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Pienten suomalaisten vaatetusalan yritysten menestyksen esteena on monesti markkinoi-

misen vahaisyys tai sen heikko laatu. Yrittdjien aika menee suunnittelutydssa ja tuotannon
organisoinnissa, eika suunnittelijalla ole valttamatta tarvittavaa bisnesosaamista tai mark-

kinointitaitoja. Raha on my6s usein ongelma, silla Suomessa alaa tuetaan harvoin ja ilman
padomaa on vaikea tehda itsedén tunnetuksi.
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Abstract

Small Finnish clothing companies’ success is often backset by the insufficient amount or
poor quality of marketing. Entrepreneurs’ time goes into designing and organizing the pro-
duction and designers do not necessarily have the required business or marketing skills.
Money is also often an issue as the clothing industry is seldom supported in Finland and
without the capital it is hard to become well known.

This Bachelor’'s Thesis was made for Helsinki based clothing brand LUNCH and the aim
was to find innovative and affordable ways of marketing for a small design clothing company
and to research the backgrounds of these marketing methods. The approach of the re-
search is qualitative and the thesis was implemented by combining aspects of both theoreti-
cal and empirical research methods. The research was done by analyzing existing material
and conducting qualitative content. The theoretical part helped in understanding the back-
grounds of the research problem. Observing the marketing methods of companies in the
design industry created results for the research and produced ideas for marketing of
LUNCH.

In order to save money used for marketing a company must use time on it and benefit from
the opportunities internet marketing offers, come up with creative solutions, use its contacts
and work together with competitors. A small design clothing company should also be active
in getting media attention, be visible in industry events, be among the pioneers in develop-
ing Finnish clothing industry, believe in own talent and win over its target group with own
personal style.

This Bachelor’s Thesis was written for a real need and the results will benefit the client
company with their diversity and give clear long-term instructions for marketing. A major
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1 JOHDANTO

1.1 Tutkimusongelma

Pienten suomalaisten vaatetusalan yritysten menestyksen esteena on monesti
markkinoimisen vahaisyys tai sen heikko laatu. Yrittajien aika kuluu suunnitte-
lutydssa ja tuotannon organisoinnissa, eika markkinoinnille riita resursseja.
Suunnittelijalla ei myoskaan ole valttamatta riittavad bisnesosaamista tai
markkinointiin tarvittavia taitoja. Aloittelevien yritysten ongelmat eivat lopu ta-
han. Vaikka valmiuksia hyvaan markkinoimiseen olisikin, rahasta on usein
tiukka. Suomessa alaa tuetaan harvoin, ja ilman padomaa on vaikea tehda

itsedan tunnetuksi.

Opinnaytetyotta lahestytadan kysymalla:

1. Miten LUNCH voi markkinoida itse&én innovatiivisesti ja edullisesti?
2. Millaisena kotimainen vaatetusala nayttaytyy LUNCH:n n&kdkulmasta?

3. Mitd branddaminen merkitsee LUNCH:lle?

Taman opinnaytetyon tarkoituksena on l0ytaa pienelle vaatetusalan designy-
ritykselle sopivia luovia ja edullisia markkinointitapoja. Tavoitteena on myos
hahmottaa kotimaisen vaatetusalan nykytilaa seka brandaamisen merkitysta
pienelle vaatetusalan yritykselle, jotta markkinoinnin suunnitteluun liittyvat
taustatekijat on helpompi ymmartaa. Tutkimuksen tietoperustan tarkoituksena
on opastaa yrittdjad markkinoinnillisissa ratkaisuissa seka kehitella yrityksen

kehityksen kannalta hyodyllisia ideoita.

Ty0 tehtiin helsinkildiselle LUNCH-tuotemerkille. LUNCH on suunnittelija Han-
na Peralan kevaalla 2009 perustama tuotemerkki. Yritys suunnittelee ja osit-
tain myds valmistaa vaatteita ja asusteita seka naisille ettéd miehille. LUNCH:n
tuotteissa nékyy laadukas, ennakkoluuloton, raikas ja suomalainen suunnitte-
lujalki. Eettisyys seka yksil6llisyys perustuvat kotimaiseen valmistukseen ja
pieniin tuotantoeriin. Toimeksiantoyrityksen markkinointi on tdhan mennessa

ollut vahaista juuri resurssien puutteen vuoksi. Juuri se toimikin tyon lahtékoh-



tana antaen opinnaytetyo6lle ajankohtaisuutta ja merkitysta. Tutkimuksen ta-
voitteena on luoda konkreettisia markkinointi-ideoita, joita voidaan hyddyntaa
LUNCH:n tunnetuksi tekemisen eri vaiheissa.

1.2 Tutkimusmenetelmat

Opinnaytetydssa kaytetaan laadullista tutkimusta ja pyritddn nain ymmarta-
maan tutkimusongelman laatua ja merkitysta kokonaisvaltaisesti. Laadullista
tutkimusta on mahdollista toteuttaa useilla eri metodeilla ja lahestymistavoilla.
(Laadullinen tutkimus.) Ty6hon ei sovelleta yhta teoreettista menetelmaa,
vaan yhdistelemalla eri metodien, kuten teoreettisen sek& empiirisen tutki-
muksen piirteitd saavutetaan haluttuja monipuolisia tuloksia. Teoreettisella
tutkimusosuudella selvitetaan tutkimusongelman taustatekijoiden merkityksia.
Teoriaa pyritddn soveltamaan kaytantoon tutkimuksen alusta alkaen. Empiiri-
selle tutkimukselle ominainen havainnoiva tutkimusote soveltuu tyohon erin-
omaisesti, silla tutkittavaa materiaalia on paljon ja sen muoto vaihtelee tekstis-
ta kuviin. Empiirinen tutkimusmenetelm& mahdollistaa LUNCH:n markkinoin-
tiin soveltuvien ideoiden synnyttamisen, silla se antaa tilaa tutkimuskohteen
luovaan tarkkailuun ja ajatuksien virtaamiseen. Tutkimuksessa keskitytaan

analysoimaan valmiita aineistoja seka tekemaan laadullista sisallonanalyysia.

Tutkimusongelmaa lahestytddn monesta nakokulmasta, jotta aiheen sisélto
avautuisi mahdollisimman tarkasti ja monipuolisesti. Nakokulmaa todellisuu-
teen muodostetaan tutkimalla markkinoinnin ja viestinnan menetelmia, kana-
via ja trendeja, brandaamista seka kotimaisen vaatetusalan nykytilaa. Tutki-
mus aloitetaan tutustumalla yrityksen markkinointiin. Valtavasta teoriaméaaras-
ta valitaan tAman tyon kannalta keskeisimmat nakdkulmat, kuten vaihtoehtoi-
nen markkinointi, sissimarkkinointi ja internetmarkkinointi. Brandaamista tut-
kimalla pyritaan ymmartamaan markkinoinnin ja brandin suhdetta ja saamaan
ideoita persoonalliseen markkinointiin. Kotimaisen vaatetusalan tamanhetki-
sen tilanteen kartoittamisella saadaan kasitys LUNCH:n toimintaymparistosta,
kilpailijoista, alan kehitystarpeista ja kaikkea tata tutkimalla synnytetddn inno-

vatiivisia markkinointi-ideoita. Tasmallisemman tarkastelun kohteeksi on vali-



koitunut taman paivan merkittavin markkinoinnin vayla, internet, joka vaikutta-
vuudellaan, tavoitettavuudellaan ja edullisuudellaan sopii LUNCH:n markki-
nointiin erinomaisesti. Internet tarjoaa lukuisia mahdollisuuksia uutuusarvoakin
hehkuville ideoille. Se sopii pienen vaatetusalan yrityksen markkinointiin help-
pouden ja edullisuuden lisédksi myds nopeiden teknologiamuutoksien ja paivi-

tettavyyden vuoksi.

Tutkimusasetelma aineistokeruumenetelmineen seuraa teoreettista pohjatyo-
ta. Lahteina siina kaytetaan kirjallisuuden lisaksi monentyyppisia valmiita ai-
neistoja, joiden sisdlt6a analysoidaan siséllonanalyysin menetelmin. Hy6dyn-
nettavat valmiit aineistot ovat muun muassa lehtiartikkeleita, haastatteluita,
blogikirjoituksia, vaatetusalan yritysten kotisivuja, yhteisépalvelun tuotteita ja
keskustelupalstoja. Kirjoitetun tekstin lisdksi my6s kuvat seké videot toimivat

lahteina.

1.3 Valmiit aineistot

Tutkimuksen tekeminen ei aina vaadi uuden aineiston tuottamista. Olemassa
olevan tiedon kaytt6 on laadullisissa tutkimuksissa usein kannattavaa. Mo-
nissa tapauksissa valmiina oleva aineisto voi olla niin laadukasta, etta uuden
tiedon kerddminen esimerkiksi haastatteluilla veisi vain turhaa aikaa. Taman-
kin ajan voi kayttaa analysoimiseen. Valmiit aineistot voidaan jakaa viiteen
luokkaan: aikaisempien tutkimusten aineistot, erilaiset tilastot, henkil6kohtaiset
dokumentit, organisaatioiden asiakirjat seka joukkotiedotuksen ja kulttuurin
tuotteet. Tama tutkimus keskittyy tutkimaan joukkotiedotuksen ja kulttuurin
tuotteita. Eskola ja Suoranta (2001,118) toteavat: "Erityisesti joukkotiedotus ja
populaarikulttuuri tuottavat tata nykya kiintyvalla vauhdilla aineistoa, joka so-
veltuu mitd mainioimmin laadullisen analyysin kohteeksi." (Mts. 117-118.)
Ongelmana on kuitenkin valtava tiedon maara, mika ratkaistaan arvioimalla
tarkkaan lahteiden luotettavuus seké olennaisuus tutkimuksen tavoitteiden

kannalta.



1.4 Tulosten analysointi

Koko tutkimuksen ydin pohjautuu tulosten analysointiin, tulkintaan ja johto-
paatosten tekoon. Oikean analyysitavan valintaan ei liity mitaan saantoja —
tarkoituksena on vain saada vastauksia seka ratkaisuja tutkimusongelmaan.
Laadullisessa tutkimuksessa tehdéaan analyysia yleensa tutkimuksen kulues-
sa. Tama perustuu siihen, etta aineiston keruu tehd&éan monissa vaiheissa ja
usein myos rinnakkaisesti eri menetelmin. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara
2008, 216-218.) Aineiston keruu ja analysointi tehd&éan tutkimuksessa osit-
tain samanaikaisesti. Tutkimustulosten analysoimisen jalkeen suoritetaan tul-
kintavaihe seké johtopaatosten teko, joka taméan tutkimuksen osalta tarkoittaa

innovatiivisia markkinointi-ideoita.

Tassa opinnaytetydssa analysointimenetelmané kaytetaan sisallonanalyysia.
Keratty ja siséistetty tutkimusaineisto jaetaan kokonaiskasityksen hahmotta-
miseksi luokkiin ja alaluokkiin vertaillen eroja ja yhtalaisyyksia. Taman tutki-
muksen osalta esimerkkiné voi toimia vaikka tapahtumamarkkinointi ja myyjai-
set. Analysointivaiheessa on tarkeaa sisallyttaa lopullisiin tuloksiin ainoastaan

oleellinen tieto ja perustella se hyvin.

2 YRITYKSEN MARKKINOINTI

2.1 Markkinointi

Markkinointi on yrityksen eniten kuluttajalle nakyva toiminto. lIman sita hyvat-
kaan tuotteet eivat mene riittavasti kaupaksi, ja tasta syystéa se onkin keskei-
nen kilpailukeino yritykselle. Yrityksen saaman hyddyn lisaksi asiakas saa
markkinoinnista tarkeaa tietoa saatavilla olevista tuotteista ja palveluista ja voi
sen avulla vertailla vaihtoehtojaan. Taman paivan markkinoinnista on otettava
huomioon, ettei se ole pelkkda myyjan tyoté ja mainontaa. Siihen liittyy tér-
kein& osina asiakassuhteiden luominen ja niiden hoitaminen, asiakkaiden tar-

peiden ja kulutuskayttaytymisen tutkiminen seka tuotekehitys. Asiakkaan rooli



on kasvanut ja se toimiikin koko markkinoinnin lahtokohtana. (Bergstrom &
Leppéanen 2007, 9.)

Yrityksen markkinoinnissa on hyvé pitda useita ovia avoinna ja kokeilla rohke-
asti uusia ideoita. Markkinointikeinot on suunniteltava yrityksen nakaoisiksi, silla
se, mita yritys viestii ulospain, on kuluttajien ndhtavilla. Yrityksen lahettamat
viestit synnyttavat inmisisséa kasityksen yrityksen toiminnasta ja tuotteista.
(Bergstrom ym. 2007, 9.) LUNCH on tuore designmerkki. Se on tutkijan nako-
kulman mukaan laadukas, trendikas, leikitteleva ja kotimainen. Nama ominai-
suudet ovat merkittavia, mutta valitettavasti LUNCH ei ole ainoa, joka noudat-
taa samoja arvoja Suomen nuorten suunnittelijoiden joukossa. Erilaistuminen
tuotteissa, sen materiaaleissa ja esimerkiksi printeissa ei riitd vakuuttamaan
asiakasta, etenkdan jos hénella ei ole tietoa yrityksesta. Tunnettuus ja erottu-
minen Kilpailijoista taytyy hoitaa markkinoinnilla, ja siihen pyritaan I6ytamaan
ratkaisuja, joita kuvataan seuraavissa kappaleissa. On selvaa, ettei markki-
nointi yksin takaa hyvia tuloja, mutta ilman sita syntyy erittain harvoin menes-

tyksekéasta lilketoimintaa. (Parantainen 2008, 109.)

2.1.1 Vaihtoehtoinen markkinointi

Massamediamainonta on n&hnyt parhaat paivansa. Taman brandimarkkinoi-
jan markkinointitoimenpiteen kulmakiven rinnalle on noussut vaihtoehtoisten
keinojen ja valineiden hyédyntaminen. Suosiota puoltavat monet onnistuneet
esimerkit yrityksen tunnettuuden lisdamisessa ja itse brandin kannalta merkit-
tavien mielleyhtymien synnyttdmisessa. Poikkeavat markkinointikanavat ja -
valineet ovat nostaneet esiin uusia trendeja, joita kokeillaan rohkeasti jopa

tavanomaisiin tapoihin juurtuneiden yritysten toimissa. (Takala 2007, 132.)

Yksi Suomen kansainvalisestikin tunnetuimmista taman paivan muotialan yri-
tyksistd, IVANAhelsinki jarjesti huhtikuussa 2009 innovatiivisen markkinointi-
kampanjan. Kymmenelle valikoidulle naiselle jaettiin IVANAhelsingin mekko,
jonka he kuvasivat mieluisassa tilanteessa ylldén ja kuukauden kuluttua l&het-
tivat mekon eteenpéin haluamalleen kuluttajalle. Konseptista syntyneet valo-

kuvat koottiin kuvataiteilija Jani Leinosen ja IVANAhelsingin yhteistydssa nayt-



telyksi New Yorkin Bond Streetille, mutta ennen sita niiden matkaa pystyi vuo-
den ajan seuraamaan gallerian sekd IVANAhelsingin kotisivuilla. (Sievinen
2009.) Kampanja oli uutuusarvoa huokuva kannanotto muotialan kertakaytto-
kulttuuria vastaan ja ehdottomasti mediaa kiinnostava. Seuraavassa esitellaan
LUNCH:n yhdeksi markkinointikeinoksi valikoitunutta, Jay Conrad Levinsonin
kehittAmaa kasitetta sissimarkkinointi. Taman markkinointikeinon valikoitumi-
seen vaikuttivat sen mahdollistamat luovat ja edulliset ratkaisut seka yrittaja
Hanna Peralan mielenkiinto kyseista markkinointia kohtaan.

2.1.2 Sissimarkkinointi

Sissimarkkinointi poikkeaa tavallisista markkinoinnin keinoista olemalla inno-
vatiivisempaa, huomiota herattavampaa, tuloksellisempaa ja edullisempaa.
Massamarkkinoijan vastaisesti sissimarkkinoija ei tuhlaa markkinointiin suuria
summia rahaa, vaan investoi aikaansa, energiaansa, kayttaa jarkeaan ja an-
taa mielikuvitukselle ja uusille ideoille tilaa. Tahan pohjautuu sissimarkkinoin-

nin tarkein periaate.

Sissimarkkinoija on perilla asiakkaidensa ostokayttaytymisesta. Han myds yh-
distelee eri markkinointikeinoja saadakseen aikaan toimivia kokonaisuuksia.
Asiakkaan arvostaminen nakyy myos valitetyssa tiedossa - sissimarkkinoija
haluaa kertoa asiakkaalleen vain tarkeimmat asiat, suoraan ja tyrkyttamatta.
(Parantainen 2008, 11-16.) Sissimarkkinointikampanjat ovat usein osa yh-
tendista brandistrategiaa. Ne suoritetaan hetkellisind ja julkisuushakuisina tar-
koituksena saada asiakkaat toimimaan. Sissimarkkinoinnin tavoite on siis sa-
ma kuin perinteisessa markkinoinnissa, mutta sen keinot erottuvat mainos-
massasta paremmin. (Jackson & Shaw 2009, 284.) Markkinoinnin tavoitteena
on saada uusia asiakkaita ja sailyttda vanhat. Tama on taitolaji eika tapahdu
hetkessé. Sissimarkkinoijalle markkinointi on tapahtuman sijaan prosessi, jolla
on alku ja keskikohta mutta ei loppua. (Levinson, Levinson & Levinson 2007,
3)



Sissimarkkinointi on erittain kohdistettua. Yrittdja on tarkoin maaritellyt asiak-
kaansa ja pyrkii luovilla ja poikkeavilla markkinoinnin keinoilla saamaan koh-
deryhmésséan aikaan keskustelua ja tiedon valittymista kohderyhman sisalla.
(Jackson ym. 2009, 284.) Markkinoinnin kohdistamisessa on ideana tavoittaa
tietty ryhma parhaalla mahdollisella tavalla. Jos lahtee tavoittelemaan suuria
joukkoja, huomaa pian, ettei viesti ole mennyt perille kenellekdan. (Parantai-
nen 2008, 76.) Kohdistettu sissimarkkinointi tekee markkinoinnista henkilokoh-
taista ja omaperaista. Juuri markkinoinnin yksilollisyys vakuuttaa kohderyh-
man ja olemalla erilainen jaa kuluttajan mieleen. (Jackson ym. 2009, 285.)

Sissimarkkinoijan on luotettava kykyihinsa, tietoonsa, tuotteisiinsa ja ta-
rinaansa. Yrityksen on uskottava menestykseenséa ilman suurta rahallista
padomaa. Tama patee eritoten pienissa yrityksissa, jolloin puhutaan rajalli-
sista resursseista. Sissimarkkinoija varustaakin itsensa erilaisilla taidoilla, tie-
dolla, ideoilla seka teknologialla ja tietda, etta hanen on hyddynnettava kaikkia
saatavilla olevia markkinointiaseita rohkeasti kilpaillakseen markkinoilla. (Le-
vinson, Meyerson & Scarborough 2008, 6; 10 & 34.)

Sissimarkkinointi sopii pienelle vaatetusalan designyritykselle useastakin eri
syysta. Se on edullista, siind saa muotiteollisuudelle tyypillisesti kayttaa luo-
vuutta, ja se erottuu massasta. LUNCH-tuotemerkin kohderyhmé on tarkkaan
maaritelty, eika tarkoituksena ole miellyttaa kaikkia. Kohderyhma koostuu noin
18-35-vuotiasta laatua, designia ja kekseligisyytta arvostavista kaupunkilai-
sista. Jackson ja Shaw (2009, 283) uskovat, etta juuri tdhan ikaluokkaan kuu-
luville tam&n paivan muodin kuluttajille on kehittynyt kyyninen suhtautuminen
tavalliseen yritysmainontaan ja etta tasta syysta poikkeaville markkinoinnin
keinoille on tarvetta. He toteavat, ettd moni yritys pitaa tarkeana lisata tuot-
teidensa arvoa, mutta epaonnistuu tuomaan saman lisdarvon viestintaansa.
Samalla, kun LUNCH:n kohderyhméan odotetaan arvostavan nuorta ja laadu-
kasta designia massamuodin sijaan, voidaan Jacksonin ja Shawn kirjoituksista
paatellen olettaa my6s suurien vaateketjujen mainoskampanjoiden arsyttavan

sita.
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Kuten kaikki markkinointi, sissimarkkinointikin pohjautuu pitkalti psykologiaan.
Sissimarkkinoija tietad, miten kohderyhman edustaja kayttaytyy ja mita asia-
kas ajattelee, ja yrittdd nain vaikuttaa h&nen alitajuntaansa. Muotialan sissi-
markkinoija myy paidan sijaan mukavuutta ja ulkonakéa. (Levinson ym. 2008,
10.) Samaa aihetta pohditaan tutkimuksen my6hemmassa vaiheessa brandi-
lupauksen muodostamisen yhteydessa. Taitava sissimarkkinoija kertoo asiak-
kailleen mygs tarkkaan, mita haluaa heidan tekevan — kdyméaan katsomassa
yrityksen kotisivuja, kutsuu lanseeraustilaisuuteen tai alennusmyynteihin tai
vaikka pyytaa antamaan palautetta. LUNCH:n kohdalla taméantyyppinen asi-
akkaiden osallistumisen motivointi voi tapahtua esimerkiksi yrityksen blogissa

tai Facebook-ryhméassa.

2.2 Markkinoiden kilpailijat

Markkinointia suunniteltaessa ei saa keskittya ainoastaan omiin viesteihin ja
toimenpiteisiin. Kilpailijoiden, heidan tarjontansa, strategioidensa seka vah-
vuuksiensa ja heikkouksiensa tunteminen auttaa omien strategioiden ja toi-
menpiteiden suunnittelussa, mahdollistaa erilaistumisen ja kilpailijoista erot-
tumisen. Kilpailijoita, toimivat he sitten samassa tai eri tuoteryhméassa, kannat-
taa tarkastella sen tarkeimman, eli asiakkaan nakokulmasta. On hyva selvit-
taa, millainen kilpailijan suhde on sen asiakkaisiin, mita se aikoo seuraavaksi
tehda ja miten se viestii. (Takala 2007, 115-116.) Yrittdja Hanna Perala miel-
tdd LUNCH:n kilpailijoiksi vaatetusalalta yritykset kuten: IVANAhelsinki, Nan-
so, Kaksi-Tva, Hankala, Miia Halmesmaa, | Know Why No, Tiia Vanhatapio,
Secco, UFF, Pisto ja lloa. Vaatteita ja asusteita suunnittelevien yritysten lisak-
si kilpailijoiksi koetaan yrityksid myds muun muassa sisustuksen ja taiteen
aloilta. (Perald 2009. 23.) Kilpailijoiden tarkkailun ja muun tutkimusty6n, kuten
vallitsevien markkinointitrendien selvittamisen ollessa osa markkinointia, kan-
nattaa siihen kayttaa ja varata aikaa. Aika onkin ainoa kulu, joka tutkimukseen
paasaantdisesti menee. Nain ajatellen se onkin varsin edullista markkinointi-

tyota.
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2.3 Yritysten yhteistyon hyodyt

Sissimarkkinoija ei nde kilpailijoita ainoastaan uhkana vaan saattaa pyrkia
hy6tymaan niista esimerkiksi yhteistyon kautta. Henkilokohtaisen ja ammatilli-
sen verkoston luominen voi etenkin pienelle yritykselle olla elintarkeaa. (Le-
vinson ym. 2008, 9.) Kilpailijoiden ja yhteistyon hyddyntamiseen tarjoaa
LUNCH:lle hyvan mahdollisuuden suunnittelijakollektiivi ja muotilike OVVN,
johon kuuluu 11 nuorta suomalaista suunnittelijaa. LUNCH on osa kollektiivia,
mika tarkoittaa, ettd se on yksi osuuskunnan osakkaista. Nimi on uusi, mutta
konseptina lilke on toiminut vuodesta 2001. Liike on asiakkaille tuttu ja silla on
jo tietty imago heidan keskuudessaan. OVVN on nain myyntiympariston lisaksi
my0s oiva markkinointipaikka, silla se keréaéa luokseen kohderyhmalaisia, jotka
tietavat, mihin tulevat ja ovat silla hetkella vastaanottavaisia viesteille. Vakiin-
tuneen imagon ja hyvan jalleenmyyntipaikan liséksi OVVN tarjoaa mahdolli-
suuksia suunnittelijoiden valiseen yhteistybhon muun muassa yhteisten tapah-
tumien, tiedottamisen, internetsivujen ja Facebook-jasenyyden kautta. Erilaisia
yhteistyon esimerkkeja kasitelladn tutkimuksen mydhaisemmassa vaiheessa,

kuten kappaleessa 6.3 Messut.

2.4 Markkinoinnin trendit

Markkinoinnissa on siirrytty tuotantokeskeisesta markkinoinnista asiakaskes-
keiseen, jonka muotoja ovat kysyntdmarkkinointi, asiakasmarkkinointi ja talla
hetkella eniten vaikuttava suhdemarkkinointi. Markkinointia, kuten likketoimin-
taa yleensakin, on kehitettava jatkuvasti yhteiskunnassa tapahtuvien muutos-
ten mukaisesti. Markkinointitoimenpiteisiin vaikuttavat erilaiset ilmiét, ja
LUNCH:n kohdalla seurattavia suuntauksia ovat esimerkiksi kansainvalistymi-
nen, ostokayttaytymisen, arvojen ja elaméntapojen muutokset, yksil6llisyyden

ja elamyksellisyyden kaipaaminen seka trendit. (Bergstrom ym. 2007, 13-16.)

Asiakkuuksien johtamiseen keskittyneen Aspectum Oy:n paatoimittaja Olli-
Pekka Pohjanméki (2009) ennustaa uusimman Asiakkuus -lehden paékirjoi-
tuksessa 2010-luvun asiakkuuden trendeja. Viidesta padsuuntauksesta voi

poimia tata tyota ajatellen kaksi merkittavinta: ympéariston huomioiminen ja



12

arvon tuottaminen. Ekologisuuden korostamiseen vaikuttaa koko maapallon
tulevaisuutta koskeva ilmastonmuutos, mika saa kuluttajat harkitsemaan osto-
kayttaytymistaan. Pohjanmaki puhuu kestavasta suhteesta ymparistoon ja
kuinka niin asiakkaan kuin yrityksenkin on huomioitava ymparisto valinnois-
saan. (Pohjanmaki 2009, 1.) LUNCH on tdssa vaiheessa vahvoilla kotimaisen
tuotannon, laadukkaiden materiaalien seka aikaa kestavan muotoilun ansios-
ta. Tuotteiden on tarkoitus sailya ajanmukaisina ja kaytettavina trendimuutok-
sista ja kulutuksesta huolimatta.. Kertakayttokulttuurin vastustaminen kannat-
taakin nostaa selkeasti esille markkinoinnissa. LUNCH:n kohderyhmén olete-
taan arvostavan tuotteen elinkaaren lisdksi myds sen arvoa. "Tarkoituksena
on tarjota tuotteen sijaan elamys ja ostoksen sijaan taideinvestointi" (Perala
2009. 37). Pohjanmaki (2009, 1) toteaa, etta yrityksen on pyrittava todista-
maan hyodyllisyytensa, mutta huomauttaa kuitenkin, ettei hyoty ole monessa-
kaan suhteessa rationaalinen kasite. TaAssé nousee esiin markkinoinnin haas-
te saada kuluttaja ndkeméan LUNCH:n tuotteissa houkuttelevuutta sek& muo-
toilun, printtien ja yksilollisyyden tuomaa arvoa ja valitsemaan ne muiden si-

jaan.

Markkinoinnin toisinajattelija, talla hetkella Artekilla tyéskenteleva, Anna Moi-
lanen pitd& markkinoinnin sisaltda ja rehellisyytta merkittavina tekijoina tule-
vaisuuden markkinoinnissa. Han korostaa aatteiden esiintuomista ja ndkee
sen aarimmaisen kiinnostavana markkinointina, jonka pohjalta kuluttajat ra-
kentavat itselleen identiteettia. "Aate liittyy persoonallisuuteen, joka tekee
brandeista henkilokohtaisia ja mieleenpainuvia." (Voipio 2006, 67—68.)
LUNCH:lle hyvia vaylia aatteiden esittelemiselle ovat kaikki sen kayttamat in-
ternetmarkkinoinnin valineet: omat kotisivut, Facebook seka blogi. Aatteita
tulee korostaa myds muussa markkinoinnissa, jotta LUNCH erottuu kilpailijois-
taan. Kuluttajat saattavat kokea LUNCH:n henkilokohtaisemmaksi, koska se
tekee omasta ideologiastaan ja inspiraationsa lahteista yrityksen tarinan kan-
tavan voiman. ldeologia- ja tarinalahtdisista suomalaisista vaatetusalan me-
nestyneista markkinointistrategioista voidaan mainita esimerkiksi IVANAhel-
sinki ja Antti Asplund. IVANAhelsinki-tuotemerkin taustalle on keksitty tarina
Ivan J. Paolovski —nimisesta tulitikkutehtailijasta (Ala-llomaki 2008) ja tuote-

merkin mallistot lanseerataan aina uuden tarinan, tai saagan, voimin
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(IVANAhelsinki). Antti Asplund inspiroituu suunnittelussaan ja markkinoinnis-
saan teatterimaailmasta ja luo tuotteidensa taustalle mielikuvituksellisen tari-

nan vastalauseena totuuspohjaiselle ajattelutavalle (Antti Asplund).

2.5 Markkinointiviestinta

Markkinointiviestinnan tarkoituksena on luoda yhteista kasitysta yrityksen asi-
oista, saada asiakas tietoiseksi halutusta toiminnasta ja vaikuttaa hdnen kayt-
taytymiseensa. Esimerkiksi tiedottaminen, visuaalinen mainonta, tuotteiden
paketointi seka tapahtumissa nakyminen ovat markkinointiviestintaa. (Vuokko
2003, 12))

Markkinointiviestinnalla luodaan mielikuvaa. Tata voidaan kutsua myds bran-
diviestinnaksi ja se vaatii aina brandi-identiteetin. Brandi-identiteetti on yksi
yrityksen tavoitteista ja markkinointiviestinnan kannalta tarkea asia. Brandi-
identiteetti selventda markkinointiviestinnan sisaltéa: mita yrityksen piirteita ja
arvoja korostetaan, miten viestintaa erilaistetaan, mitka hyodyt ja elementit

tuodaan aina esille sek& mita piirteita ei saa muuttaa. (Vuokko 2003, 122.)

2.6 Kommunikaatiostrategia

Kommunikaatiostrategia kertoo, miten brandin ainutlaatuisuus viestitetaan,
toisin sanoen markkinoidaan kohderyhmille ja kuinka lupaus konkretisoidaan
arkipaivan kohtaamisissa. Talla strategialla selvitetd&n, mihin yrityksen kan-

nattaa fokusoida ja miten, kun sen tavoitteena ovat uskolliset asiakkaat.

Takalan (2007, 126) mukaan asiakassuhde on monivaiheinen tavoitteellinen

prosessi, mika etenee tietyn kaavion mukaan. Tahan kaavioon mahtuu kym-

menen eri asiakkuuden vaihetta, joista seuraavalle tasolle siirtyminen on riip-
puvainen brandin tunnettuudesta, haluttavuudesta ja siita kuinka hyvin brandi
pitdad lupauksensa. Prosessi lahtee olettamuksesta, ettd asiakas ei tunne yri-
tysta. Muistamista ja tunnistamista seuraa vaihe, jossa yrityksesta on jo ke-

hittynyt jonkinlainen mielikuva. Taman paivan markkinoija ei lopeta toimin-
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taansa tdhan, vaan ymmartaa toistuvien kaupallisten toimintojen tarkeyden.
Mikali yritys on saanut luotua kohderyhmalaiselleen positiivisen mielikuvan
itsestaan, mieltaa asiakas yrityksen tuotteet kokeilemisen arvoiseksi ja toivoo,
ettei tule pettymaan. Tyytyvainen asiakas tulee takaisin, uskoutuu bréandille ja
tavoitteen viimeisessa vaiheessa suosittelee brandia ystavilleen. (Mts. 126—
127.)

Markkinoinnin kohdistamisessa on tarkeinta pyrkia olemaan oikeassa pai-
kassa oikeaan aikaan. Ihmiset rakentavat mielikuvia kaiken aikaa eri kohtaa-
mispisteissa, ja koska markkinoija ei voi hallita kaikkia keinoja ja kanavia sa-
manaikaisesti, on keskityttava niihin joihin pystyy parhaiten vaikuttamaan.
Tassa vaiheessa on tarkea miettia missa ja milloin kohderyhma tarvitsee yri-
tyksen tuotetta ja missa he ovat silloin, kun he ovat vastaanottavaisimmillaan
viesteille, markkinoinnille ja uusien mielikuvien synnyttamiselle. Samassa yh-
teydessa pitaa miettia onko kohderyhman kayttamia medioita lasna naissa
tilanteissa. Ennen tata on kuitenkin selvitettava, mita markkinakanavia, -tapoja

ja medioita kohderyhmén edustajat arvostavat ja kayttavat.

Kun kohderyhman kayttamat ja arvostamat mediat seka kohtaamispisteet on
maaritelty, on aika valita niiden joukosta tehokkaimmat ja luoda perusta kom-
munikaatiokanava- ja keinovalikoimaan. Tehokas markkinointikeino ja — ka-
nava tavoittaa kohderyhman parhaiten ja tekee sen paikassa, missa asia kiin-
nostaa sita eniten. Tassa yhteydessa tulee miettia, missa brandi huomataan
parhaiten, mika valine tai kanava on taloudellisesti kannattavin, missa viesti
vastaanotetaan ja missa siihen reagoidaan parhaiten ja missa kohderyhmalai-
sella on pienin kynnys syventya asiaan. Tana paivana markkinoinnin tavoit-
teena ei siis ole ainoastaan saavuttaa kohderyhma viestillaan, vaan loytaa
kohtaamispisteita, joissa se on valmis aloittamaan vuorovaikutuksen brandin
kanssa. (Takala 2007, 131-133.)

Markkinointia ja brandaamista suunnitellessa on uusien ideoiden keksimisen
ja uusien keinojen kokeilemisen lisaksi hyva tutkia aiemmin tehtya. Tarkaste-
lun kohteeksi voi ottaa myds oman toimialansa ja maantieteellisen toimialu-

eensa ulkopuolisia yrityksia, joiden kayttdmista menetelmista voi l6ytya juuri
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se erilaistava tekija, jota yritys kaipaa erottuakseen ja rakentaakseen brandi-

aan. Tata tutkimusta tehtdessé on tarkea selvittaa, mitd markkinointitapoja ja -
valineita kilpailijat kayttavat, mitk&a vaatetusalalle perinteiset mediat ja kommu-
nikaatiokeinot olisi mahdollista korvata jollain uudella tavalla, mitéa keinoja tulisi

rajoittaa ja mita voidaan oppia muiden toimialojen tavoista.

Uusi yritys tarvitsee néakyvyytta, jotta asiakkaat loytavat sen vanhojen seké
muiden aloittelevien yritysten joukosta. Tutuksi ja kiinnostavaksi tuleminen
vaatii erilaisten keinojen ja kanavien kayttda, joiden I6ytdminen ja kehittami-
nen onkin koko tdman tutkimuksen tavoitteena. Yrityksen tulee toistuvasti olla
esilla julkaisuissa, kirjoituksissa seka esiintya alan tapahtumissa, jotta media
ja asiakkaat kiinnostuvat siitd. Asiakkaat kaipaavat myds jatkuvaa tietoa ja
muistutusta siitd, miten he hyotyvat yrityksen tuotteista ja mita yritys heille voi
tarjota. (Takala 2007, 133-134.)

3 LISAARVOA LUOMASSA

3.1 Brandaaminen ja yrityksen imago

Markkinointiin liitetaan tdna paivana usein kasitteet imago ja brandi. Myos ta-
man tyon yhteydessa on tarke& nostaa kasitteet esiin, silla niiden merkitys
yrityksen markkinoinnissa on suuri — LUNCH-tuotemerkki haluaa nayttaytya

tietynlaisena ja rakentua brandiksi.

Taloudellisen arvon liséksi yrityksella voi olla nakyméatonta arvoa vahvan
brandin tai imagon ansiosta. Brandipddomaa ja imagoarvoa on vaikea mitata,
mutta se on yritykselle elintarked&. Molemmat kasitteet nojaavat kuluttajien
mielikuviin yrityksesta, ja juuri ndiden mielikuvien syntyyn yritys voi vaikuttaa
itse markkinoinnillaan, mainonnallaan ja nakyvyydelldaan. (Vuokko 2003, 100—-
101.) LUNCH:n ollessa nuori yritys, on sen imagorakentaminen juuri nyt yri-

tyksen tulevaisuudelle merkityksellista.
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Yrityksen imagolla on valia, silla se vaikuttaa asiakkaan valintoihin, kasityksiin
ja lopulta ostopaatokseen. Mielikuvien avulla helpotetaan ja yksinkertaistetaan
paatdksentekoa ja erotutaan joukosta. (Vuokko 2003, 103—-104.) LUNCH:n
kaltaiselle vaatetusalan designyritykselle imagon luominen on tarkeéaa, silla

yrityksen on erotuttava kilpailijoistaan menestyakseen.

3.2 Brandi

Brandi liitetaan yleensa ensisijaisesti yrityksen nimeen, logoon, muotoon tai
muuhun symboliin, jonka avulla kuluttaja erottaa sen kilpailijoista. Muotiteolli-
suudessa termi brandi voi saada useita eri maaritelmia, mutta tarkeimpana
pidetaan kuluttajille valittyvia mielikuvia yrityksesta, sen tuotteista, tuotteiden
laadusta ja kayttomahdollisuuksista seka ideologiasta. (Jackson ym. 2009,
245-247.)

Malmelin ja Hakala (2008,128) esittelevat kirjassaan Radikaali brandi taméan
aineettoman padoman tarkeytta yrityksen menestykselle. He tietavat, etta ku-
luttajien mielikuvien muodostumisen taustalla on heidan kohtaamisensa yrityk-
sen, sen edustajien tai yrityksen l&ahettamien viestien kanssa. Naiden viestien
tulee olla omaperadisia, muista erottuvia ja yhdistettavissa brandiin. Kirjassa
mainitaan kasite huomiotalous puhuttaessa mediassa kaytavasta kilpailusta
tunnettuudesta ja julkisuudesta. Taman huomion hallitseminen on yrityksen

kilpailukyvyn kannalta tarkeaa. (Malmelin & Hakala 2008, 128.)

Tana paivana kuluttajalle ei enaa riita pelkka tuote, vaan kaivataan elamyksia
ja mielikuvia. Tassa vaiheessa brandin rooli nousee esiin. Sen tehtavana on
yksiloida tuote tai palvelu erilaistumisen paineen alla. Brandiajattelu otetaan
nykyisin mukaan liiketoimintaan ja sita kautta markkinointiin. Brandi nahdaan
yrityksen voimavarana ja saavuttaessaan vahvan aseman se tuo yritykselle
uskollisia asiakkaita, edistda parempien rahoitusmahdollisuuksien saamista ja
kiinnostaa yhteistydkumppanina. Brandin rakentamisessa ei ole mitdan jarkea,

ellei yrityksen katse ole tulevaisuudessa ja tavoitteena kehittyminen. Siihen
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kaytetyt resurssit ovat investointeja tulevaisuuteen ja kuluttajien mielikuvien
kasvattamista koko yrityksen toiminnan laajuiseksi. (Malmelin ym. 2008. 26—
28.)

3.3 Brandityon haasteet pienelle yritykselle

Markkinointi&Mainonta -lehdessa (28.8.2009) kaydaan keskustelua suomi-
vaatteen taménhetkisesta tilasta. Kotimainen vaateteollisuus mielletaan artik-
kelin mukaan usein tylsaksi ja sita vertaillaan harmittavan usein lansinaapu-
riimme Ruotsiin, missé ala nayttaytyy kiinnostavampana. Tekstiili- ja vaatete-
ollisuus ry Finatexin toimitusjohtaja Satu Mehtalan mielesta vaatetusalalla on
osaamista, mutta yritykset tarvitsisivat juuri imagotyota. Mehtala tietaa myas,
ettd markkinointiin panostetaan Suomessa lilan vahan. Samassa artikkelissa
aihetta kommentoi liséksi SEK & Greyn toimitusjohtaja Marco Makinen. Suo-
malaisen vaateteollisuuden markkinoinnista puhuttaessa han korostaa, etta
yritysten taytyy ennen kaikkea uskoa tarinaansa ja sen kiinnostavuuteen, tah-

toa sité ja toimia sen mukaisesti. (Hakola 2009.)

Alan pulmia pohtii myds muotoilun, teknologian ja kaupallisuuden yhdisté-
vassa IDBM-ohjelmassa ohjelmajohtajana toimiva Markku Salimaki. Han tie-
taa, ettei rahoittajille riitd ainoastaan kaunis tuote, vaan he kaipaavat aukoton-
ta konseptisuunnitelmaa seké bisnesosaamista. Hanen kommenteissaan Ta-
louselama-lehden (24.11.2006) artikkelissa nousee esiin kuinka Tiia Vanhata-
pio seké tassakin tutkimuksessa aiemmin mainittu IVANAhelsinki ovat luoneet
vahvan ideologian sisaltavat konseptit ja hankkineet niilla lisda myyntiarvoa.
Salimaki on tutkinut designalaa muun muassa vaitdskirjan verran ja tietda
missa alan pienten yritysten ongelmat piilevét: suunnittelijoilla ei riita aikaa tai
taitoja brandi- ja konseptitehtailuun. (Aalto 2006.) Suomalaista muotialaa kos-

keviin rahoitusongelmiin palataan tutkimuksen edetessa.



18

4 INTERNETMARKKINOINTI

4.1 Internetmarkkinoinnin tarkeys

Yksikd&n menestysta tavoitteleva yritys ei tana paivana parjaa ilman internetia
ja jonkinlaisia internetsivuja, oli se sitten blogi, Facebook-sivusto tai perintei-
nen kotisivu. Internet on nykyajan vaikuttavin ja edullisin media, joskin se ai-
heuttaa monesti hammennysta ollessaan tadynna erilaista informaatiota. Mit-
k&an lehtimainokset, sahkdpostikampanjat, messuilla kdymiset tai flyereiden
jakamiset eivat kuitenkaan korvaa kotisivuja. (Levinson ym. 2008. 33-34.) In-
ternet-markkinoinnilla avataan ovia lukuisille kuluttajille. Omien kotisivujen
kayttoonoton kannattavuuteen on useita syita. 91,5 % pohjoismaisista 15-50-
vuotiaista (Internet-sivujen tarkeys markkinoinnissa 2009) ja 15 % koko maa-
pallon asukkaista kayttaa internetia ja kuluttajien tavoitettavuus on tehokasta.
Internet toimii kansainvalisesti rajaamatta pois maita tai alueita. Kotisivut ke-
hittavat myos yrityksen identiteettid ja kertovat mahdollisille asiakkaille kaiken
minka yritys haluaa itsestaan kertoa. Ne toimivat yrityksen kayntikorttina ja
ovat avoinna kelloon katsomatta. (Importance of having Website 2009)

4.1.1 Lunch is about collections — yrityksen internetsivut

Kuten kaikille yrityksille, myés LUNCH:lle omat kotisivut ovat ehdoton valtta-
mattomyys. Opinnaytetyon teon alkuvaiheessa kotisivujen teko oli viela tyon
alla, joten niiden sisaltoon pystyttiin vaikuttamaan. Sivuista suunniteltiin yksin-
kertaiset, tyylikkaat, ajattomat ja graafiset - LUNCH:n nakdiset. Sisallon kan-
nalta tarkeiksi piirteiksi miellettiin informatiivisuus, helppokayttoisyys, oman-
nakadinen ja yrityksen imagoon sopiva ulkoasu seka leikitteleva kaytettavyys —
etusivun lause "LUNCH is About Collections” avaa jokaista sanaa klikkaamalla
eri siséllon: yhteystiedot ja jalleenmyyntipaikat, mielikuvasivun, mallistot ja
helposti paivitettavan uutissivun, johon kerataan tietoa esimerkiksi tapahtu-
mista, niissa esiintymisista ja LUNCH:n uusista tuotteista. Sivut otetaan kayt-

toon kevat/kesa 2010 -malliston lanseeraamisen aikaan ja sisaltavat kattavasti
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kuvamateriaalia tiedottaakseen kuluttajille tuotteista. Tutkimusraportin loppu-

puolella esitelladan LUNCH:n kotisivuihin liittyvia kehitysideoita.

4.1.2 Internetsivujen trendit

Web Design Ledger, on internetsivujen suunnittelijoiden yllapitama blogi, jos-
sa jaetaan kotisivuihin ja blogeihin liittyvaa tietoa ja ideoita. Siella julkaistaan
muun muassa ennusteet tulevan vuoden Wed Design -trendeista. Vuoden
2009 marraskuussa yhden Web Design Ledger-blogin paivittajan Jacqueline
Thomasin esittelemista 14 ennusteesta poimitaan seuraavaan muutamia ide-
oita LUNCH:n nettisivuja, blogia ja paivityksia varten. T&h&n raportoitujen
trendien valintaan vaikuttaa niiden soveltuvuus vaatetusalan ja ennen kaikkea
LUNCH:n kotisivujen kaytettavyyteen ja tyyliin. Kaikkia ideoita ei toki voi sovel-
taa, vaan kannattaa valita toimiva ja yrityksen nakoinen kokonaisuus. (Tho-
mas 2009.)

Ylisuuret logot, kuvat seké yla- ja alatunnisteet

Vuonna 2010 kotisivuilla kavijoihin tehd&aan vaikutus isoilla, kuvainnollisemmin
sanottuna paksuilla, yla- ja alatunnisteilla. Nettisivun ylareuna voi siséltaa iso-
ja grafiikoita, fontteja, yrityksen logon tai kuvia. Suuret kuvat houkuttelevat
kavijoita ja luovat visuaalisen vaikutelman, jota kavija ei heti unohda. Aiemmin
trendin& on ollut luoda kotisivujen etusivuksi pelkka kuva, jota klikkaamalla
paasee varsinaisille sivuille. Nyt tama on kuitenkin poistumassa ja informaati-
oon olisi paastava heti suuren ylatunnisteen alta sivua rullaamalla. Paksujen
ylatunnisteiden trendi on ollut jo jonkin aikaa nékyvissa eri bandien ja artistien
MySpace-sivuilla. Varsinaisten sivujen ylareunassa on esimerkiksi suuri mai-
nos juuri ilmestyneesta uudesta albumista. Ylatunnisteisiin on nyt ilmestynyt
my06s niin sanottuja Intro-laatikoita, joissa lyhyesti esitelladn esimerkiksi sivu-
jen yllapitdja, yritys tai muu sisalto. Intro-laatikot korvaavat About -sivut yksin-

kertaisemmalla ja kekseliaammalla tavalla.
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Kasinpiirrokset
Kasin tehdyt piirrokset ja luonnostelut luovat nettisivuille persoonallisen ja lei-
kittelevan vaikutelman. Tama tyyli sopii LUNCH:n kasin tehtyihin printteihin ja

materiaalina voisi kayttda jo olemassa olevia kuvituksia.

Lihavoidut isot kirjaimet
Suuraakkosilla heratetd&n isojen tunnisteiden liséksi huomiota. TAman trendin
hyodyntdmiseen LUNCH:lla on hyvat edellytykset, silla tuotemerkin nimi kir-

joitetaan isoilla kirjaimilla.

Yhden sivut layoutit

Yksi vahvistuvista trendeistad on yhden sivun sommittelu, joka toimii eraanlai-
sena kayntikorttina. Nayton kokoiselle sivulle on koottu minimalistisesti kaikki
oleellinen ja se ik&&n kuin ohjaa kavijan kayttajan muihin linkkeihin kuten blo-

giin, kuviin, tapahtumiin tai vaikka Twitteriin ja Facebook-sivuille.

Hillitty Flash
Flashia on kaytetty internetsivuilla jo pitkdan, mutta nyt se nayttaytyy riisutum-

pana, rauhallisempana ja ammattimaisempana.

Minimalismi
Minimalismi sopii LUNCH:n visuaaliseen ilmeeseen. 2010-luvun nettisivu-mi-
nimalismissa yhdistyvat hengittava valkoinen tila, isot kirjaimet ja yllattavat

varipilkut.

Lehden Layout

Perinteisen aikakausilehden sommittelu n&kyy yritysten nettisivuilla ja etenkin
blogeissa. Koska LUNCH:n historia on viela lyhyt eika tietoa ole vield suuria
maaria jaettavana, olisi tatd hyodynnettava mieluummin blogissa kuin net-
tisivuilla. (Thomas 2009.)

Espanjalainen mediaguru Michael Amigot (2009) ennustaa blogissaan online-
markkinoinnin trendeja vuodelle 2010. Marraskuussa 2009 listatuista naky-

mista voi poimia LUNCH:a koskevat suuntaukset. Kuten arvata saattaa, digi-
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taalisen median osuus kasvaa yha kovaa vauhtia. Television, radion ja pai-
netun median suosio laskee, kun s&hkdposti, erilaiset blogit ja sosiaaliset yh-
teisot valtaavat ihmisten huomion. Niiden avulla luodaan keskustelua ja suh-
teita yrityksen ja asiakkaan valille. Laadukkuus nousee esiin yrityksen esit-
taytyessaan kotisivuillaan. Yrityksen tarina tulee kertoa hyvin kirjallisesti, kuvin
ja videoin houkutellen mahdollisia asiakkaita. S&hkdpostin suosio viestintava-
lineend kasvaa entisestaan. Silla tavoitetaan asiakas nopeasti, edullisesti,

henkilokohtaisemmin ja varmemmin kuin muilla valineilla. (Amigot 2009.)

4.2 Yhteistpalvelut verkostoitumisen helpottajana

Taman paivan markkinoija ei voi olla tormaamatta ilmidomaista suosiota osak-
seen saaneisiin yhteisdpalveluihin, kuten Facebook, YouTube, MySpace ja
uusimpana Twitter. Naiden sosiaalisen median sovelluksien tarkoituksena on
helpottaa ihmisten valistd kommunikointia ja verkostoitumista. Kaytt&jia yh-
distavat kirjalliset viestit, valokuvat, liikkkuva kuva, musiikki ja chatit. (Jackson
ym. 2009, 280.)

4.3 Facebook

Suoramarkkinoijan eteen voi tulla useita esteita: asiakas ei koskaan saa vies-
tid, se hukkuu viestitulvaan tai ei tule ymmarretyksi (Parantainen 2008. 100).
Facebook-markkinoinnin etuna on asiakkaan tavoittaminen. Facebook-ryhmiin
kuuluminen on vapaaehtoista. Ryhmaan liitytdan, kun ollaan kiinnostuneita
ryhman tarkoituksesta, arvoista, ideologiasta, tuotteista, palveluista tai vaikka
sen tarjoamista tapahtumista. Voidaankin olettaa, etta kaikki tiedottaminen
ryhmé&éan kuuluville on jasenten puolelta toivottua ja se otetaan positiivisesti
vastaan. Parantainen (2008, 16) antaa ymmartaa, etta sissimarkkinoijan asia-
kas suorastaan odottaa viesteja ja informaatiota yritykselta. Asiakas kokee
markkinoinnin hy6dyllisena tiedon valittdmisena ja tullessaan tdsmamarkki-
noinnin kohteeksi arvostaa sita, eika koe sita tyrkyttamisena. Seuraavissa
kappaleissa avataan Facebookin toiminnallisuutta tutkijan kokemuksien poh-

jalta.
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Facebookissa viestin saapuminen oikeaan osoitteeseen on taattu juuri siita
syysta, ettda rynmaan liittyminen on vapaaehtoista ja ryhman voi jattaa yhta
helposti. Viesti tavoittaa kohderyhmé&an kuuluvan tuotemerkista kiinnostuneen
nopeasti ja helposti. Taytyy kuitenkin huomioida, ettd Facebookista on tehty
markkinakanava tuhansille yrityksille ja sen jasenet kuuluvat moniin eri ryh-
miin. Tama taytyy ottaa huomioon mainonnan suunnittelussa. Ei voida olettaa,
ettéd Facebookin helppokayttoisyys ja tavoitettavuus itsessaan myy mitaan.
Paivitykset ja mainoskampanjat on suunniteltava mielenkiintoisiksi ja huomiota

herattaviksi.

Yksi Facebookin eduista on myds tiedon nopea valittyminen kohderyhméan
sisalla. Voidaankin sanoa Facebookin olevan suuri puskaradio. Siella kulute-
taan paljon aikaa, muutenkin kuin lahetettdessa ja vastaanotettaessa viesteja.
Kavereiden toiminnat ja aktiivisuus huomataan. Jos joku ystavista liittyy
LUNCH-ryhmaan, nékyy se kaikille. Facebookissa viesti voidaan lahettaa yh-
della painalluksella kaikille ryhméan jasenille. Vaikka yhteydenotto on helppoa,
ei kannata ajatella sen olevan turhaa tai lilan valitonta. Kaikkiin kuluttajille,
asiakkaille ja kiinnostuneille l&hetettyjen pientenkin viestien sisaltdd on hyva
miettid, otsikkoa myo6ten. Tekstin sisalloésta on saatava mielenkiintoista, mu-
kaansatempaavaa seka informatiivista tyrkyttamatta ja mielistelematta. Etu-
kateen pitdd miettia, mita lukija haluaa ja jaksaa lukea, mité viestissé luvataan

ja onko lupaus realistista toteuttaa.

Facebookia voi hyédyntaa blogin tavoin. Ryhman seindlle voi l&hettaa tekstia,
valokuvia ja linkkeja. Nama paivitykset eivat kuitenkaan tule nékyviin ryhman
jasenten etusivulle, joten haasteeksi nousee se, miten jasenet saadaan huo-
mioimaan uudet merkinnat. LUNCH:n Facebook-ryhma voisikin toimia enim-
makseen yrityksen kokonaiskuvaa esittelevana portaalina, joka selkeasti oh-
jaa sen jasenet kotisivuille ja blogiin. Tarkeimmista uutisista on kannattavinta

lahettdd suoraa postia jasenille.
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4.4 Blogit: sosiaalisen median trendi

Blogi on lyhenne sanoista web ja log, tarkoittaen verkkopéaivakirjaa. Se on
verkkosivu, johon [&hetetaan viesteja aikajarjestyksessé uusimmasta vanhim-
paan. Blogien kiinnostavuus ja seurattavuus perustuu niiden tihedaan paivitta-
miseen. Useimpien blogien tekstejd, kuvia ja videoita on mahdollista kom-
mentoida, mika tekee bloggaamisesta todella sosiaalisen ja liiketoiminnan na-
kokulmasta antaa yrittajélle arvokasta tietoa kuluttajan mielipiteista. Sissi-
markkinoijaa kiinnostaa blogeissa joustavuus niiden sisélldissa. Ne voivat olla
taysin yllapitdjansa nakaisia — kaupallisia, informatiivisia, paivakirjamaisia tai

kaikkea silta valilta.

Blogin perustamisessa on jarked monestakin eri syysta. Se on nopea, vaiva-
ton ja ilmainen pystyttad seka paivittaa, saanndllinen paivittdminen parantaa
nakymista hakukoneissa ja sita voi seurata tietokoneen liséksi useilla k&Annyk-
k&dmalleilla ja soittimilla. Koska blogin voi julkaista monessa eri muodossa, voi
siihen helposti lisata videota, 4anté, kuvia, grafiikkaa ja esimerkiksi PDF-tie-
dostoja. (Levinson ym. 2008, 38-39.)

4.4.1 Muoti ja blogit

Tasséa kappaleessa pyritdan analysoimaan muotialaan liittyvien blogien sisal-
toa lyhyesti synnyttéaen ideoita LUNCH:n blogin luomiseen. Jo pelkastaan
muotiblogi -kasitteen alla paivitetaan lahemmas 480 blogia Suomessa. Kun
hakusanoiksi lisatdan tyyli ja vaatteet, 16ytyy blogeja 11 200 (Blogilista.fi
2010). Suurin osa naistéa on paivakirjamaisia kirjoituksia, joissa esitelldéan joko
omaa paivittaista tyylia, vallitsevia trendeja, tyyli-ikonien pukeutumista, meik-
kivinkkeja tai shoppailua. Monet pienet vaatetusalan yritykset, suunnittelijat ja
liikkeet, ovat nahneet blogissa mainion markkinakanavan ja hyddyntdneet sen

helppoutta, edullisuutta, tavoittavuutta ja toimivuutta.
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4.4.2 Blogin perustaminen

Blogin perustamisessa, kuten muussakin yrityksen toiminnassa, nousee taas
esiin erottuminen muista. Blogilista.fi I6ytdd Suomessa yli 30 000 blogia.
LUNCH:n blogi maariteltaisiin ensisijaisesti kuulumaan kategoriaan muoti,
vaatteet, tyyli. Oletetaan kuitenkin, etta LUNCH:n kohderyhmalaiset ovat kiin-
nostuneita muodin liséksi myds esimerkiksi musiikista, sisustamisesta, mat-
kailusta, mediasta, taiteesta, valokuvaamisesta ja elokuvista. Tama lisaa
huomattavasti kilpailua blogien seuraamisessa. Haasteeksi nousee siis kai-
kessa yksinkertaisuudessaan kiinnostavan blogin luominen, jota on miellytta-

va, jannittava ja pakko seurata.

LUNCH:n blogin perusajatuksena on halu tutustuttaa kuluttajat yrityksen toi-
mintaan ja tuotteisiin, pitad kohderyhma ajan tasalla uutisista, kokeilla uu-
dempaa markkinoinnin kanavaa ja saada kuluttajilta palautetta. Blogin pitami-
sen edut ovat suuret. Tarkeimpéana nahdaan sen edullinen ja helppo yllapito,
vuorovaikutus lukijan kanssa seka yrityksen tuotteiden ja identiteetin tunne-
tuksi tekeminen. Blogit ovat tAman paivan muotilehtia, markkinapaikkoja, kes-
kustelufoorumeita, tapaamiskohtia, inspiraation lahteit&, ajanviettopaikkoja ja
kaikkea silta valiltd. Uusiin blogeihin on helppo eksya ja kynnys niiden lukemi-
sen on pieni. Blogeista saa irti enemman kuin pelkista kotisivuista ja ajankoh-
tainen tieto saavuttaa lukijan nopeammin, kun hanella on ymmarrys blogien

luonteesta paivittya kotisivuja herkemmin.

Vuorovaikutus kuluttajan kanssa on yksi ehdottomasti parhaista blogien hyo-
dyistd. Harva kuluttaja tiedustelee sdhkopostilla suunnittelijalta lisatietoa tuot-
teista ndhdessaan esimerkiksi kivan mekon yrityksen internetsivuilla, kun taas
blogien tekstia, kuvia ja muita blogimerkintdja on vaivaton ja turvallinen kom-
mentoida. LUNCH:n ja lukijan vélille onkin tarkoitus luoda keskusteleva ilma-
piiri, jotta kuluttajat voivat tulla mahdollisimman tietoisiksi yrityksen toimin-

nasta, kiinnostua sen tuotteista ja ryhtya sen asiakkaiksi.

Hyvan blogin reseptié ei ole olemassa, silla mielipiteita on yhtd monta kuin on

lukijaa. Eri keskustelupalstoja ja mielipidekirjoituksia tutkimalla voi kuitenkin
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erottaa milla kriteereilla blogin ulkoasu ja sisaltd ovat helposti seurattavia ja
mielenkiintoisia. Lukija arvostaa hyvin kirjoitettua tekstia, oli se sitten asiateks-
tia, yleistekstia tai paivakirjamaista tekstia. Hauska ja jaarittelematon kirjoitus-
tapa pitdd mielenkiinnon ylla, samoin sopiva suhde paivakirjaa ja yleistekstia.
Lukija kaipaa blogiin myods valokuvia ja muuta kuvallista materiaalia tauotta-
maan lukemista. Useasti pdivitetty blogi kerdd myo6s arvostusta ja sitouttaa
lukijan blogin seuraajaksi. (Koistinen 2006.)

4.4.3 We eat ice-cubes in Finland — LUNCH:n blogi

Kaikkia blogimerkint6ja ja jokaista julkaistavaa valokuvaa on mahdoton suun-
nitella etukateen. Sisallon kuuluu eldéa ajan, trendien, mielenkiinnon, tilanteen
ja tunteen mukaan. On kuitenkin hyva visioida jonkinlaista punaista lankaa,
etenkin kun haasteena on saavuttaa lukijoita, erottua ja olla laadukas blogi.
Seuraavassa kaydaan lapi muutamia ehdotelmia LUNCH:n blogin sisaltoon ja

paivittamiseen.

LUNCH:n blogia kuvailevia adjektiiveja voivat olla tutkijan ndkemyksen mu-

kaan: inspiroiva, raikas, innovatiivinen, muodikas, tyylikds, visuaalinen, uusiu-
tuva, rohkea, monipuolinen, hyvantuulinen, mystinen, skandinaavinen, varma,
melankolinen, rosoinen, eettinen, trendikas, grunge, ajankohtainen, informatii-

vinen, utelias, herkka, urbaani, tuore, laadukas, ideologinen.

LUNCH:n blogin jokapaivainen paivittdminen on mahdotonta, silla siita ei kui-
tenkaan haluta esimerkiksi suunnittelija Hanna Perélan paivakirjaa. Taman
vuoksi LUNCH:n blogi ei olisikaan paivittain seurattava, vaan viikoittaisesti
paivittyvana ajankohtainen. Blogista halutaan mahdollisimman visuaalinen.
Itse tausta ja grafiikka voivat olla yksinkertaisen tyylikk&ita, mutta kuvallinen
materiaali saa paihittaa tekstin. Tarkeimpina valokuvina toimivat LUNCH:n
tuotekuvat. Materiaalia keratddn mallistokuvauksista ja muotinaytoksista seka
jalleenmyyntipaikoista ja myyjaisista. Valokuvia on hyva olla my6s tydhuoneel-
ta, tydvaiheista, protoista ja kuvauksista. Suunnittelija Hanna Perala kuvaa
paljon. Hanen ottamansa tunnelmakuvat katutaiteesta, rakennuksista, luon-

nosta ja fiiliksista valittavat blogissa suunnittelijan ajatus- ja arvomaailmaa,
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visuaalisuutta seka kiinnostuksen kohteita. Naita valokuvia voi julkaista silloin,
kun muuta esiteltavaa ei ole. Kuten jo alussa mainittiin, blogista ei haluta suo-
ranaista suunnittelijan paivékirjaa. Pieni tirkistely ja henkilokohtainen ote on
kuitenkin lukijalle aina kiehtovaa.

Blogi voi toimia eraanlaisena tapahtumakalenterina. Siell& voi mainita tulevia
tapahtumia niin muodin kuin muidenkin kulttuurin alan tarjonnasta: keikkoja,
levyjulkaisuja, taidenayttelyn avajaisia, uusien kauppojen tai internet-
portaalien ilmestymisid, myyjaisid, messuja, elokuvia, festareita, tv-ohjelmia ja
kaikkea silta valiltd. Paivitetyt aiheet ovat yrityksen nakdisia ja valittavat lukijal-
le LUNCH:n imagoa kokonaisvaltaisesti. Blogissa voi esitella my6s suunnitteli-
jan lempiartistien musiikkivideoita, mielenkiintoisia vaatemerkkeja ja niiden
uusia mallistoja sek& mainita muotiuutisista niin kotimaasta kuin ulkomailtakin.
Muotiblogien trendi on talla hetkella jarjestaa lukijoilleen erilaisia kilpailuja.
Osallistuneiden kesken jaetaan tuotepalkintoja. Kilpailut ovat hyva keino si-
touttaa lukija seuraamaan blogia ja kenties kertomaan siitd myds kaverille.
Tuotepalkinnoilla voi myos tutustuttaa lukijoita LUNCH:n tuotteisiin ja saada
heista uusia asiakkaita. Kilpailut ovat myds hyva tapa kerata postituslistaa,
jonka maara ja laatu ovat Levinsonin (2007, 60) mukaan internet-markkinoijan
a ja 0. Facebook-ryhman jasenet ja tavallaan myos blogin lukijat voidaan miel-
taa postituslistalaisiksi, mutta silti konkreettista rekisterid on hyva keraté esi-
merkiksi pyytamalla LUNCH:n uutisista kiinnostuneita kirjoittamaan sahkopos-

tiosoitteensa blogin kommenttilaatikkoon.

Blogin tarkein tehtava on kuitenkin pitaa lukija ajan tasalla LUNCH:a koske-
vista uutisista. Kaikki mahdolliset muutokset, uutuudet, esiintymiset ja muu
ajankohtainen tieto on paivitettava blogiin nopeasti. Lukijoilta odotetaan palau-

tetta ja palautteeseen on vastattava mahdollisimman pian.
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5 SUOMALAINEN VAATETUSTEOLLISUUS

5.1 Historia

Suomen vaatetusteollisuus on kokenut kovia. Sodanjalkeinen nousu ja me-
nestys kestivat yli kolmekymmenta vuotta, kunnes kotimaisesta tyévoimasta
tuli kallista ja lama iski. Tehtaita lakkautettiin, tuotanto siirrettiin ulkomaille ja
moni yritys kaatui. Ala kohtasi romahduksensa jalkeen suuria muutoksia. Kou-
rallinen vanhoista isoista yrityksista taisteli tienséa takaisin menestyviin liike-
toimijoihin, mutta silti alaa pyorittavat tand paivana pienet yritykset. Nuoret
suunnittelijat ovat saaneet huomiota osakseen myds ulkomailla ja heidat miel-
letaankin suomalaisen nykymuodin mielenkiintoisimpiin toimijoihin. (Lehtinen
2007.)

Vuonna 2007 tekstiili- ja vaatetusteollisuuden alueella tydoskenteli vain noin
6000 tyontekijdd. Suurimmat yritykset, kuten L-Fashion Group ja Marimekko
tekevat vuosittain suhteellisen hyvaa tulosta, mutta pienet taistelevat kulutta-
jien tietoisuudesta ja yrittavat tuottaa pienintakin tulosta. (Lehtinen 2007.) Seu-
raavissa kappaleissa selvitetdan lisaa suomalaisen vaatetusteollisuuden nyky-
tilaa ja tulevaisuuden ennusteita padasiassa Finatexin toimitusjohtaja Satu

Mehtélan mielipiteiden pohjalta.

5.2 Suomi-muodin tulevaisuus

Tekstiili- ja vaatetusteollisuusliiton toimitusjohtaja Satu Mehtalan jo tassakin
tutkimuksessa tutuksi tulleita kommentteja kasitelladn Tekniikka&Talous -leh-
dessa (28.8.2009). Suomalaisen vaatetusalan vahvuuksina Mehtala nakee
luovuuden, teknisen osaamisen seka esimerkiksi kehityspotentiaalin alyvaat-
teissa. Taantumasta huolimatta han uskoo alan yritysten valoisaan tulevai-
suuteen, mikali yritykset hiovat liikeideansa ja toimintakonseptinsa huolellisesti

ja kokonaisvaltaisesti seka tuovat erikoisosaamisensa ja persoonallisen na-
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kemyksensa esille. Perustuotteiden massatuotannolla ei Suomessa Mehtélan
mukaan entisaikojen tapaan endd menestyta. Kansainvaliseen menestykseen

han uskoo kuitenkin erikoistuotteilla. (Hallikainen 2009.)

Kestavan kehityksen trendin Mehtald nakee suomalaisten yritysten ja valmis-
tajien mahdollisuutena. Laadukkaat sek& niin kulutusta kuin aikaakin kestavat
tuotteet ovat suomalaisten vahvuuksia, ja niita kuluttajat suosivat entista use-
ammin. LUNCH sopii hyvin tahan kuvailuun, silla sen tuotteiden suunnitte-
lussa haetaan tasapainoa trendikkyyden ja ajattomuuden valilla. Kotimainen

tuotanto mahdollistaa my6s tarkemman laadunvalvonnan.

Vaikka tuotannon siirtyminen alempien kustannusten maihin aiheuttaa kes-
kustelua ja on eittdmatta vaikuttanut suuresti kotimaiseen vaatetusteollisuu-
teen, ei Mehtal& nae sitd alan suurimpana ongelmana. Sen sijaan mahdolli-
suuksiin tarttumisesta ja toiminnan kehittamisesta luopuminen ovat hanen
mielestdan suuri uhka. Mehtdlan mukaan myos suomalaisen vaatteen ostami-
nen pitaisi tehda helpommaksi. Kuluttajat eivat valttamatta ymmarra, miksi
kotimaista tuotetta kannattaa suosia tai mitk& tuotemerkit ylipdatansa ovat
suomalaisia. Tama huonontaa tilannetta, silla moni yritys on riippuvainen koti-
maan myynnista. (Hallikainen 2009.) Suomalaisen vaatetusteollisuuden on-
gelmia ruoditaan myods Talouseldméan verkkouutisissa 3.5.2002. Vaikkei artik-
keli ole tuore, on sen sisaltd tana paivanakin ainakin osittain paikkaansa pi-
tava. Artikkelin mukaan suurimpina ongelmina alalla nahdaan harkitsematto-
mat ja vaarin ajoitetut investoinnit, ulkomaiset halvan tuotannon maissa val-
mistetut vaatteet, jotka osittain estavat kotimaisten tuotteiden padsyn kauppoi-
hin sek& karu todellisuus, ettéd kotimaiset vaatteet eivat miellyta kuluttajaa.

(Omat mokat kaatavat vaatevalmistajia 2002.)

Satu Mehtalan mielesta tekstiili- ja vaatetusteollisuuden liitolla on paljon teht&-
vaa kotimaisten yritysten puolesta. Han kirjoittaa Markkinointi&Mainonta -leh-
den vierasblogissa 4.1.2010 kuinka Suomesta, etenkin rahoittajien suunnalta,
ei [6ydy tarvittavaa kiinnostusta alaa kohtaan. Mehtalan mukaan rahoittajat
eivat uskalla tarttua uusiin ideoihin ja luottaa tulevaisuuteen, vaan mieltavat

vaatetusalan yha riskiksi sen kokemien vaikeuksien vuoksi. Mehtéla nakeekin
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rahoituksen kehittdmisessa suurta tavoitetta, josta jalleen kerran voisi ottaa
mallia naapurimaista Ruotsista ja Tanskasta, joissa paikallinen Tekes on
kaynnistanyt tekstiili- ja vaatetusalan 7-vuoden rahoituksen kehitysohjelman.

Liiton tulisi olla mukana myG@s vaatetusalan arvostuksen nostamisessa yh-
desséa kaupan, kuluttajien sek& oppi- ja tutkimuslaitosten kanssa, eika olla
kiinnostunut median tapaan ainoastaan erikoisuuksista, eli menestyksen kyn-
nyksella olevista suunnittelijoista sek& konkursseista. Aiempien Mehtalan luot-
tavaisten mielipiteiden lisdksi han listaa vierasblogissaan menestyksen edel-
Iyttajiksi tiedotuksen, verkottumisen ja alan yhteistyon lisaamisen seka oikean-
laisen koulutuksen. (Mehtala 2010.)

Pelkka hyva markkinointi ei riita menestystarinoihin suomalaisella vaate-
tusalalla. Kotimaisten suunnittelijoiden ja kotimaisen tuotannon arvostus tulee
palauttaa suomalaisten mieliin. Mikali koko ala voi hyvin, on sieltéa helpompi
ponnistaa ylos. Yksityisyrittdjan on vaikea puuttua suuriin aiheisiin, mutta
mahdollisuuksien rajoissa alan kehittdmisessa mukana oleminen voi tuoda
hyotya omalle yritykselle ja koko teollisuudelle. Mikali l&hitulevaisuudessa
suomalaisesta vaatetusalasta kiinnostutaan rahoittajien ja isojen organisaati-
oiden suunnalta, voi LUNCH kerata nakyvyytta toimimalla edellakavijana nuor-
ten suunnittelijoiden joukossa ja esittelemalld avoimesti kantaansa kehi-

tyshankkeista.

6 TUTKIMUS JA TULOKSET

Taman tutkimuksen tarkein tavoite oli synnyttaa ideoita pienen vaatetusalan
designyrityksen LUNCH:n innovatiiviseen ja edulliseen markkinointiin. Konk-
reettisten kehitysideoiden muodostamisen liséksi aihetta on l&hestytty niin
asiakkaiden kuin kilpailijoidenkin nakodkulmasta. Tutkimalla brandaamista,
markkinoinnin vallitsevia ja tulevia trendeja, tutustumalla alalla toimiviin yrityk-
siin ja heidan markkinointistrategioihinsa seka lukemalla ammattilaisten kirjoi-
tuksia ja mielipiteita aiheesta, on saatu kokonaisk&sitys suomalaisen vaate-

tusalan luonteesta ja nykytilasta..
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Kaikesta keratysta materiaalista on noussut esiin varteenotettavia ideoita
LUNCH:n markkinointiin. Osa havainnoista on esitelty raportin eri kappaleiden
yhteydessa. Raportin loppuun kappaleeseen 7 Johtopaatdksina ideat kootaan
vield listaa tutkimustuloksista ja niista syntyneisté ideoista satunnaisessa jar-
jestyksessa. Ideoiden lisaksi tutkimuksen on tarkoitus herattda raportoidulla

tiedolla ajatuksia, ideoita ja ahaa-elamyksia yrittajan itsensé mielessa.

Yksi taman opinnaytetyon tutkimusmenetelmisté oli tutustua muutaman pie-
nen suomalaisen vaateyrityksen markkinointiin ja nakyvyyteen. Tutkimus-
suunnitelman vastaisesti tarkastelun kohteeksi valittiin useampi alalla toimiva
yritys, jotta tuloksista saatiin kattavampia. Yrityksiksi valikoituivat Kaksi-Tva,
IVANAhelsinki, | Know Why No ja Pisto. Kriteereina yrityksissa oli joko niiden
samankaltaisuus LUNCH:n kanssa, aktiivisuus markkinoinnissa, tutkijan kiin-
nostus yrityksen markkinointiin, tieto yrityksen saavuttamasta tunnettuudesta
ennen tutkimusta tai sattumanvaraisuus. Vertailemalla eri yrityksia on selvin-
nyt, millaista on alalle ominainen markkinointi, mista asiakas 16ytad& uudet tuo-
temerkit ja miten markkinointia voi kehittdd. Seuraamalla nuorten suunnitteli-
joiden markkinointia ja esiintymista eri medioissa seka tapahtumissa saatiin
selville ainakin osittain, mitéa tunnetuksi tuleminen edellyttaa markkinoinnilta.
Tutkimus tehtiin googlettamalla valikoidut yritykset ja kdymalla tarkasti [&pi
kaikki mahdollinen niista l0ytyva tieto. Tutkimustuloksista eroteltiin kiinnosta-
vat, merkittavat ja yleisimmat asiat, jotka jaettiin eri luokkiin. Paaluokiksi maa-
rittyivat tapahtumat, lehdet, internet ja muut tulokset. Tapahtumiksi luettiin
muun muassa myyijaiset ja messut, kun taas internet kattoi yrityksen markki-
noinnin kotisivuillaan, blogillaan seka Facebook-ryhmallaan. Esimerkiksi blo-
gin mahdollistamat markkinointitavat eroteltiin viel& alaluokiksi blogin alle. Tu-

lokset ja niista syntyneet ideat esitelladn tarkemmin seuraavissa kappaleissa.

6.1 Brandilupaus

Yrittajalla tulee olla suoramarkkinointia, haastatteluita, asiakaskyselyité ja
kaikkea muuta markkinointia varten tarvittavaa yritysta kuvaavaa materiaalia

valmiina. Tekstimuotoista tietoa tulee olla itse yrityksesta, tuotteista seka yri-
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tyksen brandilupauksesta. Pelkka kirjallinen brandi-informaatio ei riita, vaan
yrittdjan on sisaistettava yrityksensa konsepti ja esitettava sitd uskottavasti
tarpeen ja tilanteen niin vaatiessa. Suunniteltuja seka yllattaviakin tilanteita
ajatellen yrityksen on hyva ilmaista kirjallisesti brandilupauksensa. TA&méan
pohjalta on helppo lahtea kirjoittamaan lehdistotiedotteita, sdhkdpostiviesteja

seka yrityskuvailuja esimerkiksi uusien jalleenmyyntipaikkojen aineistoksi.

Sissimarkkinoinnin guru Jay Conrad Levinson (2007,50) on sita mielta, etta
kuluttajat ostavat ominaisuuksien sijasta hyotyd. Vaatetusteollisuudessa,
etenkin muotialalla, asia voi kuitenkin olla usein toisin. Kuluttajat saattavat is-
tuvuuden sijaan arvostaa tuotemerkkid, sen imagoa tai vaikka printteja. Bran-
dilupauksen muodostamiseen ja muokkaamiseen voi lahte&d useista nakokul-
mista, jotta kaikki brandia koskevat ominaisuudet saataisiin monipuolisesti
esille. Brandilupauksen kehittelyd voi lahted pohtimaan esimerkiksi miettimalla
vastauksia kysymyksiin: "Jos brandi olisi henkild, millainen se olisi?" sek& "Mi-

ta asiakkaani arvostaa?".

Yrittaja Hanna Perala voi miettia, minkalainen persoona LUNCH on. Tyylikas?
Kokeilunhaluinen? Rohkea? Leikkisa? Persoonallinen? Nayttava? Huumorin-
tajuinen? Myohastelija? Juhlija? Urbaani? Pienista sanoista voi saada suuria
ideoita. Asiakkaan arvostuksen kohteiksi on hyva miettia niitd ominaisuuksia,
joita yrityksen omilla tuotteilla on. Kuten jo aiemmin tassa tutkimuksessa on
kaynyt ilmi, haluavat taméan paivan asiakkaat ostoksiltaan muutakin kuin vain
tuotteita. He maksavat tuotteiden lisdarvosta ja haluavat elamyksia seka tun-
netta. LUNCH:n asiakas saattaa haluta ostamiltaan tuotteiltaan mukavuutta,
laatua, tyylikkyyttd, muodikkuutta, istuvuutta, yksilollisyyttd, kauneutta, taidet-
ta, kaytannollisyyttd, kekselidisyyttd, kokeilunhalua, raikkautta ja kotimaisuutta
tai kaikkea néaitd. Suunnittelijan tulee listata tuotteidensa ominaisuuksiin sopi-

vat kuvailut ja kayttaa niita raataloidysti eri markkinointitilanteissa.

Brandilupauksen kokonaisvaltainen ja monivaiheinen muodostaminen on hyo-
dyllista, silla sen luomisvaiheessa syntyy varmasti uusia ideoita, joita ei aiem-
min ole tullut miettineeksikaan. Lupauksien kanssa ei kuitenkaan kannata

edeta lilan laajasti. On hyva pysytella muutamissa kuvailuissa, jotka tuntuvat
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tarkeimmilta, joita kohderyhma arvostaa ja jotka varmasti liittyvat omiin tuottei-
siin. Parantainen (2008,112) huomauttaa kirjassaan Sissimarkkinointi, etta
kun yritys pettda asiakkaidensa luottamuksen kerran, on sité vaikea saada
takaisin. Puskaradion vaikutus kannattaa muistaa tassakin tapauksessa — kiel-
teiset kasitykset liikkuvat nopeasti.

6.2 Tapahtumamarkkinointi

Tapahtumamarkkinointi on tata paivaa ja tulevaisuutta. Se on tarkea yrityksen
kommunikointia tukeva markkinointikeino, jonka avulla asiakkaat sekéa yritys ja
sen tuotteet kohtaavat. Tapahtumassa esiintyvat toiminnot tuote-esittelyista
myyntitydhon ja kontaktien hankkimiseen vahvistavat yrityksen imagoa ja on-
nistuessaan jattavat asiakkaille positiivisen kuvan tarkeiden viestien valittami-

sen lisdksi. (Base Event Productions.)

LUNCH:a koskettavien, jo nykyisten ja tulevien tapahtumien valikoima Suo-
messa on melko laaja. Useat kaupungit ovat lanseeranneet oman Design
Weekinsa. Joulun ja kesan aikaan jarjestetaan erilaisia kulttuuritapahtumia
sekd myyjaisia, ja lisdksi etenkin Helsingissa jarjestetaan muotiin liittyvia ta-
pahtumia ja juhlia kaiken aikaa. Esimerkiksi Helsinki Design Weekin aikana
vaatetusalan yritysten on mahdollista osallistua muotinaytokseen, tydpajoihin,

Design Marketille ja erilaisiin seminaareihin.

Ulkomailla etenkin muotoilun alalla yleistyvat Pecha Kucha -iltamat nostattavat
Suomessakin suosiotaan. Konseptin idea on yksinkertainen: esiintyja saa hei-
jastaa yleisolleen 20 valokuvaa ja puhua jokaisen kuvan kohdalla 20 sekuntia.
Taméantyyppinen, suomeksi puheensorinaa tarkoittava esiintymismuoto on
uutuusarvoltaan mielenkiintoinen ja voisi hyvin toimia yhtena LUNCH:n mark-
kinointikeinoista. Suomeen Pecha Kuchan tuonut Helsinki Design Weekia jar-
jestava Kari Korkman selventad Helsingin Sanomien haastattelussa
27.2.2009, ettd esiintyjat saavat valita aiheensa, kuvansa seka nékodkulmansa

itse. Puheensorinailtamat tarjoavat joskus hyvinkin pitkastyttaville perinteisille
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seminaareille vastakohdan olemalla huumoripainotteisia ja nopeatempoisia.
(Kinnunen 2009.)

Tapahtumiin osallistuminen on hyva tapa luoda suhteita ja markkinoida yri-
tysta suoraan asiakkaille. Kuluttajia kiinnostaa myds monesti nahda suunnitte-
lija tuotteiden takana. Design-myyjaisissd nakyminen voi tuottaa suurtakin ra-
hallista tuottoa, silla niiden kavijakunta tietdd, mihin se saapuu. Myyjaiset ovat
myo6s hyva keino markkinoida yritysta ja sen tuotteita uusille asiakkaille. Joi-
hinkin tapahtumiin osallistuminen, etenkin ulkopaikkakunnilla, voi olla kallista.
Etukateen kannattaakin arvioida niistd saavutettava hyoty. Kaikkiin pik-

kumyyjaisiin ja muotikekkereihin ei kannata lahtea.

6.3 Messut

Markkinointiviestinnan Toimistojen Liitto MTL:n toimitusjohtaja Markus Leikola
maarittelee liiton kotisivuilla messujen hyotyja ja luonnetta. Leikola selventad,
ettd messuille menndan esittelemaan, mutta ennen kaikkea myymaan yrityk-
sen tuotteita. Messut ovat asiakkaille kustannustehokas tapa kartoittaa eri yri-
tysten tarjoomaa. Vakiintuneille messuille, kuten muotimessuille ympéari maa-
ilman, osataan myds odottaa oikeanlaisia kavijoitd. Messuille osallistuminen
vie rahaa ja aikaa, mutta niissa nakyminen on erittain tarkead, mikali haluaa
kontakteja, uusia asiakkaita sek& pysya vanhojen mielissa. (Leikola 2010.)
Pienille yritykselle raha on usein suurin ongelma messuille lahtemisessa.
Huippu Design Managementin perustajan Laura Sarvilinnan sanoin: "Kansain-
valistd imua olisi, mutta ei riitd, etta kaydaan messuilla silloin talléin. Siella
pitda olla joka kerta, ja ilman rahaa ei messuille menna." (Aalto 2006.) Kan-
sainvélisille muotimessuille osallistumisen tarkeyden tietaa myos designvaa-
teyritys Lustwearin suunnittelija-omistaja Hammi Miettinen. Han pitaa niilla
saannollisesti kaymista valttamattomana yrityksen tunnettuudelle ja edes pie-
nille tilauksille. (Aalto 2006.) Suomalaista muotialaa koskevia rahoitusongel-

mia kasiteltiin aiemmin kappaleessa 5.2 Suomi-muodin tulevaisuus.
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Kesakuussa 2008 jarjestettiin Pariisissa muotiviikkojen aikaan suomalaista
muotia esitteleva muotinaytos. Kulttuuritoimittaja ja nykyisin Gloria-lehden
paatoimittaja Sami Sykko (2008) totesi naytoksen aikaan blogissaan, etta on
hienoa, kuinka "suomalaiset muotimerkit yhdistavat voimansa ja yrittavat
menna maailmalle yhdessa”. Taméantyyppinen yhteisty6 on varmasti kustan-
nustehokasta ja volyymillaan kiinnostavaa. Se voisi toimia esimerkkind myds
OVVN-osuuskuntalaisille. Pariisin naytos oli poikkeava myds siité syysta, etta
sitd tuki opetusministerid. Hyvilla perusteluilla, harkitusti tehdylla suunnitel-
malla ja vahvalla osaamisen naytolla myos OVVN:IIA voisi olla hyvat edelly-

tykset saada apurahoja maailmalle.

Messut, joihin LUNCH:n kannattaa osallistua saavuttaakseen myyntia myo6s
ulkomailla, ovat Kéépenhaminan CPH Vision seké Pariisin Who's Next. Naille
messuille osallistuu vuosittain useita nuoria suunnittelijoita ja messut ovat tun-
nettuja juuri naiden nuorten lupausten nayttamona (WHO’S NEXT 2010). Koo-
penhaminan messujen vaikutuksesta ehka talla hetkella suurinta nayttéa on

IVANAhelsingilla, jonka menestystarina alkoi vuoden 2000 messuilta.

6.4 Jalleenmyynti

Myynnin seka tietoisuuden edistamiseen tarvitaan jalleenmyyntid. Nakyminen
konseptille sopivissa myymaldissé sekéa online-kaupoissa on sekin markki-
nointia. Kun térmaa tuotemerkkiin useissa ostotilanteissa, iskostuu nuorista
suunnittelijoista kiinnostuneelle kuluttajalle mielikuvia tuotteista. Nakyvyys
kasvattaa ostajan kiinnostusta, ja esiintyessaan useissa paikoissa tuotemerkki
jaé mieleen. Talla hetkella LUNCH:lla on jalleenmyynti& Helsingin OVVN:ss4,
Lappeenrannan Alley53:ssa seka tuoreessa online-kauppa End-shopissa.
Seuraavassa listataan kaupungeittain muutamia mahdollisia jalleenmyyntiliik-
keitd LUNCH:n tuotteille. Liikkeet valikoituivat konseptinsa ja valikoimansa
perusteella. Osa listan liikkeista myy ensisijaisesti suomalaista muotia, osa

myo6s ulkomaisia designer-merkkejd suomalaisten merkkien lisaksi.
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Helsinki Helsinkil0

Turku B-Galleria

Televisio Lifestyle Store

Tampere Super Mukava
Gallant Clothes

Oulu Lifestyle Kauppa

Non Boutique

Jyvaskyla Boutique MINZI

Rauma Busstop Clothing

Joensuu IHANKIVA Design

Kuopio Daiga Daiga Duu

YKksi varteenotettava kanava tulevaisuutta seké laajenemista varten ovat
showroomit, joiden eri tuotemerkkien vaate- ja asustevalikoimasta esimerkiksi

toimittajat ja stylistit voivat kayda lainaamassa tuotteita kuvauksiin.

6.5 Lehdet

Aikakauslehdeksi luokitellaan julkaisu, joka ilmestyy sddnndllisesti vahintdan
nelja kertaa vuodessa. Aikakauslehdet ovat laajalti saatavissa, niita voi tilata
ja ne on joko painettu paperille tai nykyisin yleistyvassa muodossa ne ilmesty-
vat verkkojulkaisuina. Lehdet sisaltavat artikkeleita tai toimituksellista aineis-
toa, mutta ei niinkaan hinnastoja, liikealan tiedonantoja tai ilmoituksia. Kansal-
liskirjaston 2008 teettdman tutkimuksen mukaan Suomessa ilmestyvien aika-

kauslehtien méaréa on hitaasti laskenut vuodesta 1998. Suurin osa (95 %) il-
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mestyvista aikakauslehdista toimitetaan tilauksina suoraan kotiin, ja irto-
numeromyynti on vain 5 %. Vaikka aikakauslehtien méara on pienentynyt, on

niiden kokonaisliikevaihto kasvanut vakaasti. ( Aikakauslehtifaktat 2009, 5-7.)

Suomalaisista 99 % lukee tutkitusti sanoma- ja aikakauslehtia (Lukijatiedote
2009, 1). On siis sanomattakin selvaa, etta lehdissa nakyminen on etenkin
aloittelevalle yritykselle ensisijaisen tarkeda. Kotimaiset aikakauslehdet, joissa
LUNCH:n olisi hyva nékya niiden tavoitettavuuden, imagon ja lukijakunnan
vuoksi, ovat Trendi, Elle, Image, Olivia sek& Gloria. llmainen, Suomessakin
levikissa oleva vaihtoehtolehti Vice Magazine sopisi myos tyyliltaan
LUNCH:iin. Helsinkilainen nuorten kaupunkiopas We Are Helsinki tavoittaisi
hyvin kohderyhman ja on muutenkin erikoistunut uusien tuulien esittelyyn.
Tuore, vasta toisen numeronsa julkaisua odottava, uudenlainen kaupunkilais-
ten aikakauslehti TUHTI voisi myds olla mielenkiintoinen paikka esiintya. Il-
maisjakelulehdet Metro, Papper seka Helsingin Sanomien viikkolehti Nyt-liite
eivat ole muoti- tai naistenlehtia, mutta niiden levikki on suuri ja lukijoiden ta-
voitettavuus laaja. Tamantyyppisista lehdistd myds kohderyhméan ulkopuoliset
ihmiset saattavat |0ytda LUNCH:n ja kiinnostua siita. llmaisjakelu- ja paikallis-
lehdet ovat hyvid medioita myds silloin, kun LUNCH:a aletaan myyda uudessa
kaupungissa. Niissa ndkyminen on varmasti hyédyksi houkuteltaessa uusia
asiakkaita. Myos monet oppilaitokset julkaisevat laajan nuoren lukijajoukon
saavuttavia lehtia, joiden sivuilla esiintyminen toisi n&kyvyyttd uudenlaisissa
piireissa. Kouluttautumisvaiheessa oleviin toimittajiin on myos hyva luoda kon-
takteja. Lehtiin kannattaa olla yhteydessa lehdistdtiedotteen ja kuvapankin
kanssa aina kun jotain uutta ja merkittavaa tapahtuu - lehtijutut ovat kuitenkin

ilmaista ja &arimmaisen nakyvaa mainosta yritykselle.

Lehdet kuten Gloria, Elle, Olivia ja Trendi luokitellaan naisten yleislehdiksi.
Vuonna 2009 teetetyn Kansallisen Mediatutkimuksen levikintarkastuksen mu-
kaan tuhatta ihmista kohti Gloriaa lukee 297 ihmist&, Trendia 169, Oliviaa 111
seka Elled 105. Image on yleisaikakauslehti ja sitd lukee 115 ihmisté tuhan-
nesta. (Lukijatiedote 2009.) Kaikkien edella mainittujen lehtien tulevien nume-
roiden paateemat ja ilmestymispaivamaarat on luettavissa Aikakauslehtien

Liiton kotisivuilta.
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Itellan Nuoret ja Media -tutkimus (2007) selvitti internetin olevan tarkein media
15-30 -vuotiaille. Sama tutkimus kuitenkin osoittaa, etta aikakauslehtien suo-
sio kasvaa ja ettd nuoret luottavat lehdista lukemaansa tietoon internetia
enemman. Nuoret lukevat l[ahiymparistossaan tapahtuvista asioista myos mie-

lella&dn sanomalehdesta. (Linnake 2007.)

7 JOHTOPAATOKSINA IDEAT

Edellisissa kappaleissa esitellyt markkinointitavat ovat tuloksia tehdysta tutki-
muksesta. Tapahtumamarkkinointi, messut, jalleenmyynti seké lehtimarkki-
nointi ovat esimerkkeja tavanomaisesta ja nakyvasta muotialalle ominaisesta
markkinoinnista. Etsimall& hakutuloksia useista alan pienista yrityksista, antaa
hakukone eniten vastauksia myyjaisiin sekd muotibloggaajien blogeihin liitty-
en. Bloggaajien merkinnat nousevat hakukoneissa ensimmaisten joukkoon ja

myyjaisten nakyvyys alan julkaisuissa on suurta.

Johtopaéatoksina tuotetut markkinointi-ideat antavat yrittdja Hanna Peralalle
kaytannon vinkkeja innovatiiviseen ja vaihtoehtoiseen mutta myds perinteik-
k&aaseen pienen yrityksen markkinointiin. Raportoidut markkinointikeinot ja -
vaylat voivat toimia sellaisinaan tai niita voi kayttaa ideapohjina kehitettaessa

yrityksen markkinointia ja toimintaa.

7.1 Aktiivisuus

Omalla aktiivisuudella voi saada paljon aikaan. Sen lisaksi, etta pyrkii teke-
maan asioita, jotka kiinnostavat mediaa, voi sitd lahestya toisellakin tapaa.
Jatkuva ndkyminen seka mielipiteiden ilmaiseminen pitavat kiinnostusta ylla
kuluttajissa. Alan tapahtumien yhteyteen voi ehdottaa omia ideoita ohjelmasta
ja aiheista seka hakeutua fyysisesti esittelemaan omia ajatuksiaan, mallisto-

aan, ideologiaan tai muuta vastaavaa yleison eteen. Puheenvuorojen pi-
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taminen on harvoin maksullista. Mikéli rohkeutta 16ytyy, on nuoren suunnitte-

lijan kommenteille varmasti tilaa.

Aktiivisuutta tulee olla myds kilpailijoiden seurannassa. Ajan tasalla pysymi-
nen siitd, mita kilpailijat tekevat, miten ne viestivat ja ketka niita kuuntelevat,
on aarimaisen tarkeaa ja hyodyllista. Alan seuraaminen kokonaisuudessaan-
kin synnyttaa ideoita ja viestii tulevista trendeistd myds markkinoinnin saralla.
Muodin edellakavija tietdd myos, mikd markkinointikeino tehoaa tulevaisuu-
dessa. Hyvia lahteita ajan tasalla pysymiseen ovat useasti paivitetyt muoti-
blogit, joiden yllapitajat kirjoittavat tulevista tapahtumista ja uusista merkeista

aktiivisesti.

7.2 Markkinointikampanjat

Markkinointikampanjat tulee suunnitella nayttaviksi. Median kiinnostusta ja sita
kautta nakyvyytta saavat uutuusarvoa siséltavat kampanjat, jotka toteutetaan
esimerkiksi julkisilla paikoilla. Eri kontakteja kannattaa kayttaa tassakin hyvak-

si, jolloin julkisuutta tulee kaikille osaajille seka palveluntarjoajille.

Markkinointikampanijoita voi kokeilla pidettavaksi sesonkiajan ulkopuolella,
jolloin kuluttajat eivat ole jatkuvan markkinoinnin ja mainonnan kohteena. Yl-
lattava lanseerauskampanja esimerkiksi keskelld kesaa voi kiinnostaa mediaa
ja kuluttajia. Lahtoékohdaksi uudelle kampanjalle voi ottaa my6s jonkin juhla-
pyhan, joko suomalaisesta tai jostakin ulkomaisesta kalenterivuoden ta-
pahtumasta. TAman mahdollistaisivat myds LUNCH:n mallistot, jotka eivét

muutenkaan kulje aivan sesongeittain.

Idea lounaspusseista pakkausmateriaalina ja siitd syntynyt tuotemerkin nimi
LUNCH mahdollistaa nimella leikkimisen helposti. Uusi mallisto voidaan lan-
seerata esimerkiksi lounasravintolassa lounasaikaan. Perinteisesta poikkeava
idea saa varmasti median ja bloggaajat paikalle tapahtumaan. Yhteisty6 jon-
kun lounasravintolan kanssa pitd& suunnitella molemmille osapuolille kan-

nattavaksi.
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7.3 Internetmarkkinointi

Internet on tdman paivan markkinoijan tarkein vayla. LUNCH:n kannattaa
kayttaad sen lukuisia mahdollisuuksia hyvakseen juuri sen edullisuuden, help-
pouden, nopeuden seka saavuttavuuden vuoksi. Internet mahdollistaa innova-
tiivisia markkinointikeinoja, joita voi hyédyntaa ilman suurta budjettia. Aikaa

markkinointi voi viedd, mutta siihen sissimarkkinoija on varautunut.

Blogeista voi hyotya muutenkin kuin pelkastaan markkinoimalla yritystaan
omansa kautta. Kuten jo tassa tutkimuksessa on kaynyt ilmi, toimivat muoti-
blogit monelle lukijalle oman pukeutumisen inspiraation lahteena. Bloggaajilta
otetaan mallia eri tyyleista ja asujen yhdistelysta. Muotiblogien ominaisuuksiin
kuuluu my6s kertoa minka merkkisia kuvien vaatteet ovat ja mista ne on ostet-
tu. Lahjoittamalla suositulle ja LUNCH:n tyyliselle bloggaajalle jokin vaatekap-
pale tai asuste, saa yritys laajaa nakyvyytta alhaisin kustannuksin. Bloggaajat
ovat nakyvia, seurattuja ja sen vuoksi hyvia taman paivan mysteerimarkkinoi-
jia. Tuotelahjoituksia voi antaa my6s muillekin mediassa nékyville henkiloille,
kuten muusikoille. Yksi sopiva vaihtoehto on PMMP -yhtyeen laulajat Mira ja
Paula, joiden kokeilevaa ja persoonallista pukeutumistyylia seurataan jatku-
vasti lehtien sivuilla, keikoilla ja musiikkivideoilla. PMMP on varteenotettava
tuotelahjoituksen kohde juuri yhtyeen jasenten rohkean pukeutumistyylin ja

mediassa usein esilla olemisen takia.

Kulttuurialojen internetsivuilla on tdna paivana paljon liikkuva kuvaa. YouTu-
ben ja Vimeon kaltaiset videopalvelut ovat tehneet lyhyiden videoiden katse-
lusta, kuvaamisesta ja internetiin lataamisesta helppoa ja todella suosittua.
Trendi on ajautunut myds muotialalle, missa elokuva- tai musiikkivideotyyppi-
sesti kuvatut mallistoesittelyt ovat yleistyneet. Videoita jaetaan kotisivuilla,
blogeissa ja yleisilla videosivustoilla. Yrittdja Hanna Peralé tuntee musiikin
tekijoita, joita kilnnostaisi tamantyyppinen yhteisty6. Yhteinen projekti heidan
kanssaan toisi molemmin puoleisen hyodyn - puvustuksen ja musiikkivideon
artisteille sek& mallistovideon LUNCH:lle. Kuvaus ja editointi hoituisivat myods
entisilla suhteilla, joten videon tekemiseen ei menisi suurta summaa rahaa.

Videotrendia voi hyddyntdd myos kuvaamalla omalla digikameralla lyhyen vi-



40

deokutsun esimerkiksi tulevaan naytokseen, messuille, myyjaisiin tai uuden
malliston saapumiseen myymalaan. Kuluttajan ndkdkulmasta videoiden kat-

sominen on vaivattomampaa kuin tekstin lukeminen.

7.4 Puskaradio

Puskaradio on yksi merkittavista medioista. Lisdksi se on taysin ilmaista. Pus-
karadion vaikutusta kannattaa hyddyntaa kavereiden ja tuttavien kautta mah-
dollisimman paljon. Sana esimerkiksi uuden malliston lanseeraamisesta on
hyva saada liikkeelle kohderyhmalaisten keskuuteen. Kavereita voi ilmaiseksi
pyytdd mainostamaan yritysta kaikille potentiaalisille asiakkaille niin kahvipoy-
dassa kuin Facebookissakin. Heita voi kehottaa lahettamaan esimerkiksi
LUNCH:n internet- tai blogiosoitteen omalle seinalleen Facebookissa tai kut-
sumaan lisdé jasenia LUNCH:n ryhmaan. Tamantyyppisen markkinoinnin on-
nistumisen oletuksena toimii kuitenkin vain toivo ystavan kiinnostuksesta ja

palveluksesta asiaa kohtaan.

7.5 Muita ideoita

Sahkopostien, Facebook-viestien ja blogimerkintdjen lisdksi suoramarkkinoin-
nin vastaanottajat voisi yllattda perinteisella postikortilla. Katuosoitteet voi ke-
rata sahkopostiosoitepyyntdjen yhteydessa. Sissimarkkinoija osaa kohdistaa
markkinointinsa oikeisiin kohtaamispisteisiin ja hyédyntaa niité innovatiivisin ja
kustannustehokkain keinoin. Yksi helppo ja edullinen tapa nékya on jakaa
flyereita ja tarroja paikkoihin, joissa potentiaaliset asiakkaat liikkuvat: baarit,
kahvilat, ravintolat, tapahtumat, myyjaiset, keikkapaikat. Flyerit voi tehda yk-
sinkertaisiksi kayttden omaa luovuuttaan ja omaa printteriaan. Niitd nayttamal-
|4 voisi myos saada alennusta tuotteista esimerkiksi OVVN.ssa. Konkreettinen

mainosflyeri ja alennus voivat edullisesti houkutella uusia asiakkaita.

Laajaa nékyvyytta voi saavuttaa niin kotimaisilla kuin kansainvalisillakin suun-

nittelukilpailuilla, kotimaisten ollessa edullisempia vaihtoehtoja.
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Nakyvyyden liséksi suunnittelukilpailut voivat poikia my6s ammatillista koke-
musta seké rahallista hyotya. Lisakouluttautumisella suuntautumisesta riip-
puen yrittajasuunnittelija kehittdd vahvuuksiaan esimerkiksi suunnittelutyéssa
tai yrittdjana ja markkinoijana. Erilaisten projektien tekoon voi pyytaa apua
myo6s alan opiskelijoilta. Aihe-ehdotelmia otetaan oppilaitoksissa mieluisesti
vastaan ja yhteistyosta hyotyvat niin yritys kuin opiskelijatkin.

Kaikesta tutkitusta ja ideoinnista on hyva viela nostaa tarkeimmat ja oleelli-
simmat asiat esiin ennen tutkimuksen pohdintavaihetta. Muotialan nopeasti
muuttuville markkinoille on hyva lahtea rohkeasti tarttumaan mahdollisuuksiin.
Oman asenteen tulee olla ennakkoluuloton ja omiin kykyihin on uskottava.
Oikeat markkinoinnin kohteet ja vaylat on l6ydettava ja niitd on hyddynnettava
olemalla aktiivinen. Luovilla ratkaisuilla s&astaa rahaa ja niilla saa median se-
k& kuluttajat kiinnostuneeksi yrityksesta ja sen tuotteista. Verkostoitumisen ja
kontaktien avulla voi tehda kannattavaa yhteisty6ta samalla saastaen re-
sursseissa. Oma tarina ja persoonallisuus on tuotava selkeasti esille ja pyrit-
tava tata kautta jagamaan kuluttajien mieliin. Viela tuntemattoman yrityksen
tulee nakyéa alan julkaisuissa ja tapahtumissa, vakuuttaa asiakkaat ja pitaa

heidat tyytyvaisina.

8 POHDINTA

Opinnaytetyon lahtokohtana toimi tuoreen vaatetusalan yrityksen tarve mark-
kinoinnin suunnitteluun. Vaatimuksina markkinointitavoille oli niiden edullisuus
ja innovatiivisuus. Tutkimusongelmaa lahestyttiin kattavalla teoriapohjalla, jo-
hon siséltyi monipuolista tietoa markkinoinnista, brandaamisesta seka suo-
malaisen vaatetusteollisuuden ominaisuuksista. Internetmarkkinointi sosiaa-
lisine medioineen johdatteli tutkimusta nykyaikaisen markkinoinnin monipuoli-
suuteen. Siin& nahdyt mahdollisuudet loivat tutkimusongelmalle kehyksen,
jonka ymparille lahdettiin kehittam&an vaihtoehtoja toimivaan markkinointiin.
Tyon tarkoituksena ei ollut tehda yritykselle tarkkaa markkinointisuunnitelmaa,

vaan kartoittaa mahdollisia vaylia ja keinoja. Teoriaosuudesta tehtiin monipuo-
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linen ja pohtiva, jotta toimeksiantaja ymmartaisi markkinoinnin tarkeyden seka

sen taustalla vaikuttavat asiat.

Teoriapohjan muodostuessa piti paattaa, keskitytaanko pelkdn markkinoinnin
ja sen muotojen tutkimiseen vai tutustutaanko aiheeseen laajemmin, joskin
pintapuolisemmin. Rakenteeksi valikoitui laajempi ja yleisempi katsaus, jonka
uskottiin hyédyttavan tutkimusta paremmin. Suurin syy tadhan oli halu tehda
tutkimuksesta toimeksiantajan tarpeita mahdollisimman hyvin ja monipuoli-
sesti palveleva. Laadulliselle tutkimukselle tyypillisesti tytn edetessa vastaan
tuli nakokulmia ja aiheita, jotka olivat lopputuloksen kannalta hyodyllisia. Joi-
takin tyOvaiheita ei osattu suunnitella, silla niista ei tiedetty viel& tutkimuksen
alussa. Tiivis kommunikointi toimeksiantajan kanssa etenkin tutkimuksen lop-
pupuolella vaikutti myds tyon sisallon rakentumiseen. Esimerkiksi LUNCH:n

blogin suunnittelu nousi tarkeaksi vasta tutkimuksen tekovaiheessa.

Teorian ja siihen sovelletun analysoinnin jatkeeksi suoritettiin varsinainen tut-
kimusosuus, jonka tulosten pohjalta vahvistettiin nakemyksia hyvéasta markki-
noinnista ja kehitettiin LUNCH:lle sopivia ja edullisia tunnetuksi tulemisen kei-
noja. Edullisuuden maarittely muuntui tutkimuksen edetessa osittain kannatta-
vuudeksi. Hyvaa markkinointia on mahdoton tehdé ilman budjettia, ja toisaalta
hyvaan kannattaa panostaa, mikali odotettavissa on tuloksia. Markkinointikei-
nojen valinnassa tuleekin miettia niista saatavaa hyotya niin lyhyella kuin pit-
kallakin aikavalilla. Toimenpiteet eivat valttamatta tuota valitonta tulosta, mutta
saattavat pidemman ajan kuluessa koitua hyodyksi. Eri keinojen kayttami-
sessa on tarkeaa valita kannattavimmat, ei suinkaan osallistua kaikkeen mah-
dolliseen. Resurssien kayttéa on hyva punnita tarkkaan. Joskus pienella rahal-
lisella panoksella voidaan valttda suuri tyd, kun taas eradissa tapauksissa
oman ajan ja energian kaytto voi sadstaa suuria summia rahaa. Suurempaa

budjettia vaativille keinoille pyrittiin I10ytamaan joko ratkaisuja tai vaihtoehtoja.

Tutkimuksessa analysoitiin valmiita aineistoja: alan yritysten kotisivujen ja blo-
gien sisaltda, aiheista kirjoitettuja artikkeleita, haastatteluita sek& muita tutki-
mukselle oleellisia julkaisuja. Valmiiden aineistojen analysointi oli tdman tyon

kannalta sopivaa, silla materiaali on helposti |0ydettavissa ja tulkittavissa. Me-
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netelmé antoi myds varmasti kaikkein oleellisinta tietoa tutkimuksen kannalta.
Tutkimuksen ja analysoinnin teon samanaikaisuus mahdollisti luovat ideat ja

keskittymisen olennaisimpiin seikkoihin.

Taméan opinnaytetyon tarpeellisuuden ymmartaminen sekd omaan osaami-
seen ja ehdotuksiin uskominen vahvistuivat tutkimuksen edetessa. Tutkimuk-
sesta koituva hyoty konkretisoituu toimeksiantajalle varsinaisen markkinoinnin
alkaessa. Tutkimustuloksia on hyodynnetty LUNCH:n liiketoiminnassa jo en-
nen opinnaytetyon palauttamista ja tyd toimii hyvana pohjana yrityksen mark-
kinoinnin suunnittelussa. Konkreettisesta tutkimukseen ja ideointiin pohjautu-
vasta opinnaytetyosta koituva hyoty on toimeksiantajalle suuri omien resurssi-
en rajallisuuden vuoksi. Kannattavuutta lisd& myos suunniteltu yhteistyon jat-
kaminen tutkijan ja yrittaja Hanna Peralan valilla. Myds muut alalla toimivat
pienyrittajat voivat hyotya tutkimuksesta soveltamalla tuloksia ja ideoita

omaan yritystoimintaansa.

Tutkimuksen alussa maaritellyt tavoitteet toteutettiin opinndytetydn vaativissa
ja sallivissa raameissa hyvin. Tavoitteisiin paastiin intensiivisen, pitkéakestoi-
sen seka motivoituneen tutkimusotteen ansiosta. Ongelmaa tarkasteltiin lukui-
sista n&kokulmista ja tieto pyrittiin tuottamaan ajankohtaiseksi. ldeoita ei tyy-
dytty vain kasaamaan listaksi, vaan ne perusteltiin joko teoriaan, jarkeen, ko-
kemukseen tai havaintoihin pohjautuen. Ty6hon sitoutumiseen vaikutti aiempi
suhde toimeksiantajaan ja tasta syysta tahto tehda mahdollisimman hyvaa
tyota. Yrittgjan visiot tulevaisuudesta toimivat koko tutkimuksen ajan motivaa-
tion l&hteena. Opinnaytetydn aihe oli mielenkiintoinen alusta alkaen eika kiin-
nostus lakannut hetkeksik&an, painvastoin kasvoi. Lahestymalla aihetta mo-
nesta nakékulmasta oppi paljon vaatetusalasta ja alan lainalaisuudet hah-
mottuivat aivan uudella tavalla. Kaikesta tutkitusta voi tulevaisuudessa am-
mentaa osaamista ja tietoa markkinoimisen liséksi myds alan muihin osa-alu-
eisiin. Oman ammatillisen kehittymisen lisdksi taman tutkimuksen teko auttaa

tulevaisuuden suunnittelussa, pyrkimyksissa seka valinnoissa.
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