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1 JOHDANTO

Opinnaytetydssa perehdytddn osuustoimintaan, koska tavoitteena on perustaa
osuuskunta. Koulusta valmistumisen jalkeen osuuskuntatoiminnan aloittaminen on
hyva keino tyollistaa itsensa ja paasta toteuttamaan osaamistaan riskittomasti.
Osuuskuntaa kasitteleva teksti osio on jaettu neljaan osaan siten, ettd osuuskunta
toiminnan periaatteet seka liikeidea osiot kirjoittaa Marja Suurkoivu, rahoituksesta,
verotuksesta ja kilpailijoista Essi Rajamaki. Jonna Rotola-Pukkilan kirjoittaa visu-
aalisesta ilmeestéa ja markkinoinnista Tiina Koivikko.

Sissimarkkinointia tapahtuu paljon ymparillamme ja se on usein miltei ilmaista yrit-
tajalle. Tassa tyodssa tutkitaan sissimarkkinoinnin kasitetta ja sita, kuinka sitd voi
hyodyntaa pienessa yrityksessa. Ensimmaisessa osiossa kerrotaan sissimarkki-
noinnista yleisesti ja osuuskunnan markkinointistrategia osiossa siita, kuinka sis-
simarkkinoinnin keinoja voi hytdyntaa kaytanndssa ja mitka markkinointiviestinta-
kanavat sopisivat osuuskunnalle. Liséksi osuuskunnalle suunniteltiin avajaiskam-

panja, joka voitaisiin toteuttaa osuuskuntatoiminnan alkaessa.

Opinnaytteen produktiivisessa osassa suunnitellaan paitaprinttimallisto Unique
Freak. Lisaksi tutkitaan digitaalista tekstiilitulostamista ja sen mahdollisuuksia.
Suunnittelussa ei tarvitse pohtia perinteisen silkkipainoin rajoitteita ja miltei kaikki
on mahdollista. Mallisto on jaettu kolmeen teemaan, joista jokainen on omalaatui-

nen ja suunnittelijansa nakoéinen.



2 SISSIMARKKINOINTI

Sissimarkkinointi on tarkkaan suunniteltua markkinointia, jonka avulla tavoitellaan
tehokkuutta pienella budijetilla, seka asiakkaiden ostokayttaytymisen ymmartamis-
ta. Sen sijaan etta sissimarkkinoija investoisi suuria summia perinteiseen markki-
nointiin, han investoi tehokkaasti aikaansa, energiaansa ja mielikuvitustaan. Tar-
koituksena on ymmartaa asiakkaan ostokayttaymista ja maarittda oman liiketoi-

minnan ydin tarkoin. (Parantainen 2005, 15)

Kasitteen alkuperainen keksija Jay Conrad Levinson tiivistda sissimarkkinoinnin
yhteen lauseeseen: Sissimarkkinointi tarkoittaa epatyypillisia markkinoinnin keino-

ja, jotka tuottavat maksimituloksia minimipanoksin.

Sissimarkkinoija valitsee asiakkaansa ja keskittyy pieniin kohderyhmiin. Markki-
nointi keskittyy ihmisiin eika yrityksiin tai organisaatioihin. Tarkoituksena on raatéa-
|6ida juuri asiakkaan tarpeisiin vastaava markkinointikeino ja usein nama keinot
ovat jopa taysin ilmaisia. Lisaksi sissimarkkinoinnin on tarkoitus olla asiakkaalle
hyddyllista. Tuputtamisen sijaan markkinoija opettelee tuntemaan asiakkaansa,
etsii naiden ongelmat ja pyrkii ratkaisemaan ne. Parantaisen mukaan (2005, 20)
sissimarkkinoinnista voi kayttdd myads termia tasmamarkkinointi. Tasmamarkki-
nointi poikkeaa valtavirrasta ja perinteisesta markkinoinnista niin paljon ettei asia-
kas valttamatta tieda sen olevan markkinointia. Tasmamarkkinoinnilla tarkoitetaan
tarkkaan tietylle kohderyhmalle osoitettua markkinointia. Liitannaispalveluksi naa-
mioitu markkinointi on hyva esimerkki sissimarkkinoinnista. (Parantainen 2005,16)
Esimerkki osuuskunnan liitdnnaispalvelusta voi olla vaatteiden myynnin liséksi nii-

den korjausompelu.

Parantainen on kerannyt teokseensa esimerkkeja yritysmaailmasta ja ihan teok-
sen alussa on hyva esimerkki toimivasta sissimarkkinoinnista, jota pienet yritykset
voisivat soveltaa: Cykelspec polkupydraliikkeen asiantuntijat kiersivat kevaalla
2004 kaupungin katuja ja tarkastivat telineista I6ytamiensa polkupydrien kunnon.
Mekaanikot tayttivat havaitsemansa puutteet raporttiiomakkeeseen, jonka he ri-

pustivat minigrip-pussissa pyodran ohjaustankoon. Pydran omistaja sai samalla



tarjouksen, joka lupasi 20 prosentin alennuksen huollosta tai varaosista. Uuden
pyoran ostajalle alennus olisi kymmenen prosenttia. Cykelspecin myynti nousi
kampanjan ansiosta 24 prosenttia verrattuna edellisvuoteen (Parantainen 2005,
13).

Sissimarkkinointi litetaan usein laittomiin tempauksiin, kuten laittomaan katutaitei-
luun tai julkisten tilojen sotkemiseen. Markkinoinnin tulee kuitenkin olla yhta laillista
siind miss& muunkin markkinoinnin ja jalkia jattaviin tempauksiin ja kampanjoihin
pitdd hankkia lupa. Sissimarkkinointi ei tarkoita pelkéastaan sita, etta markkinoijan
tulisi keksia pelkastaan toinen toistaan ravakampia kampanjoita. Sissimarkkinoija
kuitenkin kayttaa kaikki keinot hyvakseen, siksi usein on vaikea erottaa, onko ky-
se markkinoinnista, sattumasta vai ilkivallasta. (Parantainen 2005, 32-33, 49)

Esimerkkeja sissimarkkinoinnista 16ytyy paljon ja erityisesti internetista. Sissimark-
kinointiin erikoistunut blogi Guerrilla communication kertoo CNN televisioyhtitn
kampanjasta joka tavoitti miljoonia ihmisid. Kampanja julkaistiin vuonna 2009 pai-
vana jolloin Berliinin muurin kaatumisesta oli kulunut 20 vuotta. Heidan uutta Go
Beyond Borders —slogania tulostettiin 40 km pitk&dan teippiin, joka sijoitettiin koh-
taan jossa Berliinin muuri ennen oli. Teippaus vedettiin jopa rakennusten ja teiden
lapi. Teippaus muistutti ihmisid muurin historiasta. Liséksi teippitaiteilija El Bocho
loi upeita unohtumattomia teoksia ympari kaupunkia, jotka kertoivat ihmisista ja
tapahtumista aikana jolloin Berliinin muuri viel& oli olemassa. Liséksi kaduille tei-
pattiin informaatiopaneeleita historiasta useilla eri kielilla. Teippauksiin laitettiin
QR-koodit, joita ihmiset avasivat web puhelimilla ja koodin kautta aukeavalle si-
vustolle sai kertoa omia tuntemuksiaan ja ajatuksiaan. QR on kaksiulotteinen koo-
di joka on purettavissa ja luettavissa nopeasti. Kampanja tunnettiin maailmanlaa-
juisesti ja niinpa CNN yhtién slogan Go Beyond Borders toteutui kirjaimellisesti.
(Guerrilla Communication Blog 2010 [Viitattu 30.8.2010])

Sissimarkkinointia voi siis olla suuret maailmanlaajuiset kampanijat tai pienet ja
alykkaat kampanijat, joilla heratetddn ihmisten huomio. Usein mainostajat suunnit-
televat kampanjoita , joihin ihmiset voivat myos itse osallistua. Liséksi asiakkaan
auttaminen tai heidan ongelmien ratkaiseminen on sissimarkkinointia. Esimerkki

pienesta, asiakasta auttavasta kampanjasta on Nooa-pankin kampanja. Pankki



varvasi kassinpakkaajia ruokakauppoihin ja pakkaaja ojensi lehtisen, jossa asia-
kasta kehoitettiin kaymaan Nooa-pankissa, mikali pitdd vastaavasta, hyvasta pal-

velusta. (Parantainen 2005, 33)

Suomalaiset yritykset uskovat paljon perinteisen markkinoinnin voimaan, siksi ne
jattavat hyvin tilaa sissimarkkinoijalle. Etenkin suurilla yrityksilla on varaa massa-
markkinointiin ja vara tehda virheité, joihin pieni yritys kaatuisi. Myos sissimarkki-
noija voi hyodynt&é kalliita markkinointivalineitéd, mutta han vain tekee sen tehok-
kaammin. Ennen kaikkea sissimarkkinoija kayttaa halpoja valineita tehokkaasti.
Cykelspecin kampanja on hyva esimerkki suoraviivaisesta ja miltei ilmaisesta

kampanjasta.

3 OSUUSKUNNAN MARKKINOINTISTRATEGIA

Osuuskunnan markkinointistrategia noudattaa sissimarkkinoinnin periaatteita. Sis-
simarkkinointi sopii pienelle osuuskunnalle, koska on hyva muistaa etta suurin osa
perinteisistd markkinoinnin opeista on alun perin tarkoitettu suurten yritysten tar-
peisiin. Sissimarkkinointi on tehokasta ja silla tuotetaan nopeita tuloksia, vuosikau-
sia kestavat ja kallit kampanjat eivat ole sissimarkkinointia. (Parantainen 2005,
13-19)

Ennen markkinointiviestinnan suunnittelua on tarkeaa maarittda osuuskunnan lii-
keidea ja toimintaperiaatteet seké tarkka kohderyhma jolle tuotteita markkinoi-
daan.

3.1 Toimintaperiaate

Osuuskunnan tarkoituksena on toimia neljan valmistuvan tekstiilisuunnittelijan lah-

tékohtana omien tuotteiden ja ideoiden myymiseen. Alussa toiminta on tekstiilipai-



notteista, mutta osuuskunnan jasenten lisaantyessa on tarkoitus verkostoitua ja
hyodyntad moniosaamista. Osuuskunnalle hankitaan tyétilat, jonka yhteydessa
toimii osuuskunnan myymala. Ennen toiminnan aloittamista, jokaisella on omia
tuotteita myymalaa varten. Liiketilassa, graafiikoissa seka osuuskunnan www-

sivuilla on yhtenainen, osuuskunnan jasenia ja periaatteita kuvaava ilme.

Tuotteet ovat persoonallisia ja uniikkeja, kuten kasin tehdyt tuotteet yleensa.
Osuuskunnan suunnittelijat tekevat sisustustuotteita, vaatteita seka asusteita. Jo-
kaisella suunnittelijalla on oma tuotemerkki ja ideologia tuotteen takana. Ekologi-
suus on kuitenkin kaikkien tuotteiden lahtokohta. Materiaalit hankitaan Suomesta,
seka painotuotteet ja tuotteiden kemikaalit tulee olla mahdollisimman ekologisia.
Tuotteissa kaytetaan kierratysmateriaaleja seké kuluttamiseen voi vaikuttaa tuo-
malla omia vaatteita somistettavaksi. Talla tavoin ei aina tarvitse valttamatta ostaa

uusia tuotteita.

Osuuskunnan perustajajasenet ovat ystavia keskenaan ja siksi yhteisollisen hen-
gen luominen on helppoa. Tavoitteena on saada myds asiakas tuntemaan, etta

han on osa yhteis6a seka tervetullut osuuskunnan tempauksiin ja tapahtumiin.

3.2 Liikeidea lyhyesti

Liikeideassa maaritelladn millainen yritys on ja kuinka se toimii. Siina maaritellaan
yrityksen asiakkaat, tuotteet, imago eli yrityskuva seka asiakkaan saama hyoty.
(Hoffrén 1993, 20)

Osuuskunnan asiakkaita ovat trenditietoiset nuoret, seka kadentaitoja arvostavat
aikuiset. Imagoltaan osuuskunta on asiakaslaht6inen, luotettava, joustava ja tyyli-
k&s. Joustavuudella tarkoitetaan kaavoista poikkeamista, asiakas voi tilata vaikka
uniikin tuotteen itselleen mittatilaustyona. Lisdksi osuuskunnan henki on yhteisolli-
nen ja iloinen, asiakkaan on helppo lahestya tuotteita ja palveluita. Yhteisollisyy-
delld tarkoitetaan sita, ettd asiakas otetaan mukaan toimintaan ja han tuntee ole-

vansa lampimasti tervetullut.
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Myymalassa myydaan vaatteita, asusteita ja koruja. Tuotteita on sek& miehille,
ettd naisille, mutta suurempi kohderyhmé ovat naiset. Lisdksi osuuskunta haluaa
myyda osaamistaan jarjestamalla erilaisia tapahtumia. Myymala sijaitsee alustavi-

en suunnitelmien mukaan Helsingissa.

Osuuskunnan toimitilat kasittavat paino- sekd ompelutilat. Liséksi osuuskunnalla
on toimitilojen ohessa myymala, jossa myydaan jasenten valmistamia tuotteita.
Tiloista l6ytyy painopéyta, pesutilat, valotushuone seulojen valotusta varten, teolli-
suusompelukoneita 4 kpl seka toiminnan vakiintuessa ja varallisuuden kasvaessa

mahdollisesti my6s digitaalisesti toimiva tekstiilitulostin.

Osuuskunnan paaoma eli osuuspddoma koostuu jasenten maksamista osuus-
maksuista. Osuusmaksujen suuruus maaritellaan lilkketoiminnan alussa. (Yrityksen
perustamisopas 2009, 153) Lisaksi osuuskunta hakee erilaisia tukia seka jasenet

sijoittavat omaa padomaa.

Osuuskunnan jasenet omaavat vahvan ammattitaidon, joka on osuuskunnan tuki-

pilari ja lahtokohta. Ammattiylpeys seka sisukkuus ovat jasenten vahvuuksia.

Kilpailevia tuotteita ovat samoille asiakasryhmille suunnatut tuotteet. Kilpailijoita,
eli muita osuuskuntia ja designkauppoja pidetaan mahdollisuutena verkostoitumi-
seen. Osuuskunnan kilpailuetuina voidaan pitaa tehokasta markkinointia, liitan-

naispalveluita seka uniikkia muotoilua.

3.3 Osuuskunnan markkinoiden kartoitus

Osuuskunnan markkinoinnin maéaraavin tekijd on asiakkaan tarpeet. Asiakaslah-
téinen markkinointi perustuu siihen, ettd asiakasta kohdellaan yksiléna, ei massa-
na. (Hoffrén 1993, 82)
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Hoffrénin (1993, 91) neuvojen mukaan markkinointitutkimukset ovat kalliita ja niitéa
ohjaavat kansainvaliset saannot siitd, kuinka niita tulee toteuttaa. Pienyritykselle

riittddkin usein pelkkad markkinointiselvitys, jonka voi myds tehda yrittaja itse.

Markkinaselvityksen kohteita voivat olla:

tuotekehitys; voidaan selvittdd asiakkaiden odotuksia eri tuotteista seka
heilla jo olevia kayttdtottumuksia

- myynti; selvitetddn kuinka paljon asiakas ostaa, pyritdéan saamaan palautet-
ta heidan saamastaan palvelusta, paatoksentekokriteereistd seké ostopro-

sessista

- myynninedistdminen; selvitetdan jalleenmyyjien mielipiteitd, suoritetaan

koemarkkinointia

- mainonta; mitataan yrityksen tunnettuutta ja muistettavuutta, seka selvite-

taan mainosvalineiden tehokkuutta

Tuotekehityksesséa suunnittelija voi pyytdd esimerkiksi ystavia ja heidan ystavidan
ryhmakeskusteluun, jonka perusteella voidaan tutkia kayttékokemuksia ja odotuk-
sia uusista tuotteista. Keskustelun jasenet taytyy valita kuitenkin mahdollisimman
objektiivisesti, jotta virhemahdollisuudet olisivat mahdollisimman pienia. Ryhméan

jAsenet eivat saa vaikuttaa toistensa mielipiteisiin (Hoffrén 1993, 93).

Myynti& voidaan seurata esimerkiksi kanta-asiakaskorteilla. Korttiin saa leiman
aina yhdesta ostokerrasta ja ndin saadaan hieman tietoa kanta-asiakkaiden osto-
kayttaytymisesta. Taydesté leimakortista saa jonkin tietyn alennuksen seuraavista
ostoksista. Lisaksi yrityksen blogi ja Facebook-sivuston kayttajat kertovat esimer-

kiksi sukupuolijakaumasta.
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Jalleenmyyntid ja mainontaa tarkkaillaan sitten, kun se on tarpeellista. Kaikkia nai-
ta asioita voi tarkkailla ja mitata, ilman valtavia tutkimuksia osuuskunnan ymparis-
tostd. Osuuskunnan jasenet havainnoivat paivittain ja pysyvat mukana muotoi-

lualan muutoksissa.

3.4 Markkinointiviestinta ja sissimarkkinoinnin hyédyntaminen

Markkinointiviestinta mielletddn yleensa pelkaksi mainonnaksi, mutta se sisaltaa
paljon muutakin. Markkinointiviestintéd ovat myos henkilékohtainen myyntityo,
menekinedistaminen seka suhde- ja tiedotustoiminta. (Rope 2005, 277)

Osuuskunnan tavoitteena on pitdé vuoropuhelua ylla asiakkaan kanssa, jotta asi-
akkaiden tarpeet tulevat parhaiten esiin. Yhtenéinen visuaalinen ilme ja tarkkaan
harkittu liikeidea tukevat yrityksen toimintaperiaatteita. Taméa helpottaa eri markki-

nointikeinojen tuomista lahelle asiakasta.

Yksi osuuskunnan sissimarkkinoinnin keino voisi olla ohjattujen opetustuntien pi-
taminen asiakkaille. Asiakas tuodaan lahelle tuotetta opettamalla hanelle sen te-
kemistd, sen sijaan etta asiakas yritetddn saada ensimmaisena ostamaan. Ope-
tustunteja voivat olla esimerkiksi ompeluopetustunnit sekéa kankaanpaino-
opetustunnit. Tuntien yhteydessa kohderyhmien tarkentamista voi jatkaa teetta-
malla erilaisia kyselyita yrityksen tarpeiden mukaan. Kyselyilla tutkitaan asiakkai-
den ostokayttaytymista. Jos asiakas on tyytyvainen opetukseen ja tunteihin, jarjes-
tetaan niita lisda seka ideoidaan kuinka saadaan mahdollisimman monta kohde-

ryhméaa mukaan.

Tama perustuu myads sissimarkkinoijan periaatteeseen siita, etta asiakas hyotyy
markkinoinnista. Asiakas saa arvokasta tietoa, neuvoja ja ideoita. TAméa saa asi-

akkaan suorastaan odottamaan markkinointia. (Parantainen 2005, 16)
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Markkinatutkimukset vievat usein aikaa ja rahaa, seka niiden hyoty saattaa olla
melkein olematon. Siksi osuuskunnan kannattaa keskittya ostokayttaytymisen tut-

kimiseen, mielipiteiden sijaan. (Parantainen 2005, 105)

Sen sijaan ettd osuuskunta teettaisi kalliita tutkimuksia, suunnittelijat Iahestyvat
suoraan asiakasta. Jarjestamalla kesaisen piknikin, jossa tarjotaan ruokaa ja juo-
maa seka ohjelmaa, suunnittelija padsee lahelle asiakasta sijoittamatta suuria
summia rahaa. Suunnittelija ja asiakas voivat keskustella ja ideoida, seka paran-
taa tuotteita positiivisessa ilmapiirissa. Osuuskunta jaa asiakkaan mieleen ja

suunnittelija saa arvokasta kayttajatietoa.

3.4.1 Mediat ja mainonta

Mainosvalineiden valinnassa osuuskunta pyrkii I6ytaméaan ne kanavat, joilla mai-
noksen viesti saadaan asiakkaalle mahdollisimman taloudellisesti ja tehokkaasti.
Mainosmuotoja voivat olla televisiomainonta, lehti-ilmoittelu, radiomainonta, verk-

komainonta, ulko- ja likennemainonta seké suoramainonta.

Mainosvélineitd ja tapoja kannattaa valita niin monta, kuin alkavalle yritykselle on
mahdollista. Mutta mainokset ja mainonta pitaa pystya tekeméaan mahdollisimman
hyvin, joten liikaa ei kannata haalia kerralla. Mainosvalineita valittaessa ihan aluksi
kannattaa kartoittaa kaikki mahdolliset mediat ja mainostustavat. Taman jalkeen
taytyy miettia mitkd sopivat osuuskunnalle, karsitaan ne mainostustavat joilla ei
tavoiteta kohderyhmaa ja panostetaan niihin, joista on todellista hyotyd. (Levison
2008, 62)

[Imoittelu on vanhin mainosmuoto ja se sisaltaa paljon eri variaatioita. Sanomaleh-
det jakautuvat valtakunnallisiin ja alueellisiin lehtiin. Aikakausilehdet jakautuvat
yleisaikakausilehtiin ja erikoisaikakauslehtiin. Lehti-ilmoittelua mietittdessa tulee
ottaa huomioon pyrkiikd osuuskunta mahdollisimman laajaan asiakaskuntaan vai
pyrkiik6 se kohdistamaan sanomansa tarkasti rajoitettujen erikoissegmenttien

kautta markkinoille. Lukijalla on sita l&heisempi suhde lehteen mita pienempi ja
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rajatumpi lehden aihepiiri on. Taman vuoksi alueelliset ilmaisjakelulehdet ja tilaus-
lehdet tavoittaisivat ehka parhaiten osuuskunnan asiakkaat. Teksti-ilmoituksia ei
lueta niin sanottuun kunnon mainontaan, mutta ne toimivat hyvin esimerkiksi myy-
daan-palstoilla. Teksti-ilmoitukset eivat perustu ilmoituksen nayttavyyteen, vaan
siihen, etta ilmoitus on sellaisessa paikassa josta asiakas tuotetta tarvittaessa tie-
toa hakee. Kuvailmoituksia kutsutaan kunnon ilmoitusmainonnaksi, koska kuvan

rooli ilmoituksen tehokkuudessa on hyvin keskeinen.(Rope 2005, 312-314)

Mainokset lehdissé voi olla koosta riippuen kymmenia tuhansia euroja, mutta ku-
ten esimerkiksi Helsingin Sanomat on jaettu osiin ja hinnat vaihtelevat osien mu-
kaan, ja tiettyyn osaan mainostilaa ostamalla voi tavoittaa kohderyhmansa jopa
paremmin kuin mainos kallimmassa osassa lehtea. Lisaksi lehden mukana tulee
erilaisia teemaliitteitd ja Helsingin Sanomat my0s totetuttavat lehden valissa jaet-

tavia ilmoitusliitteita.

KOKO PALSTAA X MM NELIVARI MV

1/8 sivu 4x130 mm 2377 1705

1/16 sivu 2x130 mm 1187 853
1x130 mm 594 426
2x 60 mm 551 398
1x 60 mm 275 199

Muodin Paikka maanantaisin tekstissd 18.1., 15.2., 15.3,, 12.4,,10.5., 14.6, 13.9,,11.10,, 8.11. ja13.12.

Kuva 1. Muodinpaikka-ilmoitussivun hinnasto (Medianetti 2010)

Esimerkissd (Kuva 1.) on yhden osuuskunnalle sopivan ilmoitussivun hinnasto

Helsingin Sanomista.



ILMOITUSHINNAT JA -KOOT

KOKO MM X MM NELIVARI
2/1 sivu 520 x 380 15327
1/1 sivu 260 x 380 9 405
1/2 sivu 234x 175 5775
2x 325 mm 91x325 4767
5x 100 mm 234x 100 3667
2x 210 mm 91x 210 3080
2x 105 mm 91x 105 1540
T1x 105 mm 43x 105 770
2x 50 mm 91x 50 620
1x 50 mm 43x50 389

| emcoismaTkAISUT
Iso kolmio * 234x100 1915
Neljannesympyra * 100x 100 1378
Muistilappu ** 95x 65 996
L* kuva 7268
U kuva 11628

* maksimissaan 3 kpl/lehti. Nama erikoisratkaisut on varmistettava
numerokohtaisesti.

% Varattavissa 1 kpl/pdiva
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Kuva 2. Helsingin sanomien NYT-liitteen hinnasto (Medianetti 2010)

Hinnastosta ndemme, ettei pienen ilmoitustilan ostamiseen tarvitse suuria summia

rahaa ja on hyvin todennékdista, ettd mahdolliset osuuskunnan asiakkaat l6ytavat

ilmoituksen Muodin Paikka- nimisesta osastosta.

Toinen esimerkki (Kuva 2.) on Helsingin Sanomien NYT-liitteestd. Lehteen saa

myo6s mustavalkoisia ilmoituksia, jotka ovat halvempia.

Radiomainonta on toinen edullinen markkinointiviestinnan muoto. Radio on haas-

tava media, koska mainonta perustuu vain &aneen ja kuuntelija ei nde mainokses-

ta mitddn konkreettista. Radiota kaytetdankin usein tukimediana, jonkun muun
median lisaksi. (Rope 2005, 319)

Hyva esimerkki radiomainonnan edullisuudesta on Radio Helsinki. Radio Helsinki

on paikallisradio, joka tavoittaa kuuluvuusalueeltaan 100 000 kuuntelijaa viikossa.
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Kuuntelijat ovat 25 - 44 vuotiaita, joista 55 prosenttia on miehia. (Medianetti, [viitat-
tu 15.9])

ESITYSHINNAT €+ALv] ESITYSKERTA

MAANANTAI THSTA KESKIVIIKXO TORSTAI PERIANTAY LAUANTAI SUNNUNTAI
KLO 06—18 41 4l 41 41 41 3l 3
KLO 18-24 3 3 3 31 3 3l 3
KLD 2406 - 3 4 ] & - 5
Hinnat 30 selunnin spotilie. Muissa spottiptuuksisza kiytetadn Radio Medan hyvaksym3l indekstaulukdoa. Uusasiakasalennus - 20 %
media- ja manostoimistokorvaus - 15 %, yhteishunnalizen mainostajan alennus 35 %, lisdalennus - 10 % (HS ja Nyt-liite lefti-ilmoitusten

yhteydessa totewtettavile radiokampanjoille). Alennukset eivat koske valmatta myynnin kampanjapaketteja

Kuva 3. Radio Helsingin mainoshinnasto (Medianetti 2010)

Radio Helsingin hinnastosta naemme, ettd mainonta paikallisradiossa on edullista

ja nain mahdollista kenelle tahansa.

Ulkomainonta on radiomainonnan vastakohta visuaalisuudessaan. Ulkomainontaa
ovat kaikki teiden varsilla ja liikennevélineissa tapahtuva mainonta. Ulkomainon-
nan muodot monipuolistuvat koko ajan ja mainoksia voi nahda mita erikoisemmis-
sa paikoissa. Ulkomainoksen viestin pitaisi tulla esiin yhdella silmayksella, jotta
mainos saavuttaisi halutun tehon. Tamé perustuu siihen, ettd ihmiset nakevat

mainoksen yleensa vain hetken aikaa kulkiessaan siitd ohi. (Rope 2005, 319)

Sissimarkkinoinnin nakékulmasta erittain hyva markkinoinnin keino on suoramark-
kinointi. Tama perustuu yrittdjan tarpeeseen saada tuotteista kiinnostuneet asiak-
kaat ilmoittautumaan tai tilaamaan tuotteen valittomasti. Suoramarkkinointi on pa-
lautteeseen tahtddvad markkinointia. (Parantainen 2005, 29) Suoramarkkinoinnin
mainonnan muoto on luonnollisesti suoramainonta ja useat muut markkinointivies-
tinnan ulottuvuudet. Sen ominaisuuksiin kuuluu kohdistettavuus, luottamukselli-
suus ja mitattavuus. Mainonta voi olla osoitteetonta tai osoitteellista. Osoitteellista
mainontaa ovat esimerkiksi asiakkaan nimelld varustetut mainoskirjeet tai kutsut.
Osoitteetonta mainontaa ovat mm messuilla tai myymalassa jaettavat painotuot-
teet. (Rope 2005, 320)
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Suhde- ja tiedotustoiminta on sidosryhmamarkkinointia, jossa asiakkaat ovat vain
yksi useista sidosryhmista. Muita sidosryhmi&a ovat esimerkiksi julkinen sektori,
henkilosto ja rahoittajat. Sidosryhmien kanssa pyritddn solmimaan tiiviita, henkil®-
kohtaisia suhteita. Kun suhteesta tulee tiivis, sidosryhmaan kuuluva henkild tai
yhteis6 edesauttaa yrityksen menestymista. Suhdetoiminnan keinoja ovat asiakas-
tilaisuudet, joihin sidosryhmia kutsutaan, liikelahjat ja tervehdysmarkkinointi. Ter-
vehdysmarkkinoinnilla tarkoitetaan sidosryhmien muistamista esimerkiksi juhlapéai-
vind. Tiedotustoiminnan tavoitteena on on pitaa ylla nakyvyytta kyseisissa sidos-
ryhmisséa. Tallaisia tiedotteita ovat asiakaslehdet, vuosikertomukset tai vaikka leh-
distotiedotteet. (Rope 2005, 360-362)

3.4.2 Menekinedistaminen

Menekinedistamiseksi sanotaan toimintaa, joka edistéa myyntia, mutta joka ei ole
mainontaan tai suhde- ja tiedotustoimintaan lukeutuvaa. Menekinedistamismuotoja
ovat erilaiset markkinointikilpailut, naytemarkkinointi, kylkiaismarkkinointi, product
placement, sponsorointi, tapahtumamarkkinointi ja messut. Eri muotoja yhdistele-
malla voi saada hyvin uniikkeja ja mielikuvituksellisia sovelluksia aikaan. Téllaises-
ta yhdistelméasta hyva esimerkki voisi olla tapahtumaan liittyva sponsorointi, johon
litetd&n jokin kilpailu. (Rope 2005, 366)

Kilpailujen jarjestaminen tarvitsee tuekseen mainontaa, jotta ihmiset tulevat tietoi-
siksi niistd. Kilpailun voittomahdollisuus ja palkinto tulee ilmoittaa mainoksessa
nakyvasti. Markkinointikeinoissa on aina ominaispiirteensa ja kilpailuiden suhteen
hyvin vahvaksi piirteeksi on havaittu se, ettd osa ihmisista osallistuu kilpailuihin
varsin innolla ja aktiivisesti ja vastaavasti toisia Kilpailut eivat kiinnosta yhtaan,
koska he kokevat voittomahdollisuuden olemattomaksi. Aktiivinen joukko ihmisista
on kuitenkin sen verran suuri, ettd hyvin tehty kilpailu on yleensa aina ollut myyn-

nin tukijana varsin merkittava. (Rope 2005, 368)
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Naytemarkkinointi tarkoittaa erilaisten ilmaisten naytteiden jakamista, joko postitse
tai esimerkiksi messuilla. Postitse jaettavissa naytteissd kohderyhméan tulisi olla
mahdollisimman laaja, jotta hukkajakelua ei paasisi syntymaan. Messuilla jaetaan
yleensa esittelynaytteita ja tata kautta messut ovat monelle tehokas menekinedis-
tamisvaline. Naytemarkkinoinnilla potenttiaalinen asiakas tutustetaan suoraan
tuotteeseen. Henkilokohtaisen kokeilun kautta asiakas kiinnostuu tuotteesta ja

mahdollisesti myéhemmin myos ostaa sen. (Rope 2005, 369)

Kylkiaismarkkinointi on oikein kaytettyna sallittua ja tehokas menekinedistgja. Var-
sinaisen tuotteen mukaan lisatdén toinen ilmainen tuote, joka lisdd myytavan tuot-
teen huokuttelevuutta. Kylkidinen ei saa olla sellainen, joka edellyttaa itse tuot-
teen ostamisen tai jolla ei ole varsinaista asiallista yhteytta itse tuotteeseen. Pro-
duct placementilla eli tuotesijoittelulla puolestaan tarkoitetaan yrityksen tuotteen
sijoittamista nakyviin paikkoihin, kuten julkisuuden henkildille seka teatteriin ja tv-
ohjelmiin. Nain saadaan tuotteelle ndkyvyytta, imagon kohtotusta seka tuote saa-
daan nakyviin sellaisessa toiminnassa ja paikassa, jossa se ei onnistu muilla me-
nekinedistamiskeinoilla. Product placement on melkein rinnastettavissa sponso-
rointiin, koska sijoittelulla pyritddn saamaan tuotteelle sama imago, kuin esimer-
kiksi julkisuuden henkil6lla. Liséksi sponsoroinnilla on samanlaiset markkinoinnilli-
set tavoitteet. Sponsorointikohdetta valittaessa markkinoijan tulee olla tarkka siit&,
millaisen imagon haluaa tuotteelleen. On eri asia olla sponsorina urheilutapahtu-
massa, kuin esimerkiksi konferenssissa. Sponsorointisopimuksessa maaritellaan
mahdollisimman yksityiskohtaisesti kaikki ne seikat misséd yhteydessa ja miten
markkinoija voi kayttaa sponsoroitavaa hyodyksi markkinoinnissaan. Mitad tehok-
kaampaa ja syvallisempaa yhteisty6 osapuolien valilla on, sitéa tehokkaampaa se
on myds markkinointivoimaltaan. Yleensa sponsorointia on totuttu nakemaan ur-
heilun ja tapahtumien piirissd, mutta tdna paivand sponsorointi myds kulttuurin

piirissa on kasvattanut suosiotaan. (Rope 2005, 370)

Tapahtumamarkkinointi on kuin tapahtuman ymparille rakennettu messutapahtu-
ma. Tapahtuma tehdaan kaupalliseksi niin, ettd sen aikana tehddan kauppaa ja

lisataan yrityksen tunnettuutta. Tamaphtumamarkkinointia voi olla esimerkiksi jazz-
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tapahtuman ymparille tehty jazzkatu, jossa myydaan aiheeseen liittyvia tuotteita.
(Rope 2005, 375)

Messutapahtumat ovat hyvin vanha ja erittdin kaytetty menekinedistamismuoto.
Messuilla tapahtuu mainontaa, suhteiden luomista, sekd suoraa myyntia. Kulutta-
jamessuilla pyritddn enemman myyntiin, kun taan ammattimessuilla yleensa poh-
justetaan myyntia. Messuilla huomioarvo on tarkeaa, siksi oma osasto kannattaa
suunnitella huolellisesti ja panostaa siihen. Lisaksi erilaiset kilpailut, naytbkset ja
tuote-esittelyt tuovat huomioarvoa. (Rope 2005, 380-381)

Osuuskunta tulee hyédyntdaméaéan menekinedistamiskeinoja monipuolisesti. Keinoja
voi soveltaa ja niihin ei tarvitse valttamétta sijoittaa paljon rahaa. Messuihin voi
esimerkiksi sisallyttda kilpailuja ja palkintoja, seka naytemarkkinointia. Kilpailun
palkintona voi olla jokin yrityksen tuote, tai vaikka yhden paivan muuttumisleikki,
jossa asiakas saa asiantuntijoiden avulla taysin uuden tyylin. Ennen messuille
osallistumista tulee kuitenkin tehda jonkinlaista tutkimusta siitd, mitkd messut ovat
osuuskunnalle kannattavia. Parantainen (2005, 120-121) kehottaa miettimaan on-
ko osa yrityksen markkinoinnista vain toiveajattelua. Han kayttdd esimerkkina
suomalaista tietotekniikka-alan yritysta, joka sijoitti messuihin 50 000 markkaa ja
tulos oli se, ettd yritys sai noin 5 - 6 kontaktia mahdollisiin yhteistydokumppaneihin,
joista vain 1 johtaa mahdollisesti jonkinlaiseen yhteistyéhon. Osuuskunnan ei siis
kannata ainakaan alkuvaiheessa sijoittaa suuria summia messutoimintaan. Siina
vaiheessa, kun osuuskunnalla on asiakaskuntaa ja myyntid, voidaan osallistua
suurille messuille. Toinen mahdollisuus on osallistua hyvin pienille messuille, pie-
nelld budjetilla. Tallaisia messuja ovat esimerkiksi kasitydmessut ja erilaiset ka-

dentaitomessut.

Osuuskunnan toiminnan alkaessa, jasenet pitavat ylla myos osuuskunnan omaa
blogia. Blogissa kerrotaan tyohon liittyvistd projekteista, mutta myds jasenten
omasta elamasta ja arjen pienisté iloista. Talla vahvistetaan osuuskunnan yhteisol-

listd ja lamminhenkista imagoa. Liséksi osuuskunnan fanisivu 16ytyy Facebookista.
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Sivulla on helppo lahettaa esimerkiksi kutsuja osuuskunnan tapahtumiin ja ilmoit-

taa uusista tuotteista ja palveluista.

Product Placementissa pilee hyva markkinointimahdollisuus osuuskunnalle. Ky-
seinen menekinedistamiskeino on lisaantynyt kulttuurialalla. Tama johtuu siita, etta
esimerkiksi elokuva, teatteri ja kuvataide tarvitsevat enemman rahallista tukea ins-
titutionaalisen rahoituksen lisaksi. Kulttuuripiireissd on myds huomattu, ettei pro-
duct placement heikenna aikaan saatua taiteellista vaikutelmaa. (Rope) Osuus-
kunnan jasenet, kuten varmaan miltei jokainen ihminen nyky paivana, tuntevat
julkisuuden henkil6ita tai ihmisia jotka tyoskentelevéat esimerkiksi teatterissa tai
medioissa. Suhteita kayttamalla ja luomalla, voidaan kayttaa tuotesijoittelua yhte-

na tehokkaana markkinoinnin keinona.

4 MARKKINOINTIKAMPANJA

Kampanjan suunnittelun alkuvaiheessa maaritetddn kampanjan tavoitteet seka
tuotteet tai asiat, joita halutaan markkinoida. Mainonnalla ei myoskaan kannata
tavoitella kaikkia ihmisid, koska tallin voi kadyda niin, ettd mainonta ei kohdistu

kehenk&an. Kampanjalle maaritellaadn kohderyhma. (Lahtinen&lsoviita 1998, 227)

Tavoitteena on uuden osuuskunnan, myymalén ja sen tuotteiden tunnetuksi teke-
minen. Kampanja on osuuskunnan avajaiskampanja. Lisaksi tavoitteena on luoda

ensimmaiset, mahdollisesti pysyvat asiakassuhteet.

Osuuskunnan imagon luominen on my6s yksi paéatavoite. Avajaiskampanjalla ha-
lutaan luoda heti nuorekas, yhteisollinen ja osaava ilmapiiri. Yhteisollisyys voidaan
iimaista esimerkiksi mainoksessa siten, etta suunnittelijat tekevat myods henkilo-
kohtaisia asiakastditd. Tapahtumassa voidaan toteuttaa tydnaytoksia, joilla saa-

daan ihmiset innostumaan osuuskunnan kursseista.
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Kampanjasta halutaan nuorekas, siksi kohderyhmaksi méaaritelladn 20 - 35 vuoti-
aat miehet ja naiset. Kampanjointi tapahtuu osaksi kuitenkin julkisella paikalla ja
on enemman kuin toivottavaa, etta myos maaritetyn ryhman ulkopuoliset ihmiset

kiinnostuvat osuukunnasta.

Kampanjasuunnitelmaan kuuluvat myds kampanjan organisointi, vastuunjako seka
budjetti. Kampanjan aikana ja sen jalkeen on hyva seurata, paastiinké haluttuihin
tuloksiin. (Anttila&lltanen 2001, 375)

Kampanja toteutetaan mahdollisimman pitkélle talkootydlla ja budjetti on pieni.
Jokainen osuuskunnan jasenistd on vastuussa mahdollisten yhteistyOkumppanei-
den etsimisesta. Suunnittelu ja toteutus tapahtuu ystavapiirin avulla. Graafisen
alan asiantuntijat auttavat mainosten suunnittelussa, teatteri- ja tanssialalta 16ytyy
apu viihdepuoleen, ravintola-alalta tulevan iltajuhlan suunnittelu seka mahdollista

lisamainontaa tapahtuu eri medioiden ammattilaisten avulla.

Kampanjan ideoitiin rennoksi ja teemaltaan osuuskunnan ilmeen mukaiseksi. Ide-
ointi tapahtui osuuskunnan jasenten kesken. Kampanja on koko paivan kestava ja
tapahtumarikas. Sille haluttiin erikoinen alku ja siksi paadyttiin ideaan katutanssi-
joista. Katutanssijaryhma soluttautuu Helsingin keskustan ihmisjoukkoon, osuus-
kunnan vaatteita ja tuotteita paallaén. Tanssijat alkavat tanssia ja ihmisten huomio
kiinnittyy heihin. Paikalle keraantyville ihmisille jaetaan pienid rasioita, joissa on
pieni palapeli. Palapeli koostuu vain noin neljastéa palasta, jotta ihmiset jaksavat
keskittya sen kokoamiseen. Kokoamalla palapelin, paloista muodostuu kutsu ava-

jaisiin uuden osuuskunnan myymalaan ja tiloihin.

Avajaisissa soi kevyt musiikki, tarjolla on ruokaa ja juomaa. Tapahtumassa paine-
taan kankaita ja esitelladn kuinka osuuskunnan tuotteet syntyvat. Myo6s lapset voi-
vat osallistua ja pienimmat lapset voivat kokeilla sormivareilla maalaamista kan-
kaalle. Lisdksi mukaan voi ottaa muistoksi tilkkuja suunnittelijoiden kuoseista ja
printeista, seka niista tehtyja pinsseja. Taman tarkoituksena on, etté ihmiset muis-

tavat suosikki kuvioaiheitaan ja tulevat myéhemmin ostamaan tuotteita. Ovella voi
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viela laittaa nimensa ja terveisensa vieraskirjaan. Lisaksi voi jattaa osoitetiedot, jos

haluaa osallistua arvontaan. Palkintona on osuuskunnan tuotteita.

lllalla avajaiset jatkuvat halukkaille pienessa yokerhossa, jossa on luvassa esiinty-
jia. Esiintyjat ovat vapaaehtoisten ystavien bandeja tai laulajia, jotta kustannuksia

ei tule liikaa. Tapahtumassa tarjoillaan myos rajallisesti ruokaa ja juomaa.

Avajaisten jalkeen osoitteen jattaneille vieraille lahetetdan kiitoskirje ja mahdolli-
sesti kutsu jo seuraavaan tapahtumaan. Tama toimii jalkimarkkinointina, jottei

asiakas paase unohtamaan osuuskuntaa.

5 MALLISTO

5.1 Unique freak- paitamallisto

Unique freak -mallisto koostuu paitaprinteista. Olen talla hetkella enemman kiin-
nostunut printtien suunnittelusta, kuin esimerkiksi toistuvien kuosien suunnittelusta
metrikankaalle. Perinteisen silkkipainon sijaan printit tulostetaan digitaalisesti. Digi-
taalinen tulostaminen mahdollistaa miltei rajattoman maaran vareja seka valokuvi-
en kayton. Tulostus tapahtuu yhteistyossa Kurikkalaisen yrityksen Sm Fimacin
kanssa, joka on Brother tuotteiden jalleenmyyja. Suunnittelulliset tavoitteeni ovat
digitaaliseen tulostamiseen perehtyminen ja ensimmaisen malliston luominen tule-

vaa lilketoimintaa varten.

Tuotteet toteutetaan tulevaa osuuskunnan myymalaa ajatellen. Suunnitteluni peri-
aatteisiin ei kuitenkaan kuulu massatuotanto, joten malleista tehd&én vain piensar-
joja. Tulostan Sm Fimacilla printtikokeiluja kaupasta ostetuille paidoille ja tulevai-
suudessa perehdyn enemman vaatteiden kaavoitukseen, jotta voin toteuttaa kier-

ratysmateriaaleista paitamallin printeille.
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Mallistossa kaytetaan valokuvaa, skannattua kuvaa seka piirtopéydan piirtojalkea.
Kuvien muokkaaminen tapahtuu Adobe Photoshop ja lllustrator ohjelmilla. Illustra-
torin vektorigrafiikka mahdollistaa hyvin tarkkojen printtien suunnittelun ja Photos-
hopilla voi digitalisoida oman kadenjaljen. Tavoitteena on parantaa omaa tunte-
musta kyseisitd ohjelmista, sekad kayttaa elementteja, joita ei ole mahdollista kayt-
taa silkkipainossa.

Nimensa mukaan mallisto on omalaatuinen ja monimuotoinen, jossa nakyy vah-
vasti oma tyylini. Olen hyva piirtdmaan ja haluan, ettéd se nakyy myoés printeissani.
Mallisto jakautuu kolmeen teemaan, jotka ovat Origami, Tattoo ja Flow. Origami
printtien inspiraatio tulee Japanilaisesta origami paperitaiteesta. Lisdksi vareissa
yhdistyy skandinaavinen viileys. Tattoo printit ovat tatuointimaisia ja syntyivat kiin-
nostuksestani tatuointeihin. Flow on puolestaan tajunnan virtaa ja piirustustekniik-

kaa yhdisteleva printtikokonaisuus.

Valmiiden paitojen hinnaksi tulisi noin 30 — 45 euroa. Hinta perustuu tyon méaa-
raan, koska tulostimen materiaalikustannukset yhdelle paidalle ovat vain noin 0,20
euroa (Keski-Lusa 2010). Tekstiilit mallistoa varten ovat ostettu vaatekaupoista,
mutta jatkossa ostan ne tukusta. Mainostekstiilien hinnat tukussa vaihtelevat, mut-
ta niitd voi saada hyvin edullisesti. (Koivikko 2010)

Jo varhaisemmassa vaiheessa opintojani suunnittelemieni kuosien ja printtien
kohdalla niiden tuotemerkiksi vakiintui Karu, tdman nimen alle haluan tehda myos
Unique Freak mallistoni. Liséksi suunnittelin Karu -logon, yhteisty6ssa suunnittelu-
toimisto Titanik Helsingin suunnittelijan kanssa. Halusin suunnitella logon, jota voin

jatkossa kayttaa tuotemerkkina.

5.2 Malliston kayttajat ja suunnitteluprosessi

Tarinallisella kerronnalla haluan mallistolleni inhimillisen imagon. Tarinaa voi tas-

mentaa ja kehittdd sen mukaan, kun huomaa siind puutteita. Jokaisella teemalla
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on oma kayttajatarina. Kun paidat ovat myynnissa osuuskunnan myymalassa, voin
havainnoida asiakkaita paikan paalla, pyytaa esimerkiksi tayttdmaan kyselylomak-
keen tai keskustella ihan suoraan mita he ovat mieltd tuotteista. Kohderyhmien
tarkka maarittdminen on mielestani isojen yritysten tehtava, koska heilla on laa-
jemmat markkinat ja useampia kayttajaryhmia, joille erilaistaa kalliita markkinointi-
kampanjoita. Tietysti on toivottavaa, ettd jossain vaiheessa myods osuuskunnalla
on useita asiakassegmentteja. Markkinointi tapahtuu aluksi todennakoisesti
osuuskunnan nimissa, yhteisesti muiden jasenten kanssa. Markkinoinnin kohdis-
tamme nuoriin naisiin ja miehiin, myéhemmin tdsmentamalla kohderyhmé&a. Toi-
minnan yhteydessa, tekemalla asiakastoita ja omia toimeksiantoja, paasen lahelle
asiakasta seka tarkentamaan tietoja ja mielikuvia Karu tuotemerkkia kayttavista

ihmisista.

Eri kayttajaryhmiad kuvataan usein markkinasegmenttien avulla, esimerkiksi ian
perusteella. Tallaiset segmentit ovat kuitenkin liian laajoja ja yleisida, kuvatakseen
eri kayttajia. Segmentoinnin apuna voi kayttaa fiktiivisia ’hahmoja”, joille luodaan
oikean ihmisen profiili, nimi, ammatti, ik& jne. Tallaisia kuvauksia tehdaan yleensa
kun tarvitaan tarkkaa teknista tietoa jonkin tuotteen kehittelyyn. (Hyysalo, 2009)
mieluummin kuin tilastoida turhia faktoja. Lisdksi tarinat kuvaavat tuotteen ominai-

suuksia ja tietyt ominaisuudet sopivat tietylle kayttajalle.

Suunnittelun alkuvaiheessa méaaritin kohderyhmaksi naiset, jotka arvostavat yksi-
[6llisyytta, suomalaista laatua ja kasin tehtyja tuotteita. Suunnittelin mallistoa rau-
hassa useita kuukausia ja halusin niistd omannakdisiani, koska osuuskunnan

myymalan ideana on myyda omia luomuksia.

Suunnitteluprosessi lahti liikkeelle toteutuksen mahdollisuuksista. Perinteisien
printtien suunnittelussa tulee ottaa huomioon tyén maara, se kuinka monta varia
on mahdollisuus painaa jne. Mutta digitaalinen tulostaminen on helppoa ja se
mahdollistaa useita varejd. Pohdinta lahti liikkeelle teemojen mukaan tehtyjen

moodboardien eli tunnelmakuvien avulla. Kaikissa teemoissa lahtokohtana oli
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graafisuus ja varit. Graafisuudella tarkoitan jalked, joka nayttaa miltei lyijykynalla
piirretylta. Véarien osalta ei ole rajoituksia, mutta halusin, ettd graafisessa tyylissa
olisi vain yksi tai kaksi tehovarida mustan lisaksi. Flow mallistossa kaytin valokuvaa,
joka tekee printeista varikkaitda, mutta ei liian raikeitd. Origami mallistossa kaytin

lllustrator ohjelmaa, jotta sain piirrustuksista teknisen nakoisia.

5.2.1 Tattoo

Tattoo- paitojen kayttdja on nainen joka ei pelkaa kayttad nahkatakkia ja —housuja.
Nainen, joka huolehtii itsestddn ja uskaltaa sanoa mielipiteensa. Hanen iloinen ja
koikeileva asenne elamaan, tarttuu kaikkiin ymparilla oleviin. Han asuu Helsingis-
sa ja ajaa Harley Davidsonilla Helsingin paarautatieasemalle, jossa tydskentelee.
Tai oikeastaan han tyoskentelee junassa, kondukttorina. Han on aina halunnut
olla tydssa, jossa saa matkustella. Seuraavaksi han opiskelee lentoeméannaksi.
Mutta tama tapahtuu vain jos ei satu rakastumaan ja perustamaan perhetta. Juuri
nyt han rakastaa sinkkuelaméaa ja ajanviettoa ystavien kanssa. Vapaa-aika viete-
aan kuntosalilla, ravintoloissa, kaupoissa ja kirjastoissa. Pienet kaupat ovat parhai-
ta shoppailukohteita. Niistd voi |0ytyd jotain uniikkia ja Karua. Ei aina tarvitse
kayda henkka maukalla. Tanaan tydkaveri huikkaa "Hei, hieno paita. Mista ostit?”.
”"Ostin pienesta osuuskuntamyymalasta, kannattaa kayda kattoos, mut et sa sa-

manlaista 16yda!”
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Kuva 4. Tattoo —teeman moodboard

Ensimmainen moodboard (kuva 4.) kuvastaa Tattoo —teemaa. Halusin tehda piir-
roksellisia printteja ja mukaan tuli myos tatuointimaisuus. Olen tutkinut myds pal-
jon graffititaidetta ja grafiittimaisen ilmeen lisdaminen teemaan kavi mielesséani,
mutta rajatakseni teemaa, jatin sen pois. Moodboard kuvastaa hyvin ideaa tehova-
reistd, joita halusin myods kayttaa printeissa. Tattoo teema saa olla hauskalla taval-

la hullu, ilman erityisia rajoituksia.
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Liséksi mielesséani oli old school tyyliset printit. Old school tarkoittaa varikasta,
vanhan tyylista ja jopa hieman kornia teemaa. Tyylia edustaa mm. erilaiset meri-
mies aiheiset tatuoinnit, ankkurit ja paakallot. Lisaksi pin up eli burleski- tyyliset,

vaha pukeiset kauniit naiset ovat yleisia vanhoissa tatuoinneissa.

Tattoo -teeman luonnostelu lahti liikkeelle lyijykynapiirroksista. Piirsin eri malleja ja
skannasin ne, joita halusin muokata. Aluksi mukana oli korumaisuus, joka nakyy
Flow teemassa, mutta tasta teemasta jatin sen pois. Rajasin idean tatuointimai-

suuteen.

Kuva 5. Tattoo —teeman luonnostelua
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Teemassa on kaytetty vain vahan tehovareja ja varitykset ovat old school -tyylin
mukaisia, kirkkaita ja liukuvia. Kuvien muokkaamiseen kaytin digitaalista piirtopdy-

taa, seka erilaisia siveltimia.

Siveltimia saa ilmaiseksi internetista, mik&li Photoshopin valikosta ei 16ydy sopi-
vaa. Lintuteema, sulat, ankkurit ja paakallot (kuva 5. ja 6.) olivat heti mieluisimpia
aiheita printteihin. Halusin myos, etta ne pysyvat piirretyn nakoéisina Photoshopilla

muokkaamisen jalkeenkin.

Kuva 6. Tattoo —teeman jatkokehittelya
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Luonnostelussa kaytin myos ihmisen kasvoja (Kuva 5), mutta lopullisiin printteihin
ihmishahmo tuli vain pin up -tytobn muodossa. Lisdksi halusin malliston nimen,
Unigue Freak, toistuvan Tattoo -printeissa. Nimi korostaa ideoiden hauskuutta ja
hulluutta.

oy

A,
AR
VTN
“.k.\\‘ﬂ \.“

Kuva 7. Flow —teeman moodboard
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5.2.2 Flow

Flow on yksil6llisyytta arvostavan naisen teema. Erika on maailmalla matkusteleva
nuori nainen, jolla on vahvat ekologiset arvot. Kotimaassaan Suomessa, han ostaa
paikallisia tuotteita ja kasityotd. Han ei kannata ylikansallisia merkkeja ja haluaa
nayttaa yksilolliseltd. Tullessaan takasin matkaltaan, han kiertdd Helsingin design-
likkeet ja ostaa suomalaisia laadukkaita vaatteita. Karu merkkiset paridat ovat ha-
nen suosikkejaan, ne tehdaan kierratysmateriaaleista, luontoa kunnioittaen ja li-

sdksi ne ovat kestavia.

Toinen moodboard (kuva 7.) kuvastaa Flow- teemaa. Kuvan tausta kuvaa tulevien
printtien pehmeytta ja herkkyyttd. Pehmeyden ja herkkyyden lisaksi printteihin lis&-
taan karua kasinpiirrettya jalked. Muotokieli muokkautui ja vaihtui useaan ottee-
seen luonnostelun yhteydessa. Flow -sanalla tarkoitetaan usein luovaa hetked,
jolloin olo on idearikas ja taiteellinen, sek& ihminen sulkee kaiken muun mieles-
td&n pois. Teema on suunniteltu tallaisessa mielentilassa ja nimi tulee siitd. Kai-
kissa teemoissa on vaikutteita linnuista ja myds flow teemaan tuli myohemmassa
vaiheessa sulkaprintti, jonka muokkasin valokuvasta. Myds luonnosteluvaiheessa

nakyy lintuaihe.

Flow teemassa halusin kayttaa tehovareja, mutta mydés enemman nakyvaa lyijyky-
nan jalked. Teeman ideana oli irrotella ja tehda korumaisia printteja. Lisaksi tassa
teemassa kaytin valokuvaa ja erilaisia taustavarityksid. Eniten kaytin turkoosia ja
oranssia. Kuviomaailma (kuva 8.) koostui kukista, linnuista, ornamenteista ja
linnunsulista. Muokkasin eri kuvioita ja kuvioyhdistelmid koneella, kunnes valitsin

parhaat ideat jatkokehittelya varten.
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Kuva 8. Flow —teeman luonnostelua

Eniten innostuin kukka- ja sulkateemasta. Kukat saivat lyijykynavarityksen ja linnut
vaihtuivat valokuvattuihin sulkiin (kuva 9.). Flow teemassa vieraili myos risti -aihe,
mutta se ei mielestéani sopinut muiden printtien joukkoon, niin jatin sen pois. Valo-
kuvat otin 1&hinn& omista koruistani ja muokkasin niista osia printteihin. N&ita ele-
mentteja en halunnut kayttaa kuitenkaan liikaa, vaan piristavana mausteena piirre-

tyn jaljen lisaksi.



Kuva 9. Flow —teeman jatkokehittelya
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5.2.3 Origami

Origami paitoja ostava Minttu, omistaa oman pienen taidegallerian Helsingissa.
H&anen miehensé on tbissé pienessé suunnittelutoimistossa, graafisena suunnitteli-
jana seka tytdr on pahimmassa teini-idssa oleva lukiolainen. Han myy gallerias-
saan vaihtuvia nayttelyteoksia eri kulttuureista. Viime kevaana han kavi Japanissa
ja rakastui japanilaisten tasmallisyyteen ja ahkeruuteen. Seuraavaksi galleriassa
esitelladn japanilaista taidetta. Nayttelyn avajaisiin han pukee kimonon, joka on
aitoa silkkia ja upea ilmestys. Mintun tytar sanoi kimonoa tylséksi valkoiseksi kaa-
vuksi ja ehdotti jotain varikkddmpaa. Siina hetkessa Minttu muisti pienen putiikin,
josta oli ostanut uniikkeja vaatteita ja asusteita. Hadnen mieluisin origamipaita on
ostettu kyseisesta putiikista ja ostohetkella oli kerrottu, ettéa printteja voi teettaa
myds omiin vaatteisiin. Minttu otti kimonon mukaan ja hyppasi keskustasta ratik-
kaan numero 3B. Kaupan edessa han pysahtyy katsomaan nayteikkunasta sisaan,
siella on lammin valaistus ja ihanan varikkaita tuotteita. Siséalla tuoksuu kahvi, jota
hanelle tarjotaan heti. Kertoessaan ideastaan suunnittelijoille, he miltei hihkuvat
innosta. He haluavat ehdottomasti ndhda origamiprintin aidossa kimonossa! Ki-
mono jaa suunnittelijoiden osaaviin kasiin ja Minttu menee galleriaan suunnittele-

maan avajaisia.

Origami- teema on hautunut mielessani jo pitkdan. Halusin tehda paperitaidetta
muistuttavia printteja ja kolmas moodboard (kuva 10.) kertoo tésta teemasta. Muo-
tokieli on kulmikas ja printtien varitys oli mielessé jo hyvin varhaisessa vaiheessa.
Dollarin setelista tehty perhonen liittyi ideaan paperilennokeista, jotka muotoutuisi-
vat my0s seteleista. Printista olisi tullut erittdin kantaa ottava ja siksi jatin sen muu-
ten kevyesta teemasta pois. Lisdksi perhosesta lahti idea siihen, etta kaytan lintuja

origami- teemassa.
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Kuva 10. Origami —teeman moodboard

Moodboardit olivat hyva lahtokohta suunnittelulle, vaikka ne pitkdan olivatkin irral-
lisina kuvina. Kun kuviin on kerran koonnut omat ajatukset ja ideat, niista on help-

po léytaa inspiraatio uudelleen, mikali se on valilla kadoksissa.

Origami- teema oli itselleni haastavin, koska p&atin opetella Illustrator ohjelman
kayttoa. lllustrator on vektorigrafiikkaohjelma, joka mahdollistaa siistien ja tarkko-
jen printtien tekemisen. Taman ominaisuuden vuoksi se sopi hyvin origamien piir-

tamiseen. Luonnostelu lahti paperin taittelemisesta ja ohjeiden selaamisella inter-
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netista. Hyvin pian tdméan jalkeen l&hdin luonnostelemaan suoraan tietokoneelle.
Origamijoutsenista tein aluksi yksiulotteisia, kunnes huomasin etté eri asennoissa
joutsenesta (kuva 11.) tulee upean kolmiulotteinen. Lisaksi varien kontrasteja jar-
jestelemalla kolmiulotteisuus vahvistui. Tein vareille oman varipaletin, jonka koos-
tin valokuvan vareista lllustrator ohjelman toiminnoilla. Valokuvan hain internetista
mieluisten varien perusteella. Halusin, ettd varit ovat harmaalla taittuvia, hieman

kylmia.

Kuva 11. Origami —teeman kehittyminen
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Yhdistin origameihin myos valokuvaa ja luonnosteltuani sain idean paperin kayt-
tamisesta valokuvassa. ldeassa yhdistyy hauskasti vanha materiaali ja uusi muo-
to. Luonnostelin myos timanttimaisen kuvio, jolle tein timantin kuvasta varipaletin.
Timantti jai kuitenkin teemaan kuulumattomana pois. Joutsenen lisdksi jatkoin lin-
tuteemaa (kuva 12.) kolibri- origamilla. Siitd halusin hieman kirkkaamman vérityk-
seltddn ja niinpa lopulliseen versioon jai limenvihred vari. Kolibreissa vaihtelivat
varien lisdksi ja taustavarit, mutta paatin pitda sen kevyena ja raikkaana, kuten

kolibri olemukseltaan on.

Kuva 12. Origami —teeman jatkokehittelya
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5.3 Karu

Suunnitellessani edellista mallistoani, kaytin siind nimeéa Karu. Kun kaytin sitéa yha
enemman, se vakiintui epaviralliseksi tuotemerkikseni. Ta&h&n mallistoon halusin
sen nakyviin ja siksi pyysin ammattilaisen apua sen graafisen ilmeen muotoiluun.
Halusin tyylikkdan logon, jotta voin kayttaa sitd jatkossakin. Luonnostelimme yh-

dessa Titanik Helsingin suunnittelijan kanssa eri vaihtoehtoja (kuva 13.), joista va-

litsimme parhaan.

Kuva 13. Karu —logon luonnostelua

Karun ilme saa olla karu, siksi vaihtoehdot ovat mustalla fontilla. Valitussa logos-
sa (kuva 14.), r-kirjain voi toimia jatkossa tuotemerkin tunnuksena esimerkiksi

kayntikorteissa.
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Kuva 14. Valmis Karu -logo

5.4 Digitaalinen tulostaminen

Malliston tulostaminen tapahtui Brotherin tekstiilitulostimella. Brotherin GT-541
tulostin on valmistettu vaatteiden ja asusteiden printtien tulostamiseen. Tulostin
mahdollistaa printtien tulostamisen jopa kenkiin. Liséksi tulostaminen onnistuu
myds saumojen, nappien ja vetoketjujen paalle. Kaiken mahdollistaa sdadettava
tulostustaso ja eri kokoiset tulostusalustat. Tulostimen vérit ovat vesiliukoisia pai-
novareja ja siksi ekologisia. Varit eivat sisalla myrkyllisia kemikaaleja. 4C taysvari-
tulostus mahdollistaa kaikki muut variyhdistelméat, paitsi valkoisen varin mustalle.
Tama tarkoittaa sita, ettad tulostustekstiilien tulee olla vaaleita. Lisaksi varipatruunat
ovat edullisia ja varia kuluu erittain vdhan yhteen printtiin. (Brother [Viitattu
1.10.2010])

Sm Fimac Oy Ltd valittd& uusia ja kaytettyja koneita ompeluteollisuudelle. Brother
on yksi heidan tuotemerkeistaan. Jouko Keski-Lusa (Keski-Lusa 2010) Sm Fima-
cilta kertoo, ettd GT-541 maksaa noin 16 000 euroa. Koneen kayttokustannukset

ovat kuitenkin niin pienia, ettd se maksaa pian itsensa takaisin. Arvioi yhden pai-



39

dan tulostuksen hinnaksi on 0,20 euroa ja matalat kayttokustannukset mahdollis-
tavat tuotteille suuret katteet. Koneen voi saada maksettua jopa kolmessa kuu-
kaudessa, kuten yhdelle Sm Fimacin asiakkaista oli kaynyt. Mikéli haluaa tulosti-
men, jolla voi tulostaa myds mustalle, hinta nousee jo 43 000 euroon. Téallaisessa
tulostimessa on kaksi painoalustaa ja kaksi piirtopaata, eli paitoja voi tulostaa kak-
si yhta aikaa. Kone on my6s nopea ja mahdollistaa helpon sarjatuotannon. Valkoi-
sen varin alle tulee kasittelyaine, joka kiinnittd& varin mustaan paitaan. Kasittelyai-
ne saattaa tehda printista muovimaisen, mutta pehmenee pesussa, kun kasittely-
aine kuluu pois. GT-541 tulostaa vérin suoraan kuituun, joten lopputulos on hyvin
luonnollinen. (Keski-Lusa 2010)

Mallisto tulostui Brotherin koneella mainiosti ja printti tuntuu todella hyvin luonnolli-
selta, kuin se olisi osa tekstiilia. Koneen mukana saa myos ohjelman, jonka avulla
voi kohdistaa printit tiettyyn kohtaan paidassa. Valitettavasti GT-541 oli ollut mes-
suilla esittelyssa ja ohjelma oli vasta matkalla takaisin Sm Fimacille, joten tulos-
timme paidat ilman kohdistusta. Kohditus ilman ohjelmaa, on luonnollisesti keskel-
le tulostuspoytaa ja keskelle paitaa, hieman paitaa siirtelemall& onnistuin vaikut-
tamaan osaan, mutta en kaikkiin kohdistuksiin. Varit tulostuivat todella hyvin. Niis-
ta tuli juuri samanlaisia, kuin miltd ne nayttivat tietokoneen ruudulla. Tulostaminen
oli my6s yhtéa helppoa, kuin tavallisella tulostimella paperille tulostaminen. Tieto-
kone liitettiin tulostimeen ja tulostus tapahtui normaalista tulostusvalikosta. Vari
kiinnitettiin kuumaprassilla. Yhteensa yhden paidan tulostamiseen ja prassaami-

seen meni aikaa noin 3 minuuttia.
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Kuva 15. Paidan tulostus

Digitaalinen tulostaminen kehittyy nopeammaksi ja uusia tulostamisen mahdolli-
suuksia etsitdan koko ajan. Erilaisten varien ja pigmenttien, kuten metallivarin
kayttoa tutkitaan. Lisdksi tulevaisuudessa on todennakoisesti mahdollista tulostaa
kohokuvioita tai kolmiulotteisia vaikutelmia kankaiden kerroksiin. Jopa LED -
valokaapeleiden kayttéa kankaassa on kokeiltu ja tulevaisuudessa varmaan ko-

keillaan my0s digitaalisella tulostimella. (Bowles & Isaac 2009, 186)

Mielestani osuukunnan kannattaisi hankkia tekstiilitulostin heti kun se on mahdol-
lista. Vaatteille tulostaminen on nykyaikaa ja helpottaa késin painamista erittain
paljon. Lisaksi koneiden ja tulostuksessa kaytettavien aineiden kehittyminen avaa

suunnittelulle uusia ovia.
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6 VALMIS MALLISTO

Kuva 16. Tattoo
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Kuva 17. Flow



Kuva 18. Origami
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7 TUOTEKUVAT

UNIQUE FREAK -COLLECTION // THEME: TATTOO /7 TIINA KOIVIKKO
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UNIQUE FREAK -COLLECTION // THEME: TATTOO /1 TIINA KOIVIKKO
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UNIQUE FREAK -COLLECTION // THEME: TATTOO // TIINA KOIVIKKO



48

UNIQUE FREAK -COLLECTION // THEME: FLOW /1 TIINA KOIVIKKO
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UNIQUE FREAK -COLLECTION // THEME: FLOW /1 TIINA KOIVIKKO



UNIQUE FREAK

-COLLECTION

/7

THEME:

FLOW

4
z
.

A

TIINA KOIVIKKO

50




o1

UNIQUE FREAK -COLLECTION // THEME: FLOW /1 TIINA KOIVIKKO
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UNIQUE FREAK -COLLECTION // THEME: ORIGAMI /7 TIINA KOIVIKKO
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UNIQUE FREAK -COLLECTION // THEME: ORIGAMI /1 TIINA KOIVIKKO
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UNIQUE FREAK -COLLECTION // THEME: ORIGAMI /1 TIINA KOIVIKKO
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UNIQUE FREAK -COLLECTION // THEME: ORIGAMI A TIINA KOIVIKKO
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8 LOPUKSI

Sissimarkkinointi on termina ehka hieman haméaava. Pienen yrityksen markkinoin-
tia suunnitteleva henkilé voi luulla, ettd se on markkinointitoimistojen tai suurten
yritysten toimintaa. Sissimarkkinointi on kuitenkin kaikille sopiva markkinoinnin
muoto. Mielestani kaikista markkinoinnin kaavoista ja koukeroista, tAmé& muoto on
juuri sopivin osuuskunnalle. Se vaatii vain nokkeluutta sek& intoa toimia hieman

erilla tavalla kuin muut ja jos ei eri tavalla, niin ainakin hieman tehokkaammin.

Minulle sissimarkkinointi kuulostaa silta, ettd asiakkaaseen suhtaudutaan kuin ih-
miseen, ei niin kuin tilastoon. Asiakasta vain lahestytaan normaalisti, eiké niin kuin
jokin markkinoinnin opus kaskee. Sissimarkkinointiin voi suhtautua monella taval-
la. Itse suunnittelisin jonkin hauskan tempauksen, joka heréattéd huomiota, joku
taas keskittyy henkilokohtaisten asiakaskirjeiden kirjoittamiseen. Parantainen on
mielestani hyvin suomalaistanut Jay Levisonin k&sitteen, koska Levisonin Guerrilla
Marketing —kirja on hyvin amerikkalaisille suunnattu ja amerikkalaiseen tyyliin kir-
joitettu. Parantainen ilmaisee asiat juuri niin, ettei tavallisen markkinoijan tarvitse

pelastya sissimarkkinointia.

Malliston luominen osuuskuntatoimintaa silmalla pitden, oli erittdin motivoivaa.
Omaa tyylia on hyva tarkastella ja kehitella koko ajan. Haluan, ettd se nakyy tuot-
teissani. Paidat ovat saaneet positiivista palautetta ja ovat miltei myyty. Jatkan
samaa tyylia ja kehittelen sita. Printit saavat myos oman tuotteen, jolle ne tuloste-
taan. Haluan luoda omia paitamalleja, joihin printin voi suunnitella. Nain voin ottaa
suunnittelussa huomioon myos printtien mahdollisuudet tietyisséa malleissa ja pai-
dan eri kohdissa. Tahan tarvitsen apua ja sitéd onneksi l6ytyy jo osuuskunnan ja-

senten keskuudesta.

Osuustoiminta olisi mahtava tapa aloittaa omien tuotteiden myyminen ja kehitte-
leminen. Lisdksi sen avulla verkostoituminen olisi helpompaa, kuin yksin. Kaikki
osuuskunnan jasenet ovat motivoituneita osuustoiminnan aloittamiseen ja ideoita

on paljon uusia tuotteita varten. Lisaksi jAsenmaaran kasvaessa eri alojen osaa-
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minen yhdistyy ja siitd kehittyy lisda uusia innovaatioita. Toivomme, ettd voimme
perustaa osuuskunnan siina vaiheessa kun jasenet asuvat samalla paikkakunnalla
ja elamantilanteet kohtaavat. Haluamme myo6s tehda pohjatyon sita varten tarkasti

ja sijainnin myymalélle tulee olla hyva. Kaytannon tutkimus jatkuu siis viela.
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