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Taman opinndytetyon tavoitteena oli I16ytda ne toimintatavat ja keinot, joilla menestya tekstiili- ja
vaatetusalan pienyrittdjana Suomessa 2010-luvulla. Tarkoituksena oli selvittdaa, millainen on toimiva
konsepti, miten luoda toimiva brandi luovan alan yrityksessa ja miten markkinoida onnistuneesti.
Lisaksi perehdyttiin myods kohderyhman tavoittamiseen.

Opinnaytetyolla ei ollut ulkopuolista toimeksiantajaa, vaan se tehtiin pohjatyona kirjoittajan aloit-
televalle yritykselle. Tutkimuksen perustana kaytettiin jo LumiWAU-konseptin nimissa tehtya ja
suunniteltua, seka sille rajattua kohderyhmaa. Koko opinnaytetyota kasitelladn yrittdjan nakokul-
masta, jotta tuleva liiketoiminta olisi mahdollisimman toimivaa.

Tutkimuksessa kaytettiin markkinointikirjallisuutta, case-tapauksia seka verkossa toteutettua mieli-
kuvatutkimusta. Aiempia tekstiilisuunnittelijan ndkokulmasta toteutettuja markkinointitutkimuksia
on hyvin vdahan. Tutkimuksessa todettiin markkinoinnin olevan avainasemassa niin freelancesuun-
nittelijan kuin pienyrittdjankin menestyksessa. Siihen tulisi kiinnittdd enemman huomiota kaikilla
luovilla aloilla.

Case-tapauksissa tutkittiin luovalla alalla menestyneitd pienyrityksia. Niita kasittelemalla pyrittiin
|6ytamaan todistetusti toimivia toimintamalleja yrityskonseptiin tai brandin rakentamiseen. Tar-
keimmiksi tekijoiksi menestyksessa todettiin asenne ja sisukkuus. Itsestaan on osattava pitad melua
saadakseen suuren maailman huomion.

Mielikuvatutkimus suunnattiin kohderyhmalle ja vastaajien kesken arvottiin tuotepalkinto. Mieliku-
vatutkimuksen avulla analysoitiin LumiWAUn yritysilmetta ja yrityksen herattamia mielikuvia. Yri-
tysilmetta ei tulosten mukaan tarvitse muuttaa. Tutkimuksen tulosten pohjalta yritykselle laadittiin
markkinointisuunnitelma, jonka avulla liiketoiminta saadaan toimimaan alusta alkaen.

Avainsanat markkinointi, yrittajyys, erilaistuminen, brandi, kohderyhma
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The objective of this Thesis was to find a proven method for a textile and clothing entrepreneur with
which to succeed in the 2010’s. The research focused on identifying what kind of concept would be
the most profitable one and how to build a strong brand on the creative industries. Differentiating
and target marketing were the main theories studied during this process.

The Thesis was the groundwork for the Author’s soon to be founded company LumiWAU, so there
was no actual client. The whole research was built around the existing concept and target group and
was done with an entrepreneurial mind. This way the Author would benefit the most and the busi-
ness could be founded with good expectations.

The theoretical framework was provided by marketing literature, case-studies about entrepreneurs
and designers on the creative industries and a web survey about customers’ opinions about Lumi-
WAU. Marketing is not generally considered that important for most working in this field. Still, dur-
ing this study it was identified to be one of the most meaningful parts of any individual worker’s
success and it should be more valued.

Case-studies showed that the most effective way to success is to draw attention and get people
interested in your designs by living the brand 24 hours a day, 7 days a week.

The web survey was aimed for the target and the answerers were lured in by a product give-away.
With the survey LumiWAU’s overall look and imago were measured. It was found that no changes
had to be made on the look. The survey offered a great base for a new marketing plan which will
help to build a successful brand for the company.

Keywords marketing, entrepreneurship, differentiate, brand, target
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Sanasto

(MEDIA-)POHINA Lievempi, positiivisempi versio kohusta. Jatkuvaa puhetta ja
esiintymistd mediassa, mutta perustuen aikaansaannoksiin,

ei niinkaan juoruihin.

KONSEPTI Kokonaisvaltainen, liiketoimintaa maarittava nakemys

(Tanni, 2010).

MALLISTO Tassd opinnaytetydssd mallistolla tarkoitetaan myynnissa

olevaa kokoelmamallistoa.

BRANDI Positiivinen imago eli mielikuva, jota yritys yrittaa itselleen

rakentaa asiakkaiden mielissa.

HYVAN PAIVAN ASIAKAS Asiakas, joka ei varsinaisesti kuulu kohderyhméain, vaan te-
kee ostopaatoksia varsinaisesti tiedostamatta, mita ostaa ja
mista ostaa. Ostopdatds syntyy yhta helposti ja nopeasti kuin

”hyvaa padivaa” lausutaan. Asiakassuhde ei ole jatkuva.

TYRKKYMYYNTI Ostostelevisiosta ja puhelinmyynnista tuttu myyntitaktiikka,
jolla yritetdan saada asiakas ostamaan tuote keinolla milla

hyvansa.
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1 Johdanto

Elamme vylitarjonnan maailmassa. Kaikkea mahdollista turhaa seka tarpeellista
tuotetaan enemman kuin kukaan ehtii kuluttaa. Tuotanto on enimmakseen siirretty
halvempiin kaukomaihin, toiminnot ulkoistetaan ja markkinoita vallitsevat isot ketjut.
Erottuakseen joukosta ja saadakseen kuluttajien huomiota on oltava aidosti erilainen ja
osattava myo0s kertoa se kuluttajille. Ja vieldapa niin, etta kuluttaja sen kuulee, ymmartaa

ja sisdistaa.

Tekstiiliteollisuus on vuosien mittaan kuihtunut ja siirtynyt halvempiin tuotantomaihin,
joten tekstiilisuunnittelijana tulevaisuuden ndkymat Suomessa eivat ole kovin ruusuisia.
Kaukomaiden massatuotantoa ekologisemmat ja eettisemmat pienyritykset valtaavat
pala palalta kenttaa takaisin kotimaisille tekijoille, mutta helppoa se ei ole. Pienten on
mahdotonta kilpailla hinnoilla, joten kuluttajien asenteiden on muututtava suuressa
mittakaavassa. Tall6in hintaa tarkedammiksi nousevat tuotteen edustama arvomaailma,

laatu seka kestavyys.

Alalla kuin alalla myo6s tyontekijoitda tuntuu valmistuvan vuosi vuodelta enemman
verrattuna avoimina oleviin tyopaikkoihin. Jo vuosia on puhuttu suurten ikaluokkien
elakoitymisesta ja siita aiheutuvista sadoista, ellei tuhansista, tayttymattomista
tyopaikoista. Tata jo lapsuudesta tuttua skenaariota ei kuitenkaan ilmeisesti ole
tapahtumassa vieldkdan vuosiin, ja tuskin moni tekstiilisuunnittelija siind aallossa
tyollistyisikaan. Luovilla aloilla ty6llistyminen on usein monimutkaisempaa. Itselleen voi
parhaimmassa tapauksessa jopa innovoida tydpaikan, mutta parhaiten itsedan paasee
toteuttamaan toimimalla freelancerina tai yrittdjana. Tosin jo nelja vuotta sitten alalla
menestyvakin suunnittelija totesi, ettei pystyisi freelancerina toimimaan, ellei puoliso

olisi lentokapteeni.

Ja tassa sitd ollaan, nuorena yrittdjana. Syteen tai saveen, luovuttaminen ei ole vaihto-

ehto. Onneksi yrittdjyys kulkee meilld suvussa. Aitini sekd isdni ovat yksityisyrittdjis,



joten olen kasvanut sellaisessa ymparistdssa, missa tyo ei ole pelkdstaan tyd, vaan
enemmankin elamantapa. Oman itsensa herrana olemisessa on hyvat ja huonot puo-
lensa. Toisaalta saa vapauden tehda sitd, mita itse haluaa, mutta toisaalta usein sita
myo6s unohtaa maarata itsensa vapaille ja vuosilomille. Intohimo omaan tekemiseen on
kallistanut vaakakupin kuitenkin aina siten, etta olen itsekin tiennyt jo teini-ikdisesta ryh-

tyvani yrittajaksi.

Tdssd opinndytetyossa esittelen LumiWAU-tuotemerkille suunnittelemani vaate- ja
asustemallisto, mutta varsinainen toiminnallinen osuus keskittyy toimivan yrityskonsep-
tin seka brandin kehittamiseen ja markkinointistrategian luomiseen. Tavoitteena on siis
varmistaa ja tarvittaessa muokata liike-idea toimivaksi, 10ytda oikea tapa ja vayla
markkinoida sekd perehtya yrityksen kohderyhmaan perusteellisesti. Kohderyhmaa

tutkitaan muun muassa kartoittamalla yritysilmeen herattamia mielikuvia.

Tahdon, ettd opinndytetyoni voi jatkossa auttaa alalle yrittajaksi aikovia markkinoin-
nissa, erilaistumisessa seka oikeaan kohderyhmaan fokusoimisessa. Talla alalla toimivan
pienyrittdajyyden edellytyksena on erilaistuminen, eli selkea erottuminen seka tehokas

markkinointi oikealle kohderyhmalle.

2 Opinnaytteen taustaa

2.1 Tutkimuskysymys, -menetelmat ja tyon rakenne

Tama on soveltavin osin toiminnallinen opinnadytetyd. Toiminnallisessa opinndytetytssa
vhdistyvat ammatillinen tieto, taito, kayttajatutkimus seka kaiken taman raportointi

(Vilkka 2010).

Taman opinndytetyon pyrkimyksena on selvittda, miten tavoittaa tehokkaasti jopa

marginaalinen kohderyhma ja miten rakentaa vahva, toimiva brandi oman konseptin



ympdrille. Adrimmaéiseni tavoitteena on I8ytaa se tapa ja keino, jolla konsepti ja brandi
muuttuvat ulkoisista tekijoista osaksi jokapaivaista arkea; elamantavaksi. Kuten markki-
nointiguru Philip Kotler (2005, 167) kirjoittaa ”Ald mainosta briandia, eld sitd.”
Menestyksekkaalle yritykselle on siis tarkeda, etta kaikki toiminta tukee konseptia ja
brandia. Myos henkilokunnan ja erityisesti johdon kaytos vaikuttaa konseptin ja brandin

vahvistumiseen tai vastaavasti heikentymiseen. (Kotler 2005, 166-172.)

Yrityksen konseptilla tai brandin ydinajatuksella ei kuitenkaan ole mitaan merkitysta
ilman asiakkaita. Todellisuudessa asiakkaat maarittavat brandin omassa mielessaan ja
muodostavat mielikuvansa yrityksestd. Siten he joko omaksuvat yrityksen konseptin
seka brandin tai hylkaavat ne saman tien. Siksi on tarkeaa |oytaa ja tunnistaa kaikki ne
keinot ja vadlineet, joilla tavoittaa asetettu kohderyhma ja saada heidat tekemaan osto-
paatos. (Kotler 2005, 15; Trout & Hafrén 2003, 92, 97; Lindroos, Nyman & Lindroos 2005,
24.)

Kaikki tdma voidaan kiteyttdd kahteen tutkimuskysymykseen: "miten luoda toimiva
yrityskonsepti ja brandi?” ja “miten tavoittaa kohderyhma juuri nyt?”. Tavoitteena on

|6ytaa kokonaisvaltaiset vastaukset ndihin kysymyksiin opinnaytetydprosessin aikana.

Tutkimusmenetelmina kaytetdadan tiedonhakua, case-tapauksien tutkimista seka
kohderyhmalle suunnattua mielikuvatutkimusta verkkolomakkeen kautta. Mielikuvatut-
kimuksen tarkoituksena on selvittad, millaisia mielikuvia nykyinen yritysilme seka
konsepti herattavat. Mahdollisesti lisdaksi selvitetddan kohderyhman tavoitettavuutta
markkinoinnin keinoin. Tutkimuksen tuloksia kaytetdan tarvittaessa muokkaamaan
yritysilmetta tavoiteltujen mielikuvien herattdjaksi ja helpottamaan markkinointistrate-

gian luomista.

Case-tapauksien kautta pyritddan loytamaan yhtenaisyyksia ja eroja toimintatavoissa
muiden pienyritysten tai suunnittelijoiden kanssa. Niiden avulla voidaan punnita ja
pohtia omia toimintatapoja. Case-tapauksien avulla on myds tarkoitus tunnistaa, millai-

nen konsepti, brandi tai toimintatapa on menestyva talla alalla Suomessa.



Tdssa opinndytetyossa esitellaan alkuun case-tapauksien kautta luovan alan yritysten
toimintaa ja etsitdan toimivia malleja menestykseen. Luvussa 4 kerrotaan LumiWAUsta
yrityksena, perehdytdaan kohderyhmaan seka esitelldan olemassa oleva mallisto.
Luvussa 5 tutkitaan markkinointia ja sen keinoja erindisten markkinointistrategioiden
kautta. Samalla pohditaan myds tapoja, joilla tavoittaa jopa marginaalinen kohderyhma.
Luvussa 6 esitelldadn verkossa toteutettu mielikuva- ja markkinointitutkimus tuloksineen

ja tehdaan paatoksia yritysilmeen seka markkinointisuunnitelman suhteen.

2.2 Teoreettinen viitekehys

Taman tyon teoreettinen viitekehys muodostuu markkinoinnista ja markkinointistrate-
gioista, yrittdjyydesta ja kohderyhmatutkimuksesta. Tietopohjana kaytetdan
markkinointikirjallisuutta, yrittdjille suunnattuja seminaareja ja koulutuksia, kdaytannén
kokemuksia seka laajaa mielikuvatutkimusta. Koko tutkimusprosessia kasitellaan yritta-
jan nakdkulmasta. Kuvassa 1 viitekehyksen keskeisimmat kasitteet on tuotu visuaaliseen

muotoon ja niiden tarkeytta tydssa on kuvattu esitetylla koolla.

Visualisoidun viitekehyksen keskiossa on LumiWAU, seka tuotemerkkina etta yrityksena,
silla koko tutkimusta ldhestytaan yrittajan nakokulmasta. Asetetut tutkimuskysymykset
pyritdan ratkaisemaan yritystoiminnan kannalta parhaalla mahdollisella tavalla.
Keskeisimpina asioina koko tydssa ovat markkinointi, yrittdjyys, kohderyhma ja
erilaistuminen. Markkinointi on ainoa keino rakentaa toimivaa konseptia ja brandia
yritykselle (Kotler 2005, ix-xi, 167), joten asetetut tutkimusongelmat pyritdan

ratkaisemaan markkinoinnin keinoin.

Kohderyhma, eli maaritelty asiakaskunta on tdrkeda osa mitd tahansa toimivaa
lilketoimintaa. Koko tutkimus pyritddn suuntaamaan kohderyhmalle ja saamaan
mahdollisimman todenmukaisia vastauksia. Tuleva liiketoiminta voidaan perustaa talle
tutkimuksesta saatavalle tietopohjalle. lIman kohderyhmaa ja sen mielikuvia yrityksesta

ja sen tuotteista ei yrityksen brandia ole olemassa. Todellisuudessa asiakas on se, joka



brandia rakentaa yrityksen markkinoimien arvojen ja mielikuvien pohjalta. (Lindroos ym.

2005, 24; Trout ym. 2003.)

Erilaistumisella (Trout ym. 2003) tdssa tarkoitetaan erottumista kilpailijoista,
erottumista asiakkaiden mielissd, erottumista markkinoinnissa; erilaistumista kaikella
tapaa. Erilaistuminen markkinoinnin strategiana on todistetusti toimiva, ja sita
kasitelldaan markkinoinnin ammattilaisten, kuten Philip Kotlerin ja Jack Troutin teorioi-
den kautta. Tassa opinnaytetydssa erilaistumista kdytetddan oman markkinointistrate-

gian lahtokohtana.

Kuva 1.  Teoreettinen viitekehys visualisoituna.

Suunniteltu ja valmistettu mallisto esitellddn vain havainnollistamaan konseptia ja

kohderyhmaa puuttumatta sen enempaa itse suunnitteluprosessiin tai sen lahtékohtiin.



Valmis myyntimallisto antaa hyvan kasityksen yrityksen toimialasta sekda mielikuvia

yritykselle maaritellysta kohderyhmasta.

3 Luova yritys — muilta opittua

Luovan alan yrittdjaksi ryhtyvan lahtokohdat yrittdmiseen ovat useimmiten hyvinkin
eridavat verraten muun alan yrittdjiin. Yrittajyys on luovalla alalla ennen kaikkea keino ja
oikeutus tehda juuri sita, mita itse haluaa, kun moni muu yrittajaksi haluava haluaa
yrittdjaksi yrittdmisen ilosta. Toimialallakaan ei ole valia, vaan perimmaisend tarkoituk-
sena on tehda rahaa ja myyda yritys muutaman vuoden paasta suurilla voitoilla.
Opiskelijasta yrittajaksi -seminaarissa marraskuussa 2012 puhumassa olleet vanhemmat
yrittdjyysgurut kovasti kannustivat nuoria yrittdjyyteen, mutta nimenomaan startup-

hengessa; ideoista dollareita.

Maaliskuussa 2013 Oma Yritys -messuilla henki oli jo hieman toinen, kun startup-into sai
vaistyd sukupolvenvaihdosyrittamisen tieltd. Teknologiakeskeinen yrittdjakunta oli in-
noissaan myos verkkokaupasta. LumiWAUkin sai kannustusta verkkokauppayrityksena,
mutta harva yrityspalveluja tai tukea tarjoava taho oli kiinnostunut tietdmaan tuotteista
tai edes toiminta-alasta sen enempaa. Se, etta toiminta keskittyy verkkokauppaan, oli
huomattavasti tarkedmmassd osassa. Luovasta vyrittdmisestd tapahtumassa oli
puhumassa mm. Dome Karukoski, mutta han keskittyi enemman omaan tarinaansa kuin
yleisesti luovan alan yrittdmisen kuvaamiseen. Useimmiten yrittaminen luovalla alalla
onkin kovin henkil6kohtaista ja itsestdan kumpuavaa, ja ehka siksi toimintaa on vaikea

yleistaa millaan tapaa.

Tdssa luvussa esitelladn tarkemmin case-tapauksien kautta erilaisia tapoja toimia ja
menestya luovalla alalla yrittdjana. Case-tapauksissa on pyritty perehtymaan suunnitte-

lijoiden ominaisuuksiin yrittdjina, lapilyontiin seka menestykseen talla hetkella.



3.1 Tuotanto Tallinnaan, tydhuone Helsinkiin

Se tavallinen tarina. Valmistutaan arvostetusta korkeakoulusta tekstiili- tai vaatesuun-
nittelijaksi, saadaan jonkin verran huomioarvoa itselle ja tekemisille paattotyonaytte-
lysta tai muista koulun kuvioista, perustetaan yritys, hankitaan tydohuone kantakaupun-
gista ja ulkoistetaan tuotanto halpaan eteldnaapuriin. Kuulostaa yksinkertaiselta.
Moni aloitteleva suunnittelija tai kollektiivi onkin tata samaa reittia kulkenut

paastakseen siihen pisteeseen, jossa he tandan ovat.

R/H on vuonna 2010 Hanna Riiheldisen ja Emilia Hernesniemen perustama naisten
vaatemerkki seka design-yritys. Idea yhteiseen mallistoon ja yritykseen ldhti heidan
lopputydprojektistaan Taideteollisessa korkeakoulussa. Tahdn paivdan mennessa he
ovat julkaisseet yhteensa seitseman mallistoa, joista kaksi on esitelty muotindytoksessa
Ké6penhaminassa. Mallistojen tuotanto on keskitetty Viroon. (R/H 2013.) Kaksikkoa
tituleerataan medioissa jatkuvasti tulevaisuuden toivoksi ja yhdeksi Suomen
tarkeimmista vientituotteista, joten mieleen jaa selkeda kuva siitd, kuinka tdssa on
menestyva ja hyvin pdrjdava parivaljakko. Maria Veitolan vieraillessa heiddn
tyohuoneellaan Kalliossa, he kuitenkin totesivat, ettei yritykselld tunnettuudesta
huolimatta mene niin hyvin, etta olisi varaa yllattden uuteen pesukoneeseen (Muotitie-

toinen 2012).

Ryhdyttdessa yrittdjaksi taytyy aina ottaa se riski, ettd ensimmaiset vuodet ovat todella
tiukkoja taloudellisesti. Harva yritys lopulta lahtee ensimmaisena vuonna suureen kas-
vuun ja liikevaihto huimaan nousuun, eli harva yrittdja saa ensimmaisina vuosina edes
kunnollista palkkaa. Tekstiili- ja vaatesuunnitteluyrityksien on oltava kasvun suhteen
viela muitakin karsivallisempia. Vie aikaa, ettd yritys vakiinnuttaa paikkansa markki-
noilla. Kaikesta mediahuomiosta huolimatta R/H lienee siis samankaltaisessa tilanteessa

kuin moni muukin pienyrittdja, onhan merkkikin vasta vajaat kolme vuotta vanha.

Sinnikkyydelld ja paattavaisyydelld on ollut varmasti suurikin merkitys R/H:n saamassa

mediahuomiossa. Molemmat ovat jo ennen yhteista taivaltaan tdman tuotemerkin alla



olleet toissa tai harjoittelussa nimekkailla suunnittelijoilla ympéari maailmaa (R/H 2013).
Niihin paikkoihin ei olisi paassyt erittdain noyralla suomalaisella asenteella. Parjatakseen
isossa maailmassa on darimmaisen tdrkeda seistd tdaysin omien tekojensa ja mielipi-
teidensa takana. Jos ei rakasta tuotteitaan ja sitd mita tekee, miten kukaan muukaan

VOisi?

Camilla Mikama valmistui vaatesuunnittelijaksi Lahden Muotoiluinstituutista vuonna
2007, jonka jalkeen han muutti Intiaan miehensa tyon perassa. Sielld han perusti oman
yrityksensa seka suunnitteli ja valmistutti kolme ensimmaista mallistoaan. Elaman
viedessa taas takaisin Suomeen tuotanto siirrettiin Tallinnaan. Eettisyys, korkealuokkai-
suus ja ymparistoystavallisyys ovat tadrkeita arvoja Mikamalle. Mallistoaan
suunnitellessaan han pyrkii toimimaan arvojensa mukaisesti sadilyttden kuitenkin
taiteellisen vapauden. Vuodesta 2009 toiminut yhden naisen yritys suunnittelee
vaatteita naisille, jotka arvostavat yksilollisyyttda, mutta kuitenkin niin, ettei mikdan ole

lilan raikeda. (Laaksonen, 2013; Muotitietoinen 2012.)

Kuva 2.  Camilla Mikaman mallistoille tyypillistd on materiaalilahtéisyys. Kuva SS13-mallistosta.



Riiheldisen ja Hernesniemen tapaan Mikama tuntuu olevan tdynna paattavaisyytta ja
sinnikkyyttd. Han on nuoresta idstdaan huolimatta ehtinyt jo moneen mukaan; ennen
oman yrityksensa perustamista han on suunnitellut mallistoja freelancerina muun mu-
assa Nansolle ja Asenteelle (Ellit.fi 2009). Kaksi hdnen mallistoaan on esitelty jo Pariisin
muotiviikoillakin. City-lehden artikkelissa hanen valttikorteikseen mainitaan hyva jal-
leenmyyntiverkosto ja tunnistettava tyyli. (Tuppurainen 2012.) Laaja jalleenmyyntiver-
kosto auttaa suunnittelijaa eteenpdin, mutta se pelkdstaan ei riita valttikortiksi, jolla par-
jata kilpailukeskeisellad alalla. Mikaman menestystekijdksi ja erottavaksi ominaisuudeksi
voisi ennemminkin nimetd suunnittelun materiaalilahtoisyyden. Esimerkiksi uusim-

massa SS13-mallistossa on kaytetty hirvenkynsia vaatteiden yksityiskohtina (kuvassa 2).

Nakyadkseen ja erottuakseen on talla alalla tehtava toita ja useimmiten yksi onnistumi-
nen takaa lisdaa nakyvyytta. Jalleenmyyntiverkoston hankkimisessa on kova tyd, mutta
se kantaa kylla hedelmaa; tunnettuuden kasvaessa yleensa myods myynti lahtee kasvuun.
Oma tyyli ja tapa tehda asioita on se ainoa valttikortti, jolla voi erottua kaikista muista
ikdan kuin samankaltaisista tekijoista. Mikama selkedsti tietdda kohderyhmansa ja on
alusta alkaen tahdannyt rohkeasti ulkomaille. Jalleenmyyjaverkosto ulottuu talla
hetkelld Eteld-Koreasta Los Angelesiin (Tuppurainen 2012). Suomen markkinat

ovat useimmiten liian pienet, varsinkin jos kohderyhma on tarkkaan valittu ja rajattu.

Muodin huipulle -sarjastakin tutuksi tullut Mirkka Metsola seuraa ditinsa, vaatesuunnit-
telija Tuula Niemen jalanjalkia. Metsola opiskeli pukuompelijaksi, minka jalkeen
ammattikorkeakoulussa vaatesuunnittelijaksi. Valmistumisensa jalkeen vuonna 2009
hadn perusti oman tuotemerkkinsa. Nykyisin Metsola toimii Kalliosta kasin, jossa hdanen
lisdkseen tydhuoneella/showroomissa tyoskentelee kolme harjoittelijaa seka vakituinen
assistentti. Kohderyhmaa ovat helppoutta mutta sarmaa kaipaavat naiset. Toisaalta
myos eleganssi ja leikkisyys ovat heille tarkeitd ominaisuuksia vaatteissa. Mallisto koos-
tuu kayttovaatteista, kuten hameista, takeista, jakuista seka tunikoista. Naiden lisaksi

valikoimasta 10ytyy runsaasti asusteita. Metsolalle dadrimmadisen tarkeaa on, ettd mate-
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riaalit ovat luonnonmateriaaleja. Nahkat, villat ja muut tekstiilit tulevat eri puolilta Eu-
rooppaa. Pienia tuotteita, seka protomalleja valmistetaan tyohuoneella, mutta lopulli-
nen tuotanto tapahtuu R/H:n sekd Camilla Mikaman tapaan Virossa. (Jakk6é 2012; Muo-

titietoinen 2012.)

Vaatesuunnittelijuus on todennakoisesti Metsolalla verissa, ja usein luovan alan yritta-
jien lapsista kasvaakin luovan alan toimijoita. Kun perii tekemisen halun jo syntymassa,
on vaikea lahted edes miettimdaan mitdaan muuta kuin vanhempien jalan jaljissa kulke-
mista. On kuitenkin vaikea arvioida, missa tilanteessa Metsola olisi nyt, jollei han olisi
osallistunut Muodin huipulle -ohjelmaan. Kyseinen formaatti tuo tunnetuksi nuoria
suunnittelijoita ympari maailman ja huomattavasti suuremmassa mittakaavassa, kuin
mihin heiddan omat rahkeensa riittdisivat alan tulokkaina. Tunnettuus kasvaa kertahei-
tolla, mutta pysydkseen ihmisten mielissa on tehtdva toéita ja oikeasti osoitettava
olevansa huomion arvoinen. Tositelevision kautta tunnetuksi tulemisesta voidaan olla

monta mieltd, keino se on kuitenkin sekin.

Yrittdjan on kaikessa keskityttava kannattavuuteen. Sellainen toiminta ei ole liiketoimin-
taa, joka ei tahtaa kannattavuuteen. Edelld mainitut suunnittelijat ovat monen muun
tapaan keskittdaneet tuotantonsa kannattavuuden vuoksi Viroon. Tuotannon siirtaminen
halvempaan eteldnaapuriin varmasti sadstaa joitakin euroja ja tekee toiminnasta
kannattavampaa, mutta herattaa tietynlaisia mielikuvia ja kysymyksia. Mikali tuotanto
keskitettdisiin Suomeen, mahdollistettaisiin ehka uusia tyopaikkoja. Tuotanto myds
tapahtuisi lahempana, joten se olisi ekologisempaa. Ajan myo6td suomalaisen tyon hinta
saattaisi laskea, koska toita ja tekijoita olisi enemman. Vaihtoehtoisesti yleinen kotimai-
suuden arvostus kasvaisi ja tuotteista maksettaisiin mieluusti halpatuotantohintoja

enemman.

Jokainen ajan tasalla oleva suunnittelija myy tanaan ekologisia ja kestdvan kehityksen
arvoja. Ylitarjonnan markkinoilla yksi niistd harvoista tavoista kasvattaa brandia on
tehdd kauppaa nimenomaan arvomaailmalla (Leivo, Mutanen & Nieminen-Sundell

2009, 11). Koska arvomaailma on se, mitad oikeasti myydaan, vaikkakin tuotteiden
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muodossa, on tuotantoa ulkoistettaessa todella varmistettava tuotantoketju alusta

loppuun, jotta varmasti myy sita, mita luulee myyvansa.

Naiden suunnittelijoiden lisaksi osittain samoja polkuja ovat kahlanneet myds Sasu
Kauppi, lvana Helsingin Paola Suhonen ja Minni F. Ronyan Minni Suova ja Anna Térnroos.
Kauppi sai hieman nakyvyytta valmistuessaan Central Saint Martinsista: brittildinen
lehdistd hullaantui mallistoon ja tilauksia sateli (Acolyth 2013). Tietenkin myds
maailmalla huomattu suomalainen on tarkea suomalainen myds palatessaan Suomeen.
Suhonen ponnisti myos koulun avulla tietoisuuteen (Jokinen 2013), ja Minni F. Ronyan

tuotanto on keskitetty Viroon (Nuotio 2011).

Tarkein yhteinen tekija kaikkien naiden suunnittelijoiden menestyksessa tuntuu olevan
terve mediapo6hing, joka ei suinkaan ole itsekseen syntynyt, vaan suunnittelijat ovat pi-
taneet itsestdaan melua ja mahdollisesti tunteneet oikeat ihmiset. Oikea aika ja paikka
tuntuu  myo6s olleen merkityksellinen tekija, silla  vuosittain  valmistuu
todella monta uutta ja taitavaa suunnittelijaa, ja siltikin vain harvojen ja valittujen
ymparille muodostuu p6hinaa. Lahjakkuuden tai taitojen osuutta on vaikea ldhted maa-
rittelemaan, silla kullakin koulunsa kayneelld on kdaytannossa samat valmiudet toimia
alalla. Sinnikkyydella ja hyvalla itseluottamuksella pdasee kuitenkin aina melko pitkalle.

Jos ei itse ole innoissaan omista teoistaan, miksi kukaan muukaan olisi.

3.2 Asenteella maailmanvalloitukseen

Nuorella ammattilaisella on aina oltava asennetta, jotta hdanet otetaan tosissaan. Naisille
bisnesmaailmassa l6ytyy viela monia haasteita, ja kun lisdtadn soppaan viela yrittdjyys
ja vaikeahko, erittain kilpailukeskeinen toimiala, saattaa muutama heikompi jo tassa
kohtaa pyortya. Asenne, asenne, asenne. Se on se keino, jolla parjata ja menestya
tekstiili- tai vaatesuunnittelijana 2010-luvulla. Asenteen ja intohimon tekemiseen on
todella nayttava lapi jokaiselle ja vielapa niin, ettei toiminta sen kummempia peruste-

luita tai meriitteja enaa sen jalkeen kaipaa.
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LumiWAU konseptina perustuu tdysin tekemisen iloon seka intohimoon omaa alaa
kohtaan, ja sen on tarkoitus nakya toiminnassa alusta loppuun asti. Esikuvana ja niin
ikdan tienraivaajana alalla on jo vuosia mainetta niittanyt Kaksitva, jonka tekemisista ei

todella asennetta puutu.

Vuosi 2005, TAIKin joulumyyjadiset. Piia Keto ja Marjo Kuusinen myyvat ensimmaista ker-
taa tuotteitaan (laukkuja ja pitsikorvakoruja) Kaksitva-nimen alla. Kauppa kay niin hyvin,
ettd he tehtailevat tuotteita lisda pitkin 6ita kimppakampassaan. Tuotemerkki syntyy ja
tulee jaadakseen, mutta vasta vuonna 2007 Keto perustaa kaksikon ensimmaisen
yrityksen hankkimalla itselleen toiminimen. Keto valmistui taiteiden maisteriksi Taidete-
ollisesta korkeakoulusta tekstiilipuolelta vuonna 2006, Kuusinen vaatetuspuolelta
vuonna 2009. Yhteinen yritys, Double Issue Oy, perustettiin syksylld 2010. (Jakko 2013;

Kapiainen-Heiskanen 2011.)

Kuva 3.  Kaksitvan kevat-kesa 2013 —kaudelle suunniteltua Pura Vida -mallistoa.
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Nyt, kevaalla 2013, Kaksitvan mallisto on laajentunut asusteista vaatteisiin ja edelleen
kodintuotteisiin. Myynnissa on rinnakkain villapaitaa ja kierratysastiastoa. Materiaaleina
kdytetdan niin kierratettya kuin uuttakin; materiaalit usein maarittavat suunnitelmia
eika toisinpain. Joskus kankaat ovat jopa vuosikymmenia vanhoja, kuten kuvassa 3 nah-
tavassa Pura Vida -mallistossa. Vaikka tuotanto onkin kasvanut reippaasti niista kimppa-
kampan aikaisista yoaskarteluista, on Kedolle ja Kuusiselle erittdin tarkeaa, etta tuotanto
tapahtuu lahelld, ja etta alihankkijat ovat tyytyvaisia. Alihankkijoina heilla on enimmak-
seen naisyrittdjia ja heidat on loydetty useimmiten huhupuheiden perusteella. Enem-
mistd toistd tapahtuu Lahden alueella. Kierratysmateriaaleja ja ylijaamia kaivellaan
sieltd taalta ympari Suomen, mutta neuletuotteiden langat tulevat Italiasta. (Jakko 2013;

Paivarinta 2011.)

Eettisyys ja ekologisuus ovat selvasti tarkeita arvoja myos Kedolle ja Kuusiselle, kuten
muillekin ajassa kiinni oleville suunnittelijoille. Kierrdatysmateriaalien kaytto yleistynee
vuosi vuodelta ja myos laajassa mittakaavassa. Materiaalien tulisi antaa maarittaa
suunnittelua, kuitenkin niin, ettei lopputulos muistuta mita tahansa kierratysrojua.
Materiaalien hankinta on helpompaa, kun ei ole jo alkuun tehty tarkkoja vaatimuksia ja
kriteereja siita, mita pitdisi 16ytaa. On jarkevaa antaa materiaalin puhua ja keksia juuri

sille uusi elama ja kayttotarkoitus.

Tuotannon keskittaminen lahiseudulle samalla tyollistden oman maan kadentaitajia on
huomattavasti eettisempda ja ekologisempaa, kuin tuotannon ulkoistaminen
halvemmille maille. Kaksitvan tuotteiden hinnat eivat kuitenkaan liiku pilvissa (Kaksitva
2013a), vaan tuotteet saattavat olla jopa halvempia kuin kilpailijoiden, vaikka ovatkin
taysin kotimaista tuotantoa. Kilpailukykyisia hintoja pystytdan siis saavuttamaan myos
kotimaisella tuotannolla ja todenndkoisesti kotimaisuus vield lisdaa tuotteen
ostettavuutta. Kaksitvan lisdksi suomalaista tuotantoa suosivat esimerkiksi Saana ja Olli
(Saanajaolli.com 2013). Mikali muutkin pienet suunnittelijakollektiivit panostaisivat
kotimaisuuteen, saisi tekstiiliala nykyista suurempaa nostetta ja teollisuuskin voisi alkaa

elpymaan.
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Keto ja Kuusinen eivdat omien sanojensa mukaan kieltdydy mistaan toimeksiannoista,
joten kaikenlaista on ehditty jo tekemaan vuosien aikana. Mainitsemisen arvoisia ovat
muun muassa yhteistyd Melodica Skatebordsin, Amnestyn, PMMP:n ja Arabian kanssa.
(Markkanen 2013; KaksiTva 2013b.) Kaksikko on pitanyt myos useita pop up-kauppoja
ja tyopajoja, niin Suomessa kuin ulkomaillakin ja sitd myoten kasvattanut mainettaan
my0s kansainvalisesti (Jakkd 2013). Kansainvalistymiseen vauhtia on otettu myos Aalto-
yliopiston StartUp-Centerista ja yrityshautomo Arabuksesta (Kapiainen-Heiskanen
2011). Talla hetkella Kaksitvan jalleenmyyntiverkosto ulottuu Helsingistd Rovaniemen ja
Venajan kautta Japaniin, minka lisdksi satunnaisia tuotteita myydaan kausittain pienissa

designliikkeissa ympari maailmaa (Paivarinta 2011; Kaksitva 2013c).

Kaksikosta saa median perusteella melko ramapdisen kuvan. Mitaan ei turhaan surra tai
murehdita, vaan menndan ennemminkin paa kolmantena jalkana eteenpain sinne
minne nokka nayttaa. lloisuus ja innokkuus nakyvat tuotteissa, visuaalisessa ilmeessa ja
brandissa, jota rakennetaan vahvemmaksi viikko viikolta. Mallistojen teemat ja
muutenkin koko Kaksitva-identiteetti kumpuaa selvasti Kedosta ja Kuusisesta itsestaan.
Useimmiten se onkin yksi vahvimmista lahtékohdista menestyvan brandin ja konseptin
rakentamiselle. Kaikki on helpompaa ja luontevampaa, kun on aito tarve ja intohimo
tehda omanlaista ja omannakoistda. Oma toiminta on helppo perustaa tiettyihin arvoihin,
jos niiden mukaan elaa itsekin. Keto ja Kuusinen todella eldvat ja hengittavat omaa bran-

didan. Kaksitva on paras kaveri eika tyo, jota puserretaan otsa kurtussa (Jakko 2013).

4 LumiWAU - omaa yritysta rakentamassa

LumiWAU on (vuonna 2013) yhden naisen yritys, joka suunnittelee ja valmistaa
varikkaita, iloisia ja kestavia asusteita seka kdyttovaatteita. Kohderyhma ei ole ikasidon-
nainen, vaan ikaa tarkeampaa ovat elamantyyli ja persoonallisuus. Asiakas haluaa viestia
itsestddn vahvasti myos ulkoasun perusteella. Tassa luvussa esitelldan, mista ideoista ja
lahtokohdista kaikki alkoi, miten tdhan tilanteeseen on paadytty ja mihin suuntaan

jatketaan.
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LumiWAUnN liiketoimintasuunnitelman vydinajatuksena ovat pienet tuotantoerat,
yksilollisyys, laatu seka erottuminen. Jokainen tuote on tietylld tapaa erikoinen ja jopa
uniikki, vaikka kyse olisikin tuotteesta, jota valmistetaan jopa kymmenia. Tuotteet
valmistetaan kasin ja enimmakseen tdaysin omin voimin. Jokaisen tuotteen tuotantoera

on tarkoitus pitaa alle sadassa, jotta uniikkius todella on asiakkaalle tarjottava lisaarvo.

4.1 Konseptija brandi

Brandind LumiWAU haluaa olla helposti lahestyttava, luotettava ja mielenkiintoinen. On
erityisen tarkeaa, etta iloisuus nakyy kaikessa tekemisessa ja siirtyy sita kautta myos

asiakkaisiin.

Konseptin perusajatuksena on monipuolinen valikoima yksilollisia tuotteita pienin
tuotantoerin, jotta laatu ja yksilollisyys todella sailyttavat merkityksensa. Monipuolisuu-
della ei kuitenkaan tarkoiteta sita, etta tehdaan ja tarjotaan jokaiselle jotakin. Kuten rap-
artisti Ruger Hauerkin toteaa, ”Jokaiselle jotakin, on ei mitdan kellekdan” (Hauer 2010).
Kappaleessa kiteytyy LumiWAUN tuotesuunnittelun lahtdajatus erinomaisesti. Mallisto
on suunniteltu vastaamaan kohderyhman tarpeita ja mielihaluja unohtaen tdysin hyvan

pdivan asiakkaat.

LumiWAU konseptina seka brandina rakentuu tiedostetusti hyvin vahvasti ymparilleni.
Jotta brandi olisi vahva, on sita elettava ja itse toimittava brandille asetettujen arvojen
mukaan (Kotler 2005, 167). Koko toiminta muuttuu teenndiseksi ja lapinakymattémaksi,

mikali ei itse toimi, kuten olettaa ja toivoo asiakkaiden toimivan.

Kasintehtyna tuotteiden hinta nousee korkeaksi verrattuna halpahallien massatuotan-
toon, joten tuotteille annetaan muutakin lisdarvoa samalla hinnalla. Esimerkiksi
ekologisuus on tarkea arvovaltti tuotteessa, joten materiaalit pidetdan mahdollisimman

ekologisina. Korumallisto on tehty enimmaékseen kierratysmateriaaleista (kuvassa 4), ja
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tekstiilit ovat enimmakseen ekologista villaa ja puuvillaa. Myds digipaino suoritetaan

ekologisilla menetelmilla ja vareilla (Spoonflower, 2013).

Kuva 4,  Korumallistossa on mm. vanhoista diakehyksista tehtyja kaulakoruja.

Koen tuotteideni saavan lisdarvoa myoOs siitd, ettd ne ovat paakaupunkilaiselle
asiakkaalle lahituotantoa. Tutustuessani erikoiskaupan tekijoihin Suomessa ymmarsin,
etten voi olettaa, ettd samat ihmiset, jotka ostavat mielelldan ekologista ldhi- ja/tai
luomuruokaa, ostaisivat minun tuotteitani, sillda luomukaupan yrittdjillakin menee
huonosti (Kervinen 2013). Luomuruoka koetaan kalliiksi, eika arkiruokaa pidetd sen
arvoisena. Huomiotta jaa kuitenkin se, ettd halpaa ruokaa ei enaa ole olemassakaan.
(Kervinen 2013.) Opinndytetyoprosessin aikana olen muuttanut myds omia ostotottu-

muksiani pyrkidkseni elamaan brandilleni asettamieni arvojen mukaisesti.

Vaikka luomukaupan yrittdjilla tuntuukin menevan huonosti, Pro Luomu -yhdistys arvioi,

ettd luomutuotteiden suosio on kasvussa. Vuonna 2012 myyntia oli jopa neljanneksen
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enemman verrattuna edellisvuoteen. Suurin osa kasvavasta kysynnasta keskittyy paa-
kaupunkiseudulle, jossa kysynta oli jopa prosenttiyksikon suurempi verrattuna muuhun
Suomeen. (HS 2013a). Tama selittynee silla, ettd markettien luomutarjonta on kasvanut
jopa rajahdysmaisesti, joten luomua ei tarvitse lahtea hakemaan erikoisliikkeesta. Vika
voi olla my6s markkinoinnissa, silld pienet luomukaupan yrittdjat eivat valttamatta ole

ymmartaneet panostaa siihen tarpeeksi erottuakseen edukseen.

4.2 Kohderyhma

LumiWAUnNn kohderyhma (jaoteltuna ensisijaisiin, toissijaisiin ja mahdollisiin muihin
asiakkaisiin) on maaritelty viimeisimmassa liiketoimintasuunnitelmassa seuraavasti
(Nieminen 2013, 3):

1. Véreja pelkdamattomat nuoret ja nuoret aikuiset. Erilaisuus ja yllattavat yksityiskohdat
kiehtovat. Persoonallisuus ndkyy rohkeasti myds pukeutumisessa. Katukulttuurin ja tiet-
tyjen musiikkityylien sidosryhmat. Mahdollisesti lumilautailua, rullalautailua tai tanssia
harrastavat seka sidosryhmat.

2. Nuoret ja nuoret aikuiset, jotka hakevat pukeutumiseensa sita jotain tiettya sarmallista
ja huomiota herattavaa yksityiskohtaa, vaikka kokonaisuus olisikin hillitty. Katukulttuurin,
tiettyjen musiikkityylien ja urheilulajien harrastajat seka sidosryhmat.

3. Positiivisen elamankatsomuksen omaavat ikaadn, sukupuoleen, harrastuneisuuteen tai
kulttuuriin katsomatta.

Tarkempia ikajakaumia on haluttu valttaa, silla on jollain tapaa vanhoillista sitoa mieli-
piteet tai tyyli tiettyihin elinvuosiin. Kohderyhman asiakas on kuitenkin sen verran kypsa,
ettd tekee ostopdatoksensa itse. Tarkeimmalle kohderyhmalle on tyypillista
huomiota/keskustelua herattdva pukeutuminen sekd trendisidonnaisuus. Hinta on
merkittava tekija, silla asiakas tiedostaa, ettd kallis tarkoittaa laadukasta ja kestavaa.
Vaate ei ole ainoastaan vaate, vaan se on myos kaikkea muuta. Kuulun myds itse kohde-
ryhmaan, joten kohderyhman tarpeet ja vaateet ovat omakohtaisesti koettuja ja siten

erittain tuttuja.

Videopelisukupolvi, eli 1990-luvulla kasvaneet, ovat osa otollisinta kohderyhmaa.

LumiWAUnN mallistossa on monia nostalgisia viittauksia yhdeksankymmentaluvulle,
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jolloin lapset kasvoivat kasi konsoliohjaimella (ja pienemmat sisarukset joutuivat aina
tyytymaan Luigiin), koulussa naytettiin dioja jatkuvasti jumiutuvasta koneesta ja
vanhemmat soittivat vinyylilevyilta Raptoria. Tama kanssaikdpolveni saa ehka parhaim-

min kiinni niista viittauksista.

Kohderyhmaa voidaan toisaalta maaritella nettisukupolven ominaisuuksien (Leivo ym.
2009, 5-11) kautta. Nettisukupolvelle tyypillistd on vaatia valinnanvapautta. On tarkeaa
saada omaan persoonaansa sopivia asioita ja mieluiten niin, ettd voi itse vaikuttaa
tuotteen ominaisuuksiin. Kaiken taytyy myos olla nopeaa seka innovatiivista. Lapinaky-
vyys, eettisyys ja avoimuus ovat ominaisuuksia, joita nettisukupolvi yrityksilta vaatii.
Nama kaikki ominaisuudet Don Tapscott sai selville laajassa tutkimuksessaan nettisuku-
polven ominaisuuksista. (Leivo ym. 2009, 5-6.) Nama nettisukupolven ominaisuudet

patevat myds LumiWAUn kohderyhmadan ja nadihin haasteisiin LumiWAU haluaa

brandina vastata.

Kuva 5.  Malliesimerkki kohderyhman asiakkaasta 3420 metrin korkeudessa Ranskan Alpeilla.
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Kuvassa 5 nahtava henkilé on hyva esimerkki kohderyhman asiakkaasta. Han on nuori
aikuinen, intohimoinen lumilautailija, vareja pelkddmaton ja han pitdd erikoisista
yksityiskohdista. Kuvassa nahtdvia hupparin yksityiskohtia, kuten vetoketjun takaa
paljastuvaa kieltda, harvemmin ndkee massatuotetuissa vaatteissa. Ne ovat teollisesti
kalliita toteuttaa. Varsinkin liikkuvuutta vaativissa lajeissa, kuten lumilautailussa,
tanssissa tai skeittauksessa, vaatteen on naytettava hyvalta, mutta oltava myds mukava
paalla. Naille kohderyhman asiakkaille vaatteiden ensisijainen vaatimus onkin
mukavuus. Mallin sanoin ”vaikka vaate ndyttaa miten hyvalta, ei sita tule kaytettya, jos

se ei ole mukava paalla” (Ake, 2013).

Kohderyhmaa voidaan talla hetkelld pitda vielda marginaalisena, silla vielda monelle
massatuote on yksilollinen. Massatuote mielletaan yksil6lliseksi, koska kuluttaja itse
sekoittaa tyyleja ja maarittdaa kayttotavan. Lisdksi kuluttaja mahdollisesti ajattelee
olevansa erilainen, silla Iahipiiri ei omista samaa tuotetta. Vaikka haluttaisiin yksilolli-

sempaa, kaatuu ostopaatds useimmiten hintaan.

Yksil6llisempi ja persoonallisempi tyyli kuitenkin on jatkuvassa nosteessa. Anna-Sofia
Berner (2013) kirjoittaa palstallaan "nuoret uskaltavat olla enemman itsensa kuin mi-
kaan sukupolvi aikaisemmin”. Han analysoi, kuinka tana paivana on paras aika olla teini-
tyttd; on oikeutettua olla erilainen ja 90-luvulta tuttua massan painetta ei enaa
samoissa maarin ole. (Berner, 2013.) Eli jos kohderyhma talla hetkelld on marginaalinen,

ei se valttamattd huomenna enda sita olekaan.

4.3 Mallisto

LumiWAUNn mallisto koostuu tietyistd tuotteista, joiden vari- ja kuviomaailmaa
maarittavat erindiset teemat. Myyntimallistoon kuuluu talla hetkellad pipoja, huppareita,
kangaskasseja, kierratysmateriaaleista valmistettuja sormuksia, korvakoruja seka

kaulakoruja. Myyntimallisto esitelldan kokonaisuudessaan kuvin liitteessa 1.
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Pipoja on talla hetkelld mallistossa kolmea mallia, joista tdhdan mennessa suosituin on
kuvassa 6 nahtava, hieman baskerin kaltainen Checkers. Tavanomaisempaa pipomallia
noudattavat Heartie ja Happy ovat olleet enemman miesten mieliin. Kaikista kolmesta
mallista tarjolla on lukuisia varivaihtoehtoja. Pipot on valmistettu kasin neuloen ja ne
ovat ympadri vuoden myyntimallistossa. Kaikki kolme mallia ovat olleet mallistossa jo

muutaman vuoden, vain varityksia paivitetdan sesongeittain.

Kuva 6. Helmikuussa 2013 mallistoon tuotuja Checkers-pipon vdrivaihtoehtoja.

Huppareita myynnissa on talla hetkella vain yhta mallia, samaa joka mallilla on paallaan
kuvassa 5. Kevdaan mittaan myyntiin tulee kaksi uutta mallia, joissa on kaytetty kolmea
eri digiprintattua kuosia. Kesaksi 2013 mallistoa on tarkoitus laajentaa myos t-paidoin.
Suunnitteilla on talla hetkelld ainakin kolme eri kuviomaailmaa, jotka kulkevat kasi
kdadessa uusien huppareiden kuosien kanssa. Samoja kuvioaiheita on nahtavissa jo nyt

kangaskassimallistossa, kuva 7. Seka hupparit ettd kangaskassit on kdsin ommeltu, jotta
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teollista massatuotantoa erikoisemmat yksityiskohdat ovat mahdollisia. Mallisto on
mahdollista pitaa joustavana ja tuotteiden kustomointi onnistuu helposti. Pienimuotoi-
sessa tuotannossa ei tarvita myoskaan suuria varastotiloja, silla tuotteita ei tilata suuria

maaria teollisuudelta.

Kuva 7. Vasemmalta Lifeforce, Diamonds ja Dreamcatcher —kangaskassit.

Kaikkien LumiWAUnN korujen pa3asiallinen materiaali on kierratettyd. Dia3-kaula- sek3
korvakorut, on tehty vanhoista diakehyksistd, Rockin’ -sormukset taas soittokelvotto-
mista vinyylilevyista. Molemmista lisaa kuvia liitteessa 1. Mallistoon on tulossa myds
lisda nostalgiahenkisia kierratysmateriaaleista valmistettuja koruja, todennakoéisesti jo

kesalla 2013.

Kevat-talvella 2013 LumiWAUN mallistossa on nahtavissa kolme eri teemaa, Lifeforce,
Tribal ja Diamonds. Malliston on tarkoitus olla monipuolinen, mutta dynaaminen, ja
teema-ajattelu ohjaa toimintaa ronsyilematta turhaan. Diamonds ja Lifeforce ovat
teemoja, jotka mallistossa nakyivat jo LumiWAUta edeltaneen LumiHeartMomo-kon-

septin aikana. Tribal on uudempi tyylisuunta, joka vastaa osaan kevaan 2013 trendeista.

Tulevaan kevat-kesa 2013 -mallistoon kuuluu kaiken taman lisdksi irtokauluksia seka uu-

tuutena pysyvasti mallistoon tulevia matkapuhelin- ja tablet-koteloita.



22

4.3.1 Trendit

Myyntimalliston on oltava tiettyyn pisteeseen asti kaupallinen ja ajankohtainen, joten
suunniteltaessa uusia tuotteita ja malleja on darimmaisen tarkeaa olla perilld tulevista
trendeista ja antitrendeistd. Muodin ja muotoilun trendi- ja variennusteiden lisdksi on
seurattava kuluttajien kayttotottumuksien muutoksia voidakseen tarjota asiakkaan

haluja vastaavia tuotteita.

Nden vahventuvana trendina yksilditymisen, sillda vuodesta toiseen ihmiset korostavat
persoonaansa entista enemman myos pukeutumisessaan. On tarkeda vastata tahan
tarpeeseen ja antaa asiakkaalle mahdollisuus yksil6llisiin, jopa kustomoituihin tuottei-

siin samalla antaen hintaa vastaavaa laatua seka kestavyytta.

Trenditietoisuutta vahvempana tekijana menestyksessa useimmiten kuitenkin on oma
tyyli ja tapa tehda asioita. Siitd omasta jutusta on pidettava kiinni kynsin ja hampain,

jotta voi tarjota asiakkaille jotain, mitd muut eivat pysty tarjoamaan.

4.3.2 Myyntikanavat ja jalleenmyynti

Paaasiallisena myyntikanavana toimii talla hetkella www.lumiwau.com -verkkosivusto ja
-kauppa, joiden lisdksi erindiset sosiaaliset mediat seka tapahtumat tuovat lisamyyntia.
Verkkokauppa oli luonteva valinta, silld sitd kautta on helppo tavoittaa kenet tahansa
maapallolla valittamatta taysin asiakkaan tai yrityksen fyysisesta sijainnista. Sivusto
toimii ainoastaan englanniksi. Maksu onnistuu kansainvalisesti kaytossa olevan Paypal-

tilin kautta ja postitus onnistuu ympari maailman.

Sivuston kayttoliittyma suunniteltiin niin, etta asiointi on helppoa ja vaivatonta kaikille.
Verkkokaupan toimivuus ja vahva brandi vaikuttavat asiakkaisiin samaan tapaan
verkossa kuin reaalimaailmassakin ja asiakasymmartamattéomyyden vuoksi riskind on
menettda asiakkaat ulkomaisille kilpailijoille, todetaan Kivijalasta verkkoon -tutkimuk-

sesta (Talouselama, 2013).


http://www.lumiwau.com/
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Jalleenmyyijia ei talla hetkella viela ole, mutta kuluvan vuoden mittaan niita on tarkoitus
kartoittaa. Jalleenmyynti on keino kasvattaa tunnettuutta, mutta koko mallistoa ei ole
tarkoitus jalleenmyyntiin talla konseptilla laittaa. Asusteet; pipot ja korut ovat niita
pienid maistiaistuotteita, joita on mahdollista myyda jarkevaan hintaan jalleenmyyjien
kautta. Mahdollisia jalleenmyyjia ovat pienet, kollektiiviset designliikkeet niin sisustuk-
sen kuin vaatetuksenkin puolella Suomessa seka ulkomailla. Erilaiset verkkokaupat ovat
my6s mahdollinen vaihtoehto. Toisaalta on harkittava tarkkaan, kilpaileeko kyseinen

verkkokauppa oman verkkomyynnin kanssa.

4.4 Markkinatilanne

Suomen markkinoilta ei talla hetkella 16ydy suoraa kilpailijaa, jonka tuotteet vastaisivat
taysin LumiWAUnN tuotteita. Suomessa suunniteltua ja valmistettua varikasta katu-
muotia on markkinoilla tarjolla erittdin vahan. Muutama suuri ketju myy jossain maarin
kohderyhman tarpeita vastaavia tuotteita, mutta ne eivat useimmiten ole kotimaisia
eivatka yksilollisia. Useimmiten myds alhaisempi hintataso vaikuttaa negatiivisesti
kohderyhman ostopaatokseen. Kohderyhma ostaa tarpeitaan vastaavia tuotteita useim-

miten ulkomaisista verkkokaupoista, joten odotusaika on pitka ja postikulut kalliita.

Samankaltaisia, nuorien muotoilijoiden pienia yrityksia 10ytyy paiva paivaltd enemman,
enimmakseen kuitenkin sisustuksen tai asusteiden puolelta. Pienempien tuotteiden
tuottamisen kynnys on pienempi, koska taloudelliset riskit ja tarvittavan padoman
maara ovat alhaisempia (Piironen 2013). Ulkopuolista rahoitusta on usein hankala
saada, eikd omiin nimiin haluta ottaa suuria lainoja. Bisnesenkelien sijoitukset menevat
luovaa alaa ja hidasta kasvua ennemmin tieto- ja viestintateknologia-alan yrityksille.
Jopa puolet viime vuoden enkelisijoituksista menivat kasvavan ict-alan yrityksiin,
todettiin Fibanin ja Finnveran teettaman kyselyn pohjalta (Saarinen 2013). Useimmiten
aloittavan yrityksen on hoidettava rahoituksensa henkil6kohtaisella riskilla, mutta yrit-

tadjana toimiessa riskinottokyky on yksi tarkeimmista ominaisuuksista.
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Nuorien suunnittelijoiden vaatemaailma Suomessa on ennemminkin |dhempana
haute couturea ja juhlamuotia kuin arkisia kayttdvaatteita, jotka ovat LumiWAU-tuote-
merkin vahvuus. Markkinoilla on tilaa nyt ja tulevaisuudessa pienemmille yrityksille ja
ainutlaatuisemmille tuotteille. Kohderyhma arvostaa persoonallista otetta enemman
kuin massatuotantoa. Tulevaisuudessa kysynta tulee kasvamaan nykyisesta kulttuurin
muututtua yksilollisyytta korostavampaan suuntaan. Markkinoiden ja kuluttajatottu-
muksien muuttumisesta viestii jo se, ettd massatuotannostaan tunnetun vaateketju
H&M:n myynti takertelee, ja jo viisi kuukautta myynti on laskenut laskemistaan.
Varsinkin Euroopassa kulutuskysynta on laskenut. Kokonaismyynnin ovat pelastaneet

vain uudet, alle vuosi sitten perustetut myymalat. (HS 2013b.)

Kuten Kim & Mauborgne toteavat Sinisen meren strategiassaan (2005, 24-25, 39),
menestydkseen on tarkeaa luoda oma kilpailukenttd, sininen meri, jolla erottua ja tulla
parhaaksi. Yrityksen ndin toimiessa ei jouduta taistelemaan huomiosta veren punaiseksi
varjaamille merille. (Kim & Mauborgne 2005, 24-25, 39.) LumiWAU pyrkii konseptina ja
brandind luomaan itselleen kilpailukentdn olemalla merkittavasti erilainen kuin
kilpailijat. Markkinointistrategiaa ja brandia rakentaessa pyritdaan loytamaan ne todelli-
suudessa erilaistavat piirteet. Kasin, Suomessa tehty tuote on yksi mahdollisista

erilaistavista tekijoista.

Arvioidessa markkinatilannetta taytyy perehtya oman alan kilpailijoiden lisdksi myos
vaihtoehtoisiin kilpailijoihin. On tarkeaa pohtia myds vaihtoehtoisia kilpailijoita, kuten
lentoyhtididen markkinajohtaja Southwest Airlines on tehnyt. He ottivat huomioon
myo6s vaihtoehtoiset matkustustavat ja poimivat auto- seka raidematkustuksesta hyvat
puolet omaan toimintaansa. Kustannukset saatiin pidettyd samalla tasolla karsittaessa
kaikkien lentoyhtididen tarjoamia, jossain maarin turhiakin hyodykkeitd. Lopputulok-
sena olivat nopeat, vaivattomat lentoreitit seka aikataulut, jotka palvelivat
matkustuksen perimmaista tarkoitusta, paasta paikasta A paikkaan B mahdollisimman
vaivattomasti. Toimiessaan ndin Southwest Airlines erilaistui kilpailijoista taysin ja

saavutti markkinajohtajan aseman. (Kim ym. 2005, 60-62; Trout ym. 2003, 67-68.)
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LumiWAUnN vaihtoehtoisia kilpailijoita on hankala nimeta yksioikoisesti. Kohderyhman
koostuessa lahinna nuorista ja nuorista aikuisista ei rahaa aina valttamatta ole liikaa ja
vahatkin rahat saatetaan sijoittaa muihin verraten kalliisiin tavaroihin, esimerkiksi tieto-
tekniikkaan tai urheiluvalineisiin. Ostopadatosten loppuunsaattamiseksi on todella
tehtdva toita. Tuotteita suunniteltaessa ja hinnoiteltaessa on huomioitava myds siis

kohderyhman vaihtoehtoisetkin menoerat.

5 Markkinoinnilla menestykseen

Ilman markkinointia mikaan yritys, tuote eika edes idea tavoita ketdaan eika mitaan.
Markkinointi on se keino, jolla tana paivana pystytaan kilpailemaan hinnan sijaan.
Markkinointia tarvitaan jokaisessa yrityksessa, eika ole kyse erillisesta markkinointiosas-
tosta. Markkinointi ei missaan tapauksessa voi olla pelkdstadan markkinointiosaston
vastuulla, vaan se tulee integroida jokaisen yrityksen tyontekijan toimenkuvaan.
Jokainen yrityksen tyontekija on osa markkinointia, jokainen antaa tietyn kuvan yrityk-
sestd ja sen tuotteista. Tarkeinta on, etta korkein johto osaa hallita kaikkea sitd voimaa,

mika tyontekijoissa piilee. (Kotler 2005, 87, 95-98.)

Tana paivana markkinointi ei enaa tarkoita samaa kuin kymmenen vuotta sitten. Keski-
vertoihminen nakee pdivansa aikana niin paljon mainoksia, ettei pysty niita kaikkia edes
sisdistamaan. Markkinoinnin ja mainonnan on siis tavoitettava kuluttaja oikealla tavalla

ja oikeata vaylaa jattaakseen minkaanlaisia mielikuvia tai muistijalkia.

5.1 Sosiaalinen media ja digitaalinen markkinointi

Sosiaalisesta mediasta puhutaan tana paivana niin paljon, etta silla haettua merkitysta
on vililla vaikea ymmartaa. Sosiaalisella medialla tdssa opinnaytteessa tarkoitetaan
erinaisia tileja, joita yritys voi itselleen luoda erilaisissa verkkoyhteis6issa. Nama verkko-

yhteisot perustuvat sosiaaliselle kanssakdaymiselle; omia asioita jaetaan, niista tykataan,
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niitd kommentoidaan. Kuvassa 8 on selitetty tarkemmin, mita naissa tileissa kuuluu ja-
kaa ja miten. Alun perin ndita yhteisoja luotiin yksityiskayttajia varten. Melko pian niiden
suosion rajahdysmaisen kasvun jalkeen myos yritykset ja mainostajat |0ysivat tiensa nai-

hin yhteisoihin.
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Kuva 8.  Sosiaalinen media on moniulotteinen verkosto, jota on hankala kayttaa oikein.

Sosiaalista mediaa on osattava kayttaa oikein, jotta se toimii hyodyksi yritykselle. Vaarin
kaytettyna riskind on koko brandin mureneminen. Jopa tilien paivityksilla, niiden ajoilla,
maaralla ja sisallolla on suuri merkitys. Otetaan esimerkiksi Facebook. Mikali yritys
kinuaa tykkaajia, muttei jaa mitadan mielenkiintoista sisapiirin tietoa seuraajille, saa yri-
tys hyvinkin nopeasti tyhjien lupailijan maineen. Toisaalta jos yritys jatkuvasti paivittaa

ja jakaa tietoa, leimautuu se dkkia pelkaksi roskapostin lahteeksi, ja seuraajat kaikkoavat
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jalleen (M&M, 2013b). Sosiaalisen median on tarkoitus olla my6s sosiaalista, eli osallis-
tava toiminta aktivoi seuraajia pysyvammin kuin yksipuolinen keskustelu. Erot oikean ja
vadran kayton valilla ovat siis kuin veteen piirretty viiva. Oikein kaytettyna Facebook ja
moni muukin sosiaalinen media on kuitenkin arvokas ase taman paivan markkinointi-

taistelussa.

Sosiaalisen median kautta on mahdollisuus tavoittaa taysin toisenlaisia potentiaalisia
asiakkaita kuin perinteisen median keinoin. Varsinkin jos yrityksen kohderyhmaksi on
asetettu nuoriso, nuoret tai nuoret aikuiset, on darimmaisen tarkeaa, etta yritys on ajan
tasalla teknologisessa kehityksessa. Ollakseen uskottava ja varteenotettava yrityksella
tulee olla toimivat ja hyvat verkkosivut, yhteydenoton tulee onnistua sahkdisesti ja silta
on loydyttava sosiaalisen median tileja; kuten Facebook, Blogger, Twitter tai Flickr. Yri-
tys, joka ei ndita kriteereja taytd, haihtuu mielista viimeistaan kahden tunnin paasta sii-

hen tbrmaamisesta.

Vaikka tuntuu, etta yritysten on tana paivana panostettava paljon aikaa ja rahaa sosiaa-
liseen mediaan ja sen osaajiin antaakseen itsestdan ajanhermoilla kulkevan kuvan, on
digitaalisen markkinoinnin ammattilaisten nakékulmasta sosiaalisen median suosio jo
laskussa. Merkittavimmiksi trendeiksi Adoben Digital trends for 2013 -tutkimuksessa

todettiin muun muassa sisaltomarkkinointi ja mobiilioptimointi. (M&M, 2013a.)

Sisaltomarkkinointi kayttaa hyvaksi sosiaalisen median vaylia ja on toimiva tapa markki-
noida asiakasldhtoista toimintaa. Parhaassa tapauksessa yrityksen markkinoima sisalto
levidaa verkossa huhupuheen tavoin, saavuttaen taysin erilaisen lahestymistavan ja
maineen kuin perinteisin markkinoinnin keinoin on saavutettavissa. Lahes jokainen ih-
minen luottaa perheelta tai [3hipiirilta saamaansa suositukseen, [ahes 70 % luottaa myds
tuntemattomien suositteluihin, mutta vain alle 50 % luottaa yrityksiin. Sisaltdmarkki-
nointi on siis tédna paivana yksi harvoista keinoista menestyd markkinoilla. (Kurvinen

2013.)
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Mobiilioptimoinnin tarkeys korostuu alypuhelimien ja tablet-tietokoneiden vallatessa
alaa normaaleilta paatelaitteilta. Suurin osa verkkoselailusta tehdaan liikkeellad, joten
mobiilille optimoimaton tai taysin mobiililla toimimaton verkkosivusto aiheuttaa naraa
potentiaalisissakin asiakkaissa. Optimointi on tarkeda, koska mobiililaitteet eroavat
monessa suhteessa perinteisista tietokoneista. Suurimpana erona voidaan pitaa kaytto-

liittymien erilaisuutta (Ake 2013b).

Sosiaalinen media ja digitaalinen markkinointi saattavat aluksi tuntua hankalilta ja aikaa
vievilta. Todennakoisesti ne kuitenkin ovat tana paivana lopulta helpoin tapa rakentaa

brandia ja tavoittaa asiakkaita, varsinkin jos tavoitellaan nuorehkoa ostovoimaa.

5.2 Sissimarkkinointi

”"Markkinoinnin maailmaa pyorittda raha. Jos haluat menestya nykypaivana, sinun on
|6ydettava riittavasti rahaa markkinoinnin pyorittamiseen.” (Trout ym. 2003, 95.) Taytyy
kuitenkin muistaa, etta Troutin kaltaiset markkinointigurut neuvovat enimmakseen suu-
ria, jo reilusti pddomaa omistavia yrityksia, eivat niitd pienia, ldhes nollabudjetilla

matkaan lahtevia yrittajanalkuja.

Sissimarkkinoinnin tulisi olla sisdanrakennettu toimintamalli jokaisessa aloittavassa yrit-
tajassa. Sissimarkkinointi, alun perin guerilla marketing, ei vaadi onnistuakseen suuria
budjetteja eika pyri kohtaamaan asiakasta tavanomaisin keinoin. Mielikuvituksella
pdasee useimmiten vield paljon pidemmalle kuin rahalla, ja markkinoinnissa pystyy kayt-
tdmaan paljon tehokkaampia tapoja, kuin mihin suuryritykset taipuvat (Parantainen

2013).

Sissimarkkinointi on useimmiten my6s huomiota herattavaa, jopa provokatiivista.
Tarkoitus on toimia kuitenkin hyvdan maun rajoissa. Mikali markkinointikeinot ovat liian
provokatiivisia, voi niista olla enemman haittaa kuin hyotya. Kdytannossa se siis riittaa,
ettd puhuu suoraan niista asioista, joita normien mukaan hieman hyssytelldan. Eika yli-

lydnteihin ole tarkoituskaan sortua, pienetkin suorasanaisuudet riittavat. (Parantainen
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2013.) Lahipiirissani on tapana puhua asioista suoraan, joten tdhdn LumiWAU haluaa

ehdottomasti panostaa myos omassa viestinnassaan.

Markkinointi ei hyodyta ketdaan eika mitaan, mikali se ei aiheuta minkdanlaista reaktiota.
"lhan kiva” ei riitd ostopaatoksien saavuttamiseen, joten jos haluaa olla rakastettu,
joutuu samalla useimmiten olemaan myds vihattu. Tarkeaa on siis ylittaa markkinoinnil-
laan ja mainonnallaan se kynnys, jossa ihmisia alkaa oikeasti kiinnostaa, mita sanottavaa
yritykselld on. Kun mielenkiinto on heratetty, muodostavat ihmiset omat mielipiteensa
asiasta/yrityksesta. On syytd varautua myos siihen, ettd joku on eri mieltd ja
mahdollisesti jopa vihaa. Taytyy kuitenkin suhteuttaa tehot haittoihin, eli ensimmaisen
valituksen tullessa ei ole syyta lannistua ja lopettaa kaikkea kuin seindan. (Parantainen

2013.)

Kuva 9. Mammutti 26.03.2013 Aleksanterin teatterilla Helsingissa.

Parhaimmassa tilanteessa sissimarkkinointia kayttamalla saadaan aikaan monenlaista
mediahuomiota verraten pienelld vaivalla ja vahintaankin pienemmilla kustannuksilla.
Toimiessaan oikein sissimarkkinointi saa ihmiset kiinnostumaan tempauksesta, jonka
seurauksena he jakavat sité itse sosiaalisissa medioissa. Lehtitalot ovat myds ajan tasalla

pdivan puheenaiheista ja kirjoittavat aiheesta artikkelin. Mahdollisesti minuutti kaksi
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liikenee myos iltauutisten loppukevennyksesta talle aiheelle. Ja kaikki tama (Iahes) ilmai-
nen mainosaika ja sisaltdmarkkinoinnillekin tyypillinen “kaverisi suosittelee”-huomio on
mahdollista saada aikaan murto-osalla siitd budjetista, mitd iso mainoskampanja
printtimediassa ja televisiossa tulisi maksamaan. Hyvin suunnittelemalla ja kayttamalla
vahdisetkin resurssit jarkevasti saadaan aikaan usein myds parempia tuloksia kuin

tavanomaisilla mainoskampanjoilla.

Kuten kuvasta 9 nahdaan, mita epatavallisimmillakin lahestymistavoilla voi onnistua
hankkimaan itselleen tai yritykselleen suurta nakyvyytta. Kuvassa on todellakin aidon
kokoinen ja ndakdinen mammutti, johon saattoi yhtakkia yllattden térmata Helsingissa
viikolla 13 vuonna 2013. Mammutti toi ehdottomasti yllattyneen hymyn monen kas-
voille ja dlypuhelimien kamerat kavivat kuumina. Mammutin esittaytymisen seurauk-
sena sosiaalinen media tulvi mammuttipaivityksia sen seikkaillessa ympari kaupunkia.
Myos paikallislehdet olivat ajan tasalla ja uutisoivat mammutista sekd sen liikkeista.
Merkittavimpana seurauksena (yrityksen nakokulmasta) yrityksen verkkosivut nousivat
toiselle sijalle Googlen hakutuloksissa sanalla mammutti. Kyseessa on siis Mammutti-
Hirsi -nimisen yrityksen mainostemppu ja tama jattimdainen mammutti on osa hirsitaloja
ja -huviloita myyvaa konseptia ja heidan visuaalista ilmettdan. Erinomainen esimerkki

siitd, mita kekselids sissimarkkinoija voi saada aikaan.

Kaytanndssa hyva sissimarkkinoija markkinoi joka tilanteessa ajasta ja paikasta riippu-
matta tarkoittamatta kuitenkaan tyrkkymyymista. Sahkopostiin on syyta laittaa
vahintaankin yrityksen allekirjoitus yhteystietoineen, toimitilojen ja yrityksen henkilo-
kunnan ulkoasut on hyva miettia brandiin sopiviksi ja kdayntikortin toinen puoli on taysin
relevanttia mainostilaa (Parantainen 2013). Brandia pitaa elda ja hengittaa. Ndin toimien

myos sissimarkkinoija saavuttaa suurimman hyédyn pienimmilla panostuksilla.

5.3 Erilaistuminen strategiana

Tana paivana markkinointi on ennen kaikkea ideoiden kilpailua. Olennaisinta kaikessa

markkinoinnissa on se, mita se tekee asiakkaan mielikuville yrityksesta ja sen tuotteista.
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Tavoitteena on erilaistaa tuotteet muista markkinoilla olevista tuotteista asiakkaan
mielessa. Erilaistuminen strategiana ei ole hankala ymmartaa: periaatteena on
erottua muista kilpailijoista olemalla erilainen. Vaikeinta on siirtda periaatteet

kaytantoon. (Trout ym. 2003.)

Kilpailu on alalla kuin alalla todella kovaa, johtuen ylitarjonnasta ja markkinoiden laajuu-
desta. Kirkas, selkedsti muista erilainen brandi on ainut tapa onnistua ja menestya.
Erilaistumiselta, brandin erikoistumiselta, vieddan kuitenkin pohja, jos kaikki yritykset
erilaistuvat samalla teemalla. Jokainen sisustuskauppa voi tarjota kauneimpia sisustus-

tavaroita, joten se ei voi olla erilaistava piirre.

SUOMEN SUURIN SISUSTUSTAVARATALO
YLI 30 000 TUOTETTA 6.-24.2.2013

Kuva 10, Erilaistuminen suurimmaksi ei useimmiten ole kannattavaa.

Erilaistumisessa on monta kompastuskived. On loydettava se yrityksen muista oikeasti
erottava piirre, se joka tekee yrityksesta ainutlaatuisen ja siten merkityksellisen
verrattuna kilpailijoihin ja koko alaan (Trout ym. 2003, 52). Tassd on helppo menna
vikaan. Otetaan esimerkiksi Anttilan Kodin 1:sen uusi mainoskampanja, joka lanseerat-
tiin helmikuussa 2013. Pitkdssa tv-mainoksessa esiteltiin uusi iskulause: "Kodin 1. Suo-
men suurin sisustustavaratalo”. Samaa iskulausetta esiteltiin myds mainoslehdessa,

kuva 10. Suomen suurin perustunee ilmeisesti tavaran maaraan, mutta tavallinen



32

kuluttaja jaa miettimaan, eiko IKEA kuitenkin ole pinta-alaltaankin isompi, joten miksei
isompi myods sisustus- ja kulutustavaroineen. Kuluttaja kokee itsensa tyhmaksi, ikaan
kuin yritettdisiin valehdella pain naamaa. Uskon, etta Trout olisi neuvonut erilaistumaan
jonkun muun piirteen kautta tavoittaakseen enemman asiakkaita. Asiakas hammentyy
helposti mikali yritys yrittaa yhtakkia olla jotain muuta, kuin mita se on tottumuksissa.
Ontuva logiikka on useimmiten syy mainoskampanjan epdonnistumiseen. (Trout ym.

2003, 87.)

Erilaistumisen keinoja on useita; hyvia ja toimivia ovat mm. teknologia ja erikoistumi-
nen. On helpompi olla paras yhdella tuotteella suppealla alalla, kuin markkinajohtaja
paivittaistavarakaupassa. Teknologia/tuotantotavat on yksi helpoimmin erilaistavista
piirteista. Jos jokin on tehty kasin, kuluttajat arvostavat sita aivan eri tavalla kuin koneel-
lisesti teetettya. Jos yrityksella on vaikeasti jaljiteltava tuotantoteknologia, on sen
helpompi asettua markkinoille johtavalla teknologiallaan. Yrityksen paatettya mika
tekee siita erilaisen, on sen toimittava johdonmubkaisesti niin, etta se erilaisuus nakyy ja
korostuu kaikessa toiminnassa. Vain ndin erilaistamisesta on todella hyotya. (Trout ym.

2003, 89-93.)

5.4 Kohderyhma ja markkinointisuunnitelma

Nettisukupolvi haluaa aktiivisesti osallistua kuluttajana, ja koska tyyleja sekoitellaan
vapaasti, on darimmaisen tarkeaa markkinoida yrityksen arvoja osana brandina (Leivo
ym. 2009, 11). Niin sanotun nettisukupolven edustajien ollessa suurin osa LumiWAUnN
kohderyhmaa, on tarkeaa keskittaa markkinointia verkkoon. Sosiaalisella medialla, sisal-

tomarkkinoinnilla ja verkkosivustolla on taten suuri merkitys brandin rakentamisessa.

Talla hetkella LumiWAUn markkinointisuunnitelma on vield kehitysasteella, mutta
taman tutkimuksen myo6ta on tarkoitus laatia tehokas markkinointisuunnitelma, joka
otetaan kayttdon vield kevaalla 2013. Ensisijaisessa asemassa markkinointisuunnitelmaa
laadittaessa ovat erilaistuminen, sisaltdmarkkinointi, mobiilioptimointi seka sissimarkki-

nointi.
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6 Mielikuvatutkimus

Mielikuvatutkimus toteutettiin verkkolomakkeella 25.2.-10.3.2013 ja sita mainostettiin
kuvalla 11 yrityksen verkkosivuilla sekd sosiaalisessa mediassa. Ndin yritettiin rajata
otanta vastaamaan kohderyhmaa ja sen mielipidetta. Opinndytetyokdytanndsta poike-
ten tdssa kyselyssa osallistujia kannustettiin vastaamaan tuotepalkintoarvonnalla,
minka lisdksi jokainen vastaaja palkitaan viiden euron lahjakortilla LumiWAUnN verkko-
kauppaan. Tuotepalkinnolla varmasti on vaikutusta myos vastaajaotannan rajaamiseen,
arvottavat tuotteet houkuttavat tietynlaisia ihmisid. Toki riskind on myds tulosten

vaaristyminen ilmaisen tavaran perdssa juoksevien vastaajien vuoksi.

HELP US IMPROVE
gd TELLING YOUR

OPINION AND BE
NEF

Kuva 11. Kyselyn ja tuotearvonnan mainoskuva.

Kysely toteutettiin Google Drive -lomakepohijalla, koska tarvittiin sellainen lomakepohja
ja -ohjelmisto, jota voi jakaa verkossa tarvittaessa vaikka maailmanlaajuisesti. Kysely to-
teutettiin englanniksi samasta syysta. Kysymysten asettelu ja selvitettavien asioiden hio-
minen veivat aikaa, mutta itse toteutus oli nopeaa ja vaivatonta. Tulokset ohjelmisto

kerda Excel-pohjaan, josta yhteenvetoja on helppo laatia.
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Kysymyksia kyselyyn tuli yhteensa 15 kappaletta. Kyselylomakkeen kysymykset kokonai-
suudessaan l6ytyvat liitteesta 2. Alkuun kartoitettiin vastaajan perustietoja; sukupuoli,
ikd ja asuinmanner. Nadiden kysymysten avulla lopputuloksista on mahdollisesti
helpompi tehdad yhteenvetoja. Asuinmantereen avulla halutaan tarkkailla, onko
LumiWAU talla hetkelld tietoisuudessa myds ulkomailla. Hieman kyselylomakkeen
julkaisemisen jalkeen (2.3.2013) verkkosivuston mainos julkaistiin ulkomaisella verkko-

sivustolla, joten tahdotaan selvittdad myds mainoksen mahdollisia hyotyja.

Perustietojen kartoittamisen jalkeen lomakkeessa selvitettiin, miten tuttu LumiWAU
sivustoineen on vastaajille ja mita mieltd he ovat yleisiimeesta. Kysely on suunnattu
ihmisille, joilla on jo jonkinlainen kasitys siitd, mita LumiWAU on. Padsaantoisesti Lu-
miWAU on tahan mennessa ollut esilla verkossa, eli mikali vastaaja ei tunne mitaan yri-
tyksen sivustoa, paattyy hanen lomakkeensa siihen. Talla rajataan pois turhia, kyselya
vaaristavia vastauksia. Myos negatiiviseen kuvaan yleisilmeesta pyydetaan lisaselvitysta,

jotta kritiikki olisi mahdollisimman rakentavaa.

Yleisiimeesta paastdan jouhevasti brandiin, jota pyydetdaan kuvailemaan valitsemalla
kuvaavimmat sanat listalta. Vaikka brandi onkin kasitteena hankala ja moniulotteinen,
paadyttiin siihen kuitenkin tdssa yhteydessa, silla kysymys itsessdaan on niin selkea.
Lopputuloksen kannalta ei ole kovinkaan suurta merkitystd, miettikd vastaaja vastates-
saan ulkoasua vai arvomaailmaa. Talla kysymykselld pyritaan tarkentamaan, millaisia
mielikuvia tdmdn hetkinen visuaalinen yritysilme, konsepti sekd toiminta antavat

mahdollisille asiakkaille.

Kyselyn lopussa kasitelldaan konkreettisempia asioita; tuotevalikoimaa, hintaluokkaa,
maksutapoja seka markkinointivaylia. Naiden kysymysten ja vastausten avulla pystytaan
luomaan suurempia linjauksia muun muassa tulevien mallistojen suhteen. Samalla pyri-
tdan todistamaan tulevan malliston tuotesuunnitelmat perustelluiksi ja hinnoittelu
jarkevaksi. Tamdnhetkisissa maksutapavaihtoehdoissa tuntuu olevan puutteita, ja

kyselyn tuloksien perusteella niita pyritdan jatkossa parantamaan. Markkinointia ei talla
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hetkelld viela merkittavasti ole ollut, joten kysymalld vastaajilta mieluisimmista
markkinointivaylista saadaan arvokasta tietoa, jota hyddyntaa markkinointistrategian

laatimisessa.

Viimeisimpana lomakkeessa pyydetdaan antamaan muita mahdollisia kommentteja, eli
vastaajan sana on vapaa. Ndiden palautteiden analysointi tulee olemaan hankalinta,
mutta toisaalta nama kommentit ovat kultaakin kalliimpaa informaatiota koko yritysko-

konaisuuden kehittamisen kannalta.

Kyselyn tavoiteotannaksi asetettiin 50 vastaajaa. Taman kokoisella otannalla olisi
mahdollista vetaa yleisempia johtopadatoksia, jotka kuitenkin jollain tasolla pitavat
paikkaansa. Lomakkeeseen saatiin noin kahdessa viikossa lopulta 46 vastaajaa, joista
kuusi jouduttiin hylkdamaan perustietokysymysten jalkeen. He eivat olleet vierailleet Lu-
miWAUnN verkkosivulla eivatka missdan sosiaalisen median tileissd, joten heidan arvioin-
tipohjansa oli lilan heikko. Verkkolomakkeen sulkeuduttua kyselyn tiedot koottiin sovel-

tavin osin diagrammeiksi, jotta niitd on helpompi analysoida ja ymmartaa.

6.1 Tulokset

Vastaajat

FB miehet
11%
WP naiset WP miehet
29% 8%

FB naiset
52%

B FB miehet B WP miehet BFBnaiset B WP naiset

Kuva 12. Vastaajien sukupuolijakauma eroteltuna vierailtavan sivuston perusteella. (FB= Facebook, WP=
verkkosivusto.)
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Vastaajista suurin osa oli 21-30 vuotiaita naisia ja kaikki kyselyyn vastanneet olivat suo-
malaisia, tai vahintadankin Suomessa asuvia. Uudella verkkomainoksella ei siis ainakaan
talla aikavalilla ollut suurta vaikutusta verkkosivuston kavijoiden kansainvalistymiseen.
Ikdjakauma on hyva, silla vaikka LumiWAUN kohderyhmaa ei ole maaritelty ikaryhmit-
tdin, niin moni tuolle ikavalille asettuva tayttaa kohderyhmalle asetetut muut maarit-
teet. Naisille kynnys vastata kyselyihin on usein pienempi ja tuotepalkinnon tuotteet
oletettavasti houkuttivat enemman naisia kuin miehia. Vastaajien sukupuolijakauma on
esitetty kuvassa 12. Markkinointi miehille on kokemuksen perusteella todettu

hankalammaksi, joten siihen taytyy panostaa uudessa markkinointisuunnitelmassakin.

Perustietojen jalkeen tarkennettiin sita, milla LumiWAUn sivustolla/mediassa vastaajat
vierailevat mieluiten. Suurin osa (64 %) vastaajista ilmoitti kdyvdansa useimmiten
Facebook-sivulla. Koska kyselya mainostettiin enimmakseen Facebookin kautta, ei tama

tullut yllatyksena.

Oletetaan, etta vastaaja arvioi kokonaisuutta vastaamansa sivuston perusteella. Suurta
eroa mielipiteissa yleisiimeesta ei ollut, vieraili vastaaja mieluiten milla sivustolla
tahansa. Yksikadn vastaaja ei kokenut yleisilmettd negatiivisesti, 7 % pitaa yleisilmetta
”ihan kivana”, 16 % eparoi brandin selkeyttda, mutta 77 % pitaa yleisilmeesta ja kokee
sen brandille sopivaksi. 61 % kaikista vastaajista myo6s kokee brandin/tuotemerkin juuri

itselleen sopivaksi.

Brandi-sanan kaytto on voinut sekoittaa vastaajia ndissa kysymyksissa, mutta suurin osa
brandin selkeyttd epailleistd ei olekaan kokenut brandia itselleen sopivaksi. On siis
mahdollista, etta he eivat kuulu talla hetkelld kohderyhmaan. Mikali heidat halutaan ta-

voittaa, taytyy sen eteen todella tehda toita.

Seuraavassa osiossa vastaajia pyydettiin valitsemaan brandia kuvaavia sanoja. Kuvassa

13 vastaukset on esitetty kokonaisuudessaan seka jaoteltuna FB-sivun ja verkkosivuston
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perusteella vastaaviin. Enemmisto vastaajista mieltdd LumiWAUnN varikkaaksi ja leik-

kisdksi, jokainen vastaaja koki vahintaankin toisen sanan kuvaavan brandia. LumiWAU

haluaakin olla tunnettu iloisuudestaan ja varikkyydestaan, joten visuaalinen ilme on

tuonut nama asiat hyvin esille.

Interesting

Different

Trustworthy

Fashion
Forward

Ecological

Innovative

Unfinished

Weak

Strong

Childish

Playful

Colorful

Milla sanoilla kuvaisit brandia?

66%
79%
58%

53%
35%
62%

5%
7%

.;>I
xX

10% o
14% | Kaikki
8%
24%
35% m WP
17%
37% HmFB
28%

42%

16%
4%
17%

I}_\

0%
0%
0%

24%
28%

21%

B 3%
0%
4%

79%
79%
79%

97%
100%
96%

Kuva 13, LumiWAUn brandia kuvaavat sanat.
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Brandind LumiWAU tahtoo olla myds selkedsti erilainen ja mielenkiintoinen. Yli puolet
vastaajista kokikin brandin myos mielenkiintoiseksi ja erilaiseksi, joskin ndahtavissa on
suurta eroa Facebook-kavijan ja verkkosivusurffaajan valilla. Verkkosivustolla useammin
vierailevista 79 % koki brandin mielenkiintoiseksi, kun taas Facebook-kavijoista vain 58
%. Eroa on siis huimat 21 prosenttiyksikkda. Verkkosivustolla on enemman sisaltoa ja se
on visuaalisesti yhtendisempi kokonaisuus verrattuna vyrityksen Facebook-sivuun.
Sivustolta |0ytyy siis enemman tietoa seka visuaalista materiaalia, joka voi herattaa

mielenkiintoa.

Facebook-kavijoista reipas enemmistd, 62 %, ajattelee LumiWAUnN olevan erilainen, kun
verkkosivustolla useammin aikaa viettavista niin ajattelee vain 35 %. Molempien medi-
oiden visuaalinen ilme on kuitenkin yhtendinen siind maarin kuin mahdollista, joten erot
ndissa luvuissa selittyvat todennakdisemmin tapa- ja tietoeroilla. Facebookissa aikaansa
viettavat kuluttajat eivat aina ole niin tietoisia kuin verkkoa ympari surffailevat netin
tehokayttajat, joten LumiWAU mahdollisesti mielletdaan erilaisemmaksi, kuin mita se
isommassa mittakaavassa onkaan. Kaiken kaikkiaan molempien ominaisuuksien luvut

ovat hyvia ja oletettavasti erot tasoittuvat tuotevalikoiman laajentuessa.

Ekologisena LumiWAUta pitda hieman alle kolmannes vastaajista, joskin Facebook-kayt-
tdjat eivat taaskaan ole samoilla linjoilla verkkosivustokavijoiden kanssa.
Facebook-kayttajista vain 17 %, eli 18 prosenttiyksikkdd vdahemman, ajattelee
LumiWAUnN olevan ekologinen. Ekologisen ajattelun ollessa kuitenkin ldasna kaikessa
yrityksen toiminnassa, on tarkeda tuoda se selkedammin jatkossa esille myos Facebookin

kautta.

Yrityksen tavoitteina on olla luotettava, helposti lahestyttava seka brandina vahva. On
miellyttavaa nahda, ettd kukaan vastaajista ei kokenut brandia heikoksi, joskin muutama
vastaaja ajatteli sen olevan keskenerainen. Vain muutama vastaajista koki LumiWAUnN
olevan luotettava, eika vahvuuskaan ihan tavoitteellisissa lukemissa ole. Niihin osa-alu-
eisiin on siis panostettava. Luotettavuus tulee ajan kanssa, ja useampien asiakkaiden

kautta. On hankala ajatella onko brandi tai konsepti luotettava, mikali ei koskaan ole
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kyseisessa yrityksessa asioinut. Viidakkorumpu on tdssa paras markkinointitapa,

silla tyytyvaiset asiakkaat poikivat lisda tyytyvaisia asiakkaita.

Vahvan ja toimivan brandin rakentamiseen menee vield aikaa. Asiakkaiden pitda ehtia
muodostaa omat mielikuvansa yrityksestd ja sitd myoten luoda brandida eteenpain.
Kaikista vastaajista 24 % koki kuitenkin brandin vahvaksi, mika on erittdin hyva lahtoti-
lanne vasta perustetulle yritykselle. Selkedan markkinointisuunnitelman myo6ta ja tuote-
valikoimaa laajennettaessa brandi varmasti vahvistuu, mikali jatketaan samaan malliin

ja osin jopa paremmin kuin tahan asti.

LumiWAUnN tuotevalikoimaa pidetdaan hyvana alkuna, mutta valtaosa toivoo tuotteita
lisaa. Tama oli jo kysymysta laadittaessa melko selvaa, silla myynnissa oleva valikoima
on talla hetkella melko suppea, ja lisda tuotteita on tulossa vield ennen kesaa 2013.
Viimeistaan kesalla 2013 mallistoon on suunniteltu lisdttavan t-paitoja, hupparimalleja
seka asusteita. Suunnitelmat ovat hyvalla mallilla, silla kuten kuvasta 14 voidaan nahda,
valtaosa vastaajista toivoo valikoimaan lisda koruja ja t-paitoja. Huppareita ja mobiiliko-
teloita/laukkuja on toivottu myos. Asiakkailla todella on siis tarvetta jo suunnitelluille

tuotteille, joten malliston laajentaminen on perusteltua.

Tuotetoive
70% 66%
61%
60%
50%
40%
31%
30% 24%
20%
10% 5%
0% [
Hoodies T-shirts Jewellery Cases Bottoms

Kuva 14, Tuotevalikoimaan lisda kaivattavia tuotteita.
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Hinnoittelua tuskin tarvitsee miettia uudelleen, silla vastaajien kipuraja tuntuu olevan
51-76 euroa vaatekappaleelta. 40 % vastaajista maksaisi enintdan 50€, 28 % enintdan
75€ ja 32 % ovat valmiita maksamaan 76 eurosta yldspdin mita vain, jos jotain oikeasti
haluavat. Kallein tuote verkkokaupassa talld hetkelld on Tongtong-huppari, 75 euroa, ja
mallistoon tulossa olevat tuotteet tulevat olemaan samassa hintaluokassa nykyisten
tuotteiden kanssa. Verkkosivustolla ja muissakin medioissa taytyy tuoda ilmi jatkossa
paremmin myo6s arvomaailmaa; ekologisia materiaaleja ja tuotantotapaa, jotta asiakas

on tietoinen, miksi tuotteet ovat markettihintoja kalliimpia.

LumiWAUnN verkkokaupassa voi talla hetkelld maksaa vain Paypal-tilin kautta. Ennen ky-
selyn teettamista olin sitd mieltd, ettd se saattaa olla hidaste tai jopa este joillekin osto-
paatoksille varsinkin suomalaisten kuluttajien keskuudessa. Paypal-maksu on verkko-
kaupassa kaytossa nimenomaan sen kansainvalisyyden vuoksi. Talld hetkelld se on myds

ainut maksutapa, jota verkkosivuston palveluntarjoaja tukee.

55 % vastaajista kuitenkin toivoisi verkkopankkia maksuvaihtoehdoksi, 23 % on
tyytyvainen Paypal-tiliin, 16 % haluaa maksaa luottokortilla ja 6 % toivoo laskutusmah-
dollisuutta. Paypal-tilin kautta voi maksaa myds luottokortilla, mutta se vaatii rekisteroi-
tymisen heidan palveluunsa. Nykyisella ratkaisulla yhteensa 39 % vastaajista pystyisi
hoitamaan kaupat haluamallaan maksutavalla. Kuitenkin, mikali suomalaisia kuluttajia
yritetdan kalastella, taytyy verkkopankki saada tavalla tai toisella maksuvaihtoehdoksi.
Laskutusta toivoi vain muutama vastaaja ja tallakin hetkelld poikkeustapauksissa
voidaan tuotteita myyda ennakkolaskulla. Se on loppukaddessa kuitenkin niin epdavarmaa

ja hankalaa, etta siita tuskin tehdaan yleistda maksutapaa LumiWAUnN toiminnassa.

Markkinointisuunnitelman kannalta yksi tarkeimmistd tiedoista on se, mita vaylaa
vastaajat tahtovat markkinointia tai mainontaa vastaanottaa. Vaihtoehtoina oli vain
nykyaikaisia vaihtoehtoja, tdaysin unohtaen etanapostin ja muut "maksulliset” mediat.
Suurin osa vastaajista, eli 77 % toivoo, ettd heitd |dhestytdan Facebookin kautta.

Mainostusta ja tiedotusta jatketaan siis entiseen tapaan enimmakseen Facebookin
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kautta. Muutakin sosiaalista mediaa halutaan jatkossa hyddyntda paremmin, silla vaikka
Twitter ei Suomessa olekaan kovin iso juttu, tavoittaa se maailmanlaajuisesti aivan eri
kayttajat kuin Facebook. Ja mika parasta, Twitter on ainakin viela talla hetkella, taysin

ilmainen kayttaa.

6.2 LumiWAUnN markkinointisuunnitelma 2013

Taman tutkimuksen tuloksien pohjalta LumiWAUIle on laadittu markkinointisuunni-
telma, joka otetaan kayttéon kokonaisuudessaan vuoden 2013 loppuun mennessa.
Markkinointisuunnitelmaa paivitetaan ja tarkastellaan kriittisesti vahintdaan puolivuosit-
tain, mieluiten jopa kuukausittain. Tassa tapauksessa markkinointisuunnitelma on
moniulotteinen selonteko siitd, mita kaikkea yritys aikoo tehda ja toteuttaa parantaak-
seen nakyvyyttaan, tunnettuuttaan ja rakentaakseen brandiaan. Kirjallisesti kuvattuna

suunnitelma on helpompi muistaa ja siten siita on helpompi pitaa kiinni.

Suunnitelmassa nakyvat vahvasti sosiaalinen media seka digitaalinen markkinointi, silla
ne ovat tdna paivana useimmiten paras tapa tavoittaa yhtaan ketdaan. Kohderyhmakes-
keisyyden tulee olla lahtékohtana suunniteltaessa sosiaalisen median markkinointia ja
on pystyttava tunnistamaan ja rajaamaan kohderyhma mahdollisimman tarkasti.
Hakuammunnalla ei enda tana paivana tavoiteta ketdan. (Oma Yritys 2013.) LumiWAUn
kohderyhmasta vahintdadan kolmasosa viettda paljon aikaa digitaalisissa ymparistoissa,

joten digitaalinen markkinointi on oletettavasti kannattavaa.

LumiWAUIla on talla hetkelld kdytossa verkkosivusto, Facebook-sivu seka Twitter-mik-
roblogi, eikad niitakaan ole hyédynnetty parhaalla mahdollisella tavalla tahan asti. Nyt
verkkosivusto muokataan mobiiliystavalliseksi (kuva 15), jotta asiakkaat voivat kayttaa
sivustoa milla tahansa laitteella. Myo6s asiasisdltdd muokataan niin, ettd asiakkaat
varmasti saavat kaiken mahdollisen tiedon niin tuotteista kuin yrityksestakin
mahdollisimman helposti. Myos maksu- ja postitustapoja pohditaan ja selvitetdaan
nykyisille vaihtoehtoja. Verkkosivusto halutaan pitda mahdollisimman asiallisena ja tie-

topohjaisena.
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Kuva 15. Verkkosivusto tablet-tietokoneella ennen (vas.) ja jalkeen (oik.) mobiilioptimoinnin.

Facebook-sivu saa jarkevdamman roolin ja siita tehddan yrityksen “behind the scenes”

-tyylinen kanava, jossa julkaistaan paljon sellaista sisalt6d, joka herattaa keskustelua ja
on helppo sosiaalisessa mediassa jakaa. Tahan asti paivityksia on julkaistu suomeksi tai
kaksikielisind (suomi-englanti). Tasta lahtien pdivitysten on oltava myos englanniksi, ei
ainoastaan suomeksi. Facebook on tulevaisuudessa yrityksen tarkein sisaltémarkkinoin-
nin kanava. Kaikki toiminta pyritddn raportoimaan Facebookiin kuitenkaan kuormitta-

matta ihmisia roskapostilla.

Twitter-mikroblogi ei juurikaan ole ollut kdytossa aiemmin. Kuitenkin se tavoittaa mah-
dollisesti eri ihmisia kuin Facebook, joten opettelen mikrobloggaamisen alusta loppuun
ja teen siitd osan jokapaivaista rutiiniani. Twitter on muualla maailmassa enemman
kaytossa verrattuna Suomeen, mutta yrityksen tarkoitus onkin tdhdata suoraan kansain-
vélisille markkinoille, ja Twitter on yksi keino kasvattaa tunnettuutta myos ulkomailla.

Kaikki paivitykset tehddan englanniksi.
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Yrityksella on kaytossaan Spoonflower- ja Pinterest-tilit, joita jatkossa aiotaan kayttaa
my0s sisaltomarkkinointiin. Spoonflower.com on verkkokauppa, jossa kuka tahansa voi
suunnitella ja tilata oman digiprintatun kankaansa tai vaihtoehtoisesti suunnitella
kuosillisia kankaita muiden ostettavaksi tai ainoastaan ostaa muiden suunnittelemia
kankaita. Kaikki LumiWAUnN digiprintilliset kankaat teetetdadan kyseisessa yrityksessa.
Spoonflower.com jarjestaa jatkuvasti erindisia kuosisuunnittelukilpailuja, joihin otan
jatkossa aktiivisemmin osaa. Suunnitteilla on myo6s kuosimallisto, jota voidaan myyda
Spoonflower.comin kautta. Kuoseja ja kilpailuja mainostetaan Twitterin ja Facebookin

kautta, ja yritysta tehdaan nakyvaksi myos Spoonflower.comissa.

Pinterest on kuin sahkdinen muistitaulu, johon ihmiset voivat kiinnittda (eng. pin) kuvia
tai videoita netin syOvereistd. Muut voivat kommentoida tai kopioida
kiinnityksia (eng. repin) sekd seurata tiettyja tileja aivan kuten muissakin sosiaalisen
median sovelluksissa. Pinterestiin tuotetaan jatkossa sisaltéa esimerkiksi Spoonflo-

wer.comissa ja Facebookissa. Omien kuvien lisaksi kiinnitetdadan myds inspiraatiokuvia.

Ndiden sosiaalisen median tilien lisaksi LumiWAUIlle tehddan kuvapainotteinen blogi,
joka keskittyy tyyliin ja luo asiasisaltoa niin Facebookiin kuin Pinterestiinkin. Tarkoituk-
sena on tuoda lisatietoa ja lisdarvoa omille tuotteille esittamalld ne eri ymparistoissa.
Blogiin liitetdadn mahdollisesti my6s jokin kuvanjakopalvelu, jotta toiminta olisi

mahdollisimman helppoa ja saumatonta.

Verkkokauppiaan on helppo unohtaa reaalimaailman markkinointi hyvinkin helposti.
Kaikki ei vield kuitenkaan tapahdu online, joten my6s offlineen on panostettava (Lahti &
Rautio 2013, 208-211). Suunnitteilla on paljon kaikenlaista uusista tuotelapuista yhteis-
mallistoon ja tapahtumaedustuksiin. Kevaan ja kesan mittaan tunnettuutta kasvatetaan
erinaisilla tapahtumaedustuksilla, jotka toteutetaan paasaantoisesti kaveriporukan voi-
min. Tarkoituksena on ensisijaisesti mainostaa tuotteita ja yritystd pukeutumalla mallis-
ton tuotteisiin samalla jakaen kayntikortteja ja toissijaisesti mahdollisesti myos myyda

tuotteita paikan paalla.
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Markkinointisuunnitelman tavoitteena on rakentaa LumiWAUIle toimivaa ja nakyvaa
brandia samalla osallistaen kohderyhmaa kaikkeen toimintaan mukaan. Perusajatuk-
sena kaikkien toimien takana on se, ettd LumiWAU erilaistuu kuluttajien mielissa juuri

sellaiseksi kuin se haluaa olla. Ja kun se tapahtuu, ei mikdaan voi enda tata pysayttaa.

7 Yhteenveto

Vastavalmistuvana tekstiilisuunnittelijana viimeisetkin mielikuvat alan helppoudesta ja
ruusuisuudesta ovat karisseet taman tutkimuksen myo6ta. Ala on raakaa ja taytyy olla
vahva parjatakseen. Jollen valmistuisi pian korkeakoulusta, saattaisin vaittaa alalla
hallitsevan jopa viidakon lait. Ollessani ldhes akateemikko tdman tutkinnon ja opinnayt-

teen seurauksena tyydyn sanomaan alan olevan haastava.

Taman opinndytetyon tavoitteena oli 16ytda vastauksia aloittelevan tekstiili- ja vaatetus-
alan yrittajan mielta vaivaaviin kysymyksiin. Tutkimuksessa selvitettiin luovalla alalla
yrittdmisen toimintamalleja case-tapauksien kautta, markkinointia ja erilaistumista
markkinoinnin asiantuntijoiden kirjoista ja luennoilta, kartoitettiin LumiWAUn |ahtokoh-
tia analysoiden jo tehtya seka pohdittiin kehitystarpeita mielikuvatutkimuksen kautta.
Kaiken kaikkiaan tama tutkimus antaa laajan tietopohjan, jolle on hyva lahted rakenta-

maan omaa yritysta seka elamantyota.

Luovan alan yrittdja ponnistaa usein eri lahtékohdista kuin monella muulla alalla.
Tarkeinta on, ettd saa tayttaa sen tekemisen tarpeen tdysin oman mielen mukaan, ei
niinkdan se, etta rahaa kilisee pankkitilille. Toki liiketoimintaa ei kannata harrastuksen
vuoksi tehda, vaan taloudellinen tavoite taytyy aina olla kunnossa, ndin myos luovalla
alalla. Luovan alan yrittamisen tutkiminen antoi paljon ajateltavaa nimenomaan siita,
ovatko valintani toiminnan suhteen olleet varmasti ne parhaat. Jatkossa on punnittava
yrityksen paatoksia vielda useammalta kannalta, joskin siihen on nyt huomattavasti

enemman tietoperustaa kuin ennen tata tutkimusta.
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Uuden yrityksen on darimmaisen tarkeda erityisesti tassa ajassa, madritella kohderyh-
mansa tarkkaan ja tavoittaa maaritelty kohderyhma oikealla tavalla. Markkinointi ei ole
millddn muotoa kannattavaa, jos viesti menee kuuroille korville. Markkinointia ei juuri-
kaan sanan kyseisessa merkityksessa ole tehty LumiWAUNn nimissa ennen tata
tutkimusta, joten markkinointiin perehtyminen lukemalla muun muassa Troutin ja
Kotlerin teorioita antoi tdysin uutta aspektia koko toimintaan. Jatkossa markkinointiin
panostetaan huomattavasti enemman ja tavoittamalla kohderyhma mielekkaasti

pystytddan myos rakentamaan kestavaa ja toimivaa brandia.

Kaikki perusteellinen pohjatyé markkinoinnin kirjallisuudesta seka erindisista seminaa-
reista, koulutuksista ja tapahtumista on todella herattinyt paljon uusia ideoita ja
ajatuksia omasta ja muidenkin toiminnasta. Kaikki luettu ja opittu on saanut myos
negatiivisempia jalkiseurauksia. Suhtaudun kaikkeen markkinointiin talla hetkella
todella kriittisesti ja koen ndkevani kaikkien tempausten ja kampanjoiden lavitse.
Yhtakkia koko maailma on taynna suuria huijauksia, joilla asiakasta yritetdan saada
tekemdan ostopaatoksia. Myos taman nakokulman myotda LumiWAUn markkinointi-
suunnitelma on varmasti montaa massamarkkinointia suosivaa strategiaa tehokkaampi

ja ajan hermoaoilla.

LumiWAU on konseptina ja brandina hioutunut jo useampia vuosia. Mielikuvatutkimuk-
sen perusteella voidaan todeta, etten eld harhakuvissa. Toiminta ja yritys vaikuttavat
ulkopuoliselle talla hetkella siltd, milta olen sen halunnutkin niiden vaikuttavan. Brandin
rakennus vie vield aikaa ja toiminnassakin on kehittamisen varaa pitkalla aikavalilla,
mutta alkutilanne yrityksen perustamiselle on todella hyva ja pohjaty6 on tehty huolella

ilman turhaa hatailya.

Asetettuihin tutkimuskysymyksiin “miten tavoittaa kohderyhma juuri nyt” ja “millainen
on toimiva konsepti ja brandi” |6ydettiin tutkimuksessa perusteelliset vastaukset, joita
kaytettiin muun muassa markkinointisuunnitelman laatimiseen. Kohderyhmani tavoite-
taan talla hetkelld parhaimmin digitaalisella markkinoinnilla, ja toimiva konsepti ja

brandi rakentuvat vahvan idean seka sisukkaan perustajan/johtajan ympérille. Tdman
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opinndytteen myota myds alan yrittdjan haasteet ja ongelmat ovat entista selvempia ja

siten helpompia ratkaista.

Markkinointia ei ole kovinkaan paljon tutkittu tekstiilisuunnittelijan nakékulmasta ja
tuntuu, ettd se usein on heikoin osa-alue monen tekstiilisuunnittelijan osaamisessa.
Markkinointi on kuitenkin se menestyksen tarkein tekija, oli sitten kyse freelancer-suun-
nittelijasta tai pienyrittdjasta. Kaiken kaikkiaan koen taman opinndytteen ratkaisseen
monta ongelmaa ajatellen omaa tyéelamaani ja siksi uskon tdman auttavan myos tulevia

tekijoita alalle ja miksei jo alalla oleviakin markkinoinnin suunnittelussa.

Taman opinndytteen ja tutkimuksen pohjalta on helppo lahtea yrittdjaksi. Nalka kuiten-
kin kasvaa syO0dessa ja jatkossakin aion perehtya lisdd markkinointiin pysyakseni myos
siind ajan hermolla samalla erilaistuen muista pienista, markkinointiin vahemman
keskittyvista yrityksista. Uusi markkinointisuunnitelma otetaan kayttoon vield kevaan
2013 aikana, ja brandin rakentamista jatketaan entista aktiivisemmin ja uusin keinoin.
Viimeistaan viiden vuoden paasta LumiWAU on jo vahintaankin nimelta tuttu kaikille
kohderyhmaan kuuluville (ja vahan muillekin) niin Suomessa kuin ulkomaillakin.

LumiWAUIla on my6s oma liiketila tai kaksi seka vahvasti vientia ulkomaille.

Pienyrittdjana toimiminen tekstiili- ja vaatesuunnittelun alalla Suomessa on varmasti
yksi raadollisimmista teistd, joita vastavalmistuva tekstiilisuunnittelija voi valita. Esteita
toiminnalle ei ole, mutta haasteita sitdkin enemman. Nuorena ammattilaisena on
todella oltava taynna sisua ja sinnikkyyttd, jotta padsee edes alkuun. Sitten mennaan
eikd meinata, eika katua saa. Valitsin tdman tien ja edelleenkin seison rinta rottingilla
ylpeydesta sita kohtaan, mita teen ja miten teen. Seuraavan kerran kun LumiWAUsta

kirjoitetaan, lukija todella tietaa, mita sinnikkyydella voi tavoittaa.
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LumiWAUnN talven 2013 myyntimallisto kuvina

Miesten suosikit. Ylareunassa Heartie, alareunassa Happy. Malleina Krista ja Caroliina Nieminen.
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Diamonds -kassi. Varivaihtoehtoina talla hetkella neonpinkki ja neonlila.

Lifeforce -kassi. Varivaihtoehtoina lime, turkoosi, punainen ja keltainen.
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Dreamcatcher -kassi. Varivaihtoehtona musta.
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Dia® -riipuksia. Mallistossa on korvakoruja sek3 riipuksia hopeaketjulla tai nahkanyérilla.
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Rockin’ -sormus. Saatavana kdarmeenkielihalkiolla ja timanteilla tai pelkistetympana suoralla

reunalla (alla).

Lisatietoa ja lisda kuvia mallistosta www.lumiwau.com


http://www.lumiwau.com/
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LumiWAU - Winter 12/13 sum-up
Gender?
Female Male
Age?
15-20 21-25 26-30 31-35 36-45 46-55
56 or more
What's your location?
Finland Europe USA Asia Africa
Where did you first hear about LumiWAU?
Stumbled upon the webpage FB/lumiwau @LumiWAU
From a friend | know the designer Other:
Have you visited LumiWAU's
Choose the one that you are most familiar with.
Webpage FB-page Twitter feed None of the above
What did you think about overall look?
Good, suits the brand Nice, not sure actually what's the brand about
Nah, ok Didn't like it

= Why?

You can choose many options.
Too messy, hard to find what | was looking for

Too colourful

Other:
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What do you think about the brand?
Like it, it is just for me Nice, but propably not for me
What am | even doing here
How would you describe the brand?
Think about the overall concept. You may choose many options.
Colorful Playful Childish Strong Weak
Unfinished, not quite there yet Innovative Ecological Fashion forward
Trustworthy Different Interesting

How do you like the product selection?
Good, like the selection Nice, could be more products though

Disappointing, not at all what | expected

What would you want to see more?
You can choose many options.

Hoodies T-shirts Bottoms Jewellery Cases Other:

What is the maximum amount that you would pay for a clothing piece?
Especially for designer pieces, not mass production.

10-25 euros 26-50 euros 51-75euros 76-100 euros 101-150 euros

If | want something, | buy it

How would you like to pay on the webshop?
Choose the one that you would use on daily basis.

Paypal Credit card  Netbank Invoice

How do you want to hear from us?
From where would you prefer to hear about campaigns and new items?

Via e-mail list Via FB Via Twitter  Via webpage Other:

Any other comments?



