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Muotindytds on tirked osa muodin promotointia. Promotointi on osa myynnin
edistdmisti ja sitd voidaan tehdd monin eri keinoin. Bréandille on tirkedd olla
tunnettu muotialalla ja sitd voidaan mainostaa sekd promotoida monilla eri
tavoilla. Tdssd opinndytetydssd on keskitytty brindin promotointiin
muotindytoksen avulla. Onnistuneen muotindytdksen jirjestdmiseen tarvitaan
monia elementtejd. Tdmén tyon aiheena on tutkia muotindytdsten organisointia ja
sen vaikutusta brindin imagoon. Tydn tarkoituksena on tutkia muotindytosta
markkinointikeinona esimerkkiyrityksen IVANA helsingin valossa seké yrityksen
perustajille Pirjo ja Paola Suhoselle tehtyjen haastatteluiden pohjalta.

Tédmin tyon teoriaosuudessa tarkastellaan tyon kannalta keskeisid késitteitd, kuten
bréndi, brindin identiteetti ja imago sekd briandin promootiotekniikat, seké
erityisesti muotindytoksen rakentuminen ja sen elementit. Case- osuudessa
kisitellddn teorian aihepiirejd esimerkkiyrityksen IVANA helsingin pohjalta sekd
tehtyjen haastatteluiden ja niistd saadun ndkemyksen kannalta.

Tédmin tyon aihe on ajankohtainen, silld viralliset muotiviikot ovat hyvin suositut
ja esimerkkiyritys IVANA helsinki on osallistunut virallisille muotiviikoille seké
Pariisissa ettd New Yorkissa, mitkd ovat olleet ndyttavisti esilld myds
suomalaisessa mediassa. Téssid tyOssd siis keskitytddn erityisesti virallisiin
muotiviikkoihin. Aiheen valintaan vaikutti myds se, etté sitd on tutkittu hyvin
véhin etenkin suomen kielell4 ja tilld opinndytetyolld haluan lisdté téta tietoa.
Aiheen valintaan vaikutti lisdksi henkilokohtaiset kokemukseni, jotka sain
ollessani osallisena IVANA helsingin ndytosjérjestelyissa sekd tyoskennellessé
briandin muotindytoksissd sekd Koopenhaminassa ettd New Yorkissa vuonna
2010. Naytdsjarjestelyihin kuului osaltani ”show piece”- ndytdsvaatteiden
suunnittelu ja valmistus annettujen ohjeiden mukaisesti sekd muotindytoksissa
ndytostyotehtiviin osallistuminen.

Tédmin opinndytetyon teoreettisena tavoitteena on lisétd ymmarrysta
muotindytdsten merkityksestd vaatebrdndin imagon rakentumisessa ja tyon
kaytannollisend tavoitteena on ollut laatia IVANA helsingille ndytdsorganisoinnin
hallintaa helpottava ndytdsmanuaali, joka on opinndytetyon liitteena.

Avainsanat: muotiniytds, promootio, brindi, imago, identiteetti, muodin
markkinointi, laadullinen tutkimus, haastattelut datan kerdysmetodina
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A fashion show is an important part of fashion promotion. It is very important for
a brand to be well-known in the fashion business. There are many ways to market,
advertise and promote a fashion brand. This paper is focused on the promotion by
fashion shows. The topic of the thesis is to illustrate the elements of a fashion
show and its influence on the brand image. The aim of this paper was to examine
fashion show as a marketing tool. This thesis was made from the perspective of
the Finnish fashion brand IVANA Helsinki, and interviews were conducted with
the founders of the company, sisters Pirjo and Paola Suhonen.

The theory part of this work is focused on brand, brand identity, brand image and
promotion techniques and especially fashion show technique and its elements. In
the case part these theoretical topics are viewed and interpreted from the case
company’s — IVANA helsinki — point of view.

The topic was chosen because there is not a lot of research of how a fashion show
can be effective for the whole company and especially the brand image. This topic
is also very topical because International Fashion Weeks are very popular and the
Finnish fashion brand IVANA helsinki has been the first brand from Finland
which took part in the Fashion Weeks in Paris and also attended the New York
Fashion Weeks in 2010 for the first time. This work focuses especially on
International Fashion Weeks. Another reason for choosing this topic is that I took
part for the arrangements by producing and designing showpieces for the fashion
show of IVANA helsinki in New York and Copenhagen. I got a general view of
fashion shows by working in both of the shows.

With this thesis I seek to provide theoretical contribution by increasing
understanding about the significance of fashion shows in fashion brand
promotion. As a practical contribution, a fashion show manual was created for the
company to help fashion show arrangements.

Key words: fashion show, promotion, brand, image, identity, fashion marketing,
qualitative research, interviews as a data gathering method
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1 JOHDANTO

Muotindytds on hyvin tirked osa muotialan markkinointia ja brindin mainontaa.
Brindille on hyvin tirkeéa olla tunnettu muotibusineksessd. On hyvin monia
keinoja markkinoida muotibrindié, mutta téssé tyossé kasitellddn markkinointia
muotindytoksen kannalta. Téssd opinnédytetyOssd kuvataan muotindytoksen
tarkeyttd sekd mitd muotindytdksen organisointiin kuuluu. Muotindytoksen

organisointiin liittyy monia asioita.

Mainonnan ja muotindytoksen tarkoituksena on laajentaa bréndin positiivista
imagoa. Musiikki, valot sekd moni muu ndytokseen vaikuttava elementti ja
tunnelma yleensd tekevét yhdessid menestyksellisen muotindytoksen. Esimerkiksi
ndytosvaatteiden merkitys muun malliston ohella nidytoksessd on hyvin
merkittivi, silld ndytdsvaatteiden eli niin sanottujen “showpiece’:ien erikoisuus ja
mahdollisesti niiden erikoiset materiaalit jdévit ihmisten mieleen. Niiden
tehtidvind on auttaa kiinnostuksen heréttamisessd sekd merkkii ettd suunnittelijaa

kohtaan ja tdmén lisdksi vaikuttaa asiakaskunnan laajentumisessa.

Tédmin tyon tavoitteena on tutkia muotindytoksen elementtejd, ja sen vaikutusta
briandin imagon rakentamisessa seka lisdtd ymmarrystd muodin markkinoinnista ja
sen vaikutuksesta brindiin esimerkkiyrityksen [IVANA helsingin valossa. Tyon
tavoitteena on my0s rakentaa kyseiselle yritykselle muotindytoksen

organisointimanuaali.

Valitsin tyon aiheen véhiisen olemassa olevan tutkimuksen seké aiheen
kiinnostavuuden vuoksi. Aiheesta 16ytyy suomenkielistd kirjallisuutta vain hieman
tai sitd ei juuri ole ollenkaan. Pdédosin aiheesta kirjoitetut suomenkieliset tekstit
ovat opinndytetditd, ja niissd kisitelldin ennemminkin vain muotindytoksen
organisointia ja ideaalista muotindytdstd, kuin muotindytoksen merkitystd brandin
imagoon. Esimerkkini téllaisesta opinndytetydstd on Lisa-Marie Pyykkdsen

Ideaalinen muotindytés.

Tyo6n aihe on my®ds erittdin ajankohtainen, silld viralliset muotiviikot ovat erittiin

suositut, ja suomalainen muotibriandi IVANA Helsinki on osallistunut muun



muassa Pariisin sekd New Yorkin virallisille muotiviikoille. Tadssé tydssé
keskitytdén siis kansainvilisiin muotindytdksiin. Tdémén aiheen valintaan vaikutti
myos osallistumiseni IVANA helsingin ndytosjarjestelyihin vuonna 2010, jolloin
menestynyt brindi osallistui sekd Koopenhaminan ettd New Yorkin
muotiviikoille. Teorian kokoaminen on ollut sujuvampaa siitdkin syystd, ettd olen
ollut organisoijana Lahden ammattikorkeakoulun kevaén muotindytoksen

organisoijana.

Minkéénlainen tuotanto ei voisi toimia ilman materiaalituottajia, suunnittelijoita,
jélleenmyyjid ja mainonnan osaajia (Diamond & Diamond 1999, 4). Namé ovat
tekijoitd, jotka luovat toimivan kokonaisuuden ja tyytyvéisen asiakkaan. Tuotteen
suunnitteleminen, ja sen valmistaminen on hyvin tirkedd, mutta yhti tirkeda on
markkinoiminen ja brinddédminen (Burke 2008, 85). Markkinointipromootio on
tyokalu saada tuote kuluttajalle (Burke 2008, 85). Muotibrindin, kuten minka
tahansa bréndin, tdytyy tehdd valtavasti ty6td saavuttaakseen tunnettuus.
Markkinoijan on ymmarrettdvd mainonnan ja markkinointiviestinnin keinot

kilpailijoiden voittamiseksi (Diamond & Diamond 1999, 1).

Kuluttajalla on enemmaén ostohalukkuutta, kun tuotteella on vahva brandi-imago.
Brindi-imagon rakentaminen vie kuitenkin aikaa. Sen vuoksi kuluttaja voi olla
ostotilanteessa epdvarma, jos yrityksestd ja sen tuotteista ei ole tarpeeksi
informoitu. Kuluttajan tdytyy ndhda tuotteita sekéd esimerkiksi bréandin logoa
kuvissa, tietyissé lehdissd, ’catwalk”-kuvissa seki tietynlaisen myymaélan
ikkunoissa. Alitajuisesti kuluttaja luo tietyn mielikuvan laadusta seka tietyt

tuntomerkit mieleensd. (Diamond & Diamond 1999, 4.)

Saavuttaakseen halutun tason ja mahdollisuuden loistaa kilpailijoiden ylédpuolella
brindin tdytyy huolehtia oikeanlaisesta mainonnasta sekd yhteistyokumppaneista,
joihin kuuluu esimerkiksi esiintyvii taiteilijoita, valokuvaajia ja muotindytdksen
organisoijia. (Diamond & Diamond 1999, 4.) Muotipromootio ei ole
yksiselitteinen termi, vaan siihen liittyy monenlaisia osa-alueita. On hyvin monia

tapoja tehdd promootiota.



Seuraavassa luvussa kuvataan muodin markkinointia ja brindid. Kolmannessa
luvussa syvennytidén markkinointikeinoihin muotipromootion valossa, ja neljés
luku késittelee tutkimusmenetelmid. Viimeisessé luvussa esitellddn [IVANA
helsinkid ja sen toimintaa sekd tutkitaan muotindytoksid esimerkkiyrityksen

pohjalta.

2 MARKKINOINTI JA MUOTIBRANDI

2.1  Muodin markkinointi

Muodin markkinointi on yhdistelma erilaisia tekniikoita ja yritysfilosofiaa, jotka
keskittyvét asiakkaan tarpeisiin ja pitkdjénteiseen yritystoimintaan. Markkinointi
on yritysfilosofia tai keino ajatella yritystd asiakkaan perspektiivistd. Jos
asiakkaan tarpeita ei kartoiteta, yritys ei selvid. (Easey 2009, 5.) Easeyn (2009, 7)

mukaan muodin markkinointi on erilaista muihin markkinointialoihin verrattuna.

Easeyn (2009, 34) mukaan media on yksi tdrkeimmisti tekijoistd muodin
markkinoilla. Muotindytoksen jdlkeiset muotitoimittajien raportit suunnittelijan
mallistosta voivat saada aikaan miti erilaisia, kaoottisiakin tuloksia. Kuten Easey
(2009, 221) toteaa, markkinointiviestinnin tavoitteena on luoda uusia asiakkaita,
kasvattaa olemassa olevien asiakkaiden ostohalukkuutta, lisdtd yrityksen
litkevaihtoa ja tuotteiden myyntid sekd parantaa myymaéldn imagoa. Muodin
markkinointi ja brinddédminen ovat hyvin laajoja kokonaisuuksia, ja tdssé tydssé
kisitellddn nditd aiheita promotoinnin nakdkulmasta. Jos promotointi on tehty
hyvin, kuluttajat saavat bréndisté sekd sen tuotteista positiivisen mielikuvan.
Asiakkaat hankkivat tuotteen, ja tavoitteena ollut brindilojaalisuus asiakkaiden

keskuudessa on saavutettu.

Markkinoinnin, mainonnan sekd promotoinnin vililld on eroa, mutta ne voidaan
ymmértdd osin paillekkadisind kisitteind. Promotointi on yksi
markkinointiviestinndn osa-alueita. Markkinointi on laaja késite ja sithen kuuluu

kaikki yrityksen ja asiakkaan viélilld tapahtuva toiminta. Mainonta on yksi



markkinoinnin véline ja promootio on osa mainontaa seki yksi mainonnan
tyokaluista. Ero nédiden vélilld on se, miten ne saattavat tuotteen huomatuksi
yleisolle. Yleisesti markkinoinnilla tarkoitetaan kaikkea, mitd tehdddn tuotteen tai
palvelun saamiseksi asiakkaalle. Tamé tarkoittaa muun muassa julkisia suhteita,
mainontaa, tuotteiden pakkausta ja kaikkea nédiden valiltd. Markkinointi on
strategia, jota on kéytettdva saadakseen oikeat ihmiset huomaamaan
markkinoitava tuote. Mainontaa on muun muassa tuotteen julkinen
mainostaminen mediassa, joka tapahtuu yleensé jonkun ulkopuolisen
palveluntarjoajan kautta. Mainontaa kdytetdin kaikissa mediatyypeissd, joten se
voi sisdltdd muun muassa paino-, video-, tai televisiomainontaa. Promotoinnilla
pyritdin rohkaisemaan ihmisié, ostamaan tuote sekd kertomaan potentiaalisille
asiakkaille kaikki hyvét asiat tuotteesta, suunnittelijasta ja yrityksestd. Promotointi
on osa mainontaa, silld siind viestitdén tuotteesta myynnin ja menekinedistdmisen
keinoin. Nama kolme késitettd, markkinointi, mainonta ja promotoiminen,
kuitenkin tédhtdévit samaan lopputulokseen: tuote saa tunnettuutta. (Easey 2009,

218-236.)

Muodin promootio on yksi markkinointimixin neljdstd keskeisimmaista osasta.
Markkinointimixilld tarkoitetaan peruskilpailukeinojen yhdistelmad. Nama
peruskilpailukeinot ovat neljd perustekijid, eli tuote, hinta, paikka ja promootio.
Markkinointimixid on edelleen laajennettu edellisisti perustekijoistd, ja sithen on
monia ndkokulmia. Seuraavissa alakappaleissa selvitetiddn tarkemmin bréndin
sekd sen imagon ja identiteetin merkitystd. (Wolfe 2009, 416- 417; Kotler &
Armstrong 2001, 76; Mike Easey 2009, 220.)

2.2 Brindi

Muotisuunnittelijat, valmistajat ja jélleenmyyjit muotialalla pyrkivit olemaan
“parhaita parhaista”. Amerikkalaisilla, italialaisilla, korealaisilla, japanilaisilla,
englantilaisilla ja ranskalaisilla kuluttajilla on yhteinen piirre muotialalla. Heité
kaikkia viehadttdvat briandit. Kuluttajat maksavat bréndistd sekd maksavat sen
mainonnasta. Muodin kuluttaja kiinnittdd huomiota jokaiseen yksityiskohtaan.

(Bickle 2011, 209.)



Brindi kisitteend on saanut juurensa Amerikan Yhdysvalloista. (Ruohomaéki,
2000, 42) Brindi kuvaa kirjaimellisesti englannista tullutta sanaa, polttomerkki.
Polttomerkein merkattiin karjaa, jotta pystyttiin erottamaan yksilot toisistaan.
Bréndi on siis alusta l&htien merkinnyt erottuvaisuutta. (Sipild 2008, 49.)
Bréndisti on useita mééritelmid. Esimerkiksi Sipilén (2008, 48) mukaan logo,
graafinen ilme tai ulkonainen tunnistettavuus ei tarkoita bréndid, vaan ne ovat osa
sitd. Han kuvaa my0s brindié, seuraavalla maéritelmalld  Yrityksen brdndi on
erottuva, omintakeinen ja merkityksellinen yleison kiteyttimd kokonaiskdsitys
yrityksestd mielikuvien, kokemusten ja rationaalisen tiedon tasolla.” Brandin
rakentumiseen vaikuttaa rationaalinen késitys sekd emotionaalinen tuntuma
samalla tavalla, kun kidsitys muodostuu esimerkiksi jostain ihmisestd. On vaikeaa
erottaa bréndi ja hdilyva kisitys jostain tuotteesta tai yrityksestd, koska kuitenkin
bréandiin liittyy ihmisille yhdenmukaisia, selkeisti erottuvia ja todellisia
merkityksid. (Sipild, 2008, 48- 49.) Kuten Sipild (2008, 49) ilmaisee,
brandikirjallisuudesta poimutun viisauden: “Kilpailija voi kopioida tuotteen,

brdandi on uniikki.”

Brindi on lupaus laadusta tai muusta lisdarvosta. Brindié on johdettava, ja kaikki
yrityksen toimintaan liittyva pitdd 1dhted bréndistd. Yritys ei omista briandid vaan
ihmiset, jotka ovat luoneet siité tietynlaisen kuvan mielesséédn. Jos kuluttajilla ei
ole mielikuvaa brindistd, se ei menesty, tai sité ei ole ollenkaan. Vuorovaikutus
kuluttajan ja bréndin vililla on tirkedd. Brindi-sanan sijaan voidaan nykydin

kayttad sitd kuvatessa myds sanaa maine. (Sipild 2008, 50- 52.)

Bickle (2011, 213) vahvistaa viitatessaan Baldaufin (2004) teokseen The Brand
Of Freedom my0s sen, ettd briandiin ja markkinointiin vaikuttavat kuluttajan arvot.
Brindi auttaa kuluttajaa tekeméén ostopditoksen. Brindi on menestyvé silloin,
kun kuluttaja kokee brandin olevan ainut ratkaisu hénen tarpeisiinsa. Jotta timéa
tapahtuisi, brandi on rakennettava ulkoa sisdlle pdin, niin ettd brindi on tulos
kohdemarkkinoiden tarpeesta, eiki siitd mité se itse haluaa tarjota markkinoille.

(Bickle 2011, 213.)



Ruohoméen (2000, 28) mukaan késityOyrittdjédn brindi muodostetaan asiakkaan
kanssa vuorovaikutussuhteessa. Asiakkaalle annettu lupaus tiytetién ja
mieluummin vdhén paremmin kuin on luvattu. Brindié eiké liiketoimintaa ole
olemassa ilman asiakkaita, joten asiakkaiden 16ytdminen ja heidédn tarpeiden
kartoittaminen on yritystoiminnan perusta. Pitkdjénteisyys, jarjestelmaillisyys ja
kokonaisvaltaisuus ovat tunteisiin vaikuttamisen lisdksi brindin rakentamisen

keskeisid tekijoita.

Jackson ja Shaw (2009, 247) kuvaavat brandin tarkoittavan monia asioita
muotialalla. Jotkut ajattelevat briandin olevan vain johtava ja vakiintunut design-
tuote, mutta itse asiassa se voi olla miké tahansa yritys tai tuote, joka omaa
yksildllisen identiteetin ja viestii tarkoituksen ja arvot asiakkailleen. Loppujen
lopuksi briandin keskeiset padmadrét ovat erottaa se kilpailijoistaan, vélittda

tarkoitus asiakkaille ja vaikuttaa heidén ostotottumuksiin.

Jotkut ndkevét brandin toimivana tuotteena, johon on lisétty arvoa ja siitd ollaan
valmiita maksamaan. Yleensi innovatiivinen tuote on aina linkitettynd
suunnittelijan nimeen. Bréndi on kuitenkin yleensé aina enemmin kuin tuote. Se
voi olla yrityksen nimi, organisaatio tai yksild. (Jackson & Shaw 2009, 247.)
Brandi-sanalle on siis monia eri maaritelmid, mutta ne kaikki kuitenkin

muistuttavat toisiaan jollakin tavalla.

Persoonallisuus on tirked osa brindid, se tekee siitd mielenkiintoisemman ja
luonteikkaan. Bréindilla tdytyy olla myods oma tehtdvé. Briandin avulla voidaan
saavuttaa muun muassa pitkén ajan tuottoa, vihemmin suhdanneherkkyytta,
premiumhinnoittelu, eli kovempi hinnoittelu seké asiakasuskollisuus. Brandin
arvoon markkinataloudessa vaikuttaa kuluttajan ostovalmius. Yritykselle voidaan
tehdd arvolaskelmia, johon vaikuttavat muun muassa markkinaosuus, tunnettuus,
identiteetti, trendi ja markkinoiden koko. Arvolaskelmia tehddin, jotta voidaan
hinnoitella yritys oikealle tasolle. Taysin oikeaa vastausta arvolaskelmilla ei
kuitenkaan saada, koska brindin tilanne ympéristdon verrattuna vaihtelee

jatkuvasti. (Sipild 2008, 53- 57.)



Briandddaminen tarkoittaa brindin muodon kehitys- ja ylldpitoprosessia. Branddys
voidaan kuvata prosessina, jossa nimi ja maine liitetddn johonkin tai johonkuhun.
(Jackson & Shaw 2009, 247.) Brinddamiseen liittyy kolme vaihetta:
Ensimmadinen vaihe on tuotteen kehittiminen tai valitseminen, toisessa vaiheessa
tunnistetaan kilpailijat ja kolmannessa vaiheessa suoritetaan vertaileva analyysi

yrityksestd kilpailijoihin. (Bickle 2011, 212.)

2.3 Brindin identiteetti

Yleensé toiminta alkaa yrityksen rakentamisessa yrittdjdstd ja yrittdjén tai useiden
yrittdjien persoonasta. Kun brindin tavoite on selked ja arvot selvitetty on brandin
persoonakin, eli identiteetti on alustavasti rakennettu. Bréndié aletaan
rakentamaan yritykselle luodun identiteetin pohjalta. Yrityksen visuaaliseen
ilmeeseen kiytetdin identiteetin luomaa pohjaa. (Ruohomaéki 2000, 44-45.)
Identiteetin maérittdminen on hyvin tirkead, silld kaikki brandin toiminta
pohjautuu identiteettiin. Jos yritys tietdd mitéd haluaa, se pyrkii pddmairaansa

identiteetin pohjalta.

Brindi ei ole tuotteen nimi, vaan visio, joka linjaa tuotteiden ja palveluiden
suunnan. Visio, briandiin luottaminen ja sen keskeiset arvot luovat yhdessa
identiteetin. Modernissa kilpailussa tarvitaan kaksi tydkalua koskien brandin
johtamista. Ensimmaéinen on bréndin identiteetti, joka tarkentaa brandin
omaleimaisuuden ja arvon. Toinen on brindin aseman médrittdiminen, eli tuotteen
asettaminen tietyille markkinoille ja tiettyyn aikaan. Olemassa oleville bréndeille
aseman madrittdmiseen tarvitaan identiteettid. Bréndin identiteetti tarkoittaa
viestid tuotteista, toiminnasta ja viestinnésti. Yrityksen identiteetti auttaa
organisaatiota tai sen osia tuntemaan yrityksen todellinen olemassaolo,
yhtendisyys ja ainutlaatuisuus. Se auttaa myos tuntemaan, ettéd yritykselld on
historia, oma paikka ja ettd se on erilainen muihin yrityksiin verrattuna.
Identiteetti on olemista omana itsenién, tavoitteen ohjaamana, miké on seki

muista erottuva ettd muuttumattomana pysyva. (Kapferer 2008, 171- 172.)



2.4 Bréndin imago

Muodin markkinoijat tiedostavat selkedsti imagon olevan kuluttajalle tarkea.
Hyvai brindi- imago liittyy brdndin maineeseen ja sitd mukaan tuotteiden
suosittuuteen. Imago on yksilon mielikuva tai vaikutelma tuotteesta tai palvelusta.
Yrityksen tdytyy tunnistaa, ymmartdé ja toteuttaa mission eli yrityksen toiminta-
ajatuksen avulla haluttu imago, jonka kuluttajat loppujen lopuksi bréndille luovat.
Onnistuneen briandin rakentamisen voisi lyhyesti kuvata mission ja imagon
samankaltaisuudella. Imagon on oltava yhdenmukainen yrityksen mission ja

kohdemarkkinoinnin valilla.

Brindin imago tarkoittaa kuluttajan kokemaa tunnetta ja mielikuvaa brandista.
Imago yhdistyy siitd, miten kuluttaja ymmaértad ja kokee sen, ja sen voi useasti
kiteyttdd yhteen sanaan. (Jackson & Shaw 2009, 258.) Imago muodostuu monien
asioiden summasta: toisin sanottuna kaikki se, mité kuluttaja kuulee, ndkee ja
havaitsee yrityksesti ja sen tuotteista muokkaa hdnen mielikuvaansa yrityksen ja
tuotteen brandistd. Tastd syystd yrityksen tulisi noudattaa johdonmukaisuutta
kaikessa markkinoinnissaan, jotta kuluttajan mieliessa kehittyva positiivinen
brindi-imago vahvistuisi. Kiteytetysti voidaan siis sanoa, ettd markkinointi on sité
vaikuttavampaa, mitd yhdenmukaisemman viestin bréndisté se vélittda

kuluttajalle.

Kaikki markkinoinnin ja markkinointiviestinndn muodot kuten promootio-,
mainonta- ja myyntitoimenpiteet vaikuttavat brandin imagoon ja sen
rakentumiseen, sillé néilld tyokaluilla brindi saadaan tunnetuksi, ja se miten se
saadaan tunnetuksi, on tirkedd. Promootio- ja mainontakeinot voivat olla hyvin
monenlaisia, ja brindin on tiedostettava identiteetin pohjalta haluttu imago ja sen
perusteella valita bréndille sopivat promootio- ja mainontakeinot sekd mainonnan

kohderyhma.

Yritys ei voi valita imagoa, vaan hénen tdytyy pyrkid siithen, ettd kuluttajan
mielessi kehittyy halutunlainen imago. Tietynlaisen imagon tavoitteleminen ei ole
vaikeaa, mutta oikean strategian valitseminen, sen toteuttaminen

johdonmukaisesti sekd mainonta halutun imagon levittimiseksi on toinen asia.



Muotisuunnittelijoiden ja markkinoijien tiytyy jatkuvasti vahvistaa haluttua
imagoa. Kun valmiit tuotteet lahetetddn valmistajalta jélleenmyyjille markkinoijat
voivat kontrolloida yhd vihemmaén, miten tuotteet laitetaan esille ja millaisen

imagon asiakkaat rakentavat yrityksestd. (Bickle 2011, 210-211.)

Kaikki poikkeukselliset liikkeet, mité yritys tekee, himmentdvét kuluttajia,
osakkeenomistajia sekd tyontekijoitd. Tdma tarkoittaa siis sitd, ettd yrityksen on
pidettdvé toimintansa mahdollisimman yhdenmukaisena, jotta bréndi on helposti
tunnistettavissa. Mainoslause on yleensa yrityksen nimen alla muistuttamassa
halutusta imagosta tai syy yrityksen johtamiseen. (Bickle 2011, 209-210.) Kaikilla

yrityksillé ei kuitenkaan ole mainoslausetta, eikd se ole vilttimaton.

2.5 Bréndin systemaattinen toiminta

Ruohoméen (2000, 63) mukaan brindin systemaattisella toiminnalla tarkoitetaan
yrityksen viestinndn keinojen yhdenmukaisuutta. Kun viestintd on yhdenmukaista,
brindi pysyy eheédni, olipa kyse sitten kirjekuorista, kylteisti, pakkauksista tai
tyOdympéristostd. Kaikki yrityksen toimintaan liittyvé tekeminen on tietenkin
sidoksissa yrityksen identiteettiin. Brindin systemaattisuus nékyy kaikessa
ulkoisessa toiminnassa, kuten tuotteisiin liittyvissé véreissd ja muodoissa, mutta
se nakyy myos sen luonteessa. Sama Bréndi ei voi kéyttdytya eri lailla eri
kohderyhmille, vaikka niiden tiedettdisiin arvostavan eri asioita. Samasta
tuotteesta voidaan kylld rakentaa monia eri bréndejd, ja se kilpailussa onkin
haastavaa, ettd bréindi saadaan systemaattisen eheéksi ja toiminnat
tunnistettavaksi. Erottuvuus saa briandin voittamaan kilpailijat ja juuri siksi on

tarkedd toimia systemaattisesti. (Ruohoméki 2000, 63.)

Yrityksen brindin rakentamiseen tarvitaan pitkédjénteisyyttd. Yhdenmukaisuuden,
viestinnén ja kaiken yrityksen toimintaan liittyen on oltava pitkéjénteistd. Brandid
ei rakenneta nopeasti, vaan se on pitkdn ajan jakson tulos. Yrityksen viestintdd on

tarkasti harkittava, eikd nopeasti kannata tehdé paatoksid. (Ruohomaiki 2000, 64.)
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2.6 Brindin kansainvilisyys

Viimevuosisatojen aikana globalisoituminen on kasvanut ja tullut yhd enemmén
tarkeddin asemaan. Myos yritysten kansainvilistyminen on tullut yhd enemmén
tairkedmmaksi. Kuten Tonnis (2005, 1) viittaa Meffertiin, yritykset eivét
valttdmatta ole aikeissaan siirtda toimintaansa ulkomaille, mutta ne kuitenkin aina

miettivét, miten kansainvilisilld markkinoilla voitaisiin toimia menestyksekkaisti.

Eri yrityksilld on eri pddmé&érid. Jotkut yritykset ovat jo heti toiminnan alussa
varmoja toimintansa kansainviélisille markkinoille viemisesté ja jotkut ovat
keskittdneet toimintansa tietoisesti vain kotimaan markkinoille. Osa yrityksista
voivat vasta toiminnan varmistuessa ldhted ajattelemaan kansainvélistymistd ja
tehdi sitd pikkuhiljaa. Toiset yritykset ovat taas tietoisesti heti perustusvaiheessa
ajatelleet viestinndn ulottuvan muuallekin kuin kotimaahan ja samalla jo tuotantoa

on voitu suunnitella suurempien markkinoiden perusteella.

Kansainvilistyvén brindin on mietittdva haluamiaan jakelukanavia
kansainvalisilld markkinoilla, eli minkd tyyppiset myyntipisteet olisivat bréndille
sopivia. Briandin on péaéstidva edukseen oikeissa myyntipaikoissa ja
jélleenmyyntipisteen on vastattava brindin identiteettid ja brindin tyylii.
Tietenkin nimé samat asiat patee kotimaisilla markkinoilla tuotteiden
jélleenmyyntid koskien, mutta kansainvéliselld tasolla markkinat ovat niin paljon

laajemmat, ettd asiat on harkittava tarkasti.

Brindin siirtyessd kansainvilisille markkinoille on otettava huomioon,
minkélaista viestintdd se kayttdd. Tama tarkoittaa siis, millaisissa medioissa se on

esilld ja minkélaiselle kohderyhmaélle ne ovat suunnattu.

Menestyédkseen kansainvilisilla markkinoilla brandiltd tarvitaan hyvin monia
asioita ja niiden aikaansaamiseksi paljon tyontekoa. Kansainvilistymisen
lahtokohtana ovat oikeat tuoteratkaisut, kohderyhmén mieltymykset ja
ostotottumukset. Tuotetasolla yksi tdrked huomioonotettava asia on vaatteiden
mittataulukot. Eri maissa kdytetddn eri mittataulukoita ja kokomerkint6jd. Tosin

kaikki yritykset eivét kansainvilistymisestd huolimatta muuta kokomerkint6jéén
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tai mittataulukoitaan, eikd se ole edes vilttimatontd. Kansainvilisille markkinoille
padsemiseksi brindin on myds hyvin tirkedd olla erottuva ja omaperdinen. Nama
ovat brindin piirteitd, jotka auttavat sitd kovassa kansainvélisessa kilpailussa.
Brindin kansainvilistymiseen ja sielld menestymiseen tarvitaan muutakin kuin
itse brindi. Brandilld on oltava kansainvélistd PR- toimintaa, jolloin yrityksen
toiminta tullaan huomatuksi kansainvilisesti. Yritykselld on oltava tietynlaisia
jélleenmyyntipisteitd ulkomailla ja sen on oltava ndkyvilla tietynlaisissa medioissa

ja lehdissa.

Seuraavassa luvussa késitelldén promootiota, joka on osa markkinointia ja myds
tarked tyokalu kansainvélisilld markkinoilla. Promootio muodostetaan brindin ja

identiteetin pohjalta sekéd se vaikuttaa oleellisesti myds imagon luomiseen.

3  MUOTINAYTOS PROMOOTIOKEINONA

Pédosin brindin rakentaminen on viestintdd. Viestinnin ja mainonnan vilinen ero
ei ole yksiselitteinen vaan hieman vaikea ymmartda. Yksinkertaisesti selitettyni
ero on kuitenkin siini, ettd mainontaa tehddén paikoissa, joissa siitd taytyy
maksaa esimerkiksi tv- tai lehtimainos. (Ruohoméki 2000, 62.) Viestintd voi olla
esimerkiksi sanomien levittdmisté tai merkityksien luomista.
Markkinointiviestinté tarkoittaa toimintaa, jolloin yrityksen tarjoamista tuotteista
ja palveluiden kokonaisuudesta viestitdédn asiakkaille, pdittijille, tai muulle
rajatulle kohderyhmélle. Viestintdéinkin kuluu rahaa, mutta kohde on eri kuin
mainonnassa. (Ruohomiki 2000, 62.) Promotointi on puolestaan osa
markkinointiviestinnidn kokonaisuutta. Promotointi on myymisti yleisolle
ostoherkkyyden kasvattamiseksi. Promootiota tehddén paikallisesti, alueellisesti,
kansallisesti tai kansainvilisesti riippuen yrityksen mahdollisuuksista.
Tarkoituksena on viestid mahdollisimman laajalle kohdeyleisolle. Promootiomix
on yhdistelmé kaikenlaista vakuuttavaa viestintdd markkinoidessa organisaatiota
ja vaikuttaessa yrityksen myynteihin. Muotiyrityksien promootiomixiin liittyy
yleensd mainontaa, PR- toimintaa, julkisuutta, visuaalista markkinointia ja

erityisid tapahtumia. Promootio auttaa ostotottumuksien kasvattamisen lisdksi
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rakentamaan yrityksen mainetta ja kehittimain yhteiskuntasuhteita. (Wolfe 2009,

416-417.)

Mike Easey (2009, 219) kuvaa markkinointiviestinnan historian ulottuvan
pitkélle. Esimerkki ensimmaéisistd promootiotydkaluista on kaduilla kailottaminen
myytévistd tavaroista. Tdmad oli sen ajan vaikuttavin promootiometodi, kun
tavallisella kansalla ei ollut lukutaitoa ja mediaa ei vield ollut olemassa.
Visuaaliset symbolit, kuten maalattu kuva neulasta ja langasta, saattoi olla
vaatturin myymélén tiloissa. Nykydéin visuaaliset symbolit ovat oleellinen osa
modernia markkinointiviestintdd. Tdmd heijastaa vanhaan sanontaan kuva kertoo
enemmdn kuin tuhat sanaa. (Easey 2009, 219.)

Muotiyrityksilld on yleisesti ottaen kaksi asiakaspddryhmaié, joiden tdytyy tietdd
yrityksen linja. Naméi kaksi ryhmai ovat jdlleenmyyjét ja asiakkaat. Yrityksilld on
lukuisia promootiostrategioita, joilla ne saavat tuotteensa jilleenmyyjien ja

asiakkaiden tietoon. (Burns, O. Bryant 2007, 326.)

Muotialan promoottorien mainontakeinoina ovat muotinidytokset. Myos
myymalin ulkonddn fyysinen muuttaminen tilapdisesti esimerkiksi tiettyyn
teemaan tukeutuen on yksi promootion keinoista. Yrityksen tarjoama tuote
saadaan promootiometodeilla myyméaan enemman, oli asiakkaalla aluksi
kiinnostusta tai ei. Mainonnan sijasta jotkin yritykset kuluttavat enemmén
promootio toimintoihin huimia summia, jopa miljoonia vuosittaisiin projekteihin.
Jotkin yritykset, kuten Neiman- Marcus ja Bloomingdale’s, ovat niin promootio-
orientoituneita, ettei kulu viikkoakaan ilman erikoispromootioita tai tapahtumia.
Muut tuotannon segmentit, kuten materiaalituottajat ja suunnittelijat sitoutuvat
tuotteisiin kiinnostuksen luomisessa ja imagon parantamisessa. Promootion voi
luokitella eri osastoihin ja sen kehityksen osallistujiin. Markkinoiden
saavuttamiseksi promotoinnin kautta tarvitaan muotindytoksié, erityyppisié ja
erityisid tapahtumia seké suhteellisen uutta tyokalua, jota kutsutaan

muotivideoksi. (Diamond & Diamond 1999, 19- 21)

Muotindytoksid on monentyyppisid; Suunnittelijan ja valmistajan catwalk-ndytos
on yleisimmin kiytetty. Erityisid tilaisuuksia pidetdin myds yhtené

promootiokeinona. Tilaisuus voi olla esimerkiksi jérjestetty myymailissa
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suunnittelijoiden vierailua varten, tai tilaisuus voi olla myds mikéd tahansa
asiakkaille suunnattu tapahtuma. Norma Kamali on toiminut muotivideoiden
pioneerina ja sosiaalinen media, kuten MTV, on auttanut niiden levidmisessa
yleiseksi mainonnan tydkaluksi. Niitd voidaan néyttdd showroomeissa, tai ne
voidaan ldhettdd suoraan ostajille. Jilleenmyyjét kédyttavat niitd asiakkaiden
tunteisiin vaikuttaen ja ohikulkijoiden huomion herittdmiseksi. (Diamond &

Diamond 1999, 19- 21.)

3.1 Promootiotekniikoita

Joka vuosi ja vuodenaika muotialan yritykset haluavat huomiota yrityksen tai
tuotteen osalta jarjestimalld erityisid tapahtumia, jotka eivét ole osa jokapdiviisti
toimintaa. Onpa kyseessd miké tilaisuus tai vuodenaika tahansa tiedottajat,
erityisten tilaisuuksien johtajat ja promootiokoordinaattorit alkavat ahkerasti
kehittda erityisid ideoita, jotka synnyttdvét innostusta asiakaskunnan keskuudessa.

(Diamond & Diamond 1999, 319.)

Muotindytokset, erityiset tapahtumat, sekd “fashion videot” ovat keskeisimmit
promootiotekniikat. Muotindytds on tapahtuma, jossa suunnittelija voi esitelld
mallistonsa yleis6lle noin 20 minuutissa. Muotindytoksissd voi olla mukana
lehdiston edustajia, joilla on valtaa ylistdd suunnittelijan uusimman malliston
hyvié puolia, ammattiostajia, joilla on vastuu ja tarvittava budjetti tuotteiden
hankintaan ja/tai kuluttajia, jotka viime kédessd paittavat mitkd vaatemallit
tulevat hyviksytyksi ja mitkd hylityksi. Muotindytoksen tarkoitus on muutakin
kuin esitelld mallistoa. Sen tarkoituksena on myds hétkdhdyttaa hillittomilla
ndytosasuilla myynninedistdmistarkoituksen omaisesti, ylldpitdd nikyvyytta ja
saada suunnittelijalle julkisuutta muotimaailman kilpailun keskelld. (Diamond &

Diamond 1999, 286.)

Vaikka muotindytos onkin nékyvin tapahtuma, se on vain yksi monista
promootiokeinoista, joihin yritykset luottavat huomion herattimiseksi. Yrityksen
kalenterissa on lukuisia muitakin erityisid tapahtumia, muun muassa

litketoiminnan tiedotetilaisuuksia, ammatillisen jdrjeston tiedotuksia, mainontaa
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jélleenmyyjille, valmistajien ja suunnittelijoiden lehdistotilaisuuksia sekd
muotikolumneja. Vaikka néihin tapahtumiin kuluu varoja yrityksen
myynninedistdmisbudjetista, yritykselle onnistunut tilaisuus on sen arvoinen.
Erityisid tilaisuuksia voi olla muun muassa institutionaaliset ja vuosittaiset
tapahtumat, lomafestivaalit, hyvéntekevéisyystoiminnat, suunnittelijan tai muun
henkilon vierailut, esiintymiset, palkintojuhlat, trendi foorumit, kilpailut,
yhteistydt, tuotepromootio, alennusmyynnit, ystdvidmyynnit,
hyvéntekevéisyysmyynnit tai mallikappalemyynnit. (Diamond & Diamond 1999,
319- 339.)

Kolmas keskeinen promootiotekniikka on “fashion videot”. Vaatesuunnittelija
Norma Kamalin aloitteesta muotivideoita alettiin kdyttdd promootiotekniikkana.
Niitd alettiin kdyttdd paljon muotialalla. Suuret jdlleenmyyjit ympéri maata
asensivat televisiot myymaloihinsd ndyttadkseen muotindytoksid. Asiakkaat
kokivat alkuperdisen ndytoksen jénnityksen TV- ndytoltd ja ehké saivat
ndytoksestd kimmokkeen, etsivit esitetyt tuotteet ja ostivat ne. Kauppiaat
kayttavit niitd mainoksina ja tiedotteina jélleenmyyntipisteiden myyjille ja
myymaldpaillikdille. Suunnittelijat ovat vuorovaikutuksessa potentiaalisten
ostajien kanssa ldhettdmaillld videon malliston linjasta seki jélleenmyyjat viestivit
asiakkaitaan ndiden vilitykselld. (Diamond & Diamond 1999, 346.)
Promootiotekniikoista ndkyvin eli muotindytdkset ovat timéan tyon tarkastelun

kohteena. Seuraavassa alaluvussa kisitelldin muotindytostd perusteellisemmin.

3.2 Muotindytds promootiokeinona

Pyykkonen (2009, 8) viittaa Laihoon & Leinoon, ettd muotindytokset sekd
muotilehdet puuttuivat 1600- 1700- luvulla, joten muodin levittimisessd kaytettiin
pienid nukkeja. Muodikkaasti puetut nuket l&hetettiin Ranskasta muihin Euroopan

maihin, joissa nukkien vaatteista tehtiin kopiot normaalissa koossa.

Pyykkonen (2009, 9- 10) viittaa Everett & Swansonin teokseen Guide to
Producing a Fashion Show, ja toteaa ettd modernin muotindytoksen kehittdjésti

on monia madritelmid. Toisaalta monissa muissa tutkimuksissa on kerrottu
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modernin muotindytdksen kehittyneen 1858, kun Charles Frederick Worth avasi
muotitalon Pariisiin. Worth alkoi kéyttdd eldvid malleja nukkien sijasta
esitelldkseen mallistojaan. Pyykkonen (2009, 10) viittaa my6s Madsenin teokseen
Coco Chanel, jossa kerrotaan Voguen lehtijutun vuonna 1919 kertovan naisten
kiinnostuksesta ndhdé vaate liikkuvan. Téll6in ei ollut kyse vield varsinaisista
muotindytoksistd, vaan suunnittelijat kdyttivit malleja “eldvind mallinukkeina”,

jotka esittelivat vaatteita asiakkaille mallinukkien sijasta.

Pyykkonen (2009, 10- 11) viittaa Everettiin & Swansoniin ja Quickiin, ettd
ulkomailla muotindytokset kehittyivéit vuonna 1920 niin sanotuiksi
salonkimuotindytoksiksi, joita pidettiin suunnittelijan toimistolla kutsuvieraille ja
my6hemmin mukaan kutsuttiin my0s toimittajia. Kutsuvieraat istuivat pdydissé ja
saivat tuoksutella parfyymejd ndytoksen aikana. Kaksi kertaa vuodessa pidettdvia
ndytoksid pidetddn alkuna muotiviikkojen kahdesti vuodessa perinteelle.
Muotindytokset pysyivét hyvin pienimuotoisina ja kaavamaisina 1950- luvulle
saakka, jonka jdlkeen suunnittelijat muun muassa antoivat malleille vapauden
nostaa heidén oman persoonan esiin vaatteiden liséksi, jolloin mallit kavelivit
normaalia rauhallista tempoa energisemmin. Néytoksistd alkoi tulla toisiaan yha
spektaakkelimaisempia, eikd niilld ollut enda oikeaa tapaa niiden jérjestdmiseksi,
vaan kaavoista oltiin pdésty eroon. Niytosten luonne muuttui ajansaatossa taas
rauhallisemmaksi, mutta sitten kokeilunhalu taas vallitsi uudestaan 2000- luvulle

siirryttdessa.

Muotindytds on erittdin tdrked promootiokeino. Muotindytoksessd suunnittelija
esittelee mallistoaan markkinoinnin ja myynnin kannalta tarkeille ihmisille.
Néytokseen tulee jdlleenmyyjien ostajia, jotka voivat ostaa mallistoa
myymaloihinsd, sekd toimittajia, jotka kirjoittavat suunnittelijasta ja uudesta
mallistosta, jolloin brandi saa lisdé tunnettuutta. Myds muodista kiinnostuneet
kuluttajat ovat vaikutusvaltaisia ndytdsvieraita, silld heiddn kautta sana kulkee
uudesta mallistosta sekd heiddn pukeutumista seurataan, jolloin mahdollisesti he
voivat olla asiakkaita, jotka tuovat niin sanottua mainostusta bréndille pelkilla
tuotteen kantamisella. Seuraavassa kappaleessa kerrotaan muotindytdsten

sponsoreista, jotka mahdollistavat ndytdsten jarjestimisen.
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3.2.1 Muotindytoksen sponsorit

Muotindytosté jarjestettéessd on tirkedd saada sponsoreita osallistumaan
ndytoksen kuluihin. Muotindytoksen jérjestiminen voi olla hyvinkin kallista. Kun
vieraita kutsutaan paljon, ndytdspaikan on oltava tarvittavan suuri. Naytoksen
jérjestimiseen on palkattava henkilokuntaa seké kulut kaikesta muusta néytoksen
toimintaan liittyvéstd voidaan saada hoidettua ainakin osaksi sponsoreiden avulla.
Muotindytdksen sponsoreina voivat toimia Haute Couture suunnittelijat,
vaatevalmistajat ja ammattijarjestot. Myos kuluttajien julkisilla tilaisuuksilla,
voidaan kdyttdd muun muassa hyvéntekevédisyyteen. Muita sponsoreita voivat olla
muodin markkinointipalvelut, jalleenmyyjét, ostoskeskukset, televisio,
hyvéntekevéisyysjérjestot tai oppilaitokset. (Diamond & Diamond 1999, 287-
293.)

3.2.2 Muotindytdsten muodot

Sponsorit kdyttavat erityyppisid muotindytdksid muodin viestimiseksi.
Teatterillisissa ndytoksissi panostetaan lavasteisiin, eldviin musiikkiin, moniin
ndyttelijoihin ja malleihin. Namé hankkeet ovat erittdin kalliita ja harvoin

kaytettyjd. (Diamond & Diamond 1999, 293.)

Eniten kdytetty muotindytdsmuoto on “runway”’- ndytos. Mallit kdvelevit sisdén
ja takaisin, jolloin katsojat voivat ldhelté tarkastella tyylejd. Tuolit ovat usein
sijoitettu runwayn kummallekin puolelle. Naytokseen on voitu jérjestdd lavastus,
eldvai tai DJ:n soittamaa musiikkia, ndyttdmdn valaistus ja selostukset. Yleensa
luotetaan vaan musiikin ja mallien yleison huomion heréttdmiseksi. Usein
musiikki, takaseindédn heijastettu suunnittelijan nimi ja maailmankuulut mallit

saavat yleison huomion. (Diamond & Diamond 1999, 294.)

Jotkin yritykset haluavat mieluummin vihemmaéan muodollisen ndytdksen sijasta
jérjestdd muotiparaatin. Mallit kdvelevit esimerkiksi myymaéldn ravintolassa

thmisten seassa myytévissd asukokonaisuuksissa. Yleensé selostajaa ei tarvitse
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palkata. Mallit voivat pitdd kddessdén pienid merkkejd, joissa lukee vaatteen hinta,
suunnittelijan nimi ja se missd vaate sijaitsee liikkeessd. Mallit voivan pysdhtyd
pOytien viereen vastaamaan asiakkaiden kysymyksiin koskien kantamiaan

asukokonaisuuksia. (Diamond & Diamond 1999, 294- 295.)

”Trunk shows”, suomeksi kddnnettynd tarkoittaa varastomyynti-néytosté ja on
pdivan tai kaksi kestdvé kutsuvierasndytds, jossa asiakkaat voivat esittda
kysymyksié suunnittelijalle ja ndhdé vaatteita palkattujen mallien esiteltdvina.

(Diamond & Diamond 1999, 295.)

Muotindytoksid voidaan pitdd hyvin monissa paikoissa. Paikka voi olla mika
tahansa, kuten teatteri, tanssisali, ravintola, museo, teltta, risteilylaiva,
taidegalleria, urheiluareena tai vaikka parkkipaikka, mutta tirkeinté on etté
ndytoksessd oleva tuote saadaan esille parhaalla mahdollisella tavalla. Téarkedd on
myos, ettd tarpeeksi vieraita saadaan mahtumaan paikalle ja ettd malleilla on
takahuoneessa tilaa vaihtaa vaatteet. Paikan valitsemisessa on otettava myds
huomioon tarvittava séhkon saatavuus valoille ja musiikkilaitteille ja tietenkin
naisten- ja miestenhuoneet ja narikkatilat ovat tarpeelliset ndytospaikalla.
(Diamond & Diamond 1999, 295- 296.) Seuraavissa kappaleissa késitelldén

hieman enemmain mahdollisia paikkoja, joissa muotindytdksid voitaisiin jérjestaa.

3.2.3 Viralliset muotiviikot

Muotiviikkoja on kahdenlaisia. Viralliset muotiviikot tarkoittavat neljdn
muotikaupungin muotiviikkoja, jotka jérjestetddin aikajarjestyksessd New
Yorkissa, Lontoossa, Milanossa ja Pariisissa. Muotiviikkoja jirjestetdan kaksi
kertaa vuodessa myds monissa muissa kaupungeissa, ja ne ovat saaneet paljon
suosiota osakseen. Esimerkiksi K6openhaminan muotiviikoilla vierailee yli
60 000 ihmisti, ostajia, suunnittelijoita ja lehdistod ympéri maailmaa

(Copenhagen Fashion Week 2011).
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8.-15. SYYSKUU 16.- 20. SYYSKUU 21.-27.SYYSKUU | 27.SYYS - 5. LOKA

KUVIOLI. Virallisten muotiviikkojen aikataulu vuonna 2011

Muotiviikot jdrjestetddn kaksi kertaa vuodessa, syksylld ja keviilld. Perinteisesti
muotiviikot alkavat New Yorkista, syksylld syyskuun alussa. Toiset muotiviikot
jérjestetddn Lontoossa. Kolmannet muotiviikot pidetidén Milanossa ja syksyn
muotiviikot pddttyvi Pariisiin syyskuun lopulla. Muotiviikoilla esitelldén tulevan
vuodenajan prét-a-porter eli valmisvaate- mallistoja (Entwistle & Rocamora 2006,
736). Muotindytokset eivit ole julkisia tapahtumia, vaan yksityisié tilaisuuksia
etuoikeutetuille asiantuntijoille (c. Mode a Paris, Fédération Francaise de la

Couture du Prét-a-Porter des Couturiers et des Créateurs de Mode 2011).

New Yorkin muotiviikot

Historiallisesti New York City on ollut ensimmédinen muodin markkina-alue
Yhdysvalloissa. Ostajat suurista ja varakkaista myyméldistd matkustavat New
Yorkiin katsomaan uusia trendejd ja ostamaan tuotteita myyméldihinsa kerran tai
kaksi kertaa vuodessa. Market Week on vuosittainen tapahtuma, johon
jélleenmyyjét osallistuvat. Jdlleenmyyjd-ostajat sopivat tapaamisia tuotteiden
myynninedustajien kanssa, nikevét uusimmat trendit, osallistuvat muotindytoksiin
ja trendiseminaareihin sekd muihin koulutuksellisiin tapahtumiin, tarkastelevat
valmistajien tuotteita sekd tekevit tuotetilauksia myymaéldihinsd. Sisdénostajilla
on tietty rahasumma kéaytettdvéna tiettyihin tuotekategorioihin. Monet
suunnittelijat, kuten Betsey Johnson ja Ralph Lauren jérjestivdt muotindytoksensi

osana Merzedes-Benz- Muotiviikkoja. (Burns & O. Bryant 2007, 296- 308.)

New Yorkin muotiviikot ovat kehittyneet Eleanor Lambertin jérjestamésté “Press
Week” tapahtumasta vuonna 1943. Muodin tiedottaja halusi esitelld
amerikkalaisten muotisuunnittelijoiden luomuksia ja jdrjesti tapahtuman, joka

my6hemmin muuttui tapahtumaksi New York Fashion Week. (Jones 2007, 12.)
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New Yorkin Merzedes-Benz- Muotiviikot on osa IMG Fashionia, joka on
kehitetty tarjoamaan tietd muotimaailmaan, suunnitelmasta kuluttajalle. IMG
tarjoaa saumattoman yhteyden ja avun brindeille ja muodin ammattiosaajille
maailmanlaajuisilla resursseilla, vaikutusvallalla ja ammattitaidolla. IMG edustaa
huippumalleja, johtavia suunnittelijoita, vaikuttavimpia valokuvaajia, taiteellisia
johtajia ja stylisteja. Divisioona tuottaa johtavimmat muotitapahtumat ympéri
maailmaa ja edustaa monia alan organisaatioita ja liittoja seké tekee yhteistyota
monien kansallisten ja kansainvilisten hallitusten kanssa. Virallisina sponsoreina
toimivat muun muassa Merzedes-Benz, Maybelline, The New York Times seki

monet muut. (Merzedes-Benz Fashion Week 2011.)

3.2.4 Muotindytoksen lokaatioita

Teatteri voisi olla kustannukselta sopiva muotindytoksen jirjestdmiseen, silla
sielld on jo valmiina tuolit ja hyvd ndkdyhteys lavalle, valot ja
musiikintoistolaitteet. Ongelmana voi olla kuitenkin “runwayn” rakentaminen, jos
sille ei ole paikkaa. Se tdytyisi rakentaa tuolien paikalle, mika vdhentiisi paikalle
tulevien ithmisten méérai, ja silloin se héiritsee kdytavélle padsyé. (Diamond &

Diamond 1999, 296.)

Tanssisali ja ravintola ovat paikkoja epévirallisille muotindytoksille. Tanssisalissa
jaravintolassa on harvoin samanlaista varustusta kuin teatterissa, puhuttaessa
valoista ja musiikintoistolaitteista. Naméa ovat kuitenkin vilttimattomat
ammatillisen muotindytoksen aikaansaamiseksi. Toinen ongelma téllaisissa

tiloissa on takahuoneen puuttuminen. (Diamond & Diamond 1999, 296- 297.)

Joskus telttoja pystytetddn muotindytoksid varten. Elektroniikka, d4ni- ja valo-
laitteet, istumapaikat, lava ja takahuone vaativat tarkkaa suunnittelemista
valittaessa ndytospaikaksi teltta. Naytoksen teltassa pitdmiselle on ongelmana
ulkoa kuuluvien dénien eristiminen. Liikenteen melu on ongelmana, jos teltta
pystytettdisiin keskustan alueelle. Bryant Parkissa New Yorkissa jirjestetdan

Council of Fashion Designerin sponsoroimia muotindytdksid kuuluisille
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suunnittelijoille, jolloin ulkoa tuleva melu on koettu héirioksi. (Diamond &

Diamond 1999, 297.)

Jos ndytds on suunnattu hyvin laajalle yleisolle, urheiluhallit ovat hyva vaihtoehto
ndytoksen jarjestdmiselle. Suurin ongelma urheiluhalleissa jirjestettavilla
ndytoksilla on paikan koko. Vaikka lava olisi rakennettu huolella, ihmiset ovat
silti lilan kaukana saadakseen hyddyn ndytoksestd. Ratkaisuna tihdn ongelmaan
on ndytolle heijastus, niitd katsojia varten, joiden tuolit ovat liian kaukana.
Adinentoistolaitteet tiytyy olla myds tarkasti harkitut, ettii 4ini kuuluu kaikkialla ja

ettei se kaiu. (Diamond & Diamond 1999, 297)

Ulkoilmandytds olisi mahtava tdydellisend pdivéni tai iltana, mutta sééolot ja
ddnentoisto olisi otettava huomioon tdllaisessa tapauksessa. Museossa jérjestettava
ndytos sen kauniin ympériston kannalta voi tehostaa vaatteidenkin kauneutta.
Paikka voi siis olla mik4 tahansa ja on riippuvainen jérjestdjan luovuudesta, mutta
sen on tiytettdva toiminnalliset vaatimukset ndytoksen jarjestimisen

mahdollistamiseksi. ( Diamond & Diamond 1999, 298.)

3.3 Muotindytoksen elementit

Ammattimaisen ja onnistuneen muotindytoksen salaisuutena on sen etukiteen
suunnittelu. Tehtdvanjako on yksi tdrkeimmisté ja ensimmaisistd tydvaiheista
ndytossuunnittelussa. Suurimmat hyvissd ajoin tehtévit padtokset liittyvét
ndytoksen yleisdon, teemaan, aikaan, paikkaan ja turvallisuuteen. Naytoksen
budjetti on myos tarkoin suunniteltava ja kaikki kulut on eriteltdva. (Wolfe 2009,
463.) Seuraavaksi esitellddn muotindytokseen liittyvid elementtejd. Nama
tehtévien jaottelu- esimerkit ovat suunniteltu muotindytoksen jérjestaimiseen, jotka
riippuvat aina ndytoksen koosta ja sithen kaytettavésti budjetista. Muotiviikkojen
ndytosjérjestelyt ovat erilaiset ja riippuvat muotiviikkojen paikasta ja niiden
tarjoajista. Muotiviikot tarjoavat tietyn summan maksaneille bréandeille

“ndytdspaketin”, jonka sisdltd riippuu muotiviikon tarjoajasta.
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3.3.1 Vastuunjako

Muotindytdksen organisoija suunnittelee jérjestelyt ndytokseen liittyen ja jakaa
vastuut. Ndytoksen organisoinnissa huolehditaan suunnitelmien edistymisesté ja
asioiden hoitamisesta midrdaikaan mennessi. Suuren muotindytoksen
vastuualueita ovat muun muassa, tuote-, promootio-, malli-, ndyttdmo-/ lavastus-

ja vieraanvaraisuus. (Wolfe 2009, 464.)

Tuotevastuualueeseen kuuluu esimerkiksi malliston vaatteiden jirjestyksen
paittiminen lavalla, ndytosti edeltdva sovitus ja pukijoiden jirjestiminen.
Promootiosta vastaavien ndytdstydtehtéviin kuuluu muun muassa julkinen
toiminta ja mainostaminen, valo- ja videokuvaajien etsiminen ja kutsujen
ldhettaminen. Mallivastaavien tydtehtdviin kuuluu mallien valinta, koreografi,
meikki-, ja kampaajatyoryhmien hoitaminen. Nayttimo-, ja lavastustydryhmén
vastuuseen kuuluu katsomo-, ja runway- rakennelmat, rekvisiitta, musiikki,
takahuone, ddnentoisto, valot sekd turvallisuus. Vieraanvaraisuus-
vastuualueeseen kuuluu muun muassa tarjoiluiden hoitaminen, ndytdsvieraat
istumapaikoille ohjaavien henkildiden jédrjestiminen, pr- lahjat, koristelut,

tarjoilijat sekd vakuutukset. (Wolfe 2009, 464.)

Kun vastuualueet ovat selvinneet seuraavina vaiheina ovat yleison paikantaminen,
teeman valitseminen, ndytoksen ajankohdan ja paikan selvittiminen, turvallisuus-,

ja vakuutusasioiden huolehtiminen seké budjetointi.

332 Yleiso

Néytoksiin kutsutaan tiettyja ihmisid, joilla on vaikutusta yrityksen toimintaan.
Néytokseen voidaan kutsua my0s vieraita, jotka eivét alunperin olleet
kutsulistalla, mutta mainonnan ja julkisuuden toimesta he ovat saaneet
ndytoksestd tietoa. (Wolfe 2009, 464- 465.) Tallaisia vieraita voivat olla
esimerkiksi blogien kirjoittajat, sisdéinostajachdokkaat tai muodin edelldkavija
kuluttajat. Muotindytdksen vieraslista ei voi olla liian pitkd ndytdspaikkaan ja

tilaan ndhden. Kaikkien vieraiden on ndhtévi niytds hyvin ja mukavasta paikasta.
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3.3.3 Teema, aika ja paikka

Muotindytdksen teeman valinta perustuu mallistoon, jota esitellddn. Naytoksessi
kiytetty teema ilmentdd mallistoa ja kaikki pienetkin asiat on mietittdva huolella
esimerkiksi ndytoksen graafista ilmettd ajatellen, jotta teemasta saadaan
yhtendinen. Teemaa voidaan kédyttdd esimerkiksi mainonnassa, lavastuksessa ja
muissa ndytosjirjestelyissd, kuten meikin ja hiustyylin valitsemisessa. Teema on
hyvé olla tiedossa jo ennen mainonnan ja promootion aloittamista, silld teemaa on
hyvé kéyttdd hyviksi ndytostd markkinoidessa esimerkiksi kutsuissa, flyereissi ja

pr-tiedotteissa.

Aika ja paikka ndytoksen jérjestamiselle on tirkedd miettid tarkasti. Naytospaikka
tulee valita vieraiden, tarkoituksen, koon ja ndytdstyypin mukaan. Ihmiset ovat
valmiita matkustamaan pitkidkin matkoja suuria muotindytoksid katsomaan.
Pienemmille muotindytoksille on tirkeéd valita paikka, jonne ndytdsvieraiden on
helppo tulla. Nédytoksen ajasta ja paikasta on hyvé péattda hyvissé ajoin, jotta
promootio ja mainostus voidaan aloittaa ennen néytosti. Kaikkia
ndytosorganisointiin kuuluvia henkil6itd on informoitava ndytdksen tarkasta ajasta
ja paikasta. NdytOspaikkaa valitessa on otettava huomioon turvallisuus. Paikassa
on oltava tilaa kutsutuille vieraille seka takahuoneessa on oltava tilaa malleille ja
tyontekijoille. Naytostd suunnitellessa on mietittdva, onko turvamiehille tarvetta
vai ei. Katsomossa olevat sdhkdjohdot on piilotettava tai teipattava turvallisuuden
vuoksi, tilassa on oltava palohilyttimet sekd helpot uloskdynnit hiddén varalta.

(Wolfe 2009, 465- 466.)

334 Budjetti

Muotindytoksen kustannukset riippuvat ndytoksen koosta ja paikasta, jossa se
jérjestetddn. Ammatillisempien muotindytdksien kulut ovat korkeammat kuin
vapaamuotoisen muotindytoksen, silld ammattimallit, tyontekijét, lava- ja
katsomo, sekd tila ja sinne tarvittavien laitteistojen ja tarvikkeiden vuokraus
tulevat hyvin arvokkaaksi budjettia ajatellen. Pienemmalld budjetilla organisoidut

muotindytokset voivat olla muun muassa koulun jarjestimia. (Wolfe 2009, 466.)
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Muotindytdksen budjettisuunnitelman ensimmaéinen vaihe on tulojen yhteen
laskeminen, jotka ndytdstd varten on kdytettavissd. Tuloiksi voidaan laskea muun
muassa yrityksen promootiobudjetista jaetut varat sekd yhteistyokumppaneiden
sponsoroinneista. Budjetin on oltava realistinen ja joustava mahdollisten
muutosten varalta. Tdssé tydsséd on laadittu esimerkki budjettisuunnitelmasta, joka

on osa ndytdsmanuaalia.

3.3.5 Mallisto

Mallisto on tirked osa muotindytdstd. Ilman sitd ndytostd ei saada aikaan.
Asukokonaisuuksien médra tulee olla rajallinen, silld noin 60-75 asukokonaisuutta
saadaan esiteltyd noin puolessa tunnissa, joka on maksimi aika néytokselle
katsojien kiinnostuksen ylldpitdmiseen koko ndytdksen ajan. Tdma aika tulee
kayttad hyviksi oikein, ja siksi mallistosta kannattaa valita kaikkein
kiinnostavimmat mallit, eikd samantyyppistd mallia kahtena kappaleena. Mallisto
esitelldéin catwalkilla eri kategorioissa. Yleensi arkisesta dramaattiseen.
Néytokseen kannattaa sisdllyttdd jostain mallista esimerkiksi kirkkaan punainen
vérivaihtoehto, vaikka ostajat loppujen lopuksi valitsisivatkin mallista mustan
vaihtoehdon. (Diamond & Diamond 1999, 299.) Kolme neljdsosa malliston
vaatteista on oltava kokonaisuuksia, jotka asiakas voisi ostaa ja yksi neljdsosa

hauskoja ja hulluja asukokonaisuuksia (Wolfe 2009, 468).

Useimmissa naistenvaatemuotindytoksissd on pakollista esittdd morsiuspuku
ndytoksen lopussa. Se tarjoaa viimeisen loppuhuipennuksen lisdksi tuotannon
yhteenvedon. Useasti hdfpuku on perinteistd poikkeava virin tai mallin
perusteella, ehkd minimekko tai normaalista valkoisesta poikkeava. Jos puku on
erikoinen, se herattdd keskustelua puolesta ja vastaan sekd antaa ndytokselle
viimeisen tyylisilauksen. (Diamond & Diamond 1999, 299- 300.) Kun viimeiset
asukokonaisuudet saavat asiakkaat kiireelld ostamaan malliston vaatteita,

muotindytds ja sen tarkoitus on saavutettu (Wolfe 2009, 468).
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Asukokonaisuuksista tehdddn niytostd varten lomake, johon kirjataan kukin vaate
ja jarjestys, missd se on catwalkilla. Lomakkeeseen merkitddn myos
asukokonaisuuden kanssa puettavat asusteet. (Wolfe 2009, 469.) Néytostd ennen
jarjestettidviassi sovituksessa lomakkeeseen saattaa tulla muutoksia, silld kaikki
asut eivét vélttdmaitt istu toiselle mallille yhtd hyvin kuin toiselle ja asuja

saatetaan joutua vaihtamaan mallien kesken.

Asusteita voidaan lainata, mutta niistd ollaan vastuussa, jos ne vahingoittuvat tai
katoavat. Kopio lainatuista tuotteista on sekd ndytoksen jirjestéjalla ettd
lainaajalla. Asusteet on palautettava takasin yhtd puhtaina ja ehjiné, kuin ne

vastaanotettiin ennen ndytOstd, jotta ne ovat vield myyntikelpoisia.

3.3.6 Mallit

Muotindytoksen kokonaisuuteen vaikuttavat mallit, jotka esittelevit
asukokonaisuudet catwalkilla. Ammattimalleilla on omanlaisensa elegantti
kivelytyyli, he osaavat vaihtaa asukokonaisuudet toiseen hyvin nopeasti ja ilman
hankaluuksia sekd hoitavat hitétilanteet lavalla niin, etteivit katsojat kiinnita
sithen huomiota. Mallin on hyvin tirkedd pysya ajoituksessa mukana, silld
catwalk ei saa olla tyhji, etteivit katsojat pitkésty ja ihmettele ndytoksen
loppuneen. Yksi tai kaksi asukokonaisuutta minuutissa on hyvi tempo esitelld
asuja catwalkilla (Wolfe 2009, 468). Tdma tempo antaa yleisolle aikaa omaksua
tyylit mutta ei kuitenkaan pitkastyta heitd (Wolfe 2009, 468). Mallit voidaan
palkata mallitoimistoista, tai he voivat olla sponsorina joltain yritykselti, jolloin
he tydskentelevit ilmaiseksi. Suuressa muotindytoksessd on malleja 20 tai
enemman ja pienemmasséd noin 10 mallia riippuen siitd, kuinka monta mallia
catwalkilla on samaan aikaan. Kun mallit on valittu nidytdstd varten, heista
tehddén lista, jossa on mallien nimet, puhelinnumerot ja vaatteen koot. Aina on
hyvé olla muutama malli varalla, jos joku valituista ei padsekéddn tulemaan

ndytokseen ja peruu viime minuuteilla ennen nédytdstd. (Wolfe 2009, 472.)

Wolfen (2009, 472) mukaan ennen niytostd tehdddn sovitus mallien kanssa,

mink jalkeen kullekin mallille kirjataan lomakkeeseen asujen catwalkille menon
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jarjestys ja asukokonaisuudet laitetaan siihen jarjestykseen rekeille, kun ne
esitelldéin lavalla. Lomakkeeseen merkitdéin asusteet, jotta pukijan on helpompi
seurata, mitd mallille puetaan kunkin asukokonaisuuden kanssa. Lomake on

liitteend ndytdsmanuaalissa.

3.3.7 Naytoksen ulkoasu

Lavasteet, tausta, runway, valot sekd ndyttimotarpeisto tekevit yhdessa
ulkoasusta siistin seké tunnelman nédytokseen. Runway on korkea lava, jossa
mallit kdvelevit, ja usein se on asetettu yleison istumapaikkojen keskelle. Lavan
takaosassa on kdynti takahuoneeseen, josta mallit tulevat lavalle esittelemdin
mallistoa yleisdlle. Takahuoneen ja runwayn vilinen matka on tarked. Kaikkein
parhain vaihtoehto on, ettd takahuone on heti runwayn takana, koska tilldin
mallien asukokonaisuuksien vaihdot sujuvat helpommin ja nopeammin. Malleja
tarvitaan enemman, jos etdisyys on pitkd runwaylta takahuoneeseen. Lavalta olisi
hyvéd myos olla erikseen sisddn ja uloskdynnit, jotta himmennyksiltd véltyttiisiin.
Takahuoneen on myos oltava tarpeeksi suuri, jotta malleilla, pukijoilla,
tyontekijoilld sekd tarvittaville tavaroille on tarpeeksi tilaa. Tilaa tarvitaan
poydille, peileille ja rekeille. Jokaisen mallin asukokonaisuudet sijoitetaan samaan
paikaan henkareille asukokonaisuuksien jirjestyksen mukaan, joka on merkitty
my0s ylos lomakkeelle. Lomake laitetaan roikkumaan asukokonaisuuksien

viereen. (Wolfe 2009, 474- 475.)

Valaistus on tdrked elementti ndytoksessd. Valaistus luo tunnelmaa seka tuo
vaatteet paremmin esille. Yksinkertaisenkin tilan voi saada tdydelliseksi valoilla
(Diamond & Diamond 1999, 303). Spottivalot voivat seurata malleja, ja ne
kannattaa sijoittaa mahdollisimman korkealle, jotta ne eivét héikiisisi yleisod. Jos
valot on mahdollista asettaa radalle, saadaan valotuksesta erityinen. Valojen tulisi
eldd samaa tarinaa malliston kanssa, tuoda erilaisia intensiteettejd seka herdttda

mielenkiintoa. (Wolfe 2009, 476.)
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3.3.8 Musiikki ja koreografia

Néytoksessd oleva musiikki voi olla eldvad musiikkia tai dj:n soittamaa,
instrumentaalista tai vokaalista. Diamond & Diamond (1999, 304) pitdvit eldvai
musiikkia sopivampana. Musiikki asettaa temmon néytokselle, etenkin jos
juontajaa ei kdytetd. Suuria ndytoksid jarjestettdessd on hyvé ottaa ammattilaisen
apua vastaan oikean musiikin ja laitteiden jarjestimisessd. Musiikkia ja tempoa
kokeillaan kenraaliharjoituksessa yhdessd mallien kanssa. (Wolfe 2009, 476.)
Wolfen (2009, 477) mukaan koreografia on suunnitelma mallien kdvelysti ja
lavaesiintymisestd. Mallit liikkkuvat musiikin rytmissd. Néaytoksen koreografin on
mietittdva sisddntulot, lavaesiintyminen ja ulosmenot, ennen kuin mallit saapuvat
kenraaliharjoituksiin. Koreografia heijastuu malliston teemasta ja mallien
lavaesiintyminen suunnitellaan sen mukaan. Suunnittelija kdvelee yleensd lavalle
mallien kanssa yleison ja mallien aplodeeratessa suunnittelijalle. (Wolfe 2009,

477- 478.)

3.3.9 Naiytoksen promootio, kutsut ja ohjelma

Tiedotus ja mainonta ovat eniten kdytettyjd muotindytdksen promootiomuotoja.
Pr-tiedotteita ldhetetdén kaikkiin lehtiin ja jos mahdollista suoraan
muotitoimittajalle tai naistenosaston paatoimittajalle. Erilaisia kuvia eri
kuvateksteilld kannattaa lahettda eri julkaisijoille. Pr-tiedotteiden tulee saapua

medialle vahintdin kaksi viikkoa ennen nédytosta.

Promootioon kuuluu myds kutsujen suunnittelu, tulostaminen ja kisiohjelmien
tekeminen. Kédsiohjelman tarkoituksena on opastaa yleisdd mallistosta. Sen
ulkoasu tulee olla ndytoksen tai malliston teeman mukainen, ja siind listataan
malliston asukokonaisuudet niiden catwalkille tulon jérjestyksessé. Listassa on
my0s lyhyt kuvaus, joka auttaa ostajia seuraamaan kutakin asukokonaisuutta ja
sitd mukaan ostopédétoksessd. Kdsiohjelmassa eritelldéin myds sponsorit ja

kiitokset ryhmille, jotka ovat auttaneet ndytoksen mahdollistamisessa.
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3.3.10 Kenraaliharjoitus ja ndytds

Kenraaliharjoitukset ovat erittdin tarkedt ndytoksen onnistumisen kannalta.
Kenraaliharjoituksissa kidydéén lépi koko néytos, ennen kuin yleiso saapuu
paikalle. Se sisdltdd asukokonaisuuksien vaihdot, valoharjoitukset, musiikin,
koreografian ja muut ndytokseen liittyvén. Vield ennen ndytostd mallit ja pukijat
tarkastavat, ettd kaikki asusteet ja oikean kokoiset kengét ovat oikeassa paikassa
jérjestyksessd. Vaatteiden nappien ja vetoketjujen tulisi olla auki, jotta pukeminen
nopeutuisi. Takahuonetta voisi kuvailla organisoiduksi kaaokseksi, eikd sielld
tulisi olla ylimairéisid henkil6itd. Takahuoneessa on oltava mahdollisimman
hiljaista, ettei d4éni kuulu yleisdon. Pukijat auttavat malleja asukokonaisuuksien
riisumisessa ja pukemisessa. Asukokonaisuuksien ja hiusten tarkistuksen jdlkeen
saattaja on ndytoslavan takana ja pitdd huolen mallien jérjestyksestd lavalla ja siitd
ettd tempo on oikea. Ndytoksen pitdd alkaa ajallaan, ja mallien on oltava valmiita
odottamattomille kdénteille. Kengét saattavat aueta tai nappi saattaa irrota
pukiessa. Mallin on kuitenkin huolehdittava, etteivit virheet ndy catwalkilla.

(Wolfe 2009, 480- 482.)

Toitd riittdd vield ndytoksen jilkeenkin. Kaikki tavarat pakataan ja lainatut tavarat
palautetaan (Wolfe 2009, 483). Vaatteet ja asusteet pakataan pukupusseihin ja
kengit laatikoihin tai muihin paketteihin, joissa ne on kuljetettu ndytdspaikalle.
Kiitokset kaikille avustajille ja tyontekijoille esitetddan mahdollisimman pian
ndytoksen jalkeen, kun kaikki ovat vield paikalla. Néaytoksestd tulleet laskut

maksetaan myds mahdollisimman pian ndytdksen jilkeen. (Wolfe 2009,483.)
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4 TUTKIMUSMENETELMAT

Tutkimustradition pddryhmié on kaksi, kvalitatiivinen eli laadullinen seké
kvantitatiivinen eli méérillinen. Nama ovat ihmistieteessd kiytettyjé
tutkimusotteita (Alasuutari 1994, 23). Alasuutarin (1994, 22- 24) mukaan
kvalitatiivisessa tutkimuksessa yleensd haastatellaan valittuja yksildita ja
kysymyksiin vastataan avoimesti subjektiivisen tiedon 10ytdmiseksi.
Kvantitatiivinen eli méiérallinen tutkimus taas tarkoittaa satunnaisotoksilla
keréttyjd haastatteluja, joihin kuuluu tiivistetyn aineiston numeraalinen
havaintomatriisi (Alasuutari 1994, 22- 24). Tdmin tyon tutkimuksen
ldhestymistapana kdytetddn kvalitatiivista eli laadullista tutkimusta. Tarkoituksena
ei ole tarkastella keskiarvoja tai hakea absoluuttista totuutta, vaan tutkia ja pyrkia

ymmértimadn jotakin ilmiota.

Tédmin tutkimuksen metodisena lahestymistapana kéytetdén case-tutkimusta.
Tiedon kerddmiseksi on kdytetty haastatteluita ja sihkopostiviestintda.
Haastatteluaineiston analysointimenetelmédssé on kaytetty sisallollistd analyysia.

Seuraavissa kappaleissa késitellddn edelld mainittuja termeji tarkemmin.

4.1 Lahestymistapana kvalitatiivisen tutkimus

Tutkijan on tarkoitus laadullisessa tutkimuksessa saada selville arvaamattomia
asioita. Tarkoituksena ei ole vastata teoriaan vaan tutkia aineiston monipuolisuutta
ja tarkkuutta. Tapauksia kohdellaan uniikkeina ja aineisto ilmentyy kyseiselld
tavalla. (Hirsijarvi, Remes & Sajavaara 2003, 155.) Yksildiden suppea méari on
kvalitatiiviselle tutkimukselle ominaista. Henkilohaastattelu voi aiheuttaa monia
litteroitua tekstisivuja riippuen haastattelun sisillon tarkastelun tarkkuudesta.
Litteroinnilla tarkoitetaan haastatteluiden purkamismenetelméa, eli tekstin

puhtaaksi kirjoittamista. (Alasuutari 1994, 29.)

“Havaintojen pelkistiminen” ja “arvoituksen ratkaiseminen” ovat tirkeitd asioita
tuloksia tutkiessa ja tulkittaessa laadullisessa analyysissd. Havaintojen

pelkistdmisessé keskitytddn haastattelun oleellisiin asioihin (Alasuutari 1994, 30-
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31). Arvoituksen ratkaiseminen merkitsee sité, ettd vihjeiden ja saatujen tietojen
perusteella tehdddn “merkitystulkinta” tarkasteltavasta asiasta (Alasuutari 1994,
34- 35). Tutkimuksessa tdhddtdén aina asioiden syvilliseen tarkasteluun, eli niitd
ei kisitetd siten, miltd ne ndyttidvit. Tima ei tarkoiteta sité, ettei haastateltavaan
luoteta, vaan jokaiselle haastattelulle annetaan jonkinlainen muuttujan arvo sen
mukaan, miten haastatteleva vastaa kysymyksiin. Henkil6a haastatellaan
tutkimusongelman mukaisesti, mutta haastateltavan vastauksia ei kuitenkaan
voida pitéé sellaisenaan tutkimuksen tuloksena, koska tutkimuksen taytyy sisdltda
myos jonkinlaista teoreettista, empiiriset havainnot ymmarrettavéksi tekevaa

tietoa. (Alasuutari 1994, 71- 72.)

4.2  Liahestymistapana case-tutkimus

Eriksson & Kovalainen (2008, 115) viittaavat Davidin (2006) Case Study
Research- teokseen, ja esittdvit, ettd case-tutkimus tarkoittaa tapaustutkimusta,
jolla on pitka historia eri tieteenaloilla kuten psykologian, lddketieteen ja
sosiologian aloilla. Keskeinen case-tutkimuksen piirre on tapauksen tai usean
tapauksen rakentaminen. Tdma tarkoittaa, sitd ettd tutkimuskysymykset liittyvat
aina tapauksen selvittimiseen ja ymmartdmiseen, eli mistéd tapauksessa on kyse ja

mité sen tutkimisesta voidaan oppia. (Eriksson & Kovalainen 2008, 115.)

Tapaustutkimusta voidaan tehdd monilla eri tavoilla riippuen tutkimuksen
tarkoituksesta, tutkimuskysymysten luonteesta seké tutkimuksen suunnittelusta,
joka sisdltdd muun muassa tutkittavien tapausten lukumééréan (Eriksson &
Kovalainen 2008, 117). Laadullisen tutkimuksen ominaispiirre on tulkinnan
painottaminen. Tulkintaa tehdéén kaikissa tutkimuksissa, mutta intensiivisessé
tapaustutkimuksessa tutkija ja joskus tutkimukseen osallistuneet yrityksen
toimihenkilot tekevét tulkinnan tietysté tapauksesta (Eriksson & Kovalainen 2008,
120). Eriksson & Kovalainen viittaavat Dyeriin ja Wilkinsiin (1991), ettid
intensiivisen tapaustutkimuksen tarkoituksena on rakentaa narratiivinen eli

tarinallinen kertomus tutkitusta asiasta.
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4.3  Haastattelut aineiston kerddmisessd seka niiden sisdllonanalyysi

Laadullisen aineiston voi kuvata tekstiaineistoksi. Tutkija on joko voinut vaikuttaa
tekstiin tai sitten ei. Tutkijan aineistoon vaikuttamisen esimerkkejé voivat olla
esimerkiksi erimuotoiset haastattelut ja havainnot. (Eskola & Suoranta 2000, 15.)
Alasuutarin (1994, 74) mukaan, teoreettinen sisiltd ohjaa kdytettivadan aineistoon
sekd purkamiseen hyddynnettdvain metodiin. Teoreettinen siséltd voidaan sen
sijaan koota my0s saadun aineiston pohjalta, joka laadullisessa tutkimuksessa voi
osoittautua hankalaksi, silld laadullisessa tutkimuksessa luonteenomaista on
ilmidn problematisoiminen ja sen késitteleminen liian monelta kantilta yhden
tutkimuksen osalta. Téarkeintd laadullisen tutkimuksen aineiston kerddmisessi
kuitenkin on, ettd asiaa voisi késitelld mahdollisimman laaja-alaisesti.
Thanteellisin tilanne kvalitatiivisen tutkimuksen osalta olisi haastateltavan ja
haastattelijan toisistaan riippumattomuus, eli haastateltava voisi vastata
kysymyksiin mahdollisimman laajasti omilla sanoilla. Haastattelija tdlloin ottaa

kaiken sanoman ylds, ei vain kysyttyjé asioita.

Kaiken aineiston kerddmiseen vaikuttaa tallennustekniikka. Aidninauhalle saatu
tallenne on erittdin hyva tyokalu, jota myos tdssé tydssd haastatteluiden

ddnittdmisessd on kaytetty hyviksi.

Haastattelu on erittdin joustava menetelmd moniin erilaisiin tutkimustarkoituksiin.
Tutkittavan kanssa ollaan suorassa kielellisessé vuorovaikutuksessa, ja timé
tilanne tekee mahdolliseksi tiedon kerddamisen suunnan haastattelutilanteessa.
Haastattelu on hyvd menetelmad erilaisissa tutkimustarkoituksissa, silld
haastateltavalle voidaan antaa mahdollisuus tuoda itseddn koskevia asioita esille
mahdollisimman vapaasti. Haastateltava luo tutkittavaan asiaan merkityksid seka
on tutkimuksen aktiivinen osapuoli. Haastateltavan kertomat asiat voidaan téten
sijoittaa laajempaan kontekstiin ja analysoida tutkittavaa asiaa tastd ndkdkulmasta.
Haastattelumenetelmédssé on mahdollista selventdd saatuja vastauksia seké
syventdd saatuja tietoja, voidaan esimerkiksi pyytdd perusteluja saatuihin

mielipiteisiin ja kannanottoihin. (Hirsijarvi & Hurme 2001, 34- 35.)
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Hirsijarven & Hurmeen (2001, 136) mukaan haastatteluiden analyysitekniikoita
on monenlaisia ja tyoskentelytapoja on paljon erilaisia. Ei ole yhté oikeaa tai

muita parempaa analyysitapaa.

Haastateltavalla on kaksi vaihtoehtoa tekstin litteroinnin, eli puhtaaksi
kirjoittamisen suhteen. Teksti voidaan kirjoittaa sanasanaan tai se voidaan tehda
esimerkiksi valikoiden niin, ettd haastattelusta poimitaan vain tutkimusalueeseen

liittyvit aihepiirit. (Hirsijarvi & Hurme 2001, 138.)

Anttilan (2006, 292) mukaan “Sisdllon analyysi on tutkimusmenetelmd, jonka
avulla voidaan tehdd toistettavia ja pdtevid pdcdtelmid tutkimusaineiston suhteesta
sen asia- ja sisdltoyhteyteen.” ”Se on tydviline, jolla voidaan tuottaa uutta tietoa,

9

uusia ndkemyksid sekd saattaa esiin piilevid asioita.” " Tutkittava aineisto voi olla
Jjokseenkin mitd tahansa, kunhan silld on yhteyttd tutkittavaan ilmioon ja jos sitd

voidaan koota, havainnoida ja analysoida.”

Sisdllon analyysid voidaan soveltaa esimerkiksi niin, ettd luokitusyksikoksi
valitaan muutaman lauseen mittaiset lausumat ja ajatukselliset kokonaisuudet.
Tédmin sovelluksen tarkoitus on 16ytd4 intersubjektiivisia ajatuksellisia
kokonaisuuksia ja havainto- tai luokitusyksikoitd. Téssé tyossd sovelletaan
siséllonanalyysié tarinallisella tavalla, eli analyysissd pyritddn avaamaan teoriasta
nousevia kasitteitd kerronnan kautta ja kuvaamaan, mitd ndmé asiat merkitsevit

kertojille eli case- yrityksen edustajille.

Téssd tyOssd haastattelut purettiin d8ninauhalta sanatarkoiksi lauseiksi ja
yhdistimalla kaksi haastattelua yhteen tiettyjen haastattelusta syntyvien
otsikoiden alle. Tdmaén jélkeen valittiin muutamia suoria lainauksia seké
kirjoitettiin tutkimustuloksia omasta nikdkulmasta saatujen haastatteluiden

perusteella tarinan muodossa.
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4.4 Laadullisen tutkimuksen arviointi

Eskolan & Suorannan (2000, 234) mukaan tutkijan kirjoittama teksti on aina oma
kertomus siitd, mitd on todella tapahtunut. Tekstin tarkoitus on vakuuttaa tai tehda
lukija epéileviksi tutkimusta kohtaan. Tutkijan avoimuus on laadullisen
tutkimuksen 1dhtokohta. Luotettavuuden kriteeri kvalitatiivisessa tutkimuksessa
on tutkija itse, ja luotettavuuden arviointi koskee koko tutkimusprosessia.
Kvalitatiiviset tutkimukset siséltdvét hyvin paljon tutkijan henkil6kohtaista omaa
pohdintaa. Tutkijan kisitteellistykset ja tulkinnat on hyva tarkastaa tutkittavan
kasityksiin sopiviksi, ettei vadrinkésityksid tule ilmi tekstissi, ja uskottavuus ja

luotettavuus sdilyvit. (Eskola & Suoranta 2000, 210- 211.)
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5 CASE: IVANA HELSINKI

IVANA

HELSINKI

KUVIO 2. IVANA helsingin logo (Ahonen & Lamberg 2010)

5.1 Yritystietoja

IVANA helsinki on suomalainen, itsendinen muoti- ja taidebrédndi, joka on
tunnettu kauniista ja uniikeista printeistddan. [IVANA helsinkid ndkee sddannollisesti
kansainvilisen Ellen ja Voguen sivuilla (IVANA helsinki 2010). IVANA
helsingin identiteetti on muotia, muotoilua ja taidetta. Siind on ripaus

’rokkimeininkid”, kauneutta ja kestavyyttd. (Suhonen, Pirjo 2011)

Brindin identiteetti kiteytyy skandinaaviseen raikkauteen ja slaavilaiseen
pimeyteen ja melankoliaan (Suhonen, Paola 2011). IVANA helsingin mallistoja
voisi kuvata balladeikisi, joilla on viehdttavia, sielukkaita ja eriskummallisia
sointuja. Vertauskuvallisesti kerrotaan IVANA helsingin mallistojen olevan tehty
rumpalitytdille, jotka rakastavat kuutamon valaisemia niittyjd, merirosvoja,
pimeitd metsid, kurjia motelleita, hentoja perhosia ja cowboyta. (IVANA helsinki

2011.)

IVANA helsinki aloitti toimintansa vuonna 1998 siskosten Pirjo ja Paola Suhosen
toimesta. Pirjo Suhonen on IVANA helsingin tuottaja ja yrityksen Markkinointi P.
Suhonen johtaja. Paola Suhonen on suunnittelija ja taiteilija [VANA helsingin

takana. (IVANA helsinki 2011.)



34

IVANA helsingin tuotteita myyddéin yli 25 maassa ympéri maailmaa. Bréndi on
ollut maailman johtavissa muotimedioissa ja lehtijulkaisuissa. [IVANA helsinki on
ensimmaéinen suomalainen naistenvaatemerkki, joka on ollut esilla virallisilla
IMG New York -muotiviikoilla. [IVANA helsinki on my6s ainoa skandinaavinen
naistenvaatemerkki, joka on ollut esilld Pariisin virallisilla muotiviikoilla. IVANA
helsinki on tehnyt yhteistyoté yritysten, kuten Coca Colan, Top Shopin,
Swarovskin, Canonin, HP Sausen, Googlen, Amnesty Internationalin, Heads

Snowboardsin ja monen muun kanssa. ([IVANA helsinki 2011)

"IVANA helsinki alkoi omasta henkilékohtaisesta projektistani ja nyt

se on eldmdntapa.” (Suhonen, Paola)

Talla hetkelld IVANA helsingin omilla palkkalistoilla henkilostoméaard on
seitsemén henked. Sopimusvalmistajien seké yhteistyokumppaneiden henkilostoa
ei ole laskettu henkilostoméadrdin. [IVANA helsingin neuleet valmistetaan
alihankkijalla Holopaisen kutomolla Hyryléssi. Lisdksi pientuotannon liséksi,
joka sijaitsee Helsingin Arabiassa, tuotantoa tehdédédn alihankintana Virossa seké
kahdessa toimipaikassa Liettuassa. [VANA helsingin kankaat tulevat pddasiassa
Italiasta, Ranskasta ja Saksasta. Kankaiden painot Arabiassa kisin tehtdvin
silkkipainon lisdksi tehddén Portugalissa. (Suhonen, Pirjo 2011.) IVANA
helsigilld on design- myymaéld Helsingissd, jossa kdy asiakkaita ympéri maailmaa.

Alla on kuva IVANA helsingin Uudenmaankadun myymaélasta.

KUVIO 3. IVANA helsingin Uudenmaankadun myymaila (Kankaanpéi 2010)
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5.2 IVANA helsingin identiteetti

’

"IVANA helsingin identiteetissd halutaan pitdd suomalaisuus ldsnd.’

(Suhonen, Paola).

IVANA helsinki on desing- brindi ja se pitdd tietyn linjan sen tyylissé ja
markkinoinnissa. Tyyli rakentuu sen suomalaisen identiteetin pohjalta. Nimessa
IVANA helsinki on haluttu korostaa suomalaisuutta, kun Paolan toinen nimi
Ivana on valittu nimen ensimmaiseksi osaksi. Brandin nimen toinen osa, helsinki
korostaa sisarusten juuria, jotka ovat Helsingissd. Voidaan sanoa, ettd Suomi ei
ole vihdisemméssd asemassa muihin maihin verrattuna bréndin identiteetin
rakentamisen osalta, vaan pdinvastoin suomalaisuuden halutaan nékyvén briandin

identiteetissd ja sen erottuvan my0s kansainviélisilld markkinoilla.

5.3 Brindin kansainvilisyys

”Identiteetin vahvistaminen tdytyy olla rinnakkain kansainvilisen ja

kotimaisen tekemisen kanssa.” (Suhonen, Pirjo).

“Suomen markkinat ovat osa markkinoista, mutta ne ovat valtavan pienet,

Jjoten on vdikisinkin tdytynyt kansainvilistyd” (Suhonen, Paola).

“Yhden maan sisdlld pysymistd voisi kuvailla harrastustoiminnaksi. Suomi

on kotimaa eikd ole irti siitd, mitd muualla maailmassa tapahtuu.’

(Suhonen, Pirjo).

IVANA helsingin tarkoituksena on alusta asti ollut kansainvélistyminen.
Sisarukset ovat tienneet jo yritystd perustaessa, ettd markkinat tullaan vieméén
muuallekin kuin Suomeen. Kansainvélistyminen on ndhty ainoaksi reitiksi, silld
Suomen markkinat ovat suhteellisen pienet vaihtoehtoiselle indie-merkille, joka
tarkoittaa itsendisté bréndid, sekd suuren kaupallisen virran ulkopuolella
toimimista. Liiketoiminnan kannalta on darimmaéisen tarkedd levittiytya

ulkomaille. Vaikka kansainvélistyminen on ollut IVANA helsingin pddmaérana
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alusta asti, ei kotimaista markkinointia ole unohdettu vaan, kuten haastateltava
kertoo kansainvilisen ja kotimaisen markkinoinnin olevan yhti tirkeité

elementteja.

"Kaikki yritykset haluavat tietenkin lisdtd myyntid, mutta jos
halutaan markkinoille, vaikka Arabimaihin on mietittdvd, olisiko
ndytos hyvd pitdd vaikka Dubaissa, Dubain muotiviikkojen

vhteydessd”. (Suhonen, Pirjo)

On tdarkedd kartoittaa, mille markkinoille halutaan néytdsté suunniteltaessa. On
tiedettdvd, missd ja milloin haluaa olla esilld, ja milld tavalla. Kansainvélistymisen
ja markkina- alueiden laajentamisen tarkoituksena on lisdtd tunnettuutta ja timén
seurauksena myyntid ja litkevaihtoa. On kuitenkin tarkedd kartoittaa, mihin
markkina- alueet halutaan kohdistaa. Muotiviikkoja jérjestetdin monissa maissa.
Halutun markkina- alueen perusteella voidaan kartoittaa sopiva muotikaupunki ja
muotiviikot, joissa ndytos voitaisiin jirjestdd. Kuten haastateltava vertaa,
mahdollisesti Dubain muotiviikoille osallistuminen kasvattaisi markkinoita
Arabimaissa. New Yorkissa viimeiset kaksi ndytostd pitdineen IVANA helsingin
markkina- alueiksi ei haastattelun perusteella tilld hetkelld kuuluisi markkina-
alueiden laajentaminen Arabimaihin, vaikka Suhosen mielestd markkinat sielld

hyvin laajat ovatkin.

”Latinalaisessa Amerikassa on esimerkiksi musiikkiyhtyeitd, jotka
ovat keskittyneitd vain omaan maahansa, eikd niitd tunneta maan

ulkopuolella” (Suhonen, Pirjo).

Jos yritys on keskittdnyt toimintansa vain kotimaahan, tunnettuuden saaminen
ulkomaan markkinoilla on mahdotonta. Haastateltava vertaa latinalais-
amerikkalaisiin musiikkiyhtyeisiin, jotka ovat tunnettuja vain kotimaassaan, etti
kansainvalisille markkinoille ei ole mahdollisuutta paisti ilman tyontekoa.
Tietenkin toiminta riippuu siitd, mitd yritys haluaa ja mikd on sen paddmaara.
Jotkin yritykset ovat tietoisesti pidattdytyneet vain kotimaisilla markkinoilla
eivitkd haluakaan siirtdd toimintaansa ulkomaille, kun se on taas IVANA

helsingin tarkoitus ollut alusta 14htien.
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”Se mitd ndkee ulkomailla, nikyy myos suomessa.” (Suhonen,

Pirjo).

Internetin ja median vilityksella muotiviikoilla jérjestettidvistd ndytoksistd saadaan
heti informaatiota sekd Suomeen ettd ympiri maailmaa. Suomessa uutisoidaan
ndytostunnelmia uutiskanavilla, kun IVANA helsinki on mukana virallisilla
muotiviikoilla. Suomalaiset pidetddn ajan tasalla menestyvén muotibrindin
kuulumisista. Taémén pohjalta ei siis tarkoita, ettd muotindytos olisi pidettidva

Suomessa, jotta tunnettuutta saataisiin kasvatettua Suomen markkinoilla.

Ivana Trump haastoi ensi kertaa mallistoaan esittelevian IVANA helsingin
oikeuteen New Yorkin muotiviikkojen aikaan vuonna 2010. Haasteen mukaan
IVANA helsinki yritti myyda vaatteitaan hyddyntdmélld Ivana Trumpin nimea.
Vaikkei asia taatusti niin ollut ja erisnimend Ivana on paljon kaytetty, eikd
kenenkéén yksityiskdytossd. Asiasta kohuttiin ja tiedotusvilineiden kautta asiasta
informoitiin nopeasti koko maailmalle. Asiasta pédstiin kuitenkin sopuun ja
sopimukseen kuului, ettei [IVANA helsinkid enéé kirjoiteta yhteen vaan
vélilyonnin kanssa. Voidaan siis todeta, ettd briandiin kohdistuva huomio ja sen
toiminta maailmalla saadaan tietoon, niin Suomessa kuin muuallakin maailmassa
hyvin nopeasti. Huomio ei ole aina brindin toivomaa tai suunnittelemaa
huomiota, niin kuin Ivana Trumpin tapauksessa kadvi. Tdmi tilanne ei tuonut
brindille huonoa mainetta, vaan péin vastoin voisi kuvitella sen saaneen
sympatiaa osakseen Trumpin kayttdytymisen johdosta. Kun taas Trumpin
tilanteesta on kohuttu ja kirjoitettu mediassa hyvin paljon toiseen sdvyyn, ei

niink&dn sympatiaa antavasti.

“Tahtotila ja se, ettd tietdd mitd haluaa, haluaako néytostd ja missd

haluaa olla esilld on tirkedd tietdd.” (Suhonen, Pirjo).

IVANA helsingin padsyn kansainviélisille markkinoille selittdd sen vahva tahtotila
ja se, ettd yritys tietdd mitéd haluaa. Yritystd perustettaessa on jo tiedetty
markkinoiden olevan muuallakin kuin Suomessa, ja sen eteen on tietoisesti tehty
paljon tyotd. Témén takia voidaan pédtelld ettd vahva tahtotila ndytoksien

laajentamisesta ulkomaille on auttanut pdédmaéran saavuttamisessa. [IVANA
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helsingin pdaméaériana on ollut kansainvilisen tunnettuuden saavuttaminen, ja se
on toteutunut viime vuosien aikana, kun briandi on pééssyt virallisille

muotiviikoille ndytoksiin esittelemddn mallistojaan.

54 Brindilti vaadittavat tekijét tunnettuuden saavuttamiseksi

“"Muotimaailman kilpailu on erittdin kovaa. Merkkejd tulee ja menee
valtavalla vauhdilla. On hyvin vaikeaa pysyd mukana kilpailussa,
jos seurataan vain trendejd ja ajan henked, sekd muiden brdndien

tekemisid.” (Suhonen, Paola.)

Muotialalla kilpailu on yksi suurimmista haasteista. Brandeji on erittdin monia, ja
kaikki pyrkivit saamaan tunnettuutta ja saavuttamaan tietyn aseman muodin
markkinoilla. Brandiltd vaaditaan tiettyjd ominaisuuksia kilpailun voittamiseksi ja
kilpailussa mukana pysymiseksi. Namaé tietyt ominaisuudet nostavat brandin
useiden muiden samankaltaisten bréndien ylédpuolelle. Jokaisella suurilla
markkinoilla parjdavalld brandilld on oltava peruselementteind tuotteiden
laadukkuus seki toiminnan ekologisuus ja kestéva design. Suurilla markkinoilla
parjaavén briandin on kuitenkin erotuttava peruselementtien lisdksi muullakin
tavalla. Haastateltavan lauseen perusteella voidaan todeta, ettei kilpailussa tule
pysyttyd mukana, jos jdd seuraamaan vain trendeji ja muiden merkkien tyylia.

Brindilti on siis 10ydyttavi jotain, miké pitdé kilpailun kovana.

"Suunnittelijan omaperdisyys ja oma vahva, hyvilld tavalla outokin
nédkemys on erittdin tdrkedd yrityksen kannalta kilpailun

pdihittamiseksi” (Suhonen, Paola).

“Kansainvilistd huomiota herdttdvin muotibrdndin on oltava ennen
kaikkea erottuva, vahvasti oman nékoisensd, ja silld on oltava selked

signature design, eli kddenjdlki” (Suhonen, Pirjo).

IVANA helsingin paikilpailuvaltti on omaleimaisuus, ja siksi se on parjénnyt

kansainvalisilld markkinoilla. On tarkedi erottua pitkdjanteisesti. Brandi ei saa
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olla sesongista toiseen tunnistamaton, vaan saman linjan on pysyttavi
muuttumattomana, jotta yhtendisyys ja tunnistettavuus sdilyvit. Kuluttajan taytyy
pystyd tunnistamaan tuote ja yhdistdméén asiat tiettyyn brandiin. Kun bréndi on
tuttu ja tunnettu sen voi erottaa jo pelkdstddn tietystd viristd, tunnuslauseesta,
logosta tai tuotteesta. Asiakas tekee hankinnan herkemmin, kun tuote on tuttu ja
turvallinen, ja siind on sité jotain, eli ilman linjaa brindi ei tule parjadmaan
kansainvalisilld markkinoilla. Omaperéisyys tekee brandistd halutumman muihin
merkkeihin verrattuna. Tdmén haastattelun nojalla voidaan ajatella, ettd ilman
erottuvuutta ja omaa selkedd linjaa brandi ei tule parjadméédn kansainvalisilla

markkinoilla.

”On erittdin tirkedd olla erilainen, mutta myos erilaisuuden

kommunikoiminen on hyvin tirkedd” (Suhonen, Pirjo).

"Brdndin tulee olla esilli esimerkiksi oikeissa printtimedioissa,
blogeissa tai kohderyhmdn “fanittaman” artistin esiintymisasussa”

(Suhonen, Pirjo).

Aikaisemmasta kappaleesta selvisi se, ettd brindin on oltava erottuva ja
omaperdinen, ja silld on oltava omanlaisensa kddenjélki. Nédiden kaikkien
piirteiden kommunikoiminen kuluttajille on haastavaa. Brandin on osallistuttava
ndytoksiin, sen tdytyy saada nidkyvyyttd ja sen tiytyy tehdd yhteistyotd muun
muassa esiintyvien taiteilijoiden kanssa, joiden esiintymisasujen yhteydessa
merkki tulee thmisille tutuksi. Yrityksen on oltava esilld medioissa ja viestintd on
kohdistettava oikealle kohderyhmalle. Tastd voidaan todeta ettei brandin
erilaisuus ja erottuvuus pelkéstdén riitd, silld kaikki bréndit pyrkivét
erottuvuuteen. Tarvitaan paljon ty0té, ettd brindi saadaan tunnetuksi seka siihen,

ettd tunnettuutta pidetdin ylla.
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5.5 Viralliset muotiviikot

“Milano ja Lontoo ovat tdlld hetkelld paikallisia vaikutusalueeltaan.
Lontoo on kansainvilisempi, mutta Milano on paljolti keskittynyt

kotimaahansa” (Suhonen, Pirjo).

Klassiset isot muotiviikot aikajérjestyksessd ovat New York, Lontoo, Milano ja
Pariisi. New Yorkin muotiviikot jarjestetdén nididen neljdn
muotiviikkotapahtuman jarjestyksessd ensimmadisind, joihin IVANA helsinki on jo
kaksi kertaa osallistunut. Monet toimittajat, ostajat, blogien kirjoittajat ja muut
alan ihmiset kokoontuvat muotiviikoille kaksi kertaa vuodessa. Neljan
muotikaupungin asemat vaihtelevat jatkuvasti, ja télld hetkelld haastateltavan
mukaan Milano ja Lontoo ovat vaikutusalueeltaan paikallisia. Ndistd kahdesta
Lontoo on kansainvilisempi ja Milano keskittynyt enemmén kotimaan

markkinoille.

"Olisi uhkarohkeaa jdttdd pelkdstddn Pariisin muotiviikkojen
varaan, koska ne jdrjestetddn myéhddan muihin muotiviikkoihin

verrattuna” (Suhonen, Pirjo).

New Yorkin muotiviikoille osallistumisessa on ollut etuna, ettd ne jarjestetdén
ensimmaisind, ja aikaisemmin noin kaksi kuukautta, mutta nykyain Pariisin
aikaistaessa muotiviikkojaan noin kuusi viikkoa Pariisin muotiviikkoja
aikaisemmin. Paljon sisddnostajia osallistuu ndytoksiin, ja he paittavat, mihin
kayttavit rahansa ja mitd haluavat myymaéloihin myytivaksi. [IVANA helsinki on
osallistunut kolmesti Pariisin, neljasti Kddpenhaminan ja kaksi kertaa New
Yorkin muotiviikkojen yhteydessa jirjestettdviin ndytoksiin. IVANA helsingille
New Yorkin muotiviikoille osallistumiseen on luonnollisen syy, koska Paola

Suhonen asuu téllad hetkelld Yhdysvalloissa.

"Ei ole tarkoituksenmukaista pitdd nédytostd samaan aikaan muualla
kuin yhdessd muotikaupungissa, yksilld virallisilla muotiviikoilla”

(Suhonen, Pirjo).
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"Suurempienkaan muotitalojen resurssit eivdt mahdollista pitimddn

ndytostd sekd New Yorkissa, ettd Pariisissa” (Suhonen, Pirjo).

Muotitalot jarjestidvit muotindytdksen yhdessd muotikaupungissa kerrallaan.
Kuten Pirjo Suhonen haastattelussaan kertoo, harvat merkit pitdvét ndytosta
monessa paikassa samaan aikaan. Muotimerkit pitdvat usein ndytoksen vain
yhdessd muotikaupungissa, harvoin, sekd New Yorkissa ettd Pariisissa pidetdén
ndytos samaan aikaan. Muotitalojen resurssit eivit riitd monille muotiviikoille
samaan aikaan osallistumista, eikéd ole muutenkaan tarkoituksenmukaista pitda
ndytostd kuin yksilld virallisilla muotiviikoilla kerrallaan. Vuonna 2010 IVANA
helsinki piti ndytoksen sekd Koopenhaminassa ettd New Yorkissa. Kdopenhamina
on hieman eri asia, silld Suhosen mukaan se on pienemmin luokan paikallinen

muotiviikkotapahtuma.

5.6 Muotiviikkojen vaatimat kriteerit brandilta

”Pariisin muotiviikoille hakeminen on vapaampaa verrattuna New

Yorkin muotiviikkoihin” (Suhonen, Pirjo).

"Yritykselld on myos oltava olemassa olevaa liiketoimintaa, koska
ndytoksiin ei haluta suunnittelijoita ja yrityksid, jotka eivdt pystyisi

toimittamaan asiakkaiden tilaamia tuotteita” (Suhonen, Pirjo).

Muotiviikoille osallistumiseen tarvitaan brindiltd tiettyjd ominaisuuksia, jotta se
ylipddtdin padsee osallistumaan tapahtumaan. Kansainvélisille muotiviikoille
padsemiseen vaikuttavat vahvasti yrityksen saavutukset. New Yorkin
muotiviikoille padsemisen kriteereind on yritykselld oltava jo tietynlaiset
jakelukanavat, eli tuotteita on oltava myynnissa tietynlaisissa myyntipisteissa.
Lisdksi yritykselld on oltava kansainvilistd PR- toimintaa ja yrityksen on pitdnyt
tulla noteeratuksi kansainvalisilld markkinoilla ja mediassa. Yritykselld taytyy
olla takeet sen toiminnan kestévyydestd sekd sen olemassa olevista asiakkaista.

Kuten haastateltavan sitaatissa tulee ilmi, ettd yritykselld on oltava olemassa
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olevaa litketoimintaa, mika tarkoittaa siis sitd, ettd yrityksen tuotantopuolen on
oltava

vankalla pohjalla. Yrityksen on pystyttivi toimittamaan jilleenmyyjdostajien
tilaamat tuotteet tietyssd ajassa ilman tuotantopuolen tai toimituspuolen

ongelmia.

5.7 Muotindytdksen organisointi

"Vastuunjako kdsittdd sen, mitd tehdddn ja kuka tekee” (Suhonen,

Pirjo).

Néytosté jarjestettdessd on tehtdva vastuunjako. Kukaan ei voi hoitaa ndytdstd
yksin, siihen tarvitaan monen alan ammattilaisia. Naytosprosessin ensimmadinen ja
tarked vaihe on tahtotilan mééritteleminen. Kéytdnndssé talld tarkoitetaan
perustelut kysymyksille, halutaanko niytos, sekd mitd ja keitd varten ndytos
jérjestetdén. Kanavan selvittiminen on prosessin toinen vaihe. Kanavan
selvittdmiselld tarkoitetaan toimenpiteitd, joita tehddén ndytoksen
aikaansaamiseksi, eli toiminta yhteyshenkildihin, paikkaan, sisdltéon ja
ajankohtaan liittyen.

“Muotindytoksen jdrjestdmiseen tarvitaan ensinndkin vahva
mallisto, fyysinen lokaatio néytoksen jdrjestimiselle ja jdrjestdjdt
kaiken toiminnan aikaansaamiseksi. Tamd sisdltdid muun muassa
paikasta, musiikista, lavasta, tuoleista sekd paloturvallisuudesta

huolehtimisen.” (Suhonen, Paola.)

"Ndytos on suunnittelijan "liveportfolio” 10- 20 minuutissa

esitettynd” (Suhonen, Pirjo).

Tietenkin niytoksen sisdltd on yksi tirkeimmistd elementeistd. Naytoksessd
suunnittelija esittelee, mitd hdn osaa ja oman identiteettinsd suunnittelijana.
Mallistosta valitaan noin 50 asukokonaisuutta, jotka esitellddn 10- 20 minuutissa.

Mallistosta valitaan erikoisimmat mallit, eikd samantyylisid asuja laiteta kahteen
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kertaa. Asukokonaisuuksien jdrjestys lavalla on térked, ja ne jdrjestetdén
omanlaiseen jdrjestykseen véreittdin, malleittain ja perinteittdin. Asujen jérjestys
catwalkilla kertoo omaa tarinaansa. Esimerkiksi [VANA helsingin ”Where the
Fuck Is My Sailor”- ndytoksessd asukokonaisuudet jarjestettiin tarinan kulun
mukaan vireittdin. I[loisesta ja toiveikkaasta alusta surulliseen ja haikeaan

loppuun, jossa tyttd odotti kadonnutta merimiestéén.

Sisdltoon kuuluu kaikki mitd ndytoksessé esitelldéin, eli mitd malliston ymparille
rakentuu, muun muassa sukkahousut, korut ja kengit. Kaikkien asusteiden on
tuettava mallistoa. Malliston liséksi ndytokseen on tehty erilaisia “showpiecejd”,
jotka ilmentévit malliston teemaa ja tarinaa. Showpiece tarkoittaa siis tuotannossa
olevan malliston liséksi yksittdisid uniikkeja malleja, jotka ndytoksessé
sisdllytetddn malliston sekaan kertomaan malliston teemasta esimerkiksi
materiaalivalinnoilla. ”Showpiece”- ndytdskappaleet eivit ole siis tuotannossa
olevia malleja, vaan yleison katseenherittdjid. ”Showpiece”- kappaleet kerdavit
huomiota niiden erikoisen materiaalin, mallin tai esimerkiksi printin vuoksi ja
saavat vieraat muistamaan briandin malliston paremmin. Ndma ndytosvaatteet
voivat siis saada enemmén malliston myyntid kasvatettua, vaikkei ”showpiecet”
itsessddn ole myytivid kappaleita, ellei asiakas ole erityisen kiinnostunut yhden

kappaleen ostamisesta, silld tuotantoon niitd ei ndytoksen jalkeen endé vieda.

IVANA helsingin kevét/kesd 2011 Where the Fuck Is My Sailor- malliston
ndytoksessd Koopenhaminassa sekd New Yorkissa ndhtiin showpieceind muun
muassa koydestd tehtyjd mekkoja, jotka ilmensivit malliston merihenkistd teemaa.
Mallit ovat siis yleensd valinnaltaan erikoisia joko mallin tai materiaalin osalta.
”Show piece”- kappaleita ei ole yleensd tarkoitus myyda asiakkaille, silld ne eivit
usein tiytd vaatteen funktionaalisia ominaisuuksia. (Suhonen, Pirjo 2011). Joitain
showpiecejd voidaan myyda, jos asiakaskiinnostusta ilmenee (Suhonen, Pirjo

2011). New Yorkin néytoksessd 2010 osa esitellyistd ndytdsvaatteista on liitteena.
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KUVIO 4. ”Where the Fuck Is My Sailor”’- malliston kuvauksista Helsingin

Villingin saaresta (IVANA helsinki)

2

yvd sisdlto ei kuitenkaan yksinddn riitd” (Suhonen, Pirjo).

“Musiikin miksaajat, valomiehet, supervisorit eli ohjaajat sekd muu
tekninen henkilokunta on hyvin tirked ndytéksen onnistumiseksi

(Suhonen, Paola).

“Ihmisten paikoilleen ohjaamiseen tarvitaan henkilékuntaa, koska

tuolit on merkitty ndytésvieraiden nimilld” (Suhonen, Pirjo).

\« < \ SN Sk '. *l‘ ;

KUVIO 5. IVANA helsingin ndytoslava Lincoln Centerissd New Yorkin
muotiviikoilla (Kankaanpii 2010)
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Kaikki funktionaalisuuteen ja ndytoksen toiminnallisuuteen vaikuttavat tekijét
ovat yhti tarkedssd asemassa kuin ndytoksen siséltd. Naytospaikan, lavan, valojen,
musiikintoistolaitteiden sekéd istuimien huolehtiminen néytdkseen on hyvin
oleellinen osa nédytoksen jirjestdmistd. Sténdit eli telineet, kattoihin tulevat valot
ja muu PA- laitteisto eli kaikki tarvittava ddnentoistoa varten on teknisen
henkilokunnan ty6hon kuuluvia osa-alueita. Naytoksessd on huolehdittava
takahuoneen teknisestd henkildstostd, eli kuka toimittaa henkarit, rekit, peilit sekd
kaiken muun tarvittavan takahuoneeseen. “Thmisten sisdéntulo on mietittdva
etukéteen, sekd tarvitaanko esimerkiksi narikkaa” (Suhonen, Paola 2011). PR-
toimiston henkilokunta ottaa vieraat vastaan ja vievit heiddt istumalistojen
perusteella omille paikoilleen. Kaikki ndytoksen toiminnallisuuteen vaikuttavat
tekijdt ovat siis hyvin tirkedssd asemassa ja haastateltavan mukaan naytdksen
aikaansaamiseksi tarvitaan juuri niitd elementtejd, eikd ndytosti rakenna

pelkastddn hyvé sisélto.

Mercedes Benz Fa. shionV

KUVIO 6. Studio & Box takahuoneen sisddnkdynti (Kankaanpid 2010)
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KUVIO 7. New Yorkin muotiviikkojen niytoslava ja katsomo (Kankaanpdd 2010)

”Lupien ja vakuutuksien hankkiminen on erittdin tirkedd ja se
kuuluu ndytésorganisointiin. Lupien hakeminen tdytyy ottaa
huomioon, jos ndytos halutaan jdrjestdid esimerkiksi puistossa”.

(Suhonen, Pirjo 2011.)

Lupien hakemiseen on varattava tarpeeksi aikaa ennen ndytostd, silld yleisilla
paikoilla ndytoksen jarjestiminen voi haitata esimerkiksi tielitkennettd tai muita
kdytdnnon asioita voidaan joutua sopimaan ja muuttamaan naytoksen ajaksi.
Voidaan siis todeta, ettd ndytos voidaan jirjestid melkein missé tahansa, mutta
tarkedd on selvittdd mahdollisuudet siihen sekd hoitaa kdytdnnon asiat, kuten

vakuutusten voimassaolo tai niiden hankkiminen.

“Mallit ovat osa ndytoksen teknisen puolen hoitamista, mutta myés

o9y

osa ndytoksen sisdltod, silld mallit tukevat mallistoa ja sen ilmett,

(Pirjo).
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Teknisen puolen hoitamista mallien osalta on mallien 16ytdminen ja casting-
tilaisuuden jirjestdminen seki sovitukset ja kenraaliharjoitukset. Mallit ilmentévét

my0s ndytoksen siséltod, silld he esittelevit mallistoa catwalkilla.

KUVIO 8. Kenraaliharjoitukset New Yorkin muotindytoksesséd (Kankaanpai
2010)

Koreografian IVANA helsinki on tehnyt itse, mika konkreettisesti tarkoittaa
ndytoksessd peruskdvelyd lavalla. New Yorkin muotiviikoilla ulkopuoliset
jérjestdjit ovat halunneet palkata erillisen koreografin. Stailaus tehdddn IVANA
helsingin suunnittelija Paola Suhosen ja hdnen assistentti Jukka Puljujirven
kidenjéljelld, mutta muotiviikkojen stailauksesta vastaavat saattavat tehda

lopputarkastuksen vield ennen naytosta.
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“Meikki- ja hiustiimit vaikuttavat ndytoksen visuaaliseen ilmeeseen”

(Suhonen, Pirjo 2011).

Takahuoneen pukijat ja meikki- sekd hiustiimi on jirjestettdva ndytostd varten.
Meikki ja hiustiimin vastuualueet ovat kynnet, tekoripset ja mahdolliset
hiuslisédkkeet. Kaikki meikkaamiseen ja hiustenlaittoon tarvittava materiaali

saattaa tulla erillisiltd hiustaiteilijoilta tai kampaajilta.

HAIR &
MAKEUP 2

IVANAHELSINKI

KUVIO 9. IVANA helsingin meikki- ja hiustiimi New Yorkin muotiviikoilla
(Kankaanpii 2010)
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KUVIO 10. Meikkitiimi New Y orkin muotiviioilla (IVANA helsinki)

Pukijoille jaetaan vastuualueet, ja heille on laitettu rekille valmiiksi mallin
vaatteet ja tiedot niistd lomakkeella. Lomakkeelle on merkitty mallin vaatteiden
vaihtojen lukuméiéré ja jirjestys seké kenkien koko, malli ja mitd mahdollisia
asusteita hinelle on tarkoitettu pukea. Lomakkeelle on merkitty kaikki
yksityiskohtatiedot, mitkd pukijan on tiedettidvi. Pukijoille selostetaan ohjeet
ennen niytostd sekd ndytoksen ajan paikalla on yrityksen vastuuhenkilgitd, jotka
ovat paikalla tarvittaessa, jos pukijoilla ilmenee kysyttdvad. Suunnittelijat
merkitsevat lomakkeelle ndytdsasukokonaisuudet asusteineen ja kenkineen.
Pukijoille on apua lomakkeesta, joka on nédytostilanteessa rekin padssé asujen
vieressd. Siitd he voivat tarkistaa ndytoksessd mallien esittelemit asut, asusteet ja
kengit, jotka on merkitty véreittdin ja malleittain lomakkeelle
numerojdrjestyksessd sen mukaan, missé jarjestyksessé ne esitellddn ndytoksessa.

Téssd tyOssa tein rakenteen lomakkeelle. Lomakkeen rakenne on liitteena.
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KUVIO 11. Malliston vaatteita takahuoneen rekeissi valmiina ndytosta varten

(Kankaanpii 2010)

”Musiikki voi joko pilata tai pelastaa ndytoksen suuntaan tai

toiseen” (Suhonen, Pirjo 2011).

Musiikki voi olla muun muassa livemusiikkia, joitain kappaleita DJ:n soittamina
tai muun muassa dédnimaailmaa. Musiikki on erittdin tirked osa ndytostd, ja kuten
Pirjo sanoo, musiikki voi jopa pilata tai pelastaa ndytoksen. Paola on toiminut
soittolistojen tekijana, jos kyseessé ei ole ollut musiikkiorkesteri. Musiikki antaa
omanlaisen tunnelman ja voi jopa selventdd malliston teemaa jollain tavalla. On
siis hyvin tirkeéa valita musiikki huolella ja niin etti se sopii malliston

luonteeseen.

2

uotiviikot tarjoavat tietyn paketin tiettyd rahasummaa vastaan,
joka on ostettava halutessa jdrjestdd ndytés muotiviikkojen

vhteyteen” (Suhonen, Paola 2011).
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“Jokaisessa tuolissa on hintalappu, eikd ndytéstd voi jdrjestdd ilman

muotiviikkojen tarjoamaa ndytospakettia” (Suhonen, Pirjo 2011).

Muotiviikot ja niiden ndytoksiin osallistuminen toimii erityyppisesti verrattaessa
normaalin itsendisen muotindytoksen jarjestimiseen. Eri muotiviikoilla on
kuitenkin eri sisdltd tarjoamissaan paketeissa. Samalla mukaan tulevat lukuiset
organisaatiot, jotka jakautuvat lukuisiin osastoihin ja ihmisiin. Tietty organisaatio
vastaa valoista ja yksi osasto taas erikoisefekteistd, toinen musiikista ja niin
edelleen. Esimerkiksi New Yorkin muotiviikkojen tarjoama “ndytospaketti”
perusmaksua vastaan sisdltdd nidytospaikan ja infran eli lavan, katsomon, valot,
takahuoneen seké pressi- ja ostajakontaktilistat. Yrityksen on itse huolehdittava
muun muassa mallit, meikkaajat, kampaajat sekd PR- toimisto. (Suhonen, Pirjo
2011.) Tastd voidaan paitelld, ettd muotiviikoilla jarjestettdvan muotindytoksen
on elettdvd pitkdlti muotiviikkojen ehdoilla. Muun muassa paivaméaari,
kellonaika, lokaatio, ndytdslava ja tuolit ovat muotiviikkojen puolesta ennalta

maaratty.

5.8 PR-toiminta

2

R-toiminnalla varmistetaan, ettd ndytokseen tulee katsojia”

(Suhonen, Pirjo 2011).

PR-toiminnasta huolehtiminen on tdrkedd. On mietittdva huolella keitd ndytokseen
kutsutaan. Néytoskutsuja ldhetetdén kirjeind ja sdhkopostina monille
kutsuvieraille. On my6s pidettdva huoli, ettd juomalippuja ja sdhkdpostikutsuja
tulee lahetettyd ja asiakkaille soitetaan ndytdkseen tulemisen varmistamiseksi.
Brindi voi saada ndytoskutsupyynt6jé, joihin vastataan harkinnan mukaan.
Térkeintd kuitenkin on, ettd nidytokseen tulee ihmisid, jotka voivat vaikuttaa
malliston myyntiin ja sen tunnettuuteen. Kutsuvieraat voivat olla muun muassa

toimittajia, stailaajia, sisddnostajia, blogaajia tai valokuvaajia.

“Tdrkedd on huolehtia, ettd jokainen tuoli on tdynnd oikeita

ihmisid” (Suhonen, Pirjo 2011).
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Oikeilla thmisilla ei tarkoiteta pelkdstddn toimittajia vaan myds muodin
edelldkévija- kuluttajia, joilta sana mallistosta vierii muillekin kuluttajille.
Sponsorit liittyvét osaksi PR:44. Jos brandilld on sponsoreita tai

yhteistyokumppaneita on niiden kanssa sovittava yhteistydstd saatavasta hyodyst.

“Jatkojuhlat ovat tirked osa ndytostd, silld sielld ndytos jatkaa vield

eldmddnsd” (Suhonen, Pirjo 2011).

PR:één liittyy esimerkiksi jatkojuhlien jarjestiminen. Jatkojuhlien jdrjestiminen
on hyvin tirkedd. Kuten téssd tyOssi saatiin selville, ndytos jatkaa eldmiénsa vield
jatkojuhlilla, ja siksi ne ovat erittdin tdrkeét brandin tunnettuuden lisddmisen
kannalta. PR- toimintaan liittyy myds omat valo- ja videokuvaajat, koska

kuvamateriaali on erittdin tirked tyokalumateriaalia jalkimarkkinoinnissa.

”PR- toiminta on jakautunut moneen paikkaan ja ihmiseen, eli

toiminta koostuu monista eri tahoista” (Suhonen, Paola 2011).

King Collective hoitaa IVANA helsingin PR-toimintaa New Yorkissa. Ympéri
maailmaa tehdddn muissakin PR-toimistoissa toitd omalla kohdealueella,
esimerkiksi Lontoossa, otetaan yhteyttd ihmisiin ja informoidaan heitd esimerkiksi
tulevasta ndytoksesti ja sen ajankohdasta. Haastateltavan kertomasta voidaan
paételld, ettd PR-toiminnan jakautuessa moneen paikkaan ja ihmiseen, yritys ei

pysty tekeméédn PR:44 omin voimin, vaan tarvitsee sithen monia alan osaajia.

5.8.1 Muotindytds markkinointikeinona

“Muotindytos on klassinen perustyokalu esitelld vaatteita

catwalkilla” (Suhonen, Paola 2011).

"Muotindytokset ovat IVANA helsingin yksi tirkeimpid
markkinointikeinoja” (Suhonen, Pirjo 2011).
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Muotindytds on tirked promootiokeino ja véline vaatteiden esille saamisessa.
Muotindytds ei riitd yksin luomaan bréndin identiteettid, mutta se on hyvin tarked
markkinointikeino. Naytoksen pohjalta saadaan tirkedd tyokalumateriaalia
jalkimarkkinointiin. Valokuvat ja liikkkuvat kuvat ovat tirkedd materiaalia
jalkimarkkinoinnissa. Naytokseen kutsutaan tirkeitd ihmisié, kuten toimittajia ja
sisdénostajia, joilla on jatkomerkitystd malliston vastaanottamisen suhteen. Timén
tyon valossa voidaan muotindytds kiteyttdd klassiseksi perustyokaluksi, jolla on
erittdin paljon vaikutusta markkinoinnin kannalta ja sitd mukaan vaikutusta

brindin imagon rakentumisessa.
r

; ]

KUVIO 12. Valo- ja videokuvaajia takahuoneessa ennen ndytostd New Yorkin

muotiviikoilla (IVANA helsinki)

"Vaikka normaali kuluttaja ei vilttimdttd ole ldsnd fyysisesti
ndytostilaisuudessa, hén kuitenkin nékee livekuvamateriaalia

Internetistd ja on tdlld tapaa osa ndytostd ja ndytoskokemusta”™

(Suhonen, Pirjo 2011).

Muotindytoksestd saatava livekuvamateriaali on hyvin tirkeda jalkimarkkinoinnin
kannalta. IVANA helsingin Internet- sivuilla on mahdollisuus katsoa muotinéytos,
joka on hyvin tdrkeéda ostajan kannalta. Vaatteen liikkkuvuus, istuvuus ja

mittasuhteet tulevat paremmin esille ndytdsvideossa kuin kuvassa. Muotindytos
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on siis tiarked tyokalu myds jalkimarkkinoinnissa ja myynnin edistimisessd, niin
Internet myynnissé kuin myymaldpisteessidkin. [IVANA helsingin

Uudenmaankadun myymaéldssé on ndytdsvideo asiakkaiden ndhtavilla.

”Normaalien muotindytosten ja muiden projektien on oltava kdsi

kéidessd markkinointikeinoja ajatellessa” (Suhonen, Paola 2011).

Muotindytoksen lisdksi bréndilla voi olla useita muitakin promootiokeinoja.
IVANA helsingilld on ollut muotindytoksien liséksi useita poikkitaiteellisia
projekteja, kuten Kallion kotikauppa, Jollas projekti, New Yorkissa kuukauden
kestianyt Pop- Up Store ja siihen liittyvit taidetapahtumat. Voidaan siis todeta, etti
muotindytds ei itsessddn riitd brandin markkinointikeinoksi, vaan muut projektit

ovat yhtd tirkeitd markkinointikeinoja ajatellessa.

5.9 Brindin kehittyminen ja ndytdksien vaikutus briandiin

"IVANA helsingin muotindytoksilld on ollut vaikutusta brdndin
tuotteiden myyntiin ja ne ovat vaikuttaneet asiakaskunnan

laajentumiseen” (Suhonen, Pirjo 2011).

Yksi tirkeimmisté ja selkeimmisté syistd ndytoksen jérjestimiseen on sen
litkevaihtoa ja myyntié lisddvé vaikutus. Néaytoksen jarjestiminen lisdd malliston
myyntid, voidaan saada lisdd jdlleenmyyjid ja muita asiakkaita. Myds uusien

yhteistyokumppanuuksien saaminen mahdollistuu niytoksien johdosta.

"Tamdn tyyppiset vaateliikkeet eivit olisi oikeita jakelukanavia
Jjdlleenmyyjind IVANA helsingin timdnhetkisen luonteen
perusteella” (Suhonen, Pirjo 2011).

IVANA helsigin jakelukanavat ovat muuttuneet. Yrityksen alkuvaiheissa
jakelukanavia olivat muun muassa street- vaateliikkeet. Street- vaateliikkeilld
tarkoitetaan rentoja vapaa-ajan ja urheilun merkkiliikkeitd. Tall4 hetkelld

jakelukanavat ovat naisellisempia vaatteita myyvid design-liikkeita.
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“Samat elementit ovat kuitenkin pysyneet taustalla eli muodin,

muotoilun ja taiteen yhdistdminen” (Suhonen, Pirjo 2011).

Luonnollisesti brandit muokkautuvat ajan saatossa. [IVANA helsingin identiteetti
on vahvasti sidoksissa sen suunnittelijan Paolan identiteettiin. Mallistot ovat siksi
vuosien mydtd kehittyneet, muuttuneet kypsemmiksi, naisellisimmiksi ja
sofistikoituneemmiksi. Printit ovat mallistoissa edelleen vahvasti ldsni, ja

tyttomadisyys sekd rentous ovat pysyneet koko ajan mallistojen luonteenpiirteina.

5.9.1 IVANA helsingin imagon rakentuminen

2

uotiala on hyvin julmaa, se nauttii uutuuksista” (Suhonen, Paola

2011).

Muotitoimittajat kirjoittavat uusista ja kiinnostavista tulokkaista ja nostavat jonkin
brindin enemmén esille. Haasteena on kiinnostavuuden sdilyttiminen. On vaikeaa
saada muun muassa imago ja uutuusarvo sdilymaéin, ja siksi sen eteen on tehtava

paljon tyota.

"IVANA helsinki pitdd printtejd mallistoissa jatkuvalinjaisesti, eikd

vain silloin kun printit ovat muotia.” (Suhonen, Pirjo 2011)

IVANA helsingin suunnittelija Paola Suhonen suunnittelee mallistot seké printit
jokaiseen mallistoon. Yleensi yrityksissd on monia printtisuunnittelijoita ja eri
suunnittelijat mallistoja varten. On olemassa myds muotitaloja, jotka ostavat
printit jostain muualta. On hyvin harvinaista, ettd yksi suunnittelija suunnittelee
sekd malliston ettd sen printit. ”Tulee pidettyd itsestddnselvyytend toimia ndin”
(Suhonen, Pirjo 2011). Yhdysvaltalaisissa PR-toimistoissa ja sisddnostajien
keskuudessa asiaa ei pidetd kuitenkaan itsestadnselvyytend, vaan eksoottisena ja
ihmeellisend. Suomessa on todella paljon lahjakkaita printtisuunnittelijoita, jonka
takia asia ei erotu selkeidsti omaksi kokonaisuudeksi. Marimekon perinteenkin

myoOté printtisuunnittelua ei tule pidettyd epdtavanomaisena. Koska Paola
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Suhonen suunnittelee mallistot seké printit, linja pysyy koko ajan samanlaisena,

eli konsepti pysyy kasassa, koska on kyse yhden suunnittelijan nikokulmasta.

Vaihtoehtona tille olisi suunnittelijan tyd, jolla on alaisuudessaan monia muitakin

suunnittelijoita, jolloin kokonaisuudesta ei saada eheéé tai se on vaikeaa.

" Asiakkailta kuuli mielipiteen brdndistd. He kuvasivat
taiteellisuuden ja boheemisuuden nousevan brdndistd esille.”

(Suhonen, Paola 2011)

”He kuvasivat sitd skandinaavisen raikkaaksi sekd kertoivat

tyttomdisten leninkien eroavan perustrendeistd” (Suhonen, Paola

2011).

IVANA helsinki ei ole vield erityisen suuri brindi Yhdysvalloissa, mutta sen on

herdttdnyt paljon mielenkiintoa osakseen. Pop- Up Storen pitdminen New

Yorkissa toi lisda tunnettuutta. Kuten Paola kertoi asiakkaiden kommentoivan

brindid skandinaavisen raikkaaksi ja perustrendeistéd eroavaksi, voidaan paitelld,

ettd identiteetin ldhtokohdat omaperdisyydesti ja suomalaisista juurista on saatu

5.10 Tulevaisuuden nikymét

”Ennen varsinaisia catwalkndytoksid ndytosperinne alkoi
ranskalaisissa haute couture salongeissa, joissa jdrjestettiin pienid
katsauksia kerrostaloasunnossa, syotiin ja siemailtiin samppanjaa ja

mallit kdvelivit ravintolapoytien lomitse” (Suhonen, Paola 2011).

“Jotkin tahot tulevat kdyttamddn virtuaalindytoksid
kustannustehokkuuden, ja ndytoksiin kutsuttavien vieraiden

rajallisuuden vuoksi” (Suhonen, Pirjo 2011).

Varsinaisten muotindytdsten rinnalle on kehitetty virtuaalisia 3D- muotindytoksié.

Virtuaalindytokset ovat tyokalu sisddnostajille. Naytoksiin voidaan pyytda

rajoitettu méaérd ihmisid, mika tekee ndytoksistd halutun ja mielenkiintoisen.
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Tietyt tahot voivat levittdd ndytoksid koko kansalle Internet-néytosten avulla seké

3D- formaatissa kaapelikanavilta.

”Livendytokset eli oikeat muotindytokset eivdt tule kuolemaan,
koska niilld on oma viehdttivyytensd ja ainutlaatuisuutensa”

(Suhonen, Pirjo 2011).

“Ihmiset rakastavat kerddntyd yhteen ja jutella paikalle tulleista

vieraista” (Suhonen, Paola 2011).

Salonkindytoksid ja muita vaihtoehtoisia muotindytoksid voitaisiin

uudestaan tulla jdarjestamddn” (Suhonen, Paola 2011).

Muotindytds tarjoaa viihteellisyytté ja populddrikulttuuria. Bréindi ei valttimatta
ole kaikille vieraille itse asia, vaan ihmiset, jotka kokoontuvat ndytokseen. Ihmiset
haluavat tulla katsomaan kauniita asioita ja kokemaan jotain uutta. Tastd syystd
oikeita muotindytdksii ei tulla koskaan korvaamaan virtuaalimuotindytoksilld,
mutta ne tulevat jollakin tavalla osaksi muodin markkinointia. Kirjojen ja lehtien
virtualisoimisesta on puhuttu paljon, mutta ihmiset eivit kuitenkaan halua luopua
niistd. Samalla tavalla voi ajatella muotindytoksistd. Ihmiset ovat kiinnostuneita
konkreettisista asioista, eikd timédn perusteella muotindytokset tulisi vdistyméaan

virtuaalisten muotindytdsten suosion kasvaessa.

”Fashionfilm on erittdin vahva ilmio, se ei ole ndytésfilmi vaan

fiilispdtkd malliston tunnelmaan liittyen” (Suhonen, Paola 2011)

Néytosten merkitys tulee entisestdén korostumaan, silld voidaan kdyttdd muitakin
tapoja perinteisen ndytoksen tilalla. Naytoksissd tullaan ndkemédn myds enemmén
virtuaalisovelluksia esimerkiksi muotifilmeji. Fashion- video on muotifilmi, joka
on PR-tiedote elavan kuvan muodossa, niin sanottu mallistoa ilmentdva filmi.
Voidaan esimerkiksi pitdéd nédytos tietylle yleisolle suljetussa tilassa, mutta

heijastaa suurelle ndytolle 100 000 muulle ihmiselle.
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”On mielenkiintoista nihdd Shanghain muotiviikkojen kasvua
tulevaisuudessa, koska Kiina on valtava markkina- alue,
kansainvdlisesti merkittivd ja kiinnostava. Shanghain
muotiviikkojen muotindytoksiin osallistuu suunnittelijoita ympdri

maailmaa.” (Suhonen, Pirjo 2011.)

"Ndmd kaksi esimerkkid ovat hieman kaukaisia, mutta molemmat

maat ovat valtavia markkina-alueita” (Suhonen, Pirjo 2011).

On mielenkiintoista miten neljdn suuren muotikaupungin New Yorkin, Lontoon,
Milanon ja Pariisin asemat vaihtelevat keskenddn, silld aikaisemmin Lontoo oli
tairkedmmaéssd asemassa kuin Pariisi ja nyt Lontoosta on tullut hyvin paikallinen ja

Pariisi taas kasvattanut suosiotaan. Odotetaan siis, tuleeko ndiden neljin rinnalle

esimerkiksi Shanghain tai Intian muotiviikot.

”Pienemmdille Indie- brdndille ei ole vdlttamdttomyys osallistua
Jjokaisille New Yorkin muotiviikoille, vaan paras strategia on olla

esilld hyvissd paikoissa sopivin vdliajoin” (Suhonen, Paola 2011).

“He ovat saattaneet nihdd brdndin New Yorkin ndytéksessd tai

Facebookissa ja seuraavat bréndin toimintaa Internetistd kdsin”

(Suhonen, Paola 2011)

Suhonen haluaisi jirjestdd vaihtoehtoisesti isomman muotindytdksen Suomessa tai
taysin erilaisessa paikassa, esimerkiksi Lapissa. Ihmiset, jotka seuraavat bréndid ja

sen ndytoksid ovat valmiita myds tulemaan sinne, misséd ndytds pidetién.
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6 YHTEENVETO

Tédmin tyon tarkoituksena on selvittdd muotindytdksen roolia ja merkitysti
markkinointikeinona sekd mité kaikkea tarvitaan, kun halutaan néytdksen
vaikuttavan briandin imagoon. Tydssé tehtyjen haastatteluiden pohjalta saatiin
paljon uutta tietoa, mitd ei kirjallisuudessa ole kirjoitettu. Oma osallistumiseni
néytosjérjestelyihin, haastattelut esimerkkiyrityksen perustajilta, ja aiheesta

kirjoitettu kirjallisuus on antanut tyon edistymiseen tarvittavat tyokalut.

Brindin identiteetin rakentaminen on erittdin tirkedd bréndin eheén
kokonaisuuden viestimiseksi. Kaikki yrityksen toiminta pohjautuu sen
identiteettiin. Brindin tdytyy harjoittaa laaja- alaisesti PR-toimintaa ja mainontaa,

jotta se saa tunnettuutta ja parjaa kansainvélisilla markkinoilla.

Brindin kansainvilistymiseen tarvittavat elementit sekd miti kansainvélisilla
markkinoilla pysymiseen tarvitaan, on tdssé opinndytetydssé selvitetty laaja-
alaisesti. Briandin kansainvélistymiseen tarvitaan monia asioita ja ennen kaikkea
pitkdjanteistd toimintaa. Téssi tydssi selvisi, ettd brandin kansainvilistyessd seka
markkina-alueiden ja asiakaskunnan laajentuessa yrityksen liikevaihto kasvaa.
Tédmin tyon tuloksena voidaan todeta, ettd kansainvélistyminen on erittdin tarkedd

menestyville muotibrindille.

Haastateltavien ja esimerkkiyrityksen pohjalta tydssd késitellddn laaja-alaisesti
muotindytoksid ja on erityisesti syvennytty tarkastelemaan muotindytoksia
markkinointikeinona. Case-tutkimuksen tuloksena voidaan todeta, etta
muotindytds on muotibrindille tirked markkinointikeino ja kuinka paljon ty6ta
sen jdrjestiminen vaatii paljon tyo6td. Téssé tydssd on selkedsti eroteltu
muotindytoksen rakentamiseen tarvittavat elementit ja perustelut niiden
tarkeydestd. Muotindytdstd suunniteltaessa on otettava monia asioita huomioon ja
sen rakentaminen on pitkd prosessi. Muotindytdksen aikaansaamiseksi tarvitaan

monia eri alan ammattilaisia hoitamaan laaja- alaisia ty6tehtivia.

Téama tyo siséltda liitteen [VANA helsingille tehdystd ndytosmanuaalista, josta on

toivottavasti hyotya yrityksen tulevissa muotindytoksissi ja niiden organisoinnin
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hallinnassa. Toivottavasti tutkimus auttaa muitakin yrityksid ja toimijoita

muotindytoksien jérjestdmisessd ja organisoinnin hallinnassa.

Muotindytdksen “showpiece”- ndytdsvaatteiden merkitys muotindytoksen
nékyvyydelle ja briandin tunnettuudelle voisi olla yksi mielenkiintoisista
jatkotutkimusideoista. Toinen mielenkiintoinen jatkotutkimusidea olisi mielestéini
ndytoksessd jaettavan PR-lahjan merkitys ja sen kehitteleminen yha

mielenkiintoisemmaksi ja huomiota herattivimmaksi.
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Lokaatio

Paivamadra

Kellonaika




3. VAKUUTUS

Vakuutus

Vakuutuksen tyyppi/
Vakuutuksen
kattavuus

Vakuutuksen alkamis-
pvm

Vakuutuksen
loppumis-
pvm

Vakuutusfirman
yhteystiedot

Hinta (€)




4. VASTUUALUEET

Vastaava
henkilo

Hoidettu

Paivimadra

Yhteystiedot

Mallisto

Preshow- sovitus

Pukijat

Malli- Casting

Koreografi/
Mallikoordinaattori

Hiustiimi

Meikkitiimi

Asusteet




Vastaava
henkilo

Hoidettu

Paivimadra

Yhteystiedot

Mainonta

Julkiset suhteet

Valokuvaajat

Videokuvaajat

Kutsut




Vastaava
henkilo

Hoidettu

Pdivimadra

Yhteystiedot

Lava ja
katsomo

Lavasteet

Musiikki

Adnentoisto

Takahuone

Valot

Turvallisuus/
Vakuutukset




Vastaava Hoidettu/ Ei

henkild hoidettu Paiviméidrd [ Yhteystiedot
Narikka
Istumapaikka
ohjaus

PR- lahjat




5. LAHETETYT KUTSUT

Nimi

Yhteystiedot

Nimike/ Yritys

Vastattu

Pdivimadra




6. KUTSUPYYNNOT

Nimi

Yhteystiedot

Nimike/ Yritys

Vastattu

Pdivimadra




7. PR- TIEDOTTEIDEN LAHETYS

Nimi

Lihetetty

PVA




8. NAYTOSTA VARTEN LAINATUT TUOTTEET

Maara

Tuote

Koko

Kuvaus/ Hinta

Palautettu




9. ASUKOKONAISUUDET

Mallin Vaate Kengén
nimi: koko: koko:

Tuotteen nimi: |Kuvaus: [Kengit: Korut: Asusteet: [ Muita ohjeita:




10. BUDJETTISUUNNITELMA

Mallisto: PVA: Paikka:

Tulot Suunniteltu (€) Todellinen (€)

Tulot yhteensd




Mallisto:

PVA:

Paikka:

Menot

Suunniteltu (€)

Todellinen (€)

Tilan vuokra/muotiviikkojen
paketti

Niytoslava ja katsomo

Tuolit

Poydét

Lavan rakennus

Valojen asennus

Musiikki

Valokuvaajat

Videokuvaajat

Hiustiimi

Meikkitiimi

Pressitiedotteet

Valokuvat

Mainonta

Kutsut

Kisiohjelmat

Mallit

Pukijat

Kuljetukset

Paikanndyttdjét/ host

Turvallisuus

Vakuutukset

PR- lahjat

Tuotteiden rikkoutumiset/
korjaukset/ hividmiset

Menot yhteensi




L

























