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Opinnaytetyoni aiheena on oman designvaateyritykseni Dustyn toiminnan kehittami-
nen vastaamaan muotialan muuttuvaa toimintaymparistéa. Muotiala on muuttunut voi-
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on tulevaisuudessa edellytykset toimia kannattavasti, kestavasti ja suunnittelijan ja
asiakkaiden arvojen mukaisesti.
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Abstract

In my thesis | evaluate how my own fashion company, Dusty, could meet the chal-
lenges of a changing fashion business environment. The fashion industry has
changed dramatically in the 21st century making it one of the most environmentally
harmful industries. The goal is to develop Dusty so that the company will be able to
operate profitably, sustainably and according to the values of its designer and cus-
tomers.

This study is based on experimentation-driven innovation approach. The development
starts with customer interviews and analysing Dusty’s brand. More knowledge about

the operating environment is gained from a foresight study and analysing the shifting
customer path in a connected world. Dusty’s brand community and fashion rental are
developed with implemented experiments. A new operating model is developed with

the help of circular design and story based service design.

The conclusion of my thesis is The Eternal Clothing operating model where the pro-
duction and the use of clothing is based on two types of garments: Eternal and
Ephemeral Clothes. Together, these two operating models produce an overall solu-
tion for the same customer: everlasting Eternal Clothes for everyday wear and renta-
ble Ephemeral Clothes for special occasions. The Eternal Clothing model re-evalu-
ates what is the essential value that a garment brings to its wearer. The model intro-
duces a more sustainable way to enjoy fashion.
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1 JOHDANTO

Muoti- ja vaatetusala on ollut suuressa muutoksessa koko 2000-luvun ajan. Vaatetuotan-
non kasvaessa paamaarattomasti olemme paatyneet nykyiseen kestamattémaan tilantee-
seen, jossa muotiteollisuus on yksi maailman suurimmista hiilidioksidipaastojen tuottajista.
Koko muotiala ndhdaankin usein ristiriitaisesti joko maailmaa tuhoavana teollisuudenalana
tai sitten yhdentekevana hémppaviihteena. Oma kokemukseni muodista on hyvin erilai-
nen. Olen 17 vuotta luotsannut omaa, kansainvalisesti toimivaa miestenvaatemallistoa
Dustya. Dustyn kanssa olen saanut seurata, miten vaatteet vaikuttavat voimakkaasti sii-
hen, millaisena ihmiset nakevat itsensa ja miten vaatteet voivat parantaa kayttajiensa itse-

tuntoa ja itsekunnioitusta. Vahintaankin muoti tuottaa kayttjjilleen paljon iloa ja elamyksia.

Muotiala tarvitsee valttdmatta uusia, vaihtoehtoisia tapoja toimia. Opinnaytetyoni kehitta-
mistehtavassa kehitan yritykseni Dustyn toimintaa pyrkien ottamaan huomioon toiminnan
sosiaaliset, ymparistolliset ja taloudelliset vaikutukset. Tavoite on yrityksen kannattavuu-
den parantaminen ja toimintaedellytyksien turvaaminen muotialan muuttuvassa toimin-
taymparistdssa. Kehitystyd pohjaa pitkdan kokemukseeni toimialalta seka tiiviiseen yhteis-
tydhon Dustyn asiakkaiden kanssa. Kehittamistehtavani tiedonhankintamenetelmana kay-
tan kokeilevan kehittdmisen menetelmaa, jossa kaytannon kokeilujen kautta hankitaan li-
saa tietoa kehittdmisen kohteesta. Tavoitteeni on empaattinen kayttajaymmarrys, joka
huomioi asiakkaiden sisaiset toiveet ja ulkoiset paineet. Yksi paapaino kehittamistydssa
on Dustyn brandiyhteison kehittaminen, jotta asiakkaat voisivat helpommin olla yhtey-
dessa suoraan minuun Dustyn suunnittelijana seka toisiin asiakkaisiin. Kehittamistyon ko-
keiluissa mietin myo6s vaihtoehtoisia tapoja kuluttaa muotia ja tutustun kiertotalouden mu-

kaiseen tuotesuunnitteluun.

Opinnaytetyoni kehittamistehtava paatyy uudenlaiseen toimintamalliin, jossa on mietitty
uudelleen, mita arvoa vaate tuo kayttagjalleen ja pyritddn vastaamaan siihen kestavalla ja
vastuullisella tavalla, unohtamatta muodin elamyksellisyytta, kokemuksellisuutta ja ilmai-

suvoimaa taiteenlajina.



2 KEHITTAMISTYON TAUSTA JA TAVOITTEET
2.1 Dusty designvaatemallisto

Dusty on suunnittelemani avantgardistinen miestenvaatemallisto, jonka tuotteet ovat oival-
tavia ja kokeilevia, mieluummin uusia trendeja luovia kuin niita seurailevia. Suunnittelu-
tydssani pyrin uudistamaan miestenvaatesuunnittelua ja sita, milta vaatteet voivat nayttaa.
Minua inspiroi mahdollisuus luoda jotain ennennakematonta. Yhdistan usein moderneja
kasitydmenetelmia, kuten jattikokoisia neuloksia ja punoksia, ja toisaalta elementteja pe-
rinteisestd miesten pukeutumisesta uudella tavoin ajateltuna. Kolmiulotteinen muotoilu ja
pintakuviointi ovat olennainen osa suunnittelemiani vaatteita. Tavoitteeni on "dustymai-

nen" tyyli, josta suunnittelemani tuotteet tunnistaa sesongeista ja trendeista riippumatta.

KUVA 1. Dustyn mallistokuvia vuosilta 2008 - 2016.

2.2 Dustyn tausta

Opiskelin vuosituhannen vaihteessa muoti- ja vaatesuunnittelua Lahden ammattikorkea-
koulun Muotoiluinstituutissa, mista olin vuoden Pariisissa koulussa ja tdissa haute couture
-muotitalossa. Pariisissa vuonna 2001 huomasin, ettei edes sielta, muodin padkaupun-
gista, 16ytynyt juuri mitdan vaihtoehtoisia miestenvaatteita. Pariisin jalkeen palasin viela
vuodeksi Lahteen kouluun ja tein lopputydkseni ensimmaisen Dusty-malliston vuonna

2002. Paadyin rohkaisevaa palautetta saaneen malliston kanssa ammattikorkeakoulun



yrityshautomoon, perustin oman yrityksen ja aloitin Dustyn tekemisen. Pikku hiljaa mallisto

laajeni ja sain ensimmaiset asiakkaat ensin Suomesta ja sitten Japanista.

Mallisto esiteltiin ensimmaista kertaa Pariisissa showroomissa vuonna 2007, mika oli ollut
pitkdaikainen unelmani. Pariisin kautta I16ysin Dustylle oman paikkansa ja oikeat kauppiaat
ja heidan kauttaan intohimoisia faneja ympari maailmaa. Dustyn mallistot esiteltiin saan-
nollisesti Pariisissa miesten muotiviikoilla vuodesta 2007 alkaen vuoteen 2018 asti seka
New Yorkin muotiviikolla vuosina 2015 - 2017. Lisaksi olen osallistunut yksittaisiin muoti-
tapahtumiin Firenzessa, Berliinissa, Lontoossa, Tokiossa ja Hongkongissa. Kansainvali-
sen esittelyn tuloksena mallistoni on ollut useiden avantgarde-muotiin keskittyneiden liik-
keiden valikoimissa eri puolilla maailmaa, naista arvostetuimpina japanilainen Isetan-tava-

ratalo seka Harvey Nichols Hongkong.

Olen koko ajan ty6skennellyt Dustyn ainoana paatoimisena tyéntekijana, jolloin tydhoni
kuuluu malliston varsinaisen tuotesuunnittelun ja -kehityksen lisaksi muun muassa visuaa-
linen suunnittelu ja PR-materiaalin kuten valokuvien tuottaminen, myynnista ja markki-
noinnista vastaaminen seka tuotannon jarjestaminen. Tama kaikki on hoitunut tiiviissa yh-
teistyOssa luotettujen tavarantoimittajien ja alihankkijoiden kanssa, ulkopuolisen myynti- ja
PR-toimiston kanssa seka malliston itsenaisten jalleenmyyjien kanssa. Kaikki Dustyn tuot-

teet valmistetaan edelleen Lahdessa piensarjatuotantona ja viimeistellaan kasityona.
2.3 Muotialan toimintaympariston muutos Dustyn nakdkulmasta

Jatkuva muutos on olennaista muotialalle: muodissa haetaan muutosta muutoksen
vuoksi, kun sesongit ja trendit vaihtuvat. Viimeisen kahdenkymmenen vuoden aikana,
jonka olen opiskellut ja tydskennellyt muotialalla, toimialan rakenteellinen muutos on ollut
huomattavaa ja se on koskenut kaikkia osa-alueita vaatteiden valmistuksesta jalleen-
myyntiin. Osa muotialan muutoksesta selittyy suurilla toimintaymparistén muutoksilla,

mutta osa selittyy muotialan vaihtelevalla luonteella ja pienilla inhimillisilla tekijoilla.

Aloittaessani muotiopinnot vuonna 1997 ensimmaiset varsinaiset pikamuotiketjut, kuten
H&M, vasta saapuivat Suomeen. Samanaikaisesti vaatteiden valmistus oli siirtymassa
vauhdilla Kauko-Itdan tai vahintaan itaiseen Eurooppaan. Suomen tekstiili- ja vaatetuste-
ollisuus oli romahtanut jo aiemmin 90-luvulla eika valmiita urapolkuja valmistuville vaate-
tussuunnittelijoille ollut enda olemassa. Oman vaatemerkin perustaminen tuntui yhta hy-
valta vaihtoehdolta kuin mika tahansa muu epavarma vaihtoehto. Vuosituhannen vaih-
teessa Suomeen alkoi syntya uuden aallon suunnittelijavetoisia vaateyrityksia, lvana Hel-

sinki naista ensimmaisena vuonna 1998. Vuonna 2000 Helsinkiin avautui Liike-kauppa,



joka perustui uudenlaiseen suoramyyntiin pohjautuvaan toimintamalliin, jossa suunnitteli-
jat yhdessa toimivat kauppiaina, ilman sisdanostajia tai muita valikasia. Dusty on ollut mu-

kana Liikkeen toiminnassa vuosina 2004 - 2012 ja uudestaan vuodesta 2016 alkaen.

Samantapaista liikehdintaa tapahtui samanaikaisesti ympari Eurooppaa. Pariisissa kultti-
merkki Surface to Airin perustajalla Nic Jonesilla oli idealistinen ajatus showroomista,
jossa kaikki merkit ovat tasa-arvoisia ja vain itse tuotteella on merkitysta. Vuonna 2004
Nicin perustamassa Rendez-Vous showroomissa kaikilla naytteilleasettajilla oli samanko-
koinen tila ja samanlaiset rekit, joihin naytteilleasettaja toi pelkat vaatteet esille. Tdma oli
myds naytteilleasettajan ndkdkulmasta kustannustehokasta. Rendez-Vous kokosi show-
roomiinsa aikansa kiinnostavimman valikoiman nousevia nuoria suunnittelijoita. Dustyn
mallistot esiteltiin Rendez-Vous showroomissa vuodesta 2007 alkaen. Koska showroom
ajoittui Pariisin muotiviikoille, jolloin isoilla muctitaloilla oli ndytokset, kaikki tarkeat kauppi-
aat ja sisdanostajat ympari maailmaa olivat paikalla kaupungissa ja kavivat katsomassa
myos pienempien showroomien valikoiman. Tama mahdollisti suoran kohtaamisen merkit-
tavan kauppiaan ja tuntemattoman suunnittelijan valilla. Dusty sai suurimman japanilaisen
asiakkaansa, kun toisen brandin suunnittelija kehotti Isetan-tavaratalon sisdénostajaa vil-

kaisemaan Dustyn mallistoa silla aikaa kun han kirjoitti puhtaaksi Isetanin tilausta.

Rendez-Vous showroom toimi vuoteen 2011 asti, kunnes Nic kyllastyi muotibisnekseen,
perusti perheen ja muutti Kanadaan. Luonnollisesti Pariisiin nousi uusia showroomeja
Rendez-Vous'n tilalle, mutta samalla toiminta muuttui entistd kaupallisemmaksi ja suurem-
maksi. Nykyaan Pariisin merkitys ndyttelypaikkana on vahentynyt, eivatkéd muotiviikkojen
showroomit ole enaa tehokas tapa tavata kansainvalisia ostajia. Terrorismin uhka Parii-
sissa 2010-luvun puolivalissa oli hetkellinen muutostekija, mutta pysyvammin tilanteeseen
on vaikuttanut se, etta itsenaisilla kauppiailla ei ole aikaa, varaa eikd enaa edes halua
matkustaa kaksi kertaa vuodessa Pariisiin. Dusty on ollut mukana useammassa digitaali-
sen showroomin kokeilussa 2010-luvun taitteessa, mutta ne eivat ole toimineet toivotusti.
Digitaalisessa ymparistdssa henkildkohtainen yhteys kauppiaan ja suunnittelijan valille jai

muodostumatta, kopiointi ja katteettomat tilaukset olivat jatkuva riesa.

Myds jalleenmyyntikenttd on muuttunut. Suuret tekijat ovat kasvaneet suuremmaksi ja
pienten toiminta on muuttunut haastavammaksi. Asiakasta lahella oleva kivijalkakauppa
toimii valitettavan usein "showroomina”, jossa asiakas sovittaa tuotteen, mutta tilaa sen
edullisemmin isosta verkkokaupasta. Suuri maara pienia, itsendisia kivijalkamuotiliikkeita,
jotka ovat aina olleet Dustyn paaasiallinen myyntikanava, lopetti toimintansa 2010-luvun
alussa. Tahan vaikutti varmasti monia erilaisia tekij6ita, kuten globaali taloustilanne ja

verkkokaupan nousu, mutta myods se tosiasia, ettd muodikkaan kaupan keski-ikd on melko



lyhyt. Kauppiaat ovat usein nuoria ihmisia ja oman kaupan pyérittdminen on antoisaa,

mutta kuluttavaa tyota.

Dustyn kannalta olennaisin muutos on tapahtunut yksildiden kohtaamisessa. Ennen tapa-
sin kauppiaat henkilokohtaisesti Pariisissa ja sain heiltd suoraa palautetta mallistosta. Sa-
moin kauppiailla oli suora yhteys omiin asiakkaisiinsa ja siihen, mita he haluavat ja osta-
vat. Naennaisesti digitalisaatio on helpottanut yhteydenpitoa, esimerkiksi asiakkaat voivat
olla suoraan yhteydessa minuun Instagramin kautta. Kuitenkin samalla jotain yhteyden
selkeydesta ja syvyydesta on kadonnut. Kohtaamisesta on tullut pirstaleista ja lyhytjannit-
teista. Pienen suunnittelijavetoisen vaateyrityksen on hyvin vaikea erottautua kaiken tieto-

tulvan keskelta ja tavoittaa omat asiakkaansa.
2.3.1 Kestamatdon "enemman ja nopeammin” -toimintamalli

Muoti- ja vaatealan ansaintalogiikka perustuu - riippumatta toimijan koosta tai edes suun-
nittelullisesta tasosta - siihen etta asiakkaille myydaan koko ajan enemman tuotteita ja
mieluusti yha nopeammalla tahdilla, sesonki toisensa peraan, luoden uusia, kuvitteellisia
tarpeita. Volyymin ja vauhdin kasvaessa paamaarattémasti olemme paatyneet nykyiseen
kestamattomaan tilanteeseen. Verrattuna vuoteen 2002, maailmanlaajuinen vaatetuotanto
on kaksinkertaistunut, keskivertokuluttaja ostaa 60 % enemman vaatteita, ja kunkin vaat-
teen kayttoika on puolittunut (Ellen MacArthur Foundation 2017). YK:n mukaan muctiteol-
lisuus yksindan aiheuttaa kymmenen prosenttia maailman hiilidioksidipaastoista eli enem-

man kuin kansainvalinen lento- ja laivaliikenne yhteensa (UNECE 2018).

Omalla mallistollani, vaikka se tuotettaisiin kuinka vastuullisesti, voin vaikuttaa vain pie-
neen joukkoon ihmisia. Ja jotta malliston tekeminen olisi kannattavaa, tormaan samaan
ansaintalogiikkaan: vaatteita pitdd myyda yha enemman ja yha nopeammin. Tieddmme
hyvin, ettei téllainen toiminta voi jatkua loputtomiin. Muotialaa kritisoidaan paljon, ja
syysta. Alalla on ratkaistavana suuria globaaleja kysymyksia, aina raaka-ainetuotannosta
jatteiden kierratykseen. Kiertotalouden ja uusien materiaalien kehittdminen tuovat ratkai-
suja muotialan kokonaiskuormituksen pienentamiseen, mutta tama ei riitd mikali vaattei-
den kertakayttokulttuuri jatkuu entisenlaisena. Tarvitsemme uudenlaisia tapoja toimia.

Muutos on sekad mahdollinen etta valttdmatonta.
2.4 Kehittamistyodn tavoitteet ja visuaalinen viitekehys

Opinnaytetyoni tavoite on kehittda Dustyn toimintaa siten, etta yrityksella on tulevaisuu-

dessa edellytykset toimia kannattavasti edella kuvatussa, muuttuvassa muotialan toimin-



taymparistdssa. Tarvetta on erityisesti asiakasvuorovaikutuksen parantamiselle. Kehitta-
minen pohjaa lahes 20 vuoden kokemukseeni toimialalta ja Dustyn toiminnasta. Kehitys-
tydn haaste on kehittaa yrityksen toimintaa vastaamaan toimintaymparistén muutoksia,
mutta niin, ettd se edelleen vastaa omia arvojani. Kannattavuuden parantaminen vaatii toi-

minnan kasvua, mutta taman taytyy tapahtua kestavalla tavalla.
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KUVIO 1. Kehittamistyoni visuaalinen viitekehys Elkingtonin (2018) Triple Bottom Line -

mallin pohjalta.

Kuviossa 1 on kuvattu kehittamistyoni visuaalinen viitekehys. Viitekehyksen pohjana kay-
tin Elkingtonin (2018) Triple Bottom Line -mallia, jota kaytetdan kuvaamaan yrityksen sosi-
aalisia (people), ymparistollisia (planet) ja taloudellisia (prosperity) vaikutuksia. |deaaliti-
lanteessa kaikki nama vaikutusosa-alueet ovat tasapainossa. Yritys ei voi tuottaa taloudel-
lista hyvinvointia, mikali se riistda tyontekijoitaan tai tuhoaa ymparistéa toiminnallaan. Mi-
kali yrityksen toiminta taas ei ole kannattavaa, se ei luo hyvinvointia ymparilleen, ty6paik-
koja ihmisille ja verotuloja yhteiskunnalle. Kaiken kaikkiaan tavoite on minimoida yrityksen

toiminnan kielteiset vaikutukset ja maksimoida myodnteiset vaikutukset kaikilla kolmella



osa-alueella. Elkington (2018) on kehittanyt TBL-mallin jo vuonna 1994, mutta vuonna
2018, kyllastyneena mallin kayttéon lahinna yritysten talouden tarkasteluun, Elkington vii-
lasi mallia korostamaan hyvinvoinnin (prosperity) merkitysta pelkan voiton (profit) tavoitte-
lun sijaan. Tama siksi, ettd Elkingtonin mukaan kestavan kehityksen tavoitteita ei voida
mitata pelkan voiton ja tappion perusteella, vaan kyse on merkittdvammasta arvon luon-
nista. (Elkington 2018; Kraaijenbrink 2019.)

Kuvion 1 mukaan kehittamistydni lahtee liikkeelle ihmisista eli Dustyn asiakkaista ja mi-
nusta suunnittelijana. Tavoite on kehittda Dustyn toimintaa niin, ettd se vastaa aitoon asia-
kastarpeeseen sekd myos minun henkilokohtaisiin tavoitteisiini Dustyn suunnittelijana.
Nama tavoitteet, kuten halu uudistaa miestenvaatesuunnittelua ja luoda jotain ennennake-
matonta, ovat perimmainen syy Dustyn olemassaoloon. Kuvion 1 ymparisté kuvaa muo-
tialan toimintaymparistda, jossa Dusty toimii, mutta myds laajemmin koko ymparistda, silla
muotiala ei tietenkaan ole ymparistostaan irrallinen saareke. Ympariston kannalta kehitta-
mistydni tavoite on kehittdd Dustyn toimintaa aidosti kiertotalouden mukaiseen regenera-
tiiviseen eli eheyttavaan ja uudistavaan toimintaan. Pelkkd& ymparistdongelmien pahene-
misen hidastaminen ei riitd. Vaurauden ja hyvinvoinnin kannalta tavoite on saada Dustyn
toiminnasta riittdvan suurta, jotta yritys voi toimia kannattavasti ja tuottaa hyvinvointia ym-

parilleen ja toteuttaa ihmisten ja ympariston asettamat tavoitteet.

Kuvion 1 spiraali kuvaa kehittdmistydni kulkua iteratiivisesti eri vaikutusosa-alueiden valilla
paatyen uuteen toimintamalliin, jossa ihmiset, ymparistd ja hyvinvointi ovat tasapainossa.
Kaytin kehittdmistydni tiedonhankintamenetelmana kokeilevan kehittamisen menetelmaa,
jossa kaytanndn kokeilujen kautta hankitaan lisda tietoa kehittdmisen kohteesta. Lahdin
kehitystyossa liikkeelle tutustumalla syvemmin Dustyn asiakkaiden ajatusmaailmaan asia-
kashaastatteluiden kautta. Kaytin haastatteluista saatua tietoa hyvaksi Dustyn brandin
analysoinnissa ja l6ysin tata kautta brandin kehittdmiskohteita. Tutustuin kehittdmistehta-
vani toimintaymparistoon tulevaisuustarkastelun avulla seka lahdeaineiston avulla analy-
soin asiakaspolussa tapahtunutta muutosta. Kokoamani tiedon pohjalta paadyin kehitta-
maan Dusty-heimoa ja uniikkien Dusty-vaatteiden lainaamoa, joita analysoin ensin liiketoi-
mintamallikanvaasien avulla. Taman jalkeen etenin varsinaisiin kokeiluihin, joissa hankit-
tiin lisaa tietoa heimon ja lainaamon kehityksen kannalta kriittisista tekijdista. Kokeilujen
perusteella paadyin kehittamaan Dustylle uutta, kiertotalouden mukaista liiketoimintamal-
lia, missa kaytin apuna myos tarinallistamista eli tarinalahtoista palvelumuotoilua. Rajasin
kehittamistyoni paattymaan uuden toimintakonseptin suunnitteluun. Uuden toimintamallin

kayttdonotto jaa taman opinnaytetydn ulkopuolelle.



3 DUSTYN ASIAKKAAT JA BRANDI
3.1 Dustyn asiakas

Dustyn tyypillinen asiakas on noin 30-vuotias luovalla alalla tydskenteleva, suurkaupun-
gissa asuva ja hyvin toimeentuleva mies, joka on kiinnostunut muodista ja pukeutumi-
sesta. Monet heista kuuluvat LGBT-vahemmist66n, mutta sukupuolta tai seksuaali-identi-
teettia tarkeampaa on se, ettad he ovat sinut oman itsensa ja ulkonakénsa kanssa. Myds-
kaan ika ei ole maarittava tekija, vaan asiakkaisiin kuuluu monen ikaisia ihmisia. Luovalla
aloilla tyéskentelevien tulot voivat olla epasaanndllisia, joten varallisuutta tdrkedmpaa on
se, ettd he ovat valmiita kayttdmaan merkittdvan osan tuloistaan ulkondké6nsa ja pukeu-
tumiseen. Yhteista kaikille asiakkaille on se, ettd Dustyn visuaalinen maailma vetoaa hei-
hin ja tukee heidan omaa visiota ulkonadstaan. Heille Dustyn vaatteet toimivat pukeutumi-

sen paloina, joilla he rakentavat omaa persoonallista tyyliaan.
3.2 Asiakashaastattelut Dustyn asiakkaille

Haastattelin strukturoidulla haastattelulla helmikuussa 2019 yhteensa kymmenta Dustyn
kayttajaasiakasta Suomessa ja New Yorkissa Instagramin pikaviestien kautta. Haastatte-
lujen tavoite oli saada pintaa syvempi kasitys siita, mitd Dustyn asiakkaat ajattelevat. Tes-
tasin haastattelukysymyksia ensiksi tutulla suomalaisasiakkaalla, jonka jalkeen pyysin In-
stagram-paivityksessa vapaaehtoisia haastattelukysymyksiin vastaajia ottamaan yhteytta
minuun yksityisviestilla. Aivan kaikkien ilmoittautuneiden kanssa emme saaneet sovittua
sopivaa haastatteluaikaa muun muassa aikaeron takia, mutta mielestani sain kokoon kat-
tavan valikoiman erilaisia asiakkaita. Toivottavaa olisi ollut haastatella myds muita ulko-
maisia asiakkaita kuin yhdysvaltalaisia, mutta vapaaehtoisten puuttumiseen todennakoi-
sesti vaikutti haastattelujen tekeminen englanninkielelld. Kaikki haastateltavat tukivat hy-
vin kasitystani Dustyn keskimaaraisesta asiakkaasta. Haastateltavat olivat ialtdan noin 20

- 50-vuotiaita, kaupunkilaisia, luovan alan ammattilaisia.

Kokeilevan kehittamisen menetelmassa, jota kaytin kehittamistyoni tiedonhankintamene-
telméana, korostetaan sita, kuinka asiakkaiden osallistaminen kehittamistehtavassa heti
alusta alkaen on suositeltavaa. Yrityksen oikeiden asiakkaiden osallistaminen kokeiluissa
johtaa parempiin asiakassuhteisiin. Lisaksi ihmisten osallistaminen voi houkuttaa esiin uu-

sia resursseja, kontakteja ja ideoita. (Hassi, Paju & Maila 2015, 10 - 11.)

Valitsin asiakkaiden haastattelutavaksi Instagramin pikaviestit, silla halusin tavoittaa hel-

posti myods muualla kuin Suomessa olevia asiakkaita. Minulle oli tarkeaa, etta vastaajat



kokivat keskustelevansa suoraan Dustyn suunnittelijan kanssa. Livena kaydylla viestitte-
lylld haastattelutilanne oli mahdollisimman valitdn ja henkildkohtainen, esimerkiksi ano-

nyymimman sahkdpostin tai nettikyselyn sijaan. Toivoin talla tavoin saavani spontaaneja
ja aitoja vastauksia myo6s abstrakteihin haastattelukysymyksiin, kuten mitd muoti merkit-

see heille. Haastattelukysymykset [0ytyvat liitteesta 1.

Kysymyksissa kasiteltiin erityisesti asiakkaiden arvoja ja heidan suhdettaan muotiin ja
vaatteisiin ja sitd kautta muihin ihmisiin. Osa kysymyksista koski heidan kulutustottumuksi-
aan ennen ja nykyisin sekd heidan toiveitaan ja nakemyksiaan muodin tulevaisuudesta.
Huomattavaa vastauksissa oli ettd suomalaisten ja amerikkalaisten asiakkaiden vastauk-
set muistuttivat erittdin paljon toisiaan asuinpaikasta riippumatta. Yksi esiin noussut ero oli
se, ettd suomalaiset korostivat omissa vaatevalinnoissaan vastuullisuutta ja ekologisuutta,
amerikkalaiset taas yksildllisyytta ja ajattomuutta. Minun kasitykseni mukaan he puhuivat

kuitenkin taysin samasta asiasta eli siitd, miten he pyrkivat tekemaan harkittuja valittuja.
3.2.1 Asiakkaiden suhde muotiin ja omaan tyyliin

“Fashion is a mode of expression that allows a person to be in the world the way they feel
on the inside”, kuvasi yksi haastateltava suhdettaan muotiin. Dustyn asiakkaat nakevat
muodin itseilmaisun ja oman identiteetin rakennuksen valineena. Muoti on luonnollinen
osa heidan jokapaivaista elamaansa. Muodin kuluttamisen lisdksi he seuraavat aktiivisesti
muotia erityisesti sosiaalisen median kautta seka keskustelevat ajankohtaisista muotita-

pahtumista ja -uutisista tuttujen ja jopa ihan vieraidenkin kanssa.

Asiakkaiden oma tyyli on kuitenkin eri asia kuin muoti. "My own style comes naturally to
me” ja "se on tavallaan kuin hengittdmista”, haastateltavat vastasivat kysymykseen siita,
kuinka heidan oma tyylinsa syntyy. He ovat varmoja omasta tyylistdan ja siitd, miltd nayt-
tavat. Varmuus omasta tyylistd on syntynyt ajan kuluessa ja prosessi jatkuu koko ajan. He
tietavat heti jonkin vaatekappaleen nahdessaan, sopiiko tdma heidan tyyliinsa vai ei. Vas-
tauksista tuli myds ilmi, etta tallainen itsevarmuus lisdantyy idn mukana. Nuorimmat vas-
taajat kertoivat kayttavansa oman tyylinsa miettimiseen hyvinkin paljon aikaa, vaikka sa-

malla he tiedostivat, ettd yhta hyvin voisi luottaa intuitioon.

Se, miten Dustyn asiakkaat vastaustensa mukaan kokevat muodin ja oman tyylin, vastaa
hyvin 16ytdmaani tutkimustietoa aiheesta. Armstrong ja Lang (2018, 46) ovat koonneet ar-
tikkeliinsa erilaisia ndkemyksia muodin ja tyylin maarittelysta ja eroavaisuuksista seuraa-
vasti: Kaiser (1997) on maaritellyt, ettd henkilokohtainen tyyli on erottuva itseilmaisun
keino, joka kehittyy luovuuden ja kokeilujen avulla kayttden hyvaksi erilaisia apuvalineita

ja rakennusaineita. Gwodzdzin ym. (2017) mukaan tyyli poikkeaa muodista siten, etta tyyli
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kehittyy hitaasti ja heijastaa ihmisen sisaistd maailmaa ja elamantapaa, kun taas muoti on
alati vaihtuvaa ja valiaikaista ja heijastaa ulkoisia tekijoita. Kaiserin (1997) mukaan tyylista
kiinnostuneet kuluttajat voivat olla myds muotisuuntautuneita eli kiinnostuneet seuraa-
maan trendeja, vaikka suosivat vaatteita, jotka ovat ajattomia. Taten tyylista kiinnostuneet
kuluttajat ja muodista kiinnostuneet kuluttajat eivat suinkaan ole saman janan aaripaita
vaan enneminkin erilaisia nakdékulmia henkilokohtaiseen tyyliin. (Armstrong & Lang 2018,
46.)

3.2.2 Ainutlaatuisuuden kokemus

Haastattelukysymykseen, mita ajattelet, jos naet jollain saman vaatteen kuin itsellasi on,
kaikki haastateltavat vastasivat, ettei tallaista tapahdu heille juuri koskaan tai ainakin hyvin
harvoin. Dustyn asiakkaat ovat nahneet vaivaa |6ytaakseen sellaisia vaatekappaleita, mita
muilla ei ole. Ainutkertaisuuden tunne on heille tarkea. He ovat myds taitavia yhdistele-
maan eri vaatekappaleita uniikeiksi asukokonaisuuksiksi, niin ettd sama vaate nayttaa
juuri heidan tyyliseltdan heidan paallaan. Oma tyyli erottaa heidat muista, mutta samalla
yhdistaa heidat muihin samanhenkisiin pukeutujiin. Useampi haastateltava kertoi, etta
vaatteet ovatkin hyva keskustelunaloitus uusien tuttavuuksien kanssa. Vaatteet auttavat
heita tutustumaan uusiin, kiinnostaviin ihmisiin. Se etta joku haluaa tietda, mita heilla on

paallaan tai painvastoin, luo yhteenkuuluvuuden tunnetta.

Dustyn asiakkaat kayttavat paljon designer-vaatteita, joita he hankkivat paaasiassa eri-
koiskaupoista. He haluavat asioida kivijalkaliikkeissa, joissa on heidan tyylisensa vali-
koima ja joissa he kokevat olonsa mukavaksi ja tervetulleiksi. He ostavat vaatteita myos
nettikaupoista, mikali eivat muuten 16yda haluamaansa. Loytamisen riemu on heille tar-
keda. He kayttavat myos jonkin verran vintage-vaatteita, joita he yhdistavat muiden vaat-
teiden kanssa. He eivat yleensa itse myy vanhoja vaatteitaan, vaan he kayttavat niita niin
pitkdan kuin mahdollista. Usein tdmankin jalkeen he viela sailyttavat esimerkiksi pieneksi
jaéneita vaatteita, silld vaatteiden pois heittdminen on vaikeaa. Useampi asiakas sanoi,
ettd ideaali tapa hankkia vaatteita olisi, jos heilld olisi oma suunnittelija ja oma raatali,

jotka tekisivat juuri heille sellaisia vaatteita kuin he tarvitsevat ja haluavat.
3.2.3 Yksityisyys ja yhteis6on kuuluminen

Dustyn asiakkaille on tyypillista, etta he arvostavat yksityisyyttaan. He eivat esimerkiksi
jaa asukuviaan sosiaalisessa mediassa outfit of the day -tyyliin. "Fashion to me lives on
the streets not on a screen”, yksi haastateltu tiivisti osuvasti, miten Dustyn asiakkaat suh-
tautuvat omakuvien jakamiseen sosiaalisessa mediassa. Ulkoinen olemus on Dustyn asi-

akkaille hyvin tarkea, mutta he eivat halua itseaan arvioitavan sen perusteella ikaan kuin
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se olisi heille ainoa tarkea asia. Muutama haastateltava kertoi julkaisevansa asukuvia In-
stagramissa ikdan kuin ironisena kuriositeettina. Talléin kuvien varsinainen sisélté on oi-
keasti ihan eri kuin miltéd ensisiimaykseltd nayttda. Asiayhteys ja kuvateksti luovat kuvalle

toisenlaisen viestin, joka ei valttamatta edes aukea taysin ulkopuoliselle katsojalle.

Dustyn asiakkaat ovat hakeutuneet asumaan suurkaupungissa muun muassa luovan alan
parempien opiskelu- ja tydmahdollisuuksien takia. Vaikkakin asiakkaat asuvat suur-
kaupungeissa, he elelevat siella omissa piireissdan samanhenkisten ihmisten yhteisdssa.
Hieman rivien valista vastauksista voi kuulla, etta pikkukaupunkien nakdéalattomuus on ah-
distanut heitd. He ovat kokeneet, etta eivat ole kuuluneet joukkoon, eivatka ole voineet tai
saanet olla sellaisia kuin ovat. Eivat ennen kuin he ovat I0ytaneet oman tapansa ja paik-

kansa olla.
3.2.4 Ulkonakokeskeisyys

Asiakkaiden haastattelut toivat vastauksia siihen, miten asiakkaat itse kokevat oman ulko-
nakonsa ja tyylinsa, mutta ne eivat oikeastaan puutu siihen, millaista ulkopuolista painetta
he kokevat ulkondkodnsa suhteen. Yksi ulkoiseen arviointiin viittaava seikka oli kriittinen
suhtautuminen selfie-kuviin, josta kerroin edellisessa luvussa. Samoin haastatteluiden
vastaukset siitd, ettad vaatteet ovat hyva keskustelunaloitus uusien tuttavuuksien kanssa,
kertovat siita, etta asiakkaat kylla arvioivat muiden ulkondkda, ja etta heita arvioidaan. Tie-
dostan hyvin, ettd naisena minun on jokseenkin vaikea elaytya siihen, kuinka tarkeaa,
vaativaa ja raskasta jatkuva nuoruuden, laihuuden ja lihaksikkuuden ihannointi voi Dustyn
asiakkaille olla. Koska tavoitteeni suunnittelijana on empaattinen kayttajaymmarrys, tama

olisi tarkeaa pystya huomioimaan.

Ymmartadakseni paremmin ulkonddn merkityksellisyytta, luin Ida Kukkosen (2019) toimitta-
man kirjan Ulkonakdyhteiskunta — ulkoinen olemus pddomana 2000-luvun Suomessa,
jossa ulkonakoa kasitellaan Pierre Bourdieun padomateorian pohjalta. Kukkosen ym.
(2019, 12 - 28) mukaan ulkonaké nahdaan yhtena padoman muotona taloudellisen, sosi-
aalisen ja kulttuurisen paaoman rinnalla. Ulkonakdpaaomaa kaytetaan sosiaalisessa ja ta-
loudellisessa vaihdossa. Kaytanndssa ulkonakdé vaikuttaa siihen, ketka paatyvat parisuh-
teeseen keskenaan tai kuka saa tyopaikan. Ulkonaképaaoma ei ole yksilon paatettavissa
omilla teoillaan, vaan sen arvo maarittyy ihmisten valisissa valtasuhteissa. (Kukkonen ym.
2019, 12 - 28).

Kukkonen ym. (2019, 19) viittaa Adam Greenin (2008, 2014) seksuaaliseen kenttateori-

aan, jota Green on kehittanyt homobaareissa eri puolilla Manhattania. Teorian mukaan eri
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kaupunginosat ja eri baarit muodostivat eri kenttid, joissa seksuaalisen pddoman vaihto-
arvo on eri. Se mika on arvokasta yhdessa paikkaa, onkin arvotonta toisaalla. Ulkonako-
paaoman arvo on siis myos markkinasidonnaista. (Kukkonen ym. 2019, 19). Dustyn asiak-
kaat tiedostavat tdméan hyvin. Omalla pukeutumisellaan he viestittdvat kuuluvansa juuri

tiettyyn, muotitietoisten miesten heimoon ja siksi oman yhteisén |6ytaminen on tarkeaa.

On janna ajatella, etta Greenin teorian syntysijoilla on pyorinyt myds Dustyn vaatteita.
Dustya vuosina 2008 - 2015 New Yorkissa myynyt kauppias kertoi aikoinaan, ettd Dustyn
vaatteet olivat erityisesti lihaksikkaiden ja treenattujen homomiesten suosiossa. Heidan
suurin ongelmansa vain oli se, ettd koska he olivat niin lihaksikkaita, heidan oli vaikea
mahtua Dustyn vaatteisiin. Kokokysymys ei ole mitenkaan yksiselitteinen. Dustyn asiak-
kaat ovat keskimaarin nuoria, mallikokoisia ja kayttavat joko koon S tai M vaatteita. Tasta
syysta myytavaksi teemme usein pelkkia S ja M kokoja. Isomman kokoisille Dustyn vaat-
teille on hyvin vahan kysyntaa, mutta en osaa sanoa, onko se syy vai seuraus ja sulkeeko
vaatteiden mitoitus, jotkut muuten potentiaaliset asiakkaat ulkopuolelle. Ainakaan Dustyn
mallistokuvissa ei koskaan ole ollut muita kuin mallikokoisia ihmisia. Toisaalta kysymys
on, pitdadkd Dustyn vaatteiden mahtua kaikille. Olen tehnyt jo kauan sitten ratkaisun, etta
kaytan vaatteissa miesten mitoitusta, vaikka naisten kokoisille vaatteille saattaisi olla ky-

syntaa.

Olisi vahingollista vaittaa, etta ulkonadlla ei ole merkitysta ja etta sisainen kokemus on tar-
keampi, kun toimin nain ulkonakdkeskeisilla markkinoilla. Oli kiinnostavaa asiakashaastat-
teluissa kuulla, ettad asiakkailla Dustyn vaatteet toimivat kaytanndssa ikaan kuin isku-
repliikkind. Se tarkoittaa, etta ne tekevat kayttajastaan kiinnostavampia muiden silmissa ja
niilla voi oikeasti lisdtd omaa ulkonaképadomaa. Uskon taten, ettéd Dustyn asiakkailla on
harrastuneisuutensa ja tyylitajunsa takia keskimaaraistd enemman kykya ulkonakdpaa-
omansa lisdamiseen ja hyddyntamiseen. Ylipaataan tavoite Dustyn tekemisessa pitaa olla
se, ettei Dustyn vaatteilla ainakaan pahentaisi asiakkaiden kokemia ulkondkdpaineita

vaan mieluummin lievittaisi niita.
3.3 Dustyn brandi

Kaytin asiakashaastatteluista saatua materiaalia hyvakseni Lahden ammattikorkeakoulun
Brand Development and Management -kurssilla, jossa analysoin monen tyyppisen brandi-

analyysiaineiston avulla Dustyn brandia. Tein tasta analyysista yhteenvetona kuviot 2 ja 3.

Kuviossa 2 on tiivistetty Dustyn brandin ydinndkékulmat brandiuskomusten, branditarinan
ja brandilupauksen kautta. Dusty tarjoaa asiakkailleen valineita itseilmaisuun eli miesten-

vaatteiden konventioita kyseenalaistavia vaatekappaleita, joiden avulla asiakkaat luovat
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omaa tyylidan ja samalla valittavat Dustyn branditarinaa eteenpain. Dustyn brandilupauk-

sen mukaan Dustyn asiakas on ainutkertainen ja arvokas juuri sellaisena kuin on.

TARINA
USKOMUS Dustyn asiakkaat jatkavat
Dusty tarjoaa vilineits brandin tarinaa luomalla
itseilmaisuun oman tyylinsd Dustyn
Dusty on rohkea ja rikkoo vaatteilla
miestenvaateiden konventioita
LUPAUS

Olet ainutkertainen

Olet arvokas
sellaisena kuin olet

KUVIO 2. Dustyn brandin ydinnakokulmat.

Kuviossa 3 on havainnollistettu Dustyn asiakkaan sitoutuminen Dustyn brandiin eri ta-
soilla. Pyramidin pohjalla on Dustyn tarjoama perustuote: laadukkaita ajattomia miesten
designervaatteita. Tama Dustyn on helpointa tuottaa asiakkaalle, mutta sama asia on mui-
denkin toimijoiden helppo tuottaa eika silla pysty erottautumaan kilpailijoista. Toiminnalli-
nen etu on se, ettd Dustyn vaatteilla asiakas rakentaa omaa tyylidan. Brandiin sitoutumi-
sen kannalta kaikkein merkityksellisimpia ovat pyramidin huipulla olevat tunnepitoiset, it-
seilmaisuun liittyvat edut. Nama edut, kuten ainutkertaisuuden tunne, ovat brandille vai-

keinta tuottaa, mutta samalla niita on kenenkaan muunkaan vaikea jaljitella.
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ainut-
laatuisuuden

Tunnepitoiset, itseilmaisuun tunne

liittyvdt edut

Merkityksellisimmidit edut
. ) - vaikeimmat tuottaa
ainutkertaisuuden - vaikea jéljitell
kokemus kayttamalla

uniikkeja vaatteita

oman tyylin rakentaminen

Gl g ja itseilmaisu muodin avulla

Piirteet, jotka pitdad
ndyttéd toteen
asiakkaalle

Vidhamerkityksellisic
- helppo tuottaa
- helppo jdljitelld

ajattomien ja korkealaatuisten
designervaatteiden kdyttdminen

KUVIO 3. Dustyn asiakkaan sitoutuminen Dustyn brandiin.

Kotlerin, Kartajayan ja Setiawanin (2010, 36) asiakaskeskeisia markkinoita varten luoma
3i-malli kuvaa brandi-identiteetin (brand identity), brandin rehellisyyden (brand integrity) ja
brandimielikuvan (brand image) tasapainoa kuten kuviossa 4 on esitetty. Brandin ase-
mointi kertoo, mita yritys itse haluaa brandin olevan, mutta erottuminen on brandin DNA.
Erottumisessa mitataan brandin aitous. Asiakkaat arvioivat brandin rehellisyytta siina, mi-
ten asemointi vastaa brandimielikuvaa. Hyva brandimielikuva syntyy toisiaan tukevista

asemoinnista ja erottautumisesta. (Kotler ym. 2010, 35 - 36.)

Kuvion 4 mukaan Dusty asemoi itsenséa brandiksi, joka tuottaa miesten designervaatteita
WOW-elementilla ja joiden avulla asiakkaille syntyy ainutlaatuisuuden tunne ja joilla he il-
maisevat itseaan. Dustyn brandimielikuvaa ja sen rehellisyytta pitda arvioida siitd nakodkul-
masta, luovatko vaatteet todella ainutkertaisuuden tuntua asiakkaalle ja toimivatko ne asi-

akkaiden identiteetin rakennusvalineina.
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Brand Integrity
Asemointi: Erottuminen:
miesten designer- ainutlaatuisuuden
vaatteita WOW- tunne, oman
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KUVIO 4. Hyva brandimielikuva syntyy toisiaan tukevista asemoinnista ja erottautumi-
sesta (Kotler ym. 2010, 35 - 36.)

3.3.1 Kehittamiskohteita

Brandianalyysin pohjalta nousi esiin monenlaisia kehittamiskohteita ja kysymyksia, jotka
liittyvat erityisesti Dustyn brandin vahvuuksien korostamiseen. Ainutkertaisuuden ja uniik-
kiuden tuntu on tarkeaa Dustyn asiakkaille, joten miten taman tunteen valittymista voisi
vahvistaa? Dustyn vaatteita valmistetaan piensarjoissa vain rajallinen maara, mutta kaikki
asiakkaat eivat valttamatta tieda tata. Yksi keino kertoa tasta asiakkaille olisi tehda tuot-
teista numeroituja sarjoja. Jos haluan kasvattaa yritysta kasvattamalla myyntia ja tuotanto-
maaria, miten tama vaikuttaa ainutkertaisuuden ja uniikkiuden tuntuun? Voisiko sarjatuot-
teiden rinnalla olla my06s taysin uniikkeja tuotteita esimerkiksi vuokrattavana? Dustylla

voisi myos olla eri hintakategorioiden tuotteita.

Yritystoiminta ei ole talla hetkella tarpeeksi kannattavaa nykyisella toimintamallilla, nykyi-
sessa toimintaymparistossa. Erityisia haasteita on omien asiakkaiden tavoittamisessa.
Dustyn tuotteita on melko vaikea hankkia, joten oman verkkokaupan kehittdminen on valt-
tamatonta. Silti verkkomyynnissa pitaisi pystya sailyttdmaan henkildkohtaisen palvelun
tuntu. Suoramyynti asiakkaalle on tuottoisampaa kuin myynti jalleenmyyjien kautta. En-
nakkomyynti asiakkaille olisi viela kannattavampaa, kun varastokustannukset jaavat pois.

Kaikki nama uudet myyntitavat vaativat panostamista asiakasvuorovaikutukseen.
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Dustyn brandi ei ole tarpeeksi tunnettu kohderyhman keskuudessa, joten branditunnetta-
vuutta pitdd parantaa. Tahan tarvitaan kustannustehokkaita markkinointikeinoja. Ensisijai-
sen tarkeaa on Dustyn olemassa olevien asiakkaiden sitouttaminen ja brandiyhteison luo-
minen, jotta asiakkaat voivat pitaa yhteytta seka brandiin ettd muihin asiakkaisiin. Korkea-
laatuisen kuvamateriaalin jatkuva tuottaminen on erittain tarkeaa seka nakyvyyden etta

brandimielikuvan yllapitamisen takia.
3.4 Kulttuurinen brandi

Douglas B. Holt (2004) esittelee kirjassaan How Brands Become Icons kulttuurisen bran-
dayksen periaatteen. Kulttuurinen brandays toimii erityisen hyvin aloilla, joiden tuotteet toi-
mivat ihmisten itseilmaisun valineina, kuten esimerkiksi muoti- ja lifestyle-alalla. Naissa
tuotteissa brandin on vaikea saavuttaa kilpailuetua esimerkiksi laadulla tai luotettavuu-
della. Menestyvan brandin erottaa muista kyky tunnistaa ja hyddyntaa identiteettimyytteja.
Brandimyyttid, joka on kulttuurisen brandayksen ydin, on kilpailijoiden mahdotonta kopi-
oida. (Holt 2004, 5.)

Identiteettimyytit ovat kuvitteellisia yksinkertaistuksia siita, miten ihmiset nakevat maail-
man toiminnan ja oman osansa siina. lkoniset brandit omaksuvat ja toteuttavat identiteetti-
myytteja ja ratkaisevat ihmisten mielissa olevia ristiriitoja ja jannitteita, silla myytit tarjoavat
valmiita ratkaisuja ja selityksia siihen, miten asioiden kuuluu olla ja menna. Ajan kuluessa
brandista tulee symboli ja myytin ilmentyma. (Holt 2004, 7 - 8.) Toimiva kulttuurinen stra-
tegia tuottaa tarinallistetun tuotteen, joissa tuotteilla on ominaisuuksia, joiden avulla asia-
kas kokee myytin todeksi (Holt 2004, 36). Kun brandimyytti vahvistaa yksilén identiteettia,

muodostuu vahva tunneside yksilon ja brandin valille (Holt 2004, 9).

Kulttuurisesti vahvat brandit tunnistavat ajan ilmi6ita ja pyrkivat ratkaisemaan yhteiskun-
nan ristiriitoja nostamalla esiin yhteison sosiaalisia, taloudellisia ja ymparistoon liittyvia
asioita (Holt 2004, 6 - 7; Kotler ym. 2010, 15). Tama resonoi vahvasti omaan kasitykseeni
siitd, miksi ylipaataan teen Dustya. Seka sosiaaliset, taloudelliset etta ymparistolliset syyt
nakyvat selvasti Dustyn olemassaolon tarkoituksessa. Muodin on pitkdan ajateltu kuulu-
van vain naisille. Perustin Dustyn, silld halusin tuoda miesten muotiin vaihtoehtoja, jotka
sielta selvasti puuttuivat. Tama ei ole ainutlaatuinen ajatus, vaan miestenmuodin arvostus
ja kiinnostus sita kohtaan on ollut nousussa koko 2000-luvun ajan. Vaihtoehtojen lisdanty-
minen lisda tasa-arvoa ja vuosien mydéta kasitykseni siita, etta jokaisella on oikeus ilmaista

itseaan vaatteiden kautta, on noussut kaikkein tarkedmmaksi innoittajaksi Dustylle.

Muodin ajatellaan olevan myds luksusta eika kaikkien saatavilla. Vaikkakin muotivaatteita,

Dustyn vaatteet ovat suunniteltu olemaan nimenomaan kayttévaatteita, mika nakyy muun
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muassa materiaalivalinnoissa ja muotoilussa. Hintatasoltaan Dustyn vaatteet eivat kuulu
luksuskategoriaan, vaan ne on hinnoiteltu niin, ettd keskiverto tydssakayvalla kuluttajalla
on varaa niitd halutessaan ostaa. Tuleva suunnitelmani tehda uniikkien Dusty-vaatteiden
lainaamo tahtda myds osaltaan muodin tasa-arvoistamiseen. Harvalla on varaa ostaa
omaksi uniikkeja muotitaideteoksia, mutta vuokraamalla ne ovat useampien saatavilla.
Ymparistosyyt ovat itsestaanselvyys ja kaikki Dustyn tuotteet valmistetaan niin vastuulli-

sesti ja ekologisesti kuin mahdollista.

Holtin (2004, 39, 56) mukaan yrityksen pitda aivan ensiksi tunnistaa, milla myyttimarkki-
noilla se toimii. Kulttuurinen brandays ja identiteettimyytit kiinnostavat minua Dustyn kehit-
tamisessa, koska mielestadni monen Dustyn asiakkaan tarina muistuttaa ruma ankanpoika-
nen -satua. Se on tunnistettava myytti, joka kertoo erilaisuudesta ja siita, milta tuntuu
jaada joukon ulkopuolelle. LAhemmin tarkasteltuna ruma ankanpoikanen -sadun viesti on
kuitenkin se, miten jokainen on ainutlaatuinen juuri sellaisena kuin on. Ruma ankanpoika-
nen ei muuta itsedan tai sulaudu joukkoon. Kun han 16ytaa paikkansa, han on upea
omana itsendan. Tama on kehityssuunta, johon haluan Dustya vieda: auttaa asiakasta

oman ainutkertaisuutensa ilmentamisessa seka oman joutsenparvensa léytamisessa.
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4 KEHITTAMISYMPARISTO
4.1 Tulevaisuustarkastelu Dustyn brandin nakokulmasta

Kuviossa 5 on ryhmitelty Dustyn brandin kannalta merkityksellisia megatrendeja ja kulutta-
jatrendeja politiikan, talouden, sosiaalisten tekijoiden, teknologia, ympariston ja lainsaa-
danndén nakdkulmasta. Trendikartassa on kiinnostavaa taloudellisten, sosiaalisten, poliit-
tisten ja ymparistotekijoiden verkottuminen. Nama tekijat tukevat kaikki toisiaan. Teknolo-
giset tekijat mahdollistavat muita trendeja. Poliittiset tekijat taas liittyvat tapoihin, joilla ih-

miset arvottavat kulutusvalintojaan ja tekevat niitd nakyviksi.

X Legislative Brands:
(e.g. Nike & Colin Kapernick) Middle Class Retreat

Post-Demographic Consumerism
Glass Box Wrecking Balls:

Brands live in glass houses
(e.g. #metoo)

Shifting Market Fronteries:

niche markets around the world

No Fake P - Hyper-Demographic lrony:
NO Fake i 00T 2

Guilt Free Consumption tiny segments

Better Business: Globalisaatio Incognito Individuals:

“Good"” business is good for business D Ust Segment of One
y Kaupungistuminen

FINLAND Localized Urbanite
Village Squared

llmastonmuutos Bettarieht:
Kulutuksen kasvu ja resurssipula Digitalisaatio Quest for Self-Improvement
3 . e N . . New Normal:
LOGOS = Lifestyle of voluntary simplicity Teknologian kehlttymmen N ranial reutaaral sexasinorms

Capasity Capture:
Sharing Economy ) Social Setting: euromonitor
Peer to Peer Consumerism “instagrammable” frendwatehihg:com
www.tulerie.com - Dare to Share i
www.armorium.com - Luxyry on Loan )( trendhunter.com

7< Connected Consumers

Fast Customizing nellyrodi.com

KUVIO 5. Tulevaisuustarkastelu Dustyn brandin nakékulmasta PESTEL-analyysin avulla.

Teknologian kehitys helpottaa tiedon, ideoiden ja yleisen mielipiteen leviamista maailman-
laajuisesti, mika taas mahdollistaa kuluttajien yhteiséllisyyden kasvun (Kotler ym. 2010,
22, 33). Sosiaalinen media on madaltanut maantieteellisia ja demografisia rajoja, jotka en-
nen erottivat inmisia toisistaan. Lisaksi se on synnyttanyt uudenlaisia yhteisoéllisia yhteis-
tydn ja innovoinnin tapoja. Sosiaalinen media edistaa osallistavuutta ja lisaa yhteisoon

kuuluvuuden merkitysta. (Kotler ym. 2017, 10, 14.)
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Kuviossa 5 esitetyt megatrendi globalisaatio seka kuluttajatrendit, Shifting Market Fron-
tiers, Hyper-Demographic Irony ja New Normal, jotka osoittavat perinteisen kohderyh-
masegmentoinnin muuttumista, vaikuttavat tulevaisuudessa niin, ettd Dustylla on enem-
man potentiaalisia asiakkaita eri puolilla maailmaa. Nama asiakasnichet voivat olla hyvin-
kin pienia ja erillaan toisistaan. Megatrendi digitalisaatio yhdistettyna kuluttajien yhteisélli-
syydesta kertoviin Connected Consumers ja Micro Clans trendeihin, tekee Dustylle mah-
dolliseksi tavoittaa nama potentiaaliset asiakkaat. Samalla tavalla asiakkaiden on mahdol-

lista olla yhteydessa toisiinsa.

Lisdantynyt yhteisollisyys ei ilmene ainoastaan virtuaalisesti Internetissa, vaan myos
konkreettisesti erimerkiksi paikallisten tuotteiden suosimisena (Kotler ym. 2017, 10). Ta-
han uudenlaiseen paikallisuuden merkitykseen viittaavat kuvioon 5 esiin nostetut kulutta-
jatrendit Localized Urbanite ja Village Squared. Dustylle, joka tavoittelee globaaleja mark-
kinoita, tdma on selkea haaste. Dustyn vaatteet tehdddn omasta nakdkulmastani hyvin
paikallisesti Lahdessa, mutta asiakkaiden nakdkulmasta kaukana heista. Tekijéilla on kui-

tenkin kasvot, mita pitda tuoda enemman esiin.

Uudet teknologiat myds kasvattavat luovan luokan markkinoita, joille henkiset ja kulttuuri-
set arvot ovat erityisen merkityksellisia (Kotler ym. 2010, 22). Tasta syysta Dustylle on tar-
keda huomioida kuvion 5 kuluttajatrendit kuten Legislative Brands ja Glass Box Wrecking
Balls, jotka vaativat, etta yrityksen pitaa viestia omista arvoistaan avoimemmin ja etta nai-
den arvojen taytyy vastata todellisuutta. Fournier ja Lee (2009) kirjoittavat artikkelissaan
brandiyhteisdista, ettd brandien pitda uskaltaa olla kantaaottavia, olla jonkin puolesta ja
jotain vastaan. Brandiyhteis6t vahvistuvat korostamalla, ei haivyttdmalla, niitd maarittele-
via rajoja.

Kotlerin ym. (2010, 34) mukaan nykyisessa yhteisollisessa maailmassa kuluttajat vaativat
brandeilta aitoutta ja annettujen lupausten pitamista. Kuluttajien luottamuksen pettaminen
voi merkita jopa koko potentiaalisen kohderyhman menettamista. Sosiaalisen median ai-
kakautena yritykset jaavat hyvin helposti asiakkailleen kiinni katteettomien lupausten anta-
misesta (Kotler ym. 2017, 49).

4.2 Asiakaspolun muutos

Digitalisaation ja globalisaation my6ta kuluttajien kohtaaman tiedon ja mahdollisuuksien

maara on lisdantynyt valtavasti. Yhteenvetona tulevaisuustarkastelusta voi sanoa, etta tu-
levaisuuden toimintaymparistd on yha enemman horisontaalinen, inklusiivinen ja sosiaali-
nen (Kotler ym. 2017, 14). Kuluttajat voivat olla yhteydessa suoraan toisiinsa ilman maan-

tieteellisia tai muita esteitd. Tasta syysta yhteison vaikutus yksilén paatdksiin on kasvanut.
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Kehittamistydni kannalta on keskeista tunnistaa, miten tavoitan Dustyn asiakkaat muo-
tialan muuttuneessa toimintaymparistéssa. Seuraavissa kappaleissa olen tarkastellut
asiakaspolussa tapahtunutta muutosta Kotlerin ym. (2017, 59 - 70) teorian pohjalta. Kotle-
rin ym. (2017, 66) mukaan yhteisdllisen ajan markkinoinnin tarkein tavoite on muuttaa ku-

luttaja brandiviestin kuuntelijasta brandiviestin |ahettilaaksi.
4.2.1 4A-malli, asiakaspolku ennen

Kotlerin ym. (2017, 60) 4A -mallin mukaan asiakaspolku ennen yhteiséllisyyden aikakautta
oli lineaarinen suppilo, jossa asiakkaiden maara vaheni polun edetessa. Kuviossa 6 on
esitetty 4A-mallin mukainen asiakaspolku. Ensiksi asiakas kuulee brandista (aware) ja ta-
man jalkeen paattdd omasta asenteestaan (attitude) brandia kohtaan eli pitdako brandista
vai ei. Pitdminen johtaa brandin ostamiseen (act). Jos asiakkaan mielesta brandi lunastaa
brandilupauksensa, asiakas ostaa brandia uudelleen (act again). Tdma uudelleen ostami-
nen merkitsee brandiuskollisuutta. 4A-mallin asiakaspolussa asiakas kulkee suoralinjai-

sesti kaikkien vaiheiden 1api ja itsendisesti maarittelee oman asenteensa brandia kohtaan.

kohderyhmd tavoitetaan perinteisesti

shaowroomien ja jélleenmyyjien kautta

\ e kukin asiakas mddrittdd itse Kriittinen kohta:
Lunastaako Dusty

| i asenteensa brdndid kohtaan Dustya on i
| A | vaikea hankkia brdndilupauksensa?

| 2 |
| |

-',, \ | \I‘ “
AWARE—:;—»ATTITUDE — LIKE » ACT e—— ACT AGAIN

~

. SRaEEs Brandiuskollisuus tarkoittaa
\‘, ,” h - Dusty tavoittelee niche-markkinaa, uudelleen ostamista
’ joten kaikki eiviit pidé bréndistd,

\\\,_ _____ __-”/ DISLIKE &« eikd siihen voi juuri vaikuttaa
KUVIO 6. Kotlerin ym. (2017, 60, 62) 4A -malli asiakaspolusta ennen yhteiséllisyyden ai-

kaa.

Kuvion 6 4A-malli kuvaa hyvin Dustyn aiempaa asiakaspolkua, josta olen kertonut luvussa
2.3. Dusty kohtasi jalleenmyyjaasiakkaansa Pariisin showroomissa. Mikali kauppias tai si-
saanostaja piti Dustysta, han osti Dustya kauppansa valikoimaan. Ostajien lukumaaraan
vaikutti selvasti kaksi tekijaa: Dustyn mallisto esiteltiin useimmiten ainoastaan yhdessa
kansainvalisessa showroomissa, joten tavoitettujen jalleenmyyjaasiakkaiden maara oli ra-

jallinen. Toiseksi Dusty on aina tavoitellut niche-markkinaa, joten sen tarkoituskaan ei ollut
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miellyttda kaikkia ostajia. Kriittisin kohta asiakaspolulla oli se, ostiko jalleenmyyjan kulut-
taja-asiakas Dustyn tuotteen kaupasta. Mikali kauppa kavi hyvin eli Dusty lunasti brandilu-

pauksensa, kauppias osti Dustyn seuraavaa mallistoa uudestaan.

4.2.2 5A-malli, asiakaspolku yhteiséllisessa maailmassa ja O3-malli asiakaspol-
kuun vaikuttavista tekijoista

Kuviossa 7 kuvattu Kotlerin ym. (2017, 61 - 62) 5A-malli kuvaa asiakaspolkua yhteisolli-
sessa maailmassa. Muutos aikaisempaan asiakaspolussa on se, etta yksilo ei yksin paata
omaa asennettaan brandia kohtaan, vaan brandin vetovoimaan (appeal) vaikuttaa yhtei-
sbn mielipide, jota asiakas kysyy (ask) ennen kuin toimii (act). Yhteiso on hyvin tarkeassa
roolissa. Asiakaspolku ei valttdmatta etene enaa lineaarisesti vaiheesta toiseen. Brandius-
kollisuus tarkoittaa brandiviestin eteenpain viemista eli kdytanndssa sita, ettd yksild kertoo
pitamastaan brandista eteenpain omalle yhteisdlleen. Tama brandiviestin eteenpain kerto-
minen (advocate) lisda seka brandin tunnettuutta (aware) etté vetovoimaa (appeal). Ta-
voite on, ettd asiakkaat eivat ole vain ostajia, vaan aktiivisia toimijoita, jotka suosittelevat

brandia omalle yhteisdlleen. (Kotler ym. 2017, 61 - 62.)

Tarkein kehityskohta Dustyn brindissd on
brandiyhteison, "Dusty-heimon’, fuominen.
_. Tdmd auttaa myés brinditietoisuuden parantamisessa.
- i 1}

; \
- 7 . A
- / - diuskollisuus tarkoitt, G
e g Brar\d“ﬁ aa branm.w
€s;

Kriittinen kohta:
Lunastaako Dusty
brandilupauksensa?

,~ yhteisé vaikuttaa "~
brdndin vetovoimaan
/
i

 AWARE——» | APPEAL —» ASK|——> ACT —e—» ADVOCATE

," Dustya on valkea hankkia ja
sitd voi ja pitad helpottaa

el DISLIKE €.

edelleen Dusty tavoittelee niche-markkinaa,
Joten kaikki eivdt pidd brdndistd, eikd siihen voi juuri vaikuttaa

KUVIO 7. Kotlerin ym. (2017, 60 - 62) 5A-malli muuttuneesta asiakaspolusta yhteiséllisyy-

den aikakaudella.

Kuviossa 7 Dustyn asiakaspolku esitettyna 5A-mallin mukaan osoittaa selkeita kehitys-
kohteita Dustyn brandissa. Tarkein kehityskohta on brandiyhteisén eli Dusty-heimon luo-

minen. On tarkeaa saada tyytyvaiset asiakkaat kertomaan Dustysta omalle yhteisolleen.
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Yhteis6 vaikuttaa brandin vetovoimaan ja auttaa myos branditietoisuuden parantami-
sessa. Edelleen Dusty tavoittelee niche-markkinaa, joten kaikki eivat siitd pida, mutta ne,
jotka voisivat pitaa, tavoitetaan paremmin yhteisdn kautta. Dustyn hankkimista pitaa hel-

pottaa, esimerkiksi verkkokaupan avulla. Brandilupauksen lunastaminen on yha kriittista.

Kuviossa 8 sama 5A-mallin asiakaspolku on kuvattu asiakkaaseen vaikuttavien tekijdiden
nakokulmasta Kotlerin ym. (2017, 69) O3-mallin mukaisesti ja kehan muodossa. Asiakas-
polun eri vaiheissa asiakkaaseen vaikuttavat ulkoiset (outer), yhteisosta tulevat (others’)
seka yksildon sisaiset (own) tekijat (Kotler ym. 2017, 66, 69). Ulkoinen vaikutus tulee erityi-
sesti brandien markkinoinnista ja muista toimenpiteista kuten asiakaspalvelusta, jotka yri-
tys itse maarittelee. Ulkoisen vaikutuksen yksil6 huomaa tavallisesti ensimmaiseksi ja tu-
lee tietoiseksi brandista. Brandin mahdollisuudet vaikuttaa asiakkaaseen syvemmin ovat
kuitenkin hyvin rajalliset. Muiden vaikutus tulee myos yksilon ulkopuolelta, tarkemmin sa-
nottuna Iahipiirilta, perheelta tai muulta yhteisdlta, johon yksildé kokee kuuluvansa ja jonka
mielipidettd han kuuntelee. Toisiin yksildihin muiden mielipide vaikuttaa enemman ja toi-
siin vahemman, mutta ylipaataan sen merkitys on moninkertaistunut yhteiséllisyyden aika-
kaudella. Tahan muiden tuottaman vaikutuksen sisaltéén brandin on hyvin vaikea puuttua.
Yksilén oma, sisdinen vaikutus rakentuu kaikkien muiden tekijdéiden pohjalta ja sisaltaa
myo6s hanen aikaisemmat kokemuksensa ja omat mieltymyksensa. (Kotler ym. 2017, 66 -
69).

APPEAL

OUTER = ULKOINEN

Bréindin mahdollisuudet vaikuttaa
asiakkaisiin ovat rajalliset.

OTHERS’ = MUUT

Yhteisolld on suurin vaikutus asiakkaaseen.
Voimme edesauttaa bréndiyhteisén
muodostumista.

OWN = OMA

Vioimme parantaa yksilén
ostokokemusta.
Voimme vahvistaa Dustyn
tarinaa.

ADVOCATE ACT

AWARE ASK

KUVIO 8. Kotlerin ym. (2017, 69) O3-malli asiakaspolulla yksil66n vaikuttavista tekijoista.
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Kuvioon 8 olen lisannyt Dustyn kehityskohteita vaikutustekijdéiden nakokulmasta. Tarkea
kehityskohta on parantaa Dustyn branditunnettuutta (aware). Siihen vaikuttavat seka ul-
koinen ettd muiden vaikutus. Perinteisilla markkinointikeinoilla kyllaisilla muotimarkkinoilla
ja Dustyn rajallisilla markkinointiresursseilla branditunnettuuteen on vaikea vaikuttaa.
Koska yhteis6lla on suurin vaikutus asiakkaan paatoksiin, myds vaikuttavuuden nakokul-
masta brandiyhteisdn kehittdminen on tarkein tehtava kehittamistydssani. Yksilon omassa
kokemuksessa on pienia, mutta merkittavia tekijoita, joihin voi suoraan vaikuttaa. Voimme
esimerkiksi parantaa asiakkaan ostokokemusta seka ostamisen jalkeista asiakaskoke-
musta. Kaiken kaikkiaan asiakaspolun tavoite on tehda asiakkaista uskollisia brandilahetti-
1aitd (advocate), jotka kertovat omalle yhteisdlleen Dustysta. Tdman takia Dustyn tarinaa

pitda vahvistaa, jotta tarina on mieleenpainuva ja helposti eteenpain kerrottavissa.

Myds Kotlerin ym. (2017, 80) mukaan branditietoisuuden lisddminen on kallista perinteisin
markkinoinnin keinoin. Tietoisuutta voi lisata myos pyrkimalla herattdmaan keskustelua
asiakkaiden joukossa. Tosin tdma on riskialtista, silla keskustelun sisaltéa yritys ei pysty
kontrolloimaan. Kun keskustelu on mydnteista, se lisda brandin arvoa, mutta kun se on
kielteista, se vahingoittaa brandia. Tassa Kotler ym. (2017, 80) viittaa brandin aitouteen,
jota olen Dustyn osalta kasitellyt luvussa 3.3, kuviossa 4. Hyva ja aito brandimielikuva he-
rattaa myonteista keskustelua (Kotler ym. 2017, 80). Fournierin ja Leen (2009) mukaan
brandiyhteison viestintaa ei voi kontrolloida, mutta asiakkaiden kayttaytymista tietyssa so-
siaalisessa tilanteessa voi ennakoida ja viestintda voi edesauttaa suunniteltujen brandi-

kasikirjoitusten avulla.

Godin (2008, 107) vertaa brandiheimoa mediakanavaan. Se on mita tehokkain valine yri-
tyksen viestin valittamiseen, mutta siitd ei voi ostaa mainostilaa kuten perinteisessa medi-
assa. Heimo kertoo sellaista viestia kuin itse haluaa. Heimo kuitenkin kommunikoi keske-
naan. Ei valttamatta juuri silla tavoin tai yhta tehokkaasti kuin yritys haluasi, mutta on tar-

keaa tunnistaa heimon ominainen viestintatapa ja tukea tata (Godin, 2008, 124).
4.3 Kehitystyon kokeilujen rajaus

Tekemani taustatydn pohjalta, johon kuuluivat toimintaympariston tarkastelu, asiakas-
haastattelut, Dustyn brandianalyysi, tulevaisuustarkastelu ja Dustyn asiakaspolun muutok-
sen analysointi, esiin nousi muutamia konkreettisia kehityskohteita, jotka limittyvat tiiviisti
toisiinsa. Naita olivat ensinnakin yleinen tarve parantaa yhteiséllisyytta ja asiakasvuorovai-

kutusta. Toinen selked tarve, joka tuli ilmi asiakashaastatteluissa ja korostui brandianalyy-
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sissa, oli asiakkaiden ainutkertaisuuden toive. Naiden tarpeiden ja kokoamani tiedon poh-
jalta paadyin kehittdmaan Dustyn brandiyhteisda eli Dusty-heimoa ja uniikkien Dusty-vaat-

teiden lainaamoa.

Kokeilevan kehittdmisen menetelmassa, jota kaytin kehittamistyoni tiedonhankintamene-
telmana, on avuksi, jos ennen varsinaisten kokeilujen aloittamista kehitettavan idean pys-
tyy jakamaan pienempiin osiin kanvaasien avulla (Hassi ym. 2015, 87). Hassin ym. (2015,
87) mukaan kanvaasin avulla tehtava visualisointi nostaa esiin idean eri tekijat ja niiden
yhteydet toisiinsa, mikd auttaa ymmartdmaan idean kokonaisuutta. Omaa kehittdmistyo-
tani vastaavassa tilanteessa, jossa on jo olemassa jokin organisaatio ja sen resurssit, toi-
mittajat, jakelukanavat ja asiakasryhmat, Hassi ym. (2015, 90) suosittelee kayttdmaan esi-

merkiksi Business Model Canvas -tyokalua.

Osterwalder ja Pigneurin kehittdma Business Model Canvas on tydkalu liiketoimintamallin
ideointiin, kuvaamiseen ja kehittamiseen. Business Model Canvas esittaa visuaalisesti lii-
ketoiminnan kannalta keskeiset toiminnot ja auttaa hahmottamaan eri toimintojen valisen
vuorovaikutuksen. Kaytanndssa Business Model Canvas on yhdeksaan kenttaan jaettu
kanvaasi, jonka osa-alueet vastaavat kysymyksiin: Kenelle ja mita arvoa liikketoimintamalli
tarjoaa? Mitka ovat jakelukanavat? Millainen asiakassuhde on? Mista liikketoiminnan tulo-
virta tulee? Mita toimintoja, resursseja ja kumppaneja liiketoiminta vaatii? Mika on sen
kustannusrakenne? Erityisesti liiketoimintamallikanvaasi nostaa esiin liiketoimintamallin

asiakkaalle tuoman arvon, ja miten se muodostuu. (Tuulaniemi 2011.)
4.3.1 Liiketoimintamallikanvas: Dusty-heimo

Kuvioissa 9 ja 10 Dusty-heimo ja uniikkien Dusty-vaatteiden lainaamo ovat jasennelty eril-
lisina kanvaaseina, mutta kaytanndssa ne limittyvat tiiviisti toisiinsa. Dusty-heimon kehitys
ja sita kautta yhteiséllisyyden lisdantyminen tukee lainaamon toimintaa luomalla ja sitout-

tamalla tarvittavaa asiakaskuntaa lainaamolle. Lainaamon toiminta edellyttaa tiivista vuo-

rovaikutusta asiakkaiden kanssa, kun tuotteita lainataan ja palautetaan suoraan yrityk-

selta.

Liiketoimintamallikanvaasien tayttamisen apuna kaytin Trendwatching.comin (2014) kulut-
tajatrendikanvaasia. Kuluttajatrendikanvaasista oli erityisesti apua asiakkaiden perustar-
peiden hahmottamisessa. Kuten kuviossa 9 on esitetty, Dusty-heimon idea on Dustyn
asiakasnichen tavoittaminen paikkariippumattomasti. Asiakkaalle Dusty-heimo tarjoaa hel-
pon tavan l0ytaa massasta erottuvia, omaa identiteettia tukevia vaatteita. Perustarpeet,
joihin Dusty-heimo vastaa, ovat kohdeasiakkaiden tarve I6ytaa ja tavoittaa kaltaisiaan ih-

misia, oman identiteetin vahvistaminen seka vapaus pukeutua, miten itse haluaa.
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Kumppanuusverkostot

* joustavat tuotannon alihankkijat
ja materiaalitoimittajat

* laadukkaan kuvamateriaalin/
sisdllon tuottaminen

* Valikoidut jélleenmyyjat, jotka
vahvistavat Dustyn viestia

+ mikroinfluenserit, jotka kertovat
Dustysta eteenpain

« stylistit, valokuvaajat yms
ammattilaiset

Ydintoiminnot

« Jonkilaisen alustan luominen
heimolle < kaytanndssa
some-kanavien vahvistaminen?

* prosessien luominen

« aikatauluttaminen seka
some-sisaltdon etta tuotantoon, kun
perinteisistd sesongeista on luovuttu
jotta jatkuvasti on uutta nihtavaa
tarjolla

« Tapa miten hyadyntaa
kayttdjakuvia

Ydinresurssit

* suunnitteluosaaminen
* joustavat tuotannon alihankkijat ja
materiaalitoimittajat

Hankittava:
« apua laadukkaan kuvamateriaalin/
sisdllon tuottamiseen

Tarjooma

Dusty-heimo

« Idea on nichen tavoittaminen
paikkariippumattomasti

 Asiakkaalle helpompi tapa loytaa
massasta erottuvia, omaa
identiteettia tukevia vaatteita

Perustarpeet joihin vastaa:
RECOGNITION

- loytaa kaltaisiaan ihmisia
CONNECTION

- ja tavoittaa heidat

IDENTITY

-» vahvistaa omaa identiteettid
FREEDOM

-»saa pukeutua miten haluaa
CREATIVITY

=> luo oman tyylin vau-tuotteilla

Asiakassuhteet

* Henkilékohtaisen tuntuinen
suhde

* Kannustaminen kuvien
jakamiseen ja kdyttdjayhteison
luemiseen

« asiakkaiden suhteet muihin
asiakkaisiin

Jakelukanavat

* Suoramyynti, social selling,
Instagram, verkkokauppa,
see now - buy now

« jalleenmyyjat, kauppiaat

« stylistit, valokuvaajat yms.
ammattilaiset

« mikroinfluenserit

Kohdeasiakkkaat

Niche, joka

« ilmaisee itseddn pukeutumisellaan
+ on niin kiinnostunut muodista etta
erottaa siita hienoisia nyansseja

+ kokee ettd Dustyn vaatteet tukevat
heidan omaa identiteettidan

* haluaa erottautua muista
pukeutumisellaan ja toisaalta
ilmaista kuulumistaan tiettyyn
muotitietoiseen heimoon

« haluaa olla yhteydessa
samankaltaisiin ihmisiin

Kahdenlaisia ihmisia:

= Oma tyyli on niin vahva etta se
tulee luonnostaan, mietimatta
Ei valita ympariston mielipiteista.
- Oma tyyli on rakentumassa ja
hakee vahvistusta siihen.

Kustannusrakenne

* Tuotetaan vain se mitd myydaan, myynti suoraan heimolle

« Kalleinta on etté jotain on varastossa, valmiita tuotteita tai raaka-aineita
* Kannattavinta on tuottaa jo ennakkoon myyty tuote

+ Logistiikkakustannukset on huomioitava - asiakkaat ovat hajallaan maailmalla

Tulovirrat

* Suoramyynti heimolle, kaupan kate jai itselle
+ Ennakkomyynti heimolle
* Numeroidut kappaleet, joilla on jalleenmyyntiarvoa

KUVIO 9. Dusty-heimo mukaillen Osterwalder ja Pigneurin Business Model Canvas -tyo-

kalua.

Kuviossa 9 kohdeasiakkaat-kenttaan olen maaritellyt Dustyn kuluttaja-asiakkaan luvun 3

perusteella. Asiakashaastatteluiden vastausten mukaan jaoin kohdeasiakkaat viela kah-

teen ryhmaan: asiakkaat, joilla on jo oma, vahva tyyli seka asiakkaat, joiden tyyli on vasta
rakentumassa ja jotka tarvitsevat siihen vahvistusta muilta. Heimo tavoittelee henkildkoh-
taista suhdetta brandin ja asiakkaan valilla, mutta myos eri asiakkaiden valilla. Ydintoimin-
noissa tarkeaa on kehittaa tapaa tai alustaa, jota kautta asiakkaat voivat olla yhteydessa
Dustyyn seka toisiinsa. Nostin kanvaasissa esiin asiakkaiden kannustamisen jakamaan
sellaisia kuvia itsestaan, joissa he kayttavat Dustyn vaatteita. Nama kuvat olisivat yksi
tapa todentaa heimon olemassaoloa. Kuvien jakaminen esimerkiksi sosiaalisen median

alustalla tarjoaisi keinon kommunikoida kuvien kautta.

Kuviossa 9 liiketoimintamallikanvaasin kentat kustannusrakenne ja tulovirrat kertovat
Dusty-heimon kehittdmisen hyddysta yritykselle. Yrityksen kannattavuuden parantamisen
nakdkulmasta on erittdin hyva, jos heimon olemassaolo auttaa myymaan tuotteita suoraan
heimolaisille ilman jalleenmyyjaporrasta. Nain myynnista jaa yritykselle huomattavasti pa-
rempi kate. Kannattavinta on, mikali tuotteet myydaan jo ennakkoon asiakkaille, eika tur-

hia tuotteita ja varastoa tuoteta ollenkaan. Myds asiakkaat saavat ennakkomyynnista
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etua, jos he tata kautta saavat ostaa tuotteita, joita on tarjolla vain harvoille ja valituille.
Muutenkin heimon olemassaolo parhaassa tapauksessa sitouttaa asiakkaita yrityksen toi-

mintaan.

Liiketoimintamallikanvaasianalyysin jalkeenkin Dusty-heimo on hyvin abstrakti ajatus. Ku-
vion 9 kanvaasi ei viela kerro, mika tai millainen Dusty-heimo kaytadnndssa on. Heimon ke-
hittdminen vaatii tutustumista heimoaiheiseen lahdeaineistoon seka kaytannon kokeiluja

tiedon lisdamiseksi. Hyva lahtdkohta kokeiluille on kayttajakuvien jakamiseen kannustami-

nen.

4.3.2 Liiketoimintamallikanvas: uniikkien Dusty-vaatteiden lainaamo

Kuviossa 10 on jasennelty uniikkien Dusty-vaatteiden lainaamo liiketoimintamallikanvas-

pohjalle. Se on nimensa mukaan palvelu, joka vuokraa uniikkeja Dusty-vaatteita suoraan

kuluttaja-asiakkaalle. Perustarpeet, joihin lainaamo vastaa, ovat itseilmaisu ja muista erot-

tautumien uniikkien vaatteiden avulla. Lainaamo vetoaa myds helppouteen, vuokrattavia

vaatteita ei tarvitse omistaa eik& huoltaa, vaan vaatteilla voi huoletta leikitella.

Kumppanuusverkostot

* joustavat tuotannon alihankkijat
ja materiaalitoimittajat

+ laadukkaan kuvamateriaalin/
sisallon tuottaminen

+ vaatteiden pesu ja huolto

= stylistit, valokuvaajat yms.
ammattilaiset ja heidan
asiakasverkostonsa

+ yhteistybkumppanit mahdollisten
pop-upien jarjestamista varten

Ydintoiminnot

* varasto lainattavista tuotteista ja
kuvat niistd

« varausjérjestelma ja sen yllapito

« fyysinen lainaamo, jossa asiakkaat
sovittavat ja noutavat/palauttavat
lainatut vaatteet

« vaatteiden huolto

Ydinresurssit

« suunnitteluosaaminen

« joustavat tuotannon alihankkijat ja
materiaalitoimittajat

+ mahdollisuus luoda uniikkeja
tuotteita

Tarjooma

Uniikkien Dusty-
vaatteiden lainaamo

Perustarpeet joihin vastaa:

SOCIAL STATUS

- itseilmaisu, oman erityisyyden
vahvistaminen, erottautuminen
muista

CREATIVITY

ENTERTAINMENT

-» super-vau-tuotteita joilla leikitelld
ja luoda omaa tyylia

SIMPLICITY

-» helppous, lyhytkestoinen lainaus,
ei huoltoa, ei omistamista

Asiakassuhteet

* Henkilokohtainen suhde
Uniikki tuote = uniikkiasiakas

* Kannustaminen kuvien
jakamiseen ja kdyttdjayhteison
luomiseen

Jakelukanavat

« Nettisivusto / varausjirjestelmi
* Fyysinen lainaamo / varasto,
jossa tuotteet ovat

» stylistit, valokuvaajat yms
ammattilaiset

* Pop-upit yhteistyd-
kumppaneiden kanssa

Kohdeasiakkkaat

Ne jotka

+ haluavat vaatteita joita ei ole
kenellakaaan muulla.

* tarvitsevat nditd vaatteita
esiintymiseen tai edustamiseen,
esim. artistit

+ eivit halua omistaa niita vaatteita

+ haluavat vaihtotehtoja ja
vaihteluvuutta

« Kuvamateriaalin tuottaminen
* Tuotteiden huolto ja ylldpito

Kustannusrakenne

« Lainatavien vaatteiden tuottaminen varastoon:
valikoiman uudistaminen ja pitiminen mielenkiintoisena

* Fyysisen lainaamon sekd nettisivu/varausjarjestelman kiinteat kulut
* HAASTE: Fyysiset tuotteet yhdessd paikkaa: toiminnan skaalautuvuus
- Pop-upien jarjestaminen = Missa ja kenen kanssa?

Tulovirrat

* Kertavuokra lainattavasta tuotteesta

KUVIO 10. Uniikkien Dusty-vaatteiden lainaamo mukaillen Osterwalder ja Pigneurin Busi-

ness Model Canvas -tyokalua.
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Lainaamon kohdeasiakkaita ovat ne Dustyn asiakkaat, jotka haluavat uniikkeja vaatteita,
joita ei ole kenelldkdan muulla seka asiakkaat, jotka tarvitsevat naita vaatteita esimerkiksi
esiintymiseen tai edustamiseen. Kaytanndssa vaatteiden vuokraus vaatii uusia kumppa-
nuusverkostoja ja yrityksen ydintoimintojen uudistamista kuten varausjarjestelman luomi-
sen seka vaatteiden huollon jarjestamisen. Ydinresursseissa on hyva huomioida mahdolli-
suus luoda uniikkeja tuotteita. Suunnittelijan nakdkulmasta tdma on mielenkiintoinen, uusi
haaste, silla uniikkien vaatteiden tekeminen poikkeaa melkoisesti sarjatuotettavien vaattei-
den suunnittelusta. Kustannusrakenne-kentta nostaa esiin yhden selkean haasteen uniik-
kien vaatekappaleiden lainaamisessa. Vaatteet ovat fyysisesti yhdessa paikassa ja niita
on rajallinen maara, joten toiminta ei ole helposti skaalattavissa. Vaatteiden tuominen asi-
akkaiden lahelle vaatii esimerkiksi pop up -tapahtumien jarjestamista sopivien kumppanei-

den kanssa.

Kaiken kaikkiaan uniikkien Dusty-vaatteiden lainaamo on hieman helpommin kasitettava
konsepti kuin Dusty-heimo. Kyse on palvelusta, jota voi kehittda palvelumuotoilun keinoin.
Koska kyseessa on Dustylle uudenlaisesta liiketoiminnasta, lainaamossa kriittinen kohta
on ensiksi kokeilujen avulla selvittaa, onko ylipaataan tarvittavia kohdeasiakkaita ole-

massa ja palvelulle kysyntaa.
4.4 Brandiyhteisot ja -heimot

Koska brandiheimo oli kasitteena minulle epaselva, perehdyin seuraavaksi heimoaihei-
seen lahdeaineistoon. Godinin (2008, 24, 30) mukaan ihmisryhma tarvitsee yksinkertai-
simmallaan vain kaksi erityispiirrettd muodostaakseen heimon: yhteisen kiinnostuksen
kohteen seka tavan viestia keskenaan. Dusty-heimossa tama kiinnostuksen kohde on
Dustyn vaatteet ja muut ihmiset, jotka kayttavat Dustyn vaatteita. Nain ollen konkreettinen
kehityksen kohde on se tapa, jolla heimolaiset voivat viestia keskenaan tai ainakin asia on
nain Dustyn nakdkulmasta. Fournier ja Lee (2009) muistuttavat, ettad brandiyhteiso ei ole
olemassa palvellakseen yritysta vaan yhteison tarkoitus on palvella asiakasta ja vastata
heidan tarpeisiinsa. Yhteison olemassaolo on valine, ei itse paamaara. Brandiuskollisuus

tulee siita kautta, mita jasenet saavat kuulumisestaan yhteis66n, ei vain kuulumisen takia.

Fournierin ja Leen (2009) mukaan vahva brandiyhteisé lisaa asiakasuskollisuutta, alentaa
markkinointikustannuksia, todentaa brandin uskottavuutta ja tuottaa ideoita lilkketoiminnan
kasvattamiseksi. Yhteison tuoma sitoutuminen, yhteenkuuluvuuden tunne ja tuki hyddytta-
vat yritysta merkittavasti. Brandiyhteiséa ei pida nahda ainoastaan markkinointikeinona

vaan yhteison pitaisi liittya yrityksen koko liiketoimintastrategiaan.
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Fournier ja Lee (2009) tunnistavat kolmenlaisia yhteisdja. Osassa yhteisdissa ihmisilla on
samankaltaiset arvot, vaikka he eivat ole juurikaan vuorovaikutuksessa toistensa kanssa.
Jos yhteenkuuluvaisuutta ja sosiaalisia suhteita ei vahvisteta, tdman kaltaisen yhteisén
merkitys laimenee ajan mittaan. Toiset yhteisdt perustuvat jonkin valovoimaisen henkilon
fanittamiseen. Nama yhteiso6t ovat lahtokohtaisesti vahvoja, mutta nekin voivat hiipua,
koska ovat sidottuja yhteen henkilodn. Yhteisot, jotka rakentuvat nimenomaan ihmisten
valisiin suhteisiin ovat vahvin ja pysyvin yhteisomuodon. Erityisesti ndissa yhteisotissa ih-
misille on tarkeampaa yhteydet muihin ihmisiin kuin varsinaisesti yhteys brandiin. Tehokas

yhteiséstrategia hyodyntaa naita kaikkia yhteisénrakentumisen muotoja.

Godin (2008, 17, 22) korostaa muutosvoiman merkitysta. Heimoa yhdistaa halu muuttaa
nykyista tilannetta ja usko parempaan tulevaisuuteen. Godinin (2008, 25) mukaan heimon

johtaja voi lisata heimon vaikuttavuutta kolmella tavalla:

1. muuttaa yhteinen kiinnostuksen kohde intohimoiseksi tavoitteeksi ja haluksi saa-

vuttaa muutos
2. tarjota valineita heimon jasenten tiiviimpaan yhteydenpitoon
3. kasvattaa heimoa ja saada sille uusia jasenia

Usein yrityksissa keskitytdan heimon koon kasvattamiseen, koska isoa heimoa pidetaan
vaikutusvaltaisempana kuin pienta. Kuitenkin nimenomaan tavat 1 ja 2 kasvattavat hei-
mon merkityksellisyytta heimolaisille ja syventavat yhteydenpitoa, joten ne ovat siksi huo-
mattavasti tehokkaampia tapoja heimon vaikuttavuuden kasvattamiseksi. (Godin 2008,
25))

Holtin (2004, 131, 139) kulttuurisen brandayksen periaatteen mukaan ikonisilla brandeilla
on kolmenlaisia asiakasryhmia: seuraaijia, sisapiirilaisia ja feedereita. Eri ryhmien suhde
brandiin on erilainen, silla jokainen arvostaa ja kokee brandimyytin eri tavoin. Brandiuskol-
lisuus rakentuu naiden ryhmien valisesta vuorovaikutuksesta (Holt 2004, 140). Kuviossa

11 olen esittanyt, miten tdma sosiaalinen verkosto rakentuu Dustyn ymparilla.
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KUVIO 11. Dustyn sosiaalinen verkosto Holtia (2004, 140) mukaillen.

Seuraajat eli fanit samaistuvat hyvin vahvasti brandiin ja myyttiin, jota se edustaa. Se to-
dentaa heidan omaa identiteettidan jokapaivaisessa elamassa. He muodostavat brandin
ydinasiakkaiden joukon. (Holt 2004, 140.)

Holtin (2004, 9) kuvaama populistinen maailma (populist world) on osin kuvitteellinen to-
dellisuus, jossa identiteettimyytti syntyy. Se edustaa aitoutta, johon ei markkinavoimat tai
yhteiskunnan kontrolli vaikuta. Koska populistinen maailma synnyttda myytin, se tarjoaa

myytin rakennusaineita ja I1ahdemateriaalia. (Holt 2004, 9, 11.)

Sisapiirildiset ovat toinen tarkea asiakasryhma, vaikka he eivat varsinaisesti koe itsedan
kuluttajiksi. Sisapiirilaiset kokevat olevansa osa myyttia ja siksi he arvioivat brandin au-

tenttisuutta jatkuvasti. Sisapiirilaisia on huomattavasti vahemman kuin faneja, mutta fa-

nien silmissa sisapiirildiset todentavat brandin aitouden. (Holt 2004, 143 - 147.) Dustyn ta-

pauksessa sisapiirilaiset ovat niita, jotka nakyvat julkisesti Dustyn vaatteissa ja esimerkiksi

tuottavat kuvamateriaalia Dustyn vaatteista kaytdssa, joko itsensa tai muiden paalla. Osa
faneista voi samalla olla seka sisapiirilaisia etta faneja, mikali he esimerkiksi ovat mikroin-

fluencereitd omassa elinpiirissaan.

Kun seuraajien ja sisapiirilaisten brandia kohtaan kokema intohimo on tarpeeksi vahva, se

muodostaa magneetin, joka vetaa feedereita eli lokkeja puoleensa. Heilla on vain pinnalli-
nen suhde brandiin, mutta he haluavat osansa brandin edustamasta yhteiséllisyydesta ja

sosiaalisesta statuksesta. (Holt 2004, 147 - 149.) Dustyn tapauksessa lokit hengaavat
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brandin ymparilla erityisesti silloin kuin brandi on pintamuodin mukainen. Holtin (2004, 34,
149) mukaan naita lokkeja voi lukumaarallisesti olla kaikkein eniten, mutta heidan ei pida
antaa vaikuttaa brandin ytimeen, koska lokit todennakdisesti haipyvat seuraavan muotivil-

lityksen mukana.

Kaikki nama ryhmat ovat sidoksissa toisiinsa ja kunkin joukon kokema arvo on sidoksissa
muiden kokemaan arvoon. Seuraajat etsivat aitoutta, jonka sisapiirilaiset todentavat. Sisa-
piirildiset tarvitsevat fanien ja lokkien kunnioitusta, koska nimenomaan se tekee heista si-
sapiirilaisia. Lokkeja vetaa puoleensa fanien ja sisapiirildisten kokema intohimo. (Holt
2004, 149 -151.)

Myds Fournierin ja Leen (2009) mukaan brandiyhteisdssa ihmisilla on erilaisia rooleja.
Usein ajatellaan, etta yhteis6 rakentuu mielipidejohtajan ymparille, silla heidan roolinsa on
nakyvin, heilld on vaikutusvaltaa ja he pystyvat tehokkaasti levittamaan tietoa. Kuitenkin
Fournierin ja Leen mukaan yhteis6é on vahvin, kun aivan kaikilla on oma tunnistettava roo-

linsa, jonka mukaan toimia.
4.41 Dusty-heimo

Heimoaiheisen lahdeaineiston pohjalta hahmottelin seuraavia suuntaviivoja Dusty-heimon
kehittamiselle: Dusty-heimon kehittdmisessa konkreettinen kehityksen kohde on se tapa,
jolla heimolaiset voivat viestia keskendan. Mité tahansa tdma tapa onkaan, viestinnassa
pitdd panostaa yhteyksien syvyyteen ja merkityksellisyyteen. Koska Dustyn asiakkailla ei
valttdmatta ole yhta yhteista kieltd, aiemmin hahmottelemani kuvien kautta viestiminen

voisi olla toimiva tapa kommunikoida.

Yrityksen kannalta toimivan brandiyhteisén olemassaololla on monia hyétyja. Se lisaa
asiakasuskollisuutta, alentaa markkinointikustannuksia ja todentaa brandin uskottavuutta.
Nama kaikki ovat erittain tarpeellisia Dustylle. Yhteison kehittdmista on kuitenkin tarkeaa
miettia siltd kannalta, mita ihminen saa itselleen yhteis66n kuulumisesta. Heimon kehitta-
misessa pitaa tunnistaa inmisten erilaiset roolit yhteison muodostumisessa. Mielipidevai-
kuttajien ja sisapiirilaisten apu on hyodyllista, mutta tarkeda on ihan tavallisen asiakkaan

rooli ja se, miten han voi osallistua heimon muodostumiseen.
4.4.2 Kaukaiset ajattelumallit

Selventaakseni aluksi itselleni, millainen Dusty-heimo voisi olla ja saadakseni heimoon jo-
tain tarttumapintaa, valitsin ratkaisuideoinnin menetelmaksi kaukaiset ajattelumallit -mene-

telman. Ojasalon ym. (2009, 151) mukaan tdssa menetelmassa tarkasteltavan ongelma-
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kohdan rinnalle otetaan kaukainen ajatusmalli, jonka ominaisuudet ja erityispiirteet sovite-
taan vakisin ongelmanratkaisuksi alkuperaiseen ongelmaan. Kaukaiset ajattelumallit -me-
netelmalld syntyy nopeasti paljon uusia ideoita, joista suurin osa ei johda minnekaan. Me-
netelman tarkein tarkoitus on kyeta irtautumaan totutuista ajatusmalleista, jotta ideointi

paasee uusille poluille. (Ojasalo ym. 2009, 151 - 152.)

Kaukainen ajatusmalli: Hullun mielekas sovellus: Mahdollinen ratkaisu:
PAASIAINEN DUSTY-HEIMO
padsidismuna ——» makea ja yllatys sisalla » heimon pitdd olla inklusiivinen

) ) o . e :_‘_‘_‘.‘,y viestittava sita, etta kaikki saavat
pajunkissa ———————> pieni ja pehmoinen " e nayttda siltd, mitd ovat
virpomisvitsa ———————>» itsetehty javarikas —— » heimon ei tarvitse kuitenkaan sopia
mammi » pakollinen perinneruoka —"""" kaikille, se saa jakaa mielipiteita

toisilla tykkd@minen voi menna ylikin
pitkd perjantai ——  lomapdiva, merkitys on unohtunut

ristiinnaulitseminen —— huomionhakuinen teloitustapa - » ei pientd piperrysta, saa olla nayttavaa

viimeinen ehtoollinen — kaikki yhdessa péydan ddressd - » kokemus siits etts ollaan yhdess3,
ekaksi ne jotka ovat ldhelld,
sitten ne jotka ovat kauempana

Jeesus nousi kuolleista — ilosanoma josta pitda kertoa kaikille - >
KUVIO 12. Dusty-heimon hahmottamista kaukaiset ajatusmallit -menetelmalla Ojasalon
ym. (2009, 151 - 152) pohjalta.

Kaukaiset ajatusmallit menetelman avulla rinnastin Dusty-heimon ja paasidisen, kuten ku-
viossa 12 esitetdan. Vaikka paasiaisen erityispiirteet, kuten paasiaismuna ja pajukissat,
eivat vield kerro vastausta siihen, mika Dusty-heimo on, ratkaisut hahmottavat raameja
sille, millainen heimon pitéisi olla ja millainen ei. Dusty-heimon pitaa olla inklusiivinen ja
viestittava heimolaisille sita, etta kaikki saavat nayttaa juuri silta, mita ovat. Heimon ei tar-
vitse sopia kaikille, kuten eivat Dustyn vaatteetkaan sovi. Heimo saa jakaa mielipiteita
puolesta ja vastaan. Heimon rakentuminen tapahtuu yksittaisten ihmisten ja heidan yhtei-

sbjensa kautta.
4.4.3 8x8 menetelma

Dusty-heimon kehittdmisessa on tarkeaa tavoittaa ja koota heimolaisia yhteen ja osoittaa
heille, ettd samanhenkisia ihmisia on olemassa. Konkreettinen tapa todentaa Dusty-hei-
molaisten olemassaolo on kuvamateriaali ihmisista kayttamassa Dusty-vaatteitaan. On

oleellista saada asiakkaat osallistumaan ja ottamaan kuvia itsestaan kayttdmassa Dustyn
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vaatteita sekd jakamaan naita kuvia. Tdma on selva ongelmakohta, silla jo aiemmin teh-
dyssa asiakaskyselyssa nousi selvasti esiin, ettd Dustyn asiakkaat eivat jaa tyylistdan ku-
via sosiaalisessa mediassa. Kriittinen ja epavarma kohta heimon rakentumisessa olikin

se, saako asiakkaita ylipdataan jakamaan kuvia itsestaan.

Kuvamateriaalin tuottamiseen ja jakamiseen kannustamisen ideoinnissa kaytin 8x8-men-
telmaa. Ojasalon ym. (2009, 147) mukaan 8x8-menetelmassa alkuperaiseen ongelmaan

keksitdan 8 nakdkulmaa ja kuhunkin 8 nakdkulmaan keksitdan uudet 8 nakékulmaa. 8x8-

menetelma tuottaa kurinalaisesti runsaasti lisaa ideoita, misséa tarkoitus on etta maaran

kautta ideointiin saavutetaan myos laatua. (Ojasalo ym. 2009, 147 - 149.)

Jako“p julkinen viesti viesti viesti piiloviesti aeimarkki
tykkays haaste vaatteessa vaatteessa | vaatteessa
tuotetut . P [
. T - . | vaikuttajan . .1 kehotus
alkinto haaste kilpailu i i | esimerkki : .| numerointi
P P esimerkki esimerkki i
kuvat
100 kl‘!_‘{a?_/ haasta peli keskustelun mallin jatko- kiitosviesti kuvaviesti
100 pdivaa kaveri avaus mukaan kertomus = vaatteessa
tms.
oman
_OUI:O he:k"?b"é:”di” ironia haaste esimerkki GOl muu WOte- |ty kkiiyksid erityis-
asiayhteys  rakentaminen vaatteessa palkinto oiketis
Mikd saa
ald ota sita A ; . | asiakkaan . o .
; huumori meemi huumori ) palkinto kiitos palkinto alennus
vakavasti jakamaan
asukuvia?
tilanne- o o m virtuaalinen
iilokuva hyvd idea arvostus kiitos
komiikka | © ! palkinto lupa etu
oman 5 ’ :
) . nakyvyys ?Tarl ) hsnkll\ukohtﬂl.nen hyvas jako ja
oma tyyli  luovuuden matkamuisto omalle henkilsbréndin kiitosviesti A 5
0sDItLs verkostolle | rakentaminen suunnittelijalta  kdytosta tykkays
mietelause | hyvi idea teema./ tykkayksia arvostus etu kiitos hyva mieli
annettu idea
keskustelun tinnelma: | delttseraa numeroidut
avaus tuotteet

KUVIO 13. Kayttajakuvien tuottamisen ideointia 8x8-menetelmalla Ojansalon ym. (2009,
147 - 148) pohjalta.

Kuviossa 13 alkuperainen ongelma "mika saa asiakkaan jakamaan asukuvia” on kuvion

keskella ja ndkdkulmat kehotus vaatteessa, palkinto, kiitos, arvostus, hyva idea, huumori,
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haaste ja esimerkki ovat ratkaisuja ongelmaan. Taman jalkeen jokaiseen naihin kahdek-

saan nakdkulmaan on keksitty kahdeksan tarkempaa nakdkulmaa.

Vaikka en saanut koko 8x8-taulukkoa taytetyksi, menetelmasta nousi esiin runsaasti hyvia
nakdkulmia kehittdmisen lahtokohdiksi. Naistd seuraavat kolme kohtaa mielsin kaikkein

potentiaalisimmiksi jatkokehittdmiskohteiksi.

1. Viesti tai jonkinlainen piiloviesti itse vaatteessa on konkreettinen ja kasilla oleva,

positiivinen muistutus, joka voi kannustaa kayttajaa kuvaamaan kayttétilannetta.

2. Asiakkaan pitaa kokea saavansa etua siita ettd han kuuluu Dusty-heimoon ja osal-
listuu sen rakentumiseen. Asiakasta voi palkita tastd mielikuvallisesti tai konkreetti-

sesti.

3. Asiakkaalle pitda hienovaraisesti tarjota esimerkkikuvia toivotuista kayttajakuvista,
jotta he tunnistavat toimintamallin. Nama ovat yrityksen itsensa tuottamia, aitojen
kayttajakuvien kaltaisia kuvia Dusty-vaatteiden kayttotilanteista. On epérealistista

odottaa ettd asiakkaiden kayttajakuvia alkaisi iimaantua itsekseen tyhjasta.
4.5 Vaatelainaamot

Vaatteiden vuokraus ei ole uusi keksintd. Esimerkiksi frakkeja ja haapukuja on ollut tarjolla
pukuvuokraamoissa vuosikymmenien ajan. Aiemmin vaatteiden vuokraus on keskittynyt
tallaisten kertaluonteisten erikoistuotteiden vuokraukseen. Muotivuokraustoiminta on kui-
tenkin koko ajan kehittymassa ja selkeassa kasvussa. Accenture Strategyn ja Fashion for
Good -hankkeen (2019) raportin mukaan muotivuokrausmarkkinoiden koon on arvioitu

olevan 1,9 miljardia dollaria vuonna 2023 eli kaksinkertaistuvan vuodesta 2017.

Vaatelainaamoita on paaperiaatteeltaan kolmentyyppisia: vaatteiden lainaamiseen erikois-
tuneet yritykset, jotka lainaavat useampien vaatemerkkien vaatteita joko kertakorvaus- tai
jasenyysperiaatteella, brandien omat vaatelainaamot, joita he pydrittavat muun myynnin
ohella ja vertaisverkkoihin perustuvat lainaamot, joissa kuluttajat lainaavat vaatteita toisille
kuluttajille. Vaatelainaamot voivat olla joko fyysisia kauppoja tai toiminta voi tapahtua

my06s kokonaan verkossa, jolloin tuotteet lahetetaan ja palautetaan postitse.

Omat kokemukseni vaatelainaamoista perustuvat paaasiassa kollegoiden seka lainaamo-
yrittdjien kanssa kaytyihin keskusteluihin. Dustyn vaatteita ei ole koskaan ollut lainatta-
vissa vaatelainaamoissa muutamasta eri syysta. Ensinndkin Suomessa lainaamot ovat
keskittyneet 1ahinna naisten vaatteisiin, eika niilld nain ollen ole ollut valmista miesasia-

kaskuntaa. Toisekseen valtaosa Dustyn vaatteista soveltuu huonosti lainaamiseen, jossa
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vaate pitda pesta jokaisen kayttokerran jalkeen. Esimerkiksi Dustyn villavaatteiden ensisi-
jainen huolto tapahtuu tuulettamalla, mutta tama ei riita silloin kun kayttaja vaihtuu, vaan
villavaate pitaisi hygieniasyista kuivapesta. Naiden kaytannoén syiden liséksi olen kyseen-
alaistanut suomalaisten vaatelainaamoiden ansaintamallia. Erityisesti toiminnan alkuvai-
heessa olevat vaatelainaamot ovat pyytaneet vaatteita suunnittelijoilta kayttdonsa il-
maiseksi. Mielestani on kyseenalaista, etta toinen yritys perustaa bisneksensa toisen yri-

tyksen tekeman tyon pohjalle melko marginaalista nakyvyytta vastaan.
4.5.1 Vaatelainauksen epakohdat

Vaatteiden lainaaminen nahdaan helposti ideaalina tapana kuluttaa vaatteita, mutta kun
lainavaatteita kaytetdan pikamuodin tavoin - enemman ja nopeammin - kohdataan samat
pikamuodin ongelmat. Tasta syysta vaatelainausta on kritisoitu voimakkaasti viime aikoina
lainauksen yleistyessa. Rabkinin (2019) mukaan vaatelainaamot haluavat esittaa itsensa
ainoana vastuullisena vaihtoehtona pikamuotikulutukselle, vaikka ennemmin pitaisi keskit-
tya harkittuun kuluttamiseen. Lainauksen mahdollistama kulutuksen vapaus ja joustavuus
ainoastaan kannustavat ylikuluttamiseen. Rabkinin mukaan lainaus riisuu vaatteelta kai-
ken muun arvon kuin pelkan senhetkisen kayttdéarvon hyédykkeena. Tama vahentaa vaat-
teiden arvoa ja arvostusta. Lempivaatteen arvo kytkeytyy siihen, mitd muistoja sen hankki-

miseen tai kayttamiseen liittyy. (Rabkin 2019.)

Cline (2019) nostaa esiin lainaamisen liittyvat ymparistdvaikutukset kuten vaatteiden la-
hettamisen ja vaatteiden kuivapesun. Tosiasia on, etta vaatelainaamoiden tarkkoja ympa-
ristbvaikutuksia ei tiedeta, vaikka lainausta mainostetaan vihreana vaihtoehtona. Kun
vuokrattu vaate toimitetaan suoraan asiakkaalle yhta kayttdkertaa varten, kuljetuksen
osuus vaatteen kokonaisymparistovaikutuksista nousee suureksi. Tama toistuu jokaisen
vuokrauksen yhteydessa. Myos pakkauksen osuus on suuri, mikali pakkauksia ei uu-
siokayteta. Jokainen vuokrattu vaate pestaan vuokrauksen jalkeen huolimatta siita, onko
sita kaytetty ja tarvitseeko se pesua. Usein vuokravaatteet kuivapestaan, mika on ympa-
ristélle kuormittavampaa kuin kotona tapahtuva vesipesu. Silti Cline pitda vaatteiden yli-
tuotantoa muotialan suurimpana ongelmana, ja talle vaatelainaus tarjoaa vaihtoehdon.

Vaatelainauksen ymparistdvaikutukset pitda tunnistaa ja niihin voi vaikuttaa. (Cline 2019.)

Keskustelin myéhemmin Liisa Jokisen (2020) kanssa, joka on vaatelainaamotoiminnan
pioneeri Suomessa. Hanen perustamansa Nopsa vaatelainaamo toimi Helsingissa vuo-
sina 2011 - 2015. Jokisen havainnot olivat samantapaisia kuin Rabkinilla ja Clinella. Joki-
sen mukaan lainaamo toimi erinomaisesti niin kauan kuin toiminta oli pienimuotoista ja
kayttajat tunsivat toisensa. Vaatteita kohdeltiin hyvin ja asiakkaille oli ilo nadhda, milta vaat-

teet nayttivat eri inmisten paalla. Toiminnan laajetessa henkilokohtainen suhde vaatteisiin
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ja muihin kayttajiin heikkeni. Lainaamolle tuli asiakkailta painetta saada uutuuksia valikoi-
maan ja aina kun uutuuksia tuli tarjolle, jotkut asiakkaat hamstrasivat niita itselleen. Myds
vaatteiden kohtelu huononi. Lainaamon toimintamalliin kuului, ettéd vuokravaatteet palaute-
taan pestyna, ja joskus vaatteita jopa palautettiin, kylla pestyna, mutta edelleen pesun jal-

jiltd markana. (Jokinen 2020.)
4.5.2 Dusty-vaatteiden lainaamo

Edella esitettyjen tosiasioiden ja eri ndkdkulmien pohjalta haluan ehdottomasti, etta Dusty-
vaatteiden lainaustoiminta pysyy omissa kasissani. Silloin voin parhaiten vaikuttaa mah-
dollisiin epakohtiin. Clinen luettelemiin valittdmiin ymparistdvaikutuksiin, kuten lahetyk-
seen ja huoltoon, pystyy vaikuttamaan jo toimintamallin suunnittelulla. Tarkoitus ei ole lai-
nata enemman ja nopeammin, vaan vahemman ja harkitummin. Dustyssa haluan keskit-
tya uniikkien vaatteiden lainaukseen, koska se tuo eniten lisdarvoa asiakkaalle. Lainaami-
sen tuoma kuluttamisen helppous ei ole Dustyn asiakkaan nakdkulmasta yhta tarkeaa
kuin mahdollisuus kokea jotain ainutkertaista. Yhdyn Rabkinin nakemykseen vaatteen ar-
vosta ja arvostuksesta. Jokisen kertoma esimerkki vuokravaatteiden kaltoinkohtelusta on
minulle kauhistus. Vaatteen tunnearvo on seka minulle ettd Dustyn asiakkaille erittain tar-
keda, ja tata nakdkulmaa pitdd mieluummin korostaa kuin heikentdd. Henkilokohtainen

suhde asiakkaan ja brandin seka asiakkaan ja tuotteen valilla on sailytettava.
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5 KOKEILEMALLA KEHITTAMINEN
5.1 Kokeilemalla kehittdmisen menetelma

Kaytin kehittamistydni tiedonhankinnassa kokeilemalla kehittamisen menetelmaa (Experi-
mentation-Driven Innovation). Kokeilemalla kehittdminen on Hassin, Pajun ja Mailan

(2015, 3) mukaan systemaattinen, looginen ja kaytannoén kokeiluista tehtyihin havaintoihin
perustuva lahestymistapa, joka soveltuu epavarmoihin, innovatiivisiin hankkeisiin ja erilai-
siin kehitysprojekteihin. Sita voidaan kayttaa esimerkiksi uusien tuotteiden, palveluiden ja

liketoiminnan luomiseen tai organisaation toimintatapojen kehittamiseen.

Kokeilemalla kehittdmisen menetelma sopii hyvin tilanteisiin, joissa perinteinen suunnitte-
lemalla kehittaminen ei toimi. Tallaisia tilanteita voi olla esimerkiksi se, etta tavoiteltavaa
lopputulosta ei voida projektin alussa maarittda, kun ei tiedeta viela, mita suunnitellaan tai
jossa kehittamisymparistdé muuttuu nopeasti. Ensimmainen tehtava kokeilemalla kehitta-
misen menetelmassa on kokeilujen kautta hankkia tietoa kehittamisen kohteesta. Kokeilut
luovat ymmarrysta siitd, mita projektin lopputulos voi olla ja miten tdma saavutaan. Kokei-
lujen tavoite on vahentaa kehitettavaan ideaan liittyvaa epavarmuutta luomalla testattua
tietoa. Nain kehitystydssa tehtavat paatokset perustuvat validoituun tietoon pelkkien olet-

tamusten ja uskomusten sijaan. (Hassi ym. 2015, 9.)

Kokeilujen tavoitteena on luoda jotain konkreettista uutta, kuten tuote, palvelu tai toiminta-
malli, mutta jo pelkka kokeilujen tekeminen luo lisdarvoa. Kokeilut synnyttavat uutta tietoa
ja nostavat sita kautta esiin uusia vaihtoehtoja. Kokeilut johtavat parempiin asiakassuhtei-
siin, silla kokeilujen tekeminen vaatii oikeiden asiakkaiden osallistamista. (Hassi ym. 2015,
10-11.)

5.1.1 Kokeilemalla kehittaminen Dustyn kehitystyossa

Kokeilemalla kehittaminen sopi hyvin menetelmaksi Dustyn kehittdmiseen, silla alkuperai-
nen tavoitteeni, yrityksen kannattavuuden parantaminen asiakasvuorovaikutusta paranta-
malla ja keinot, miten siihen paastaan, oli varsin laaja ja abstrakti. Myos toimintaymparisto

muotialalla muuttuu hyvin nopeasti.

Kuten aiemmissa luvuissa on esitetty, minulla on kokemuksen kautta kattava ymmarrys
Dustyn toiminnasta, asiakkaista ja toimialasta. Koska kyseessa on oma yritykseni, pystyn
my0s itse paattdmaan resurssien kaytdsta ja toteuttamaan erilaisia kokeiluja. Systemaatti-
sen menetelman seuraaminen kokeiluissa ja tiedonhankinnassa on kuitenkin tarpeellista
ja hyédyllista. Sen avulla pystyn tekemaan tietoisia paatoksia validoidun tiedon pohjalta,

aiemmin kaytettyjen olettamusten sijaan.
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5.1.2 Asiakasarvon luominen

Hassin ym. (2015, 10) mukaan kokeilemalla kehittaminen toimii erityisen hyvin tilanteissa,
joissa tavoitteena on luoda uutta asiakasarvoa. Kokeiluilla voidaan testata ja tunnistaa,

missa asiakasarvo on ja miten sitd voidaan tuottaa. Kokeiluissa pyritdan empaattisesti ym-
martamaan asiakasta ja ratkaisemaan tdman todellisia ongelmia. Tarkeaa on luoda kokei-

luasetelma niin, etta asiakas kokee tulevansa aidosti kuulluksi. (Hassi ym. 2015, 11.)

Kokeilemalla kehittaminen vaatii yhteistyota asiakkaiden kanssa, silla kokeiluja tehdaan
kaytanndssa aidossa ymparistossa oikeiden asiakkaiden parissa. Dustyn kehityksessa
tarvetta oli asiakasvuorovaikutuksen parantamiselle ja yhteisdllisyyden lisdamiselle, joten
jo kokeilujen tekeminen oli hyddyllista. Kokeilujen tekeminen aktivoi vuorovaikutusta yri-
tyksen ja asiakkaiden valilla ja madalsi kynnysta kokeilla suunnittelijan nakékulmasta

myds hieman keskeneraisia asioita.

Toisaalta on tarkeda huomioida prosessin aikana, etta asiakastarve voi olla erilainen kuin

yrityksen tarve. Erityisesti Dusty-heimon kehittdmisessa todellisen asiakasarvon ymmarta-
minen on tarkeaa. Kuten luvussa 4.4. on esitetty, brandiyhteisén olemassaolon syy on se,
mita asiakkaat saavat kuulumisestaan yhteis66n. Yhteis6n luominen on vain valine, ei itse

paamaara.
5.2 Kokeilemalla kehittamisen prosessi

Hassin ym. (2015, 35) mukaan kokeilemalla kehittdmisen prosessi on oppimisymparisto,
jossa luodaan uutta tietoa kehitettavan idean ymparille. Oppimisymparistd jakautuu kah-
teen osaan, ongelmaymparistddn ja ratkaisuymparistédn. Ongelmaymparistd kasittelee
sita, miksi ja kenelle ollaan kehittdmassa uutta ratkaisua. Ratkaisuymparistd vastaa sii-
hen, mita ollaan kehittdmassa. Idea on ratkaisu ongelmaymparistdn ja ratkaisuympariston
valilla. Kokeilut tuovat uutta tietoa prosessiin. Prosessissa liikutaan iteratiivisesti eri vaihei-

den valilla tiedon lisdantyessa ja epavarmuuden vahentyessa. (Hassi ym. 2015, 35 - 36.)

Dustyn kehitystyon kokeiluissa 1ahdin liikkeelle uniikkien Dusty-vaatteiden lainaamon ja
Dusty-heimon liiketoimintamallikanvaaseista, jotka on esitelty luvussa 4.3. Kuvioissa 14 ja
15 lainaamo ja Dusty-heimo on kuvattu omina kehitysprosesseinaan, mutta kaytanndssa
ne limittyvat tiiviisti toisiinsa. Tavoite on seka heimon etta lainaamon kehittamisessa
sama: yrityksen kannattavuuden parantaminen. Dusty-heimon kehitys tukee lainaamon
toimintaa luomalla ja sitouttamalla tarvittavaa asiakaskuntaa lainaamolle. Lainaamon toi-
minta taas edellyttaa tiivistd vuorovaikutusta asiakkaiden kanssa, kun tuotteita lainataan ja

palautetaan suoraan yritykselta.
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KUVIO 14. Kokeilemalla kehittdmisen prosessi uniikkien Dusty-vaatteiden lainaamon na-

kokulmasta Hassin ym. (2015, 37 ja 40) mukaan.
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KUVIO 15. Kokeilemalla kehittamisen prosessi Dusty-heimon nakdkulmasta Hassin ym.
(2015, 37 ja 40) mukaan.
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Kuviossa 14 esitetyssa uniikkien Dusty-vaatteiden lainaamon kehitysprosessissa |ahto-
kohta on tuotevalikoiman muuttaminen niin, ettd pystymme tarjoamaan asiakkaille aidosti
uniikkeja Dusty-vaatteita. Tunnistettu tarve on asiakkaiden toive ainutkertaisuudesta ja ta-
voite on yrityksen kannattavuuden parantaminen. Kiehtova idea, jota Iahdetaan kehitta-
maan kokeilujen avulla, on uniikkien Dusty-vaatteiden lainaamo. Prosessikuviossa idean
on tarkoitus tarjota konkreettinen ratkaisu asiakkaan ongelmaan tai muu keino paasta la-

hemmaksi perimmaista tavoitetta (Hassi ym. 2015, 38).

Kuviossa 15 on esitetty kokeilemalla kehittdmisen prosessi vastaavasti Dusty-heimon néa-
kokulmasta. Tunnistettu tarve on tassa tapauksessa asiakasvuorovaikutuksen kehittami-
nen. Tavoite, yrityksen kannattavuuden parantaminen, on sama kuin lainaamon kehittadmi-

sessa. Ratkaisuidea tasta nakokulmasta on Dusty-heimo.

Ratkaisuymparistdssa tehtavien kokeilujen on tarkoitus lisata tietoa siita, kuinka idea vas-
taa ongelmaymparistdn tavoitteeseen ja asiakastarpeeseen (Hassi ym. 2015, 38). Kuvi-
oissa 14 ja 15 eri vaiheiden valilla molempiin suuntiin kulkevat nuolet kuvaavat sita,
kuinka prosessi etenee iteratiivisesti tiedon lisdantyessa. |deaa, tarvetta ja tavoitetta pitaa

tarkastella jatkuvasti prosessin edetessa.

Kokeilemalla kehittdmisen prosessissa kokeilut kulkevat oman syklinsa mukaan. Kokeilu-
sykli etenee epavarmuuksien tunnistamisen kautta kokeiluasetelmaan, jossa prototyypin

avulla ensin kerataan tietoa ja sitten analysoidaan tata tietoa (Hassi ym. 2015, 39 - 40).
5.2.1 Kiriittiset epavarmuudet ja niiden arviointi

Hassin ym. (2015, 66) mukaan kokeilemalla kehittamisessa on olennaista arvioida proses-
sin etenemista epavarmuuden ja kriittisyyden nakékulmasta. Ensiksi pyritddn hahmotta-
maan idean kehittdmisen kannalta kaikkein kriittisimmat tekijat ja sitten kokeilulla poiste-
taan epavarmuutta naiden tekijdiden ympariltd. Kun kokeilut etenevat ja validoitu tieto li-
saantyy, voi kasitys idean kannalta kriittista tekijoista muuttua. Siksi on tarpeellista arvi-
oida kriittisyyden ja epavarmuuden nakokulmaa jokaisesta kokeilusta saadun tiedon poh-
jalta uudelleen. (Hassi ym. 2015, 65 - 66.)



EPAVARMUUS

Potentiaaliset yllatykset:

Taaltd voi nousta asioita,
jotka muuttuvat
merkitykselliseksi prosessin
ja kokeilujen edetessa

Kriittiset olettamukset:

LAINAAMO:

- Uskaltavatko ihmiset lainata?
Millaisia nama lainaajat ovat?
- Saako vaatteen lainaamisesta
saman kokemuksen kuin
omistamisesta?

HEIMOQO:

Saako lainaajat jakamaan
kayttdjakuvia?

Itsestddnselvyydet:

Asiat, joita ei tarvitse
erikseen kokeilla

Tunnetut avaintekijat:

Asiat, jotka ovat tarkeitd
idean toimisen kannalta,
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mutta joiden onnistumista
voidaan pitdd melko
varmana
Varmuutta/epdvarmuutta
pitaa tarkkailla prosessin
edetessa

KRITTISYYS

KUVIO 16. Epavarmuus ja kriittisyys -nelikentta Hassin ym. (2015, 67 ja 94) mukaan.

Kuviossa 16 on tarkasteltu kehitysprosessiin liittyvia tekijoitd epavarmuuden ja kriittisyy-
den nelikentassa. Lisasin kuvion kriittiset olettamukset -kenttdan olettamuksia, jotka liike-
toimintakanvaksien perusteella havaitsin ensimmaisten kokeilujen aiheiksi. Kaytannéssa
lainaamon ja heimon tavoitteet ja kriittiset kohdat limittyivat tiivisti toisiinsa, joten luvussa
5.3 esitellylla Value of Clothing -kokeilulla Iahdin testaamaan molempia ideoita yhta aikaa.
Lainaamon idean kannalta kriittisinta oli se, uskaltavatko ihmiset ylipaataan lainata tuot-
teita omaan kayttdéon. Jos uskaltavat, tarkeda on saada yksityiskohtaisempaa tietoa lai-
naajista, kuten millaisia he ovat ja millaisen kokemuksen he saavat lainaamisesta. Dusty-
heimon kehityksen kannalta kriittistd ja epdvarmaa oli se, saako kayttajat jakamaan kuvia
itsestdan kayttdmassa tuotteita. Taman kokeiluun kaytin keinoja, joita ideoin luvussa
4.4.3.

Myds epavarmuus ja kriittisyys -nelikentan muita kenttia on tarkeaa tarkastella prosessin
aikana. Potentiaaliset yllatykset -kentasta voi nousta esiin tekijoita, jotka ovatkin idean

kannalta kriittisempia kuin ensin on oletettu. Tunnetut avaintekijat -kentan etukateen var-
moiksi arvioitujen tekijdiden epavarmuutta pitaa myos tarkkailla samalla, kun tieto lisaan-

tyy. Itsestaanselvyydet-kentassa on tekijoita, joita ei tarvitse erikseen kokeilla.
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5.3 Kokeilu: Value of Clothing -muotitaideteos

Touko-syyskuussa 2019 toteutin Suomen Kulttuurirahaston Paijat-Hameen rahaston apu-
rahan tuella osallistavan muotitaideteoksen nimeltdan Value of Clothing, joka uniikkien,
lainattavien teosten kautta kasittelee vaatteen arvon kokemusta kayttajalle. Value of Clot-
hing- teoksessa minulle avautui mahdollisuus kokeilla vaatteiden lainausta aarimmaisen
uniikeilla tuotteilla. Toteutin teoksen erillisena suunnitteluprojektina, en varsinaisesti Dus-
tyn brandin alla, silla tavoiteltu kohderyhma oli laajempi kuin Dustyn varsinaiset asiakkaat.
Value of Clothing -muotitaideteos lanseerattiin Helsinki Design Weekilla syyskuussa 2019,
minka jalkeen teos oli esilla ja lainattavana myds Tampereella lokakuussa 2019 seka Lah-

dessa helmi-maaliskuussa 2020.

Value of Clothing -teokseen kuuluu kymmenen puettavaa ja kaytettavaa vaateveistosta,
joita kuka tahansa voi lainata paivaksi kayttdonsa veloituksetta. Kukin vaateveistos kasit-
telee vaatteen arvoa eri nakdkulmasta. Teoksen tavoite oli taiteen keinoja kayttaen herat-
taa keskustelua vastuullisemmasta tulevaisuudesta vaate- ja muotialalla. Ty oli tarkoi-
tettu suurelle yleisdlle avaamaan vaatteen syntyprosessia ja auttamaan ihmisia ajattele-
maan pelkan vaatteen kayttéarvon sijaan jokaisen vaatteen takana olevaa ajatusty6ta, ka-
sity6ta ja sen arvoa. Teoksen nakdkulman valinta vaatteen arvoon perustui yksinkertai-
seen havaintoon: Jos arvostat jotain vaatetta, voit maksaa siitd sen verran, etta se pysty-
taan tuottamaan vastuullisesti. Ja kun arvostat tata vaatetta, kaytat ja huollat sita niin, etta

se kestad moninkertaisesti yndentekevaan vaatteeseen verrattuna.

l‘ A
L |
) ”.. (I

KUVA 2. Value of Clothing -teoksen muotikuvia.
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5.3.1 Taiteelliset ja suunnittelulliset tavoitteet

Lahtdkohta Value of Clothing -projektille oli se, etta olin jo useamman vuoden pohtinut
oman tyoni eli vaatteiden tekemisen merkityksellisyytta ja mielekkyytta. Mietin, mitad mina
voisin yksittaisena suunnittelijana tehda omalta osaltani muoti-alan muuttamiseksi vastuul-
lisemmaksi. Minua turhautti se, ettd muoti esitetdan usein julkisuudessa negatiivisessa va-
lossa: joko yhdentekevana hdomppaviihteena tai maapalloa tuhoavana teollisuudenalana.
Oma kokemukseni muodista on hyvin erilainen. Dustyn teossa minulla on aitiopaikka seu-
rata, miten paljon positiivista vaikutusta vaatteilla voi olla, miten merkityksellisia ne ovat

kayttajilleen ja kuinka vaatteet voivat lisata kayttajien itsetuntoa ja itsekunnioitusta.

Osallistavan taideteoksen idea oli tuoda tdma sama merkityksellisyyden kokemus laajem-
man ihmisryhman tietoisuuteen. Moni kuluttaja positioi itsensd muodin vastuullisuuskysy-
mysten ulkopuolelle ajatellen, etteivat pikamuodin ongelmat kosketa heita. Tiedostavam-
mat kuluttajat taas ahdistuvat ja potevat huonoa omaatuntoa ja ovat ostamatta uusia vaat-
teita ollenkaan. Itse halusin lahestya aihetta nimenomaan positiivisesta nakdkulmasta ja

korostaa vaatteen arvoa ja arvostusta.

Vaikka Value of Clothing oli erillinen projekti varsinaisesta tydstani Dustyn suunnittelijana,
noudatin siind samoja paalinjoja kuin Dustyn suunnittelussa. Suunnittelullisesti tavoitteeni
oli tehda vaateveistoksista visuaalisesti pysayttavia ja ajatuksia herattavia. Vaikka etaan-
nytin malleja perinteisesta funktionaalisesta vaatteesta ja kdytin niissa esimerkiksi kokeel-
lisia materiaaleja, halusin etta niihin jaa silti tuntu siita, ettd ne ovat puettavia ja kaytettavia
vaatteita materiaalien ja mitoitusten puolesta. Teokset eivat olleet sesonki-, sukupuoli- tai
kokosidonnaisia, vaan tarkoitus oli ettd ne sopivat kaikille ja kaikenlaisiin tilanteisiin, jotta

potentiaalinen kayttajaryhma olisi mahdollisimman laaja.
5.3.2 Kokeiluasetelma ja asiakaspolku

Hassin ym. (2015, 100) mukaan kokeilu koostuu kahdesta paatekijasta: prototyypista ja
kokeiluasetelmasta. Kokeilussa on tarkoitus luoda tilanne eli kokeiluasetelma, jossa koe-
henkildt vuorovaikuttavat prototyypin kanssa ja tasta vuorovaikutuksesta kerataan pa-
lautetta. Prototyyppi on konkreettinen oppimisen apuvaline ja se voi olla hyvinkin yksinker-
tainen ja nopea hahmotelma. Tarkeinta prototyypissa on, etta asiakas saa kokemuksen
kokeiltavasta asiasta. (Hassi ym. 2015, 134 - 135.)

Value of Clothing -teoksella oli myds muita tavoitteita kuin toimia kokeiluasetelman proto-

tyyppina, joten siksi se oli hyvin pitkalle viety taideteos. Toisaalta taideinstallaation puitteet
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loivat erdanlaisen sumuverhon kokeilujen tekemiselle. Ihmisten oli helppo osallistua tai-

deinstallaation tekemiseen ja he antoivat mielellddn palautetta kokemuksistaan.
Value of Clothing -teos esiteltiin kolmivaiheisesti:

1. teoksista otetuilla muotikuvilla, joita kaytettiin paaasiassa Instagramissa, nettisi-

vuilla, newslettereissa ja flyereissa.

2. pop up -nayttelyilla, missa ihmiset paasivat koskemaan ja kokeilemaan itse teok-
sia. Nayttelyita oli yhteensa kolme: Liike-kaupalla Helsinki Design Weekin aikana,
SuperMukava-kaupalla Tampereella seka LAB ammattikorkeakoulun Luja-galleri-

assa Lahdessa.

3. lainausjarjestelmalla ja lainaajien tuottamalla kuvamateriaalilla. Kuka tahansa sai
lainata vaateveistoksen veloituksetta kayttdonsa vuorokaudeksi ja toiveena oli,

etta lainaaja ottaa ja julkaisee kuvia itsestaan kayttdmassa teosta.

Kuviossa 17 on kuvattu Value of Clothing -lainauksen asiakaspolku teoksen lanseerauk-
sessa Helsinki Design Weekilla syyskuussa 2019. Lainaaja kulkee koko polun kaikkien
vaiheiden lapi osallistuen teoksen esittelyyn kayttamalla sita itse. Muut ihmiset voivat
nahda teoksen joko teoksesta otetuissa muotikuvissa, pop up -nayttelyssa tai kaytdssa
lainaajan paalla tai lainaajan ottamissa kayttajakuvissa. Fasilitaattori oli mukana vain pop

up -nayttelyssa.

Ennen Aikana Jalkeen
MUOTIKUVIEN TEOKSEN VARAAMINEN VARATUN LAINAUS- TEOKSEN KAYTTO KAYTTAJAKUVIEN
NAKEMINEN ITSELLEEN HALUTUKSI TEOKSEN NOUTO  SOPIMUKSEN KUVIEN OTTO NAKEMINEN
AJANKOHDAKSI JA SOVITUS TEKO KUVIEN JULKAISU
Instagram /
kaztcj'_qsgiqfs_newﬂeﬁlf /| Dustyn nettisivut Pop up -ndyttely Mapnavaire fpstagrer
elsinki Desin eek, i i " .
g Liikkeessd tainen paikka

Open Call -ndyttelyohjeima
LAINAAJA

MUUT IHMISET

FASILITAATTORI

KUVIO 17. Value of Clothing -teoksen asiakaspolku Hassin ym. (2015, 146 - 147) mu-

kaan.

Ensimmaisella esittelyvaiheella, muotikuvilla, oli tarkeda saada mahdollisimman laajaa na-

kyvyyttd projektille, jotta ihmiset tutustuisivat teokseen tarkemmin ja jotta heidan joukos-
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taan 16ytyisi halukkaita lainaajia. Asiakas térmasi Value of Clothing -teokseen ensiksi In-
stagram-kuvissa, Liikkeen Meet the Designer -sarjan haastattelussa, joka lahetettiin noin
1000 kanta-asiakkaalle sahkopostilla tai Helsinki Design Weekin open call -ohjelmassa,

jossa nayttely 16ytyi muoti & tekstiili- seka installaatio -kategorioissa.

Ennakkoesittelyn ja muotikuvien kautta asiakas oli tarkoitus saada tutustumaan teokseen
tarkemmin Dustyn nettisivuilla. Nettisivuilla oli varausjarjestelma, jossa ihmisia kannustet-
tiin osallistumaan installaatioon lainaamalla teos omaan kayttéon paivan ajaksi. Ennakko-
varausjarjestelma oli tarpeellinen, jotta pysyin selvilla, missd mikakin vaate on minakin
paivana. Lisaksi pystyin tarvittaessa varamaan aikaa eri lainausten valille esimerkiksi te-
osten huoltoa tai kuljetusta varten. Tein varausjarjestelman valmiille nettikauppapohjalle,
jossa eri teoksen Design Weekin aikaiset 10 paivaa oli ostettavissa eri tuotteina. Koska
nettikaupassa kayttajan taytyi selvita yksinaan ilman apua, rakensin jarjestelman hyvin ta-
valliselle nettikauppapohjalle, jossa asiakas klikkaa tuotteen ostoskoriin ja tayttaa yhteys-
tietonsa kassalla. Varauksesta tuli minulle sahkdposti, jonka jalkeen lahetin varausvahvis-

tuksen lainaajalle ja tarvittaessa sovimme tarkemmin noudosta.

Esittelyn toinen vaihe eli pop up -nayttely oli esilla Liikkeessa kymmenen paivan ajan. Ko-
keilevan kehittdmisen menetelmassa kokeiluissa on usein mukana fasilitaattori, joka ohjaa
asiakkaan toimintaa ja vuorovaikutusta kokeilutilanteessa (Hassi ym. 2015, 100). Helsinki
Design Weekin pop up -nayttelyssa Liike-kaupalla olin itse paivittain paikalla kertomassa
projektista ja esittelemassa tuotteita nayttelyvieraille. Tampereella olin paikalla ensimmai-
sen nayttelypaivan, minka jalkeen kaupan myymalapaallikko toimi fasilitaattorina ja rapor-
toi palautteesta minulle. Lahden gallerianayttely toimi hieman eri tavalla. Olin paikalla vain
silloin, kun joku oli varannut tuotteen lainattavaksi ja olimme sopineet tapaamisen galleri-

alle.

Suurin osa nayttelyvieraista tuli paikalle tutustumaan teokseen, ilman etta oli aikeissa lai-
nata vaatteita itselleen. Muutama heista innostui myoés lainaamaan, jolloin teimme varauk-
sen yhdessa paikan paalla, jotta kukaan muu ei voisi samaan aikaan varata samaa tuo-
tetta. Lainaustilanteessa asiakas viela aina sovitti lainattavaa teosta. Taman jalkeen tay-
timme asiakkaan kanssa lainaussopimuksen, johon tuli asiakkaan henkilGtiedot ja jossa
lainaaja muun muassa sitoutui palauttamaan tuotteen sovittuna ajankohtana. Lisaksi lai-
naussopimuksessa (Liite 2) luki, etta vastineeksi lainasta on toivottavaa, etta lainaaja ot-
taa valokuvia kayttdessaan teosta ja julkaisee naita kuvia itse sosiaalisessa mediassa
#valueofclothing -tunnisteella tai toimittaa kuvia suunnittelijalle julkaistavaksi. Muuten lai-

naus oli lainaajalle taysin ilmainen.
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Laina-aika oli yksi vuorokausi. Esittelyn kolmannessa vaiheessa lainaaja kaytti teosta ha-
luamassaan paikassa tai paikoissa. Ajatukseni oli, ettd nain teoksen nakyminen ei rajoittu-
nut vain yhteen nayttelyyn. Tilanteet ndhda teos ja tatd mydden myds nakijat lisdantyivat
ja monipuolistuivat. Myds kayttajakuvien tavoite oli se, ettd kuvamateriaalin maara monin-

kertaistuu ja yha suurempi yleis6 ndkee teoksen oikeassa kontekstissa.

5.3.3 Havainnot kokeiluista

Hassin ym. (2015, 125) mukaan kokeilujen tavoite on lisata tietoa kehitettavasta ideasta,
joten kokeilusta saatavan palautteen taltioiminen ja analysointi on keskeista kokeilun on-
nistumisen kannalta. Palautetta keratdan havainnoimalla, haastattelemalla seka taltioi-
malla toimintaan perustuvaa nayttoa (Hassi ym. 2015,125). Value of Clothing -lainauk-
sissa vapaamuotoinen keskustelu lainaajan kanssa oli tarkein palautteen kerddmismuoto.
Keskityin siihen, mitd ihmiset spontaanisti kertoivat minulle. Tdman lisaksi tein havaintoja
siitd, miten ja missa lainaaja kaytti vaatetta kayttdjakuvien perusteella seka mita he itse

kirjoittivat Instagramin kuvateksteissa ja stories-julkaisuissa.

Kriittinen kysymys siita, uskaltavatko ihmiset ylipaataan lainata uniikkeja vaatteita, halveni
hyvin nopeasti. Ensimmaiset varaukset vaatteista tehtiin valittémasti Liikkkeen kanta-asia-
kas-newsletterin Iahetyksen jalkeen ja vaatteita oli joka paiva lainassa Helsinki Design
Weekin aikana. Kaiken kaikkiaan teoksia lainattiin noin 50 kertaa. Ennakko-olettamukseni,
etta lainaus voisi toimia Helsingin kaltaisessa suurkaupungissa, mutta ei pienemmassa
kaupungeissa kuten Tampere ja Lahti, osoittautui vaaraksi. Lainaajia oli Tampereella ja
Lahdessa vahemman kuin Helsingissa, mutta nayttelypaikat, suomalaiseen vastuulliseen
muotiin profiloitunut vaatekauppa SuperMukava ja designkoulun galleria, takasivat sen,
ettd paikalla oli aiheesta kiinnostuneita ihmisia. Nain ollen keskityin kokeiluissa tarkkaile-

maan, millaisia lainaajat ovat ja millaisia kokemuksia he lainauksesta saavat.

Kuviossa 18 olen ryhmitellyt lainaajia lainauksen syyn ja lainaajan ian suhteen sen tiedon
perusteella, mitd minulla oli lainaajista. Maarittelin lainauksen syyn sen elamyksellisyyden
suhteen niin, etta lainaus tietyn kayttdtarpeen vuoksi oli vahemman elamyksellista ja lai-
naus taysin huvin vuoksi oli enemman elamyksellista. Nain lainaajien joukosta erottui

muutamia ryhmia, joista I0ysin erilaisia kayttajapersoonia.



46

A ®
70-v ®
&
Tilaisuuteen tarttujat
@]
Tdsmdlainaajat o
Mielenkiintoinen
ryhmd, koska heilla oli
<L e selva tarvg pal\feIuI-IVeJa E/dmyksellfset
v | 009 mahdollisesti myds
- (Y valmiutta maksaa. Mielenkiintoinen
) ; . __ryhmé, koska he olivat
.. niin valmiita uudelle
@ ® toimintamallille.
® Mahdollisesti eivat niin
@ oo maksukykyisia?
@ @
O
@
@
® 'Y
20-v @0®
tietty tarve ja sopiva kokeilun halu,
tilaisuus mahdollisuus ei tarvetta

KUVIO 18. Value of Clothing -lainaajien analysointia lainauksen syyn ja lainaajan ian suh-
teen. Vertailussa on huomioitu ne lainaajat, joiden iasta ja lainauksen syysta minulla oli

tarpeeksi tietoa.

Jaottelin lainaajat seuraaviin kayttajapersooniin kuvion 18 mukaisesti:

- Tasmalainaajat. Osalla lainaajista oli tietty tarve ja tilaisuus, mita varten he lainasi-
vat vaatteen. Tama korostui erityisesti Helsinki Design Weekin aikana, jolloin ihmi-
silla oli erilaisia edustustilaisuuksia ja -tapahtumia, joihin heidan oli syyta tyénsa
puolesta pukeutua designvaatteisiin. Vaatteita oli lainassa esimerkiksi Design
Weekin muilla naytteilleasettajilla. Tahan ryhmaan voi laskea myds ammattilaiset,
jotka lainasivat vaatteita esimerkiksi muotikuvauksiin. Demografisesti valtaosa ta-

han ryhmaan kuuluvista lainaajista oli keski-ikaisia naisia.

- Tilaisuuteen tarttujat. Osa lainaajista ihastui konseptiin ja keksi sopivan tilaisuu-
den, missa voivat kayttaa teosta ja varasi vaatteen myéhemmaksi tata varten.
Naita lainaajia oli satunnaisesti koko lainausajan ajan ja nayttelyiden valissa. De-

mografisesti tdma ryhma oli melko hajanainen.
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- Eldmykselliset. Osa lainaajista lainasi vaatteen aivan puhtaasti lainaamisen ilosta,
ilman mitaan tiettya kayttétarkoitusta. Yksi lainaajista tiivisti heidan ajatuksena "Ei
minulla ole mitaan spesiaalia tilaisuutta, vaan se, ettd minulla on tima vaate
paalla, on spesiaali tilaisuus.” Tahan ryhmaan kuuluvat olivat joko hyvin nuoria tai
kaikista lainaajista vanhimpia. Ylipaataan he olivat ihmisia, jotka olivat halukkaita
kokeilemaan jotain uutta. Joukkoon kuului esimerkiksi useampia luovan alan opis-
kelijoita. Kaikki mieslainaajat, jotka olivat Dustyn tyypillisia asiakkaita, kuten lu-

vussa 2.1 on esitelty, kuuluivat tdhan ryhmaan.

Naista kayttajaryhmista tdsmalainaajat ovat mielenkiintoinen ryhma, koska heilla oli selva
tarve palvelulle ja nain ollen mahdollisesti my6s valmiutta maksaa palvelusta. Myods ela-
mykselliset ovat hyvin kiinnostava ryhma, koska he olivat innostuneita uudenlaisesta toi-
mintamallista ja heti valmiit kokeilemaan sita. Tosin nuori ika ja opiskelijastatus saattavat
vaikuttaa siihen, etta he eivat ole yhtad maksukykyisia kuin keski-ikaiset tdsmalainaajat.
Kehitystyon kannalta on merkittavaa huomioida, etta kaikki Dustyn kohderyhmaan kuulu-

vat lainaajat kuuluivat elamyksellisiin lainaaijiin.

Dusty-heimon kehittdmisen nakdkulmasta kokeiltava kriittinen olettamus oli se, saanko lai-
naajat jakamaan kayttajakuvia itsestdan. Kokeilin luvussa 4.4.3. ideoimiani keinoja eli
viestia vaatteessa seka asiakkaan saamaa etua. Jokaisessa lainattavassa teoksessa oli
irrotettava kuvallinen ohje, ikdan kuin suuren suuri pesuohjelappu (KUVA 3 ja LIITE 3),
jossa kehotettiin lainaamaan vaate ja jakamaan oma kokemuksensa. Lappuun oli listattu
myo6s valmiit hashtagit seka kerrottiin kyseisen vaatteen syntytarina Designer’s notes -ot-

sikolla. Lainaus oli lainaajalle maksutonta eli tama oli asiakkaalle tarjottu etu.
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KUVA 3. Value of Clothing -teoksessa ollut irrotettava ohje, jossa on kerrottu vaatteen

syntytarina sekd kehotetaan lainaamaan vaate. Lahikuva ohjeesta I0ytyy liitteesta 3.

KUVA 4. Value of Clothing -teoksen lainaajien ottamia kayttajakuvia.

Kayttajakuvien saaminen ei toiminut niin hyvin kuin olin etukateen toivonut. Noin puolet
lainaajista jakoi kayttajakuvan itse omalla Instagram-tilillaan, heistd muutama pysyvassa
Instagram feedissa ja suurin osa vain 24 tuntia nakyvissa Instagram stories -julkaisussa.

Lopuista lainaajista muutama toimitti minulle kuvan julkaistavaksi. Nain ollen kuvien
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maara ja nakyvyys eivat olleet niin hyvat kuin toivottu. Yksi syy varmaankin oli se, etta In-
stagram ei ole aivan niin suosittu sosiaalisen median kanava kuin oletin. Lisaksi pelkkien
stories-julkaisujen kaytté oman kuvafeedin paivittdmisen sijaan on lisdantynyt merkitta-
vasti parina viime vuonna. En ollut osannut ennakoida tata teoksen esittelyn suunnittelu-
vaiheessa. Jalkikateen ajateltuna minun olisi pitanyt hyddyntda myoés esimerkkikuvien
apua, kuten luvussa 4.4.3. olin ideoinut. Selkea esimerkinoloinen kuvallinen malli kayttaja-
kuvien otosta ja julkaisusta olisi saattanut ohjata ja kannustaa lainaajia omien kuvien kayt-

toon.

Lainaajien joukossa oli hyvin vahan miehia. Nain ollen vain pieni osa lainaajista oli Dustyn
varsinaista kohderyhmaa. Yksi syy mieslainaajien vahyyteen saattoi olla se, ettd muotiku-
vien miesmalli oli hyvin androgyyni ja moni nayttelyvieras ei edes tunnistanut hanta mie-

heksi. Dustyn brandiin androgyyni miesmalli kdy hyvin, mutta Value of Clothing -teoksella

tavoitellun laajemman kohderyhman osalta tdma oli selkea epakohta.

Muut teoksen suunnittelulliset tavoitteet, kuten size free, gender free ja season free tuot-
teiden luominen, tuottivat hyddyllista ja konkreettista tietoa tuotesuunnittelun yksityiskoh-
tiin vastaisuuden varalle. Lainattavissa vaatteissa koon muunneltavuus on todella tarkeasa,
koska ihmisia on hyvin erikokoisia ja erimuotoisia. Esimerkiksi helmojen ja lahkeiden pi-
tuuden saataminen on ratkaistava jollain tavalla. Sen sijaan hihojen pituuden ja selan le-
veyden saatamiseen tuotteista 10ytyi jo toimivia ratkaisuja. Sukupuolineutraalisuus suun-
nittelussa on haastavaa. Tahan omasta ndkdkulmastani ainoa ratkaisu on pitaytyd Dustyn
suunnittelulinjassa: vaatteet ovat suunniteltu miehille, mutta naisetkin saavat niitd kayttaa.
On hyvin marginaalista, ettd miehet kayttaisivat naisille suunniteltuja ja mitoitettuja vaat-
teita. My0s lainattavien vaatteiden kayttotarkoitusta pitaa analysoida tarkemmin. Jaakar-
hupusakkaa, joka on [dmmin villainen ulkotakki, lainattiin vahiten, koska sille on harvoin
tarkoituksenmukaisia kayttotilaisuuksia ulkona kylmassa. Tyllihametta sen sijaan lainattiin
eniten ja se sopi monenlaiseen kayttdon aina morsiuspuvusta paamaarattémaan kadulla

kavelyyn.

Jatkossa vaatteiden huoltaminen pitdd huomioida erittain tarkasti suunnitteluvaiheessa,
koska muuten huolto tuo valtavasti lisatyéta. Ratkaisu tahan voisi olla vaatteiden modu-
laarisuus ja kerroksellisuus. Huoltoa helpottaa, jos ihoa vasten olevat osat voi irrottaa ja
pesta pesukoneessa ja muut osat vain tuulettaa. Ylipaataan lainaajat kohtelivat vaatteita
erittain hyvin ja huolella, aivan kuten taideteoksia kuuluukin kohdella. Yhden kerran jou-

duin liottamaan vaatetta etikkavedessa voimakkaan hajuveden tuoksun poistamiseksi.
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Pitka tyllihame rispaantui kaytdssa, mutta tama oli etukateen tiedossa ja sopi hyvin ha-
meen muuhun designiin. Tama luonnollinen, suunniteltu kuluminen ja sen hyddyntaminen

designissa onkin mielestani mielenkiintoinen ndkdkulma tuotesuunnitteluun.

Kokeilun aikana havaitsin, etta vaatteen tarinaan osallistuminen nousi ihmisille hyvin tar-
kedksi. Taman voi luokitella olevan luvussa 5.2.1 esitetyn kuvion 16 eli epavarmuus-Kkriitti-
syys -nelikentan potentiaalinen yllatys eli asia, joka muuttui merkitykselliseksi kokeilun ai-
kana. Suunnittelijan muistiinpanot -otsikolla kirjoitetut vaatteen syntytarinat kiinnostivat ai-
van kaikkia nayttelyvieraita. Kaikista eniten ihmisia kuitenkin kiinnosti se, mita millekin
vaatteelle on jo tapahtunut, kuka sitd on lainannut ja missa vaatetta on kaytetty. Se, etta
takki oli ollut Antti Tuiskulla kansikuvakuvauksissa tai ettd hame oli kdynyt Pariisissa Yohji
Yamamoton muotindytoksessa, heratti ihmisissa spontaania ihastelua. Monet kysyivat,
saanko min&kin lainata, vaikka olen vain ihan tavallinen ihminen enka mikdan somevaikut-
taja. Tata vaatteen tarinallisuutta pitda ehdottomasti kehittda edelleen. Tarkea kehitys-
kohde on muoto, miten vaatteen tarina tehdaan nakyvaksi kayttajalle ja miten uusia koke-
muksia tallennetaan vaatteen tarinaan. Toinen kehityskohde on kayttajien osallistaminen
tarinan tallentamiseen eli miten heidat saadaan mukaan jakamaan oma kokemuksensa.

Tama liittyy laheisesti Dusty-heimon kehittdmiseen.

Kuviossa 19 on tarkasteltu Value of Clothing -kokeilusta tehtyja havaintoja kokeilevan ke-
hittdmisen kriittisyys-epavarmuus -nelikentassa. Ensimmaisen kokeilun jalkeen kriittinen
kysymys lainaamon nakokulmasta on se, onko potentiaalinen asiakas valmis maksamaan
palvelusta. Havaittu potentiaalinen yllatys eli se, ettd vaatteen tarina kiinnostaa ihmisia,
nousee myos kriittiset olettamukset -kenttaan. Tarinallistamisen vaikutusta heimon muo-
dostumiseen olisi syyta tutkia uudella kokeilulla. Lainattavien vaatteiden fyysisten ominai-

suuksien, kuten koon tai huollon, suunnittelu kuuluu itsestadanselvyyksien kenttaan.



Potentiaaliset yllatykset:

lhmisid kiinnostaa vaatteen
tarina eli mitd millekin
vaatteelle on jo tapahtunut,

Kriittiset olettamukset:
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kuka sita on lainannut ja
missd vaatetta on kaytetty. HEIMO:
Auttaisiko tarinallistaminen
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& Lainattavien vaatteiden koon Ihmiset haluavat tehda hyvia
muunneltavuus on tarkeaa. valintoja, mutta niiden tekeminen

taytyy tehda heille helpoksi.
Vaatteet vaikuttavat voimakkaasti
siithen, millaisena ihmiset nakevat
itsensd.

Uniikin vaatteen kdyttdminen tuo
ihmiselle erityisen kokemuksen.

Vaatteiden huolto pitda
suunnitella hyvin etukdteen.

KRITTISYYS

KUVIO 19. Hassin ym. (2015, 67 ja 94) epavarmuus ja kriittisyys -nelikenttdan on koottu

Value of Clothing -kokeilun perusteella tehtyja havaintoja.

Kaiken kaikkiaan kokeilu uniikkien vaatteiden lainaamisesta oli hyvin rohkaiseva. Havait-
sin, etta ihmiset haluavat tehda hyvia valintoja, mutta niiden tekeminen taytyy tehda heille
helpoksi. Vaatteet ja niiden valinta ovat arkipaivaisia asioita, mutta vaikuttavat voimak-
kaasti siihen, millaisena inmiset nakevat itsensa. Vaatteet ja pukeutuminen tuottavat mo-
nille ihmisille paljon iloa ja elamyksia. Uniikin vaatteen kayttaminen tuo ihmiselle erityisen
kokemuksen. Nama havainnot luokittelin kuvion 19 nelikentan tunnetut avaintekijat -kent-

taan.
5.4 Kokeilu: Emma-gaalan esiintymisasut

Value of Clothing -kokeilusta selvisi, etta uniikkien Dusty-vaatteiden lainaaminen on taysin
mahdollinen toimintamalli. Koska kehitysprosessin perimmainen tavoite oli Dustyn kannat-
tavuuden parantaminen, seuraavaksi oli kriittista selvittda, onko potentiaalisilla asiakkailla

valmiutta maksaa uniikin Dusty-vaatteen kayttdmisesta ja saako lainaamisesta tehtya lii-
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ketoimintaa. Kokeilun potentiaalinen kohdeasiakas on otettu Dusty-lainaamon liiketoimin-
tamallikanvaasista: Asiakkaat, jotka tarvitsevat uniikkeja vaatteita esiintymiseen tai edus-

tamiseen, esimerkiksi artistit.

Alkuvuodesta 2020 tein kaksi esiintymisasua Emma-gaalassa esiintyville artisteille.
Emma-gaala on Musiikkituottajat ry:n jarjestama gaala, jossa palkitaan suomalaisen mu-
siikkialan henkildita ja nain ollen se on vuoden nakyvimpia tilaisuuksia suomalaisille muu-
sikoille. Sinadllaan esiintymisasujen tekeminen on Dustyn perinteista ydinosaamista, mutta

tarkastelin sita kehittamistehtavani kannalta.

Toinen artisteista oli suomalainen eturivin artisti, jonka stylisti otti minuun yhteytta hyvissa
ajoin yksildllisen esiintymisasun suunnittelemiseksi ja tekemiseksi Emma-gaalaa varten.
Olemme tehneet stylistin kanssa yhteisty6ta jo vuosien ajan ja han tuntee Dustyn mallis-
ton hyvin. Aiemmin syksylla han oli lainannut yhta Value of Clothing -teosta asiakkaalleen
kuvauksia varten. Esiintymisasun teko eteni tavallisen suunnitteluprosessin tavoin ideoin-

nin, suunnittelun ja tarjouksen teon ja hyvaksymisen kautta asun toteutukseen.

Toinen artisteista oli aloitteleva artisti, joka oli ehdolla gaalan vuoden tulokas -kategori-
assa. Han otti minuun suoraan yhteytta kuultuaan Dustysta Value of Clothing -projektin
muotikuvauksissa olleelta meikkitaiteilijalta ja ndhtydan kuvia teoksista. Artistilla oli oma
nakemys, millaisen asun han haluaisi, mutta aivan tallaista Dustylta ei 16ytynyt valmiina
varastosta, eika aikaa tai budjettia kokonaan uuden asun tekemiseen ollut. Minulla oli kui-
tenkin jo tydn alla artistin ajatukseen sopiva uusi takki, joten padadyimme viimeistelemaan
tdman takin valmiiksi standardikokoisena. Artistitulokas lainasi takin ja siihen sopivat hou-
sut niin sanotusti nakyvyytta vastaan. Han sai asun ilmaiseksi lainaan, mutta vastineeksi
han julkaisi kuvia itsestdan Emma-gaalassa kayttamassa asua Dustyn nimella tagattyna
seka toimitti minulle kuva- ja videomateriaalia. Tama oli minulle ihan hyva vaihtokauppa,
silla artistin henkilébrandi androgyynina femininistirapparina tuki Dustyn brandia ja lisaksi

sain kuvamateriaalia upouudesta tuotteesta.
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Potentiaaliset yllatykset:

Huomio:

Ns. eturivin artistilla oli varaa
ja halua ostaa uniikki Dusty-
asukokonaisuus omakseen.
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korkea taiteellinen taso ja
visuaalinen erottuvuus toivat
kyseiset asiakkaat Dustylle.

53

Verkoston merkitys.

KRITTISYYS

KUVIO 20. Emma-gaalan esiintymisasujen kriittiset olettamukset, potentiaaliset yllatykset
ja tunnetut avaintekijat kriittisyys-epavarmuus-nelikentassa Hassin ym. (2015, 67 ja 94)

pohjalta.

Kuviossa 20 Emma-gaalan esiintymisasujen kokeilua on analysoitu kokeilevan kehittami-
sen kriittisyys-epavarmuus -nelikentassa. Tarkasteltava kriittinen olettamus oli se, ovatko
potentiaaliset asiakkaat valmiit maksamaan uniikin Dusty-vaatteen kaytosta. Lopultahan
kokeilu ei tuonut tdhan vastausta, silla kumpikaan artisteista ei varsinaisesti maksanut
vaatteen lainaamisesta. Kokeilun kiinnostavammat oivallukset tulivatkin nelikentdn muista

kentista.

Potentiaalinen yllatys oli se, etta eturivin artistilla oli seka varaa etta halua ostaa uniikki
Dusty-asukokonaisuus omaksi itselleen. Asu tehtiin toiveiden mukaan hanen mitoillaan ja
asun ulkoasu tuki hanen brandiaan. Valmis asu oli modulaarinen ja sen eri osille oli tie-
dossa jo jatkokayttéa. Aloittelevalla artistilla tallaiseen asun teettdmiseen taas ei ole va-
raa. Esiintymisasut artisti maksaa itse eika esimerkiksi levy-yhti¢ osallistu kustannuksiin.
Hiusten ja kampausten kanssa kyseisella artistilla oli oma sponsorisopimus hiustuoteval-

mistajan kanssa. Tallaiseen sponsorointiin Dustylla taas ei ole varaa eika resursseja.
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Tunnettu avaintekija oli se, ettad Value of Clothing -teos ja sen korkea taiteellinen taso ja
visuaalinen erottuvuus toivat potentiaaliset asiakkaat Dustyn luo. Dustylle on elintéarkeaa
profiloitua tallaisten téiden kautta kiinnostavaksi tekijaksi. Laadukkaat muotikuvat tukevat
tata nakyvyytta. Rakennetun verkoston merkitys on valtavan tarkea, silla piirit ovat Suo-

messa hyvin pienet.

Myos itsestaanselvyydet-kentan sisalté on hyva ottaa huomioon lainaamoa kehitettaessa.
Artisteilla on kiireiset aikataulut, joten lainaustarpeen ilmetessa lainaamolla taytyy olla val-
mius tarjota oikeanlainen asu oikealle henkildlle oikeaan tilaisuuteen. Tuotevalikoiman pi-
taa olla monipuolinen, muunneltava, hyvin dokumentoitu, helposti lainattavissa ja kaytetta-

vissa.
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6 UUSI TOIMINTAMALLI: IKUISEN VAATTEEN KONSEPTI
6.1 Lahtokohdat Dustyn uuden toimintamallin suunnitteluun

Onnistuneiden kokeilujen jalkeen lahdin konkreettisesti miettimaan, mika olisi Dustylle
hyva tapa ottaa kayttéon opittuja asioita, ja millaista haluan Dustyn toiminnan olevan tule-
vaisuudessa. Uniikkien Dusty-vaatteiden lainaamossa tuli esiin paljon kiinnostavia seik-
koja ja se vaikutti hyvin potentiaaliselta, mutta toiminnan perustaminen pelkastaan vaattei-
den vuokraamiselle tuntui liilan radikaalilta ja riskialttiilta muutokselta. Tah&n mennessa
olin kasitellyt luvussa 2.4 esittamani kehittamistyon visuaalisen viitekehyksen ensimmai-
sen vaikutusosa-alueen, eli ihmiset, melko perusteellisesti. Minulle oli selvaa, mika on
merkityksellista Dustyn asiakkaille ja minulle itselleni Dustyn suunnittelijana. Huomasin,
etta tarvitsin viela lisaa tietoa ympariston osa-alueesta. Tutustuin seuraavaksi kiertotalou-
den mukaiseen tuotesuunnitteluun ja sen tarjoamiin mahdollisuuksiin kehittda Dustyn toi-

mintaa.
6.2 Kiertotalouden mukainen tuotesuunnittelu

Osallistuin marraskuussa 2019 Lahden ammattikorkeakoulun Kiertotalous tuotesuunnitte-
lussa -hankkeen luennolle Kiertotalouden mukainen tuotesuunnittelukoulutus. Anne Rau-
daskosken (2019) mukaan kiertotalous on uudistava, eheyttava ja palauttava talousmalli,
jossa jatteen ja paastojen syntyminen on suunniteltu pois. Kiertotalous vaatii taloudellisen
kasvun ja hyvinvoinnin lisdantymisen irtikytkentaa rajallisten raaka-aineiden ja resurssien
kuluttamisesta. Irtikytkenta tarkoittaa sita, etta talouskasvu erotetaan ymparistdhaittojen

kasvusta ja ilmastonmuutoksen kiihdyttamisesta. (Raudaskoski 2019.)

Irtikytkennan ymmartaminen tarjosi minulle konkreettisen mallin paasta eroon luvussa
2.3.1 esittelemastani "enemman ja nopeammin” -ajattelumallista, joka hallitsee muotibis-
nesta ja on vienyt kehityksen taysin vaaraan suuntaan. Kiertotalouden mukaisiin liiketoi-
mintamalleihin kuuluu myds tuote-elinkaaren pidentadminen, jossa tuotteita pidetaan alku-
peraisessa kayttotarkoituksessaan mahdollisimman pitkaan tai mahdollistetaan useita
kayttokertoja huollon, korjaamisen ja uudelleenvalmistuksen keinoin (Raudaskoski 2019).
Aiemmin vuonna 2019 olin térmannyt sattumalta Instagramissa kuvaan, jossa miehella oli
paallaan Dustyn lahes kymmenen vuotta vanha valkoinen huppari (KUVA 5). Tama ham-
mastytti minua aidosti. Kuvanottoajankohtaa ei voi tietda varmasti, silla taustalla nakyy ke-
sainen Central Park, mutta kuvatekstissa ei myoskaan mainittu, etta kyseessa olisi ollut
niin sanottu throwback-kuva eli vanha kuva uudestaan julkaistuna. Se, etta voi kahdeksan

vuotta kayttaa valkoista, puuvillatrikoista paitaa, vaatii kayttajaltd uskomatonta huolelli-
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suutta ja huolenpitoa. Hupparin materiaali on korkealaatuista, Suomessa neulottua luomu-
puuvillaa, mutta huppari nayttaa kuvassa uudenveroiselta. Kuva myoés huolestutti minua.
Tama vaatekappale kylla naytti hyvalta, mutta maailmalla on jo tuhansia Dustyn vaatteita,

jotka eivat valttdamattd enda nayta. Tama sai minut tuntemaan, etta sen sijaan, etta olisin

osa ratkaisua, olin osa muotiteollisuuden ongelmaa.

KUVA 5. Screenshot-kuva Instagramkayttaja @mrkarimt:n postauksesta tammikuussa
2019, jossa hanella on ylldan Dustyn kevat-kesa 2011 malliston huppari. Oikealla on alku-

perainen mallistokuva.

6.2.1 Kestavan vaatteen elinkaari

Kuvioon 21 hahmottelin Dustyn vaatteen tdmanhetkista elinkaarta. Toimintamalli, jota kut-
sun kestavan vaatteen toimintamalliksi, ja jonka mukaan Dusty on tdhan mennessa toimi-
nut, tuottaa vastuullisesti tuotettuja, laadukkaita designvaatteita, jotka kestavat aikaa.
Dusty-vaatteen nykyinen elinkaari on piirretty yhtenaisella viivalla. Vasemmalla puolella
kuviota 21 on suunnittelijan osuus elinkaaresta ja oikealla puolella kuluttajan. Yhteinen ta-
voite on se, ettd vaate pysyy hyvana kaytdssa mahdollisimman pitkdan. Vaikka asiakas-

haastatteluiden ja omien havaintojeni mukaan Dustyn vaatteita kaytetdan hyvin pitkaan,
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niita ei ole alun perin suunniteltu kestdmaan ikuisesti. Esimerkiksi usein kayttdmani puuvil-

laneulos lopulta kuluu kaytéssa ja pesussa.

Kiertotalouden nakokulmasta kestavan vaatteen elinkaari ei kuitenkaan viela riita, vaan

kysymys kuuluu, mita tapahtuu elinkaarensa lopussa oleville vaatteille. Lisasin kuvioon 21
katkoviivalla hahmotelman elinkaaren muuttamisesta kiertotalouden mukaiseksi. Siina lop-
puun kuluneen vaatteen materiaali palaa uusiokayttédn suunnittelupolun alkuun ja kulutta-

jalle tarjotaan tasta hyvasta jokin hyvitys vaatteen kierrattamisesta.

SUUNNITTELIIA + KAYTTAJA
vastuullinen tuotantoketju hyvien valintojen vaikeus
miten viestid, miten erottautua oma tyyli

uusiokdyttd, kierrédtys - miten hyddyntdd arkipdivin pukeutumishaasteet
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Laadukas kayttévaate

KUVIO 21. Dustyn nykyisen vaatteen elinkaari eli kestavan vaatteen toimintamalli.

Kuvioon 21 olen listannut suunnittelijaa ja kayttajaa ohjaavia tekijoita. Tuulaniemen (2011)
mukaan design driverit eli suunnitteluohjurit ohjaavat suunnittelua kiteyttamalla lyhyesti
sen, mitd palvelun tulee tarjota ja mihin asiakkaan tarpeeseen vastata. Kuvion 21 suunnit-
teluohjurit olen johtanut kehittdmistehtavan aikana kerdamastani tiedosta. Suunnittelijan
nakokulmasta vastuullinen tuotantoketju on itsestdan selva valttamattdmyys. Se miten
viestid vastuullisuudesta, ja miten erottautua tdman avulla, ovat keskeisia kysymyksia
Dustyn brandin kannalta. Se miten Dusty voisi hyddyntaa kierratysta tai uusiokayttéa, sai
miettimaan, onko tdma sittenkaan oikea tapa erottautua. Dustyn toiminnan kehittdminen

kiertotalouden mukaiseksi kuten kuvassa 21 on esitetty, nayttaa loogiselta, mutta silti se
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tuntuu vieraalta Dustylle. Nain toimiessa joutuisin tekemaan suunnittelullisia kompromis-
seja, joita en halua tehda. Esimerkiksi kierratyspuuvillasta tehty neulos on kokemukseni
mukaan heikompilaatuista seka tunnultaan etté kestavyydeltdan kuin uusi puuvilla. Kierra-
tyspuuvilla on tehty mekaanisesti kierrattdamalla, mika tarkoittaa lyhytkuituista lankaa el
helposti nyppyyntyvaa materiaalia. Nain ollen se ei kesta kayttéa hyvana yhta pitkaan. Ta-
ten elinkaaren jatkaminen loppupaasta saattaisi lyhentaa vaatteen varsinaista kayttoikaa.
Muutenkin kiertotalouden mukainen suljettu materiaalikierto on pienelle yritykselle todella

vaativa prosessi yllapitaa.

Dustyn asiakkaan nakokulmasta oman tyylin rakentaminen ja arkipaivan pukeutumishaas

teet ovat keskeisia toimintaa ohjaavia tekijoita. Kokeiluistani selvisi myos se, etta asiak-
kaat haluavat tehda hyvia valintoja, mutta niiden tekeminen taytyy tehda heille helpoksi.
Dustyn asiakkaan kokema arvo on nimenomaan vaatteen kayton aikana. Tama sai minut
miettimaan, olisiko hyvin valintojen tekemisen vaikeuteen parempi vastata kokonaan jol-

lain toisella tavalla kuin vain kehittamalla nykyista toimintamallia.

Pariisilainen vaatesuunnittelija Anna Ruohonen kiteyttda Muoti-Suomen omatunto -pod-
castin (Suhonen 2020a) haastattelussa hyvin sen, mika on nykyisen muotibisneksen suu-
rin ongelma. Ruohosen mukaan kuluttajan kokema nautinto tulee uuden vaatteen ostami-
sen aktista, vaikka vaatteen itsestaan pitaisi olla nautinto. Vaatteita on yltakyllaisesti ja
harvalla vaatteella on enaa merkitysta. Ruohonen on itse ratkaissut ongelman tuottamalla
tilausvaatemallistoa, jonka tuotteet tehdaan asiakasta varten asiakkaan tarvitsemilla mitta-

muutoksilla. Nain toimien markkinoille ei tuoteta mitdan turhaa. (Suhonen 2020a.)

Ruohonen tekee nimenomaan kuvion 21 mukaisia kestavia vaatteita: Ruohosen vaatteet
ovat laadukkaita kayttovaatteita, jotka ratkaisevat hanen asiakkaidensa arkipaivan pukeu-
tumishaasteita. Olisiko myds Dustyn hyva siirtya tilausvaatetoimintamalliin? Suuri ero
Anna Ruohosen ja Dustyn valilla on se, ettd Ruohosen vaatteet ovat hyvinkin klassisia ja
Dustyn vaatteet taas miestenvaatteiden konventioita rikkovia vau-tuotteita, kuten Dustyn
brandiuskomus kuuluu. Jos Dustyn asiakkaat olisivat sellaisia kuin luvussa 5.3.3 esitelty
Value of Clothing -kokeilun kayttajapersoona "tadsmalainaajat”, tilausvaatemallisto toimisi
todennakoaisesti hyvin. Mutta koska Dustyn asiakkaat ovat enemman sellaisia kuin kaytta-
japersoona "elamykselliset”, Dustyn pitaa tuottaa heille elamyksia. Tilausvaatemallisto on
mielestani liian jarkiperainen toimintamalli elamysten tuottamiseen, eika siksi sovi Dus-

tylle.
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6.2.2 Kiertotalouden mukaiset liiketoimintamallit

Accenture Strategyn ja Fashion for Good -hankkeen tekema raportti The Future of Circu-
lar Fashion. Assessing the Viability of Circular Business Models (2019) arvioi erilaisten
kiertotalousliiketoimintamallien liiketoiminnallista kannattavuutta. Raportissa analysoidut
liiketoimintamallit ovat vuokraus (rental), tilauspohjainen vuokraus (subscription-rental),
seka uudelleenmyynti (recommerce). Vuokraus tarkoittaa raportissa vaatteen kertaluon-
teista vuokrausta lyhyeksi aikaa. Tilauspohjainen vuokraus poikkeaa kertavuokrauksesta
siten, etta siina asiakas maksaa palveluntarjoajalle kuukausimaksua, jota vastaan han saa
lainata useampia vaatteita pidemmaksi aikaa. Uudelleenmyynti tarkoittaa sita, etta alkupe-
rainen valmistaja tai jalleenmyyja hankkii kaytetyn vaatteen takaisin itselleen ja myy sen
uudelleen toiselle asiakkaalle. Kutakin lilketoimintamallia on arvioitu neljalla eri markki-
nasegmentilld: halpavaatteet (value market), keskihintaiset (mid-market), premium-hintai-

set (premium) seka luksustuotteet (luxury).

Raportin tulosten mukaan liiketoimintapotentiaali vaihtelee merkittavasti eri markkinaseg-
menteissa. Raportin mukaan vuokraus on erittain lupaava malli korkeamman hintaluokan
vaatteissa, myo0s tilausvuokrauksessa on potentiaalia ja uudelleenmyynti nayttaa olevan
taloudellisesti kaikkein potentiaalisin analysoiduista malleista. Mitd korkeamman hintaluo-
kan vaatteesta on kyse, sitd enemman potentiaalia silla on kaikissa liiketoimintamalleissa.
Sen sijaan halpavaatteilla ei juuri ole mahdollisuuksia toteuttaa kannattavasti kiertotalou-
den mukaista lilketoimintaa, silla niiden normaali myyntihinta on liian halpa verrattuna riit-
tavaan vuokrahintaan tai saatavaan uudelleenmyyntihintaan. Raportin mukaan jokaisella
tutkitulla liiketoimintamallilla on potentiaalia muuttaa merkittavasti muotiteollisuuden paino-
pistetta. Niiden avulla muotiteollisuus pystyisi siirtymaan volyymipainotteisuudesta toimin-
taan, jossa panostetaan laatuun ja tuotteiden pitkaikaisyyteen ja kestavyyteen. Toiminta-
mallien kannattavuus ei kuitenkaan ole itsestdan selvaa, vaan niiden hyddyntadminen pitaa

suunnitella tarkasti. (Accenture Strategy 2019.)

Vuokraustoiminnan kannattavuuteen vaikuttavat tekijat ovat vuokrausten maara vaatteen
elinkaaren aikana, vuokrahinta seka lahetys- ja pakkauskulut. Raportin laskelmissa luk-
sustuotteiden vuokrahinnaksi on oletettu 10 % myyntihinnasta ja lainauskertoja yhdelle
tuotteelle 30 kertaa, lahetyskulut ovat noin 5 euroa lainausta kohden ja pesukulut saman
verran. Nain laskettuna tuotteen vuokrauksen kayttokate on kolme kertaa parempi kuin
normaalin tuotemyynnin. Vielda 5 % vuokrahinnalla vuokraus on kannattavaa luksustuottei-
den segmentissa. Luksustuotteen vuokrakatoksi raportti maarittelee 200 euroa. Sen

enempaa asiakkaat eivat ole tutkimuksen mukaan valmiit maksamaan palvelusta. Raportti
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suosittelee miettimaan tarkkaan vuokrauksen oikean hintatason kysynnan ja kannattavuu-
den suhteen. On myos tarkeda huomioida lahetys- ja huoltokulujen osuutta vuokrasta.
(Accenture Strategy 2019.)

Suoran taloudellisen hyddyn lisaksi raportti 16ysi kiertotalouden mukaisten liiketoiminta-
mallien hyédyntamisestd myos muita etuja. Kiertotalousliiketoimintamallit voivat lisata
brandin arvoa parantamalla asiakkaiden sitoutumista brandiin. Toimintamallien kautta
saatava asiakasdata voi olla erittdin hyodyllista verrattuna perinteiseen vahittaiskauppaan.
Raportin tutkimuksessa ei ole otettu huomioon sitd nakdkulmaa, miten uudentyyppinen lii-
ketoiminta vaikuttaa jo olemassa olevaan liiketoimintaan. Toisin sanoen, vahentaako
vuokraustoiminta tai uudelleenmyynti perinteista tuotemyyntia. Toisaalta uudet liiketoimin-
tamallit voivat tuoda yritykselle kokonaan uusia asiakasryhmia. On myés parempi, jos
oma toiminta toisaalla sy6 omaa myyntia, kuin jos oma toimimattomuus aiheuttaa sen,
ettd yritys menettaa asiakkaita kilpailijalle, joka on jo omaksunut uusia toimintamalleja.
(Accenture Strategy 2019.)

Dustyn kehittdamisen kannalta minua kiinnosti erityisesti raportin kertavuokraukseen liittyva
tieto, joten keskityin siihen osa-alueeseen. Raportti tarjosi paljon hyddyllistad dataa oman
kehitystyon tueksi. Myos uudelleenmyynti on kiinnostava toimintamalli, mutta oletukseni
mukaan se vaatisi tunnetumpaa brandituotetta, jonka potentiaalinen asiakaskunta on laa-
jempi kuin Dustylla. Raportin hydédyntamista vaikeuttaa hieman se, ettd analysoiduista
markkinasegmenteista ei |0ydy aivan Dustya vastaavaa segmenttia. Premium-hintaisten
tuotteiden keskiarvohinta on raportissa 130 euroa ja luksustuotteiden 1700 euroa. Dustyn
hintataso sijoittuu jonnekin naiden kahden valille. Jos taas ajattelee Value of Clothing -

tyyppisten taysin uniikkien tuotteiden hintaa, 1700 euroa on suurin piirtein oikea hintataso.

6.2.3 Tyylistaan itsevarmat kuluttajat (Clothing Style Confidence Mindset) kierto-

talouden nakokulmasta

Kayttajalla on suuri vaikutus vaatteen kayttdéon ja pitkaikaisyyteen. Armstrong ja Lang
(2018, 42 - 61) ovat tutkineet pukeutumistyylistaan itsevarmoja kuluttajia ja heidan kulu-
tuskayttaytymistdan. Armstrongin ja Langin (2018, 58) maaritelman mukaan Clothing
Style Confidence -ajattelutapa tarkoittaa itsevarmuutta omintakeisesta tavasta ilmaista it-
seaan vaatteilla ja asusteilla. CSC-ajattelutavan omaavia kuluttajia yhdistavia piirteita ovat
tyylin pitkaikaisyys (style longevity), estetiikan taju (aesthetic perceptual ability), luovuus
(creativity), ulkonaodn tarkeys (appearance importance) ja autenttisuus (authenticity) (Arm-
strong & Lang 2018, 53). Heilld on myo6s kyky poimia vallitsevista muotivirtauksista omaan

tyyliinsa sopivat asiat (Armstrong & Lang 2018, 58).
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CSC-ihmiset ostavat vaatteita harkiten, pitdvat hyvaa huolta vaatteistaan ja ovat selvilla
millaisia vaatteita heilld on, ja miten niita voi yhdistella. He eivat mielelldan, eivatka usein,
heita vaatteita pois, vaan kayttavat luovuuttaan keksidkseen uusia kayttétapoja vanhoille
vaatteilleen. (Armstrong & Lang 2018, 56.) Tallainen kulutuskayttaytyminen on merkityk-
sellistd vastuullisen kuluttamisen nakodkulmasta. Armstrongin ja Langin (2018, 59) tutki-
mustulokset viittaavat siihen, ettd vahvistamalla yksilén itsevarmuutta omasta tyylista esi-

merkiksi koulutuksen avulla, voidaan edistaa vaatteiden vastuullista kuluttamista.

Dustyn kannalta mielenkiintoista on se, ettd Armstrongin ja Langin haastateltavien vas-
taukset ovat kuin suoraan Dustyn asiakkaiden suusta, kuten asiakashaastatteluiden ana-
lysointi luvussa 3.2 osoittaa. Dustyn asiakkaat ovat siten selvasti CSC-ajattelutavan mu-
kaan toimivia ihmisia. Armstrongin ja Langin ehdotus kuluttajien kouluttamisesta CSC-
ajattelutavan suuntaan on mielenkiintoinen ajatus. Dustyn tapauksessa nimenomaan
Dusty-heimo voisi olla se tapa, joka luo ja vahvistaa ihmisen itsevarmuutta omasta tyylis-
taan. Tata ajatusta tukee luvussa 4.2.2 esitelty O3-malli yksildén paatoksiin vaikuttavista
tekijoista: omalta yhteisdlta tuleva vahvistus on paljon merkittdvampi kuin mikaan brandilta

tuleva viesti.

6.3 lkuisen vaatteen toimintamalli

Kiertotalouden tarkoitus on tuottaa positiivista vaikutusta sen sijaan, etta vain vahenne-
tdan negatiivista vaikutusta. Tulin kehitystydssani siihen tulokseen, ettd Dustyn nykyisen,
kestavan vaatteen toimintamallin, hiominen kiertotalouden suuntaan olisi lahinna oman
toiminnan negatiivisten vaikutusten vahentamista. Raudaskosken (2019) luennon mukaan
80 % tuotteen ymparistovaikutuksesta ratkaistaan jo suunnitteluvaiheessa. Dustyn suun-
nittelijana minulla on kaikki mahdollisuudet vaikuttaa nimenomaan suunnitteluvaiheessa
tehtyihin valintoihin. Dustyn suurin potentiaali on asiakkaiden vaatteen kayton aikana ko-

kemassa arvossa, miksi en siis yrittaisi venyttaa vaatteen kayttdikaa aarimmilleen?

Visioimassani ikuisen vaatteen toimintamallissa on mietitty uudelleen, mita arvoa vaate
tuo kayttajalleen ja pyritdan vastaamaan siihen kestavalla ja vastuullisella tavalla, unohta-
matta muodin elamyksellisyytta, kokemuksellisuutta ja ilmaisuvoimaa taiteenlajina. Ta-
voite on toteuttaa toimivia kayttdvaatteita, jotka mahdollistavat kestavan tavan nauttia
muodista. Mallissa vaatteen perinteinen lineaarinen elinkaari (take - make - waste) on
muutettu kiertdvaan muotoon. Verrattuna Dustyn nykyiseen kestavan vaatteen toiminta-
malliin, jossa on alku ja loppu, ikuinen vaate jatkaa kiertoaan tavoitellen ikuisuutta. "Ikui-

suudeksi” on tassa ajateltu noin yksi ihmisika.
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Ikuisen vaatteen toimintamallissa vaatteiden tuottaminen ja kayttdminen perustuu kahden-

tyyppisiin vaatteisiin: ikuisiin ja hetkellisiin vaatteisiin.

1. lkuiset vaatteet ovat nimensa mukaisesti vaatteita, jotka kestavat kayttajalla ikui-
sesti seka laadullisesti ettd suunnittelullisesti, ovat korjattavissa ja muokattavissa

ja joiden arvo sailyy.

2. Hetkelliset vaatteet ovat vaatteita, joiden omistajuus pysyy suunnittelijalla, mutta
joita kayttaja vuokraa hetkeksi erityisia tilanteita varten. Ne ovat kayttajalleen vau-
elamyksia tuottavia uniikkeja taideteoksia. Kayttajalla vaate on vain hetkellisesti,

mutta vaatteen koko elinkaari on yhta pitka kuin ikuisenkin vaatteen.

Yhdessa nama kaksi toimintamallia tuottavat kokonaisratkaisuja samalle asiakkaalle.

6.3.1 lkuisen vaatteen elinkaari

Kuviossa 22 on esitetty ikuisen vaatteen elinkaari, design driverit suunnittelijan ja kaytta-
jan nakdkulmasta seka vaatteen myyntikanavat. Kaytdnnossa ikuinen vaate on muokattu
versio Dustyn nykyisista, kestavan toimintamallin vaatteista. ltse tuote on edelleen fyysi-
nen, myytava valmisvaate. Tuotetta on parannettu laadullisesti niin, ettéd sen elinkaarella
ei ole loppua, vaan sita voi kayttda yha uudestaan ja uudestaan. Valilla tuote poikkeaa
korjattavana ja huollettavana, ja sen jalkeen jatkaa jalleen kaytdssa. Seka suunnittelijan
ettd kayttajan yhteinen tavoite on, etta vaatteen arvo sailyy. Arvolla tarkoitan seka vaat-
teen kayttdarvoa, niin etta vaate sailyy kayttokelpoisena, ettd tunnearvoa, joka vaattee-

seen keraantyy kayton my6tad muun muassa muistoina.
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TUOTE = fyysinen, myytdvd valmisvaate (+ korjauspalvelu)

SUUNNITTELIIA

miten vaatteen saa kestdmddn ikuisesti?
materiaalit, suunnittelu, tyylillisesti?
minkd hintainen vaatteesta tulee?

A
tuotanto

suunnittelu

IKUINEN

____omistajuus_____

LUPAUS:
Vaate jonka arvo sdilyy

KANAVAT:
- oma nettikauppa & kauppa
- provisiopohjaiset nettikaupat
- itsendiset jdlleenmyyjéit

KUVIO 22. Ikuisen vaatteen elinkaari. Ikuisen vaatteen tavoite on tehda ja myyda kaytta-
jille vaatteita, jotka kestavat ikuisesti seka laadullisesti etta suunnittelullisesti, ovat korjat-

tavissa ja joiden arvo sailyy.

Ikuinen vaate kuulostaa taysin mahdottomalta ajatukselta nykyaan, mutta kaytanndssa
useimmat vaatteet aina 1950-luvulle asti olivat tallaisia. Vaatteet oli tehty laadukkaista ja
arvokkaista materiaaleista, yksildllisesti juuri kayttajaa varten, ne olivat seka korjattavissa
ettd muokattavissa, kestivat yhdelta kayttajaltd seuraavalle ja lopulta kangasmateriaali
seka tarvikkeet voitiin vield uusiokayttaa. Viela 1800-luvulla vaatekappaleet muodostivat

huomattavan osan ihmisen irtaimesta omaisuudesta, vaatteet luetteloitiin perukirjaan ja ne
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siirtyivat perintdna eteenpain (Uotila 2019, 121). Tama muuttui hitaasti teollisesti tuotettu-
jen materiaalien ja vaatteiden lisdantyessa ja vaatteiden hintojen laskiessa. Suomessa
suurin muutos tapahtui vasta 1960-luvulla: valmisvaatteet yleistyivat ja vaatteiden teetta-
minen ompelimossa ja kotiompelu vahentyivat, samalla pukeutuminen muuttui epamuo-
dollisemmaksi ja T-paitojen ja farkkujen kaytdsta tuli normaalia (Ekholm & Frisk 2019, 346
- 355).

Kuviossa 22 lueteltuja design drivereita on esimerkiksi se, millaisia materiaaleja ikuisissa
vaatteissa voi kdyttaa, miten vaatteen korjattavuuden tai muokattavuuden voi suunnitella
etukateen tai miten vaate kestaa aikaa tyylillisesti. Hyvin tarked kysymys on myos se, mil-
laiseksi ikuisen vaatteen hinta muodostuu. Kayttajan nakékulmasta ikuinen vaate on luot-
tovaate, johon voi aina turvautua, joka tukee omaa tyylia ja ratkaisee arkisia pukeutumis-

haasteita.

Kuviossa 22 esitetyt ikuisen vaatteen myyntikanavat ovat suurin piirtein samat kuin Dus-
tyn mallistoilla aikaisemminkin. Oman myynnin osuutta suoraan asiakkaille ja erityisesti
nettikauppaa pitaa kasvattaa. lkuisia vaatteita ei tuoteta sesonkiluoteisesti, vaan suunni-
telmani mukaan ikuisten vaatteiden mallisto taydentyy pikku hiljaa. Tassa voi hyédyntaa
luvussa 3.3.1 suunnittelemaani numeroitujen sarjojen tuottamista. Ajatukseni on, etta ku-
takin mallia tehdaan rajallinen maara, ja myéhemmin samaa mallia tai sen versiota voi-
daan tehda uudestaan toisesta materiaalista tai varista. Tama voi olla haaste joidenkin jal-
leenmyyijien kanssa, silla vaatekauppa toimii edelleen hyvin pitkalti sesongeittain. Kaup-
paan tulee vaatteita sesongin mukaan, jonka jalkeen loput vaatteet myydaan alennus-
myynnissa ennen kuin uudet vaatteet ja uusi sesonki saapuvat. Tosin uskon kylla, etta
myds kauppa on valmis muutokselle, ja pienille toimijoille 16ytyy uusia, ketteria tapoja toi-

mia.

Keskustelin uudesta konseptista Dustyn new yorkilaisen jalleenmyyjan Kelvin Goncalvesin
(2020) kanssa. Hanta hieman sivulauseessa huoletti se, tuleeko ikuisista vaatteista tylsia.
Goncalvesin mukaan hanen asiakkaansa etsivat nimenomaan eksentrisia vau-tuotteita.
Tama on ihan hyva nakdkulma huomioida. Itse en ollenkaan ajatellut, etta ajaton vaate
tarkoittaisi varovaista tai suorastaan tylsaa. Tarkoitukseni on ehdottomasti jatkaa "dus-

tymaisella” suunnittelulinjalla ja luoda edelleen oivaltavia ja kokeilevia vaatteita.

Suurimman osan ikuisen vaatteen elinkaaresta vaatekappale on asiakkaan hallussa, joten
kayttajalla on ratkaiseva osa vaatteen pysymisesta hyvana ja kayttdkelpoisena. Nain ollen
ratkaiseva roolissa on yhteistyd asiakkaan kanssa. On hyva tietaa, ettd Dustyn asiakkai-
den CSC-ajattelutapa, jonka esittelin edellisessa luvussa 6.2.3, edesauttaa vaatteiden

huolellista kayttda ja huoltoa. Vaatteiden korjauksen ja muokkauksen mahdollistaminen
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on mielenkiitoinen, mutta monimutkainen asia. Balkenenden ja Bakkerin (2018, 90) mu-
kaan kiertotalouden mukaisessa tuotesuunnittelussa korjattavuuden suunnittelu tahtaa
useimmiten siihen, etta kuluttaja pystyy itse korjaamaan tuotteet esimerkiksi valmiilla vara-
osilla. Kuluttajalle voidaan tarjota korjausohjeita tai itse tuotteeseen on voitu sisallyttaa
korjausvinkkeja. Tama vaatii tuotteelta tietynlaista kevytrakenteisuutta, jotta korjattaviin ra-
kenteisiin paasee helposti itse kasiksi. Taysin toisenlainen |ahestymistapa korjattavuuteen
on tehda mahdollisimman kulutusta kestavia, suljettuja rakenteita, mitka vaativat ammatti-
laisen tekemaa korjausta. (Balkenende & Bakker 2018, 90 - 91.) Mielestani vaatteissa
tama kahtiajako ei ole ihan nain yksiselitteinen. Kestavat vaatteet vaativat esimerkiksi kes-
tavia saumarakenteita ja vaatteiden korjaus vaatii harrastuneisuutta ja valineita, joita har-
voilta asiakkailta ehka l10ytyy. Toisaalta paivittdinen huolenpito vaatii kuluttajan itsensa
osallistumista. Tahan on valmistajan kohtuullisen helppo tarjota ohjeita, esimerkiksi vide-

oita, seka valineita, joilla pitda huolta vaatteista.

Suomalainen neuleyritys Arela on tarjonnut kasmirneuleidensa huoltoa jo pitkdan (Niini-
maki 2018, 232 - 235.) Arelan suunnittelija Anni Arela itse sanoo Muoti-Suomen omatunto
-podcastin (Suhonen 2020b) haastattelussa, etta huoltopalvelu ei ole heille ainakaan viela
loistava bisnes, koska se vaatii valtavasti lisatyota. Arelan nakékulmasta huolto- ja kor-
jauspalvelu on ennemminkin laatutakuu heidan vaatteilleen: neuleet ovat niin hyvia, etta
niita voi ja kannattaa huoltaa. Liséksi vaatteen suunniteltu korjattavuus ja tata kautta pit-

kaikaisyys madaltavat kynnysta ostaa kalliin hintaluokan vaate. (Suhonen 2020b.)

Dustyn tapauksessa huolto- ja korjauspalvelua ei ehka voi eika kannata tuottaa itse, vaan
sen jarjestdminen vaatii yhteistybkumppaneita. Palvelussa térmataan heti paikallisuuteen.
Jos Dustyn vaate on New Yorkissa, sitd ei missdan nimessa kannata |ahettdd Lahteen
korjattavaksi, vaan korjauksen pitéda hoitua paikallisesti. Paapaino huollossa, korjauksessa
ja muokkauksessa on todennakdisesti tuottaa materiaalia ja esimerkkeja, mita asiakkaat

voivat itse tehda tai miten teetattaa ammattilaisella.
6.3.2 Hetkellisen vaatteen elinkaari

Kuviossa 23 on esitelty ikuisen vaatteen konseptin toisen puolikkaan eli hetkellisen vaat-
teen elinkaari. Kaytanndssa hetkellisen vaatteen tuote on uniikkien Dusty-vaatteiden
vuokrauspalvelu, jota olen kehittamistehtavani kokeiluilla kehittanyt. Kokeilin lainauskon-
septia kaytanndssa jo Value of Clothing -projektissa. Suunnittelemani hetkelliset vaatteet
ovat kayttajalleen vau-elamyksia tuottavia uniikkeja teoksia, joiden omistajuus pysyy
suunnittelijalla, mutta joita kayttaja vuokraa hetkeksi itselleen erityisia tilanteita varten.

Hetkellinen vaate kiertda yha uudelleen ja uudelleen eri kayttajalla niin, etta sen elinkaari



66

lahenee ikuisuutta. Valiaikaisen vuokrauksen jalkeen vaate palaa aina vuokraajalta suun-
nittelijalle, mikd mahdollistaa tuotteiden huollon ja muokkauksen vuokrausten valilla. Het-
kellisessa vaatteessa tavoite on valmistaa vaate, joka on mahdollista vuokrata mahdolli-

simman monta kertaa, mahdollisimman monelle vuokraajalle, mahdollisimman pitkan ajan

kuluessa, jotta saatava vuokratuotto kasvaa mahdollisimman suureksi.

TUOTE = uniikkien vaatteiden vuokrauspalvelu

SUUNNITTELIUA @ KAYTT;

miten suunnittefla mahd. monelle sopiva eldmyksellisyys
miten voi huoltaa ja muokata erityiset hetket
vuokraus ®
o '
A tuotanto / o
, -

q muokkaus

suunnittelu

HETKELLINEN

huolto

__omistajuus___________________

palalutus

LUPAUS:

Vaate joka tuottaa iloa
mahdollisimman monelle
mahdollisimman pitkddn

KANAVAT:
- stylistien yms. ammattilaisten kautta
- oma nettikauppa & kauppa
- pop upit yhteistydssd jdlleenmyyjien kanssa

KUVIO 23. Hetkellisen vaatteen elinkaari.
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Lainaamisessa design driverina on suunnitella vaate, joka sopii mahdollisimman monelle
erilaiselle ja erikokoiselle kayttajalle. Enta miten vaatetta huolletaan kayttajien valilla, mi-
ten vaatetta voi muokata ajan mittaan, ja miten tdman voi huomioida jo suunnitteluvai-
heessa? Naihin kysymyksiin I6ysin jo joitain toimivia vastauksia Value of Clothing -kokei-
lussa. Erityinen haaste on toiminnan muuttaminen paikallisesta globaaliksi, silla vaatteet
ovat yhdessa paikassa olevia fyysisia tuotteita, mika nousi esiin jo uniikkien Dusty-vaattei-
den lainaamon liiketoimintamallikanvaasissa luvussa 4.3.2. Entd miten vaatteita voi toimit-
taa asiakkaille seka palauttaa ilman, etta kuljetus aiheuttaa ylimaaraisia ymparistdvaiku-

tuksia, mita esimerkiksi Cline (2019) kritisoi yhtena vaatelainauksen epakohtana.

Kayttajan nakdkulmasta hetkellinen vaate tarjoaa elamyksia ja ratkaisun erityisiin hetkiin.
Lisaksi pitdd muistaa Value of Clothing -kokeilusta esiin noussut tarve vuokrattavan vaat-
teen kayttokokemuksen tallentamisesta tarinan muotoon. Yhden asiakkaan kokema arvo

voi lisata toisen asiakkaan kokemuksen arvoa ja samalla yhteenkuuluvuuden tunnetta.

Kuten Emma-gaala-kokeilussa luvussa 5.4 totesin, stylistit ja muut ammattilaiset ovat tar-
kea kanava vuokrauspalvelulle. Vuokrauspalvelun toiminta vaatii nettipohjaisen varauspal-
velun kehittdmisen. Suunnitelmani on kehittda myos pop up -lainaamoa yhteistydssa jal-
leenmyyjien kanssa. Tata kautta saisin vuokrattavat tuotteet Iahemmas asiakkaita pelkan
nettipalvelun sijaan. Ajatus on kehittda pop up -toimintaa ensin Suomessa, ja vasta sitten

siirtyd Suomea kauemmas.
6.4 Tarinallistaminen

Ikuinen vaate on oksymoron eli kahden vastakkaisen tai toisensa kieltdvan elementin yh-
distelma (Kalliomaki 2014, 93). Tarinallistamisen nakdkulmasta oksymoron on hyva tari-

naelementti eli tarinan alkusysays. Tutustuin tarinallistamiseen Luovia-podcastin (Harko-
nen 2020) jaksossa, jossa menetelman kehittdja Anne Kalliomaki oli haastateltavana. Ta-
rinallistaminen (story based service design, storification) tarkoittaa tarinalahtdista palvelu-
muotoilun menetelmaa, jossa yrityksen toimintaa ja palveluita innovoidaan, suunnitellaan

ja kehitetaan tarinan avulla (Kalliomaki 2014, 14, 25).

Kalliomaen (2014, 15) menetelman tarinallistamisen prosessissa yritykselle luodaan yksi-
I6llinen tarinaidentiteetti, joka kiteyttaa yrityksen arvot, osaamisen ja vision elamykselli-
seen tarinamuotoon. Tarinallistaminen on kokonaisvaltaista ja koskee kaikkia yrityksen
toiminnan osa-alueita. Se on osa yrityksen strategiaa, tuotteistamista, palvelumuotoilua,

markkinointia ja brandaamista. (Kalliomaki 2014, 14 - 15.)

Tarinallistaminen menetelmana kiinnostaa minua erittain paljon, koska térmasin kehitta-

mistehtavani lahdeaineistossa sanaan tarina vahintaan yhta usein kuin sanaan heimo.
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Holtin (2004, 36) mukaan toimiva kulttuurinen strategia tuottaa tarinallistetun tuotteen,
jossa tuotteella on ominaisuuksia, joiden avulla kuluttajat kokevat brandimyytin todeksi.
Kotlerin ym. (2017, 64) asiakaspolku yhteiséllisessa maailmassa perustuu siihen, etta
brandilahettilaat haluavat kertoa brandin tarinaa eteenpain omalle yhteisélleen. Godinin

(2008, 138) mukaan heimon johtaja tarjoaa ihmisille tarinan, johon he voivat uskoa.

Dustyn nakdkulmasta Holtin kuvaama brandimyytin toteutuminen tarinallistetun tuotteen
kautta tarkoittaa esimerkiksi sita, ettd pukeutumalla Dustyn vaatteeseen asiakas kokee
muuttuvansa rumasta ankanpoikasesta joutseneksi. Kotlerin mukaan asiakas haluaa ker-
toa tastd muutoksesta kaikille ystavilleen. Kuten luvussa 4.4.1 olen kertonut, Godinin mu-
kaan heimoa yhdistaa halu muuttaa nykyista tilannetta ja usko parempaan tulevaisuuteen.
Tarina, joka Dustyn pitda heimolle tarjota, on se, ettd ikuinen vaate on mahdollinen ja ta-

voiteltava asia.
6.4.1 Dustyn tarina

Kalliomaen mukaan on valitettavaa, ettd sanaa "tarina” on kaytetty yritysmaailmassa niin
paljon ja laveasti, etta sen merkitys on hamartynyt. Yksi yleinen vaarinkasitys on se, etta
yrityksen tarina olisi sama kuin yrityksen taustatarina ja historia. (Kalliomaki 2014, 22 -
23.) Olen huomannut, etta tdma on hyvin tavallista myds muotibisneksessa ja etenkin
siina, miten media kasittelee vaatebrandeja. Vaatebrandin tarina on yhta kuin sen suunnit-
telijan tai perustajan elamantarina: mita erikoisemman kaanteen tai alanvaihdon suunnit-
telija on kokenut, sen mielenkiintoisempi brandi. Erityisen kiinnostavaa on, jos suunnittelija
ei ole alun perin ollenkaan vaatealalta, vaan jonkin muun alan ammattilainen. Tasta nako-
kulmasta Dustyn taustatarina, jonka kerroin luvussa 2.2, on kaikessa suoraviivaisuudes-

saan tylsahko.

Tarinallistamisen nakoékulmasta yrityksen tarina on kuitenkin jotain ihan muuta kuin tausta-
tarina tai historia. Ydintarina sekoittaa faktaa ja elamyksellista fiktiota juonelliseksi koko-
naisuudeksi. Ydintarina tiivistaa yrityksen olemassaolon tarinaksi. Asiakkaalle tarina tulee
nakyvaksi kaikissa asiakaskohtaamisissa. (Kalliomaki 2014, 22 - 26, 103 - 104.) Yrityksen
tarinaidentiteetin kasikirjaan kootaan kaikki yrityksen tarinallistamisen osat, kuten ydin-
viesti, ydintarina ja sen hahmot ja teemat. Se on oikeastaan kasikirjoitus, joka kertoo, mi-
ten tarinaa kaytetaan ja miten tarina nakyy asiakkaalle esimerkiksi palvelukokemuksessa
tai markkinoinnissa (Kalliomaki 2014, 129 -130).

Kaytin Dustyn tarinan tallentamiseen Kalliomaen (2014, 79 - 94) stooripuu-menetelmaa,
jossa nostetaan esiin yrityksen tarinaelementit, joiden pohjalta kiteytetaan yrityksen ydin-

viesti ja ydintarina seka luodaan yrityksen toimintaa ohjaava tarinaidentiteetin kasikirja.
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Stooripuu-menetelmassa puun juuret vastaavat kysymykseen, miksi yritys ylipaataan on
olemassa. Puun runko kuvaa yrityksen asiakasta, ja maan tasolle tulevat yrityksen tarjoa-
mat tuotteet ja palvelut. Stooripuun oksistoon kerataan yrityksen tarinaelementteja, tunne-
pohjaisia ja vertauskuvallisia yrityksesta kertovia asioita, jotka heijastelevat niitad arvoja ja
merkityksia, joita stooripuun juurakkoon on keratty. Naista tarinaelementeista kiteytyy
stooripuun hedelmat, joiden pohjalta yrityksen ydintarina kasikirjoitetaan. (Kalliomaki

2014, 79 - 94.) Tekemani Dustyn stooripuu on liitteessa 4.

Ydinviesti on yrityksen tarkein sanoma. Tarinallisessa ydinviestissa on juonellinen ra-
kenne ja avoin loppu. Se viestii kokemuksesta, jonka yritys haluaa asiakkaalle valittaa.

(Kalliomaki 2014, 102 - 103.) Tekemani stooripuun pohjalta Dustyn ydinviesti kuuluu:
Kun puet Dustyn sulkapuvun, omat siipesi kantavat.

Yrityksen ydintarinaa ei tarvitse valttamatta julkaista sellaisenaan, silla se on yrityksen si-
sainen, toimintaa ohjaava valine. On tarkeampaa, etta kaikki se, mika asiakkaalle yrityk-

sesta valittyy, tukee tata ydintarinaa. (Kalliomaki 2014, 109.) Dustyn ydintarinan kertomi-
sessa kaytin taiteellista vapautta ja valmista runoa, joka kiteyttda Dustyn olemassaolon

paljon paremmin kuin koskaan osaisin itse sanoittaa. Dustyn ydintarina 10ytyy liitteesta 5.

6.4.2 Hetkellisen vaatteen tarina

Kehittamistyoni kokeiluissa tarkedan osaan nousi hieman yllattden vuokrattavan, hetkelli-
sen vaatteen tarina: missa vaate on ollut ennen nykyista kayttajaa ja miten nykyisen kayt-
tajan hetkellisestd kokemuksesta tulee pysyva osa vaatetta. Tata hetkellisen vaatteen tari-
naa pitda ehdottomasti kehittda vuokraustoiminnan mukana. Se on tarkea osa Dustyn tari-
nan valittymista asiakkaalle. Yksi kehityskohde on muoto, miten vaatteen tarina tehdaan
nakyvaksi kayttajalle ja miten uusia kokemuksia tallennetaan vaatteen tarinaan. Haluaisin,
etta tarina kulkee vaatteen mukana esimerkiksi lisatyn todellisuuden avulla niin, etta vaate
itse kertoo omaa tarinaansa. Toinen kehityskohde on kayttajien osallistaminen tarinan tal-
lentamiseen eli miten heidat saadaan mukaan jakamaan oma kokemuksensa. Tasta mi-
nulla on jo jonkin verran kokemusta Value of Clothing -kokeilun myéta, mutta lisda kokei-
luja ehdottomasti tarvitaan. Tama kayttajien osallistaminen liittyy laheisesti Dusty-heimon

kehittamiseen ja asiakkaiden valisen vuorovaikutuksen lisdamiseen.

Vaatteen tarinan kehittaminen ylipaataan on mielenkiintoinen ajatus ja voisi toimia myds
muissa kuin vuokrattavissa vaatteissa. Vaatteisiin voi tallentaa monenlaista tietoa, joka sy-
ventaa kayttajan ja vaatteen valista suhdetta. Vaatteeseen voi esimerkiksi lisata taustatie-

toa vaatteen suunnittelusta, materiaalin alkuperasta ja tekijoista. Vaate itse voisi kertoa
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sen mitoituksesta, antaa pukeutumisvinkkeja ja nayttda kuvia muista saman tuotteen kayt-

tajista.
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7 YHTEENVETO

Opinnaytetyoni kehittamistyd kasittelee oman vaatealan yritykseni Dustyn kehittamista
muotialan muuttuvassa toimintaymparistdssa. Tavoite oli yrityksen kannattavuuden paran-
taminen kestavalla tavalla niin, etta toiminta vastaa omia arvojani ja ottaa huomioon toi-

minnan sosiaaliset, ymparistolliset ja taloudelliset vaikutukset.

Ikuisen vaatteen toimintamalli, johon kehittdmistydssani paadyin, tarjoaa kiinnostavia na-
kymia oman tyoni kehittdmiseen. Toimintamallin kdytdnnon toteuttaminen rajautuu taman
opinnaytetyodn ulkopuolelle. Talla hetkelld suunnittelen ensimmaisia, toimintamallin mukai-
sia prototyyppeja, mihin kehittamisty6 tarjoaa hyvat Iahtékohdat, mutta missa kaytanndssa
on vielad hyvin paljon mietittdvaa. Opinnaytetydssani kayttdmani kokeilemalla kehittamisen
menetelman omaksuminen auttaa jatkokehittdmisessa tarjoamalla systemaattisen mallin,
minkd mukaan toimia. Olen kehittanyt hetkellisten vaatteiden vuokrauspalvelua eteenpain
LAB ammattikorkeakoulun KISU - Tuotesuunnittelulla pitkaa ikaa ja kierratettavyytta -
hankkeen circular design sprinteissa, missa teimme yhdessa LABin muotoilijaopiskelijoi-
den kanssa vuokrauspalvelun service blue printin. Rajasin my6s tdman osuuden opinnay-

tetyon ulkopuolelle.

Kehittamistehtavastani teki haastavaa tyon konkreettisuus ja kaksoisroolini seka tyon teki-
jana etta toimeksiantajana. Kehitystyota ei tehty opinndytety6ta varten, vaan oman yrityk-
seni tulevaisuutta varten. Suunnitelmia tehdessa minun piti samalla laskea tyon resursoin-
tia ja toteuttamisen realistisuutta. Paijat-Hameen Kulttuurirahaston apuraha mydtavaikutti
kehitystydn tekemiseen suuresti, silld sen avulla ensimmainen kokeilu, Value of Clothing -
projekti, pystyttiin toteuttamaan juuri niin laajana kuin oli tarkoituksenmukaista. Toisaalta

apurahakausi kesken opinnaytetydn tekemisen huomattavasti hidasti tydn valmistusta.

Kehittamistydni aikana kannustavinta oli havaita, kuinka tekemani ty6é on merkityksellista
monelle ihmiselle. Seth Godin (2020) puhuu termista Smallest Viable Audience. Se tar-
koittaa pienintd mahdollista ryhmaa asiakkaita, joka voi yllapitaa yritysta. Godinin mukaan
tarkoitus on tehda jotain hyvin tarkeaa hyvin pienelle yleisolle. Jos tahtda massoihin, tulee
luoneeksi jotain keskinkertaista. Mita teravampi karki yrityksen viestissa on, sitd varmem-
min se menee perille. Samalla voi huomata, ettd vastaanottajia onkin enemman kuin etu-
kateen kuvitteli. (Godin 2020.) Smallest Viable Audienceen luottaminen tukee sita, etta
voin asettaa yritykseni tavoitteen niin kunnianhimoiseksi kuin ikuisten vaatteiden tekemi-
nen on. Tdhan mennessa kaikki asiakkaat ja muut sidosryhmat, joille olen uudesta kon-

septista kertonut, ovat uskoneet siihen vilpittomasti.
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Kehittamistydn alussa huomasin, ettd Dustyn kehittdmisessa tarvetta oli erityisesti asia-
kasvuorovaikutuksen parantamiselle. Dusty-heimon kehittdminen jaa kehittdmistydssani
keskeneraiseksi. En edelleenkaan tieda, mika on se konkreettinen tapa tai valine, jolla
heimolaiset voivat viestia keskenaan. Holtin malli brandiuskollisuuden rakentumisesta so-
siaalisen verkoston pohjalta, jonka olen avannut luvussa 4.4, on mielestani havainnollisin
tapa ymmartaa Dusty-heimon rakenne. Jatkan heimon kehittamista naiden Holtin mallin
eri roolien nakdkulmasta. Opinnaytetydssa kaytetyn lahdeaineiston lisdksi olen tutustunut
muun muassa sisaltémarkkinointia ja vaikuttajamarkkinointia kasittelevaan aineistoon,
jonka rajasin pois opinnaytety6sta, mutta josta uskon olevan apua erityisesti heimon kehi-
tyksessa. Myds tarinallistamisella on tarkea osuus heimon kehityksessa ja jatkan kehitys-
tyota luvun 6.4 pohjalta. Kuinka monta ihmista Dusty-heimo tarvitsee ollakseen ole-
massa? Godin (2008, 33) lupaa, etta tuhat tosifania riittaa itsenaiselle taiteilijalle, joksi

my®ds itseni Dustyn tekijana miellan.
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LITE 1.

Haastattelukysymykset asiakkaille

e Do you buy fashion or just pieces of clothing?

¢ What does fashion mean to you?

¢ How much time and effort you put into creating your own style?

¢ How did you buy your clothes 5 years ago?

¢ Did you buy more/less than now?

¢ Did you shop in boutiques, department stores, web stores? In your hometown or
somewhere else?

¢ What about the future, 5 years from now? Do you think something will change in
the way you get your clothes?

¢ What in your opinion would be the ideal way of getting your clothes? You can say
anything you can imagine, no matter if it is possible or not.

¢ Do you talk about fashion with your friends?

¢ Do you share your style in social media etc.?

¢ Are people around interested in what you are wearing and vice versa?

¢ What do you think if you see somebody wearing the same garment that you have?
Are you like “cool, he has great taste” or are you “oh no, he looks better than me”?

¢ Do you exchange garments with your friends/partner etc.?

¢ What do you do with garments that you no longer use?
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LITE 2.

VALUE OF CLOTHING: SAANNOT

1. VALUE OF CLOTHING on Marjut Uotilan toteuttama voittoa tavoittelematon taideprojekti,
joka on toteutettu Suomen Kulttuurirahaston Paijat-Hameen rahaston avustuksella.

2. Teosten lainaus on lainaajalle ilmaista. Vastineeksi lainasta on toivottavaa, etta lainaaja
ottaa valokuvia kadyttdessaan teosta ja julkaisee naita kuvia itse sosiaalisessa mediassa
#valueofclothing -tunnisteella tai toimittaa kuvia suunnittelijalle julkaistavaksi. Tama
edistda taideprojektin vaikuttavuutta.

3. Teosten lainaus on avoinna kaikille taysi-ikdisille Suomessa asuville henkiloille.

4. VALUE OF CLOTHINGiIlla ja sen yhteistyokumppanilla Liikkeelld on oikeus tarkistaa
lainaajan henkil6llisyys lainaustilanteessa. HenkilGtietoja ei kerata eika sailyteta
lainausajan jalkeen.

Laina on henkilokohtainen eikd lainaaja saa luovuttaa teosta kolmannen henkilon
kayttoon, jollei ndin sovita jo lainaustilanteessa. Tassakin tapauksessa lainaaja on
vastuussa lainatusta teoksesta.

5. Lainaaja sitoutuu kohtelemaan teosta huolellisesti ja pitdd huolta teoksesta ohjeiden
mukaisesti ja palauttaa teoksen ajallaan samassa kunnossa kuin se oli lainatessa.
Taideprojektin luonteen huomioon ottaen on hyvaksyttavaa etta kdytettdessa teokselle
tapahtuu luonnollista kulumista. Suunnittelija Marjut Uotila vastaa vaatteiden pesusta ja
huollosta.

6. Laina-aika on yksi paiva. Vaatteet lainataan ja palautetaan Liikkeeseen aukioloaikana
arkisin klo 11 - 19, lauantaina klo 11 - 16. Laina-ajan pituudesta ja lainaus- ja
palautuspaivasta voidaan myods erikseen sopia lainaajan kanssa.

7. Lainaaja on velvollinen palauttamaan lainaamansa teoksen maardaikaan mennessa. Mikali
lainaaja ei palauta vaatetta ollenkaan, han on velvollinen korvaamaan tuotteen tayden
arvon ja suunnittelijalle aiheutuneet kulut ja lisdaksi mahdollisista perintatoimista
aiheutuneet kulut.

8. Lainaaja on vastuussa lainaamastaan teoksesta. Lainaaja on velvollinen korvaamaan laina-
aikana teokselle aiheutuneet sellaiset vahingot, joita ei pysty normaalilla huollolla ja
pesulla korjaamaan. Enimmaiskorvaussumma on tuotteen arvo.

9. Jokainen lainaaja saa ndma saannot lainaustapahtuman yhteydessd, tutustuu niihin ja
allekirjoittaessaan lainaussopimuksen sitoutuu noudattamaan niita.
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Value of Clothing -teoksen Velisurmaajaliivi irrotettava pesuohje
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Designer’s notes:

Brother Slayer Vest has countless layers of meanings.

In 1996 Baz Luhrmann’s Romeo + Juliet was breath-taking and Tybalt
Capulet’s ‘Jesus vest’ was absolutely mind-blowing (google if you can’t
picture it). The vest made me think that is something | could do and |
should do.

Idea of the vest haunted me for years. | wanted to depict something as
iconic as Jesus but something that would derive from my own cultural
heritage.

Then | knew: Akseli Gallen-Kallela’s painting Velisurmaaja (Brother
Slayer) from 1897 is based on a traditional Finnish poem metaphorically
telling about the end of the world. Young man with a bloody sword,
mother in despair, painted on a robust canvas with heavy brush
strokes.

| took the waistcoat pattern and smocking detail on the back from
traditional Finnish folk costume. Embroidering the painting took me 4
working days. It wasn't only the amount of handwork but | needed to
have a right mood to capture that certain look in his eyes. The little red
stitch in the corner of his eye was the final touch.

instagram.com/dusty.marjutuotila
www.dusty.fi/the-value-of-clothing
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LITE 4.

80

Dustyn stooripuu, jossa on etsitty yrityksen omia tarinaelementteja Kalliomaen (2014, 80)

stooripuu-menetelman avulla.
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LITE 5.

Dustyn ydintarina Oksasen (1992) pohjalta.

Lumottu Veli / Aulikki Oksanen

Olit lintu. Olit leija.
Lentojdtkd b sta. ;

ek bt Dustyn asiakas
Yhden illan odysseia,

seireenien saalista.

Enkd ymmdrtdnyt, miksi

ryhdyin sulle siskoksi, ——>  Dustyn suunnittelija Marjut

ehkd luulin enkeliksi,

lumotuksi veljeksi.

Maattiin hiljaa taivasalla
kunnes aivan ylléttdin

mustan nahkatakin alla

linnun sulkapuvun ndin. : Dustyn vaate

Ehkd Tuonen joutsenelta
sulkapuvun lainasit,

ehkd salaa kuolemalta

vhden illan varastit.

Tahdoit vield kerran eldd, . )
i ) Asiakkaan tahtotila

hdikdistyd hetkesta,

etsit leijan lenndttdjdd,

tuulenpuuskaa viimeistd.

Kaiken rakkauteni annoin,
kaiken rakkautesi sain,
kunnes sylisséni kannoin

aamun sarastusta vain.

Olit lintu. Olit leija.
Kannoit sulkapukua. lkuinen vaate
Kuolematon odysseia,

enkeleitten sukua.
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