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1 JOHDANTO

Muodin parissa tyoskentelevat suunnittelijat eivat ole useinkaan ammattilaisia suun-
nittelun ulkopuolisissa asioissa, kuten markkinoinnissa tai myynnissa. Teollisuustai-
teen Liitto Ornamon laatiman kyselyn mukaan muotoilijat haluaisivat kehittaa yrityk-
sensd markkinointia ja myyntia, tuote- ja palvelukehitysta, asiakkuuksien ja kump-
panuuksien hallintaa seka kansainvalistymista. (Ornamo 2014, 8.) Tyoni tilaaja Uha-
na Design halusi kehittdd omaa markkinointiaan. Naen muodin parissa kulttuurituot-
tajalle toitd, joten halusin kokeilla ammattiosaamistani markkinoinnin kehittamisessa.
Olen ollut kilnnostunut muodista monen vuoden ajan ja ollut alan yrityksissa harjoitte-

luissa, joten minulla on kokemusta alasta.

Tama opinnaytetyd on laadullinen tutkimus. Aiheen tutkimukseen on kaytetty seuraa-
via menetelmia: haastattelu, kysely ja benchmarking. Tilaajayritys haluaa parantaa
markkinointia, mutta heilla on rajalliset aika- ja raharesurssit. Opinnaytetydn tavoit-
teena on loytaa parannettavia asioita nykyisessa markkinoinnissa seka miettia uusia,

jotka auttaisivat yritysta erottautumaan kilpailijoista.

Ensin esittelen markkinointia muotialalla, jonka jalkeen kerron lisaa tilaajayrityksesta
ja sen markkinoinnista. Taman jalkeen esittelen tutkimusmenetelmat, joilla olen tutki-
nut muotialan yrityksia ja muodista kiinnostuneita asiakkaita. Sitten esittelen toimen-

pide-ehdotukset tarkeysjarjestyksessa.



2 MUOTIALAN MARKKINOINTI

Tassa kappaleessa kerron muotialan ominaispiirteista seka siihen liittyvasta markki-
noinnista. Muihin luoviin aloihin verrattuna muotiala on nopeasti muuttuva, paaomain-
tensiivinen ja tuotantoon painottunut (Lille 2010). Muodissa vaihtuvuus on nopeaa,
koska uusia mallistoja eli vaatekokoelmia saattaa ilmestyd jopa kaksi vuodessa.
Vaikka vaatteet olisivatkin kaytettavissa ympéri vuoden ja laadultaan parempia kuin
kertakayttomuodissa eli ne kestaisivat kayttdoa pidempaan, pitdd mallistoa saada
myytyd ennen seuraavan ilmestymista. Taman lisaksi kilpailijoita on paljon, joten

markkinoinnin pitda olla kannattavaa.

Markkinoinnin avulla saadaan tuotteet tunnetuksi, parannetaan yrityskuvaa ja saada
aikaan myyntia (Laitinen & Isoviita 1991, 170). Vaikka markkinointi on myymisté, se
ei saa olla vain myymista. Tuotteen tarkoitus on antaa jotain arvoa asiakkaalle, ja
markkinoinnin avulla on naytettava mika se arvo on. Brandays on keino siihen. (Wik-
strom 2013, 151.)

Muotialalla puhutaan muotibrandeista. Brandi tarkoittaa sitd arvoa, mista yritys on
kuuluisa. Thminen ei samaistu itse brandiin, vaan muihin brandin tuotteita kayttaviin
ihmisiin ja heidan arvomaailmaansa. Brandikokemusta ei voi taysin hallita. Se muo-
dostuu siitd, mita asiakas aistii esimerkiksi ulkoisesti yrityksen graafisessa ilmeessa.
Kokemukseen vaikuttaa myds asiakkaan saama palvelu niin kasvokkain kuin s&hkoi-
sesti. Siihen kuuluu my6s yrityksen tapa vaikuttaa ostopaatbksen syntymiseen toimi-
valla ostoprosessilla ja kannustamalla asiakasta suosittelemaan tuotetta. Viimeiseksi
asiakas haluaa kuulua siihen ryhmaan, jotka kayttavat tuotetta. Vahvalla brandilla
erottautuu muista ja saa viestittya asiansa paremmin. Se vahvistaa asiakasuskolli-
suutta. (Wikstrom 2013, 50-61.)

Seuraavaksi esittelen miten markkinointikanavia hyédynnetddn muotialalla. Markki-
nointikanavia on monia. Ne voidaan jakaa omiin, ostettuihin, ansaittuihin medioihin
seka sosiaalisiin medioihin. Omat mediat ovat yrityksensa itsensa hallinnassa eli tuot-

teet, omat tapahtumat, omat markkinointimateriaalit ja yritysblogit. (Wikstrom 2013,



173.) Vaatemallistoja esitellaan tapahtumien eli muotinaytosten avulla. Isot kansain-
valiset muotimerkit esittelevat mallistonsa kansainvalisilla muotiviikoilla, joita jarjeste-
tdaan ympari maailmaa suurissa kaupungeissa. Eturiviin (front row) kutsutaan sen
hetkisia suuri nimid julkisuudesta, kuten nayttelijoita ja laulajia. Etenkin kansainvali-
sissd muotinaytoksissd median edustajia keraantyy paljon paikalle, joten on tarkeaa,

etta eturivissa istuu oikeita henkildita huomion saamiseksi.

Omiin medioihin kuuluu myés omat markkinointimateriaalit kuten lookbook — kuvat ja
videot. Uuden malliston ilmestyessa mallistosta yleensa julkaistaan lookbook eli va-
lokuvakokoelma malliston vaatteista (Oxford Dictionaries 2015). Se on apuna etenkin
sisdanostajille, jotka ostavat vaatteita myyntiin, mutta toimii myés markkinoinnissa.
Malliston tuotteita esitellaan myo6s videoiden muodossa, mika edustaa muodin visu-
aalisuutta ja tarinallisuutta. Liikkuvalla kuvalla pystytd&n vaikuttamaan helpommin
tunteisiin ja puhuttelemaan asiakkaan arvomaailmaa. Videoita voidaan my0s jakaa
helposti ja ne ovat helposti lahestyttavia. (Wikstrom 2013, 194-195.) Suomalaisista
muotimerkeistd muotivideoita ovat tehneet esimerkiksi isot suomalaiset vaatemerkit

kuten Ivana Helsinki, Marimekko ja pienemmat kuten Lille Clothing.

Visuaalisuuden lisaksi mainittu tarinallisuus on osa mallistoja. Tarinallisuus yhdistaa
muodin myds markkinointiin. Se tekee tuotteista kiinnostavia ja nain olleen saa tuot-
teista myyvempié. (Kiuru 2013, 6; Hiisila 2010.) Esimerkki tarinallisuudesta on vaate-
suunnittelija Mirkka Metsolan kevat/keséa 2015 mallisto nimeltddn "Funhouse”. Se on
tiedotteen mukaan saanut inspiraationsa talosta ja studiosta, jossa suunnittelija tii-

meineen tydskenteli vime keséana. (Mirkka Metsola 2015.)

Ostetut mediat ovat nimensa mukaisesti esimerkiksi tv- tai sanomalehtimainoksia.
(Wikstrom 2013, 173.) Suuria suosittuja muotilehtid, joissa mainoksia on paljon, ovat
esimerkiksi Vogue, Elle ja Glamour, joista on myds omia maakohtaisia versioita.
My6s messut kuuluvat ostettuihin medioihin, jossa merkit esittelevat tuotteitaan jal-
leenmyyijille. Kansainvalisia muotimessuja on esimerkiksi CIFF - Kddpenhaminan

kansainvaliset muotimessut, Who's Next - Paris Fashion Week seka Pure London.



Ansaittuihin medioihin kuuluvat artikkelit tai keskustelut yrityksesta, joita se saa mak-
suttomasti. (Wikstrom 2013, 173.) Uutismediat kertovat usein ilmestyneista mallistois-

ta.

Neljannesséa markkinointikanavassa eli sosiaalisessa mediassa asian vastaanottaja
on my0s asian tuottaja ja jakaja. (Wikstrom 2013, 173). Yksikanavainen markkinointi
on kehittynyt kaksikanavaiseksi sosiaalisen median vuoksi. Se tarkoittaa viestiin vas-
taamista asiakkaiden puolelta. Muotiala on sosiaalisen median vahvistuessa joutunut
miettimaan, miten saa erityiset tunteet esiin, joita he kayttgjilleen luovat. Nykyaan
muotimerkit ovat ottaneet kehityksen hyvin vastaan. Esimerkiksi muotindytoksia on
alettu esittda suorina lahetyksind seka digitaalinen lanseeraus on ollut suosittua, silla

se on pitanyt menot alhaalla kilpailulla alalla. (Wright 2009.)

Sosiaalinen media tuo merkit lARhemmaksi ihmista ja asiakkaat otetaan osaksi muoti-
merkin perhetta. Muotibloggaajat ovat myods vahvasti lasna eri muotimerkkien sosiaa-
lisessa markkinoinnissa. Aiheetta on tutkittu esimerkiksi Laura Pellonpaan opinnayte-
tydssa Muotiblogit markkinointiviestinnan véalineena (2013). Sosiaalisen median kaut-
ta asiakkaat tavoitetaan suoraan ja heiltd saa vastaavasti suoraa palautetta. Etenkin
Facebookin ja Twitterin kautta pystytdan seuraamaan asiakkaiden ajatuksia, palve-
lemaan asiakkaita reaaliajassa seka kayttda kanavia massamarkkinointiin. Merkit
kayttavat hyvaksi asiakkaiden luomaa siséaltod, esimerkiksi Zara kayttaa asiakkaiden-
sa omia kuvia markkinoinnissa. (Shah 2013.) Kuuluisan PR-toimiston toimitusjohtaja
Kelly Cutrone seka vaatesuunnittelija Diane von Furstenberg ovat sitd mieltd, etta
uuden merkin on nayttava innovatiivisesti sosiaalisessa mediassa, ja etta internetin

sivuutus olisi hullua. (Prabhakar 2010.)

Blogiyhteistyon lisaksi yhteistydta tehdaan julkisuudenhenkiliden kanssa. Suomessa
suuren levy-yhtion Universal Musicin alaisuudessa on paljon artisteja ja he kannusta-
vat sivuillaan artistien henkilébrandien kayttdmista markkinoinnissa. Tarkedé on, etta
yhteys ei ole paalle liimattua. Artistit puolestaan kayttavat esimerkiksi sosiaalista me-
diaa ja omaa persoonaansa, mikd puolestaan vetoaa ostajiin. (Makeld, 2015.) Suo-
malainen rap-artisti Cheek on saamassa oman luottosuunnittelijansa Sini Hjeltista,

joka teki opinnaytetyonaan liivin Cheekille ja on sen jalkeen jatkanut yhteisty6ta. Hjelt



kirjoittaa opinnaytetydssaan, etta tuotesijoittelu on halpa tapa mainostaa omaa bran-
dia, eiké se maksa kuin muutaman alennustuotteen verran. (Hjelt 2014.)
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3 UHANA DESIGN

Taman opinnaytetyon tilaaja on Uhana Design (mythemmin Uhana). Uhana on
vuonna 2012 perustettu designyritys, jonka perustajina ja omistajina toimivat suunnit-
telijat Mira Vanttaja ja Hanna Virkamaki-Repo. Heidan paatuotteensa ovat vaatteet ja
asusteet. He kuvailevat tuotteidensa tyyliddn hauskoiksi sek& rennoksi. Tuotteissa
pyritddn eettisyyteen ja laadukkuuteen. Vaatteissa kaytetdan paljon digiprintteja.
Uhanan tunnetuimpia tuotteita ovat pisarakorvakorut. Mallistoja on ilmestynyt seitse-
man. (Uhana Design 2015.)

AT

Uhana Design kevét/kesa 2015 mallistoa. Kuvat © Katri Jouppi.

Uhana suunnittelee vaatteita niin miehille, naisille kuin lapsillekin. Paédkohderyhmé on
25-35-vuotiaat naiset, jotka seuraavat muotia. Tuotteet suunnitellaan Suomessa ja
tuotetaan myos suurimmaksi osaksi Suomessa. Esimerkiksi t-paidat ja kangaskassit

seka pipot tuotetaan muualla. Niiden valmistusta valvovat Reilu kauppa ja Fair Wear
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Foundation. Yrityksen mallimestari Hanna kaavoittaa vaatteet ja Mira suunnittelee
printit. He ovat valmistuneet Hameen Ammattikorkeakoulusta muotoilijan koulutusoh-

jelmasta. (Uhana Design 2015.)

Yrityksella on tyoskentelytilat Tampereen Pyynikill&, jossa on joskus jarjestetty tapah-
tumia. Uhanalla ei ole omaa kivijalkamyymalda. Uhana kuulu Ovvn Independent Hel-
sinki Collective — ryhmaan, johon kuuluu suomalaisia nuoria suunnittelijoita. Heilla on
yhteinen myymala Helsingin Punavuoressa. Uhanan tuotteita myydaan Weecos -
verkkokaupan, Bellapuoti -verkkokaupan sekd Saaras -verkkokaupan kautta. Jal-
leenmyyijid on talla hetkella 19 ympéari Suomea. Vaatteita I6ytad myods kahdesta vaa-
telainaamosta. Korvakorut maksavat noin 25 euroa ja vaatteet maksavat 35 eurosta
200 euroon. Hinnat ovat yleista keskitasoa suomalaisessa designissa. (Uhana De-
sign 2015.)

Uhanan arvoihin kuuluvat lahituotanto ja eettisyys. Brandina he haluavat "taistella”
kertakayttokulutusta vastaan. He eivat pida poissuljettuna, etta tuotantoa olisi Suo-
men ulkopuolella, kunhan tuotanto-olot on todettu hyviksi. Esimerkiksi viime talven
pipot tuotettiin Villawoolilla, jonka toimipaikka sijaitsee Virossa. He eivat halua leima-
ta itseddn ekomerkiksi, koska esimerkiksi puuvillan tuotanto on monisyinen asia.
(Uhana Design 2015.) Puuvillalla on huono maine, silla sitd keratdan usein lapsity6-
voimalla. Tutkimusten mukaan nain on esimerkiksi Uzbekistanissa, joka on maailman

toiseksi suurin puuvillan viejamaa. (Kuluttaja 2008.)

Kilpailijoita muotialalla on paljon. Suurimmiksi kilpailijoiksi Uhana maarittelee ketju-
likkeet. Toisia muotialan yrityksid Uhana ei kuitenkaan pida kilpailijoinaan, vaan

enemmankin yhteistybkumppaneina. (Uhana Design 2015.)

Uhanan markkinointi koostuu talla hetkelld sosiaalisesta mediasta, tapahtumista seka
yhteistydsta. Heilla on omat verkkosivut, Facebook -sivut sekéd Instagram -tili. Heill&a
on ollut myds blogi, mutta se on jaanyt aikataulujen takia paivittamatta. Facebook -
sivuilla on tykkaajia talla hetkella 2410 ja Instagram -tililla seuraajia 2120. Rahaa
markkinointiin ei osata maarittaa, koska siihen kuuluu vain bloggaajille annetut tuot-
teet sekd kayntikorttikulut. Markkinoinnista vastaa muiden tdidensa ohella Vanttaja.
(Uhana Design 2015.)
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Uhana on osallistunut paljon erilaisiin tapahtumiin. Kevaalla 2015 Uhana on ollut seu-
raavissa tapahtumissa: Uuden muotoilun kevéat market Turun Design-festivaaleilla,
Tampereen Designtori, Mashup PopUp Shop, Jyvaskylan Designmarket seka Fashi-
on Stock Sales. Naihin tapahtumiin on kerdantynyt suomalaisia muotimerkkeja ja ka-
sity6laisia myymaan omia tuotteitaan. Uhana on jarjestanyt myods omia tapahtumia.
Ovvn -myymalan tiloissa he ovat jarjestéaneet yrityksen 1- ja 2-vuotissyntymapaivat,
seka kaksi lanseeraustilaisuutta. Toinen oli omalla studiolla, ja toinen tamperelaises-
sa SuperMukava -liikkeessda, jossa lanseerattiin kevat/kesa 2015-mallisto. Tapahtu-
massa tarjottiin kuohuvaa ja pienta makeaa ja iltapaivan aikana esiintyi tamperelai-

nen laulaja-lauluntekija Laura Moisio. (Uhana Design 2015.)

Uhana on julkaissut seitsemastéd mallistosta lookbook — kuvat verkkosivuillaan. Uha-
na on tehnyt yhteistyota laulajien kanssa, antamalla heille esiintymisvaatteita. My6s
bloggaajien kanssa on tehty yhteistyota. Yhteistydmarkkinointi on sitd, ettd annetaan

tuote kokeiluun vastineeksi nakyvyydesta blogissa. (Uhana Design 2015.)

Albert Humpreyn nelikentta eli SWOT- analyysi esittelee ulkoiset, sisaiset seka
myonteiset sekéa kielteiset asiat toiminnassa. Vahvuuksia kannattaa hyoddyntaa ja
heikkoudet poistaa, mahdollisuudet on hyddynnettava ja uhat valtettava. (Meristo
2007, 13.) Otan SWOT - analyysiin kantaa luvussa 5.

Kaavio 1. SWOT- analyysi Uhanan markkinoinnista

Vahvuudet Heikkoudet
- puskaradio / suosittelijat - pienet resurssit
- bloggaajat ja julkisuuden henkil6t kiin- - viestinn&n osaaminen
nostuneet - arvojen nakymattomyys

- aktiivinen markkinointi (esim. tapahtu-
miin osallistuminen)

- sosiaalisen median tileja kaytdssa

- yksi huolehtii viestinnasta

- graafinenilme

- avoimuus
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Mahdollisuudet

Uhat

- nopea reagointi
- luovat tavat toimia

- erilaisten verkostojen hyddyntaminen

vaarille kohderyhmille markkinointi
viestintaa vaarilla tavoilla
markkinointikanavien runsaus/pienuus
ei erotu muista merkeista
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4 TUTKIMUSMENETELMAT

Tassa opinnaytetydssa hyodynnettiin laadullista eli kvalitatiivista tutkimusotetta. Kva-
litatiivinen tutkimus tarkoittaa tutkimusta, joka ei perustu lukuihin vaan sanoihin. Tar-
koituksena on ymmartaa tutkittavaa kohdetta, josta ei ole paljon aikaisempaa tietoa
paremmin. (Kananen 2014, 21.) Laadullisen tutkimuksen luotettavuuskriteerit ovat
Guban ja Lincolin (1981) mukaan seuraavat. Tutkimuksen luotettavuus syntyy kun
kaytetaan useampaa menetelmaa eli triangulaatiota. Tutkimustulosten taytyy olla pi-
tavia myods muissa yhteyksissa, jolloin tutkimus on siirrettdvissa. Myds aineistojen
dokumentoinnin pitaa olla tarkkaa. (Kananen 2014, 132-134.)

Kaytin laadulliseen tutkimukseen kuuluen monia menetelmid. Seuraavaksi kerron
mita tuloksia yrityksille tekemistani haastatteluista, asiakaskyselysta seka benchmar-
kingista selvisi.

4.1 Haastattelut

Haastattelun muoto oli teemahaastattelu eli puolistrukturoitu haastattelu, joka sopii
hyvin kvalitatiiviseen tutkimukseen (Tampereen teknillinen yliopisto 2015). Haastatte-
lin suomalaisia muotialan yrittdjia heidan markkinoinnistaan, jotta sain tietdd miten
muut alan toimijat toimivat. Tasta on hyotyd myds yrityksen oman toiminnan tarkaste-

lussa.

Etsin kahdenkymmenen suomalaisen vaateyrityksen yhteistiedot ja l&hetin heille
haastattelupyynndn sahkdpostitse ja soitin my6hemmin peraan. Valitsin sahkdposti-
haastattelun, koska sen avulla voi kontaktoida haastateltavia eri puolilta maailmaa.
Se on myds joustava menetelma haastateltavalle. (Tampereen teknillinen yliopisto
2015.)

Useat yrittdjat olivat liian kiireisia vastaamaan. Sain kolme vastausta samankokoisilta

vaatemerkeiltd kuin Uhana. Alkukysymysrunko loytyy liitteistéd (LIITE 1). Saamieni
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vastausten perusteella esitin yrityksille jatkokysymyksia, jotka eridvat toisistaan. Seu-
raavassa olen tiivistanyt yritysten vastaukset.

Yritys 1 on kahden hengen yritys, joka valmistaa vaatteita 25—60-vuotiaille naisille.
Yritys myy vaatteitaan studiomyymalésta, sekd Weecos -verkkokaupasta seka kuu-
den jalleenmyyjan kautta, myds ulkomailla. Yrityksen verkkosivuilla on esilla kaikki
tuotteet, joita voi tilata sahkopostitse. Markkinoinnissa kaytetaan tapahtumia, pienia
tempauksia sekd hyddynnetaan sosiaalista mediaa. Markkinointiin kaytetaan aikaa
noin viisi tuntia viikkossa. Rahaa he kayttivat markkinointiin vime vuonna kahdeksan-

tuhatta euroa. Markkinointia tekevat yrityksen omistajat.

Yritys ei tee sesonkimallistoja, vaan heilta ilmestyy uusi vaatemallisto kahden vuoden
valein. Yritys esittelee mallistoissa uusia vaatemalleja mutta myds uusia tapoja hyo-
dyntaa ja kayttaa raakamateriaalia eli terveydenhuollon poistotekstiileja. Uusin mallis-
to sai ennakkoesittelyn viime syksyna ensi-iltaan tulleen nykytanssiteoksen puvus-

tuksena. Oikea mallisto julkaistiin virallisesti vime maaliskuussa.

Yritys 2 on kahden hengen yritys, joka suunnittelee vaatteiden kaavoja eri-ikaisille
ompeleville naisille. Yrityksella ei ole kivijalkamyymalaa, vaan se myy kaavoja omas-
sa verkkokaupassa ja jalleenmyyjien kautta, joita on 33 kappaletta 12 maassa. Yritys
kayttdd vahan rahaa markkinointiin ja pyrkivat hyddyntamaan ilmaisia markkinointi-
kanavia, kuten sosiaalista mediaa. Yritys kayttaa rahaa laadukkaisiin lookbook -

kuviin. Markkinointia hoidetaan itse noin 10 tuntia viikossa.

Uusi mallisto ilmestyy kaksi kertaa vuodessa. Yrityksella ei ole markkinointisuunni-
telmaa, etenkaan pitkalla tahtdimella. Omia tapahtumia ei ole jarjestetty, mutta se
kiinnostaisi tulevaisuudessa, jos resurssit riittaisivat. Yritys on osallistunut esimerkiksi
Kadentaidot -messuille. Yritys on kokeillut pressitoimistoa, jonka avulla se on saanut
hyvin ndkyvyyttd kotimaisissa blogeissa ja lehdissa. Palvelun kalleuden takia sita ei

jatkettu.

Yritys 3 on kolmen hengen yritys, joka suunnittelee naisten ja miesten vaatteita noin
16-35-vuotialle. Yrityksella ei ole kivijalkamyymalaa, mutta silla on oma verkkokaup-

pa seka kaksi jalleenmyyjaa. He markkinoivat toimintaansa sosiaalisen median seka
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lehdistotiedotteiden kautta kayttaen E-pressi-ohjelmaa. Markkinointiin kaytetaan ai-
kaa kolme tuntia viikossa ja sita hoitaa yksi omistajista. Rahaa markkinointiin on kay-

tetty vuoden aikana alle tuhat euroa.

Uusi mallisto ilmestyy 2-3 kuukauden valein. Yrityksella ei ole markkinointisuunnitel-
maa vaan karkeat linjat, joita noudatetaan tapauksesta riippuen. Yrityksessa koetaan
jossain maarin markkinointikanavien tavoittavan asiakkaitaan, mutta etsivat uusia
keinoja. Yritys ei ole aikaisemmin osallistunut tapahtumiin, mutta aikoo osallistua
toukokuussa Jyvaskylan Designtorille. Yritys on tehnyt yhteisty6td kahden bloggaa-

jan kanssa.

4.1.1 Yhteenveto

Haastatteluista selvisi, ettd monet yritykset markkinoivat toimintaansa ja mallistoja
melko samalla tavalla. Kaikki yritykset mainitsivat vastauksissaan keskeisena tekija-
na sosiaalisen median. Joillekin tapahtumat olivat tuttu markkinointikeino, mutta joil-
lekin se oli uusi kanava. Markkinointiin kaytetty aika ja rahan kaytto erisivat toisis-
taan. Yhden vastuksen perusteella pressitoimisto toimii kylla nakyvyyden hankkimi-
sessa, mutta on turhan kallis hy6tyyn néahden. Muista poikkeavin idea oli yrityksella 1,

jonka mallistoa kaytettiin naytelmén puvustuksena.

4.2 Asiakaskysely

Tein asiakaskyselyn Uhanan kevat/kesa 2015 -malliston lanseeraustilaisuudessa
Tampereella SuperMukava -liikkeessé. Haastattelin 21 asiakasta, jotka olivat kaikki
naisia. Osa heisté oli saapunut paikalle sattumalta, eikd Uhana ollut heille tuttu vaa-
temerkki aikaisemmin. Ikakeskiarvo oli 30 vuotta, joka on myds Uhanan kohderyh-
maan sopiva. Kysymysrunko loytyy liitteista (LIITE 2). Kaikki vastaajat eivat vastan-
neet kaikkiin kysymyksiin. Kysymyksissa oli useita vastausvaihtoehtoja. Kyselyyn

vastaamiseen meni 3-5 minuuttia.
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17

Nostan esiin tarkeimméat vastaukset kyselysta. Kyselysta selvisi, ettd 18 henkildlle

Uhana oli aikaisemmin tuttu ja heistd 12 omisti Uhanan vaatteita tai asusteita ennes-

taan. Heista 14 seurasi Uhanan Facebook -sivuja ja/tai 4 Instagram -tilia. 19 vastasi

seuraavansa muotia. Tulokset kohtasivat yrityksille tekemieni haastattelujen kanssa.
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Sosiaalista mediaa kaytetd&dn muodin seuraamiseen. Asiakaskyselyssa lehdet olivat

toiseksi suosituin kanava. Yritykset erosivat tasta, eivatkd suoraan niita maininneet.

4.3 Benchmarking

Benchmarkingilla tarkoitetaan oman toiminnan vertaamista toiseen. Ideana on saada
menestyjiltd hyvia toimintatapoja ja soveltaa niitd omaan toimintaan. ( Erika L6fstrom,
181.) Valitsin vertailuun kolme erikokoisia suomalaista muotialan yritysta ja esittelen
heidéan toimintaansa markkinoinnin suhteen. Valitsin yrityksia, jotka ovat tuoneet itse-
aan hyvin esille markkinoinnin avulla. Nostan jokaisen yrityksen kohdalla erottuvan

asian esille.

4.3.1 Ivana Helsinki

Ivana Helsinki on kansainvalisesti tunnettu suomalainen vaatemerkki, joka valmistaa
slaavilaistyylisia naisten vaatteita. Yritys on toiminut yli viisitoista vuotta. lvana Hel-
singin markkinoinnissa kiinnittaisin huomiota sosiaalisen median hyddyntamiseen.
Syksyl/talvi 2014 — malliston This is for you Gram esiteltiin sosiaalisessa mediassa
jakamalla kuvia mallistosta viikon ajan. Mallisto esitettiin myds muotinaytoksissa To-
kiossa sek& New Yorkissa. Mallistosta tehtiin myds live lookbook -video. (YleX 2014;
Ivana Helsinki 2014.)

Ivana Helsingin historiasta kertovassa kirjassa PR Agency L’appart tiedotuspaallikko
Caroline Bonnet kertoo mik& hdnen mielestaan erottaa Ivana Hensingin muista muo-

timerkeista;:

"Kokoelman takana on aina tarina, se on kuin elokuva, jonka

ymmartaa vaatteiden kautta.” (lvana Helsinki 2013, 65.)

Facebookissa heilla on seuraajia 9 037. Facebook -sivulla pystyy arvostelemaan yri-

tyksen kommenttien kera. Télla hetkella arvosana on 4,2/5 tdhted (96 arvostelua).



19

Tilit 16ytyvat myds Twitter- ja Pinterest -palveluista, mutta niitd ei mainita verkkosivuil-
ta. Blogi heilla on Tumblr — blogialustalla.

4.3.2 Nurmi Clothing

Vuonna 2010 aloittanut lahtelainen Nurmi Clothing tuottaa naisten- ja miestenvaattei-
ta. Nurmen tapauksessa arvojen esiintuominen eli erikoistuminen ekologisuuteen on
tuonut vaatemerkille paljon mediahuomiota. Suunnittelija Anniina Nurmi on esiintynyt
Puoli Seitsemén — tv-ohjelmassa ja merkki on paassyt Berliinin ekologisille muotivii-
koille. Vaatemerkin alla on myés oma vaatelainaamo, mika on kovassa kasvussa
nykydan. Lahden seudun ymparistopalvelut valitsivat Nurmen Vuoden Ymparistoteki-
jaksi. (Nurmi Clothing 2015a.) Merkin sanotaan olevan ekomuodin pioneereja (Suo-
men Luonto 2014).

Esimerkiksi Nurmen sivuilta 16ytyy kattavasti tietoa yrityksen arvoista. Sustainability
(suom. kestavyys) otsikon alle on keratty Nurmen mielipiteet seuraavista aiheista:
lapinakyvyys, kestavat materiaalit, eettinen tuottaminen, laatu ennen maaraa ja on-
nellisuus. (Nurmi Clothing 2015b.)

4.3.3 JULJA Finland

JULJA on vuonna 2012 perustettu naistenvaatemerkki. JULJA on tehnyt tapahtumis-
sa yhteistyotd muiden alojen kanssa. JULJA lanseerasi uuden mallistonsa muotinay-
tokselld, joka jarjestettiin Turun Apollossa. Heilld oli paljon yhteistydkumppaneita mu-
kana tapahtumassa. Esimerkiksi Apollo, Cafe Brahe, Dinsko, Gaggui Kaffela, Sar-
lanna Sormunen Make-Up and Hair, Turku Design Festival, Schwarzkopf. (JULJA
blog 2013; Aamuset 2014.)

5 TOIMENPIDE-EHDOTUKSET

Toimenpide-ehdotukset on mietitty sen mukaan, ettd ne olisivat helppoja eik& niihin

tarvitsisi kayttaa paljon rahaa. Olen listannut ehdotukset siina jarjestyksessa miten ne
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ovat helpoiten haltuun otettavissa. Tama helpottaa opinnaytetyon tilaajaa, Uhana
Designia ottamaan ehdotukset kaytantd6on. Aluksi pohjustan aihetta kappaleen 3
SWOT - analyysissa tulleisiin uhkakuviin. Sen jalkeen esittelen ehdotuksen konk-

reettiset ehdotukset.

5.1 SWOT-analyysi

5.1.1 Vaarille kohderyhmille markkinointi

Vaatteita ostavat kaikki, mutta muotia ja muotimerkkeja seuraa vaan osa. Wikstrém
esittelee teoksessaan sosiologi Everett M. Rogersin teorian uusien asioiden omak-
sumisesta, innovaatioiden diffuusion. Muotialalle voi hyvin soveltaa innovaatioiden
diffuusiota, jossa ihmiset jakautuvat eri ryhmiin sen mukaan kuinka nopeasti he

omaksuvat uusia asioita tai tassa tapauksessa trendeja. (Wikstrom 2013, 104-105.)

Ensimmainen ryhma on innovoijat (2,5 %). Heille tyypillistd on riskinotto ja perilla
oleminen uusista asioista. Seuraavaksi tulevat varhaiset omaksujat (13,5 %), jotka
ovat melko nopeita uusien asioiden suhteen, mutta hieman nirsompia kuin innovoijat.
Naihin kahteen ryhmaan eli 15 prosenttiin kannattaa keskittyd, koska ennen heidan
omaksumistaan, tuote ja sen mielenkiinto ei siirry seuraaviin ryhmiin eli varhaiseen
enemmistoon (34 %), myodhaiseen enemmistoon (34 %) ja hitaisiin omaksujiin (16
%). (mt., 104-105.)

Keskittyminen innovoijiin merkitsee tiettyja etuja. Asiakkaat ovat samankaltaisia, jol-
loin viestiminen on helpompaa. Innovoijat ovat ihmisid, jotka maksavat tuotteista hy-
vin. Muut ihmiset seuraavat heidan tekemisiaan ja haluavat samaistua heihin. Sama
asia koskee brandaamista. Muotialalla téllaisia innovoijia ovat julkisuuden henkil6t,
esimerkiksi artistit ja nykyaan myos muotibloggaajat, kuten aikaisemmin on mainittu.
Taman mukaan Uhanan tarkein kohderyhma on muodista kiinnostuneet henkil6t, jot-
ka arvostavat suomalaista tyotd. On ajan ja rahan tuhlausta yrittda markkinoida kai-
kille ja saada kaikki kiinnostumaan, silla innovoijat toimivat viestinviejina seuraaville

ilman yrityksen rahallista panosta. (mt., 105.)
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5.1.2 Viestintaa vaarilla tavoilla

Toimimaton markkinointi on kalleinta markkinointia, joten kohderyhman lisaksi pitaa
tietdad olla oikeat markkinointikanavat (Wikstrom 2013, 43). Asiakaskyselysta selvisi,
ettd muotia seurataan paljon sosiaalisen median kautta. Yritykselle on hyva nakya
my6s muissa kanavissa, silla sosiaalisen median kaytolla pyritddn usein vain jatka-
maan jo olemassa olevaa asiakassuhdetta. Perinteisella markkinoinnilla hankitaan
usein uusia asiakkaita. (TIEKE 2015.)

Tahan kuuluu myds markkinointikanavien runsaus tai pienuus. Kuten benchmarking
osoitti, kaikilla ei ole kayttssa esimerkiksi kaikkia sosiaalisen median luomuksia. Kun
valitaan kanavia, pitaa keskittya kahteen asiaan: missa nykyiset ja potentiaaliset asi-
akkaat ovat sekd mitd he kayttavat kaikkein aktiivisimmin. (Juslén, 2014.) Voi olla,
ettd uusia asiakkaita saadaan myos sosiaalisen median kautta. Jotta markkinointiin

ei kulu liikaa yhden ihmisen aikaa, on valittava helposti kaytettavat, tehokkaat keinot.

5.1.4 Huono erottautuminen muista merkeista

Huono erottautuminen muista on iso uhka, minka takia tamé opinnaytetyo on tehty.
Wikstrom kannustaa olemaan luova ja valttdmaan itsestdan selvia kanavia, joissa
kilpailijat jo ovat. Tama ei tarkoita kuitenkaan pyéran keksimista uudestaan vaan te-
kemalla esimerkiksi asiat paremmin kuin kilpailija, mika luo kilpailuetua ja ainutlaa-
tuista roolia markkinoilla (Wikstrom 2013, 180;145).

5.2 Verkkoymparisto

Verkkoymparistdossé voi nopeasti ja ilman suurta budjettia n&hda mitké viestit toimivat
ja mitka eivat, joten markkinoinnin parantaminen lahtisi siitd liikkeelle (Wikstrém
2013, 31). Visuaalisuus on onnistunut Uhanan markkinoinnissa, mutta tarinallisuu-

teen kannattaisi panostaa. Verkkosivuille kannattaisi lisdtd miksi ostaa Uhanan tuot-
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teita ja mitk& ovat yrityksen arvot. Benchmarking osoitti Nurmi Clothing — yrityksen
arvot. Weecos — jalleenmyyntisivustolla on yrityksestéa haastattelu, jota omilla sivuilla

voisi hyddyntaa.

Koska asiakkaat seuraavat kyselyn mukaan sosiaalista mediaa ja blogeja, seuraava
kehittamisen kohde olisi blogi. Blogi on keino tuottaa asiakkaille mielenkiintoista si-
saltéa ja lisdarvoa. Se antaa yritykselle kasvot ja aanen, ja vahvistavat aikaisemmin
puhutuista arvoista. Blogin avulla on mahdollisuus kuunnella ja puhua asiakkaiden

kanssa, joten kirjoitusaiheita voi kysya asiakkailta. (Wikstrom 2013, 217-218.)

Kolmas verkkoymparistdon liittyva parannus olisi Twitter — tilin kokeileminen. Esimer-
kiksi kaikilla yrityksilla joita haastattelin ja jotka benchmarkkasin oli Twitter — tili. Twit-
terin hyoty on, etta siella voi jakaa muiden medioiden siséltdd, jolloin saadaan vah-
vempi ndkyvyys. Uhanan kannattaa jakaa jotain muutakin kuin tietoa omista tuotteis-
ta ja yrityksesta (Markkinointia.fi). Esimerkiksi ajankohtaisia uutisia tai tapahtumia
alalta, jotka voisi kiinnostaa seuraajia ja saada keskustelua aikaiseksi (Kuulu.fi). Esi-
merkiksi Nurmi twiittasi 28.4.2015 linkin Norden.org sivulle, jossa oli artikkeli miten
saadaan pohjoismaisesta muodista maailman kestavinta (Nurmi 2015c).

Seuraavaksi aloittaisin uutiskirjejarjestelméan. Asiakaskyselyssa selvisi, etta uutiskir-
jeiden kautta seurataan muotia. Arvonnassa, joka oli kyselyn yhteydessa, kysyin sai-
ko yhteystietoja kayttad markkinointiin. Markkinointiin sai kayttaa 14 asiakkaan tietoja
eli suoramarkkinointi kiinnostaa. Myds Uhanalta on kysytty, onko yrityksella uutiskir-

jetta.

Erittéin helppo ja ilmainen uutiskirjepalvelu on MailChimp.com. Yli 8 miljoonaa henki-
16 ja yritysta kayttdad sitd markkinointiviestinnasséa. Palvelun kautta uutiskirjeiden ul-
koasua voi muokata omanlaisekseen ja sinne on helppo keratd yhteystietorekisterit.
Palvelusta nédkee kuinka moni on avannut sdhkopostin ja kuinka moni on aukaissut
kirjeessa olevia linkkeja. (MailChimp 2015.) Uutiskirjeilla onnistuu helposti tapahtu-

mista tai alennuksista tiedottaminen.

Uutiskirjeita pitaisi lahettdd kerran kuukaudessa. Uutiskirjeiden aiheet pitéisi olla ta-

sapainossa, jotta tilaajat jaksavat niitd lukea. 75 % uutiskirjeista pitaisi antaa tietoa,
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jolla on arvoa eli tiedotteiden kaltaisia. 25 % voi antaa myynti-informaatiota. (Levin-
son 2007, 261.)

5.3 Artistiyhteisty6

Artistiyhteistyon parantaminen on hyva aloittaa heti, silla etenkin kesalla on paljon
tapahtumia, joissa artistit esiintyvat. Artistien valinnassa kannattaa muistaa, etta se
tukee brandin arvoja, jolloin kummatkin saavat uusia asiakkaita. Kysyin JULJAnN toi-

mitusjohtajalta Inka Kiurulta heidan artistiyhteistydostaan ja han vastasi seuraavasti:

"Yleensa artisteilla tai esimerkiksi TV-tuotannoilla on omat stylistinsa, joi-
den kautta kaikki tallaiset kontaktoinnit yleensa hoidetaan. Harva paasee
suoraan itse artistille laittamaan viestia (ellei ole suhteita). Me olemme
artistivaatetuksissa kontaktoineet eri stylisteja ja hyédyntaneet omia kon-
taktejamme. En tarpeeksi voi painottaa kontaktien merkitysta tassa asi-
assa tai yrittdjyydessa ylipaataan. Verkostot on suuri voimavara yrityksel-
le.” (Inka Kiuru 2015).

5.4 Tapahtumat

Tapahtumat ovat hyva markkinointikeino, koska se luo vuorovaikutusta asiakkaiden
kanssa. Tapahtumat ovat elamyksellisia ja niistd jdd muisto eli ne antavat arvoa.
(Vallo & Hayrinen 2012.) Syksyn tavoitteeksi voisi ottaa isomman tapahtuman jarjes-
tamisen, kun uusia syksy/talvi 2015 malliston tuotteita tulee. Tapahtumaa kannattaa
alkaa suunnitella hyvissa ajoin, jo kesélla. Tapahtumia, etenkin muotindytoksia kan-
nattaa jarjestaa heti uuden malliston tullessa tai ennen sitd. Jos asiakkaat paasevat
ndkemaan malliston ensimmaista kertaa vasta lavalla, se luo kysymyksia ja kiinnos-
tusta tuotteita kohtaan, koska siita ei tieda mitaan. Kun tulee tapahtumaan, saa tietda
lisda. Se aktivoisi saapumaan paikalle. Esimerkiksi ennen kuin lookbook — kuvat jul-

kaistaan, jarjestettaisiinkin ensin muotinaytos.

Jotta tapahtuma onnistuisi taloudellisesti, kannattaa kehitella tapahtumaidea ja ottaa
yhteyttd mahdollisiin yhteistybkumppaneihin ja jatkaa suunnittelua yhdessa. Tapah-

tumien yhteistydsta oli hyva esimerkki JULJAN tapauksessa. Yhteistyota esimerkiksi
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muotinaytoksen yhteydessa voi siis tehda tapahtumapaikan kanssa, jonka liséksi jo-

ku tekee meikin ja kampaukset, joku yritys hoitaa tarjoilun ja joku hoitaa musiikin.

Pitdd myos muistaa, ettd nykyddn tapahtumissa on myos sosiaalinen media lasna.
Ihmiset haluavat jakaa elamyksia reaaliaikaisesti omille verkostoille. Mielenkiintoiset
tapahtumat aktivoivat asiakkaita itse levittamaan tietoa yrityksesta ja tuotteista, mika

on ilmaista markkinointia.
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6 POHDINTA

Uhana Design on toiminut kolme vuotta ja keskittynyt markkinoinnissaan sosiaali-
seen mediaan, tapahtumiin ja yhteistybhdon. Se on ollut onnistunutta, silla etenkin
suomalaisella muodin kentélla, Uhana Design on tuttu nimi. Nyky&aéan pita& osata ke-
hittya ja kuten Juha Wikstrom toteaa yritystoiminta ja markkinointi ovat kokeilemista,
erehtymistd ja oppimista. Jatkuva kehittyminen on valttamatonta. (Wikstréom 2013,
28). Yrityksen ja markkinoinnin kehittymisen vuoksi tama opinnaytety® on ollut tar-

kea.

Opinnaytetydn tavoitteena oli antaa parannusehdotuksia Uhanan taman hetkisesta
markkinoinnista ja ehdottaa uusia tapoja huomioiden resurssit. Benchmarkingin ja
haastattelujen avulla selvisi miten muut yritykset hoitavat markkinointiaan. Haastatte-
luja olisi voinut olla enemmaén, mutta vahaisista haastatteluista saatiin kuitenkin tietéaa
pillossa olevia asioita. On hyva tietaa miten muut tekevat, jotta omaa markkinointia
voi tehda paremmin ja erottautua kilpailijoista. Menestymiseen tarvitaan, etta tekee

asiat paremmin kuin toiset (Wikstrom 2013, 38).
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LITTEET
LITE 1

LIITE 1.

Asiantuntijakyselyrunko

Yritys:

Paatuotteet:

Paakohderyhmat

Yrityksen henkilomaara:

Onko teilla kivijalkamyymala, nettikauppa tai jalleenmyyjia?
Toimitteko kansainvalisesti?

Milla keinoilla markkinoitte yleisesti toimintaanne?
Kuinka paljon aikaa kaytatte markkinointiin?

Kuinka paljon rahaa kaytatte markkinointiin?

Kuka teilla tekee markkinointia?

Kuinka usein teilta ilmestyy/on ilmestynyt uusi mallisto?

Milla keinoilla olette markkinoineet uutta mallistoa?
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LIITE 2

Asiakaskyselyn pohja

Asiakaskysely 18.4.2015 Uhana Design lanseeraustapahtuma @ Supermukava

Tama kysely on osa Anne Saarisen opinnaytetyota, jonka han tekee Uhana De-
signille.

Sukupuoli: Ika: Ammatti:

Alleviivaa oma vastaus / vastaukset.

UHANA DESIGN

Onko Uhana Design tuttu merkki? Kylla / Ei

Onko teilla Uhanan tuotteita? Kylla / Ei

Jos on, mita tuotteita teilla on? Vaatteita /
Asusteita

Seuraatko Uhana Designin
seuraavia sivuja? Facebook /

Instagram / Blogi

MARKKINOINTIVIESTINTA

Seuraatko muotia tai designia? Kylla / Ei

Jos seuraat, miten seuraat sita? Facebook / Instagram / Blogit / Youtube /

Twitter / Tumblr / Pinterest / Uutiskirjeet / Lehdet / Televisio / Radio /

Joku muu, mika:

Mika markkinointikanava tavoittaa sinut parhaiten,
valitse yksi edellisesta listauksesta tai joku

muu:




TAPAHTUMA
Mista sait tietdd tapahtumasta?
Facebook / Instagram / Twitter / Lehti / Kaveri / Joku muu,

mika:

Miksi tulit tapahtumaan?
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Olitko tutustunut etukateen kevat/kesa mallistoon?
Ostitko /aiotko ostaa mitd&n?

Vaikuttiko alennus ostopaatokseen?

Kaytko yleensa tallaisissa tapahtumissa?

Tulisitko uudestaan kdymaan tallaisessa tapahtumassa?

Kylla / Ej
Kylla / Ei
Kylla / Ei
Kylla / Ej
Kylla / Ej



