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Tutkimuksessa kehitettiin Nanso-brandin visuaalisen markkinoinnin ohjeistusta omissa myy-
malbissa. Tutkimuksessa selvitettiin, millaisia trendeja ja toimintoja Nanso voisi kayttaa
brandinsé vahvistamiseksi ja miten Nanson myymalat tulisi yhtendistaa brandia tukevalla
tavalla. Tutkimuksen aikaan Nanso lanseerasi uuden bréndi-ilmeensa, jonka valuminen
myymaldihin oli viela kesken. Tassa tutkimuksessa osoitan myymaléiden visuaalisen mark-
kinoinnin kehittdamiskohteita pohjaksi uudelle myymalakonseptille.

Tutkimusmenetelma on kvalitatiivinen tapaustutkimus. Tiedonkeruumenetelmana kaytettiin
benchmarkingia, teemahaastatteluja, havainnointia ja ennakointia. Tulokset purettiin sisal-
I6nanalyysilla. Keskeisiksi Nanso-bréndin vahvistamisen teemoiksi nousivat vastuullisuus,
kiertotalous, digitalisaatio, elamyksellisyys ja tarinankerronnan taito. Taman tutkimuksen
pohjalta tehtiin Nanson visuaalisen markkinoinnin konseptikasikirja yrityksen omien myyma-
I6iden esillepanon yhtenaistamiseksi. Konseptikasikirja on yrityksen omaan kayttoon, eika
sita ole liitetty taman opinnaytetyon liitetiedostoihin.

Tutkimuksen perusteella voidaan tehda johtopaatds, etta myymalan visuaalinen markki-
nointi on osa isompaa viitekehysta. Myymala on yrityksen sielun peili ja se heijastaa yrityk-
sen sisdista identiteettia. Yrityksen erilaistumisen tarkein avain on tarinankerronnan taito.
Aika on muuttunut nopeudessaan lineaariseksi, minka takia vaate ja muoti ovat menettaneet
arvoaan. Sen sijaan pysyvyys, vastuullisuus ja elamyksellisyyden tarjoaminen ovat keskei-
sia kilpailukeinoja. Visuaalinen markkinointi valittdd myymalassa bréndin imagollisen viestin
asiakkaalle.

Avainsanat ketjuohjaus, konseptimanuaali, myymalaymparisto, trendit, vaa-
tebréndi, visuaalinen markkinointi
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The research was developed in the Nanso brand of visual merchandising guidelines in its
own stores. This research examined what kind of trends Nanso could be used to strengthen
the brand and how Nanso's stores should be unified in a brand supportive way. During this
research Nanso launched a new brand appearance, whose export to stores had not yet
been completed. This study will show the store’s visual merchandising development targets
as a basis for a new retail concept.

The research method is a qualitative case study. The data collection method was used for
benchmarking, theme interviews, observation and anticipation. The results were analyzed
by the content. Strengthening the brand's key topics were sustainability, economic circula-
tion, digitalization, experiences and storytelling skills. On the basis of this study Nanso's
concept of visual merchandising guidelines to unified the company's own stores presenta-
tion. The concept Manual is for the company's own use and is not connected to the attach-
ments to this thesis.

According to the study it can be concluded that the store's visual marketing of the property
is part of a larger frame of reference. The store is the company's mirror of the soul, and it
reflects the company's internal identity. The main differentiation is the key to the company's
storytelling skill. Time has changed the speed of a linear, when the garment and fashion has
lost its value. Instead, persistence, sustainability and providing inspiration, are the main
means of competition. Visual merchandising conveys the desired message to the client.

Keywords chain management, concept manual, clothing brand, store in-
terior, trends, visual merchandising
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1 Johdanto

Tutkimuksessa kasitellaan vaatebrandin visuaalista markkinointia myymaléiden esillepa-
noa yhtendistamalla. Toimeksiantajanani Nanso Group Oy, joka on yksi Suomen suu-
rimmista vaatetusyrityksista. Keskityn tutkimuksessani Nanso-brandiin, joka on Nanso
Groupin tunnetuin tuotemerkki. Nanso erottautuu Kilpailijoistaan laadulla, ajattomuudella
ja vastuullisuudella. Tavoitteenani on koota Nansolle konseptikasikirja omiin myymalai-
hin, mikd my6hemmin toimisi runkona myo6s vahittaismyynnin esillepano-ohjeistukseen.
Yhdenmukainen, tunnistettava esillepano on ketjuhallinnassa edullinen tapa tehda
myyntia ja vahvistaa brandimielikuvaa. Haasteena tydssa on erilaisten myymalaympa-
ristdjen monikirjoisuus ja perus- ja sesonkimallistojen kulkeminen limittain. Tutkimuk-
sessa kéasitellaan bréandin vahvistamista ja kuluttajakayttaytymisen muutoksia. Nakokul-
mana on antaa ajankohtaisia tyokaluja yrityksen myymalaympariston kehittdmiseen.

Visuaalinen markkinointi ei ole vain irrallinen osa, vaan se sitoutuu yrityksen design ma-
nagementtiin. Siksi tdssa tutkimuksessa paneudutaan laajemmin ymmartdmaan koko-
naisvaltaista kasitystd asiakaskokemuksesta myymalaympéaristossa. Aika muuttuu no-
peasti ja entisenlainen visuaalinen markkinointi irrallisena osana kokonaisuutta on van-
hentuva ajatusmalli. Myymala on brandin tarkein nayttama: siella asiakas joko viihtyy ja
tekee ostopaatotksen tai lahtee. Talla hetkella kuluttajat ovat siirtyneet kivijalkakaupasta
verkkoon, ja myymalat tarvitsevat uusia keinoja luodakseen asiakkaalle tarpeen tulla
myymalaan. Yrityksen ydin on nahtava koko yrityksen lapi kulkevana punaisena lan-
kana, joka ulottuu myymaloihin saakka. Kun monikansallisia bréndeja paljastetaan tuon
tuosta epéeettisestd toiminnasta tuotantomaissa, on eittdmatta yrityksen, jossa on vas-
tuullisuus- ja tyohyvinvointiasiat esimerkillisesti kuten Nansossa, etu ottaa yrityksen ar-
vot osaksi liiketoimintaa ja myymalaymparistod. Digitalisaatio ja elamyksellisyys ovat pa-

kollisia kehityssuuntia asiakaskokemuksen parantamisessa.

Olen alempaan korkeakoulututkintoon valmistumiseni jalkeen tyoskennellyt myymala-
koordinaattorina eli visualistina. Minulla on aito, vahva kiinnostus visuaaliseen markki-
nointiin myymalaymparistdossa. Olen myos kaytanndssa néhnyt myymalaesillepanon
suoran yhteyden myyntiin. Nain useamman tyévuoden jalkeen huomaan myds omaavani

vahvan otteen nopeasti muuttuvaan vaatetusalaan. Minulle tdma kehittdamistehtava an-



taa mahdollisuuden kehittdd ammattitaitoani ja teravoittaéd osaamistani ketjuesillepano-
suunnitteluun ja konseptinhallintaan. Tama on myo6s oiva tilaisuus néahda aitiopaikalta

suomalaisen vaatepioneerin ja branditalon toimintaa.

TRENDIT TILA VISIO
MUOTI LAYOUT MISSIO
TEKNIIKKA DISPLAY BRANDI

NANSON VISUAALISEN MARKKINOINNIN KONSEPTIMANUAALLI:
IKKUNAT
PERUSTUOTTEET/SESONKITUOTTEET
SELECTIVE/SEASON/BASICS/LEISURE/MYSIZE/VOGUE

OMAT MYYMALAT JALLEENMYYJAT

KUVIOL. Teoreettinen viitekehys prosessin etenemisestd. Taman tutkimuksen pé&a-

maéara on tuottaa konseptikansio omien myymaloiden kayttoon.

2 Tutkimussuunnitelma ja tavoitteet

Tutkimuksen tavoitteena on koota Nansolle konseptimanuaali, joka tukee brandin ket-
juohjausta ja yhtenaistaa esillepano-ohjeistusta omissa myymaloissa. Konseptimanuaa-
lin ohjeistuksien on oltava niin helppolukuisia rautalankamalleja, ettd kuka tahansa voi
toteuttaa perusesillepanon paikasta riippumatta. Nansolla ei ole omaa tunnistettavaa vi-
suaalista markkinointia, joten haen tydssani Nanson vahvuuksia ja niita tekijoita, joilla
merkki pystyy erottautumaan kilpailijoistaan positiivisesti. Vahvistan jo olemassa olevaa

hyvaa ja tuon uusia selkeyttavia ja myyntia vahvistavia malleja hallituksi kokonaisuu-



deksi. Aihetta lahestytaan luomalla kokonaisvaltainen kasitys Nanso-brandin vahvista-
misen keinoista, mik& kaikki vaikuttaa asiakkaan positiiviseen myymalakokokemukseen.
Tutkimuksessa kasitellaan brandin vahvistamista Nanson vahvuuksien mukaan: vastuul-

lisuutta, tarinallisuutta, myymaloiden elamyksellisyytta ja digitalisaatiota megatrendina.

Tutkimustehtdvéané on tiedonkeruun, haastattelun ja kuva-analyysien avulla saada tuo-
tettua tietoa, miten luodaan laadukas ja tarkoituksenmukainen konseptimanuaali Nan-
solle. Tutkimuksessa teemahaastatellaan yrityksen avainhenkildita ja visuaalisen mark-
kinoinnin asiantuntijoita. Lisdksi benchmarkataan kahta visuaalisessa markkinoinnissa
onnistunutta yritysta, jotka ovat tuoneet yrityksen punaisen langan ja tarinan osaksi myy-
malaymparistéad. Kartoitetaan millaista myymalaesillepanoa tehdaan talla hetkelld, mihin
suuntaan ollaan menossa ja miten visuaalinen markkinointi on konseptoitu osaksi me-
nestyvaa lilketoimintaa. Selvitetaan jalleenmyyjien esillepano-ohjeisten tarvetta ja millai-
sia mahdollisuuksia shop in shoppia on muuttaa kaupallisemmaksi jalleenmyyntiketjun
omilla kalusteilla Sokoksen Nanson osastoa esimerkkind kayttaden. Materiaalia konsep-
tikasikirjaan kartoitetaan kaytannonlaheisesti myods tutustumalla Jyvaskyldén avattavan
uuden myymalan esillepanon rakentamisen kautta. Lopuksi teen yhteenvedon ja ehdo-
telman nykyisten myymal6iden kehittdmistoimenpiteistd. Tutkimuksen tuloksena ei
synny paatelmia yleistavyytta ajatellen. Visuaalisen markkinoinnin konseptikasikirjaa ei

ladata Theseukseen.

Keinasen (2008, 192) mukaan, kun brandituotteille suunnitellaan ohjenuoraksi konsepti,
kaytetaan alussa aikaa useilla sektoreilla; tehdaan tutkivaa tyota asiakaskunnasta, sen
tarpeista ja tottumuksista, kartoitetaan markkina-alueita, maaritellaédn konseptille graa-
fista ilmettd ja muotokieltd, selvitetaan tulevia tyyleja ja suuntauksia, tehdaan markki-
nointisuunnitelmia. Aikaa kaytetdan konseptin rakentamiseen, sen arvokkaan tietopoh-
jan muodostamiseen. Kun tama aikaa vieva vaihe on ohitettu ja uusia tuotteita alkaa

synty&, ne syntyvatkin monesti hyvinkin kustannustehokkaasti ja ennustettavasti.

2.1 Tutkimuskysymykset

Tutkimuskysymyksena selvitettiin seuraavaa:

Miten Nanson bréandia voi vahvistaa visuaalisen markkinoinnin avulla?



Kysymysta selvitettiin seuraavien kysymysten avulla:

Miten Nanson esillepanon saa yhtenéaistettya erilaisissa myyntiympéaristdissa?

Millaisia trendeja Nanson kannattaisi hyodyntaa visuaalisessa markkinoinnissaan?

2.2 Kasitteelliset lahtokohdat

visuaalinen markkinointi: markkinoinnin tyovaline, jossa luodaan yrityksesté ja sen tuot-
teista positiivista mielikuvaa, vahvistetaan yrityksen identiteettia ja imagoa seké luodaan
ostohalua. Huolellisen visuaalisen suunnittelun avulla yritykselle voidaan luoda oma sel-
keasti koordinoitu tapa erottautua kilpailijoista ja tuoda tuotteet ja palvelut esille. (Niemi-
nen 2004, 9.)

bréandi: tavaramerkin ympadrille muodostunut positiivinen maine. Brandin arvo muodostuu
nimen tai logon tunnettuudesta, asiakkaiden merkkiuskollisuudesta, brandin mukanaan
tuomasta laadun tunteesta ja brandiin liitetyista mielikuvista. Brandi on tuotteen tai pal-
velun sisallén tai identiteetin erdénlainen yhteenveto, joka voi luoda tuotteelle lisdarvoa

ja vahvistaa kayttajansa identiteettia (Wikipedia).

visuaalisen markkinoinnin konseptimanuaali: brandin ké&sikirja, rautalankaohjeistus esil-
lepanosta ja kuinka tuotteet esitellddn konseptin mukaisesti. Sisaltda kaikki myymalan
ohjeistuksen yksissa kansissa: mallipohjapiirustuksen, konseptin esillepanon saénnét,
seindrakenteen, kalusteet, ndyteikkuna- ja kampanjaohjeistuksen, kaytettavat kirjasimet
ja markkinointimateriaalin. Konseptikasikirja voi siséaltda laajemmankin tahtotilan bréndin

nakymiselle myymalassa.

2.3 Tutkimusmenetelmat

Tutkimus on kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimus. Kvalitatiivinen tutkimus on kokonais-
valtaista tiedonhankintaa ja sisaltda induktiivisen analyysin. Lahtokohtana kvalitatiivi-
sessa eli laadullisessa tutkimuksessa on todellisen elaméan kuvaaminen. Kvalitatiivi-

sessa tutkimuksessa pyritdan tutkimaan kohdetta mahdollisimman kokonaisvaltaisesti ja



Idytamaan tosiasioita pikemmin kuin todentaa jo olemassa olevia vaittamia. (Hirsjarvi,
Remes & Sajavaara 2007, 157.) Tutkimusote on induktiivinen: se paatyy yksittaisista
havainnoista yleisiin merkityksiin. Tutkimusprosessissa lahdetaan liikkkeelle empiirisista
havainnoista, tulkitaan lahilukuisesti tata havaintomateriaalia ja nostetaan siitd analyysin
ja vertailevien muistiinpanojen avulla merkittaviksi katsottavia teemoja ja muotoillaan ne
yleisimmiksi luokittelukategorioiksi. Ne terastetaan teoreettisesti tdasmentyneen havain-

toaineiston pohjalta selitysmalleihin ja pohdiskeluun. (Hirsjarvi ym. 2007, 260.)

Tutkimus on lahestymistavaltaan tapaustutkimus, mutta siind on my6s konstruktiivisen
tutkimuksen piirteita. Tapaustutkimukselle tyypillistd on halu ymmartaa syvallisesti orga-
nisaation tilannetta ja tuottaa siihen tutkimuksen keinoin kehittdmisehdotuksia. Tutki-
muksessa kaytetaan lisaksi konstruktiivista lahestymistapaa, silla tutkimuksen lopputu-
loksena syntyy konkreettinen tuotos, visuaalisen markkinoinnin kasikirja. Tiivis vuoropu-
helu kaytannon ja teorian valilla on konstruktiivisen tutkimuksen lahestymistavalle luon-
teenomainen piirre. (Ojasalo ym. 2014, 38.) Tutkimuksessa ei kuitenkaan mitata kon-
struktiiviselle tutkimukselle tyypillisesti tuotoksen onnistumista jalkeenpain. Tapaustutki-
mus (case study) soveltuu hyvin kehittamistyon lahestymistavaksi, kun tehtavana on
tuottaa kehittdamisehdotuksia. Tapaustutkimus tuottaa tietoa nykyajassa tapahtuvasta il-
midsta sen todellisessa tilanteessa tai ymparistdossa. Tapaustutkimusta luonnehtii pyrki-
mys tuottaa yksityiskohtaista ja syvallista tietoa tutkittavasta tapauksesta. Nain tapaus-
tutkimuksen avulla on mahdollista ymmartaa yritysta tai kehittamiskohdetta kokonaisval-
taisesti todenmukaisessa toimintaymparistossa. Tapaustutkimuksessa on tarkeéa
saada selville suppeasta kohteesta paljon kuin laajasta joukosta vahan. (Ojasalo, Moila-
nen& Ritalahti,2009, 52-53.)

Tapaustutkimuksen aineistot keratdan yleensa luonnollisissa tilanteissa, esimerkiksi ti-
lanteita havainnoimalla tai analysoimalla kirjallisia aineistoja (esimerkiksi yrityksen erilai-
set raportit). Tapaustutkimuksessa kaytetaan tiedonkeruumenetelmana erilaisia haastat-
teluja (teemahaastattelu, avoin haastattelu, ryhmahaastattelu). Mika johtuu siita, etta ta-
paustutkimus liittyy tyypillisesti ihmisen toiminnan tutkimiseen eri tilanteissa, jolloin itse
kehitettavan ilmién asiantuntijat eli toimijat voivat selittda ja kuvata ilmi6ta. Tapaustutki-
mukseen soveltuvat menetelmiksi hyvin myés aivoriihityéskentely, benchmarking ja eri-
laiset ennakoinnin menetelmat. (Ojasalo ym. 2009, 55.) Konstruktiivisen tutkimuksen ta-
voitteena on saada kaytanndn ongelmaan uudenlainen ja teoreettisesti perusteltu rat-
kaisu, joka tuo liiketoimintaan ja myds tiedeyhteis66n uutta tietoa. Konstruktiivisessa tut-

kimuksessa on oleellista sitoa kaytdnnén ongelma ja sen ratkaisu teoreettiseen tietoon.



(Ojasalo ym. 2014, 65.) Tapaustutkimukseen viittaa se, etta lopputydna syntyy konsep-
timanuaali ennakkoon hankitun tiedon perusteella, jota ei konstruktiivisen |ahestymista-
van mukaisesti testata jalkikateen.

2.4 Tiedon keruu- ja analyysimenetelmat

Aineiston keruumenetelmina kaytetddn benchmarkingia eli esikuva-analyysia, ennakoin-
tia ja teemahaastatteluja. Koska tutkimusalue on laaja, se kietoutuu moniin eriaikaisiin
kokonaisuuksiin, ja omien kokemusten havainnointi on osa kokonaisuutta. Hirsjarven
(ym, 2007, 261) mukaan tutkijan on Kirjattava muistiin aineiston ja luetun kirjallisuuden
herattamia omia ajatuksiaan, huomioitaan, tulkintamahdollisuuksia, kysymyksia ja oival-

luksia seka eri tilanteisiin ja tapahtumiin liittyvia havaintoja ja omia tuntemuksiaan.

Jokaiseen yritykseen syntyy aina vaistamattd oma sisainen maailmankuva, joka eroaa
siitd4, mit& markkinoilla oikeasti tapahtuu. Siséista maailmankuvaa vaaristavat organisaa-
tion toiveet omasta tulevaisuudestaan, menneisyydessa silloisella tiedolla tehdyt paatok-
set ja investoinnit, saavutetut valta-asemat, vakiintunut reviirijako, ihmisten luontainen
taipumus pysya tutuilla mukavuusalueillaan, seké kaikkiin yrityskulttuureihin kuuluvat us-
komukset joihin on alettu suhtautua totuuksina. Kasitysta brandin kilpailuasemasta tay-
tyy lahtea etsimaan yrityksen ulkopuolelta, asiakkaiden, kumppaneiden, kilpailijoiden ja
toimialaa suoraan tai sivusta seuraavien asiantuntijoiden parista. (Uusitalo 2014, 151.)
Tutkiminen yrityksen ulkopuolisena toimijana lisda haastetta yrityksen sisaisten toimin-
tojen ymmartamisessa. On tukeuduttava yrityksen haastateltavien kokemuksiin ja tunte-
muksiin visuaalisen markkinoinnin onnistumisesta. Ulkopuolisena voi kuitenkin nahda

yrityksen visuaalisen markkinoinnin tavalla, miten se asiakkaalle nayttaytyy.

Tutkimuksessa kaytetddn pohjana brandin rakentamiseen, visuaaliseen markkinointiin
ja yrityksen strategiseen vastuullisuuteen liittyvaa aineistoa. Visuaalisen markkinoinnin
teoriapohjana konseptikansion kokoamiseen kaytan Bellin ja Ternuksen Silent Selling-
visuaalisen markkinoinnin perusopasta ja Paul J. Russellin visuaalisen markkinoinnin
kansainvalista strategiaopasta. Taman lisdksi kdytan inspiraatiolahteena erilaisia opuk-
sia ikkunaesillepanoista ja myymalaymparistoistd. Suomalaisesta alan kirjallisuudesta
I6ytyy koulukirjoja visualistien ja myyjien koulutukseen. Trendianalyyseihin kaytan kan-

sainvalisen WSGN:n trenditoimiston materiaalia, Kirjallisuutta tulevaisuusskenaarioista



ja havainnoin, millaisia asioita media nostaa esille. Mitk& asiat toistuvat, mitk& ovat tule-

vaisuuden trendeja.

Tutkimusaineisto kootaan valokuvaamalla Nanson omia myymaloéita ja jalleenmyyjien
shop in shoppeja. Tutkitaan millaiset asiat esillepanossa toistuvat ja toisaalta taas poik-
keavat selkedasti toisistaan. Kun kuvia on tarpeeksi, analysoidaan yrityksen visuaalisen
markkinoinnin nykytilannetta ja nahdaan kehittamiskohteet. Tukeeko esillepano brandin
imagoa? Tutkimuksessa haastatellaan myymalahenkilokuntaa heidan nakemyksistaan,
tarpeistaan ja asiakaspalautteesta. Uuden asiakkaan hankkiminen on hankalampaa kuin
vanhan asiakassuhteen pitaminen. Nanso uudistaa brandidén, joten jo nykyisten asia-
kassuhteiden pitdAminen on avainasemassa, kun luodaan nuoremmalle polvellekin so-

piva imago.

Analyysimenetelmana kaytetaan sisallonanalyysia, koska analyysi syntyy matkan var-
rella, se ei tukeudu sanoihin tai tarkoituksiin taustalla, vaan ymmarrys kokonaisuudesta
ja toistuvista signaaleista vahvistuu matkan varrella. Hirsjarven (ym. 2008, 218-219)
mukaan kvalitatiivisessa kenttatutkimuksessa, jossa aineisto keratddn monissa vai-
heissa ja usein rinnakkaisesti haastatteluin ja havainnoiden, analyysia ei tehd& vain yh-
dessa tutkimusprosessin vaiheessa vaan pitkin matkaa. Aineistoa siis keratdén ja ana-
lysoidaan ja kerataan osittain samanaikaisesti. Kun aineisto on saatu kerattya, analyysiin
ryhdytdan heti. Talldin aineisto inspiroi tutkijaa, ja aineistoa voidaan selventaa ja tayden-

téaa helposti tarvittaessa.

2.4.1 Benchmarking

Benchmarkingissa eli esikuva-arvioinnissa verrataan omaa kehittamisen kohdetta toi-
seen mahdollisesti parempaan kaytantdon. Benchmarkingin perusajatus on oman toi-
minnan kyseenalaistaminen ja toisilta oppiminen. Kun parhaita kaytanteitd etsitaan
muista organisaatioista, niitd joudutaan aina soveltamaan luovasti omaan organisaa-
tioon sopiviksi, mika tarkoittaa uuden tuottamista. Tarkoitus on auttaa tunnistamaan
oman toiminnan heikkouksia ja laatimaan niiden kehittdmiseen tahtaavia tavoitteita ja
kehitysideoita. Innostuksen ja virikkeiden [6ytaminen voi johtaa my6s aivan uusiin oival-

luksiin ja mullistuksiin. (Ojasalo ym. 2014, 43.)



Tutkimuksessa benchmarkataan kahta vaatetusalan yritystd; Filippa K:ta ja Marimekkoa,
jotka ovat onnistuneet muuttamaan visuaalisen markkinoinnin yhdeksi tarkeéksi yrityk-
sen brandia vahvistavaksi tekijaksi. Molempien yritysten tarina on kietoutunut jannitta-
valla tavalla osaksi asiakaskokemusta. Ojasalon ym. (2014,186) mukaan benchmarking
vaatii perusteellisen pohjustustydn. Aluksi benchmarkingissa identifioidaan oma kehitta-
mista kaipaava kohde, tdssa tapauksessa esillepanon yhtenaistaminen koko konseptin
lapi. Taman jalkeen vertaillaan miten yritykset markkinoivat itsedan verkkopalvelussaan
ja kayttavat visuaalista markkinointia myymaloissaan ja shop in shopeissaan. Analysoi-
daan visuaalisen markkinoinnin hyvat ja huonot puolet, ja ehdotetaan kaytettavaksi Nan-

solle sopivia toimintatapoja.

Benchmarking on hyva alku, mutta se ei kuitenkaan ylla uusien innovaatioiden 18ytymi-
seen asti ja erottautumiseen kilpailijoista. Uusitalon mukaan (2014, 60) kilpailukyvysta
huolehtiminen auttaa pysymaan muun toimialan tahdissa, ja on jokaiselle yritykselle valt-
tamatonta. Se ei kuitenkaan viela sellaisenaan tuota erilaistumista, tai synnyta asiak-
kaissa ostopreferenssia, uskollisuutta, suosittelua ja muita tavoittelemisen arvoisina pi-
dettyja asioita. Niiden aikaansaamiseksi yrityksen on kehitettava itselleen kilpailijoista
poikkeavaa kilpailuetua, eli tuotettavaa arvoa, jollaista asiakkaat eivat muualta saa. In-
novointi kannattaa suunnata sellaisten asioiden kehittdmiseen, joita kukaan muu ei ole
viela tehnyt. Toisin sanoen, visuaalinen markkinointi on osa design managementtia ja
laaja brandia vahvistava kokonaisuus. Yksi toimiva tekija ei ole kokonaisuuden kannalta

merkittava; vasta koko paletin hallinta tekee yrityksesta vahvan.

2.4.2 Ennakointi

Ennakoinnissa tutkitaan nykyajan ilmigita tulevaisuuden kehittymisen nakokulmasta.
Pyrkimyksenda on selvittdd, mika on mahdollista, toivottavaa, valtettavaa tai oletettavaa
yritystoiminnan tulevaisuudessa. Ennakointiosaaminen yrityksissa ja muissa organisaa-
tiossa on ydinosaamista osana strategista toimintaa, mika tarkoittaa kaytanndssa pitka-
aikaisen menestyksekkaan toiminnan edellytysten rakentamista. Kaytan tygssani enna-
koinnin menetelmista heikkojen signaalien havainnointia ja tulevaisuusverstasta. Heikko
signaali on merkki nykyhetken oudoista asioista, joista voi tulla tulevaisuudessa jotain
merkittdvaa ja suurta, trendeja tai megatrendeja. Megatrendi on kehityksen merkittava
linja, suunta tai aalto, joka on tunnistettavissa oleva ilmio tai kokonaisuus, jolla on myods

suunta. Megatrendia ei voida tulkita sellaisenaan, silla se on makrotason eli laajempien



ilmididen kokonaisuus, joka sisaltéda usein erilaisia ja jopa toisilleen vastakkaisia alailmi-
0ita ja tapahtumaketjuja. Havainnoimalla ja keraamalla heikkoja signaaleja pyritdan en-
nakoimaan mahdollisia tulevaisuuden muutoksia. (Ojasalo ym.2009, 92-93.)

Ojasalon ym. (2014, 94, 152) mukaan yksi heikko signaali ei itsess&én kerro mahdolli-
sesta muutoksesta, mutta yhdistamalla useita heikkoja signaaleja toisiinsa voidaan huo-
mata nousevia trendeja. Heikkojen signaalien keraamiseen on kehitetty menetelmia,
joista kirjoitetussa teksteissa, kuvista ja puheesta haetaan usein toistuvia uusia kasitteita
ja ilmi6itd. Kun heikko signaali l16ydetaan, se voi vahvistaa ilmiota niin, etta siita tulee
vahva signaali eli trendi tai megatrendi. Kun selvitetyista signaaleista on valittu organi-
saation kannalta todennakdisimmat, aloitetaan niiden pohjalta skenaarioty6 ja ideoiden

testaus, tarpeen mukaan jopa strategiatyo.

Haastattelujen tukena kaytetddn tulevaisuusverstasta. Tulevaisuusverstas on ongel-
manratkaisumenetelma, jossa organisaatiossa kaikkien on mahdollisuus vaikuttaa tule-
vaisuuteensa. Tulevaisuusverstaissa on aina mukana sekéa menneisyys etta tulevaisuus.
Suhde menneisyyteen on selvitettava, ennen kuin siirrytdan tulevaisuuteen. Verstas aloi-
tetaan niin sanotulla ongelmavaiheella, jossa kartoitetaan kaikki ne ongelmat, joista ha-
lutaan eroon. Tulevaisuusverstaan erityispiirre on tapa, jolla se yhdistaa vallitsevan to-
dellisuuden arvioinnin, tulevaisuuden ideoinnin ja naiden ideoiden ja todellisuuden yh-
distamisen todelliseksi toiminnaksi. Tulevaisuusverstaan kulku on seuraava: valmistelu,
ongelmavaihe, utopiavaihe, todellistamisvaihe, paatdsvaihe. (Ojasalo ym. 2014, 153-
154.)

2.4.3 Teemahaastattelu

Tutkimuksessa haastatellaan Nanson avainhenkil6ita: paasuunnittelija Noora Niinikos-
kea, myymalaketjun paallikkd Marjo Lehtosta, avainasiakaspaallikkd Satu Takkista, ket-
jun visualisti Eija Paulusta ja brandimyymaldiden myymalapaallikkoja Ida Vuolaa ja Kirsi
Hihnalaa. Nanson oman yrityksen henkildkunnan liséksi haastattelen asiantuntijoita:
Enne-yrityksen trendianalyytikko ja toimittaja Susanna Bjorklundia, Muotikaupan liiton
viestintapaallikkd Meri Karppasta, Web Fellows-digituotantoyrityksen toimitusjohtaja
Jarmo Pulkkista, Suunnittelimon myymala- ja toimitilasuunnitteluun erikoistunutta muo-
toilija Katja Mantykoskea, visuaalisen markkinoinnin pioneereja ja visualisteja Mikael

Forsblomia ja Marketta Onuhia. Jalleenmyyjéaketjun edustajina haastatellaan Helsingin
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Sokoksen myyntip&allikkd Birgitta Fjaderid ja naistenosaston visualisti Marjo Lah-
teenaro-Leinoa. Tutkimuksessa kaytettiin avoimia kysymyksia haastateltavan vahvuus-
alueiden mukaan. Keskeisina ajatuksina oli selvittda kuluttajakayttaytymisen trendeja ja
niitd trendeja, joita Nanso voisi oman erottautumisensa mukaan kayttaa markkinoinnis-
saan. Toisista haastatteluista on isompi aineisto tutkimuksessa kuin toisista. Kuitenkin
myOs ne haastattelut, joista ei ole suoria sitaatteja, ovat erittain tarkeassa asemassa
Nanson organisaation toiminnan hahmottamisessa. Haastattelujen tukena kaytetaan tu-
levaisuusverstasta ja valokuvia Nanson myymalaymparistoistd. Nauhoitan haastattelut

ja ehdotan muutoksia esillepanoon tulosten pohjalta.

Haastattelu on ainutlaatuinen tiedonkeruumenetelméa, koska siina ollaan suorassa kie-
lellisesséa vuorovaikutuksessa tutkittavan kanssa, mika tuo joustavuutta aineiston keraa-
miseen. (Hirsjarvi ym.2007, 199.) Teemahaastattelussa haastatteluteemat on mietitty
etukateen, mutta kysymysten sanamuodot, painotukset ja jarjestykset voivat vaihdella
haastattelun mukaan. Teemahaastattelussa mythempia haastatteluja voidaan muokata
edellisten haastattelujen mukaan, mikali niissa ilmenee asioita, joita ei etukateen otettu
huomioon. (Ojasalo ym 2014, 41). Tutkimus pohjaa brandin vahvistamisen asiantuntija
Uusitalon (2014, 152-153) ajatuksiin. Han nostaa tarkeimmiksi haastattelukohteiksi ja-
kelukumppaneiden ja myyntikanavien edustajien haastattelut, mukana niin kanavien joh-
toa kuin asiakaspalvelutehtavissa tydskentelevia ihmisia. Millainen kasitys heilla on
brandista ja sit ostavista asiakkaista, sek& heidan motiiveistaan? Miten kanavien joh-
don ja asiakaspalvelun ndkemykset eroavat toisistaan? Oman yrityksen asiakaspalve-
lussa tydskentelevien ihmisten haastattelut. Mitd he kuulevat brandistanne asiakkail-
tanne? Mitk& ovat tyypillisia kysymyksia ja tyytyvaisyyden tai tyytymattémyyden aiheita?
Mitd he kehittaisivat brandissa ensimmaiseksi? Juutisen ja Steinerin (2010, 91,95) mu-
kaan yrityksen kannattaa haistella koko ajan heikkoja signaaleja asiakkaiden ja muiden
sidosryhmien odotusten muutoksista. Sidosryhmista erityisesti asiakkaiden odotusten
muuttumiset saattavat nakya tyytymattdmyytena tuotteisiin tai palveluihin, mistéa seuraa
kysynnén lasku. Muuttuneet odotukset heijastuvat toisinaan kysymyksing, valituksina ja
palautteena esimerkiksi ostotapahtumassa. Kaupalle tiedustelut ovat merkki siita, etta

asialla on asiakkaalle merkitysta, ja silla saattaa olla merkitysta myynnille.
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3 Nanso Group Oy

Nanso on ollut osa suomalaista designia jo lahes yhdeksén vuosikymmenta. Se on kuu-
luisa printeistaan ja uskaliaista kuoseistaan, jotka ovat saavuttaneet suosion niin Suo-
messa kuin kansainvalisilla markkinoilla. Pehmeét arvot omaava Nanso on perheyritys,
joka on kasvanut vuosikymmenten saatossa pienesta alusasujen valmistajasta Nanso
Group branditaloksi, joka edustaa suomalaisen trikoo-osaamisen huippua. (Kotapalo
2008, 146.) Nanson pehmeaan mielihyvaa tuottavaan designiin yhdistyvét kiehtovalla
tavalla ekologisuus, inhimillisyys, eettisyys ja kotimaisuus. Nanson vaatteet ovat kohtuu-
hintaista arjen luksusta. Nykypéivana paljon puhuttavat ekologisuus ja eettisyys ovat
aina olleet osa Nanson laatua. Nanso kuuluu eettisen muotikaupan ryhméaan ja huolehtii
sSiitd, etté valmistajan eettiset arvot niin tyévoiman kuin ymparistonakokohtien suhteen
vastaavat Nanson laatuvaatimuksia. Nanso muun muassa kierrattédd tuotannossa kay-

tettavaa vetta ja pitdd paastot minimissa. (Kotapalo 2008, 146.)

Nanson toiminta alkoi Nokialla vuonna 1921 varjadgmona. Ensimmaisia vaatteita olivat
laamapaidat. Sittemmin Nanso on valmistanut muun muassa miesten alushousuja, puu-
villasukkia, t-paitoja ja yopaitoja ja Nanso on kasvanut yhdeksi Suomen suurimmista
vaatetusteollisuusyrityksista. Nanso Group on organisaatiomalliltaan paahankkija, ja se
myy merkkejaan omissa myymaléissaan ja B2Bna vahittadismyyntiin. Nanso Groupin Tor-
nion sukkahousutehdas lopettaa syksylla 2016 ja yrityskaupan mukana Black Horse,
Finnwear, Norlyn ja Amar siirtyivat Pierre Ropert Groupin omistukseen. Nanso Group
Oy:n omina merkkeina jatkavat Nanso, KS ja sukkabrandi Vogue. Nanso-brandin tuot-
teiden suunnittelu, myynti, markkinointi ja logistiikkatoiminnot sailyvat Suomessa. Trikoo-
vaatetuotannon mahdollisuuksia kartoitetaan, tavoitteena on pitaa tuotanto lahialueella.
Nanso Groupin Yhtion liikevaihto oli noin 46 miljoonaa euroa, josta viennin osuus on 13

prosenttia. Nanson p&ékonttori sijaitsee Nokialla ja myyntikonttori Helsingissa.

3.1 ldentiteetti, visio, missio

Arvot: rohkeus, vastuullisuus, laatu, suomalaisuus
Missio: luomme hyvéaa oloa ja suomalaista muotia

Visio: 2017 olemme suomalaisen muodin lippulaiva
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Yrityksen identiteetti (corporate identity) on tulevaisuudessa merkittava kilpailutekija glo-
baaleilla markkinoilla. Kun henkil0sto tietda ja tuntee yrityksensa vahvuudet ja heikkou-
det, arvot ja pyrkimykset, ohjaa ymmarrys henkiloston paatdksentekoa ja kaikkia valin-
toja. Henkildston toiminta ja valinnat heijastuvat niin, etta ulkoiset sidosryhmaét kykenevét
luomaan itselleen yrityksesta elavan ja todellisen mielikuvan, joka sisaltda yrityksen
olennaiset piirteet. (Markkanen 1999, 9-10.) Sanakirjan mukaan identiteetti tarkoittaa
taydellistd samankaltaisuutta. Organisaatioiden osalta tama tarkoittaa, etta visio, osaa-
minen, arvot ja strategiat ovat seka teoriassa etta kaytdannéssad samanlaisia. Niitd pyri-
taan toteuttamaan ja ne myds toteutuvat. ldeaalitapauksessa yrityksen toiminta on sa-
mansuuntaista ja tunnistettavaa kaikissa yrityksen tai konsernin osissa, mika vaikuttaa
sidosryhmien kokemuksiin ja havaintoihin ja sitd kautta yrityskuvaan. Viestinnalla ja
markkinoinnilla tuetaan kaytannon kautta syntyneita mielikuvia oikealla tavalla. (Markka-

nen 1999, 23-24.) Visio ja missio auttavat saavuttamaan halutun brandi-identiteetin.

Vastuullisuus on yksi Nanson liiketoiminnan arvoista, joka pitaa sisdllaan avoimuuden ja
toiminnan lapinakyvyyden. Kuluttajan eettistd omaatuntoa tukee tuotantoprosessin vas-
tuullisuus ja laadukkaan vaatteen kestavyys kulutushysteriassa. Internetsivuillaan yritys
kertoo vastuullisuusajattelustaan sekéd kaytannon tekojaan yrityksen ja bréandien talou-
dellisen-, sosiaalisen- ja ympéaristovastuullisen toiminnan kehittamiseksi. Nanso
Groupissa vastuullisuus on paljon enemman kuin yksi tuote tai projekti. Vastuullisuus on
arvo, johon kaikki yrityksen toiminta ja tuotteet perustuvat. Myyntijohtaja Jussi Tolvanen
kertoo Nanson tarina -videolla yrityksen vastuullisuudesta: "Meilla se liittyi lapinakyvyy-
teen eli tiedetddn langasta valmiiseen tuotteeseen mité siina tapahtuu matkan varrella:
ketk& osallistuu siihen vaatteen tekemiseen.” Toimitusjohtaja Leena Syrjalan mukaan
vastuullisuus on myés todennettu liiketoimintamalli: "Maailmassa on paljon niité ihmisia,
ja nyt tutkitusti tiedetéén, joille eettisyys, vastuullisuus, kestava kehitys, sosiaalinen oi-

keudenmukaisuus globaalisti ovat tarkeitéd asioita.” (Nanso Groupin verkkopalvelu)

Nanson identiteettiin kuuluu laadukkaiden trikootuotteiden valmistaminen ja vahva print-
tiosaaminen. Nanso pukee naisen pdaivan jokaiseen hetkeen: arkeen, iltaan ja y6hon.
Nanson paasuunnittelija Noora Niinikosken (1.3.2016) mukaan Nanson tarina on neu-
lososaamisessa, joka tulee pitk&n historian kautta, juuret, maaratietoinen tekeminen ja
vuosikymmenten aikana karttunut taito. "Taalla nakee sen, etta on ihmisia jotka tietavat
kaiken lahtien langan kierteestd ja siitd, kuinka neulos kayttaytyy. Se on sellaisella ta-
solla, ettd hallitaan koko prosessi kokonaisvaltaisesti. Silla pystytdan luomaan tiettya

laatua, joka on Nanson ydinarvoissa ja tekemisen perustana.” Han myds nostaa esille
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Nanson omintakeisena ja erottuvana vahvuutena printtisuunnittelun. "Suomessa on
tekstiilisuunnitteluosaamista, mika kiinnostaa ja luo lokaalisuutta. Ne suunnittelijat, jotka
suunnittelevat Suomessa heijastelevat ymparistdd. Se Suomi-aspekti erottaa meidat

muista. Samaan aikaan liitytdan tietoisesti kansainvéliseen tekemiseen."

3.2 Vastuullisuusstrategia

Nanso Group erottuu muista vaatetusalan toimijoista vastuullisuusstrategiallaan. Tana
paivana globaalisti toimivilla yrityksilla on tapana kilpailuttaa alihankkijoita uudestaan ja
uudestaan toisiaan vastaan ja etsia halvinta mahdollista vaihtoehtoa, mika johtaa jatku-
vaan muutoksen tilaan. Nanso Groupilla on toimittu eri tavalla. Nanson vastuullisuusasi-
antuntija Satumaija Maen (2013) mukaan Nanso ei juokse pelkan hinnan perassa hal-
vimpiin maihin, vaan on asettanut tuotteiden ostolle myds laatuun, turvallisuuteen ja eet-
tisyyden varmistamiseen liittyvia kriteereja. Globaalit arvoketjut ovat tulleet vaateteolli-
suuteen pysyvasti, mutta riskimaissakin voi toimia vastuullisesti. Nanso Group kayttaa
riskimaissa sijaitsevien yhteistydkumppaneiden sosiaalisen vastuun arviointiin kansain-
valistd Business Social Compliance Initiative (BSCI) -jarjestelmaa, jonka arvioinnit suo-
rittaa rippumaton tarkastusyritys. Nanso Group vaikuttaa my6s omalla toiminnallaan ket-
jun vastuullisuuden hallintaan. Nanso on panostanut EU:n ulkopuolisissa hankinnoissa
hyvaan yhteistydhon vain muutaman luotettavan yhteistyokumppanin kanssa. Rajallinen
tuotetoimittajamaara antaa mahdollisuuden luottamuksellisiin suhteisiin ja tiiviseen yh-
teistybhon. Nanso Groupilla on vain vahan alihankkijoita, ja ne ovat kooltaan saman ta-
soisia. Liséksi yhteistydn on oltava kannattavaa kummallekin osapuolelle, silla silloin
Nanso voi kehittdd toimintatapojaan ja puuttua ilmi tuleviin epdkohtiin. (Tarvainen ym
2013, 24- 25.)

Tulevaisuuden ennakointiin ja liketoiminnan kestavaan kehitykseen erikoistuneen Suo-
men itsendisyyden juhlarahasto Sitran mukaan riskienhallintastrategia syntyy useimmi-
ten vastauksena yrityksen ulkoa tulleeseen kritiikkiin tai kritiikin uhkaan. Kuluttajat, sijoit-
tajat tai ostajat vaativat yritykselta vastuullista toimintaa ja haluavat yrityksen vélttavan
negatiivisia vaikutuksia yhteiskuntaan. Nanson kaltaisille kansainvalisten alihankintaket-
jujen huippua edustaville brandiyrityksille tuotantoketjun riskienhallinta on elinehto. Ris-
kienhallintastrategian on yha tarkeampad, koska kuluttajat ovat alkaneet punnita kulut-

tamiseen liittyvia eettisid valintojaan. Se on syy, miksi yritykset etenevat riskienhallin-
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nasta erottautumisstrategiaan. Kayttamalla Reilun kaupan puuvillaa ja kieltaytymalla ali-
hankinnasta kaikkein riskialtteimmista maista Nanso Group on léytanyt vastuullisuutta
arvostavat LOHAS-kuluttajat. Vastuullisuusasiantuntija Satumaija Maen mukaan “kulut-
tajat haluavat tietda, millaisista olosuhteista heidan vaatteensa tulevat. Mita paremmin
ja avoimemmin pystymme tuotteista ja niité valmistaneista ihmisista kertomaan, sita tyy-

tyvaisempia myos kuluttajat ovat.” (Tarvainen ym 2013. 24- 25.)

LOHAS-lyhenne tulee sanoista Lifestyle of Healthand Suitainability ja tarkoittaa asiakas-
segmenttia, joka pitaa arvossa hyvaa kuntoa ja terveytta, ymparisttd, henkildkohtaista
kehittymistd, sosiaalista oikeudenmukaisuutta ja kestavan kehityksen mukaista elaméan-
tapaa. He arvostavat hyvia brandeja, tutkivat pakkausmerkinnat seka puntaroivat tarkasti
mitd palveluja kayttavéat. (Juutinen& Steiner 2010,58.) Kiteytetysti: omatunto tulee os-
toskoriin. Ekonomi Jaana Haapalan mukaan "Nopeasta tiedonkulusta on seurannut |a-
pindkyvyyden vaade. Ihmiset ovat nahneet epéoikeudenmukaisuuden ja riiston, ja se on
synnyttanyt luottamuspulan.” Kuluttaminen ei ole tulosidonnaista, vaan pikemminkin LO-
HAS-kuluttaja arvottaa muita enemman valintojaan. Suomalaisista LOHAS-kuluttajan
tunnuspiirteet tayttaa 34 prosenttia. Tutkimusten mukaan LOHAS on tullut jaadakseen
ja on edelleen kasvamaan péin. Jaana Haapalan mukaan "Todellisuus ymparilla ei ole
muuttumassa, mutta LOHAS-kuluttaminen tulee muuttamaan muotoaan. Seuraava juttu
on tarkoitusjohdettu vastuullisuus. Kuluttajat kysyvat, mika on yrityksen suurempi tarkoi-
tus. Eiriita, etta tehdaan voittoa.” Kolmannes suomalaisista noudattaa terveyden ja kes-
tavan kehityksen elaméntapaa. Ekologisuus on LOHAS-kuluttajalle itsestédéan selvaa,
mutta muilta osin kuluttajaryhma jakautuu kahtia: moderniin karkiryhmaan, johon kuuluu
noin 10 % suomalaista seké perinteisempaan ryhmaan, joka kattaa noin 25 % suoma-

laisista. Suomalaisista joka neljas on LOHAS-kuluttaja. (Maki 2013).

Vastuulliseen kuluttamiseen pyrkivalle asiakkaalle yksi tarkeé valintakriteeri on tapa, jolla
tuotteet on tuotettu. Vastuullisuudella erottuminen ei kuitenkaan ole muodikkuudestaan
huolimatta helppoa. Kuluttajista lahteva paine yritysten ymparist6- ja yhteiskuntavastuun
kehittamiseen on muuttunut helpoimmin toteutettavat vastuulliset menettelytavat mo-
nella alalla jo standardeiksi, joita kaikkien on pakko noudattaa. Asiakkaat siis mieltavéat
sen, ettd niin kaikkien itsestaan selvasti kuuluukin toimia. Jotta vastuullisuudella pystyy
tuottamaan asiakkaille kilpailijoista poikkeavaa arvoa, on koko ajan porauduttava syvem-
malle ja syvemmalle yrityksen kaikkiin prosesseihin ja muutettava niitd nykyista toimin-
tamallia eettisemmiksi ja ekologisemmiksi. Silloin kun yritys pyrkii tosissaan erilaistu-

maan talla keinolla, tuloksena on arvoa paitsi asiakkaalle ja yritykselle itselleen, myos
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ympéristolle ja kaikille toimijoille, joihin yrityksen hankintaketju ulottuu. (Uusitalo 2014,
48.)

Vihre& kuluttaminen on valtavirtaistumassa: tiedostavat kuluttajat ovat tuotelojaaleja ja
heissd on huomattava myyntipotentiaali. Kuluttajat tarvitsevat kuitenkin lisétietoa, silla
he eivat automaattisesti ymmarré ostopaéatostensa ekologisia ja sosiaalisia vaikutuksia
ja sen vuoksi tarvitsevat neuvoja ostaessaan. Eniten vihreitd ostajia on suurissa ika-
luokissa. (Juutinen ym.2010, 56.) Vihreytta ja vastuullisuutta arvostavien kuluttajien mie-
lipiteet vaikuttavat myos yleiseen yhteiskunnalliseen asennemuutokseen, joka puoles-
taan heijastuu jossakin vaiheessa poliittiseen paatdksentekoon. Sen vuoksi vihredn ku-
lutuksen kasvua on analysoitava huolellisesti kaikilla toimialoilla yhtena tarkeéna liiketoi-
mintaympariston trendind. Muutokset siind ennakoivat myos yleisempaa asennemuu-
tosta, jonka vaikutukset voivat ulottua laajasti monille toimialoille. (Juutinen& Steiner
2010, 55.)

Nanso on oivaltanut, missé asiakkaille merkityksellisissa asioissa yritys voi resurssiensa
ja osaamisensa turvin olla kilpailijoitaan parempi. Joka elokuu Vanhat Nansot tekevat
hyvaa-vaatteidenkierratyskampanjassa omat myymalat ottavat vastaan vanhoja tuottei-
taan ja seuraavasta ostoksestaan saa hyvityksena -20% alennusta. Huhtikuussa 2016
alkaa uudenlainen kierratyspilotointi Nanson Tammiston outletissa, jonka tarkoituksena
on ottaa asiakkailta heidan kaytettyja vaatteitaan takaisin myyntiin vastineena alennus
seuraavasta ostokerrasta. Kayttokelpoisille tuotteille pyritdan Ioytamaan uusi omistaja
Nanso Second Hand -myyntikokeilun kautta. Parhaat paivansa kaytdossa nédhneet vaat-
teet puolestaan toimitetaan kierratykseen, jossa ne hyddynnetédén uusien vaatteiden ma-
teriaalina. Nanson myymalaketjun paallikké Marjo Lehtonen (25.1.2016) nakee potenti-
aalin omien tuotteiden kierrattAmisesta: "Se on ihan loistavaa, ajatus ja idea, ettd me
konkreettisesti kerrotaan laadusta. Olen ehdottomasti kierrattdmisen kannattaja." Uusi-
talon (2014, 34) mukaan brandin rakentaminen muuttuu konkreettiseksi toiminnaksi ja
kiinnittyy suoraan lilkketoiminnan johtamiseen, silloin kun yritys ei enda etsikaan maarit-
telyd omalle brandilleen, vaan suunnitelmaa yrityksen kilpailuasetelman vahvista-
miseksi. Tama tarkoittaa oivalluksia siitd, missa yritys voi olla paras. Sen myota vahvis-
tuu myds yrityksen tuotteiden ja palveluiden asiakkaille tuottama arvo, seka niiden erot-
tuvuus, haluttavuus ja brandi. Ajatushautomo Demos Helsingin Sitralta (2013) teettdmén
tutkimuksen mukaan Nanso Group kehittéda tuotantoketjun vastuullisuutta ja valineité sen

seuraamiseen, etta vaativille kuluttajille pystytdan osoittamaan tuotteiden eettisyys mah-
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dollisimman hyvin. Kilpailuetu tuotantoketjuhallinnasta tuottaa positiivista mainetta: vas-
tuulliset kuluttajat valitsevat Nanson vaatteita. Kyse on myos pitk&n ajan kilpailuedun

turvaamisesta, koska vastuuton toiminta saattaisi johtaa kalliisiin riskeihin.

3.3 Visuaalinen identiteetti

"Haluan Nanson uuden tyylin olevan rauhallinen, hienostunut, rento ja pohjoinen. Sel-

laista mallistoa olemme rakentaneet." Noora Niinikoski (Me Naiset 1.2.2016.)

Yrityskuvan vahvistamisessa visualisoinnilla on suuri merkitys. Visualisoinnilla tarkoite-
taan niita silmin havaittavia symboleja ja keinoja, joilla yritys viestittaa arvostaan ja itses-
taan. Yrityksen identiteetin visualisointi on tarked tapa kommunikoida viiteryhmien
kanssa, silla tehokkain viestintamuoto henkilokohtaisten kontaktien jalkeen on kuva. Vi-
suaalisten elementtien avulla yrityksen on helpompi kertoa visioistaan ja paamaéaristaén
muun muassa tyontekijdille ja asiakkaille. (Hamaéalainen 2004, 148.) Visuaalisen yritysku-
van tarkoituksena on symbolisoida yrityksen tarkeind pitdmia toimintaperiaatteita ja ar-
voja. Perusajatus yrityskuvan kehittdmisessa on, etté kaikessa mita yritys valmistaa ja
omistaa on kuvastettava ajatusta siita, mita se on ja mitkd ovat sen aikomukset. Yritys-
kuvan tulee valittdd yrityksen tavoitteita, toimintaperiaatteita, arvostuksia, persoonalli-

suutta ja omaleimaisuutta. (Nieminen 2004, 41.)

Yrityksella on ehja identiteetti, kun silla on selkea kuva toiminnastaan, tuotteistaan, asi-
akkaistaan ja sidosryhmistéén seka kilpailuedustaan visuaalisessa markkinoinnissaan.
Yrityksen viestinta toimii sujuvasti profiloituneen identiteetin kautta, kun yritys toimii iden-
titeettinsa mukaan ja erottautuu omaleimaisena ja kiinnostavana. Mielikuva vahvistuu,
kun yrityksesta tulee asiakkaalle kuin tuttava, julkisuuden henkil6 tai idoli, jolla on tuttu
tapa puhua, tutut kasvot ja visuaalinen ilme. (Nieminen 2004, 43-44.) Ihmiset omaksuvat
kirjoitetusta viestinnasta vain murto-osan, kun taas aisteilla ja kokemusperéisesti tieto
omaksutaan lahes taysin. Ihmiset oppivat toiston ja tulkinnan kautta, kun eri aistit havait-
sevat saman viestin erilaiset tulkinnat niin tuotteissa, palveluissa kuin toimitiloissa, vies-
tinnassa tai henkiloston kayttaytymisessa. Hyva design tekee maailman ymmarretta-
vaksi. (Markkanen 1999, 28.)

Nanso uudistaa monien muiden suomalaisten yritysten tapaan brandiaan, tuotevalikoi-

maansa ja myymaloitaan. Tammikuun lopussa 2016 Nanso lanseerasi uuden brandi-
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ilmeen ja syksyn 2016/2017 mallistot lehdistdlle. Milja Haaksluodon (2016) mukaan uu-
det lookbook- kuvat muistuttavat Samujin perusvaatteita ja Marimekon printtimekkoja.
Fokus on yha neuloksissa ja trikoissa, jotka eivéat ole mitaan "markettipaituleita.” Yo-ja
oloasujen sijaan Nanson painotus on muodikkaissa kayttovaatteissa, joita voi kayttaa
myds tybelamassa. Nanson paasuunnittelija Noora Niinikosken mukaan "Nanson eri-
koisosaaminen on laadukkaissa trikootuotteissa, joten se oli luonnollinen p&a&afokus. Tri-
koot ja neulokset ovat mukavia ja rentoja, mutta haluamme kaantaa sen hienostuneeksi
rentoudeksi. Haluan luotsata Nansoa kohti maailmalla trendikasta pohjoisen estetiikkaa,
joka on meitad lahelld." Niinikoski kuvailee uutta Nansoa sanoilla rauhallinen, harmoni-
nen, selkea - jopa seesteinen. Nanson brandiuudistus kattaa malliston, logon ja myy-

malailmeen.

Noora Niinikosken (1.3.2016) mukaan ty6vaatepukeutuminen on muuttunut: ihmiset pu-
keutuvat rennommin t6ihin. Neulokset mahdollistavat paljon my6s tydvaatepuolella.
Nansosta tulee monelle viela mieleen kaytannollinen, mutta ei erityisen naisellinen yo-
asu. (Hammarsten 2016.) Niinikoski ndkee vahvuutena, ettd suomalaisten mielikuva
Nansosta on ydpaidoissa ja -puvuissa. Toisaalta profiloidutaan voimakkaasti yovaate-
puolelle, minka takia kuluttajan voi olla vaikea kasittda Nansoa viela relevanttina muoti-
merkkina. Sen mielikuvan vahvistaminen, ettd Nanso on muutakin kuin yopaita, on ta-
manhetkisen bréanditydn paamaara: tehdd ero kahden malliston vélille, joista toinen
edustaa yo6- ja kotipukeutumisen aluetta ja toinen sesongin muotimallistoa. Kuluttajien
mielikuvat muuttuvat hitaasti. Noora Niinikoski nakee, ettd mitd useammin ja selkeammin
viesti esitetaan samalla tavalla, se alkaa menné lapi ja se ymmarretaan. Han uskoo vah-
vasti kuvien voimaan: "Kuvan kautta vahvasti maarittyy mité ollaan." Lippulaivamyyma-
lan myymalapaallikko Ida Vuola (3.2.2016) ndkee Nanson olo-ja yovaatteiden etuna sen,
ettd oven voi menna avaamaan jaamatta kiinni. "Tiedan monta yOpaitaa, jotka ovat olleet
Viking Linella ja muussa reissussa tuulettumassa.” Monikayttoisyys nakyy siind, asiak-
kaat kayttavat pehmittyneita paivavaatteitaan myéhemmin ydpukuina. Nanson valikoi-
mista puuttuu terdvin bisnes- ja juhlapukeutuminen. "Musta se oikein kuulukaan Nan-
solle; me ollaan casual, rennompia”, Ida Vuola kertoo. Saman nékee toimitusjohtaja
Leena Syrjala, jonka mukaan Nanson asiakkaalle halutaan tarjota entistda enemman
ajankohtaisia mallistoja, joista l10ytyy kokonaisuuksia tdihin ja vapaa-aikaan. "Ei bleiseria
ja hametta, mutta vaikkapa trikoomekko ja neuletakki tai mukavia toppeja.” (Hammarsten
2016).
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Nanson brandi henkii nostalgista, pohjoista virettd. Sen syksyn kuvastot on painettu mat-
tapaperille, ja varit ovat seesteiset ja rauhalliset. Lookbook-kuvat sisaltavat tarkkaan har-
kittua poissaolevuutta ja huolettomuutta. Malli on kuin omissa maailmoissaan,
unenomaisesti lasna. Tyyliltdan kuvat ovat hyvin yksinkertaistettuja ja vaatteet helposti
yhdisteltdvia. Nuorentavana elementtind kuvissa on valkoiset lenkkarit ja tyylid teke-
massa herrainkengat. Nanson visuaalinen identiteetti on olla ammattitaitoinen trikooval-
mistaja, laadukas, monikayttdinen ja skandinaavinen kuosiosaaja. Kaikki Nansossa ker-
too samaa tarinaa. Noora Niinikosken (2015) mukaan "Se, etta tuotemerkki nayttaa jol-
tain tietylta vuosikymmenelta, ei ole kiinnostavaa. Ajattomuus sen sijaan on." Nanson
visiona ei ole tarjota viimeisimpia villityksia, mutta tuotteiden pitaé olla raikkaita ja herat-
taa asiakkaiden mielenkiinto. (Vuokola 2015). Visualisti Mikael Forsblom (30.3.2016)
luonnehtii mielikuvaa Nansosta néin: "Siina on janna skandinaavissuomalainen ote, joka
perustuu printteihin ja tuotteiden kaytettavyyteen. Liitan mielikuvaan myds laadun ja tuot-
teisiin selkeyden ja yksinkertaisuuden. Tuotteet toimivat yksittaisina tuotteina, en nae
vaatteita asujen koordinoituina kokonaisuuksina. Perustuu ajatukseen, etta on tietty

printti, josta on tehty erilaisia tuotteita.”

Noora Niinikosken (2016) mukaan seesteisyys, hiljaiset ja rauhalliset asiat viehattavat
aiempaa enemman myds kansainvalisesti: muoti on seesteisemp&é. Kiinnostavana sym-
bolina hiljaisuuden estetiikalle on Kinfolk-lehti, joka ilmentda luonnonlaheista elamantyy-
lida ja tunnelmaa. Vastaavanlaista unisen paivan tunnelmaa- ei synkalla tavalla, vaan har-
monian kautta- Niinikoski on halunnut tuoda uudistuvaan Nansoon. Rauhallinen, tyyli-
kas, rento, pohjoinen. Helposti lahestyttava, konstailematon ja ajankohtainen. Tunnistet-
tava tyyli ja paikallisuus- suomalaisuuden ja Helsingin tuoma luonteikkuus. Pohjoismai-
nen muotoilu on ajankohtaista ja kiinnostavaa yksinkertaisuudessaan. "Tyylissa viehat-
téaa kodikkuus ja arkisuus. Muotoilun perinne nojaa vahvasti kauniin arjen ajatukseen ja
demokraattiseen ideologiaan: kauniita tuotteita ja tiloja kaikille.” Inspiroivia merkkejé ko-
konaisuuden estetiikan ndkdkulmasta ovat Niinikosken mukaan A.P.C ja COS ja suun-
nittelijoista han nostaa esille Christophe Lemairen. "Lemaire on mielesténi huippu hallit-
semaan sen tietyn ajankohtaisen, klassisen, seesteisen estetiikan.” (Sievinen 2016,
122).
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3.4 Nanso-brandin nykytila

Nykytilan arvioinnissa kaytetaan lahteena mediassa nousevia ajatuksia Nanson trikoo-
tuotannon jatkosta ja uuden brandi-ilmeen lanseerauksesta. Juutinen& Steinerin (2010,
109-111) mukaan asiakkaiden, erityisesti kuluttajien, kayttaytymisen ymmartaminen on
keskeista strategiaa tarkasteltaessa. Jotta voitaisiin kehittaa yritystd parempaan, on tun-
nistettava muutosajurit. Asiakkaiden ja muiden sidosryhmien nakemyksia voidaan sel-
vittda valituksista, mediassa saadusta huomiosta, sosiaalisen median eri l&hteista ja yri-
tykselle neuvotteluissa esitetyista toiveista ja vaatimuksista. Valituksia analysoidaan siita
nakokulmasta, heijastavatko ne asiakkaiden arvostusta ja mielipiteiden muutoksia.

Nansolla puhaltaa uudet tuulet. Nanso ilmoitti lopettavansa tuotannon Nokian tehtaalla
syksyn 2016 aikana. Tornion tehdas lopettaa toimintansa syksylla 2016 ja samalla Nor-
lyn-, Amar, Finnwear- ja Black Horse -brandit siirtyvéat norjalaisen Pierre Robert Groupin
omistukseen (Ranta, 2016). Tulevaisuustutkimuksen dosentti Mannermaan (2004, 124)
mukaan tulevaisuudessa tuotanto tulee siirtyméan pois Suomesta. Suomen kaltainen
korkeiden palkkojen, korkeiden sivutulojen seké raskaan verotuksen maa ei voi miten-
k&aan tulevaisuudessa parjata kilpailussa tuotannollisista tydpaikoista. Tyo tulee siirty-
maan Suomenlahden eteldpuolelle ja Kaakkois-Aasiaan. Tydvoimakustannukset Suo-
messa ovat jopa satakertaiset kiinalaiseen tydévoimaan verrattuna. Suomen kaltainen ta-
lous voi kilpailla korkean jalostusasteen erikoisosaamista vaativissa toissa seka tutki-
muksessa ja tuotekehittelyssa. Suomessa vaatteisiin rahan kuluttamista pidetaan turha-
maisena ja pukeutumiskulttuuri on erilainen verrattuna lansi-Eurooppaan. Suomessa 0s-
tetaan vdhemman samalla kun venalaiset matkailijat ovat vahentyneet ja kuluttajien va-

linen C2C- kauppa on lisdantynyt.

Kaupan liiton selvityksen mukaan vield 2000-luvun alussa vahittaiskaupan keskiméaarai-
nen kasvu oli noin nelja prosenttia vuodessa: Liitto ennusti kasvun jdavan nollaan vuo-
sina 2009-16. Vahittdiskaupan liikevaihto on ollut suurimmaksi osaksi laskusuunnassa.
Laurilan (2015) mukaan Suomen talouden alamé&ki puree lujaa Nanson kaltaiseen "laa-
dukasta pukeutumista naisille" -yritykseen. Naiset ovat alkaneet saastdd. He ostavat
joko halvempia vaatteita tai ostavat vdhemman. Rajusti kasvanut naisten tyottémyys ei
voi olla vaikuttamatta kuluttamiseen. Ei auta lupaus vastuullisuudesta eikad mistaan. Kun
suomalainen tyd on liian kallista, sitd on mahdotonta tehda. Virossa ja muissa Baltian

maissa ompeleminen maksaa paljon vdhemman. Muotoilja Katja Mantykoski



20

(22.3.2016) nakee, ettd "Nanso on tuonut mainonnassa hienosti esiin sen, ettd on suo-
malainen tydllistdja, mutta se ei nahtavasti suomalaiselle kuluttajalle riitd, niin ettd me
ostettaisiin Nansoa tarpeeksi.” Aalto-yliopiston muotitaiteen professori Pirjo Hirvonen
epailee, ettda Nanson uskollisin ja vahvin asiakaskunta on jo liian ikaantynytta. "Se on
usein iso haaste yrityksille, kuinka ottaa aina seuraavat sukupolvet haltuun, ja miten tul-
kita niiden tarpeita, kulutuskayttaytymist&, mieltymyksia ja arvomaailmoja. Ehk& Nanso

ei ole saanut siité parasta mahdollista otetta. ” (Aromaa 2015).

Muotibloggaaja Jenni Rotonen (2015) nostaa esille ajatuksen, ettei Nanso ole kyennyt
uudistumaan riittavan rohkeasti. "Nansolla muotoilu on ehka jamahtanyt jollekin vaaralle
aikakaudelle. Toisaalta, Nanso on pyrkinyt uudistumaan ja se on tehnyt yhteisty6ta nuor-
ten suunnittelijoiden kanssa. Ehka yhteistydsta ei ole kuitenkaan saatu kaikkea potenti-
aalia irti." Nanso on yrittanyt uudistua 2000-luvulla kayttamalla nuoren polven suunnitte-
lijoita, kuten Paola Suhosta. Sami Sykkd muistuttaa, ettd Nanso on tehnyt hyvaa yhteis-
tyota myos Kullbergin kauden jalkeen esimerkiksi Anna Ruohosen ja Katri Niskasen
kanssa, mutta jotain on jaényt uupumaan. "Yrityksen kokonaiskonsepti ei ole ollut yhta
vahvaa eika toiminta yhta energisté (kuin Kullbergin kaudella). Eika printtisuunnittelu ole
ollut kiinnostavaa.” Aalto-yliopiston professori Pirjo Hirvosen mukaan itse tuotetun mate-
riaalin kdytdssa on myds ongelmansa "Mallisto voi jadda sen takia lilan suppeaksi. — Se
johtaa helposti siihen, ettd mallistossa on paljon itsedan toistavia elementteja ja vaate-
tyyppeja. Se voi olla yksi sellainen piirre, joka ei valttdmattd puhuttele ja sytytad ostajia
tassa ajassa.” (Aromaa 2015). Nanson toimitusjohtaja Leena Syrjalan mukaan yritys on
kiinnittdnyt samaan asiaan huomiota: "Oman tuotannon sailyttdminen vaatisi jatkuvia in-
vestointeja. Kun luovumme siitd, pystymme panostamaan branditydhon ja saamme
enemman vapautta mallien ja materiaalien suhteen.” (Hammarsten 2016.) Vaikka Nanso
siirtaisi tuotantonsa kokonaan ulkomaille, muodin ammattilaiset uskovat, ettd suomalai-
nen muotibrandi voi silti viela parjatd. Noora Niinikosken palkkaamisen uskotaan olevan
hyva veto, koska han tuntee trikoon ja kuviomaailman ja on taitava ammattilainen. (Aro-
maa 2015.)

Mummomaiseksi mielletyt naistenvaatemallistot ovat muuttuneet vauhdilla nuorekkaa-
seen suuntaan, mutta kuluttajien mielikuva uudistuu hitaammin. (Laurila 2005). Muotitai-
detta Aalto-yliopistossa opettava Pirjo Hirvonen on seurannut Nanson toimintaa jo 70-
luvulta lahtien. Hanen mukaansa Nanso on tehnyt kiinnostavia, erityyppisid avauksia,
mutta isompi uudistuminen ei ole paassyt tapahtumaan. Siitd huolimatta Nanson tulevai-

suuden nakymia katsotaan positiivisesti. Nansoa pidetaén kiinnostavana, ja yrityksessa



21

katsotaan olevan potentiaalia. Hirvosen mukaan ”"Nansolla on aivan varmasti jotain
omassa DNA:ssaan, joka kannattaisi siirtdd uuteen aikaan, uusien sukupolvien kayt-
toon.” Pupulandia.fi- blogisti Jenni Rotonen kehuu Nanson asusteiden laatua seka mer-
kin eettisia ja ekologisia arvoja. "Nansossa on hyvin paljon asioita, joita ihmiset arvosta-
vat nykypaivanad vaateteollisuudessa aina vain enemman, koska vaakakupin toisella

puolella ovat tehotuotanto ja hikipajat."

Trendianalyytikko Susanna Bjorklund (7.3.2016) nostaa kehityskohteeksi sen, millaisia
tuotteita Nanso pystyy tarjoamaan niille, jotka eivat pida printeista tai silloin kun printit
eivat ole tapetilla. Han nékee, ettd Nanson laatuosaaminen voisi olla mahdollisuus tehda
korkealaatuisia perustuotteita, jotka kestaisivat sesongista toiseen, ja joita voisi helposti
paivittaa varien mukaan. Juuri oikeanmallisista, hyvin mitoitetuista laadukkaista perustri-
kootuotteista upeissa vareissa on pula. "Suomalaisen vaateteollisuuden ei pitaisi nojata
niin paljon taaksepdin edellissesongin myyntilukuihin paatdéksenteossa. Rohkeammin
eteenpdin. Osa mallistoista perustuotetta, mutta aivan uudenlaisiakin tuotteita mukaan,
joilla heratettaisiin sisdanostajia, kuluttajia ja lehdist6a.” Mallistojen printtipainotteisuus
mietityttdd my0s muotoilija Katja Mantykoskea (22.3.2016): "Sitten, kun kasvetaan ulos
kuosista, 16ytaako sieltd enda mitdan mika on ravakkaa?” Uudistuneesta brandi-ima-
gossa paapaino on entistd nuoremmassa kuluttajaryhmassa: "Kuvilla vahvistetaan sita
mielikuvaa, ettd tdma on myds nuoren aikuisen naisen vaate. Toisaalta kuka sielld on se
paakohderyhmad, joka ostaa sen vaatteen. Onko se unohdettu?” Katja Mantykoski nékee
paikan Nanson vaatteiden monikayttdisyyden korostamiselle ja tarinan kerronnalle ku-
van taakse. Nanso ei ole ryvettynyt, sen ainoa kolhu imagossa on tehtaiden lopettami-
nen ja tyontekijoiden irtisanominen. Nekin tapahtuivat vasta kun aika saneli pakon. Nie-
misen (2004, 28-29) mukaan yrityksen korkealuokkaisesta imagosta on myos todellista
hyotya silloin, kun se kohtaa vaikeita aikoja. Kun yrityksen toiminta on selke&a ja eetti-
sesti arvostettavaa, sen siihen asti saavutettu maine toimii ik&d&n kuin puskurina uusia
mahdollisia negatiivisia toiminnanhairidita tai tapahtumia vastaan. Jos yritys on opittu
tuntemaan luotettavana, asiantuntevana ja innovatiivisena organisaationa, eivat muutos-
tilanteet pure sen imagoon rosoista jalked, koska aiemman imagonsa ja arvojensa vuoksi
yritys voi saada paljon anteeksi. Organisaatioiden ehdottomasti pakottavin teema kan-
sainvalisessa toimintaymparistéssé on yhteiskuntavastuu, joka perustuu eettisyyteen.

Eettisen toiminnan kautta taas luodaan uskottavuutta ja mainetta.

Tammikuun lopussa 2016 Nanso lanseerasi uuden brandi-ilmeen lehdistélle. Vaatteissa

nahdaan olevan uudenlaista sarmaa, jota syksyn mallistossa edustavat esimerkiksi
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Sophie Salekarin luomat printit. Uusi mallisto on ensimmainen, jonka Niinikoski on mer-
kille suunnitellut. Niinikoski uskoo uudenlaisen linjan olevan luonnollinen seuraus
omasta panostuksestaan. Uuden imagon luominen on ollut ensiarvoisen tarkeaa jo sik-
sikin, ettd mallisto ja brandi kulkevat tiiviisti kasi kAdessa: ihmiset ostavat brandia, eivat
vain yksittaista tuotetta. Kilpailu on kovaa ja kansainvalista. Koko paketin pitaé olla kirkas
ja looginen. "Toivon, ettd tulevaisuudessa saamme uusia jalleenmyyijia ja lisaa naky-
vyyttd kansainvalisestikin.” (Haaksluoto 2016). Pupulandia- blogisti Jenni Rotonen
(2016) kirjoittaa brandiuudistuksen lanseeraamisen jalkeen seuraavaa: "Facebookissa
uutisvirtaani pompahti eilen tuo ylla oleva kuva, joka heratti valittbmasti mielenkiintoni.
Kiinnostava kuosi, houkuttelevat varit ja tuore design — ne riittivat kiinnittamaan huo-
mioni. Vasta sitten luin tekstin kuvan ohessa ja yllatyin. En olisi arvannut, etta kyseessa
voisi olla Nanson lookbook-kuva, mutta toisaalta nyt, kun katson kuvaa, naen kylla
Nansoa. Naen kuvassa juuri sitd Nansoa, jota olen jo vuosia odotellut: nykypaivaan pai-
vitettya, kekseliasta, tyylikasta ja sellaista, jota minékin voisin kuvitella pukevani ylleni.
Siitd onkin aikaa, kun Nanso viimeksi herétti tallaisia tuntemuksia. Nyt kuitenkin on ollut
ilo huomata, ettd viimein puhaltavat tdna vuonna peréati 95 vuotta tayttavalla Nansollakin
uudet tuulet. Pa&suunnittelijaksi palkattiin Marimekolla aiemmin tydskennellyt Noora Nii-
nikoski ja nyt alkavat brandiuudistuksen hedelmat nakya. Niinikoski on myods lupaillut,
ettd jatkossa trikoovaatteiden rinnalle mallistoon on tulossa lisdksi neuleita ja kangas-

tuotteita. Pakko sanoa, etté nyt kuulostaa oikeasti lupaavalta — hyva Nanso!”

4 Nanso-brandin vahvistaminen

Mielikuvallisista ilmidista on tullut huomattava osa yhteiskuntaa. Mielikuvista ja niihin liit-
tyvista asioista on tullut keskeisid menestystekijoita lansimaisissa yhteiskunnissa. Taméa
kehitys on koskenut niin organisaatioita, henkilditd kuin aatteitakin. Yhteiskunnan kehit-
tyminen mielikuvayhteiskunnaksi vaikuttaa niin yrityksiin ja talouteen kuin laajemmin
kulttuuriin ja kansalaisten arkeen. Erilaiset mielikuvat ymparoivasta todellisuudesta ja
visiot tulevaisuudesta ohjaavat yha enemman ihmisten kayttaytymista ja paatoksentekoa
tietoon perustuvan rationaalisen ajattelun sijaan. Mielikuvat ja tieto eivat kuitenkaan kil-
paile keskendan: mielikuvien muodostumisen perustana ovat tiedot ja kokemukset. Ta-
man paivan kuluttajat ovat yha tietoisempia yritysten toiminnasta. Yritysten yhteiskun-
taan ja ymparistoon liittyvasta vastuusta on tullut useille kuluttajille tarkea kulutusvalin-

toja ohjaava tekijd. Kun saatavilla olevan tiedon alkuperé on hankalasti maariteltavissa,
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kuluttajat enemmakseen kuvittelevat tietdvansa asioista, vaikka heilléd on usein vain mie-

likuvia ja epavarmoja kasityksia asioista. (Malmelin & Hakala 2005).

Nanso tadhtdd Agency Leroyn toteuttamalla brandiuudistuksella entistéd vahvemmin kan-
sainvélisille markkinoille. Uusi identiteetti tukee Noora Niinikosken johdolla tehtavaa mal-
listouudistusta. Verkkokauppa uudistuu vuoden 2017 alkuun mennessa. Nanso Groupin
toimitusjohtaja Leena Syrjalan tiedotteen (26.1.2016) mukaan "Uusi Nanso tahtaa voi-
makkaasti kansainvalisille markkinoille. Tavoitteenamme on kasvu kotimaassa ja mark-
kinoilla, joilla jo olemme — kuten Pohjoismaat ja Saksa — mutta myos uusilla alueilla. Jotta
voimme onnistua tassd, meidan on oltava aidosti kansainvalinen, olipa kysymys mallis-
toista tai brandista kokonaisuudessaan." Nanson suunnittelun ytimessa ovat printit ja
neulokset, ja uudistuksen my6ta se ottaa askeleen kohti maailmalla vahvasti esilla ole-
vaa skandinaavista tyylia. "Nansosta tekee kansainvalisesti ainutlaatuisen yhtion vahva
trikoo-osaaminen, uusiin mallistoihin tulee sen rinnalle muun muassa neuleita ja tulevai-
suudessa myods kangastuotteita”, paasuunnittelija Niinikoski kertoo. Niinikoski nakee
tuotteet brandin keskitssa, jota muu tukee. Brandiuudistuksen tavoitteena on luoda
imago, joka on "johdonmukainen, houkutteleva ja Nanson ndkodinen", ja jonka kautta
viesti valittyy joka vaiheessa. Kun brandityota tehd&an, viesti kirkastuu ja brandi vahvis-
tuu. (M&M 2016).

Kapeimmillaan brandi nahdaén yrityksen logona tai visuaalisen ilmeen&, mutta se on
my6s markkinoinnin tyokalu ja ihmisten mielikuva yrityksesta. Brandin rakentamisen voi
nahda myos strategisena liikketoiminnan kehittamisena. Brandin uusimiseen on lahdet-
tava tutkimalla bréandin ydinta arkistoista, historiasta ja tarinasta, ja tuoda ne sitten tdhén
paivaan. ldentiteettitydhdn tuo syvyytta asiakasymmarryksen seké tuotekategoriatason
ymmarryksen lisddminen. Brandia ei kannata jattada pelkastadan markkinointi- ja viestin-
tatyokaluksi, mutta yrityksen tuottamaa arvoa tulee kommunikoida brandi-identiteetin
mukaisesti. Tarinat, joista brandi rakentuu, ovat niité jotka emotionaalisia kytkoksia ihmi-
sissa synnyttavat. Tarinat ovat niité joihin myds jalleenmyyjat ulkomailla havahtuvat ja
huomaavat, etta niiden avulla vield tuntematontakin brandia voi lahted myymaan ja te-
kem&an tunnetuksi. Maailmalla kovassa kilpailussa erottautumistekijaksi jaa vahva
bréndi ja hyva tarina- ja rohkeus tuoda niita esiin. "Markkinoinnilla ja brandaamisella on
jarkyttavan suuri vaikutus. Jos tekee huipputuotteen, mutta asiakas ei tiedd miksi se on
huipputuote, niin asiakas ei osta sitd" Haltin markkinointijohtaja Peltomaki summaa. (Ko-
nola 2016.)
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Asiakkaalle luotu arvo syntyy kolmesta osatekijasta. Perustan vahvalle brandille raken-
taa arvon tuottaminen, eli se millaista emotionaalista ja rationaalista hyotya palvelu ja
tuote asiakkaalle tarjoaa suhteessa kilpailijoihinsa. Asiakkaan huomio on onnistuttava
kiinnittam&&n arvon kommunikoinnilla ja tuottamisella, joilla luodaan edellytykset brandin
taloudellisen menestyksen kannalta ratkaisevan tarkealle arvon kotiuttamiselle. Silla tar-
koitetaan ansainta- ja hinnoittelumallia, joka perustuu ajatukseen siitd, onko hinta asiak-
kaan mielesta hyvaksyttava suhteessa heidan kaytto- ja asiointikokemukseensa. (Uusi-
talo, 2014, 16). Brandin ominaisuuksien, olemuksen, kohderyhman ja tavoitteiden kirjaa-
misen tarkoituksena tulee aina olla suunnan antaminen resurssien kohdentamiselle ja
yrityksen toiminnalle. (Uusitalo 2014, 26.) Nanson arvon valittamiseen palataan tarkem-

min benchmarkkauksen yhteydessa.

Markkinoijan tulisi kyeta aistimaan kohderyhméansa ajattelumalleja ja asenteita ja puhua
saman sisaltoisesti ja juuri silla ajatusmallilla, jolla tavoin kohderyhmakin asian mieltaa.
Kun mainossanoma ja sita kautta myds tuote tukee ihmisen omaa arvomaailmaa ja aja-
tusmallia, tulee tuote hyvaksyttavien tuotteiden listalle. (Rope &Pyykkd) 2003, 95.) Halun
aikaansaaminen ja haluun vaikuttaminen on markkinoijan ydintehtava. On pystyttava ha-
luttavuuteen suhteessa kilpailijoihin. Ensimmaéinen tehty kauppa on imagokauppa, jonka
jalkeen asiakas on pystyttava sitouttamaan (Rope & Pyykké 2003, 241.) Asiakas ei kos-
kaan osta ydintuotetta. Han ostaa ydintuotteesta sen mielikuvan, mika tuotteesta on pys-
tytty luomaan. Ratkaiseva seikka markkinoinnilliselle toimivuudelle on se, etta tuotteen
eri osiot ovat toisiinsa yhteensopivia, kuten myos yhteensopivuus kilpailukeinoihin ja
segmentin arvostuksiin (Rope & Pyykko 2003, 178.)

Mainonta ei saisi olla liian rajaavaa tai tietylle ikahaarukalle suunnattua: ihmiset ovat
enemman elamantapasidonnaisia kuin ikdpukeutuvia. Pukeutumisella halutaan viestit-
tad itsestaan, omista arvoista ja statuksesta. Niemisen (2004, 23-24) mukaan kuluttaja-
mainonta, jota tehd&én vain 25-35- vuotiaille naisille, on vinoutunutta. Puhutaan jopa
markkinoijien sokeudesta ja kuluttajien arvojen ja asenteiden muutosten aliarvioimisesta.
Tilastokeskuksen (2001) kotitalouksien varallisuudesta tehdyn tutkimuksen mukaan alle
25-vuotiaiden varallisuus on 20 000 euroa vuodessa, 35-44 vuotiaiden 100 000 euroa ja
55-64-vuotiaiden varallisuus yli 120 000 euroa vuodessa. Tasta voidaan paatelld mai-
nospanostusten helposti lipsahtavan vaariin kohderyhmiin siina pelossa, etta brandi van-
henee, jos sita tarjotaan yli 40-vuotiaille. On oltava tarkkana, etteivat mainospanostukset
valu vaariin kohderyhmiin, jos potentiaaliset asiakkaat ovat aivan eri ryhmissa. Nanso

Groupin ketjupaallikké Marjo Lehtonen (25.1.2016) nostaa esille sen, miten eri-ikdiset
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kokevat Nanso-brandin: "Brandi ei ole nuorelle asiakkaalle vetovoimainen; vaikka nuori
I0ytaisi itselleen sopivan tuotteen, se saattaa kuitenkin olla liian kallis verrattuna halpa-
ketjujen hintatasoon.” Tulevaisuudessa Nanson haasteena on uusien asiakkaiden sitout-
taminen, kun nykyiset asiakkaat ovat usein jo Nanson kanssa eléneita, ja tuntevat bran-

din ja sen arvot omakseen.

Menestyvat brandit perustuvat brandistrategialle, joka kertoo mistd brandissamme on
kysymys. Brandistrategian keskeinen sisaltd on tietoinen erilaistaminen Kkilpailijoista.
Brandistrategia vastaa kysymykseen, kuinka voimme erilaistua kohdeasiakkaitamme pu-
huttelevalla tavalla. Tarkeimpia brandinhallinnan teemoja ovat selkeys, erilaisuus, innos-
tavuus ja tavoitteellisuus ja suora kytkenta liiketoimintasuunnitelmaan (Uusitalo, 30).
Alati muuttuvassa maailmassa brandi ei ole koskaan valmis, vaan sen on kehityttava
pysyakseen kilpailun kelkassa. Brandin todellinen voima nayttaytyy, kun siita tulee orga-
nisaation muuttumisen tyokalu ja katalyytti. Brandi ohjaa yritysta jatkuvaan uudistumi-
seen pysyen kuitenkin samalla uskollisena itselleen ja perinteilleen (Uusitalo, 32). Nan-
son paasuunnittelija Noora Niinikosken (1.3.2016) mukaan logiikka ja johdonmukaisuus
ovat keskeista brandin vahvistamisessa. "Kovimmat brandit perustuvat tosi tiukkaan hal-
lintaan." Silti konseptin pitaa toteutua luontevasti, se ei saa Niinikosken mukaan olla va-
kisin puristettua ja vaannettyd. Esimerkiksi myyjien kaavamainen asiakaskontaktin otta-
minen viestittaa liiallisesta konseptinhallinnasta, eika se ole luontevaa Nansolle. Niini-
kosken mukaan Nanson tavoitteena on olla "pohjoinen, suomalainen, ajankohtainen,
mutta klassiseen makuun hyvin istuva ja tyylikk&asti rento- niiden pitaisi valittya kaikista

asioista."

Brandin vahvistamisen toimenpidesuunnitelman tarkoitus on muuttaa yrityksen tapaa
tehdé asioita niin, ettd asiakkaiden kokema arvo kasvaa. Se ei tarkoita, ettd vanhojen
rutiinien tilalle luodaan uusia toimintatapoja, vaan etta vanhoja rutiineja muutetaan. Siksi
bréndin vahvistamisen ohjelma ei toteuttamisvaiheessa enaé ole arkirutiinien ulkopuoli-
nen kehityshanke, vaan se pitda vieda osaksi yrityksen normaalia toimintaa. (Uusitalo
2014, 160). Brandituotteen on lunastettava kuluttajalle annetut lupaukset, silla mikali se
ei kykene niitd lunastamaan ja asiakas pettyy, brandi voi saada siitd pahojakin kolhuja ja
tama vaikuttaa suoraan sen arvoon. Brandituotteiden laatua, sen kaikilla sektoreilla, var-
jellaan erityisen huolellisesti. (Kein&dnen 2008, 192.) Nansollakin nyt tehdyn brandiuudis-
tuksen tulee kulkea ehjana lapi koko liiketoiminnan sité vahvistaen. Nanso ei ole ryvet-

tynyt skandaaleissa, ja sen identiteetti on puhdas ja vahva.
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Erilaistumisen mukaan parhaiten menestyvia yrityksia ovat uutta lisdarvoa kehittavat ja
jossakin ominaisuudessa parhaaksi pyrkivat yritykset tai kustannusjohtajuuteen ja hal-
vimpaan hintaan pyrkivat yritykset. Keskikasti eli naiden luokkien véliin jaava ryhma, joka
ei ole paras missaan, muttei mydskaan edullisin, oli kovimman kilpailun keskella ja me-
nettdd eniten myyntidan yrityksille, jotka ovat pystyneet erilaistumaan. (Uusitalo 2014,
57.) Pyrkimys kasvattaa asiakaskuntaa tarjoamalla liiallisesti vaihtoehtoja ei lisda asiak-
kaan kokemusta hanelle tuotetusta arvosta, vaan painvastoin heikentda sitd. Brandin
taytyy paattad asiakkaidensa puolesta mika sen tarjoamassa on erilaista ja tarkead, ja
mika ei. (Uusitalo 2014, 59.) Muotikaupan liiton viestintapaallikkd Meri Karppanen
(9.2.2016) nostaa menestyneistd suomalaisista brandeista yhdeksi yhteiseksi tekijaksi
sen, etta ne ovat henkildityneet joihinkin ihmisiin ja heidan persoonaansa. My6s visio ja
rehellinen tekeminen nakyvat lapi. Han nakee Nanson vahvuuksina yleisen tunnettuu-
den, ja uskoo maailman muuttumisen keskella Nanson pysyvyystekijoiden ja tarinan

esille tuomiseen.

Bréndin pysyvyyden todisti ns. Marlboro-perjantai vuonna 1993, kun Marlboro laski sa-
vukkeiden hintaa pystyékseen kilpailemaan halpamerkkien kanssa. Brandi-ajatuksen ar-
veltiin kuolleen ja tunnettujen merkkien pdrssikurssit romahtivat. Merkkituotteet vastasi-
vat hinnanalennuksin ja erikoistarjouksin. Kuitenkin ne merkkituotteet, jotka eivat muut-
taneet markkinointiaan, vaan kilpailivat hinnan sijaan mainonnalla, valttivat laskusuhdan-
teen. Taantumasta parhaiten selvisivat brandit, jotka vahvistivat yrityskulttuuriaan ja
brandin idea oli yrityksen ydin. Voittajina selvisivat hintavat, elamantapabréandit kuten
Nike, Coke, Pepsi, Disney, Starbucks, Gap, lkea ja The Body Shop. Ne muuttivat yleisen
joksikin erityiseksi, huolella suunniteltujen pakkaustensa ja elamyksellisen myymalaym-
paristonsa ansiosta. Se osoitti, ettd tulevaisuuden tuotteita ovat ne, joita ei koeta hyo-
dykkeiksi vaan kasitteiksi: brandi on kokemus ja elaméantapa. Yritykset pyrkivat vapau-
tumaan materiasta ja tavaratuotannostaan. Klein varoittaa tyonteon siirtdmista kolman-
teen maailmaan, missa tyovoima on halpaa ja laeista ei juuri piitata. (Klein 2015, 34-39.)
Héan arvelee, ettd maailmanlaajuisten brandiverkostojen tuotannon paljastuessa ihmi-
sille, kaynnistyy ylikansallisiin yhti6ihin kohdistuva vastarinta-aalto. Naomi Klein uskoo
bréandien saavuttavan saturaatiopisteensa ja brandaamisen kaantyvan yrityksia itseaan

vastaan. Klein perdankuuluttaa yritysvastuullisuutta. (Klein 2015, 17, 28-29).
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VAHVA BRANDI KIERRATTAMINEN

ELAMYKSELLISYYS n a n SO T

VISUAALINEN MARKKINOINTI

DIGITALISAATIO

KUVA 2. Nanso- brandin vahvistamisen keinot. Visuaalinen markkinointi on osa isompaa
viitekehysta, jossa tarina, elamyksellisyys, kierrattdminen ja digitalisaatio kietoutuvat yri-

tyksen vastuullisuus ja laatu-arvoihin.

4.1 Ennakointi

Tulevaisuuden ilmiokokonaisuuksiksi tulevaisuustutkija Mannermaa (2004, 100, 219-
220) nostaa globalisaation, globaalin epdvarmuuden (maailman talouden haavoittuvuus,
kulttuurien konfliktit, ymparisto- ja kehitysongelmat, terrorismi), urbanisaation, seniori-
kansalaiset (suuret ikaluokat elékoityvat: potentiaali ostovoimana), 24/7 yhteiskunta,
kompleksinen riskiyhteiskunta (aineettomat riskit esimerkiksi tietojarjestelmaromahduk-
set, sdhkokatkokset), rakenteelliset erot (pieni eliitti, keskiluokka sinnittelee, tuntuva osa
syrjaytyy), tyo (tuotannollinen tyd siirtyy halvan tydvoiman maihin ja palvelualojen palkat
laskevat, syntyy uusia aloja) ja bioyhteiskunta ( mittavat vaikutukset inmiseen itseensa,
hanen ravintoonsa, ymparistoon ja teollisiin prosesseihin). Tulevaisuuskeskusteluissa
esitetdan usein ndkemys, ettd ihmiskunta saattaa muuttua tulevan kolmenkymmenen
vuoden aikana enemman kuin viimeisen kolmensadan vuoden aikana. Megatrendeille
on tyypillista, etta niilla on vaikutusta kaikkiin toimialoihin ja kaikenkokoisiin yrityksiin.

Kestavan kehityksen piirissé seuraavia yritysvastuun suuria kysymyksia saattavat olla
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veden ja materiaalien kulutukseen, terveelliseen ravintoon tai vaeston ikdantymiseen liit-

tyvat kysymykset (Juutinen ym 2010, 60-61.)

On arvioitu toistuvasti, etta erdét arvot vahvistuvat lantisessa kulttuurissa: ekologiset ar-
vot, henkista hyvinvointia korostavat arvot, kansainvélistymista korostavat arvot seka
koulutusta ja kulttuuria korostavat arvot. Materiaaliset arvot yleisesti ja jatkuva pyrkimys
kasvattaa aineellista elintasoa lukeutuvat arvoihin, joiden on arvioitu olevan menetta-
massa merkitystaan. (Mannermaa 2004, 109). Sitran mukaan tulevaisuudessa bisnek-
sen tulisi keskittya tuotannon sijaan ihmisten onnellisuuden ja hyvinvoinnin voimistami-
seen. Kestava hyvinvointi tarkoittaa uusien henkisen hyvinvoinnin haasteiden ratko-
mista, minka keskitssa ovat onnellisuus, kuuluminen, hyva elama ja merkityksellinen
tekeminen. Tama tarkoittaa yksildiden ja yhteisdjen voimaantumista ja toimintakyvyn pa-
rantamista kompleksisessa maailmassa, tytn ja merkityksellisen tekemisen tarkeytta hy-
vinvoinnin tekijana, elamantapojen ja kulutuksen muuttumista kestavaa hyvinvointia tu-
kevaksi, ekologiseen kantokykyyn sopeutumista, yhteiséllisempaa ja ihmista paremmin
palvelevaa taloutta seka inklusiivista ja uusiin tilanteisiin sopeutuvaa, ennakoivaa ja pal-

velevaa hallintoa, terveydenhuoltoa ja koulutusta.

Sitran vuoden 2016 megatrendi-tutkimuksen mukaan 1980-luvun jalkeen syntyneiden
joukossa voidaan nahda trendi, jossa pidetaan parempana kayttaa tuotetta sen omista-
misen sijaan, helppoa ja nopeaa saatavuutta, joustavuutta kuluttamisessa, digitaalista ja
mobiilia paasya tuotteisiin. Pyritddn yhteiskuluttamiseen ja kayttéon perustuvaan malliin,
joka tarjoaa vaihtoehdon perinteiselle omistamisella ja massatuotannolle. Huono talous-
tilanne ja kasvava tyottomyys pakottavat ihmisid muuttamaan kulutustottumuksiaan. Tal-
I6in erilaiset vaihdon, jakamisen ja yhteiskaytdn tavat ovat jarkeva vaihtoehto omistami-
selle. Tulevaisuudessa jaetaan yha useampi tavara, tyokalu ja tila naapurin kanssa. Yh-
teiskunnan rakenteet tukevat kestavia elaméantapoja asumisessa, likkumisessa ja sy6-
misessa. Ihmiset ovat entistd tiedostavampia tuotteen alkuperéasta. Myos lahiruokapiirien
valtava tuleminen kertoo siita, etta tuotteen alkuperalld ja tuotantotavalla on kuluttajalle
merkitysta. Reilu kauppa ja luomutuoteketjut ovat jalkautuneet ja nousseet salonkikel-
poisiksi, jopa tavoiteltaviksi. Venaldiset matkailijat ovat vahentyneet. Suomessa on pie-
net markkinat ja verkkokauppa on imenyt asiakkaita kivijalkakaupalta. Kolmessa vuo-
dessa suomalaisten vaatebudjetit ovat kutistuneet yhteensa puoli miljardia euroa ja viime
vuoden lasku oli kymmenen prosenttia. (Hammarsten 2016.) Kulutuksen vahenemiseen

syyna on myds kuluttajien valisen C2C- kaupan on lisdantyminen.
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Kevaalla 2015 trendiasiantuntija Li Edelkoort nosti pdydalle ajatuksen "Muoti on kuollut
sellaisena kuin me sen tunnemme: muoti on menettanyt kosketuksen siihen, mitd maa-
ilmassa tapahtuu ja mita ihmiset haluavat. Muoti ei enda ennusta tulevaa.” (Fairs 2015).
Trendianalyytikko Susanna Bjorklundin (7.3.2016) mukaan muodin kokeminen on sub-
jektiivista:” Ei ole enaa yhta trendia, vaan on ihan laidasta laitaan valtava repertuaari joka
sesonki mita on ilmassa.” Stylisti Minttu Vesalan mukaan muoti on muuttunut arkisem-
maksi: "Ennen muodilla oli vahvempi arvo ja tietynlaiset auktoriteetit maarittelivat, mika
on milloinkin muotia. Nyt se on taysin hajaantunut, ja muodin saatavuus on muuttunut
ihan taysin. Kopiointisyklista on tullut niin nopeaa, ettei itse huippumuoti paase oikeuk-
siinsa ennen kuin se on jo kopioitu.” (radiohaastattelu 19.4.2015). Muotia tehdaan liikaa,
lian nopeasti ja liian huonosti, maailman tilasta, tyontekijoista tai ympéaristdsta piittaa-
matta. Kun ennen oli selkeasti kaksi sesonkia, nyt erilaisia sesonkeja voi laskutavan
mukaan olla jopa 52. Trendit ovat kuolleita jo syntyessédén — niin nopeasti ne syntyvét ja
kuolevat sosiaalisessa mediassa. Kun vanha kuolee, uuden on synnyttava tilalle. Kun
pukeutumisessa palataan perusasioihin, kuluttajan huomio kiinnittyy enemman vaatteen
laatuun. Koska ruoan alkuperé kiinnostaa jo aika monia, on vaatteiden alkuperankin
pakko alkaa askarruttaa entistd useampia. Tama voi johtaa parempiin tuotanto-olosuh-

teisiin ja oikeudenmukaisempaan muotiin. (Jokinen 2016).

Trendianalyytikko Susanna Bjorklundin (7.3.2016) mukaan karsimisen trendi oletetta-
vasti vahvistuu. Toinen nouseva trendi on Guilt Free Consumption, mika tarkoittaa sita,
ettd etsitdan hyvad omatuntoa kuluttaa tai ostaa. Alennusmyynteja on jatkuvasti, outletit
ovat tulleet jaadakseen ja kuluttaminen on siirtynyt nettikauppaan, mik& on Bjorklundin
mukaan osaltaan johtanut siihen, ettd sesonkien merkitys on vahentynyt: "Se on ihan
sama mita sesonkia vaatteet ovat, kunhan ne ovat hyvannakaéisia", mika taas kannustaa
vaatteiden pitk&daikaiseen kayttoon, kierrattdmiseen ja lainaamiseen. Se ajaa yrityksia
miettimaan uusia toimintatapoja siihen, miten ja missd myydaan. Vaatteiden valmistajilta
vaaditaan yhd enemman lapin&kyvyytté tuotantoprosesseista: kuka on tehnyt, missé on
tehty ja missa olosuhteissa. Mitd useampia asiakas vaatii tietoa valmistusprosesseista,
sitd suuremmalla todennékdaisyydella yritys kiinnittaa huomiota asiaan. Ratkaisuksi huo-
non omantunnon helpottamiseen Susanna Bjorklund ehdottaa tiedostamista ja vastuun-

ottamista omasta kuluttamisesta. "Osta harvemmin, laatua ja mieti mita ostat.”

Vastauksena entista kiihtyvampiin muotivirtauksiin on noussut normcore-trendi. Ajatuk-
sena on “pukeutua niin, ettei poiketa joukosta, pukeudutaan hyvin tavallisiin vaatteisiin,

mutta todella harkitaan mita laitetaan paalle ja vaatteet ovat hyvaa laatua”, Susanna
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Bjorklund (radiohaastattelu 19.4.2015) kiteyttaa. Tavallisuuden tavoittelusta huolimatta,
normcore-kuluttajat ovat tiedostavia ja valitsevat vaatteet tunnetuilta merkeiltéa, milla voi-
vat kertoa statuksestaan ja arvoistaan. Muotoilija Katja Mantykoski (22.3.2016) nostaa
esille Capsule wardrobe- ajatuksen. Sen ydinajatus on, ettd vaatekaapin tulisi siséltaa
tarkkaan harkittu, klassinen ja laadukas perusmallisto, jota paivitetd&dn muutamalla se-
songeittain vaihtuvalla tuotteella. "Minua kiinnostaa itse henkilokohtaisesti se, miten tuot-
teita saa yhdisteltya niin, etta syntyy monenlaisia kokonaisuuksia - ei niin ettéa kaappi on
taynna epdasopivia vaatteita.” Ajatus on esiintynyt ensimmaisen kerran jo 70-luvulla,
mutta on juuri nyt hyvin ajankohtainen. Talla hetkella eletddn my6és KonMari-huumaa,
joka perustuu japanilaiseen animismiin ja karsimisen ajatukseen: tuottaako taméa minulle
iloa? Liiallisen omistamisen sijaan keskitytddn yksinkertaistamaan, kategorisoimaan ja

vapautumaan turhasta materiasta. (Paalosalo- Jussinméki 2015).

4.2 Kiertotalous ja vastuullisuus

Luonnonvarojen vaheneminen ja ilmastonmuutos ovat suurimpia globaaleja ongelmia.
Sitra nostaa kiertotalouden yhdeksi vuoden 2016 megatrendiksi. Kiertotaloudessa re-
surssien ja materiaalien kayttoa tehostetaan tavalla, joka sailyttaa kierrossa raaka-ainei-
den arvon. Tuote voi olla suunniteltu niin, ettd materiaalit ovat eroteltavissa ja kierratet-
tavissa. llmastonmuutoksella ja luonnonvarojen ehtymisell& on moninaisia, pitkalla aika-
valilla dramaattisia ja kompleksisia vaikutuksia luonnonymparistoon, inmisten elinoloihin,
talouteen ja yhteiskuntaan. Aikamme suurin haaste onkin talouskasvun irtikytkenta luon-
nonvarojen ylikaytosta ja paastdista. Hyvinvoinnin kasvua tulisi tavoitella matalankin ta-
louskasvun aikana ja ilman maapallon kantokyvyn ylittdvaa luonnonvarojen kayttoa.
Kiertotaloudella voidaan hyddyntd& uusiutuvat ja uusiutumattomat luonnonvarat useita
kertoja, jolloin samalle materiaalille voidaan saada katetta monta kertaa ja riippuvuus
neitseellisista luonnonvaroista pienenee. On myds mahdollista siirtyd jakamaan tuotteita

omistamisen sijaan ja korvata tuotteiden kulutusta ja kayttoa palveluilla.

Sitran selvityksen mukaan kiertotalous on Suomelle 1,5-2,5 miljardin arvoinen mahdol-
lisuus. Suomella on hyvét lahtokohdat kansainvéliseen kilpailuun: korkea koulutus,
vahva teknologiaosaaminen ja hyva maine cleantech-toimijana. Kiertotalouden tarkeim-
mat hyoddyntamistavat ovat laitteiden huolto, uudelleenkayttoé ja uudelleenvalmistus, ei
niinkaan materiaalivirrat tai jate. Suomessa ollaan jo pitkalla kiertotalouden toteuttami-

sessa: pullonkierratys, paperiteollisuuden energiatehokkuus, kirpputorit tai panostukset
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tuotteen modulaarisuuteen ovat toimivia kiertotalouden toimintatapoja. Vaikka VTT on
kehittanyt tekstiilien uudelleenkayttod, edelleen 54 prosenttia jatteesta jaa kierrattamatta
millaan tavoin, eikd Suomessa ole luotu juurikaan innovatiivisia palvelukonsepteja liittyen

laitteiden huoltoon, uusiokayttdon tai -valmistukseen.

Jokisen (2016) mukaan jokainen suomalainen hankkii vuodessa noin 13 kiloa uusia vaat-
teita ja kodintekstiileja. Jatteeksi tasta paatyy valtaosa — kymmenisen kiloa. Kaupoissa
on entistd enemman halpoja ja huonolaatuisia vaatteita, jotka eivat kelpaa uudelleen-
kayttoon eivatkd edes kierratykseen. Ei siis ole sattumaa, etta kiertotalouteen liittyvat
kysymykset ovat taman hetken kuuma peruna. Vuoden 2016 alusta astui voimaan or-
gaanisen jatteen kaatopaikkakielto. Sitran mukaan tekstiilialalla vaatteiden vuokraami-
nen, korjauspalvelut ja kirpputorit ovat ovat keskeista kiertotaloutta, koska ne pidentavat
vaatteiden elinkaarta. Kiertotalouteen liittyvia liiketoimintamalleja ovat mm. suljettu kierto
(Dutch a Wear tytvaatteiden kierto takaisin vaatteeksi), uudelleenkaytto (Filippa K: se-
cond hand+ takeback+ vuokraus), kierratys (G-Star Raw: denimin kierratys farkuista
farkkuihin), korjaaminen ja takuu (Nudie Jeans: tuotteiden korjaaminen kuuluu hintaan),
vuokraaminen, kysynnanhallinta (Zara: joustava tuotanto menekin mukaan) ja yhteiske-
hittely (asiakkaan luoman designin pikatulostus paitaan). Sitran mukaan myads hiiliperai-
set materiaalit ovat potentiaalisia kiertotalouden kayttomateriaaleja niiden kestavyyden
ja keveyden vuoksi. Esimerkiksi nanoselluloosalla on mahdollista tuottaa tekstiileja,
muoveja ja komposiitteja. Puuvillan korvaaminen nanoselluloosalla keventaa ympéariston

kuormitusta.

Yritysten ekologiseen kuluttamiseen liittyvat arvot ovat nousussa. KappAhl ja H&M otta-
vat vastaan rikkindisia tekstiileja, jotka toimitetaan uudelleenkéayttédn ja huonokuntoi-
sista tekstiileista valmistetaan muun muassa eristysmateriaaleja. Lassila ja Tikanojalla
on kierratyspiste lumpulle, josta valmistetaan esimerkiksi lattioiden suojamattoja. Sep-
pala kerdsi padkaupunkiseudun liikkeisséan puuvillakankaita, joista liotetusta kuidusta
valmistetaan uutta kangasta mallistoa varten. Marttaliitto ajaa vastuullista vaatekulutta-
mista Garderobi-hankkeessa neuvomalla vaatteiden tuunaamisessa ja korjaamisessa
(Maaranen 2016.) Euroopassa tekstiilien uudelleenkayttd on jo Suomea pidemmalla.
Buy Me Once- verkkosivuston valikoimissa myydaan pelk&staan tuotteita, jotka on suun-
niteltu kestamaan ikuisesti, ja joissa on ihmisen elinidn mittainen takuu, kertoo kestavaan
kehitykseen erikoistunut sivusto Mother Nature Network. Mukana oleva vaatevalmistaja
esimerkiksi lupaa korjata rikkimenneet vaatteet maksutta. Metropolia AMK:n viertovil-

lasta kasvuun-hankkeen tavoitteena on rakentaa villakuidun kierratykselle kansallinen
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malli. H&M Conscious-saatio palkitsi helmikuun alussa Global Change Awardilla Aalto-
yliopiston kehittamén idean puuvillan kemiallisesta kierrattamisesta ymparistoystavalli-
sen loncell-F™-menetelman avulla, jolla valmistetut tekstiilikuidut vastaavat ominaisuuk-

siltaan puuvillaa.

Merkkivaatekirpputorien ja vaatelainaamojen suosio on kasvussa, silla tiedostavat kulut-
tajat pyrkivat irti kertakayttokulttuurista. Asenne on voimakkaasti muuttumassa kulutus-
kayttaytymisessa. Ihmiset haluavat hankkia tuotteita, joilla kayttd- ja rahallinen arvo kes-
tavat hyvin ja ne kestavat kulutusta, jolloin vaate on helppo laittaa kiertoon. Tavaroiden
kayttdaika on lyhentynyt eli halutaan tilalle nopeammin uutta. Ihmiset ovat valmiita osta-
maan laadukkaita ja hinnakkaampia vaatteita tulevaisuudessa, koska he nakevat jonkin-
laisen jalleenmyyntiarvon. Ruotsissa ymparistotietoisuus ja ekologisuus kaytetyn tava-
ran kaupassa on hakyvampaa, mutta sama tiedostavuus on rantautumassa myds Suo-
meen. Muotikaupan Liiton toimitusjohtaja Tuula Loikkasen mukaan vaatealan on l8ydet-
tava uusia tapoja toimia, silla trendina on, etta vaatteita kierratetdéan entista enemman.
Kuitenkaan volyymit ja rahasummat eivat ole viela suuria. Vaatekauppaan on vaikuttanut
talouden tilanne seka venaldisten turistien vahenevd maara. Ne ovat huomattavasti

isompia huolenaiheita kuin kuluttajakayttaytymisen muutos. (Maki-Petdja 2015).

Kaupan liiton teettdman tutkimuksen (2015) mukaan yha useampi ostaa vaatteita ja
muuta muotia toisilta kuluttajilta. Hyva laatu ja edullinen hinta ovat houkutteleva yhdis-
telma, jonka liséksi kuluttaja hakee myds uudenlaista yhteiséllisyytta. Kaupan liiton paa-
ekonomisti Jaana Kurjenojan mukaan "Hinta on merkittdva draiveri, mutta ei suinkaan
ainoa tekija vertaiskaupassa. Yhteisollisyys ja ekologiset trendit ovat my6s vahvoja vai-
kuttajia”. Vertaisverkostoja on aina ollut, mutta digitalisoitumisen seurauksena niiden
merkitys on kasvanut. Kaupan liiton viime vuoden lopulla tekemasté selvityksesta ilme-
nee pukeutumistuotteiden ostajan saavan vertaisverkkokaupassa enemman mielihyvan
kokemusta kuin vaikkapa elektroniikan ostajan. "Juuri yhteiséllisyys tehoaa kaytettyjen
vaatteiden vertaiskauppaostajiin”, Kurjenoja sanoo. Kaupan liiton tutkimuksen mukaan
kaytttavaraa on reilun puolentoista vuoden aikana myyty vertaisverkkokaupassa noin
500 miljoonalla eurolla. Puolentoista vuoden aikana kéytetysta rahasta naisten ja mies-
ten pukeutumistuotteiden osuus on lahes 62 miljoonaa euroa. Lastenvaatteet ja -kengat,
lelut ja lastentarvikkeet tilastoitiin omana ryhmanaan, jonka arvo on ldhes 38 miljoonaa

euroa. Suomalaisen muotikaupan arvo vuonna 2014 oli lahes nelja miljardia euroa.



33

Erika 2020 -kulutustutkimuksen Nyrhisen ym. (2011) selvityksen mukaan aiemmin luk-
sus- eli ylellisyystuotteet on mielletty korkeaan hintaan ja sosiaaliseen statukseen. Sta-
tushakuisen luksuksen ohelle on kuitenkin syntynyt uusi kasitys ylellisyydesta, joka kat-
taa elamyksellisyyden, autenttisuuden, eettisyyden ja ekologisuuden. Eettisyytta ja eko-
logisuutta korostavat asenteet ovat selvasti yleisempia kuin luksusta ja statushakuisuutta
korostavat asenteet. Statushakuinen kulutus oli tyypillisinta nuorille aikuisille seka niille
vastaajille, jotka kokivat edustavansa ylempia yhteiskuntaluokkia, kun vastuulliset kasi-
tykset kulutuksesta ja luksuksesta olivat tyypillisimpia korkeasti koulutetuille, keski-ikai-
sille ja etenkin naisille. Vastaajat eivat olleet kovin halukkaita maksamaan enempaa eet-
tisesti tuotetuista kuin ymparistdystavallisistakaan tuotteista. Suomalaiset kuluttajat eivat
juurikaan olleet jattaneet tuotteita ostamatta eettisista tai ymparistosyista. Nuoret aikui-
set ovat muita ikaryhmia kiinnostuneimpia eettisesti tuotetuista tuotteista ja kierratystuot-
teista seka valmiimpia jattamaan jotain ostamatta eettisista tai ymparistosyista. Toisaalta
he olivat kuitenkin myds ikaluokista vahiten kiinnostuneita ostamiensa tuotteiden valmis-
tusmaasta eivatka mieluisan tuotteen kohdalla valttdmatta miettineet tuotantoon liittyvia
mahdollisia epakohtia. 1an myo6ta pyrkimys energiankulutuksen vahentamiseen seka val-
mius maksaa enemman ymparistoystavallisista tuotteista kasvoivat, ja etenkin keski-ikai-
set uskoivat myos kuluttavansa tulevaisuudessa vahemman niin ekologisista kuin eetti-

sistakin syista.

Trendianalyytikko Susanna Bjorklund (7.3.2016) kertoo kuluttajien arvojen muutosten ta-
pahtuvan hitaasti. Helposti kuitenkin unohdetaan, etta tulevaisuus on muutakin kuin tek-
nologian muutosta. Ihmiset eivat ole muuttuneet: edelleen kulutetaan, halutaan uutta ja
tunteiden kautta tehddan paatoksia. Kestava kehitys on nousussa, koska maailma huk-
kuu jatteeseen. Luonnonvarat kaytetadn joka vuosi aiemmin loppuun. *Siita tarpeesta on
syntynyt Guilt Free Consumption eli vastuu halutaan sysata yrityksille. Sen takia vaadi-
taan enemman. Jos joku yritys pystyy osoittamaan, ettd tekee hyvaa, kynnys kuluttaa on
matalampi. Kun firma ottaa enemman vastuuta, niin kuluttaja voi ostaa puhtaalla omalla
tunnolla.” Ongelma eettisessé kuluttamisessa Susanna Bjorklundin mukaan on se, ettei
itse tuote ole kiinnostava. "Tuotteen on oltava muodikas, laadukas ja haluttava, ja sen
lisdna tulee sitten eettinen lisdarvo." Tutkimusten mukaan vastuullisuuden merkitys nou-
see vuosi vuodelta, ja samalla lainsaadanto luultavasti tulee tiukkenemaan. Yritysten pi-
taisi kiinnittdd huomiota vastuullisuusasioihin ja tuoda ne esille markkinoinnissaan. "Suo-
messa on paljon yrityksia, jotka tekevat kaiken vastuullisesti, mutta eivat puhu siitd mi-

taan.”
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Susanna Bjorklund (7.3.2016) nostaa esille ajatuksen ihmisten vieraantumisen omasta
kuluttajakayttaytymisestaan: “lhan samoin ruuanlaitossakaan ei se broilerifile kasva fi-
leend, vaan siihen liittyy se prosessi kokonaiseen broilerin kasvattamiseen ja teurasta-
miseen. Samalla lailla ihmiset on vieraantuneet, kun ei tehda enaa asioita itse, eika tie-
deta sitd, mika se koko prosessi vaatteen valmistuksessa on. Mitd enemman sité tuotai-
siin esiin, puuvillan kasvatuksesta valmiiksi tuotteeksi, sen parempi.” Susanna Bjorklund
nostaa esille sen, ettd kun kaikki pyritaan tekemaan mahdollisimman halvalla, on han-
kalaa selvittaa mita itse tuotteen ompelijalle ja kaikille prosessin valikasille jaa kateen.
”Jos tuote on halpa, voiko se olla eettisesti oikein ja kannattavaa tekijalle?” Han nakee
hyvana kehityksena sen, etta yritykset tuovat esille vastuullisuuttaan, mutta edelleen olisi
mahdollisuus avata tuotantoketjuaan enemmankin kuluttajalle. Esimerkiksi hdn nostaa
amerikkalaisen Everlanen, joka on luopunut vélikasista ja avaa koko prosessin nettisi-
vuillaan katteitaan myéten, ja hollantilaisen Studio Juxin, joka avaa kuluttajalle koko pro-
sessin tuotteen ompelijasta lahtien. ”Siina on pyritty tuomaan esille, etta tuotteen on teh-

nyt oikea ihminen.”

4.3 Digitalisaatio megatrendina

Digitalisti Ville Tolvasen (28.1.2016) mukaan digitalisaation mahdollisuuksia ovat ihmis-
ten voimaannuttaminen ja entista tasmallisempi markkinointi. Se, mik& nayttaa sosiaa-
lisessa mediassa kiinnostavan, siihen kannattaa tarttua. Se, ettéd paasee joka puolella
osallistumaan digitalisaation avulla monenlaisiin tapahtumiin tai palavereihin, on tulevai-
suutta. Tolvasen mukaan valtaa on annettava enemman asiakkaalle ja kuunneltava hei-
dan tarpeitaan ja luotava kaksisuuntainen vuorovaikutus, kyseessa on asiakaskokemuk-
sen mullistaminen. Ensin pitda muuttaa maailmaa ja sitten hakea siihen sopivat tyokalut.
"Tapahtuu tammadinen ketsuppi-Heinz-ilmio, ettd on ravistettu 15 vuotta ja nyt tapahtuu
monta asiaa yhtaaikaisesti. Se johtuu siitd, etta teknologia on kypsynyt ja me ollaan kayt-
tajin& &anestetty jaloilla ja lompakoilla, kaikilla on laitteet ja osataan kayttaa naita palve-
luita, eli riittavan yksinkertaisesti: muutos nopeutuu. Eli tapahtuu enemman viidessa vuo-
dessa kuin viisi vuotta taaksepdin.” Siirrytdan janatodellisuudesta eli arvoketjumaail-
masta ajassa arvoverkostoihin, joissa kaikki kumppanit ovat lasna. Avoimuus digitaali-

sessa yhteiskunnassa kasvaa.
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Ajatuksen monimutkaistuvasta, kerroksellisesta ajasta nostaa esille myds Aaltonen&
Heikkila (2003, 14). Ensimmaista kertaa historia, ainakin lantisen maailman historia, ta-
pahtuu yhdessé ainoassa ajassa- maailmanajassa. Kun tahan asti historia on tapahtunut
paikallisesti, nyt pienimmatkin uutiset, vahaisinkin informaatio, on heti julki tultuaan kaik-
kien omaisuutta. Tama muutos vihjaa monista johtamisen kannalta merkittavista asi-
oista: tiedon saatavuudesta ja yleismaailmallisuudesta, kulutuskayttaytymisen yhtenais-
tymisesta, ajan ja paikan tiivistdneesta nopeavauhtisesta maailmasta, jossa juoksu aikaa
vastaan on katkeamaton ja jossa yritysten toiminta on saanut uudet yhteistydn, organi-
soitumisen ja kilpailun muodot. Nama peréattaiset ja lomittaiset muutokset ovat lisdnneet
yritysten toimintaympariston turbulenssia ja nopeuttaneet tahtia, jonka mukaan yritysten

taytyy mieltdéd toimintaymparistdossaan tapahtuneet muutokset ja vastata niihin.

Web Fellows-digituotantoyrityksen toimitusjohtaja Jarmo Pulkkinen (14.4.2016) nakee,
ettd tulevaisuudessa videotuotannot verkkosivuilla tulevat kasvamaan: "Nakisin, etta
kasvava juttu Suomessakin alkaa olla videotuotannot eli jos puhutaan Youtubesta tai
omien verkkosivujen videomateriaaleista, niin lyhyitd muutaman minuutin videotuotan-
toja oli se aihe sitten perehdyttaminen, myynti tai markkinointi. Seka b2b ettd kuluttaja-
puolella tehdaan videoita verkkosivustoille sisdiseen ja ulkoiseen viestintdan.” Haas-
teena on integroida verkkopalvelut ja kivijalkamyymala kaksisuuntaisella tavalla, joka
viestii samaa mielikuvaa. Yritysten taytyy keksia uusia innovatiivisia tapoja yhdistdd ON
ja OFF- palvelut. Formal Friday on kehittéanyt verkko-ostamisen tueksi Virtual Fitting- so-
velluksen, jonka avulla asiakas voi valita [ahinn& omaa kokoaan olevan mallin ja selata
tuotevalikoimaa niin, ettéd kyseisen mallin paalla on jokaisen vaatteen kuva kolmesta eri

suunnasta. (Karjalainen 2/2016).

Suomalaiset ovat laajasti verkossa ja rahaa valuu ulkomaiseen nettikauppaan. Muoti-
kaupan viestintapaallikké Meri Karppasen (9.2.2016) mukaan "Digitalisoituminen on joh-
tanut lapindkyvaan hintavertailuun ja saatavuuteen. Siin& on ihan taysin mahdoton kil-
pailla perinteisen kaupan, tarvitaan parempia syita tulla kauppaan ja silloin elamykselli-
syys on nyt aika iso juttu ja toki visuaalisuus on iso osa." Meri Karppasen mukaan digi-
talisoituminen tulee nousemaan asiakaspalvelussa. Asiakas odottaa yha persoonalli-
sempaa ja kohdennetumpaa viestisiséaltoa ja asiakkuuden huomioimista. "Vaikkapa jos
asiakas on rekisterditynyt jonkun kaupan kanta-asiakkaaksi, han saa heti kauppaan as-
tuttuaan tarjouksen kannykkaansa. Samaan aikaan myyja saisi nahdakseen asiakastie-
dot ja osaisi tarjota oikeanlaisia ja kokoisia vaatteita ostohistoriansa perusteella. Jos kau-

passa ei ole asiakkaan haluamaa tuotetta, voidaan tilata asiakkaalle oikeankokoinen
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tuote kotiin." Nanso kaynnistelee ensimmaisid ulkomaisia verkkokauppojaan. Nanso
hyddyntaa Pinterestin moodboard-salkkuja mallistojensa esittelyyn. Noora Niinikosken
(1.3.2016) mukaan brandille kiinnostavuutta voidaan luoda digitalisaation kautta. Han
nakee hyvana markkinointivaylana instagrammin ja facebookin, koska ne ovat suoria

kommunikointivaylia.

4.4 Elamyksellisyys osana myymalaymparistba

Kokonaisvaltainen elamys on kasvava edellytys myymalamarkkinoinnissa. Elamyksia
tuottamalla yritykset sitovat asiakkaita tuotteisiinsa ja palveluihinsa. Elamyksien tarjoa-
minen onkin yksi asiakasuskollisuuden vahvistamisen keinoista. On tarkeaa huomata,
ettd eritoten kaupan markkinoinnissa elamysten tarjoaminen vahvistaa myymalauskolli-
suutta. Kuluttajat eivat valitse vain tuotemerkki&, jonka he haluavat ostaa, vaan he valit-
sevat myos kaupan, josta he haluavat taman kyseisen tuotteen hankkia. Tutkimusten
mukaan noin 50 prosentissa ostotilanteista tuotteen toiminnallinen merkitys on ostopaa-
tokseen vaikuttava tekija. Muissa tapauksissa paatokseen vaikuttavan tekijan voidaan
ajatella olevan tuotteen emotionaaliset hyddyt, eli brandiin liittyvat piirteet tai myyntipaik-
kaan liittyvat elementit. (Markkanen 2008, 24-25.) Muotikaupan liiton viestintapaallikko
Meri Karppanen (9.2.2016) uskoo elamysmarkkinoinnin nousevan: "lhmiset haluavat

viihtya kaupassa, koska enéa ei tarvitse menna kauppaan tehdakseen ostoksia."

Brandi- ja innovaatiostrategioihin erikoistunut Tobias Dahlberg (28.1.2016) puhui Metro-
polian tulevaisuuskonferensissa eldmysmarkkinoinnista tulevaisuuden brandin rakenta-
misessa. TA&man ajan muutoksen nopeus, kompleksisuus, kilpailu pakottavat yrityksia
olemaan entista innovatiivisempia ja yksilollisempi&. On kuljettu tuotteen ulkon&én ja tyy-
lin muotoilusta pitkalle elamyksellisyyteen. Elamyksellisyys tarkoittaa sitd, etta tuottaa
kokemuksen, joka nousee palvelun ja tuotteen arvon ylapuolelle. Yrityksen tulisi menné
pidemmalle asiakkaaseen tutustumisessa, menna paikkoihin, jossa asiakkaat kayvat ja
miettia kuluttajaa lAhempda. Jos esimerkiksi asiakas on nuori tyttd, mennaan tytén huo-
neeseen tai rakennetaan tytén huone toimistoon ja katsotaan, miten sita voisi kehittaa.
Strategiaa voidaan miettid astumalla kuvitteellisesti tulevaisuuteen ja astua sielta taas
takaisin. Bisnekseen tulisi suhtautua kuin taiteeseen, joka on innostavaa, houkuttelevaa
ja omaperaista. Yritysten tulisi 16ytaa yrityksen sisaisten ihmisten potentiaali, ja nahda

luovuus kaikissa.
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Nanson paasuunnittelija Noora Niinikoski (1.3.2016) nékee, etta elamyksellisyys on ta-
man paivan standardi: myymalan kuuluisi heréttaa asiakkaassa tunteita. Perustasoltaan
myymaldiden pitéisi olla kivoja paikkoja ja tuotteiden hauskasti esitettyja. Jotkut bréandit
vievat elamyksellisyytta todella pitkalle, mutta Nanson tavoite on olla realistisempi: " Luo-
daanko me meidan myymalassa elamysta vai onko se enemman tosi hyva myymala,
joka on ajankohtaisesti kiinnostava." Trendianalyytikko Susanna Bj6rklund (7.3.2016)
nakee, ettd kodin ja ty6paikan raja-aidat ovat murtumassa ja eri alojen yritykset tekevéat
yhteistyota keskenddn. Hanen mukaansa Kivijalkakaupassa pitaisi huomioida niita asi-
oita, joita verkkokauppa ei voi tarjota. Tallaisiksi asioiksi Bjorklund nostaa henkilokohtai-
sen palvelun tarkeyden, yllatyksellisyyden ja elamyksellisyyden. Yrityksen tulisi tarjota
muutakin kuin vaatteita ja olisi pystyttava ylittamaan asiakkaan odotukset, ilman etté pal-
velusta tarvitsee maksaa enempada. Koska kuluttajia osallistetaan, he haluavat enem-
man samaan hintaan. Susanna Bjorklund peraankuuluttaa uusia innovatiivisia konsep-
teja. Esimerkkind han kayttaa vaatekauppaa, jossa verkkokaupasta tilattaessa kuriiri tuo
tuotteen kotiin sovitettavaksi ja odottaa sen aikaa, kunnes asiakas on sovittanut vaat-
teen. Hyva palvelu on my®és sita, etta voi palauttaa verkkokaupasta ostamansa tuotteen
saman firman kivijalkakauppaan. "Yksinkertaisia asioita, joilla helpotetaan asiakkaan

elamaa ja mietitdan asiakkaan kannalta.”

4.5 Tarinankerronnan taito

Eettisyyden lisaksi esiin nousevat erityisesti paikallisuuden ja tarinallisuuden trendit.
Brandien, yritysten tai tuotteiden taustojen ja tarinoiden aika ei ole viela ohi. (Karppanen
2/2016). Saarikosken (2004, 35-40) mukaan tarinan luominen yrityksestéa tai sen tuot-
teesta on sanojen punomisen ja viestimisen taitoa, jolla on huomattu olevan suurempia-
kin mahdollisuuksia kuin pelkka viihdyttaminen. Hyvilla yritys- ja tuotetarinoilla on arvoa
luovat arvoa, ne eivét voi olla massatuotteita. Hyvat tarinat viihdyttavat, selittavat, inspi-
roivat ja vakuuttavat. Tarinalla voidaan myos viestid ulospain seka luoda lisédarvoa yri-
tykselle tai sen tuotteille. Finlaysonin luovan johtajan Petri Pesosen (2016) mukaan
"Myymala on koko liiketoiminnan sielu. Se on temppeli tai kirkko, jossa brandi lunastaa
odotukset- ylittda tai alittaa. Siella sen sielun pitéisi tulla esiin niin, ettd mahdollisimman
moni kokisi lahes vastustamatonta halua ostaa jotain, tarvitsi sita tai ei.” Tarinan kerron-
taan erikoistuneet Aaltonen& Heikkila (2003, 14-15) nostavat esille ajatuksen, etta kult-
tuuri ja liilketoiminta ovat sekoittuneet toisiinsa. Toimintaympariston monimutkaistuessa

vanhat rationaalisuuteen, mekaanisuuteen ja lineaarisuuteen perustuvat johtamisen
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mallit menettavat tehoaan. Muutokseen he ehdottavat ratkaisuksi useampien tietolahtei-
den kayttdd, mielikuvituksen arvostamista, tarinoiden kerrontaa seka lisdamalla organi-
saation herkkyytta tiimien ja verkostojen avulla. Tarinat ovat seké ikivanha tapa kertoa
merkityksellisia asioista tavallisille yhteison jasenille, ettd hyvin moderni uudelleen 16y-
detty tapa kehittd& organisaatiota. Tarinat ovat yksi tapa auttaa organisaatiota oivalta-
maan ja ndkemaan itselleen olennaisia asioita, joita muuttamalla tai kehittamall& voidaan
lisata yrityksen tehokkuutta, tuottavuutta ja jopa henkiléston hyvinvointia. Siind, missa
teot ja tapahtumat haviavat, tarinat ovat pysyvat. Tarinan tulee olla realistinen ja totuu-
dellinen, muttei valttamatta totta. Todellisuutta ja tulevaisuutta pitaa ajatella ennakkoluu-
lottomasti. Yrityksen taytyy kertoa henkilostélleen ja asiakkaalleen sellaista tarinaa, jo-

hon he voivat samaistua ja josta voidaan saada elamyksia yha uudestaan.

Saarikosken (2004, 44) mukaan tarinan luomisessa lahtokohtana on, etta vanhojen kaa-
vojen sijasta ajatellaan asioita uudella tavalla. Tarinoiden prosessoinnin ja koko uuden
ajattelun taytyy olla demokraattista, toisin sanoen sen taytyy mahdollisuuksien mukaan
koskettaa yrityksen koko henkildstéa. Kun Finlayson uusi taannoin brandiaan, puuttui
myymaldista luovan johtajan Petri Pesosen (2016) mukaan kokonaan tarina ja sielu, ja
ne olivat ilman erityista ideaa. "Me haluttiin saada se fiilis, mik& Finlaysonin vanhoissa
tehtaissa on, se jarisyttavan hieno fiilis, ettei ikina halua l&hte& pois.” Tavoitteena oli
tuoda myymaldihin sopivan romanttinen ja rouhea ote teollisesta historiasta ja kertoa
yrityksen tarina. Finlayson on kaantanyt laskusuhdanteen nousuun. Menestyksen avai-
met ovat rohkeassa otteessa ja jatkuvassa kehittdmisessa: "Jos ei kokeile, ei opi yhtdan
mitdan.” Pesonen ndkee myos lilan konseptoitumisen riskit, jolloin asiakkaista tulee tur-
tia ja rationaalisia. "Kaupassa pitaa nakya ja tuntua kaupanteon meininki, siihen kuuluu

yllapito, rytminmuutokset, tietty harkittu eparationaalisuus”, Pesonen summaa.

Nanso Groupin verkkopalvelusta aukeaa yrityksen tarina, joka "alkaa jo vuonna 1921,
kun joukko pirkanmaalaisia liikemiehiéa perustaa Tampereen lahettyville Nokialle Nokian
kutomo- ja varjays Oy:n. Tuotantoon tulee sukkia, trikooalusvaatteita ja neuloksia. Pian
lanseerataan Nanso-tuotemerkki, josta kasvaa vahva kotimainen alusvaatebrandi. 30-
luku on Nokian kutomossa voimakasta teollisen kasvun ja tuotekehittelyn aikaa. Yhtion
omistajiin liittyy naihin aikoihin myds Tamperelainen teollisuusyrittdgjad Emil Aaltonen,
jonka ndkemys ja kehittdmishenki loivat vahvan pohjan silloisen Nokian Kutomo Oy:n
tulevaisuudelle. Nanso Groupin nykyiset omistajat polveutuvat vuorineuvos Emil Aalto-

sesta (1869-1949). Ajan hengen mukaan tuotevalikoimaa laajennettiin kasittAmaan
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myos ylellisia saumasukkia.” Paljon on vetta virrannut sen jalkeen, mutta arvostus pit-
k&an historiaan on olemassa. "TEmme katso vain omaa napaamme, vaan sitd miké meille
on perintdona siirretty” summaa verkkopalvelussa hallituksen puheenjohtaja Juha Ber-
glund, Nanso Groupin osakas jo neljannesséa polvessa. Nansolla siis on hieno tarina,

mutta sen tulisi olla nakyvampi ja toimia muutosten keskella voimaannuttavana tekijana.

IRRCCRETNEGT D - 4

KUVA 3. Nanson kuva-arkisto. Oikealla Nanso Groupin tehdas Nokialla.

5 Visuaalinen markkinointi

“Being clever is the key, but it’s much more than just putting merchandise in the window.
Display needs to reflect the company’s philosophy to make a true brand statement, yet
do it in a way that makes the CEO smile. Even more than that, it has to be compelling,
so that shoppers simply have to have the product. “Christine Belich, Sonyn luova johtaja
(Bell ym 2006, 5).

Visuaalinen markkinointi perustuu yrityksen liikeideaan, markkinointisuunnitelmaan sekéa
tavoiteltuun mielikuvaan. Toteuttaa yrityksen visuaalista linjaa. Visuaalisen markkinoin-
nin avulla luodaan myymalan imago. Tavoitteena on houkutella asiakkaita myymalaan,
lisata myyntid inspiroivan myymalamiljoén avulla, tehda ostaminen helpoksi, parantaa
palvelua ja lisdta mainonnan tehoa. (Hirvi& Nyholm 2009, 6.) Visuaalinen markkinointi
on tapa esitella tuote luovasti tavalla, joka houkuttelee asiakkaita ja parantaa myyntia.
Kun tuote on esitelty vaateosastolla, ikkunassa tai nukella, luova prosessi esillepanon ja

koordinoinnin kehittamisessa laskeutuu visuaalisen markkinoinnin alle. Tavoitteena on
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toteuttaa yrityksen markkinointi- ja tuotestrategiaa ja rakentaa brandia. Jotta voi toteuttaa
visuaalista markkinointia, on ymmarrettava yrityksen DNA. On sisaistettava yrityksen
persoona: lahtokohta, kuinka yritys tekee kauppaa, kohdeasiakas, motivaatio ja ajatus
toiminnan takana. (Russell 2015, 7-9).

Asiakas luo suhteen myymalaymparistoon, jonka tuntee viihtyisaksi ja hylk&a tilat, jotka
eivat sovi hanen imagoonsa. Suunnittelijan padmaara on houkutella, herattaa ja lumota
asiakas luomalla kokemus, johon han voi samaistua. (Mesher 2010,7.) Asiakkaista 75%
tekee ostopaattksen nékoaistin perusteella. Sanotaankin, etta asiakas ostaa silmillaan.
(Hirvi& Karlsson 2014, 58.) Myymala rakennetaan brandin konseptin ymparille ja tuotteet
myydaan sen mukana. Myymalaymparisté emuloi toiveita brandiarvoista- ja laaduista,
parantaa suhdetta tilan ja viestin kanssa. Kaikki brandissa pitaa olla johdonmukaista-
varin ja graafisen tyylin tulee olla yhdistynyt tuotevalikoimaan ja jatkua ulkotiloista sisati-
loihin. Tama johdonmukaisesti vahvistaa viestia ja tukee brandin arvoa. (Mesher 2010,
12).

MYYMALA
MARKKINOINTI

ARVOT JATOIMINTA

YDIN,
" IDENTI |

KUVA 4. Ei riita, etté yritys tuntee kohdeasiakkaan, vaan asiakkaan on n&htava myyma-

l&sté kaikkien kerrosten lapi yrityksen ytimeen saakka.

Visuaalinen markkinointi litetdan usein termiin "itsepalvelu", koska visuaalisen markki-
noinnin yksi tavoitteista on saada tuotteet niin sanotusti puhumaan itsestaan. Kaupassa
tuotteita tulee voida lukea kuten kirjaa ja katsoa kuin taulua. Visuaalinen markkinointi
tarjoaa asiakkaalle paremmat mahdollisuudet tutustua tuotteeseen, koskea, hypistella ja
koskea sita. Visuaaliseen markkinointiin lasketaan myds nayteikkunan somistus, kyiltit,

erilaiset taulut, julisteet, myymalan kalusteet, koristeet ja myyjien vaatetus. Lisaksi pienet
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yksityiskohdat, kuten ovimatto, wc-tilat, muovipussit tai vaikkapa likkeen kayntikortit, vai-
kuttavat kokonaisvaltaiseen koettuun elamykseen ja ovat elementteja, jotka tulee ottaa
huomioon kokonaisvaltaisen visuaalisen ilmeen luonnissa sek& yhtendisen myymala-
brandi-identiteetin rakentamisessa. (Markkanen 2008, 125.) Visualisti Mikael Forsblomin
(30.3.2016) mukaan onnistunut visuaalinen markkinointi on huomaamatonta, yksinker-
taista ja riisuttua. Toisinaan esiintyy ajatus, etté visuaalinen markkinointi on yhta kuin
asiakasinformaatio eli asiakkaalle yritetdan sanallisesti ja kuvallisesti kertoa jotakin myy-
tavasta tuotteesta tai palvelusta. "Kun sen pitisi olla niin, ettei siihen tarvita sanoja.”
Ostoympaéristdn ja tavan, jolla tuotteet on tuotu esille, tulisi itsessdan herattaa asiak-

kaassa halu saada tuote itselleen.

Visuaalisen markkinoinnin strategia siséaltaa riskien kartoittamisen, syvan ymmarryksen
ja luovaa ajattelua padmaaran tavoittamiseen. Myymalén esillepanosuunnitelman me-
nestyksekkaan lapiviemisen voi jakaa viiteen osaan: taustatutkimukseen, riskien ja mah-
dollisuuksien tunnistamiseen, suunnitelman tekemiseen, kommunikointiin ja toteutuksen
koordinointiin. Taustatutkimus sisaltda tiedonhankinnan myymalaymparistosta, raken-
teista, yrityksen prosesseista, kohderyhmasta ja millaista palvelua halutaan tarjota. Yksi
tarkeimmista strategian toteutuksen vaiheista on riskien tunnistaminen, mika sisaltaa
harkintaa, lopputuloksen visualisointia ja tarkistamista, etta kaikki toimet tulevat tehdyksi
tavoitteen saavuttamiseksi. Taman jalkeen tehdéaén kartta, jonka avulla saadaan kom-
munikoitua padmaara ja kuinka se saavutetaan, ja lopulta lapiviedda muutos. (Russell
2015, 13-15.)

Nanson paasuunnittelija Noora Niinikosken (1.3.2016) mukaan kaikki lahtee siita, etta jo
malliston suunnitteluvaiheessa on huomioitu, etta lopputulos ja mallistoesillepano tulee
nayttamaan loogiselta ja harmoniselta. "Jos mallisto on l&htokohtaisesti suunniteltu hy-
vin, esillepanon ei pitaisi menna pieleen.” Nanson visualisti Eija Pauluksen (15.2.2016)
esillepano-ohjeistuksen ideat alkavat kehittyd ensimmaisen kerran myyntikokouksessa,
kun suunnittelija kertoo inspiraatiostaan. Koska h&n haluaa kunnioittaa suunnittelijan na-
kemysta, tuotteet esitelld&n omissa kokonaisuuksissaan. Ajatuksena on tehda myyma-
laesillepanossa Nanson nékadista jalked, jonka ytimessa on esitella muodikasta kuosil-
lista ja graafisesti muotoiltua kayttbvaatetta. Noora Niinikoski (1.3.2016) haluaa tuoda
bréndiin skandinaavista estetiikkaa. Myymaldissd on hyva pohja, jota tulisi paivittda ja
luoda selked monistettava sabluuna. Myymalat kaipaavat Niinikosken mukaan peh-

meampia ja lampimampia elementteja nykyisen myyntiympariston rinnalle ja yhtenaista-
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maan konseptia. Han toivoo myymalaesillepanoon hauskuutta, rentoutta ja eloa. Niini-
koski haluaa kiinnittda huomiota siihen, ettd myymalat ovat vahvimmillaan brandin esiin-
tymisareena, jossa kuluttaja kohtaa Nanson. Hyva myymalaymparisto ei ole vain valtta-

mattdmia asioita, vaan on mietittava "miten saadaan fiilistda mukaan, enemman sisaltoa."

5.1 Myymalan esillepano

Myymala on tehokas mielikuvan muodostaja. Asiakkaiden kayttaytymistutkimuksista kay
ilmi, etté4 70-80% asiakkaista tekee lopullisen ostopaattksen myymalassa. (Hirvi& Karls-
son, 2014, 8.) Tuotteiden esillepanon tavoitteena on esitella tuotteet niin selkeasti ja
houkuttelevasti, ettd ne myyvat itse itsensd. Suunnitelmallinen esillepano liséa myyntia,
parantaa palvelua, helpottaa ostamista, antaa visuaalisia virikkeitd ja elamyksia ja tuo
tuotemerkit esille. (Hirvi& Nyholm 2009, 58.) Kuvien kayttd myymalassa herattdd huo-
mion ja vaikuttaa ostokayttaytymiseen. Kohderyhméaan liittyva kasvokuva lisaa tutkitusti
myynti& huomattavasti. Kuvallisella mainosmateriaalilla seindpinnat saadaan kiinnosta-
viksi ja samalla ne toimivat opasteina. Kuvien avulla luodaan imagoa, viestitaan elaman-
tyylia ja saadaan viihtyvyytta seka vaihtelua myymalaymparistoon. (Hirvi& Nyholm 2009,
79.) Myymalékalusteet uusitaan muutaman vuoden vélein, jolloin ilmeen muuttuminen
antaa viestin yrityksen aikaansa seuraavasta ja modernista toimintaperiaatteesta. Uu-
distuksen ansiosta myynti kasvaa 15-40%. Kaluste- ja myymalakonseptisuunnittelun
osuus myymalan peruskustannuksista on noin prosentin luokkaa. Kalustus-ja sisustus-
ratkaisuissa uusinta ovat nayttopaatteet, plasmanaytot ja tuoteinformaatiojarjestelmat.
Vuorovaikuttuneisuus valmistajan ja asiakkaan valilla on tullut mukaan myymaléaratkai-
suihin. (Nieminen 2004, 139-141.)

5.1.1 Myymalatila

Yleisimmat pohjaratkaisut ovat putiikkityylinen layout (free flow layout), supermarket-
layout (grid layout) ja edella mainittujen valimaastoon sijoittuva tavaratalo-layout (ra-
cetrack layout). Putiikkityylisessa pohjaratkaisussa on paljon vapaita alueita, eika siina
ole ennalta maariteltyja kulkureitteja. Useimmiten myots korkeat kalusteet ovat seinus-

talla, ja matalat poydat keskella kauppaa mahdollistavat koko kaupan nakemisen yhdella



43

kertaa. Tallaiset tilat stimuloivat ostamista ja asiakas viihtyy pitkaan. Supermarket-tyyli-
nen layout taas on putiikin vastakohta: pohjaratkaisu pakottaa kuluttajan kiertam&éan
koko kaupan. Kolmas pohjaratkaisutyyppi tavarataloissa kaytettdvéa racetrack, jossa
maaritellyt reitit ovat vapaiden kulkualueiden kanssa tasapainossa. Pohjaratkaisun tulisi
olla helposti muunneltava. Luksusvaatemerkkeja myyvat liikkeet, kuten Fendi, Louis
Vuitton, Gucci, Prada, Burberry tai Armani, ovat seka layout-ratkaisuiltaan etta sisustus-
suunnittelultaan hyvin selkeitd. Ennen kaikkea kyseisissa liikkeissa tuotteita on esilla
vain muutamia kappaleita, mika lisaa tilan tunnetta. (Markkanen 2008, 80, 108.) Nanson
brandimyymalat ovat putiikkityylisida, myymalat ovat pohjaltaan grid layout ja outletit ra-

cetrackeja, joiden tarkoitus on saada asiakas kiertdmaan koko myymala lapi.

Kulkureitti suunnitellaan johdonmukaisesti niin, ettd se johdattaa asiakkaan etapilta toi-
selle. Sisaankaynnin jalkeen asiakas kohtaa etutilan, johon sijoitetaan uutuudet, ajan-
kohtaiset tuotteet tai kampanjatuotteet. Keskitilaan sijoitetaan perusvalikoima ja myyma-
lan seinustalle sijoitetaan tuotteita tai mainosmateriaalia, jolla asiakas houkutellaan
osaston perélle. Kalusteet kannattaa sijoittaa suoraan linjaan, se rauhoittaa myymalan
yleisilmetta ja helpottaa liikkumista. Matalat kalusteet ja telineet tulevat eteen ja korkeat
taakse, nousevaan linjaan. (Hirvi & Nyholm 2009, 58-60.) Asiakaskierrolla tarkoitetaan
tuotteiden loogista asettelua asiakkaan kulkureitin varrelle. Asiakaskiertoon voidaan vai-
kuttaa markkinoinnilla, myymalékalusteiden ja tavaroiden sijoittelulla. Harvoin ostettavat
tavarat sijoitetaan kierron alkuun. P&&tuote sijoitetaan ennen kayttoyhteysartikkelia.
Tuotteet, joilla on heikompi kiertonopeus, sijoitetaan parhaille paikoille. (Nieminen 2004,
244)) Kuluttajan tulisi kyetd hahmottamaan myyntipiste yhdelld silmayksella jo ulko-
ovelta. (Markkanen 2008, 84.) Nykyaan nousevana tapana on sijoittaa myymaléiden pe-
ralle kassapiste, koska se pakottaa asiakkaan kulkemaan myymalan lapi. Idea on sama
kuin ruokakaupassa: maito ja perustuotteet ovat myymalan kauimmaisessa nurkassa.

Tuotteiden myyntiin vaikuttaa se milla korkeudella ne sijaitsevat seindlla: silmén ja kéa-
sien tasolla (80-160cm) olevat tuotteet myyvat parhaiten. Toiseksi parhaiten myydaan
katsekorkeuden alta (80-120cm) ja sitten ylhaaltd (180cm-) ja heikoimmin kauppa kay
maan rajasta (-80cm). Kun tuotteita siirtda tasolta toiselle, menekki muuttuu. (Hirvi&
Nyholm 2009, 70). Tasta syysta monet vaateketjut kayttavat vain katsekorkeudella ole-
vaa rekkia ja sen lisana lattialla monokalusteita ja poyti& seinien tukena. Etunaytdissa ja
mallinukkejen p&alla olevat tuotteet myyvat parhaiten. Myds myyntipaikka vaikuttaa voi-
makkaasti tuotteen myyntiin. Kévelyvaylalla ja myymalan oikealla puolella olevat tuotteet
myyvat muita paremmin. Huomio kannattaa herattdd katseenvangitsijoilla. Niemisen

(2004, 186) mukaan katseenvangitsija luo muistijalkia asiakkaan mieleen, ja han etsii
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myymalasta tuotteen, jonka han saattoi mielikuvissaan nahda ikaan kuin omanaan. Jos
sommitteluelementit- ja varit eivat liity rytmisesti miellyttavaksi kokonaisuudeksi, sommit-
telukokonaisuus jattaa helposti yhdentekevén ja puutteellisen vaikutelman ja menettaa

kiinnostavuutensa.

Seinéesillepanossa vaatteet tulisi sijoittaa asu- ja mallistokokonaisuuksiin ja pukemisjar-
jestyksen mukaan paadllivaatteesta alimmaiseen kerrokseen: takki, neule, paita,
hame/housut ja mekko. Vaatteet esitellaan kokojarjestyksesséa pienemmasta isompaan
ja vasemmalta oikealle. Etunaytdissa esitelldaén tuotteet, jotka yhdessa muodostavat ko-
konaisuuden, tai tuotteita, jotka ovat malliston vetonauloja ja luovat malliston tunnelman,
seka tuotteita, jotka myyvat hyvin. Jos etundytssa on paita, sen taakse laitetaan alaosa.
Nansolla mallistot ovat enemman ylaosapainotteisia, joten alaosia voi tuplata tai kayttaa
vaan yhden mallikappaleen alaosaa paidan takana. Etundyt6issa olevista saman seinan
tuotteista tulisi kokonaisuus eli saman seinan etunayton tuotteita ovat takki/jakku, paita+
alaosa ja mekko. Lopputuloksen tarkein tavoite on herattaa asiakkaan mielenkiinto, tar-
jota yllattaviakin ratkaisuja ja toimia niin, etta tuote myy itse itsensa.

Poydassa tuotteiden tulisi muodostaa kayttoyhteystuotteineen kokonaisuus, joka tukee
seindesillepanoa. Hyvia poytatuotteita ovat helposti viikattavat perustuotteet, joita [0ytyy
useina vareind. Poytaesillepanossa poyta kannattaa jakaa symmetrisesti nelioGhmuotoi-
siin osiin. Matalat esineet tulevat eteen ja korkeat taakse. (Hirvi& Nyholm 2009, 66-67.)
Jos poOyté on epatasaisesti taytetty, joko niin etté pinot ovat vajaita tai poytien sivuilla on
tyhjaa, viestii se asiakkaalle negatiivisesti. Tastd syysta eri tuotteiden kappalemaaréat
voivat vaihdella, tarkeintd on, etta pinot nayttavat saman korkuisilta. Péytahintakyltista
on kaytava ilmi, mik& vetotuote on kyseesség, eikd saman kategorian kallimpia tuotteita
esitella samassa poydassa. Perussaanto on, etta kallein tuote laitetaan kylttiin, jotta val-

tytdan vaarinkasityksilta.

Visualisti Mikael Forsblomin (30.3.2016) mukaan myymalaymparistdssa hintakylttien
maara pitaisi olla minimissaan. Asioiden laputtamista, hinnan esilletuomista ja kylttimerta
kassalla tulee valttdd. Sen sijaan olisi mietittava, mika on itsestaan selvaa ja tarpeellista.
"Se mika kaytannon kokemus mulla on, ettei se asiakas niitéd edes lue.” Tuote hukkuu
kirjoitetun ja painetun informaation taakse, kun on paljon tuotteita, kyltteja ja taustamu-
siikkia: "Siind on liikaa informaatiota, jotta asiakas pystyy sen olennaisen, eli tuotteen
nappaamaan. Sen tuotteen pitaisi olla se ykkosjuttu visuaalisessa markkinoinnissa.” Mi-

kali kaytetddn oheismateriaalia, pitéisi sen olla niin yksinkertaista, kompaktia ja selkeata,
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ettei synny epéselvyyksia siita, mitd haetaan takaa. Asiakkaan kannalta tarke&aa on esil-
lepanon selkeys ja yksinkertaisuus. Asiakkaan on pystyttava tunnistamaan jo kaukaa,
mita kalusteessa on myynnissa. Fokus tuotteessa, varissa tai tuoteperheessa. Vareissa
keskitytaan 1-3 variin, jotka tuodaan selkedasti esille. Esimerkiksi useissa vareissa olevat
perus t-paidat pidetddn omana ryhmanaan. Ehdoton kappaleméaara esilla on yksi per
koko per vari. "Kaikki mitd on varastossa, pitaisi olla myos esilla. Sellainen tiskin alta
myyminen ei toimi. Lahtokohtaisesti asiakas ajattelee, ettd se mika on tdssa myyma-

|assé, se on se, muuta ei ole.”

Messu- ja myymalasuunnittelija Katja Mantykosken (2016) mukaan myymalatilan suun-
nittelussa huomioonotettavia asioita ovat pohja, asiakaskierto ja tunnelman valittdminen
niin, etta asiakas viihtyy myymalassa. Tuotteiden esillepanossa on tarkeaa kokonaisuuk-
sien rakentaminen. Tarkeana tekijana onnistuneessa myymalamiljddssa Katja Manty-
koski nakee valaistuksen. "Hyva valo ei ole liian kirkas, mutta silla johdatetaan asiakasta
myymalassa. Kohdevaloilla myydaén tuote.” Myds visualisti Mikael Forsblom
(30.3.2016) nakee valaistuksen tarkeyden: "Valaistusta ei saa aliarvioida. Sen mahdolli-
suuksia ohjata asiakkaan katsetta haluttuun asiaan.” Hirven& Nyholmin (2009,33) mu-
kaan valon positiivista luonnetta kannattaa kayttaa hyvaksi myymalavalaistuksessa. Jos
myymalassa on paljon maanlaheisia vareja ja puupintoja, kannattaa valita lampimampaa
valoa. Jos varimaailma on mustaa, harmaata ja metallia, on parempi valita kylmempi

valo.

Myymalatilasuunnittelija Katja Mantykosken (22.3.2016) mukaan yritykset saattavat pi-
taa liikaa tuotteita myymalasséa. Kun tavaraa on paljon, saatetaan hankkia lisaa telineita,
ettd saadaan enemman tuotteita esille. Han pitaa tarkeana, ettei tukita myymalaa kalus-
teilla. Myymala ei saa nayttda varastolle, vaan se tulisi pitd&a aina ensisijaisen siistina.
Kaikki mika nakyy myymalassa, viestii asiakkaalle sanattomasti. Ulkomaisissa brandi-
myymaldissa on usein luotu tunnelma ja hyva valaistus. Suomalaiset myymalatilat poik-
keavat ulkomaisten brandien myymaloista varittomyydelld ja kalseudella. Katja Manty-
koski kannustaa rohkeuteen varivalinnoissa. "Suomalaiset ovat sinivalkoinen kansa, me
tyk&tdaén kodinsisustamisessa valkoisesta: valkoinen on ainoa oikea véri. Me ollaan val-
koinen maa monessa suhteessa. Me otetaan sita valkoista, turvallista ja tuttua.” Suoma-
laisessa myymalasisustuksessa pitaisi nostaa rohkeammin vareilla alueita ja tehda kont-
rasteja. Vaaleus ja raikkaus voi syntya muillakin tavoilla kuin maalarinvalkoisella: "Light
but not white” Katja Mantyniemi summaa. Hamalaisen (2004,147) mukaan pintamateri-

aalit viestivat yrityksen arvoista. Siind missa kasittelemattomalla betonilla luodaan kylmia
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ja kovia pintoja, voidaan puulla luoda lampo6a heijastavia ratkaisuja. Erilaisesta olemuk-
sesta johtuen materiaaleja voidaan yhdistella toimivasti. Pehmeilla ja pyoreilla muodoilla
voidaan viestid dynaamisuudesta. Viherkasveilla on sisustuksessa kodikkuutta ja viihtyi-

syytta lisdava ominaisuus.

5.1.2 Nayteikkuna

”Jos menet konditoriaan ja siella on kaksi kermaleivosta, toinen on virheetdn, se on pur-
sotettu kermavaahdolla kauniiksi ruusukkeeksi ja on nonparellit ja marsipaaniteralehdet.
Toinen on tehty samalla tavalla, mutta siihen on ly6ty nyrkilla paalle sen jalkeen. Siina
on se sama leivos, siind on ne samat raaka-aineet ja maistuukin ihan samalle, mutta

kumman valitset?” visualisti Mikael Forsblom (30.3.2016).

Nayteikkuna on myymalan kayntikortti. Nayteikkunan tehtavana on ennen kaikkea myyn-
nin lisays eli houkutella asiakkaat sisdan liikkeeseen. Idean tulee olla helposti hahmotel-
tavissa ja ymmarrettavissa. (Hirvi & Nyholm, 2009.) Nayteikkunan visuaalinen tuotteiden
esillepano on myynnin ja mainonnan paras tuki- parhaimmillaan yrityksen nayteikkuna
on jo myynyt tuotteen asiakkaalle tAman mielikuvissa. Asiakkaan tarvitsee vain seurata
yrityksen opasteita myymalamiljoon sisaltd ja noutaa tuote. Jos tdma vahvasti yrityksen
imagoa ja identiteettid kuvastava media osataan ottaa haltuun ammatillisesti korkeata-
soisesti ja laadukkaasti, on yrityksen differoituminen onnistunut. Nayteikkunamainon-
nassa design management-periaatteet tdydentyvat siten, etta yrityksen julkisivu toistaa

eri muodoissaan esiintynyttd imagoa. (Nieminen 147-148.)

Nayteikkuna on tarkea paivittainen mainospaikka. Nayteikkunalla on vain 1-3 sekuntia
aikaa valittdd sanoma seké vangita ohikulkijan huomio ja mielenkiinto. Hyva ohjenuora
on kayttdd enintaan kolmea varia ikkunassa. Optinen keskipiste sijaitsee katsojan sil-
mien korkeudella keskella nayteikkunaa, se on paikka, johon katse ensimmaisena kiin-
nittyy. Samat teemat kulkevat punaisena lankana néayteikkunasta myymalaan. (Hirvi&
Nyholm 2009, 10-19.) Nayteikkunamainonta kattaa peruskilpailukeinot (4P: tuote/ pro-
duct, hinta/ price, saatavuus/ place, viestintd/ promotion). Nayteikkunamainonnan tavoit-
teita ovat huomion ja mielenkiinnon heréattdminen, hyvan ensivaikutelman luominen, yri-
tyskuvan vahvistaminen (identiteetti), kilpailijoista erottautuminen (asemointi), markki-
nointiviestinnan differoinnin muoto (profilointi), ostohalun luominen, myyntitavoitteiden

toteutuminen ja vaikutukset yrityksen kannattavuuteen. (Nieminen, 213, 217.)
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Nayteikkuna tulee vaihtaa 7-30 paivan valein. Ikkunan tulisi heijastella kausiteemoja ku-
ten koulun alkaminen, syksy, talvi, pikkujoulu, joulu, kevat, kevaan valmistujaiset, keséa
ja ranta. Véareina nayteikkunoissa ja impulssiostostuotteissa esillepanovérina tulisi kayt-
taa lampimia varisavyja sekd monimutkaisimpia layoutratkaisuja. Nayteikkunoissa patee
kultainen perussaéanto, jonka mukaan ikkunaa kohden tulee olla vain kaksi tai maksimis-
saan kolme varia, mukaan lukien naiden varien eri sdvyt. Aivojen vasen puoli tutkitusti
kasittelee tiedot littyen matemaattisiin, loogisiin ja kielellisiin viesteihin. Oikea puoli on
luovempi: se unelmoi, tunteilee ja tunnistaa vareja. Koska oikealla silmalla néhty kasitel-
ladn vasemmanpuolisessa aivolohkossa ja toisin pain, niin talléin tunnelmia luovia ele-
mentteja tulisi sijoitella enemman vasemmalle. (Markkanen 2008, 109,112,116). Hy-
vassa esillepanossa on rytmid, itsenaista liikettd elementista elementtiin, takaa eteen ja
sivulta sivulle. Rytmityksen pitaa johtaa katsojan silméa dominoivista kohteista alisteisiin
kohteisiin, merkittavasta kokonaisuudesta pienempiin yksityiskohtiin ja asusteisiin. Katse
kulkee luonnollisesti pydreasti, jos kohde on aseteltujohdattamaan katsetta. Silméa seu-
raa kolmikulmaista polkua tai pyramidin muotoa tasaista, painotonta tilaa kéarkeen. Hyva
rytmi on lemped, se ohjaa katsojaa yhdesta pysahdyksesta toiseen. ( Pegler M.M. 1998,
21.)

Ikkuna voidaan sommitella symmetrisesti tai epasymmetrisesti. Symmetrisessa ryhmit-
telyssa asettelu muodostaa peilikuvat keskiakselin molemmille puolille. Taméa asettelu-
tapa on jaykka ja staattinen, siina ei ole liikettd. Tasapaino syntyy symmetrian avulla.
Lopputulos on rauhoittava ja juhlallinen. Epasymmetrisessa ryhmittelyssa ryhmittely on
vapaa ja painottuu tilan toiseen reunaan. Epasymmetria on dynaaminen ryhmittelytapa.
Epasymmetria herattaa helposti huomiota, koska se luo jannitteen/jannitteitd. Hyvin to-
teutettuna epasymmetria on kiinnostavampi ratkaisu kuin symmetria. Sommittelemalla
elementit kolmion muotoon syntyy diagonaalinen linja, joka ohjaa katsetta. Toistoryhmit-
telyssa tuotteet ryhmitellaé&n vaaka- tai pystysuoraan linjaan. Ryhmittelyssé kaytetdan
toistoa ja limittain asettelua. Pariton méara keventad kokonaisvaikutelmaa. Jata reunoille
tilaa- hyva visuaalinen keino on jattaa toiselle reunalle enemman tilaa kuin toiselle reu-
nalle. (Hirvi& Nyholm 2009, 22-32.)

Aleksi 13:lla on kaksitoista omaa myymalaa, joiden sisatilojen ja ikkunoiden suunnitte-
lusta ja esillepano-ohjeistuksista vastaa visualisti Marketta Onuh. Hanen mukaansa nay-
teikkuna on merkittdva myyntipaikka, silla se on ilmainen markkinointikanava, joka on
24/7 auki. Ikkuna on onnistunut, kun asiakas kiinnostuu ndkemastaan: " Ei voi tehda mita

tahansa, se ei palvele ketaan, on aina ajateltava tuotetta ja asiakaskuntaa." Marketta
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Onuhin (12.2.2016) mukaan pelkka vaate ikkunassa ei riitd herattamaan mielenkiintoa,
vaan taustan ja rekvisiitan on tuettava ikkunassa olevaa vaatetta. Taustan tarkoituksena
on saada tuote kiinnostavasti esille ja herattaa tunteita. Ikkuna tulee vaihtaa 3-4 viikon
valein. Jos ikkuna on pidempaan samanlainen, on siihen tehtéva valifreesaus. Nayteik-
kunoiden on vaihduttava saman aikaisesti kaikissa ketjun myymaloissa ja ikkunamateri-
aalin on oltava yhdenmukaista. Kaikkien ketjun ikkunoiden on oltava Helsingistéd Rova-

niemelle samanlaisia, vaikkakin ikkunakoko ja myymalaymparisto vaihtelevat.

Visualisti Mikael Forsblomin (30.3.2016) mukaan hyva nayteikkuna on yksinkertainen ja
aarimmaisen selked. Kun asiakas katsoo ohikiitdvan hetken nayteikkunaa, idea pitaa
pystya nappaamaan heti. Jos ndyteikkunassa naytetaan paljon yhdella kertaa, viestista
katoaa teho. "Niin paljon pitda uskoa siihen omaan brandiin ja tuotteeseen, etta on us-
kallusta ottaa siita yksi pieni siivu ja keskittya siihen yhteen pieneen siivuun kerrallaan.”
Hyva ikkuna on ajankohtainen, kertoo tuotteista myymaélassa ja toistaa mainonnassa
olevaa viestia. Nayteikkunan taustan tulisi tukea viestia ja tekstien tai teippausten on
korostettava fiilista ja elamyksellisyytta. Kuva ikkunassa tukee nukkea, muttei toista sa-
maa viestid eli nukke ei tarvitse tuekseen kuvaa, jossa sama vaate on mannekiinin
paalla. Jos ikkunassa on yksi nukke, se viestii laadusta ja high designista. Jos nukkeja
on paljon, se kertoo volyymista. Nukellisissa ikkunoissa on kaksi vaihtoehtoa, joko niin
etta on valittu tuote, joka tuodaan toistaen esille tai teema, jonka ymparille ikkuna on
koordinoidusti rakennettu. Forsblomin mukaan heikkoja nayteikkunoita ovat sellaiset ik-
kunat, joissa ei ole pystytty paattamaan mihin yrityksena uskotaan ja laitettu kaikki vaih-
toehdot esille, koska ei osata tehda sita paatosta asiakkaankaan puolesta. "Ne ei heréata
oikein mitd&n tunteita, ihan sama kuin katsoisi kadulla ohikulkevia ihmisia, jokainen on
pukeutunut omalla tavallaan. Kylla yrityksella pitéda olla sen verran itserakkautta, etta
osataan paattaa mitd halutaan nayttéa ja keskittya siihen kapeaan siivuun kerrallaan.
Sen tuotteen pitda olla ikkunassa sen nékdinen, etta asiakas on valmis maksamaan siita
sen hintalapun hinnan.” Samasta asiasta puhuu Finlaysonin luova johtaja Petri Pesonen
(2016). Hanen mukaansa nayteikkunoissa tulisi fokusoida vain muutamiin asioihin ker-
rallaan ja tuoda viesti: "Ei ujosti, vaan isosti esille.” Pesonen nakee ikkunat alisuoritet-
tuina myyntipaikkoina, joissa usein sorrutaan siihen ajatukseen, etta "me myydaan tata-
laitetaan se natisti ikkunaan”. Han ndkee nayteikkunat enemman mainostilana kuin
tuote-esittelypaikkoina. "Nayteikkunat ovat teknisesti enemméan Hesarin etusivu tai ulko-

mainos, kun niihin tekee mielenkiintoisia teemoja, niin ne puhuttelevat ihan eri tavalla.”
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5.1.3 Mallinuket

Mallinukkejen tehtavana on nayttaa asiakkaalle, milta vaate nayttda puettuna ja esittaa
koordinoituja kokonaisuuksia myynnin lisaamiseksi. Jos tavoitteena on koota kaksi eril-
lista kokonaisuutta, on huomioitava, etta kokonaisuudet tukevat toisiaan. Jos kahden ko-
konaisuuden tuotteet voidaan miksata keskenaan, niin etta ne toimivat monella tavalla
keskenaan, asiakas ostaa useamman tuotteen. Yksi parhaista tavoista myynnin lisaa-
miseksi on kerrostaa useita tuotteita keskendan. (Russell 2015, 61). Mallinuket tulisi si-
joittaa myymalassa aina omalle korokkeelle. (Hirvi& Karlsson 2009, 44). Hinnat kirjoite-
taan hintalappuun ylhdaltd alas samaan jarjestykseen kuin tuotteet ovat mallinukella.
Ylimmaksi padhineen hinta, alimmaksi jalkineet. Kuluttajansuojalaki edellyttaa, etta kaik-
kine nayteikkunoissa myytavina olevien tuotteiden hinnat ovat esilla. (Hirvi& Nyholm 37-
43.) Visualisti Marketta Onuh (12.2.2016) listaa mallinukkien vaatteiden perussaanngiksi
silittimisen/hoyryttdmisen, neulaamiset, halyttimien ja hintalappujen poiston. Nukeilla
kaytetaan aina kenkia.

Visualisti Mikael Forsblom (30.3.2016) nakee kengat mallinuken vakiovarustuksena.
"Jos se on nukke, jolla on jalkaterat, kyllda se on vahan hassunnakoista, ettd nukke on
paljain jaloin, jos silla muuten on vaatteet paalla. Jos kyseessa on ydpuku tai rantapu-
keutuminen, niin voi olla ilman.” Nanso ei kayta mallinukeillaan kenkid. Ketjupaallikkd
Marjo Lehtosen (25.1.2016) mukaan ongelmana on asiakkaan harhaanjohtaminen,
koska Nansolla ei ole kenkia valikoimissaan. Forsblomin mukaan harhaanjohtavuuden
voi ohittaa lainaamalla esimerkiksi samassa korttelissa olevan kenkaliikkeen kenkia ja
lisata asiakasinformaatioon tiedon kenkien myyntipaikasta. Vaihtoehtoisesti voidaan
kayttaa naisten perusavokasta, joka ei ole huomiota herattava.” Kylla se kenka antaa
huolitellun, viimeistellyn mielikuvan”, Forsblom summaa. Nanson visualisti Eija Paulus
(15.2.2016) nakee kenkien lisaamisen mallinukeille positiivisesti. "Meilla on paljon juhla-
tuotteita mallistossa, kyllahan se kokonaisuus on ihan toisen nékdéinen, jos on kengat
jalassa kuin sukkasiltaan." Kuluttajaneuvonnan (tiedonanto 8.2.2016) ohjeen mukaan,
jos yrityksessa ei myyda kenkia, ikkunaan voi laittaa kyltin ’kengéat eivat ole myynnissa”.
Lehdissa nakee usein tekstin ’kengat kuvausrekvisiittaa.” Toisessa tapauksessa voidaan
laittaa nakyville kenkien hinta ja kyltti esim. kengat myynnissa Liike XX:ssa” ja mahdol-

lisesti myds liikkeen osoite. Teksti riippuu sponsorin kanssa tehdysta sopimuksesta.
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5.2 Visuaalisen markkinoinnin trendit ja nakymaét

Muoti muuttuu nopeasti ja myymalankin on pystyttdva muuttamaan ilmettaan ja tunnut-
tava joka kerta uudelta ja kiinnostavalta asiakkaan astuessa sisaan. Markkasen (2008,
179) mukaan myymalamaailma voidaan nahda peilina, joka heijastaa nyky-yhteiskunnan
kehitystd. Monet trendit, uudet tavat ja eri ilmiét nakyvat yha useammin jollain tavoin
myods kaupassa. Myymaldiden kehitykseen vaikuttavat myds monet yhteiskunnalliset
seikat, joista yksi ehk& puhutuimmista tana paivané on ilmaston muutos ja ymparisto.
Ympaéristoasiat ja kestdva kehitys saapuvat hiljalleen kauppoihimme. Myydaan ekologi-
sia tuotteita, sisustetaan kierratysmateriaalilla, myymalaymparistossa viestitdan ympa-
ristdn suojelusta ja liiketoimintaa pidetaan ylla uusiutuvalla energialla.

Markkasen (2008) mukaan uusi kehityssuunta on "shoptainment”, eli asiakkaan viihdyt-
taminen ja eldmysten luonti shoppailun yhteydessa. Nousevana trendina Muotikaupan
liton viestintapaallikkd Karppasen mukaan on elamyksellinen kauppa, kivijalkakaupan
pitaa tarjota ehdottomasti jotain muutakin kuin tavaroita hyllyilla. Uudenlaisia myymala-
muotoja ovat konseptimyymalat (teemamyymald, jolla luodaan tunneside asiakkaa-
seen), liikkkuvat kaupat (pop-up valiaikaismyymalat, kauppa-autot, tilan vuokraus ja jaka-
minen muiden kesken), slow shopping-keskukset (eettisyyden ja paikallisen kulttuurinyh-
distiminen ostoselamykseen), lifestylekeskukset (new urbanism, demalling; kylékortte-
lit) ja virtuaaliset myymalaymparistot (verkkokaupat). Tavanomaiset ostoskeskukset uh-
kaavat lopulta muodostua niin kutsutuiksi "nonluoghi'- tiloiksi eli suomeksi " ei paikkaa'-
tiloiksi. Kasite kuvailee nykyaikaisia paikkoja ja tiloja, kuten lentokentat, rautatieasemat,
hotelliketjut, kauppakeskukset ja internet, joilla ei ole varsinaisesti identiteettia eika suo-
raa yhteytta historiaan. Ne ovat anonyymeja paikkoja ja tiloja, joissa samantapaiset hen-
kilot vierailevat, mutta joissa kukin on kuitenkin kaytdnnéssa yksin. Oma identiteetti ka-
toaa tilapaisesti naissa "ei paikoissa." Niinpa modernin shoppailufilosofian mukaan voi-
daan nahda, etta lifestyle-keskukset ovat muodostuneet tavallisten ostoskeskusten rin-
nalle tarjoamaan paikkoja, joissa ei tarvitse hukkua massaan ja joissa on asuinalueita,
eli tiloja, joilla on oma identiteetti. Lifestyle-keskukset ovat 1ahiditd muistuttavia rakennel-
mia, pienia kylakortteleita kauppoineen, palveluineen ja asuntoineen. (Markkanen 2008,
178-179.)

Yksi kehityssuunta vahittaiskaupan alalla on brandin laajennus (brand extension). Uusia
yllattavia kokemuksia haetaan muun muassa tuoteluokkia venyttamalla (category exten-

tion). Padhuomio tuotteiden myynnistéa on siirtymassa erilaisiin oheispalveluihin. Erot eri
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yritysmuodoilla ovat samanaikaisesti muodostumassa héilyviksi. Myymalat ovat muo-
dostuneet paikoiksi, joissa tulee viettaa aikaa ja viihtya. (Markkanen 2008, 184). Elamys-
konseptin voi luoda yhdessé eri merkit ja liikkeet, jotka sulautumalla toisiinsa tarjoten
saman elamantyylin kuluttajille erilaisia palveluja, taydentavat samalla omaa ja toistensa
valikoimaa ja hyotyvat ndin synergian synnyttdmista eduista. (Markkanen 2008, 166.)
Talla hetkella on n&htavilla brandin tuleminen lahemmaksi kuluttajaa. Kuin bréandi ja ih-
minen olisivat yhtd, myymalatkin ovat kodinomaisia ja ne on tehty niin viihtyisiksi, etta
asiakas viihtyy pitkaan. Markkasen (2008,157) mukaan hyvin suunniteltu myymalaym-
paristo lisdd yhteenkuulumisen tunnetta, ja kuluttaja tuntee jakavansa saman elaman-
tyylin muiden kaupan asiakkaiden kanssa ja sitoutuu kaupan ymparistoon. Toisaalta
konseptin voi luoda yhdessa eri merkit ja liikkeet, jotka sulautumalla toisiinsa tarjoten
saman elamantyylin kuluttajille erilaisia palveluja, tdydentavat samalla omaa ja toistensa

valikoimaa ja hyotyvat nain synergian synnyttamista eduista. (Markkanen 2008, 166.)

Verkkokauppojen yleinen suosio on kasvanut viimeisten viiden vuoden aikana huimasti.
E-kauppa saattaa olla tulevaisuudessa uusi kilpailija perinteiselle myymalalle. Interne-
tista voi ostaa melkein mita vaan, ja se tarjoaa lisdksi mahdollisuuden viihtya, oppia uusia
asioita ja tutustua uusiin ihmisiin. Internet tarjoaa ostoskanavana mahdollisuuden irtau-
tua arjesta ja paeta todellisuutta. Perinteisen kaupan kilpailuetu ja vetovoimaa ovat kui-
tenkin aistien stimulointi, urheilu seka fyysinen kontakti kaupan rakenteeseen ja tuottei-
siin. (Markkanen 2008, 181.) Yleinen kehityssuunta kuitenkin on, ettad henkilokuntaa va-
hennetaan ja konseptit pyrkivat asiakkaan omatoimiseen itsepalveluun. Tdma on kuiten-
kin suunta, jota ei taysin ostata hytdyntaa, koska kuluttajat kaipaavat palvelua kivijalka-
kaupassa. Se on syy, miké& voittaa verkkokaupan. DesignForumin keskustelutilaisuu-
dessa (3.3.2016) Hellonin Minna Eini6 perdankuuluttaa yritysten palvelumuotoilun tar-
keytta jo liiketoiminnallisena menestystekijanékin. Kun tuotteilla ja palvelulla ei voida
erottautua, erottuva tekijd on asiakaskokemus. On tunnettava mitd asiakas todella ha-
luaa ja organisaatioiden on rohkeasti hyédynnettava palvelumuotoilun tulenkantajia or-

ganisaatiossaan.

Yksi nouseva suunta on anti-brandays, joka on hiljainen signaali vahittaiskaupan sekto-
rilla. Anti-bréandien tuotteiden valmistuksessa on kiinnitetty erityistd huomiota ymparis-
t6on; valmistusprosessi on mahdollisimman ymparistoystavallinen ja kestavaa kehitysta
tukeva. Antibrandays on haaste tuotemerkeille, jotka elavat logollaan. Taméa voi olla
myd6s mahdollinen uusi suunta kaupan suunnittelussa ja varteenotettava askel myyma-

laelamysten kehityksessa. Myymalaympadristét ja kauppatilat muuttuvat, ja niin muuttuu
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myds henkilokunnan rooli. Kuluttaja kaipaa opastusta ja ohjausta, henkil6itad, jotka ker-
tovat tuotteesta ja siihen liittyvasta elamantyylistéd. Samalla itsepalvelun rooli on myyma-
lAssd kasvamassa, ja kassapisteet 16ytyvéat helposti kyltitysten ja opasteiden avulla.
Mahdollisesti nykykuluttaja maksaakin kaiken internetin valityksell& tai itse self checkout-
paatteill&; nain toimitaan muun muassa lkeassa. (Markkanen 2008,189-192.)

Taman hetken myymalatrendeind myymala- ja messusuunnitteluun erikoistunut muotoi-
lija Katja Mantykoski (16.3.2016) nakee "puuta, harmaata ja aika paljon mustaakin. Puu
materiaalina on lampiman tekija.” Visualisti Mikael Forsblom (30.3.2016) nakee myyma-
|6issa vaaleutta, keveytta, valoisuutta ja monikayttdisyytta.” Pyritdan aika neutraaliin il-
meeseen. Siihen vaikuttaa sisustuksen trendit. Tana paivana haetaan muunneltavuutta,
jota kautta tulee pitkaikaisyys. Myymalan kalustus rakentuu sellaisista osista, joita pystyy
kasaamaan ja yhdistelemaan useilla eri tavoilla.” Yritykset ovat omaksuneet sen, etta
asiakkaat tulevat viihtymaan. Monet yritykset kiinnittavat esillepanossa enemman ela-
myksellisyyteen kuin itse tuotteiden esittelyyn. Mielikuvan valittdminen on tarkeampaa
kuin itse tuote, jota myydaan. Halutaan, ettd asiakas tuntee olevansa osa brandia, kuin
bréandiin voisi kietoutua tai siihen voisi sukeltaa, ja ottaa itsensa jatkoksi. Sokoksen nais-
tenosaston visualisti Marjo Lahteenaro-Leino (3.3.2016) ndkee uusina trendeina shop in
shopeihin tulleen viherkasvit ja poistuvina elementtein& torsot. Monissa myymaloissa na-
keekin nyt vinerkasveja, se on selke&sti trendiné voimistumaan pain. Kodinomaisuus ja
viherkasvit ovat osa myymalaymparistoa. Visuaalinen markkinointi kulkee, samoin kuin
muotikin, sykleissd. Myymal6iden ilme on ollut runsaampi ja viela muutama vuosi sitten
erittain pelkistetty ja karsittu, siksi nyt ollaan nyt likkumassa kohti runsaampaa esillepa-
noa. Mutta ollaan vasta janan alkupaassa. Tulevaisuudessa siis likutaan moninaisem-

paa ilmetta.

WGSN:n trendisivustolla ja mainonnassa nakyy talla hetkelld paljon hyvin mainoskuvia,
joissa tunnelma on unenomainen, seesteinen ja lahes pyséhtynyt. Kuvia saattaa olla
esimerkiksi ndytosten tai kuvausten takahuoneista. Hiukset ovat huolettomasti ja paidan
helma tai napitus saattaa olla hieman hassusti. Yksityiskohdat ovat hyvin selkeéasti hal-
littuja, mutta kaikki mik& valittyy lopputuloksessa, on kevytta, huoletonta ja seesteista.
Mallit ovat pitkia ja hoikkia, mutta persoonallisempia kuin muutama vuosi sitten. Malleilla
on jokin vahan pieless, jotakin keskikauneusihanteesta poikkeavaa, kuten horokorvat,
surulliset silmat tai vastaavaa. Asennot ovat uneliaan oloisia, kuin malli olisi ajatuksis-

saan. Kuvissa ei hymyilla, eika kuvaan katsota. Vaate on lahes toissijainen elementti.
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Nanson syksyn 2016 lookbook- kuvat noudattelevat samaa ajankohtaista linjaa: seestei-
nen poissaolevuus yhdistettyna nostalgiseen tunnelmaan aivan kuin 70-luku olisi siirty-
nyt jalleen tdhan paivaan.

5.3 Benchmarking eli esikuva-arviointi

Benchmarkkaan Uusitalon (2014, 153,154) kilpailijabenchmarkin mukaisesti Filippa K:ta
ja Marimekkoa. Tutkin arvon tuottamista, kommunikoimista ja kotiuttamista. Arvon tuot-
tamisessa keskeista on asiakaskokemukset, erottautuminen positiivisesti ja negatiivi-
sesti, brandin tuottama arvo, yritysten sisainen kasitys arvosta ja kehitystarpeiden tun-
nistaminen. Arvon kommunikoinnissa keskeista on brandin kommunikoinnin onnistumi-
nen asiakkaan kanssa, brandilupaus, tyypillinen esiintyminen ja kuinka poiketa siita, ke-
hittamistarpeiden tunnistaminen. Arvon kotiuttamisessa keskeista on kategorian hinta-
taso, yhtenevaisyys ja erottautuminen, bréndin tuottama arvo ja kehitystarpeiden tunnis-
taminen. Kerron kummankin yrityksen liikeideasta ja visuaalisesta markkinoinnista aluksi
erikseen ja kerdan vertailuanalyysissa asiat yhteen. Visuaalisen markkinoinnin edellaka-
vija Judith Bell (2006, 16) kehottaa tutustumaan kilpailijoinin ennen kuin kehittda omia
ideoita. Ohjenuorana on: katsele, vertaa, ja innovoi. - Tee tutkimusta internetissa, medi-
assa, ravintoloissa ja laajenna katsontakantaa. Avain onnistumiseen on, etta tietd&d mita
muut alalla tekevat. "Ala koskaan kopioi”, Bell tismentad. Tassa osuudessa onkin en-
siarvoisen tarke&a analysoida tieto kilpailijoista, jotka osittain edustavat samaa katego-
riaa ja 16ytdd hyddynnettava tieto, jonka avulla Nanso voi teravoéittaa liiketoimintaansa-

ei kopioida.

Filippa K ja Marimekko valikoituivat benchmarkkauskohteiksi, koska molemmat ovat on-
nistuneet visuaalisella markkinoinnillaan luomaan vahvan imagollisen kuvan, joka ulot-
tuu myymaldihin asti. Nanson brandiuudistuksen myota on myds mahdollista vahvistaa
markkinoitaan samalla asiakassegmentille. Filippa K on profiloitunut vastuullisuusarvoil-
laan, kaytettavyydellaan ja laadullaan Nanson kanssa samaan kategoriaan, se tosin on
bisneshenkisempi ja vileampi kuin Nanso. Marimekolla on taitavasti rakennettu elaméan-
tapabrandi ja yrityksen tarina tulee jo suomalaisten aidin maidossa. Myymaldita on uu-
sittu rohkeasti ja trendikk&aasti aina tuoden vahvaa designosaamista esiin. Marimekko on
tyylillisesti raiskyvampi ja designhenkisempi kuin Nanso. Téssa osiossa ei niink&an
haeta esikuvallista visuaalista linjaa, vaan pikemminkin paneudutaan siihen, millaisia toi-

mintatapoja yrityksissa on ja miten myymala heijastelee yritysten identiteettia kuluttajalle.
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5.3.1 Filippa K

“l set out to build a brand with substance and truth, not dependent on the superficial

trends of the fashion industry.” Filippa Knutsson

VISIO: Muotia, jossa ymparistdn saastaminen ja kestava vastuullinen kuluttaminen ovat
avain kasvuun. Ekosysteemi ja planeetan rajat ovat inspiraation lahde. Ajattelu, jossa
yritys on osa kestavan kehityksen ratkaisua kuin ongelma.

MISSIO: Globaalisti johtava pitkékestoinen ja ympéristoa sddstava vaatetusalan brandi
YDINAJATUS: Inspiroituminen ihmisten todellisista tarpeista ja riippumattomuus vaate-
teollisuuden pinnallisista trendeista

TOIMINTA-IDEA: tuota> korjaa> uudelleen kayta > kierrata

Filippa K on yksi johtavista skandinaavisista muotiyrityksisté, jotka tekevét vastuullista
muotia. Filippa Knutsson ja Patrik Kihlborg perustivat yrityksen Ruotsissa vuonna 1993.
Toimintaidean ytimessé ovat esteettisesti tasapainoiset tuotteet, jotka kestavat ajassa:
tyylipuhtaat, vaivattomat ja laadukkaat perusvaatteet. Filippa K pyrkii laatuun, ajatto-
maan tyyliin ja vaatteen pitkdan elinkaareen. Filippa K:n mukaan 30% vaatekaapin vaat-
teista ei ole pidetty kokonaiseen vuoteen, jonka vuoksi vaatekaapissa tulisi olla tarkasti
mietitty laadukas perusvalikoima, jota voidaan paivittda trendikkdammilla sesonkituot-
teilla. Filippa K:n vaatteet ovat pddasiassa mustia, koska ne ovat helppoja yhdisteltavia
ja ajattomia kayttda. Vaikka mustan vaatteen varjadminen ei ole ymparistoystavallista,
se kompensoituu tuotteen pitkén elinkaaren mukana. Filippa K on edistyksellinen tar-
joamissaan palveluissa. Filippa K tarjoaa tuotteilleen korjauspalvelua ja myy oikeita huol-
totuotteita vaatteiden hoitamiseen, liséksi Filippa K ottaa takaisin myyntiin omia vaattei-
taan, jota vastaan asiakas saa 15% alennuksen seuraavasta ostamastaan Filippa K-
tuotteesta. Filippa K toteuttaa kiertotaloutta ottamalla vastaan kaytettyja tuotteitaan ja
Tukholmassa myy niitd omassa second hand- kaupassaan. Filippa K:lla on ollut oma
second hand-kauppa vuodesta 2007. Vuodesta 2015 Filippa K Collect-takeback vaat-
teille, Filippa K Lease-vuokraus ja Filippa K Front runners-mallisto. Lease ja Collect myos

Suomessa syyskuusta 2015.

Filippa K:ta myydaan kahdessa kymmenessa maassa viidessakymmenessa brandimyy-
malassa, verkkokaupassa ja yli 600 vahittaismyyjan kautta. Filippa K:n liikkevaihto on 70
miljoonaa euroa ja 12% kasvu vuonna 2013. Filippa K tyollistda 350 tyontekijaa. Filippa

K myy vaatteita, kenki&, laukkuja ja asusteita sek& miehille etta naisille. Vuoteen 2030
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mennessa Filippa K:n tavoitteena on kayttaa ainoastaan ymparistoystavallisia, kierratet-
tavid materiaaleja, saavuttaa kokonaisvaltainen lapinakyvyys toimitusketjussa, ymparis-
toystavallinen tuotantoketju, minimaalinen jalanjalki koko bisneksen lapi, pitkaaikaiset
yhteistydsopimukset, ihmisten arvostaminen ja pitaa ylla yli 10% myynnin kasvua verrat-
tuna kilpailijoihin. Filippa K uskoo, etté planeetan rajat ovat avain, ei rajoite.

Kaupan liiton teettamassa kuluttajatutkimuksessa kay ilmi, etté toimintaymparistén muu-
tos sysaa myods muotialan yrityksia uudenlaisiin kaytantdihin. Yritystoiminnan on paas-
tava sinne, missa kaupankaynti tapahtuu. Kaupan yhteyteen voidaan rakentaa esimer-
kiksi second hand -myymaléita. "Uuden tavaran ostamista saattaa helpottaa, jos kulut-
taja tietad, etta vanhalle tavaralle on viela tarjolla jalkimarkkinat”, Kaupan liiton paaeko-
nomisti Jaana Kurjenoja sanoo. Muotikaupan Liiton toimitusjohtaja Tuula Loikkanen nos-
taa esiin samanlaisia ajatuksia. "Esimerkiksi ruotsalaisbrandi Filippa K:lla on Tukholman
keskustassa oma kaytettyjen vaatteiden liike. Kaytetyista tuotteista syntyva arvo ei ole
pois omalta liilketoiminnalta, vaan osa sita. Samalla yritys rakentaa brandi-imagoaan vas-
tuullisena toimijana, joka toimii kestavasti kaytannéssa. Uusien tuotteiden myyntia saat-
taa lisdta myos tuotteiden arvostuksen kasvaminen, kun vaatteella onkin jalleenmyyn-
tiarvoa”. Myos Muotikaupan liiton Meri Karppanen (9.2.2016) nakee kierrattamisen posi-
tiivisessa valossa: "Se on todella freshia ja on myoskin pakollinen suuntaus. Filippa K ei
ole pyrkinyt tukkimaan vaylaa (C2C-kaupan kayntid), vaan siitd on tullut osa heidan lii-
ketoimintaansa. Koska se on rohkeankuuloinen teko, se rakentaa brandi-imagoa myos.
Ostopaatds uudesta tuotteesta saattaa syntyd helpommin, jos koko ajan tiedostaa, etta
talle on jalkimarkkinat ". Saman potentiaalin ndkee trendianalyytikko Susanna Bjorklund
(7.3.2016):”Se on osoitusta siitd, etta tuotteet ovat laadukkaita, kun niitd voi kierrattaa”.

Filippa K on mukana vuoden 2016 alussa lanseeratussa uudenlaisessa vaatelainaa-
mossa ShareWearissa. Kyseesséd on maailman ensimmainen vaatemallisto, jota ei voi
ostaa omakseen. Kampanjan ideana on innostaa lainaamaan ja kierrattdmaéan vaatteita
sen sijaan, etta ne heitettaisiin pois. Perustuu siihen, etta laitetaan sosiaaliseen mediaan
kuva lainattavasta vaatekokonaisuudesta, vaatteen viikoksi lainaan saa se kayttaja, joka
ensimmaiseksi kommentoi kuvaa. Viikon p&éasta ihminen laittaa kuvan instagrammiin
#sharewear ja vaatekokonaisuus siirtyy seuraavalle kayttgjalle. Kampanjassa mukana

on ruotsalaisia muotitaloja.
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Esillepano on shop in shopissa ja myymalassa yksinkertaista ja virtaviivaista:

+ tuotteet ovat nakodkorkeudella jaoteltuna mallistoihin, joista saa yhdisteltyd kokonai-
suuden. Ideana, ettd koko malliston voi ostaa lapi: bleiseri, paitavaihtoehdot, housu,
hame, mekko

+ myymaloissa hillitysti tasoja rekkien paalla

+ brandijulisteet seinilld, yksinkertaista ja selke&a: julisteissa skandinaavinen, huoleton
ja eteerinen tunnelma; tukee brandia

+ kappalemaarat pienia: 3-6kpl/ tuote

+ matalilla pdydilla on viikattu paitoja pinoihin ja niiden lisdné& on asusteita ja oksia mal-
jakossa tuomassa ilmetta

+ tuotteet on sijoiteltu valjasti

+ layout ylellinen, rento ja valiton: hallittua, hillittya ja tyylikasta

+ kassa sijoiteltu niin, ettd se on helposti paikallistettavissa myymalan joka sopesta

- nayteikkunoihin ei panostettu; perusnuket ja vaihtuva vaatetus; ei herétd huomiota

- shop in shopeissa esillepanon yllapito vaikeaa: poydilla saattaa olla vain kaksi kappa-
letta jotakin paitaa> kuuluisi alerekille tai varastoon

- brandilla arvoa, muttei suoraan tunnistettava lookkia

5.3.2 Marimekko

VISIO: "elamantapa, kaunista arkipaivaa ja siina parasta" Armi Ratia
ARVOT: elamaa ei esittamista, rehtiytta kaikkea ja kaikkia kohtaan, maalaisjarkea, yh-
dessa tekemisen meininki&, rohkeutta epdaonnistumisenkin uhalla, iloa

LOGO: taideteollinen ilme, korkeaa laatua suomalaisittain (Nieminen 2004, 97).

Armi Ratian liikkkeenjohdollinen muistilista: 1. lhminen 2. ldea 3. Sisainen majakka 4.
"Syy" pitdad uskaltaa ottaa itselleen 5. Ei kompromisseja paitsi pakon edessa- jos silloin-
kaan 6. Kevytta ranneliiketta- pelurin vaistoa 7. Sana on sopimuksen arvoinen 8. Laskea
tarkasti-toimia rAmé&paisesti 9. Taskussa aina kolme vaihtoehtoa 10. Suoruutta uskaltaa

sanoa se vaikeakin (Koivuranta ym. 2015, 5).

Marimekko on 1951 perustettu suomalainen designyritys, joka tunnetaan ennen kaikkea

omaleimaisista kuvioista ja vareista. Yhtion tuotevalikoimasta 16ytyy vaatteita, asusteita
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ja laukkuja seka kodintavaroita sisustustekstiileista astioihin. Marimekko-tuotteita myy-
daan noin 40 maassa. Marimekko-myymalo6itéd on Suur-Helsingin alueella yhteensé 15
ja ympari maailmaa noin 150. Keskeisid markkinoita ovat Pohjois-Amerikka, Pohjois-Eu-
rooppa ja Aasian-Tyynenmeren alue. Marimekolla on Suomessa oma tuotantolaitos ja
kangaspaino. (Marimekon internetsivut.) Suomessa valmistetaan noin kolmannes kai-
kista Marimekon tuotteista. EU:n alueella valmistetaan yhteensa l&ahes 80 prosenttia
tuotteista. Suurimpia valmistusmaita EU:n sisalla ovat Suomi, Viro, Liettua ja Portugali.
EU:n ulkopuolella suurimmat valmistusmaat ovat Kiina, Thaimaa ja Intia. Syyskuussa
2015 verkkokauppa laajeni kattamaan Suomen, Ruotsin, Tanskan ja Yhdysvaltojen li-
saksi Ranskan, Saksan, Ison-Britannian, Italian, Alankomaat, Espanjan seka Belgian.
Marimekko painii uusien myymaldiden avaamisesta huolimatta huonosta taloustilan-
teesta. Marimekon julkistaman osavuosikatsauksen (14.1.2016) mukaan liikevaihto laski
vuoden takaisesta kahdeksan prosenttia 25 miljoonaan euroon. Liikevoitto painui 1,2
miljoonaan edellisvuoden vajaasta viidesta miljoonasta. Maailmantalouden pitkaan jat-
kunut epavarmuus ja Suomen vahittdiskaupan vaikea tilanne ovat heijastuneet kulutta-
jien ostokayttaytymiseen myds Marimekon p&aamarkkina-alueilla. Marimekko tyollisti
vuoden 2015 syyskuun lopussa 444 henked, joista 330 tydskenteli Suomessa.

Marimekon vuosien 2011-2015 yritysvastuustrategian paatavoite on tehda yhteisiin ar-
voihin ja paamaariin pohjautuvasta vastuullisuudesta entista systemaattisempi osa kaik-
kea toimintaa. Osa-aluekohtaiset tavoitteet ovat tuotteiden kestavyyden parantaminen
tuotekehityksen ja laadunvalvonnan avulla, ekologisempien materiaalien osuuden kas-
vattaminen mallistoissa, strategisten tavarantoimittajien sitouttaminen oman vastuulli-
suutensa kehittamiseen, tuotteiden valmistuksessa kaytettavien kemikaalien jatkuva
seuranta, tuotteiden ehdoton kayttéturvallisuus kaikissa olosuhteissa, oman tuotannon
ymparistovaikutusten jatkuva vahentdaminen suhteessa toiminnan volyymiin, asiakkai-
den valistaminen tuotteiden hoidosta ja kayt6naikaisista vaikutuksista, henkildston tyyty-
vaisyys Marimekkoon ja yhtion vastuullisuusty6hon. Marimekko on investoinut Tekstiili
lehden (1/2016) mukaan Helsingin kangaspainoonsa biokaasun ja uuden pesulinjan
muodossa. Muutoksen mydta Herttoniemen kangaspainon hiilidioksidipdastot vahenty-
vat yli 700 tonnilla vuodessa. Marimekon toimitusjohtaja Tiina Alahuhta-Kaskon mukaan
trendi maailmalla on se, etta yritykset pitavat omissa kasissdan brandin differoitumispis-
teen eli kilpailuedun, jolla erotutaan muista. "Kuviot ja varit ovat Marimekon erottava te-
kija maailmalla. Kuviosuunnitteluun ja omaan kangaspainoon panostamme.” (Hammars-
ten 2016.)
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Marimekolla on aina ollut paljon faneja, mutta ihailu ei valttamatta ole muuttunut myynti-
tuloiksi. (Hammarsten 2016.) Pehkosen (ym. 2015, 418-422) mukaan Marimekko on va-
linnan edessé: tehdako tuotteita nuorisolle, joka ei valttamatta kaipaa patruunahenkista
omistajaa, vai varttuneemmille marinaisille, joille Marimekko on lupaus jostain arkiela-
maa suuremmasta. Marimekon hallituksessa vuosina 1967-74 istunut Jorn Donner pitaa
perustavanlaatuisena ongelmana sité, etta yrityksen vaatteet ovat liilan kalliita ollakseen
halpoja ja liilan halpoja ollakseen Kalliita. Toimittaja Milja Haaksluoto (2015) nostaa sa-
man ajatuksen Marimekon tuotteiden hinnoittelusta. "Marimekko ei ole huippumuotia, ei
se ole mikdan Suomen Chanel. Eika piddkaan olla! Sen sijaan oikealla hinta-laatu-suh-
teella silla voisi olla mahdollisuuksia nousta laadukkaaksi, kansainvaliseksi kayttovaattei-
den merkiksi. Eivatkd vaatteet olekin juuri kaunista kayttétavaraa, ja sellaisina arvok-
kaampia kuin retrona vaalittuina muotihistorian muistoina? Puuvillapaitulia mieluummin
maksan nimittdin satasen hienostuneesta silkkipuserosta — ehka jopa Unikoilla kukite-
tusta.” Lisaksi Marimekon haasteena on saada ulkomailla olevat myymalat tuottaviksi
"Erilaisuus ei riita. Sen on lahdettava elamaan, eli yhteisén on haluttava Marimekon tuot-

teita" muotitaiteen professori Pirjo Hirvonen (2015) sanoo.

Marimekko on edellakavija markkinoinnissa. Marimekossa on ymmarretty elamykselli-
syyden tarkeys ja koko markkinointi tuntuu alleviivaavan asiaa, ettd on kyseessa lifes-
tyle-bréndi. Kanta-asiakkaat ovat marikylalaisia, ja jopa tyénhaku on brandatty nimella
"marimekkolaiseksi". Marimekko on aktiivinen digitaalisessa markkinoinnissa twitterissa,
instagrammissa, facebookissa ja esitteli oman mallistonsa Pariisin muotiviikoilla Snap-
chatissa. Marimekko kayttda markkinoinnissaan brandilahettilaita. Marimekko on onnis-
tunut viemaan tarinan lapi konseptin, silla on tunnettu historia, josta on kirjoitettu myos
kirjoja ja tehty elokuva Armi ela@! Marimekko identifioituu vahvoihin ja persoonallisiin
johtajiinsa. Marimekko vaalii asiakkaitaan elamysmarkkinoinnilla kuten jarjestamalla
kanta-asiakasiltoja ja muotinaytoksia ja uusimpana vastuullisuusaamupala ja Asun-leh-
den kanssa yhteistyond Puetaan koti!- sisustuskiertue. Muita yhteisty6projekteja ovat
mm. Marimekon omat kehykset Mondottican kanssa ja kierratyskampanja WST Second
Handin kanssa. Ideana on, ettda WST myy asiakkaiden vanhat vaatteet heid&n puoles-
taan, jolloin asiakas saa 50% myyntihinnasta tuotteen mentya kaupaksi. Uusimpana yh-
teistyona Marimekko tekee malliston Targetille- yhdelle Yhdysvaltojen suurimmista tava-
rataloketjuista. Yhteistydmallistoon kuuluu sisustustuotteita, kalusteita ja naisten ja tytto-
jen ranta- ja uima-asuja (Selanne, 2016). Muotoilija Katja Mantykoski (22.3.2016) nakee,
ettei suomalaisuus enaarriita, on pystyttava kansainvalistymaan. "Marimekko on lahtenyt

ulkomaille rinta rottingilla ja saaneet markkinoita ja diilin Targetin kanssa.” Marimekko on
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esitellyt mallistonsa Pariisin muotiviikoilla syksylla 2015 ja kevaalla 2016. “Monet huip-
pumuotibrandit haluavat nyt muuttaa mielikuvaansa elitistisesta enemmaén kaikkien saa-
vutettavaksi. Siitdhan Marimekossa on ollut kyse alusta asti — ihmisten inspiroimisesta
ja mukaan kutsumisesta. Tasta filosofiasta kertovat esimerkiksi kaikille avoimet muoti-
naytoksemme Espan puistossa Helsingissa.” Marimekon toimitusjohtaja Tiina Alahuhta-

Kasko kertoo. (Gloria, Hammarsten 2016).

Marimekon uuden myymalakonseptin kantavana ajatuksena on Marimekko-koti erilai-
sine maailmoineen ja tunnelmineen, mika korostaa Marimekko-lifestylea. Myymalaarkki-
tehtuuri heijastaa suomalaista estetiikkaa ja designperinnetta. Materiaaleina on kaytetty
luonnonmateriaaleja kuten puuta ja kivea. Lippulaivamyymalassa on esilla kaikkein mo-
nipuolisin valikoima Marimekon tuotteita — muotia, kodintavaroita, laukkuja ja asusteita
— jotka on jasennelty kodin eri tiloja mukaillen. Konseptin takana on kansainvalinen Pen-
tagram-suunnittelutoimisto, joka on suunnitellut muun muassa Margaret Howellin,
COS:n, Christian Louboutinin ja Alexander McQueenin myymaloita. Myymalakonseptin
uudistamisen ohella Marimekko kehittéda digitaalista palveluaan sekad pyrkii luomaan
aiempaa saumattomamman asiakaskokemuksen verkkokaupan ja kivijalkamyymaloiden
valilla. Marimekon myyntijohtaja Paivi Longan mukaan kodinomainen fiilis tekee Mari-
mekon liikkeesta entista |ahestyttdvAmman." Asiakas liikkuu Marimekko-kodissa kirjai-
mellisesti kuin kotonaan - olohuoneesta pukeutumishuoneeseen, keittioon ja ruokapoy-
dan aareen. Nain liikkeesta voi l6ytda ihan oikeasti ratkaisuja kotiin ja arkeen." (MODIN
1/2016.) Visualisti Mikael Forsblom (30.3.2016) nakee, ettd Marimekossa on voinut aistia
tiettya rohkeutta ja uskoa omaan brandiin on 16ytynyt. ” Ne on pysyneet uskollisina siihen
mika se juttu on, eivatkd ole lahteneet savelteleméaén tai ratsastamaan trendiaalloilla.
Myymalat kuvastavat Marimekon designajatusta ja suomalaiskansallista tekstiiliperin-
nettd. Myymalan esillepanossa on tehty rohkeita asioita ja l|&hdetty tekem&&n omanna-
koisia ratkaisuja, jotka voi olla siina mielessa vaarallisia, ettéa ne voivat nopeasti vanhen-

tua.

Marimekon myymaldissa tyyli on skandinaavinen, kalusteissa mennééan design edella:

+

suomalaisia design klassikoita: Yrjo Kukkapuroa, Alvar aaltoa

+

layout raikas, leikitteleva, skandinaavinen

+

funktionaalinen, iloinen, varikas, itsevarma

+

paljon huonekasveja; trendi nakyy muuallakin

+

vaaleaa puuta, trendi ndkyy muuallakin
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+ esillepano on valjaa, 3kpl/tuote

+ vahvat messaget: juliste ikkunassa> tuote sisdantulossa

+ leikkisyytta esillepanossa: esim pikkuiset valokuvataulut tiskin takana vahan vinossa
+ digitalisaatio: yhtenainen fiilis verkkosivuilta someen ja myymalaan

+ valikoimissa klassikoita, ja aina jotakin uutta tai ainakin uudessa varissa: tunnistetta-
vuus

+ ikkunaesillepano kevyt: asukokonaisuus+ kuva tukena

- koska kaikki koot eivat ole esilld, asiakas ei valttamatta osaa pyytaa lisdkokoja varas-
tosta

- myynti tehdaan design edella, ei valttamatta kovin kaupallista

- ei nukkeja, muttei valttamatta kaipaakaan

5.3.3 Vertailuanalyysi

Nanson asiakkaalle tarkeimpia asioita on laadukkuus, monikayttdisyys ja suomalaisuus.
Yhteistd Nansolle, Filippa K:lle ja Marimekolle on korkean laadun ja tuotteen pitkaikéai-
syyden vaaliminen. Nanson brandi erottuu Marimekosta silla, etta laatu on edelleen kai-
kissa tuotteissa korkea, kun taas hinta ei ole yhta korkea kuin Marimekolla ja Filippa
K:lla. Kaikki yritykset tekevat ajatonta muotia ja ovat segmentoituneet padasiassa keski-
tuloisen tai ylemman tuloluokan naisille. Marimekolla puolestaan on valikoimissaan lifes-
tyle-sidonnaisesti koko vaatteiden kirjo lapsista aikuisiin, asusteisiin ja kodin sisutuk-
seen. Se on tuotevalikoimaltaan laajin ja se on merkeista nuorekkain. Marimekon asia-
kas ostaa tuotteen padlle brandin, kun taas Filippa K ostaa puhdasta omaatuntoa kulut-
tamisestaan. Filippa K on tiedostavan, trendikkaan ja eettisia ja ekologisia arvoja suosi-
van kuluttajan ketju. Nanson paamyyntialueita ovat maakunnat, kun taas Filippa K ja

Marimekko ovat keskittyneet selkeasti kaupunkeihin ja tavarataloihin.

Marimekon huhtikuussa paattyneet yt-neuvottelut peitettiin tuotannon tehostamisen alle,
eika irtisanomisista kayty mediassa keskustelua. Kun taas median kirjoitukset nousivat
selkeé&sti Nanson taakaksi syksylla Nokian tehtaan alasajon yhteydesséa. Monet face-
book-kommentit koskivat tuotannon siirtdmista muualle, ja asiakkaat ilmoittivat lopetta-
vansa Nanson tuotteiden ostamisen. Kuitenkaan moni ei nahnyt, etta tilanne oli vaista-
maton. Suomessa vaatteiden ompeleminen tuottavasti on lahes mahdotonta, ja yritys-
toiminnan on tahdattava kannattavuuteen. Nanso tyéllistda edelleen henkilékuntaa Suo-

messa logistiikka, suunnittelu -ja hankintatehtavissa. Kolmesta yrityksesta ainoa, joka ei
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ole joutunut irtisanomaan henkilokuntaa, vaan painvastoin tasaisesti nostanut liikevaih-
toaan ja henkilokuntansa maaraa, on Filippa K. Yritys uskoo pitkaikaisiin yhteistydsuh-
teisiin. He jarjestivat vuonna 2014 yhteisen kokouksen koko toimintaketjulleen yhteisten
paamaarien saavuttamiseksi. Kaikki puhaltavat yhteen hiileen parhaan lopputuloksen
saavuttamiseksi, eiké tehtailla ole pelkoa yhteistyon katkeamisesta. Nansolla ja Marime-
kolla vaalitaan my6s pitkdaikaisia toimittajasuhteita, mutta yhteistyota ei ole viety yhta
pitkalle.

Kaikki kolme yritysta profiloituvat vastuullisiksi yrityksiksi, jotka kertovat lapinakyvasti toi-
minnastaan, tavoitteistaan ja arvoistaan. Filippa K on vienyt vastuullisuuden osaksi bran-
dimielikuvaa omalla second hand-myymalallaan, tuotteiden laatutakuulla ja korjauspal-
velullaan. Nama kaikki ovat edistyksellisia toimintatapoja, joilla saadaan nostettua laa-
tumielikuvaa jo myyntihetkelld, ja tapoja joilla olisi potentiaalia myts Nansolle. Filippa K
on nayttanyt toteen kierrattamisen olevan osa kannattavaa myymalaymparistéa. Myods
Marimekko on herdnnyt samaan trendiin kierratyskampanijoillaan. Vanhojen tuotteiden
takaisin myyntiin ottaminen lisd& brandin laatumielikuvaa ja vastuullisuusarvoja. Nan-
solla on vuotuinen elokuinen kierratyskampanja, jonka voisi hyvin kasvattaa jatkumaan
ympari vuoden. Talla hetkelld Nansolla onkin alkamassa pilotointikokeilu omien tuottei-
den kierrattamisesta.

Brandin tuottama arvo on Marimekolla ja Filippa K:lla mietitty tarkkaan. Asiakas saa os-
taessaan tuotteen palan brandig, ja nautinnon myés siitéd misté tuote on ostettu. Nanso
on jaanyt brandin kanssa ristiriitaiselle tasolle: se on toisaalta kiinnostava, mutta samaan
aikaan paituleita myyva mummoketju. Tama johtuu pitkalti siitd, ettei uusia asiakkaita ole
saatu sitoutettua brandiin. Nanso on ajoittain tehnyt hienoja ulostuloja, muttei ole kuiten-
kaan saanut pidettya pysyvasti uutta asiakaskuntaa. Asiakkaat ovatkin suurimmaksi
osaksi niitd, jotka ovat elaneet Nanson kanssa, ja osaavat arvostaa laadukkuutta. Toi-
saalta Nanso on tehnyt hyvaa tyota pitaessdéan vanhat asiakkaat, silla se on edullisin
tapa markkinoida, eik& sisalla taloudellista riskid. Brandi on pysynyt tasaisen vahvana
Filippa K:lla ja Nansolla. Marimekko puolestaan on ryvettynyt useissa yksittaisissa pla-
giointikohuissa. Koska Marimekolla on vahva brandi ja hyva maine, sen hetkelliset kolhut
imagoon eivét ole olleet pysyvia. Kohujen keskella Marimekko myo6s yrityksené asettui
uhrin rooliin, mik& osaltaan lisasi luottoa yritykseen: myds Marimekko, kuten sen asiak-
kaatkin, olivat tulleet huijatuiksi. TAmakin tukee ajatusta, ettd brandi on pysyva, kun se

on vahva.
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Marimekko on valjastanut markkinointinsa tueksi brandilahettilaita tehdakseen brandi-
aan tunnetuksi. Wikipedian mukaan brandilahettilas on markkinointitermi ihmiselle, joka
tyoskentelee yrityksessa, edustaa organisaatiota tai brandia. Brandilahettilas kuvastaa
yrityksen imagoa, nakyvyytta, arvoa, tavoitteita seka aatteita. Kaytannon tasolla brandi-
lahettilas esimerkiksi kommunikoi kevyesti asiakasrajapintojen kanssa ja valittaa kaytan-
non tasolla olevaa viestia siita minkalainen yritys on. Rope & Manne (2003, 188) pitavat
muodin rakentumisessa keskeisena mielipidejohtajien valjastaminen muoti-ilmién kayt-
tajiksi. Tama olisi kustannusedullinen ja tata paivaa oleva tapa lisatd Nansonkin markki-
nointivaylia. Marimekko on omaksunut elamyksellisyyden osaksi markkinointiaan. Nanso
jarjestaa muotinaytoksia ja kanta-asiakasiltoja myymaldissaan, joista viimeisessa oli ta-
vattavissa paasuunnittelija. Silti pidemmallekin voisi menna. Marimekko markkinoi dy-
naamisesti ja toistaa selkeaa viestia myds suorassa markkinoinnissaan asiakkaalle.
Nanso viestii aktiivisesti facebookissa: nama tuotteet ovat talla hetkella myydyimmat. On
asiakkaita, jotka kaipaavat tukea ostoksen hyvyydelle, mutta myds asiakkaita, joita tal-
lainen viesti karkottaa. Se, etta tuotetta ostetaan paljon, ei valttamatta ole kuluttajan na-

kokulmasta kiinnostavaa.

Verkkokaupan merkitys on kiistaton ja kauppa on kehittynyt enemman monikanavaiseen
suuntaan. Filippa K:n verkkokaupassa postitus on ilmaista, mik& alentaa asiakkaan os-
topaatosta. Kuvia saa kdanneltya ympari, niin ettd saa nahtya tuotteen edesta ja takaa.
Filippa K:n verkkokaupasta ostetun tuotteen voi palauttaa Filippa K:n kivijalkamyyma-
l&an kolmenkymmenen paivan ajan. Pentagon suunnittelutoimiston Anna Hoskonen
(2016) ottaa esille saman asian: Jos tuote ostetaan verkkokaupasta, syntyy aina jonkin
verran palautuskustannuksia. Jos tuote voidaan ostaa netista ja palauttaa myymalaan,
syntyy vahemman kustannuksia ja syntyy lisamyyntid, kun asiakas tulee palauttamaan
tuotteen myymalaan. Paras vaihtoehto on, kun asiakas voi ostaa tuotteen verkosta,
mutta voi noutaa ja palauttaa tuotteen kivijalkamyymalaan. Tall6in asiakas asioi myy-
malassa mahdollisesti useamman kerran, syntyy lisimyyntid, palautuksista aiheutuneet

postituskulut vAhenevét ja syntyy kannattavaa liiketoimintaa.

Yritykset profiloituvat eri tavoilla kertoessaan itsestddn Googlen yrityshaulla. TA&ma on
ensimmainen paikka, jossa yritys saa itse maarittaa imagonsa. "Filippa K: Official Online
store, Marimekko.com: Finnish Design Shop ja Nanso Group” ja "Nanso Group Oy’.
Tassa voisi hyvin jo otsikossa korostaa Nanson arvoja. Esimerkiksi Nanso Group: Fin-

nish Sustainability Brand. Heti kéattelyssd oman vahvuuden esilletuominen on tarkeaa
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mielikuvamarkkinoinnissa. Viittaan tdssa myos tutkimuksessa aiemmin esitettyyn ajatuk-
seen, ettei asiakas osta tuotetta, jos han ei tieda miksi se on hyva. Pinterestissa Nanson
sivut ovatkin "Nanso Official / Suitainable Finnish Fashion since 1921” mika on jo osu-
vampi johdatus yritykseen. Omassa verkkopalvelussaan Marimekko tuo esille luovan
johtajan ja suunnittelutiimin ajatuksia mallistosta. Nansokin on suunnittelijavetoinen, to-
sin suunnittelijat ovat ja&neet jonkinlaisen kevyen kosketuksen taakse. Koska hyvia, am-
mattitaitoisia ja kiinnostavia suunnittelijoita talossa on, olisi ainoastaan yrityksen etu
tuoda heidat esille. Verkkopalveluun tai mallistoesitteeseen kuva suunnittelijasta ja esi-
teltdisiin mita hén tekee ja millaisia asioita Nansossa nakee. Taméa vahvistaisi Nanson
tehdasmainoskampanjan tapaan kuvaa, etta tuotteen on suunnitellut suomalainen suun-

nittelija, ja tekijat tuotteiden takana tulisivat nakyvammaksi.

Marimekolla on tarina. Yrityksesta on nostettu esille pitkd historia ja keskeisia ihmisia,
joilla on visio mika on Marimekko, mita sen tulisi olla. My6s Filippa K:lla on tarina, usko
siitd, ettd oikeilla valinnoilla maailma pelastuu. Muutos on pakollinen, ja Filippa K on osa
vastuullista toimintaa. Nansolla on tarina, joka kietoutuu toiminnan takaisiin arvoihin, ei
niinkdan suoraan historiaan. Nanson tarinaan sisaltyy yrityksen arvoja kuten juuret+ suo-
malaisuus +laatu+ monipuolisuus+ mystiikka. Nansolla on uusi vahva brandi-imago, joka
tukee ydinta. Haasteena on tuoda tarina lahemmas kuluttajaa ja kertoa yrityksen ydin ja
tarina ulospéin kaikkien nahtavaksi. Suomessa tarinallisuutta on hyddyntanyt mallik-
kaasti lvana Helsinki tuoden tarinan osaksi identiteettid. Yritys ei ole niinkaan keskittynyt
trendeihin, vaan seurannut mitd ajassa tapahtuu ja kertonut omia tarinoitaan. "Taytyy
olla se oma maailma, mista ammentaa. Jokaisella yrityksella pitéda olla oma slogan, joka
kiteyttdd sen oman maailman ja ajatustavan”, taiteilija Paola Suhonen (16.3.2016) us-

koo.

Filippa K:n markkinointi on hyvin skandinaavista. Naiset ovat hoikkia ja huolettomia, kuin
eivat olisikaan lasna. Vaatteet ovat selkeasti yhdisteltyja, eika liikaa stailattuja. Tallaista
tyylid nakee nyt paljon, se ei ole selkeésti tunnistettava. Mallit sen sijaan ovat persoonal-
lisia ja ik&&nkuin jattAvat vaatteet toissijaiseksi. Kuvamaailmat ovat tunnelmaltaan sel-
keita, eteerisia ja rauhallisia. Ne viestivat laatua ja ruotsalaista taitoa pukeutua. Marime-
kon markkinointi sen sijaan on iloittelevaa ja kepeata. Marimekollakin on Nanson tapaan
paljon printteja ja niitd on yhdistelty kuvissa ennakkoluulottomasti toisiinsa. Vaatteiden
yhdistamisessa nakyy sama tyyli: on yhdistetty toisiinsa kiinnostavasti vaatteita ja kuvi-
oita, joita ei perinteisesti ajateltaisi yhdisteltavan. Marimekon mallit ovat vahvasti lasna

kuvissa ja katsovat suoraan kameraan. Mallit ovat keskendan erinékoisia kuin Filippa
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K:n mallit, I0ytyy erilaisia etnisia ryhmia eivatka mallit ole perinteisella tavalla kauniita.
Kuvia on stailattu laukuilla ja huiveilla ja ne ovat puetumman oloisia kuin Filippa K:n mal-
lit. Nanson kuvat ovat tunnelmaltaan nostalgisia ja varimaailmaltaan pehmoisia. Kaikkien
kuvien malleilla hiukset ovat huolettomasti nutturalla, tydnnetty kauluksen sisdén tai
muuten hapsottaen. Tyyli on vahéaeleinen ja pelkistetty.

Helsingissa Marimekon ja Filippa K:n myymalat sijoittuvat samalle kadulle kuin Nanson
brandimyymala. Kilpailevilla vaatetusyrityksilla on yhteista se, ettd myymalobissa esille-
pano on rytmitetty vaatekokonaisuuksiin, joiden sisélla tuotteet on helppo yhdistaa toi-
siinsa. Tama tarkoittaa, ettd asiakas nakee yhdella vilkaisulla, kuinka tuote tulisi yhdistaa
muihin tuotteisiin. Molemmat yritykset suosivat katsekorkeudella olevaa rekkikorkeutta
ja hyvin valjaa esillepanoa, jossa esilla on vain muutama koko tuotteesta. Se on hyva
markkinointitapa, silla asiakas ei tieda onko tuotetta en&é saatavilla myéhemmin, ja te-
kee ostopaatoksen nopeasti. Asiakas ei mydskaan pysty sanomaan, mitkéa ovat heikoim-
mat tuotteet valikoiman perusteella. Se, etta tuotteita on saanndstelty ja vahemman, myy
enemmé&n. Kummallakaan yrityksella ei ole perinteista nayteikkunamainontaa, vaan
myymalat ovat ulos avoimia lasibokseja ja toimivat jatkumona myymalamiljoélle. Mari-
mekon ikkunoissa tuotteet roikkuvat koukuissa mallistojulisteen kanssa. Filippa K:lla ik-
kunasta nakyy pelkéat puetut mallinuket. Filippa K kayttdd myymaldissdén vain muuta-
maa nukkea ja Marimekko ei kayta niita lainkaan. POoytaesillepanoltaan molemmissa ket-
juissa suositaan kokonaisuuksia, joissa on asusteita ja muuta kayttdéyhteystavaraa.

Nanso voi erottautua kategoriassa kahdesta muusta yrityksesté pohjoisen estetiikan tuo-
misella myymalgdihin. Jos Nanso l6ytaisi tavan olla naiden kahden myymaléketjun valista:
Marimekon keveyden ja kodinomaisuuden ilman designia ja Filippa K:n eteerisen viiley-
den ja harkitun rauhallisen maailman. Nama kaksi myymalaymparisttéa yhdistettyna,
mutta tuomalla siihen samalla annoksen Nokialaista Kutomon ja tehdasmiljodn rouheutta
ja vaalean puun lampo6a. Suomalaista viljapeltojen huminaa ja heinaseipaita, pohjoista
lumetta hienostuneella otteella. Jotain romanttista ja vanhaa suomalaisista vanhoista
mustavalkoelokuvista: kaipuuta, odotusta, ylvaytta, villintyneita peltoja, koivumetsan, la-
vatanssit, Ansa lkosen ja Tauno Palon. Jotain 70-luvun nostalgiaa; puuta, rappukéaytavia,
hisseja, aurinkotuoleja sisapihoilla, kirjastoja, poltettua varimaailmaa ja kadotettua nos-

talgiaa. Jotain tata paivaa, mutta se tulee itsestdén, koska tarina on aina ajassaan kiinni.
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6 CASE: Nanson myymalaympariston mahdollisuudet

Nansolla on 14 omaa myymalaa. Omissa myymaloissa on kolme konseptia: brandimyy-
malat, shopit ja outletit. Liséksi jarjestetaan Sapinoita, kanta-asiakasiltoja, muotinaytok-
sid ja pop up-myynteja. Omien myymaldiden lisaksi Nanson tuotteita myyvat tavaratalot,
hypermarketit, halpaketjut sekd vaatteiden erikoismyymalat. Liikevaihto koostuu koti-
maan jalleenmyynnin asiakkaista 62%, oma kanava 18%, vienti 15% ja muu 5%. Nanson
asiakas on 30+ vastuullisuutta, laatua ja suomalaista designia arvostava hainen. Shop-
pien asiakkaiden keski-ika vaihtelee kymmenenkin vuotta, konseptimyymaloiden asia-
kas on keskimé&arin nuorempi kaupunkilainen kuin omien myymaldiden ja outlettien asia-

kas.

6.1 Brandimyymalat

Nanson keihaankarkimyymaloita on kaksi: Helsinki ja Tampere. Ne ovat brandin kaynti-
kortteja ja siksi ne sijaitsevat isoissa kaupungeissa ja parhailla likepaikoilla kivijaloissa
tai kauppakeskuksissa. Brandeind myydaan Nansoa ja Vogueta. Valikoimasta |0ytyy péai-
vapukeutumista: laajasti selektiivinen mallisto, perusmallistoa, y6- ja oloasupukeutu-
mista tarkoin harkitusti ja Voguen sukkahousuja. Brandimyymalat on paivitetty 2011, ja
myymalauudistuksen alle ne menevat ensi vuoden puolella. Myymaldind ne ovat valkoi-
sia, rauhallisia perusmyymaloita, joiden valtti on hyvéa asiakaspalvelu ja osaava henkil®-
kunta. Sesonkituotteet esitellaén etualalla heti myymalaan tultaessa. Myymaldiden pe-
ralté 1oytyy yo- ja kotoiluasut ja alennetut tuotteet. Mikonkadun myymalapaallikkd Ida

Vuola (3.2.2016) pitaa tarkeana, etta asiakas aistii olevansa Nansolla.

6.2 Shopit

Shoppeja eli Nanson omia konseptimyymalditd kooltaan n.200m2 on yhdeksan ja ne
sijoittuvat vaikutusalueeltaan Suomen suurimpiin yli 50 000 asukkaan kaupunkeihin.
Poikkeuksena kaupungit ja paikkakunnat, joissa on erityisen vilkas turismi tai likenne.
Tallaisia kaupunkeja ovat Heinola, Kokkola, Joensuu, Lahti, Nokia, Ikaalinen, Kuopio,
Raisio ja uusimpana avautuu myymala Jyvaskylaén huhtikuun 2016 lopussa. Sijaitsevat

valmiiden asiakasvirtojen luona kauppakeskuksissa, hypermarkettien etumyymaloissa ja
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huoltoasemilla. Tuoteryhmét: alusvaatteet, uima-asut, ydéasut, y6- ja oloasut, paivapu-
keutuminen, selektiivinen mallisto tarkoin harkitusti, D-mitoitetut mallistot ja sukkatuot-
teet. Syksylla 2016 valikoima myymaldissa selkeytyy pelkastaan Nanso-trikootuotteisiin
ja Vogue-sukkamerkkiin. Shopit lisdantyvat kasvustrategian mukaisesti.

Myymalat ovat yleisiimeeltédén gridlayout, eli kulkuvaylat ovat selkeita ja tuotteet on ryh-
mitelty omille alueilleen. Heti sisdantulossa on selked A-alueen esillepano eli inspiraa-
tiopaikka tuotteille, joita nukkeryhma tukee. Myymaldissa kaytettava konseptikaluste on
modulaarinen ja voidaan kayttaa eri kokoisena shop in shop ratkaisuna jalleenmyyjille.
Nanson shoppien konseptia "paivan jokaiseen hetkeen" tuetaan seinilla ajatuslauseilla

” LI ]

"Kauneimpiin uniin”, "Tahan hetkeen”, ” Taydelliset jokaiselle vartalotyypille”, "Muodok-
kaille naisille” ja "Tyylikkyytta tyépaivaan.” Ketjupaallikké Marjo Lehtonen (25.1.2016)
uskoo, ettei shopin konsepti aukea kuluttajalle yhta hyvin kuin yrityksen sisalla. Tulevai-
suudessa yopukeutuminen, loungewear ja kausimallisto erottuvat toisistaan. Noora Nii-
nikoski (1.3.2016) toivoo, etta paiva- ja yopukeutuminen seka pluskokojen My Size ero-

teltaisiin myymalassé selkedmmin ja helposti hahmotettavammin.

6.3 Outletit

Outleteissa myydaan kaikkia Nanso Groupin brandeja. Kooltaan ne ovat n.500m2. Tuo-
teryhmia ovat Nanson kausi- ja perustuotteet, alusvaatteet, uima-asut, y6- ja oloasut,
paivapukeutuminen, D-mitoitetut mallistot ja sukkatuotteet. Valikoima paaasiassa alem-
man keski- ja alemman keskihinnan tuotteista, myynnissa seka uutta etta vanhaa kautta,
erid, Il laatua ja ndytteita. Monesti outletit ovat matkojen varrella, jossa ohikulkijat, mokille
menijat ja bussit pyséhtyvat. Verkostomielessé konseptin sijoituspaikkakunnat ovat vai-
kutusalueeltaan Suomen suurimmat yli 50 000 asukkaan kaupungit. Poikkeuksena kau-
pungit ja paikkakunnat, joissa on erityisen vilkas turismi tai liikenne. Sijaitsevat valmiiden
asiakasvirtojen luona, kaupungin laidoilla, valtateiden varrella, teollisuusalueilla ja vilk-

kaissa keskittymissa. Tallaisia paikkoja ovat Tammisto, Nokia, Hamina ja Hameenlinna.

Myymaldiden ketjupéaéllikkd Marjo Leinosen (25.1.2016) mukaan "Tarkeaa outleteissa
on léytamisen riemu, sinne asiakas tulee hinta edelld.” Tasta syysta tassa tutkimuksessa
ei keskityta outlettien kehittamiseen, koska on sallitumpaa, etta esillepano on vaihtele-

vaa. Vaihtelevuus on jopa osa asiakaskokemusta ja voi osaltaan vahvistaa mielikuvaa
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edullisista hinnoista. Konseptin muutos myymaldissa lahtee ensin brandi- ja konsepti-
myymaldista, kun taas outletit ovat viimeinen kehitysetappi. Konseptikalusteina kayte-
tdén vanhoja jo olemassa olevia kalusteita. Outleteissa on huomioitu lapsia leikkinurkalla
ja miehia sohvalla ja lukunurkkauksella. Visualisti Mikael Forsblomin (30.3.2016) mu-
kaan liilan viimeisen padlle tehdyt outletit saattavat olla jopa luotaantytntavia, eivatka
toimi idean tukena: "Nanson lippulaivamyymalan pitada olla 103% taydellinen, jokainen
pikkujuttu mietittyna loppuun saakka. Ja janan toisessa paassa on Nanson outletit, joissa
myydaan mallistojen jamia ja tuotteita, joista halutaan eroon, siina sen elamyksellisyyden

pitda tulla siitd hinnasta: etta se on edullinen juttu.”

6.4 Jalleenmyyjat

Tavaratalo on jaettu shop in shoppeihin, joissa eri bréandien tuotteet esitellddn omissa
"yhden pysahdyksen" loosseissaan. Shop in shopin on kuljettava linjassa brandin kanssa
ja identiteetin on oltava tyylipuhdas ja tasainen. Alue vaatii omat esittelyelementit kuten
gondolat, pdydat, seinakiintokalusteet, joiden pitaa liittyd viereisiin myyjiin ja kavelyreit-
tiin. Grafiikka ja viitasto ovat tarke& osa erillaan olevaa esillepanoa ja mainostaa brandin
voimaa seka helpottavat asiakkaan navigointia osastolla. Jalleenmyyja niputtaa saman-
tyyppiset l[Ahekkain, siksi brandin maine tai brandi voi saada tietyn asiakastilan tavarata-
losta. (Mesher 2010, 67.)

Nanson tuotteita myydaan monenlaisissa jalleenmyyjien myymalaymparistoissa. Suu-
rimpia Nanson jalleenmyyjia ovat SOK, Kesko ja Anttila. Kaytan jalleenmyyjaesimerkkina
shop in shop-tyylistd Nanson osastoa Helsingin Sokoksella. Kyseessa on Sokoksen ka-
tegoriaosasto, jossa esillepano toteutuu SOK:n oman ketjuohjauksen mukaisesti. Kay-
tannossa se tarkoittaa, etta vaikka osasto on shop in shopin oloinen, kalusteet ja kaikki
materiaali on Sokoksen omaa. Osastoon tutustumisen taustalla on halu kehittaa brandia
tukevaa esillepano-ohjeistusta niin, jotta sen hyoty jalleenmyyjille olisi mahdollisimman
suuri ja selvittd& miten shop in shoppeja voidaan muuttaa jalleenmyyjan omilla kalusteilla
ja esillepanomateriaaleilla niin, ettd lopputulos olisi nansomainen, selkeé ja kaupallinen.
Sokoksen shop in shopeissa uusimmat tuotteet laitetaan takaseindlle, joka on usein ja-
ettu symmetrisesti kahteen osaan rauhallisen ilmeen takaamiseksi. Takaseind on myos
osaston nakyvin paikka. Osaston keskella pdyta tukee takaseinaa. S- etu kampanjatuot-
teet ja hiipuvat mallistot esitellaén lattiatelineissa. Esillepanoelementteina kaytetaan

Nanson logopalkkeja ja 40x40cm- kokoisessa julistekyltissa kaytetddn Nansolta tulevia
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fiiliskuvia tai logojulistetta. Kyltissd on mahdollista muuttaa jalkojen pituutta, joko niin etta
se seisoo jaloilla poydalla tai on matalana seinahyllylla. Osastolla kaytetd&n Sokoksen
omia henkareita. SillA Sokoksella kaikki Nanson tuotteet on esilld, ainoastaan jatkuvia
perustuotteita tdydennetdan varastosta.

Sokoksen naisten myyntipaallikké Birgitta Fjader (3.3.2016) nakee Nanson osaston
haasteena sen, miten tuotteet saadaan asiakkaalle hyvin esille niin ettd ne ovat helposti
yhdisteltavissa. Han toivoo esillepanoon raikkautta ja Nanson nékoista jalkea osaston
omissa rajoissa. Hyvan shop in shopin keskeisina tekijoina han nakee itsepalvelun tar-
keyden ja rohkeuden. Kehittdmiskohteena esillepano-ohjeistukseen visualisti Marjo Lah-
teenaro-Leino (3.3.2016) ja Birgitta Fjader toivovat tietoa, missa perustuotteet pitaisi esi-
tella (yhdistettyna uuteen mallistoon vai selkeasti omana osastonaan) ja tuotteiden yh-
disteltavyytta lapi kauden. Mallistojen yhdisteltéavyyteen tulee parannus syksyn 2016
mallistojen mukana, kun ohjeistus vahittaismyyntiin tulee osastokuvina. Nanson osaston
esillepanon hoitaa tavaratalon omat visualistit. Esillepano-ohjeistuksen Lahteenaro-
Leino ottaisi mallistojen mukana mieluiten valokuvina, silla kuvista haluttu imago on hel-
posti ymmarrettavissa. Ohjeistuksen tarpeellisuuden han nakee kaytannon tasolla: "Hy-
vassa ohjeistuksesta kay ilmi kokonaisuudet ja tuotteiden yhdisteltavyys, mika on osas-
ton paaseina ja mihin vanhat tuotteet poistuvat. Ykkésmallisto olisi sama, mik& nékyy
lehdissé ja Nanson omassa markkinoinnissa.” Birgitta Fjader ndkee myos tarkeéna tie-
don siitd, mita tuotetta kulloinkin promotaan markkinoinnilla tai lehdissa, jotta esillepano

jalleenmyyjaketjussa voitaisiin tehdd Nanson markkinointia tukevaksi.

Nanson avainasiakaspaallikkd Satu Takkinen (9.3.2016) nakee konseptikansion tarpeel-
lisuuden: "Siina on se brandi, milta sen pitaa nayttaa kaytanndssa.” Han pitaa tarkeana
konseptikansion paivittamista sesonkien mukaan: ” Se ottaa kantaa, etta se tahtotila sille
kierrolle on tam@&.” Tavoitteena on, ettéa konseptikansio toimisi myds myynnin ty6kaluna.
Kuitenkin muutosten lapivieminen l&htee omien myymaléiden kautta, ja sitd kautta jal-
leenmyyjille suunnattu konseptiohjeistus voidaan toteuttaa. Takkinen nakee, etta kon-
septointi tehdd&n ensin omissa myymaloissé ja referoidaan sitten jalleenmyyjille. Lahto-
ajatus on, ettd pilotointi onnistuu vain ketjuohjauksen kautta, jolloin tieto valuu ylhaalta
alas ja kaikille samanlaisena viestina. Finlaysonin luova johtaja Petri Pesonen (2016)
kertoo oman yrityksensa myymalauudistuksen lahteneen samaan tapaan: "Omat myy-

malat ovat loistava laboratorio, missa voi testata uusia asioita ja jos ne onnistuvat, pystyy
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hyvalla omalla tunnolla myymaan eteenpain.” Satu Takkinen ndkee konseptikansion po-
tentiaalin myos uusien myyjien kouluttamisessa:” Meilla jokaisella on oma mielikuva

mika on hyvannakoistd, mutta meilld sen pitaisi olla Nanson nakdista”.

7 Konseptiesillepanon kehittamissuunnitelma

Brandin vahvistamisen toimenpidesuunnitelman tarkoitus on muuttaa yrityksen tapaa
tehda asioita niin, ettd asiakkaiden kokema arvo kasvaa. Se ei tarkoita, ettd vanhojen
rutiinien tilalle luodaan uusia toimintatapoja, vaan etta vanhoja rutiineja muutetaan. Siksi
brandin vahvistamisen ohjelma ei toteuttamisvaiheessa enéé ole arkirutiinien ulkopuoli-
nen kehityshanke, vaan se pitda vieda osaksi yrityksen normaalia toimintaa. (Uusitalo
2014, 160). Taman kehittamistehtavan tarkoituksena Nansolle, on vahvistaa bréndin
identiteettid yhtenaistamalla myymaldiden visuaalista markkinointia. Tassa osiossa ker-
ron huomioitani myymaldiden ongelmakohdista ja esitan kaytannon ratkaisumalleja nii-
den ratkaisuksi. Lopullisen pdatdksen muutosten lapiviemisesta ja niiden tarpeellisuu-
desta tekee yritys itse. Kehittdmissuunnitelmaa ei kokonaisuudessaan esitelld tassa tut-
kimuksessa, vaan osoitan tehtdvan presentaatiossa ja manuaalisessa visuaalisen mark-

kinoinnin konseptikasikirjassa tarkempia tehtavan tuloksia Nansolle.

Lahtdkohtaisesti myymaloiden layoutin muuttamisen taustalle tarvitaan selkea tarina,
joka halutaan kertoa. Taméan hetken shoppien myymalékonsepti puhuu eri kieltéd kuin
vuoden 2016 alussa lanseerattu uusi brandi-imago. Se, etta myymalat lahtisivat kulke-
maan kasikadessa brandin kanssa, tarvitaan ohjeistuksia fiiliskuviin, kalusteiden paikkoi-
hin, mallinukkejen pukemiseen ja ndyteikkunoihin. Lisaksi konseptin yhtenaistamiseksi
tarvitaan lukuisia pienempia ohjeita myymaldiden itsendisen tydoskentelyn tueksi. Tallai-
sia ovat vaatteiden hinnoittelu, halyttiminen, henkarointi, markkinointimateriaali, yhteinen
fontti ja kirjasinkoko. Hyva visuaalisen markkinoinnin konseptikasikirja sisaltdéd myos
brandin identiteetin, myymalakonseptit ja myytavat merkit. Konseptikasikirjoja on kah-
denlaisia, on sellaisia, jotka sisaltavat kaikki mallistot sesongeittain ja niiden tarkat esil-
lepano-ohjeistukset, ja sellaisia, jotka kertovat konseptin yleisen ohjeistuksen. Konsep-
tikasikirja, jonka tehtiin tamén opinnaytetydn tuloksena, on rautalankamallinen perusma-
nuaali, joka kertoo vaikkapa uudelle tydntekijalle, millaiseen yritykseen han on tullut toi-
hin, millaisia arvoja yritys valittaa ja kuinka kaikissa myymaléissa toimitaan yhdenmukai-

sesti.
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Syksystd 2016 alkaen Nanson kuvastosta |0ytyy ohjeistus osastoesillepanosta, miten
mallistot tulee esittdd myymalassa. Lisaksi mallistot on suunniteltu niin, ettd vaikka osa
tuotteista jaisi roikkumaan seuraavankin toimituspaketin jalkeen, saa ne yhdistettya seu-
raaviinkin toimituspaketteihin, koska kuosi- ja varimaailmat kulkevat saumattomasti lapi
koko sesongin mallistot. TAma on suunnittelullinen |aht6kohta auttaa jalleenmyyjia ym-
martamaan bréandin toivomaa visuaalista markkinointia ja kokonaisuudet on helppo hah-
mottaa. Taman lisdksi mallistot tulisi rakentaa kokonaisuuksina naytemyymalaan tai
omaan myymalaan ja valittda haluttu visuaalinen ilme kuvatiedostona omiin kanaviin.
Valokuvan tunnelma vanhenee nopeasti, joten kuvia voidaan uusia ja paivittaa havittden
vanhat kuvat. Tallainen nopeakiertoinen mallisto-ohjeistus autenttisen konseptikasikirjan
kanssa luo vahvan perustan yrityksen visuaaliseen markkinointiin, mika voidaan pilotoin-
nin jalkeen lanseerata vahittaismyyntiin. Kuvausmyymalaksi sopisi esimerkiksi Lahden
shoppi, koska se edustaa yrityksen uusinta konseptia ja tahtotilaa visuaaliselle markki-
noinnille. Koska kaikki myymalaymparisttt eivat ole samanlaisia, mallistot tulee esitella

mahdollisimman yhdenmukaisella tavalla niissa rajoissa, jotka myymala antaa.

Myymalat poikkeavat toisistaan, koska ne ovat erilaisten konseptien aikana avattu. Ne
ovat vareiltdén, kuvailmeeltdan ja teippauksiltaan poikkeavia, jopa pienet yksityiskohdat
kuten fontit muuttuvat myymalastéa toiseen. Myymaldista puuttuu lAmpd ja se erottautu-
minen muista, jolla kerrotaan heti yhdelta vilkaisulta, keitd me olemme ja miksi. Kun asia-
kas on myymalassa, on hanelle annettava syy viihtya. Tunnelman on oltava kodinomai-
nen, lammin ja rento. Koska asiakkaan viihtyminen myymal&éssa on ensisijaisen tarkeaa,
voidaan myymalaan tuoda oma levahdyspiste tuolin ja poydén avulla. Kaikki mik& hel-
pottaa asioimista myymalassa, tulee huomioida. Tunnelmaa voisivat luoda puiset ele-
mentit huonekukat, joita nédkee nyt monenlaisissa esillepanoissa. Noora Niinikosken mu-
kaan kukat voisivat olla myds leikkokukkia maljakossa. Tunnelman valittAminen kai-

kessa, pienissékin yksityiskohdissa tuo eloa.

7.1 Brandimyymalat

Brandimyymaloiden valikoima on nuorekkaampi kuin shopin. Mallistoihin kuuluu myds-
selektiivisia suunnittelijavetoisia tuotteita, joilla luodaan tunnelmaa. Brandimyymala kai-
paisi kuitenkin kohdentamista ja markkinointia nuorekkaalla tavalla, niin ettd tuotaisiin
koko Nanson fiilis lifestyle-tyyppisella esillepanolla. Myymalassa voisi olla inspiraatiopis-

teita, joiden avulla voisi esittda vaatteita hauskemmin ja kevyemmin. Jo lahtékohtaisesti
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brandimyymalan pitaisi kayntikorttina herattda tunteita, joten sen varimaailman pitéisi
olla kontrastisempi ja kiehtovampi kuin nykyinen varmanpé&aélle otettu neutraali varitys.
Erilaisilla varimaailmoilla voitaisiin erottaa paiva- ja yopukeutumisen raja. Suurimmat
puutteet pinta-alaltaan pienissé myymaldissa on tilan muuntumattomuus. Hankaluutta

esillepanolliseen muutokseen tekee pitkat rekit ja etunayttdjen puute.

Myymaldissa perustuotteita ja yopaitoja on viikattu hyllykéihin. Massiivisten hyllyjen
paalla lukee "paitabaari”, joka kasitteena ja fontiltaan nayttaa ajassa jaaneeltad. Yoasut
ovat viikattuina myymalan perélle hyllyyn. Hyllyt toimivat silloin, kun etsitdan asiakkaan
kanssa tuotteita, muttei silloin, kun asiakas itse etsii tuotetta. Pakkauksissa koukku ja
paalla lukee mika tuote sisalla, mutta Mikonkadulla ydasut eivat ole pakkauksissa. Esil-
lepano vaatisi koukun tai jonkun muun uuden ratkaisun. Tuotteet, jotka ovat muoveissa,
eivat herata ostohaluja, koska tuotteita ei paase hypistelemaan. Hyllykdiden tilalle voisi
suunnitella koko myymalaan muunneltavamman esillepanon, jossa viikattavat tuotteet
olisivat pienella pdydalla hauskasti esiteltyina ja mallistorekkien paalla yksitasoisella hyl-
Iyll&. Hyllylle voisi lisatéd myods kukkia, valokuvakehyksia ja logon. Myymalassa voisi olla
pieni poyta ja tuoli tekemassa tunnelmaa. Vaikka myymala on pinta-alaltaan pieni, sen
pitkdnmallinen kiinte& esillepano blokkaa tiloja. Sukkahousujen omat merkkitelineet poik-
keavat yleisestéd ilmeesté ja niihin on vaikea saada sopimaan myytavat mallistot, niin etta
kokonaisuus nayttaad kiinnostavalta. Tampereen myymalapaallikké Kirsi Hihnalan
(15.2.2016) mukaan kuviollisia sukkahousuja ei myyda, ellei mallit ole esittelysaariin pu-
ettuna. Jaloille ei myymaloissé ole kuitenkaan tilaa, vaan ne on sijoiteltu Tampereen
myymalassa paitahyllykon paalle ja Helsingin myymalassa lattialle. Sukkahousut tarvit-

sisivat lisaa tilaa, niin etta kaikki mallit esiteltaisiin kaupallisesti yhdessa paikassa.

Mikonkadun myymalan kehittdmiskohteita ovat sovituskopit, kassapiste ja peilit puuttu-
vat myymalan alaosasta. Mikonkadulla on viisi mallinukkea, joten niiden paikkoja saa-
daan helposti vaihdeltua ja vaatemalleja tuotua esille. Kuitenkin kaikki nuket ovat saman-
laisessa jayk&ssad asennossa, eika vaihtokasia ole. Kassapiste on ajaton ja siisti, mutta
kapalevylle painetut fiiliskuvat takaseinalla eivat puhu samaa kieltd uuden bréndin
kanssa. Kassan takana olevan kuvan pitéisi lahtokohtaisesti olla helpommin muunnel-
tava ja viestin selke&: ensisijaisesti yksi iso kuva, kuin monta pientd. Tahan on viitattu
aikaisemmin tutkimuksessa: selked harkittu viesti, jota toistetaan isosti. Lisaksi kuvan
pitdisi olla joko uudesta mallistosta, tunnelmakuva tai selkeasti vaikka mustalle lasille
painettu yrityksen logo. Tarkoitukseen kavisi myos iso digitaalindyttd, missa voisi nayttaa

mallistokuvia. Aleaikaan pukukoppien puute korostuu, normaalina arkena koppeja on
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kuitenkin tarpeeksi. lllalla myymaldan nakyy molemmilta puolilta, ja takaikkunoista on
suora nakyma ravintolan terassille. Ida Vuolan (3.2.1016) mukaan joku n&kdsuoja voisi
paikallaan jo sen takia, etta yksin ollessaan myymalassa saattaa olla turvatonta. Lisaksi,
kun asiakkaat sovittelevat vaatteita, vastapuoleisesta ravintolasta ndkee suoraan sisdlle.
Han nakee kuitenkin ikkunoiden olevan hieno osa myymalan tunnelmaa, joten paivan-
valoa ei saa peittédd. Takaikkunan voisi teipata alaosasta tai asentaa lamelliverhot, jolloin

nakyman voisi joko kokonaan paljastaa tai tarvittaessa nakymaa rajoittaa.

Tampereen myymalan kehittamiskohteita ovat blokkaavat pitkdnomaiset lattiatelineet,
joihin on hankala saada selkeita kokonaisuuksia. Jos keskilattiatelineet olisivat pienem-
pid ja niita saisi siirreltya paikasta toiseen, esillepano ja kulkeminen mallistojen valissa
helpottuisi. Tampereen myymala on akvaariomainen ja sen ikkunoiden edesséa kulkee
rekit pitkittdissuuntaan. Selkea puute on, ettd myymalassa ei ole lainkaan nayteikkunaa
vilkkaalle kadulle. Myymalasta tulisi lohkaista etuosasta pala nayteikkunalle. Myyma-
lassa ei ole mallinukkeja, joten kaikki esillepano on puettava torsoille, joilla ei voi kayttaa
housuja alaosana. Koska rekit ovat pitkié ja vain pieni maara valikoimaa, karsivat varsin-
kin vierailevien suunnittelijoiden tuotteet siitd, ettei niitd saa miksattua perustuotteiden
kanssa. Kassapiste sijaitsee pokittain suoraan sisdantulon edessa, ja se vie pienesta
myymalasta paljon lattiatilaa, silla sukkahousut jaavat kassapisteen ja seinan valiin, joka
ei ole kuitenkaan asiakasvayla. Kassapiste tulisi kd&ntda seinan suuntaisesti, niin etta

keskelle mahtuisi pieni poyta tai nukke inspiraatiopisteeksi.
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KUVA 5. PohjapiirustusTampereen brandimyymalélle. Kuva ei mittakaavassa.
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7.2  Shopit

Shopit eli konseptimyymalat ovat Nanson monistettava sabluuna. Peruskalusteet ja val-
koinen vari ovat hyva pohja esillepanomuutoksille myymalassa. Tassa mallissa on
muunneltavuutta mallistomaarien ja alemyyntien mukaan. Lahden myymalassa sisaan-
tulossa on A-alueen nukkeryhmd, jossa esitelladn ajankohtaisimmat tuotteet. Tama
poyta tulisi ottaa tarkemmin kayttéon lisaamalla poytapinnoille kayttdyhteystuotteita ja
viikkauksia. Myymalan esillepano on aika raskas, koska telineitd on paljon ja ne osittain
tukkivat kulkuvaylia. Esillepano tulisi jakaa myymalassa selkedmmin alueisiin, joiden
kunkin siséalla on yksi vaatekokonaisuus tuotteita, joita voi helposti miksata ja matchata
yhteen. Koska Nanson mallistot koostuvat padasiassa ylaosista, tulisi ylaosan kanssa
tuplata alaosa tai laittaa naytille alaosa niin, ettd asiakas hahmottaa vaatteet kokonai-
suuksina. Myymalatilasuunnittelija Katja Mantykoski (22.3.2016) nostaa esille kohderyh-
mien fokusoinnin: "Voisiko miettia et siella myymalassa olisi selkedmmin jaoteltu se, etta
kerrotaan tarina sille vahan varttuneemmalle ja sitten nuoremmalle. Selkedasti eri kohde-

ryhmille mietittyja alueita. ”

Myymalan oikea puoli on vahvempi myyntipaikka kuin vasen puoli. Tasta syysta uudis-
tuvassa kahden brandin konseptissa voi myymalaa jasentdd seuraavasti: vasen puoli
y6- ja oloasuille, oikea kausi- ja perusmallistoille. Sukkahousuille oma seina myymalan
oikealle puolelle lahelle sovitusta. Jakoa voi selkeyttdd myds varikontrasteilla, niin etta
asiakas osaa jakaa myymalan kahteen puoliskoon heti sisdan astuessaan. "Tahan pai-
vaan” ja muut kyltitykset ovat tarpeettomia, koska asiakkaat eivat havainnoi kyltteja ja
kun tuotteita ja teksteja on paljon, ne tekevat tilan sekavaksi. Asiakas koittaa hahmottaa
tilaa etsimalla selkeitd ryhmia ja rytmia. Ihmisen nakodalue paljon informaatiota sisalta-
vassa tilassa on suppea, eikd han yhdella kertaa pysty hahmottaan monia asioita. Pel-
kistaminen ja rytmittdminen ovat ehdottoman tarke& osa visuaalista markkinointia. Asia-
kasta tulee johdattaa tilassa, jotta h&n havainnoi halutut asiat. Tyhjat ylatilat voidaan
tayttaa taustakuvilla luonnosta, vastuullisuudesta tai arvoista, jotka ovat Nansolle tar-
keitd. Kaikissa myymaloissa kuvamaailma ei ole viela uusiutunut. Nykyiset fiiliskuvat on
tehty irrallisiksi mistaan tietysta mallistosta kuitenkin niin, etta kuvissa kaytetaan malleina
ihmisia. Ne ovat ajattomia, mutta ajattomuus on hankala kasite, kun kuitenkin kuva van-
henee ja on kiinni siind ajassa mitd edustaa. VAhemmaén isoja viesteja kuin paljon pienid.
Jotta kuvamaailma tukisi brandi-imagoa, kaikkien kuvien tulisi olla uusimmasta mallis-
tosta, kuvia sesongin printeista tai Nanson arvoista. Seingjulisteissa voisi kayttdd myos

logoa: Vogue tai Nanso Season/ Nanso Basics/ Nanso Leisure. Samoin kassapisteen
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taakse yksi iso katseen kiinnittaja: diginayttod, logo tai tunnelmakuva. Markkinoinnissa
olisi hyva kertoa yrityksen arvoista ja vastuullisuudesta A4-kokoisissa poytakylteissa.

7.3 Nayteikkunat

Nanson visuaalisen markkinoinnin téarkein ja suurin kehityskohde on nayteikkunat. Nay-
teikkunat ovat myymalan tarkein mainospaikka, johon satsattu raha palaa takaisin. Ta-
man hetken trendien mukaan ollaan menossa runsaampaan suuntaan ikkunaesillepa-
nossa. Nanson myymaléiden ikkunat ovat riisuttuja ja niissa on usein esilla 3-5 mallinuk-
kea. Koska informaatiotulva ymparillamme on valtava, pelkat nuket ikkunoissa eivét riita
herattamaan asiakkaan kiinnostusta. On pystyttava lumoamaan asiakas 1-3 sekunnissa,
jotta han astuu sisaan myymalaan. Ikkunoissa on oltava teema, jonka mukaan esillepano
tehddan. Rohkeasti olisi lahdettéava vaikkapa ikkunoiden taustasta, voisiko sille tehda
jotain: maalata, pinnoittaa, laudoittaa, vaneroida, peilittda. Vain kokeilemalla voi I6ytaa
oikean nansomaisen tavan tehda nayteikkunoita. Talla hetkella ikkunoissa kaytetédéan
mallinukeilla jaloissa pelkkia sukkahousuja tai sukkia. Kuitenkin kengét ovat olennainen
osa visuaalista markkinointia. Kengéat voi saada sponsori/yhteistydsopimuksella tai hank-
kimalla Aleksi 13:ta tapaan muutamat peruskengéat. Kengiksi riittéisi esimerkiksi valkoiset
perustennarit, ajattomat ballerinat tai avokkaat. Mallinukeilla ei ole kenki&a, mutta erot-
taakseen paivavaatteena kaytettavaa tuotetta ydpaidasta, olisi ehdottoman tarkeaa kayt-
téaa nukeilla kenkia.

Perusajatus ikkunassa on luoda teema, joka toteutetaan vahintaan muutamalla nukella,
julisteella ja pienella vaatetelinerekilla. Liséksi ikkunassa voi olla teippauksia vahvista-
massa sanomaa. Jos jokaisen malliston mukana ei ole mahdollista vaihtaa nayteikkunan
filiskuvaa, olisi hyva olla jonkinlaisia kestdvampia vaihtoehtoja. Aina julisteen ei tarvitse
olla kuva, vaan taustana voi kayttdd sesongin kuoseja tai printteja. Nayteikkunanuket
tarvitsevat jalustan, joiden paalla seista. Jos nuket ovat ikkunan edessa, vaikkei kyse
olekaan varsinaisesta nayteikkunasta, tarvitsevat nuket korokkeen alleen. Useissa myy-
maldissé ndyteikkunanuket on ryhmitelty katsomaan suoraan eteen tasaisten valimatko-
jen paahan toisistaan. Kiinnostavampaa ja pysayttdvampaa on luoda jannitteita erilai-
sella ryhmittelylld. Osa nukeista voi olla lahekkain tai vaikka vaarinpain ikkunaan nah-
den. Kun asiakas vilkaisee ikkunaan, han hyvassa mielessa ajattelee vaikkapa etta on-
pas tuo hullusti tuossa. Se pysayttaa ja han kavelee myymalaan sisaan. Hyva koko-

naisuus syntyy siitd, etta koko esillepanomaailma tukee toisiaan, mutta myds siita, etta
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jokin on tavallaan vaarin tai hassusti, silloin se on kiinnostavaa. Jos kaikki on oikein oi-

kealla tavalla ja pyrkii koskettamaan kaikkia, ei valttamatta kosketa ketaan.

7.4 Shop in shop

Tassa osiossa kerron Sokoksen Nanson osaston kehittdmiskohteista ja ehdotan paran-
nusehdotusta eli pilottisuunnitelmaa osaston hallittavuuteen. Todellinen osaston muutos
lahtee kuitenkin organisaation sisélta ja sen pitaa olla ketjuohjauksen mukainen. "Mika
se meidan konsepti on, dna, miten me halutaan nakya siella, sita viestia voidaan viedad”
avainasiakaspaallikk® Satu Takkinen (9.3.2016) tahdentda. Isommassa mittakaavassa
konseptiohjeistus pitaa tehda ketjun kautta ja ensin nahda miten se auttaa omia kanavia,
ja sita kautta voidaan referoida ohjeistus vahittadismyyntiin. Talloin saadaan kaikista toi-
mivin ohjeistus jalleenmyyijien esillepanon tueksi, mik& helpottaa ymmarrysta siitd, miten
brandi tulisi esittaa yhtenaisella ja kaupallisella tavalla. Jalleenmyyja ostaa vaatteet toi-
mittajalta, ja tuotteet esitellaan Sokoksen omilla kalusteilla heidén ketjuohjeistuksensa
mukaan. Nansolla ja Sokoksella on hyva tiivis yhteistydsuhde, joten yhdessa tekeminen
yhteisen paamaaran saavuttamiseksi on muutoksen avain. Osaston kehittdminen pi-
demmalla tahtaimella l1api koko ketjun hyddyttdd molempia, vahvistaa brandia ja selkeyt-

taa asiakkaalle annettua Nanso-mielikuvaa.

Osastopilotin suunnittelu lahtee kaytettavaan tilaan tutustumisesta ja ongelmakohtien
kartoittamisesta. Sokoksella ei ole varastointimahdollisuutta, joten kun tuotteet lahete-
taan keskusvarastolta, kaikki tuotteet tulevat shop in shoppiin esille. Ainoastaan jatkuvia
tuotteita saadaan tdydennyksena lisda. Tama johtaa siihen, etta osaston esillepano on
epatasapainoista, koska toiset tuotteet myyvat paremmin ja toisista vaatteista saattaa
olla paljon maaraé. Seinissa tAma korostuu niin, etta etundytbissa saattaa olla kaksi kap-
paletta esilld, kun taas toisissa etundytbissa on runsaasti tuotteita. Ongelman ratkaisuksi
erilaisiin kappalemaaraén kavisi se, etta siirretdan kaikki tuotteet, joita on alle kuusi kap-
paletta T-telineeseen Sesongin viimeiset-kyltin alle. Ne tuotteet, joita on vain muutama
jaljella ovat osaston parhaiten myyvia tuotteita, joten ne kannattaa jattaa hyvin nékyville.
Tassa suunnitelmassa Sesongin viimeiset sijoitetaan alealueen eteen kulkuvaylan var-

teen.

Kun seiniltd on saatu rippeet pois, saadaan uudelleen jarjestamalla tuotteille lisda tilaa

seindlle. Seina on jaettu kahdeksaan osioon, joiden esillepanon tulisi olla symmetrista.
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Nyt keskella on yksi hyllykko ja molemmilla puolilla sein&a runsaasti etunayttdja. Etunay-
tot ovat hyva ratkaisu, koska niistd vaatteet myyvét parhaiten ja yksityiskohdat tulevat
esiin. Nanson mallistot kuitenkin perustuvat jakkuihin, paitoihin ja mekkoihin ja haalarei-
hin, ei niink&an alaosiin. Koska p&éapaino on selkeasti ylaosissa, brandi ei tuo erilaisilla
paitaetunaytoilla asukokonaisuuksia esiin, vaan omat paidat kilpailevat nékyvyydesta
toisten omien paitojen kanssa. Todistetusti katsekorkeudella olevat tuotteet myyvéat par-
haiten ja seina nayttaa kiinnostavammalta kevyemmalla layoutilla. Siksi etunayttdja tulisi
karsia ja jarjestaa niin, etta etunaytbissa on kokonaisuus tai ainakin erilaisia tuotteita,
jotka tuovat fiilista osastolle. Eli alemmat kaaritangot nostetaan korkeammalle, ja yla-
osasta karsitaan etunayttt ja niiden paalle tuodaan hyllyt. Hyllyt eivat saa olla epatasa-
painoiset eli kaikilla hyllyilla on sama maara tuotteita esilla. Nanso-logokyiltit siirretaan
keskeltd molempiin reunoihin ja keskelle tuodaan iso 40x40 kokoinen fiiliskuva uusim-

mista mallistoista tai niiden printeista.

Osasto on liian taynna telineitd, joten se ei kutsu asiakasta sisdan. Telineita on paljon
vasemmalla puolella ja vahén oikealla. Uudelleen jarjestelemall& osastolta olisi otettava
kolme t-telinetté pois ja samalla saataisiin takana oleva peili nékyviin. Poyta siirrettaisiin
seinasta katsottuna keskelle, jotta alue on tasapainoisempi. Pdydalla on Nanson t-pai-
toja, ne ovat hyvia tuotteita, mutta koska niitd on monta samaa varid samasta tuotteesta,
ne ovat monotuotteita eli myynti onnistuu myos t-telineesta, ja samalla varien kavalkaadi
ei hyppaa silmille. Jos t-paidat halutaan pitaa poydalla, varijarjestyksen olisi oltava har-
monisempi ja kuljettava variympyrdn mukaisesti vaaleasta tummaan ja ylhaalta alas.
Pdydan esillepano voisi olla kevyempikin kuten putiikkimaisesti muutama erilainen yla-
0sa, yksi alaosa ja asustelaatikko. Sesongin edetessa tuotteita saattaa olla enemmankin
ja tila tuntua taas ahtaalta, talldin etunayttoihin voidaan laittaa muutama tuote paallek-
kain, silla maara etunéytdissa ei luo niin ahdasta tunnelmaa kuin runsas lattiatelineiden

maaré pienessa tilassa.
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KUVA 6. Kehittdmisehdotus Nanson shop in shoppiin. Mallipohjana kaytetty Helsingin

keskustan Nanson osastoa. Kuva suuntaa-antava, ei mittakaavassa.

8 Johtopaatokset

Tassa tutkimuksessa selvitettiin konseptiesillepanon yhtenaistamistd Nanson omissa ka-
navissa. Merkityksellisiksi nousseita teemoja ovat brandin vahvistaminen vastuullisuu-
den ja digitalisaation megatrendeilla, elamyksellisyys ja tarinankerronta osana kannatta-
vaa lilketoimintaa. Visuaalinen markkinointi, johon konseptiesillepanon yhtenaistdminen
otsikkonakin viittaa, k&siteltin osana isompaa Nanso-brandin vahvistamisen keinojen
kokonaisuutta. Tutkimuksessa kasiteltiin ennakoinnin kautta kuluttajakayttaytymista ja
nykyaikaan liittyvid ilmidita. Asiantuntijahaastattelujen kautta tuotiin ndkokulmaa teorian
tueksi. Haastateltavat toivat toisistaan tietamatta samanlaisia asioita esiin, vaikka tee-
mahaastattelut olivat hyvin avoimia ja haastatteluita tAsmennettiin keskustelussa nous-
seiden aiheiden avulla spontaanisti. Se vahvistaa ajatusta saadun tiedon paikkansa pi-

tavyydesta ja siita, etté ihmiset tassa ajassa kokevat asioita hyvinkin samantapaisesti.

Tutkimuksesta kay ilmi, ettd aika on muuttunut jo niin kerrokselliseksi ja kiihtyvaksi, etta
siitd on vaikea saada otetta. Muodissa se tarkoittaa, ettd sesongit ovat [Ahes havinneet.

Alennusmyynnit, verkkokauppa ja outletit ovat saaneet aikaan sen, ettd edullisia tuotteita
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on tarjolla ympéri vuoden. Samaan aikaan, kun kaikki on muodissa, mikaan ei oikeas-
taan ole muodissa. Tahan vastauksena on noussut normcore-trendi, jossa ihmiset pyr-
kivat pukeutumaan mahdollisimman normaalisti, niin etteivat he poikkea massasta,
vaikka tyyli saattaakin olla loppuun asti hiottu. Se, ettd muoti on jo mennyt l&pi saturaa-
tiopisteensa, tarjoaa Nanson kaltaiselle laadukkaita ja vastuullista muotia tuottavalle yri-
tykselle vahvan pohjan. Koska muoti ei ole enaa keskiosséa ja sesongit eivat maaraa
entiseen tapaan, se irrottaa yrityksen tekemaéan enemman tarinallisia ja ajattomia tuot-
teita. Nanson ydinosaaminen laadukkaiden trikoovaatteiden valmistajana on tassa
ajassa kultainen lippu, silla sesonkien merkitys on vahentynyt ja vaatteissa arvostetaan

laadukkuutta ja pitkaikaisyytta.

Nanso ilmoitti syksylla 2015 siirtavansa Nokian trikooneulostehtaan lahialueelle ja syk-
sylla 2016 toimintansa lopettaa Nanson sukkahousutehdas Torniossa. Olisiko tassa
paikka korostaa vastuullisuutta? Koska Nanso on vastuullisuusstrategialtaan poikkeuk-
sellinen ja pyrkii lapindkyvyyteen lapi koko toimitusketjun, tulisi tata valttikorttia parem-
min hyddyntdd markkinoinnissa. Tassa olisikin paikka kertoa yrityksen vastuullisuusar-
voista myymalassa tai elinkaaresta ja valmistuksesta tuotteiden riippulapuissa. Tavan,
jolla tieto tuodaan kuluttajalle, on oltava tarpeeksi helppo ymmarrettavaksi olematta ym-
paripyored, jotta asiakas voi ostaa tuotteen lisdarvona puhdasta omaatuntoa. Edelleen
kasvavana trendind kiertotalous ja nousevat eettiset arvot kulutuksen takana tukevat
sitd, ettd Nanson kannattaisi ottaa kierratettyja vaatteitaan takaisin myyntiin. Omien vaat-
teiden takaisin myyntiin ottaminen on kuin alleviivaisi jo olemassa olevaa: Nanson vaat-
teet ovat kestavia, laadukkaita ja vastuullisesti valmistettuja. Tuotteen jalkimarkkinat
saattavat alentaa kuluttajan ostopaatosta. Myds omien tuotteiden korjaustakuu on hyvaa
liketoimintaa, koska pikkuviallisten vaatteiden korjaaminen vaatii rahaa ja vaivaa. Silloin
ostotilanteessa asiakas saisi lisdarvoa tiedosta, etta yritys seisoo hyvan asiakaspalvelun
takana ja viestii itsekin arvostavansa tuotteen pitk&a kayttoikaa. Tatd ajatusta tukee
myds se, ettd keski-ikaiset naiset arvostavat nuoria enemman eettisid ja ekologisia ar-

voja ja myos kulutuskayttaytyvét arvojensa mukaan.

Muutosten myllerryksessa Nansolla on pitk&n historiansa takia mahdollisuus kaivaa oma
tarinansa nakyvammaksi, koska tarinat ovat pysyvia ja pehmeité arvoja nostavia. Ne ku-
luttajat, jotka ovat elaneet Nanson rinnalla sen pitkan historian, tietavat laadun ja vas-
tuullisuuden, mutta nuoremmalle polvelle imago nayttaytyy ohuempana. Tarina ei niin-
k&an valita tietoa, vaan se lisda asioiden ymmartamista ja auttaa oivaltamaan olennaisia

asioita. Tarinankerronta myods selkeyttaa henkildkunnalle ajatusta: keitd me olemme,
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miksi me toimimme ja miksi sen tulisi nakya maailmalle. Tyon edetessé ymmarsin, miksi
pelkk&éan visuaaliseen markkinointiin oli hankalaa I16ytaé& syvyytté; se johtui siita, etta yri-
tyksen tarina oli vaikea hahmottaa. Myymalat eivat ilmenna Nanson ydinta, eivatka ne
voikaan, ennen kuin pohja on kaavittu selke&ksi raamiksi toiminnalle. Suomessa esimer-
killisesti ovat onnistuneet lvana Helsinki ja Makia, jotka astuvat tarinankerronnassa ihan
omalle tasolleen, luoden tarinasta oman maailmansa brandin ympaérille. Koska bréndin
rakentaminen on mielikuvamarkkinointia, on se saavutettavissa oleva arvo, jonka voi
l6ytaéd henkilokunnan aivoriihen avulla tai historian tuomisella tahan paivaan ja tuoda
myymaldihin asti. Nansolla on pitkét juuret, kiinnostava tehdashistoria ja yritysta pyorite-
taan useammassa polvessa perheyrityksend. Kaikesta nakee, etta yritysta on vaalien
rakastettu, se ei ole pelkka yritys vaan kokonainen elaméntapa. Siitakin syysta, Nanson

tulisi nostaa tarina poydalle, kaikkien nahtaville, koska Nanso sen katseen kestaa.

Kivijalkamyymalassa ei enaa riita pelkkd vaatteen esittely vaaterekeilld. On kuljettu
ajassa elamysten tuottamiseen. On hatkahdytettava, oltava kiinnostava ja jatkuvasti
ajanhermolla. Vaatekaupan tulisi olla kodinomainen paikka, jossa kuluttaja voi viihtya.
Vaate itsesséén on kadottanut kiinnostavuuttaan, kun taas brandit ovat nousseet anta-
maan tunne-elamyksid. Voisi melkeinpa sanoa, etta kauppa ei tarvitsisi lainkaan vaat-
teita ollakseen kiinnostava. Massatuotanto on alentanut vaatteen arvon ja inmiset kayt-
tavatkin sisustukseen paljon rahaa, kun taas vaate tuntuu olevan kertakayttétuote. Kui-
tenkin se, mika on ihmisen paalla, on valitdon viesti. Elamyksen tuottaminen on avain
asiakkaan brandiin sitouttamiseen. Nanson brandiin sopivia tapahtumia voisivat olla esi-
merkiksi vastuullisuuteen liittyvat asiantuntijaluennot, vastuullisuusdokumentit ja keskus-
telu-, kierratys- ja vaatevaihtajaisillat. Ihmisilla on edelleen ongelmia siing, ettei oikein
tiedeta millaisia vaatteita voi yhdistaa ja mihin tilanteisiin ne soveltuvat. Vaatetuspulmien
ja stailauksen kanssa vetonaulana voisi toimia pukeutumisneuvojan kutsuminen kanta-
asiakasiltaan. Tulevaisuuden menestyvan konseptin tarkein ominaisuus on asiakaspal-
velu; samalla kun kaikkea automatisoidaan ja halutaan tehdd mahdollisimman itsepal-
veluvetoista palvelua, nousee oikea, kohdistettu asiakaspalvelu ja elamyksellisyys ar-

voonsa arvaamattomaan.

Visuaalinen markkinointi on asiakkaan kiinnostuksen herattamistd muutamassa sekun-
nissa. Parhaimmillaan visuaalinen markkinointi on niin pelkistettya, ettei siihen kiinnita
lainkaan huomiota. Pyrkimyksena on helpottaa ja selkeyttda asiakkaan ostokokemusta.
Tuotteiden tulee liukua myymalan lapi niin, etta flow etenee huomaamatta sitoen erilaiset

mallistot yhdeksi harmoniseksi kokonaisuudeksi. Esillepano myymalassa on rytmitetty
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selkeasti niin, etté asiakas pystyy jo heti sisdankaynnista hahmottamaan myymalavali-
koiman. Myymala koostuu erilaisista alueista, joiden sisalla tuotteita voidaan yhdistaa
monella tapaa saaden erilaisia kokonaisuuksia. Visuaalisen markkinoinnin pitéisi toimia
itsessaan niin, ettei asiakkaalle tarvitse kertoa toistaen mita tassa myydaan. Talldin hin-
talaputus voidaan pitaa minimiss&én ja fokusoitua huomio tuotteisiin. Nayteikkunan on

oltava hiottu timantti ja vedettava asiakas myymalaan.

Taydellisesti onnistuessaan visuaalinen markkinointi toimii nain: asiakas nakee mainok-
sessa hyvin markkinoidun tuotteen. Asiakkaan mielenkiinto heraa hanen néhdessaan
myymalan nayteikkunan. Sama viesti tai ikkunaa tukeva viesti toistuu myymalan etuti-
lassa. Asiakas pystyy jo heti sisaankaynnistd hahmottamaan valikoiman, kassan ja so-
vituksen. Myymalan takatilassa on vetotuotteita, ja matkalla myymalan peréalle perustuot-
teita. Tuotteet muodostavat asukokonaisuuksia mallistojen siséalla omina ryhminaan,
joita mallinuket tukevat. Myymalatila kertoo bréandin tarinan, joko isolla tekstilla seindssa
tai tauluina. Nanson tarina pohjautuu vuorineuvos Emil Aaltosen (1869-1949) visioon ja
kehittAmishenkeen Nokian Kutomo Oy:n tulevaisuudesta. Paljon on vetta virrannut Tam-
merkoskessa, mutta Nanso on edelleen samaa perheyritystd. Myymalan tulisi kertoa
myds yrityksen vastuullisuusarvoista ja myyda Nanson omia kierratettyja tuotteita. Vaat-
teilla on laatutakuu ja mahdollisuus korjauspalveluun. Myymala on kodinomainen, viher-
kukilla somistettu tila, jossa asiakas voi viihtya ja viettdd aikaa. Han saa tunteen rauhal-
lisuudesta ja tasapainoisuudesta. Myymalassa jarjestetdan elamyksellisia ajankohtaisia
tapahtumia ja verkkopalvelu toimii kaksisuuntaisesti myymalaidentiteettia tukien. Kivijal-

kakaupalla on merkitys, jonka asiakas hahmottaa ja pystyy siihen samaistumaan.

Nanson kehittdamiskohteita on bréandi- ja konseptimyymaldiden paivitys. Omilla myyma-
I6illa on hyva pohja, jota voidaan paivittda julisteilla ja tuomalla luonnonmukaisia ele-
mentteja tilaan. Myymala tulee jakaa tiukemmin omiin tuoteperheisiinsa, niin etta paiva-
ja yopukeutumisen raja on selke&sti havaittavissa. Brandimyymalat kaipaavat muunnel-
tavuuden mahdollisuutta ja rohkeampaa layottia. Tampereen myymala tarvitsee uuden-
laisen pohjaratkaisun, jossa kalusteet ovat pienempié ja seindhyllyt eri tavalla jarjestet-
tyind, kassapiste toisinpain ja tilasta rajataan kaytt66n nayteikkuna. Outletit eivat kaipaa
muutosta, koska niihin tullaan hinta edella. Jalleenmyyjaketjulle visuaalisen markkinoin-
nin konseptiohjeistus olisi paikallaan, koska se vahvistaa Nanson tunnistettavuutta brén-
dia tukevalla tavalla ja jalleenmyyjat saisivat synergiaetua Nanson omista mainontakam-
panjoista. Omissa myymaldissa pohja on toimiva, joten myymalat tarvitsevat facelifitia ja

kuvamaailman muutosta uutta brandi-imagoa tukevaksi.
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Nanson visuaalista markkinointia tulisi vahvistaa korostamalla omissa myymal6issa
skandinaavista ja lundiamaista brandimyymalatyylid. Trendein& on nahtavilla vaaleaa
puuta, vaneria ja viherkasveja luomassa kodinomaista tunnelmaa. Tarinan, vastuullisuu-
den ja suomalaisuuden tulisi valittyd visuaalisena viestina asiakkaalle. Paikallisuus on
nousevana trendind hyva myyntivaltti Nansolle: suomalaiselle luonto on lahella, joten
myymalan kuvaviestinnassa tulisi korostaa puhtautta, aitoutta ja metsamaista tai teollista
kuvamaailmaa. Koko konseptin viestin tulisi valittya vahvana lapi ketjun ja joka elemen-
tin tulisi tukea toisiaan: nayteikkunat, mallinuket, henkarit, henkilokunnan vaatetus ym.
Myymalasuunnittelun trendeind ovat mainoskuvataulut, videot, huonekasvit ja valja kat-
sekorkeudella oleva tuotesijoittelu. Vaikka tutkimuksessa oli eridvia mielipiteitd mallinuk-
kejen kenkien kaytosta, nakisin kenkien kayttdmisen olevan perusjuttu myymalaesillepa-
nossa. Mielestani niin pieni yksityiskohta kuin kengéat ovat vahva imagollinen viesti, jolla
kerrotaan paivapukeutumisesta. Tassa olisi myds oiva paikka tehda yhteistyota kenka-
firmojen kanssa. Nanson mallistot ovat perustuneet trikoovaatetuotantoon, jolloin ylaosia
on suhteessa paljon alaosiin. Nanson mallistot laajenevat: syksylla 2016 valikoimaan
tulee neuleita ja kevaalla 2017 kangasvaatteita. Tassa voisi olla mahdollisuus lisété va-
likoimaan myds lisda asusteita, joissa on hyva kate ja ne ovat edullisen hintansa puolesta

helppoja ostokohteita nuorille.

Tutkimus tehtiin yrityksen tilauksesta, mutta koska en itse tytskentele toimeksiantajan
palveluksessa, oli kaiken visuaalisen markkinointiin liittyvén asian selville ottaminen ai-
kaa vievaa prosessi. Vaikka uskon, ettd osittain ulkopuolisuus auttaa nakemé&an asiat
erilaisesta perspektiivistd, uskon ettd tietynlainen ulkopuolisuus lisda tutkimuksen vir-
heellisyyttd. Silla katson yrityksen toimintaa ulkopuolisena kuin akvaariota, saattavat jot-
kin yrityksen kannalta tarkeat asiat jAdda nakematta, tai huomio korostua olennaisen
sijaan johonkin toisaalle. Siksi tata tutkimusta tehdessani olen pyrkinyt kysymaan ja ky-
seenalaistamaan kaiken ja olemaan viimeiseen asti utelias, jotta saisin mahdollisimman
kokonaisvaltaisen kuvan. Tutkimuksen aikana myos haastateltavien joukko kasvoi, ja
tuntui entista tarkedmmalta ymmartaa ajatukset sanojen takana. Vaikka lahtbkohtaisesti
etsin ratkaisuja ja huomioita myymalaesillepanosta visuaalisen markkinoinnin alla, osoit-
tautui tehtava varsin haastavaksi, koska visuaalinen markkinointi on osa paljon suurem-
paa viitekehysta. Finlaysonin luovan johtajan Petri Pesosen (16.3.2016) ajatusta laina-
takseni: "Myymala on yrityksen sielu, joten ei voi mennda myymaldan osoittamaan, etta
mika on hyvin ja mika huonosti.” Asiaan liittyy ylaviitekehyksena koko brandi, ja miten se

halutaan tuoda tai pystytaan tuomaan asiakkaalle.
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Tutkimuksen toiminnallisena tavoitteena oli koota Nanso-myymalaketjulle rautalanka-
mallinen visuaalisen markkinoinnin konseptikasikirja, jonka avulla voi tehda perusesille-
panon myymalassa. Konseptikansio toimii eraanlaisena selk&rankana, jota myymala-
ketju, markkinointitiimi ja visualisti voivat tulevaisuudessa paivittdd muuttuvien ohjeistus-
ten ja brandiuudistuksen mukana. Varsinaiset mallistokuvat menevat syksysta 2016 piir-
rettyind kuvina myymaléihin ja jalleenmyyijille. Sen lisdksi mallistokuvat tulisi valokuvata
toimituspakettien mukaisina kokonaisuuksina mahdollisesti konseptimyymalaa varioi-
vassa showroom-minimyymalassa, joka sisaltaisi peruskalusteet uusimmasta myymala-
konseptista. Vaihtoehtoisesti ohjeistus voidaan tehda sampleilla, niin etta valokuvataan
valmiiksi toisiinsa sopivat yhdistelmat ja mallistot. Ihanne esillepano-ohjeistus on kuiten-
kin laajempi ja se voitaisiin toteuttaa konseptimyymalassa niin, etta isosta laajasta ku-
vasta nakisi mitkd mallistot ovat keskeisid, ja mihin vanhemmat mallistot siirretéén ja
kuinka ne kulkevat yhteen. Tutkimuksen tavoite jai osin saavuttamatta koskien jalleen-
myyjaohjeistusta, mika johtuu siitd, ettd omien myymaldiden konseptin tulee ensin olla
selkeasti raamitettu, ennen kuin voidaan lahtea viemaan ohjeistusta jalleenmyyijille. Muu-
tos on hidasta ja vaatii tuntemusta tavaratalojen omasta ketjuohjeistuksesta. Konsepti-
kasikirja ja pilottisuunnitelma Nanson shop in shoppiin tulee kuitenkin toimimaan pohjana
jalleenmyyijéohijeistuksille, kun suunnittelu-, markkinointi- ja myyntitiimi lahtevat teke-

maan varsinaista suunnitelmaa Nanson omalle konseptiohjaukselle.

Oman ammatillisen kehittymiseni kannalta kehittamistehtava oli mita avartavin. Pitk&&n
kansainvalisessa tiukasti hallitussa konseptissa tyéskennelleena pidin jo lahtokohtaisesti
tarkeana tavoitteena ohjeistusten yhdenmukaistamista, ja sen kautta tunnistettavuuden
mukana tuomaa lisdarvoa brandille. Osittain olen alkuperaisen ajatuksen kanssa sa-
malla linjalla; ketjukonsepti on tarkea tyovaline, mutta liiallinen ketjuhallinta voi tappaa
osin brandin kiinnostavuuden ja havittaa tarttumapintaa. Pysyakseen kiinnostavana
bréanding, toiminnan taytyy olla elavada, jatkuvasti kehittyvaa, ja siitd pitaa valittya ela-
manmaku. Se, etta sain tutustua pitkdaikaisen suomalaisen vaatebrédndin maailmaan,
avarsi myds organisaatiorakenteita ja erilaisten toimintatapojen ymmarrysta. Tehtavan
kautta minulle syntyi lojaliteetti yritysta kohtaan. Nain millaisessa kentdssé suomalaisen
vaateteollisuuden on kamppailtava, ja se kamppailu ei ole lainkaan helppo kansainvali-

sessa toimintakentassa.

Jatkotutkimusaiheena olisi hyva tutkia kannattaisiko isojen jalleenmyyjien nostaa Nanso-
tuotemerkkia omien tuotemerkkien joukosta omalla shop in shopilla. Tama ajatus minulla

oli ennen tahan tutkimukseen lahtéa. Kentéan laajuuden vuoksi se kuitenkin vaatii oman
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tutkimuksen, jossa selvitettaisiin pidemmalla aikajanteella osastopilotoinnin kannatta-
vuutta myynnin seurannan kautta. Tuloksena voitaisiin kehittaa visuaalinen ohjeistus jal-
leenmyyjien kayttoon tassa tutkimuksessa tehdyn konseptikasikirjan rungon paalle.
Koska taméan suunnitelman tuloksena syntyi kehittdmissuunnitelma ilman jatkoseuran-
taa, olisi kiinnostavaa jatkokehittd& pohjaa entista toimivammaksi. Muita jatkotutkimus-
aiheita voisivat olla digitalisaation ja kanta-asiakastietojen kayttn valjastaminen entista
kohdistetumpaan kuluttajamarkkinointiin. Verkkopalvelu on tuonut brandit inmisten iholle
ja kotiin, osaksi elamaa. Aika on avoin uudenlaisille kokeiluille, koska digitalisaatio ja
sosiaalinen media ovat tehneet helpoksi sen, ettd hyvét ideat lahtevat lentoon ilman
suurta markkinointibudjettia. Kultasuoneen voi isked liikeidealla, joka liittyy vaatteen kier-
rattdmiseen ja vastuullisuuteen tavalla, joka on kuluttajalle mahdollisimman helppoa,
kannattavaa ja elamyksellista. Naen paikan myo6s palvelumuotoiluna tehtavalle asiakas-
tutkimukselle, jossa seurataan tyypillisen kohderyhmakuluttajan elamaa laheltd: men-
naan mukaan tyopaikalle, kotiin, arkeen ja viihteeseen. Tallaisesta tutkimuksesta voisi
saada yllattavaakin tietoa, onko kohderyhmén elama todella sellaista kuin ajatellaan vai
[6ytyyko sielté yhtalaisyyksia, mita kannattaisi huomioida palvellakseen mahdollisimman
tasmallisesti asiakasryhmaa. Vaikka tutkimuksessani koitan nahda tulevaan ja painotan
heikkojen signaalien tunnistamista, on kuitenkin arvoja, jotka eivat muutu. Nait& ovat ih-
misen perustarpeet: tarve tulla rakastetuksi ja rakastaa, tulla hyvaksytyksi ja kuulua jo-
honkin. Téhan voisi tarttua kiinni. Vaikka monet asiat muuttuvat, se pysyva on aina ole-

massa: ihmisen keskeinen identiteetti ja sen vahvistaminen.

Nanson tarina ja identiteetin manifesti. "’Nanso Groupin tarina alkaa vuonna 1921, kun
joukko pirkanmaalaisia liikemiehia perustaa Tampereen lahettyville Nokian kutomo- ja
varjays Oy:n. Tuotantoon tulee sukkia, trikooalusvaatteita ja neuloksia. Pian lanseera-
taan Nanso-tuotemerkki, josta kasvaa vahva kotimainen alusvaatebréndi. 30-luku on No-
kian kutomossa voimakasta teollisen kasvun ja tuotekehittelyn aikaa. Yhtion omistajiin
liittyy naihin aikoihin myds Tamperelainen teollisuusyrittajé ja vuorineuvos Emil Aaltonen
(1869-1949), josta nykyiset omistajat polveutuvat. Aaltosen ndkemys ja kehittdmishenki
loivat vahvan pohjan silloisen Nokian Kutomo Oy:n tulevaisuudelle. Ajan hengen mu-
kaan tuotevalikoimaa laajennettiin kasittAmaan myos ylellisia saumasukkia.” (internetsi-
vut) Siita lahtien Nanso on kulkenut suomalaisen trikoo-osaamisen karjessa ihmisten
sydamiin- puettanut ruustinnan ja kylan naiset pehmedaan trikooseen ja kietonut [Ampi-
miin youniin. Se vieno tunne Nansossa on sdilynyt: purojen solinasta, heinapeltojen tai-
pumisesta tuulessa, paivankakkaroiden ja syreenien tuoksusta. Se, mika on tehtaassa

taivutettu kultaiseksi langaksi, kutimien valissa taipunut unelmista todeksi, on kuljetettu
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rautaisilla teilla inmisten sydamiin. Se on kuin heittaisi leivan jarveen, se pysyy pinnalla,
kunnes katoaa, mutta tunne onnistumisesta pysyy.

Me nansolaiset edustamme sitd pohjoista rautaista voimaa, joka on pitk&ssa trikootuo-
teosaamisessa syntynyt. Meilla on siitd osaamisesta tiukka ote. Vahva suunnittelu,
printti- ja trikoo- osaaminen ovat meille ydinarvoja, joista ammennamme ylpeina.
Olemme osa kansainvalista kenttad, mutta se Nokialta rouhittu pohja mika meill& on, ei
ole kelldédn muulla. Se tekee meista ainutlaatuisia. Silla vahvuudella voimme menné rinta
rottingilla maailmalle. Ei kysytd miten te osaatte, vaan miten me osaamme. Silla me
osaamme.

Me uskomme siihen, etta jokaisella tydntekijalla on iso arvo. Me jokainen olemme Nanso,
me teemme ja valitAmme jokaisessa kohtaamisesta nansolaisuutta. Voima yhteisen paa-
maaran, Suomen suurimman branditalon, tavoittamiseksi lahtee meistd jokaisesta.
Nanso on vastuullinen brandi, jota on helppo edustaa. Me toimimme niin, etta koko tuot-
teen toimitusketju langasta valmiiksi tuotteeksi on lapinakyva. Tassa maailmassa, jossa
moni vaatetuotanto siirtyy yha hamarimmille maille, seisoo Nanso selkaranka suorana ja
vastaa omasta tuotantoketjustaan. Se lapinakyvyys on Nanson vahva arvo, johon no-
jaamme. On oikein kohdella kaikkia ihmisid arvokkaina, uskoa heihin ja toimia oikein.
Nansolle eettisyys, vastuullisuus, kestava kehitys ja sosiaalinen oikeudenmukaisuus glo-
baalisti ovat tarkeita asioita. Vastuullisuus ja laatu ovat arvoja, joista ei tingitd. Me emme
ole vain vaatetusyritys, me olemme perhe, me edustamme sitd tarmoa ja sisua, mika
meihin on rakennettu.

Nanson asiakas on laatua, vastuullisuutta ja suomalaisuutta arvostava nainen. Nanson
han tietaa olleen jo hyva jo ennen kuin Jussi kuokan nosti. Nansonainen haluaa laadu-
kasta monikayttoisyytta- han voi menna samalla mekolla kylakauppaan ja naapurin pi-
hajuhliin. Han on aina yhtad ajattoman tyylikds, niin ettd han voi huoletta unohtaa vaat-
teensa ja keskittyd olennaiseen, oman elaménsa kepeyteen ja iloon. Han pesee vaatteet
yhden, jos toisenkin kerran, ja ne kestavat ja kestavat, niin pesua kuin aikaakin. Naapuri
kysyy, mik& on naisen salaisuus. Ja se on Nanso. Han nukkuu yonsa hyvin, silla sijoitti
Nanson vaatteisiin ja puhtaaseen omatuntoon.

Eika sen pituinen se. Sen alkuinen se. Vaikka koko maailma pydrahtaisi ympari, ei
huolta, Nanso on ja pysyy. Se mitd me edustamme, on pysyvaa. Talla tarinalla on on-

nellinen loppu.
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