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1 JOHDANTO

Nykypaivana yritykset kayttavat valtavasti aikaa ja resursseja markkinointiin. Oikean-
lainen markkinointi voi joko rakentaa tai tuhota yrityksen. Etenkin uusille yrityksille on
elintarkeaa markkinoida itseaan oikeilla kanavilla ja oikeanlaisesti. Markkinoinnin
avulla yritys voi luoda kuluttajille tarpeen, johon yritys voi itse vastata omilla tuotteil-
laan ja palveluillaan. Nykyaikana on monenlaisia tapoja markkinoida. Perinteisen vi-
suaalisen median kayttd markkinoinnissa on hiipunut ja erikoisemmat markkinointi-
ratkaisut ovat saaneet enemman huomiota. Tapahtumatuotanto on yksi naista erilai-

sista tavoista markkinoida yritysta.

Tama opinnaytetyd tehdaan toimeksiantona Suomen Carlings Oy:lle, joka on yksi
Varner Groupin alla toimivista vaateliikeketjuista. Olen tyoskennellyt Carlingsilla viisi
vuotta erillisissa tehtavissa kuten vaatemyyjana, myymalapaallikon vastaavana, maa-
raaikaisena myymalapaallikon sijaisena, farkkuvastaavana ja farkkukouluttajana.
Opinnaytetyon aihe syntyi omasta halustani kehittda Carlingsin markkinointia Suo-
messa asiakaslaheisemmaksi ja nakyvammaksi. Tyo toimii ehdotuksena Carlingsin

tulevaisuuden markkinoinnin kehittamiseksi.

Opinnaytetyon tavoitteena on kehittdd Carlingsin markkinointia yrityksen imagoon
sopivilla markkinointitavoilla. Opinnaytetyo vastaa seuraaviin kysymyksiin: markkinoi-
ko Carlings itseaan tarpeeksi, miten Carlings voisi markkinoida itseaan paremmin
Suomessa ja mita tapoja kayttaen. Naiden kysymysten vastaamiseen kaytan avuksi

itse laatimani ulkoisen ja sisdisen markkinointikyselyn vastauksia.

Opinnaytetyon teoreettisessa osuudessa avataan markkinointia kasitteena, esitellaan
erilaisia markkinointitapoja ja kanavia ja kasitellaan tapahtumatuotanto markkinoinnin
valineena. Teoriassa myOs pureudutaan yritysten imagon luomisen tarkeyteen, hy-
vaan asiakaspalveluun ja sen voimaan toimia yritykselle hyvana markkinointikeinona.
Opinnaytety0ssa keskitytaan sosiaaliseen mediaan, tapahtumatuotantoon ja asia-

kaspalveluun markkinoinnin valineina.

Opinnaytetyon tutkimusmenetelmaksi olen valinnut kyselyn. Kysely on kaksiosainen
ja kyselyn kohteina toimivat asiakkaat ja tyontekijat. Nain aineisto on laajempi ja kat-



tavampi. Kyselyn avulla selvitetdaan millainen on Carlingsin nykyinen markkinointi ja

miten ja mihin suuntaan sita pitaisi tulevaisuudessa kehittaa.



2 CARLINGS OY

Carlings on yksi Varner Groupin monista vaateliikeketjuista. Varner Group on norja-
lainen perheyritys, jonka alaisuuteen kuuluu useita liikeketjuja. Liikkeet keskittyvat
enimmakseen Pohjoismaihin, mutta ovat laajentuneet myds muualle Eurooppaan.
Varner Groupin liikkeita on talla hetkella yhdeksassa eri maassa, mutta eniten liikkei-
ta on Norjassa, Ruotsissa ja Suomessa. (Varner 2014.)

Vuonna 1980 Frank Varner osti Carlings-nimisen liikkeen toiselta yrittajalta. Vuonna
1982 han muokkasi Carlingsin farkkuliikkeeksi ja vuonna 1986 han avasi nelja samaa
nimea kantavaa liikettd ympari Norjaa. Suomen ensimmainen Carlings-liike avattiin
Turkuun vuonna 2001. Talla hetkella Carlingsilla on lahemmas 200 liikettd ympari
Pohjoismaita, joista 28 sijaitsee Suomessa. (Carlings 2014.)

Carlings pyrkii olemaan erilainen vaatekauppa. Tuotetarjonnan ja liikeidean perus-
teella yritys poikkeaa muista Suomen markkinoilla olevista vaateketjuista. Carlingsin
likkeita yllapidetaan putiikkimaisesti. Jokaisella liikkeella on myymalapaallikko, joka
toimii yrittajan kaltaisesti. Yrityksessa on kuitenkin selkea hierarkia. Maakohtaisesti
johtoryhma koostuu maapaallikosta, aluepaallikdista ja myymalapaallikdista. Carlings
on rockhenkinen farkkukauppa. Yritys jalleenmyy suurien farkkumerkkien tuotteita,
yhdessa omien “housebrandien” kanssa. Housebrandit ovat merkkeja, jotka on
suunniteltu ja toteutettu juuri kyseista yritystd varten. Carlingsilla on useita house-
brandeja, seka naisille etta miehille. Carlingsin asiakaskohderyhma on 18-35 -
vuotiaat rockhenkiset miehet ja naiset.

Yrityksena Carlings haluaa olla erilainen, vaatekauppojen "musta lammas”. Perintei-
nen mediamarkkinointi on ollut yrityksella hyvin vahaista, silla yritys uskoo etta hei-
dan asiakaskuntansa Ioytaa Carlingsin liikkeet helposti niiden erottuvuuden takia.
Carlingsin ongelma on vahainen markkinointi. Sosiaalisen median ansiosta yritys on
viimeisina vuosina "kohottanut paataan” ja alkanut markkinoimaan itsedan Faceboo-
kin ja Instagramin valityksella. Sosiaalinen markkinointi on kuitenkin vahaista, haja-
naista ja epasaanndllista. Vaikka Carlingsin markkinointi erilaisissa medioissa onkin
vahaista, Carlings on koko toimintansa ajan toiminut yrityssponsorina erilaisissa mu-

siikkitapahtumissa, yksittaisille artisteille ja festivaaleilla. Musiikin ja kulttuurin tuke-



minen on aina kuulunut yrityksen toimintatapaan, vaikka ei valttamatta virallisesti sen

markkinointisuunnitelmaan.

Carlingsin paakonttori sijaitsee Norjassa. Paakonttorissa tyoskentelee muutaman
hengen markkinointitiimi. Markkinointitiimiin kuuluu tyontekijoita, jotka suunnittelevat
ja toteuttavat koko Carlingsin visuaalisen markkinointiin kuuluvia julisteita ja kampan-
jamateriaaleja. Markkinointitiimiin kuuluu myos tapahtumatuottaja ja sosiaalisen me-
dian vastaava. Tapahtumatuottajan toiminta on aktiivisempaa Norjassa ja Ruotsissa,
kuin Suomessa ja sosiaalisen median vastaava paivittaa Carlingsin nettisivuja, Insta-
gramia ja on yhteydessa bloggaaja yhteistyotahojen kanssa. Carlings tarvitsee Suo-
messa parempaa markkinointiedustusta. Tasta syysta lahden tekemaan tutkimustyo-
ta, jonka tarkoitus on vastata kysymykseen, milla tavoin Carlingsin markkinointia voi-
daan parantaa Suomessa.



3 MARKKINOINNIN LAHTOKOHDAT

Markkinointi on yrityksen ja asiakkaan valinen yhdysside ja on samalla yrityksen na-
kyvin toiminto ulospain. Asiakas ei ole tietoinen siita, kuinka yrityksen tuotekehitys,
tuotanto, taloushallinto, ostotoiminta tai henkilostohallinto toimivat. Markkinoinnin su-
juvuuden ja sen luomien mielikuvien perusteella asiakas arvioi yritysta ja sen tuote-
tarjontaa itselleen sopivaksi. Markkinoinnin tavoite on yleensa vahvistaa jo olemassa
olevia mielikuvia, eika luoda taysin uutta kuluttajien mieliin. Kannattava markkinointi
pohjautuu vastaanottavan viestinnan nakokulmaan. (Anttila & lltanen 2001, 22; Laak-
so 2003, 49.)

Hyvalla markkinoinnilla yrittgja voi luoda kuluttajille positiivisen mielikuvan yrityksen
tuotteesta, joka vastaisi kuluttajan tarpeita. Oikealla markkinoinnilla yritys voi tuoda
yrityksensa ja tuotteensa edustavasti esiin. Tarkeimmat yrityksen markkinoinnin teh-

tavat ovat:

* |uoda kattava valikoima

* tiedottaa yrityksen tuotteiden kayttotavoista ja ominaisuuksista
* tiedottaa yrityksen olemassaolosta

* huolehtia yrityksen tuotteiden saatavuudesta

* |uoda positiivinen mielikuva yrityksesta ja sen tarjonnasta

* herattaa mielenkiintoa ja ostohalua

* kehittaa ja yllapitaa asiakassuhteita

(Bergstrom & Leppanen 2010, 10.)

Asiakassuhteiden yllapitaminen ja kehittaminen on yksi tarkeimmista tavoitteista ny-
kyaikaisessa markkinoinnissa. Tavoitteena on saada ostajat kanta-asiakkaiksi, jotta
he kayttaisivat yritystd paaostopaikkanaan. Nain pystytaan takaamaan etta asiakkaat
ostaisivat yritykseltd enemman ja useammin. (Bergstrom & Leppanen 2010, 17.)

Viimeisen parinkymmenen vuoden aikana markkinat ovat yhteiskunnallisten ja talou-
dellisten muutosten seurauksena muuttuneet ostajan markkinoiksi. Aikaisemmin yri-

tysten menestysta takasivat rahoittajat ja insinoorit, talla hetkella tarkeimmassa ase-
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massa ovat markkinoinnista vastaavat ihmiset. Voidakseen myyda palvelujaan ja
tuotteitaan menestyksellisesti, yritykset suuntaavat huomionsa tietoisesti asiakkaisiin
ja heidan tarpeisiinsa, eivatka enaa kohdista huomiotaan ainoastaan tuotteisiin ja
tuotteiden myyntimahdollisuuksiin. Kasite markkinointi yhdistetaan lukuisiin eri asioi-
hin. Markkinointi ymmarretaan osaksi yrityksen palvelua, osaksi johtamiskonseptia tai

myynnin eli liikevaihdon valmistelua. (Kalka & M&Ben 2005, 7.)

Markkinointi on johtamistapa, joka pohjautuu valittujen asiakasryhmien tai asiakkai-
den tarpeisiin. Asiakkaiden tarpeiden tayttaminen yhdistetdan johtavan kannattavuu-
den saavuttamiseen. Markkinoinnin yksi tarkeimmista tehtavista on valita yrityksen
tavoitteiden kannalta mahdollisimman paras ja tehokas markkinointikeino tai markki-
nointikeinojen yhdistelma eli markkinointimix. (Anttila ym. 2001, 13-14.)

Kuva 1. Markkinointi- mixin 4P-malli (Laakso 2003, 35).

Talousnakokulma korostuu tulevaisuudessa markkinoinnissa nykyistd enemman.
Tuottojen toteutumisaikataulu ja markkinointi-investointien tuottoaste on talousnako-

kulman kyettava osoittamaan tulevaisuudessa paremmin. Tarkeimpana tarkoituksena
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on luoda aitoa taloudellista lisaarvoa, joka nakyy esimerkiksi arvon myonteisena kas-
vuna. Markkinoinnin pitda pystya vahintaan yllapitamaan, jollei lisdamaan yrityksen
myyntia, jotta yritys ei joutuisi taloudelliseen ahdinkoon. Yrityksen pitaa kyeta kasvat-
tamaan myyntia, jotta sen liiketoiminta pysyisi kannattavana. (Mantyneva 2002, 9.)

3.1 Liikeidea

Liikeidea on yrityksen kasikirja, joka vastaa seuraaviin kysymyksiin

* mita tuotteita tai palvelua valmistetaan
* ketka ovat asiakkaat
* millainen on toteutus eli toiminnan puitteet

* millaista imagoa asiakkaalle halutaan viestittaa

Yrityksen on mahdollista olla olemassa vain jos sen tuottamalla tuotteella on kysyn-
taa. Yrityksen tekemien ratkaisujen kannattaa olla asiakaskeskeisia, mika tarkoittaa
sita ettd yrityksen tekemien ratkaisujen pitaa olla aina ajateltu ensisijaisesti asiak-
kaan nakokulmasta. (Korkeamaki, Lindstrom, Ryhanen, Saukkonen & Selinheimo
2002, 13.)

Tapa toimia, markkinasegmentti ja tuote ovat kolme perinteisen liikeidean osatekijoi-
ta. Liikeideassa kay ilmi, miten yritys aikoo toimia kannattavasti ja menestya. Lii-
keideassa maaritellaan ne tekijat, joiden avulla yritys haluaa erottua edukseen muista
kilpailijoista. Liikeidea on pitkan kehitysprosessin tulos ja edustaa usein ylivoimaista
osaamista. Useimmiten yrityksen menestys perustuu monen osatekijan hallintaan ja
niiden yhdistelyyn. (Anttila ym. 2001, 366-367.)
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Kuva 2. Ropen (2000) muotoilema kaavio liikeidean paaosista (Lahtinen & Isoviita
2004, 28).

Carlingsin liikeidea on olla rockhenkinen farkkuliikeketju. Carlingsin tavoite on olla
markkinoiden paras farkkuliike sen tarjonnalla, asiakaspalvelulla ja valikoimalla. Tuo-
tetarjonnan ja liikeidean perusteella yritys poikkeaa muista Suomessa markkinoilla
olevista vaateketjuista. Yritys jalleenmyy suurien farkkumerkkien tuotteita yhdessa
omien "housebrandien” kanssa. Housebrandit ovat merkkeja, jotka on suunniteltu ja
toteutettu juuri kyseista yritysta varten. Carlingsilla on useita housebrandeja, seka

naisille ettd miehille.

Carlings tavoittelee sen luoman imagon my6ta ei- valtavirtamuotiin pukeutuvia nuoria
ja nuoria aikuisia. Jokapaivaisessa tydssani olen huomannut, ettd Carlingsin asiak-
kaat mieltavat, ettd Carlings-liikkeet tarjoavat kuluttajille erikoisia, muodikkaita, laa-
dukkaita ja ajankohtaisia vaatteita sopivaan hintaan. Carlingsilla on selked ndkemys
millaista tyylia yritys haluaa itsestaan viestia. Carlingsin liikkeiden ulkoasu yrityksen

logoa mydten tukevat yrityksen imagoa.
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3.2 Segmentointi

Segmentointi tarkoittaa asiakasryhmittelya. Segmentointi on hyvin tarkea osa lii-
keideaa luodessa. Segmentoinnilla pystytaan maarittelemaan kenelle myydaan, mita
myydaan, miten myydaan, millaisissa markkinointikanavissa ja millaisilla markkinoin-
tikeinoilla. Segmentoinnin tavoite on selvittaa, mika osa vaestosta kuluttaa millaisia-
kin tuotteita, jotta tuote/yrityskehittelyssa pystytaan ottamaan kuluttajat huomioon
vastaamalla heidan kysyntaan parhaiten. Segmentit jaotellaan eri osa-alueisiin, kuten

alueelliseen, demografiseen, ian tai sukupuolen mukaan. (Puustinen 2008, 87-88.)

Segmentointia, eli tavoiteltavien asiakkaiden asiakasryhmittelya, yrityksen kannattaa
tehda sellaisten kriteerien perusteella, jotka auttavat yritysta hahmottamaan erilaisten
asiakasryhmien ostoskayttaytymisen eroja. Asiakkaat luokitellaan erilaisiin ryhmiin
heidan tarpeidensa perusteella. Markkinointipalvelut ja tuotteet suunnitellaan ja toteu-
tetaan, ja yrityksen palvelut mukautetaan oman yrityksen asiakaskohderyhmille sopi-
viksi. (Korkeamaki ym. 2002, 129.)

Potentiaaliset asiakkaat eli tuotteiden mahdolliset ostajat ovat kuluttajia, yhteisoja ja
yrityksia, joille jokaiselle markkinoidaan omalla tavallaan. Yrityksen tarkoitus on luoda
kannattavia kanta-asiakassuhteita varmistamalla asiakkaiden tyytyvaisyys ja uskolli-
suus ja nain luodaan pysyvia asiakassuhteita. Kuluttaja-asiakkaat suhtautuvat eri
tavoin yrityksen tuotteisiin ja yritykseen, silla he ovat eri-ikaisia ja eri sukupuolta
edustavia. (Lahtinen ym. 2004, 8.)

Carlingsin asiakaskohderyhma on 18-35 -vuotiaat rockhenkiset miehet ja naiset. To-
dellisuudessa olen paivittaisessa tydossani huomannut, etta asiakasika on kattavan
farkkuvalikoiman ansiosta pidentynyt aina 50-vuotiaaseen asti. Paivittaisessa tyos-
sani olen saanut asiakkailta palautetta, jonka mukaan he mieltavat, etta Carlings tar-
joaa ajankohtaisia ja sopivan hintaisia vaatteita nuorille aikuisille. Olen myos vuosien
likkeessa tyoskentelyni aikana huomannut, ettd Carligsilla on uskolliset kanta-
asiakkaat, jotka kerta toistensa jalkeen palaavat ostoksille Carlingsiin. Asiakastyyty-
vaisyys, hyva ja laaja tuotevalikoima, asiakaslahtoisyys, ajankohtaisuus ja nopea ta-
varankierto onkin yrityksen muutamista kannattavista tavoista pysya markkinoilla

vuosi vuoden jalkeen.
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3.3 Asemointi

Tuotteen positioinnilla eli tuotteen asemoinnilla tarkoitetaan yrityksen tuotteen tai pal-
velun sijoittamista markkinoille kilpailijoihin verrattuna. Yritykset, jotka tuntevat par-
haiten asiakkaiden tarpeet ja ostokayttaytymisen, kilpailijoiden heikkoudet ja vahvuu-
det omiin tuotteisiin verrattuna, onnistuvat asemoinnissa parhaiten. (Raatikainen
2005, 80.) Kuva kolme havainnoi, mitka ovat yrityksen tuotteen tavoitteet verrattuna
kilpailijoiden tuotteisiin. Tavoite on omata edellakavijatuote ja vahva kilpaileva tuote
kilpailijoihin nahden.

Asemointi osoittaa kuinka segmentissa voi kilpailla mahdollisimman tehokkaasti ja

vastaa kysymyksiin:

* millaisten tietojen tai faktojen perusteella ostajat tekevat ostopaatoksia

* kuinka muiden kilpailijoiden vastaavat tuotteet tai palvelut vertautuvat oman
yrityksen tuotteisiin ja palveluihin

* millaisia asioita asiakkaat pitavat tarkeana arvioidessaan kilpailevien yritysten

tuotteita tai yritysten markkinointia

kuinka tarkea kukin naista asioista on ostopaatosta tehdessa.

(Anttila ym. 2001, 113).

Carlings positioi itsensa vahvaksi, erilaisia brandeja ja ajankohtaisia vaatteita nuorille
aikuisille myyvaksi vaateliikeketjuksi. Kilpailijoihin verrattuna Carlingsin vahvuuksiin
kuuluu kilpailukykyiset hinnat, hyva ja kattava valikoima, vahva brandi-imago, rento ja
nuorekas ilmapiiri ja personaliset asiakaspalvelijat. Carlingsin suurimmat kilpailijat
ovat ruotsalainen vaateliikeketju JC, tanskalaiseen Bestseller konserniin kuuluva
Jack & Jones ja periaatteessa myoOs “vaatejatit” kuten H&M ja Zara. Kaytannossa
naista kuitenkin vain JC kilpailee taysin samoista asiakkaista Carlingsin kanssa, silla
seka Carlingsilla etta JC:lla on paljon samoja brandituotteita tuotevalikoimissaan.
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Vahva kilpaileva tuote

Oma Tavoite Kilpailijoiden tuotteiden asema

&

Edellakavijatucte Jaljittelijatuote

Heikko kilpaileva tuote

Kuva 3. Tuotteen asemointi markkinoille (Raatikainen 2005, 80).

3.4 Brandi ja imago

Brandeihin suhtaudutaan eri tavoilla. Osalle kuluttajista brandien boikotoiminen on
elamantapa, kun taas toiset ovat elinikaisesti uskollisia lempibrandeilleen. Merkkia
ajatellessa asiakkaalla liikkkuu alitajunnassa mielikuvalliset ominaisuudet, ulkonakoon
liittyvat ominaisuudet, valmistusmaahan ja valmistajaan liittyvat mielikuvat, seka
kaikki muut kokemukset, joita hanella on tuotetta ja yritysta kohtaan. Brandiin liittyy
usein henkilolla varustettu tarina. Tarinan henkilo on yleensa keksija tai brandin pe-
rustaja. Tarinan myota brandiin tulee lisda arvostusta, inhimillisyytta, sisukkuutta, yrit-
teliaisyytta, ja ominaisuuksia, jotka lisaavat arvostusta kohderyhmassaan. (Korkea-
maki ym. 2002, 112-113.)
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Carlingsin tarina on perinteinen, jossa yrittaja onnistuu perustamaan ja kasvattamaan
yritysta, joka palvelee juuri yritykselle tarkeitd asiakasryhmia ja jossa farkku on tar-
keimmassa osassa yritysta ja sen tarjontaa. Carlingsin imago on hyvin tarkeassa
asemassa kuluttajien keskuudessa. Jokapaivaisessa myyntitydssani olen kuluttajilta
ymmartanyt, etta yritysta ei mielletd massatuotantoa jalleenmyyvaksi yritykseksi,
vaan enemmankin erikoisiin vaatteisiin erikoistuvaksi myymalaksi. Tama herattaa
kuluttajissa arvostusta ja ihailua. Jollain tavalla vahainen markkinointi tukee tallaista
ajatusmaailmaa, jossa yritys ei tarjoa tuotteittaan kaikille mahdollisille asiakkaille,
vaan on sen suhteen valikoiva. Toisaalta nykyaikana markkinoinnin myynninedista-
misen voima on huikea ja tallainen tilanne yritykselle on hyvin tavoiteltavaa, silla jo-

kaisen yrityksen tavoitteeseen kuuluu voiton kasvattaminen.

Liikeidean laadinnassa yrityksen mielikuva eli imago on hyvin tarkeassa osassa.
Imago vastaa kysymykseen, millainen mielikuva yrityksesta ja sen tuotteista halutaan
luoda asiakkaiden mielessa. Nykyaikana myynti- ja ostotilanteet ovat monimutkai-
sempia kuin aikaisemmin. Kilpailussa ei enaa riita, etta yritykset tarjoavat hyvalla
laadulla ja hinnalla varustettuja tuotteita, silla taustana on kuluttajien ostoprosessin
muuttuminen. Asiakkaiden ostopaatds on viime vuosien ajan syntynyt yha harvem-
min pelkastaan yhden kriteerin eli valintaperusteen pohjalta. Nykypaivana valinnan
arviointitapa perustuu ydintuotteen ymparille rakennettuun lisdarvoon eli imagoon ja
tuotteesta tai yrityksesta saatuun mielikuvaan. (Anttila ym. 2001, 34-35; Bergstrom
ym. 2010, 21.)

Kun yrityksen brandin rakentumista tutkitaan kuluttajan nakokulmasta, halutaan tie-
taa:

* millaisia mielikuvia bandiin liitetaan

* miten brandi eroaa kilpailijoista

* millainen mielikuva kuluttajalla on brandista

* vaihteleeko brandi-imago sen mukaan kenelta kysytaan

* miten brandin imago on muuttunut ajan kanssa

* mita hyotya kuluttaja kokee saavansa bandin kayttamisesta.

(Laakso 2003, 112.)
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Kuva 4. ltse laatimani SWOT- analyysi Carlingsille.

Kuvassa nelja maarittelen, mitkd ovat Carlingsin vahvuudet, heikkoudet, mahdolli-
suudet ja uhat yrityksena. Maarittelemani heikkouksista ja uhista huolimatta Carling-
sin onnistunut brandays ja imago on tehnyt yrityksesta niin suositun, ettda vuoden
2001 jalkeen Carlingsin liikkeita on avattu ympari Suomea 28 kappaletta. Tama luku
on edelleen kasvussa. Carlingsin liikkeet ovat seka kivijalkakauppoja etta kauppa-
keskusliikkeita ja niita 16ytyy seka isoilta ettd pienemmiltakin paikkakunnilta. Carling-
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sin myymalat ovat synkkia ja variltdan mustia ja taten myos vaikuttavat pienilta, tay-

silta, erilaisilta ja mielenkiintoisilta.

Tassa on Carlingsin luoma "perustuslaki”, joita kunnioittaen Carlings haluaa tyonteki-

joiden toimivan jokapaivaisessa myyntityossa.

Carlings constitution

We have passion for denim & rock 'n’ roll

We have attitude, but we don’t exclude

We are strong individuals, working hard for common goals
We love to win, hate to lose

We don’t bullshit each other

We respect colleagues, customers and cash

The customers are our lords, make sure they’re never bored
We always take care of business.

(Carlings 2013.)
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4 MARKKINOINNIN TOIMENPITEET

Perinteinen visuaalisen median kayttd markkinoinnissa on hiipunut ja erikoisemmat
markkinointiratkaisut saavat enemman huomiota. Nykyajan markkinointi on royhke-
aa, rohkeaa, osallistavaa, liikuttavaa, valikoivaa, ajatuksia herattavaa ja jopa louk-

kaavaa.

Mainonnalla pyritaan antamaan tarvittavaa tietoa yrityksen tuotteista, tapahtumista,
palveluista ja muista yleisista asioista. Mainonnassa tieto julkistetaan samanaikaises-

ti yleensa joukkotiedotusvalineissa. Mainonta on kilpailukeino, jota kaytetaan, kun

* on uusi tuote, jota halutaan tehda nopeasti tunnetuksi
* halutaan yllapitaa ostouskollisuutta

* halutaan tavoitella laajempia kohderyhmia

* myynnin kausiluonteisuutta halutaan tasapainottaa

* myyntihenkiloston tyota halutaan tukea.
(Anttila ym. 2001, 271.)

Mainonnan tavoitteena on vaikuttaa ja informoida asiakkaita niin, ettd he ostavat yri-
tyksen tuotteita tai palveluita. Mainonnan avulla voi hankkia uusia kuluttajia, vahvis-
taa yrityksen tunnettavuutta ja vallata tehokkaammin markkinoita. Mainontaviesti ka-
sitellaan prosessina ja se perustuu lahettdja- vastaanottaja-malliin. Mainonta vastaa
kysymyksiin, kuka, mita, kenelle, millaisella vaikutuksella ja millaisten kanavien vali-
tyksella. (Kalka ym. 2005, 88.)

Pitaa Muistaa Muistaa Pitaa
mainoksesta mainoksen brandin brandista

Kuva 5. Ajatusketju (Dahlen 2006, 77).
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Nopeus, massaluonteisuus ja henkilokohtaisuus ovat mainonnan muutamia positiivi-
sia ominaisuuksia. Mainonnan tarkoitus on viestia tehokkaasti ja nopeasti tuotteista.
Tunnetulla AIDA- kaavalla on nelja eri vaihetta, jonka mukaan mainonnan vaikutus

voidaan jakaa:

* saada asiakkaat kiinnittamaan huomiota tuotteeseen (Attention)

saada asiakkaat kilnnostumaan tuotteesta (Interest)

saada asiakkaat haluamaan tuotetta (Desire)

lopuksi saada asiakkaat ostamaan tuote (Action)

(Lahtinen ym. 2004, 124.)

Mediavalinnalla eli mainosvalineiden valinnalla yritetaan I0ytaa ne mainosvalineet,
joilla mainostajan viesti voidaan saada vastaanottajalle mahdollisimman tehokkaasti
perille. Hyvat taustatiedot ovat edellytyksena hyvan, tehokkaan ja taloudellisen mai-
nosvalineiden valinnassa. Mainosvalineista saa tietoa seka heilta itseltdan etta ulko-
puolisilta tutkimuslaitoksilta. Laajin ja tarkein tietolahde on Kansallinen Mediatutkimus
(KMT), joka antaa tietoa television katselusta, elokuvakaynneista ja sanoma- ja aika-
kauslehtien lukijakunnista. (Anttila ym. 2001, 275.)

Mainontaan sisaltyy myos viestinta. Viestinnan pitaa olla strategista ja hyvin suunni-
teltua. Oikean viestintamallin I0ytaminen voi olla haasteellista, vaikka viestinnan pe-
rusasiat olisivatkin entuudestaan tuttuja. Strategiaviestinnan suunnitteluun lahtokoh-

daksi voidaan ottaa seuraavat perusasiat:

* Kohderyhmat ( Millaista tietoa eri kohderyhmat tarvitsevat ja miten ne kasitte-
levat tietoa? Millaisia kohderyhmia meilla on?)

» Sisalto ( Miten viesti muotoillaan ja miten varmistamme, etta strategiasta vies-
titdan kohderyhmien kannalta tarkoituksenmukaisesti lapi organisaation?)

* Lahettdjat ( Ketka ovat paaasiallisesti strategian viestioita ja millaista tukea he
tarvitsevat?)

* Kanavat ( Mita sahkoisia, painettuja ja kasvokkain viestinnan kanavia meidan

tulisi kayttaa?)
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* Mittaaminen ( Mita pyrimme saamaan aikaan viestinnalla ja mista tiedamme,

olemmeko saavuttaneet tavoitteemme?)

(Hamalainen & Maula 2004, 68-69.)

Yrityksen fyysiset elementit, kuten nayteikkunat, sisustus ja henkilokunta ovat myos
yrityksen viesti asiakkaille. Myymalamainonta on tarkea ostoherattgja, yhdessa hy-
van ja ammattitaitoisen asiakaspalvelun kanssa. (Korkeamaki ym. 2002, 93.) Car-
lings kayttaa vuosittain hyvin paljon resursseja visuaaliseen mainontaan, kuten nay-
teikkunajulisteisiin, alennusmyyntimateriaaleihin ja erilaisiin kampanjamateriaaleihin.

Suurin osa naista visuaalisista mainoksista on esilla ainoastaan liikkeissa.

4 .1 Sosiaalinen markkinointi

Digitaaliset kanavat muokkaavat markkinointiviestinnan ja sen, miten ihmiset kokevat
markkinoinnin. Median ja markkinoinnin tahan asti jatkunut rinnakkaiselo erillaan on
tullut uuteen vaiheeseen evoluutiossa. Kuluttajilla on entista enemman valtaa sanoa

ja valita, kiitos digitalisoitumisen. (Leino 2010, 34.)

Sosiaalinen media on edullinen ja nopea viestintdkanava. Viime vuosina sosiaalinen
media on rynninyt seka viestintaan ettd markkinointiin. Se on tehnyt kuluttajista vai-
kutusvaltaisempia, aktiivisempia ja avoimempia. Se on myds avannut kaikenkokoisil-
le yrityksille ja kuluttajille suoran kommunikointikanavan tietokoneruutujen valityksel-
1a. (Vallo & Hayrinen 2012, 84-85.)

Toiseksi tarkein media television rinnalla on verkko. E. Median (2008) kysyttya tutki-
muksessaan 15-79-vuotiailta kuluttajilta, mistda mediamuodosta he eivat voisi kuvitella
luopuvansa, 37% vastasi televisio, 26%vastasi internet, 21% paperiset sanomaleh-
det, 13% radio ja 2% paperiset aikakauslehdet. Kukapa ei nauttisi ilmaisesti markki-
noinnista, mainostajille tdma on mahdollisuus, silla internet on jo toiseksi tarkein me-

dia keskuudessamme. (Leino 2012, 38.)



22

Carlings on viimeisina vuosina alkanut markkinoimaan sosiaalisessa mediassa kayt-
taen Facebookia ja Instagramia. Mainonta sosiaalisessa mediassa on nopeaa, tavoit-
tavaa, tehokasta ja ilmaista. Suomessa melkein jokaisella Carlingsin liikkeella on
oma Facebook-tili ja useimmilla myos Instagram-tili, joita tyontekijat paivittavat. Vali-
tettavasti Facebookin ja Instagramin paivittaminen on osalla myymaloista jaksottais-
ta, heikkoa ja puutteellista.

4.2 Sponsorointi ja tapahtumamarkkinointi

Tapahtumatuotannon kehittaminen on yksi tarkeimmista markkinointitavoista, jolla
Carlings voi saavuttaa hyvaa ja asiallista huomiota asiakkaiden keskuudessa. Uudet
yhteistyOkumppanit voivat tuovat uusia ideoita ja nakdkulmia markkinointiin, kuten

my0Os uusia asiakkaita.

Laajemmassa tapahtumamarkkinoinnin maaritelmassa, tapahtumamarkkinointina
voidaan pitaa mita tahansa tilaisuutta, jossa tuodaan interaktiivisella tavalla yhteen
mahdollisia asiakkaita ja yrityksen toiminta. Tapahtumamarkkinoinniksi voidaan myos
luokitella kaikki tapahtumat, joissa yritys edistaa tuotteidensa tai palveluidensa myyn-
tia tai muuten vaan markkinoi. Tapahtumamarkkinoinnissa oleellista on se, etta se on
mietitty osaksi yrityksen markkinointistrategiaa. Tapahtumamarkkinointi on tavoitteel-
lista toimintaa. Sen avulla rakennetaan tai vahvistetaan yrityksen imagoa ja yrityksen
tuotteiden tai palvelujen brandia. Tapahtumamarkkinoinnissa pitaa tayttya seuraavat
kriteerit:

* Tapahtuma on etukateen suunniteltu
* Tapahtumassa toteutuvat kokemuksellisuus, elamyksellisyys ja vuovaikuttei-
suus

* Tapahtuma ja kohderyhma on maaritelty.

(Vallo ym. 2012, 20.)

Sponsorointi tarkoittaa sita, etta yritys lahjoittaa joko rahallista tai tuotteellista arvoa
toiselle yritykselle, tapahtumalle, henkilOlle tai yhteisdlle. Sponsoroinnin avulla mo-
lemmat osapuolet hyotyvat tasapuolisesti yhteistyOsta ja saavat toisilleen enemman

nakyvyytta. Tapahtuma- ja sponsorointimarkkinointiin liittyvien hankkeiden ja projek-
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tien paatavoite on useimmiten lisata ja yllapitda brandin tunnettavuutta. Sponsorointi
on maailmanlaajuisesti kasvava markkinointikeino. Kuluttajat nakevat sponsoroinnin
yhtena mainonnan muotona, joka antaa myos jotain takaisin. Toisaalta sponsoroinnin
paljous voi aiheuttaa sen, etta kuluttajat eivat vaivaudu havainnoimaan sponsoreiden
logomerta. (Laakso 2003, 142.)

Markkinointiviestintavalineena tapahtumamarkkinointi on henkilOkohtaisempi ja in-
tensiivisempi kuin perinteiset markkinointiviestintavalineet. Tapahtumamarkkinoinnin

vahvuuksiin kuuluvat:

* Elamyksellisen kokemusten tuottaminen

* Organisaation mahdollisuus erottua kilpailijoista myonteisesti

* Organisaation mahdollisuus rajata osallistujajoukko tarpeidensa ja tapahtu-
man tavoitteiden mukaisesti

* Ainutlaatuisen muistijaljen tuottaminen

* Vuorovaikutteisuus ja henkilokohtaisuus osallistujan ja jarjestajan valilla

* Organisaation mahdollisuus asettaa tavoite ja saada heti palautetta tavoitteen
saavuttamisesta

* Tapahtuman puitteiden ja viestin hallittavuus

Tapahtumamarkkinoinnille tulee asettaa tavoite, joka tulee kytkea yrityksen markki-

nointisuunnitelmaan. Tapahtumien tavoitteena on yleensa:

* Kehittaa yrityskuvaa

* Lujittaa nykyista asiakassuhdetta

* Hankkia nakyvyytta

» Esitella ja myyda tuotteita tai palveluja

» Valittaa yrityksen visioita tai arvoja

* Muokata maaperaa tuotteiden tai palvelujen myynnille
* Motivoida, kouluttaa tai valmentaa omaa henkilokuntaa

* Hankkia uusia asiakkaita tai yhteistyOkumppaneita

(Vallo ym. 2012. 21-22.)
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Sponsoroinnin vahvuuksia on kohderyhmaajattelu. Sponsoroitava kohde on valittava
niin, ettd kohderyhmat sen hyvaksyvat. Esimerkiksi varhaisnuoret ja rullalautailu so-
pivat yhteen, kun taas ooppera ja golf sopivat yritysjohdolle. Yrityksen harkittaessa
sponsorointia  myynninedistamiskeinokseen, asettaa se sponsoroinnille seuraavia

tavoitteita:

* Parantaa yrityksen suhteita sidosryhmiin
* Kohottaa tyontekijoiden tydmotivaatiota ja lisata innostusta
» Lisata yrityksen ja/tai tuotteen tunnettavuutta ja parantaa yritys- tai tuotekuvaa

* Parantaa yhtion mainetta lahiymparistossa ja/tai ulkomailla.

(Anttila ym. 2001, 308-309.)

Carlings on sponsoroinut useita kulttuuri- ja musiikkitahoja kuten festivaalia Rock the
beach (vuonna 2012), artisteja kuten Danko Jones ja tapahtumia kuten Carlings &
Lee presents, Night of denim (vuonna 2014). Yritys on tehnyt sponsorointi yhteistyo-
ta osallistumalla yhteistyohon rahaa tai tuotteita lahjoittamalla tahojen kanssa, kuten
levy-yhtio Fullsteamin, muotibloggareiden kuten Mimi Mendinen ja No Fashion vic-
tims-blogin kirjoittajan Emmi Tissarin kanssa. Sponsoroinnin avulla Carlings pyrkii
saamaan lisaa nakyvyytta ja tukemaan musiikkia, joka on yritykselle yksi tarkeimmis-

ta arvoista.

Sponsorointi mahdollistaa yhteistyoprojekteja, joiden avulla yritykset saavat nimensa
paremmin esille, tavoittavat sekd uusia ettd vanhoja asiakkaita ja yllapitavat mai-
neensa muiden kilpailijoiden parissa. Tallainen tapahtuma jarjestettiin viime vuonna
23.5.2014 Turun Klubilla, nimeltdan Carlings & Lee presents: night of denim. Tapah-
tuma jarjestettiin kokonaisuudessaan yhteistyon ja sponsoroinnin avulla ja toteutettiin
minun ja yrityksen paattavien tahojen avulla. Tallaiset tapahtumat herattavat kulutta-

jissa mielenkiintoa ja puhuttavat paljon myos jalkeenpain.
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Kuva 6. Night of Denim tapahtuman virallinen juliste.

4.3 Asiakaspalvelu

Ty6skennellessani Carlingsilla olen huomannut, etta asiakaspalvelu on hyvin iso osa
myyntityota ja yrityksen menestymista. Kilpailun lisdantyessa henkilokohtaisella
myyntityolla yritys pystyy erottumaan positiivisesti toisista kilpailijoista. Asiantunteval-
la myyntityolla pystytaan ennaltaehkaisemaan myos vahemman ulkoapain selkeasti
nakyvat seikat, kuten myymalavarkaudet ja uhkatilanteet. Hyvalla asiakaspalvelulla
pystytaan myos tietenkin takaamaan kanta-asiakkuus ja yritysuskollisuus jatkossa.
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i : _— TUOTTO

Kuva 7. ltse kehittamani 3xT kaavio

Kuva seitseman on itse kehittdmani kaavio Sininen Suomi - projektia varten. Sininen
Suomi on Carlingsin oma Suomen tasolla toimiva denimhenkisyytta edistava projekti,
jonka tavoitteena on auttaa myymaloita saavuttamaan parempia tuloksia farkku-
myynnin kanssa. 3xT kaavion mukaan me Carlingsin myyntikouluttajat pyrimme kou-
luttamaan myyjiamme. Koulutuksessa kaymme lapi tiedon eli tuotetietouden ja taidon
eli asiakaspalvelun yhdistamisen omaamisen maagisen voiman toimia tuoton saavut-
tamiseksi. Pelkastaan hyva kommunikointitaito ja asiakaspalvelutaidot eivat enaa riita
asiakassuhteiden yllapitamiseksi, vaan mukaan tarvitaan myos tieto. Tieto valikoi-
massa olevista tuotteista, yrityksesta, yhteistydkumppaneista, brandeista ja niiden
historiasta ja nippelitiedosta, joita valikoivasti kayttamalla voidaan helpottaa asiak-
kaan ostopaatosta ja taten taata hanen tyytyvaisyytensa.

Jotta myyja voi onnistua tehtavassaan, hanelta vaaditaan soveliaita ominaisuuksia.

Myyntihenkilon tulee

* Kommunikoida ja suositella tuotteita niin, etta asiakas vakuuttuu valinnastaan
* Kuvailla asiakkaalle tuotteen omaisuuksia ja tuotteen etuja asiantuntevasti
* Loytaa yhteinen kohtaamistaso asiakkaan kanssa, luomalla myonteinen suhde

asiakkaaseen

Aikaisempien ominaisuuksien lisaksi myyjalta toivotaan hyvaa esiintymistaitoa, em-

patiaa ja joustavuutta, seka tavoitteisuutta. (Anttila ym. 2001, 255.)
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Asiakaspysyvyys

Kuva 8. Zeithaml & Bitnerin (1996, 176) muotoilema kaavio asiakaspysyvyyden hyo-
dyista palveluorganisaatiossa (Ylikoski 1999, 184).

Viestintaan liittyvien toimenpiteiden joukossa henkilokohtaisella myynnilla on erityis-
asema. Henkilokohtaisessa myynnissa syntyy suora kontakti, oli kyseessa sitten
asiakas tai kauppias. Henkilokohtaisen keskustelun valityksella on tavoitteena saada
myyntisopimus. Periaatteessa myyijia on kahta eri tyyppia. Yrityksen ulkopuolella toi-
mivat, asiakaskaynteja tekevat myyjat ja yrityksen sisalla toimivat myyjat, erityisesti
kauppa- ja palveluyrityksissa. Myyjien perinteisia tehtavia ovat:

* Asiakassuhteiden hoitaminen

* Asiakkaiden neuvominen

* Tilausten vastaanotto

* Asiakkaiden hankkiminen ja kokoaminen

¢ Toimituksista huolehtiminen.

(Kalka ym. 2005, 98.)
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Kuva 9. Markkinointiviestinnan keinojen vaikuttavuus AIDA- mallin eri vaiheissa.
(Mantyneva 2002, 125).

Vuorovaikutusmarkkinointi eli asiakassuhdemarkkinointi on hyva tapa toimia ja kan-
nattava keino suojautua kovalta kilpailulta kilpailumarkkinoilla. Vuorovaikutusmarkki-
noinnissa olennaista on se, ettd perinteiset syyt ostaa palvelu tai tuote, siis hinta,
toimitustapa ja laatu, vaihtuvat pitkaaikaisen vuorovaikutussuhteen tuomaan luotta-
mukseen, joka kohdistuu molempien suhteen osapuolten katsottuna yhteistoiminnan
hyodyllisyyteen. Vakiintunut asiakassuhde tarjoaa mahdollisuuksia lisa- ja uusmyyn-
tiin. (Anttila ym. 2001, 37.)
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5 TUTKIMUSMENETELMAT

Onnistunut tutkimus edellyttdd osuvan kohderyhman ja oikean tutkimusmenetelman
valintaa. Tutkimusmenetelman ratkaisevat yleensa tutkimuksen tavoite ja tutkimus-

ongelma.

.
T

Kuva 10. Tutkimusmenetelmien jaottelu (Heikkila 1999, 13-14).




30

Tutkimuksen onnistumisen kannalta keskeisessa asemassa ovat ongelman yksityis-
kohtainen hahmottaminen ja tavoitteiden selked asettaminen. Naita vaiheita laimin-
lyddessa, mahdollisten tietojen hankinta on sattumanvaraista ja taten myos tutkimuk-
sen lopputulos saattaa karsia. Tutkimukseen aineistoa voidaan kerata kyselylomak-
keilla, mittaamalla, havainnoimalla tai kayttamalla valmiita tilastoja. (Holopainen &
Pulkkinen 2004, 16.)

Empiirisen aineiston keraaminen on kvantitatiivisen tutkimuksen keskeisimpia piirtei-
ta. Kyselylomake voi ratkaista kysely- ja haastattelututkimuksen onnistumisen. Kvan-
titatiivinen aineisto kerataan perinteisesti kyselylomakkeella. Objektiivisuus tulee na-
kya kaiken aikaa tutkimuksessa. Raportoitaessa tutkimuksen kyselyn keraajan tulee
omata kyky jattaa tutkimustuloksesta tarpeeton materiaali pois. (Harju & Pohjanmaki
2005, 10-11.)

Tutkimusmenetelmaksi valitsin kyselyn, silla minua kiinnostaa miten muut ihmiset
nakevat ja kokevat minua mietityttavat kysymykset liittyen Carlingsiin yrityksena ja
sen markkinointiin. Kyselyn laadin tapahtumamarkkinoinnin kehittamisen ymparille.
Kyselyja oli kaksi, sisainen ja ulkoinen markkinointikysely. Kyselya lahdin laatimaan
heti opinnaytetyon alkuvaiheessa, silla tiesin sen laatimiseen, vastausaikaan ja ana-
lysointiin menevan paljon aikaa. Kyselyn avulla tiesin saavani tyolleni juuri oikeanlai-
set ja olennaiset vastaukset, joiden avulla pystyisin maarittelemaan tarkemmin on-
gelmakohteet ja laatimalla niille myos sopivat kehitysehdotukset. Kyselyni valitsin
julkaistavaksi sahkoisesti sosiaalisessa mediassa ja ty0sahkopostissa, silla uskoin
sen olevan helpommin saatavilla. Uskoin my0s, ettd kyselyn vastaajat mieltaisivat
sahkadisesti taytettdvan kyselyn nopeammaksi ja vaivattomammaksi, kuin paperisen

kyselyn.

Suunniteltaessa kyselylomaketta kannattaa miettia millaisia kysymyksia tutkimuson-
gelmiin vastaaminen vaatii ja kuinka aineistoa tullaan kasittelemaan. Tutkimusta laa-
tiessa tutkijalla tulee my0s olla selvilla tutkimuksen tavoitteet. Kyselylomaketta laadit-
taessa kysymyksien pitaa olla sellaisia, joihin vastaaminen selvittaa tutkijan tutki-
musongelmia. Tutkimuksen objektisuus pitaa myos pitaa mielessa laadittaessa kyse-
lylomaketta. (Harju ym. 2005, 17.)
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Kyselylomakkeen ulkonaon perusteella vastaaja paattaa, vastaako han kyselyyn.
Oikea kohderyhma ja hyvat kysymykset ovat tutkimuksen onnistumisen perusedelly-
tykset. Hyva tutkimuslomake sisaltaa seuraavia tunnusmerkkeja:

* On selke3, siisti ja houkuttelevan nakodinen

* Teksti ja kysymykset on hyvin aseteltu

* Vastausohjeet ovat selkeat ja yksinkertaiset

» Kysytaan vain yhta asiaa kerrallaan

* Kysymykset etenevat loogisesti

* Kysymykset on numeroitu juoksevasti

* Samaa aihetta koskevat kysymykset on ryhmitelty kokonaisuuksiksi, joilla voi
olla selkeat otsikot

* Alussa on helppoja kysymyksia

* Kontrollikysymyksilla varmistetaan vastausten luotettavuus

* Lomake ei ole liian pitka

* Lomake saa vastaajan tuntemaan vastaamisen tarkeaksi

* Lomake on esitetestattu

* Se on helppo syo6ttaa ja kasitella tilasto-ohjelmalla.

(Heikkila 1999, 47-48.)
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6 KYSELYN ANALYYSI

Tekemani kyselyn tarkoitus oli selvittdd miten kuluttajat nakevat Carlingsin, sen mai-
nonnan heikkoudet ja vahvuudet ja miten he haluaisivat Carlingsin mainonnan muut-
tuvan. Kyselyiden vastausaika oli kaksi viikkoa. Kyselyihin vastauksia kertyi hyvin.

Sisaiseen kyselyyn vastanneita oli 31 ja ulkoiseen kyselyyn 82.

Molemmissa kyselyissa esiintyi samankaltaisia kysymyksia kuten "Markkinoiko Car-
lings mielestasi tarpeeksi” ja "Miten Carlings voisi markkinoida paremmin”. Tarkenta-
vat kysymykset olivat vaikutusalue, ika ja sukupuoli. Ulkoinen kysely oli laajempi ver-
rattuja sisadiseen kyselyyn, silla kuluttajien mielipide heijastaa realistista tilannetta
markkinointiaiheisiin. Kyselyt olivat Webropol- ohjelmalla laadittuja sahkoisia kysely-
ja, joiden jakelupisteina toimivat Carlingsin sisdinen sahkoposti ja Carlingsin liikkei-

den omat Facebook-sivut.

6.1 Carlingsin sisaisen markkinointikyselyn analyysi

Sisainen kysely oli Carlingsin tyosahkopostin valityksella jakelussa ja oli avoin myyjil-
le, myymalapaallikoille, aluepaallikodille ja toimistohenkilokunnalle. Carlingsin sisaisen
markkinointikyselyn vastaajien maara oli 31. Carlingsilla on talla hetkella 150 tyonte-
kijad Suomessa.

Kyselyyn vastanneista 24 oli naisia ja seitseman miehia. Vastanneiden ikdhaarukka
jakautui seuraavasti, 18-24-vuotiaita oli 13, 25-30-vuotiaita 15, 31-35-vuotiaita kaksi
ja joukossa oli lisaksi yksi yli 35-vuotias. Naista vastanneista suurin osa, eli 16 oli
tyoskennellyt Carlingsilla 1-2 vuotta, seitseman alle vuoden, kuusi 3-5 vuotta ja kaksi
yli 5 vuotta. Kyselyyn vastanneista suurin osa (12) oli myymalapaallikkotehtavissa,
toiseksi suurin ryhma oli ykkosmyyjia (10) ja loput olivat osa-aikaismyyjia (9). Ykkos-
myyjalla tarkoitetaan henkil6a, joka toimii myymalapaallikon varavastaavana, tekee
likkeessa eniten tyotunteja myymalapaallikon jalkeen ja joka pystyy tarvittaessa, ku-
ten lomien aikana olemaan myymalapaallikon sijainen. Valitettavasti kyselyyn ei vas-

tannut yksikaan aluepaallikko.
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Tarkentaviin kysymyksiin kuului myos, "Carlingsin liike jossa tyoskentelen (paasaan-
toisesti)”. Tahan kysymykseen vastasi ainoastaan 29. Kyselyn laatimisen aikana Car-
lingsin liikkeita oli Suomessa viela vain 24, talla hetkella niita on 28. Nelja liiketta 24
likkeesta ei vastannut kyselyyn. Nama liikkeet olivat suuria liikkeita, jotka sijoittuivat
paakaupunkiseudulle ja Lahteen.

Seuraavat kysymykset liittyivat sosiaaliseen mediaan ja markkinointiin. Kysymykseen
"Carlingsin liikkeellamme on”, nelja vastasi facebook- sivu , yksi instagram- tili, 24
vastasi, ettd myymalalla on molemmat sosiaalisen median valineet kaytossa ja yksi
vastasi ettei ole kumpaakaan. Seuraavassa kysymyksessa nakyy minka valityksella
likkeet markkinoivat asiakkailleen.

Facehookin valityksella
Instagramin valityksella
molemmilla

ei kummallakaan

muulla tavalla, miten?

Kuva 11. Carlings-likkeemme markkinoi asiakkailleen

Vastaajien maara: 31

Muulla tavalla, miten? -kysymyksen vastauksiin kuuluivat, puskaradio, erilaisissa ta-

pahtumatuotannoissa mukana oleminen, sponsorointi ja hyva asiakaspalvelu.

Kyselyyn vastanneista 14 oli sitd mielta, etta Carlings markkinoi itseaan riittavasti tai
melko riittavasti, loput 17 oli sitd mielta, etta Carlinsgin markkinointi on melko riitta-
matonta ja riittamatonta. Naistd vastauksista huolimatta 27 oli silti sita mielta, etta

Carlingsin kannattaa markkinoida itsedan enemman, mika on ristiriidassa aikaisem-
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min kysymyksen vastausten kanssa. jossa melkein puolet oli sita mielta, etta markki-

nointia oli riittavasti.
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En osaa sanoa

Kuva 12. Koetko, ettd tapahtumatuotanto on hyva tapa Carlingsin markkinoida itse-
aan nakyvammin?

Vastaajien maara: 31

0o 2 4 6 8 10 12 14 16 18 20 22 24 26 28 30

Kylla
Ei

En osaa sanoa

Kuva 13. Pitaisikdé Carlingsin mielestasi olla enemman mukana jarjestamas-
saljarjestaa itse erilaisia tapahtumia?
Vastaajien maara: 31

Tapahtumatuotannon kysymyksiin vastattiin hyvin yksimielisesti. Selkeasti suurin osa
vastanneista oli sitd mieltd, ettd tapahtumatuotanto on hyva tapa Carlingsin markki-
noida itsedan. Erilaiset festivaalit, musiikkitapahtumat, vip-illat, farkkutapahtumat,
muotinaytokset, kaikenlaiset musiikkitapahtumat kuten konsertit ja keikat olivat kaik-
kien vastaajien mielessa vastattaessa kysymykseen, millaisissa tapahtumissa Car-

lingsin mielestasi pitaisi olla mukana. Muutama vastaajista oli huolissaan Carlingsin
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imagon menettamisesta liiallisen markkinoinnin myo6ta, mutta lopuksi totesivat silti,

etta yrityksen tunnettuutta on parannettava.

6.2 Carlingsin ulkoisen markkinointikyselyn analyysi

Carlingsin markkinointikysely oli kuluttajille tarkoitettu kysely. Kyselyssa ilmeni monia
samankaltaisia peruskysymyksia kuin Carlingsin sisaisessa markkinointikyselyssa,
kuten vastaajan ika, sukupuoli, vaikutusalue, miten Carlings markkinoi itsedan ja on-
ko Carlingsin markkinoinnissa parannettavaa. Tama ulkoinen markkinointikysely oli
paljon laajempi, kuin sisainen kysely, ja kysyi tarkentavia kysymyksia Carlingsista
yrityksena, kuten Carlingsin logon toimivuudesta, kampanjoista, somistuksesta ja

tuotetarjonnasta.

Carlingsin markkinointikyselyyn vastanneiden kokonaismaara oli 82. Kyselyyn vas-
tanneiden maarasta paatellen kysymysten vastaukset on kutakuinkin yleistettavissa
yleisesti muiden kuluttajien kanssa. Vastanneiden kokonaismaarasta 59 oli naisia ja

22 oli miehia.

0 2 4 6 8 10 12 14 16 18 20 22 24 26 28 30 32 34 36 38

Alle 16-vuotias

Kuva 14. lka
Vastaajien maara: 82
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Carlingsin markkinointikysely oli avoinna Carlingsin liikkeiden Facebook- sivuilla kak-
si viikkoa. Carlingsin liikkeiden henkilokunnan vastuulla oli julkaista kyselyn linkki
heidan myymaldidensa Facebook - sivuille asiakkaiden nahtavaksi. Tata eivat valitet-
tavasti kaikki myymalat tehneet. Kysymykseen Carlingsin myymala, jossa asioin
paasaantoisesti vastauksien perusteella pystyy paattelemaan, mitkd myymalat eivat
julkaisseet linkkia sivuilleen. 24 Carlingsin myymalasta perati kahdeksan myymalaa
jatti linkin julkaisematta, taten heidan alueen/myymalakohtaiset vastaukset puuttuvat
taysin. Eniten vastanneita oli Turun, Lahden ja Kouvolan seudulta.

Kyselyn avulla halusin my0s selvittaa miten asiakkaat ovat I0ytaneet Carlingsin yri-
tyksena. Kysymykseen "Oen loytanyt yrityksen”, 48 vastasi kauppakeskuksen kautta,
31 kaverin kautta, 13 sosiaalisen median kautta, nelja nettisivujen kautta ja seitse-
man jotain muuta kautta, kuten vahingossa vastaan tulevana kauppana kauppakes-
kuksessa tai kadulla. Tama on asia, johon pitaa tulevaisuudessa saada muutos.
Carlingsin ja sen liikkeiden pitaa olla nakyvammin esilla markkinoilla. Omassa arki-
tydssani olen moneen otteeseen kohdannut asiakkaita, jotka pitavat yli viisi vuotta
sitten avattua liikettamme kauppakeskuksessa, jossa he usein asioivat, uutena tulok-
kaana. Monet walk-in asiakkaista ei edes tiedosta onko kauppa miesten vai naisten
like. Hyvin moni ei tieda, etta liikkeitamme on ympari Suomea monella paikkakunnal-
la ja etta kyseessa on vaateliikeketju.

Asiakkailta kysyttiin, kuinka usein he kayvat Carlingsin liikkeissa. 37 vastasi kerran
kuukaudessa, 22 harvemmin kuin kerran kuukaudessa, 14 kerran viikossa ja yhdek-
san monta kertaa viikossa. Tasta voidaan paatella, etta liikkeiden ulkoasun muutta-
minen ja kohentaminen on elintarkeaa, silla halutaan esitella asiakkaalle jotain uutta,
joka kerta kun han tulee liikkeeseen. Carlingsin tavaratoimitus on saanndllista ja vii-
koittaista. On erittain tarkeaa etta uutuudet ovat "paraatipaikalla” somistuksessa, nain

asiakas nakee mika on uusinta.

Tuotepuolta koskevaan kysymykseen “Carlingsista ostan”, 60 vastasi ylaosia, 54
vastasi farkkuja ja 13 vastasi jotain muuta, kuten asusteita. Kysymys on ajankohtai-
nen, silla tarkoitukseni oli selvittda kuinka moni kay Carlingsilla farkkuostoksilla. Car-
lings on ensisijaisesti farkkuliike, joka myy myos ylaosia ja asusteita. Ylaosilla tarkoi-
tetaan paitoja, neuleita, kauluspaitoja ja takkeja. Tama on myds identiteetti, jota Car-
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lingsin kannattaa tulevaisuudessa vahvistaa oikeanlaisella markkinoinnilla ja markki-

nointiviestinnalla.

0 5 10 15 20 25 30 35 40 45 50 55 60 65 70 75

naisten vaatteita
miesten vaatteita
lasten vaatteita

nuorten vaatteita

Kuva 15. Carlings-liikkeet myyvat

Vastaajien maara: 82

Kuvan 15 vastaukset yllattivat, silla suurin osa liikkeessa kayvista asiakkaista ovat
selvasti ymmallaan siita, kumpaa sukupuolta edustaville liikkeen vaatteet ovat. Toi-
saalta kysymykseen monivalintakysymys, joten koen sen liittyvan asiaan ratkaisevas-
ti. Jatkokysymykseksi muotoiltu seuraavat kaksi kysymysta tuotepuolelle olivat erit-

tain tarkeassa asemassa kokonaiskuvan hahmottamiseksi.

0 5 10 15 20 25 30 35 40 45 50 55 60 65 70 75 80

omia househrandeja
ulkoisia merkkibrandeja

molempia

Kuva 16. Carlings-liikkeissa myydaan

* Omilla housebréndeillé tarkoitetaan yrityksen siséisid vaatemerkkeja, joita on suun-
niteltu ja tuotettu ainoastaan Carlingsin jélleenmyyntia varten. Esimerkiksi Vailent,

Poco Loco ja Red label ovat omia housebréndejé.
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Vastaajien maara: 82

0 2 4 6 8 10 12 14 16 18 20 22 24 26 28 30 32 34 36 38
selkedsti
melko selkeasti
melko sekavasti
sekavasti

2N o0saa sanoa

Kuva 17. Koetko, etta Carlings-likkeet on somistettu

* Somistamisella tarkoitetaan liikkeen esillepanoa ja tavaroiden/vaatteiden asettelu-
tapaa. Somistamiseen kuuluu myds erilaisten oheistuotteiden, kuten esimerkiksi mal-
linukkejen ja muun rekvisiitan hyddyntdminen esillepanossa.

Vastaajien maara: 82

Carlingsin liikkeet ovat yleensa mustia, hyvin tayteen ahdettuja ja personalisella ta-
valla somistettuja. Carlingsilla ei ole somistajia/visualisteja, joita monilla muilla vaate-
likkeilld on. Carlingsin myyjat jakavat somistustyot liikkeissa keskenaan. Somistaja
eli visualisti on henkild, jonka tyokuvaan kuuluu liikkeiden kuntoon laittaminen, mal-
linukkejen pukeminen, erilaisten oheistuotteiden ja “rekvisiittatuotteiden” esillepano,
jotta liikkeiden ulkonaot olisivat mahdollisimman yhtenaiset ja vastaisivat yrityksen

imagoa parhaiten.

Seuraavassa kysymyksessa mitattiin Carlingsin markkinointiviestinnan olemassaoloa
ja vaikutusta liittyen kampanjoihin ja uutuustuotteisiin. Kysymyksessa "Saan tietoa
Carlingsin kampanjoista ja uutuuksista”, 66 vastasi sosiaalisen median kautta, 11
vastasi nettivisulta, 16 kaverilta ja 13 muualta, joka paasaantoisesti oli Carlingsin liik-
keet ja sen henkilokunta. Taman kysymyksen vastauksien perusteella voidaan paa-
tella, etta sosiaalinen media on erittdin hyva ja tehokas tapa Carlingsin liikkeiden

kommunikoida asiakkaiden kanssa. Hyvaan asiakaspalveluun kuuluvat uutuuksien
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esitteleminen ja kampanjoista mainitseminen on myos hyvin suuressa osassa mark-

kinointia ja viestintaa.

selked

sekava

yritykselle sopiva

yritykselle epasopiva

visuaalisesti miellyttava

visuaalisesti epamiellyttava

Jotain muuta. Mita?

En osaa sanoa

Kuva 18. Koetko, ettd Carlingsin yrityksen logo on
Vastaajien maara: 82

Carlingsin tarkeinta visuaalista ilmetta edustavaa Carlinsin logoa kasittelevaan kysy-
mykseen "Koetko, ettd Carlingsin logo on”, jotain muuta mitd kohtaan jotkut mielsivat
logon olevan “korni”, tylsa tai ei likkeen laatua vastaavaa, kun taas toiset mielsivat
logon olevan positiivisesti erottuva ja "rock”. Kuten aikaisemmin brandi ja imagoa ka-
sittelevassa teoriaosuudessa todettiin, nykypaivana tuotevalinta perustuu sen ympa-
rille rakennettuun lisaarvoon eli imagoon. Yrityksen tuotteista, arvoista tai logosta
syntyva mielikuva on isossa roolissa kuluttajien tehdessa ostopaatoksia. Seuraavaksi
siirryttiin 1ahiaiheeseen, eli markkinointiin liittyviin kysymyksiin.
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riittavasti

melko riittavasti

melko riitamattdmasti

ritamattdmasti

2N 0saa sanoa

Kuva 19. Carlings markkinoi itsedan
Vastaajien maara: 82

0 2 4 6 8 10 12 14 16 18 20 22 24 26 28 30 32 34 36 38 40 42

Kylla

Ehka

Ei

Kuva 20. Koetko, ettéd Carlingsin markkinoinnissa olisi parannettavaa?

Vastaajien maara: 82

Kuvien 19 ja 20 kysymykset esiintyivat myds Carlingsin sisaisessa markkinointi-
kyselyssa. Sisdisessa kyselyssa suurin osa tyontekijoista (17) oli sita mielta, etta Car-
lings markkinoi itsedan melko riittamattomasti tai riittamattomasti, kun taas ulkoisessa
markkinointikyselyssa suurin osa vastaajista (32) oli sita mielta, etta Carlings markki-
noi itseaan melko riittavasti. Kaikesta huolimatta ulkoisessa kyselyssa vastanneista
40 oli silti sitd mielta, ettd Carlingsilla olisi markkinoinnissa parannettavaa, kuten
myOs suurin osa sisaisessa markkinointikyselyssa vastanneista ja 26 oli sita mielta,
etta olisi ehka parannettavaa.
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Kysyessaan milla tavalla Carlings voisi mielestasi markkinoida itsedan nakyvam-
min/paremmin, suurin osa vastasi sosiaalinen media (17), erilaiset musiikki- ja kult-
tuuritapahtumat (6), kauppakeskuksen kanssa yhteistyé (1), tv-mainonta (4), lehti-
mainonta (5) ja erilaiset kampanjat voisivat auttaa nakyvyydessa paremmin.
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Kuva 21. Koetko, etta tapahtumatuotanto on hyva tapa Carlingsin markkinoida itse-

aan nakyvammin?

Vastaajien maara: 82

Jarjestamalla omia tapahtumia.

Jarjestamalla tapahtumia muiden
kanssa. Keiden?

Jollain muulla tavalla. Milla?

Kuva 22. Mikali olet sita mielta, ettd Carlingsin kannattaa markkinoida tapahtumien
kautta, milla tavalla tama §mielestasi pitaisi jarjestaa?

Vastaajien maara: 68

Vastaukseen jarjestamalla tapahtumia muiden kanssa, keiden, avoimen vastauksen
osioon suurin osa vastaajista (10) oli sitd mielta, ettd paikalliset bandit, paikalliset
baarit ja klubit, erilaiset musiikkitahot, musiikkitapahtumat ja levy-yhtiot, erilaiset artis-
tit, farkkumerkit ja vaatemerkit ovat hyvia yhteistydtahoja, joiden kanssa Carlings voi
jarjestaa hyvia tapahtumia ja tuoda itsedan paremmin esille yrityksena. Jollain muulla
tavalla, milla vastauksiin kertyi enemman musiikkipainotteisia tapoja kuten, festivaalit,
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erilaiset musiikkitapahtumat, paikalliset bandit Carlingsin likkkeissa ja yksi halusi van-

han Carlingsin rockhenkisyyden takaisin tatuointi- ja lavistysaiheilla.
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7 KEHITYSEHDOTUS

Sosiaalinen media

Me elamme sosiaalisen median kulta-aikaa. Nykypaivana on lukuisia sosiaaliseen
mediaan luokiteltavia internetsivustoja kuten Facebook, Instagram, Twitter, erilaiset
chatpalstat ja blogit. Carlingsin tapauksessa ja sen asiakaskuntaa ajatellen, yrityksen
kannattaa markkinoida itseaan vahintadan Facebookissa ja Instagarmissa. Jokaisella
myymalalla kannattaa olla myymalakohtainen Facebook- ja Instagram- tili, joita hen-

kilokunta yllapitaisi.

Carlingsin tulisi maarata sosiaalisen median, kuten Facebookin ja Instagramin kaytto
pakolliseksi kaikille myymaldille. Yrityksen kannattaa myos maaritella sosiaalisen
median kayttoehtoja, joita noudattamalla tyontekijat voisivat kayttaa ja paivittaa sosi-
aalisen median valineita saanndllisesti. Facebookin avulla liikkeet voivat mainostaa
mahdollisista kampanjoista, tarjouksista tai erikoistapahtumista, kun taas Instagramin

avulla kuvilla uutuuksista, mainosmateriaaleista ja mallistoista.

Kuten kyselyssa vastanneiden enemmiston vastauksista voidaan paatella, suurin osa
kuluttajista saa olennaista markkinointitietoa yrityksesta ja sen tarjonnasta ainoas-
taan ja suoraan sosiaalisen median kautta. Etenkin Facebook- sivut ovat osoittautu-
neet toimiviksi. Kyselyn avulla selviaa, etta sosiaalinen media on Carlingsin asiakkai-
den toimesta koettu erittain vahvaksi ja toimivaksi markkinointivalineeksi, tosin taman
kyselyn vastauksiin on saattanut vaikuttaa itse kyselyn jakelu sosiaalisessa medias-
sa. Sosiaalisen median avulla voidaan jakaa tietoa ja miksei jopa rekrytoida uusia
tyontekijoita. Olen henkilokohtaisesti julkaissut tyopaikkailmoituksen Carlingsin liik-
keen Facebook- sivuilla, silla myymalaamme haettiin uutta tyontekijaa. Nain pysty-
taan tavoittamaan muutkin kuluttajat, kuin vain ne, jotka ovat aktiivisia myymalakavi-

joita.

Sosiaalisen median sivustoja pitaisi yllapitaa yrityksen ehtoja ja toiveita noudattaen.
Sosiaalisen median viestinnan tulee olla sovelias, helposti lahestyttava, mutta samal-
la asiallinen ja kattava. Viestinnan sisallon pitaa olla kieliopillisesti oikein ja todenmu-
kainen. Sosiaalisen median sivustoilla tulisi kdyda ilmi yrityksen perustiedot kuten
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osoite, puhelinnumero ja aukioloajat, mita yritys tarjoaa ja millaisia kampanjoi-
ta/tuotteita heilla on talla hetkella tai tulossa tulevaisuudessa. Sivustojen kayton ja
paivittamisen tulisi olla aktiivista ja saanndllista. Visuaalisesti ja sisallollisesti viestin-
nan pitaa olla myymalalle ja yritykselle sopivaa. Sosiaalisen median sivustoilla asiak-
kaiden on mahdollisuus kysella ja kommentoida paivityksia, teksteja ja kuvia. Talloin
myymala seka tyontekijat ovat laheisissa asemissa kuluttajien kanssa ja kuluttajat
tuntevat itsensa tarkeiksi ja kuulluiksi kommunikoidessaan suoraan henkildokunnan

kanssa.

Asiakaspalvelu

Asiakaspalvelu on hyvin isossa roolissa yrityksen markkinoinnissa. Se on ensimmai-
nen kosketus kuluttajiin. Hyva asiakaspalvelu voi toimia myynninkasvattajana, yrityk-
sen "kasvoina”, yrityksen hyvana imagona, brandayksen pylvaskivena ja jopa uhkati-
lanteiden ja anastustilanteiden ennaltaehkaisijana. Hyvalla asiakaspalvelulla katso-
jasta voidaan tehda ostaja ja asiakkaasta kanta-asiakas. Hyvan asiakaspalvelun an-
siosta yritys voi kasvaa kannattavaksi ja silla on parempi mahdollisuus laajentua.

Hyvaan asiakaspalveluun sisdltyy monta osa-aluetta. Carlingsin liikkkeeseen astunut-
ta asiakasta huomioidaan aina tervehtimalla ja katsomalla hanta silmiin. Talldin myos
asiakas huomaa tulleensa huomatuksi ja myohemmin ei epaile kysya neuvoa tai
apua. Asiakasta yritetdan aina auttaa helpottamalla hanen valinnanvaikeuttaan, esi-
merkiksi ehdottamalla erilaisia tuotevaihtoehtoja. Erilaisten tarjousten tai kampanjoi-
den aikoina asiakasta on mielellaan informoitava myods myymalassa suullisesti. Uusia

mallistoja kannattaa esitella tai ainakin niista kannattaa mainita asiakkaille.

Asiakkaat aistivat aidon ja rehellisen asiakaspalvelutilanteen, joten asiakaspalvelijan
kannattaa palvelutilanteissa olla mahdollisimman luonteva, aito, rehellinen ja ymmar-
tavainen. Tuotteiden turha kehuminen ja tyrkyttaminen ei sisally hyvaan asiakaspal-
veluun, ei ainakaan Carlingsin myymaldissa. Haastavissa ja vaativissa asiakastilan-
teissa kuten, tuotteiden reklamointi- ja palautustilanteissa asiakaspalvelijan kuuluu
olla rauhallinen, ymmartavainen, kuuntelevainen ja ystavallinen. Tallaiset tilanteet on
hoidettava kivuttomasti ja tilannetta kunnioittaen. Asiakkaalle ei saa syntya sellaista
vaikutelmaa, etta han olisi tehnyt tilanteessa jotain vaarin.
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Hyva asiakaspalvelu toimii erittdain tehokkaana ilmaisena mainoksena, joka leviaa
parhaiten puskaradion valityksella. Tama tarkoittaa sita, etta hyvaa asiakaspalvelua
saaneet asiakkaat lahtevat herkasti kehumaan palvelukokemustaan tutuilleen ja nain
sana leviaa nopeasti. Tama markkinointitapa toimii valitettavasti myos hyvin, jollei

paremmin, jos kyseessa on negatiivinen asiakaspalvelutapaus.

Asiakaspalvelu on taito, joka opitaan tyOkokemuksen myo6ta. Asiakaspalvelua voi-
daan myoOs opettaa, nain voidaan nopeuttaa kehittymisprosessia. Monilla yrityksilla
on myynti/asiakaspalvelukoulutuksia, joita he pitavat tyontekijoilleen. Myyntikoulutuk-
set kehittavat ja motivoivat tyontekijoita jokapaivaisessa tyossa ja auttavat heita saa-
vuttamaan parempia tuloksia. Carlingsin kannattaisi harkita jarjestavansa tyonteki-

joilleen saanndllisia myyntikoulutuksia, jotta asiakastyytyvaisyys sailyisi ja paranisi.

Nykypaivana monilla yrityksilla on myods nettikauppa, josta voi tilata haluamansa tuot-
teet kotiovelle asti. Verkkokaupan avulla on helppoa ja vaivatonta ostaa haluamansa
tuote omalta kotisohvalta. Toissa ollessani moni on kysynyt Carlingsin nettikaupan
peraan, jota ei talla hetkella ole tarjolla. Varner groupin muilla vaateliikeketjuilla, ku-
ten Dressmanilla ja Cubuksella on olemassa nettikaupat. Carlings voisi myos harkita
avaavansa lahivuosina nettikaupan, joka toimittaisi tuotteittaan ympari Eurooppaa, tai
vahintaankin Pohjoismaihin.

Tapahtumatuotanto

Koska Carlingsin imagoon ei sovi markkinoida yritysta perinteisilla markkinointitavoil-
la, kayttden suoramarkkinointia ja mediamarkkinointia, joutuu yritys olemaan paljon
kekselidampi ja tehokkaampi kayttamaan hyvakseen heille sopivia muita markkinoin-
titapoja. Tapahtumatuotannon kehittaminen on yksi tarkeimmista markkinointitavois-
ta, jolla Carlings voi saavuttaa hyvaa ja asiallista huomiota asiakkaiden keskuudessa.
Uudet yhteistydkumppanit voivat tuovat uusia ideoita ja nakokulmia markkinointiin,

kuten mydOs uusia asiakkaita.

Carlingsin brandaykseen sisaltyy rock-asenne ja musiikki ylipaataan. Tasta syysta
yritys on aina tukenut hyvaa ja heidan imagoonsa sopivaa musiikkia sponsoroimalla
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erilaisissa musiikkitapahtumissa tai muuten vaan yksittaisia bandeja. Carlings on ko-
ko olemassaolonsa aikana mainostanut tapahtumatuotannon valityksella, tosin hie-
man hajanaisesti ja epasaanndllisesti. Tapahtumatuotannon valityksella aktiivinen
markkinointi on enimmakseen keskittynyt Norjaan ja Ruotsiin.

Suomessa Carlingsin pitaa olla enemman nakyvilla erilaisilla festivaaleilla, musiikki-
tapahtumissa ja konserteissa. Carlings voisi valita jonkun Suomen tasolla toimivista
isoimmista festivaaleista ja ryhtya sponsoriksi tai yhteistyokumppaniksi. Talldin yri-
tyksen logo ja imago voidaan liittda toiseen yhta suureen yritykseen, joka loppujenlo-

puksi tarkoittaisi yrityksen nakyvyyden parantumista.

Carlingsin pitéa mielestani uudelleen arvioida yrityksen segmentointi, silla talla het-
kella asiakasikahaarukka on turhan laaja. Tama osittain johtuu Carlingsin nykyisesta
tuotetarjonnasta, silla se on hyvin kattava. Ei ole jarkevaa tarjota kaikille jotain. Asia-
kasryhman tietden, myds markkinointi pitda suunnata valitulle ryhmalle. Tapahtumiin
osallistuminen ja niiden tuottaminen itse, edesauttaa yritysta sulkemaan pois tietyt
kuluttajaryhmat ja nain myos keskittymaan ainoastaan niihin kuluttajaryhmiin, joita
yritys tavoittelee. Esimerkiksi jos tuotetaan tapahtuma, joka pidetaan paikassa jossa
on 18-ikavuoden sisdanpaasyvaatimus, pois sulkee se kaikki alle 18-vuotiaat kulutta-
jat. Jos tapahtumassa soitetaan ainoastaan rock-musiikkia se sulkee pois kaikki ku-
luttajat, joita rock-musiikki ei miellyta. Tallaisia ratkaisuja kayttaen yritys itse pystyy

muokkaamaan kuluttajat tapahtumansa ymparille ja toisin pain.

Tapahtumatuotannon valityksella markkinointi on viela hyvin pienessa roolissa yri-
tysmarkkinoinnissa Suomessa. Tapahtumatuotannolla markkinointi voi olla asiakkail-
le henkilokohtainen, positiivinen ja erilainen kokemus, joka yhdistaa yrityksen ja ku-
luttajan ikuistesti yhteen. Tapahtumaa suunnitellessa tuottajan kannattaa ottaa huo-
mioon yrityksen imago, tavoitettava asiakaskunta ja mika on tapahtuman moatiivi ja
tavoite. Naiden seikkojen maarittamisen jalkeen voidaan kartoittaa tapahtumapaikka

ja aloittaa tapahtuman ohjelmiston suunnittelu.

Carlingsin kannattaa tehda yhteisty6ta kotimaisten tai paikallisten toimijoiden, kuten
paikallisten klubien ja bandien kanssa. Tama kasvattaisi Carlinsgin brandisuosiota ja
arvostusta paikalliskulttuurin tukijana kuluttajien silmissa. Yhteistyota kannattaa teh-
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dd myds muiden yritysten kanssa kuten erilaisten farkkumerkkien kanssa. Taman
tapaisia yhteistyotapahtumia on Carlings jarjestanyt useasti farkkumerkkien kanssa
kuten Lee, Levis ja Nudie. Tallaisissa tapahtumissa Carlingsin nimi on yhdistettyna
toiseen suureen tai jopa suurempaan brandiin, joka luo kuluttajille positiivisen ja ylel-
lisen mielikuvan yrityksesta. Erilaisia ja erikokoisia yhteistyotapahtumia Carlingsin

kannattaa jarjestda useasti ja saanndllisesti, jotta kuluttajien mielikuva yrityksesta
pysyy vylla.
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8 YHTEENVETO

Opinnaytetyon tavoite oli keksia ratkaisu Carlingsin vahaiselle markkinoinnille Suo-
messa. Opinnaytetyon tavoitteena oli myos tutkia kuluttajien mielikuvat Carlingsin
markkinoinnista ja Carlingsista. Opinnaytetyon aihe syntyi omasta mielenkiinnostani
tyoskentelemassani yrityksessa havaittujen markkinointipuutteiden tuloksena. Koin
Carlingsin vahaisen markkinoinnin Suomessa olevan suoraan verrattavissa Carling-

sin menestymiseen ja myynninkasvuun.

Onnistuneen markkinoinnin tarkoitus ei ole ainoastaan saada uusia asiakkaita, vaan
myos yllapitdd vanhoja kanta-asiakkaita. Carlingsin tapauksessa taman pitaa olla
kriittinen ehto ajatellessa uusia markkinointitapoja asiakaskunnan kasvattamisen
toivossa. Kanta-asiakkaat ovat niita kuluttajia, jotka ovat saaneet yrityksen menesty-
maan ja laajentumaan ja heidan yllapitaminen on hyvin tarkedd myos tulevaisuutta
ajatellen. Uudet asiakkaat voivat olla asiakkaita, jotka loytavat Carlingsin liikkeen
ohimennen kauppakeskuksesta maanantaina, ihastuvat ja ostavat paidan tiistaina ja
keskiviikkona he eivat enaa edes muista liikkeen nimea, josta paitansa ostivat. Kan-
ta-asiakkaat ovat asiakkaita, jotka ovat asioineet uskollisesti Carlingsin liikkeissa

saannollisesti vuosikausia.

Toimeksiantajan kommentit

Toimeksiantaja oli erittdin tyytyvainen opinnaytetyohoni ja kuvaili sen taydellisesti
vastaavan tilausta. Toimeksiantaja painotti hyvin vahvasti tyon kayttokelpoisuutta ja
asiakaspalvelun kehittamisen tarkeyttd markkinoinnissa. Hanelle oli tarkeaa, etta kir-
joittaessani tekstia, olin katsonut aihetta erilaisista nakokulmista ja pohtinut tekstin ja
teoksen kayttokelpoisuutta kirjoittaessa seka teoriaa ettda kaytannonosuutta. Myos

oma nakokulma tyontekijana oli ollut mielenkiintoinen ja hyva lisa.

Tilaaja koki kyselyn tulosten ja sen analysoinnin erittdin mielenkiintoiseksi. Han ol
yllattynyt, kuinka moni kyselyn vastaajista mielsi sosiaalisen median olevan se valine,
josta he saavat eniten tietoa yrityksen tarjonnasta juuri sen epasaantdisen kayton

vuoksi. Kehitysehdotukseksi han mainitsi asiakaspalvelun osuuden kehitystehtavas-
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sa olevan hieman lilan suppea. Muuten opinnaytetyotani han mielsi kayttokelpoiseksi

ja tilausta vastaavaksi kokonaisuudeksi ja sain kiitosta hyvasta tyosta.
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LITTEET

Carlingsin markkinointikysely

1. Sukupuoli
O Mies
O Nainen

2. lka

O Alle 16-vuotias
O 16-20

O 21-25

O 26-30

O 31-35

O Yli 35-vuotias

3. Carlings myymala, jossa asioin paasaantoisesti

O 2. Carlings Tampere

O 3. Carlings Jyvaskyla

QO 4. Carlings Koskikeskus

O 5. Carlings Idea Park

O 6. Carlings Stella

O 7. Carlings Matkus Shoppingcenter
O 8. Carlings Lappeenranta



O 9. Carlings Itakeskus

O 10. Carlings Kannelmaki

O 11. Carlings Pasaati

O 12. Carlings Forum

O 13. Carlings Sello

O 14. Carlings Kamppi

O 15. Carlings Kluuvi

O 16. Carlings Karisma Kauppakeskus
O 17. Carlings Jumbo

O 18. Carlings Kouvola

O 19. Carlings Willa Shoppingcenter
O 20. Carlings Trio

O 21. Carlings Hansa

O 22. Carlings Skanssi

O 23. Carlings Vaasa

O 24. Carlings Zeppelin

4. Olen |oytanyt yrityksen
[] sosiaalisen median kautta
[] nettisivujen kautta
[ ] kaverin kautta
[ ] kauppakeskuksen kautta

muuta kautta, mita?

L]

5. Kayn Carlings-liikkeissa

O monta kertaa viikossa

O kerran viikossa

O kerran kuukaudessa

O harvemmin kuin kerran kuukaudessa

O en koskaan

6. Carlingsista ostan
[] yldosia
[] farkkuja



muuta, mitd?

L]

7. Carlings-liikkeet myyvat
[ ] naisten vaatteita

[ ] miesten vaatteita

[ ] lasten vaatteita

[ ] nuorten vaatteita

8. Carlings-liikkeissa myydaan

* Omilla housebréndeilla tarkoitetaan yrityksen sisdisia vaatemerkkejd, joita on suunni-
teltu ja tuotettu ainoastan Carlingsin jalleenmyyntid varten. Esimerkiksi Vailent, Poco
Loco ja Red label ovat omia housebrandeja.

O omia housebrindeji

O ulkoisia merkkibrandeji

O molempia

9. Koetko, etta Carlings-liikkeet on somistettu

* Somistamisella tarkoitetaan liikkeen esillepanoa ja tavaroiden/vaatteiden asetteluta-
paa. Somistamiseen kuuluu myds erilaisten oheistuotteiden, kuten esimerkiksi mallinuk-
kejen ja muun rekvisiitan hyddyntaminen esillepanossa.

O selkeisti

O melko selkedsti

O melko sekavasti

O sekavasti

O en osaa sanoa

(Sivu 1/2)

10. Saan tietoa Carlingsin kampanijoista ja uutuustuotteista
[] sosiaalisesta mediasta

[ ] nettisivuilta

[ ] kaverilta
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muualta, mista?

L]

11. Koetko, etta Carlingsin yrityksen logo on
[] selked

[ ] sekava

[ ] yritykselle sopiva

[] yritykselle epésopiva

[ ] visuaalisesti miellyttiva

[ ] visuaalisesti epimiellyttivi

Jotain muuta. Mitd?

L]

[ ] En osaa sanoa

12. Carlings markkinoi itseaan
O riittavasti

O melko riittavasti

O melko riittdmattomasti

O riittimattomasti

O en osaa sanoa

13. Koetko etta Carlingsin markkinoinnissa olisi parannettavaa?
O Kylld

O Ehki

OEi

14. Milla tavalla Carlings voisi mielestasi markkinoida itseaan nakyvam-
min/paremmin?
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15. Koetko, etta tapahtumatuotanto on hyva tapa Carlingsin markkinoida
itseaan nakyvammin?

O Kylla
QOEi

O En osaa sanoa

16. Mikali olet sita mielta, etta Carlingsin kannattaa markkinoida tapahtumien
kautta, milla tavalla tama mielestasi pitaisi jarjestaa?

Voit valita useamman vaihtoehdon.
[]J arjestdmailld omia tapahtumia.

Jarjestaimalld tapahtumia muiden kanssa. Keiden?

Jollain muulla tavalla. Milla?

L]

17. Terveiset kyselyn tekijalle:

(Sivu 2/ 2)



Carlingsin sisainen markkinointikysely

1. Sukupuoli
O Mies
O Nainen

2. lka

O 18-24

O 25-30

O 31-35

O yli 35-vuotias

3. Carlingsilla olen tydskennellyt
QO alle vuoden

O 1-2 vuotta

O 3-5 vuotta

O yli 5 vuotta

4. Carlingsin liike, jossa tyoskentelen (paasaantdisesti)

O 2. Carlings Tampere
O 3. Carlings Jyvaskyla
O 4. Carlings Koskikeskus
O 5. Carlings Idea Park
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O 6. Carlings Stella

O 7. Carlings Matkus Shoppingcenter
O 8. Carlings Lappeenranta

O 9. Carlings Itakeskus

O 10. Carlings Kannelmaki

O 11. Carlings Pasaati

O 12. Carlings Forum

O 13. Carlings Sello

O 14. Carlings Kamppi

O 15. Carlings Kluuvi

O 16. Carlings Karisma Kauppakeskus
O 17. Carlings Jumbo

O 18. Carlings Kouvola

O 19. Carlings Willa Shoppingcenter
O 20. Carlings Trio

O 21. Carlings Hansa

O 22. Carlings Skanssi

O 23. Carlings Vaasa

O 24. Carlings Zeppelin

5. Carlingsilla toimin
[] osa-aikaisena myyjini
[ ] ykkésmyyjani
[ ] myymaldpaallikkona
[] aluepaillikkona

6. Carlingsin liikkeellamme on
O Facebook-sivu

O Instagram-tili

O molemmat

O ei kumpaakaan

7. Carlings-likkeemme markkinoi asiakkailleen
[] Facebookin vilitykselli
[] Instagramin vilitykselld

[ ] molemmilla
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[ ] ei kummallakaan

muulla tavalla, miten?

L]

(Sivu 1/2)

8. Carlings markkinoi itseaan mielestani
QO riittavasti

O melko riittavasti

O melko riittdmattomasti

O riittimattomasti

(O en osaa sanoa

9. Kannattaisiko Carlingsin mielestasi markkinoida itseaan enemman?
O Kylla
O Ei

O En osaa sanoa

10. Koetko, etta tapahtumatuotanto on hyva tapa Carlingsin markkinoida
itseaan nakyvammin?

O Kylla
QO Ei

O En osaa sanoa

11. Pitaisikd Carlingsin mielestasi olla enemman mukana jarjestamas-
saljarjestaa itse erilaisia tapahtumia?

O Kylla
QO Ei

O En osaa sanoa

12. Millaisissa tapahtumissa Carlingsin mielestasi pitaisi olla mukana tai
jarjestaa itse?
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