Suvi Pylkkonen

Liiketoimintakonseptin
ideointi
Aijna-vaatemerkille

Metropolia Ammattikorkeakoulu
Vaatesuunnitelu

Muotoilun koulutusohjelma
Opinnaytetyo

23.1.2014



Suvi Pylkkdnen

Likketoimintakonseptin ideointi
Aijna-vaatemerkille

Metropolia Ammattikorkeakoulu
Vaatesuunnittelu

Muotoilun koulutusohjelma
Opinnaytetyd

23.1.2014

ﬂMZ;ropolia



Tiivistelma

Tekija Suvi Pylkkdnen

Otsikko Liiketoimintakonseptin ideointi Aijna-vaatemerkille
Sivumaara 68 sivua + 1 liite

Aika 23.1.2014

Tutkinto Metropolian ammattikorkeakoulu
Koulutusohjelma Muotoilu

Suuntautumisvaihtoehto | Vaatesuunnittelu

Ohjaajat Marja Amgwerd, TaM
Paivi Jokelainen, TaM

Taméan opinnaytetyon tavoitteena oli selvittad, mita liiketoimintakonsepti tarkoittaa.
Opinnéaytetyd tehtiin omalle, toistaiseksi kuvitteelliselle yritykselle. Tutkimuksen toi-
sena tavoitteena oli ideoida lilketoimintakonseptia Aijna-vaatemerkille.

Opinnaytetydssa yhdistyy tutkimuksellinen ja toiminnallinen osio. Tutkimusosiossa
kasitellaan liiketoimintakonseptia vaatetusalan nakokulmasta. Tutkimusaineistoa
kerattiin kirjallisuuden lisaksi kahdesta haastattelusta. Haastattelut tehtiin kotimaisil-
le vaatetusalan suunnittelija-yrittdjille ja ne tuovat esiin esimerkkitapaukset, miten
liiketoimintakonseptiajattelu toteutuu pienissa yrityksissd. Esimerkkitapauksissa
konseptin ydin koettiin olevan |ahtdisin omasta persoonasta. Liiketoiminnan johta-
minen pienessa yrityksessé ei ole niink&&n kasikirjoituksen toteuttamista, vaan
oman vaiston ja taiteellisen nakemyksen toteuttamista seka asiakastarpeiden huo-
mioimista.

Tassa tyossa liiketoimintakonsepti perustuu Tiia Sammallahden ndkemykseen ope-
ratiivisesta liiketoimintakonseptista, joka koostuu kahdeksasta kulmakivesta. Liike-
toimintakonsepti on tuotteen, prosessien, myynnin, ihmisten, saatavuuden, mai-
neen, hinnan ja yrityksen fysiikan muodostama kokonaisuus liiketoiminnan yhden-
mukaiseen ohjaamiseen. Menestyvaa liiketoimintaa johdetaan konseptin arvojen
mukaisesti kaikissa yrityksen eri toiminnoissa.

Opinnaytetydn toiminnallisen osion paatavoitteena oli ideoida liiketoimintakonseptia
Aijna-vaatemerkille. Konseptinsuunnittelun yhtena vélineena tydssa kaytettiin mal-
listosuunnittelua, jonka kautta visualisoitiin ja hahmoteltiin konseptin tuote. Mallis-
tosta valmistettiin 4 vaatetta, jotka stailattiin ja valokuvattiin. Opinnayteyon tulokse-
na syntyi pohjatyd liiketoimintakonsepti- idealle sek& mallisto.

Avainsanat Liiketoimintakonsepti, yritys, konsepti, vaatemerkki
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This thesis is advantageous for my own label called Aijna. The company behind the label
is not yet founded. The objective of my final project is future oriented: to help set up Aijna
label, have myself employed and strengthen my professional know-how.

In this thesis, | study the notion of business concept. The approach of the concept is
trough fashion and clothing. The intention is to clarify what concept is about and to brains-
torm concept ideas for Aijna label. In addition to the research part, the thesis includes
practice-based thesis. The practice-based part consists of a small collection which is one
way to explore the ideas of Aijna concept.

The research includes an interview. The objective is to explore two Finnish business con-
cepts, Miun and llona Pelli. These interviews with professionals give an insight into their
own created concepts. Silent knowledge of interviewed persons adds value and depth into
the research about how business concepts are in practice carried out in the field of Finnish
fashion and clothing.

This final project consists of the research and the practice-based parts. The research in-
cludes study of literature and theme interviews. The conclusion is based on my own view
and implementing the theory of the concept was made through reflecting my knowledge
into the results of the research. The outcome of my thesis consists of the concept Aijna
draft, collection in drawn sketches and two outfits prepared.

Keywords business concept, company, concept, clothing label
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1 JOHDANTO

Opinnaytetyd kasittelee liiketoimintakonseptia, jota tarkastellaan vaatetusalan nako-
kulmasta. Tassa tutkimuksessa liiketoimintakonsepti tarkoittaa suunnitelmaa ja ideaa,
jossa maaritellddn liikeidealle sen ominaispiirteet ja toimintatavat. Tutkimuksen tieto-
pohja liiketoimintakonseptista perustuu Tiia Sammallahden operatiiviseen palvelukon-
septiin kirjassa Konseptisuunnittelun supersankarit. Sammallahden konsepti koostuu
kahdeksasta peruskivesta, joita ovat tuote, ihmiset, hinta, saatavuus, myynti, prosessit,
yrityksen fysiikka ja maine. Yrityksen fysiikka tarkoittaa yrityksen kaikkia visuaalisia
elementteja, joilla luodaan mielikuvaa yrityksesta ja jotka tekevat yrityksesté visuaali-
sesti tunnistettavan. Tutkimuksen tavoite oli selvittdd, mita liikketoimintakonsepti tarkoit-

taa seka ideoida ja kartoittaa konsepti-ideaa Aijna-vaatemerkille.

Tassa tutkimustehtavassa yhdistyy tutkimuksellinen ja toiminnallinen osio. Tutkimus-
osiossa keréttiin tietopohjaa liiketoimintakonseptista kirjallisuuden avulla. Kirjallisuutta
taydennettiin haastattelemalla kahta vaatetusalan pienyrittdjad, llona Pellida ja llona
Hyotyléista. llona Pellin merkki on llona Pelli ja llona Hyotyldisen merkki on Miun.
Haastattelun vastauksia ei ole analysoitu, vaan niitd kaytetdan sitaatteina. Haastattelu-
vastauksissa on hyva ottaa huomioon, ettd ne edustavat vain kahta suomalaista vaa-
temerkkid, joissa itse yrittaja toimii myds suunnittelijana. Haastattelujen perusteella
voisi olettaa, etta pienet merkit eivat tee konseptisuunnitelmia, vaan vaatemerkin ydin
perustuu suunnittelijan persoonaan, taiteelliseen nédkemykseen seka henkilokohtaisiin

mieltymyksiin.

Tutkimustehtavan toiminnallisessa osiossa ideoitiin Aijna-konseptia ja suunniteltiin
pienmallisto. Mallisto toimi valineena Aijna-konseptin hahmottamisessa seka itse tuot-
teen visualisoinnissa. Opinnaytetyo tehtiin omalle, toistaiseksi kuvitteelliselle yritykselle.
Tutkimusaiheen valintaa ohjasivat ajatukset opintojen loppumisesta ja tydelamaan siir-
tymisesta. Opinnaytetyd koettiin tulevaisuuslahtodiseksi mahdollisuudeksi. Tavoitteena
on joko itse itsensa tyollistaminen tai malliston kayttaminen kayntikorttina tyénhakuti-
lanteissa. Opinnaytety6 haastoi tekijan miettimaan omaa tulevaisuutta, omia resursseja
yrittdjaksi ryhtymisessa, suunnittelijaidentiteettia seka tyollistymistéa omalle alalle vaate-

suunnittelijan tydtehtaviin.



Tutkimus rajattiin niin, etta lilkketoimintakonseptin kahdeksaa osaa kasitellaan tiivistetys-
ti, jotta saadaan kokonaiskuva liiketoimintakonseptista. Haastatteluaineiston kasittelya
kevennettiin kayttamalla vastauksia sitaatteina analysoinnin sijaan. Toiminnallinen osio
rajattiin niin, ettd itse suunnitteluprosessia ja mallistoa ei kuvailla, vaan keskitytaan
konseptin tuottamiseen. Tutkimustehtédvassa ei valmistu viimeisteltya konsepti-ideaa,
vaan tehtavassad hahmotellaan ideaa, millaisista elementeistd Aijna-konsepti Vvoisi

koostua.

Seuraavassa kappaleessa esitellaan tutkimuksen viitekehys, kaydaan Iapi tutkimusme-
netelmat ja tavoitteet sekd kerrotaan lyhyesti tutkimuksiin vaikuttaneista aiemmista
opinnaytetdistd. Kappale kolme siséaltda tutkimustyon teoreettisen osan. Tutkimusosio
liiketoimintakonseptista on jaettu kahdeksaan osaan Sammallahden nédkemyksen mu-
kaisesti. Kappaleen kolme alussa kaydaan lapi konseptikasitteen maaritelmaa. Kappa-

le nelja on opinnayteyon toiminnallinen osio siséltden liikketoimintakonseptin ideoimisen.



2 OPINNAYTEYON LAHTOKOHDAT JA TUTKIMUSMENETELMAT

Tassa luvussa kasitellaan tutkimustehtavan taustaa, viitekehystéd seka tutkimustehta-

van tavoitteita ja aihepiirin rajausta.

2.1 Viitekehys

Viitekehys on yleinen asetelma tutkittavassa ilmiéssé ja siinéd esiintyvissa yhteen liitty-
vista tekijoista. Viitekehys siséltdd tutkimuksen kannalta ne asiakokonaisuudet, jotka
vaikuttavat tutkimukseen. Visuaalinen viitekehys yhdesséa kirjoitetun viitekehyksen
kanssa auttaa ymmartamaan tutkittavien kasitteiden suhdetta toisiinsa. (Anttila 2006,
167.)

tutkimusaineisto
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Kuvio 1. Tutkimuksen viitekehys



Tassa tutkimuksessa viitekehyksen (kuvio 1) keskeisin ja tarkein kasite on liiketoimin-
takonsepti, jota tutkitaan ja jota ideoidaan Aijna-vaatemerkille. Liiketoimintakonsepti
koostuu toisiinsa liittyvista ja vaikuttavista osista, jotka tassa tutkimuksessa ovat; tuote,
hinta, ihmiset, saatavuus, yrityksen fysiikka, myynti, prosessit ja maine. Suunnittelu,
rooli suunnittelijana, oma mina ja ideointi ovat valineet, joilla konsepti kdytannossa
muodostuu yhdessa ylhaaltd valuvan tiedon kanssa. Tutkijan oma ymmarrys liiketoi-
mintakonseptista muodostuu tutkimuksen ja omakohtaisen reflektoinnin ja kokemuksen

kautta.

2.2 Tutkimusmenetelmat ja tavoitteet

Opinnéaytetyd on laadullinen triangulaatiotutkimus. Triangulaatio tarkoittaa monimene-
telmatutkimusta, jossa lahestytdan tutkimustehtavaéa erilaisin menetelmin ja eri ndko-
kulmista (Anttila 2006, 469). Kuviossa 2 on tdman tutkimuksen prosessi kaaviona.
Opinnaytetydssa yhdistyy tutkimuksellinen ja toiminnallinen osion. Tutkimusosiossa
perehdytaan liiketoimintakonsepti-kasitteeseen ja toiminnallisessa osiossa ideoidaan

Aijna-konseptia mallistosuunnittelun ja tutkimusaineiston kautta.
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Kuvio 2. Tutkimuksen prosessikaavio



Tutkimustehtava alkoi aiheen méaarittelylla seka aiheen rajauksella. Tutkimusosion rin-
nalla aloitettiin toiminnallinen osio, koska aikataulullisesti olisi ollut mahdoton aloittaa
mallistoa ja konseptin suunnittelua vasta tutkimusosion jalkeen. Tutkimusosion toinen
vaihe oli aineiston keruu ja aineistoon perehtyminen. Valmiin kirjallisuuden liséksi tut-
kimuksen syvyytta liséttiin haastatteluilla, jotka tuovat kaytdnnon esimerkkeja kahden
pienen kotimaisen vaatetusalan yrittdjan nakokulmasta. Tutkimuskysymyksiin vastauk-
set |0ytyivat aineiston analysoimisen ja tutkijan omakohtaisen reflektoinnin kautta.

Suunnittelua ja konseptointia peilattiin eri vaiheissa tutkimusaineistoa vastaan.

Tutkimustehtévan luonne on kvalitatiivinen. Kvalitatiivinen tutkimus tarkoittaa laadullista
tutkimusta, jossa tutkijan oma nakokulma vaikuttaa tutkimuksen sisdltéon. Tutkija voi
itse paattdd ketéd tutkimuksessa haluaa haastatella ja mitda han haluaa tutkimuksessa
saada selville. Jokaisen tutkimuksen laatukasite on yksiléllinen ja tutkimustulos ainut-
laatuinen. (Anttila 2006, 275.) Laadullisen tutkimuksen tavoitteena on tutkittavan ilmion

ymmartadminen, selittdminen, tulkinta ja soveltaminen (Anttila 2006, 275).

Opinnaytetyon keskeiset tutkimuskysymykset ovat: Mita konsepti tarkoittaa? Mik& on
Aijna-tuotemerkin konsepti-idea? Tutkimuskysymyksiin pyrittiin [6ytdm&an vastaukset

kirjallisuuden, keratyn haastatteluaineiston ja mallistonsuunnittelun avulla.

Kéasite konsepti merkitsee eri asioita kontekstista ja alasta riippuen. Tassa opinnayte-
tyossa tutkitaan konseptia yrityksen eri toimintojen muodostamana kokonaisuutena,
joka muodostuu kahdeksasta osasta. Konseptin osa-alueet kasitellaan tiivistetysti, jotta
saadaan muodostettua kokonaisndkemys liiketoimintakonseptista. Aijna-konseptin
osalta tavoite on hahmotella, ideoida ja tunnustella, millainen liiketoimintakonsepti voisi

olla ja mihin suuntaan konseptia voisi kehittaa.

2.3 Teemahaastattelu

Kirjallisen lahdeaineiston liséksi tutkimusaineistoa kerattiin teemahaastattelun avulla.
Haastattelut voivat olla strukturoituja tai strukturoimattomia. Strukturoimaton haastatte-
lu on avoin, jossa ei ole etukateen tehtya suunnitelmaa. Strukturoidussa haastattelussa
haastattelukysymykset muotoillaan etukateen. Valmiiden kysymysten tarkoitus on var-
mistaa, ettéd haastattelutilanteessa kasitellaan juuri tutkimuksen kannalta keskeisia ky-
symyksia. Taman tutkimuksen teemahaastattelukysymykset olivat etukateen suunnitel-

tu rajattuihin aiheisiin. Haastattelukysymykset olivat avoimia, mika tarkoittaa, ettei ky-



symyksiin ole valmiita vastausvaihtoehtoja. Kysymykset pohjautuvat tutkittavaan kirjal-
lisuuteen. (Anttila 2000, 230-231; Anttila 2006, 196.) Teemahaastattelun otos on pieni,
vain kaksi henkil6a. Haastateltaessa pientd ryhmaa haastateltavat tulisi valita huolelli-

sesti ja heidan valintansa tulisi olla perusteltua (Anttila 2000, 233).

Haastatteluun valitut henkildt ovat perustaneet oman yrityksen ja toimivat niissa suun-
nittelijoina. Molemmat yrittajat ovat onnistuneet luomaan tunnetun ja halutun vaatemer-
kin, josta syysta on mielenkiintoista tietd&, ovatko he luoneet yrityksensa suunnitelmal-
lisesti ja miten konseptiajattelu heidan lilkketoiminnassaan toteutuu. Haastateltavat ovat
llona Pelli ja llona Hydtylainen. Molemmat edustavat pienia kotimaisia vaatemerkkeja,
sellaisia, joihin aloittavan yrittdjan on helppo samaistua. llona Pellin konsepti toimii ha-
nen omalla nimelldan. llona Pelli Oy on perustettu 1995. llona Hyotyldisen vaatemerkki
on MIUN. MIUN-vaatemerkki on lanseerattu 2004.

Haastattelut tehtiin lokakuussa 2013 viikolla 44. Molempiin haastatteluihin oli varattu
aikaa puolitoista tuntia. Ensimmainen haastattelu kesti reilu kaksi tuntia. Toisen haas-
tattelun tekemiseen oli aikaa tunti, joten kysymyksia karsittiin ja pidattaydyttiin kysy-
masta mitddn ylimaaraista. Aineistonkeruussa kaytettiin apuna déninauhoitinta. Vaihto-
ehtoisesti teemahaastattelutilanteessa apuna olisi voinut kayttaa myos kuvanauhoitus-
ta ja valokuvausta seka muistiinpanoja sellaisista seikoista, jotka eivat tallennu nauhal-
le. (Anttila 2006, 196.)

Keratty haastatteluaineisto muutettiin kasiteltdvddn muotoon litteroimalla. Litterointi
tarkoittaa nauhoitetun puheen puhtaaksikirjoittamista. Haastatteluaineiston k&sittely on
hidasta. Tutkimuksen aihe ja analysointitapa vaikuttavat siihen, miten sanatarkasti tut-
kimusaineisto tulee litteroida. Tutkimuksen kannalta ep&olennaiset vastaukset voidaan
jattaa kasittelemattd. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006a.) Haastattelut ovat
tassa tutkimuksessa yksi tapa keratd aineistoa. Haastatteluvastauksia ei analysoida,
vaan vastauksia kaytetdan sitaatteina. Vastauksissa tulee ottaa huomioon, ettd ne
edustavat pientd otosta pienyrittdjien ndkdkulmasta. Kyseisten esimerkkien mukaan
voidaan olettaa, ettéd pienissé yrityksissa ei useinkaan tehda liiketoimintakonseptisuun-
nitelmia, vaan yritys ja vaatemerkki rakentuu yrittdjan persoonan ympaérille ja hanen
taiteelliselle tulkinnalleen. Konseptit eivat ole monistettavissa, silla konseptit ovat ole-

massa yrittijien mielissa, eika niitd dokumentoida systemaattisesti.



2.4 Aiemmat tutkimukset

Tutkimuksen taustatyota varten tutustuin ammattikorkeakoulujen opinnaytetdihin. Tut-
kimusten etsimiseen kaytin Theseus-tietokantaa. Taustatutkimustyolla pyrin selvitta-
maan, millaisia tutkimuksia aiheesta on aiemmin tehty, millaisia menetelmia tutkimuk-
sissa on kaytetty sek& millaista kirjallisuutta tutkimuksissa on hyddynnetty. Aiemmat
tutkimukset toimivat apuna suunniteltaessa sopivaa runkoa omalle tutkimukselle. Seu-
raavaksi esittelen lyhyesti Henrilkka Tammelan, Riikka Turkulaisen ja Inari Makelan

opinnaytety6t, joilla on ollut vaikutus opinnaytetydni muodostumiseen.

Henriikka Tammelan opinnaytetydssa "Uusi konsepti tuotteiden jalleenmyynnissa” ta-
voitteena on uusi konseptimalli tuotteiden jalleenmyyntiin Globe Hope-yritykselle. Kon-
septia tarkastellaan yleisesti Sammallahden maaritelman mukaisesti, jossa konsepti
koostuu kahdeksasta osasta. Tutkimuksen aineisto oli keratty kirjallisuuden ja teema-
haastattelujen avulla. Tutkimuksessa konsepti mielletddn suunnitelmana, jonka avulla
luodaan yhtendiset toimintamallit ja ohjeet Globe Hope-tuotteiden jalleenmyyjiille.
(Tammela 2013.)

Riikka Turkulaisen opinnaytetydssa "Brandin konseptointi vaatemerkille Save Me Sor-
ro” valmistuu kaksi vaihtoehtoista konseptimallia aloittavalle vaatetusalan yritykselle.
Teoriaosuudessa kasitelladn brandaysté ja konseptointia. Turkulainen kasittelee kon-
septointia hyvin tiivistetysti. Turkulaisen tyon tavoite on selvittda, mitd konsepti-
kéasitteella tarkoitetaan seka kayttaa konsepti-kasitettéa brandayksen erilaistavana vali-
neend. Konseptin luomisen taustatyona tydssa tutkitaan kilpailijoita, joiden avulla Save
Me Sorrolle pyritdédn Idytama&an oma, erilainen ja erottuva konsepti-idea. (Turkulainen
2013))

Inari Makelan tydssa "Myymalakonsepti vaatetusalalla; Case Duetto Oy” suunnitellaan
myymalakonsepti toimeksiantajalle. Konseptointi ymmarretddn dokumentoituna suunni-
telmana, jolla hallitaan liiketoiminnan eri osia. Konsepti voi olla suunnitelma koko liike-
toiminnasta tai sitten yksittdisestd osa-alueesta, kuten myymalamiljoésta. Makelan
tyossa todetaan, ettd konseptoinnilla on etua etenkin ketjutoiminnassa. Konseptilla
voidaan hallita monistettavia toimintatapoja yhtendisemmin. Lisaksi konsepti luo ketju-
liikkeen eri toimipisteistd yhtendisen mielikuvan kuluttajien mielissd. Makelan opinnay-
tetyon tavoitteena oli kasikirja myymalakonseptista. Tutkimusaineistoa keréattiin teema-
haastatteluin. (Makela 2006.)



3 LIKETOIMINTAKONSEPTI

Konseptikasitteen merkitys on riippuvainen alasta ja kontekstista, jonka puitteissa kon-
septia tarkastellaan. Konseptin ymmartamisen lahtokohtana tulee olla tavoite ja nako-
kulma, jonka kautta kasite halutaan ymmartaa ja kasitetta soveltaa. Tassa kappaleessa
kéasitellaan liiketoimintakonseptia. Liiketoimintakonsepti muodostuu kahdeksasta osas-
ta, joita ovat tuote, prosessit, yrityksen fysiikka, ihmiset, myynti, hinta, saatavuus ja
maine. Konseptin osat perustuvat Tiia Sammallahden n&kemykseen operatiivisesta
palvelukonseptista (Sammallahti 2009.) Jokainen yritys joutuu ratkaisemaan tiedosta-
en tai tiedostamatta, miten lilkketoiminnassa konseptin eri osa-alueilla toimitaan. Kon-
septi on kokonaisuus silloin, kun pienetkin yksityiskohdat ovat suunnitelmallisen toi-

minnan tulosta.

3.1 Konseptin mééaritelma

" Konsepti mun mielesta kasittaa sitd, et se koostuu brandin tai liikeidean eri osis-
ta, jotka nivoutuvat toisiinsa ja niissa on yhtenainen tyyli, yhtendinen kohderyh-
ma ja jotain tammoistd. Se on mita ma ajattelen. Mut ma ajattelen kaiken ihan
vaistonvaraisesti. Ma en oo paljon miettiny tata kasitteena. Vaan se vaan tapah-
tuu. Eli kaikki osat on sopinu toisiinsa. Niita ei ole koskaan konkreettisesti harkit-
tu. Ne on syntyny. Tietenkin on mietitty esimerkiksi, milta nayttaa liike. Mutta
esimerkiksi pakkausmateriaalit, vaikka ne voisi olla yleellista, niin kuiteskii niissa
ma olen saastany. Mieluummin ostan tosi laadukkaita materiaaleja kuin paperia

tai hienot kassit. Ndin se vaan on ollu.” (Pelli, 2013.)

Konsepti tarkoittaa suunnitelmaa. Konsepti on idean muuttamista konkreettiseksi
suunnitelmaksi, jossa liikeidealle, tuotteelle tai palvelulle méaritellaan sen ominaispiir-
teet ja toimintatavat. Konsepti on toimintamalli yrityksen eri toimintojen johdonmukai-
seen ohjaamiseen yrityksen tavoitteiden mukaisesti. Konseptoinnin tavoitteena on erot-
taa konsepti muista konsepteista ja auttaa kuluttajaa muodostamaan yhtenainen mieli-
kuva yrityksesta tai sen tuotteesta. Konseptointi on mygds valine tavoiteltavan brandi-
mielikuvan rakentamisessa. Konseptissa tulee korostaa sellaisia piirteité, jotka ovat
tavoitteiden kannalta oleellisia ja joilla erottaudutaan markkinoilla. (Turkulainen 2013,

17-18; Sammallahti 2009, 11.) Konseptoinnissa tulee ottaa huomioon, miksi konseptia



tehd&an, mitkd ovat yrityksen lahtokohdat, resurssit, tarpeet seké yrityksen kohderyh-

ma. Yhdella yrityksella voi olla yhtaaikaisesti monta konseptia. (Turkulainen 2013, 10).

Konsepti on yhtd vahva kuin sen heikoin lenkki. Konseptisuunnitelmaa tulisi noudattaa
kuin reseptida. Konsepti on siis punainen lanka kaikkeen tekemiseen yrityksen toimin-
nassa. Konsepti maaraa muun muassa yrityksen toimintatavat, valikoiman sisallon,
markkinoinnin tyylin, tuotteen hinnan, laadun ja tyylin sekd sen, miten asiakaspalvelu
hoidetaan. Konseptin nékyvid osia ovat visuaalinen ilme, liiketila seka henkildkunta ja
henkilokunnan pukeutuminen. My6s se, mitd ei tehda on konseptille merkityksellista.
(Méttola 2004, 106-107.)

Matti Hukka on arvioinut, ettd suomalaiset yritykset, varsinkaan ketjuliikkeet, eivat ole
onnistuneet konseptoinnissa. Yritykset ovat méaritelleet konseptit lilan 16yséasti, mika on
johtanut hajanaiseen lopputulokseen. Hukka pitdé& tuotevalikoimaa konseptin tarkeim-
pané osatekijand. Konsepti helpottaa tiimitydskentelya liiketoiminnan eri osa-alueiden
valilla. (Mottéla 2004, 107-108.)

“Kun ma oon ite suunnittelija ja tda on niin miun juttu, niin ma en ehka ajattele
sitd, miten konsepti vaikuttaa suunnitteluun. Se tulee minusta itsestani. Mun ei
tarvii sitd miettia samalla tavalla, kuin silloin, kun teen jollekin toiselle merkille.
Silloin pitaa tekiessa koko ajan miettia enemman ja peilata siihen. Toisaalta, kylla
mina koko ajan peilaan suunnittelussa asiakkaiden tarpeisiin ja kayttoon, etta
loytyyko talle asiakkaita ja haluaako ne asiakkaat tata. Tai sitten tietoisesti teen
sellaista tuotetta, joka on pressia varten. Niita asioita kayn lapi siina tekiessa. Se
on niin miun sisalla, se juttu, ettei tarvitse miettia mita tekee. Ehka ma en kuiten-
kaan mitenkaan sita suunnittelua rajaa. Ei siind oo mitdan tiettya rajaa. Meilla on
tietty se tyyli ja se on niin minussa sisalla. Kylla mina yritan haastaa itseani, l1dhin-
na siing, etten toistaisi itseaan liikaa. Pitaa vudistua ja olla uuden nakaista vaikka
tietyt elementit pysyy aina, kuten naisellisuus, runous ja minimalistisuus. Peilaan

ajatuksiani koko ajan siihe ja mita ne asiakkaat tarvii. ” (Hyotyldinen 2013.)

Omassa yrityksessaan toimiva suunnittelija ei aina tietoisesti mieti konseptin asettamia
rajoja. Konseptiin saattaa usein vaikuttaa vahvasti oma persoona ja mieltymykset.
Konsepti on kasvanut kiinni suunnittelijaan, jonka oma vahva tyyli ja taiteellinen tulkinta

ovat konseptin ydin. Suunnittelija, joka toimii tyontekijana muussa kuin omassa yrityk-
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sessaan, kayttdd suunnittelutydssd ammattitaitoaan ylhaaltd maaritellyn konseptin

noudattamisessa.

Suunnittelija toimii parhaimmillaan kuluttajien nakyvien seka piilevien tarpeiden tulkitsi-
jana muuttaen tarpeet muotoilun ja tekniikan avulla tuotteiksi (Ulrich & Eppinger 2000,
60). Konsepti rajaa ja antaa suunnan suunnittelulle. Konsepti maarittelee, miten inspi-
raatiot ja ideat sulautuvat konseptiin. Konsepti auttaa kokonaisuuden ymmartamisessa.
Konsepti on strategia, joka auttaa ideoiden ja informaation valittdmisessa eri osapuo-

lien valilla seka kunkin itsensé kanssa. (Gerval 2007, 84-86, 88.)

3.2 Tuote

" Alussa tein vaatteita itselleni. Sitten huomasin, etta kaikki kollegat haluavat nai-
ta. Mun ei tarvinnut oikein mitdan tavoitetta miettia, kun kyselyita alkoi tulla
vaan ymparilta. Ja sit tddhan menee niinku lumipallo eteenpdin. Ma naen usein
ihmisia, jotka on pukeutunu niin tavallisesti, ettei ne erotu mistaan. Sit ku ne ve-
taa mun vaatteen paalle, niin valilla ne on saanu ahaa elamyksid, et joo, tdhan on
mieletdnta. Toiset sanoo ettei ne uskalla. Mut se on henkinen kysymys, etta mil-
laisessa vaatteessa viihtyy. Yks asiakas on sano kerran, et nda on niin hyvia tuot-
teita llona naa sun jutut. Han kun menee tyonsa puolesta matkalle, niin han saa
enemman puheenvuoroja, kun hanelld on llona Pellin vaatteet. Han erottuu, kun
ne kaikki muut naiset ovat niissa bleisereissaan. Olen tehnyt laadukkaan tuot-
teen, jossa voi esiintya vaikka business maailmassa pukeutumatta siihen unifor-
muun mihin miehetkin pukeutuvat. Lisaksi vaatteet ovat mukavia kayttaa. Asiak-
kaat arvostavat my0s sitd, etta vaate on helppo huollettava. Tarkeetda on myos,

ettd tuotteet erottuu, ettei kukaan tee ihan vastaavaa.” (Pelli 2013)

Tuote voi olla tavara, palvelu tai elamys. Tuote voi olla mité vain sellaista, josta asiakas
on valmis maksamaan. Tuote ei rajoitu fyysiseen muotoon. Tuote on luotujen mieliku-
vien, myyntitapahtuman ja asiakkaan kokeman merkityksen muodostama kokonaisuus.
Tuotteeseen kuuluvat myds myyntitapahtuman jalkeiset palvelut seka tuotteen havitta-
minen tai kierratys. Tuotteen lahtokohta ja olemassaolo tulee perustua kayttajien tar-
peisiin. Kayttajien tiedostetuista ja tiedostamattomista tarpeista jalostuvat tuotekehitys-

téd ohjaavat raamit, johon vaikuttavat muotoilu, raaka-aineet, valmistusteknologia seka
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jakeluketju. Menestyva tuote vastaa asiakkaiden tarpeita, on kaupallisesti seka liike-
toiminnallisesti kannattava ja teknisesti mahdollista valmistaa. Menestyvalla tuotteella
tulee olla ainakin yksi kilpailuetu, joka tekee siitd selvasti muita paremman. (Jaakkola
& Tunkelo 1987, 11-12, 16-17.)

“Ilhmisen tarpeet muuttuvat hitaasti, mutta heidan mielihalunsa sen sijaan nope-
asti, siksi muotia voidaankin muuttaa ja myyda aina vain lisaa” (Nuutinen 2004,

71).

Onko tuotteen muotoilu vanhentunut? Onko konseptin tavoite tuottaa trendinmukaisia
vai laadukkaita vaatteita? Millainen on konseptin asiakaslupaus? Toimiala, yrityksen
konsepti ja asiakastarpeet maarittelevat, millainen on yrityksen tuotekehitys- ja uusiu-
tumissykli. Tuotekehitys on toimintaa, jonka tarkoituksena on tuotteen ja valikoiman
uusiutuminen. Yrityksen konseptistrategia voi olla nopea uusiutuminen. Esimerkiksi
Zaran asiakaslupaus on, ettd liikkeisiin tulee uusia ja trendikkaitad tuotteita viikoittain.
Toisenlainen strategia on lupaus, etta valikoima sisaltdaa klassikkotuotteita, jotka ovat
aina tarjolla. (Sammallahti 2009, 88.)

Tuotteen lisaksi yrityksen tulee valita, mitd yrityksen tarjoama valikoima sisaltaa. Yri-
tyksen valikoima koostuu tuoteryhmista. Valikoima rakennetaan konseptin ja asiakas-
tarpeiden mukaisesti. Valikoiman tulee olla mielenkiintoinen ja rajattu niin, ettd se on
kilpailukykyinen. Tuoteryhmaajattelulla yritys varmistaa valikoiman monipuolisuuden.
(YIiSirnié 2008.) Tuoteryhmiéa voivat olla mekot, farkut, takit, housut, hameet, paidat, t-
paidat, neulepaidat, neuletakit ja niin edelleen. Yrityksen on hyva tietdd ja tunnistaa,
mitkd ovat kannattavimmat tuoteryhmat, jotka palvelet seka asiakkaita, etta liiketoimin-

taa.

Tuoteryhmaksi voidaan ottaa my6s imagotuotteet. Tama tarkoittaa sité, etta suunnitel-
laan tuote, jonka paaasiallinen tavoite ei ole myynti. Imagotuotteella rakennetaan mai-
netta ja mielikuvia. (Sammallahti 2009, 87.) Tuotevalikoimastrategiaan kuuluu tuote-
ryhmien lisaksi paatokset hintatasoista seké toimitusajoista. Valikoimasuunnittelussa

on hyva ottaa huomioon myds Kilpailijat. (Ylisirnio 2008.)

"Meillda on kaksi mallistoa vuodessa. Talla hetkelld, kun meilla on jakelu omissa
kanavissa, siis kasissa, niin me tehdaan mallistot tosi lahelld sesonkia. Pystytaan

sen takia vahan paremmin ja nopeammin reagoimaan. Se on helpompaa. Ma



12

teen nyt vasta ensi kevatta. Me mallitetaan, kuvataan, tehdaan suunnitellaan mi-
ta tilataan ja mita etsitadn ja sit mallit l[ahtee tuotantoon saman tien ja tulee
kauppaan saman tien. Se auttanut, etta pystyy keskittymaan vain kahteen mallis-
toon yhta aikaa, se mika on kaupassa ja mika on tuotannossa. Ennen oli kolme
mallistoa paallekkain. Oli se mita suunniteltiin, se mika oli tuotannossa ja se mika
on kaupassa. Ja nyt meilld on vain kaks kun me tehdaan tallaisella syklilla. Se on
helpottanut varsinkin noissa tuotantopaikoissa ei mene kahta asiaa paallekkain.”

(Hyotyldinen 2013.)

Muoti- ja vaatetusalalla valikoimat ovat tavanomaisesti vaihtuneet sesongeittain. Vuo-
dessa voi olla kahdesta kuuteen sesonkia. Valikoima voi vaihtua jopa nopeamminkin,
kuten Zarassa, jonka konseptiin kuuluu nopeus ja valikoiman nopea vaihtuvuus. No-
peuden liséksi tuotteet suunnitellaan kestamaan vain muutama kayttokerta, joka muut-

taa muodinkierron yha vain nopeammaksi.

Perinteista sesonkiajattelua on alettu ajattelemaan uudelleen tavalla silla myymaldihin
tulevat uudet tuotteet eivat ole vastanneet asiakastarpeita. Kevatvaatteet tulevat myy-
maldihin, kun on vield talvi. Vastaavasti talvivaatteet tulevat myymaloihin, kun ulkona
on vield lammin. Uudenlaista ajattelua edustaa teesi "buy now, wear now", eli asiakas-

tarpeisiin tulisi vastata reaaliaikaisesti "Osta nyt, kayta heti”. (Dee 2013)

3.3 |hmiset

Sammallahden mukaan konseptin yksi peruspilari ovat ihmiset. Talla Sammallahti tar-
koittaa seka asiakkaita, ettd henkilokuntaa. Asiakkaiden tarpeet ovat konseptin l&ht6-
kohta ja henkilokunta on rajapinta yrityksen ja asiakkaan valilla. Se, miten henkilokunta
viestii olemuksellaan, puhuu, pukeutuu ja palvelee, vaikuttaa asiakkaan muodosta-
maan kokonaismielikuvaan yrityksestd. Myos asiakkaiden toiminta ja kayttaytyminen

heijastuvat yrityksestd muodostuvaan mielikuvaan. (Sammallahti 2009, 102.)

Kuten on jo todettu aiemmin, konseptin lahtokohta on kuluttajan tarpeiden sek& miel-
tymysten tunnistaminen. Konsepteja tulisi tehdéd, koska ne helpottavat kuluttajaa hah-
mottamaan, mitd brandi edustaa ja mita se tarjoaa (Laiho 2013). Kuluttaja on ostop&a-
toksentekija, jonka arvomaailma ja mieltymykset luovat tarpeita ja markkinoita. Kulutta-

jakayttaytymista voidaan tutkia muun muassa markkina-analyysien, tilastojen ja kanta-
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asiakasjarjestelmien avulla. (Ylisirnid 2008.) Kuluttajan arvoja ja tarpeita voidaan kar-
toittaa vertailemalla keskeisten kilpailevien yritysten tuotteita, haastattelemalla asiak-
kaita sek& havainnoimalla kuluttajaa kayttaméssa tuotetta. (Ulrich & Eppinger 2000, 61,
63.)

“Asiakas on itse asiassa aika kaiken ikdinen. Suurin ryhma on ehka virkanaiset,
35-60-vuotiaat ja siitakin ylospdin. Mulla on ihan nuoriakin asiakkaita, 20-
kymppisia ja toisaalta my0s iakkaita, eli kahdeksankymppisia. Tuote on sellainen,
et se ei rajoita tiettyyn ikdan. Tuotteessa on ajattomuutta, eika se sitoudu mihin-

kaan tiettyyn trendiin. Samoin myds ulkomailla on kaikenikadisia asiakkaita.

(Pelli, 2013.)

Useimmille ihmisille muoti, pukeutuminen ja estetiikka ovat tarkeitd. Pukeutumisen
avulla ihminen viestii itsestdaan ja persoonallisuudestaan. (Astrid, 2012.) Nykykuluttajat
haluavat ainutlaatuisia elamyksid, mielihyvaa, yksilollisyyden tunteita ja kokemuksia.
Pelkka tuote ei riitd. Kuluttajat arvostavat persoonallisuutta seka ainutlaatuisuutta ja
kokevat mielenkiintoisiksi sellaiset tuotteet, joihin he liittdvat tunteita. Yli puolet kulutta-
jista on impulssiostajia. Brandi voi tehda vaikutuksen kuluttajiin, jos se pystyy kerto-
maan, minkélaista elaméantapaa konsepti edustaa. Yritykset eivét kilpaile vain kuluttaji-
en rahasta, vaan my@s kaikista vaihtoehtoisista tavoista viettda aikaa. Samalla konsep-

tilla ei voi, eika tulisi yrittaa miellyttda kaikkia kuluttajia. (Yliluoma 2012; Paavola, 2012.)

Kuluttajan ostokayttaytymistd pyritadn ymmartdmaan demografisten, psykologisten
sekd sosiaalisten tekijoiden kautta. Demografisia piirteitd ovat muun muassa ika,
asuinpaikka ja koulutus. Psykologiset piirteet liittyvat motivaatioon, uskomuksiin ja
asenteisiin. Ihmisten mieltymykset ja tarpeet eivat ole samanlaisia vaikka he kuuluisivat
samaan demografiseen ryhmaan. Kuluttajan psykologiset ja sosiaaliset tekijat yhdessa
demografisten piirteiden kanssa muodostavat ostajan elaméntyylin. Elamantyylin avulla
ihmiset voidaan segmentoida yksityiskohtaisempiin kuluttajaryhmiin. (Vaananen 2012;
Frings 2001, 31-33.)

Tarpeet aktivoivat kuluttajan, mutta vasta ostomotiivit saavat ihmisen toimimaan. Os-
tomotiivit selittdvat ostamisen syita eli sitd, miksi kuluttaja hankkii kyseenomaisia tuot-
teita. Motiivit voivat olla jarki- tai tunneperaisid. Muodin markkinoilla motiiveja ohjaavat

usein miten tunneperéiset syyt. Ostomotiivit vaikuttavat kuluttajan tuote- ja merkkivalin-
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taan. Motiiveja ovat muun muassa halpa hinta, tuotteen korkea laatu, tarve olla muodi-

kas ja tarve tulla hyvéaksytyksi kaveripiirisséa. (Va&nénen 2012; Frings 2001, 57.)

3.4

" Kylldhan ne asiakkaat haluaa vaik mita. Jotkut asiakkaat yrittas, et tee taas se ja
se, tai vahan tollain. Mut aina mallisto ei voi kattaa kaikkea, vaikka esimerkiksi
kymmenen vuoden takaa jotain mallia. Sit on pakko sanoa, ettd sita ei voi saada
kuin tilauksesta. Jotain on sitten tehty mittatilaustyona tai olemassa olevista
kaavoista tilauksesta. Joskus myds asiakas on halunnu muuttaa tuotetta, niin me
on yhdessa mietitty mita tuotteelle voidaan tehda. Yleensa erikoistapaukset on

kanta-asiakkaita. Sehan on palvelua.

Valilld ma tajuun, ettd en ole muistanut ajatella sitd, etta on kaikenkokoisia asi-
akkaita. Jos oon huomannu, etta minulla on ollut taas aika kapeeta linjaa, niin sit
ollaan tehty hieman kellotettuja malleja, koska suomalainen nainenhan ei aina

ole valttdmatta hirvean hoikka.” (Pelli, 2013.)

Hinta

“Me hinnoitellaan tuotteet padsaantoisesti tuotantokustannuksen mukaan. Tuo-
tantokustannuksiin lisataan meidan kerroin. Jos toisesta tuotteesta tulis liian kal-
lis ja toisesta halpa, niin voin tasoittaa hintaeroa sen mukaan mika mielikuva ih-
misilla. Sen mukaan mita asiakkaat on valmiita maksamaan trikootuotteista, silk-
kituotteista, mita mekoista ja mitad paidoista. Ihmiset on jostain syysta valmiita
maksamaan enemman mekoista kuin paidoista, vaikka paitojen valmistuskus-
tannukset ovat toisinaan on melko Iahelld mekkojen valmistusta. Hintoja pyritaan
tasapainottamaan mielikuva-hinnan mukaan. Hinnoissa otetaan myds huomioon
miten sujuvia ne on meille valmistaa. Jos on hyva yhteistyokumppani, joka vie
minulta tydmaaraa pois, niin voimme hinnoitella tuotteen hieman edullisemmak-

si kuin ne tuotteet jotka ovat hankalampi valmistaa.” (Hyotyldinen 2013.)

Tuotteen hinnoittelussa tarkea kysymys on, mita asiakkaat ovat valmiita maksamaan

tuotteesta. Hinta luo tuotteesta mielikuvan ja hinta voi rakentua osittain mielikuvien

varaan. Hinta vaikuttaa tuotteesta saatavaan arvomielikuvaan ja mielikuvat antavat

impulssin kuluttajan ostopaatokselle. (Sammallahti 2009, 122.)
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Yritysten tulisi ymmartéd, miten ostajien mielikuvat muodostuvat ja miten hinta vaikut-
taa asiakkaisiin sekd asiakkaiden ostop&&ttksiin. Somervuoren tutkimuksen mukaan
kuluttajat muistavat huonosti tai ei lainkaan juuri ostamansa tuotteen hintaa. (Somer-
vuori 2012.) Hintaa tarkedmpid ovat syntyneet mielikuvat ja ostopaatoshetkelld ostajan
muodostama oma arvio tuotteen hintamielikuvasta ja siitd, mit& han on valmis tuottees-
ta maksamaan (Aalto yliopisto 2012). Hintakatto muodostuu asiakkaan mielikuvista
tuotteenarvosta. Jos hinta ylittdd arvomielikuvan, asiakas ei osta tuotetta. Hinnan alara-
ja taas muodostuu kustannuksista. (Kotler & Armstrong & Harris & Piercy 2013, 305-
307.)

Yrityksen tulee paattdd, miten tuotteet hinnoitellaan. Hinta voi olla kustannusperustei-
nen, markkinaperusteinen tai arvoperusteinen. Hinnan muodostumiseen ei ole yksin-
kertaista kaavaa. Tuotteen hintaan vaikuttavat yrityksen imago, takuu, huolto, palvelut,
markkinat, kysynta, Kilpailijat, kilpailijoiden hinnoittelu sekad kohderyhmé&n ostovoima ja
arvomielikuvat. Lisdksi hintaan vaikuttavat tuotteen ominaisuudet ja hyodyt, julkisen
vallan asettamat sééantelyt, verot ja maksut, yrityksen tavoitteet sekad tuotteen kustan-
nukset. Hinnan avulla yrityksen tulee varmistaa liiketoiminnan kannattavuus. Jo hyvin
pienet muutokset hinnoittelussa voivat vaikuttaa merkittavasti yrityksen tulokseen.
Tuotteen lisatarvikkeet voidaan hinnoitella tuotteeseen kuuluvana lisapakettina tai erik-
seen. (Kotler ym. 2013, 305; Vaananen 2012.)

Hinnalla kilpailu on vaikeaa sekd haastavaa. Vain muutamat yritykset voivat todella
kilpailla hinnalla. Kova Kilpailu laskee yrityksen katetta. Erilaistuminen antaa yrityksen
hinnoittelulle likkumavapautta ja parantaa kannattavuutta. Arvohinnan maarittely tuot-
teelle ei ole yksinkertaista ja hinnoittelu perustuu subjektiivisiin kokemuksiin. (Kotler
ym. 2013, 305-307; Jaakkola & Tunkelo 1987, 17.)

Suomessa muoti- ja vaatetusalan markkinat ovat haasteelliset. Muodin arvostus Suo-
messa on vahaisempaa kuin Lansi-Euroopassa. Lisaksi suomalainen kayttdd muotiin
vahemman rahaa kuin eurooppalainen. Muodin markkinoiden kannalta suuret kaupun-
git ovat vetovoimaisempia kuin pienet kaupungit. Oman haasteensa muotikaupalle
asettaa myos se, ettd suomalainen tekee ostoksensa mielellaén tavarataloissa, hyper-

marketeissa ja halpahalleissa. (Alho 2011, 19.)
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3.5 Saatavuus

“Meille on tarkead, etta myymala on just tossa kohtaa, koska siina on muita sa-
manhenkisia myymaldita. Se tukee meitda. Yhtdaan kauempana keskustasta ei
missaan tapauksessa haluta olla. Jos mahdollista niin haluttais lahemmas keskus-

taa. Tarkeeta on kuitenkin, etta ollaan siella missa on muitakin samanhenkisia.

Meillad on talla hetkelld jakelu aivan omissa kasissa. Aiemmin meillad oli jalleen-
myyjia Suomessa ja ulkomailla, mutta me lopetettiin messuilla kiertaminen ja jal-
leenmyyjille myyminen. Siitd on nyt muutama vuosi. Meilld on oma myymala

Uudenmaankadulla ja oma verkkokauppa.” (Hyotyldinen 2013.)

Saatavuus tarkoittaa jakelukanavaa, jota pitkin tavara liikkuu valmistajalta kauppaan ja
kuluttajalle. Jakelukanava on yrityksen valitsema, erilaisten yritysten seka valikasien
muodostama ketju, jonka kautta tuote myydaan markkinoille. Saatavuudella varmiste-
taan, ettd tuote on asiakkaiden ulottuvilla niin, ettd ostamisen helppous tuottaa asiak-
kaalle lisdarvoa. Saatavuudella varmistetaan yrityksen liiketoiminnan ja markkinoinnin
tavoitteiden toteutuminen. Lisdksi saatavuus tarkoittaa tietokanavaa, jonka kautta asia-

kas tulee tietoiseksi yrityksesta ja sen tuotteista. (Vaananen 2012.)

Lisdarvoa voidaan tuottaa helpottamalla asiakkaan ostoprosessia. Se, miten myyma-
laédn paasee, miten helppo myymala on Ioytdd, millaiset opasteet myymalassa on ja
miten tuotteista saatava tieto on esilla, vaikuttavat asiakkaan kokemukseen myyntita-
pahtuman helppoudesta. Eri ihmiset ja ryhmét arvostavat erilaisia asioita, joten lisdarvo

ei ole kaikille sama. (Vaananen 2012.)

Sammallahden (2009, 128) mukaan yrityksen sijainti ja saatavuus voivat tuoda menes-
tystd, mutta ne eivét voi olla konseptin ainoa perusta. Kotlerin 4P-mallissa markkinoin-
nin kilpailukeinoja ovat tuote, hinta, saatavuus ja markkinointiviestintd. Kotlerin 4P-
mallin rinnalle on kehitetty 7P-malli palveluiden markkinointiin. 7P-mallissa markkinoin-
nin Kilpailuetuja ovat edella mainittujen lisdksi henkilosto ja asiakkaat, toimintatavat ja
prosessit sekd palveluymparistd ja muut nédkyvat osat. (Vadnanen 2012.) Sammallah-

den kirjassa liiketoimintakonseptin osat muodostuvat 7P-mallin mukaisesti.
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Yrityksen tuotteiden helppo saatavuus on liiketoiminnan tarkea kulmakivi. Saatavuuden
helppous riippuu yrityksen valitsemasta tavasta hoitaa yrityksen tuotteet asiakkaiden
ulottuville. Ei ole yhdentekevad, onko tuote myynnissa verkkokaupassa, Tokmannissa,
Stockmannilla, taajamassa tai keskustassa. Sijainti ja jalleenmyyntien valinta vaikutta-
vat saatavuuden lisdksi yrityksen maineeseen. (Vaananen 2012.) Jalleenmyyntipistei-
den tulee olla yhta uskottavia kuin yritys itse ja edustaa samanlaista elamantyylid. Mita
uniikimmasta ja yksilollisemmasta tuotteesta puhutaan, sita ristiriitaisempaa tuotteen ja
yrityksen imagolle on liian tihe& jakeluverkosto. Konseptin ndkdkulmasta brandimieliku-
vaa voidaan hallita parhaiten vain yksinmyynnilla. Antamalla tuote jakeluun muihin kuin
omiin toimipisteisiin, yritys luopuu osin konseptin kontrollista. (Sammallahti 2009, 126-
128.)

Muotikaupan vetovoimaisempia paikkoja ovat keskusta ja alueet joissa on muitakin
vaatekauppoja. Sijainnin lisdksi yrityksen kannattaisi ottaa huomioon yrityksen julkisivu
ja nayteikkunoiden koko. Suuret nayteikkunat ovat huomionherattajid, joilla houkutel-
laan asiakkaita myymalaan ja viestitaan yrityksen tarjoamista tuotteista. Suuret ikkunat
huomataan helpommin kuin pienet. (Alho 2011, 18, 29-30.)

Yrityksen saatavuusstrategia voi olla intensiivinen tai selektiivinen. Intensiivisyys tar-
koittaa, etta jakelijoita on paljon. Selektiivisyys taas tarkoittaa valikoivaa jakelua, jonka
tavoitteena on usein imagonrakennus. Mitd useampia valikasia jakelukanavassa on
sitd kalliimpi on tuotteen hinta loppuasiakkaalle. Jos muita jalleenmyyjia ei ole, puhu-
taan yksinmyynnista. Jakelukanavien maara tulisi olla suhteessa yrityksen resurssei-
hin. Jos yrittdja esimerkiksi valmistaa tuotteet itse kasityona, vaikuttaa se merkittavasti

yrityksen kapasiteettiin tuottaa tuotteita myyntiin. (Vaananen 2012.)

Nykydan selektiivinen saatavuusstrategia ei ole vain ylemman hintaluokan ja luksus-
merkkien toimintapa. Myds suuret ketjuliikkeet, kuten Zara ja H&M hyddyntavat selek-
tiivisyytta liiketoiminnassaan. Zarassa selektiivisyys on osa konseptia, jolla houkutel-
laan asiakkaat myymalaan viikoittain. H&M:ll& selektiivisyys ilmenee kausittaisilla kam-
panjoilla, jotka tehd&an yhteistydssa huippusuunnittelijoiden ja -merkkien kanssa, kuten

Karl Lagerfeldin ja Lanvinin. (Sammallahti 2009, 128.)

Internet kasvaa voimakkaasti kauppapaikkana. Yrityksella voi olla omaverkkokauppa
tai sen tuotteet voivat olla myynnissa niin sanotussa multibrand-verkkokaupassa. Myods

verkkokaupassa voidaan helpottaa tuotteiden saatavuutta verkkosivujen helpolla kay-
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tettavyydella. Lisdksi ostoprosessia voidaan helpottaa rajaamalla valintojen vaihtoehto-
ja erilaisten maareiden avulla, kuten hinta, tuoteryhmé, vari tai koko. (Sammallahti
2009, 127.)

3.6 Myynti

"Jos liittyy meidan kanta-asiakkaaksi, niin saa kanta-asiakastarjouksia. Meilld on
kanta-asiakkaille my0s erikoisetuja. Esimerkiksi alennusmyynnit alkaa kanta-
asiakkaille viikkoa aikaisemmin. Myymaldssa alennusmyynnit ei vield ndy, mutta
jos asiakas tietaa, niin sitten saa alennuksen. Meilla on kanta-asiakaslista johon
voi liittyd jaseneks. Sitten saa meilta noin kerran viikossa, kerran kahteen viik-
koon kirjeen, jossa me kirjoitetaan meidan tapahtumista tai muusta. Yritetdan
keksia kaikkee hauskaa, kuten tama vintage-myyntitapahtuma. “(Hyotyldinen

2013.)

Liiketoimintaa tehdddn myymalla tuotteita tai palveluita. Hyva tuotemerkki ja maine
tuovat ostajia, mutta ilman myyntia ei ole liiketoimintaa. Myynnin tavoite on tuntea asi-
akkaat ja heidan ostotottumuksensa. Ostotottumukset ovat riippuvaisia ostokanavista,
asiakkaista ja tilanteista joissa ostetaan. Jotkut asiakkaat arvostavat henkilokohtaista
myyntity6td, toiset taas verkkokaupan tuomaa helppoutta. Yrityksen myyntijarjestelman
tulisi palvella oman asiakaskunnan kulutustapoja, joten yrityksen tehtéava on tunnistaa,

mité asiakas arvostaa ostoprosessissa. (Sammallahti 2009, 115.)

Palvelu on osa myyntid. Palvelutapahtuma voi olla asiakkaan nakékulmasta vahvistava
tai negatiivinen kokemus. Myds reklamaatioiden kasittely luetaan myyntityén osaksi.
Myyjan hyvdn ammattitaidon ja asenteen kautta valittyy parhaimmillaan uskottavuus.
(Sammallahti 2009, 117.)

Hyva myynti on johdonmukaista ja sen tulisi olla samassa linjassa markkinoinnin kans-
sa. Myyntia tuetaan markkinoinnilla, joko lyhyella tai pitkalla tahtaimella. Markkinointi-
viestinnan onnistuminen on riippuvainen viestinnén toistojen maarasta, markkinointi-
kanavan uskottavuudesta ja viestin kohdentumisesta oikeaan kohderyhmé&an. Yrityk-
sen tulee myo6s lunastaa lupaukset ja mielikuvat tuotteesta, silla pettynyt asiakas ei
palaa takaisin. (Sammallahti 2009, 115-16, 137.)
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3.7 Maine

“Se on tosi tarkeetd, etta on sellainen tietynlainen maine, tietysti hyva. Maineen
sen pitaa olla tietynlainen. Ku me aloitettiin, niin me oltiin tosi eri nakdinen ja me
saatiin paljon julkisuutta sillo alkuun. Monille jotka on ndhny meidat tai kohdannu
meidat sillo, niin niille on jaany erilainen ja vaara mielikuva meista tai siis mieliku-
va silta ajalta ja me ollaankin eri nytten. Sitd mielikuvaa me ollaan yritetty koko
ajan tavallaan muuttaa.

Miun tavoittelema maine on positiivinen ja iloinen. Design. Ei yli pirtea kuiten-
kaan. Jos ajatellaan, ettda Marimekolla on pirtea ja iloinen maine, niin verrattuna
Marimekkoon meilla on vahan sellasta runollisuutta. Meidan tyyli on runollisen
minimalistinen. Sellaista tiettyad naisellisuutta, runollisuutta, kerronnallisuutta
positiivisella tavalla. Miussa on tiettya erityisyyttd, vaikka tuotteina ei ole tarkoi-
tus olla kummallisia tai vaikeasti kaytettavia. Miun vaatteet on kivoja arkivaattei-

ta.” (Hyotyldinen 2013.)

Maine on asiakkaan ja yrityksen eri sidosryhmien muodostama kokemus ja mielikuva
yrityksestéa tai brandista, joka syntyy erilaisissa kohtaamistilanteissa. Jokaisen yrityksen
maine on ainutlaatuinen. Mielikuvat voivat syntyd suorassa kanssakéymisessa yrityk-
sen kanssa tai ne voi muodostua vélillisesti toisten ihmisten puheiden perusteella tai
kollektiivisina mielikuvina siitd, mitd mieltd yrityksesta yleisesti ollaan. (Aula & Heino-
nen 2002, 14; Jaskari ym. 2004, 28.)

Mielikuvat yrityksesta ovat keskeisia yrityksen menestyksen kannalta, silla ne vaikutta-
vat asiakkaan ja yhteistyokumppaneiden valintoihin. Ihmiset tekevat valintoja usein
tunteella, eivat jarjella. Keinotekoisesti luotu positiivinen mielikuva ei riita. Yrityksen
maineen ja viestin tulee vastata todellisuutta tai yritys menettd& potentiaaliset asiak-
kaansa. (Aula & Heinonen 2002, 15, 22-24.) Maine on aineetonta, ja se rakentuu tari-
noista. Jos tarina on vailla todellista pohjaa, ei yritys ole uskottava, luotettava eika

myo6skaan menesty. (Aula & Heinonen 2002, 32.)

Yritykselld voi olla monta mainetta. Maine on riippuvainen ajasta, paikasta ja kulttuuris-
ta. Sama viesti ei vetoa globaalisti, koska globaalisti ei ole yhteisia arvoja. Maine on
myds sidonnainen yhteiskunnallisiin trendeihin, kuten yhteiskuntavastuullisuuteen ja
eettisyyteen. (Aula & Heinonen 2002, 38-39, 44.)
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Maine voi tahriintua yllattavista ja tahattomista teoista. Ranskalainen muotitalo Chanel
joutui kKiperaan tilanteeseen vuonna 1994. Kohu syntyi Karl Lagerfeld suunnittelemasta
iltapuvusta, johon oli haettu inspiraatio Arabian kulttuurista. Lagerfeldin mukaan pukua
koristi intialainen runo, mutta todellisuudessa puvussa oli ote koraanista. Muslimien
mielestd koraanin kayttdminen oli jumalan ja islamin pilkkaa. Skandaali otsikoitiin huo-
miota herattavasti 'the Satanic Breasts'. Chanel pyysi henkilokohtaisesti anteeksi

Ranskan muslimeilta ja puvut luvattiin tuhota. (Nundy, 1994)

Kuvio 3. Karl Lagerfeldin 1994 suunnittelema puku Chanelille, jossa kaytettiin ote koraanista.
(Independent 2013)

Maine voi olla yritykselle joko rasite tai resurssi. Hyva maine ei kuitenkaan yksin riita
menestyksen reseptiksi. Yrityksen tulee aktiivisesti rakentaa mainetta viestinnalla ja
kertomalla muille siitd, mitd se osaa ja millaisena se haluaa nakya. Viestinnalla ja tari-
noilla pyritdan vaikuttamaan ihmisten mielikuviin ja kasityksiin. Hyvédn maineen perusta
on kunnossa oleva organisaatio, jonka varaan ulkoisen maineen voi rakentaa. (Aula &
Heinonen 2002, 37.) Hyva maine ei ainoastaan tuo asiakkaita, vaan se on houkutteleva
viesti myds yhteistydkumppaneille, potentiaalisille tydntekijoille ja sijoittajille. Hyva mai-

ne antaa suojaa kriisitilanteissa. (Jaskari ym. 2004, 108.)

Yrityksen mainetta voidaan rakentaa ja hallita markkinointiviestinnalla. Jotta mainee-

seen voi tietoisesti vaikuttaa, pitdd ymmartad miten ja mistd maine syntyy. (Sammal-
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lahti 2009, 137; Aula & Heinonen 2002, 34.) Markkinointiviestintdd voidaan toteuttaa
erilaisin keinoin. Viestinnan tulee olla johdonmukaista ja yrityksen sisdénrakennettuta-
pa toimia seka viestia erilaisissa tilanteissa. Ihmisten tietoisuus valikoi ne viestit, jotka
ovat vetoavat hanen tunteisiinsa ja muistoihinsa. Ollakseen uskottava, yrityksen tulee

lunastaa markkinointiviestinnassé antamansa lupaukset. (Jaskari ym. 2004, 27,108.)

"Meidan paaasialliset markkinointiviestintakanavat ovat Facebook, kotisivut ja
verkkokauppa. Me ollaan my6s mukana pr-toimistossa. Sita kautta menee lehdis-
tolle tiedotteita, jotka pr-toimisto hoitaa. Ollaan myds mukana monissa tapah-
tumissa, joko myyjaisissa tai vastaavissa. Monesti ollaan mukana ihan sen takia,
ettd saadaan nakyvyytta ja uusia asiakkaita ohjattua meidan kaupalle, ei niinkaan
valttamatta et sieltd saatais hirveesti myyntia. Maksettua lehtimainontaa meilla

eiole. ” (Hyotyldinen 2013.)

Markkinointiviestinnan tulisi olla tarkkaan suunniteltu ja silla tulisi olla tavoitteet. Viestin-
taan sisaltyy aina riskeja, silla viestinnan lopputulos ei ole yrityksen hallittavissa. Sosi-
aalinen media on esimerkiksi luonut ihmisille mahdollisuuden levittdd mielipiteitddn
nopeasti ja suurelle yleisélle, niin hyvassa kuin pahassa. Markkinoinnilla tuetaan myyn-

tid ja mainetta seka kasvatetaan tunnettuutta. (Sammallahti 2009, 137, 150-151.)

3.8 Prosessit

"Meidan tarkein prosessi on suunnittelu, se on meidan omissa kasissa. Toinen
tarkea prosessi on valmistus. Sekin on meiddan omissa kasissa ja se tehdaan just
konseptin mukaisesti. Myds myynti on tarkeda, koska meilla on se oma kauppa.
Yritamme kouluttaa myymalan tyttoja, et ne osais kertoa tuotteista paremmin.
Me halutaan myyda tietylla tavalla. Suunnittelu on kaikista tarkein, koska se on
se milla erottaudutaan. Konsepti ja toteuttaminen kulkevat kasikadessa.” (Hyoty-

l[dinen 2013.)

Yritys on taynna prosesseja eli toimintatapoja (kuvio 4.) Prosessit kuvaavat tapaa, mi-
ten yksittéiset tapahtumat kuten suunnittelu, myynti, markkinointi tai logistiikka yrityk-
sessa hoidetaan. Yksinkertaisesti kaikki mité yrityksessa tehdaan, kuuluu johonkin pro-
sessiin. Prosessi sisaltdad joukon toimintoja, joilla on yhteinen tavoite. (Sammallahti
2009, 89.)
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TOIMITTAJAT OMA YRITYS ASIAKAS

uuden tuotteen kehittéminen

tilaus- ja toimitusketju
asiakaspalvelu

markkinointiviestintd

varastointi

i

Kuvio 4. Esimerkki yrityksen prosesseista. (Vaananen 2012)

Prosessit saattavat vaikuttaa etdisiltd suhteessa asiakkaaseen, mutta niilla voidaan
luoda palveluelamys kuluttajille. Hyvin suunnitellussa konseptissa otetaan huomioon
yrityksen prosessit, silla niilla voidaan vahvistaa tai heikentd asiakkaan kokemaa pal-
veluelamystd. Prosessit osana tuotetta tekevat tuotteesta kokonaistuotteen, johon voi-
daan liittdé& mielikuvia vahvistavia lisdominaisuuksia. (Sammallahti 2009, 89.) Proses-
seilla vaikutetaan asiakkaaseen suoraan tai valillisesti. Yrityksen ydinprosesseilla voi-

daan tuottaa asiakkaille lisdarvoa (Sahi 2012).

Se, miten yrityksen prosessit toimivat, vaikuttavaa yrityksen liiketoimintaan ja tulok-
seen. Yrityksen prosesseja pystytaan kehittdmaéan vain, jos yritys tunnistaa omat toi-
mintatapansa ja prosessiin vaikuttavat yksittiset tapahtumat. Yrityksen prosessit on

hyva jakaa osiin niiden vaikuttavan merkityksen mukaisesti. (Sahi 2012)

Yrityksen prosessit ovat osa tuotetta, jonka asiakas ostaa. Se, miten yritys toimii heijas-
tuu tuotteen laatuun ja luo mielikuvaa tuotteen arvosta. Sammallahti kayttaa esimerkki-
na luksusmerkkia. Luksusmerkkien imagoon kuuluu palvelu, aidot ja laadukkaat mate-
riaalit, k&sintehdyt tuotteet sekd brandi-imagoa tukeva markkinointiviestintd. Sammal-

lahti herattaa kysymyksen, olisiko luksuslaukku tuhansien eurojen arvoinen, jos sitd
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myytaisiin ilman palvelua. Mihin hintaan tuotteen saisi ilman bréndin tietoisesti raken-

tamaa imagoa? (Sammallahti 2009, 89)

3.9 Yrityksen fysiikka

"Visuaalinen ilme [3htee siitd meidan logosta. Alkuperdisen konseptin mukaisesti
meilla oli alussa sporttisempi, pirteampi ja iloisempi punainen logo. Se logo sopi
siihen paremmin. Logoa ei oo muutettu vaikka meidan malliston ilme on taval-
laan eldny vahan aikuisemmaks. Alkuperdinen logo on haluttu pitas, koska se on
kuitenkin tunnistettava. Nyt logo on musta-valkoinen. Se on mennyt pelkiste-
tympdan suuntaan. Se musta-valkoisuus sopii myds helpommin kaikkeen. Miun

visuaalinen ilme on tehty itse.” (Hyotylainen 2013.)

Yrityksen fysiikka eli yrityksen visuaalinen ilme on tarked osa konseptia. Yrityksen vi-
suaalisia tunnisteita ovat yrityksen nimi, liikemerkki, logo, typografia, iskulause seka
muut muotoiluelementit. Yrityksen visuaaliseen ilmeeseen vaikuttavat liikeidea ja se,
mit& asiakkaalle halutaan viestia. Yrityksen visuaalisella ilmeelld voidaan hallita ja vah-
vistaa yhdenmukaista, yrityksen arvojen mukaista viestid. Yrityksen visuaalista yritysil-
mettd tulisi kayttad johdonmukaisesti niin sisdisessd kuin ulkoisessa viestinnassa.
(Poikolainen 1994, 96.) Yrityksen visuaalinen identiteetti on osa viestinnan kokonai-
suutta. Visuaalisella identiteetilla tarkoitetaan kaikkia niitd tapoja, joilla yritys vaikuttaa
visuaalisesti. (Koskinen 2000, 31-32).

Yrityksen visuaalinen ilme nakyy muun muassa vaatteiden pakkauksissa, lomakkeissa,
merkeissa, painotuotteissa, kayntikorteissa, esitteissa, henkilokunnan pukeutumisessa,
verkkosivuilla sek& mainoksissa. Yrityksen visuaalinen ilme voidaan koostaa graafisek-
si ohjeistoksi, jossa maaritellddn millaisista elementeistd yrityksen visuaalinen ilme
koostuu ja miten yrityksen visuaalista ilmettd kaytetddn viestinndssa. (Jaskari ym.
2004, 105).

Yrityksen visuaalinen ilme kuvaa parhaimmillaan yrityksen tavan toimia. Visuaalinen
ilme viestii siitd, millaista palvelua asiakas saa, millaisia ihmisia han kohtaa ja miten
yritys toimii. Visuaalisessa ilmeessa on kysymys uskottavuudesta, luottamuksen ja

huomionherattdmisestd sekd arvoista, joiden avulla asiakkaat houkutellaan erilaisiin
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kohtaamistilanteisiin. Yrityksen visuaalinen ilme vaikuttaa siihen, millainen mielikuva

yrityksessa muodostuu. (Jaskari ym. 2004, 113.)

3.9.1 Yrityksen nimi, logo ja liikemerkki

VE()E CHANEL LACOSTE E\ILIIIMSIH_VER

Kuvio 5. Logo ja liikemerkki Versace, Chanel (Wikipedia 2014), Lacoste, Quiksilver (Brandon-
Gaille 2014)

Yrityksen tarkeimpia symboleja ovat yrityksen nimi, logo ja liikemerkki (kuvio 5.). Logo,
eli liketunnus, tarkoittaa tapaa ja tyylia, jolla yrityksen nimi kirjoitetaan. Yrityksen logon
tulisi olla informatiivinen. Liikemerkki on yrityksen graafinen tunnus kuvallisessa muo-
dossa. Vakiintunutta ja laajasti tunnistettavaa liikemerkkié voidaan kayttéaa yksin, mutta
yleisemmin liikkemerkkia kaytetaan yhdessa logon kanssa. Logoa voidaan kayttaa ilman
liikemerkkid. Yhdessa logo ja liikemerkki muodostavat yritystunnuksen. Logon ja liike-
merkin suunnittelussa olisi hyva huomioida, ettd ne viestivat yrityksen toiminta-
ajatuksesta. Logon ja liikemerkin tulisi olla selkeitd sek& toimia niin pienessa kuin isos-
sa koossa. (Poikolainen 1994, 96-99.)

Matti-trikoo, Marimekko, Suomen Trikoo, Turo Tailor, ImageWear, Jamsan Huopateh-
das, Kutomo Holopainen, L-Fashion Group, Makia Clothing, Muoti-Herrala, Muoti-Hovi,

Naisten Pukutehdas, Nomojeans, , Orneule, Ahlskog Leather, Pukuteollisuus

Kuvio 6. Yritysta hyvin kuvaava nimi.
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L |
SIK M/’V ;
GLOBE HOPE

Kuvio 7. Yrityksen identiteettiin sopiva nimi: Globe hope (Upcycling-Fashion 2014). Katri'n
(Katri'n 2014), Desigual (Amazon 2014).

Yrityksen nimi voidaan johtaa monella tapaa. Liikenimen tulisi kuvata yritysta parhaalla
mabhdollisella tavalla ja olla sopiva yrityksen identiteetin kanssa (kuvio 6). Nimen tulisi
olla omaperéinen eikd sekoitettavissa jo olemassa oleviin yrityksiin. Nimell& voidaan
viestia tyylia, muotoa seka erilaisia tuntemuksia. Yrityksen nimen valinnassa on hyva
mietti&, mitd asiakkaille halutaan viestid. Hyvid esimerkkeja yrityksen identiteetista
viestivista nimista ovat Globe Hope, Katri'n ja Desigual (kuvio 7). Tuntematta merkkeja,
yritysnimet muodostavat jo vahvoja merkityksia. Tosin tuntematta yritysta, nimista ei voi
paatelld, mita yritykset tekevat. Merkityksetonkin nimi muokkautuu ajan kanssa tunnis-
tettavaksi. Konseptisuunnitteluvaiheessa yrityksen lopullinen nimi muokkautuu samalla
kun konsepti kirkastuu. (Poikolainen 1994, 96-99.)

3.9.2 Tunnuslause, tunnusvéri ja typografia

FOR SUCCESSFUL LIVING

Kuvio 8. Tunnuslause; Nike "Just do it "(Fieldo 2011), Diesel "For successful living” (Diesel
2014)

Tunnuslause on yrityksen, sen tuotteen tai palvelun keskeinen viesti, jonka yritys on
kiteyttanyt lyhyeksi ja helposti muistettavaksi lauseeksi (kuvio 8). Viestin tavoite on olla
tunnistettava, pitkéikéinen ja mieleenpainuva. Tunnuslauseilla pyritaan vaikuttamaan
asiakkaiden tunteisiin ja syntyviin mielikuviin sekd korostetaan yksilollisyytta ja heratel-
l&&n kuluttajien mielenkiintoa. Tunnuslauseet viestivat yrityksen arvoista ja elamantyy-
listd. (Poikolainen ym. 1994, 107.)
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Kuvio 9. Yrityksen tunnusvari H&M (H&M 2014), Fendi (jd sounds 3013), Miu Miu (bikinis &
passports 2013)

Yritys voi myds liittda itseensa tietyn varin (kuvio 9) tai variyhdistelman kayttamalla
vareja johdonmukaisesti eri tilanteissa. Yleisimpia tapoja kayttdd tunnusvéria ovat lo-
gon ja liikkemerkin varitys sekd pakkaukset. Liséksi yrityksen tunnusvéaria voidaan muun
muassa kayttda henkilokunnan pukeutumisessa ja mainonnassa. Vareilla viestitaan
sanattomasti, korostetaan yrityksen viestia ja luodaan tunnelmaa. Vareilla on symboli-
sia ja kulttuurisia merkityksia, jotka olisi hyva ottaa huomioon. (Poikolainen ym. 1994,
103))

B T L
KAUNIITA LOYTOJA KOLMESSA
ALELAATIKOSSA

a GUDRUNIN KAUNISTALVIALE ON LOPPUSUORALLA
. TAYTIMME KOLME ALELAATIKKOA KAUNIILLALOYDOILLA! |

TARTU TILAISUUTEEN - JOPA
50 Z ALENNUSTA!

TARJOUS ONVOIMASSA 23.1.2014 ASTI.

§ S | uLkovAAT-
TILAA UUTISKIRJE: TEITA JOKA
SAALLE

Sihképoatiosoibteeal | 0K

Kuvio 10. Persoonallinen typografia (Gudrun Sjoden 2014)
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Typografia tarkoittaa kirjasintyyppid, jota kaytetdan yrityksen kaikessa viestinndssa
(kuvio 10). Typografialla luodaan yrityksen viestintdédn yhtendinen ja tunnistettava ilme.
Typografialla on tarkoitus tehda viestistd mielenkiintoinen, houkutteleva sekd helposti
luettava. Liian suppeasti valittu typografia rajoittaa visuaalisen ilmeen kayttémahdolli-
suuksia. Toisaalta lilan monipuolinen typografia saa viestin nayttamaan kaaokselta,
johon viesti hukkuu. Yrityksen typografian ja viestinndn tyyli tulisi olla linjassa logon,

liikemerkin ja yritysilmeen kanssa. (Koskelainen 2011, 26-25.)

3.9.3 Audiovisuaalinen yritysilme

Yrityksen viestinta voi olla monipuolinen kokonaisuus, joka voi sisaltda perinteisen
viestinnan lisaksi tuoksut, maut, kosketukset ja danet. Kuluttajien huomiosta kilpaillaan

uusilla tunteita ja muistoja herattavilla arsykkeilla. (Koskinen 2000, 31-32.)

Audiovisuaalinen yritysilme tarkoittaa musiikin, aanien ja kuvien muodostamaa koko-
naisuutta (Koskinen 2000, 31-32). Audiovisuaalista ilmettéd voidaan kayttaa eri tilanteis-
sa, joissa yritys ja asiakas kohtaavat, kuten markkinoinnissa, myymalamiljodssa tai
muissa julkisissa tiloissa, teknisissa laitteissa ja sovelluksissa. (Lehto 2009, 38.) Musii-
kin avulla yritys voi saada tarttumapinnan pinnalla oleviin trendeihin ja kohderyhmiin.
Musiikin hyoédyntdmisessa kannattaa huomioida se, ettei musiikki vie huomioita itse
tuotteelta. (Lehto 2009, 29-30.)

Erilaiset tilanteet ja ymparistot tarjoavat seka haasteita ettd mahdollisuuksia. Muoti- ja
vaatetusalalla musiikki liittyy vahvasti etenkin muotinaytoksiin seka liiketilaan. Epéataval-
lisella @animaailmalla, voidaan vahvistaa ostoelamyskokemusta. Hyva musiikki saa
asiakkaan viipymaan kaupassa kauemmin ja odottamattomilla &anill&a luodaan muisto-
ja. Sattumanvarainen &animaailma on kuitenkin sekavaa ja epdjohdonmukaista (Lehto
2009, 28-29 38).
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4 AIINA-KONSEPTIN IDEOINTI

Kuten pienyrittgjille on hyvin tavanomaista, Aijna-konseptin idea perustuu omille néke-
myksilleni seka sille, millaisia vaatteita haluan tehda. Syy, miksi halusin tehdéa tyon lii-
ketoimintakonseptista on se, ettd haluan omalle mahdolliselle yritykselle vankan perus-
tan sekd toimintatavat joiden mukaan toimia. Tavoitteeni on suunnitella rauhassa ja
perusteellisesti liiketoimintakonsepti-ideaa, jotta yrityksen perustamisvaiheessa resurs-
seja voidaan keskittaa toiminnan kannalta oleellisiin asioihin. Mielestani hyva konsepti

on kokonaisuus, joka on yksityiskohtia myoéten viimeistelty.

Taméa kappale siséltdd opinnaytetyon toiminnallisen osion. Tydssa kaiken kaikkiaan
suunniteltiin liiketoimintakonsepti-ideaa Aijna-vaatemerkille, suunniteltin mallisto seka
valmistettiin nelja vaatetta, jotka valokuvattiin. Toiminnallisen osion paatavoitteena oli
liiketoimintakonseptin ideointi. Suunnittelua, valmistusta ja valokuvausta ei tassa tyds-
sa kuvailla. Kuvissa olevat mallit on valmistettu itse ja kaavoituksessa apuna toimi Irja
Haimi. Valokuvat otettiin Tampereella studiossa ja valokuvaajana toimi Tiina Puputti.

Mallina toimi Sissi Ehrstrom.

Seuraavissa alakappaleissa ideoidaan liiketoimintakonseptia. Aluksi pohdin konsepti-
ajatusta kokonaisuudessaan, joka jalkeen kasittelen teorian mukaisesti konseptia kah-
deksan kulmakiven mukaisesti. Tama tyo ei sisalla vield valmiita ratkaisuja, koska jotta
konsepti voi aidosti olla erilainen, taytyy tuntea kilpailijat ja markkinat. Tyo siséltaa ta-
voitteita, jotka ovat seuraava askel konseptisuunnittelunprosessissa. Taméan tyon puit-

teissa kilpailijoita ja markkinoita ei ehditty analysoimaan ja tutkimaan.

4.1 Aijna-konsepti

Monille muoti ja pukeutuminen on tarke&a. Pukeutuminen on meille kaikille tapa ilmais-
ta itseamme, teimme sita sitten tietoisesti tai emme. Miksi meilla pitda olla niin monta
paria housuja, paitoja ja hameita ettemme edes muista mitd vaatekaapista l6ytyy? Mik-
si ostamme vaatteita, jotka kestavat vain silmanrapayksen? Miksi meidan pitdd saada
koko ajan uutta, reilusti yli tarpeidemme? Kun kaatopaikka ei sijaitse juuri omalla taka-
pihalla, on helppo sulkea silmé&nsd halvan pikamuodin aiheuttamista vaikutuksista.
Henkilokohtaisesti minua hAmmastyttaa ja inhottaa nykyinen kertakayttokulttuuri seka

pikamuoti. En vaita, ettd olisin itse tdydellinen esikuva. Minakin hairahdun toisinaan
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heréteostoksiin. Yritdn kuitenkin kehittdd itsedni seka Aijna-vaatemerkkia vastuulli-

semmaksi pienien tekojen kautta.

Aijna-konseptin ydinarvo on kestava kehitys ja vaatteiden arvostaminen. Aijna-konsepti
tarjoaa kuluttajille vaihtoehtoisen arvomaailman kestavaan kehitykseen perustuen. Aij-
na-vaatteet suunnitellaan kestamaan aikaa muotoilun ja materiaalivalintojen kautta.
Kestava kehitys tulee ohjaamaan konseptin kaikkia toimintatapoja ja toimintatavat tul-

laan tekem&én asiakkaille nakyviksi.

Aijna-mallisto siséltda ajattomia tuotteita nuorekkaille naisille arkeen ja juhlaan. Aijna-
tyylissé yhdistyvat laadukkaat materiaalit, pitkaikaisyys, klassisuus ja minimalistisuus.
Yksinkertaisuutta rikotaan drapeerauksilla ja epatavallisilla leikkauksilla sopivina an-
noksina. Vaatteet ovat helppokayttoisid seké helposti huollettavia. Vaatteiden valmistus
tapahtuu l&hituotantona Suomessa ja Virossa. Aijna-konseptin tyyli on skandinaavinen,

selked ja aikaa kestava.

Aijna-konseptin tapa erilaistua on yhdistelméa, joka koostuu suunnittelusta, valmistus- ja
tuotantotavoista, saatavuudesta, visuaalisesta identiteetistd seka markkinointiviestin-
nasta. Erilaistuminen on eri osien summa. Aijna-konsepti ei ole vield valmis. Konseptin
kehittdminen jatkuu opinnadytetydn jalkeen kilpailija- ja markkina-analyysilla. Kilpailijoi-
den tuntemusta tarvitaan, jotta voidaan erilaistua ja tarjota asiakkaille jotain sellaista,
josta koetaan olevan puutetta. Aijna-konseptin strategia ei tule perustumaan hinnalla

kilpailuun, eika intensiiviseen jakeluun.

4.2 Aijna-tuote

Tuote on mielikuvien, palvelun ja itse tuotteen muodostama kokonaisuus. Tuote ei ra-
joitu fyysiseen muotoon, vaan tuotetta on kaikki se, mista asiakas on valmis maksa-
maan. Konseptointi ja markkinointiviestintd ovat keinot, joilla voidaan vahvistaa tuot-

teen mielikuvamaailmaa.
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Kuvio 11. Moodboard Aijna-konseptin tuotteesta.
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Aijna-tuotteen tavoitteena on olla vastuullinen, laadukas ja pitkaikdinen. Laadukkuus ja
pitkaikaisyys syntyvéat muotoilusta, vareistd ja materiaaleista seké siitd, miten tuote
valmistetaan. Vastuullisuus on laaja kasite johon vaikuttavat monet asiat kuten se, mi-
ten toimitaan ja miten vaatteet tuotetaan. Vastuullisuus tarkoittaa, etté otetaan huomion
eettisyys ja ekologisuus eika kayteta epaeettisia materiaaleja tai valmistusmenetelmia.
Vastuullisuuteen kuuluu myds se, ettei kayteta kiellettyja kemikaaleja. Myds lahituotan-

to on tapa ottaa huomioon vastuullisuus.

Aijna-tuote on ajaton ja ajanmukainen. Ajanmukaisuus ei ole yhtd kuin trendikas.
Ajanmukaisuus tarkoittaa, etta eletddn tassa paivassa, ei 70-luvulla. Ajaton muotoilu on
varmastikin subjektiivinen kokemus ja ndkemys seka riippuvainen kulttuurista. Yritin
selvittdd Facebookin avulla, millaisia ovat ne tuotteet, jotka ovat kestédneet aikaa ja
kayttod. Valitettavasti sain vain kaksi vastausta. Minulle ajaton muotoilu merkitsee pel-
kistettyd linjaa. Ajattomassa muotoilussa esiin nousevat klassikkotuotteet ja klassiset
varit. Neonvaérit ja leopardikuviot eivdt mahdu minun ndkemykseeni ajattomasta muo-
toilusta, kuten eivat liialliset kimallukset tai niitit. Ajatonmuotoilu on mielestani seesteis-

ta ja minimalistista.

Aijna-tuote on hyvin istuva, aikuiselle naiselle suunniteltu tuote. Tuotteiden mitoituk-

sessa otetaan huomioon aikuisen naisen muodokasvartalo.

Aijna-tuote on kaytanndllinen, helppo huoltaa ja helppo kayttda. Suunnitteluprosessissa
tulee ottaa huomioon, etté tuotteet eivét ole liian monimutkaisia. Vaatteiden tulee olla
helposti puettavia ja mukavia paalla. Tuotetestauksella voidaan varmistaa, etta tuotteet
ovat lupauksen mukaisia. Paasaantoisesti tuotteiden pitdd olla helposti huollettavia.

Asiakasta opastetaan tuotteiden huollossa.

Aijna-tuote on eksklusiivinen. Konseptin valikoima tulee sisaltdmaan muutamia kasi-
tyona tehtyjd malleja. Uniikkikappaleet kuuluvat tuoteryhmaan imagotuotteet. Kuluttajat
arvostavat kasintehtya eri tavalla kuin koneellisesti tehtya. Kasity6jaljen on erottaudut-
tava muista tuotteista. Yrityksen tavoitteena on myo@s, ettd kaikki hankittu materiaali
kaytetddan pois. Ylijddmakankaista valmistetaan mahdollisuuksien mukaan uniikkikap-
paleita tai pienia sarjoja. Yritys voi myos etsid tarkoitukseen sopivia vanhoja ylijadma-

varastokankaita.
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Mallistossa kaytettavat materiaalit tulevat olemaan: denim, puuvilla jersey, puuvilla voi-
lee, silkkisifonki, kreppisilkki, burettesilkki, silkkijersey, villajersey, keittovilla, Tencel,
bukleekangas , erittédin ohut ja hieno puuvilla paitakangas, luomupuuvilla, kierratetty
polyesteri, bambu-viskoosi ja hamppu. Myds vahemman kaytetyt materiaalit kiinnosta-
vat, kuten nokkonen, soija ja maissi. Erikoisten materiaalien kayttd on haasteellista,
silld tarjonta on toistaiseksi suppeaa, minimitilaukset suuret ja hinnat korkeat. Jos eri-
koismateriaalia, kuten nokkosta kaytetaan, tulee sita korostaa tuotteessa ja markkinoin-

tiviestinndssa.

Aijna-mallisto sisaltd&d kahdentasoisia klassikkotuotteita. Ensimmaiseen ryhmaan kuu-
luvat klassikkotuotteet ovat valikoiman myydyimpid tuotteita. Nama tuotteet jatkavat
sesongista toiseen, kunnes niiden elinkaari on nahnyt huippunsa. Mallit uusiutuvat
kankaiden, véarien ja materiaalien kautta. Nama klassikkotuotteet ovat malliston vakio-
tuotteita. Toisen tason klassikkotuotteet ovat vaatekaapin perustuotteita, kuten siistit
farkut, housut, hame, valkoinen t-paita, valkoinen kauluspaita ja pikkumusta. Naissa
klassikkotuotteissa korostuu hyva leikkaus, mitoitus ja erittdin laadukkaat materiaalit.
Tavoitteena on loytaa materiaalit, jotka ovat mahdollisimman kevyitd ja rypistyméatto-
mid. Ajatuksena on, ettd nama vaatteet olisi helppo ottaa

mukaan liikematkalle ja pakata pieneen laukkuun.

Aijna-tuotteita on kahdentasoisia, uusia ja vanhoja. Aijna-
konsepti haluaa ottaa kantaa tuotteiden kierratykseen.
Vanhat ja ehjat tuotteet voi alennuskuponkia vastaan tuoda

konseptimyymalaan. Kaytetyt tuotteet myydaan uudelleen Anvavaatieelle bust elms.

Palauta ehjat, siistit ja puhtaat
vaatteet Aijna-myymalaan.

konseptimyymalassa. Korjauskelpoiset vaatteet voi myds

Voit viedd myds ehjat, siistit
ja puhtaat vaatteet vaatekerdyk-

tuoda myymalaan. Tuotteita voidaan uudistaa asiakkaan

kirpputorille.

toiveiden ja tarpeiden mukaisesti. Myymatta jadneet tuotteet Lajhtele rikkinglset vaatect

energiajatteeksi tai kayta

"tuunataan” uudelleen myyntiin. Vaatteiden kierratyksesta svguariineion al

opastetaan riippulapussa.

Aijna tuotteet tullaan pakkaamaan yrityksen visuaalisen
identiteetin mukaisesti. Pakkaukset tulevat olemaan informatiivisia. Kaikki pakkausma-
teriaalit ovat kierratyskelpoista energiajaetta tai pahvia. Tasta syysta esimerkiksi riippu-
lapuissa ei kayteta metallia. Pakkauksien havittaminen ohjeistetaan. Kuljetuksen aikai-
set muovit tulee olla kierratysmuovista valmistettuja. Riippulappuihin merkitaan tuot-

teen valmistusmaa sekd materiaalin hankintamaa. Riippulappuun merkitddn myds
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maaré paljonko tuotteita on valmistettu. Pienissa maarissa voidaan korostaa tuotteen
eksklusiivisuutta. Lisaksi pakkauksissa on vaatteiden kierratysohje. Tuotteen ulkopuo-
lella ei kaytetd logoja, ainoastaan tuotteen sisapuolella. Tuotteen pakkausmateriaalit
ovat kassit, riippulappu, kokomerkki, logomerkki ja pesumerkki. Konseptille suunnitel-

laan omat henkarit ja kassit.

Aijna-konseptin valikoima siséltdd sisédvaatteita arkeen ja juhlaan. Suunnitteluproses-
sissa tullaan huomioimaan, etta tuotteissa kaytetdaan kayttdtarkoituksenmukaisia mate-
riaaleja ja suunnitellaan tarkoitukseen sopivia tuotteita. Tuoteryhmét ovat muun muas-
sa housut, farkut, hameet, mekot, t-paidat (lyhyt- ja pitkdhihainen) ja paidat (lyhyt- ja
pitkdhihainen. Liiketoiminnan alkuvaiheessa konseptin valikoima on suppeampi. Kun
yrityksen resurssit ja volyymit kasvavat, tuoteryhmia ja valikoiman syvyytta voidaan
laajentaa. Tuoteryhmien tulee vastata asiakastarpeita. Kokemuksen myo6td konsepti

Ioytaa oikeat ja merkitykselliset tuoteryhmat.

Tuoteryhmat tulee ottaa huomioon suunnitteluprosessissa. Konseptimyymalan valikoi-
maan otetaan muita merkkeja kasvattamaan myymalan vetovoimaa. Valikoimaan vali-
taan suomalaisia merkkeja sekéa sellaisia ulkomaalaisia merkkeja, joita muualla ei ole
tarjolla. Ulkomaalaisten merkkien kohdalla korostetaan saatavuuden eksklusiivisuutta.
Aijna-valikoiman lopullinen siséltd tulee perustumaan Kilpailija-analyysiin. Analyysin
tarkoitus on selvittdd, mitkd ovat valikoiman perustuotteet ja mita sellaista asiakkaille

voidaan tarjota, mité kilpailijoilla ei ole.

Mik&a Aijna-konseptia inspiroi? Henkilokohtaisesti minua kiinnostaa 30-40-luvun vaat-
teiden leikkaukset. Vintage-vaatteissa on jotain ihanan nostalgista ja naisellista, jonka
elementteja haluaisin tuoda Aijna-mallistoon. En kuitenkaan halua tehda nimenomaan
vintage-vaatteita. Nakisin, ettd 30- ja 40-luvun vaatteista Aina-konseptiin voisi tuoda
yksityiskohtia, jotka sovelletaan tahan paivaan. Kaikkein eniten minua inspiroi japani-
laiset suunnittelijat, kuten Issey Miyake, Rei Kawakubo ja Yohji Yamamoto. Aijna-
konseptiin inspiraation lahteet sulautuvat minimalistisesti ja kaytannonlaheisesti. Dra-
peeraukset ovat kiehtoneet minua pitkdan ja tavoitteeni on oppia drapeeraamaan.

My6s pliseeraukset ovat aina kiinnostaneet minua.



Kuvio 12. Aijna-malliston housut. Valokuvaaja: Tiina Puputti, Malli: Sissi Ehrstrom.
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Kuvio 13. Aijna-malliston hame. Valokuvaaja: Tiina Puputti, Malli: Sissi Ehrstrom.
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Kuvio 14. Aijna-malliston jakku ja housut. Valokuvaaja: Tiina Puputti, Malli: Sissi Ehrstrom.



Kuvio 15. Aijna-malliston tunika ja housut. Kuvaaja: Tiina Puputti, Malli: Sissi Ehrstrom.
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Kuvio 16. Aijna-malliston tunika. Kuvaaja: Tiina Puputti, Malli: Sissi Ehrstrom.
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Kuvio 17. Mallistokartta 1/2, syksy 2014.
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4.3 Kohderyhma

Miksi tarvitsen kohderyhman? Menestyvan yrityksen liiketoiminta perustuu asiakastar-
peisiin ja siihen, etta yritys tunnistaa omat asiakkaansa ja heidan mieltymyksensa. Asi-
akkaan ostokayttaytymista pyritddn ymmartamaan demografisten, psykologisten ja
sosiaalisten tekijoiden avulla. Apuna voidaan kayttdd myods kanta-asiakasrekisterid,
tilastoja ja markkina-analyyseja. Kohderyhmén avulla konseptista voidaan muodostaa
yhtenainen ja selked mielikuva. Myds markkinoinnista tulee tehokkaampaan, kun tiede-

taan kenelle viesti kohdistetaan.

Tata opinnaytetyotad varten en ole tutkinut tilastoja tai muuta vastaavaa. Kuvaus kohde-
ryhmast& on minun subjektiivinen ndkemykseni siita, millainen tyypillinen kohderyhman
nainen voisi olla. Liiketoiminnankannalta parhain kohderyhma olisi tietysti naiset, jotka
rakastavat shoppailua, mutta min& olen paatynyt Aijna-konseptissa hieman toisenlai-

seen ratkaisuun.

Aijna-vaatemerkki on konsepti naiselle, joka haluaa vaihtoehdon halvalle pikamuodille.
Taman naisen valintoja ohjaavat laatu ja kestava kehitys. Han arvostaa helppoutta ja
hanelle mielihyva syntyy pitkaikdisesta hankinnasta. Han on nainen, jonka tyyli ei vaih-
du joka toinen kuukausi. Td&mé&n naisen tyyli on hdnen omansa, eikd se ole tren-

disidonnainen.

Tama nainen on eettisesti ja yhteiskunnallisesti tiedostava. Kotimaisuus tuottaa hénelle
lisdarvoa. Tama nainen on kypsa ja itsendinen, oman ostopaatoksensa tekija. Kohde-
ryhmén nainen kykenee péaattamaan itse mita ostaa, eikd osta vain sitd mitd muutkin
ostavat. Han pukeutuu mielellddn minimalistisesti ja hdn korostaa toisinaan pukeutu-
mista asusteilla. T&ma& nainen ei pida rimpsuista, ruusuista ja réyheldistd, eikda myos-

k&an niruista, naruista ja piikkivoista.

Kohderyhman nainen on tydelamassa. laltéan han on yli kolmenkymmenen. Han pitaa
huolta kunnostaan ja ulkonaéstdan. Han juo mielellaan shampanjaa ystavien kanssa.
Lounaaksi hdn syd sushia, salaattia tai kasvisruokaa. Kohderyhman nainen kayttaa
ldhes péivittdin sosiaalista mediaa, etenkin Instragram-palvelua. Itseddn hdn hemmot-

telee suklaisilla leivoksilla ja kuumakivihieronnalla.
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Taman naisen ihannemina ei ole ulkoistettu toiveajattelulle. Han on nainen, jonka arvo-
jen takana on tekoja. Kun hén lahtee shoppailemaan, h&nen askeleensa kantaa kaup-
pakeskusta kauemmaksi. Vaatteita han ostaa paasaantoisesti harkiten. Toisinaan han
saattaa ostaa jotain verkkokaupasta, mutta mikaan tekniikka ei viela ole voittanut ko-
kemusta hypistella materiaaleja ja sek& sovittaa vaatteita. Han arvostaa myos hyvaa
palvelua, joka huomioi hénet yksilona. Elamyksellisyys tuottaa lisdarvoa, jonka eteen

han nakee vaivaa.

4.4 Hintastrategia

Hinta ei muodostu vain kustannuksista, vaan myos arvomielikuvasta. Hintakatto muo-
dostuu siitd, mita asiakas on valmis tuotteesta maksamaan. Yrityksen tulee valita hin-

noittelustrategia, jota se liiketoiminnassaan toteuttaa.

Olettamukseni on, etta pienena yrityksena on luontevaa sekd ehdottoman perusteltua,
ettd hinnoittelu perustuu mielikuviin. Mielikuvien tuoma hinnanlisdays tuotantokustan-
nuksien paalle ei tarvitse olla suuren suuri, vaan kohtuullinen. Koska tavoitteeni on
valmistuttaa lahituotantona ja hyvistd materiaaleista, nostavat jo nama seikat tuotteen
hinnan sellaiselle tasolle, etten kilpaile samoista kukkarosta kauppaketjujen ja market-
tien kanssa. Kustannusperusteisella hinnalla liséksi purisin itsedni nilkkaan. Tavoitteeni
ei ole olla kallis, eika liian ylellinen. Tavoitteeni on olla keskihintainen suhteessa Kilpaili-

joihin.

Hintatason selvittdminen onnistuu vertailemalla markkinoilla olevien kilpailijoiden hinta-
tasoa. Kilpailijoiden vertailu antaa suunnan markkinoiden yleisesta hintatasosta. Hinta-
tason selvittdminen auttaa myds oman yrityksen asemoinnissa markkinoille. Tassa
opinndytetydssa selvitettiin hintatasoa muutaman esimerkin avulla. Hintavertailusta

kerron enemman alakappaleessa kilpailijat.

4.5 Saatavuusstategia

Saatavuudella on monta ulottuvuutta. Saatavuus merkitsee jakelukanavaa, jota pitkin
tavara lilkkuu valmistajalta kuluttajalle. Jakelukanavassa on useita eri valikasia. Saata-

vuus tarkoittaa myds ostoprosessin helppoutta seka tietokanavaa, jota pitkin asiakas
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tulee tietoiseksi yrityksestd ja sen tuotteista. Saatavuuden tavoite on tuottaa lisdarvoa

asiakkaille ostamisen helppoudella.

Se, miten saatavuus Aijna-konseptissa ratkaistaan, tuntuu tassé vaiheessa etéiselta ja

haasteelliselta, koska minulla ei ole olemassa liiketoimintaa, ei omaa myymalaa, eika

kokemusta kaytannontasolta. Olen kuitenkin yrittdnyt hahmottaa, millaisia asioita voisin

saatavuudessa ottaa huomioon. Aijna-konseptin saatavuudessa tulen painottamaan

sosiaalista mediaa ja informatiivisuutta markkinointiviestinnassa. Konseptilla tulee olla

kilpailijoista erottuva markkinointiviestinnan ilme. limeen tulee olla johdonmukainen ja

tunnistettava.

Aijna-konseptin saatavuuden tavoitteita

"Buy now, Wear now"-ajatuksen mukaisesti tavoitteena on, etta tuotteet ovat saa-
tavilla oikea-aikaisesti silloin, kun asiakkaat niita oikeasti tarvitsevat.
Kokolajitelma 34-42.

Riittdva varivalikoima tuotteissa. Ensimmaiseen mallistoon tein minimaalisen va-
rikartan, kaytadnnossa varivalikoimaa tulee laajentaa - kuunnellaan asiakasta.
Vahintaan nelja sesonkia + toimitusajat kuukausittain - vaikka tuotteet suunnitel-
taisiin kahteen sesonkiin, tuotteiden toimitus voidaan pilkkoa osiin. Kahden se-
songin miinuspuoli on se, ettd asiakastarpeisiin ei voida reagoida niin nopeasti,
kuin silla strategialla, etta sesonkeja on useampia. Sesonkeja voidaan kayttaa
markkinoinnissa - esim. Resort Collection, Holiday Collection

Aijna-konseptin ensisijainen tavoite on saattaa tuote markkinoille. Ensisijaisia ja-
kelukanavia tulevat olemaan jalleenmyyjat Suomessa sekd oma verkkokauppa.
Yrityksen visuaalinen ilme ja markkinointiviestintd on kilpailijoista erottuva ja tun-
nistettava - tehdaan kilpailija-analyysi.

Aijna on Instragramissa ja Facebookissa.

Aijnalla on oma verkkokauppa ja verkkosivut. Tuotteista on mahdollisimman pal-
jon tietoa ja tuotteista on hyvéat seka riittdvan suuret kuvat. Jollain vaatemerkeilla
on verkkokaupassa mielestéani liian pienet kuvat, jotka eivéat ole eduksi tuotteille.
Verkkokauppa ja verkkosivut ovat helppokayttdisia ja toimivat vahintaan suomek-
si ja englanniksi. Yrityksen yhteystiedot ovat helposti saatavilla omilla verk-
kosivuilla. Yrityksen aukioloajat ovat helposti saatavilla, myds poikkeusaikataulut.
Aijna-konseptin visio on olla saatavissa ympari Suomea ja Eurooppaa.
Aijna-konseptin visiossa on oma konseptimyymala. Liikkeen sijainti on keskeinen

ja muiden vaatemerkkien laheisyydessa. Aijna-konseptin nayteikkuna on tunnis-
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tettava ja kilpailijoista erottuva. Aukioloajat ovat selke&sti esilla. Myymalaan on
helppo tulla ja myyméassa on helppo asioida. Myymalassa saa palvelua. Asiakkai-
ta tervehditaan, asiakkaan kuulumisia kysytaan.

- Aijnalla on selektiivinen jalleenmyynti.

- Aijna-konsepti verkostoituu alan muiden sidosryhmien kanssa.

Kuvio 19. Moodboard Aijna-konseptimyymaléasta.



45

Jos minulla on mahdollisuus perustaa oma putiikki, Aijna-konseptimyymala (kuvio 19),
niin se tule sijaitsemaan lahella muita merkkeja. Myymalamiljoo olisi sisustukseltaan
persoonallinen ja helposti lahestyttdva. Tunnelma ei missdé&n nimessa saisi olla liian
luksuksen oloinen, eik& kliinisen tuntuinen. Mielestani myymalan pitaa olla inspiroiva,
sellainen jossa viihtyy. Myymalasta tulisi ehdottomasti sellainen, jolla Aijna-konsepti
erottuu. Liiketilan pitd& olla visuaalisesti houkutteleva, persoonallinen ja elamykselli-

nen. Henkil6kunta saisi pukeutua vain Aijna-malliston tuotteisiin.

Vanhat ja ehjat tuotteet saisi palauttaa myymalaan ja niista saisi vastineeksi lahjakortin
tai alennuksen. Rikkindisiakin tuotteita saisi myds palauttaa, jos ne olisivat korjauskel-
poisia. Vanhat ja myymatta jddneet vaatteet jalostettaisiin uudelleen myyntiin. Myyma-
lassa olisi myos korjauspalvelu. Konseptimyyméaldén voisi tuoda omia kaytettyja lempi-
vaatteita, jotka muodistettaisiin asiakkaan toiveiden ja tarpeiden mukaisesti. Kaytetyt

tuotteet myydaan konseptimyymalassa.

Aijna olisi mukana paikallisissa tapahtumissa. Myds omia tapahtumia ideoitaisiin .

Myymalassa tulisi ehdottomasti olla tarkoin valikoitua musiikkia, eikéd musiikki saisi olla
liian kovalla, niin kuin nuorisokaupoissa. Myymalassa tulisi olla aina siistia; ei pdlya
sovitushuoneessa, ei likaisia ja kuraisia ikkunoita tai lattioita. Kesa talvet tulisi pitda
huolta, etté julkisivu on siisti. Mielestdni Suomessa ei pideta julkisivusta samalla lailla
huolta kuin esimerkiksi Espanjassa. Sovitushuoneen pitéisi olla riittavan tilava, siella
pitéisi olla hyva valaistus ja tuoli tai vastaava seka riittdvasti ripustuskoukkuja. Mikaan
ei ole niin arsyttavada, kuin kerros villakoiria sovituskopin lattialla, eika yhtd&n koukkua,
johon ripustaa laukku ja takki. Sovituskopissa pitéisi olla kenki&, sovitusliina seka suu-
ret peilit ja verhot, jotka toimivat mutkattomasti. Jos myymalassa olisi tilaa, siella olisi
pari sohvatuolia ja konseptiin sopivia erilaisia lehtid. Myymalan valikoima sisaltaisi
my06s muita suomalaisia merkkeja seka sellaisia ulkomaalaisia merkkeja, joita Suomes-
ta ei saisi muualta. Laajemmalla valikoimalla kasvatettaisiin myymalan vetovoimaa.
Myymalassa voitaisiin myyda myods Aijna-konseptiin sopivia muita tuotteita, joilla luotai-
siin konseptiin sopiva elaméantyyli. Valikoima ei tulisi kuitenkaan siséaltamaan syotavaa,

ei myoskaan juotavaa. Myymalaan ei ole tarkoitus sijoittaa kahvilaa.
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Myyntistrategia

llman myyntia ei ole liiketoimintaa!

Jos saatavuuden maadrittaminen tuntui minusta haasteelliselta, niin oli myés myyntita-

voitteiden suunnittelu. En pystynyt keksim&&n myyntiin mitdan argumenttia, jolla Aijna-

konsepti voisi erottautua. Myynti ei ole konseptin erottautumistekija, mutta myyntiin

tullaan kylla panostamaan.

Aijna-konseptin myynnin tavoitteita ovat:

Tuntea asiakkaat ja heidén ostotottumukset - Missé asiakas liikkkuu? Kayttaako
asiakas verkkokauppaa? Mitd asiakas palvelulta odottaa? Kartoitetaan markki-
nat.

Tunnistaa asiakkaan tarpeet - Mitkd ovat sesonginvérit jotka myyvat? Millaisia
ovat klassikkotuotteet jotka myyvéat? Millainen on kestava design? Mitd asiakas
arvostaa?

Palvellaan ja kuunnellaan asiakkaita.

Otetaan vastaan palautetta. Opitaan palautteesta. Tehdaan korjausliikkeet.
Tehdaan myyntitapahtumasta konseptin mukainen elamys. Mika tekee asiakkaan
iloiseksi? Mika yllattaa asiakkaan?

Tehd&aan myymalasté kilpailijoista erottuva

Hoidetaan reklamaatiot hyvin, nopeasti ja asiallisesti ja niin, ettd asiakkaalle ja&
hyva mieli.

Vastataan kyselyihin nopeasti

Myyntitapahtuman jalkeiset palvelut?

Vaikutetaan myyntiin markkinointiviestinnalla - visuaalisesti tunnistettava vies-
tintd ja oikeat kanavat.

Tehd&an myyntiesitteet

Tehdaan myyvat kuvat tuotteista ja mielikuvamaailmasta.

Myynninmittarit!
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4.7 Tavoiteltava maine ja markkinointiviestinta

"You never get a second chance to make a first impression” (Will Rogers).

Yrityksen maine on aineetonta omaisuutta, joka rakentuu tarinoille. Nyky&én tarinoiden
voimaa korostetaan, koska asiakkaiden huomioista joudutaan kilpailemaan yha enem-
man. Mainetta voidaan rakentaa markkinointiviestinnalla ja totuutta vastaavalla imagol-

la.

Markkinointiviestinta voi olla toteutettu huonosti tai persoonallisesti ja erinomaisesti.
Panostaminen markkinointiviestintdan vaatii aikaa, ymmarrysta, nakemysta seka ra-
haa. Mielesténi markkinointiviestintddn kannattaa ja tulee satsata kaikki mité voi, silla
parhaimmillaan viestinnalla voidaan luoda yksinkertaisemmallekin tuotteelle vahva mie-
likuvamaailma. Kaikki on kiinni siitd, miten asiat esitetdaan ja loytaako viesti oikeaan

kohteeseen.

Sanotaan, ettd monet suomalaiset pienet vaatemerkit satsaavat markkinointiin vahan.
Ehk& markkinoinnin vahaisyyteen vaikuttaa resurssien puute. On hyvin vaikea ymmar-
tdda, mistd muusta tassa ongelmassa voisi olla kysymys. Itse nden markkinoinnin pit-
kantahtdimen investointina ja konseptin arvon nostajana, johon on laitettava kaikki po-
keritermein "All In”. Markkinointi ei ole oma vahvuuteeni, joten tulen tarvitsemaan tahan
ulkopuolista apua. Monien menestyvien merkkien takana ei ole joukko yksin puuravia
suunnittelijoita, vaan menestys on yhteistyota eri ammattilaisten kanssa. Myodnnén, etta
tarvitsen ja haluan apua, jotta Aijna-konseptista tulee markkinointiviestinndn avulla
houkutteleva, mielenkiintoinen ja haluttava. Ensisijaisesti tuotteen on oltava kuitenkin

kunnossa, ettei myyda sikaa sakissa.

Markkinointiviestinnan ilme tulee olla nuorekas (ei nuori), iloinen, moderni ja raikas.
Kuva-aiheissa voidaan kayttdd Suomen luontoa tai muita pohjoismaita. Ensin ajattelin,
ettd konseptin tyyliin ei sopisi fantasia-aiheet, mutta tulin toisiin aatoksiin. Teemana voi
olla myds fantasia, jos mainonnan tyyli muuten noudattaa markkinointiviestinnan tavoit-
teita. Kuva-aiheilla tulee korostaa skandinaavisuutta, ajattomuutta ja kestdvaa muotoi-
lua. Markkinointiviestinnan tyyli ei tule olla muovinen, ep&aitoutta korostava, imela,
vakava, synkka tai skandinaaviseen mielikuvaan sopimaton. Mallistokuvista saa valit-

tya rentous ja ilo. Kuvissa ei tule olla ilottomia poseerauksia, joista ei vality minkaanlai-
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nen tunnelma. Markkinointiviestinnan tyyli tulee erottua kilpailijoista. Erottuakseen Kkil-

pailijoista yrityksen taytyy tietdd, millainen on kilpailijoiden markkinointiviestinnan ilme.

Aijna-konseptin tavoitemielikuva on olla nuorekas, ajanmukainen, reilu, vastuullinen,
luotettava, suomalainen ja laadukas. Tavoitemielikuvaa rakennetaan toimimalla tavoit-
teiden mukaisesti ja tekemalla arvot nakyviksi asiakkaille. Jos toiminnassa ilmenee
tavoitteiden vastaisia asioita, korjataan ne heti tavoitteiden mukaisiksi. Arvot tehdaén

nakyviksi markkinointiviestinnélla ja toimimalla asiakaslupauksen mukaisesti.

Kun sanoin ohjaajalleni, etta yksi tavoitemielikuva on olla suomalainen, han kysyi mi-
nulta, mitd suomalaisuus minulle merkitsee. Suomalaisuutta on vaikea méaaritella konk-
reettiseksi, se on jotain, mitd tiedostan vasta kun olen toisessa kulttuurissa. Suomalai-
suus merkitsee minulle monia asioita, kuten puhtautta, melankoliaa, yksinkertaisuutta
ja helppoutta. Paola Suhonen on kiteyttanyt suomalaisuuden merkityksen osuvasti ja
kauniisti. Suhonen sanoi, ettd suomalaisuus merkitsee hanelle sielun maisemaa. Suo-
malaisuus on minulle parhaillaan luottamusta ja sitd, ettd asiat tehdaan hyvin ja Ia-
pinékyvasti. Suomalaisuus on kauniita metsia, talven ja kesdn muokkaamia maisemia,
tuhansia jarvia, my6s harmaita 1ahidita, pimeytta ja yksinaisyytta. Sanotaan, etta suo-
malaisuus ei ole Kilpailuvaltti ja suomalaisuutta on turha korostaa. Itse haluan kuitenkin

pitéda kiinni suomalaisuudesta ja pitaa ylla suomalaisuutta.

Markkinointiviestinnan tavoitteita:
- Viestia yrityksen arvoista
- Rakentaa mainetta
- Olla johdonmukainen
- Olla informatiivinen
- Erottautua kilpailijoista
- Olla oikeassa kanavassa
- Laitetaan "All In”, eli panostetaan niin paljon kuin mahdollista.

- Tehda selkedksi sen, mité yritys tarjoaa ja mika on konsepti
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4.8 Prosessien toimintatavat

Yrityksen prosessit tarkoittavat toimintatapoja. Kaikki mita yrityksessa tehdéaan kuuluu

johonkin prosessiin.

Pienen aloittavan ja olemassa olevan yrittdjan probleema on se, etta resurssit ovat
rajalliset. Itse yrittdjan pitaisi olla moniosaaja, joka johtaa yritystédan, tekee ostot, osaa
myynd&, markkinoida, seka vastata tuotannosta ja suunnittelusta. En ole missdan ni-
messa paras kaikessa, ja vaikka olisinkin, niin kaikkien ndiden prosessien suorittami-
nen yksin sdisi resursseja toinen toiseltaan. Vaikka pystynkin hahmottamaan liiketoi-

minnan kokonaisuuden, tulen tarvitsemaan ulkopuolista apua.

Yrityksen liiketoiminta siséltdé joukon prosesseja, joilla tulisi olla yhteinen tavoite. Yri-
tyksen prosesseja voivat olla esimerkiksi suunnittelu, markkinointi, osto tai myynti.
My6s muitakin prosesseja on olemassa. Yrityksen kaikilla prosesseilla tulee olla yhtei-
nen tavoite, jotta liiketoiminta on kannattavaa ja mielikuva konseptista johdonmukai-
nen. Aijna-konsepti tulee olemaan kasikirja, yhteinen kieli ja tavoite, jonka mukaan pro-
sesseissa tullaan toimimaan. Konsepti asettaa raamit, jonka rajoissa toimitaan ja joka

ohjaa valintoja. Prosesseissa tulee toimia konseptin arvojen mukaisesti.

Aijna-konseptin arvoja ovat vastuullisuus, kestava kehitys, rehellisyys, aitous, tasalaa-
tuisuus, lapinakyvyys ja asiakaslahtbisyys. Miten ndma arvot nékyvat prosesseissa?
Esittelen lyhyesti muutaman esimerkin kautta, miten arvot ndkyvat prosesseissa ja mita
prosessien sisalld tulee ottaa huomioon. Yksityiskohtaista prosessikuvausta (mista

prosessi alkaa ja mihin se paattyy) en tassa tytssa tehnyt.

Suunnitteluprosessi
- Valitaan hyvia ja kestavid materiaaleja. Valitaan kierratysmateriaaleja. Ei kay-
tetd epdaeettisia materiaaleja (hiekkapuhallus, kielletyt kemikaalit, epaeettisesti
elaimista saadut kuidut).
- Otetaan huomioon kestava kehitys.
- Ei kopioida toisten tuotteita.
- Tehd&én asiakkaita varten.

- Otetaan huomioon tuotteen elinkaari.
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Ostoprosessi
- Ostetaan toimittajilta, jotka toimivat l&apinakyvasti ja rehellisesti seké joihin voi
luottaa.
- Otetaan huomioon ympariston kannalta edullisimmat logistiset ratkaisut.
- Hyvét ja kestavat suhteet tavarantoimittajiin ja muihin yhteistydkumppaneihin.
- Valmistutetaan tuotteet Suomessa tai Virossa.
- Hankitaan materiaalit mahdollisimman lahelta.

- Tehdaan lapindkyva toimitusketju.

Myyntiprosessi
- Ollaan rehellisia, eikd myyda sikaa sékissa. Ei myyda vakisin, eikd eparehelli-
sin keinoin. Jos vaate ei nayta asiakkaan paalla hyvalta, sanotaan rehellisesti,
ettei se sovi sinulle.
- Vastataan asiakkaiden kyselyihin heti. Olen huomannut, ettéd joissakin yrityk-
sissa yhteydenottoon vastataan hyvin hitaasti. Silloin menee kaupat sivusuun. Hi-
taasta palvelusta syntyy myds negatiivinen mielikuva. Ratkaisun ei tarvitse olla
aina heti valmis. Tarkeinta on, etté kontakti otetaan nopeasti.
- Kerrotaan asiakkaalle, ettd emme kayta epaeettisia materiaaleja.
- Kerrotaan asiakkaalle mista materiaalit hankitaan ja missa tuotteet valmiste-
taan.
- Otetaan asioista selvad, ennen kuin kdytetddn myyntiargumentteja.
- Tehdaéan selkeat, informatiiviset ja helppokayttdiset verkkosivut sekd verkko-
kauppa.
- Tehd&an kilpailijoista erottuva nayteikkuna.

- Pidetaan ylla hyvia suhteita omiin jalleenmyyjiin.

Mitd vastuullisuus minulle merkitsee? Se on paljon lupaava ja paljon sisaltava suuri
sana. Siihen voi helposti kompastua, mutta mahdollisuus on myds onnistua. Myos ka-
sitteet ekologisuus ja eettisyys ovat haastavia. Valilla tuntuu, ettda vain lopettamalla
kulutuksen, voi todella vaittaa olevansa ekologinen. Osittain tasta syysta ekologisuus ei
tule olemaan Aijna-konseptin arvo, eikd markkinointikeino. Mitd enemman vastuulli-
suudesta, ekologisuudesta ja kestavista arvoista oppii, sitd haasteellisimmilta aiheet
tuntuvat ja sitéd varmempi haluaa olla siitd, mita myy ja markkinoi. Minulla on viela pal-
jon opittavaa naista kaikista, etteivat nuo tavoittelemani arvot jaisi vain sanahelinéksi.

Viherpesu ei ole Aijna-konseptin tavoite.
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Vaikka ekologisuus ei tule olemaan konseptin arvo, tulen sitd toki pohtimaan ja pyrin
sitd toiminnassa mahdollisuuksien mukaan toteuttamaan. "Ei ne suuret lupaukset, vaan
pienet teot”. Aijna-konseptin realistisempi ja rehellisempi tavoite on pyrkid olemaan
vastuullinen ja toimia kestavaan kehitykseen pyrkien. Vastuullisuus tulee olla sisaanra-
kennettu arvo kaikessa tekemisessa. Arvosta ei tule tehda paalle liimattua ilosanomaa,
eika johtaa ihmisid harhaan. Vastuullinen toimintapa tulee tehda nékyvéksi asiakkaille,
vaikkakin toistaiseksi vastuullisuus ja kestava kehitys vaikuttavat vain vahan kuluttajien
ostopaatoksiin. Vastuullisuus, kestava kehitys ja suomalaisuus eivét vield tana paivana
ole riitthvan houkuttelevia myyntivaltteja suurelle yleisolle, siksi yrityksen ainut tapa

erottautua ja menestya, ei voi perustua vain ndille tekijoille.

4.9 Aijna-konseptin visuaalinen ilme

Mit& tarvitaan? Nimi, logo, likemerkki, vérit, typografia ja pakkaukset. Mitd pakkauksia
tarvitaan? Kokomerkit, niskamerkit, kayntikortti, kassit, kirjekuoret, kirjepohja. Entd mu-

siikki, haju ja maku?

Tein viitteellisen yritysilmeen. Kéaytdnntssé, jos oma yritys toteutuisi, pyytaisin yritysil-
meen suunnitteluun ulkopuolista ammattitaitoista apua. Yritysiimeen tulee olla aikaa

kestavaa, konseptin mukainen seka visuaalisesti miellyttava ja kilpailijoista erottuva.

4.9.1 Nimijalogo

Vaatemerkkini tyénimi on Aijna. Nimen antaminen vaatemerkille, mallistolle tai yrityk-
selle on aina haasteellista. Henkilokohtaisesti, en halua kayttdd omaa nimeéni, kuten
monet suunnittelijat tekevét. Oikean nimen |0ytyminen vaatii aikaa ja tyotd. Nimen tyds-
taminen alkoi kirjoittamalla ylés nimiehdotuksia. Koska kahta samanlaista tuotemerkkia
ei voi olla, tarkistin nimi-ideoita nettihaulla. Usein sité luulee keksivdnsa hyvan nimen,

mutta harmikseen joutuu huomaamaan, ettd nimi on jo kaytdssa.

Tavoitteeni oli I6ytaa nimi, joka viittaa suomalaisuuteen, joten etsin sopivia vaihtoehtoja
vanhoista suomalaisista nimistd. Nimista minuun kolahti Ajna. Nimi on mielestani sopi-
van yksinkertainen ja nimenkirjoitusmuodossa on pieni kikka. Ajna, eli yhta kuin aina,
tuntui sopivan hyvin ajatukseen pitkaikaisisté vaatteista. Hakusanalla Ajna l6ytyi inter-

netistd muun muassa Ajna Organics-vaatemerkki. Sana Ajna viittaa myds hindu-
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uskontoon, kolmanteen silmaan ja kuudenteen shakraan. Ajattelin, ettéd okei, tdhan en
halua tuotemerkkia yhdistdd. Paadyin seinaan. En halunnut kuitenkaan aloittaa nime-
netsimista alusta, joten muutin nimeé lisaamalla nimeen kirjaimen i. Nimesta Ajna tuli
Aijna. Aijna nimella ei ole rekisterdity muita yrityksia ja sikéli nimi olisi oikeassakin elé-
massa kayttokelpoinen. Nimi tuntui sopivalta. Se viittaa suomalaisuuteen ja kantaa
ajatusta siitd, ettd vaatteet olisivat kestavid. Ei ikuisia, mutta pitkaikaisid. Nimi olkoon

toistaiseksi tassa.

LI T
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Kuvio 20. Aijna logon luonnostelu

Hahmottelin Aijna-konseptille liikemerkkia (kuvio 20). Ensimmaéiset luonnokset olivat
yksinkertaisia, silla pidan pelkistetysta tyylista. Testasin myds kirjoittamalla, millainen
kirjoitusmuoto (isoja vai pienia kirjaimia) nayttaisi luontevalta seka parhaimmalta. Kir-
jasintyypin kayttdminen ei tuntunut sopivalta. Halusin logon, joka poikkeaisi selvasti
Aino-vaatemerkin logosta. Tavoistani poiketen, tein pikaisen luonnoksen piirtopéydan
kynda kayttaen. Inspiraationa toimi Joe Blascon ja Thierry Muglerin logot. Olen hakenut
logolle muotoa tydstamalla viivapiirrosta eteenpain. Alkuperdinen ajatukseni oli kysya
mielipidetta kollegoiltani tdissé ja kehittdd logoa eteenpéin. Ajan loppuessa tyydyn logo

luonnokseen.

Liiketunnus ei toistaiseksi tunnu luontevalta.
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4.9.2 Tunnusvaérit ja kirjasintyypit

Tunnuslause ei ole mielestani ole tarpeellinen ja valttamaton. Yritys ilme ei ole vajaa,
jos tunnuslause puuttuu. Harvalla suomalaisella vaatemerkilla on tunnuslausetta. Hy-
vassa tunnuslauseessa kiteytyy konseptin sielu ja ydin. Tunnuslauseesta voi helposti
tulla korni tai lattea. Sen sijaan yrityksen tunnusvari ja typografia ovat hyvinkin olennai-
sia yrityksen visuaalisia elementtejd. Monien suomalaisten tunnusvarit tuntuvat olevan
musta ja valkoinen. Mielestani varit ovat hyva keino erottautua ja luoda identiteettia.

Mistd suomalaisten design-merkkien musta-valkoinen varimaailma johtuu?

Aijna-konseptilla tulee ehdottomasti olemaan tunnusvérit. Tyon alussa ajattelin, etta
tunnusvarista tulee luonnollisesti musta. Ajattelin, ettd vain edullisilla ketjuliikkeilla ja
urheiluvaatemerkeilla on tunnusvari. Musta vari tuntui designhenkiseltd seka luonteval-
ta ja helpolta vallinnalta. Musta vaikuttaa myds klassiselta ja ajattomalta. Tyon edetes-

sa musta vari alkoi tuntua persoonattomalta.

Vareilld on symbolisia ja kulttuurisidonnaisia merkityksia. Varin pitéisi valittda yrityksen
arvoja. Varin pitaisi olla myos sellainen, etté sitd on luontevaa kayttaa. Tavoitteeni on
I6ytdd Aijna-konseptille tunnusvarit, jotka erottautuvat mustasta, eika ole liian tunkeile-
va tai vanhahtava. Aijan konseptin tunnusvarin pitdisi viestia laatua, varmuutta, suoma-
laisuutta, pitkaikaisyytta. Keltainen, oranssi ja punainen tuntuvat liian iloisilta ja vaativat
taakseen todella vahvan persoonan. Varivaihtoehdoiksi ovat valikoituneet sininen ja
violetti. Sininen on klassinen ja turvallinen. Persoonallisempi vaihtoehto siniselle on

violetti. Lisaksi varipalettiin tulevat musta ja valkoinen sekéa kontrastivarit.

Kirjasintyyppeja en ehtinyt pohtimaan.
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Kuvio 21. Tunnelmakuva Aijna-konseptin visuaalisesta ilmeesta.
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4.9.3 Laajennettu yritysiime

Perinteisen visuaalisen ilmeen lisdksi yh& enenevissd mééarin kaytetdan musiikkia, ma-
kuja ja tuoksuja herattamaan asiakkaiden huomiota. Musiikki on luonnollisesti kuulunut
muotiin jo pitkdn aikaa. Musiikilla luodaan identiteettid ja mainetta, muusikoita kayte-
taan muusina ja musiikkia kaytetdan muotindytoksissa seka myymalamiljodssa. Vaitan,
ettd moni pienyrittaja ei mieti musiikin voimaa ja sitd, millainen vaikutus silla on yrityk-
sen maineeseen. Olettamukseni on, ettd suurin osa suomalaisista pienyrittdjista soittaa
myymaldissddn sattumanvaraista musiikkia. He eivat pohdi musiikin roolia mielikuvien

vahvistajana.

Linnunviserrys tuntuu I6ytaneen tiensd useaan vaateliikkeeseen. Suomessa sitéa ovat
kayttadneet ainakin Marimekko ja Nanso. Erdassa lukemassani tapauksessa dénimaa-
ilma oli viety niin pitkalle, etta lattiamateriaali valittiin sen mukaan, millainen aani syntyy
kun lattialla kévelle. Aijna-konseptissa tullaan ehdottomasti luomaan musiikki ja aani-
profiili, jolla vahvistetaan brandimielikuvaa. Ta&méan opinndytetydn puitteissa d&nimaa-
ilmaa ei ehditty suunnittelemaan. Sen verran pystyn musiikkimaailmaa tasséa vaiheessa
rajaamaan, etta Aijna-konsepti ei tule kuulostamaan Heavy metal-, punk-, pop-, kantri-,
folk- tai iskelmamusiikilta. Mahdollisia musiikkityyleja ovat melodinen ambient tai jazz,
elektroninen musiikki, blues tai muuta vastaavaa. Musiikkimaailmaan tullaan valitse-
maan yhtendinen tyyli. Musiikin tulee olla rauhallista, mutta ei unettavaa. Musiikki ei
saa aiheuttaa kiireen tuntua. Musiikin tulisi olla omaperdista, ei missaan nimessa lop-
puun asti kulutettuja radiohitteja, eika ikivihreita. Aanimaailman osalta pohditaan myos,
millaiset &&net sopivat vaatekauppaan ja voidaanko niilla vahvistaa mielikuvia sesonki-
en mukaan. Linnunviserrys yhdistetaan vahvasti kevadseen, mutta mitka &anet sopivat

vaikka syksyyn tai talveen?

Hajuihin en ole itse ainakaan tietoisesti térméannyt asioidessani myymaldissa, mutta
niiden salaisuus onkin siind, etta niitd kaytetdan hienovaraisesti. Ainakin Abercrombie
& Fitch liikkeiden tiedetddn kayttdavan myymalodissd omaa tuoksua. Tuoksujen ja var-
sinkin kemiallisten tuoksujen kaytosta on ristiriitaisia mielipiteitd, joka on saanut minut
pohtimaan, olisiko kemiallisten tuoksujen kayttd oikein. Lopullista mielipidettd en ole
viela muodostanut. Jos Aijna olisi tuoksu, se olisi raikas, hento, naisellinen, hedelmaéi-
nen ja kukkainen. Kesalla ehka voisi tuoksua koivu? Missdédn nimesséa Aijna-tuoksu ei

olisi maskuliininen, imel& ja vahva.
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Helsingissa Design Districtin liikkeissa jarjestetdan Late Night Shopping iltoja. Useat
liikkeet tarjoavat tuolloin asiakkailleen kuohuviinia ja pientd purtavaa. Tilaisuus olisi
oiva mahdollisuus jattd&d asiakkaiden mieliin tietynlainen makukuva. En tiedd miten
hyvin myymaélat ovat kayttdneet hyvaksi mahdollisuutta. Itse en ole ainakaan saanut
unohtumatonta kokemusta. MIUN liikkeessa tarjoillaan kuulemma ajankohtaan ja tee-
maan sopivia makuja, mutta varsinaista maku-miellenyhtymé&a yrityksessa ei ole poh-

dittu. Mita maku Aijna voisi olla?

4.10 Kilpailijat

Jotta yritys voi erottua markkinoilla, sen on tunnettava markkinat ja kilpailijat. T&man
opinndytetyon puitteissa ei ehditty tekemé&an kilpailija- ja markkina-analyysia. Konsepti-
suunnittelun seuraava vaihe on aloittaa kilpailija-analyysin teko ja tunnistaa keskeiset
kilpailijat. Kilpailijoista tullaan selvittdamaan hintataso, valikoiman laajuus ja syvyys, si-
jainti, jakelijat, visuaalinen identiteetti, markkinointiviestinnan tyyli, palvelutaso, myyma-
[amiljoo ja tuotteiden materiaalit sekd tuotteen tyyli. Lisdksi selvitetddn, millainen on
kilpailijoiden asiakaskunta ja miksi he kayvat kyseenomaisissa vaateliikkeissa. Yritysil-
meen osalta pyritaan selvittdmaan, millainen on kilpailijoiden kokonaisvaltainen yritys-
ilme ja kuuluuko siihen tietynlainen musiikki, haju tai maku. Analyysin tulokset otetaan
huomioon konseptin jatkokehitysvaiheessa. Aineisto tullaan kerdadmaan Internetista,
asioimalla liikkeessa seka seuraamalla yritysten markkinointiviestinta. Tavoite on tun-

nistaa, mita sellaista Aijna-konsepti voisi tarjota, mita muualta ei saa.

Esittelen seuraavaksi lyhyesti ajatusviivoilla, millaista vertailua ehdin kokoamaan kilpai-
levista merkeista. Vertailun merkit ovat MIUN, Mirkka Metsola, Piia Hanninen, R/H,
Katri'n, Ivana Helsinki, Samuiji, Month of Sun-days, Sanna Hopiavuori ja Nurmi.

- Katrin'n mallisto on naisellinen, tunnelma on aika juhlallinen. Aijna-konsepti
olisi rennompi ja kasuaalimpi. Katri'n kayttaa paljon drapeerausta, joka ele-
menttind tulisi ndkymaan myos Aijna-vaatteissa. Taytyy siis varoa tuotteiden
paallekkaisyytta ja samankaltaisuutta.

- Mirkka Metsola ei varmaankaan kuuluisi ykkoskilpailijoihini. Mirkan tyyli on
rock, varikas, persoonallinen ja rohkea. Mirkka Metsolaan verrattuna Aijna-
konsepti olisi minimalistisempi ja klassisempi.

- Osa merkeista ilmoittaa arvot selkeéasti, osa ei. Jostain merkeista 16ytyi hyvin
vahan tietoa merkkien omilta sivuilta.

- Osa merkeista ilmoittaa verkkokaupassa valmistusmaan ja osa ei
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- RJ/H ei kilpailija. R/H:lla vahva kasarityyli. En néae, ettda sama kuluttaja kayttaisi

Aijnaa.

Kyseiset merkit, jotka ilmoittivat valmistusmaan, valmistuttivat tuotteet Suomessa tai
Virossa. Vertailun hintataso on suuntaa antava. Yleisilmeeltddn hintataso on kaikissa
merkeissd samansuuntainen. Hintavertailua vaikeutti materiaalien ja mallistojen erilai-
suus, jotka eivat olleet helposti verrattavissa toisiinsa. Vertailussa kaytetyt tuoteryhmat
olivat hame, housut, t-paita, paita, neuletakki ja mekko. Mekko oli ainut tuoteryhma,
joka loytyi jokaisen vaatemerkin mallistosta. Valikoiman laajin hintahaitari on lvana
Helsingilla eli valikoimasta 10ytyy niin edullisia, kuin kallita tuotetta. Myds Samuijilta
Ioytyi skaala erihintaisia tuotteita. Samujin valikoimassa ovat vertailuryhmén kalleimmat
tuotteet. Mekkojen perusteella yllattden edullisimpia merkkeja ovat MIUN ja Nurmi.
Molemmat valmistuttavat vaatteensa Suomessa tai Virossa. Oletan, ettd voin kayttaa
naita hintoja lahtékohtana omalle toiminnalle, mutta tavoitteeksi asettaisin asettua hie-
man naiden yldpuolelle, jotta saan riittvasti katetta tuotteille. Minulla ei tietenk&an viela
ole kasitysta, millaiset tuotantokustannukset tulevat kadytdnnodssa olemaan, mutta ta-
voitteeni on sijoittua hintaluokassa vertailuryhman keskelle. Aijna-mallisto ei siis olisi
yhta kallis kuin Samuji ja hieman kalliimpi kuin Nurmi ja MIUN. Toisaalta voisin olla
myo6s edullisimmassa luokassa, koska haluan, ettd mahdollisen monella olisi varaa
ostaa tuotteita. Ensin minun pitda kuitenkin selvittdd, mitk&a ovat tuotantokustannukset

ja millainen kate minulle todellisuudessa jaa.

Potentiaalisia jalleenmyyjia Suomessa kartoitin selvittdmalla kilpailevien vaatemerkkien
jalleenmyyjia. Kuudelta kotimaiselta eri vaatemerkiltd sain kasaan yhteensa 28 jal-
leenmyyjdd. Suosituimpia jalleenmyyjid oli kahdeksan. Naissa liikkeissd myydaan
Month of Sundays, Piia Hanninen, Mirkka Metsola, Katri'n, Nurmi ja Samuji merkkeja.
Ainakin yksi liikkeistd myy vain ekologisia ja eettisid merkkeja, joten jaljelle jaa 7 poten-
tiaalista jalleenmyyjad, joista voisi aloittaa. Potentiaalisia jalleenmyyjia oli kaiken kaik-

kiaan noin 20 kappaletta, kun otetaan huomioon kaikki jalleenmyyjat yhteensa.
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5 PAATANTA

Opinnaytetyon tavoitteena oli ymmartaa, mita liikketoimintakonsepti tarkoittaa ja hahmo-
tella liiketoimintakonsepti-ideaa Aijna-vaatemerkille. Ennen tavoitteiden kirkastumista
kaikki oli hyvin sekavaa. Etsin kuumeisesti otinta johon tarttua. Aihealueeseen pereh-
tyminen muiden opinnaytetdiden kautta auttoi oman tyon rakentumisessa ja tavoittei-
den kirkastamisessa. Muista opinnaytetoissa Ioytyi paljon kirjallisuutta, jota aloin haali-
maan kuin hullu puuroa. Ruokapdéytani oli useiden kuukausien ajan peittynyt kirjame-

reen.

Kasitys liiketoimintakonseptista perustuu Tiia Sammallahden kirjaan Konseptisuunnitte-
lun supersankarit. Sammallahden liiketoimintakonseptin rakenne mukailee markkinoin-
nin 7P-mallia yrityksen kilpailukeinoista. Kirjananti oli I16ytdmistani kirjoista sisalléltaan
kattavin ja ainut, jossa liiketoimintakonseptia kéasiteltiin kokonaisvaltaisesti. Tassa tut-
kimuksessa liiketoimintakonseptilla tarkoitetaan yrityksen eri osien muodostaa koko-
naisuutta, jolla ohjataan liiketoimintaa tavoitteellisesti ja johdonmukaisesti. Konsepti
tarkoittaa suunnitelma, jossa liikeidealle maaritellaan sen ominaispiirteet ja toimintata-
vat. Konseptoinnin tavoitteena on erottautua kilpailijoista ja auttaa kuluttajaa muodos-
tamaan yhtendinen mielikuva yrityksesta tai sen tuotteesta. Liiketoimintakonsepti koos-
tuu kahdeksasta kulmakivesta, joita ovat tuote, asiakkaat, hinta, saatavuus, prosessit,
maine, myynti ja yrityksen fysiikka. Yrityksen tulee korostaa konseptissa sellaisia piirtei-

ta, joilla se erottautuu markkinoilla.

Paatin kasitella opinnaytetydssa konseptin kaikkia kahdeksaa osaa, koska tavoitteeni
oli muodostaa kokonaisvaltainen ymmarrys ja kasitys liiketoimintakonseptista. Opin-
naytetytd tehtiin omalle, toistaiseksi kuvitteelliselle yritykselle. Halusin aihevalinnalla
kehittdd osaamistani ja valmiuttani yrittajyyteen. Opinnaytetydssa harjoiteltiin liiketoi-
mintakonseptin suunnittelua omalle Aijna-vaatemerkille. Tehtavaprosessi oli hyodylli-
nen ja opettavainen, vaikka lopputulos Aijna-konsepti-ideasta ei vield sellaisenaan ole

toteutuskelpoinen.

Kirjallisuuden lisaksi halusin tutkimukseen kaytadnnénldheisen ndkdkulman, joten paa-
dyin kerdamaan tutkimusaineistoa haastattelemalla kahta vaatesuunnittelija-yrittaja.
Henkildiden valinta perustui siihen, ettd halusin esimerkin, johon aloittavan yrittjan
olisi helppo samaistua. Tavoitteeni oli perehtya tutkimusaineistoon mahdollisimman

hyvin ennen haastatteluja, jotta haastattelutilanteessa pystyisin esittamaan tutkimuksen
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kannalta keskeisia kysymyksia. Jalkeenpdin katsottuna haastattelukysymyksia oli hie-
man liikaa. My6s osa kysymysaiheista jatettiin pois lopputuloksesta. Haastattelutilan-
teissa puheen nauhoittaminen oli ehdottoman hyva ratkaisu, koska vastausten kirjoit-
taminen nopeasti olisi ollut tdysi mahdottomuus. Haastatteluista kavi ilmi, ettd suunnit-
telijat kokevat, ettd konseptin asettamia rajoja ei tarvitse tietoisesti miettid. Konsepti on
rakentunut yrittdjan persoonan ympaérille ja konsepti on suunnittelijan mielessa. Kon-

septi kehittyy ja kasvaa suunnittelijan mukana.

Aijna-konseptista ei tullut valmista, mutta se ei ollutkaan tavoite. Olen saanut prosessin
aikana tutkiskella itseani yrittajana ja suunnittelijana. Konseptin suunnittelu oli hyvaa
harjoitusta ja se opetti minua tarkastelemaan liiketoiminnan perustamista kriittisemmin.
Minulla on nyt yleiskasitys siitd, mitd konseptin suunnittelu vaatii ja mitd konseptin
suunnittelussa tulee ottaa huomioon. Oman yrityksen perustaminen vaatii sisua, sin-

nikkyytta ja paljon taustatytta.

Opinnaytetydsta selviytyminen vaati tiukkaa kuria suunnitellun aikataulun toteuttami-
sessa. Nain jalkiviisaana on helppo sanoa, etté tekisin ja valitsisin monta asiaa toisin.
Se varmaankin merkki siité, ettd olen oppinut siitd, mita olen ollut tekemassa. Olen
tyytyvéinen itseeni, ettéd pysyin aikataulussa ja tyo on nyt paatoksessa. Minussa on nyt
ehka hitusen enemman liiketoiminta-ajattelua. Asia, jonka aioin muuttaa, on malliston
suunnitteluprosessi. Mallisto tarvitsee aina tarinan, jotta siihen tulee syvyytta. Opinnay-
tetyon aikana minulle herdsi paljon kysymyksia, joita haluaisin vield selvittdd. Ajaton
muotoilu on subjektiivinen n&dkemys, niinpa olisi mielenkiintoista tietda, millaiseksi ihmi-

set kokevat ajattoman muotoilun.

Yrittajyys pelottaa nyt ehkd hieman enemman. En ole kuitenkaan luopunut ajatuksesta
ryhtya yrittdjaksi. Ennen yrittajaksi ryhtymista minun on kuitenkin ratkaista viela monta
ongelmaa, ettd olen valmis ja hyvin valmistautunut. Opin, ettd menestyva konsepti syn-
tyy harvoin vain silla, ettd haluaa itse tehda jotakin mista pitdd. Poikkeuksiakin on, ku-
ten tekemistani haastatteluista ilmenee. Ymmarrdn sen nyt paremmin kuin koskaan
aiemmin. Menestydkseen ja erottuakseen yrityksen taytyy tuntea markkinat ja kilpailijat.
Unelmat mielessa aioin jatkaa konseptin kehittamista eteenpéin. Seuraava askeleeni

on aloittaa kilpailijoiden analysoiminen asettamieni tavoitteiden mukaisesti.
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Riippulappu, sivu 33. Suvi Pylkkénen 2014.

Kansikuva: Aijna-malliston housut. Valokuvaaja: Tiina Puputti, Malli: Sissi Ehrstrém.
Suvi Pylkkénen 2014.
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Kerro lyhyesti miten ymmarrat konsepti k&sitteen ja mitd se sinulle merkitsee?
Oletko tehnyt yrityksellesi konseptisuunnitelman? Missé vaiheessa yritystoimintaa?
Miten yrityksesi konsepti sai alkunsa? Mika inspiroi konseptia?

Millainen on yrityksesi asiakas ja millaisia tarpeita konsepti tyydyttaa?

Onko asiakkaiden tarpeita kartoitettu? Miten?

Miten asiakkaista keréttya tietoa on hyddynnetty?

Millainen rooli ja vastuu henkildkunnalla on osana konseptia?

Mik&a on konseptin ydintuote ja sisaltyyko tuotteeseen lisdpalveluita?

Millainen on tuotteiden kehityssykli?

. Millainen on yrityksesi tavoitemielikuva?

. Miten rakennat ja hallitset yrityksen/ konseptin mainetta?

. Onko valikoimassa imagonrakennus tuotteita?

. Mitka ovat yrityksen tarkeimmaét prosessit?

. Millaisista elementeista yrityksen visuaalinen koostuu?

. Liittyyk6 konseptiin 4ani-, maku-, kosketus- tai hajuaistien kokemusmaailma?
. Millainen on yrityksen hinnoittelu strategia?

. Oletko joutunut perustelemaan hintaa asiakkaalle? Oletko tehnyt hinnoitteluun

muutoksia asiakkaiden ostokayttaytymisen vuoksi?

Mik&a on konseptin saatavuusstrategia? Mika saatavuusstrategiassa on tarkeinta?
Mita internet merkitsee liiketoiminnalle?

Miten jalleenmyyntiverkosto on syntynyt?

Miten asiakkaita sitoutetaan ja palkitaan?

Millainen on konseptin markkinointiviestintastrategia?

Miten konsepti vaikuttaa mallistosuunnitteluun

Miten ideoit (suunnitteluprosessi)?

Onko konsepti kehittynyt?

Mitk& ovat olleet yritystoiminnan haasteita?

Miten oma persoonallisuutesi on vaikuttanut konseptiin?
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