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The purpose of this thesis was to renew the collection concept of the client
and to design the autumn 2017 clothing collection and two prints. The
current twice a year collection concept was unsuitable for the company
and did not respond to consumers' wishes to get new products frequently.
The reform also sought to strengthen the company's development as a
lifestyle brand. The commissioner of the subject was Biancaneve Oy, a
Finnish luxury sports clothing company.

The research methods used were a survey, an interview, background and
trend research, and competitor analysis. To base the conceptual reform,
the current atmosphere and phenomena of the fashion world were
studied, as were its transformation to more hectic and consumer-
centered. The phenomena most focused on were the success of lifestyle
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1 JOHDANTO

1.1 Aiheen valinta

Opinnaytetyon aihetta valitessa ensisijaiset motiivit olivat konkreettisen
lopputuloksen tuottaminen, tydeldamayhteys ja tyon hyodyllisyys tulevai-
suuden tyollistymisen kannalta. Koin konkreettisen tavoitteen tuovan
tydskentelyyn selkedn paamaaran ja lisddvan tekemisen mielekkyytta. Tyo-
elamadyhteys ja asiakkaalle tai kohdeyritykselle tyoskentely opettaa am-
mattimaista prosessin hallintaa ja viestintda seka sovitussa aikataulussa
pysymista. Yritykselle tydskentely ja tyon tuloksen paaseminen tuotantoon
tai yrityksen kayttéon kertovat myods omalla tavallaan tyén ammattimai-
suudesta ja laadusta. Kaikki tama vahvistaa ammatillista osaamistani ja
saattaa avata ovia vastaaviin tehtaviin tyoelamassa.

Toissijaisia motiiveja aiheen valinnassa olivat omat kiinnostuksenkohteet
ja uuden oppiminen. Erityisesti teoriaosuudessa uuden tiedon opiskelu li-
saa tutkimuksenteon mielekkyytta. Tarve I6ytaa tietoa on parempi moti-
vaattori kuin vain sopivan lahteen [6ytaminen jo olemassa olevalle omalle
tiedolle. Kiinnostava aihe luonnollisesti lisdd motivaatiota, ja opitun voi tu-
levaisuudessa hyodyntaa tydelamaan siirryttdessa ja omien kiinnostuksen-
kohteiden parissa tydskennellessa.

Aiheen ajankohtaisuus liittyy vahvasti myos edelld mainittuihin motiivei-
hin. Tuore tutkimusaihe hyédyntaa kohdeyritystd, tekee tyosta tarpeelli-
semman ja on ndin molempien osapuolten edun mukainen. Muoti on ripe-
asti uudistuva ja muuttuva ala, jossa pinnalla pysyminen tarkoittaa ajan
mukana kehittymista. Ajankohtaisen aiheen valitseminen osoittaa ymmar-
rysta muotialan eldavyydesta. Uuden, vahemman tutkitun aiheen kasittele-
minen tekee tyosta merkityksellisemman.

1.2 Tyon tarkoitus, tavoitteet ja aiheen rajaus

Sain opinndytetydon toimeksiannoksi urheiluvaateyrityksen mallistokon-
septin uudistuksen. Tarkoituksena on muokata yrityksen perinteista puoli-
vuotista mallistokonseptia sopimaan paremmin nykyiseen kuluttajakeskei-
seen muotimaailman ilmapiiriin, asiakkaiden kiinnostukseen uutuuksia
kohtaan ja lifestyle-tyyliin. Perinteisesti kaksi kertaa vuodessa ilmestyvat
mallistot ovat yritykselle epdsopivia useastakin syystda: Pienompelimossa
valmistetut vaatteet tulevat epatasaista tahtia tuotannosta, eikd perin-
teistd muotindytdsta jarjesteta laisinkaan. Pienessa yrityksessa uusia tuot-
teita ei myoskaan tule suuria maaria, joten uutuuksia ei riita runsaasti lapi
vuoden. Opinndytety6ssa pohditaan, miten mallistokonseptia voisi uudis-
taa ja mita etuja tai haittoja uudistuksesta voi olla. Tydssa tutkitaan myos
muutoksen mahdollisia seurauksia malliston sisalldlle ja tyylille. Tydssa



pohditaan, vaikuttaako esimerkiksi julkaisun levittdminen pidemmalle ai-
kavalille malliston rakenteeseen: pitadako vaatekappaleilla olla esimerkiksi
jokin tietty julkaisujdrjestys tai maara.

Tyon tavoitteena on tuottaa kevat- ja syysmallistojen tilalle mallistokon-
septi, joka sisdltaa aikataulusuunnitelman seka pohdintaa sen sisaltamista
tuotteista. Uudistettu konsepti saa olla vapaamuotoisempi ja monipuoli-
sempi sisaltden tuotteita perinteisen vaatemalliston ulkopuolelta.

Tuotos sisdltdd myds suunnitelman uuden mallistokonseptin mukaisesta
vaatemallistosta, joka julkaistaan seuraavana vuonna. Mallistossa otetaan
huomioon uuden konseptin erityisvaatimukset, tulevat trendit seka toi-
minnallisuus. Malliston lisaksi tydssa suunnitellaan kaksi printtikuosia.
Mallisto printteineen tulee tuotantoon syksylla 2017, ja se julkaistaan uu-
den mallistokonseptin mukaisesti. Suunnittelussa otetaan huomioon mal-
liston sopivuus kyseiselle yritykselle ja brandille. Yrityksen paasuunnitteli-
jaa ja toimitusjohtajaa Elina Louerantaa (tassa tyodssa jatkossa Loueranta)
konsultoidaan tyon useissa vaiheissa, jotta oikea suunta ja yhtenevyys
brandin kanssa saadaan varmistettua.

Tyohon ei kuulu mallistokonseptin markkinointiin tai malliston julkaisuun
liittyvia kaytannon asioita. Suunnitteluosuus sisaltdaa ainoastaan vaattei-
den ja niihin liittyvien printtien suunnittelun, muita tuotteita kasitellaan
vain pohdinta- ja esimerkkitasolla. Ty0 ei sisalla malliston kaavoittamista,
prototyyppeja tai teknisia kuvia.

1.3 Toimeksiantaja

Opinndytetyon kohdeyritys on Biancaneve Oy, Tampereelta kotoisin oleva
luksusurheiluvaatteita tuottava pienyritys. Yritykselle keskeista on sportti-
nen elamantyyli ripauksella ylellisyytta. Tuotteissa tarkeda on laatu, funk-
tionaalisuus, naisellisuus ja muodikkuus. Tuotteet suunnitellaan ja valmis-
tetaan Suomessa, kankaat tulevat osin Italiasta. Tampereella on lisdksi
ateljee, jossa valmistetaan mittatilaustdita, kuten joukkue- ja kilpa-asuja,
televisiopuvustuksia seka juhlapukuja. Yritys julkaisee vuosittain kaksi mal-
listoa: kevat- ja syyskausimallistot. (Biancaneve Oy 2017.)

1.4 Kasitteet

TyoOssa kaytetadn termeja, joiden merkitykset joko vaihtelevat tai ovat alun
alkaenkin epaselvid. Seuraavassa kohdassa tarkennetaan ndiden termien
tarkoituksia tassa tyossa.

Mallistokonsepti: Tuotevalikoima, sen sisalto ja julkaisutapa. Mallistokon-
septi ei rajoitu pelkkiin vaatteisiin, vaan saattaa sisaltaa lisdksi esimerkiksi



asusteita, koruja ja lifestyle-tuotteita, kuten resepteja tai tapahtumia. Jul-
kaisutapa tarkoittaa niin malliston julkaisutapaa ja -alustaa, kuin sen aika-
tauluttamistakin.

Lifestyle-brandi: (eng. lifestyle brand) Brandi tai yritys, joka markkinoi
tuotteitaan tai palvelujaan ilmentamaan jonkin ryhman kiinnostuksenkoh-
teita, asenteita ja mielipiteita. Lifestyle-brandit pyrkivat innostamaan,
opastamaan ja motivoimaan ihmisia tavoitteenaan edistda tuotteillansa
kuluttajien elaméantapaa. (Saviolo & Marazza 2012.)

Athleisure: yhdistelma sanoista athletic apparel (suom. urheiluvaatteet) ja
leisure (suom. vapaa-aika), tarkoittaen siis trendia kayttaa urheiluvaatteita
vapaa-ajalla (Dictionary.com 2016).

Niche-markkina: Pieni, mutta tuottoisa markkinasegmentti, joka sopii yri-
tyksen keskittyneen toiminnan kohteeksi. Niche-markkinat eivat ole ole-
massa itsestddan. Ne luodaan tunnistamalla asiakkaiden tarpeita ja haluja,
joita kilpailijat eivat tyydyta ja tarjoamalla ndita tarpeita vastaavia tuot-
teita. (St.merig.eu 2009.)

“See now, buy now”-ajattelu: (suom. nde nyt, osta nyt) Aatteen periaat-
teena on, ettd samalla kun vaatebrandin muotindyt6s tapahtuu, on koko
mallisto jo ostettavissa nettikaupasta. Muotindytdsten jdlkeen asiakkaat
voivat ostaa lavalla esitellyt tuotteet, eika asiakas nain joudu odottamaan
puolta vuotta saadakseen tuotteen. (Arica 2016.)

1.5 Viitekehys ja tutkimuskysymykset

brandi-imago

palaverit

Kuva 1. Viitekehys.
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Opinnaytetyota kuvaava viitekehys koostuu useasta toisiinsa vaikuttavasta
osasta. Keskidssa ovat tyon tuottamat tulokset, eli kuvassa sinisella poh-
jalla olevat mallisto, konseptiuudistus seka printit ja varimaailmat. Jalkim-
maiset suunnitellaan ensimmaisena ja ne vaikuttavat malliston suunnitte-
luun. Mallisto ja konseptiuudistus puolestaan ovat tydstossa samanaikai-
sesti ja vuorovaikutuksessa keskendnsa koko prosessin ajan. Niiden kehi-
tykseen vaikuttavat myos toimeksiantajan kanssa pidetyt palaverit.

Violetilla pohjalla olevat osiot kuvaavat suunnittelut pohjalle tehtya tutki-
mustyo6ta. Trenditutkimus vaikuttaa printtien ja malliston suunnitteluun ja
haastattelu seka asiakaskysely niin mallistoon kuin konseptiuudistukseen-
kin. Jalkimmaista varten tutkitaan myos lifestyle-ilmidita, muotimaailman
ilmapiiria, toimeksiantajan kilpailijayrityksia seka mallistokonseptejaan jo
muokanneita yrityksia.

Pohjimmaisena kuvassa on keltaisella merkattu brandi-imago. Se on koko
tydn ajan taustalla vaikuttamassa suunnittelun suuntaan ja tyén paamaa-
riin. Koko prosessin ajan on paatokset peilattava toimeksiantajayrityksen
arvoihin ja tavoitteisiin.

Tassa opinndytetydssa on yksi padakysymys ja kaksi sitd taydentavaa apu-
kysymystd. Opinndytetydn padkysymys on seuraava:

Miten Biancaneve Oy:n mallistokonseptia voidaan uudistaa sopimaan
paremmin muotimaailman kuluttajakeskeiseen ilmapiiriin ja brandin li-
festyle-imagoon?

Kysymyksen avulla tutkitaan muotimaailman muutosta kuluttajaorientoi-
tuneempaan suuntaan seka sosiaalisen median ja "see now, buy now” -
ajattelun vaikutusta. Tydssa otetaan huomioon yrityksen tuotteiden niche-
luonne luksusurheiluvaatteiden tuottajana ja pyrkimys kehittya lifestyle-
brandind. Teoriaosuuden pohjalta luodaan uudistettu mallistokonsepti,
joka sisaltda ohjeistavan aikataulu- ja sisdltdhahmotelman.

Apukysymyksina tydssa ovat seuraavat:

Millainen on Biancaneve Oy:lle ja trendiennusteisiin sopiva printti ja va-
rimaailma?
Millainen on Biancaneve Oy:lle ja trendiennusteisiin sopiva urheiluvaa-
temallisto?

Ndiden kysymysten avulla tutkitaan itse vaatemallistoa, sen suunnittelu-
prosessia mallistouudistuksen pohjalta seka sen sisaltamaa printti- ja vari-
suunnitelmaa. Kaytdnnon osuus sisdltda tdman suunnitteluprosessin ja
lopputuloksen esittelyn.



2 TAUSTATUTKIMUS

2.1 Menetelmit

Tutkimusosuudessa kdytetddn useita eri menetelmia: Konseptiuudistusta
pohjustetaan asiakaskyselylld, joka ldhetetaan Biancaneve Oy:n postitus-
listalla oleville henkildille sdhképostin valityksellda. Kyselylla kartoitetaan
asiakkaiden kiinnostusta uutuustuotteisiin, kuluttajakdyttaytymista seka
toiveita urheiluvaatteiden ominaisuuksista ja tyylista.

Taustatutkimuksena selvitetddan nykyista muotimaailman ilmapiirin muu-
tosta ja mallistojaan jo uudistuneita yrityksia. lImapiiria tutkittaessa keski-
tytaan sen kuluttajakeskeisyyden lisadantymiseen, sosiaalisen median yleis-
tymisen vaikutukseen ja “see now, buy now” -ajattelun leviamiseen. IImi-
Oista tutkitaan athleisurea seka lifestyle-brandien menestymista ja raken-
tumista. Muotimaailman hektisyytta pohditaan, ja otetaan huomioon
muodin kierron nopeutuminen. Tuloksia sovelletaan Biancaneve Oy:lle so-
pivaan mallistokonseptiuudistukseen. Muotimaailman ilmapiiria tutkitta-
essa kaytetdan mahdollisimman tuoreita lahteitd, jotta saadaan paras
mahdollinen kasitys juuri tdman hetkisesta tunnelmasta.

Kilpailijatutkimuksen avulla vertaillaan muiden saman alan yritysten mal-
listoja. Kilpailijat analysoidaan, ja mallistomalleja peilataan kehitteilla ole-
vaan malliuudistukseen.

Vaatemallistoa ja printteja suunnitellessa kdytetaan hyvaksi trenditutki-
musta, asiakaskyselya ja toimeksiantajayrityksen padsuunnittelijan haas-
tattelua. Haastattelun avulla maaritetaan yrityksen kohderyhma ja tarken-
netaan tyon tavoitteita. Suunnitteluprosessin aikana pidetdaan myds useita
palavereja pdaasuunnittelija Elina Louerannan kanssa.

2.2 Biancaneve Oy:n kohderyhma

Biancaneven kohderyhmaan kuuluvat noin 25-50 -vuotiaat, itsestdan huo-
lehtivat, hyvin toimeentulevat naiset. Biancaneve-nainen on liikunnallinen
ja haluaa erottua joukosta. Vaatteet on tarkoitettu kaikkeen urheiluun,
arki- ja tyokadyttoon, joten aktiivinen elamantyyli ei luo rajoitteita. Yrityk-
sen arvoihin kuuluu laadun ja tyylikkyyden lisaksi kestava kehitys, eettisyys
ja ekologisuus, joten naisellinen Biancaneve-nainen valittda myods jatta-
mastdan jaljesta. Vahvat naiset ja vaatteiden taydelliset leikkaukset raken-
tavat yhdessa itsevarman kokonaisuuden. (Liite 1: Haastattelu: Biancaneve
Oy:n padasuunnittelija ja toimitusjohtaja Elina Loueranta.)



Kuva 2. Biancaneven kohderyhmanaisia (Biancaneve Oy 2017).

2.3 Asiakaskysely

Kysely lahetettiin Biancaneve Oy:n sahkdpostilistalla oleville henkilGille uu-
tiskirjeen yhteydessa. Nain varmistettiin, etta kyselyn vastaajat kuuluvat
jo yrityksen kohderyhmaan ja asiakaskuntaan. Kyselyyn vastasi annetussa
ajassa kolmekymmenta henkil63, joten tulosten oletetaan olevan kohtuul-
lisen todenmukaisia ja kertovat asiakkaiden mielipiteistda monipuolisesti.
Kyselyn koonti 16ytyy kokonaisuudessaan liitteesta tyon lopusta.

Ensimmaiset kysymykset koskivat asiakaskadyttaytymistad ja kiinnostusta
uutuuksia kohtaan. Kyselyyn vastanneista selvasti suurin osa vieraili aino-
astaan verkkokaupassa, ja kdyntitiheys oli keskimaarin kerran tai muuta-
man kerran kuukaudessa. Uutuuksia odotettiin saapuvan noin kerran
kuussa tai harvemmin, mutta keskimaarin niita toivottiin julkaistavan hie-
man useammin, kerran tai muutaman kerran kuussa.

Toinen osio koski urheiluvaatteiden ominaisuuksia ja Biancaneven tuote-
valikoimaa. Erittdin tarkedksi useimmat vastaajat kokivat vaatteiden tekni-
set ominaisuudet, materiaalin, istuvuuden, varin tai printin ja laadun. Seu-
raavaksi tarkeimpid asioita olivat muodikkuus ja hinta. Ylellisyys, ekologi-
suus, merkki ja eettisyys olivat tassa tarkeysjarjestyksessa melko tarkeita,
kun taas kuullut tai luetut suositukset koettiin keskimaarin ainoastaan jon-
kin verran tarkeaksi.

Tuotevalikoimasta vaatteet olivat oletetusti kaikkein kiinnostavimpia tuot-
teita. Noin 75% vastaajista oli myds erittdin tai melko kiinnostunut asus-
teista. Seuraavaksi eniten, eli jonkin verran tai melko paljon, oli kiinnos-
tusta kenkia kohtaan. Selvasti eniten danet jakautuivat lifestyle-tuotteiden
kohdalla, vahiten ndista vastaajia kiinnostivat tapahtumat. Keskimaarin



kiinnostusta liikuntavinkkeja, resepteja, lisaravinteita, tapahtumia ja ko-
ruja kohtaan oli kuitenkin keskimaarin jonkin verran, joten niidenkin otta-
mista mallistokonseptiin mukaan kannattaa harkita. (Liite 2: Asiakasky-
sely.)

2.4  Muotimaailman ilmapiirin muutos

Perinteinen muotivuoden jako kahteen osaan, kevat- ja syyskausiin, ei
enaa vastaa todellista julkaisutahtia. Teollisuuden ja logistiikan kehityksen
avittamina vaatevalmistajat ovat kykenevia tuottamaan uusia vaatteita
yha nopeammalla tahdilla. Pikavaateketjuista esimerkiksi Zara pystyy tuo-
maan vaatteen aina suunnitteluvaiheesta hyllyyn asti alle kuukaudessa.
Tama vahingoittaa isoja muotitaloja, jotka julkaisevat mallistonsa puolta
vuotta ennen niiden saapumista myyntiin. Tassa valissa halpaketjut ehtivat
jo kopioida ja myyda samaa trendia. H&M julkaisee viikoittain uusimman
trendin mukaisia vaatteita ja saa nain kuluttajan pitamaan edellisella vii-
kolla ostamaansa vaatetta jo vanhana. Halpavaateketjujen menestys pe-
rustuu korkean hinnan sijaan myytyyn maaraan, joten vaatteita tuotetaan
mahdollisimman paljon, mahdollisimman nopeasti. Kun samalla luodaan
asiakkaalle tunne trendien nopeasta vaihtumisesta, ei haittaa, vaikka vaat-
teen laatu olisikin huonoa: se on suunniteltu heitettavaksi pois jo muuta-
man kdyttdkerran pdastd, jotta kuluttaja saadaan ostamaan uusi, halpa
vaate tilalle. (Zarroli 2013.)

Muotimaailma on yrittanyt monin tavoin vastata kierron nopeutumiseen
ja pikamuodin kasvuun tuottamatta kuitenkaan enempaa vaatteita mark-
kinoille. Yksi keino on ollut muotindytdsten ja jdlleenmyynnin valisen ajan-
jakson poistaminen. “See now, buy now” -ajattelu pyrkii luomaan keinoja
saada tuote kuluttajalle heti taman ndhtya sen. Ndin he eivat ehdi kyllastya
joka puolella jo ndkemiinsa uutuuksiin. Kuluttaja haluaa ostaa tuotteet heti
nahtyaan ne naytoslavalla, ei puolen vuoden padsta. (Cartner-Morley
2016; Andrews 2015a.)

Perinteisesti muotitalot ovat esitelleet kahdesti vuodessa uudet mallis-
tonsa: helmikuussa esitelldadn seuraavan syksyn mallistot ja syyskuussa
puolestaan tulevan kevaan mallistot. Muotindytdoksiin osallistuu joukko
toimittajia, sisdanostajia ja muita muodin sisapiirin vaikuttajia. Naytoksen
jalkeen media esittelee tulevia trendeja, julkisuuden henkil6t kayttavat
vaatteita gaaloissa ja jalleenmyyjdt saavat tilata haluamiaan tuotteita.
Puolen vuoden jalkeen saapuvat vaatteet lopulta myymaldihin ja kulutta-
jien saataville.

Nykyteknologia on kuitenkin tdaysin muuttanut muotialan, sanoo Neiman
Marcuksen vanhempi varapddjohtaja ja muotijohtaja Ken Downing. Asiak-
kaat seuraavat ndytoksia nyt Instagramissa, Twitterissa ja live-esityksina.
Nahdessaan vaatteet he eivat ole enaa yhta tietoisia kausista, vaan halua-
vat sen, mita nakevat. Asiakkaat nakevat tuotteen Instagramissa tai inter-
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netissa ja menevat liikkeeseen, mutta eivat voikaan ostaa sita vield puo-
leen vuoteen. Tama hammentaa kuluttajia, sanoo Diane von Furstenberg,
CFDA:n (The Council of Fashion Designers of America, Inc.) hallituksen ja-
sen. (Lockwood 2015.)

2.5 Mallistomallejaan jo muokanneet yritykset

Monet tunnetut brandit ovat jo vastanneet kuluttajien toiveisiin tuottei-
den nopeammasta saatavuudesta. Ensimmadisten joukossa oli Rebecca
Minkoff esitellessaan helmikuussa 2016 seuraavan syksyn sijaan saman ke-
vaan vaatteitaan. Tuotteet olivat kuluttajan saatavilla valittémasti naytok-
sen jalkeen, eika asiakas ndin joudu odottamaan kuukausia vaan saa heti
haluamansa tuotteen itselleen. (Andrews 2015b.)

Seka Burberry, Michael Kors, ettd Tom Ford seurasivat tata esimerkkia no-
peasti. Burberry alkoi esitelld "kaudettomia” mallistoja, jotka olivat kulut-
tajan saatavilla valittdmasti naytoksen jalkeen. Live-esitysten, naytosla-
valta suoraa tilaamisen ja sosiaalisen median kampanjoiden lisdaksi tama on
uusin askel edelleen kehittyvassa luovassa prosessissa, kertoo taiteellinen
johtaja Christopher Bailey. My6s Tom Fordin vuoden 2016 syysmallisto oli
heti saatavilla naytdksen jalkeen. Naytoksen ymparille luotu innostus ei
ndin ehtinyt laantua, vaan asiakas pystyi tayttamaan yha kasvavan halunsa
saada tahtomansa tuote heti, kertoo Ford. (Andrews 2016.)

Misha Nonoo vei idean vield astetta pidemmalle: brandin syksyn 2015 mal-
listo julkaistiin suoraa Instagramissa perinteisen naytoksen sijaan. Sen jal-
keen hdn on kayttanyt hyvaksi muun muassa LIKEtoKNOW-sivustoa. Sen
avulla kayttdja saa kuvasta tykkdaamalla sahkopostiinsa suoran linkin netti-
kauppaan. Tallainen muutos vaatii kuitenkin paljon suunnittelua ja on hel-
pointa pienelle yritykselle. Muoti on alana valtava, ja isojen yritysten ta-
kana on monia vaiheita suunnittelusta kankaantuotantoon ja valmistuk-
seen. Naiden koko aikataulun muuttaminen vaatisi paljon tyota. (Rodulfo
2016; Phelps 2015.)

Suomalaisista yrityksista Ivana Helsinki on viime aikoina uudistanut mallis-
tokonseptiaan. Muutos on vastaus halpavaateketjuille, jotka tuovat viikoit-
tain uudet tuotteet myyntiin ja saavat muutamassa viikossa tuotteen suun-
nittelijan poydalta kauppojen hyllyille. lvana Helsinki julkaisee jatkossa vii-
koittain kolme uutta tuotetta. Ndin uutuuksia tulee tasaisesti lapi vuoden
entisen sesonkisidonnaisen mallistojulkaisun sijaan. Ivana Helsinki myds
muokkaa brandidan uudella konseptilla vahvemmin lifestyle-brandiksi. Jul-
kaistuista tuotteista yha pienempi osa on vaatteita: uutuustuote saattaa
olla konserttilippu, drinkki-ilta tai Idahiruokaa. Pohjalla muutoksessa on
my0Os arvomaailma-asiat. Tuotekeskeisyyden sijaan Ivana Helsinki haluaa
korostaa elamyksellisyytta ja kokemusten arvoa. Muotitalo pyrkii tarjoa-
maan kokonaisvaltaisia elamyksia ja luomaan asiakkaalle kokemuksen
tdysvaltaisesta lifestyle-brandista. (Pullinen 2016; Markkinointi & Mai-
nonta, 2016.)



2.6 Kilpailijatutkimus

Kilpailijatutkimuksessa selvitettiin toimeksiantajan kilpailijayritysten mal-
listokonsepteja. Selvityksessa keskityttiin erityisesti mallistojen sisallén ra-
kenteeseen, julkaisutahtiin ja -tapaan. Rakenteesta tutkittiin sisallon tuo-
tejakaumaa: tuottaako yritys muitakin tuotteita tai palveluja vaatteiden li-
saksi? Tutkittavat yritykset ovat lifestyle-yrityksia, joten tuotejakauma on
oletettavasti taman mukaista. Julkaisutahdin tarkkailussa otettiin huomi-
oon kohdeyrityksen pieni koko suhteessa muihin saman sektorin yrityksiin.
Julkaisutavoista otettiin vinkkeja mallistokonseptin suunnitteluun ja poh-
dittiin julkaisun yhteytta itse tuotteeseen ja niiden luomaa kokonaiskuvaa
lifestyle-tuotteista.

Tassa yhteydessa kilpailijayrityksiksi luettiin naisten urheiluvaatteita tuot-
tavat lifestyle-brandit. Suomessa vastaavia yrityksia ei ole, joten verrokit
etsittiin ulkomailta. Tutkittaviksi valittiin kaksi isoa ja menestynytta bran-
dia: australialainen Lorna Jane seka kanadalainen Lululemon Athletica.

2.6.1 Lululemon Athletica

Lululemon on vuonna 1998 Vancouverissa perustettu teknisia urheiluvaat-
teita tuottava yritys. Se aloitti toimintansa joogaan ja joogavaatteisiin kes-
kittyen, mutta laajensi valikoimaansa aikanaan myos juoksuun, pyorailyyn,
kuntosalitreenaamiseen seka muihin urheilulajeihin. Lululemon halusi
luoda yhteison, jossa voisi keskustella ja oppia terveellisen elaman fyysi-
sista puolista, mindfulnessista ja elaman mahdollisuuksista. Yrityksen ydin-
arvoja ovat laatu, tuotteet, suoraselkdisyys, tasapaino, yrittdjyys,
mahtavuus ja hauskuus. (Info.lululemon.com n.d.)

Kuva 3. (vas.): Lululemonin tuotekuva (Lululemon Athletica 2017a).

Kuva 4. (oik.): Kuvituskuva artikkelista (Lululemon Athletica 2017b).
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Lululemonin tuotevalikoima on iso: jo pelkdstadan What’s new -osiossa on
selvitysta tehtdessa 74 uutuustuotetta, naistd monet useissa vareissa. Ala-
osia koko valikoimassa on 136, yldosia 119. Vaatepuolelta 16ytyy myos la-
hes sadan tuotteen osio vahemman teknisid, mutta silti sporttisia vapaa-
ajan vaatteita. Asusteosio on pienempi, mutta valikoimasta |6ytyy reppuja,
laukkuja, joogamattoja, juomapulloja, padhineitd, hanskoja, sukkia ja hius-
kiinnikkeita.

Lifestyle-sisalté on Lululemonilla lajiteltu Inspiraatio-otsikon alle. Sielta
I6ytyy esimerkiksi kerran kuussa julkaistu haastattelu tai juttu jostakin ur-
heilijasta, muutaman kuukauden valein julkaistuja tuotekeskeisia juttuja,
urheiluvinkkeja ja muita uutisia ajankohtaisista ilmidista ja tapahtumista.
Keskimaarin juttuja on julkaistu noin kuusi kuukaudessa, eli 1-2 viikossa.
Lahes kaikissa jutuissa on tuotteiden ja niiden ominaisuuksien lisdksi
muuta sisaltéa, ja suurin osa ei liity itse brandin tuotteisiin laisinkaan. Jutut
ovat taysin ulkopuolista materiaalia, joka brandin tuotteita ja palveluja tay-
dentamalld luo lifestyle-kokonaisuuden. Lifestyle-juttujen lisdksi osiosta
[6ytyy erilliset artikkelit kaikille Lululemonin kayttamille materiaaleille seka
juttuja leikkauksista, printeista ja muista rakenteellisista seikoista.

Lululemonilla on satoja brandilahettilditd, jotka edustavat brandia ja toimi-
vat niin mainoskasvoina, kuin tuovat yritysta lahemman kuluttajaa. Am-
mattilaisurheilijoita ja joogeja on jo pelkdstdadan lahemmas 50, joiden lisaksi
yli 800 Lululemonilla tydskentelevda amatdodriurheilijaa on kertonut si-
vuilla tarinansa.

Tapahtumat ovat vaatteiden lisdksi yksi iso osio Lululemonin tuotetarjon-
taa. Sivuilta l6ytyy kuukauden aikana tietoa sadoista tapahtumista ympari
maailmaa. Naista suuri osa on joogaan liittyvid, mutta myds festivaaleja,
retriittejd ja muita urheilutapahtumia Ioytyy. (lululemon.com, n.d.).

2.6.2 Lornalane

1989 Australiassa perustettu Lorna Jane on yksi maailman suurimmista ak-
tiivivaatteiden tuottajista. Yrityksellda on yli 200 myymalaa USA:ssa ja Aust-
raliassa seka jalleenmyyjaa ympari Eurooppaa, Aasiaa ja Lahi-itaa. Yrityk-
selld on tarjolla vaatteiden lisaksi runsaasti muita tuotteita, inspiroivaa ma-
teriaalia ja lifestyle-tuotteita. (Lornajane.de, 2016).

Visiomme ylettyy tuotteita pidemmalle. Emme myy vain aktiivi-
tuotteita, vaan aktiivista eldmantapaa.

Lorna Jane Clarkson, yrityksen perustaja
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Kuva 5. (vas.): LornaJanen tuotekuva (Lorna Jane 2017a).

Kuva 6. (oik.): Ravitse-osiosta 16ytyvan ruokavinkin kuvituskuva (Lorna
Jane 2017b).

Lorna Jane julkaisee joka kuukausi uuden malliston, joten tuotteita on run-
saasti. Niitd [6ytyy urheilulajeista niin kuntosalitreenaukseen, juoksuun,
joogaan kuin tanssiinkin. Myds matkustukselle ja vapaa-ajalle |6ytyy oma
kategoriansa, joka sisaltda vahemman teknisid, mutta silti rennon urheilul-
lisia vaatteita. (Lornajane.de 2016.)

Lorna Janen tunnuslause on “liiku, ravitse ja usko”, jota kuvaavat sen logon
kolme kuviota. Samalla jaottelulla on eritelty yrityksen tarjoama lifestyle-
sisaltd. ”Liiku”-osion alta [6ytyvat liikuntavinkit, treeniohjelmat seka Lorna
Janen omien liikuntasalien yhteystiedot. Julkaisuja ja juttuja tdssa osiossa
on noin viisi kuussa. Saman verran sisaltoa [oytyy "ravitse”-osion alta. Siella
julkaisu sisalto keskittyy resepteihin, ruokavinkkeihin ja ravintoneuvoihin.
"Usko”-osuus sisdltdda monipuolisemmin artikkeleita muun muassa ela-
manhallintaan, motivaatioon ja ajankohtaisiin tapahtumiin liittyen. Koko-
naisuutena nama osiot luovat monipuolisen tarjonnan lifestyle-tuotteita.
(Move Nourish Believe 2016.)
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2.7 Athleisure ja lifestyle-brandit

YOU WILL NOTICE. YOU WILL SCREAM.
BECAUSE YOU WANT IT TO HAPPEN.

Kuva 7. Niken lifestyle-tyylinen mainos (Nike 2016).

Lifestyle-tyylin ja luksuksen liittaminen toisiinsa on koko ajan kasvussa
seka kuluttajien, etta median toimesta. Luksusbrandit yrittavat saada lifes-
tyle-elementteja osaksi brandi-imagoaan, milloin on tarkeda ymmartaa
kuinka paljon karsivallisyytta ja huolellisuutta tuo hidas kehitysprosessi
vaatii. Tassa menestyneet yritykset kayttavat markkinoinnissaan kuvia,
jotka tuotteen sijaan kertovat tarinoita katsojalle. Ndama kuvat saattavat
sisaltaa esimerkiksi kaupunkimaisemia, vapaa-ajan aktiviteetteja tai muita
halutun luksuseldaman osia. Kuvissa saattaa olla myds yrityksen tuotteita,
mutta ne eivat ole pddosassa. Kuluttajat kaipaavat uniikkeja ja erottuvia
tuotteita, ja lifestyle-brandit pystyvat ndita tarjoamaan luomalla erilaisin
tarinoin kuvan omien tuotteidensa erityisyydestda ja autenttisuudesta.
(Tochtermann & Dauriz 2012.)
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2.7.1 Lifestyle-brandien menestys ja rakentuminen

Figure 2. The Weinswig Hourglass
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Source: Fung Global Retail & Technology, J Rogers Kniffen WWE, LLC

Kuva 8. Weinswigin tiimalasimalli (Weinswig 2016).

Analysoija Deborah Weinswig on useita vuosia kdyttanyt luomaansa tiima-
lasimallia kuvaamaan Amerikan vahittdiskaupan menestystd. Tiimalasiin
on listattu joukko isoimpia yrityksia luksusliikkeistd ”dollarikauppoihin”.
Tiimalasin pulleat paadyt kuvaavat markkinoilla hyvin suoriutuvia yrityksia
ja keskikohdan kapea kohta kuvaa keskihintaisten ketjujen tiukkaa tilan-
netta markkinoilla. Tiimalasin ylapaan kalliimmista ketjuista erityisen hyvin
selvasti parjaavat lifestyle-brandit. Ne ovat nousseet vahvasti perinteisten
luksusbrandien kilpailijoiksi. Ne erottuvat joukosta erityisesti tarjoamalla
kuluttajalle kokonaisvaltaisen kokemuksen. Lifestyle-merkit usein operoi-
vat itse liikkeitddan, mika edesauttaa johdonmukaista brandi-imagon viesti-
mistd. Yhtendisen kokemuksen ja brandi-imagon tunnistaminen lisaa bran-
din arvoa kuluttajalle. Tarkeaa on tuotteiden sijaan tarinan korostaminen.
Kuluttaja haluaa olla osa tata tarinaa ja eldamantyylia ja kokea elamyksia.
(Weinswig 2016a.)

Features of Successful Lifestyle Brands

Vertical Integration

Category Diversification

Distinct Designs
Premium Positioning

>

Lifestyle Brand Success

Source: Fung Global Retail & Technology

Kuva 9. Menestyneiden lifestyle-brandien ominaispiirteet (Weinswig
2016a).
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Menestyneilld lifestyle-brandeillda on muutamia yhteisia piirteitd. Weins-
wig kuvaa omalla kolmiomallillaan naista tarkeimpia. Pohjalla kaaviossa on
premium positioning, eli suomeksi korkealuokkainen sijainti. Menestyk-
sekkaat lifestyle-brandit ovat usein laadukkaita, hintaluokaltaan keskita-
soa korkeampia yrityksid. Seuraava kohta on distinct designs, eli erottuva
suunnittelu. Kuluttaja haluaa tunnistaa ja kayttaa erityispiirteitd omaavia
tuotteita. Kolmantena kohtana oleva category diversification tarkoittaa ka-
tegorian monipuolistamista. Lifestyle-brandit tarjoavat laajan valikoiman
tuotteita luoden mahdollisuuden kokonaisvaltaisempaan eldamysten koke-
miseen. Ylimpana kaaviossa oleva vertical integration, eli pystysuora integ-
rointi tarkoittaa toimitusketjun usean askeleen hallinnointia. Yksi yritys
saattaa hallita kaikkia vaiheita tuotannosta jalleenmyyntiin ja ndin pitaa
huolta yhdenmukaisesta brandilinjasta. (Weinswig 2016a.)

2.7.2 Athleisure

Kuva 10. (vas.): Mallisiskokset Bella ja Gigi Hadid athleisure-tyyliin pukeu-
tuneina (Glamour.com 2016).

Kuva 11. (oik.): Yohji Yamamoton ja Adidaksen athleisure-yhteismallisto
Y-3 (Vogue.com 2016).

Erityisen menestyneitd lifestyle-branddaamisessa ovat olleet athleisure-
vaatemerkit, eli urheilu- ja vapaa-ajanvaatteita yhdistavat brandit. Tallaisia
brandeja ovat esimerkiksi Lululemon Athletica, Adidas, Nike ja Under Ar-
mour. Merkit korostavat terveellisten eldmantapojen ja hyvinvoinnin mer-
kitysta. Brandit tarjoavat laadukkaiden tuotteiden lisaksi muita palveluita
ja kokemuksia. Brandeista Lululemon tarjoaa joogatunteja, Nike juoksu-
ryhmia ja Under Armourilla on omia kuntosalejaan. Athleisure vetoaa laa-
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jaan asiakaskuntaan, silla se tarjoaa vaatteita lahes joka tilanteeseen; tren-
din mukaisia vaatteita voi kayttaa salilla, ystavien kanssa kahvilla, asioita
hoidettaessa ja jopa toimistotdissa. Athleisure-pukeutumisen suosio nakyy
esimerkiksi joogahousujen myynnin huimana kasvuna. Uusien tuottajien
maaran kasvu markkinoilla oli huimat 341% kolmen kuukauden ajanjak-
sona vuonna 2015 verrattuna vastaavaan kauteen edellisvuonna. Samalla
housujen keskihinta nousi 14%, kun luksustuotebrandit liittyivat mukaan
markkinoille. (Weinswig 2016b.)

Athleisure on noussut niin suureen suosioon, ettei sita voi ehka enaa edes
kutsua trendiksi. Etenkin nuoret milleniaali-kuluttajat vaativat jokapaivai-
siltd vaatteiltaan pelkdan ulkonadn lisaksi kayttomukavuutta ja toiminnalli-
suutta. He haluavat teknisia vaatteita, joita voi kayttaa tyopaikalla ilman,
ettd he vaikuttavat juuri tulleen kuntosalilta, sanoo athleisure-brandi
ADAY:n yhteisperustaja Nina Faulhaber. (Segran 2016.)

2.8 Johtopdatokset

Taustatutkimuksen avulla saatiin kerattya hyvaa tietoa mallistokonseptin
uudistamista ja itse vaatemallistoa varten. Asiakaskysely todisti kuluttajien
kaipaavan uutuuksia useasti kuussa, ja ndin varmistettiin konseptiuudis-
tuksen tarpeellisuus. Kysely myds osoitti jonkinasteista kiinnostusta lifes-
tyle-tuotteita kohtaan ja vaikka koko asiakaskunta ei haluaisi vaatteiden
lisdksi muuta ostaa, luovat ne tunnelmaa ja vahvistavat brandin imagoa li-
festyle-brandind. Tama taas nostaa myos tuotteiden arvoa, silla tuotteen
lisdksi asiakas ostaa samalla elamantyylia.

Muotimaailman muuttuminen yha hektisemmaksi ja reaaliaikaisemmaksi
luo selvasti haasteita alan yrityksille. Siihen on yritetty vastata nopeutta-
malla uutuuksien tuottamista, lisdédamalla vaatemaaria, jakamalla uutuuksia
tasaisemmin ympari vuoden seka pienentamalld muotindytdsten ja julkai-
sun valistad ajanjaksoa. Ndista keinoista Biancanevelle sopii ehdottomasti
paremmin julkaisun jakaminen tasaisemmin ympari vuoden ilman etta
vaatteiden maaraa lisatdan ja laatua lasketaan.

Konseptiuudistuksia olivat tehneet hyvalla menestykselld jo monet isot
brandit. Kuluttajan mielenkiinnon yllapitaminen on tarkeda ja muodin hek-
tisyyden kasvuun voidaan tosiaankin vastata muutenkin kuin mallistomaa-
ria kasvattamalla. Julkaisuaikataulun muokkaaminen ja uutuuksien ajan-
kohtaisuus ovat siis tarkeita seikkoja.

Kilpailijatutkimus ja muotimaailman ilmididen pohdinta todistivat lifestyle-
brandien menestysta ja antoivat viitteitd toimivista tuotteista. Esimerkiksi
tapahtumat, haastattelut, ruokavinkit ja inspiroivat artikkelit nayttivat ole-
van suosittua sisaltéd. Athleisure-trendin suosio vaikutti pitkdaikaiselta
teemalta ja sopisi niin Biancaneven tuotteisiin kuin lifestyle-henkeenkin.
Mallistossa kannattaa siis olla vaikutteita tasta.



16

2.9 Lifestyle-brandin paapiirteiden toteutuminen

Biancaneve toteuttaa jo entuudestaan useita Weinswigin kaaviossaan esit-
tamia lifestyle-brandin rakennusosia. Yrityksen tuotteet ovat laadukkaita,
korkealuokkaisia, hinnaltaan hieman kalliimpia vaatteita.

Pystysuora integrointi toteutuu jo pitkalti, silla yritys tietda tarkasti tuot-
teidensa valmistusprosessin ja on itse vahvasti vastuussa useasta vai-
heesta. Yritys vastaa suunnittelusta, myynnistd, markkinoinnista ja yhteis-
ty6toiminnasta itse. Materiaalien tuottaminen tehdaan alihankintana laa-
dukkaalta eurooppalaiselta yritykseltd, ja valmistajana toimii paikallinen
pienyritys.

Erottuva suunnittelu on Biancaneven tyylillisesti tarkan brandi-imagon
vuoksi myds toteutumassa. Vaatteet erottuvat harvinaisen naisellisella ja
rohkealla tyylilldan muista urheiluvaatteista, ja niissa kaytetaan brandille
jo tunnusomaisia leikkauksia ja malleja.

Kategorian monipuolistaminen ovat kohta, johon tallda mallistouudistuk-
sella voidaan vaikuttaa. Padmaarana on tuoda myyntiin entista monipuoli-
sempi tarjonta vaatetus- ja lifestyle-tuotteita. Tama nostaa yritysta entista
vahvemmin pienesta niche-yrityksesta lifestyle-brandiksi.

3 MALLISTON SUUNNITTELUPROSESSI

Malliston suunnittelu aloitettiin printti- ja varimaailman luomisesta. Kuviot
ja varit olivat niin asiakaskyselyn kuin Louerannan mielesta tarkea osa mal-
listoa, joten suunnittelu alkoi niista. Printit sittemmin yhdistettiin niihin so-
pivien mallien kanssa. Toimeksiannossa pyydettiin kaksi printtid, joten
mallisto jakautuu kahteen alatyyliin niiden mukaisesti.

Mallistosuunnittelun aikana pidettiin useita palavereja Louerannan
kanssa, jotta oikea suunta saatiin varmistettua. Koko suunnitteluprosessin
ajan pidettiin mielessa vaatteiden ja varien toimivuus urheilussa ja brandin
tyylin toteutuminen. Liian maskuliinisia vareja ja malleja kartettiin ja vai-
kutteita otettiin athleisure-trendin mukaisesti vapaa-ajan pukeutumisesta.

Materiaalit, niiden teknisyys ja vaatteiden laatu todettiin asiakaskyselyssa
hyvin tarkeadksi. Biancaneven kdyttaman kankaat ovat laadukkaita, italia-
laisia teknisia materiaaleja, joten nama toiveet toteutuvat jo Iahtokohtai-
sesti. Tuotteet valmistetaan pienompelimossa Suomessa, joten laatu, eko-
logisuus ja eettisyys ovat mydskin pitkalle taattua.

Kustannustehokkuus tuli muistaa seka printtejd, ettd malleja suunnitelta-
essa: materiaalit ja tuotanto Suomessa nostavat tuotteen hintaa, joten se
pitda yrittdda muin keinoin pitaa kohtuullisena. Materiaaleja pienyritys
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hankkii aina yhteen mallistoon kerrallaan, joten minimitilausmaarien
vuoksi liilan montaa eri kangasta ei yhdessa mallistossa voi kayttaa. Myos
erikoistarvikkeet kuten nauhat, kiinnikkeet ja nyorit nostavat aina tuotteen
hintaa. Malleja suunniteltaessa leikkaustehokkuus ja saumaratkaisut on
aina otettava huomioon. Jokainen sauma tai tyévaihe nostaa tuotteen val-
mistushintaa ja pitdd miettida siten tarkkaan. Edellisten vuosien mallien
kayttd myos helpottaa prosessia ja niiden pohjalta muokkaaminen on kan-
nattavaa.

Mallistokonsepti ja sen erityispiirteet huomioon ottaen suunniteltiin kaksi
printtia ja niihin liittyvat varimaailmat. Suunnittelussa otettiin huomioon
trenditutkimus ja brandin vahvan naisellinen tyyli seka printtien ja varien
sopivuus urheiluvaatteisiin. Kirkkaat varit tuovat dynaamisuutta ja ener-
giaa, tummat varit voimaa ja peittavat myos esimerkiksi hikoilun jattamia
jalkia ja likaa. Syyskausi haluttiin varien kautta tuoda esille ja kuosit pyrit-
tiin pitamaan kaupallisuuden lisdksi tyylikkdina.

3.1.1 Varimaailmat

Variennusteiden tutkiminen aloitettiin tutkimalla WGSN-sivuston tren-
diennusteita. Tassa padasiassa keskityttiin kohteena oleviin syksyn 2017 ja
talven 2018 ennusteisiin, mutta myds muut ennusteet kaytiin sopivien in-
spiraatioiden loytamiseksi lapi. Kuten aikaisemmin osoitettiin, on katu-
muoti ja arkivaatetus vahvasti vaikuttanut myo6s urheilumuotiin, joten
myd0s naisten yleiset variennusteet kaytiin lapi.

Kuva 12. A/W 17/18 —kauden variennusteita (WGSN 2016).
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A/W 17/18 ennustemalleista erityisesti Nocturne sisalsi naisellisia, Bianca-
neven tyyliin sopivia vdariehdotuksia. Violetin ja vihredn savyt olivat selva
trendi, korostusvareina keltaiset ja oranssit. Murretut savyt oli yhdistetty
Iahes mustiin sinisiin, harmaisiin ja violetteihin.

Kuva 13. Elemental ja Design matters -trendennusteita (WGSN 2016).

A/W 16/17 Elemental-paletin kylmat vaaleanpunaiset, nudet, hiekansavyt
ja keltainen saivat jatkoa A/W 17/18 -kauden Design matters -varitee-
masta. Savyt tummenevat keskisavyiksi, violetti ja vihreda nousevat vield
selkeammin esille. Neutraaleina vdreina toimivat harmaan ja hiekan savyt.

COLOUR USAGE 2 ‘

Kuva 14. Design matters ja Soft pop -trendennusteita (WGSN 2016).
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Design matters -paletista [6ytyy myos selvasti kirkkaampia vareja; naista-
kin violetti ja turkoosinvihreda nousevat keltaisen ohella selvasti esiin. Edel-
lisista variennusteista kesan Soft pop -karkkivarit toimivat taman paletin
kanssa tuoden hieman raikkaampia ja kirkkaampia varisavyja.

Tyo6ssa tarkasteltiin myos Biancaneven aikaisempia varimaailmoja. Niiden
savyt ovat olleet paljolti kirkkaita, raikkaita vareja turkoosista keltaiseen,
limeen ja koralliin. Useat mallit [6ytyvat myds mustana, seka jonkin verran
valkoisena. Printeistd taman syksyn Opulento on valmistettu viininpunai-
sen ja hiekan savyissa ja Feather on turkoosin, valkoisen ja fuksian sekoi-
tus. Kesan Floral sisdltdaa lahes kaikki kirkkaat savyt: keltaista, oranssia,
vihreda seka pilkahduksia sinista, violettia ja pinkkia.

Kuva 15. Naytteitd Biancaneven edellisten mallistojen véreista (Bianca-
neve Oy (n.d.).

Koska Biancaneven mallistoista on myynnissa useita yhta aikaa, on tar-
kedad, etta edes jotkin tuotteet toimivat yhdessa vanhempien mallistojen
kanssa. Tama lisda tuotteitten yhdisteltavyytta ja auttaa myymaan myos
vanhempia tuotteita uusien lisaksi.
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Paasuunnittelijan kanssa pidettavaan palaveriin oli valmistettu kolme eri-
laista vdarimaailmaa, joista valittiin toteutettavaksi kaksi. Ennusteiden li-
saksi otettiin huomioon yhteensopivuus aikaisempien mallistojen kanssa
sekd brandin ylellinen ja naisellinen tyyli.

Kuva 16. Volcano Jewels -varimaailma.

Ensimmadinen versio sisalsi tummia ja kypsia jalokivivareja: violettia, sinista
ja vihreda, lisdaksentteinaan keltainen ja limenvihred. Tama versio nimet-
tiin Volcano Jewelsiksi. Se todettiin kypsien ja syvien sdvyjensa ansiosta
paremmin aikuisen naiselliseen mallistoon istuvaksi. Tummat savyt myos
sopisivat syksyn mallistoon erinomaisesti. Savyja teravoittdmaan voidaan
kayttaa tarvittaessa limea ja keltaista, joilla saadaan mukaan tuotua urhei-
luvaatetukseen sopivaa energiaa.

Kuva 17. Lazy Hues -varimaailma.
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Toinen versio, nimeltdan Lazy Hues, koostui murretun pehmeista savyista.
Suunnitelman padsavyina olivat vaaleanpunainen, roosa, pesty sininen,
sekd neutraalit varit musta, nude ja harmaa. Se miellytti Louerantaa ko-
vasti, mutta yhdessa pohdittiin sen savyjen haaleuden olevan riski. Toi-
saalta kuten aikaisemmin todettiin, on athleisure-trendi vienyt arkipukeu-
tumista ja urheiluvaatteita tyylillisesti Iahemmaksi toisiaan, milloin vari-
maailma saattaisi hyvinkin toimia. Murretut pastellisdvyt myds sopivat syk-
syyn ja pre-spring-kaudelle.
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Kuva 8: Millenial Candy -vdrimaailma.

Kolmas luotu varisuunnitelma sisalsi raikkaita karkkivareja vaaleanpunai-
sen, vaaleansinisen ja oranssin savyissa. Neutraaleina vareina toimivat har-
maa tai hiekka. Tama varimaailma nimettiin alustavasti Millenial Candyksi.
Varisuunnitelma todettiin yhdessa raikkaaksi ja energiseksi, mutta tunnel-
maltaan melko nuoreksi. Tama saattaisi asettaa malliston tunnelmaltaan
lilan tyttomaiseksi. Urheiluvaatteiden kannalta kirkkaat varit toimisivat,
mutta ovat melko imelid. Myds oikean harmaan savyn Ioytdminen saattaisi
osoittautua haastavaksi. Urheiluvaatteissa harmaan varin kdytté on myos
hieman vaikeaa, silla siitd nakyy hiki usein selkedsti.

Varimaailmoista paatettiin jatkaa Volcano Jewels ja Lazy Hues -paletteja
yhdessa kuosien kanssa tapahtuvaan jatkokehittelyyn.

3.1.2 Kuosit

Kuoseja suunniteltaessa tarkeaa oli jo olemassa olevien kuosien valttami-
nen, ylellisyys, naisellisuus, tyylikkyys ja kaupallisuus. Toinen kuoseista
paatettiin jattaa abstraktimmaksi ja toisesta kuosista tulisi naisellinen kuk-
kakuosi. Valitut varimaailmat Lazy Hues ja Volcano Jewels pidettiin erityi-
sesti mielessa savymaailmoja mietittdessa ja kollaaseja kootessa.



22

Kuva 18. Inspiraatiotaulu kukkakuosille.

Ensimmaisessa inspiraatiotaulussa (Kuva 18) kuvataan kukkakuosin vaih-
toehtoina olleet eksoottinen ja englantilaisesta puutarhasta inspiroitunut
tyylit. Eksoottinen kukkakuosi on jo jonkin aikaa ollut muodissa, mika saat-
taa tehda siitd toisaalta helpommin ldahestyttdvan, mutta huonossa ta-
pauksessa jo vanhentuneen oloisen trendin. Sitda paatettiin uudistaa digi-
taalisuudella tai vesivarimaisyydella ja erottaa edellisen vuoden kukkakuo-
sista hyvin erilaisella varimaailmalla. Eksoottinen kukkaprintti on tyyliltaan
hillittya englantilaista puutarhaa rohkeampi ja vahvemman naisellinen ja
sopisi ndin brandille paremmin.

Inspiraatiotaulun kukkakuoseista paadyttiin palaverin pohjalta jatkokehit-
tamaan tummapohjaista, isokukkaista eksoottista kuosia tyénimelld Mid-
night Flower. Vesivarivivahteet ja tummat savyt miellyttivat ja tahan sopi-
vaksi varimaailmaksi todettiinkin Volcano Jewels.
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Kuva 19. Inspiraatiotaulu abstraktimmalle kuosille.

Abstraktimpaa printtid varten haettiin inspiraatiota erilaisesta valoista, ra-
jahtyksista, pilvista ja myrskymaisemista. Kuosi haluttiin pysyvan esitta-
vand, mutta ei niin selkedsti erottuvana kuviona. Dynaamisuus ja urheilul-
lisuus pidettiin mielessa kuoseja haettaessa, samoin kuin varien mahdolli-
nen mukautuminen kuvioon. Paasuunnittelijan suosikit olivat valoheijastu-
mat ja urbaanit kaupunkikuvat, kukkarajahdyskuvat seka polypilvirdjahdys.
Niissa kaikissa on hyva dynamiikka ja varimaailman toimivuus. Kaupunki-
kuvat todettiin sittemmin hieman miehisiksi, eika tama kaynyt yksiin bran-
din ehdottoman naisellisen tyylin kanssa. Kukkarajahdys taas puolestaan
muistutti liiaksi jo valittua kukkakuosia, jolloin polypilvi jai kaikkein toteu-
tuskelpoisimmaksi vaihtoehdoksi ja sita alettiin kehittaa tyonimella Pastel
Dust. Siihen sopi varimaailmaltaan murrettujen savyjen Lazy Hues.
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3.1.3 Suunnitteluprosessia

Kuva 20. Midnight Flower -printista tehty kokeilu.

Kukkaprintista tehty kokeilu sisdlsi kokeiluja eri kukista, niiden haivyttami-
sestd mustaan taustaan ja printin levittamisestd maalausmaisesti. Puutar-
hakukat paatettiin jattaa pois ja keskittya eksoottisempiin lajeihin. Haivy-
tystd paatettiin kehittda seuraavaan versioon tasaisemmaksi ja kuvan maa-
lausmainen sotkeminen pitaa kohtuullisena, jottei printista tule liian sot-
kuista. Myds vihreita lehtida ja tummempia sdvyja lisattdisiin lopulliseen
versioon.

Kuva 21. Pastel Dust -printista tehty kokeilu.
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Pastel Dust -printista tehdyssa ensimmaisessa versiossa oli haluttu dyna-
miikka ja tummuusaste. Sininen, hiekka ja punainen yhdessa tekivat prin-
tista kuitenkin rauhalliseen teemaan hieman kirjavan, joten seuraavaa ver-
siota paatettiin kokeilla yksivarisempana. Printin pitdaa olla myds melko ta-
sapintainen, jottei kankaan leikkuussa tule vaikeuksia. Vaalean pohjan tu-
lee ndkyd melko tasaisesti joka paikasta, jottei vaikutelmasta tule laiki-
kasta.

3.2.1 Trendiennusteet

Kuva 22. Ideataulu rennompaa alamallistoa varten.

Malleja suunniteltaessa lahdettiin tutkimaan kahta eri trendityylia. Naista
ensimmainen on tyyliltdan rento ja sisaltaa valjia, mukavia ja herkkia vaat-
teita (Kuva 22). Inspiraatiota saatiin eri tanssilajeista, baletista, joogasta
seka vapaa-ajan pukeutumisesta. Tama osa mallistosta on tarkoitettu hel-
posti kaytettavaksi myods arkipukeutumisessa athleisure-trendin mukai-
sesti. Mallisto suunniteltiin kdytettavan Lazy Hues -sdvykartan ja Pastel
Dust -printin kanssa.
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Kuva 23. Ideataulu urheilullisempaa alamallistoa varten.

Tyyleista toinen on vahvasti urheilullisempi ja voimakas. Mallistoon haet-
tiin graafisia piirteitd, mielenkiintoisia leikkauksia ja kerroksilla leikkimista
samalla kun siluetti pysyi tiukkana ja istuvana (Kuva 23). Inspiraatiota saa-
tiin kuntosaleista, rankemmasta treenaamisesta seka teknisistd materiaa-
leista, vartalon muotoja unohtamatta. Malliston tahan osaan suunniteltiin
vdarimaailmana Volcano Jewels seka Midnight Flower -printti.
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3.2.2 Suunnitteluprosessia

Kuva 24. Luonnoksia.

Trendiennusteiden ja asiakaskyselyn perusteelta seka brandi huomioon ot-
taen suunniteltiin vaatteita, joista valittiin jatkokehittelyyn sopiva maara.
Luonnoksista ympyroidyt mallit todettiin yhdessa Louerannan kanssa par-
haiksi toteutukseen. Osaa niista vield jatkokehitettiin ja varioitiin suunnit-
telijan toiveiden ja asiakaskokemusten perusteella. Tassa vaiheessa piti
my0s ottaa huomioon tuotannon vaatimukset ja kustannukset. Esimerkiksi
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lilan monimutkaiset, ristikkdiset olkaimet piti karsia, silla ne tulisivat tuo-

tannossa liian kalliiksi ja aikaa vieviksi. Yldosat eivat myoskdaan myy yhta

hyvin kuin alaosat, joten niiden suhde piti olla sopiva.
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Kuva 25. Luonnoksia.
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Kuva 26. Luonnos malliston ensimmaisesta osasta.

Ensimmaiseen, urheilullisempaan alamallistoon otettiin jatkokehittelyyn
kymmenen vaatetta. Mallistoon tulee Biancaneven logolla teetettavaa le-
veda kuminauhaa, jota kdytetdan urheilutopin, shortsien ja aikaisemmassa
luonnoksessa nakyneen bodyn olkaimissa ja vy6tarolla. Nauhaa tulee myds
toisen topin selkdan pystyyn ja takin etumukseen vetoketjun viereen. Leg-
ginsien lisdksi ndihin tuotteisiin kokeillaan printin toimivuutta, mutta jos
ne eivat kdy kuminauhan kanssa yhteen, jaa nauha pois. Kolme viimeista
tuotetta yhdistelevat verkkokangasta ja kerroksellisuutta. Legginsien ver-
kon tarkkaa kohtaa kehitetdan vield ja yhdistetdan aiemmin toimiviksi to-
dettuihin leikkauksiin. Topin ja pitkahihaisen hihojen pituus saatetaan
vaihtaa, silla v-kauluksinen toppi sopisi pitkdhihaisena hyvin arkikayttoon-
kin ja kerroksittainen paita saattaisi olla helpompi valmistaa hihattomana.
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Kuva 27. Luonnos malliston toisesta osasta.

Toiseen osaan mallistoa valittiin jatkokehitettdavaksi yhdeksan tuotetta.
Athleisure-trendiin sopiva valja, bomber-mallinen takki on lapikuultavaa
tuulipukukangasta, edessa siind on vetoketju ja taskut. Samaa kangasta
olevat valjat shortsit ovat sivun kaarevan leikkauksen kohdalta korkealle
auki, ja alta nakyy hieman pidempilahkeinen trikoovuori. Bodyssa ja sport-
titopissa on molemmissa seldssd sama epasymmetrinen olkainyksityis-
kohta. Body on seldsta balettihenkisesti avoin pitkalle selkdan ja sopii hyvin
kaytettavaksi myods arkipukeutumisessa, esimerkiksi farkkujen kanssa.
Seka bodyyn, ettd toppiin voidaan myods halutessa kayttaa Pastel Dust -
printtid. Printista tulevat my6s Biancaneven suosittua mallia olevat leggin-
sit. Vapaa-ajalle sopivat myds hyvin ohuesta viskoosineuloksesta olevat
toppi ja pitkdhihainen t-paita. Molemmissa on kaareva, yli takapuolen tu-
leva helma ja valja istuvuus. Topissa on lasketut kdadentiet ja seldssa laskos,
paidassa isohko u-pdantie.
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3.3 Valmis vaatemallisto ja printit

Seka printtien, etta mallien luonnoksia kehitettiin viela Louerannan kanssa
pidetyn palaverin pohjalta eteenpdin. Lopputuloksena saatiin kaksiosainen
mallisto, joka sisdltda yhteensa kaksi uutta printtia ja 16 vaatetta. Ensim-
mainen puolikas on voimakkaan tummasavyinen, Midnight Flower -printin
sisaltdva osa. Se sopii hyvin syksyyn ja tuo kesan jdlkeen tummempia
savyja saataville.

Kuva 28. Midnight Flower -printti koossa 100 x 100 cm ja 1:1.
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Midnight Flower on runsas, tumma ja meheva kukkaprintti, joka savyjensa
kautta sopii hyvin syysmallistoon. Kukkakuosi tekee printista helposti la-
hestyttavan, ja vesivarimadinen, paikoittain sotkettu pintakuviointi tuo sii-
hen kiinnostavuutta. Volcano Jewels -palettiin tehty printti kdy hyvin yh-
distettavaksi niin mustan, lilan, tummansinisen kuin limen kanssa.

pai yVa v-padntie
verkolla
3/4-pituiset raglan-hihat

s tai varina
musta, navy tai lila
legginseissa Midnight
Flower -printtikangas

Kuva 29. Malliston ensimmainen osa Midnight Flower -printilla.

Mallistossa on mukana kahdet legginsit, shortsit, rintaliivitoppi, takki, pit-
kahihainen paita, kaksi toppia ja body, joka toimii myds uimapukuna. Kaikki
vaatteet tehdadan laadukkaista teknisistd materiaaleista, jotka sopivat seka
urheiluun, ettd vapaa-ajalle. Printtid tullaan kdyttamaan ensisijaisesti toi-
sissa legginseissd, joissa pohjana on yrityksen aikaisempi perusmalli. Urhei-
lutopissa, shortseissa, toisessa topissa, bodyssa ja takissa tullaan kaytta-
maan yrityksen logolla teetettya leveda kuminauhaa. Naihin kaytetdaan ma-
teriaalina joko printtineulosta tai varisuunnitelman mukaista viininpu-
naista tai tummansinista. Tekninen materiaali sietdd muun muassa klooria,
aurinkorasvaa ja UV-sateilya, joten body kdy myds uimapuvusta.

Toiset legginsit, pitkahihainen paita ja toinen toppi ovat osin mustaa tek-
nista neulosta, osin mustaa verkkoa. Verkko tuo vaatteisiin trendikasta Ia-
pinakyvyyttd, paallekkaisyytta ja hengittavyyttd, seka sopivasti rohkeutta.
Leikkaukset paljastavat jonkin verran pintaa, mutta eivat tee urheilusuori-
tuksesta epamukavaa.
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Toinen osa mallistosta koostuu vaaleammista savyistd, jotka kdyvat hyvin
myos pre-spring-kaudelle, jolloin kuluttajat jo suuntaavat ajatuksensa johti
seuraavaa kevattd ja kesda. Mallisto sisdltdaa Pastel Dust -printin ja
rennompia, pehmeita savyja.

Kuva 30. Pastel Dust -printti koossa 100 x 100 cm ja 1:1.

Pastel Dust on Lazy Hues -varipalettiin tehty herkkd, mutta elava printti. Se
on abstrakti yhdistelma rajahtavaa tomupilved ja maalausmaista pintaa.
Pastellinen roosa ja vaaleat hiekan savyt ovat harmoninen yhdistelma, ole-
matta kuitenkaan liian herkka ja lialle altis varitys.
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Kuva 31. Malliston toinen osa Pastel Dust -printilla.

Toisessa osassa on mukana kahdet legginsit, rintaliivitoppi, shortsit, takki,
pitkdhihainen paita, toppi ja body. Printtilegginsit ovat malliltaan yrityksen
vanha perusmalli. Toisissa legginseissa on jalan muotoa korostava leikkaus
ja nilkassa balettivaikutteinen kiertdava remmi, jonka saa halutessaan veny-
tettya kantapaan alle. Materiaalina on rintaliivitopin tavoin tummanhar-
maa tekninen neulos. Topissa on seldssa trendikas yksityiskohta, ristikkai-
set olkaimet. Sama muoto 16ytyy myo6s syvdlle selkddn avoimesta, baletti-
vaikutteisesta bodysta. Body on trendikas vaate, joka sopii niin salille, joo-
gaan kuin vapaa-ajallekin. Pitkdhihainen paita ja valja toppi ovat molem-
mat ohutta, beigea tai vaaleanpunaista viskoosineulosta. Molemmat ovat
malliltaan valia, pitkahkoja ja sivuista korkealle lantiolle auki kaartuvia. Ta-
kissa ja kaksikerroksisissa shortseissa materiaalina on lapikuultavan ohut
ulkoilukangas ja varina puuterinen vaaleanpunainen.

4 MALLISTOKONSEPTIN UUDISTUS

Kuten tydn alussa todettiin, on toimeksiantajan nykyinen mallistokonsepti
sille sopimaton. Biancaneve pyrkii jatkuvasti vahvistamaan luonnettaan li-
festyle-yrityksend, ja tuleva mallistokonseptiuudistus tulee olemaan osa
tatd muutosta. Niche-brandina ja pienyrityksena Biancaneven ei kannata
Iahtead kilpailemaan kiihtyvassa muodin kiertokulussa kasvattamalla mallis-
tomaaridan. Sen sijaan tuotteiden hajauttaminen pidemmalle aikavalille
auttaa tayttamaan kuluttajan tarpeen saada uutuuksia, ja tuo huomiota
paremmin jokaiselle tuotteelle. Samalla tama tukee ajatusta pysya ekolo-
gisena brandinad, joka keskittyy maaran sijaan laatuun. Niinpa uudistetun
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konseptin mukaan tullaan tuotteet julkaisemaan pikkuhiljaa ympari vuo-
den. Mallistouudistusta kehitettiin pikkuhiljaa taustatutkimusten valossa
ja toimitusjohtaja Louerannan kanssa kaytyjen keskustelujen avulla.

Aikaisemmin mallistoja on julkaistu kaksi vuodessa, ensimmainen kevaalla
ja toinen syksylla. Kummassakin on ollut noin 12-15 tuotetta, vaatteita ja
ajoittain asusteita. Uuden konseptin vaatemaara ei tule kasvamaan, mutta
sita taydennetdaan muilla tuotteilla, jotta uutuuksia riittaa julkaistavaksi
useasti kuussa.

Biancaneven tuotteet on tarkoitettu pitkalti sisdkayttoon, jolloin kausivaih-
telulla ei ole niin paljoa merkitysta. Paksuimmat vaatteet ovat suhteellisen
kevyita takkeja ja legginsit ja topit ovat osa jokaista mallistoa. Kausivaihtelu
nakyy hieman printtien varityksessa, mutta urheiluvaatetuksessa tallakaan
ei niin suurta merkitysta ole. Muotimaailmassa kevatkausi alkaa jo entista
aiemmin, joten viimeiset talvimalliston osat ovat jo pikemminkin pre-
spring-kautta, eli jo tammi-helmikuussa saatetaan nahda hempeita kevat-
vareja ja -malleja. Vastaavasti pre-fall-kausi alkaa jo kesalla tuoden syysuu-
tuudet yha aikaisemmin myyntiin. Tama tukee ajatusta kaudettomasta ja
liukuvasta julkaisusta.

VIIKKO 1 . l
'l

| L —

VIIKKO 2

VIIKKO 3

Kuva 32. Esimerkki uuden mallistokonseptin viikoittaisesta sisallosta:
tuotteita, liikuntaneuvoja ja tapahtumia (Nike n.d.).
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4.1 Julkaisutapa

4.1.1 Aikataulu

Sopiva julkaisutahti uutuuksille olisi asiakaskyselyyn vastanneiden mukaan
noin muutaman viikon valein. Koska tama olisi melko vaikeaa saada selke-
aksi aikatauluksi asiakkaan nakokulmasta, todettiin yhdessa Louerannan
kanssa kerran viikossa olevan hyva julkaisuvali. Tama tarkoittaisi noin muu-
tamaa uutta vaatetta ja paria muuta tuotetta kuukaudessa. Koska uusia
vaatteita on aikaisemmin tullut vuodessa noin 30, tulee muita tuotteita
olemaan vahintdan 22.

Uudet tuotteet tullaan julkaisemaan viikoittaisesti samana pdivana, jotta
asiakkaat saadaan saanndllisesti palaamaan. Luontevalta tuntuisi julkaista
uutuus heti viikon alussa: maanantai ja tiistai ovat myos verkkomaksupal-
veluihin erikoistuneen Klarnan mukaan suosituimmat verkko-ostospaivat.
Keskiviikkona erityisesti naiset ostavat eniten vaatteita ja kenkia, joten se-
kin kavisi julkaisupaivaksi (Markkinointi & Mainonta 2014). Jotta tuotteet
ehtivat jo alkuviikosta verkko-ostoksia tekeville, valittiin tiistai sopivaksi
paivaksi julkaisulle. Tarkeaa on julkaisun saannollisyys, jottei kuluttajalle
synny pettymysta uutuustuotteen jaatya ilmestymatta. Saannollisella jul-
kaisulla saadaan myds asiakas palaamaan seuraavalla viikolla katsomaan
taas tullut tuote ja samalla mahdollisesti ostamaan muutakin.

4.1.2 Julkaisukanava

Biancaneve keskittdaa toimintaansa entista enemman verkkoon. Niche-yri-
tykselle ei Suomessa riita isoa asiakaskuntaa, mika tekee kivijalkaliikkeen
pitamisesta tehotonta. Sosiaalisen median tarkeyden kasvu muotialalla ja
yhteisty® bloggareiden kanssa myds tekevat verkon kautta tapahtuvasta
myynnista helpompaa. Tuotteen suora linkittdminen siita kertovaan artik-
keliin tai kuvaan tekee ostamisesta asiakkaalle vaivatonta. Uuden konsep-
tin mukainen tuotteiden julkaisu tullaan siksi tekemaan padasiassa verkon
kautta. Uutuustuote julkaistaan verkkokaupassa, ja sita mainostetaan so-
siaalisen median valityksella. Ndin tavoitetaan kohderyhma nopeasti ja
tasmallisesti.
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4.2 Mallinnus uudistetusta mallistokonseptista

MALLISTOKONSEPTI ELOKUU 2017 - HEINAKUU 2018
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Kuva 33. Uudistetun mallistokonseptin mallinnus.

Mallinnukseen on merkattu eri vareilla eri alueen tuotteet. Pinkilla olevat
vaatteet on hajautettu lapi vuoden niin, ettd joka kuukausi julkaistaan
muutama uusi vaate tai asukokonaisuus. Uudistettuun konseptiin sisaltyva
vaatemallisto ei tule konseptiuudistuksen myota juuri muuttumaan. Tassa
tydssa suunniteltu mallisto koostuu kahdesta alatyylistd, jotka rakentuvat
kahden eri printin ymparille. Niinpa alamallistojen ensimmaisena julkaista-
vat tuotteet ovat printtituotteita, jotta printti ja sen varimaailma kokoavat
ja aloittavat selkedsti uuden alamalliston. Alatyyleista toinen julkaistaan
kokonaisuudessaan ensin, ennen kuin seuraavaa aloitetaan julkaisemaan.
Nain saadaan kokonaisuus pysymaan tyyliltddn johdonmukaisempana, ja
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malliston yhtenevaisyys sdilyy paremmin, vaikkei koko mallistoa julkaista-
kaan kerralla.

Lifestyle-tuotteet, tarjoukset ja tapahtumat on sijoitettu vaihtelevasti
vaatteiden lomaan luomaan monipuolinen kokonaisuus mielenkiintoisia
uutuuksia joka kuukausi. Lifestyle-osio tulee sisdltamadan esimerkiksi ta-
pahtumalippuja, resepteja sekd ruoka- ja liikuntavinkkeja. Naita l6ytyi
my0s esimerkiksi Lululemonin ja Lorna Janen valikoimasta, mika kertoo nii-
den toimivuudesta. Biancaneve on edellisind vuosina osallistunut muun
muassa Treenipdiva-tapahtumaan ja Nordic Fitness Expo -messuille, joten
nama voitaisiin ottaa uutuustuotteina mukaan esimerkiksi lippujen myyn-
tind tai arvontana. Herkullinen ja terveellinen resepti tai trendikas lisara-
vinne kavisi myos hyvin uutuustuotteesta. Biancaneve tekee paljon yhteis-
ty6ta myods bloggareiden ja urheilijoiden kanssa, joten henkil6kohtaisen
treeniohjelman teko tai liikuntavinkki olisi mahdollista toteuttaa yhteis-
tyona.

Lifestyle-tuotteet julkaistaan vaatteiden ja asusteiden lomassa ja ne voi-
daan kytkea julkaisuajankohtaansa. Esimerkiksi kesalla julkaistaan ulkolii-
kuntavinkkeja tai neuvoja auringolta suojautumiseen ja jouluna vaikkapa
terveellinen jouluherkkuresepti.

5 POHDINTA

5.1 Lopputulos

Opinndytetyon lopputuloksena tuotettiin idea mallistokonseptin uudistuk-
sesta, vaatemallisto ja kaksi printtid. Konseptiuudistus vastaa haasteisiin,
joita muotimaailman hektinen ilmapiiri ja kuluttajakeskeisyys aikaansaa-
vat. Samalla on otettu huomioon vaateyrityksen pyrkimys kehittya yha
enemman lifestyle-brandiksi. Vaatemallisto ja printit on suunniteltu sopi-
vaksi naisellisiin ja trendikkaisiin urheiluvaatteisiin, erityisesti Biancaneve
Oy:lle. Niissa on otettu huomioon brandille ominaisten piirteiden nakymi-
nen, kustannustehokkuus ja kuluttajien toiveet.

5.2 Paatelmat

Opinndytetyon kirjoittaminen oli opettava projekti. Vastaavia laajoja toita
ei ole ammattikorkeakoulussa tarvinnut aiemmin tehda, joten sellaiseen
ryhtyminen vaatii melkoisesti uusien tyoskentelytapojen opettelua ja eri-
laisten muotoseikkojen tarkkaa noudattamista. Itselleni kirjallisten téiden
tuottamien ei ole ongelma, joten koin totuttua akateemisemman tyon
tuottamisen mielenkiintoisena oppimisprosessina.



39

Sisdlléllisesti kyseinen aihe on mielestdni ajankohtainen ja mielenkiintoi-
nen. Muotimaailma yrittaa jatkuvasti kehittya ja mukautua yha nopeam-
paan rytmiin ja teknologian ja kilpailun tuomiin haasteisiin. Samalla ekolo-
gisuus ja eettisyys ovat yhd suurempia arvoja vaateteollisuudessa, eika hal-
paketjujen pikamuoti ole oikea vastaus ndihin ongelmiin. Oli siis kiinnosta-
vaa ja inspiroivaa tutkia vaihtoehtoisia ratkaisuja.

Muotimaailman ilmiét olivat myds erityisen kiinnostava aihe. Lifestyle-
brandien kehitys on vaikeasti tutkittava aihe, silla oikeita komponentteja
menestykselle ei aina ole helppoa I6ytaa. Lifestyle-brandi muodostuu ih-
misten mielissd, ja lifestyle-brandin tuotetta ostaessaan asiakas ostaa pa-
lan haluamaansa elamantyylia ja aatetta pelkdn tavaran sijaan. Tama on
tdysin aineetonta materiaalia ja siten luotava mielikuvien avulla.

Luomani uudistettu mallistokonsepti on yksi uusi keino vastata muuttu-
vaan muodin ilmapiiriin. Perinteisen mallistokonseptin uudistamisessa on
kuitenkin toki riskinsa. Pikkuhiljaa julkaistava mallisto saattaa jadada joiden-
kin asiakkaiden mielissa sekavaksi tai yhtenevan kokonaisuuden sijaan pel-
kiksi erillisiksi tuotteiksi. Tallaisessa julkaisutavassa ei mydskaan ole sel-
keda malliston julkaisupdivaa, jota voisi mainostaa ja saada siten tarvitta-
vaa huomiota.

Lifestyle-tuotteidenkaan lisadminen valikoimaan ei tapahdu vaivattomasti.
Vaikka lifestyle-brandit menestyvat todistetusti hyvin markkinoilla, ei sel-
laiseksi nousu tapahdu nopeasti tai helposti. Kehitys vaatii jarjestelmallista
tyotd, markkinointia ja panostusta sisaltéon. Vaatteita ostavat asiakkaat
eivat valttamatta kaipaa muita tuotteita tai ole valmiita maksamaan palve-
luista. Sisallon tuottaminen kuitenkin aina vie aikaa ja rahaa yritykselta,
eika tulosta ole helppoa mitata.

Tyon rajauksen vuoksi ei lifestyle-tuotteisiin keskitytty paljoakaan. Se olisi
ollut mielenkiintoinen lisdosa tyolle, mutta olisi paisuttanut sisaltda liikaa.
Lifestyle-tuoteryhman alle kuuluu niin monenlaisia palveluja ja tuotteita,
etta niiden suunnitteluun olisi tarvinnut paljon lisaa taustaty6ta ja harkin-
taa. Senpa vuoksi tydssa keskityttiin vaatteiden ja printtien suunnitteluun.
Niistd saatu palaute toimeksiantajalta oli hyvaa ja tuotteita jatketaan tuo-
tantoon. Printeista teetetdaan seuraavaksi koekappaleet, jotta niiden toimi-
minen vaatteessa nahdaan ja tarvittaessa niitd muokataan lisaa. Vaatemal-
leissa saattaa prototyyppeja tehdessa ilmeta haasteita, mutta vahintaan-
kin ideoina ovat suunnitellut mallit toimivia ja jatkamassa tuotantoon.
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Liite 1

HAASTATTELU: BIANCANEVE OY:N PAASUUNNITTELIA JA TOIMITUSIOHTAJA ELINA
LOUERANTA

Mika on Biancaneve?
Suomalainen urheiluvaatevalmistaja ja luksusurheiluvaatebrandi.

Mika on Biancaneven kohderyhma?

Itsestddn huolehtivat, hyvintoimeentulevat naiset. laltdan 25-50 vuotta, lii-
kunnallisia, haluavat erottua. Vaatteet on tarkoitettu kaikkeen urheiluun,
ilman lajirajoituksia. Sopivat myds arki- ja tyokayttoon.

Millaisia arvoja on Biancanevella?

Kestava kehitys, luonto, eettisyys ja ekologisuus. N&aita arvoja tukevat
muun muassa tuotannon kotimaisuus, kierratysmateriaalien kaytto, jattei-
den lajittelu ja vahdinen logistiikka. Vaatteet ovat laadukkaita ja siten pit-
kaikaisia, eivatka kertakayttovaatteita.

Mita tyylillisia seikkoja otat huomioon suunnittelussasi?

Tuotteiden tulee olla naisellisia ja korostaa oikeita avuja. Laadukkuus seka
tarkkuus printin ja leikkauksen kanssa ovat tarkeda. Parhaimillaan vaate
tekee kantajastaan itsevarman; ei tarvitse olla taydellinen vartalo, mutta
vahva nainen. Kuoseissa huomioidaan erityisesti naisellisuus. Tarkeaa on
toki trendikkyyskin, mutta vaatteen pitdaa kestaa myos aikaa.

Mita toiminnallisia seikkoja otat huomioon suunnitellessasi?
Urheiluvaatteet eivat saa hiertdad, saumarakenteet pitaa suunnitella sen
mukaan. Vaatteen pitda kestaa kdyttoa ja kulutusta. Suunnittelussa pitaa
ottaa huomioon myds valmistusprosessin hinta. Vaatteet kaavoitetaan
pohjoismaisen mittataulukon mukaan ja suunnitellaan sopivan monelle
vartalotyypille.

Mita piirteita tai asioita haluat valttaa?

Tiukassa urheiluvaatteessa pitda olla varovainen, ettei korosta vaaria piir-
teita tai vartalon muotoja.

Housuina kdytettdavan istuvan urheilutrikoon kanssa esimerkiksi haara-
alue on haastava leikkausten ja printin kannalta. Tyylillisesti vaate ei saa
olla halvan ndkdinen, eika yliseksikas. Tyypillisen maskuliinisia printteja ja
vareja myos valtetaan.

Mita tavoitteita yritykselld on?
Lisata kansainvalista huomiota kyseiselld niche-alalla ja kasvaa yrityksena.
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Liite 2 (1. Sivu)

ASIAKASKYSELY

Biancaneve Oy

1. Kuinka usein vierailet Biancaneven liikkkeessd Tampereella tai Helsingissd?
Vastaajien mird: 30

N Prosentt]
Usela kerloja vikessa 0 0%
Noin kerran vikossa 0 0%
M 1 BTN Kuukaud 1 335%
Noin kerran kuukaudessa 2 BEM%
Muutaman kuukauden vdlen 1 3.33%
Kerran wodessa tai hanemmn 9 30%
En vierale w S6.6T%
Keskiarvo
63

2.Kuinka usein vierailet Biancaneven nettikaupassa?

N Prosentti
Usera kertoja vikossa 0 0%
Nan keran vikossa 5 16.67%
M V ErTan b 9 30%
Noin warran kuukaudessa S 16.,67%
Muutamen kuuksuden vilen 10 33.33%
Kerran vucdessa tai harvemmin 1 3%
En vierale 0 5%
Kesklarvo
arr

3. Kuinka usein oletat nikevisi uutuustuotteita vierailessasi Biancaneven liikkeessi tai
nettikaupassa?
Vastaajien midra: 30

N Prosentt]
Uselta keroja vikessa 0 0%
Noin kerran vikossa 2 6,67%
My 1 RN Kuukaud 8 26,67%
Noin kerran kuukaudessa & 20%
Mutamen kuuksuden vilen 10 33.33%
Kerran woodessa tai hanemmn 4 13.35%
Kesklarvo

a2



4, Kuinka usein haluaisit ndhdi uutuustuotteita vierailessasi Biancaneven litkkeessi tai

nettikaupassa?
Vastaajien miigirii: 30

Useta koroja vilossa
Noin kerran vikoasa
Nuutaman soran kuukaudessa
Non kneran kajasudsss
Mutamen kuukauden whlein
Karran vuocessa ts harvemnmn

Koskinrva
347

o o o v o -

5. Kuinka tirkeiiksi arvioisit seuraavat asiat urheiluvaatteita ostaessasi?

Vastaajien miiirii: 30

Erinthin
tdrkedan
Townsat 7
omnaisudet 56,67%
Maseriaak 2
TS
Istvaus 0
100%
Muocdsoass "
50%
Viri tai prireti 6
5333%
Hinta 15
0%
Brectogesus [
20%
Eettisyys 7
23,33%
Mok 12
40%
Lukomasi tai 3
kwlomasi
sucsituksat 0%
Lamy Z
90%
Yielayys 0
AR
Yhteensd 100

Koskinrvo
074

Jonkin
verran
tarkosi

8 2

a.67%

16,67%

thrcedd = tarkeas
0 o
% 0%
[ o
s 0%
Q o
o 0%
1 o
333% 0%
1 o
3z 0%
0 o
s 0%
2 0
6% 0%
3 0
10% 0%
7 o
2333% 0%
4 ]
1A% 0%
[ o
% 0%
3 -]
0% 0%
Eal °
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6. Miti tuotteita tai palveluita olisit kiinnostunut nikeméin Biancaneven Oy:n valikoimassa?

Vastaajien miigirii: 30

Erittain Nelko Jonkin verran  En
vaameet 25 2 3 o o
8333% 6567T% 10% o% 0%
asustoot 12 1" & 0 3
“rs WE WA s 0%
wonat 3 L] L] 7 3
1% s 267 250% 0%
Tsdrwertnet 4 L L] ] [3
1333% 285T% 286T% 1333% 20%
Iicuntavinkt ] 8 7 4 5
20% 2BET% 2333% 1333% 16,67%
resepttiruokavinid 5 10 4 3 8
16.67% WA WA s 2.67%
gt 6 10 8 4 2
2% W% LT 1WA 667
tapatnumat 4 6 n K] []
1333% 0% 3BETH 10% 20%
Ynteensh 65 64 53 25 a3

257

7. Mité muita tuotteita toivoisit valikoimaamme?
Vastaajien miidirii: 4

Vastaukset

Kotimaisia vaattiona.

Torvoisn jorkinkaists treecisukcas Tricoists olsi myds kiva nthdd muodicists v-maln vyGiinds!
Tarssiisia vasmota: wogirssed, L8 Y bodegs

e acubampa G0ty s

8. Missi liikkeistimme asioit useimmin?
Vastaajien miigirii: 30

N Prosentti
Tampese 2 667%
Faksrkd o e
www ancaneve § a B333%

287

127

203

283

28

297

253

303
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9. Kuinka tyytyviinen olet ollut palveluun sen eri osa-alueilla?
Vastaajien miidirii: 30

Asiantumevuss

Yauvalays

Awlasaus

Tarpodesi

Eritilin
tyytyviinen

14
46,67%
13
43.37%
"
43.37%
n

tyytyviinen

8
26856T%
7
2320%
s
2667%
L]
266T%

285T%

Jokseenkin

cpere§ei-5-§-

aio?o?cioia;ui

03030303030303

10. Miten asiakaspalveluamme voisi mielestési parantaa?
Vastaajien miidirii: 3

Vastauksot
ODOTTAKAAS, KUN TULEN KAYMAAN, =)

2.67%

8§;§a§°§=

11. Anna muuta palautetta koskien esimerkiksi asiakaspalvelua, tuotteita tai myyntiympéristoja:
Vastaajien miiirii: S

Vastaukset

HYVIN ISTUVAT  MELLYTTAVAT PITAA JA HYVANNAKOSET VAATTEET ENNNEN KAIKKEA KOTMASET. SIKS| MAKSAN NISTA AIKA HYVAN

HINNAN, Vastisavat samsn bahvemmala, mutts re of obe yhil hyvat el sosmaset -]

Housupn lsstu on luctetiava, Housu! ervig lurnu paNE, joten Sskemamen vol kestityd,
Tucticot ovat hania, mutia himavia
Turun hede Eke nin tulisin mickelani Shoppalemaan? %

Keskiarvo
0
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Kuinka usein vierailet Biancaneve Oy:n
liikkeissa2

B Muutaman kerran kuussa ® Noin kerran kuussa
= Muutaman kuukauden valein m Kerran vuodessa tai harvemmin

® En vieraile

Kuinka usein vierailet Biancaneven
nettikaupassa?

@

® Noin kerran viikossa ® Muutaman kerran kuussa

= Noin kerran kuussa = Muutaman kuukauden valein

® Kerran vuodessa tai harvemmin ®
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Kuinka usein oletat nakevasi

uutuustuotteita?
® Noin kerran viikossa B Muutaman kerran kuussa
= Noin kerran kuussa = Muutaman kuukauden valein

® Kerran vuodessa tai harvemmin

Kuinka usein haluaisit nahda
vutuustuotteita?

B Useita kertoja viikossa ® Noin kerran viikossa
® Muutaman kerran kuussa = Noin kerran kuussa

B Muutaman kuukauden valein
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Tarkeimmat ominaisuudet urheiluvaatteissa:

45
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