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1 OPINNAYTETYON LAHTOKOHDAT

1.1 Opinnaytetydn tausta ja tavoitteet

Opinnaytetyo kasittelee M.A.S.I Companyn Suomen oikeudet omistamaa Lee
Cooper merkkia. M.A.S.I Company tunnetaan Lee Cooperin lisdksi myds muista
tuotemerkeista, farkkuja valmistetaan myos Very Nice, Basic ja Warrick merkkei-
na. Lisaksi Fredriksson, Sail & Ski ja Tiklas kuuluvat M.A.S.I Companyn omistuk-
seen. Talla hetkella Lee Cooper -farkkuja myydaan S-ryhman toimipaikoissa, eli
Prismassa, Sokoksella ja Pukumiehessa seka pienilla paikkakunnilla erikois-
myymaloissa. Lisaksi osa myynnista tapahtuu M.A.S.I Company -

tehtaanmyymaloiden kautta.

Tassa opinnayteyossa halutaan selvittda ne syyt, jotka vaikuttavat kuluttajaan
farkkujen ostajana nyt ja tulevaisuudessa. Onko tuotteen eettisyydella todellisuu-
dessa vaikutusta ostopaatokseen, vai ostaako kuluttaja tuotteensa muista syista
riippuen? Opinnaytetydssa tarkastellaan myos Lee Cooperin markkinointia, mitéa
se on nykyaan ja tarkeimpana mihin suuntaan sita kannattaisi l&htea kehitta-
maan. Mista rakennetaan tulevaisuuden kilpailuetu tiukkaan kilpailutetuilla vaate-
teollisuuden markkinoilla? M.A.S.I Companyn tapauksessa selvaa on, ettei tulos-

ta haluta saavuttaa siirtamalla tuotanto ulkomaille tai irtisanomalla tyontekijat.

1.2 Tutkimuksen esittely

Tutkimuksella on tarkoitus selvittda kuluttajien mielikuvia Lee Cooper -farkuista
verrattuna muihin farkkumerkkeihin. Lee Cooper pitaa itseaan tavallisen keskitu-
loisen suomalaisen valintana, ja ostotapahtumaa on mietitty etukateen pitk&aan,

eikd herateostoksia tehda. Lee Cooper toteutti 70- ja 80-luvuilla suuria markki-



nointikampanjoita, ja nailla saatiinkin tuotteelle vakiintunut ostajakunta, joka viela

nykydan ostaa Suomessa noin 170 000 paria Lee Cooper farkkuja vuosittain.

Toteutettava tutkimus selvittda eri-ikaisten, sosiaalisesti ja maanosallisesti erilai-
sessa asemassa olevien suomalaisten mielikuvia Lee Cooperista. Suomessa
farkkuja on myynnissa kymmenia eri merkkeja, ja tutkimuksessa halutaankin
saada selville, mika syy saa ihmiset ostamaan juuri Lee Cooperit. On myos
mahdollista, ettei kukaan osta Lee Coopereita mistaan tietysta syysta. Tasta
syysta opinnaytetyo tarkastelee myds farkkumerkin tunnettuutta ja sen vaikutusta
ihmisten ostopaatoksiin.

Lee Cooper on kiinnostunut kuluttajien mielipiteistd my6s tuotannollisista syista,
joten tietoa halutaan kuluttajien ndkdkulmasta myds farkkujen malleista ja koko-
luokituksista, seka siita, mika ihmisille todellisuudessa on farkkuja hankkiessa
tarkeaa. Voitaisiinko tulevaisuuden kilpailuetu rakentaa esimerkiksi kotimaisuu-
desta?

Opinnaytetyon taustalta l0ytyy kiinnostus kestavan kehityksen mukaiseen yritys-
toimintaan. Kolme ja puolivuotinen opiskelu Jyvaskylan ammattikorkeakoulussa
Tiimiakatemialla on sisaltéanyt projekteja, joissa olen tutustunut kestavan kehityk-
sen maailmaan. Naissa erilaisissa projekteissa olen selkeasti huomannut ihmis-
ten kasvavan kiinnostuksen ekologisempia vaihtoehtoja kohtaan ja samalla miet-
tinyt voisivatko yritykset hyddyntaa sitd omassa toiminnassaan. Tutkimuksen
tavoitteena on selvittad, saadaanko keskittymalléa kestavan kehityksen mukai-

seen farkkutuotantoon hankittua Lee Cooperille kilpailuetua markkinoilla.



1.3 M.A.S.I Company ja Lee Cooper

M.A.S.I Company, alun perin Blueman, syntyi Keiteleella tarpeesta luoda seu-
dulle ty6paikkoja. Taméan taustalla oli pelko yhdistamisestéa Pielaveteen. Puu-
alan yritykset tyollistivat seudun miehid, mutta naisten tilanne oli toinen: t6ita ei
l6ytynyt. Ratkaisuksi ongelmaan l0ydettiin vaateteollisuus, ja vetovastuun otta-
jiksi saapuivat porilaiset Pekka Ahtola ja Pekka Laine jotka yhdessa kunnan

kanssa perustivat tehtaan Keiteleelle. (MASI Company.)

Kirjassa Sinisella tiella M.A.S.I Company 1972- 2002 kerrotaan kuinka yritys
kaynnisti toimintaansa, ja teki jo alkuvuosina tukkutydta monille eri yrityksille
seka kotimaassa etta ulkomaille. Farkkuja tehtiin alihankintana esimerkiksi sel-
laisille yrityksille kuten Beavers ja Henness & Mauritz. (Lainema 2002, 23- 24.)

Vuonna 1974 Blueman oli oudossa tilanteessa, silla talouskasvun myoéta tyén-
tekijoita ei meinannut I6ytyd. Myds hinnat ja palkat nousivat nopeasti, eika yritys
enda pystynyt vastaamaan kilpailuun halvalla hintatasollaan. Alihankinta ei
enaa kannattanut, ja uusia ratkaisuja alettiin etsid kuumeisesti. TAssa vaihees-
sa kuvioon astuu Lee Cooper -lisenssisopimus, jonka Pekka Ahtola oli yrityksel-
le neuvotellut. Tama lisenssisopimus toi Bluemanille oikeuden valmistaa ja

myyda Lee Cooper -farkkuja Suomessa. (Lainema 2002, 23- 24.)

Karkkainen kertoo kirjassa, (Lainema 2002, 30) millaiseksi uusi strategia muo-
dostui ja kuinka valmistus keskitettiin pelkastaén farkkuihin ja Blueman nimik-
keend vaihdettiin Lee Cooperiin. Nyt myos nuoriso innostui heille jo tutusta
merkista, Lee Cooperista. Oikeus valmistaa ja myyda Lee Cooper farkkuja
Suomessa nosti yrityksen kriisin partaalta. Hyvalla mainonnalla ja mallistolla
seka aktiivisella myyntitydlla merkki nousi viidessa vuodessa farkkumerkkien
etulinjaan. Mielenkiintoinen fakta on myos se, etta 70- luvun hittituote oli Lee
Cooper maihari. Maihari saattaa olla vielakin Suomen kaikkien aikojen myydyin

takkimalli jota Urho Kekkosen myds tiedetaan kayttdneen. (Masi Company.)


http://www.masicompany.fi/

1980-luvulla Lee Cooper -farkut siirtyivat osuuskauppoihin ja marketteihin ja
Very Nice -farkkumallisto lanseerattiin. Very Nice oli suunnattu erityisesti muo-
dikkaille nuorille naisille, ja markkinointi oli voimakasta. Merkki oli mukana esi-
merkiksi Free Stylen SM-kilpailuissa ja yhteistyota tehtiin myds uuden parfyy-

mimerkin kanssa. (Lainema 2002, 74.)

M.A.S.I Company (Blueman) alkoi muodostua merkkitaloksi, silla 80-luvun lop-
pupuolella yritys osti enemmiston Liperissa toimineesta Sail & Ski -
tuotemerkista. Neuvostoliiton myynti muodosti 80-luvulla merkittavan osan liike-
vaihdosta, mutta vuonna 1988 vienti alkoi laskea rajusti ennustaen ongelmia

yritykselle. (Masi Company.)

1990-luvun lama kosketti myos M.A.S.I Companya, ja toimintoja jarjesteltiin
uudelleen. Esimerkiksi kaikki tuotanto lukuun ottamatta farkkuja siirrettiin Vi-
roon. Laman loputtua tehdyt muutokset huomattiin kannattaviksi, ja likevaihto
nousi nostamalla markkinaosuutta farkuissa. Lisaksi yritykseen liitettiin kaksi
uutta merkkid, kun yritys osti laman kaatamat Tiklaksen ja Fredriksonin. (Masi
Company.)

Lainema kertoo, kuinka hallitseva farkkumerkki Levi’s alkoi menettaa markkina-
osuuttaan myos Suomessa ja M.A.S.I Company oli valmis iskemaan. Markkinat
olivat nousevat, joten yritys ennakoi tulevaa ja rakensi uuden tuotantolinjan.
Riskina oli, ettéd uuden rakentaminen aiheuttaisi yrityksessa lomautuksia mutta
tamakin riski huomattiin jalkikateen kannattavaksi ottaa. (Lainema 2002, 171-
172.)

Saavuttaessa 2000-luvulle panosti yritys uuden pesulan rakentamiseen. Talla
saavutettiin tasaisempaa laatua, ja ympariston huomioon ottaminen lisdantyi
merkittavalla tavalla. Hauska fakta on Laineman (2002, 172) mukaan myos se,
etta kahden viikon kuluessa uuden pesulan aukeamisesta kolme neljasta van-

hasta koneesta hajosi kelvottomiksi kayttaa. Lee Cooper sailyi vahvana merkki-


http://www.masicompany.fi/

na, sen etuna oli keskihintainen mallisto, jossa oli jatkuvuutta. Edella mainitut
asiat tekivat siita kiinnostavan ketjuille ostaa, ja lisaksi yritys tunnettiin varmana

ja luotettavana toimittajana. (Mts. 179.)

Viimeiset vuosikymmenet ovat osoittaneet M.A.S.I Companyn tekemat valinnat
oikeiksi. Vaateteollisuuden markkinat ovat vaihdelleet, mutta konsernin etuna
ovat olleet omistuksessa olevat useat tuotemerkit. Jos joku tuotemerkeista on
sukeltanut hetkellisesti, on tuotanto ja yrityksen tuotto turvattu muiden merkkien
menestyksella. Talla hetkella M.A.S.I Company Oy on konserni, joka tyollistaa
Suomessa noin 100 henkil6a ja lahialueilla noin 200 henkildo& (Krank 2012, 38.)



2 EKOLOGISUUS JA EETTISYYS
VAATETEOLLISUUDESSA

2.1 Vaatteen elinkaari

Maaritellaksemme vaatteen ekologisuuden, on tarkasteltava sen koko elinkaarta.
Vihreét vaatteet.com nettisivusto kuvaa vaatteen elinkaaren seitsemalla eri koh-
dalla, joista jokainen on otettava huomioon ekologisuutta méariteltdéessa. Muut-
taaksemme yrityksen ja kuluttajien ajatuksia vaatteesta ja ymmartadksemme
elinkaaren koko pituuden, meidan pitaa tarkastella ainakin seuraavassa mainittu-

ja seitsemaa kohtaa:

e suunnittelu
e materiaali
e valmistus

e viimeistelyt

e kuljetus
e kayttd
e Kkierratys

(Mik& tekee vaatteesta vihredn?)

Ekologinen vaate muodostuu sen koko tuotantoketjusta. Vihreét vaatteet net-

tisivuston yllapitdja Nurmi méaarittelee ekologisen vaatteen seuraavin perustein:

e Tuotteen koko elinkaari kuormittaa ymparistdd mahdollisimman vahan


http://www.vihreatvaatteet.com/

e Tuotannossa kaytetaan mahdollisimman vahan energiaa, luonnonvaroja

ja haitallisia kemikaaleja

e Vaate on laadukas ja designiltaan pitkaikainen.

Ja eettisen:
e Valmistettu niin ihmisid kuin elaimiakin kunnioittaen
e Tyontekijoilla on turvalliset tydolosuhteet ja kohtuudenmukaiset tydajat
e Tyontekijat saavat reilun korvauksen tyostaan
e Lapsitydvoiman hyvaksikayttd on kielletty.
(Nurmi)

M.A.S.I Company omistaa Suomen oikeudet valmistaa ja myyda Lee Cooper
farkkuja. Tama tarkoittaa sitd, etta jokainen yrityksen toimesta tehty farkkutuote
on valmistettu joko Suomessa tai sen vuonna 2007 ostamalla Viron tehtaalla.
Viron tehdas ostettiin myos siité syysta, etta tuotanto saatiin tarkemman val-
vonnan alle. Materiaalit farkkuihin ostetaan Turkista, jossa tuotantoa tarkkail-
laan sekd Suomen paasta etta kaymalla saanndllisesti tarkastamassa tuotanto
my0s paikan paalla. M.A.S.l Companyn oma pesula sijaitsee Keiteleella, ja siel-
|& tehdaan kaikki pesut ja kulutukset farkkuihin. Pesulalle on mydnnetty ympéa-
ristdomerkki, joten vahinkoa ymparistolle ja ihmisille ei synny. Farkku on vaattee-
na pitkakestoinen, ainakin hyvin tehtyna, silla suunniteltinhan se alun perin
tydmiehelle vaatteeksi. Lee Cooper on merkkina jo satavuotias, ja Suomessakin
sen designista vastaa oma tuotantotiimi johon kuuluvat alan ammattilaiset. (He-
len 2012.)

Lee Cooper -farkkujen voidaan sanoa hyvinkin olevan ekologisia ja eettisia. Yh-
deksi haasteeksi kuitenkin nousee puuvilla materiaalina, silla yhden puuvillakilon
viljelemiseen tarvitaan 7000 litraa kasteluvetta (Virkkunen 2011). Kuitenkin Lee
Cooper panostaa kaikessa toiminnassaan ymparistoystavallisyyteen, ja esimer-
kiksi pesulan vedet kerataan talteen (Helen 2012). Puuvilla tulee aina olemaan

kaytetty materiaali, joten tdhan yksittaiseen seikkaan ei voida liikaa tarttua. Tar-
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ke&é ekologisessa ja eettisessa tuotannossa onkin ennen kaikkea toiminnan
lapin&kyvyys. Myos Lee Cooperin on keskityttava siihen, etta silla on tieto koko

tuotantoketjusta ja siitd halutaan myds kertoa avoimesti kuluttajille.

2.2 Myrkkyfarkut

Harva vaatekappale on saanut mediassa yhta paljon palstatilaa viime aikoina
kuin farkut, ja nimenomaan huonossa valossa. Farkkujen kulutettu pinta saadaan
useasti hiekkapuhaltamalla. Hiekkapuhallustekniikka asettaa kuitenkin tyonteki-
j&n vaaraan, silla se aiheuttaa kivipolykeuhkosairautta, joka johtaa kuolemaan.
Euroopan unionissa hiekkapuhallus on kielletty, mutta kieltoa epaillaan kierretta-
van. Myrkkyfarkku- tai tappajafarkkukampanjat ovat saaneet monet suuret yrityk-
set kieltdytym&an hiekkapuhallusmenetelmista farkun valmistuksessa. Kuluttajal-
le vaikeuksia tuottaa se, etta hinnalla ei ole mitaan tekemista ymparistoystavalli-
syyden tai myrkyttémyyden kannalta. Esimerkiksi luksusmerkit kuten Prada ja
Diesel jatkavat edelleen hiekkapuhallusmenetelman kaytt6a. Kulutetut farkut ovat
nyt muodissa, ja hiekkapuhallustekniikka palvelee yrityksia edullisuutensa takia.
(Hyytiginen 2012.)

Virkkunen (2011) pisteytti eri farkkumerkkeja vastuullisuuden mukaan. Lee Coo-
per ei valitettavasti ollut mukana vertailussa, mutta vertailu otti kantaa my6s
hiekkapuhallukseen ja sen vaarallisuuteen tydntekijoille. Esimerkiksi Diesel ei
paastanyt lehden tutkijoita tutustumaan tehtaisiinsa. Lee Cooper tekee kulutukset
farkkuihin lasertekniikalla, joka on tyontekijalle taysin vaaraton. Farkut kasitellaan
laserilla erillisessa kopissa, ja tydntekija on suojassa ulkopuolella koko toimituk-
sen ajan. Laserin kaytt6 hoidetaan automaattisesti kopin ulkopuolelta. Kuluttaja-
lehti paheksuu lasertekniikkaa siita, etté tyontekijalla pitaa olla suojalasit, eiké
siksi pida sitd hyvana vaihtoehtona. Lasertekniikalla tehdyt kulutukset eivat kui-
tenkaan rasita luontoa, ja suojalaseja kayttamalla tekniikka on tyontekijalle turval-
linen (Helen 2012).
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Virkkunen (2011) kertoo, etta tutkimusryhma huomioi myds kemikaaleja farkuis-
sa. Kemikaaleja voi periaatteessa kulkeutua farkkuihin jo puuvillapelloilta, mutta
suurin osa niista tulee tuotteeseen sen valmistusvaiheessa. Varjays ja kemikaa-
leilla tehtavat kulutukset ja kuvioinnit voivat jattaa tuotteeseen myrkkyjaamia.
Kasitellyt farkut pestaan viela lopuksi, ja tasséa vaiheessa myrkyt voivat joutua

luontoon.

Lee Cooperin Keiteleen tehtaalla kasitelladn kaikki Suomessa myytéavat Lee
Cooper ja Very Nice — farkut, Keiteleen pesulalla on ymparistomerkki ja likavesi-
en pitoisuuksia tarkkaillaan saanndllisesti (Helen 2012). Ostajan kannalta suu-
rimmaksi haasteeksi nousee se, etta farkkujen valmistuksesta ei ole saatavilla
tuotekohtaista tietoa. Vaikka haluaisikin jattaa esimerkiksi hiekkapuhalletut farkut
ostamatta, ei paatosta helpottavaa kansainvalistd merkkia ole olemassa (Hyy-
tiainen 2012.)

2.3 Kuluttaja haastaa tuotteen

Yritysten tekemat virheet huomataan, ja niille saadaan nopeasti nékyvyytta sosi-
aalisen median kautta. Tama palvelee toki kuluttajaa, mutta ainoastaan jos ha-
nella on tarvittavaa medialukutaitoa. Tiedon nopea saatavuus on myds luonut
kuplan, jossa kaikki mediasta saatu tietoa koetaan totena. Tieto, joka aiemmin
hankittiin omassa kirjahyllyssa sijainneesta sarjasta tietokirjoja, luetaan nyt Wiki-
pediasta tai Internetin keskustelupalstoilta. Ongelmaksi tiedon nopeassa saata-
vuudessa muodostuukin medialukutaito. Jo nykyihmisen alkuajoista lahtien kirjoi-
tettu teksti on ollut merkki siita, etta se on kirjoitettu ylos, koska se on tarkeaa.
Kirjoitus- ja lukutaito eivat olleet kaikkien saavutettavissa, eika arvokasta kirjoi-
tustyotd nain ollen tuhlattu. Totuus ja ihmisten mielipiteet seké yksittaiset koke-
mukset taipuvat ihmisten mielissd samaksi asiaksi. Yle uutisoi suomalaisten
lukutaidon heikentyneen ja ottaa kantaa juuri taitoon tulkita kirjoitettua tekstia.
Varsinkin verkkoviestinnassa ollaan ongelmissa, monelle tuottaa vaikeuksia

erottaa vaikkapa vihapuhe totuudesta. (Suomalaisten lukutaito heikentynyt.)
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Kilpinen puhuu etupihan ja takapihan strategioista, ja mielestani kuvio havainnol-

listaa hyvin sitd, kuinka moneen asiaan yrityksen on kiinnitettdva huomiota ollak-

seen lapinakyva. Kuviossa takapihalla sijaitsevat tuotanto, logistiikka, prosessit,

hankinnat, it seka hallinto ja talous. Etupihalla sijaitsevat asiakkaat hytdynnetaan

harvoin suunnittelussa, vaikka heidan panoksensa voisi olla merkittava innovoin-

nissa ja markkinoinnissa. Lee Cooper voisi ajatella asian niin, etta kun takapihan

asiat ovat kunnossa, voidaan se kaantaa eduksi etupihalla asiakkaiden aktivoi-

tumisella. (Kilpinen 2008, 29- 30.)

Takapiha

e Tuotanto

e Logistiikka
e Prosessit

e Hankinnat
o It

e Hallinto/Talous

Etupiha
A
Markkinointi
TEHDAS O
I
L L]
I L
Innovointi Asidkkaat

N7

Kuvio 1. Taka- ja etupihan strategia (Kilpinen 2008, 29- 30)
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3 OSTOTAPAHTUMA

3.1 Tarpeet

Ihmisen ostopaatds perustuu tarpeeseen, jonka kyseessa oleva tuote pystyy
tyydyttamaan. Markkinoinnin nakékannalta tarpeet voidaan jakaa kahteen ryh-
maan, kaytto- ja valinetarpeisiin. Kayttotarpeiksi luetaan sellaiset hankinnat, jotka
vastaavat suoraan tarpeeseen, eli ne on hankittu jotain tiettya tarkoitusta varten.
Esimerkiksi autoa voidaan tarkastella seka kaytto- etta valinetarpeena. Kaytto-
tarpeena auto vastaa tarpeeseen siirtda tavaroita tai kuljettaa inmisia paikasta
toiseen. Jos autoa tarkastellaan vélinetarpeena, sen tarkoituksena onkin toimia
statuksena ja antaa muille tietty kuva autoa kayttavasta henkilosta. (Bergstrom &
Leppanen 2004, 102.)

Maslowin tarvehierarkia selittda asiaa portaikkona tai pyramidina, jonka pohjalla
olevat perustarpeet on tyydytettdva ennen kuin voidaan nousta portaikolla ylos-
pain. Kuluttajan tarpeet ovat Maslowin mallissa jaoteltuina viiteen portaaseen,
joista jokainen vaikuttaa myds ostopaatoksen syntymiseen (Korkeamaki, Pulkki-
nen & Selinheimo 2000, 98-99). Maslowin mukaan perustarpeiden on oltava
tayttyneet ennen seuraavalle tasolle nousemista, mutta aina nain ei valttamatta
ole. Markkinoinnin nakékulmasta pyritaankin herattamaan kuluttajan tarve tietylla

portaikon tasolla ja tyydyttad syntynyt tarve juuri omalla tuotteella.
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Itsensa kehittamisen tarpeet (koulutus)

Arvostuksen tarpeet (itsetunto)

Sosiaaliset tarpeet (ystavyys, perhe)

Turvallisuuden tarpeet (asunto)

Fysiologiset tarpeet (ruoka, uni, seksi)

KUVIO2. Maslowin tarvehierarkia (Bergstrom & Leppanen 2004,102)

Koska tiedetaan, etta kehitysmaat ovat markkinoinnin kannalta katsottuna eri
arvossa kuin hyvinvointivaltiot, on niiden markkinoille turha yrittaa esimerkiksi
vapaa-aikaan liittyvalla tuotteella. Kehitysmaissa ihmisten tarpeet eivét valttamat-
ta tayty edes kahdella alimmalla tasolla, jolloin vapaa-aikakin voi olla taysin vie-
ras kasite. (Bergstrom ym. 2004, 103.)

Samalla tavoin voidaan katsoa hyvinvointiyhteiskunnassa alempien tarvetasojen
pysyvan lahes aina suurilta osin tayttyneind. Lansimaisessa yhteiskunnassa
kolme alinta tasoa pyritdan tayttdmaan jo lapsuudesta lahtien, ja vaikka elaman
aikana ihmisen perustarpeet saattavat ajoitellen vaihdella tai niihin tulee muutok-
sia, ei hyvin rakennettu pohja koskaan murene taysin. Nama kaksi alinta tasoa
koostuvat Maslowin jarjestelmassa fysiologisista ja turvallisuuden ja tarpeista
(Kuvio2). Nain ollen markkinointia voi Lee Cooperin tapauksessa suunnata suo-
raan vastaamaan niiden ihmisen tarpeisiin, jotka sijaitsevat tarpeiltaan ylemmilla
portailla. Markkinointia voidaan siis suunnata tayttamaan ihmisen sosiaalisen,

arvostuksen ja itsensa kehittdamisen tarpeita.
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3.2 Asenteet ja motiivit

Asenne kertoo ihmisen suhtautumisesta kyseessa olevaan asiaan tietylla tavalla.
Asenteet voidaan jakaa tiedollisiin, tunneperdisiin ja toiminnallisiin tekijoihin.
Seka saatu tieto, kokemukset ettéd ympariston vaikutus nakyvét asenteiden syn-
nyssa ja vaikuttavat siihen, miten ihminen suhtautuu esimerkiksi kohtaamaansa

mainosviestiin. (Bergstrom ym. 2004, 106.)

Kayttaytymisen mahdollistaa asenne, vield pelkka asenne ei vaikuta kayttaytymi-
seen. Kun halutaan paasta vaikuttamaan ihmisen asenteisiin, on kyettava huo-
mioimaan kaikki kolme asenteiden osatekijaa. Yritysten olisi téarkeaa tiedostaa
se, ettd asenteita muuttaakseen on tehtava toita pitkékestoisesti. Asenteita on
hidasta muuttaa yritykselle suopeampaan suuntaan, ja toisaalta muutos positiivi-
sesta asenteesta negatiiviseen voi tapahtua yhden yon aikana. (Lahtinen ja Iso-
viita 2007, 21- 22.) Kuluttajalle iskostettu positiivinen mielikuva yrityksesta on
suojaava tekija muita kilpailijoita vastaan. Hyva mielikuva ja asenne yrityksesta
suojaavat liiketoimintaa my®6s kriisitilanteessa, joten naiden kehittamiseen olisi

panostettava jatkuvasti yrityksen toimesta. (Bergstrom ym. 2004, 106.)

Kun asenne kertoo ihmisen suhtautumisesta asiaan, kertoo motiivi kayttaytymi-
sesta. Markkinoinnissa on hyva huomioida, etté on olemassa tiedostettuja ja
tiedostamattomia, opittuja ja ei opittuja seka tunne- ja jarkiperaisia motiiveja.
Nama kaikki huomioimalla saavutetaan markkinoinnilla halutut tulokset. Asiak-
kaalla on aina ostolleen useampi motiivi (= motiivikimppu) ja naista voimakkain

maarittdd ostopaatoksen. (Lahtinen ym. 2007, 22.)

3.3 Kysynta

"Kysynta on tuotemaara, jonka asiakkaat aikovat ostaa tiettyna aikana tietylla
alueella” (Lahtinen & Isoviita 2007, 18).
Farkut ovat hyodyke, joka halutaan ostaa myds ilman tarvetta. Farkut kuuluvat

vaatteisiin, joita lahes jokainen lansimainen ihminen kaytta&. Nain ollen farkkujen
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voidaan sanoa olevan myds tarvehankinta. Farkkujen, kuten myés muiden vaat-
teiden etuna kysyntd&dn nahden on se, etta ihminen voi ajatella ostavansa ne
tarpeeseen, vaikka vanha pari olisi viela kayttokelpoinen. Farkut kuuluvat siis
suoran kysynnan piiriin, jolla viitataan kulutushyédykkeiden kysyntdén. Suoran
kysynnan tuotteet hankitaan kuluttajan omaan kayttéon ja iloksi. Toinen kysyn-
nan laji on johdettu kysynta, jossa tuotteen menekki on aina riippuvainen jonkun

toisen tuotteen kysynnasta. (Lahtinen ym. 2007, 18.)

Farkuille on aina kysynt&a eli ostajia. Koska tiedetaan, etta lahes jokaisella suo-
malaisella on kaapissaan farkut, tiedetaan myos, ettd kokonaiskysynta kasittaa
koko Suomen. Sekin on tiedossa, etta heista lahes jokainen voisi potentiaalisesti
ostaa Lee Cooper -farkut. Kuitenkaan laheskaan jokainen suomalainen ei osta
Lee Coopereita, tasta pitda huolen alan kilpailu. Farkkuja on tarjolla jokaisessa
vaatekaupassa ja supermarketissa, ja erilaisia myynnissa olevia tuotemerkkeja

on kymmenittain. (Kuvio 3)

F ™

Kokonaismarkkinat
potentiaaliset ja todelliset asiakkaat

Fotentiaaliset asiakkaat
writyksen kaikki mahdaolliset asiakkaat

Ewsvnta

se mairi, jonka aziakkaat haluavat aosztaa

Kulutus
se miird, jonka
asiakkaat ostavat

b .
Kuvio 3. Kokonaismarkkinat, kysynta ja kulutus (edu)

Yritys pyrkii vaikuttamaan kysyntaan kayttamalla hyvéaksi tuotteitaan, hintaa,

mainontaa ja muita markkinointitoimenpiteitd. Yritysimago seka kilpailutilanne
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vaikuttavat myods ostohalukkuuteen. Yritysimagossa vaikuttaa asiakkaan tyyty-
vaisyys tuotteeseen ja kilpailutilanteessa se, ovatko markkinat kasvavat, vakaat
vai laskevat. (Bergstrom ym. 2004, 56- 57.)

3.4 Segmentointi ja heimo

Segmentoimalla kuluttajat erilaisiin ryhmiin voidaan kaikista olemassa olevista
asiakasryhmista 16ytaa juuri ne, jotka saadaan ostamaan Lee Cooper -farkut.
Mainonnan segmentoinnissa yksi malli on jakaa kuluttajat kolmen osa-alueen
perusteella. Nama kolme osa- aluetta ovat maantieteellinen segmentointi, osto-
tavan perusteella tapahtuva segmentointi ja vaestollisten ja sosioekonomistente-

kijoiden perusteella tapahtuva segmentointi (Kuvio 4). (Kysynta, kilpailu ja seg-

mentointi.)
Segmentointi
Vaestollisten ja
Maantieteellinen Ostotavan perusteella sosioekonomisten
segmentointi tapahtuva segmentointi tekijoiden perusteella

tapahtuva segmentointi

Kuvio 4. Segmentointiperusteet (Edu)

Massamarkkinat eivat enda toimi ja niille tahtddminen alkaa olla ajanhukkaa.

Massamarkkinoinnissa pyritdan tavoittamaan keskivertoasiakas ja tiedostamaan
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hanen tarpeensa. Yrityksissa tiedostetaan tarve keskittya pienille markkinoille,
mutta markkinointi toteutetaan kuitenkin massamarkkinakampanjana. (Kotler
2005, 61.)

Edempana tullaan kasittelemaan markkinointia kuluttajan ostopaatoksiin vaikut-
tavien tekijoiden kautta, mutta niiden taustalla huomioon on otettava Godinin
heimo-ajattelu. Godin kertoo heimon pohjautuvan siihen, etta lahes kuka tahansa
voi muodostaa heimon, jota johtaa. Kaikki eivat tata kuitenkaan tee, vaan ainoas-
taan he jotka haluavat olla muuttamassa maailmaa itselleen tarkean asian vuok-
si. (Godin 2009.)

Heimon aikaansaaminen vaatii siis johtajan, joka on kiinnostunut saamaan jon-
kun asian paremmaksi. Heimon johtaja uskoo asiaansa ja saa pian muutaman
muunkin henkilon mukaansa tukemaan asiaa. Jos johtajan ajama asia on tar-
peeksi hyva, on heidan ymparilleen pian muodostunut jo pieni rynma. Tama pieni
ryhma on koostunut siksi, etta heilla on yhteinen maaranpaa. Heimo ei perustu
siihen, ettd mukaan saadaan kaikki. Itse asiassa heimoon ei edes haluta kaikkia,
jossa piilee heimon voima. Siita ja sen tukemasta asiasta tulee kiehtova. (Godin
2009.)

Haasteena ei olekaan asian tuominen ihmisten tietoisuuteen, vaan saada ihmi-
nen kuulemaan ja valittamaan. Kun ihminen saadaan valittamaan antamastasi
aiheesta, saadaan hanet samalla puhumaan siita eteenpéain. Taman jalkeen on
helppo ymmartaa, miksi heimomarkkinoinnissa rahalla ei tehda tulosta. Markki-
noinnin kannalta heimo on loistava tytkalu. Sen aikaansaamiseksi ei tarvita suu-
ria maaria rahaa tai tv- kampanjoita, vaan yrityksen tehtavéaksi jad mission anta-
minen kuluttajille. Itse asiassa, kun heimo saadaan viemaan sanomaa eteenpain,
voi markkinointiin varatut rahat kayttaa paremman tuotteen kehittdmiseen. (Go-
din 2009.)

Godin todistaa videolla heimojen tehokkuutta vertaamalla Nokiaa ja Applea toi-
siinsa. Apple ei tiennyt matkapuhelimista mitd&n sellaista, jota Nokia ei olisi jo
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tiennyt ja osannut. Itse asiassa Nokia oli monessa asiassa edella Applea, mutta
heidan harha- askeleenaan oli se, etta yritettiin tehda kaikkea kaikille. Nokia
valmisti perushintaisia peruspuhelimia peruskayttajille. Applen lahestymistapa ol
taysin vastakkainen. Heidan iPhone - puhelintaan ei missdan vaiheessa ajateltu
kaikille sopivana vaihtoehtona, vaan se suunniteltiin pientd joukkoa varten. Siita
tulikin pian merkki kuuluvuudesta heimoon, se vastasi inmisen haluun olla osa
jotakin, johon kaikki eivat kuulu. Markkinoinnillisesti taman voidaan katsoa olevan
lottovoitto, silla nyt puhelimen markkinoinnin eteenpdin hoitavat asiakkaat. (Go-
din, 2009.)

Takalan asiakastunnelia voidaan kayttaa maarittamaan sita reittia, jota pitkin
asiakkaan on kuljettava jotta h&nesté voi tulla heimon jasen. Suhde asiakkaa-
seen muodostuu pikku hiljaa, alkaen siitéa kun h&n ensimmaisen kerran kuulee

brandista.

Tunnistaminen (asiakas ei ole kuullut aikaisemmin)

Muistaminen (asiakas on kuullut aikaisemmin yrityksesta)
Tunnettuus (asiakas on kuullut yrityksesta useammin kuin kerran)
Mielikuva (asiakas tietdd mita brandi edustaa)

Mieltymykset (asiakas on valmis kokeilemaan brandia)

Kokeilu (asiakas hakee tuntumaa brandilupaukseen)

Ensiosto (asiakas odottaa toivomustensa tayttyvan)

Uusintaosto (asiakas tulee uudelleen)

© © N o 00 b~ 0N PRF

Uskollisuus (asiakas luottaa brandiin ja on "brand lover)
10.Suosittelu (asiakas jakaa brandin sanomaa ja on "brand evangelist”
(Takala 2007, 51)
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4 KILPAILU JA KULUTTAJAT

4.1 Kilpailu ja kilpailuetu

Jokaisella alalla on kilpailua ja yrityksen on I6ydettava markkinoilta oma paikkan-
sa erikoistumalla ja erottumalla muista. Markkinoilla ei useinkaan menesty se,
joka pyrkii miellyttamaan kaikkia, pikemminkin toisin pain. Erikoistumalla ja vas-
taamalla pienen ostajaryhman tarpeisiin parhaalla mahdollisella tavalla, voidaan
saavuttaa jalansijaa markkinoilla seka erottautua muista. (Bergstrom ym. 2007,
39.)

Lee Cooperin etuna muihin kilpailijoihin verrattuna on tieto koko tuotantoketjusta.
Farkut tuotetaan Suomessa ja Virossa, ja kankaiden alkupera on jaljitettavissa.
Ymparistomerkin saanut oma pesula on myds kilpailuetu joka olisi hyédynnetta-

vissa aiempaa paremmin. (Helen 2012.)

Hinnalla voi kilpailla, mutta on eri asia kannattaako se. Kotlerin (2005, 29) mu-
kaan alhainen hinta lisaa myyntia, mutta talléin havitdén voitossa. Samalla luo-
daan lisapainetta myds muille alan toimijoille laskea heidankin tuotteensa hintaa,
jolloin tuotteen arvostus kuluttajan silmissa laskee. Hinnaltaan Lee Cooperit
asettuvat farkkumarkkinoilla keskikastiin. Ekologisia vaihtoehtoja ei juuri muita
markkinoilta 16ydy, joten hintaa ei ole syytakaan laskea. Ja kuten Kotler (2005,
30) toteaa, hinnan asettamisen jalkeen sita ei kayteta kaupan tekemiseen, vaan
ostopaatds sinetdidaan arvon avulla. Nykyisilla markkinoilla on mahdotonta saa-
vuttaa pysyva olotila markkinajohtajana. Kilpailuetu luodaan jatkuvalla ty6ll&, ja
etulybntiasema on rakennettava useasta eri osasta. Kotler ehdottaa etulyon-
tiaseman rakentamista useasta eri lAhteesta. Naita lahteita ovat parempi laatu,
nopeus, turvallisuus, palvelu, suunnittelu ja luotettavuus. Edellda mainittuihin voi-

daan lisata viela matalammat kustannukset ja matalampi hinta. (Kotler 2005, 59.)
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Lee Cooperin tapauksessa etulyontiasema luodaan hyvalla laadulla, joka on
jaljitettavissa materiaalivalintoihin saakka. Kuluttaja tietdd mita saa, h&nen ei
tarvitse enaa vertailla. Talla hetkella ongelma ei ole tuotteessa, vaan tiedon puut-
teessa. Kilpailuetu on siis jo olemassa, mutta sita ei ole hyddynnetty potentiaali-

sen asiakasheimon keskuudessa.

4.2 Markkinointi

Markkinointiviestinta

Edella huomaamme, kuinka kilpailuetu on jo olemassa, mutta sité ei ole hyodyn-
netty. Siksi on tarkasteltava yhtena tarkeéana kilpailukeinona markkinointiviestin-
taa. Oleellista hyvassa markkinoinnissa on viestinta, viestintd saa asiakkaat
ostamaan yrityksen tuotteita. Kun mietitaan, mita yrityksesta nakyy ulospain,
nousee ykkdssijalle viestinta. Viestinnan tarkein ominaisuus on se, etta silla luo-
daan kuluttajalle haluttu mielikuva yrityksesta. Mielikuvan luomisen lisdksi vies-
tinta toimii kilpailukeinona kasvattamalla myyntia ja yllapitamalla asiakassuhteita.
(Bergstrom & Leppénen 2007, 179.)

Vuori (2012) kertoo blogissaan Fortunen CMO-tutkimuksesta, jossa markkinoin-

nin vuonna 2020 katsotaan jakaantuvan viiteen osa- alueeseen.

1) Relationships: rakenna kiintea suhde yrityksen/ tuotteen/ asiakkaan valille ja
kaanna asiakkaat "mainelahettilaiksi’. Kaytanndssa tama tarkoittaa loistavaa
palvelukokemusta ja aukottomia asiakkuuksien hoitomalleja.

2) Reputation: rakenna autenttinen, lapinékyva luotettava maine yritykselle/
tuotteelle ja varmista, etta kaikki viestintd johdonmukaisesti vahvistaa mainet-
ta.

3) Relevant re- imagining: ymparisto ja vaatteet muuttuvat nopeasti. Ole koko

ajan hereilla ja johda yhtion imagoa ennakoivasti.
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4) Revenues& results: kaiken markkinoinnin pitéaa vaikuttaa liikevaihdon kas-
vuedellytyksiin ja tulokseen. Huonoille kampanjoille ei ole tilaa.

5) Real- time: rakennetaan toimiva koneisto ja ekosysteemi, joka rakentaa noita
kaikkia yllamainittuja asioita dialogissa asiakkaiden kanssa. Partnereiden joh-
tamiskyvyt korostuvat.

(Vuori 2012)

Markkinointiviestinta huomioidaan myos paljon kaytetyssa 4P- mallissa. Tassa
mallissa product, price, place ja promotion (tuote, hinta saatavuus ja markkinoin-
ti) luovat pohjan yrityksen markkinoinnille. Mutta, kuten Kotler kirjassaan toteaa,
4P edustaa helposti enemman myyjan kuin ostajan asiakasmaailmaa (Kotler
2005, 91- 92). Talla luultavasti viitataan siihen, ettei 4P tartu kiinni esteisiin kulut-
tajan ja ostopaatdksen valilla, vaan tarkastelee asiaa puhtaasti markkinoinnin
kannalta. 4P:n heikkoutena voidaan pitdd myds sen ajatusta markkinoinnista
kaikille samalla kaavalla. 4P on kuin luu, joka tarvitsee lihaa ymparillensa. Eli
pelkastaan se ei toimi, mutta kayttamalla sen kanssa jotain toista teoriaa kuten

heimot voidaan saada hyvia tuloksia aikaan.

Bergstromin ja Leppasen (2007, 178) mukaan markkinointiviestinnassa on otet-
tava huomioon ainakin mainonta, myyntityd, myynninedistaminen (SP) seka

tiedotus- ja suhdetoiminta (PR).

Mainonta

Mainonta eldaa sykleissa ja seuraa trendeja. Vanhanaikaisesti ajateltuna mainon-

ta voidaan jakaa kolmeen osaan:

1. Mediamainonta
- sanoma-, aikakausi- ja ammattilehti- ilmoittelu
- televisio-, elokuva- ja radiomainonta

- ulko- ja likennemainonta.
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2. Suoramainonta
- osoitteellinen

- osoitteeton.

3. Muu mainonta
- toimipaikkamainonta
- messumainonta
- sponsorointi
- Www- Sivut.

(Korkeamaki ym. 2000, 162)

Myyntityo

Bergstromin ja muiden (2007, 218- 219) mukaan myyntitydé on markkinointivies-
tinnan tehokkain keino saada asiakkaat ostamaan. Mita mainonnassa on luvat-
tu, se lunastetaan asiakkaan ja myyjan valisessa kohtaamisessa. Myyntity0 voi-
daan jakaa kolmeen osaan, joita ovat myymalamyynti, puhelinmyynti ja kentta-
myynti. Myymalassa tapahtuva myynti eroaa kahdesta muusta siten, ettéa asiakas
tulee suoraan myyjan luo, jolloin hyvéalla asiakaspalvelulla voidaan saada osto-
paatos aikaan. Puhelinmyynnissé myyjan vastuulle tulee myynnin lisaksi asiak-
kaiden hankinta, ellei kyseessa ole postimyyntiyritys, jossa asiakas soittaa yrityk-
seen tehdakseen tilauksen. Kenttamyynti on jatkuvaa uusien asiakkaiden etsin-
téda ja samalla vanhojen asiakassuhteiden yllapitoa. Kenttamyynnissa korostuu
asiakkaiden saanndllinen tapaaminen. (Mts. 219.)

Myyntitapahtuma itsesséan voidaan jakaa viiteen vaiheeseen, joissa myyjan rooli
korostuu ja ostopéatds saadaan syntyméan. Nama viisi vaihetta toimivat sellai-
sessa myyntitilanteessa, jossa asiakas on todella tullut ostamaan. Nama viisi

vaihetta ovat



24

e ensikosketus

e tarvekartoitus

e tuote- esittely

¢ hintaneuvottelu ja vastavaitteiden kasittely

e kaupan paatos ja asiakassuhteen vahvistaminen

(Mts. 223)

Ensikosketus tapahtuu muutamissa sekunneissa asiakkaan saavuttua liikkee-
seen, asiakas ei saa koskaan kokea hairitsevansa myyjaa. Hyvan vaikutelman
antamiseen riittda tervehdys. Suomalaiseen kulttuuriin ei kuulu tungettelu, joten
hyva myyja odottaa saavansa asiakkaalta signaalin, kun han tarvitsee palvelua.
Tarvekartoitus seuraa ensikosketusta, ja siina selvitetdaan asiakkaan kiinnostus ja
mit& han on ostamassa. Tassa vaiheessa on tarkeaa kuunnella, jotta asiakkaalle
osataan tarjota se, mitd han haluaa. Kun kiinnostus on herénnyt, osaa hyva myy-
ja nyt perustella tarjoamansa tuotteen hyddyt ja edut. Hintaneuvottelu ja vasta-
vaitteiden kasittely maarittelevat kaupan syntymisen. Myyjan on muistettava, etta
asiakkaan kysymykset ja vaitteet kielivat hanen kiinnostuksestaan tuotetta koh-
taan. Sen vuoksi niihin on tarkeé vastata, eikd kokea turhautumista. Jos hinnasta
on paasty sopuun, seuraa kaupan paatos ja sen jalkeen asiakassuhteen vahvis-
taminen. Myyjan tehtava aloite, jos asiakas ei suoraan itse ehdota kauppaa.
Tassa vaiheessa voidaan kayttdd myads ristiin myyntia tai lisamyyntia, joilla kau-
pan katetta saadaan nostettua. (Mts. 223.)

Bergstrom ja muut havainnollistavat myds, etta myyjan tyo ei lopu, kun asiakas
poistuu liikkkeestd. Sdannollisesti ostava asiakas on yritykselle tarkea, siksi mo-
nesti kaytetadn kanta-asiakasjarjestelmia. Asiakkailta saatava palaute on elintar-
keda yritykselle, huonot kokemukset on kartoitettava ja selvitettava, jotta asia-
kassuhde lujittuu ja luottamus yritykseen kasvaa. Menetetyt asiakkaat on vaikea
saada takaisin. ( Bergstrom 2007, 232.)
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Myynninedistdminen (SP)

Myynninedistamista (Sales promotion) kaytetaan seka kuluttajiin etta jalleenmyy-
jiin. Jalleenmyyjiin kohdistettuna sen tarkoituksena on tutustuttaa heidat parem-
min yrityksen tuotteisiin ja siten myyda niitd suuremmalla innolla asiakkaille.
Kuluttajille suunnattu myynninedistaminen heréttd& huomiota, muistuttaa tuot-
teista seka pyrkii kasvattamaan myyntia. Myynninedistdmisen on oltava moni-
puolista, jotta silla tavoitetaan asiakkaita erilaisine tarpeineen. (Bergstrém ym.
2007, 240.)

Erilaisia keinoja myynninedistdmiseen ovat Bergstromin ja muiden (2007, 240)

esittamina esimerkiksi:

e Erilaiset asiakaskilpailut ja arpajaiset
e Tuote- esittelyt ja maistiaiset

e Kuponkitarjoukset

¢ lImaisnaytteet

e Tapahtumien jarjestdminen

e Sponsorointi

Suhde- ja tiedotustoiminta (PR)

Suhde- ja tiedotustoiminnan voidaan ajatella olevan viestintaa yrityksen sisalla ja
sen ulkoisille sidosryhmille. Viestinta saa asiakkaat ostamaan tuotteita, ja samoin
se saa yrityksen tyontekijat ja ulkoiset sidosryhmat ostamaan yrityksen ajatuk-
sen. Tavoitteena PR- toiminnalla on liséata yrityksen positiivista mielikuvaa sidos-
ryhmien keskuudessa. Tiedotusvalineet ovat tarked kanava jokaiselle yritykselle,
niitd kaytetddn seka markkinointiin etté ilmaiseen tunnettuuden lisddmiseen uu-
tisten kautta. Kuluttaja pitd& uutisten kautta saamaansa informaatiota huomatta-
vasti luotettavampana kuin mainoksen kautta saatua, joten téllainen ilmainen
julkisuus on yritykselle tarkeaa. Nykyaan markkinoinnissa korostuvat suhteet,

joten tiedottaminen ja yhteydenpito asiakkaiden lisaksi yhteistydkumppaneihin ja
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den hoitamista erilaisin keinoin. (Bergstrém ym. 2007, 243.)

4.3 Brandi ja arvo

Arvoportaat ja symboliarvo

Lindroos, Nyman ja Lindroos (2005, 83) esittavat, etta kuluttajan saamaa hyotya
tuotteesta ei voida enda perustella pelkilla toiminnallisilla ominaisuuksilla tai
eduilla, vaan merkitys tuotteelle etsitdan subjektiivisesta laadusta. Eli toisin sa-
noen tuotteen toiminnallisiin etuihin on yhdistettava symboliarvo eli brandi. Sym-
boliarvon tuotteelle luo yritys itse ja myy sen asiakkaalle. Tuotteen brandia voi-
daan tutkia ja rakentaa arvoportaikon kautta. Silversteinin premiumtuotteen ar-
voportaikko muodostuu kolmesta portaasta, jotka ovat tekniset ominaisuudet,

funktionaaliset ominaisuudet ja emotionaaliset ominaisuudet. Kuvio 5)

‘ Emotionaaliset

ominaisuudet

Funktionaaliset

ominaisuudet » Mita tuote voi merkita
kuluttajalle tunnetasolla

Tekniset
ominaisuudet

* Mita tuote tekee?

* Tuote- erot

* Design

* Raaka- aineet
*Valmistustapa jne.

KUVIO 5. Premiumtuotteen arvoportaat (Lindroos ym. 2005, 83)
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Lee Cooperia tarkasteltaessa huomataan, etté tekniset ja funktionaaliset ominai-
suudet ovat selkeat, eivatka viela juurikaan erota heita muista farkkumerkeista.
Lee Cooperin kohdalla teknisiin ominaisuuksiin kuuluvat hyva laatu, kotimainen
design, pitkat perinteet ja ekologisuus ja eettisyys valmistusmenetelmissa. Funk-
tionaalisiin ominaisuuksiin luetaan hyva istuvuus ja suomalaisten ruumiinraken-

teelle sopiva suunnittelu.

Sen sijaan Lee Cooperin kohdalla emotionaaliset ominaisuudet kaipaavat jasen-
telyd enemman. Tavoitteena talla portaalla olisi [6ytaa tuotteille tunnetason yhte-
ys kuluttajaan. Talla hetkella tunnetason maarittely on haastavaa, voidaan kat-
soa, etté perinteet vaikuttavat tdssa kohdin jonkin verran. Nykyinen ostaja on
mit& luultavimmin tutustunut merkkiin jo aiemmin, ja siksi ostaa Lee Cooper -

farkut uudelleen.

Asiakas kaipaa valintojensa taustalle moniulotteisuutta ja henkilékohtaisesti ha-
neen vetoavia perusteluja. Aineellisen eli kayttdarvon ja aineettoman eli symbo-
liarvon yhdistelma on yha useammin se asia, josta muodostuu asiakkaan saama
arvo kyseisesta tuotteesta. (Lindroos ym. 2005, 84). Tuotteen kayttdarvo on Lee
Cooperin tapauksessa hyva, mutta pelkastaan se ei ole riittava arvo synnytta-

mM&an ostopaatosta.

Brandin arvoa kuvaa hyvin se, etta se on ainoa tunnettu véline arvokokonaisuu-
den muodostamiseen. Arvokokonaisuuden avulla voidaan erottaa yritys kilpaili-
joista luomalla ainutlaatuisuutta, jota muut eivat voi helposti jaljitella. Monesti
ajatellaan, ettei massatuotteille kannata tai voi luoda symboliarvoa. Tassa ollaan
vaarassa, silla tairkeampéa on se, ettei asiakkaita ajatella massana, vaan heidéat
huomioidaan yksil6llisina massatuotteiden kayttajina. Esimerkkind voidaan kayt-
taa kelloyhtio Swatchia. Yritys uhkasi naivettya, kunnes tajusi Nicholas Hayetin
johdolla ajatella kelloa muotibisneksen kannalta, eli ettéa kelloa kaytettd&dn samoin
kuin vaatteita. (Lindroos ym. 2005, 84- 85.)
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Lindroos ja muut esittédvat symboliarvon luomisen olevan haastavaa, koska kulut-
tajalle on saatava valitettyd tuotteen merkitys vakuuttavasti. Usein merkitys vali-
tetddn tarinan kautta, esimerkiksi kertomalla miten tuote valmistetaan, millainen
historia silla on, kuka sen on suunnitellut tai mihin sen valmistanut yritys uskoo.
Tarinan kautta tuotteen ymparille luodaan uusi ulottuvuus, eli paastaan emotio-
naalisten ominaisuuksien portaalle. Tuote ei enda olekaan vain se, minka voi
silmin n&hda& tai mihin sita kaytetddn, vaan se suorastaan kiehtoo omistajaansa.
(Lindroos ym. 2005, 228- 229.)

Lee Cooperin symboliarvo voitaisiin muodostaa yritykselle itselleen tarkeista
arvoista, jolloin niista viestinta kuluttajalle tuntuu luonnolliselle. Suomalaisten
tyollistdminen on M.A.S.I Companylle tarke&a, joten esimerkiksi farkkujen vii-
meistely tehdaan yksinomaan Suomessa. Tasta seikasta voitaisiin yrityksen
symboliarvona hyddyntaa yrityksen suomalaisuutta. Lee Cooper on valmistettu
M.A.S.I Companyn toimesta jo 70-luvulta lahtien, ja tata historiaa on syyta pai-
nottaa. Yksi keino jakaa tata historiaa olisi nostaa vanhat upeat mainosjulisteet ja
kampanjat ihmisten mieliin uudelleen. Kustannustehokkaita keinoja tahan olisivat
Facebook ja Youtube seka koko ajan nouseva Pinterest.

Brandin rakenne

Brandin kiteyttamiseksi on kehitetty monia erilaisia kuvioita. Yhteista niille kaikille
on se, etta tarkoituksena on kiteyttéaa brandin ydinsanoma ja keskeiset asiat
helppolukuiseen kuvioon viestintdd helpottamaan. Talla pyritaan kiteyttamaan
yrityksen toiminnan kannalta tarkeéat asiat ja jakamaan ne myos eteenpdin. (Lind-
roos ym. 2005, 225- 229.)

Lindroos ja muut (2005, 225-229) esittavét yhtend mallina branditimantin, jossa
esimerkiksi on valittu Camper yritys (Kuvio 6). Timantin sisalla on brandin ydin-
merkitys, joka Camperin tapauksessa on hitaamman elamantavan puolesta.
Camper tarkoittaa maatyolaista, ja yrityksen ydinmerkitys kietoutuu Camperin

tyyliin kavella maailmassa. Timantin kuusi saetta tukevat ydinmerkitysta.
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Arvoikseen yritys ilmoittaa terveen elaman, ymparistotietoisuuden, perinteet seka
muodin ja pinnallisuuden vastustamisen. Yritys tunnetaankin maan ja luonnon
kunnioittamisesta. Kuluttajan odotukset taytetaan autenttisuudella, mukavuudella
ja laadulla, yksilollisyyden toteuttamisella ja kannanotolla ihanteiden ja arvojen
puolesta. Asiakkaan kokemukseksi kerrotaan se, etta voi kavella ja samalla ko-

kea enemmaéan sekéa valimerellinen elamanilo.

AUKTORITEETTIALUE ARVOT

Kaveleminen Terve elama
"mallorcalainen elama" Ymparistotietoisuus
Perinteet
Muodin ja pinnallisuuden

vastustus

OMINAISUUDET

Ergonomia

Kestavyys BRANDIN ODOTUKSET

Omaperiinen desing YDINMERKITYS Autenttisuus
RATKAISU Mukavuus ja laatu

Mukavuus ja mielikuvitus Yksilollisyyden
"Maalaisuus" Hitaamman elaméntavan toteuttaminen
Yksinkertaisuus Kannanotto ihanteiden

Kaytannollisyys ja arvojen puolesta
puolesta

Vilittomyys
Tulevaisuususko

SUHDE ASIAKKAASEEN
. : : ASIAKKAAN KOKEMUS
Virtuaalinen heimo
Yhteiset ihanteet ja Voi kidvelld ja kokea enemman

. Vilimerellinen elamanilo
kiinnostuksen kohteet

KUVIO 6. Branditimantti (Lindroos ym. 2005, 225)
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Kokemuksena yritys viestittaakin juuriaan, jotka sijaitsevat Mallorcan saaren
maaseutueldmassa. Camperin suhde asiakkaaseen toteutuu virtuaalisen heimon
kautta, joilla on yhteiset ihanteet ja kiinnostuksen kohteet. Ominaisuuksia ovat
ergonomia, kestavyys ja omaperainen design. Naista varsinkin designissa nakyy
Camperin perustajan hulluttelu, kengét ovat jopa hauskoja. Yrityksen tarjoama
ratkaisu koostuu mukavuudesta ja mielikuvituksesta, maalaisuudesta, yksinker-
taisuudesta, kaytannollisyydestd, valittbmyydesta ja uskosta tulevaisuuteen.
Namakin kaikki kumpuavat Camperilla siitéa, minka yritys uskoo tehtavansa ole-
van. Kunnioittaa ja sitd mista on lahtenyt ja arvostaa ymparistéa. Auktoriteetti-
alue, jonka yritys on itselleen vahvalla brandilla hankkinut, on kdveleminen ja
mallorcalainen elama. Toisin sanoen, yhdenmukaisesti rakennettu ja toteutettu
brandi on saavuttanut sellaisen aseman, ettd monelle kuluttajalle Camper tuo

mieleen kavelyn nautinnon. (Mts. 222- 229.)



31

5 KULUTTAJAKYSELY

5.1 Tutkimuksen tarkoitus ja tutkimusongelmat

Kyselytutkimuksella haluttiin selvittda Lee Cooperin tunnettuutta yleisesti. Tavoit-
teena oli kyselytutkimuksesta saatuja tietoja hyédyntamalla loytamaan kustan-
nustehokkaita keinoja markkinointiin. Liséksi kysymysten avulla haluttiin saada
selville se, onko markkinoinnin perustaminen ekologisuuden ja eettisyyden va-

raan kannattavaa.

Kysely suunnattiin sek& Lee Cooper brandin jo tunteville seka heille, jotka eivat
brandia tunteneet. Kyselyn kautta tahdottiin tavoittaa mahdollisimman laaja otos
kuluttajia, koska M.A.S.I Company koki, etteivat he saa tarpeeksi palautetta

asiakaspinnasta.

5.2 Tutkimusmenetelma ja aineisto

Kvantitatiivinen tutkimus valikoitui tutkimusotteeksi ja tutkimus toteutettiin Digium-
ohjelmistossa sahkoisen lomakkeen kautta. Kyselytutkimus toteutettiin yhndessa
osassa Digium kyselyohjelmiston kautta. Kyselylomake levisi Facebookin ja
sahkopostin kautta laajalle, ja lisdksi Katja Helen M.A.S.I Companylta levitti kyse-
lya jalleenmyyijille sekd muille yrityksen sidosryhmille. Kysely toteutettiin aikavalil-
& 11.4.2012- 9.6.2012.

Kvantitatiivinen tutkimus valittiin siitd syysta, etta tuloksia tukemaan haluttiin
saada lukumaariin ja prosenttiosuuksiin perustuvaa faktaa. Olemassa olevan

tilanteen kartoitus on Heikkilan mukaan kvantitatiivisen tutkimuksen vahvuus.
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Sen heikkoutena voidaan pitaa sita, ettei se usein selvita riittavasti asioiden syita.
(Heikkila 2008, 16).

5.3 Kysymyslomakkeen laatiminen

Kysymysten laatiminen vaatii paljon suunnittelua, ja paéperiaatteena voidaan
pitaa sitd, ettei epaselviin kysymyksiin saa selvia vastauksia. Suljetut kysymykset
helpottavat ja nopeuttavat vastausten analysointia ja lisaksi niilla voidaan estaa
tiettyja virheita. Esimerkiksi ne vastaajat jotka eivat ole kielellisesti lahjakkaita
saadaan todennakdisemmin suljetuilla kysymyksilla vastaamaan. Useiden vasta-
usvaihtoehtojen ollessa mahdollisia on kyseessa monivalintakysymys. (Heikkila
2008, 47- 51.)

Avoimet kysymykset ovat paljon kaytettyja kvalitatiivisissa tutkimuksissa. Niita
kaytetaan myos kyselytutkimuksissa, talloin kaytettdessa vastaajan ajatusten
suuntaa on yleensa rajoitettu. Jos vaihtoehtoja vastauksiin ei tarkkaan tunneta,

ovat avoimet kysymykset usein tarkoituksenmukaisia. (Heikkila 2008, 49.)

Kyselyssa kaytettiin suljettuja kysymyksia, joissa vastaaja valitsi vastauksensa
valmiiksi rajatuista vaihtoehdoista. Liséksi kaytettiin monivalintakysymyksia ja
avoimia kysymyksid. Suljettujen kysymysten suurin etu oli se, etta vastauksista
oli helpompi selvittaa keskiarvo ja johtopaatdksia oli nain helpompi tehda. Kysely
sisélsi my6s avoimia kysymyksia ja ne antoivat jalkikateen ajateltuna enemman
tietoa kuin mita osasin kyselya tehdessani ajatella. Avoimista kysymyksista saa-
tuja tietoja on analysoitu tutkimuksessa, ja liséksi ne toimitetaan kokonaisuudes-

saan M.A.S.I Companylle.
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5.4 Aineiston analysointi ja tutkimuksen luotettavuus

Hyvan kvantitatiivisen tutkimuksen perusvaatimukset ovat Heikkilan (2008, 29)

mukaan

e Validiteetti

¢ Reliabiliteetti

e Objektiivisuus

e Tehokkuus ja taloudellisuus

e Avoimuus

e Tietosuoja

e Hyodyllisyys ja kayttokelpoisuus

e Sopiva aikataulu

Validiteetti tarkastelee sita, ettéa tutkimus mittaa sitd mité oli tarkoituskin. Tutki-
muksen patevyyden kannalta on tarkeaa etta tutkimukselle on asetettu tasmalli-
set tavoitteet. Etukateen tehty huolellinen suunnittelu varmistaa tutkimuksen
validiteetin seka poistaa systemaattisen virheen mahdollisuuden. (Heikkil&, 2008,
29-30.)

Tulosten tarkkuutta mitataan reliabiliteetilla. Talla halutaan varmistaa se, etteivat
tulokset ole sattumanvaraisia ja etta niistd saadut tulokset ovat toistettavissa
samanlaisin tuloksin. Reliabiliteettiin vaikuttaa tutkijan tarkkuus ja kriittisyys.

Sattumanvaraisen tutkimuksesta tekee liian pieni otos. (Mts. 30.)

Tutkimuksesta saadut tulokset eivat saa olla riippuvaisia tutkijasta, tata tarkastel-
laan objektiivisuudella. Tehokkuus ja taloudellisuus eivat kuulu kaikkiin tutkimuk-
siin, mutta hyvassa tutkimuksessa hyddyn ja kustannusten olisi aina oltava tasa-
painossa. Avoimuus tarkoittaa sitd, etté tutkimuksen tarkoitus ja kayttétapa ovat

kaikille osallistujille tiedossa eiké tuloksia pyritd muokkaamaan toimeksiantajalle
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edullisiksi. Tutkimusta tehdessa on huolehdittava tutkittavien tietosuojasta, ettei
kenenk&an yksityisyys tai like- ja ammattisalaisuuksia paljasteta. Hyva tutkimus
on liséksi hyodyllinen ja kayttokelpoinen, eli se tuo esiin jotakin uutta ja on rele-
vantti. Sopivalla aikataululla tehty tutkimus varmistaa sen, etta tulokset ovat kay-

tettavissa silloin kun niita tarvitaan. (Mts.31- 32.)
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6 Tutkimuksen tulokset

6.1 Taustatiedot

Vastaajista 86% oli naisia ja vain 14% miehia.

TAULUKKO 1. Sukupuoli

Valitse sukupuolesi.
m Kaikki vastaajat
(N=124)
100% 86%
80%
60%
40% 4%
20%
0% E——
Nainen Mies

Suurin osa vastaajista oli ialtdan 18- 24- vuotiaita. Seuraavaksi eniten vastaajia
oli 25- 34- vuotiaissa. 35- 44- vuotiaita vastaajia oli 19% ja 45- 54- vuotiaita 16%.
Alle 18- vuotiaita ja 55- 64- vuotiaita vastaajia oli yhteensa 4% ja yli 64 vuotta

tayttaneita vastaajia ei ollut yhtaan (Taulukko 2).

TAULUKKO 2. 1ka

Valitse seuraavista kohta, johon ikasi sijoittuu.
M Kaikki vastaajat
(N=124)
100% -
80% -
60% -
40% - 34% 27%
19% o
20% - 16% L
. o
0% T T r r r r i
alle 18 18 - 24 25-34 35-44 45 - 54 55 -64 yli 64 vuotta
vuotta vuotta vuotta vuotta vuotta vuotta
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Viimeisinta koulutusta kysyttaessa ylioppilaita oli vastaajista 23% ja ammattikou-
lusta valmistuneita 19%. Ammattikorkeakoulusta oli valmistunut 22% vastaajista
ja liséksi ylemman ammattikorkeakoulututkinnon oli suorittanut seitseman pro-
senttia vastaajista. Opistotasoisen tutkinnon oli vastaajista suorittanut 19%. Ai-
noastaan kahdella prosentilla viimeisin opintoaste oli kysyttaesséa peruskoulu.
(Taulukko 3).

TAULUKKO 3. Koulutus

Valitse tutkinto jonka olet viimeisimpana suorittanut.
M Kaikki vastaajat

(N = 124)
100% -
90% -
80% -
70% -
60% -
50% -
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Suurin osa kyselyyn vastanneista oli kokopaivatoissa tai opiskelija. Kokopaiva-
tyota vastanneista teki 54% ja opiskeli 31%. Lisaksi osa- aikatydssa oli vastaajis-
ta seitseman prosenttia, tyottémana nelja prosenttia ja muilla tavoin tyéelaméan

ulkopuolella my6s nelja prosenttia vastaajista (Taulukko 4)..
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TAULUKKO 4. Tyétilanne

Tyétilanne.
M Kaikki vastaajat
(N = 124)
100% -
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Vastaajista alle kymmenen prosenttia asui jossain muualla, kuin Etela- tai Lan-
si- Suomessa. Etela-Suomen la&nissa asui vastaajista 42% ja Lansi-Suomen

ladnissa 50%.

TAULUKKO 5. Asuinpaikka

Valitse asuinpaikkakuntasi.
M Kaikki vastaajat
(N =124)
100% -~
80% -
o, 50%
60% 42% °
40% -
20% - 9
0% . 71 1% 0% 0%
0% T T e T T T !
Etela- Suomen Lansi- Suomen Itd- Suomen  Oulun Iaani Lapin Iaani Ahvenanmaan
laani laani laani laani
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6.2 Merkkiuskollisuus

Vastaajista suurin osa, 55 prosenttia, omisti Nokian kannyk&n. Apple keréasi 23%
ja Samsung 14% vastauksista. HTC sai 5% vastauksista ja Sony Ericsson, Hua-

wei ja muut merkit yhteensa vain nelja prosenttia vastauksista (Taulukko 6)

TAULUKKO 6. Merkkiuskollisuus

Minka merkkinen kannykka sinulla on?
H Kaikki vastaajat
(N=124)
100% -~
80% -
60% - 55%
o, 4
40% 23%
20% - 14%
0% T — e T . . !
Nokia Samsung HTC Apple Sony Huawei Jokin muu
Ericsson

6.3 Uusien farkkujen osto

Suurin osa vastaajista (84 %) oli ostanut kuluneen vuoden aikana uudet farkut.
Ainoastaan 16 % vastaajista ei ollut ostanut vuoden aikana uusia farkkuja (Tau-
lukko 7). Kysyttaessa useimmin ostettua farkkumerkkia, 50 % vastaajista kertoi
useimmiten ostavansa jonkin muun kuin luettelossa mainitun merkin. Kauppojen
oman merkin valitsi 28 % ja Onlyn 21% vastaajista. Loput merkit kerasivat tasai-
sesti aania, Lee Cooper ja Levi's nousivat esille saaden kumpikin kahdeksan

prosenttia aanista. (Taulukot 7 ja 8).
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TAULUKKO 7. Uudet farkut

Oletko ostanut uudet farkut viimeisen vuoden aikana?
H Kaikki vastaajat
(N=124)
100% -
84%
80% -
60% -
40% A
0,
20% - 16%
0% | | I R
Kylla Ei

TAULUKKO 8. Farkkumerkki

Mika on useimmiten ostamasi farkkumerkki.

m Kaikki vastaajat

(N = 124)
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Kysyttdessa syyta uusien farkkujen ostoon, suurin osa vastaajista (46 %) ostaa
uudet farkut, kun vanhat rikkoontuvat. Noin neljannes (24 %) vastaajista kertoi
ostavansa uudet silloin, kun ndkevat kaupassa sellaiset, jotka haluavat. Myos
hetken mielijohde sai 11 ostamaan farkut. Kahdeksan prosenttia kertoi ostopaa-
toksen syntyvan, kun vanhat eivat enda mahdu tai jaavat isoiksi. Jokin muu syy
kerasi kymmenen prosenttia vastauksista, kun taas yksikaan vastaajista ei kerto-
nut mainonnan vaikuttavan uusien farkkujen ostoon (Taulukko 9)..
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TAULUKKO 9. Syy uusien farkkujen ostoon

Mista syysta useimmiten ostat uudet farkut.
m Kaikki vastaajat
(N=124)

100%

80%

60% 46%

40% 24%

o)
20% . 8% - 0% 11% 10%
0% - ! J——— ! ! ! —— ! - |
Vanhat Vanhat eivdat Nden kaupassa Naen Hetken Jokin muu,
rikkoutuvat mahdu/ ovat uudet jotka mainoksessa mielijohteesta mika
lilan isot haluan uudet jotka kaupassa
haluan

6.4 Ostopaatds

Kysyttdessa asioista, jotka vaikuttavat ostopaatokseen, nousi kolme asiaa ylitse
muiden: ulkonaka, hinta ja laatu. Farkkujen ulkon&ko vaikuttaa ostopaatokseen
eniten (33 %), jonka jalkeen ostopaattkseen vaikuttaa hinta (25 %) ja laatu (20
%). Merkki vaikutti seitsemall& prosentilla ostajista paatokseen, samoin kuin
jokin muu syy. Saatavuus valittiin syyksi neljassa prosentissa vastauksista. Tut-
tavien suosittelun kertoi syyksi kaksi prosenttia, kuten myods ekologisuuden Tau-
lukko 10).

TAULUKKO 10. Ostopaatos

Mitka seikat vaikuttavat ostopaatokseesi farkuissa?

m Kaikki vastaajat

(N =124)
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6.5 Ostopaikka ja vaikutusmahdollisuudet

Kyselyyn vastanneista 69% ostaisi farkkunsa mieluiten erikoisliikkeista ja 11%
isoista myymaloista. Internetin kautta kertoi ostavansa mieluiten yhdeksan pro-
senttia vastaajista. Kotikutsut kerasivat kaksi prosenttia danista ja jokin muu

paikka oli mieluisin kahdeksalle prosentille vastaajista (Taulukko 11).

TAULUKKO 11. Ostopaikka

Mista ostaisit farkkusi mieluiten.
| Kaikki vastaajat
(N =124)

100% -~

80% - 69%

60% -

40% -

20% - 11% 9% 2% 8%

0% Ll | | - | | [
Isoista Erikoisliikkeista Internetin kautta Kotikutsuilta Jokin muu, mika
myymaloista (Tupperware
(esim. Prisma, tyylisesti)
Citymarket)

Kysyttdessa asteikolla 1-10, kuinka paljon kuluttaja koki ostopaattksensa vaikut-
tavan asioihin keskiarvoksi tuli noin 6,5.Tulos oli kahtiajakautunut eli miltei sama
maara oli niita, jotka kokivat voivansa vaikuttaa ostopaatoksilla asioihin kuin niita,

joiden mielestd ostopéatoksella ei ole vaikutusta (Taulukko 12).

TAULUKKO 12. Vaikutusmahdollisuudet

Koetko, etta voit ostopaatoksilldsi vaikuttaa asioihin? Valitse asteikolla 1- 10,
10=voin vaikuttaa erittdin paljon 1=en voi vaikuttaa lainkaan.

m Kaikki vastaajat
(N=124)

100%

50% 23% o
4% 6% 16% 13% 19% 10% 6% 204 204

0% I- | Ll =T ! |

10 9 8 7 6 5 4 3 2 1
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6.6 Farkkumuoti ja oma tyyli

Taulukosta 13 ilmenee selvasti vastaajien seuraavan farkkumuotia, silla yli puolet
(62 %) vastaajista kertoi seuraavansa farkkumuotia, vain 38 % ei seurannut

farkkumuotia.

TAULUKKO 13. Farkkumuoti

Seuraatko farkkumuotia?
M Kaikki vastaajat
(N =124)
100%
80% 62%
60% 38%
40%
0% r
Kylla Ei

Vastaajista suurin osa (36 %) kertoi hyvin istuvien farkkujen olevan heidan tyyli-
aan. Rentojen ja kaytannollisten farkkujen kayttajia oli myoés merkittava osa vas-
taajista, yhteensa 43 prosenttia. Trendikkyys nousi esilla kymmenella prosentilla
vastaajista, sporttisuus kuudella prosentilla ja tyylikkyys kahdella prosentilla.

Jokin muu syy valittiin kolmessa prosentissa vastauksista.

TAULUKKO 14. Oma tyyli

Miten kuvailisit omaa tyylidsi, millainen farkkujen kayttaja olet.
M Kaikki vastaajat
(N =124)
100%
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60% 36%
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6.7 Lee Cooperin tunnettuus ja osto

Vastaajista lahes kaikki eli 90 % tunsivat Lee Cooper tuotemerkin. Ainoastaan

kymmenen prosenttia sanoi tuotemerkin olevan heille vieras (Taulukko 15)..

TAULUKKO 15. Lee Cooperin tunnettuus

Tunnetko Lee Cooper merkin?
m Kaikki vastaajat
(N =124)

100% -~ 90%

80% -

60% -

40% -

20% - 10%

0% - | d—
Kylla Ei

Vastaajista hiukan yli puolet, eli 52 % oli ostanut Lee Cooper- merkkiset farkut
jossain vaiheessa elamaansé. 48 % ei ollut ostanut Lee Cooper —farkkuja (Tau-
lukko 16).

TAULUKKO 16. Lee Coopereiden osto

Oletko koskaan ostanut Lee Cooper farkkuja?

M Kaikki vastaajat
(N = 124)

100% -~
80% -
60% - 52% 48%
40% -
20% -
0% -

Kylla Ei
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7 JOHTOPAATOKSET

Kysyttdessa kuluttajilta mitka syyt vaikuttavat ostopaéatokseen, ainoastaan kaksi
prosenttia vastaajista kertoi ekologisuuden olevan vaikuttava tekija. Tama kuvas-
taakin hyvin taman hetkista tilannetta markkinoilla, silla tunnettuja ekologisia
vaihtoehtoja ei juuri ole. Takalan (2007, 51) asiakastunnelissa toinen kohta on
tunnettuus, ja ekologiset farkut eivat ole Suomessa edes viela télla tasolla. Pelk-
k& ekologisuus ei siis riita luomaan kilpailuetua markkinoilla, mutta huomattavaa
avoimissa vastauksissa onkin se, etta niissa nousi toistuvasti esiin kotimaisuus ja

se yhdistettiin juuri Lee Cooper —farkkuihin.

Brandi

Mielestani erilaiset brandia kuvaavat mallinnukset unohtavat jarjestaen yhden
asian, nimittain yrityksen kohtaamat haasteet. Yhdessakaan mallissa ei oteta
huomioon niita esteita joita yritys kohtaa. On mielestéani oikeutettua sanoa, etta
jos yritysta tarkastellaan esimerkiksi branditimantissa (s.), olisi yrityksen pystytta-
va ndkemaan siind myds omat haasteensa ja kehityskohdat. Jos brandin sano-
maa tahdotaan systemaattisesti edistdd, on epakohdat tiedostettava ja pyrittava
poistamaan. Siksi otin tarkastelun alle juuri branditimantin, ja muokkasin siita

mielestani paremmin yrityksia ja Lee Cooperia palvelevan.

Muokattuun malliin on timantin jokaiseen sarmaan lisatty myos sen sisaltamat

haasteet M.A.S.I Companyn kannalta.
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Auktoriteetti alue Arvot
e hyvannakaoinen peppu e ympadristoystavallisyys
e bisnestyypin "hippi" aate e pitkdt perinteet

esuomalainen yrittajyys
e tyollistaminen
e tyontekijan arvostus

Brandin ydinmerkitys Odotukset

e tuote kestaa kayttoa

Ominaisuudet

e hyva laatu ja tyon jalki

e yksityiskohdat . B B tiedetdadn mista tuote tulee
eistuvat mallit Alé piilota, NAYTA kannanotto ymparistélle ja
e Ratkaisu uomalaisuudelle

s tyylikds rennosti, valittdmyys helppo saatavuus

e ej trendikds vaan tyylikas
o ->kayttdja luo trendin

Ne muokkaavat sinua,

mutta my®os sind muokkaat

Suhde asiakkaaseen an kokemus
eolet mitd puet ja muutkin o farkku sopii minne vaan ja
nakevat sen kaiken kanssa
*hollywood suomalaisin
maustein

KUVIO 7. Lee Cooper Branditimantti. (Lindroos ym. 2005, 225, muokattu)

Lee Cooperin brandin kautta muokattu kuvio osoittaa brandin vahvuudet ja heik-
koudet. Kuluttajakyselyn vastaukset osoittavat hyvin selvasti, ettd kuluttajat osta-
vat farkkunsa mieluiten erikoisliikkeista, silla 69% kertoo ostavansa farkut mielui-
ten erikoisliikkeesta ja ainoastaan 11% isoista myymaloista. Tasta voidaankin
paatella, ettd farkkujen ostaminen halutaan tehda huolella ja asiantuntevan myy-
jan avustuksella. Uskon tassa kohden olevan vaikutusta myos eri liikkkeiden ima-
golla, erikoisliikkeesté ostetulla tuotteella on selkeésti erilainen kaiku vastaajien

mielessa, kuin jos tuote on ostettu isosta marketista.
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Kilpailijat

Vaateketjut kuten H&M ja Gina Tricot tarjoavat kuluttajalle laajan valikoiman
halpoja trendivaatteita, myos farkkuja. Edella mainitut ja muut halpaa massatuo-
tantoa tarjoavat ketjut eivat parjaa laadullisesti esimerkiksi Lee Cooperille, mutta
pelkastaan se ei riitd kuluttajalle. Esimerkiksi H&M tarjoaa kuluttajalle ajatusta
siitd, kuinka han voi olla osa muodin edellakavijoiden joukkoa pienella rahasum-
malla. Kun tama ajatus on myyty ostajalle hyvin, on tuotteen laatu tai ekologisuus
enaa pieni sivujuoni tarinassa. Lisdksi H&M tarjoaa nykyisin erilaisia mallistoja
joilla se paikkaa omaa brandiaan, esimerkiksi Conscious Collection vastaa sopi-
vasti siihen, etta yritysta on syytetty tydntekijoiden huonoista oloista ja epéekolo-

gisista materiaaleista.

Kuluttajille suunnattu kysely kuitenkin osoittaa, ettd naiden edullisten farkku-
merkkien takana on ostovoimaa. Kysyttdessa kuluttajien useimmin ostamia fark-
kumerkkeja, kauppojen omat merkit saivat vastauksista 28% ja lisdksi erikseen
kysytty Only 21%. Jokin muu mikd kohta kerasi vastaukseksi myos lahestulkoon
ainoastaan halvempia merkkeja kuten Dressman, H&M, Lindex, Vila, Vero Moda

ja Gina Tricot.

Edella mainittuja johtopaatoksia tukee myos se, ettéa vastaajista suuri osa kertoi
hinnan vaikuttavan ostopaattkseen eniten ulkonaodn lisaksi (taulukko 10). Kotle-
rin(2005,29) mukaan hinnalla ei kuitenkaan kannata kilpailla, joten laadun tuomi-

nen esille nousee tarkeaan asemaan.

Kilpailijoihin verrattuna Lee Cooper —farkut jaavat jalkeen hinnan liséksi trendik-
kyydessa. Vastaajista 62% kertoi seuraavansa farkkumuotia (taulukko 13). Muo-
tia seurataan yleisesti median kautta, lehdisté ja televisiosta seka internetista.
Lee Cooper ei kuitenkaan juurikaan ole naissé esilla ja vastauksissa merkin
kerrottiin olevan vah&n vanhemman naisen valinta. Kysyttdesséd, miké saisi vas-
taajan ostamaan Lee Cooper —farkut, annettiin toistuvasti vastaukseksi hyva

ulkoné&ko ja sopivan mallin |6ytyminen.
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Kilpailuetu suomalaisuudesta

Viela joitakin vuosia sitten suomalaista vaatetuotantoa pidettiin nolona ja ei niin
trendikkaana, mutta mielikuvat ovat nyt muuttuneet. Nuoret suunnittelijat ovat
olleet muutoksen etunendssa mallistoillaan, ja isot brandit kuten Marimekko ja
Nanso ovat pystyneet vahvistamaan asemiaan markkinoilla. Mielenkiintoista
tassa on se, ettd Marimekko ja Nanso ovat molemmat vanhoja suomalaisia yri-
tyksid samoin kuin M.A.S.I Company. Vanha ja tunnettu bréandi ei ole itsessaan
arvokas, ja monesti yritys kompastuukin ajatellessaan olevansa jo tunnettu ja
arvostettu brandi. Uudet ikdpolvet poikkeavat aina edellisista, ei kukaan nuori
nainen lahtokohtaisesti halua pukeutua samalla tavoin kuin aitinsé nuorena.
Brandin onkin pysyttava tdssa muutoksessa mukana, on luotava jatkuvuuden
lisdksi uutta arvoa uusille ja tuleville sukupolville kuluttajina. Kukkonen kertoo
pro-gradu-tutkielmassaan (2005, 99), ettd ehkapa historian suurin muutos far-
kuissa on ollut juurikin toisen maailman sodan jalkeinen nuorisomuodin muodos-
tuminen omaksi muodin alalajikseen. Kukkonen (2005, 99) toteaa myos, ettéa

voimakkaan nuorisokulttuurin myota nuorista on tullut muodin edellakavijoita.

Kuluttajakyselyyn vastanneita enemmist6 kuului ikaryhmaan 18- 24 ja 25- 34 —
vuotta (taulukko2). Kun tata tarkastellaan Lee Cooperin ja tutkimuksen tulosten
valossa, nahdaan tadssa mahdollisuus suureen muutokseen. Todistetusti nuoret
haluavat olla vaikuttamassa itselleen tarkeisiin asioihin ja heidan mukaan ottami-

sensa voisi muuttaa uudet sukupolvet Lee Cooperin kayttajiksi.

Heimo

Kartoitettaessa vastaajien merkkiuskollisuutta, kysyttiin mink& kannykan vastaaja
omistaa ja miksi. Tasta kavikin varsin selkeasti ilmi, etta noin joka kolmas vastaa-
ja oli varsin merkkiuskollinen ja ollut sité jo usean vuoden ajan. Tuloksista oli
myds havaittavissa, ettd monella vastaajista tuotteen valitsemiseen oli vaikutta-
nut tuotteen brandi. Kysymyksella haluttiin selvittda merkkiuskollisuutta, koska se

on merkittavaa heimon muodostumiseksi.
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Lee Cooperin kannalta heimon muodostaminen olisi kustannuksiltaan kannatta-
vaa, vaikkei valttamatta helppoa. Vaikkei heimo toimikkaan motiivinaan raha, sen
luominen vaatii resursseja. On nimittain luotava niin sanottu alkurgjahdys toimin-
nalle, jokin asia johon kuluttajat voivat tarttua ja myéhemmin muodostaa heimon.
Esimerkkina alkurajahdyksesta voisi olla ymparistévastaavan palkkaaminen.
Ymparistbvastaava toimisi kasvoina yrityksen arvoille, ja osallistuisi aktiivisesti
keskusteluun esimerkiksi sosiaalisissa medioissa. Kasvoton liiketoiminta ei nimit-
tain saa aikaan kansanliiketta positiivisessa mielessa, negatiivisessa kyllakin.
Ymparistovastaava voisi yhdistad kansalaiset yrityksen arvoihin luomalla kansan-

likkeen suomalaisen vaateteollisuuden puolesta.

Elintarviketeollisuudessa tunnetaan jo hyvin lahiruoka, jossa ajatuksena on kayt-
taa hyvaksi mahdollisimman l&helld tuotettuja elintarvikkeita. Vaateteollisuus ja
Lee Cooper voisivat lanseerata lahivaatteen. Arnold (2009, 8) kertoo kirjassa
Ethical Marketing and the New Consumer eettisyyden pohjalta syntyneesta
suunnasta nimella eetos. Eettisyydella on jo vuosia myyty erilaisia tuotteita, mut-
ta sen ongelmana on etta se saa sanana tuotteen kuulostamaan hyvin marginaa-
liselle. Arnold toteaakin (2009, 8) eetoksen olevan yksi tarkeimmista asioista
minka brandi sisaltaa, jopa tarkeampi kuin arvo. Lahivaatteessa kyseessa olisi

eetoksen luominen heimon kautta.

Markkinointi

Markkinointi on jatkuvasti muutoksessa ja yrityksen haasteeksi tulevaisuudessa
tuleekin se, mihin markkinointiin varatut rahat kaytetaan. Jo nyt on varmaa se,
etta sosiaalisen median vaikutusvalta kasvaa ja haviavana osapuolena tulee
olemaan printtimedia. Yritysten kannalta mielestani tama johtaa siihen, etta myos
pk-yritysten on mahdollista saavuttaa huomattavaa nakyvyytta ilman jattimaisia

sijoituksia markkinointiin.

Lee Cooperin markkinoinnissa olisi hyddynnettava jo olemassa olevaa seka
luotava paljon uusia keihdankarkia markkinointiin. Talla hetkella markkinointi

perustuu nettisivuihin ja kauppaketjujen tarjousjulkaisuihin, mutta on selvaa, ettei
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se riitd. Vastauksia tarkasteltaessa 90% vastaajista sanoi tuntevansa Lee Coo-
per —merkin (taulukko 15). Kun kuitenkin jatkokysymyksena oli mita tiedat Lee
Cooper -farkuista, paljastui, ettei vastaajista osa todellisuudessa tiennyt muuta
kuin Lee Cooper nimen. Liséksi usea vastaaja sekoitti Lee Cooper ja Lee brandit
keskenaan. Positiivista tuloksissa oli se, etta ne jotka todella tiesivat merkin,
tiesivat myds faktat oikein. Kotimaisuutta ja laadukkuutta sekd hyvaa istuvuutta

korostettiin vastauksissa toistuvasti.

Vastaajista kukaan ei kertonut mainonnan olevan syy ostaa uudet farkut (tauluk-
ko 9). Kuitenkin 18% kertoi merkin vaikuttavan ostopaattkseen. Merkki tulee
kuitenkin tunnetuksi mainonnan kautta, joten voidaan katsoa ettéd mainonta on
ostopaatokseen vaikuttava tekija. Lee Cooperin kannattaisi kayttaa mainonnassa
kuluttajakyselyssé esiin toistuvasti nousseita teemoja kuten hyva istuvuus, hyva

laatu ja kotimaisuus.

Osa kuluttajista tiedostaa voivansa vaikuttaa ostopaatoksillaan ja haluaa olla
mukana muuttamassa asioita. Kysyttdessa kuluttajien uskoa vaikutusmahdolli-
suuksiinsa arvosanalla 1- 10, jossa kymmenen oli voin vaikuttaa erittain paljon ja
yksi en voi vaikuttaa lainkaan., tuloksista on nahtavissa selkeasti jako kahteen
erilaiseen ryhmaan, silla 23% antoi arvosanaksi kahdeksan ja 19% viisi. Tutki-
muksessa esitetty markkinoinnin segmentointi kannattaisikin toteuttaa taman
perusteella, eli lohkoa markkinointi perustuen kuluttajien uskoon vaikutusmahdol-

lisuuksiinsa.

Sosiaalisen median valtaannousu mahdollistaa vuorovaikutuksen kuluttajan ja
yrityksen valilla, tata myos Lee Cooperin olisi hyddynnettava paremmin. Halu
vaikuttaa ja olla luomassa uutta on jo kuluttajissa itsessaan, yrityksen tarvitsee
vain ruokkia sita. Erilaiset suunnittelukilpailut voisivat toimia hyvin, kuten suunnit-
tele Lee Cooperille uusi mainos. Jyvaskylassa jarjestetty Kierrattamo-tapahtuma
jarjesti yhteistyossa Kierto-hankkeen kanssa suunnittelukilpailun, jossa etsittiin

kierratysmateriaaleista valmistettua arjen kayttdesinetta. KiertoDesign kerasi 72
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kilpailuty6ta, joista raati valitsi 3 parasta jakamaan 2000 euron rahapalkintoa.

Osa toista otetaan myods piensarjatuotantoon.

Lee Cooper ei viela saa tarpeeksi palautetta asiakkailtaan. Suuri haaste on se,
ettd myynti kuluttajille tapahtuu muiden toimijoiden kautta, eika omia myymaldita
tehtaanmyymaloiden liséksi ole. Suora palaute siis jaa saamatta, kuluttajat luul-
tavasti harvemmin etsivat esimerkiksi netista yhteystietoja antaakseen palautet-
ta. Palaute annetaan yleisimmin myyjan kanssa asioidessa, ja kehittddkseen
toimintaansa yrityksen on saatava palautetta. Pelk&at myyntiluvut eivét kerro tar-
peeksi. Kuluttajan aani olisi saatava nykyista paremmin kuuluviin, se parantaisi
kuluttajan ja yrityksen vuorovaikutusta ja lisdisi kuluttajan uskoa omiin vaikutus-

mahdollisuuksiinsa.

Lee Cooperin tuoton takana ovat talla hetkella peruskayttajat. Nama peruskaytta-
jat ostavat kymmenia tuhansia pareja Lee Cooper farkkuja vuosittain, joten heille
on edelleen tarjottava sita, mita he ostavat. Godinin lanseeraama heimo hylkaa
ajatuksen naista peruskayttajista, ja tarjoaa ainoaksi tavaksi menestykseen erot-
tautumisen muista ja tiukasti segmentoidun asiakaskunnan. Lee Cooperin ei
kuitenkaan kannata ajatella nain kapeasti, vaan ottaa jo olemassa olevan mark-

kinoinnin rinnalle uusia pienelle joukolle suunnattuja kampanjoita.

Asiaa voidaan kuvata pienella tarinalla. Perheen &iti on ostanut Lee Cooper fark-
kuja jo 80- luvulla. Han on ollut tuotteen laatuun tyytyvainen ja muistaa vielakin
yrityksen sen aikaiset mainoskampanjat. Han ostaa edelleen Lee Cooperit, kun
vanhat alkavat olla tiensa paassa ja on tyytyvainen voidessaan ostaa ne kauppa-
reissun yhteydessa Prismasta tai harvinaisella shoppailureissulla ison kaupungin
Sokokselta. Perheen tytartd sen sijaan naurattaa aidin shoppailut ja merkkiuskol-
lisuus, kuka maksaa Prisman farkuista 70 euroa! Tytar itse on tottunut ostamaan
uudet farkut aina, kun loytaa trendikkaat Gina Tricotilta tai H&M:It&, eika ole kos-
kaan maksanut farkuista yli 40 euroa. Naissa haneen vetoavat hienot mainos-

kampanjat, han on nahnyt kuinka julkkiksetkin kayttavat edella mainittujen ketju-
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jen vaatteita. Lee Cooperin kohdalla markkinointia voitaisiin suunnata tassa ta-

pauksessa perheen tyttarelle.

Kim& Mauborgne (2005, 51) kaskevat kysya nelja kysymysta, joilla kilpailijoista
voidaan markkinoilla erottautua. Jotta voidaan luoda uusi arvokayra, on yrityksen
mietittava mita sen tulisi supistaa. Eli selvittdd, mita asioita voidaan supistaa alan
keskitasoon verrattuna. Seuraavaksi luodaan uusia tekijoita omalle toimialalle.
Korostamalla selvitetddn mahdollisuuksia verrattuna siihen, miten asiat yleensa

tehdaan. Neljantena kysytaan sita, mita alan vakiintuneita kaytanteita voitaisiin

poistaa.

Supista

Mita tekijoita tulisi
supistaa selvasti alan
normaalitasoon
verrattuna?

Poista Luo

Mita kyseiselle
toimialalla taysin
uusia tekij6ita tulisi
luoda?

Uusi
arvokayra

Mitka toimialalla
selviona pidettavat
tekijat tulisi
eliminoida?

Korosta

Mita tekijoita tulisi
korostaa selvasti
enemman kuin alalla
yleensa tehdaan?

Kuvio 8. Nelja kysymysta (Kim ym. 2005, 51)

Tarkasteltaessa Lee Cooperia kuluttajakyselysta seké tutkimuksesta saatujen

tietojen perusteella, nayttaisivat vastaukset seuraavilta:

Supista:
- alikuisten naisten farkut



Luo:

myynti pelk&staan supermarketeissa

Lahivaate

ymparistdvastaava

Tarina yrityksesta ja tuotteesta
markkinointi segmentoiduille kohderyhmille

tuotteet myyntiin myos erikoisliikkeisiin

Korosta:

suomalaisuus ja kotimaisuus
tyollistavyys
pitk&at juuret ja historia

hyva istuvuus ja laatu

Poista:

hapeily suomalaisuudesta
turha vaatimattomuus

markkinoinnin puute

52
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8 POHDINTA

Palauttaessani tamén tyon marraskuussa 2012, on sen aloittamisesta kulunut
melko lailla tarkalleen vuosi. Syksylla 2011 luin S-ryhméan Yhteishyva —lehdesta
suomalaisesta yrityksesta, joka valmistaa farkkuja Lee Cooper —merkin alla.
Muistin kylla pienena enon luona Viitasaarella vieraillessani kdyneeni M.A.S.I
Companyn tehtaanmyymalassa, muttei minulla ollut aavistustakaan yrityksen
nykytilasta. Eika varsinkaan siita, etta farkkuja valmistetaan vielakin Suomessa

ja varsin ekologisin menetelmin.

Hammennyksesta selvittyani paatin ottaa yhteytta M.A.S.I Companyn toimitus-
johtaja Pekka Vyyrylaiseen, joka yhdisti minut asiani kanssa Katja Heleniin. Jo
ensimmaisella tapaamisella paasimme asian ytimeen, brandin tunnettuuden
lisddmiseen kuluttajien keskuudessa. Keinona tassa olisi keskustelumme perus-

teella ehdottomasti tuotteiden kotimaisuus.

Alun perin kunnianhimoinen tavoite oli saada tama ty® valmiiksi jo alkuvuodesta
2012, mutta taméa osoittautui mahdottomaksi. Misséén vaiheessa aikataulun
lipsumiseen ei ollut syyna mielenkiinnon puute, vaan liika innostus. Suurimmak-
si haasteeksi muodostui ideoiden suuri maara ja opinnaytetyon rajallisuus.
Osaksi tasta syysta olen tyostanyt M.A.S.I Companylle erillisen kirjasen, johon

olen kirjannut loput ideat ja suunnitelmat.

Tyon edetessa on ollut ilo huomata, kuinka keskustellessani ihmisten kanssa
olen saanut lisattya heidan mielenkiintoaan M.A.S.I Companya ja Lee Cooper —
farkkuja kohtaan. Nama keskustelut ovat saaneet minut uskomaan, ettd suoma-
lainen vaateteollisuus on tulevaisuuden kilpailuetu ja hyvalla markkinoinnilla

kuluttajat saamaan edistamaan asiaa.

Kuluttajakyselya olisi voitu jalkikateen ajateltuna levittaa laajemmalle. Alun perin
tarkoituksena oli tehda vieléa erillinen kysely Lee Cooperin myyntipaikoissa mut-



54

ta se jatettiin tekemétta. Tahan syyna oli se, etta koin toisen kyselyn tekemisen
ja analysoinnin lisdavan tydtaakkaani huomattavasti eika lisadavan tutkimuksen
luotettavuutta ja tuloksia merkittavasti. Jatkotoimenpiteena olisi mahdollista ver-
tailla niiden kuluttajien mielipiteita jotka ovat juuri ostamassa Lee Cooper —
farkkuja jalleenmyyntiliikkeessa nyt saatuihin tuloksiin. Talla voitaisiin selvittaa
esimerkiksi markkinoinnin vaikutusta erilaisissa kohderyhmissé. Liséksi voitai-
siin vertailla sitd, kuinka nykyiset ja potentiaaliset uudet asiakkaat kokevat

markkinoinnin ja viestinnan.

Kuluttajakyselyn validiteettia olisi voitu parantaa paremmalla suunnittelulla. Tut-
kimuskysymykset eivét ehka olleet alussa tarkasti selvilla, ja osa kysytyista asi-
oista ei tuonut tutkimuksen kannalta merkitsevia tuloksia. Mittariston parempi
esitestaus olisi luultavasti estanyt taméan. Uskon saaneeni kuluttajakyselyyn tar-
peeksi vastaajia jotta tulos on luotettava, silla vastauksissa rupesi toistumaan
samat asiat. Reliabiliteetin varmistaakseni kaytin prosenttitaulukoita, joiden
kaytté on minulle tuttua. Kokonaisuudessaan kuluttajakyselyn laatiminen, testa-

us ja kayttd osoittautuivat minulle tyon haasteellisimmaksi osaksi.

Oman ammatillisen kehittymiseni huomaa tutkimuksen pohjalta syntyneesta
Lahifarkku -ajatuksesta. Kaikki lukemani teoria ja opintojeni aikaiset projektit
olivat johdattaneet minua tdhan, ja oli upea tunne saada se jasenneltya paperil-
le. Usein meita tiimiakatemialaisia syytetaan siita, etta ideoiltamme puuttuu teo-
riapohja ja realistisuus. Olen ajatellut asian niin, ettd maailma on kylla taynna
realisteja (lue= pessimisteja) joten pieni hassuttelu ja ideoiden korkealentoisuus
ei ole pahasta. Kuitenkin tyon edetessd ymmarsin yrityksen realiteetit ja sen,
ettd asiat on perusteltava hyvin jotta ne saadaan kaytantoon. Siksi koen erityis-
ta ylpeytta siita, etta olen saanut koottua tdhéan tydhon teoriapohjan jolla Lahi-

farkku voi olla tulevaisuudessa totta.



55

LAHTEET

Arnold, C. 2009. Ethical Marketing and the New Consumer. John Wiley& Sons, Ltd.

Bergstrom, S. & Leppénen, A. 2004. Yrityksen asiakasmarkkinointi. 9. tar. p. Helsinki: Edita
Prima Oy.

Bergstrom, S. & Leppéanen, A. 2007. Markkinoinnin maailma. 8. uud. p. Helsinki; Edita Prima
Oy.’

Edu verkkojulkaisu. Markkinointisuunnitelma. Viitattu 9.4.2012.
http://wwwO03.edu.fi/oppimateriaalit/markkinointisuunnitelma/pages/kysynta _segmentointi.htm

Godin, S. 2008. Tribes. Helsinki: Piatkus.

Godin, S. Julkaistu 2009. TED 2009: Seth Godin Explains Why We Need a Tribe. Youtube-
video. Viitattu 10.4.2012. (http://www.youtube.com/watch?v=0Q6vpBDFoMqgc)

Heikkila, T. 2008. Tilastollinen tutkimus. 7. uud. p. Helsinki: Edita Prima Oy

Helen, K. 2012. Tuotepaallikkd Fredriksson. M.A.S.I Company Oy. Haastattelu. 9.5.2012
Hyytidinen, K. 2012. Tappava muotivillitys. Keskisuomalainen 11.4.2012, 15.

Kilpinen, P.2008. Liekeissa! Toinen painos. Jyvaskyld: Gummerus Kirjapaino Oy.

Kim, w. & Mauborgne, R. 2005. Sinisen meren strategia. Helsinki: Talentum Kirjapaino Oy.
Koester, E. 2011. Green Entrepreneur Handbook. By Taylor& Francis Group, LLC.
Korkeamaéki, A., Pulkkinen, I., Selinheimo, R. 2000. Porvoo: WS Bookwell Oy.

Kotler, P., 1999. Muuttuva markkinointi. Porvoo: WSOY.

Kotler, P. 2005. Markkinoinnin avaimet. Jyvaskyla: Gummerus Kirjapaino Oy.

Krank, A. 2012. Ylioppilaan kruunu. Yhteishyvéa. 5.2012.

Kukkonen, V. 2005. Farmarihousut merkitysten ja mielikuvien kantajana. Pro- gradu- tutkielma.
Jyvaskylan yliopisto.

Konnola, T. & Rinne, P. 2001. Elinehtona eettisyys. Tampere: Tammer- Paino Oy
Lahtinen, J. & Isoviita, A. 2007. Markkinoinnin perusteet. Toinen painos. Tampere: A5 Plate
Media Oy.

Lainenma, M. 2002. Sinisella Tiella. M.A.S.I Company 1972- 2002. Espoo: Frenckellin kirjapai-
no Oy.

Lindroos, S., Nyman, G., Lindroos, K. 2005. Kirkas brandi. Porvoo: WS Bookwell Oy

M.A.S.I Company 2012. M.A.S.| Companyn historia. Viitattu 14.4.2012.
http://www.masicompany.fi/site/content/view/975/86/.

Nurmi, A. Mika tekee vaatteesta vihrean. Vihreat vaatteet. Viitattu14.4.2012.
http://www.vihreatvaatteet.com/mika-tekee-vaatteesta-vihrean/.



http://www03.edu.fi/oppimateriaalit/markkinointisuunnitelma/pages/kysynta_segmentointi.htm
http://www.youtube.com/watch?v=Q6vpBDFoMqc
http://www.masicompany.fi/site/content/view/975/86/
http://www.vihreatvaatteet.com/mika-tekee-vaatteesta-vihrean/

56

Porter, M. E. 1991. Kilpailuetu. 3. painos. Jyvaskyla: Gummerus Kirjapaino Oy.

Suomalaisten lukutaito heikentynyt. Yle Uutiset. Julkaistu 2.8.2011, paivitetty 3.8.2011. Viitattu
11.4.2012.http:/lyle.fi/luutiset/kotimaa/2011/08/suomalaisten_lukutaito _heikentynyt 2763946.ht
ml.

Takala, T. 2007. Markkinoinnin musta kirja. Helsinki: WSQOYpro.
Virkkunen, S. 2012. Pala palalta parempaa etiikkaa. Kuluttaja 6/2011,10-15.

Vuori, J.- P. 11.4.2012. Millaista on markkinointi vuonna 2020. Blogikirjoitus. Viitattu 16.4.2012.
(http://Kklyritysblogit.flockler.com/blogit/kasvua-markkinoinnilla/millaista-on-markkinointi-vuonna-

2020)



http://klyritysblogit.flockler.com/blogit/kasvua-markkinoinnilla/millaista-on-markkinointi-vuonna-2020
http://klyritysblogit.flockler.com/blogit/kasvua-markkinoinnilla/millaista-on-markkinointi-vuonna-2020

LITTEET

Liite 1. Kuluttajakyselyn kysymykset taulukoittain.

Taulukko 1. Valitse sukupuolesi.

Taulukko 2. Valitse seuraavista kohta, johon ik&si sijoittuu.
Taulukko 3. Valitse tutkinto jonka olet viimeisimpé&na suorittanut.
Taulukko 4. Tydtilanne.

Taulukko 5. Valitse asuinpaikkakuntasi.

Taulukko 6. Mink& merkkinen kannykka sinulla on?

Taulukko 7. Oletko ostanut uudet farkut vimeisen vuoden aikana?
Taulukko 8. Mik& on useimmiten ostamasi farkkumerkki?
Taulukko 9. Mista syysta useimmiten ostat uudet farkut?
Taulukko 10. Mitka seikat vaikuttavat ostopaatokseesi farkuissa?
Taulukko 11. Mista ostaisit farkkusi mieluiten?

Taulukko 12. Koetko, etta voit ostopaatoksillasi vaikuttaa asioihin? Valitse as-

teikolla 1- 10, 10= voin vaikuttaa erittain paljon ja 1= en voi vaikuttaa lainkaan.

Taulukko 13. Seuraatko farkkumuotia?
Taulukko 14. Miten kuvailisit omaa tyylidsi, millainen farkkujen kayttaja olet.
Taulukko 15. Tunnetko Lee Cooper —merkin?

Taulukko 16. Oletko koskaan ostanut Lee Cooper farkkuja?
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Liite 2. Avoimet kysymykset.

2

Mitka syyt saivat sinut valitsemaan edella mainitsemasi kannykan?
Mista syysta valitsit kyseiset farkut?

Mita tiedat Lee Cooper farkuista?

Miksi valitsit Lee Cooper farkut?

Mik& saisi sinut ostamaan Lee Cooper farkut?

Voit viela halutessasi kertoa muistosi Lee Cooperista, kuvailla unelma-

farkkusi tai antaa palautetta. Sana on vapaa!



