-452.)

4.4 Tiedottaminen

Tiedottaminen osana markkinointiviestintdd on tuotteiden ja palveluiden markkinointia
tukevaa toimintaa. Tiedotus kohdistetaan asiakkaille ja muille ostopéd&toksiin
vaikuttaville tahoille, kuten tavarantoimittajille. Sill& kerrotaan uusista tuotteista seka

vanhojen tuotteiden kehitystoiminnasta. Lisaksi silla hoidetaan yrityksen suhteita eri
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tahoihin. Yritys voi tehdd tiedottamista suoraan asiakkaille, tai se voi pyrkida saamaan
julkisuutta median kautta. Tiedottaminen vaikuttaa paljolti asiakkaiden mielikuviin
tuotteista ja yrityksestd itsestddn. Tiedottamisella pyritdankin luomaan positiivisia
mielleyhtymid. Tavoitteena on saada tuotteille tunnettavuutta ja lisatd niiden myyntia.
Tiedottamisen keinoja ovat esimerkiksi asiakaslehdet, uutiskirjeet ja tiedotteet seka
erilaiset asiakkaille jarjestettavat tilaisuudet. (Isohookana 2007, 17677, Siukosaari
1997, 87.)
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5 TMI KALIKOO

Kalikoo on Tampereella toimiva lastenvaatteiden valmistaja. Yritys keskittyy lasten
arkipukeutumiseen ja panostaa vaatteiden mukavuuteen sekd laatuun. Vaatteiden
materiaaleina on kaytetty puuvilla- ja fleecekankaita, seka trikoota ja samettia. (Kalikoo
2011.)

Yrittdjand toimiva Kati Paavola perusti Kalikoon kevéttalvella 2006. Han on aiemmin
valmistunut Kokkolan ammattioppilaitoksesta vaatetusalan suunnittelutekniikkalinjalta
teknikoksi. Han on toiminut aiemmin naistenvaatteiden myyjédnd seka tehnyt toita
leikkaajana alihankintaa tekevassé yrityksessa. Ajatus omasta yrityksesté lahti liikkeelle

halusta tehdd omaa lastenvaatemallistoa. Siité syntyi Kalikoo. (Kalikoo 2011.)

Yrityksen nimi Kalikoo tarkoittaa karkeaa puuvillakangasta, jota alettiin tuoda
Eurooppaan 1630-luvulla Intiasta, Calicutin kaupungista. Alun perin kalikoo tarkoitti
valkaisematonta, yleensa melko kasitteleméatontd, kohtuullisen ohutta kangasta. Sitd on
kaytetty esiliinoissa ja muissa yksinkertaisissa asusteissa, painokankaana seké&
kirjansidonnassa kansiin. NyKkyisin sitd kaytetdan sellaisenaan esimerkiksi vaatteiden
kaavoittamisessa mallikappaleiden valmistuksessa. Englannissa kalikoo merkitsee
edelleen varjadmatontd puuvillakangasta, kun taas Amerikassa se mielletd&n halvaksi,
varikkaasti kuvioiduksi kankaaksi. (Hintsanen 2010, Kalikoo 2011.)

Kalikoo tekee lastenvaatteiden valmistuksen lisdksi leikkausta alihankintana muille
yrityksille. Yritys ei tyollistd Paavolan lisdksi muita, vaan tuotteiden ompelijat tekevat
tyotd alihankintana omien toiminimiensd alla. Kalikoon liikevaihto on ollut 50 000
euron luokkaa. Suurin osa yrityksen tuotosta syntyy alihankintana tehdysta leikkuusta,
mutta toiveena olisi saada painotusta enemman oman lastenvaatemalliston puolelle.
(Paavola 2011.)

5.1 Segmentointi

Kalikoo myy lastenvaatteita suoraan kuluttajille. Vaatteet on suunnattu pienille lapsille,

vauvoista lahtien koulun ensiluokkia kayville asti. Paavolan (2011) mukaan yli puolet

asiakkaista on isoditeja, joilla on tavallisesti yksi tai kaksi lastenlasta. Isodideilld on
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kertynytta varakkuutta, ja he haluavat hankkia vaatteita lahjaksi lapsenlapsilleen.

Vaatteiden menekki on ndin kuitenkin melko vahaista.

Yleensa lastenvaatteita ostavat perheendaidit, mika tulee esille luvussa 6. Aiteja tulisikin
pitdd Kalikoon potentiaalisina asiakkaina. Talla hetkelld heiddn osuutensa Kalikoon
asiakkaista on véhdinen. He voisivat kuitenkin olla hyvin merkittdva asiakasryhma
Kalikoolle, silld he yleensé péattavat lastenvaatehankinnoista perheissé. Vaatteita olisi

siis hyva markkinoida pienten lasten &ideille.

5.2 Kilpailijat

Lastenvaatteita on saatavilla monenlaisista paikoista, marketeista ketjumyymaldihin ja
erikoisliikkeista verkkokauppoihin. Marketit kilpailevat eniten hinnoilla kun taas
erikoisliikkeet  keskittyvat laatuun ja  merkkeihin.  Ketjumyyméldiden ja
verkkokauppojen tuotteiden hinta-laatusuhteet vaihtelevat laidasta laitaan. Kalikoo
keskittyy tuotteiden laatuun, ja sen voisi ajatella kuuluvan erikoisliikkeiden joukkoon.
Paavola (2011) ei koe suurta kilpailua messuilla kdydessaan, silla siellda mukana olevilla
yrityksilla on kaikilla jokin oma erikoistumisalueensa lastenvaatteissa. Muilla yrityksilla
on esimerkiksi retrovaatteita, ja ne eroavat Kalikoon tuotannosta. Tampereen seudulla

olevia lastenvaateliikkeitd on kuitenkin syyta tarkastella vahan lahemmin.

Tampereen alueella ei ole paljoakaan taysin lastenvaatteisiin keskittyneita yrityksia. Pari
liikettd, esimerkiksi Prince&Princess Aleksanterinkadulla ja Nanouk Koskikeskuksessa,
ovatkin lopettanut toimintansa viimeisen vuoden aikana. Aivan keskustassa toimivat
vielda Miraakkeli ja Kuopus -lastenvaateliikkeet. Miraakkelilla on oma mallisto, joka
keskittyy menneiden vuosikymmenten henkeen. Aleksanterinkadulla sijaitsevassa
lilkkeessd on liséksi myynnissa muiden lastenvaatemerkkien tuotteita, kerrastoasuja,
leluja ja muita pienid lastenhoitotarvikkeita. Laukontorilla sijaitseva Kuopus taas on
ottanut taysin jalleenmyyjan roolin, eika silla ole omaa mallistoa. Liikkeen valikoimassa
on seka kotimaisia ettd ulkomailta tuotuja merkkeja. Molempien liikkeiden vaatteet on
suunnattu pienille lapsille, kuten Kalikoollakin. Ne siis kilpailevat selkedsti ainakin
osittain samoista markkinoista kuin Kalikoo. Tuotevalikoimat ovat kuitenkin
erityyppisia ja voivat miellyttdd erilaisia asiakkaita. Hintataso on selkedsti korkeampi

kuin ketjumyymaldissd, ja ainakin Kuopuksen hintataso on Kalikoon hinnoittelua
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korkeammalla. Miraakkelilla ei ole lainkaan myyntid internetin kautta, mutta

Kuopuksella on toiminnassa oleva verkkokauppa. (Miraakkeli 2011, Kuopus 2011.)

Kolmas Tampereen keskustassa toimiva lastenvaatteisiin keskittynyt liike on Polarn O.
Pyret. Se on Ruotsista lahtoisin oleva liikeketju ja se avasi Tampereen myymalansa
Koskikeskukseen vajaa vuosi sitten. Polarn O. Pyret tekee monenlaisia vaatteita lapsille
sisdvaatteista ulkoasuihin. Tuotteet ovat hyvin istuvia ja kestévid kaytossd. Laatuun
panostus nakyy myos tuotteiden hintatasossa. Sitd voisi myos pitdd yhtend Kalikoon
kilpailijana. (Polarn O. Pyret 2011.)

Muut Tampereella olevat lastenvaatteita tarjoavat liikkeet ovat ketjumyymalditd ja
marketteja. Merkkituotteita on saatavilla tavarataloista. Hieman Tampereen
ulkopuolelle mentéessa lastenvaatteiden myyjia 16ytyy enemman. Ideaparkissa toimivat
esimerkiksi Jesper Jurnior, Anton&Nina, Name It ja VauvaPOP. YIlojarvelld on pieni

lastenvaateliike Beveta ja Kangasalalla toimii Cloe.

5.3 Tuotteet

Kalikoo valmistaa lahinnd arkivaatteita lapsille. Tuotevalikoimaan kuuluvat muun
muassa collegeasut, pyjamat, t-paidat, housut, fleeceasut, liivinameet, pipot ja lakanat.
Tuotteet valmistetaan Tampereella, ja materiaalihankinnat pyritddn tekemaén
kotimaasta niin pitkélle kuin on mahdollista. Neuloksia saadaan esimerkiksi Orneuleelta
ja Harjulta. Kankaita on hankalampi saada Suomesta, joten ne ovat usein
eurooppalaisten yritysten tuotantoa. Kotimaisuus on kuitenkin térke&dd Kalikoolle.

Suomalaisen ty®n arvostus onkin kasvamassa. (Paavola 2011.)

Kalikoon vaatteet ovat reilumpaa mallia, jotta ne ovat mahdollisimman mukavia lasten
paalla. Tuotteet erottautuvat muista valmistajista varimaailmallaan. Kalikoo k&yttaa
paljon kirkkaita véreja ja tarjoaa perinteisten punaisten ja sinisten vaatteiden lisaksi
monia muita vérivaihtoehtoja asiakkaille. VVaatteet valmistetaan ammattitaitoisesti, ja ne
ovat laadukkaita. Kalikoo on pyrkinyt panostamaan hyviin materiaaleihin ja muun
muassa laadukkaisiin painokuviin. Hankituille kankaille ja neuloksille yritys tekee
pesutestit. Asiakkailta on saatu positiivisia kommentteja vaatteiden varimaailmasta ja

laadusta. Tuotteita on kaytetty useammallakin lapsella. Reklamaatioita Kalikoo on
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saanut vain muutaman kerran. Tuotevalikoima pysyy padosin samana vuoden ympaéri,
kaavamuutoksia tehddan ehka kerran tai pari vuodessa. Uusia kuoseja vaatteisiin tulee

tavallisesti pari kappaletta aina sesonkia varten. (Paavola 2011.)

5.4 Hinta

Paavolan (2011) mukaan Kalikoon hintataso on kotimaisissa tuotteissa keskiluokkaa.
Kalikoon tuotteiden hinnat vaihtelevat noin seitsemastd ja neljadnkymmeneenviiteen
euroon. Tuotteista on toisinaan tarjouksia ja alennusmyynteja. Kalikoolla ei ole kanta-
asiakasetuuksia. Tuotteiden hintataso on kilpailukykyinen, kun asiakas haluaa laatua.
Joskus asiakkaista nékee, ettd he pitavét tuotteita kalliina. Toisinaan taas asiakkailta on
tullut palautetta, etteivat tuotteet olekaan niin kalliita, kuin he olivat odottaneet. Paavola
on halunnut pitdd hinnat kohtuullisen alhaalla, vaikka tuotteiden kateprosentti on
alhainen. Kalikoon kayttdma kateprosentti ennen alv:a on 50 %. Materiaalihintojen,

erityisesti puuvillan, nousu painostaa kuitenkin nostamaan myds tuotteiden hintoja.

5.5 Saatavuus

Kalikoo sijaitsee Tampereella Onkiniemenkadulla, joka on Sark&nniemen lasten
eldintarhan vieressa. Kalikoon tiloissa valmistetaan lastenvaattee,t ja sielld on myds
pieni myyméla. Lé&heiseltd vilkkaasti liikennoidyltd Paasikiventieltd on opasteita
Kalikoon toimitiloihin. Opasteiden uusiminen on yrityksessé harkinnassa. (Kalikoo
2011, Paavola 2011.)

Kalikoon tuotteita on mahdollista myds tilata internetin kautta. Kalikoolla ei ole talla
hetkelld toiminnassa olevaa verkkokauppaa, mutta yrityksen verkkosivustolla (kuvio 1)
on esitelty tuotteita. Sielld on selke&t ohjeet tuotteiden tilaamista varten. Kalikoolla on
ollut verkkokauppa pari vuotta sitten. Noin 70 euron kuukausikulut koettiin liian
kalliiksi, kun tilauksia ei tullut riittavasti. Verkkokauppa vaati myos paljon paivitysta, ja
sen yll&pito oli aikaa vievad, joten se koettiin vaivalloiseksi ja hankalaksi. Palautuksista
ja vaihdoista tuli my6s kustannuksia, jonka vuoksi koettiin, ettd tuotteissa ollut kate
meni hukkaan. Verkkokaupan uudelleen k&yttéonotto ei kuitenkaan ole mahdoton ajatus
yrityksessa. (Kalikoo 2011, Paavola 2011.)
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Kili koo

Valmistettu Suomessa

» Kalikoo KALI KOOSSA KEVA-TSIIVOUS

#» Lastenvaatteet

» Kotikutsut VII KO-I-_I:A 1 5
» Ajankohtaista KATSO LISAA SIVULTA
= AJANKOHTAISTA

» Ota yhteytta

Tervetuloa kotisivuilleni!

Olen Kati Paavola ja suunnittelen seka valmistan laadukkaita kotimaisia Kalikoo-
|lastenvaatteita Pirkanmaalla. Materiaaleina kdytdn muun muassa fleece- ja
puuvillakankaita, trikoota ja samettia.

Kalikoo-lastenvaatteet ovat iloisia, reippaita ja mukavia paalla. Tuotevalikoimassani on
myds aikuisille tarkoitettu fleecekankainen hartialammitin.

Ajankohtaista-kohdassa naet missa kulloinkin olen esittelemassa ja myymassa tuotteitani.

Ryhdy emannaksi ja kutsu ystavasi koolle! Tulen mielellani esittelem&an mallistoani kotiisi,
tydpaikalle tai vaikkapa aiti-lapsikerhoihin. Toimintasateeni on noin sata kilometria
Tampereelta.

YRITTAJA KATI PAAVOLA

Perustin yritykseni Kalikoon vuoden 2006 kevattalvella. WValmistuin Kokloolan
ammattioppilaitoksesta vuonna 1993 Teknikoksi; vaatetusalan suunnittelutekniikka-linjalta.
Olen tyoskennellyt naistenvaatteiden myyjana ja toiminut leikkaajana alihankintaa
harjoittavassa yrityksessa.

Kauan haaveenani on ollut valmistaa lastenvaatteita. Myos kysyntd kotimaisille,
kaytannallisille, varikkaille ja reilumman mitoituksen omaaville vaatteille on kasvussa.

Nimelld Kalikoo on useampi merkitys: Se on karkeaa puuvillakangasta, jota on kaytetty
lirjansidennassa kansiin, painckankaana seka yksinkertaisiin asusteisiin ja esiliinoihin. Sita
tuotiin Intiasta luullen sen olevan pellavaa. Myds 1700-luvulla on ollut merirosvokapteeni
nimeltdan Kalikoo-Jack.

| T:mi Kalikoo, Onkiniemenkatu 2 ¢, 33230 Tampere, Puh. 040 7465256

KUVIO 1. Kalikoon verkkosivuston etusivu (Kalikoo 2011)

Messuille Kalikoo osallistuu noin seitsemén tai kahdeksan kertaa vuodessa. Yritys on
tavallisesti mukana Etela-Suomessa, noin 200 kilometrin séteelld toimipaikasta olevilla
kadentaidonmessuilla. Kalikoo osallistuu toisinaan my6s muihin myyntitapahtumiin,
esimerkiksi kesalla torille. Kotikutsut ovat olleet lisdksi Kalikoon myyntikeinona, mutta
ne ovat tall4 hetkelld vahenemaén pdin. Kutsuja jarjestetadn edelleen esimerkiksi parissa
vanhainkodissa henkil6kunnalle kerran tai pari vuodessa. Kutsuja voi tilata myds
yksityishenkilond, mutta niitd ei oikeastaan markkinoida. Kalikoon verkkosivuilla on
oma osio kutsujen jérjestamisestd. Asiakkaat saavat tuotteen tavallisesti heti mukaansa
kutsuilla, mutta yrityksen kannalta kutsuja on kallista pitdd. (Kalikoo 2011, Paavola
2011.)
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5.6 Markkinointiviestinta

Kalikoo on tehnyt markkinointiviestintddnsa lahinné varojen salliessa ja tunnepohjalta.
Alkujaan yritys kaytti hakupalvelumainontaa, mutta se on j&anyt pois liiallisen
rahanmenon vuoksi. Lehtimainontaa on kokeiltu Tamperelaisessa, mutta sitd kautta ei
ole oikein loytynyt asiakkaita. Nykyisin Kalikoo mainostaa toisinaan Aamulehdessa.
Mainoksista on esimerkkeja kuviossa 2. Kalikoo ostaa mainostilaa yleensd Aamulehden
4+1-tarjouksella. Paasikiventien varressa on ollut my6s ulkomainontaa parissa
valopylvééssd, mutta ne lahtevét pois kevadn aikana. Ne ovat maksaneet noin 800-900
euroa vuodessa ja ne on koettu liian kalliiksi. Asiakkailta kysyttyjen kommenttien
perusteella Kalikoosta on saatu tietoa messuilla, Aamulehdestd, kuulopuheiden kautta ja

joskus internetista. (Paavola 2011.)

Kotimaiset ’
%K sltkoo |
-lastenvaatteet
2 uotissynttarit!
Taman viikon
paljon tuotteita ~20%
Telitaanmyymala myos ALE-tUOtteet

"Synttativiikon:pidennetty aukiolo ti-pe 9-18 AREOG S
MMiemm vieressa) Tervetuloa! (Sarkinniemen vieressa)

KUVIO 2. Esimerkkeja Kalikoon lehtimainoksista (Paavola 2011)

5.7 Tulevaisuus

Kalikoo haluaisi yrityksend keskittya lastenvaatteiden valmistukseen ja myyntiin.
Yrityksella ei oikeastaan ole halua kasvaa, mutta toiminnasta pitéisi saada elantoa.
Tyontekijoiden palkkaus on yritykselle iso kynnys, ja tuotanto halutaan pitaa
alihankintana. Kalikoon tavoitteena olisi lisdtd myyntivolyymia. Uusia asiakkaita pitéisi
saada lisaa liikkeeseen tai tekemddn tilauksia internetin kautta, mutta myods vanhat
asiakkaat ovat tarkeitd. Liikkeessa kayneistd asiakkaista noin kolme kymmenesta on

ostanut tuotteita aiemmin. Menekki& tulisi my0s saada tasattua vuoden ympari, silla
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nykyisin myynti painottuu vahvasti loppuvuoteen. Yritykselld on myo6s paineita
mahdollisesti nostaa tuotteiden katetta. Siihen liittyy kuitenkin pelko siitg, ettd tuotteista
tulisi lilan kalliita, eivatkd asiakkaat endd haluaisi ostaa niitd. Kalikoo haluaa joka

tapauksessa valittad positiivisen kuvan asiakkaille. (Paavola 2011.)

Tavoitteisiin Kalikoo haluaisi pyrkid mahdollisimman omavaraisesti. Ylimaardisen tyon
tekeminen esimerkiksi iltaisin ei olisi ongelma, mutta saatavan tuoton tulisi vastata
kéytettyd aikaa. Aikaa voisi siis kayttdd esimerkiksi markkinointiin tai tilausten
hoitamiseen, jos sille olisi tarvetta. Internetin kdyttoon ja sielld tehtdvaédn markkinointiin
ei ole kovin hyvid valmiuksia, joten siihen yrityksessa tarvittaisiin apua. Omien
verkkosivujen kehitys itsendisesti on kuitenkin osittain mahdollista, silla sivuilla on oma
tyokalu muokkausta varten. Avun palkkaus mainostoimistoista tai muualta on
Kalikoolle iso kynnys, silld se vaatii suurempaa sijoittamista rahallisesti. (Paavola
2011.)
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6 LASTENVAATTEIDEN HANKINTA

Kalikoolle sopivien markkinointiviestintakanavien selvittdmistd varten haluttiin tutkia
suurimman potentiaalisen asiakasryhman, perheenditien, ostotottumuksia. Niiden
selvittdmisessa lahdettiin liikkeelle kvalitatiivisesta eli laadullisesta tutkimuksesta.
Tutkimusta varten laadittiin kysely (liite 1), jossa selvitettiin ostotottumuksien lisaksi
aitien liikkumista lasten kanssa, medioiden seuraamista, mainonnan huomioimista ja
Kalikoon tunnettavuutta. Kyselyn pohjalta haastateltiin ryhméssa neljd& perheenaitia.
Liséksi kysely lahetettiin kahdelle didille, joilta saatiin vastaukset sahkopostitse.
Jokaisella dideistd oli yksi tai kaksi pientd lasta, joten he voisivat hyvinkin olla
Kalikoon kohderyhmé&én sopivia. Haastattelun tarkeimmaét kysymykset haluttiin pitéé
laajoina, mutta niihin mietittiin my0s tarkentavia kysymyksié, jos asiat eivat tulisi
itsestéén esille keskustelun aikana. Yksi &ideistd kokosi ryhman kahvipoydén &areen, ja
haastattelija ohjasi keskustelua kysymysten avulla. Haastattelun aikana oli myds vapaata

keskustelua, kun aideill& riitti asiaa joistakin aiheista.

6.1 Ostotottumukset

Ostotottumuksien selvittdmiseksi &ideiltd kysyttiin, kuka heill4 ostaa lastenvaatteita,
mistd vaatteita ostetaan ja mitkd asiat vaikuttavat ostopadtoksiin. Ensimmaisend tuli
selkeésti esille se, ettd perheendidit ostavat vaatteet lapsille. Isat eivat valttaméattd tunne
lasten kokoja riittdvén hyvin, joten didit hoitavat perusvaatteiden ostokset. Isommista
hankinnoista, esimerkiksi haalareista tai kengist4, vanhemmat keskustelevat ja
ostopaatokset voidaan tehdé yhdessé.

Lastenvaatteita ostetaan monenlaisista paikoista. Uusia, siistimpid vaatteita ostetaan
tavallisesti ketjuliikkeistd, muun muassa Lindexiltd, KappAhlilta ja H&M:Itd. Ostoksia
tehd&d&n myos marketeista muiden hankintojen ohella. Osa &ideistd oli kdynyt me&i ja
Lingon & Blabar -merkkien lastenvaate-kotikutsuilla, joista oli myos tehty ostoksia.
Ainakin yksi &iti oli joskus myos tilannut lastenvaatteita postimyynnista. Internetin
kautta oli ostettu kestovaippoja ja Tohvelisankarin nahkatossuja. Joku oli myds joskus
ostanut vaatteita Huuto.net-palvelun kautta. Sieltd kuitenkin hankittiin enemmén
tarvikkeita kuin vaatteita. Kierrdtys nousi térkeéksi asiaksi dideille lastenvaatteiden

osalta. He ostivat lapsille sisévaatteita usein kirpputoreilta, ja vaatteita kierratettiin myos
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ystévien ja sukulaisten kesken niit4 tarvitseville. Ostoksille lahteminen on &ideille
ylipdansa hankalaa. Tavallisesti he suosivat paikkoja, joihin lasten kanssa on helppo
mennd. Aidit menevat mielellaan liikekeskuksiin ostoksille, ja monet heista olivatkin
kéyneet Ideaparkissa ostoksilla lasten kanssa. Messuilla &didit olivat kdyneet ennen
lasten saamista, mutta lasten kanssa niille ei tule 1ahdettya.

Ostopaatoksiin vaikuttavista asioista nousivat ensimmaiseksi esille laatu ja hinta. Lasten
arkivaatteita pestddn paljon, joten niiden vdrien ja painokuvien pitdisi kestdd hyvin
pesukerroista huolimatta. Vaatteen pitdd kestaa ainakin yhden lapsen kulutus hyvin ja
mielelldan se saisi menna vielé& seuraavalle lapselle. Vaatteista ei haluta maksaa suuria
summia, silla niitd saatetaan ké&yttdd lapsella niin vahén aikaa ja esimerkiksi
juhlavaatteilla on hyvin vahéan kaytto4, jolloin niistd ei haluta maksaa. Osasta vaatteita
aidit ovat kuitenkin valmiita maksamaan vah&n enemman, jos tiedetéén, ettd laatu on
hyvaa. Vaatteiden merkeilld ei ole suurta merkitystd, mutta niista jokainen iti oppii
yleensa tunnistamaan, mitk& merkit sopivat omille lapsille. Esimerkiksi ulkovaatteita
ostettaessa vaatteiden merkilla voi olla merkitystd. Vaatteiden ulkonakd on kuitenkin
tarkedd. Jo pienten lasten vaatteissa on esimerkiksi rajuja kuvia, joista &idit eivat
pitaneet. Lisaksi yksi aiti halusi valttaa esimerkiksi Spiderman- ja Cars-kuvia poikien
paidoissa. Vaatteisiin kaivattiin varikkyyttd. Kotimaisten tuotteiden oletetaan olevan
hyvélaatuisi,a ja suomalaista valmistusta pidettiin positiivisena asiana, mutta silla ei

ollut suurta merkityst4 hankinnassa.

Viimeisend ostopaatoksiin vaikuttavista asioista aideille tuli mieleen vaatteiden istuvuus
ja puettavuus. Vaatteiden pitad olla mukavia lasten p&alld ja niiden pitaa istua hyvin.
Istuvuus riippuu kuitenkin paljolti lapsen mallista. Pienelle lapselle suunnattujen
vaatteiden pitdd olla my6s helposti puettavia. Puettavuus ja mukavuus nousivatkin
kestavyyden ohella dideille tarkeimmiksi asioiksi ostopaatoksia tehtdessa. Hinnalla on
my0s suuri merkitys. Ostopadtokset lahtevat tavallisesti liikkeelle tarpeesta, mutta
joskus hankintoja tehdaan myds kun vain 10ydetaan kivoja vaatteita.

6.2 Mainonnan havainnointi

Haastatellut &idit olivat kaikki hoitamassa lapsia kotona. Heidan péivansa kuluvat lasten

kanssa, ja elama keskittyy kodin ymparille. Lasten kanssa kaydaan tavallisesti
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neuvolassa, kerhossa ja puistossa. Joskus lapsia saatetaan kayttdd esimerkiksi
HopLopissa, mutta kauemmas lahteminen vaatii aikaa ja vaivaa enemmaén, joten se on
harvinaisempaa. Kerhoissa ja neuvolassa on ilmoitustaulut, joita &idit toisinaan lukevat.
Tauluilla on paljon vanhoja ilmoituksia, minka &idit kokevat arsyttdvana, mutta tauluilla
olevia mainoksia tulee kuitenkin katsottua. Parhaiten huomion voi herattdd véhén
isompi, kuvallinen mainos, jossa on kaytetty vérejd. Haastattelussa tuli myos esille, etta
avoimessa kerhossa, missé didit usein kayvat lasten kanssa, on ollut joskus esimerkiksi
koruesittelija. Siind kohtaa didit miettivat, miksei lastenvaatteita voisi tulla sinne myos

myymaan. Se olisi heistd paljon kiinnostavampaa.

Lastenhoidon lomassa perheendideille j&& hyvin vahan aikaa omiin juttuihin.
Internetissé saatetaan k&ydé esimerkiksi joka toinen péiva vartin tai puolen tunnin ajan,
mutta paivittdin siihen ei ole aikaa. Internetisséd luetaan tavallisesti sahkdpostit ja
maksetaan laskuja. Joskus saatetaan kdyda katsomassa joitain keskustelupalstoja, jos
lapsella on jonkinlaisia vaivoja ja niihin etsitddn selitystd. Suurin osa haastatelluista
aideista oli myos jasenend Facebookissa, mutta sielld kdydaan harvoin. Yritysten sivuja
el tule sielld seurattua, mutta joskus yrityksia saatetaan hakea Googlen kautta, jos se on
heréttdnyt huomion jossain toisaalla. Mainonta j&a internetissa vahalle huomiolle. Kuten
Internetin selailuun, ei lehtien lukemiseenkaan ole paljoa aikaa. Suurin osa dideisté kévi
kuitenkin Aamulehden paivittdin 1api. Koko lehti luetaan 1&pi, mutta siind saatetaan
kiinnittda erityistd huomiota esimerkiksi kotimaan uutisten osioon tai lehden
loppupaéssa oleviin ilmoituksiin. IImaisjakelulehtié ei paljoa lueta. Joillekin &ideista tuli
muun muassa Meidan perhe —aikakauslehti, ja sitd luetaan aina silloin kun on aikaa,
mutta se kdydaan huolellisesti 1&pi. Puskaradio on kuitenkin &itipiireissa paras

mainoskanava.

6.3 Kokemukset Kalikoosta

Kolme perheenéideistd oli kuullut Kalikoosta ennen haastattelua. Yhdell oli Kalikoosta
ostettu lapsen ydasu, jota toinen oli lainannut, ja yksi oli ostanut Kalikoon paidan
Kirpputorilta. Yoasun ostaja oli saanut alun perin tiedon yrityksestd Aamulehden
ilmoituksen kautta. Han koki Kalikoohon menemisen hyvin hankalaksi. Paikka oli
vaikea l0yté4, ja tehdashalli tuntui luotaantyontévélta, mutta itse pieni liiketila oli ihan

mukava. Muiden daitien ndhdessa esimerkin Kalikoon lehti-ilmoituksesta, osa heista
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sanoi mainoksen nédyttavan tutulta. Heidan kuullessaan yrityksen sijainnista, he kokivat

sen kuulostavan myos hankalalta, silla sinne pitdisi lahted erikseen kdymaan.

Aidit kaipaisivat ensimmaistd kokemusta Kalikoosta. Yrityksen tuotteita kayttaneet
kehuivat vaatteita todella laadukkaiksi. Tuotteiden vérit saivat my6s kehuja, ja
suomalaista valmistusta pidettiin positiivisena asiana. Aidit kokivat vaatteiden olevan
vahan kalliinpuoleisia, mutta he suosittelisivat niita muillekin. Aidit vilkaisivat myos
nopeasti Kalikoon verkkosivuja, ja ne saivat jonkin verran kritiikkida osakseen. Niitd
pidettiin amatdorimaising, ja sivujen tyyliin kaivattiin uudistusta. Lastenvaatteiden
kuvaaminen nukkien péélla koettiin myos hairitsevand, vaatteet nahtéisiin mieluummin
oikeiden lasten paalla tai tasolla kuvattuna. Etusivulle kaivattiin myyvia kuvia
vaatteista, ja vaatteiden esittelyyn kaivattiin kategorioita, joiden alta I0ytyisi tietyn
tuoteryhman vaatteita. Yleisesti Kalikoo koettiin kiinnostavaksi yritykseksi.
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7 KALIKOON MARKKINOINTIVIESTINNAN KANAVAT

Kalikoo on kokeillut monenlaista markkinointitapaa, kuten yrityksen esittelyssa
todettiin. Markkinointiin kaivataan kuitenkin enemman tehoa, jotta yrityksen myyntia
pystyttaisiin kasvattamaan. Kalikoo tulisi saada paremmin potentiaalisten asiakkaiden

tietoisuuteen. Vasta sen jélkeen voidaan luoda uusia kannattavia asiakassuhteita.

Tdssd osiossa kasitelldadn erilaisia vaihtoehtoja tuoda Kalikoota enemmén esille.
Pyrkimyksend on |0ytdd keinoja viestid kannattavasti halutuille kohderyhmille.
Yritykselld ei ole varsinaista markkinointibudjettia, mutta silla ole varaa suuriin
investointeihin markkinoinnin osalta. Pyrkimyksena on siis 16ytdd mahdollisimman
edullisia keinoja lisata yrityksen tunnettavuutta ja sitd kautta myyntid. Perheenditien
haastattelua ké&ytetddn tdssé osittain lahtokohtana, silla Kalikoon markkinoinnin pitéisi

tavoittaa heidat paremmin

7.1 Mediamainonta

Kalikoo on p&&osin mainostanut toimintaansa Aamulehdesséd. Aamulehden (Aamulehti
mediapalvelu 2011) verkkosivujen mukaan lehti tavoittaa paivittdin 311 000 henkil64,
joista 154 000 on naisia. Pirkanmaan asukkaista lehti tavoittaa noin kaksi kolmasosaa, ja
osuus koskee myds alueen naisvdestdd. Naiset ovat Aamulehden teettdmén tutkimuksen
mukaan kiinnostuneita uutissivustojen ja mielipidepalstojen ohella kulttuuriin, ruokaan
sekd kotiin ja asumiseen keskittyvistd sivuista. Naisia kiinnostaa myos erityisesti
Aamulehden kanssa julkaistava Sunnuntai ihmiset -lehti. Se tavoittaa 36-54 -vuotiaista

tamperelaisista naisista 74 %.

Aamulehden teettdman lukijatutkimuksen ja perheenditien haastattelujen perusteella
Aamulehden voisi ajatella saavuttavan Kalikoon toivotun kohderyhmdan kohtalaisen
hyvin. Paavola vaikutti kokevan tavoittavansa Aamulehden mainonnalla asiakkaita
jonkin verran, muttei riittdvasti. Kalikoon mainokset Aamulehdessd ovat tavallisesti
olleet yhden palstan levyisid ja kuuden senttimetrin korkuisia. Lehden tiistaisin ja
lauantaisin ilmestyvassa Hyvéat kaupat -osiossa sen kokoinen vérillinen mainos maksaa
181 euroa kappaleelta. Kolmen kuukauden sisalla toteutettava 4+1 mainossarja maksaa

varillisena 724 euroa. Kalikoo on ostanut mainostilaa tavallisesti sarjana, joilloin
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palstamillimetri hinnaksi Hyvét kaupat -osiossa muodostuu 2,41 euroa. Tekstisivulla
olevat moduulikoot ovat huomattavasti kookkaampia mainostiloja, jolloin niiden hinnat
ovat paljon korkeampia. Palstamillihinta tekstisivun ilmoitukselle on arkipdivind 5,18
euroa ja viikonloppuisin 5,70 euroa. Tamperelaisen tekstisivulle tulevan ilmoituksen
palstamillihinta on 2,26 euroa, joten se olisi huomattavasti edullisempi mainospaikka.
Etusivulla oleva mainos maksaa 2,99 euroa palstamillimetriltd. Kaikkiin edell&
kasiteltyihin hintoihin lisdtdédn arvonlisavero, joka on 23 %. Tamperelaisessa olevat
palstat ovat 39 mm leveitd, kun taas Aamulehdessd palsta on 44 mm levyinen.
Haastatellussa mukana olleet perheendidit eivat kuitenkaan lue Tamperelaista kovin
paljoa, ja Paavola ei ole kokenut sita riittdvdn tehokkaaksi mainoskanavaksi.

Tamperelaisessa mainostaminen ei siis ole kannattavaa.

Aamulehden tekstisivujen mainospaikat voivat olla paremmin nékyvilla lukijoille, mutta
ilmoituksen hinta nousisi yli kaksinkertaiseksi verrattuna kaupoille varatussa omassa
osiossa olevaan ilmoitukseen. Suurempia mainoskokoja tai mainoksen paikan
vaihtamista lehdessé voisi miettida huomionarvon korottamiseksi, mutta se tarkoittaisi
suurta hinnankorotusta. Mainossarjojen kayttdminen on kuitenkin kannattavaa. silla se
on edullisempaa kuin yksittdisten mainosten ostaminen, ja toisto tuo yritystd paremmin
esille. Mainos voidaan saada sitd kautta jaédmaan tehokkaammin lehden lukijoiden

mieleen.

Perheenditien haastattelussa yksi dideista ehdotti radiomainoksen tekemista esimerkiksi
Radio 957 -kanavalle. Sielld& 30 sekunnin mainosblokki maksaa korkeimmillaan 67
euroa, johon lisataan arvonlisévero 23 %. Hinta maaraytyy mainoksen esitysajankohdan
mukaan. Hinta on korkeimmillaan luonnollisesti silloin, kun kanavalla oletetaan olevan
eniten kuulijoita. Lehtimainokseen verrattuna hinta on hyvin edullinen, mutta mainos
tavoittaa vain ne ihmiset, jotka sattuvat juuri esityshetkelld olemaan kuulolla oikealla
kanavalla. Radio 957 on tamperelainen radiokanava, joten se kohdistuu oikealle
alueelle. Se keskittyy rock-musiikkiin, ja suurin kuulijakunta on 25-44 vuoden ikéisia
miehid. Kalikoon kohderyhmén tavoittavuus voisi siis olla melko pieni, joten
mainoksen kannattavuus laskee. Tampereen alueella ei ole kuitenkaan toista yhté
suosittua paikallista radiokanavaa, jossa mainontaa voisi toteuttaa. Radiomainoksen voi
toteuttaa edullisesti yksinkertaisesti sanomalla mainoksessa muutaman lauseen.
Radiomainonta voisi olla harkinnan arvoista sen edullisuuden vuoksi, mutta jos siihen

ryhtyy, mainosta kannattaa toistaa riittavasti.
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Televisio- tai elokuvamainontaa Kalikoolle ei oikein voi suositella. Jo itse mainoksen
tekeminen vaatii rahallisesti paljon ja se voi olla aikaa vievad. Liikkuva kuva olisi
tehokasta mainontaa, mutta sen tuottaminen ja esittdminen olisi yksinkertaisesti liian

kallista Kalikoolle.

7.2 Muu mainonta

Mainonnassa tulisi lahted liikkeelle siitd, miten tavoiteltu kohderyhmé& voitaisiin
tavoittaa mahdollisimman hyvin ja kustannustehokkaasti. Perheenditeja haastateltaessa
kysyttiin, missa aidit liikkuvat ja mitd medioita he seuraavat. Sen pohjalta voidaan alkaa

miettid keinoja, miten didit voitaisiin tavoittaa.

Pienten lasten &idit k&yvat usein neuvolassa ja erilaisissa kerhoissa. Tiloissa on
ilmoitustaulut, joissa nékyy erilaisia mainoksia ja esimerkiksi muiden ditien jattamia
yksityisia ilmoituksia. Aidit myos lukivat ilmoituksia toisinaan kun lasten vahtimiselta
ehtivat. Léansi-Tesoman péaivakodilta Kkysyttiin toimintaperiaatteita ilmoitustaulujen
osalta: yritys saa laittaa neuvolassa tai kerhossa olevalle yleiselle ilmoitustaululle
mainoksia. Pdivakodilta kysyttiin - my0s tuotteiden esittelyn tai myymisen
mahdollisuutta avoimessa kerhossa, silla &itien haastattelussa tuli esille, etta siella oli
joskus ollut koruesittelija. Paivakodin viesti kuitenkin oli, ettd kaupungin linjauksena
kaikissa kerhoissa kaupustelu on kiellettyda, joten he eivat voi ottaa ketddn sinne

myymaan tuotteita.

Mainonta neuvoloissa ja kerhotiloissa tavoittaisi Kalikoolle sopivan kohderyhman, joten
sitd kannattaisi harkita vakavasti. Haastatellut aidit linjasivat pitdvansd varillisesta
mainoksesta, jossa olisi jonkinlainen kuva ja mainoksen koko saisi olla huomiota
heréttava, esimerkiksi A4, jos se on ilmoitustaululle kiinnitettynd. Kalikoo on tehnyt
lehtimainontaa varillisend ja kayttanyt keijukaisen kuvaa mainoksissaan aiemmin, joten
teema sopisi myGs mainontaan ilmoitustaululla. Kopijyva -painotalolta (2011) saadun
tiedon mukaan sadan A4-kokoisen, vérillisen mainosjulisteen painaminen maksaisi 40
euroa + arvonlisédvero 23 %. Julisteiden painatus sindnsé ei tuota suuria kustannuksia,
mutta ne pitéisi joko l&hett&d& kerhoihin ja neuvoloihin, sek& varmistaa niiden esillepano

myO6hemmin. Toinen vaihtoehto olisi itse viedd ne ilmoitustauluille. Se kuitenkin vie
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yritt4jéaltd aikaa. Julisteiden painon hinnan perusteella mainonta voisi kuitenkin maksaa

itsensé helposti takaisin, jos asiakkaiden houkuttelu sitd kautta onnistuu.

Julisteiden teettdminen suuremmassa koossa voisi olla tehokasta myds Kalikoon
osallistuessa erilaisille messuille. Niitd olisi mahdollista k&yttdd messuosaston
esillepanossa. Kun yrityksen nimi ja ilme ovat selkeésti esilld, se voisi jaddd paremmin
ihmisten mieleen. Liséksi kunnolliset kayntikortit voisivat olla messuilla ja muissa
myyntitapahtumissa kétevid. Ne antaisivat asiakkaille hyvad mielikuvaa yrityksesta.
Kéyntikorttien painatusta selvitettiin myds Kopijyva -painotalolta. Kopijyvan (2011)
mukaan kahdensadan yksipuoleisen, varillisen kayntikortin painatus maksaisi 41 euroa

+ arvonlisavero. Korttien painatus ei siis vaatisi suurta investointia.

Kalikoo on miettinyt myos voisiko yrityksen vieressé sijaitsevasta Sarkanniemesté
houkutella asiakkaita jollain tavalla tutustumaan myds Kalikoon omaan tarjontaan.
Sarkanniemeen otettiin yhteyttd mahdollisen sielld mainostamisen tai myynnin tiimoilta.
Sarkanniemelld on omia yhteistybkumppaneita, esimerkiksi teattereita, joilla on lupa
mainostaa Sarkanniemen alueella. Sarkénniemi haluaa keskittyd yhteistyosuhteisiin, ja
muiden yritysten mainontaa ei huvipuiston alueelle oteta. Sarkanniemessé on kuitenkin
joitakin tapahtumia vuoden mittaan, joissa saattaa esiintyd yrityksid myymassa omia
tuotteitaan. Puiston alueella ei ole myyntipaikkoja, joita voisi vuokrata, eik&
myyntiasioista ole olemassa tietynlaista k&ytdntod. Tapahtumat ovat erikseen sovittavia
asioita. Joulun 2010 alla Séarkanniemessd oli joulutori seka lastenvaate- ja
tavarakirpputori. Tapahtumaa oli markkinoitu syksyllg, ja myyntipdydét olivat ilmaisia
néytteilleasettajille. Sark&nniemesséd on siis toisinaan tapahtumia, joissa voi péésta
myyma&an tuotteita, mutta mainonta puiston alueella ei ole mahdollista ilman
yhteistyokumppanuutta. Puiston ulkopuolella olevaan mainontaan Sérkénniemi ei
kuitenkaan voi puuttua. Sdarkanniemen l&heisyyteen on mahdollista laittaa
ulkomainontaa, kun se on selkeé&sti puiston ulkopuolella. Sark&dnniemen asiakkaille
nékyva mainos voisi siis saada puiston asiakkaita tutustumaan myoés Kalikoohon.

Liikennemainontaa pohdittiin myds vaihtoehtona Kalikoolle. Yrityksen lahelta kulkee
yksi paikallisliikenteen bussilinja, joka voisi olla mahdollinen kanava mainostaa
Kalikoota. Suomen Ulkomedia Oy:n (2011) mukaan busseissa mainostaminen ei
kuitenkaan onnistu vain yhdelld linjalla. Mainontaa toteutetaan kahden viikon

kampanjoina kaikilla kaupungin linjoilla, ja yhteen kampanjaan osallistuu noin 90
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bussia eli noin puolet joukkoliikenteen kalustosta. Jokaisella linjalla olisi siis kahdessa
tai kolmessa bussissa sama kampanja meneillddn. Bussien penkkien takana olevien
tarramainosten painatus ja kahden viikon kampanja busseissa maksaisi noin 3 500 euroa
+ arvonlisdvero. Bussin etuosassa kuskin takana olevassa mainostilassa kampanja
maksaisi noin 1 900 euroa + arvonlisavero. Mainonta joukkoliikenteessa on siis kallista,
mutta silla saisi hyvin nakyvyyttd. Jos siihen olisi valmis sijoittamaan, niin kampanja

olisi harkitsemisen arvoinen.

7.3 Lasnaolo verkossa

Internetin kayttd yritysten mainoskanavana kasvaa jatkuvasti. Kalikookin harkitsee
siihen panostamista, mutta mainoskanavat internetin osalta ovat vieraita, eika yrityksella
ole kovin hyvia valmiuksia internetin kéyttoa ja siell& toimimista varten. Perheenditien
haastattelun perusteella internet voi olla hankala kanava tavoittaa haluttuja asiakkaita.
Siella on silti monenlaisia vaihtoehtoja yrityksen markkinointia varten. Kalikoon
kohdalla kannattaa my6s muistaa, ettd internetissé toimiminen tavoittaa ihmisia hyvin
laajalta alueelta. Kalikoo on keskittynyt toimimaan Tampereella ja sen ymparistossa,

mutta verkossa on vaikea tavoittaa paikallisesti.

Kalikoolla on omat verkkosivut, ja niille 10ytad helposti ainakin, kun tietdd mité etsii.
Perheendideiltd tuli haastattelun aikana Kalikoon verkkosivuista kommenttia, ettd
sivuston ilmeessd olisi parantamisen varaa. Verkkosivustoa olisi siis syytd ehka
uudistaa. Sivuston ilme poikkeaa taysin Kalikoon mainonnasta, joten yhtendisen linjan
luonti mainonnan ja verkkosivujen vélille voisi olla kannattavaa. Yhtenéisen ilmeen
toistaminen yrityksen jokaisessa toiminnassa voisi edesauttaa yrityksen jaamista
asiakkaiden mieliin. Esimerkiksi lehtimainonnassa kaytetty Kalikoon keijukaisen kuva
voisi toimia yhdistavana tekijéna, ja sen avulla ihmiset voisivat helpommin assosioida

kuvan Kalikoon kanssa. Markkinointiin pitéisi saada jonkinlainen punainen lanka.

Perinteisend internet-markkinointina pidetddn tavallisesti hakukonemainontaa ja
bannereita, joita 16ytyy kaikkialta internetissa. Jos bannerimainontaa haluaa kayttaa,
yrityksen on mietittdvd, millda verkkosivustoilla sen asiakkaat kayvat. Kalikoon
asiakasryhmaé ajatellen esimerkiksi Kaksplus-lehden sivusto voisi olla sopiva paikka

mainostaa. Sen etusivulla on esilla muutama banneri, jotka ovat hyvin nédkyvia.
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Kuviossa 3 on esimerkkind Carneval-keksien mainosbanneri, joka oli esilld Kaksplus-
lehden sivustolla. Bannereiden hinnoittelu perustuu mainoksen latautumiskertoihin
asiakkaan sivulle. Mainosnayttdjen maaramitta on tuhat nayttéa (CPM, cost per mille).
Kaksplussan sivustolla olevien mainosten CPM-hinnat vaihtelevat neljasté
kolmeenkymmeneen euroon mainoksen koosta riippuen. Mainonta ei siis yksittaisena
tapauksena ole kallista, mutta tuhat ndytt6d saattaa tulla nopeastikin vastaan, eika
sivustolla kévijoiden kiinnostus ole taattua. On hyvd myds muistaa, ettd osa internetin
kayttajista estdd mainosten ndkymisen sivustoja selaillessaan. Bannereilla on kuitenkin
mahdollista saada hyvin nakyvyyttd halutulle kohderyhmalle. Niiden kéytt6a

mainoskanavana ei siis kannata ohittaa suoralta kadelta.
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KUVIO 3. Carnevalin mainosbanneri (Carneval 2011)
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Hakukonemainonnassa Google on Suomessa varmasti kaytetyin ja suosituin kanava.
Aiemmin teoria-osuudessa esitelty Googlen AdWords -palvelu auttaa yrityksia
toteuttamaan hakukonemainontaa. Palvelun kayttdminen on ilmaista, mika sopii
Kalikoolle erittdin hyvin. Mainonnassa maksetaan vain asiakkaiden tekemista
mainoslinkin klikkauksista. Adwords voi auttaa etsim&in sopivia hakusanoja, jotta
asiakkaat loytdisivat yrityksen, ja haku voidaan rajata myos paikalliseksi eli mainos
nédkyy vain tietylld alueella internetia ké&yttaville ihmisille. Kalikoon aiemmat
kokemukset hakukonemainonnasta eivét ole olleet kovin positiivisia, mutta jos sita
haluaa kokeilla mainontakanavana uudelleen, AdWordsia kannattaa kayttaa tyokaluna
sen toteuttamisessa. Hakukonemainonnan avulla voidaan ohjata asiakkaita yrityksen
verkkosivuille, eikd se vaadi suuria investointeja. Googlen palveluista kannattaa
huomioida my6s Google Places. Googlen kautta tehd&an paljon paikkahakuja, ja
palvelun avulla yritys saadaan nakymaan Googlen karttahaussa. Yrityksen tietojen
ilmoittaminen palveluun on maksutonta. Vaikka se onkin hyvin pieni asia yritykselle,
niin silla saa edes vahan néakyvyytta verkossa, ja se olisi suositeltava palvelu myos
Kalikoolle.

Nykyaikaisempi  puoli yritysten verkkotoiminnoissa on sosiaalisen median

hyodyntdminen. Sen etuna on nopea vuorovaikutus yrityksen ja asiakkaan valilla.
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Yritystd voidaan markkinoida sosiaalisen median kautta, ja asiakaspalvelu seka
rekrytointi voivat helpottua. Yritys ei voi kuitenkaan hallita kanssakaymisté
sosiaalisessa mediassa. Jos yritys saa sielld huonon maineen, se voi levitd hyvin
nopeasti asiakkaalta toiselle. Sen avulla on silti mahdollista rakentaa positiivista

imagoa, kun muistaa olla rehellinen ja asiallinen toiminnoissaan.

Facebook on monen suomalaisen suosiossa. Sitd kayttdd noin 1,8 miljoonaa
suomalaista. Yritysten on my6s mahdollista luoda yritystili Facebookiiin. On
huomioitava, ettd yritystilin luojalla ei saa olla kayttajatilia ennestaan. Tilill4 voi luoda
yritykselle oman Facebook-sivun, johon voi laittaa kuvia tai tietoja yrityksesta.
Kuviossa 4 on esitelty Kakkusankarit -yrityksen Facebook-sivua. Facebookin kayttéjat
voivat kdayda sivulla keskustelua yrityksen kanssa. Yritystilin luominen on ilmaista, ja
sivu on julkinen eli muutkin kuin Facebookiin rekisterityneet kayttajat voivat
tarkastella sivua. Yritystililla ei voi kutsua kayttdjia kavereiksi, mutta kayttajat voivat
ilmaista tykkadvansa sivusta, ja he voivat myo6s suositella sivua toisille kayttajille.
Yrityksen luomat tilapéivitykset nékyvét tykkadjien uutissyotteissd, jotka ovat
ensimmaisend kayttajien nakyvilla heidan kirjautuessaan palveluun. Kayttdjat voivat
ilmaista tykkadvansa myos tilapaivityksista tai he voivat kommentoida niitd. Kayttajan
ilmaisema tykkdys tai kommentti voi nékya hénen kavereidensa sivuilla, jolloin he
saattavat myos kiinnostua yrityksestd. Siten yritys saa lisda nakyvyytta Facebookissa, ja
ilmiostd on mahdollista syntyd lumipalloefekti eli tykkadjien mé&ard voi kasvaa

nopeastikin.



46

facebook Etusivu  Profiili  Kayteajatili «

Kakkusankarit

Paikzllis=t kst - LempdElE

Sind ja Kakkusankarit

0" ykkas tEstd
Ihmisid, jotka saatat MNayts kaikki
Seind Kakkusznksrt « Viimeisimmat = tuntea
Jaa: [ Julkaisu [F) Kuva €] Linkki 'S4 Video T Y
Kirioita jotain - . .
r Y Kakkusankarit Sponsoroitu Luo mainos
'- Prinszszz Hankun synttdrikakku tihin viemisiksi 1) Upeat kynnet jopa -70%
@ seins keuvia Upazt k\,-’gnet
° Tiedot wimeistekevit
i Tied ulkonzkési, Syksyn
[E Kuvat (21 wotivErsisss tai
= perinteinen ranskalzinen
2 321 e

henkilis rykkss ad

Alzslas &) 17. maaliskuwtz kello 12:13 - Tykkas - Kommentoi * Jaz 7 Kikkas
En ty ?\k__k__n 4 shoppailuoppaasesn,
Luo Sivu &Y 29 henkilds tykkas tists, " e tes ostoslists ja voits
Timiznnz Sivu F.WM 500 € matkalshjzkor?
. L) MEytE kaikki 4 kommenttiz

Imainen valokuvamuki

5 . LisEd mukiin Facebook
‘ Eanriiie despains mun synttrikakiu mallen v kuvas ja teksti, Maksat

= lesllo 21:46 - Tykkas . (— e wvain postituksesta,

Kirje
r % Kakkusankarit I'E‘I_Ll::?ikUkkam 1 LJ:TOI' Jis lehtes:
Lasten Pikku-kammarin sivulls slenmuskoodi kauppaamme, Ky myds IVANAbelsinki+ r_‘t".sr.'l.'\i‘lu; "
katsomassa kakkukilpaihen tulokset! by IV ANAhekinki
@l Lasten Pikku-Kammari !i-he.sékélglg Ehfk’:‘;ikélstz
Sivur 2 351 henkildd nykkEs tEmE, ja tilzz omast
£]] 2, maslishuuts kello 9124 - Tykkds - Kommentoi - Jaa

B2 3 henkilds nykkss Esd,

3
Kirjoita kommentti...

KUVIO 4. Kakkusankareiden Facebook-sivu (Kakkusankarit 2011)

lImaisen yrityssivun luomisen lisdksi yritys voi my0s mainostaa Facebookissa
halutessaan enemman ndkyvyyttd. Mainonnan hinnoittelu voi perustua mainoksen
nékyvyyskertoihin tai sen saamiin klikkauksiin. Mainonnalle voi maérittaa paivittaisen
budjetin, jota on mahdollista muokata halutessaan. Mainontaa on mahdollista kohdistaa
Facebookin kayttajille esimerkiksi sijainnin, ian ja kiinnostuksenkohteiden mukaan.
Mainokseen voi myos liittad Tykk&a-painike, jolloin kayttdjat voivat suoraan ilmaista
tykkadvansd yrityksestd. Yrityksen on myds mahdollista seurata oman sivunsa
kavijatietoja. Niilla voi selvittdd Facebook-sivun nédkyvyyttd, sivujen kayttéd ja
kayttotapoja sek& sitd, millaisia fanit ovat ja ketkd klikkaavat yrityksen mainoksia.
Kavijatietopalvelu on ilmainen, mutta tietoja voi tarkkailla vain sivun yllapitaja.
Facebookissa on myods kattava ohje- ja tukikeskus, jos palvelun kayttdmisessd on
ongelmia.
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Kalikoolle Facebook voisi olla hyvd kanava, jos yritykselld on kiinnostusta paasta
kommunikoimaan asiakkaidensa kanssa helposti. Palvelun kéytosté ei ole pakko maksaa
mitéan, jos sielld ei halua mainostaa. Facebook-sivua kannattaa kuitenkin paivittaa
mahdollisimman usein, ja sielld on hyva olla aktiivinen, jos haluaa nakyvyytta
kayttajien keskuudessa. Sielld siis kannattaa ilmoittaa esimerkiksi erilaisista tarjouksista
tai tapahtumista, joissa yritys on mukana. Jos yritys luo Facebook-sivun, niin sen ja
yrityksen virallisten verkkosivujen vdlille kannattaa luoda oma suhteensa, jotta
internetin kayttajat voivat 10ytdd molempiin vaivattomasti. Suhde on helppo luoda
laittamalla Facebookiin tietoa yrityksen verkkosivuista ja verkkosivuille on mahdollista
laittaa LOyda meiddt Facebookista -merkki. Merkkid on mahdollista kéyttdd myds

yrityksen painetussa mainosmateriaalissa.

Twitter on myo6s yksi sosiaalisen median jattildisista. Se on mikroblogipalvelu, jossa
tuotetaan maksimissaan 140 merkin pituisia viesteja. Palvelussa voi jakaa esimerkiksi
ajatuksia, kuvia ja linkkeja. Twitter-sivulle voi laittaa vahan tietoa yrityksesta ja linkin
suoraan yrityksen omalle verkkosivulle, kuten Reinojen Twitter-profiilissa on tehty
(kuvio 5). Twitterissa nékyy kuinka monta seuraaja yrityksell& on, ja yritys voi itse
seurata muiden tahojen kuulumisia. Keskustelu toisten kanssa ei ole kuitenkaan yhta
suoraviivaista kuin Facebookissa. Moni yritys on silti saavuttanut paljon menestysta
palvelun avulla. Twitterin jalansija Suomessa ei ole niin suuri kuin Facebookin. Tama
on todenndkoisesti sen vuoksi, ettei palvelua ole kaannetty suomenkieliseksi.
Englanninkielisyys tulisi todennédkoisesti olemaan kompastuskivi my6s Kalikoolle.
Asiakkaita haetaan kuitenkin Suomesta paikallisesti, ja osalle heistéd kieli voi olla liian

suuri kynnys palvelun kayttoon.
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KUVIO 5. Reinojen Twitter-profiili (Reino Kotikenka 2011)

Suomenkielisen blogin perustaminen voisi olla yksi vaihtoehto Kalikoolle. Jos yritys
haluaisi pitda blogia, sen tulisi olla yhteydessa yrityksen verkkosivustoon, jotta se on
helposti 10ydettdvissd. Blogin yllapitdaminen on helppoa, eikd siitd tule suuria
kustannuksia. Se vaatii paljon ajallista panostusta, mika on yritykselle tarkeda tyoaikaa.
Yritykselld on oltava paljon asiaa kerrottavanaan, jos haluaa blogista menestyksekkaan.
Blogissa on mahdollista esitelld uusia tuotteita ja tarjontaa laajemmin. Se voi myods
lisatd yrityksen mainetta alansa asiantuntijana. Blogin seuraaminen internetin kayttajille
ei myoskaan ole yhtd helppoa kuin toisten seuraaminen Twitterissa tai uutissyotteen
saaminen Facebookissa. Se ei ole helppo kanava tavoittaa uusia asiakkaita, mutta se voi
auttaa yrityksen imagon rakentamisessa. Kuviossa 6 on esilla Kakkusankarit -yrityksen
blogi. Kakkusankareiden toiminnassa on huomattavaa, ettd yritys voi tuottaa toimivaa
blogia ja olla mukana aktiivisesti myos Facebookissa (kuvio 4). Kalikoolle blogi ei
todennakdisesti olisi helpoin tapa pitaa asiakkaisiin yhteyttd, mutta jos siihen on valmis

panostamaan, siitd voisi tulla hyvinkin toimiva viestintakanava.
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perjantai 18. maaliskuuta 2011
Keviiset tulppaanimuffinsit

11.31

Tulppaanit ovat varma kevasn merkki - olivat ne sitten kaupan hyllyills, kukkapenkiz=a
tai vaikkapa

leivonnaisissa! :) Tikun paahan kootut tulppaanit on nopea valmistaa ja ne ovat mainio
herkku marsipaanista tykkaaville. Koristeet voi tehdd my6s vaahtokarkin makuisesta
massasts tai sokerimassasta. Muffinsseiksi kiyvat mitka tahansa mieluisat muffinssit,
tassa kaytin suklaamuffinsseja jatkamaan kukkaruukkuteemas ;)

KUVIO 6. Kakkusankarin blogi (Kakkusankari 2011)

Séhkopostikirjeen lahettdminen olisi my6s Kalikoolle mahdollinen keino viestia
asiakkaille yrityksen tapahtumista ja uusista tuotteista. Sitd varten Kalikoo tarvitsisi
séhkopostirekisterin asiakkaista, joille kirjeen voisi ldhettdé. Kirjeestd kannattaisi viestia
seka liikkeessd ettd yrityksen verkkosivuilla. Rekisterin keradminen ja sen yllapitdminen
vie aikaa, samoin kirjeen sisallon tuottaminen. Kirje on oikeastaan tarkoitettu ainoastaan
jo olemassa oleville asiakkaille. Uusia asiakkaita on vaikea tavoittaa sdahkopostikirjeen
avulla. Kirje voi kuitenkin edistdd yrityksen mielikuvaa kirjeen vastaanottajien
keskuudessa, kun heistd tuntuu, ettd yritys viestii heille henkilokohtaisesti.
Séhkopostikirje ei auttaisi Kalikoota samaan uusia asiakkaita, mutta se voisi olla hyva
keino yllapitad suhteita jo saatuihin asiakkaisiin.
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7.4 Markkinoinnin kehittdminen

Edelld on esitetty monenlaisia vaihtoehtoja Kalikoon mainontaa ja markkinointia varten.
Vaihtoehdot voivat auttaa mainonnan ideoimisessa, mutta markkinointia ei pitdisi
toteuttaa vain toisinaan, vaan siita tulisi rakentaa toimiva kokonaisuus. Kokonaisuuden
hahmottaminen voi olla haastavaa, mutta siihen on mahdollista saada asiantuntevaa

apua.

Pirkanmaan alueella toimii Pirkanmaan Buusti, joka auttaa yrityksid kehittdmadn omaa
liiketoimintaansa eri osa-alueilla. Buustin taustalla toimivat Tampereen Seudun
Uusyrityskeskus ry Ensimetri ja Pirkanmaan Yrittdjat. Se on tarkoitettu padasiassa alle
viisi vuotta toimineille yrityksille, mutta vanhemmillakin yrityksilld on mahdollista
saada sieltd neuvontaa ja tukea. Buusti jarjestdd myds monenlaisia koulutustilaisuuksia
yrityksille, joihin voi osallistua oman mielenkiinnon mukaan. Buusti on jaettu Kasvu-,
Jatko-, Myynti- ja eBuustiin. Kasvu- ja MyyntiBuusti ovat uusille yrityksille
tarkoitettuja, ja JatkoBuusti auttaa esimerkiksi yrityksen omistajanvaihdoksessa.
Sahkoiseen liiketoimintaan keskittyva eBuusti palvelee kaikenikéisia yrityksié.

Yritysten liiketoiminnalta vaaditaan nykyisin yhd enemman s&hkdistymistd, ja
asiakkaita tavoitetaan verkon kautta. Pirkanmaan Yrittdjien eBuusti antaa yrityksille
apua liiketoiminnan uudistamisessa. Vaikka eBuusti keskittyy sahkoiseen
liiketoimintaan, saa sieltd myos perinteiseen liiketoimintaan liittyvad neuvontaa. Yritys
VOI liittyd  eBuustin  jaseneksi Pirkanmaan Buustin  verkkosivuilla
www.pirkanmaanbuusti.fi. Jasenyys ja neuvontapalvelut ovat yritykselle tdysin
maksuttomia. Vaatimuksena on ainoastaan, etta jasenyrityksen henkilostomaara on alle
kymmenen henkil6d. Buustin asiantuntijat tutustuvat yritykseen ja antavat
tapauskohtaisesti yritykselle sopivaa neuvontaa. Buustin kautta on myds mahdollista
ostaa siind mukana olevien palveluntarjoajien palveluita. Palveluiden hinnasta saa 50 %
EU-tukea eli yrityksen omavastuu on puolet palveluntarjoajien hinnoista. Muutamalla
sadalla eurolla voi saada apua esimerkiksi verkkosivujen ja mainosten ilmeen kanssa.
Buustiin on osallistunut jo 850 asiakasta Pirkanmaan alueella, ja se voisi olla hyva
kanava myo6s Kalikoolle liiketoiminnan ja markkinoinnin kehittdmisessa. Jos Kalikoo
onnistuu tavoittamaan uusia asiakkaita tehokkaammin ja verkossa on kiinnostusta
enemman, verkkokaupan uudelleen avaaminen voisi olla my6s yksi mahdollisuus

yritykselle lisdtd myyntiaan.
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8 JOHTOPAATOKSET JA POHDINTA

Markkinointi on erittdin laaja kokonaisuus, mutta se on oleellinen osa yrityksen
toimintaa. Markkinointiviestintd on nakyvin osa markkinointia, sill4 sen avulla luodaan
kontaktia potentiaalisiin asiakkaisiin. Tamén opinndytetyon tarkoituksena oli etsié
Kalikoolle sopivia markkinointiviestinnan keinoja uusien asiakkaiden tavoittamiseksi.
Tyossa lahdettiin liikkeelle markkinoinnin teorialla, jolla pohjustettiin yrityksen eri osa-

alueiden esittelya ja markkinointiviestinnan tutkimista yrityksen kannalta.

Kalikoota tarkasteltiin yleisen esittelyn jalkeen teoriassa lapi kdytyjen asioiden pohjalta.
Segmentoinnissa todettiin, ettd suurin osa yrityksen asiakkaista on isoditeja, mutta
pienten lasten &idit ovat kohderyhmén erittdin merkittava, silla he ostavat tavallisesti
vaatteet lapsilleen. Sitd kdytettiin pohjana tutkimuksessa, jossa haastateltiin muutamaa
perheenditid heidan ostotottumuksistaan, mainonnan huomioimisesta ja Kalikoon
tuntemisesta. Haastattelussa kavi ilmi, etta aidit padosin ostavat vaatteet lapsilleen. He
kokivat tarkeimpind asioina ostopéatoksia tehdesséan vaatteiden istuvuuden ja
mukavuuden, puettavuuden, laadun sek& hinnan. Kalikoo ei ollut &itien keskuudessa
kovin tunnettu, mutta kolme heista oli kayttanyt lapsillaan Kalikoon tuotteita, ja ne oli
koettu erittain laadukkaiksi. Aidit olisivat valmiita suosittelemaan yrityksen tuotteita

myo6s muille.

Perheendideilld ei ollut runsaasti aikaa seurata eri medioita, joten markkinoinnin
pohdinnassa mietittiin keinoja, miten diteja olisi mahdollista tavoittaa parhaiten.
Aamulehted pidettiin tarkeimpé&nd uutisten lahteend ja lisdksi &itien kulkeminen
neuvoloissa ja kerhoissa otettiin huomioon. Perinteisistd medioista Aamulehted ja
mainosten esillepanoa kerhojen ja neuvoloiden ilmoitustauluille pidettiin siis Kalikoolle
suositeltavimpina kanavina. Aidit eivat kokeneet internetia kovin tarkeaksi ajanpuutteen
vuoksi. Sitd kuitenkin tarkasteltiin paremmin Kalikoon toivomuksesta. Ensimmaisena
huomio kiinnittyi Kalikoon omiin verkkosivuihin, silld se oli saanut &itien haastattelussa
kritiikkkia osakseen. Tarkeintd olisi saada Kalikoon markkinointi noudattamaan
yhtendista linjaa, mika vaatisi verkkosivujen uudistamista. Sen jélkeen Facebook olisi
todenndkdisesti  hyodyllisin  kanava saada yritykselle nékyvyyttd. Siella olisi
mahdollisuus my6s mainostamiseen kohderyhmittéin, jos yritykselld on halua toteuttaa

mainontaa sielld. Lisdksi mainostamista olisi mahdollista tehda bannereiden avulla
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internetissé. Bannereilla ja Facebookissa mainostaminen on edullista, joten sen vuoksi

ne voisivat olla kokeilunarvoisia mainostapoja Kalikoolle.

Kalikoolle on suuri kynnys palkata muita tahoja auttamaan markkinoinnissa.
Markkinointia tulisi kuitenkin kehittd4 eteenpdin, jotta siiti voisi saada kannattavaa ja
tehokasta. Pirkanmaan Buustin eBuusti olisi hyva taho auttamaan Kalikoota kehityksen
eteenpéin viemisessd. Buustiin osallistuminen on ilmaista, ja jos yritys on valmis
palkkaamaan apua markkinointiviestinnén toteuttamiseen, Buustin palveluntarjoajien
palveluista saa 50 % EU-tukea. Jos Kalikoolla on my6s jatkossa enemmén kiinnostusta
internetin  hyédyntdmiseen markkinoinnissaan, eBuusti on hyva kanava saada

neuvontaa.
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LIITE 1: Lasten arkivaatteiden hankinta -kysely
LIITE1:1(2)

Lasten arkivaatteiden hankinta 23.2.2011

Kuka ostaa?
- Kuka perheessé tekee ostopéaatokset?

Mistd ostetaan?

Marketit, ketjumyymalat?
Putiikit?

Messut?

Kirpputorit?

Nettikaupat?

Kotikutsut?

Muita paikkoja?

Mitkd asiat vaikuttavat ostoihin?

Hinta?

Laatu?

Merkki?

Vaatteiden ulkondkd?
Eettisyys?
Kotimaisuus?

- Muuta?

Milld asioilla on suurin merkitys ostopddtostd tehtdessd?
Missd lasten kanssa kuljetaan?

- Neuvola?

- Kerhot?

- Muut paikat? Esim HopLop?

- Onko niissa mahdollisuutta mainostaa?

- Kiinnitattek6 huomiota mainontaan niissé paikoissa?
- Millainen mainos kiinnittdd huomion?

- Muuta?

Internetin kdytté?

- Paljonko tulee kaytettya?

- Mité sosiaalisen median kanavia kaytatte? Facebook, Twitter, Blogit,
Keskustelupalstat...

- Kiinnitétteko siella huomiota mainontaan?

- Millainen mainos kiinnitt4&d huomion?

- Kiinnostaisiko yrityksen toiminta niissi kanavissa?
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LIITE 1: 2 (2)

Lehtien lukeminen?

- Mité paikallislehtig luette?
- Luetteko lehdista tiettyj& osioita?
- Kiinnostavatko mainokset niissa?

Onko Kalikoo tuttu yritys?

- Misté siitd on kuultu?

- Mité mieltd yrityksesta/tuotteista ollaan?
- Ostaisitteko tuotteita uudelleen?

- Suosittelisitteko tuotteita muille?

- Kommentteja nettisivuista?

- Muuta?
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