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Opinnaytteen tavoitteena on ollut laatia toimi-
va konseptisuunnitelma streetwear-yrityksel-
le. Yrityksen perusperiaate on toimia suunnit-
teluyrityksena, jonka tuotanto toimii erillisena
konseptoidusta yrityksesta. Tavoitteeseen on
syvennytty kahden tutkimuskysymyksen avul-
la, joista ensimmainen kasittelee kilpailukykya
markkinoilla ja toinen sita, millainen on laadittu
streetwear-yrityskonsepti.

Menetelmina on kaytetty lahdekirjallisuutta, ver-
tailuarviointia eli benchmarkingia seka palvelu-
muotoilun eri menetelmia, joista kaytdssa ovat
olleet kayttdjapersoonat, tarinankerronta seka
blueprint. Lahdekirjallisuus tukee tutkimusta ja
on antanut tarkeaa tietoa konseptin suunnittelu-
vaiheessa seka opinnaytteen lopullista konsep-
tia laadittaessa. Vertailun pohjalta on laadittu
taulukko, jossa esitelldan useita eri osa-alueita,
joita tutkimalla on pyritty hakemaan kilpailu-
valttia, jotta konseptoitu streetwear-yritys tulee
selviamaan Kkilpailukentalla. Kayttajapersoonia
ja kayttdjien tutkimista on kaytetty hyodyksi
kartoittaessa mahdollisia asiakkaita ja heidan
persoonallisuuksiensa piirteita. Blueprint-me-

netelmaa on kaytetty osana havainnollistamaan
konseptoidun yrityksen toimintaa, mika on osa
toisen tutkimuskysymyksen vastausta.

Tarkeana osuutena on ollut konseptin ideoin-
nin vaihe, jossa on kayty lapi eri vaihtoehtoja
yrityksen asiakkaista, arvoista ja toiminnasta.
Lopullinen konseptisuunnitelma sisaltad kohde-
ryhman, joka koostuu kuudesta eri kayttajaper-
soonasta, joissa kiteytyvat streetwear-yrityksen
arvot. Naihin arvoihin kuuluvat tasa-arvo, hy-
vinvointi, sosiaalinen hyvaksynta ja elamyksel-
lisyys. Lisaksi konseptisuunnitelmassa on nah-
tavilla yrityksen toiminta, joka perustuu oman
malliston suunnitteluun ja eteenpain myymiseen
edelleen jalleenmyyijille seka kuluttajille, minka
lisdksi perustetaan oma streetwear-verkkokaup-
pa. Verkkokaupan kautta myydaan oman tuo-
temerkin lisaksi muiden streetwear-yritysten
tuotteita, jotta tuotevalikoima on mahdollisim-
man laaja. Markkinointiin ja mainontaan panos-
tetaan aloittelevan yrityksen resurssein, jolloin
kaytdssa ovat jo aiemmin luodut kontaktit seka
streetwear-henkisten kanavien kayttdé kuten
verkkosivustot ja alan lehdet.
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The goal of the thesis has been to create a fun-
ctional concept idea for a streetwear company.
The company will be based on designing and sel-
ling. The research questions were about a com-
petition and the final concept of the thesis. The
questions were answered by using documents,
benchmarking and methods of service design
such as personas, storytelling and blueprint.
Benchmarking gave information about the com-
petition on a marketing field. Documents, crea-
ting personas and blueprint gave important in-
formation while doing the conceptualization and
creating the final concept idea.

The basics of conceptualizations have been the
streetwear company’s customers, activity and
competitiveness. Company’s customers have
been created with six personas, who also re-
present company’s values. These values are
equality, wellbeing, social approval and making
experiences. Company’s activity is based on de-
signing an own collection and selling it to the
retailers. The own collection and other compa-
nies’ products will be sold on a website which is
part of the streetwear company. Using the con-

tacts the streetwear company already has will
be part of marketing the streetwear company.
The streetwear company also advertise itself for
example on other websites and the magazines
which are located on the streetwear marketing
field.
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JOHDANTO

Opinnaytteen tavoite on luoda toimiva konsep-
tisuunnitelma streetwear-vaatetukseen keskit-
tyvalle yritykselle. Konseptisuunnitelma on niin
sanottu kokeiluversio tai hahmotelma, jota hyo6-
dynnetaan lopullista liiketoimintasuunnitelmaa
laadittaessa. Liiketoimintasuunnitelma on opin-
naytteen jalkeinen tavoite, sillda oman yrityk-
sen perustaminen on ollut pitkdaikainen haave.
Street-kulttuuri pukeutumisineen, musiikkei-
neen ja aktiviteetteineen ovat kiehtoneet minua
jo lapsesta asti. Opinnadytteessa yhdistan usei-
ta elamani eri osa-alueita seka kiinnostukseni
kohteita kuten harrastukseni, musiikkimakuni,
ammatti-identiteettini seka koulutukseni. Tama
taustatyd tukee konseptin suunnittelua nimen-
omaan streetwearin nakékulmasta.

Tyon lahtokohdat streetwearin ja oman yrityk-
sen lisaksi ovat olleet vaatteiden suunnittelu,
kohdemaa Italia seka yritysmuodon, ja yrityk-
sen perustamiseen liittyvien asioiden tutkimi-
nen. Vaatteiden suunnittelu on aina ollut yksi
intohimoistani. Innostukseni Italiaan on laht6i-
sin sinne tehdyista matkoista. Jos kaikki nama
osa-alueet paatyvat mukaan opinndytteeseen,
tulee opinndytteeni olemaan liian laaja. Aihetta
on rajattu ja lopulta paadytty streetwear-yrityk-
sen konseptisuunnitteluun, joka ei rajoitu valti-
oiden rajoihin tai yritysmuotoihin. Enneminkin
tutkimuksessa on tarkeaa streetwear-yrityksen
kohderyhma, yrityksen ja kohderyhman arvot,
toiminnan periaatteet niin markkinoinnin, myyn-
nin kuin myyntikanavienkin kannalta katsottuna
seka kilpailukyky. Aiheen rajaus on tehty keskit-
tyen opiskelujeni aikana jo opittuihin asioihin ja
niiden hyoédyksi kayttamiseen.



Streetwear on street dancen tavoin jotakin sel-
laista, mika tapahtuu kaduilla, eika sita tuoda
vahvasti esille, kuten esimerkiksi huippumuotia.
Streetweariin liitetdaan usein hip hop-, skeittaus-
seka surffauskulttuuri ja 1980-luvun nostalgia.
(Sims 2010, 8;, wiseGEEK 2016.) Simsin (2010,
8) mukaan street-kulttuuriin seka streetwea-
riin liitetaan skeittauksen ja surffauksen lisak-
si BMX-pyoraily, jotka kaikki yhdessa voidaan
luokitella extreme-lajeiksi. Myds graafinen
suunnittelu, punk, rock, hip-hop, gangsta rap,
nuorisokapinointi, antiautoritédarinen aktivismi
seka poliittiset kannanotot idsta, yhteiskunta-
luokasta ja ihonvarista riippumatta lukeutuvat
street-kulttuuriin.

Willamette Week-sivustolla tehdyssa artikkelis-
sa "Streetwear: A Definition” (2001) on haas-
tateltu streetwearin ammattilaisia, jotka ovat
itse skeitanneet useita vuosia ja tydskentelevat
streetwearin parissa mm. graafisena suunnit-
telijana seka omistavat omia tuotemerkkejaan
streetwearin saralla. He kertovat skeittauksen
olevan yksi paaasioista, joita liitetaan streetwea-
riin. Se on asia, josta koko street-kulttuuri on
lahtenyt alkujaan liikkeelle. Skeittaajat ovat not-
kuneet kaduilla koko paivan vuorokaudesta toi-
seen. Heita on aina pidetty hieman kapinallisi-
na ja saannottémina harrastamansa urheilulajin
takia, minka takia streetwear voikin olla muita
vaatetuksen osa-alueita poliittisempaa ilman
suurempia saantéja ja rajoituksia. (Willamette
Week 2001, 1.)

Streetwear ei ole suuntautunut mihinkaan ika-
ryhmaan, sukupuoleen tai muuhun vastaavaan
vaan kuka tahansa, joka kokee tietynlaista hen-

genheimolaisuutta skeittaus- ja katukulttuuria
kohtaan, voi kayttaa kyseisia vaatteita. Paa-
saantdisesti vaatteet ovat rennon arkityylisia,
kuten farkkuja, t-paitoja, lippiksia ja niin edel-
leen, joihin yhdistetaan nayttavia printteja, lo-
goja ja kirkkaita vareja. Tyyliin kuuluvat myds
1980-lukua henkivat tennarit. Vaikka tyyli ke-
hittyykin koko ajan, streetwearin ominaispiirteet
kuitenkin sailyvat. (Willamette Week 2001, 1-2;
wiseGEEK 2016.)

Streetwear-merkit tuottavat yleensa pienia maa-
ria tuotteita valikoitujen kanavien kautta eivat-
ka edes havittele massatuotantoa. Streetwearia
pidetaan niin sanotusti coolina, minka ansiosta
se selviaa vaatemarkkinoilla. Lisaksi pienet tuo-
tantomaarat takaavat tietynlaisen riskittémyy-
den, koska pelissa ei ole niin suuria rahoja, mika
myds edesauttaa selviytymista. Streetwearissa
ei tavoitella suurta suosiota. Sita suunnitellaan
omien ideoiden pohjalta, eika sen takia, etta se
myy. Lisaksi Willamette Weekiin haastateltu Dan
Garland sanoo hanestd olevan hélmoéa, etta jol-
lekin maksetaan siita tiedosta, mika on niin sa-
notusti in markkinoilla ja mika myy. Streetwea-
rissa on ennemminkin kyse siita, ettd se on jo
edelld aikaansa silloin, kun niin sanotusti trendin
aallonharjalla olevat tuotteet iskevat markkinoil-
le. (Willamette Week 2001, 2.)




TYON

MAARITTELY
JA TAVOITTEET

Ty6ta maariteltdessa on kayty lapi vaihtoehto-
ja streetwear-henkisen yrityksen liiketoiminta-
suunnitelman laatimisesta streetwear-yrityksen
perustamisesta Italiaan. Tavoite on rajautunut
lopulta streetwear-yrityksen konseptisuunnitel-
man laatimiseen. Streetwear-yritys pyrkii ole-
maan toimiva ja kilpailukykyinen muihin kysei-
sen alan yrityksiin verrattuna.

3.1. PROSESSIKAAVIO

Prosessikaavio (kuvio 1) esittelee tydn vaiheet
sen alkujuurilta loppuun saakka. Tata kuviota on
kaytetty apuna tyodn jasentelyssa, jotta tyd on
sujunut vaivattomasti jokaista kohtaa tarkasti
seuraten.

Ty6 on aloitettu maarittelyvaiheella, jolloin tydn
aiheeksi on valikoitunut streetwear-yrityksen
konseptisuunnittelu, koska opinnaytteen jal-
keisend tavoitteena on perustaa streetweariin
keskittyva yritys. Taman jalkeen tydssa pereh-
dytaan tutkimuskysymyksiin, jotka kasitellaan
tarkemmin luvussa 3.3. Lisaksi maarittelyvai-
heessa on laadittu projektisuunnitelma, aikatau-
lu seka viitekehys.

Maarittelyvaihetta seuraa tiedonhankinnan vai-
he, jossa keskitytdan tiedonhankintamenetel-
miin, kerattyyn aineistoon ja kartutetaan tietoa,
jotta kyetddn vastaamaan tutkimuskysymyk-
siin. Keratyn aineiston pohjalta siirrytéaan suun-
nitteluvaiheeseen, jossa hyddynnetdadn osaa
tutkimusmenetelmistd. Suunnitelmien pohjalta
laaditaan eri konseptivaihtoehtoja. Na&ita suun-
nitelmia yhdistelemallda syntyy streetwear-yri-
tyksen konseptisuunnitelma, joka kasitellaan
tarkemmin luvussa 6.
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3.2. VIITEKEHYS

Tyon viitekehyksessa (kuvio 2)
tarkastellaan kokonaisuutta,
josta tutkimuksen paakoh-
dat koostuvat. Tydn kes-
keisin tarkoitus on laatia
streetwear-yrityksen kon-
septisuunnitelma. Jotta
paastaan tavoitteeseen,
taytyy maaritellda ne paa-
kohdat, joihin tutkimus
perustuu. Naita paakohtia
ovat asiakkaiden ja kilpai-
lun kartoittaminen, toimin-
nan seka streetwear-yrityk-
sen ja asiakkaiden arvojen
maarittely.

Paakohtien valissa on sidoksia,
joiden tutkiminen ja maarittely
edesauttavat tavoitteeseen paa-
semista. Kilpailun ja streetwear-yri-
tyksen toiminnan valilla on markkina

Kilpailu

Arvot

Streetwear g.
Yrityksen =
Konsepfi o

Asiakkaat

Kuvio 2. Viitekehys.

kenttd, jolle streetwear-yri-
tyksen palvelut ja tuotteet
sijoittuvat. Markkinoiden
maarittely on osa konseptin
laatimista, jotta se tukee
tavoitetta. Streetwear-yri-
tyksen toiminnan ja asi-
akkaiden valilla syntyy
myynti, joka on elinehto
yrityksen  selviytymiselle
kilpailukentalla. Asiakkai-
den ja streetwear-yrityk-
sen arvot ovat muuttuvia,
mika taytyy ottaa huomioon
konseptisuunnitelmaa laadit-
taessa. Arvoilla voidaan myos
erottua kilpailijoista, jolloin oi-
keiden arvojen l6éytyminen, ja
niiden sisallyttaminen konseptiin
parantavat kilpailukykya.



3.3. TAVOITE JA TUTKIMUSKYSYMYKSET

Tutkimuskysymysten muotoutuminen on
maaraytynyt tyon tavoitteen mukaan. Ta-
voitteena on toimivan streetwear-yrityksen
konseptisuunnitelma. Konseptin suunnitte-
lua on lahdetty tutkimaan ensinnakin kilpai-
lukyvyn kautta, mihin ensimmadinen tutki-
muskysymys vastaa.

1. Millainen yrityskonsepti on kilpailukykyinen streetwear-markkinoilla?

Tahan tutkimuskysymykseen vastataan
benchmarkingin avulla, jossa tutkitaan
muita streetwear-alalla toimivia yrityksia.
Benchmarkingin tulokset kasitellaan Ilu-
vussa 5.1. Lisaksi kilpailukykyyn haetaan
vastauksia lahdekirjallisuudesta. Lahde-
kirjallisuudesta saadaan lisaa tietoa esi-
merkiksi brandin rakentamisesta ja kilpai-
luedun l6ytymisesta.

2. Millainen on streetwear-yrityksen konseptisuunnitelma?

Toinen tutkimuskysymys on asetettu kon-
septisuunnitelman luomista ajatellen. Tahan
tutkimuskysymykseen vastataan palvelu-
muotoilun eri menetelmien kuten kayttaja-
persoonien, blueprintin ja tarinankerronnan
kautta. Tutkimusmenetelmia hyddyntamalla
suunnitellaan konseptille useita eri vaihto-
ehtoja, joista valikoituu opinnaytteen lopul-
linen konseptisuunnitelma.




Tutkimus on tehty kvalitatiivisesti eli laadullises-
ti. Laadullinen tutkimus eroaa maarallisesta tut-
kimuksesta siten, ettd laadullisen tutkimuksen
tavoite on tutkimuskohteen ymmartaminen eika
yleistettavien vastausten saaminen. Kvalitatii-
visessa tutkimuksessa on tarkeaa loytaa kyllin
paljon tietoa kuitenkaan etukateen tietamatta,
kuinka paljon tietoa kerataan. Tutkimusta jat-
ketaan niin kauan, kunnes samat asiat alkavat
toistua tutkimuksen edetessa. (Hirsjarvi ym.
2009, 168-171.)

4.1. DOKUMENTTIAINEISTO

Dokumenttiaineistoa voidaan kayttaa tutkimus-
menetelmand, kun tutkittavasta aiheesta ei
saada riittavaa tietoa kyselyin, haastatteluin tai
muin vastaavin menetelmin. Talléin dokument-
tiaineisto, joihin lukeutuvat muun muassa jul-
kaistut tekstit, arkistomateriaalit ja kertomukset
seka muu kirjallinen aineisto, rekisterit, tilastot,
valokuvat, elokuvat, videonauhoitteet ja esineis-
tot, on mahdollinen keino tutkia aihetta. (Anttila
1998, 239; Hirsjarvi ym. 2009, 206.)

Kun dokumenttiainestoa kaytetaan tutkimusme-
netelmand, on tarkeda muistaa kriittisyys, silla
tama tutkimusmenetelma sisaltaa niin sanottua
primaari- ja sekundaariainestoa. Naiden aineis-
tojen ero on siing, etta sekundaariaineisto sisal-
taa jonkun toisen henkilén tiedonhankintaa ja
tulkintaa tutkittavasta aiheesta. Tall6in lahteen
luotettavuus taytyy ottaa huomioon, ja yrittaa
selvittda aiemman tutkijan omaksuma teoriaka-
sitys tai ajatusmaailma. Tall6in vaihtoehtona on
esimerkiksi yrittaa loytaa alkuperaiset lahteet,

joita aiemmassa tutkimuksessa on kaytetty.
Koska aineisto on aina aikaisemmin poimittua
ja saatettu kerata johonkin toiseen tarkoituk-
seen, kuin tutkittavaan asiaan, on hyva kayttaa
eri dokumentteja samaan aikaan seka rinnak-
kain. (Anttila 1998, 239, 278-279; Hirsjarvi ym.
2009, 101-103.)

Dokumenttiaineistoa koottaessa on haastavaa
I6ytda juuri omaa tutkimusta tukevat aineistot.
Nykyaan teknologian tultua mukaan tutkimus-
tyéhdn aineistoa on valtavasti saatavilla, mika
on myods osittain ongelmallista. Kun aineistoa
on liikaa, on myo6s vaikeampaa léytaa tarpeel-
linen aineisto tutkimusta varten. Myoéskin doku-
menttiaineiston ajankohta kannattaa tarkastella
tarkoin. (Anttila 1998, 279; Hirsjarvi ym. 2009,
102.)

Dokumenteista lahdeaineistona on kaytetty la-
hinna verkkoldhteita ja lahdekirjallisuutta, mutta
muitakin dokumenttiaineistoja on hyddynnetty.
Tata tutkimusta tehtdessa dokumenttiaineistoa
on kaytetty hyodyksi street-kulttuurin, tutki-
musmenetelmien ja konseptin luomisen ymmar-
tamiseen. Dokumenttiaineisto on antanut myds
tietoa konseptisuunnitelman laatimisesta ja sii-
hen liittyvista aihealueista.



4.2. BENCHMARKING

Benchmarkingilla pyritéan kehittdmaan
omaa yritysta tutkimalla muiden yritysten
toimintatapoja. Benchmarkingilla voidaan
tutkia mita tahansa, mika kuuluu yritys-
toimintaan. (Patterson ym. 1995, 4). Ben-
chmarking-oppaassa (Hotanen ym. 2001,
52) benchmarking maaritelldan seuraavas-
ti: “Benchmarking on jatkuva ja jarjestel-
mallinen prosessi parhaiden menetelmien
ja toimintatapojen tunnistamiseksi, ym-
martamiseksi, oppimiseksi ja soveltami-
seksi.”

On todettu eri osa-alueita, joilla yrityksen
toimintaa voidaan parantaa bencgmarkin-
gin avulla ja joista on hyodtya yritykselle.
Nama osa-alueet ovat asiakkaiden tarpei-
den kohtaaminen, parhaisiin toimintamal-
leihin mukautuminen, kilpailuhenkisyys,
realististen ja tulostavoitteellisten paa-
maarien asettaminen, omien vahvuuksien
ja heikkouksien tunnistaminen ja tuotte-
liaisuuden tarkka mittaaminen, jatkuva
kehittyminen ja kulttuurinen muutos, stra-
tegioiden asettaminen ja uudelleenmaa-
rittdminen, epaonnistumisesta varoitta-
minen, laadun testaaminen, tuotteiden ja
palveluiden uudelleensuunnittelu, parem-
man ongelmaratkaisukyvyn edistéminen
seka oppimisen ja luovuuden kasvaminen.
(Kozak 2004, 2; Patterson ym. 1995, 19-
25.)

Bencmarkingissa toisten yritysten kopioin-

ti ei valttamattd ole sallittua eikd myds-
kaan kannattavaa, mutta toisilta oppimi-
nen on. Edelld mainittujen parannettavien
osa-alueiden lisaksi benchmarkingilla on
myds huonoja puolia, jotka on syyta muis-
taa. Naita ovat muiden muassa sitoutumat-
tomuus, aika, hinta, haluttomuus muuttu-
vuuteen ja lyhyenajan odotukset. (Kozak,
2004, 2-5; Patterson ym 1995, 33.)

Benchmarkingia on kuutta erilaista. Tassa
opinnaytteessa on hyoédynnetty kilpaile-
vaa seka varjostavaa benchmarkingia. Kil-
pailulliseen benchmarkingiin liittyy tiedon
hankinta itsenadisesti kilpailevilta yrityksilta
tai yhteistydssa heidéan kanssaan. Ilman
yhteistydkumppania tietoa saa kerattya
mediasta, vierailemalla yrityksen pisteissa
ja muista vapaista lahteista. Yritys hyotyy
tastd menetelmastd, silla tutkimalla tois-
ten toimintatapoja ulkopuolisesta nako-
kulmasta on helpompi saada uusia ideoita
oman yrityksen parantamiseen. Koska yh-
teistybkumppania ei ole, osuvampi termi
on varjostava benchmarking, jonka toi-
mintaperiaate on ldhes sama kuin kilpai-
levassa benchmarkingissa. (Patterson ym.
1995, 32-35.) Tassa tydssa benchmar-
king on antanut vastauksia etenkin ensim-
maiseen tutkimuskysymykseen, mika ka-
sittelee steetwear-yrityksen kilpailukykya
streetwear-markkinoilla.

4.3.PALVELUMUOTOILUNMENETEL-
MAT

Nykyaan muotoilu ei lukeudu pelkastaan
tuotteisiin ja kasin kosketeltaviin asioihin,
vaan se ulottuu pidemmalle. Tana paivana
muotoilua kaytetdan tuomaan asiakkaille
kokemuksia ja palveluja, seka kehittamaan
niita. Jotta kyseisia palveluja voidaan ke-
hittda, on muotoilijan seka palveluntarjo-
ajan opittava ymmartamaan yrityksen asi-
akkaita seka heidan tarpeitaan. (Stickdorn
& Schneider 2013, 56-57.)

Yritykset etsivat jatkuvasti uusia menetel-
mia, joilla voidaan tutkia kayttajakeskeista
muotoilua. Jo muotoiluprosessin alkuvai-
heessa pyritaan selvittamaan uusia ideoi-
ta ja kehittamismenetelmia eika keskityta
tutkimaan, kuinka kayttaja uuden tuot-
teen tai palvelun kokee. Palvelumuotoilun
menetelmat perustuvat usein kayttajan ja
palvelun valiseen interaktioon eli niin sa-
nottuihin kosketuspisteisiin. (Stickdorn &
Schneider 2013, 66; 80-81.) Koska kon-
septoitava streetwear-yritys on osittain
palvelualan yritys, on ollut tarkeaa ottaa
palvelumuotoilun menetelmia mukaan tut-
Kimustydhodn. Tassa tydssa kaytetyt me-
netelmat ovat kayttajapersoonat, tarinan-
kerronta ja blueprint.

Kayttajapersoonat ovat kuvitteellisia hen-
kiloita, jotka yleensa esitelldan jonkin
ryhman jaseninda. Nama persoonat saat-
tavat jakaa samat kiinnostuksenkohteet,




paamaarat, aseenteet ja/tai kayttayty-
mismallit keksityn ryhman kanssa. Vaikka
kayttajat eivat olekaan oikeita henkildita,
heidat kuvataan yksildéinda, jotka omaavat
oikean henkilén piirteita. Tuotteen tai pal-
velun suunnittelijat ja asiakkaat otetaan
huomioon kayttajapersoonia luokiteltaes-
sa, jotta kayttajapersoonat edustaisivat
niin suunnittelijoiden kuin asiakkaidenkin
nakokulmasta katsottuna mahdollisim-
man helposti lahestyttavaa henkiléa. Jotta
kayttajapersoonia voidaan laatia, on paa-
tettdva ryhmat, joista henkilét muodostu-
vat. Useimmiten persoonat muodostetaan
muita tutkimusmenetelmia apuna kayt-
tden kuten esimerkiksi haastattelujen ja
varjostamisen avulla. Jokaisella persoo-
nalla on oltava erilaisia piirteita, ja niissa
tulisi esitelld niin tavoitteita, saavutuksia
kuin vaikutteita ja aktiviteettejakin. Lisaksi
kayttajapersoonat esitelldaan yleensa kuvin
ja nimin. Stereotypiat on hyva sivuuttaa.
(Stickdorn & Schneider 2013, 178-179;
Curedale 2013, 219.) Kayttajapersoonia
on kaytetty hyddyksi kohderyhman maa-
rittelyssa. Luodut persoonat edustavat nii-
ta kuluttajia, joille streetwear-yrityksen
tuotteet ja palvelut ovat suunnattu.

Storytelling, suomalaisittain tarinankerron-
ta, on menetelmana juuri sita, mita kasite
itsessaan pitaa sisallaan. Sen tarkoituksena
on tarinanomaisesti kertoa palvelusta sen
monilta eri kanteilta esimerkiksi palvelun
kayttajien elamasta tai palvelukokemuk-
sesta. Tarinankerrontaa kaytetaan usein
paallekkain kayttajapersoonien kanssa,

jotta saataisiin syvéa ymmarrys kayttajien
kokemuksista tarjottua palvelua kohtaan.
Lisdksi tarinoita voidaan tehda useampi eri
nakdkulmista, jotta paastaisiin paranta-
maan palvelua mahdollisimman kattavas-
ti. Tata menetelmaa voidaan kayttaa myos
osoittamaan, kuinka palvelu vaikuttaa
muihin tahoihin kuin vain palveluntuotta-
jaan. (Stickdorn & Schneider 2013, 202.)
Tarinankerrontaa on kaytetty kayttajaper-
soonien yhteydessa. Kayttajapersoonat
ovat koottu kuvista, nimista seka henkiloi-
den henkilékohtaisista tarinoista. Tarinoi-
den laatiminen on auttanut ymmartamaan
kohderyhmaa syvemmalla tasolla.

Blueprint antaa tietoa siitd, missa kaikissa
tasoissa palvelu kulkee, ja mita kullakin ta-
solla tapahtuu. Siina nakyy seka asiakkaan
kokemat kosketuspisteet etta yrityksen/
palvelun eri tahojen osallisuus. Se on hyva
tehda ajoittain uudelleen, sillda muuttu-
va ymparisté muokkaa myds asiakkaiden
elamantapoja ja motiiveja seka yrityksen
toimintaa. Blueprint voidaan tehda yhteis-
tydéssa muiden tahojen kanssa, jolloin se
tuo yhteen useita eri tahoja yrityksen si-
salla seka yhteistydkumppaneita ja heidan
nakokulmiaan palvelun eri kosketuspisteis-
ta. Yhteisty6 auttaa myo6s laajentamaan
ja spesifioimaan blueprint-karttaa sen al-
kuldhteesta aina asiakkaalle asti, mika
edesauttaa oikeiden ongelmakohtien |6y-
tymista. Taman tyyppinen menetelma esi-
telldaan usein visuaalisena taulukkona, jo-
hon on eritelty asiakkaat, palveluntarjoaja
ja muut tahot, jotka osallistuvat palvelun

tarjontaan, joihin lukeutuvat esimerkiksi
kuljetus ja yrityksen ulkopuolinen henki-
|6st6. Taulukosta pystytaan seuraamaan,
missa palvelun vaiheessa mikakin taho
on kosketuksissa palveluun, ja mitka pal-
velun vaiheet nakyvat yrityksen ulkopuo-
lelle. (Stickdorn & Schneider 2013, 204;
Curedale 2013, 97.) Blueprint on laadittu
havainnollistamaan streetwear-yrityksen
toimintaa. Se selkiinnyttaa tuotteen ja pal-
velun kulkua asiakkaan, yrityksen seka
muiden tahojen nakdkulmasta. Se antaa
tietoa streetwear-yrityksen konseptisuun-
nitelmasta ja vastaa osittain toiseen tutki-
muskysymykseen.



Vaikka tydssa onkin ollut kyse streetwear-yri-
tyksen konseptin suunnittelusta, on katsottu,
ettd brandin rakentaminen sivuaa konseptin
luomista. Tasta syysta brandin rakentamista
on kaytetty pohjana konseptin suunnittelussa.
Tassa luvussa on kasitelty benchmarkingista
ja kohderyhman kartoituksesta saadut tulok-
set seka eri vaihtoehtoja aina tuotevalikoimasta
niihin arvoihin, joita yrityskonsepti voi edustaa.
Naista vaihtoehdoista on koottu tyén lopullinen
konseptisuunnitelma, joka esitellaan luvussa 6.

5.1. BENCHMARKING TULOKSET

Vertailuun otetut yritykset ovat valikoituneet ko-
konsa, kiinnostavien tuotteidensa seka toimin-
tamalliensa mukaan. On katsottu tarpeellisek-
si, ettd yrityksen koko tulee olla riittavan pieni,
jotta konseptoitava streetwear-yritys tulee ole-
maan Kilpailukykyinen juuri kyseisella markkina-
kentalla (Reference for Business 2016, 1). Osa
yrityksista on valikoitunut mukaan kiehtovien
tuotteidensa tai toimintamalliensa takia, mika
on antanut ideoita konseptin suunnitteluun.

Yritysten yleisiimetta on tarkasteltu logojen,
verkkosivujen seka tuotteiden kautta. Lisaksi
on selvitetty mita tuotteita yritykset myyvat,
kummalle sukupuolelle tuotteita valmistetaan,
mista materiaaleista ne ovat padsaantdisesti
valmistettu seka mitka ovat tuotteiden hinta-
haarukat. Markkinointia ja myyntia on tutkittu
heidan verkkosivuiltaan seka sosiaalisesta medi-
asta. Lopuksi on tarkasteltu muita tietoja, jotka
antavat muuta streetwear-yritykselle arvokasta
informaatiota yrityksista (taulukko 1, 18).

Vertailtuja yrityksia on valikoitunut yhteensa
seitseman, joista neljan yrityksen kotimaa on
Italia, yhden Espanja, yhden Iso-Britannia ja
yhden Yhdysvallat. Nelja yritysta on otettu Ita-
liasta, silla alun perin konsepti on suunniteltu
perustettavaksi Italiaan. Yritysten kotimaalla ei
lopulta ollut tutkimuksessa merkityst3, silla kon-
septoitava streetwear-yritys ei tule olemaan si-
donnainen kotimaahansa vaan tulee tahtaamaan
kansainvaliseksi yritykseksi ilman kotimaansa
luomaa arvoa (Kozak 2014, 6-7). Benchmar-
kattujen yritysten perustamisvuodet vaihtelevat
vuodesta 2002 vuoteen 2013, jolloin tarkaste-
lussa on 2-13 vuotta vanhoja yrityksia. Sinners
Attiren (Iso-Britannia) perustamisajankohtaa ei
l6ydetty.
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Taulukko 1. Benchmarkatut yritykset.




TUOTTEET

Yhtena tarkeistd tiedoista on pidetty sita,
kummalle sukupuolelle tuotteita valmis-
tetaan ja myydaan. Vain yksi vertailluista
yrityksista tarjoaa tuotteittaan vain naisil-
le. Lisaksi kaksi muuta yritysta tarjoavat
miesten tuotteiden ohella naisille tuottei-
taan. Kolme yritysta taas esittelee tuot-
teitaan osittain unisex-malleina, jolloin
sama tuote sopii niin miehille kuin nai-
sillekin. Kuitenkin voidaan paatella, etta
street-kulttuurinen vaatetarjonta on hyvin
miespainotteinen.

Myytavat tuotteet pitavat sisadllaan eri vaa-
tekappaleita seka asusteita, ja yksi yritys
(Trendsplant, Espanja) tarjoaa naiden li-
saksi myos joitain muita tekstiileja ja kayt-
tdesineita kuten pyyhkeita ja emalimukeja.
Jokainen yritys myy seuraavia tuotteita:
t-paita, svetari tai huppari seka pipo. Viisi
yritysta tarjoaa lippalakkeja ja viisi toppe-
ja joko miehille tai naisille tai molemmille.
Nelja yritysta tarjoaa shortseja, kolme col-
lege-housuja, kaksi takkeja, kaksi neulei-
ta, kaksi huiveja ja kaksi koruja. Lisaksi on
tuotteita, joita tarjoaa vain yksi yritys. Nai-
hin tuotteisiin lukeutuvat farkut, hameet,
legginssit, sukat, uimavaatteet, aurinkola-
sit seka kannykkakotelot.

Tuotteet ovat paasaantodisesti valmistettu
puuvillasta, puuvillasekoitteista (esimer-
kiksi puuvillan kanssa akryyli ja/tai polyes-
teri), villasta, akryylista seka polyesterista.

Joidenkin tuotteiden materiaalitietoja ei ol-
lut saatavilla. Esimerkiksi italialainen Le

Voliere ei ollut maininnut verkkokaupas-
saan yhdenkaan tuotteen materiaalitieto-
ja. Tuotteita tarkastelemalla on voitu kui-
tenkin paatella, ettd monissa Le Voliéren
tuotteissa on kaytetty keinokuituja, silla
osassa tuotteista nakyy esimerkiksi paljet-
teja tai kiiltavia pintoja.

HINNAT

Hintoja on tutkittu kunkin benchmarkatun
yrityksen verkkosivuilta, joita tarkastele-
malla on paasty seuraaviin tuloksiin. Inner
Flydom on keskiarvoltaan kaikkein edulli-
sin kaikista benchmarkatuista yrityksista,
kun taas IUTER on keskiarvoltaan kaikkein
kallein. Alle sadan euron keskiarvon jaa-
vat niin asusteiden kuin vaatteiden osalta
Inner Flydom, Sinners Attire seka Trend-
splant. Yritysten vaatteiden ja asusteiden
keskiarvot seka vaatteiden ja asusteiden

Vaatteet (€) |Asusteet [€)
Dolly Noire 67,5 222.5
Inner Flydom 28,5 20
IUTER 203 114.5
Le Woligre 196,5 25
Sinners Attire 43 28
Southfresh 124,5 99
Trendsplant 47,5 39
YHTEENSA 102,36 78,29

Taulukko 2. Hintojen keskiarvot

yhteiskeskiarvot ovat esitelty taulukossa
2.

Yksittaisten tuotteiden hinnat vaihtelevat
suuresti. Kaikkein alhaisin hinta vaatekap-
paleelle on 20 euroa (Inner Flydom, USA) ja
kaikkein kallein 375 euroa (IUTER, Italia).
Alhaisimman hinnan omaava vaatekappa-
le on t-paita. Kaikkein kallein vaatekappa-
le taas on ulkoiluun soveltuva takki, jonka
varusteluihin kuuluvat huppu, useita tas-
kuja ja muita hintaa lisdavia ominaisuuksia
kuten erikoiset materiaalit ja lisakoristeet.
Asusteita tarkasteltaessa alhaisin hinta on
8 euroa (Trendsplant, Espanja) ja kallein
hinta 425 euroa (Dolly Noire, Italia). Kah-
deksan euron asuste on sukat, ja 425 eu-
ron asuste on kultainen iso kaulaketju.

Isojen hintavaihteluiden taustalla on se,
ettd osa benchmarkatuista yrityksista tuot-
taa vain joitain tuotteita, esimerkiksi Inner
Flydomin tuotteisiin kuuluvat vain t-paidat
ja hupparit/svetarit seka asusteissa pipot
ja lippikset, kun taas IUTERin tuotevali-
koimaan kuuluu useita yla- ja alaosia seka
useampia asusteita. Tuotteiden materiaalit
joko korottavat tai laskevat niiden hintaa.
On hyva ottaa huomioon, etta hintojen
vaihtelut tuoteryhmittdin ovat suppeam-
mat yrityksien valilla kuin mita taulukko
osoittaa. Taulukossa on vertailtu kaikkia
vaatekappaleita kuin myds asusteita yh-
denvertaisina eika yksittdaisina tuotteina,
jolloin keskiarvojen vertailu perustuu koko
tuotevalikoimaan eikda yksittdisiin tuottei-
siin.




MYYNTI- JA MARKKINOINTIKANAVAT

Jokainen yritys myy tuotteitaan omien net-
Jokainen yritys myy tuotteitaan omien net-
tisivujensa kautta, joista tuotteita voi tilata
suoraan. Yhdysvaltalainen Inner Flydom
seka italialainen Southfresh kayttavat tiet-
tavasti omia nettisivujaan ainoana myyn-
tikanavanaan. Loput viisi lukuun ottamat-
ta italialaista IUTERia myyvat tuotteitaan
useiden eri jalleenmyyjien kautta niin in-
ternetissa kuin myymaldissakin. Kolme
seitsemasta yrityksesta omistavat ainakin
yhden oman liiketilan, joissa tuotteita on
saatavilla seka konkreettisesti sovitetta-
vissa. Tuotteet ovat nahtdvissa jokaisen
yrityksen nettisivuilla. Useimmilla ne ovat
nahtavissa myos Facebook-sivustoilla. Ne
ovat usein jaoteltu virtuaalisiin katalogei-
hin sesongeittain, ja ainakin Trendsplant
esittelee tuotteensa myds sarjoittain.

Sosiaalinen media on nykyaan tehokas
markkinointikanava (Ross 2014, 141), ja
jokaisella benchmarkatusta yrityksesta
on ainakin Instagram-tili, jota paivitetaan
ldhes paivittain. Sinners Attirea lukuun
ottamatta kaikki yritykset omaavat Face-
book-tilin. Lisdksi kaikki muut paitsi Inner
Flydom hyddyntaa Twitterid markkinoin-
nissaan. Sinners Attire |6ytyy ainoana yri-
tyksena Google+-sivustolta, ja Southfresh
kayttaa ainoana yrityksend hyddykseen
muiden sivustojen ohella Tumblria.

Italialaiset Dolly Noire seka IUTER ovat ol-
leet suhteellisen aktiivisesti mukana skeit-

taus- ja lumilautailutapahtumissa seka ol-
leet jarjestamassa niita itse. Tapahtumien
lisdksi ainakin Dolly Noire on laajentanut
tuotevalikoimaansa vaatteista street-kult-
tuurin muihin tuotteisiin kuten skeittilau-
toihin. Englantilainen Sinners Attire taas
on laajentanut tuotevalikoimaansa sali-
ja treenivaatteiden puolelle. Heilta 16ytyy
vaatesarja Fight Club, joka sisaltaa tahan
urheilumuotoon suunnattuja vaatteita.

BRANDI

Jokaisella yrityksellda on hyvin selkea omi-
nainen brandinsa mukainen tyyli, joka va-
littyy tuotteiden ja sivustojen ulkoasusta

Dolly Noire on yhdistanyt graafiset, piirros-
jalkimaiset suuret ja usein yksittaiset prin-
tit paaosin pehmeisiin ja rentoihin mate-
riaaleihin. Yrityksen kuvat henkivat rentoa
chillausta, ja hieman kapinamielista ilmai-
sua.

Inner Flydom on taas yleisilmeeltaan hy-
vin erilainen. Se sisaltaa esimerkiksi suuria
nalle- tai hymynaamakuvioita pehmeilla
materiaaleilla. Vaikka taman yrityksen ylei-
silme ei ole tehnyt suurempaa vaikutusta
streetwear-yrityksen konseptisuunnitel-
man laatijaan, sen toimintamalli on muista
yrityksista hyvin poikkeava, ja tasta syysta
se on otettu mukaan vertailtaviin yrityk-
siin. Inner Flydomilta tuotteet tilataan suo-
raan, ja tilaus on aina sitova.

IUTER on yhdistanyt tuotteissaan niin ar-
kivaatteita kuin nayttdvampiakin tuottei-
ta. Joissain tuotteissa nakyy tavanomai-
sesta poikkeavia leikkauksia. Printit ovat
suurikokoisia ja toisinaan niiden asettelut
ovat hyvinkin erilaisia kuin mita on totuttu
streetwearissa nakemaan.

Naisille suunnattu Le Voliere yhdistelee
monissa tuotteissaan eri materiaaleja ja
pintoja toisiinsa. Yrityksen tyyli on osittain
tyttdmainen yhdistettyna poikamaisiin piir-
teisiin esimerkiksi varien ja materiaalien
kautta.

Englantilainen Sinners Attire poikkeaa
muista hyvin vahvasti salivaatehenkisyy-
delldan. Kuvista valittyy vahvasti bodaa-
ja-asenne. Printteja on kaytetty vain osit-
tain vaatteen eri kohdissa tai kokonaisina
pintoina. Logoa on kaytetty usein brodee-
rattuna.

Southfresh on kaikista vertailluista mer-
keistd selkeasti yksinkertaisin. Sen tuot-
teet ovat hyvin perinteisia, mutta erikoisen
muotoiset ja usein printein peitetyt taskut
tuovat jotain uutta sen tuotteisiin.

Espanjalainen Trendsplant esittelee vaat-
teitaan usein yhteiséllisissa kuvissa seka
ulkoilmassa. Sen tyyli on melko hillittya.
Naisille tarjotaan hempeampia vareja kuin
miehille. Usein vaatteissa on nahtavissa
yrityksen logo tai tekstiprintteja, jotka vie-
vat suuren tilan tuotteen pinta-alasta.



5.2. KOHDERYHMAN KARTOITUS

Ilona Simulan (2015, 42) tekemas-
sa opinnaytteessa on todettu naisten
streetwear-vaatetukselle olevan kysyntaa
ainakin Suomessa. Jos pelkdastaan Suo-
messa, jonka vakiluku on verrattain pieni,
on kysyntaa naisten streetwear-vaatteil-
le, voidaan olettaa, ettd asia on niin myds
muualla maailmalla. Tasta syysta tuotta-
vana nahdaan tarjota tuotteita miesten li-
saksi myo6s naisille, jolloin kohderyhmaan
tulee kuulumaan seka naisia etta miehia.

Sukupuolen lisaksi tulee miettia, jaotel-
laanko tarjottavat palvelut ja tuotteet eri
ikaryhmille. Monet suuryritykset, kuten
H&M ja Vans, tuottavat tuotteitaan naisten
ja miesten lisaksi my®&s lapsille eri kokoryh-
mittéin (H & M 2016, Vans 2016). Toisaal-
ta monet pienemmat yritykset eivat tarjoa
samaa, elleivat he ole erikoistuneet juuri
lastenvaatteisiin. Tuotteiden tarjoaminen
myo6s eri ikaryhmille voi olla kannattavaa
etenkin, kun kilpailua nayttda esiintyvan
sillad saralla melko vahan.

Jotta yritys voi toimia kannattavasti, on
sen tunnettava asiakkaansa. Kapfererin
brandiprismassa kohdassa heijastus ka-
sitelldaan etdisesti kayttajapersoonia. Hei-
jastukseen kuuluu kuvitteellinen asiakas,
joka kuvastaa mielikuvaa kohderyhmas-
ta, muttei kohderyhmaa itsessaan. (Lin-
dberg-Repo 2005, 75.) Jotta kohderyh-
malle on saatu oikeita persoonallisuuksien
piirteita, tutkimuksessa on tutkittu Insta-

gram-tileja. Tilit ovat valikoituneet ben-
chmarkattujen vyritysten Instagram-tilien
seuraajalistoista. Koska benchmarkattujen
yritysten on katsottu olevan lahelld samaa
konseptia kuin opinnaytteen konseptoitava
streetwear-yritys, on heidan Instagram-ti-
liensd seuraajia tarkastelemalla ollut suu-
rempi mahdollisuus |6ytaa oikeanlaiset
henkildpiirteet, jotka konseptoidun yrityk-
sen kohderyhmaan kuuluvalla henkilélla
mahdollisesti on.

Kayttajapersoonien tutkintakentta on ollut
suhteellisen laaja, vaikka tutkimuksessa
on otettu huomioon se, etteivat kaikki tu-
levat kayttajat omistakaan Instagram-tilia.
Muita kanavia, kuten lahdekirjallisuutta, ei
ole voitu kayttaa pohjana, silla tallaista tie-
toa ei kirjallisuudessa ole ollut saatavilla.
Liséksi varjostaminen, englanniksi shado-
wing, joka perustuu henkildéiden tarkkai-
luun sen asian yhteydessa, jota halutaan
tutkia (Curedale 2013, 233), ja muut vas-
taavat menetelmat ovat rajautuneet pois
tutkimuksesta. Streetwear-yrityksen kon-
septi tulee toimimaan tutkimuksen koh-
demaata laaja-alaisemmin, eikd Suomea
koeta sen suureksi markkina-alueeksi. Ins-
tagram-tilien on kuitenkin katsottu olevan
tarpeeksi laaja pohja tutkimukselle, jotta
kayttajapersoonia on voitu laatia niiden
pohjalta.

Instagram-tilien tarkastelujen pohjalta on
todettu, ettd seuraajiin kuuluu niin miehia
kuin naisia lahes yhta paljon. Poikkeukse-
na on Le Voliere, jonka seuraajat koostuvat

lahinna naisista, silla yritys tarjoaa tuottei-
taan vain naisille. Seuraajien iat taas vaih-
televat teini-ikaisista jopa 50-vuotiaisiin tai
vanhempiin. Yli 40-vuotiaita benchmark-
katujen brandien seuraajia tosin on hyvin
harvakseltaan. Suurin lukumaara I|6ytyy
ikdhaarukasta 20-25-vuotiaat. Teini-ikai-
set tytdét nayttavat seuraavan benchmar-
kattuja yrityksia ikadisiaan poikia enemman,
kun taas noin 30-vuotiaat miehet seuraa-
vat benchmakattuja yrityksia ikaisiaan nai-
sia enemman. (Instagram 2016.)

Tutkimuksessa on tarkasteltu myds ihmis-
suhteita, ja on paadytty seuraaviin tulok-
siin: kolmasosa tarkastelluista kayttajista
seurustelee tai on naimisissa, ja noin kuu-
desosalla on lapsia. Lisaksi noin kolmas-
osalla kuvien paapaino on ystavissa, seka
heidan kanssaan vietetyssa ajassa. (Insta-
gram 2016.)

Lisaksi on tutkittu kiinnostuksen kohteita,
joihin lukeutuu seuraavat tiedot: neljas-
osa tutkituista seuraajista pitaa erityisen
paljon joko juhlimisesta ja/tai pubi-illois-
ta. Lisaksi neljasosa tutkituista kayttajista
on kiinnostunut luonnosta, ulkoilmasta tai
matkustelusta. Kuudesosalla seuraajista
on lemmikkeja. Muita selkeasti esille nous-
seita piirteitd ovat poliittiset kannanotot
seka yhteiskunnalliset meemit. My6s niin
sanotut mielta kohottavat mietelauseet
toistuvat useissa profiileissa. Melko pal-
jon nahtavilld on ruoka- ja juoma-aiheisia
otoksia. Jonkin verran nahtavilla on myoés
tatuointeja, piirroksia seka graffiteja. (Ins-




tagram 2016.)

Tarkasteltujen henkildiden ammatit ja opis-
keltavat aiheet vaihtelevat laajalti. Suurin
osa seuraajista kuitenkin toimii jonkinlai-
sella taide- tai urheilualalla, kuten graafi-
sena suunnittelijana, valokuvaajana, tatu-
oijana, rapparina, fitness-valmentajana tai
surffauslautojen tekijana. Useat seuraa-
jista myds harrastavat jotain urheilulajia,
joista selkeasti skeittaus ja laskettelu tai
lumilautailu ovat suosituimpia urheiluhar-
rastuksia. Taman lisaksi suosion ovat saa-
neet moottoriurheilu (suurimmaksi osaksi
penkkiurheiluna), fitness ja salitreenaus,
jalkapallo, pydraily, koripallo, vaellus, jaa-
kiekko, lenkkeily, surffaus, yleisurheilu,
juoksu, rullaluistelu seka frisbeegolf. Mui-
ta kuin urheiluharrastuksia ovat piirtami-
nen, sarjakuvat, valokuvaus, seurapelit,
pokeri, biljardi, korujen teko, elokuvat ja
sarjat, kokkaus ja leivonta, lukeminen, tai-
de ja musiikki. Musiikkityyleista erottuvat
hiphop, rap, punk, rock ja hevi. (Instagram
2016.)

Pukeutumisellaan henkil6t erottuvat toisis-
taan paljonkin, ja talla osa-alueella liiku-
taan melko lailla daripaasta toiseen. Siing,
missa erds nainen kayttaa hyvin paljas-
tavia tummanpuhuvia osittain revittyja ja
nauhoitettuja hevityylisia vaatteita, toinen
saman ikdinen nainen kayttaa pastillisa-
vyisid prinsessamaisia asukokonaisuuk-
sia. Pukeutumistyyliltdan hyvinkin erilaiset
ihmiset kuitenkin pitdavat samasta tai sa-
mantyylisesta yrityksesta ja sen vaatteista.

Tutkimus perustuu Instagram-tilien seu-
raajalistoihin, jolloin voidaan nahda vain
mielenkiinto, mutta ei kaytettyjen tuottei-
den tuotemerkkia. Tasta syysta ei ole voitu
varmaksi osoittaa, etta kaikki tutkitut hen-
kilot pukeutuvat benchmarkattujen yritys-
ten vaatteisiin. (Instagram 2016.)

Kapfererin brandiprismassa brandia, ja nain
ollen myo6s konseptoitavaa streetwear-yri-
tysta, kaytetaan oman identiteetin osoitta-
miseen, jotta muiden silmissa naytettaisiin
se kuva itsestd, jota halutaan ulospain hei-
jastaa (Lindberg-Repo 2005, 75). Insta-
gram-tileistakin valittyy selkedasti se, etta
ihmiset laittavat julki vain sellaisia kuvia,
mita he haluavat muille ihmisille nayttaa
itsestaan ja elamantyylistaan seka arvois-
taan. Tulkitsemalla kuvia on huomattu
tiettyja luonteenpiirteita seka arvoja, joi-
ta osa henkildista edustavat. Naihin arvoi-
hin ja mielikuviin liittyvat muiden muassa
kapinallisuus, kovismainen asenne seka
poliittisten hallintojen ja hierarkioiden ky-
seenalaistaminen, jannitys, seikkailumieli,
selviytyminen, matkustelu, luonnonlahei-
syys, eksoottisuus, vapaus, villit elaman-
tavat, ravakkyys, varikkyys, iloisuus, luo-
vuus ja hassuttelu. Osalla tarkastelluista
henkilbista valittyy arjen juhlan tai klassi-
sen unenomainen henki. Musiikkiin liittyvat
arvot, kuten esimerkiksi old school, rock
seka rockabilly-henkisyys, nakyvat joiden-
kin kuvissa. (instagram 2016.)

5.3. ArRvoT

Lindberg-Repo (2005, 57) puhuu siita,
kuinka jokaisella brandilla ja sen olemas-
saololla on oltava jokin tarkoitus, joka
erottaa brandin muista brandeista asi-
akkaiden mielessad, ja jossa pyritaan ole-
maan toisia parempia. Yrityksen keskeiset
arvot seka kyky kehittda niita ovat avain
yrityksen pitkaaikaiseen menestykseen.
Brandi ja yritys sisaltavat myds yleensa
asiakkaille annetun arvolupauksen, joka
maarittelee oman yrityksen, tuotteen tai
palvelun arvon seka yrityksen eroavuuden
kilpailijoihin verrattuna. Yrityksen arvot
seka arvolupaus koskevat sitd, miten asi-
akkaiden elamalaatua voidaan parantaa.
Yritysten arvojen liséksi jokainen kuluttaja
omaa hanelle tarkeitd perusarvoja, jotka
yrityksen tulee muistaa ottaa huomioon.
Lansimaisiin ydinarvoihin kuuluvat esimer-
kiksi materiaalinen hyvinvointi, aika seka
tasa-arvoisuus. (Lindberg-Repo 2005, 63;
Raatikainen 2008, 11; Ross 2014, 7.)

Jotta arvojen ideoimiseen on saatu konk-
reettista pohjaa, on lahdetty tarkaste-
lemaan italialaisen streetwear-henkisen
yrityksen Frankin and Marshallin verkkosi-
vuja. Heidan verkkosivuiltaan on I6ydetty
heidan yritystaan koskevat arvot, joskaan
niitd ei ole ilmaistu missaan suoraan. Yri-
tyksen esittelytekstissa kerrotaan lyhyesti
yrityksen historiasta ja taman hetkisesta
tarinasta, jotka kertovat epdsuorasti yri-
tyksen arvot, joihin lukeutuvat toivo pa-
remmasta tulevaisuudesta, hyvantekemi-



nen, urheilu ja vapaus (Franklin
and Marshall 2016). Arvoja on lah-
detty ideoimaan lahdeaineistosta
seka Instagram-tilien tutkimisesta
saatujen tietojen pohjalta.

Street-kulttuuri on alun alkujaan
[ahidista ja muista koyhista olois-
ta lahtdisin, joissa on peraankuu-
lutettu tasa-arvoa kaikkien ihmis-
ryhmien valilla ilman poliittista tai
rahallista hierarkiaa (Ilan 2015,
23). Jopa Suomen sisalla esimer-
kiksi rappari Avain on tehnyt lau-
lun Punainen tiili (2001), jossa
puhutaan tasa-arvon toteutumat-
tomuudesta yhteiskunnassa seka
hierarkkisesta byrokratiasta. Tata
arvomaailmaa myo6s konseptoitava
streetwear-yritys voi mahdollisesti
hyédyntaa. Tasa-arvoisuuden pe-
raankuuluttaminen, siihen liittyvat
sloganit tai mielenilmaisut voivat
olla osa konseptia. Lisaksi kuvalli-
set mielipiteet yhdistettyna sanalli-
siin kannanottoihin, kuten esimerk-
kina alla olevassa kuvassa (kuva
1), on varteenotettava vaihtoehto.
Tasa-arvoa voidaan hakea myo6s
esimerkiksi tarjoamalla samoja
tuotteita niin naisille kuin miehille-
kin eli tuottamalla unisex-vaatteita
tai kokonaisia mallistoja. Tasa-ar-
vo ei ole sidonnainen sukupuoleen,
ihonvariin, uskontoon tai muihin ul-
koisiin ominaisuuksiin vaan se tulee
olemaan arvo itsessaan.

Kuva 1. Banksyn graffiti. (http://banksy.co.uk/out.asp)




Terveys on yksi suurista nykyajan tren-
deista, joka pitaa sisalldaan monenlaista
itsestaan huolta pitamista kuten liikunta,
terve ruokavalio ja hengellinen hyvinvoin-
ti (Raatikainen 2008, 98). Hyvinvointi voi
olla hyva sisallyttaa myds konseptiin, silla
se todettiin kohderyhmaa tutkittaessa koh-
taavan monen kayttdjan arvojen kanssa.
Tata arvoa voidaan tukea esimerkiksi suun-
nittelemalla urheiluun soveltuvia vaatteita,
myymalld mahdollisessa liikkeessa tai net-
tikaupassa muitakin urheilullisia tuotteita
kuten rullalautoja tai tennareita, luomalla
liikunnallisiin arvoihin liittyvia kuoseja tai
tehdad myyntikanavan asettelusta tai sisus-
tuksesta taman arvon mukainen. Mahdol-
lisuuksiin voivat lukeutua myds kampanjat
ja yhteistydprojektit liikuntatapahtumien
tai lilkuntaan seka yleiseen hyvinvointiin
kannustavien tahojen kanssa. Jos tahan
arvoon haluaa sukeltaa syvemmalle, ku-
ten esimerkiksi benchmarkattu Sinners
Attire Fight Club-sarjallaan on erikoistunut
sali- ja treenivaatteisiin, voi konseptoita-
va streetwear-yritys keskittya johonkin
hyvinvoinnin osa-alueeseen ja tehda sille
suunnattuja vaatesarjoja ja/tai yhteistyo-
projekteja.

Ekologisuudesta ollaan nykyaan tietoisem-
pia ja trendina se on jatkuvassa kasvussa,
joskin sen kasvu on ainakin Alma Median
Living Information- sivustolla (2013) teh-
dyn artikkelin mukaan viela hidasta. Eko-
logisuuteen liitetdan myds yrityksen ja
markkinoinnin vastuullisuus seka lapinaky-
vyys, jotka tukevat eettistd ja ekologista

toimintaa. (Living Information 2013, 2-3).
Ekologisuutta voi hyddyntaa materiaaliva-
linnoilla suosimalla sellaisia materiaaleja,
joiden valmistus kuormittaa mahdollisim-
man vahan luontoa. Lisaksi kierratys niin
materiaalisella kuin tuotetasolla, tuotteen
elinkaari, teollisuus seka muut tuotannol-
liset tekijat ovat osa ekologisuutta. (The
Rockefeller University 1997.) Instagram-ti-
leja tutkimalla on huomattu, ettd monet
kayttajat kokevat luonnon tarkeana, silla
luonnosta otettuja kuvia ladataan sivus-
tolle paljon. Tasta syysta ekologisuus koe-
taan osana kayttajien arvomaailmaa.

Raatikaisen (2008, 11) mukaan "aika on
rahaa”- ajattelu on yksi perusarvoista, joi-
ta lansimaisessa kulttuurissa nykyaan ar-
vostetaan. Asiaa voidaan tarkastella myo6s
vapaa-ajan arvostamisena, mika on ollut
noususuhdanteista ainakin vuodesta 1991
vuoteen 2002. Vapaa-aikaan liitetaan vah-
vasti harrastukset, kotona oleminen seka
myonteiset assosiaatiot. (Tilastokeskus
2004.) Jos asiaa tarkastellaan Raatikaisen
maaritelman mukaan, voidaan konseptissa
kayttda hyoédyksi mahdollisimman teho-
kasta, helppoa ja nopeaa palvelua, jolloin
tama arvo tayttyy ostokokemuksen nako-
kulmasta. Jos taas halutaan keskittya va-
paa-ajan arvostamiseen, on mahdollista
keskittya oleskelu- tai harrastusvaatteiden
suunnitteluun ja tarjoamiseen. Vapaa-ajan
arvoon voidaan liittdéa myds tapahtumien
jarjestaminen tai niissa mukana toimimi-
nen kuten esimerkiksi benchmarkingissa
mukana ollut IUTER on tehnyt.

Sosiaalinen hyvaksynta koetaan yksityise-
na ja kestavana mielleyhtymana, joka voi
syntya brandeistd (Lindberg-Repo 2005,
128). Sosiaalinen media kuvastaa hyvin
sosiaalisen hyvaksynnan hakemista. Sosi-
aalisessa mediassa huomio ja hyvaksynta
ovat kuitenkin usein ulkonakokeskeista,
jolloin perheen ja aitojen ystavien merki-
tys tasapainottavana tekijoina kasvavat.
(Helsingin Sanomat 2013.) Yhteisollisyys
ja yhteenkuuluvuuden tunne seka sosi-
aalinen hyvaksynta ovat nousseet keskei-
siksi aihealueiksi myds kayttajapersoonia
tutkittaessa. Kolmasosalla tutkittavista
on selkeasti laheiset valit elamankump-
paniinsa ja/tai reaaliaikaisiin ystaviinsa
ja kuudesosalla perheen merkitys koros-
tuu. Benchmarkatuista brandeista aina-
kin Trendsplant kayttdaa myos hyddykseen
yhteenkuuluvuuden ja vyhteisdllisyyden
arvoa, mika valittyy vahvasti heidéan mai-
noskuvistaan heidan verkkosivuillaan.
Yhteisollisyytta ja sosiaalista arvostusta
arvoina voidaan korostaa Trendsplantin
tapaan mainoskuvin. Muita keinoja ovat
tuoda kohderyhmaan kuuluvia henkiléita
yhteen esimerkiksi tapahtumien kautta,
korostamalla yhteisty6td muiden saman-
tyylisten yritysten kanssa ja myymalla
tuotemerkkeja, joilla ovat jo vahvat so-
siaalisen hyvaksynnan ja yhteisollisyyden
mielikuvat kuluttajien mielissa.

Lindberg-Revon (2005, 128) mukaan jan-
nitys on mielleyhtymista sellainen, joka
syntyy valittdbmasti ja on ennemminkin
kokemuksellinen kuin kestava. Laakso



(2003, 191) kertoo tehdysta tutkimukses-
ta, jossa Pepsin mielleyhtymiksi nousivat
jannittavyys ja uudistuksellisuus. Vaikka
mielleyhtyma ei olekaan taysin sama asia
kuin brandin arvo, on Ross (2014, 6) sano-
nut brandin olevan yrityksen maine, jonka
kuluttajat maarittelevat, eika brandi itse.
Elamys maaritelldan kokemukseksi, jolla
saattaa olla kokijaan voimakas vaikutus
(suomisanakirja.fi). Jannitys ja elamyk-
sellisyys ovat nousseet Instagram-tileista
tehdyssa kayttajaryhmien kartoituksessa
yhteisoéllisyyden lisdaksi isoksi teemaksi.
Tallaisia aiheita ovat esimerkiksi extre-
me-lajit, uhkapelit seka matkustelu, joi-
ta kaikkia on ollut runsaasti nahtavissa
kohderyhmaa tutkittaessa. Jannityksen
ja elamyksellisyyden tarjoaminen arvona
streetwear-markkinoilla voi olla haasta-
vaa, mutta se ndhdaan mahdollisena. Ela-
myksellisyyttd voi luoda tarjoamalla tuot-
teita maailman laidalta toiselle, jolloin eri
streetwear-kulttuurit kohtaavat toisensa.
Elamyksellisyytta ja jannitysta voidaan luo-
da myds osallistumalla ja osallistamalla ku-
luttajia elamysmatkoihin ja -tapahtumiin,
tehda streetwear-yrityksen yleisilmeesta
elamyksellinen seka tarjota tuotteita, jotka
tekevat vahvan vaikutuksen kuluttajiin esi-
merkiksi printtien ja erilaisten leikkausten
avulla.

Laatua on montaa erilaista, kuten esimer-
kiksi Ikean riittava laatu, joka riittaa tyy-
dyttamaan kuluttajan tarpeet tai Rolexin
laadukkuuden huippu, joka on kellovalmis-
tajan itsensa asettama pyrkimys. Kuiten-

kin on todettu, ettd korkea laatu on pit-
kajaksoista, ja se nakyy usein yrityksen
arvoissa ja jokapaivaisessa toiminnassa.
Laadukkuus syntyy useista eri tekijoista
kuten fyysisen tuotteen varustelutasosta
ja kestavyydesta tai palvelun luotettavuu-
desta ja mukautuvuudesta. Lisaksi laatu
taytyy varmistaa eri keinoin, joihin kuulu-
vat esimerkiksi asiakaspalautteen hyddyn-
taminen ja henkiléston aloitteellisuuteen
kannustaminen. (Laakso 2003, 252-256.)
Konseptin suunnittelussa laadukkuutta ar-
vona kasitelldadn juuri korkeana laatuna
eikd esimerkiksi edella viitattuna Ikean
laatukasitteena. Jos laadukkuus on yksi
streetwear-yrityksen paaarvoista, siihen
taytyy panostaa usealla eri osa-alueella.
Tuotteiden taytyy vastata asiakkaan odo-
tuksia. Niiden tulee olla kestavia, korkea-
luokkaisista materiaaleista valmistettuja
ja omata lisdominaisuuksia, jotka tuovat
tuotteelle ja sen kuluttajalle lisaarvoa.
Palvelun taytyy olla korkealuokkaista, asi-
akasta taysin palvelevaa ja pystya kehit-
tymaan asiakkaiden vaatimalla tavalla.
Laadukkuus arvona taytyy nakya jokaises-
sa ulkoisessa ominaisuudessa, joita palve-
lu ja tuote tarjoavat.

5.4. TOIMINTA

Aloittavan yrityksen taytyy olla taysin tie-
toinen sen toiminnasta ennen kuin se voi
lahted rakentamaan vahvaa brandia. Yri-
tyksen taytyy tietaa, mita se tarjoaa, mis-
sa se toimii, kuka tai ketka sen tuotteet ja/

tai palvelut tuottavat sekd missa se myy
ja markkinoi tuotteitaan tai palveluitaan.
(Ross 2014, 59-60.)

TUOTTEET

Kuten benchmarkingistakin ilmenee tuo-
tevalikoima voi olla hyvinkin laaja. Jo pel-
kastdaan pukeutumisteollisuuden saralla
tuotevalikoimaa voi jaotella monin eri ta-
voin esimerkiksi keskittymalla pelkastaan
joko vylaosiin, alaosiin, kokoasuihin tai
asusteisiin. Naidenkin ryhmien sisalla voi-
daan keskittya pienempiin kokonaisuuksiin
ottamalla tuotevalikoimaan esimerkiksi
pelkat ylaosat, ja niissa keskittya pelkas-
taan lyhythihaisiin paitoihin ja toppeihin.
Tuotteet voidaan jakaa myo6s ulko- tai si-
savaatteisiin, olo- tai urheiluvaatteisiin ja
niin edelleen. Tassa patee sama periaate
kuin edelld mainitussa ryhmittelyssa, jol-
loin tuoteryhmien pilkkominen pienempiin
kokonaisuuksiin on mahdollista. Ottamal-
la mukaan esimerkiksi vain ulkovaatteet,
voidaan tuotevalikoimassa keskittya esi-
merkiksi ainoastaan takkeihin, tai ul-
ko-olosuhteiden asusteisiin kuten pipoihin,
lippalakkeihin, kasineisiin tai ulkoiluken-
kiin. Naista kaikista vaihtoehdoista voi-
daan tehda kannattavuuden seka mieliha-
lujen mukaan yhdistelmia, joista lopullinen
tuotevalikoima koostuu. Tuotevalikoimaa
voidaan laajentaa ottamalla mukaan esi-
merkiksi jonkinlaisia kodin kayttétavaroita,
kuten vertailtu Trendsplant tarjoaa tai ur-
heiluvalineita kuten skeittilautoja tai muuta
vastaavaa street-henkeen kuuluvaa, kuten




esimerkiksi Dolly Noiren tuotevalikoimaan
kuuluu.

Benchmarkingia tehtdessa on huomattu,
ettd kaikkein tarjotuimmat tuotteet ovat
t-paita, huppari, svetari ja pipo. Nama ovat
jokaisen vertaillun yrityksen tuotevalikoi-
massa. On voitu paatella, ettd nama tuot-
teet ovat sellaisia, jotka myyvat tai joiden
tuottaminen on myyntiin ndhden tarpeeksi
halpaa, jotta ne tuottavat véhemman myy-
tynakin. Muita yrityksia tarkastelemalla on
todettu, ettd ndiden tuotteiden ottaminen
mukaan on kannattavaa. On myds sellaisia
tuotteita, joita tarjoaa vain yksi vertailluis-
ta yrityksista. Etenkin alaosia on huomattu
olevan tarjolla hyvin vahan. Tata asiaa on
pohdittu hyvin tarkkaan, onko niiden mu-
kaan ottaminen lopulliseen tuotevalikoi-
maan kannattavaa. Se voi olla joko mark-
kinarako tai poissuljettu vaihtoehto sen
kannattamattomuuden vuoksi.

Ihmiset rakastavat asioita, joista heille tu-
lee hyva olo. Mielihyvan tunteeseen kay-
tetdan paljon resursseja. Yrityksen taholla
mielihyvaan liittyy kaikki suunnittelu, joka
saa aikaan jonkinlaisen aistikokemuksen
tuotteen tai palvelun ja asiakkaan valil-
le. (Stickdorn & Schneider 2013, 84-85).
Tama seikka on taytynyt ottaa huomioon
lopullista konseptisuunnitelmaa laatiessa.
Matti Remes puhuu kolumnissaan (2015)
siitd, miten pakkauksen synnyttamat ais-
tikokemukset vaikuttavat ostopaatdkseen.
Taman on voitu nahda patevan myds itse
tuotteeseen. Jos tuote on kontaktissa

ihoon, on tarkeaa, etta se tuntuu ihoa vas-
ten miellyttavalta. Tuotteen ominaistuoksu
on oltava lempea, tai taysin hajusteeton,
jotta se tuottaa mahdollisimman vahan
arsykkeita asiakkaissa. Sen taytyy myos
nayttaa miellyttavaltéa kohderyhman sil-
missa.

Materiaalivalinnat vaikuttavat mielihyvan
tunteeseen, mutta myds tuotteen hintaan.
Koska kyse on streetwear-vaatteista, ma-
teriaalit taytyy valita siten, etta niita on
miellyttava kayttaa myos liikkuessa. Kuten
aiemmin luvussa 2. on mainittu, streetwear
liitetdan vahvasti skeittauskulttuuriin. Nain
ollen voidaan olettaa, etta tuotteita tullaan
kayttamaan myds kyseiseen tai muihin lii-
kunnallisiin aktiviteetteihin.

Benchmarkingissa on kaynyt ilmi, etta
puuvilla on kaikkein kaytetyin ja suosituin
materiaali streetwear-vaatteissa. Tahan
vaikuttaa varmasti sen monet hyvat omi-
naisuudet, joihin lukeutuvat muun muas-
sa sen imukykyisyys, sahkdistymattomyys
sekda nyppyyntymattémyys, hyvat murto-
ja taivutuslujuudet seka helppo varjayty-
vyys ja muu kasittely (Boncamper 2004,
106; 108-109). Muita benchmarkattu-
jen yritysten kaytdssa olleita materiaale-
ja ovat akryyli, erilaiset puuvillasekoitteet
muun muassa polyesterin kanssa, polyes-
teri ja villa. Naiden materiaalien valintaan
ovat vaikuttaneet niiden hinta seka hyvat
ominaisuudet. Polyesterin hyviin ominai-
suuksiin kuuluvat esimerkiksi oikenevuus,
keveys, rypistymattdmyys, nopea kuivaus

ja helppo puhdistettavuus. Akryylilla on
joitain samoja hyvia ominaisuuksia polyes-
terin kanssa, mutta tdaman lisaksi niihin
lukeutuvat miellyttava tuntu, erinomainen
varjaytyvyys ja suhteellisen alhainen nyp-
pyyntyminen. Villan hyvia ominaisuuksia
ovat lammdneristavyys, hyva kosteude-
nimukyky, rypistamattémyys ja oikene-
vuus, pehmeys, joustavuus, kimmoisuus,
paloturvallisuus, helppo puhdistettavuus
ja helppo varjattavyys. (Boncamper 2004,
171; 287; 294.)

Henkildkohtaisiin ostokokemuksiin nojaten
on voitu todeta, etta tuotteen ostamiseen
kuuluu tuotteen lisdksi paketti tai kanto-
valine, jolla tuote voidaan toimittaa kotiin
asti. Useissa liikkeissa on tarjolla ilmaiseksi
tai pientd maksua vastaan saatava muovi-,
paperi- tai kangaskassi, jolla tuotteen saa
kannettua kotiin. Verkkokaupasta oste-
tut tuotteet taas toimitetaan usein postiin
paketteina, jotka noudetaan itse. Joillakin
yrityksilla on mahdollinen kotiinkuljetus.
Vaatteiden tuotanto voidaan jarjestaa itse
omassa yrityksessa tai se voidaan hank-
kia omasta kohdemaasta, Kaukoidasta,
Ita-Blokin maista tai Euroopasta edellytta-
en, etta streetwear-yritys toimii joistakin
naista kyseisista alueista. Tuotanto tekee
yhteisty6ta vuorovaikutuksessa tilaajan
kanssa ja nykyaan pyritdan luomaan Kkiin-
teitd asiakassuhteita. Tuotantoaikojen ly-
hyys, raaka-aineiden tehokas kaytté ja
tuotteiden lopullinen laadukkuus vaikut-
tavat streetwear-yrityksen kilpailukykyyn.
(Ammattinetti 2016.)
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Kuvio 4. Miellekartta streetwear-yrityksen myyntikanavista.
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MYYNTIKANAVAT

Millaiset myyntikanavat
streetwear-yrityksella tulee ole-
maan, on lahdetty pohtimaan miel-
lekartan avulla (kuvio 3). Mielle-
kartta on koottu benchmarkingista,
lahdeaineistosta seka omista koke-
muksista saaduista tiedoista ja ide-
oista.

Streetwear-yrityksen toiminnan on
ajateltu

perustuvan oman tuotemerkin tuot-
teiden suunnittelulle, valmistuksel-
le ja niiden eteenpdin myymiselle,
minka lisaksi toisten streetwear-yri-
tysten tuotteita myydaan eteenpain
kuluttajille. Suunnittelua voi tehda
joko omalle tuotemerkille tai toimia
freelancerina tydskennellen usealle
eri toimijalle (Ammattinetti 2016).
Eri tahoja ovat pienempien putiik-
kien omistajat, isot

lilkeketjut tai yksityiset henkildt. Jos
halutaan keskittya omaan tuote-
merkkiin freelancer-téiden sijasta,
mahdollisuuksia ovat jalleenmyy-
jat, kivijalkamyymala, verkkokaup-
pa tai mittatilaustdiden tekeminen,
joka osittain voi kulkea paallekkain
freelancer-téiden kanssa.




Jalleenmyyijia toimii niin internetissa kuin
myymaloéissakin. Oikeiden jalleenmyyjien
haku vaatii oman tuotemerkin markkinoin-
tia heille. Jotta oman tuotemerkin tuotteita
pystytaan myymaan eteenpdin jalleenmyy-
jille, on sita varten suunniteltava mallisto
seka valmistettava ja testattava protokap-
paleet, laadittava katalogi, jossa on nah-
tavilla tarjottavat tuotteet, niiden vari- ja
materiaalivaihtoehdot ja hinnat. Naiden
seikkojen lisaksi taytyy loytaa tiensa jal-
leenmyyjien luokse osallistumalla messuil-
le tai muita vastaavia kanavia kayttaen.

Oman kivijalkamyymaldn perustaminen
vaatii oman liiketilan, joka tulee eittamat-
ta tuottamaan lisakustannuksia verrattuna
jalleenmyyntiin. Oman liiketilan perusta-
minen vaatii myo6s sisustussuunnittelun
yrityksen hengen mukaiseksi, ja sita tu-
lee aika ajoin paivittaa. Kivijalkamyyma-
da perustettaessa taytyy miettia tarkkaan
aukioloaikoja, joiden taytyy perustua ku-
luttajien mahdollisiin ostoaikoihin. Aukiolot
voivat vaihdella, eika niiden tarvitse olla
sitovia. Taytyy kuitenkin miettia, minkalai-
sen signaalin liukuvalla aukiololla asiakkail-
leen antaa. Myymala vaatii todennakdisesti
tuotesuunnittelijan lisaksi muuta henkil6-
kuntaa, silla muutoin uusien mallistojen
suunnittelulle ei valttamatta jaa tarpeeksi
aikaa. Oman myymalan etuihin kuuluvat
koko malliston saatavuus ainakin malliston
juuri tultua ulos, sovitusmahdollisuus heti
kiinnostuksen herattya, suoraosto, jolloin
tuotteen saa heti kayttéon sen ostettuaan
seka aito asiakaskontakti toimijan ja osta-

jan valilla.

Verkkokaupan perustamisessa vaaditaan
ammattiosaamista internetin kaytosta. Sen
perustamiseen tarvitaan oma verkkopoh-
ja, jolle kauppa luodaan. Verkkokaupasta
tilaaminen on nykyaan helppoa ja tuotteita
voi selata usein haluamansa haun mukaan.
Selauksen yhteydessa nakee heti saatavil-
la olevat koot, varivaihtoehdot ja niin edel-
leen. Mielekkaan tuotteen Id8ytyessa sen
voi laittaa niin sanottuun ostoskoriin, josta
voi mybhemmin selata haluamansa tuot-
teet ja poistaa ne, joita ei juuri kyseisel-
& ostokerralla halua tai muista syista voi
ostaa. Tahan voi liittdd myds niin sanotun
tykkayslistan, jonne voi kerata haluamiaan
tuotteita, jotka eivat sivulta poistumisen
jalkeen havia vaan jaavat odottamaan
seuraavaa kayntikertaa. Tama vaatii kui-
tenkin verkkokauppaan rekisterditymisen,
jotta tiedot voivat sailya. Vaikka ostot voi-
vat olla joko sitovia tai eivat, on kuitenkin
kannattavaa antaa ostajille palautus- ja
vaihto-oikeus tietyn aikarajan sisaan, sil-
& sovittaminen on verkkokaupassa mah-
dotonta. Palautus- ja vaihto-oikeuden voi
antaa myos kivijalkamyymalan tuotteille.

Pelkkien mittatilaustdéiden suunnittelu nah-
dadan yhtend vaihtoehtona. Tahan tarvi-
taan vain kayntikortti, markkinointia seka
todenndkdisesti omat internetsivut, joilta
tieto ja aiempi kokemus Idytyvat. Jos tuo-
tetta ei haluta itse valmistaa, tarvitsee l6y-
taa vaatteille valmistaja yrityksen ulkopuo-
lelta.

Seka kivijalkamyymalassa ettd verkkokau-
passa voidaan myyda myos muiden yritys-
ten tuotteita, jotka henkivat streetwearia.
Jokainen osa-alue vaatii myds yhteisty6-
kumppaneita toimiakseen. Verkkokaupan
ylldpitoon tarvitaan osaava yhteisty6-
kumppani pitamaan ylla tietopohjaa. Li-
saksi tarvitaan kuljettaja, joka kuljettaa
tuotteet ostajalle ja mahdolliset palautuk-
set takaisin varastoon. Kivijalkamyymalan
ylldpitoon tarvitaan taas tydntekijoita, jot-
ka palvelevat asiakasta. Muita liikekump-
paneita voivat olla toiset suunnittelijat, joi-
den tuotteita voi olla myymaldssa tarjolla
seka maahantuojat ja maastaviejat, joiden
kautta tuotteet voivat kulkea valtioiden va-
lilla.

Kaikkia myyntikanavia voidaan yhdistella,
mika tarkoittaa kdytannossa sita, etta nais-
ta vaihtoehdoista voidaan koota suurempi
kokonaisuus. Jos omistaa verkkokaupan,
voi sen lisdksi omistaa myos liiketilan.
Mydskaan oman liiketilan omistaminen ei
sulje pois mittatilaustdiden tekemista tai
myymastd omia tuotteitaan edelleen jal-
leenmyyijille. Myymalan tai verkkokaupan
yllapidon lisaksi voidaan tehda freelanceri-
na téita muille tuotemerkeille.



MARKKINOINTI

Markkinointiviestintd on tapa kertoa yri-
tyksestd, sen tuotteista ja palveluista seka
saada yritykselle asiakkaita. Sen tarkoi-
tuksena on tehda yrityksesta ja sen tuot-
teista tai palveluista asiakkaan mielessa
kiinnostava ja saada asiakkaalle aikaan
tarpeen tunne, minkda seurauksena syn-
tyy ostopaatds. Taman lisaksi markkinoin-
tiviestinnalla pyritaan siihen, etta asiakas
ostaa muita oheistuotteita tai -palveluita
tai saman tuotteen tai palvelun uudelleen.
Markkinointiviestintdan kuuluu useita eri
osa-alueita, joita ovat mainonta, suora-
markkinointi, tapahtumat, tuotteen omi-
naisuudet, asiakaspalvelu, internet, yhteis-
tydkumppanit ja kirjalliset palveluviestit.
(Raatikainen 2008, 135-136.)

Mainonnan keinoja ovat esimerkiksi leh-
det, televisio- ja radiomainokset, tuo-
tesijoittelu, ulko- ja lilkkennemainonta,
sahkdiset viestit, suoramainonta, myyma-
[dmainonta, messut, nayttelyt, naytteet,
sponsorimainonta seka pakkaukset. On
tehotonta mainostaa omaa yritystaan kai-
killa mahdollisilla mainontakanavilla, silla
se vie enemman resursseja kuin antaa.
Useimmat vasta-alkavat yritykset joutuvat
selviytymaan pienemmilla mainoskentilla
kuin suuryritykset, jolloin mainonnan koh-
dentaminen oikeille kuluttajille on erityisen
tarkead. Tasta syysta kannattaakin harkita
tarkoin, missa yritystadan mainostaa. Yh-
teistydta kannattaa tehda vain muutamien
ja oikeasti kannattavien tahojen kanssa.

(Ross 2014, 134-137; Raatikainen 2008,
137.)

Sosiaalinen media on nykyaan lahes jo-
kaiselle arkipaivainen kayttévaline. Siella
mainostamisessa on tarkeaa se, etta yri-
tyksen mainonnalla on lukijalle jonkinlaista
arvoa, silla sosiaalisen median tietotulva
on loputon. Siella kilpaillaan, ei pelkastaan
muiden yritysten, mutta myds perheen-
jasenten ja ystavien kanssa. (Ross 2014,
141.)

Benchmarkingin tuloksissa on todettu, etta
streetweariin keskittyneet yritykset mark-
kinoivat tuotteitaan paljon sosiaalisen me-
dian kautta. Esimerkiksi italialainen IUTER
mainostaa omilla verkkosivuillaan myds
muuta mediaa, joista heiddan mainontaa
voi loytdaa kuten Vogue Italian sivuilta.
Streetwear-yrityksen  mainontakanavina
nahdaan esimerkiksi katukulttuuriin ja sii-
hen liittyvien harrastusten tai vaatteisiin
keskittyneet mediat kuten internet-fooru-
mit tai lehdet. Sosiaalisen median eri ka-
naville voidaan luoda yrityksen omat sivut,
joilla mainostetaan streetwear-yritysta ja
viihdytetaan ja tiedotetaan potentiaalisia
asiakkaita jakamalla saanndllisesti linkkeja
ja kuvia seka tietotekstia. Mainontana voi-
daan hydédyntaa myds kirjoitettua tekstia
esimerkiksi kohderyhmalle suunnatuissa
blogeissa tai muissa medioissa. Erilaiset
katukulttuuriin liittyvat tapahtumat, kuten
lumilautailukisat, nahdaan yhtena mainon-
nan kanavan vaihtoehtona.

Toisinaan oikeiden asiakkaiden I6ytyminen
on kiinni siita, etta tapaa oikeita ihmisia
oikeaan aikaan ja kommunikoi naiden ih-
misten kanssa oikealla tavalla. Nama ihmi-
set eivat valttamatta ole asiakkaita, vaan
markkinoinnin valikadsia; ihmisia, joiden
kanssa yritys tekee yhteistyota. (Ross
2014, 14.)

Hyoddynnettavissa ovat kaikki ne verkostot,
joihin on luotu jo aiemmin kontakteja. Ai-
kaisempiin kontakteihin kuuluu esimerkiksi
mediatuotannon vakea, stylisti, putiikkien
ja PR-toimistojen tydntekijdita ja muita
suunnittelijoita. Naiden verkostojen hyo-
dyntamista on harkittu lopullisen konsep-
tin suunnittelussa. Verkostoja on katsottu
mahdolliseksi myds laajentaa. Verkostojen
laajentaminen nimenomaan kayttajaa aja-
tellen tuo vaihtoehdoiksi tehda yhteistyéta
katukulttuuriin ja sen harrastuksiin liittyvi-
en medioiden, tapahtumien jarjestajien ja
muiden suunnittelijoiden kanssa.

Jotkin henkilét voidaan nahda brandeina
kuten esimerkiksi jalkapalloilija David Be-
ckham. Henkildbrandien arvot koostuvat
yleensa jostain vahvasta piirteesta tai tai-
dosta, kuten esimerkiksi edellda mainitulla
Beckhamilla tama taito on jalkapallon pe-
laaminen, jossa han on yksi maailman par-
haista. (Lindberg-Repo 2005, 94.) Taman
lisaksi Beckham on tunnettu komeasta ul-
konadstaan seka useista eri kampanjoista
esimerkiksi Adidaksella ja Emperio Arma-
nilla (GQ 2016, 2).




Henkildbrandit voivat edesauttaa
streetwear-yrityksen markkinointia eteen-
pain kuluttajille. Tallaisia esikuvia ja henki-
I6bréandeja voivat olla esimerkiksi tunnetut
lumilautailijat, skeittaajat, bloggaajat ja
niin edelleen. Suomalaisia tallaisia tunnet-
tuja henkildita ovat esimerkiksi maailmal-
lakin tunnettu lumilautailija Peetu Piiroinen
tai noin kahdenkymmen tuhannen seuraa-
jan omaava bloggaaja Eeva

Kaipainen.

Puskaradio on tehokas tiedonsiirron vali-
ne kuluttajalta toiselle. Talldin ihminen saa
luotettavasta lahteesta tiedon yrityksesta,
mika voi johtaa uuden liikkeen tai tuotteen
kokeilemiseen. Sosiaalinen media ja inter-
net ovat tehneet entistd helpommaksi sen,
etta toiset ihmiset voivat arvostella kayt-
tamiaan tuotteita ja palveluita. Esimerkiksi
TripAdvisor-sivustolta voidaan katsoa ai-
van tuntemattomien ihmisten suosituksia
ja arvosteluja matkakohteista ja niiden
tarjoamista palveluista kuten ravintoloista.
(TripAdvisor 2016; Ross 2014, 141; Raa-
tikainen 2008, 15.) Tallaiseen tiedon siir-
toon aiotaan panostaa. Talldin tuotteet ja
tuotanto seka asiakaspalvelu taytyvat olla
saumattomia, niiden taytyy toimia hyvassa
yhteystydssa ja lunastaa antamansa arvo-
lupaus.

Henkildkohtaisesta myyntitydsta on kyse
silloin, kun asiakkaan kanssa toimitaan
vuorovaikutuksessa. Talldin on helpompi
luoda asiakaskontakteja, koska asiakas voi
tarpeen vaatiessa kysella lisatietoja esitel-

lyista tuotteista. (Raatikainen 2008, 140.)

Kuten aiemmin myyntikanavia lapikaydes-
sa on todettu, jalleenmyyjia varten tarvit-
see suunnitella myytavat tuotteet, valmis-
taa ja testata tuotteiden protokappaleet ja
tehda myyntikuvasto kaikkine tarvittavine
tietoineen. Raatikaisen (2008, 140-141)
mukaan henkildkohtaiseen myyntiin kuu-
luvat naiden liséksi aikataulun suunnitte-
lu, valmistautuminen, myyntikeskustelu,
tuote-esittely, tarjousvaihe, kaupasta so-
piminen seka kaupan solmimisen jalkeiset
tehtavat kuten tyytyvaisyyskyselyn teetta-
minen tai kutsujen lahettdminen tilaisuuk-
siin.

Henkilokohtaista myyntity6td kayttavat
hyvakseen muun muassa ruotsalainen
vaatteisiin erikoistunut Me & I, joiden tuot-
teita myydaan kutsuilla, joista asiakkaat
voivat suoraan tilata tuotteensa (Me & I
2016). Henkilékohtaista myyntityota voi-
daan kayttaa hyodyksi ainakin jalleenmyy-
jien kanssa, jolloin tuotteiden saatavuus
tehdaan mahdollisimman helpoksi heil-
le. Henkildkohtainen myyntityd voi toimia
opinnaytteen konseptissa my0s toiseen
suuntaan, jos streetwear-yritys toimii jal-
leenmyyjana.



Sthecetwean-
YRITYKSEN
KONSEPTI

Tassa luvussa on pyritty vastaamaan toiseen tut-
kimuskysymykseen, joka koskee streetwear-yri-
tyksen konseptin koostamista. Konseptissa on
otettu huomioon konseptin suunnitteluvaihees-
sa nousseita asioita kuten kohderyhma eli asiak-
kaat, streetwear-yrityksen toiminnan periaatteet
seka sen kilpailukyky streetwear-markkinoilla.

6.1. KOHDERYHMA

Asiakaskunnan on katsottu koostuvan niin
naisista kuin miehistakin, silla tuotteita tar-
jotaan molemmille. Kuten aiemmin luvuissa
5.1. Benchmarkingin tulokset seka 5.2. Koh-
deryhman kartoitus on mainittu, ettd naisten
streetwear-vaatteille on kysyntaa, on luonnol-
lista ottaa naiset kohderyhmaan mukaan. Mie-
het pidetaan kuitenkin kohderyhmassa mukana,
koska sen katsotaan olevan osittain turvana, jos
jostain syysta naisten streetwear-vaatteiden ky-
synta onkin pienempaa kuin on oletettu.

Asiakkaiden ialla ei ole katsottu olevan lopulta
merkitysta. Tasta syysta asiakaskunnalle, eika
tuotteille ole maaritelty erikseen ikdjakaumaa.
Tuotteet ovat kuitenkin suunnattu taysikasvui-
sille, joten lapset, jotka vaativat omat kokoluok-
kansa ovat rajautuneet kohderyhman ulkopuo-
lelle.

Naista lahtdékohdista seka kohderyhman kartoi-
tuksesta kasin on laadittu kuusi kayttajapersoo-
naa, kolme miespuolista ja kolme naispuolista
henkilda, joiden iat, ihmissuhteet, harrastukset,
elamantavoitteet, saavutukset ja arvot ovat esi-
teltyinéd kuvin ja kerronnallisin tekstein. Nama

kayttajapersoonat kuvastavat streetwear-yri-
tyksen kohderyhmaa.




Kuva 2. Adrianna Leichter.

ADRIANNA LEICHTER

Tyttdé on 16-vuotias, joka opiskelee toiseksi vii-
meista vuottaan lukiossa. Han on luonnostaan
vaaleahko, mutta tykkaa varjata tukkaansa
tummemmaksi ja pitaa sitd usein 16ysalla nut-
turalla, jotta hiukset eivat tule silmille. Tapa on
juurtunut lapsuudesta, jolloin han harrasti viela
aktiivisesti voimistelua, mutta nutturan tyyli on
muuttunut hanen vanhetessaan ja jattaessaan
pois urheiluharrastuksensa. Han tykkaa pitaa
hieman l6ysahkdja vaatteitta, jotka saattavat
olla revittyja tai muilla tavoin itse muunneltu-
ja. Printit ovat osa hanen jokapaivaista pukeu-
tumistaan. Usein tyton ylla voidaan nahda myds
aurinkolasit, ja jaloissa lahes aina tennarit.

Tyttdé asuu edelleen vanhempiensa luona, jotka
kustantavat koulunkdynnin. Aidin ja isan lisdk-
si perheeseen kuuluvat kaksi veljea, joista iso-
veli on muuttanut pois kotoa ja nuorempi kay
ylaasteen viimeista luokkaa. Lemmikkina heilla
on husky, jonka kanssa tyttd kay iltaisin lenkil-
I& musiikin pauhatessa korvista. Lenkkeillessa
musiikki on usein rock-henkista, mutta ystavien
kanssa juhliessa han kuuntelee paljon ajan mu-
kaisia tanssimusiikin hitteja.

Kavereiden kanssa vietetty aika on erityisen tar-
keda, ja toisinaan he menevat jopa koulun edel-
le. Yhdessa he norkoilevat kaupungilla ihastel-
len nayteikkunoista uusimpia mallistoja, kayvat
kahviloissa ja puhuvat kiinnostuksen kohteis-
taan kuten idoleistaan, ihmissuhteista ja tulevis-
ta tapahtumista ja retkista. Joka kesa kaveruk-
set tekevat retken mokille, jossa talla hetkella
noin 16-vuotiaat paistavat vaahto

karkkeja takassa, pelaavat peleja ja kokeilevat
rajojaan.

Tama ravakka ja suorasanainen naisenalku on
kekselias. Joskus han kayttaa kekseligisyyttaan
vaarin, mutta usein myo6s hyddyksi esimerkiksi
vahtiessaan naapuriperheen pienia lapsia. Tal-
[6in han saa rahaa haluamiinsa asioihin kuten
meikkeihin ja vaatteisiin. Lapsenvahtikeikoil-
laan han nauttii lasten kanssa leipomisesta ja
askartelusta. Naiden satunnaisten téiden myota
tyttd on alkanut harkitsemaan vakavasti hakeu-
tuvansa opettaja- tai lastentarhaohjaajan kou-
lutukseen valmistuttuaan lukiosta. Lisaéksi han
haaveilee padsevansa hieman kauemmas van-
hempiensa luota. Toisinaan han miettii palaavan-
sa voimistelun pariin, ja ansaitsevansa lisarahaa
vetamalla kursseja nuoremmille voimistelijoille,
mutta ystavien kapinalliset elamantavat seka
sielta tuleva vapaa-ajan paine eivat anna periksi
talla hetkella. Lisaksi tyton yleiskunto on rapis-
tunut, joten kunnon kohottaminen on vaistama-
tonta ennen kuin han voi ohjata muita. Vuosien
paahan han nakee elamansa melko tavallisena
perheenditina, jolla on tyd lasten parissa, avio-
mies seka aikaa leipoa sunnuntaisin.



FRITzZ KASSMEYER

22-vuotias nuorukainen opiskelee yliopistossa
maantietoa, minka lisaksi han tekee satunnai-
sia ilta- ja viikonlopputdita urheiluliikkeessa.
Han on luonnostaan vaalea silmia ja kulmakar-
voja myodten. Han tykkaa jattaa pienen sangen
peittdmaan leukaansa. Pukeutuminen muistut-
taa "huoliteltua renttua”, joka yhdistelee kau-
luspaitoja, t-paitoja, neuleita, farkkuja, kangas-
housuja, erilaisia paahineita ja kenkia parhaaksi
nakemallaan tavalla ilman tarkempaa pukukoo-
dia. Asusteita han ei juurikaan kayta rannekel-
lon lisaksi. Rannekellon pitdéminen on hanelle
jokapaivainen kayttéesine, koska kiireisen ela-
manrytminsa takia han tahtoo olla ajan tasalla
vuorokauden ajasta riippumatta.

Kuva 3. Fritz Kassmeyer

Nuorukainen asuu kaupungissa, josta on puo-
lisataa kilometrid hanen perheensa luokse. Han
on vanhin neljasta sisaruksesta, ja on roolimalli
etenkin 11-vuotiaalle pikkuveljelleen. Han asuu
yhdessa lapsuudenystavansa kanssa, mutta he
nakevat toisiaan harvoin, silla molemmat nuo-
rista ovat seurustelleet jo muutaman vuoden,
seka kayvat opiskelujensa ohella tdissa. Kave-
rukset kuitenkin nakevat toisiaan jarjestaessaan
yhteisia lomaviikkoja tai vapaita viikonloppuja.

Harrastuksiin ovat kuuluneet lapsuudesta asti
lumilautailu seka vaellus kuin myds retket luon-
nonpuistoihin. Han aloitti isdansa kanssa vael-
tamisen laheisille vuoristoille hyvin varhaises-
sa vaiheessa elamaansa. Myés lasketteluretket
ovat olleet helppoja jarjestaa heidan

asuinpaikkansa takia. Nuorukainen on matkus-
tanut teini-iassa Balille, missa alkoi kiinnostus
surffausta seka sukeltamista kohtaan. Sielta on
[dhtdisin myds kiinnostus luonnon- ja maantie-
teisiin. Kuten harrastuksistakin voi huomata,
tdma henkild on jannityksen- ja elamyksenha-
kuinen, luontoa rakastava maailmanmatkaaja,
jolle hassuttelu on eldman suola.

Tulevaisuudessa han toivoo valmistuvansa yli-
opistosta mahdollisimman hyvin arvosanoin.
Raittiin elamantyylinsa takia han jattad usein
juhlat valiin, ja keskittyy opiskeluun, jotta se
tuottaisi tulosta ja antaisi edellytykset unelma-
tydpaikkaan, jossa han voi toimia tutkijana esi-
merkiksi elimaantieteen saralla. Han haluaa
kiertda maailmaa, 16ytaa uusia paikkoja ja haas-
taa itsensa luonnon aariolosuhteissa.

Kuva 3. Fritz Kassmeyer.




Kuva 4. Cissy Grenville.

Cissy GRENVILLE

25-vuotias parturikampaaja tyéskentelee omal-
la toiminimelldaan toisen henkilén omistamassa
parturikampaamoliikkeessa, josta han on vuok-
rannut tyopisteen itselleen. Tama nainen on
muuntautumisen mestari, ja etenkin hiustyy-
liddan han muuttaa jatkuvasti kokeillakseen jo-
tain uutta pitddakseen itsensa mielenkiintoisena.
Toisinaan han kayttaa tyttdmaisia vaatteita ja
vaaleita savyja seka korkokenkia. Toisinaan taas
hanen ylldadn voi nahda rokkityylisesti nahkaa,
tiukkoja linjoja seka bootsit. Toisinaan han yh-
distelee useita eri tyyleja keskendan.

He muuttivat kaksoissiskonsa kanssa samaan
kaupunkiin joitakin vuosia sitten. Nainen val-
mistui parturikampaajaksi vuosi sitten, mutta
hanen siskonsa opinnot jatkuvat edelleen. He
jakavat yhteisen asunnon, johon kuuluvat mo-
lemmille oma makuuhuone, yhteinen Kkeittid,
suihkutilat ja oleskeluhuone. He ovat toistensa
parhaat kaverit ja vihamiehet samaan aikaan.
Sisko opiskelee kosmetologiksi, joten toisilleen
he kokeilevat eri kauneudenhoitoja ja hiustyy-
leja. Siskokset tykkaavat jakaa myos vaate-
kaappinsa, joten tastakin syysta tyyli vaihtelee
herkasti. Kaksosten vanhemmat asuvat hieman
kauempana, kuitenkin samassa maassa, ja per-
heillallisia he pyrkivat viettamaan kerran kuus-
sa.

Tama muuntautuva nuori nainen opetteli rulla-
luistelemaan jo lapsena. Sittemmin han innostui
rullaluisteluun perustuvasta kontaktilajista roller
derbysta, jota han aktiivisesti harrastaa kaupun-
gin omassa seurassa. Vapaa-aikaa kuluu paljon

harjoituksiin, ja kisakaudella jarjestettaviin tur-
nauksiin. Han on aina ollut hieman isansa tytto.
Kaksosten isa on aina hemmotellut molempia
tyttariaan, ja toisinaan han vie naisen edelleen
ostoskierrokselle, jossa han lupautuu tarjoa-
maan ruoat seka naisen tarvitsemia hyodykkei-
ta. Matkustelu on ollut koko perheelle tarkeaa
hanen koko elamansa ajan. Kerattyaan tarpeek-
si rahaa, tdma nainen ldhtee usein minilomalle
aina uuteen kaupunkiin, toisinaan myods ulko-
maille keratakseen uusia jannittavia kokemuksia
ja kerryttadkseen kulttuuri- sekda makuelamyk-
sia. Hyva ruoka on hanen ehdoton heikkoutensa,
ja han on valmis maksamaan hyvasta illallisesta
jopa kolminkertaisen hinnan vain nautinnollisen
kokemuksen vuoksi.

Nainen rakastaa harrastamaansa urheilulajia,
mutta se vie paljon aikaa kaikelta muulta. Han
ei ole esimerkiksi koulun aikana eika valmistu-
misensa ja tdidensaantinsa jalkeen ehtinyt pi-
taa ylla pari- eika ystavyyssuhteita. Han pun-
nitsee vaihtoehtojen valiltd, mutta ei ole taysin
varma, voiko jattaa harrastustaan saadakseen
vakaamman parisuhteen, ja aktiivisemmat ys-
tavyyssuhteet. Rikastumaan ammatissaan han
ei paase, mutta toivoo vakaampaa ansiotuloa
ja haaveilee salaa voittavansa edes saadyllisen
summan rahaa lotosta, jota han silloin talléin
pelaa. Jatkokoulutus kiinnostaa, jotta han voisi
parturoinnin ohella tehda muita kauneusalantdi-
ta, jolloin han pystyy mahdollisesti toimimaan
myo6s media-alalla.



IosiF SokoLov

Tama 28-vuotias graafisen suunnittelun opiskeli-
ja on pitka ja hoikka. Ennen opiskelupaikkaansa
han on ollut pari vuotta ty6ttémana ja sita en-
nen tehnyt satunnaisia varastotéita. Hanella on
tumma ylipitkdksi kasvanut hieman sotkuinen
tukka, jonka han aika usein peittaa pipolla. Mies
viihtyy parhaiten noin yhden koon liian suuris-
sa vaatteissa, ja kaikkein mieluisimpia vaatteita
ovat rennot t-paidat, napitettavat flanellipaidat
seka farkut. Jalassa hanellda on aina tennarit,
joita han omistaa useita eri pareja useissa eri
vareissa. Molempia kasivarsia komistavat useat
tatuoinnit.

Tama mies asuu yksin pienessa yksidssa, jos-
sa hanelld on sanky, pdéytakone, tv, pelikonsoli,
keittokomero seka wc. Sisustuksessa nakyy ha-
nen old school-henkisyytensa: seinilla on vanho-
ja nostalgisia julisteita, tyétason paalla vanhoja
sarjakuvia ja seinan hyllykén paalla vanhojen
autojen pienoismalleja. Hanelld ei ole lainkaan
sisaruksia, eika han ole seurustellut koskaan
eldamansd aikana. Hanen vanhempansa ovat
eronneet hanen ollessaan vain kuuden vanha.
Kun vanhemmat erosivat, jai han aitinsd luok-
se asumaan, kun taas isa muutti vain muuta-
man korttelin pdahan heista. Vanhempiaan mies
nakee enaa harvoin, silla valimatkaa on useita
satoja kilometreja. Aidilld on uusi mies, jolla on
kaksi taysi-ikaista lasta.

Tama kaveri viettaa paljon aikaa skeittihalleis-
sa, pubeissa ja kaduilla. Han on suhteellisen hil-
jainen ja ujo, mutta yén pimeind tunteina han
saattaa kapinoida yhteiskuntaa ja mielestaan

sen vaaristynyttd arvohierarkiaa vastaan teke-
malla laittomia graffiteja siltojen alle tai tunne-
leiden ja hylattyjen rakennusten seiniin. Kotona
ollessaan han kokoaa videoita, joita on kave-
reidensa kanssa kuvannut, pelaa konsolipeleja,
kuuntelee hevi- ja rockmusiikkia sekd piirtaa
niin kasin kuin koneellakin.

Muutaman vuoden pdaasta hanen on tarkoitus
valmistua graafiseksi suunnittelijaksi. Hanen pii-
rustustaitonsa ovat kehittyneet vuosien varrella
ja kehittyvat jatkuvasti. Piirustustyyli on hyvin
tatuointimainen eli piirustuksissa on varityskir-
jamaisen selkeita linjoja ja viivoja, joiden sisalle
on helppo ujuttaa eri vareja. Hanta kiinnostaa
tatuointien teko, ja onkin suunnitellut tatuointi-
koneen hankkimista, kunhan rahat riittavat. Han
toivoo myds uskaltavansa joskus viela vaikuttaa
jollain tavalla hanen mielestaan vaaristyneeseen
yhteiskuntahierarkiaan. Han pitaa salanimella
varustettua pilapiirrosblogia, jossa han herjaa
paattajia ja tuo esille nakemiaan yhteiskunnal-
lisia epakohtia. Blogilleen han tahtoo lisaa seu-
raajia, ja toivoo vield tienaavansa silla tai te-
kevansa tarkeiden tahojen kanssa yhteistyota.
Lisaksi erilaiset aktivismi-liikkeet ovat hanelle jo
tuttuja, mutta han ei ole varma, tahtooko osal-
listua niihin.

Kuva 5. Iosif Sokolov.




ROLANDO SOARES

Hiljattain avosuhteesta eronnut 33-vuotias mies
on tehnyt noin 20-vuotiaasta asti D] keikkoja
ympari maailmaa. Han on tottunut tekemaan
toita oisin suurilla tanssiklubeilla. Han aloitti pie-
nista paikallispubeista ja opiskelijatapahtumista
viela opiskellessaan. Opiskelut han kuitenkin jat-
ti kesken, ja keskittyi vain musiikin tekemiseen
ja levyjen soittamiseen. Hanen fyysinen ole-
muksensa on hieman rapistunut vuosia tehtyjen
yotoiden myota. Paanahkaa peittaa vain muuta-
man millin sanki ja leukaperat ovat vahvat. Han
peittad itsensa yleensa hupparein ja kaarii hihat
kyynartaipeidensa alapuolelle. Alaosana useim-
miten ndhdaan “kulahtaneet” farkut. Vareja han
kayttaa hillitysti.

Mies asuu kaverinsa asunnossa, kunnes loytaa
sopivan kodin itselleen. Avosuhteen paattymi-
sestd on vain viikko. Han joutui muuttamaan,
silla nainen omistaa asunnon, jossa han aiem-
min asui. Suurimmat tavaransa han on laittanut
valiaikaisratkaisunsa ajaksi varastoon. Hanella
on laaja tuttavapiiri tydonsa takia, ja han tuntee
paljon baarihenkilékuntaa, nousevia eri musiik-
kityylien artisteja ja bandeja, joiden kanssa han
on vuosien varrella tehnyt yhteisty6ta. Lapsuu-
tensa ja nuoruutensa han joutui viettamaan
erilaisissa sijaisperheissa ja lastenkodissa, silla
héanen kumpikaan vanhempansa eivat olleet ky-
kenevaisia hoitamaan hanta. Nykyaan hanella
ei ole perheestdan enaa ketaan jaljella. Tasta
syysta lapsuudesta sailyneet ystavat ovat hanel-
le darimmaisen tarkeita ja heidan kanssaan han
pyrkii pitamaan yhteytta mahdollisimman usein.

Vapaa-aikaansa han viettaa paljon omassa pie-
nessa musiikkistudiossaan, jossa han tekee
erilaisia miksauksia ja DJ]-setteja tuleville kei-
koilleen. Han tekee myds omaa musiikkia vain
tietokonetta kayttaen. Tuttujensa kanssa va-
paa-illat han saattaa istua baarissa pelaten bil-
jardia, heittéaen dartsia tai vain jutellen. Kave-
reiden kanssa he saattavat istua iltaa jonkun
kotona ja pitéaa omia pokeri-iltoja seka pelata
korttia muuten vain. Kun hanelld on aikaa toil-
taan, han kay erilaisissa moottoriurheilutapah-
tumissa ja seuraa televisiosta siihen liittyvia kil-
pailuja.

Han aikoo seuraavat vuodet keskittya itseensa
ja toteuttamaan omia unelmiaan. Hanen yksi
suurimmista haaveista on paasta ajamaan Kkil-
pa-autoa oikealle kilparadalle. Taman haaveen
han toivoo toteuttavansa viiden vuoden sisaan.
Hanen kovan menneisyytensa takia han toi-
voo tulevaisuudessa pystyvansa kontrolloimaan
enemman itsedan ja mielihalujaan, mutta nuo-
ruudesta kulkeneet ystavat seka sisdlle patou-
tuneet tunteet osittain jarruttavat parempia ela-
mantapoja. Han uskoo kuitenkin aloittavansa
terveelliset elamantavat, ja siihen han pyrkii jat-
tamalla vahemmalle ydpainotteisen tydnsa, ja
keskittymalléa enemméan oman musiikkinsa jul-
kaisuun. Lisaksi toiveena on saada tehda enem-
man yhteisty6ta artistien ja bandien kanssa.



LOTTE NORDSKOV

42-vuotias nainen on opiskellut liikuntatietei-
den maisteriksi ja on fithess-valmentaja seka
personal trainer. Talla hetkella han valmentaa
lilkunnallisesti niin montaa asiakasta kuin on
mahdollista. Han ei juurikaan meikkaa, mutta
fitness-elamasta on jaanyt tapa laitattaa hius-
ten- ja ripsienpidennykset seka rakennekynnet.
Hanen pukeutumisensa nojautuu paljon urhei-
luvaatetukseen, ja han yhdistelee juoksutrikoita
ja huppareita tarpeen mukaan.

Perheeseen kuuluvat aviomies seka kaksi tytar-
ta. Vanhempi tytoista on seitseman vuotias ja
nuorempi kolme. Tullessaan raskaaksi han jatti
fitness-kisat, silla han tahtoi keskittya lapseen-
sa seka normaaleihin elamantapoihin. Normaa-
leihin ruokailutottumuksiin seka liikunnan va-
hentamiseen totuttelu oli aluksi vaikeaa, mutta
raskauden takia han pakottautui keskittymaan
sydmaan riittavasti ja enemman kuin kulutti.
Perhe asuu kaksikerroksisessa omakotitalossa
lapsiystavallisessa naapurustossa, jonka laita-
milla on hyva pururata lenkkien tekemista var-
ten. Kotinsa tdma nainen haluaa pitaa aina siis-
tina.

Urheilullisesta taustastaan johtuen hanen suu-
rimmat intohimonsa ovat hanen tyénsa personal
trainerind ja fitness-valmentajana seka luonnol-
linen ulkonaéstaan huolehtiminen. Vaikka tyo vie
paljon aikaa, han antaa aikaansa myos perheel-
leen ja lapsilleen, joiden harrastukset menevat
hanen omiensa edelle. Kun hanelld on aikaa, kay
han itse juoksemassa tai kuntosalilla. Tama nai-
nen osaa tehda usein arjesta juhlaa. Toisinaan

lasten jo nukkuessa he viettdvat miehensa kans-
sa elokuvailtoja, jolloin he napostelevat juustoja
ja juovat lasin tai kaksi punaviinia.

Koska tama nainen on kunnianhimoinen, han on
asettanut tavoitteita elamalleen. Han tahtoo jat-
kaa toitaan fitness-valmentajana, ja toivoo kas-
vattiensa parjaavan kisoissa. Han tahtoo myds
nahda tuloksia muissa valmennettavissaan. Se
mielihyvan tunne, jonka han saa auttaessaan
muita tulemaan paremmaksi hanen omassa in-
tohimoisessa lajissaan eli urheilussa, on paras-
ta, mita han tietaa. Suurimpana elamanhaavee-
na hanelld on perustaa oma hyvinvointikeskus,
jossa on paikka niin kuntoutujille kuin aktiiviur-
heilijoille. Muiden auttaminen on hanelle muu-
tenkin tarkeaa, ja han aikoo osallistua hyvante-
kevaisyystapahtumiin sellaisilla resursseilla kuin
pystyy. Hanellda on tavoitteena myds luovuttaa
verta useamman kerran vuodessa.

Kuva 7. Lotte Nordskov.




6.2. TOIMINNAN PERIAATTEET

Streetwear-yrityksen toiminta perustuu
tuotteiden suunnittelulle ja eteenpdin myy-
miselle niin jalleenmyyijille kuin kuluttajille.
Oman tuotemerkin mallistot suunnitellaan
ja myydaan eteenpain jalleenmyyjille, jot-
ka tilaavat haluamansa tuotteet suoraan
streetwear-yritykseltéa myymaléihinsa tai
verkkokauppoihinsa. Omaa tuotemerkkia
myydaan myo6s omassa verkkokaupassa,
jonka valikoimaan kuuluu myds muiden
tuotemerkkien tuotteita. Toimintaperiaat-
teisiin on katsottu kuuluvaksi, millainen
yritys on seka missa ja miten yritys toimii.
Periaatteisiin on otettu mukaan myds tuot-
teet ja niiden markkinointi sekda myynti.

Streetwear-yritys toimii viidessa eri ta-
sossa, joilla tuote ja palvelu kulkevat.
Streetwear-yrityksen tasoja on havainnol-
listettu blueprint-kaaviolla (kuvio 4). Fyy-
sisella tasolla nakyvat kaikki konkreettiset
tuotokset, joita prosessin aikana valmis-
tuu. Kayttajakokemuksessa ovat mukana
ne vaiheet, jotka kuluttuja kay lapi kuul-
tuaan tuotteesta tai palvelusta aina tuot-
teen omistamiseen ja palautukseen asti.
Frontstage, suomeksi etundyttamao, kertoo
yrityksen toiminnasta, joka on nakyvaa
kaikille aina henkildstosta kuluttajiin asti.
Frontstage ja kayttajat ovat kontaktissa
toisiinsa. Backstage, suomeksi takanayt-
tamo, on tasoltaan sellainen, mika nakyy
vain yritykselle itselle eli kaikki taman ta-
son tapahtumat ovat kuluttajilta nakymat-
tomissa. Lisaksi streetwear-yrityksen toi-

mintaan kuuluvat tukiprosessit, jotka ovat
niita tahoja, joita yritys tarvitsee ulkopuo-
lelta toimiakseen.

Edelldamainitut tasot kulkevat tuotanto-
prosessissa ainakin osittain paallekain.
Streetwear-yrityksen lahtékohtana on
aina suunnittelu, jonka tuotoksena synty-
vat luonnokset ja protot seka tuotekuvat.
Suunnittelun apuna tarvittavia tukiproses-
seja ovat tuotanto, joka valmistaa mallis-
tojen naytekappaleet, seka valokuvaaja,
joka kuvaa tuotteet katalogia varten. Tuo-
tanto on katsottu tapahtuvaksi lahituotan-
tona, silla streetwear-yritys ei tahdo tukea
eettisesti epailyttavia tuotantopaikkoja,
joihin esimerkiksi Kaukoitd luetaan mu-
kaan (Puhtaat vaatteet 2016). Oman tuo-
tannon pydrittaminen on poissuljettu taas
siksi, etta sen koetaan vievan aikaa ja re-
sursseja muulta streetwear-yrityksen pyo-
rittdmiselta.

Kun suunnittelu on saatu paatdokseen, al-
kaa malliston markkinointi ja myynti jal-
leenmyyjille. Samaan aikaan ostetaan
omaan verkkokauppaan muiden yritysten
tuotteita, jotta kaupan valikoima tulee ole-
maan tarpeeksi kattava. Naistd toimista
konkreettisia todisteita ovat myyntikatalo-
gi seka mallikappaleet.

Jotta omat tuotteet saadaan jalleenmyy-
jille sekda muiden brandien tuotteet verk-
kokauppaan, tarvitaan ulkopuolista kul-
jettajaa, joka kuuluu streetwear-yrityksen
tukiprosesseihin. Kun tama vaihe on saatu

paatokseen, pyritdan omaa mallistoa seka
verkkokauppaa mainostamaan erilaisten
medioiden kautta kuluttajille.

Kun mainos tai tieto yrityksesta ja tuote-
merkista saavuttaa kuluttajan, kiinnostuk-
sen herattya han lahtee etsimaan siita li-
saa tietoa, kuten mista ja mita tuotteita on
saatavilla. Tassa vaiheessa frontstage aut-
taa kuluttajaa loytamaan oikean informaa-
tion palvelemalla asiakasta mahdollisesti
puhelimitse tai virtuaalisesti. Back-stage
taas toimii pitadkseen ylla yrityksen toi-
mintaa.

Jos kuluttaja kiinnostuu enemman tuot-
teesta, han siirtyy joko liikkeeseen, jos-
ta tuotemerkkia saa tai jalleenmyyjan
tai streetwear-yrityksen omaan verkko-
kauppaan. Tarpeen vaatiessa kuluttaja
voi jalleenmyyjien myyntitiloissa sovittaa
tuotetta. Jos asiakas taas vierailee verk-
kokaupassa, han harkitsee ostoaan, ja ha-
lutessaan voi laittaa tuotteen ostoskoriin,
jossa han lopuksi suorittaa ostotapahtu-
man. Nakyvalla tasolla streetwear-yritys
toimii tassa tilanteessa palvellen asiakasta,
ja fyysisella tasolla voi tuoda tuotteen hen-
kilokohtaisesti, kun kyse on myymalasta.

Kun asiakkaalle syntyy ostopaatds, han
suorittaa maksun, jonka jalkeen han omis-
taa tuotteen. Kuitti jaa ostajalle konkreetti-
seksi todistukseksi suoritetusta maksusta.
Asiakaspalvelija suorittaa asiakkaan kans-
sa ostotapahtuman, kun kyseessa on kas-
votusten kaytava tapahtuma. Verkkokau-
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Kuvio 4. Blueprint.

passa taas se rekisteroityy jarjestelmaan,
josta backstage valvoo tuotteen paatyvan
ostajalle sovitussa maaraajassa. Ostota-
pahtuman paattyessa seka myymalassa
etta verkkokaupassa tuotteet annetaan os-
tajalle joko kassissa tai paketissa riippuen
tuotteesta ja ostotavasta. Palvelu muistaa

myds kiittaa asiakasta ja toivottaa hanet
tervetulleeksi uudelleen.

Kun asiakaskontakti paattyy verkkokau-
passa, kuluttajilta piilossa tapahtuvat niin
kuljetus kuin tuotteiden ja niiden saatavuu-
den valvonta. Palautus- ja vaihto-oikeus

kuuluvat ainakin verkkokauppaan. Jalleen-
myyjat saavat paattaa itse omista vaihto-
ja palautusoikeuksistaan. Palautuksista ja
vaihdoista annetaan myds aina konkreet-
tinen tosite asiakkaalle seka tulostetaan
oma kopio yrityksen kirjanpitoon.




Streetwear-yrityksen tuotteet jakautuvat
kahteen eri osaan: oman streetwear-yri-
tyksen ja muiden yritysten tuotteisiin.
Oman streetwear-yrityksen tuotteisiin ote-
taan mukaan vain vaatteet, silla niiden
suunnittelusta katsotaan olevan riittavasti
kokemusta ja tietoa. Benchmarkingissa on
huomattu, ettd alaosia tarjotaan yldosia
vahemman. Lisdksi kokoasujen tarjonta
on hyvin vahaista. Vain yhden vertaillun
yrityksen tuotevalikoimaan kuuluvat far-
kut. Kolmella yrityksella on kuitenkin col-
lege-housuja valikoimissaan. Tasta syys-
ta on ajateltu, etta alaosat seka kokoasut
ovat kannattavaa lisatd oman tuotemerkin
valikoimiin. Koska tuotteita suunnitellaan
ja valmistetaan seka miehille etta naisil-
le, aiotaan alaosissa keskittya housujen ja
shortsien liséksi myds hameisiin, ja koko-
asuissa haalareihin seka mekkoihin.

Koska muita tuotteita on paljon saatavilla
streetwear-markkinoilla, on paadytty siihen
ratkaisuun, etta oma tuotemerkki suunnit-
telee ja valmistaa vain alaosia seka koko-
asuja. Jos oma tuotemerkki on tarpeeksi
kiinnostava kuluttajien keskuudessa, ja
sitd myydaan riittdvan runsaasti, aiotaan
omaa tuotevalikoimaa tulevaisuudessa laa-
jentaa. Jotta tuotevalikoima pysyy mah-
dollisimman kattavana, aiotaan kaiken-
laisia ylaosia, ulkoiluvaatteita ja asusteita
ottaa verkkokauppaan omien tuotteiden
lisdksi myyntiin muilta streetwear-henki-
silta yrityksilta. Nama yritykset valikoidaan
tarkoin, jotta niiden arvot ja laatu kohtaa-
vat streetwear-yrityksen arvojen ja laadun

kanssa. Tuotevalikoimaa kilpailukyvyn na-
kdkulmasta on selvitetty tarkemmin luvus-
sa 6.3.

Alaosien ja kokoasujen valmistuksessa tul-
laan kayttamaan padasaantoisesti puuvil-
laa ja puuvillasekoitteita niiden edullisuu-
den takia. Lahituotanto tulee korottamaan
tuotteiden hintoja, jolloin materiaaleilla
pyritdan saamaan niita hieman alaspain.
Puuvillan sekoitteena tullaan kayttamaan
alaosissa esimerkiksi elastaania, jotta hou-
sujen ollessa hieman enemman vartalon-
myodtdiset, ne antavat tarpeeksi periksi,
jotta niita on mukava kayttaa (Boncamper
2004, 314). Myds muiden yritysten tuotteet
valikoidaan sellaisten materiaalien ja tuo-
tantojen mukaan, jotka ovat yhtenevaisia
oman malliston tuotteiden materiaalien ja
tuotantojen kanssa, jotta kokonaisuus py-
syy harmonisena ja tukee streetwear-yri-
tyksen arvoja.

Streetwear-yrityksen toiminnan perus-
tuessa kahteen eri osa-alueeseen, niiden
markkinointi ja mainonta perustuu erilai-
siin keinoihin. Streetwear-yrityksen oman
tuotemerkin mainonnassa ja markkinoin-
nissa kaytetaan hyvaksi messuja seka hen-
kilokohtaista myyntia, jolloin oma mallisto
pyritddan myymaan reaalisessa kontaktissa
suoraan jalleenmyyjille. Omaa mallistoa
mainostetaan erilaisten medioiden kautta,
joista tarkeimmiksi kanaviksi muodostuvat
sosiaalinen media, vaatetusalan lehdet ja
verkkosivustot. Oman malliston markki-
noinnissa kaytetaan lisaksi sellaisia ver-

kostoja, joita streetwear-yritykselld on jo
olemassa. Tallaisiin lukeutuvat esimerkiksi
stylistit ja PR-henkildkuntaa, jotka voivat
omalla panoksellaan auttaa alkavaa yri-
tysta tulemaan kuluttajien tietoisuuteen.
Verkkokaupan markkinoinnissa ja mainon-
nassa taas kaytetaan apuna mainontaka-
navia, joita kayttavat ne streetwear-yri-
tykset, joiden tuotteita oman malliston
lisdksi verkkokaupasta on saatavilla. Talla
tavalla tuodaan omaa mallistoa kuluttaji-
en tietoisuuteen verkkokaupan ja muiden
yritysten kustannuksella. Verkkokauppaa
mainostetaan myods erilaisissa tapahtu-
missa, sosiaalisessa mediassa seka muilla
internet-sivustoilla. Kun streetwear-yritys
kasvaa, sponsorointi voidaan ottaa mu-
kaan mainonnan ja markkinoinnin keinoksi
tukemalla esimerkiksi streetwear-yrityk-
sen arvoihin sopivaa henkilébrandia. Sosi-
aalisesta mediasta aiotaan kayttaa alkuun
vain Facebook- ja Instagram-sivustoja,
jotka jakautuvat siten, etta verkkokaupal-
le tehddan vain oma Facebook-sivusto ja
omalle tuotemerkille seka Facebook- etta
Instagram-sivusto.

Jotta markkinointi ja mainonta ovat te-
hokasta ja ne vetoavat kuluttajiin,
streetwear-yrityksen Kkilpailuvaltteja kay-
tetdan hyoddyksi. Naista tarkeimpana mai-
nonnan keinona kaytetaan streetwear-yri-
tyksen arvoja, jotka ovat tasa-arvo,
hyvinvointi, sosiaalinen hyvaksynta seka
elamyksellisyys. Kilpailuvaltit ja kilpailuky-
ky kdaydaan yksityiskohtaisemmin lapi seu-
raavassa luvussa.



6.3. KILPAILUKYKY

Ensimmainen tutkimuskysymys, joka esi-
teltiin luvussa 3.3., koskee streetwear-yri-
tyksen kilpailukykya. Tassa luvussa on
kaytetty hyoddyksi lahdeaineistoa, joihin
kuuluvat dokumenttiaineisto, benchmar-
king ja kayttajapersoonat. Keratyn aineis-
ton pohjalta streetwear-yrityksen konsep-
tin mahdollisina kilpailuvaltteina voidaan
nahda oikein arvotettu hinta, laaja tuo-
tevalikoima, maailmanlaajuinen jakelu ja
kilpailevista yrityksista tarpeeksi erottuvat
streetwear-yrityksen arvot, jotka tukevat
myds kohderyhman arvoja.

Streetwear-yrityksen hinnoittelustrategia
perustuu neutraaliin hinnoitteluun. Tassa
hinnoittelussa kaytetdaan hyoédyksi mark-
kinaperusteista seka kustannuspohjaista
hinnoittelua. Kun tuotteen tai palvelun hin-
ta perustuu markkinoiden hintatasoon, on
kyseessa markkinaperusteinen hinnoittelu.
Kun kate valitaan tuotteen kustannusten
mukaan kuitenkin tuottamalla voittoa, on
kyseessa kustannuspohjainen hinnoittelu.
(Raatikainen 2008, 153.) Streetwear-yri-
tyksen oma mallisto perustuu kustannus-
pohjaiseen hinnoitteluun, kun taas verk-
kokauppa perustuu markkinaperusteiseen
hinnoitteluun. Streetwear-yrityksen oma
mallisto tullaan hinnoittelemaan sen kus-
tannusten ja katteen perusteella pyrkimal-
& kuitenkin siihen, ettd sen hintataso on
suunnilleen markkinoilla olevan hintatason
keskiarvon tietamilla, joka on noin 100 eu-

roa (taulukko 2, 19). Streetwear-yrityk-
sen oman malliston hinnoittelu perustuu
siis kdyvan markkinahinnan menetelmaan
(Raatikainen 2008, 154). Streetwear-yri-
tyksen verkkokauppa pyrkii myymaan
myds muiden tuotteet voitolla, jolloin
palvelun hinta saattaa olla alkuperai-
sen tuotemerkin hintaa hieman kalliimpi.
Verkkokaupan  hinnoittelumenetelmassa
kaytetaan hyvaksi valikoimahinnoittelua,
jolloin tuotevalikoima sisaltaa erihintaisia
tuotteita eri tuotemerkeiltd (Raatikainen
2008, 154). Muiden tuotemerkkien kes-
kimaarainen hintataso pidetaan kuitenkin
streetwear-yrityksen oman malliston kans-
sa samanarvoisena, joka on keskiarvoltaan
100 euroa. Talldin muiden yritysten tuot-
teiden keskiarvot yritetéaan pitaa 50-150
euron hintahaarukassa. Muilta yrityksilta
kokeillaan pyytaa massatarjouksia, jolloin
tuotteiden myyminen verkkokaupan vali-
tyksella on edullisempaa streetwear-yri-
tykselle.

Jotta yritys on kilpailukykyinen markkinoil-
la, ja sen myynti on tehokasta, tuotevali-
koimaan kannattaa panostaa. On tarkeaa
osata lukea, millainen tuotevalikoima mi-
hinkin myymalaan ja sesonkiin sopii. Tuot-
teista laadittu kokonaisuus tulee olla tasa-
panoinen, ja sisaltaa erityyppisia tuotteita,
silla kaikki tuotteet eivat ole mukana vain
kannattavuutensa takia vaan tarvitaan
myos takyja, jotka houkuttelevat uusia os-
tajia. (Relex 2016.) Benchmarkingiin noja-
ten voidaan todeta, etta ne yritykset, joilla
on laajempi tuotevalikoima, ovat myos ke-

ranneet enemman seuraajia sosiaalisessa
mediassa. Vaikka seuraajat sosiaalisessa
mediassa eivat kerro todellista ostomaa-
raa, voidaan kuitenkin olettaa, etta bran-
di on laajemmin tunnettu kuin kilpailijan-
sa. Vaikka omaan mallistoon ei kuulukaan
kaikkia vaatekappaleita tai asusteita, ku-
ten luvussa 6.2. on kerrottu, verkkokau-
pan yleiseen tuotevalikoimaan kuuluu kat-
tavasti kaikkia vaatteita ja asusteita, joita
muilta streetwear-yrityksilta on saatavilla.
Tama tuo kilpailuetua, silla benchmarkin-
giin perustuen on oletettavaa, ettd tuote-
valikoiman laajuus houkuttelee useampia
ostajia.

Tuotteiden jakaminen laajalti tuo brandeille
kilpailuetua, silla talléin brandi on useam-
min kuluttajille nakyvilla. Internet tuo en-
tista laajemman kohdeyleisén. (Laakso
2003, 36; 135-136.) Streetwear-yrityksen
verkkokauppa pyrkii toimimaan maailman-
laajuisesti kuitenkin jokaisen valtion laki-
pykalia noudattaen. Se, ettéa verkkokau-
pasta on mahdollista tilata tuotteita valtion
rajoista piittaamatta, nahdaan kilpailuvalt-
tina. Vaikka kuljettaminen ulkomaille tulee
olemaan kallista, oikeanlaisen hinnoittelun
ja laajan saatavuuden yhdistaminen nah-
daan tarpeeksi tuottavaksi, jotta yritys voi
toimia pitkajanteisesti.

Muita yrityksia tarkastelemalla on todet-
tu, etta yrityksilla on Idydettavissa noin
nelja perusarvoa. Esimerkiksi jo luvussa
5.3. mainittu Franklin and Marshall (2016)
ja suomalainen rakennusten kulkurat-




kaisuihin keskittynyt yritys KONE (2016)
ovat esitelleet nelja perusarvoa. Tas-
ta syysta myoOs opinnaytteen lopulliseen
streetwear-yrityksen konseptiin on valikoi-
tunut nelja perusarvoa, jotka ovat tasa-ar-
vo, hyvinvointi, sosiaalinen hyvaksynta ja
elamyksellisyys.

Kaikki arvot ovat toisiinsa sidoksissa. Ta-
sa-arvo kaikkien ihmisten valilld sukupuo-
lesta, seksuaalisesta suuntautumisesta,
ikaluokasta sekda muista ominaisuuksista
rippumatta tukee hyvinvointia ja sosiaalis-
ta hyvaksyntaa ja tuo elamyksien kokemi-
sen mahdolliseksi jokaiselle.

Arvot tulevat nakymaan niin tuotteissa,
palvelussa, myynnissa, tuotannossa kuin
mainonnassakin. Arvoja tuodaan esille niin
verkkosivuilla kuin suunniteltavissa mallis-
toissa esimerkiksi niiden graafisissa ilmeis-
sa.

Tasa-arvoa ja sosiaalista hyvaksyntaa tul-
laan edustamaan suuntaamalla tuotteet
molemmille sukupuolille, kohtelemalla jo-
kaista asiakasta samanvertaisena kiinnit-
tamatta huomiota ulkoisiin ominaisuuksiin,
tuottamalla tuotteet vastuullisesti kunni-
oittaen ihmisarvoa seka ottamalla mainon-
taan ja markkinointiin mukaan kaikkia eri
ihmisryhmien edustajia.

Hyvinvointia pyritééan tuomaan esille
tuottamalla ja suunnittelemalla vaattei-
ta vapaa-aikaan, kiinnittamalla huomiota
palvelun laatuun ja vaivattomuuteen, tu-

kemalla myds henkildkunnan hyvinvoin-
tia siind, missa asiakkaidenkin ja luomalla
mielikuvia mainonnassa yleisesta ja kaikil-
le yhteisesta hyvinvoinnista.

Elamyksellisyydelld pyritadn pehmitta-
maan muita yhteiskunnallisiin epakohtiin
huomiota kiinnittavia arvoja. Tama arvo
korostuu etenkin mainonnassa.

Edelld mainittujen arvojen uskotaan tuo-
van Kkilpailukykya streetwear-markkinoil-
la, silla luvussa 5.3. on kerrottu tasa-ar-
von toteutumattomuudesta, katukulttuurin
lahtokohdista seka sosiaalisen hyvaksyn-
nan paineesta, jotka ovat jo pitkaan koros-
tuneet nyky-yhteiskunnassa.



YHTEENVETO
JA PAATEMAT

Opinnaytetydn tavoitteena oli luoda toimiva
konseptisuunnitelma streetwear-alan yrityksel-
le. Tavoitteen luomiseksi kaytiin lapi useita eri
osa-alueita konseptinluojan, kayttdjien seka
kilpailijoiden nakdkulmasta. Jokainen katson-
takanta toi oman lisansa lopulliseen konseptiin,
jolloin lopputuloksesta tuli erilaisten arvojen ja
nakdkulmien yhdistelma. Konseptisuunnitelma
sisaltamat tiedot, joihin kuuluvat kohderyhma,
toiminnan periaatteet seka KkKilpailukyky muo-
dostivat kattavan ja toimivan kokonaisuuden.

Erityisina valtteina nahtiin fokusoitunut kaytta-
jaryhma, joka Kkiteytettiin kayttajapersoonien
muodossa. Naiden kayttdjien pohjalta pystyt-
tiin luomaan streetwear-yritykselle sellaiset
arvot, joita kayttajat pystyvat myos arvosta-
maan. Laaja tuotteiden jakelu, kattava tuoteva-
likoima seka keskiarvoinen hinta nahtiin hyvina
kilpailuvaltteina benchmarkingista |6ydetyille
streetwear-markkinoille. Oman tuotemerkin ja
siitd seka muiden yritysten tuotteista koostuvan
verkkokaupan yhdistelma nahtiin hyvana vaih-
toehtona, jolloin niin ammattialan osaaminen
kuin aiempi tydkokemus myyntitydssa pystyttiin
hyédyntamaan.

Konseptia ei ole testattu viela kaytanndssa, jo-
ten pitavia tuottavuuden tai toimivuuden tulok-
sia ei ole pystytty todistamaan. Tydn nahtiin kui-
tenkin tuovan tarkeda informaatiota seka hyvan
pohjan lopulliselle streetwear-yrityksen konsep-
tin ja liiketoimintasuunnitelman luomiselle, jot-
ka yhdessa muodostavat opinnadytteen jalkeisen
tavoitteen.

Tutkimuskysymyksiin etsittiin vastauksia kirjalli-

sen lahdetiedon lisaksi vertailemalla muita alan
yrityksia ja esimerkiksi heidan tuotteitaan, koh-
deryhmidan ja hintojaan. Liséksi vastauksia ha-
ettiin tutkimalla kayttajaryhmia seka laatimalla
blueprint streetwear-yrityksen toiminnasta.

Ensimmainen tutkimuskysymys kasitte-
li streetwear-yrityksen Kkilpailukykyda. Tahan
vastaus saatiin benchmarkingin seka lahdekir-
jallisuuden avulla. Kilpailukykyyn vaikuttivat
monet eri tekijat, joihin kuuluvat esimerkiksi
hinta, tuotteet, jakelu ja arvot. Kaikkien vaikut-
tavien tekijoiden joukosta etsittiin ne tekijat,
joiden avulla streetwear-yritys pystyy kilpaile-
maan samansuuruisten yritysten muodostamil-
la streetwear-markkinoilla. Naita kilpailuvaltteja
olivat oikeanlainen hinnoittelu, laaja jakelu, laa-
ja tuotevalikoima seka muista yrityksista erottu-
vat arvot, jotka olivat osa toisen tutkimuskysy-
myksen vastauksia.

Toinen tutkimuskysymys koski sita, millainen
streetwear-yrityksen konseptisuunnitelma on.
Streetwear-yrityksen konsepti koostui kohde-
ryhmasta, tuotannosta, tuotteista ja palveluista,
myyntikanavista, markkinoinnista, mainonnas-
ta seka kilpailuvalteista. Kohderyhma esiteltiin
kayttajapersoonin, jotka laadittiin kayttdjien
tutkimisen pohjalta. Kohderyhma koostui tar-
peeksi erilaisista ihmisista, jotka kuitenkin oma-
sivat tarpeeksi samanlaisia arvoja ja elamanta-
poja, jotta yhdessa he pystyivat muodostamaan
realistisen kuvan oikeasta kayttdjaryhmasta.
Tuotanto, tuotteet, palvelut ja myyntikanavat
selvitettiin blueprintin avulla. Tuotanto nahtiin
toimivaksi lahituotantona. Tuotteet koostuivat
oman tuotemerkin suunnittelemista ja tuotta-




mista alaosista ja kokoasuista seka muiden
yritysten muista vaatteista ja asusteista.
Palvelu seka myynti toimivat niin jalleen-
myyjien kuin oman verkkokaupan kautta.
Markkinoinnissa ja mainonnassa todettiin
jo valmiina olevien kontaktien, henkildkoh-
taisen myynnin, sosiaalisen median ja alan
median yhdistelman olevan paras ja kus-
tannustehokkain ratkaisu.

Suurimpina haasteina prosessissa olivat
aiheen rajaaminen, oikean tiedon 16ytymi-
nen, tutut, mutta vahan kaytetyt, mene-
telmat seka aika.

Aiheen rajaaminen tuntui aluksi haasta-
valta, koska mukaan aiottiin ottaa myds
eksakti paikka, jossa streetwear-yritys tu-
levaisuudessa tulisi sijaitsemaan tai jonne
sen tarjoamat tuotteet tai palvelut sijoittui-
sivat. Jotta opinndyte pystyttiin pitémaan
tarpeeksi tiiviinad ja omaa alaansa vastaa-
vana, tama nakoékulma taytyi tiputtaa pois.
Aluksi tarkoituksena oli ottaa mukaan tu-
levaisuudentutkimus, mutta ajan ei kat-
sottu riittdvan niin laajaan tutkimukseen.
Nama asiat ovat kuitenkin sellaisia, joita
aiotaan tulevaisuudessa tutkia lisda ennen
streetwear-yrityksen varsinaista perusta-
mista.

Vaikka opiskelujen aikana oli kayty useita
eri muotoilun konseptoinnin menetelmia
seka tutkimusmenetelmia lavitse, niiden
hyddyntaminen opinnaytetydssa tuntui
aluksi haastavalta. Kun tietoa sai kerattya
itse lisaa, niiden kayttd helpottui, eika sita

nahty enda haasteena.

Aika oli koko prosessin ajan suurin haaste,
silla, mitda enemman aiheeseen perehtyi,
sitéa enemman aikaa tahtoi taustatutkimuk-
siin kayttaa. Esimerkiksi benchmarkingiin
otettavien yritysten kuin myds kayttajien
etsiminen ja tarkkailu veivat huomatta-
vasti enemman aikaa kuin alun perin oli
suunniteltu. Opinnayte valmistui kuitenkin
ajallaan, tutkimuskysymykset saivat vas-
tauksensa ja opinndytteen tavoite tayttyi.
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