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THVISTELMA

Tadmén pro gradu -tutkielman tarkoituksena on selvittdd ja arvioida pop up -myymaéldiden
kayttokelpoisuutta pienten suomalaisten muotibrandien jakelukanavana. Suomalaiset muo-
tibrandit ovat kokeneet jakelun toteuttamisen Suomessa haasteelliseksi jakeluteiden vé-
hyyden ja tuontitavaran suuren mdirdn vuoksi. My0s ketjuuntuminen on hankaloittanut
pienten toimijoiden jakelua. Tutkielmassa tartutaan mielenkiintoiseen haasteeseen innova-
titvisten jakeluteiden toteuttamiseksi.

Tutkielma léhestyy aihetta tutustumalla akateemisen kirjallisuuden valossa muotibrandien
taustalla oleviin jésentelyihin seki erityisesti designer-muodin brindien jakelukanavavalin-
toihin ja —kriteereihin. Teoreettisessa osuudessa kisitellddn myos uutta jakelukanavamuo-
toa pop up —myymaldi, sijoitetaan se designer-muodin jakelukanavien joukkoon ja pohdi-
taan pop up -myymaéldiden toteuttamisen vaihtohetoisia konsepteja designer-brandien kan-
nalta.

Tutkimuksen empiirinen osuus toteutettiin haastattelemalla neljdd suomalaista muotibrén-
did. Bréndit valittiin niin, ettd ne olivat kooltaan ja taustaltaan erilaisia, mutta tiyttivt
kaikki teorialuvussa esitellyn desginer muodin médritelman. Haastattelut toteutettiin tee-
mahaastatteluina, ja niiden teemat koostuivat brindin imagosta, jakelukanavavalinnoista ja
pop up —myymélédn kdyttomahdollisuuksista.

Teemahaastattelujen avulla pystyttiin nostamaan esiin pop up —myymaldiden kaytdssa
esiintyneitd haasteita ja mahdollisuuksia. Designer-brindit voivat kéyttdd pop up —
myymaloitd eri tarkoituksiin riippuen bridndin imagosta, koosta ja tarpeista. Pop up —
myyméldiden mahdollisuudet piilevitkin niiden muuntautumiskyvyssi ja laajoissa kaytto-
mahdollisuuksissa.

Avainsanat: Muotibrdndi, designer-muoti, jakelukanava, pop up -myymala






1. JOHDANTO

Muoti- ja vaatetusala on muuttunut viimeisten vuosikymmenien aikana Suomessa. Tailla
kohdataan kiristyvdd kilpailua muodin alalla. Suomessa muotiteollisuus on suhteelliseen
uusi termi. Vaatetusala-termin lisdksi maailmalla on jo kauan puhuttu muotiteollisuudesta.
Suomessa tétd termid ei ole omaksuttu yhtd nopeasti. Muotiteollisuuteen liittyy perinteisen
vaateteollisuuden eli teknisten tuotteiden ja tuotantoprosessin lisdksi uuden aineettoman
arvon luominen, eldmysten markkinoiminen seké uusien ja innovatiivisten jakelukanavien
kehittdminen. Muotiteollisuus perustuu siis yhd enemmén vahvan bréndin lisdksi dynaami-
siin toimintatapoihin. (Lille 2010: 4-6.)

Téssd tutkimuksessa tartutaan yhteen suomalaisen muotiteollisuuden tulevaisuuden suu-
rimmista haasteista, jakelun innovatiiviseen toteuttamiseen. Jakelun innovatiivinen toteut-
taminen Suomessa on haasteellista jakeluteiden vihyyden ja tuontitavaran suuren mairdn
vuoksi. (Lille 2010: 29-30; Keski-Suomen Liitto 2002.) Suomi on maana hyvin ketjuuntu-
nut, mikd on hankaloittanut erityisesti pienten muotialan yrittdjien jakelutoimintaa. (Lille
2010: 29-30; Keski-Suomen Liitto 2002.) Itsendiset vaatekaupat ovat menettineet asemi-
aan Suomen markkinoilla jo vuosikymmenen ajan ja ketjuihin kuulumattomien vaatekaup-
pojen miirdn uskotaan edelleen laskevan. (Niilola, Pulkkinen, Riipinen, Leminen, Kiuru
2003.)

Kansainvilisesti verrattuna Suomen tavaratalojen osuus vaatteiden ja muodin myynnisti
on suuri. Kuviosta 1. voidaan ndhda, ettd tavaratalojen ja markettien osuus oli jopa 33,9%
vuonna 2011. Téhin kehitykseen on vaikuttanut ulkomaisten kilpailijjoiden kasvu sekd
kannattavuusvaikeudet. Erikoisliikkeet, ketjut ja monimyymalit ovat valloittaneet Suomen
nopeasti ja niiden osuus on noussut 49,4% vuoteen 2011 mennessi. Urheilukaupat on otet-
tu mukaan vaatekaupan jakelukanavien jakaumaan siksi, ettd niiden myynnistéd jopa puolet
on vaatemyyntid. Tdmé johtuu kansainvilisistd vapaa-ajan brandeistd. Vuonna 2011 urhei-
lu- ja muiden kauppojen myynti vastasi 16,6% muotialan kokonaismarkkinoista Suomessa.
(Muotikaupan liitto 2013, Moilala 2006.)
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B Erikoisliikkeet, ketjut ja
monimyymalat 49,4%

B Tavaratalot ja marketit
33,9%

QN Urheilu- ja muut kaupat
16,6%

Kuvio 1. Muotikaupan kokonaismarkkinat Suomessa 2011 (%). (Muotikaupan liitto 2013)

Suomen suurimpiin vaatteiden jakelukanaviin kuuluvat ketjujen, erikoisliikkeiden ja mo-
nimyymaéldiden liséksi tavaratalot ja marketit. Néistd Stockmann on ylivoimaisesti suurin.
Témin jédlkeen tulevat Sokos, K-Citymarket, Anttila ja Prisma. Néiden kanavien yhteen-
laskettu myynti on yli miljardi euroa. Se vastaa ldhes kolmasosaa vaatteiden kokonais-
markkinoista Suomessa. Niiden jdlkeen tulevat H&M, Seppdld, Moda sekd Jim&Jill-
myymalit, jotka edelld mainittujen ja Intersport -ketjun kanssa muodostavat lihes puolet
koko markkinoista. (Moilala 2006.) Ndiden suurten ketjujen ja jakelukanavien joukossa
toimii kuitenkin pienid suomalaisia muotibrandejd, jotka vaativat omanlaisen jakelu-
kanavaverkostonsa. Suomi ei ole pienille muotibrindeille potentiaalisin markkina, ja uusia
kotimaisia tulokkaita on esimerkiksi Ruotsiin verrattuna vdhdn. Kokonaismarkkinoiden ja
kaupan rakenne on yksi syy pienten toimijoiden haasteisiin. Suurin osa suomalaisille myy-
tavistd tuotteista ja vaatteista kulkee keskusliikkeiden kautta marketteihin. Syitd on my0s
etsitty harvasta asutuksesta sekd vikiluvun pienuudesta. (Gorski 2013). Minkilaisia mah-
dollisuuksia ndilld pienilld suomalaisilla muotibrindeilld on selvitd suurten koti- ja ulko-
maisten brandien keskuudessa Suomessa? Miten pienet toimijat saavat tuotteensa niytta-
viésti esille kaupunkien keskustoihin? Onko ainoa vaihtoehto voimakas kansainvilistymi-
nen heti yritystoiminnan alussa tai oman liikkeen perustaminen, vai voitaisiinko tdhén

haasteeseen vastata vuosituhannen vaihteessa yleistyneilld pop up —myymaloilla?

Pop up -myymala on kaésite, joka on viime vuosien aikana yleistynyt myds suomalaisessa
véhittdis- ja erikoiskaupassa (Vimma 2009). Pop up -kauppa on lyhytaikaiseksi tarkoitettu

kaupallinen tila. Pop upilla tarkoitetaan usein juuri myymaildé, mutta pop upin periaatteilla
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voidaan toteuttaa my0s esimerkiksi palveluympéristdjd, kokemuksia, tapahtumia, kahviloi-
ta sekd ravintoloita. (Vimma 2009.) Esimerkki pienid muotibridndejé palvelevasta pop up —
myyméléstd on Helsinki-Vantaan lentokentille perustettu Show Room —pop up, jossa uu-
det tuotemerkit ja yritykset saavat tilaisuuden kokeilla tuotettaan hyvilld markkinapaikalla.
Lentokentélld toimiva “’pydrivd” pop up —myymaéld antaa nuorille muotoilijoille ja muoti-
brindeille erinomaisen tilaisuuden tarttua pop up -liikeideaan ja tuoda esille omaa osaamis-
taan lentoaseman kansainvilisille matkustajille (Helsinki-Vantaa 2011). Olisiko pop up —
myymadld uusien ja pienten muotibriandien toivo Suomen ahtaassa jakelukanavajérjestel-
méssd? Voisiko pop up —myymaélda kehittdd niin, ettd se palvelisi yhd suurempaa joukkoa

ympéri Suomea?

1.1. Tutkimuksen tarkoitus ja tavoitteet

Témin tutkimuksen tarkoituksena on selvittdé ja arvioida pop up -myymaildiden kéyttokel-
poisuutta pienten suomalaisten muotibrindien jakelukanavana. Ymmaérrystd on tarkoitus
rakentaa muotibrandeihin ja jakelukanaviin perustuvalla teorialla sekd haastattelemalla
suomalaisia muotibrindejd. Tutkimuksen tarkoitus pyritddn selvittiméan seuraavien tavoit-

teiden kautta:

Tutkimuksen ensimmdinen tavoite on selvittdd minkélaisia vaateita muoti sekd erityisesti
desginer-muotibrindit asettavat jakelukanaville. Témén tavoitteen kautta pyritddn luomaan

ymmairrystd muotibridndien jakelukanavavalinnoista ja jakelukanavien selektiivisyydesta.

Tutkimuksen foinen tavoite on selvittid minkélaisia jakelukanavaratkaisuja pop up —
myymalit tarjoavat designer-muotibriandeille. Témén tavoitteen avulla pyritdén 10ytaméan
erilaisia tapoja ja konsepteja toteuttaa pop up -myymaildd muodin markkinoinnissa. Tédhdn

tavoitteeseen vastataan teoriaan pohjautuvalla muoti- ja vahittdiskaupan kirjallisuudella.

Kolmas tavoite liittyy tutkimuksen empiriaan. Tavoitteena on empiirisen aineiston kautta
arvioida sitd, milld ehdoilla tai konsepteilla pop up — myymaélét voisivat toimia pienten
suomalaisten muotibridndien jakelukanavaratkaisuna. Tdmén tavoitteen kautta pyritddn
selvittimiin mitd mahdollisuuksia ja haasteita pop up- myymadlét tarjoavat pienille muoti-

briandeille.
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1.2. Tutkimusote ja tutkimuksen ndkokulma

Témai tutkimus on luonteeltaan kvalitatiivinen eli laadullinen. Tutkimuksessa tavoitellaan
ymmérrystd pienten suomalaisten muotibriandien jakelukanavia koskevista haasteista ja
mahdollisuuksista seké tilanteista, joissa pop up — myymaild olisi muotibréndeille sopiva

jakelukanavaratkaisu.

Laadullinen tutkimus on erityisen kéyttokelpoinen silloin, kun aikaisempaa tietimysti tai
tutkimusta on ilmidstd vain véhin. Laadullinen tutkimus on myos usein tunnustelevaa ja
joustavaa, jasentyméttomien ongelmien vuoksi. (Eriksson, Kovalainen 2008: 5.) Koska
pop up —myyméildiden muodostamaa jakelu- ja markkinointikanavaa on tutkittu varsin va-
hén, tdmé tutkimus noudattaa laadullista 1dhestymistapaa. Laadullisen tutkimuksen tarkoi-
tus on kuvata todellista eldmai todellisissa tilanteissa. Laadullisessa tutkimuksessa kohdet-
ta pyritddn tutkimaan mahdollisimman kokonaisvaltaisesti. (Hirsjdrvi, Remes & Sajavaara
2003: 152, 155.)

Tédmin tutkimuksen tutkimusotteeksi on valittu tapaustutkimus. Tapaustutkimuksessa tar-
kastellaan yhté tai useampaa tapausta ja analysoidaan niitd niin, ettd pddmadrénd on tapaus-
ten ratkaisu. Tapauksella tarkoitetaan yksilod, ryhméé, ohjelmaa, prosessia tai ilmiota.
(Eriksson, Koistinen 2005: 5.) Téssd tutkimuksessa tapauksilla tarkoitetaan tutkimuksen
kohteena olevia suomlaisia designer-muotia edustavia case-yrityksid. Tapaustutkimus voi-
daan jakaa intensiiviseen ja ekstensiiviseen tapaustutkimukseen. Intensiivinen tapaustutki-
mus tulkitsee usein yhté tai korkeintaan muutamaa tapausta ja on kiinnostunut niiden ai-
nutlaatuisuudesta. Ekstensiivisessd tapaustutkimuksessa vertaillaan erilaisia tapauksia kes-
kendin ja etsitdédn selityksid useammille tapauksille. Ekstensiivisessd tapaustutkimuksessa
on tyypillistd yleistettédvien teorioiden, ideoiden ja kisitteiden kehittdiminen sekid testaus.
(Eriksson, Koistinen 2005: 24.) Koska tdssd tutkimuksessa késitellddn useampaa erillistd
tapausta ja pyritddn vertailemaan tapauksia sekd kehittimain sen pohjalta uusia ideoita, on
tamé tutkimus ekstensiivinen tapaustutkimus. Ekstensiivisessd tapaustutkimuksessa on
tarkoitus myoOs testata késitteitd ja tdydentdd niitd uudessa ympdristossd tai kehittdd uusia
teoreettisia ideoita ja kasitteitd (Eriksson, Koistinen 2005: 24.) Téssd tutkimuksessa eks-
tensiivisyys ilmenee pop up -myymaldiden eri konsepti-ideoiden kehittdmisessd seké kon-

septien sovittamisessa pienten suomalaisten muotibrindien jakelukanavaratkaisuihin.

Tapaustutkimuksen tarkein vaihe on tapausten valinta. Tapaukset tulisi valita pohtien ky-
symystd: mitd voimme oppia tistd tapauksesta? Tédmin lisdksi tutkimuksissa, joissa on

useita tapauksia, tulisi tapaukset olla valittu mahdollisimman monipuolisesti ja tasapainoi-
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sesti. Tapaukset voidaan valita joko etukiteen, aineiston keruun aikana tai vasta aineiston-
keruun jilkeen. (Eriksson, Koistinen 2005: 32-33.) Koska téssd tutkimuksessa on ennen
aineiston keruuta mahdollista muodostaa teoria tutkittavasta aiheesta ja tutkimuksen tarkoi-
tus ja tavoitteet ovat selvitetty etukdteen, on tapausten miérittely mahdollista jo ennen
haastatteluja. Téssd tutkimuksessa tapauksiksi on valittu neljd pientd suomalaista muoti-

brindia.

Tutkimuksen ndkdkulma on liikkeenjohdollinen ja empiirisen aineiston kerdédminen tapah-

tuu teemahaastattelun avulla.

1.3. Tutkimuksen kisitteelliset valinnat

Kaupan ala koostuu vihittdiskaupasta ja tukkukaupasta. Vihittdiskaupalla tarkoitetaan
kauppaa, joka palvelee tuotteiden sekd palveluiden loppukédyttdjad eli kuluttajaa. Véhit-
taiskauppa jaotellaan edelleen paivittdistavarakauppaan ja erikoistavarakauppaan. (Havu-

méki & Jaranka 2006, 12—13.) Erikoistavarakauppaan kuuluu esimerkiksi muotialan kaup-

pa.

Pienilld muotibrdndeilld tarkoitetaan tdssd tutkimuksessa muotialan mikroyrityksié ja pie-
nid yrityksid. Pienille yrityksille ja mikroyrityksille annetaan kirjallisuudessa monia erilai-
sia midritelmid ja kriteereitd, joilla ne erotetaan suurista ja keskisuurista yrityksistd. Néité
ovat esimerkiksi tyontekijoiden mdérd, varastomyyntien médrd, vuosittaisen liikkevaihdon
suuruus tai esimerkiksi yhdistelmé liitkevaihdon suuruudesta ja palkattujen tyontekijoiden
médrdstd. Tdmin lisdksi pienid yrityksid voidaan erotella suuremmista yrityksisté johtami-
sen, rahoituksen ja toiminnallisten tunnusmerkkien suhteen. (Hutchinson, Quinn, Alexan-
der 2005.) Tassé tutkimuksessa mikroyrityksilld tarkoitetaan yrityksid, joiden henkildston
méérd on alle 10 henkil6d ja jonka liikevaihto tai taseen loppusumma ei ylitd 2 miljoonaa
euroa. Pienilld yrityksilld tarkoitetaan taas yrityksid, joiden henkildston miédrda on alle
50 henkil6d ja jonka litkevaihto tai taseen loppusumma ei ylitd 10 miljoonaa euroa. (Euro-
pa, 2007). Tasséd tutkimuksessa kéytetdén suomalaisista pienistd muotiyrityksistd Euroo-

pan lainsdddédnnon antamaa méaritelmada mikroyrityksistd ja pienistd yrityksista.

Jakelukanava (engl. distribution channel) yhdistié kaiken liiketoiminnan ja kaikki tekijét,
jotka ovat sitoutuneet tuotteiden tai palveluiden fyysiseen liikkumiseen, siirtymiseen ja
omistusoikeuden muuttumiseen aina tuottajalta asiakkaalle asti. (Berman, Evans, 1998:
AlS.)
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Pop up —myymdldlld (engl. guerilla store, flash store, pop up store) tarkoitetaan rajoitetuksi
ajaksi vuokrattuihin tiloihin avattavia viliaikaisia myymélditd. Myymaélédt avataan usein
urbaaneille alueille. Myymaldt suljetaan ennen kuin ne alkavat edustaa valtavirtaa. (Sprin-
ger 2007.) Pop up —myymélgitd avataan usein joko uusien markkinoiden tai tuotteiden tes-
taamiseksi. Jotkut brandit avaavat pop up -myymaildn myds luodakseen hdlyé brédndin ym-
parille. (Gentry, 2011.)

1.4. Tutkimuksen rakenne

Tutkimus on jaettu viiteen péddlukuun, joiden kautta pyritdén vastaamaan ensimmaiisessé
luvussa asetettuihin tavoitteisiin ja pddsemdin tutkimuksen kannalta oleellisiin johtopdi-
toksiin. Tutkimuksen rakenne etenee kehdmdisesti (kuvio 2.), silld teoria pohjustaa empiri-
aa ja empirian ja teorian peilaus vie johtopaitoksiin sekd kehitysehdotuksiin, joista voidaan
jatkaa uuteen esiymmaérrykseen. Tétd kutsutaan hermeneuttiseksi kehiksi. Jokaiseen lu-
kuun ammennetaan tietoa joko teoriasta, empiriasta tai molemmista. Ensimmaisessé luvus-
sa keskitytddn tutkimuksen pohjustamiseen. Luvussa kaksi muotibrandi- ja jakelukanava-
teoriaan tutustutaan akateemisen kirjallisuuden valossa. Tété tietoa jalostetaan empiriasta
saadulla tiedolla. Kolmannessa luvussa keskitytddn empiiriseen tutkimukseen, valittuihin
yrityksiin sekd valintojen perusteluihin. Neljdnnessd luvussa analysoidaan empiriasta tee-
mahaastattelujen kautta saatuja tuloksia ja peilataan niitd aikaisemmissa luvuissa esitettyi-
hin teorioihin. Viimeisessd luvussa yhdistelldan my0s teoriaa ja empiriaa tavoitteena joh-

topadtokset sekd kehitysehdotukset.
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Tutkimuksen
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analysointi toteutus

Kuvio 2. Tutkimuksen rakenne

Ensimmédisessd luvussa lukija johdatellaan aihealueeseen eli muotiteollisuuteen sekd pop
up — myymadloihin. Luvussa esitellddn myos tutkimuksen tarkoitus, tavoitteet sekd tutki-
muksen kannalta tirkedt kasitteet. Liséksi ensimmaisessd padluvussa késitellddn tieteenfi-

losofiset valinnat tutkimuksen kannalta sekd valittu ndkokulma.

Toinen pédluku keskittyy teoreettisen viitekehyksen luomiseen. Viitekehyksen tarkoituk-
sena on ohjata empiiristd tutkimusta. Toisessa pddluvussa etsitddn akateemisen kirjallisuu-
den valossa vastauksia ensimmadiseen ja toiseen tavoitteeseen; minkilaisia vaateita muoti
sekd eritasoiset muotibriandit asettavat jakelukanaville ja minkélainen periaatteellinen jake-
lukanavaratkaisu pop up —myymaéld voi olla muotibréndeille. Toisessa pédédluvussa pohdi-
taan muotibrindien erilaisia jésentelyjd, valitaan designer-muoti tutkimuksen kannalta kes-
keiseksi muodin tasoksi ja keskitytddn designer-muodin jakelukanavavalintoihin, kriteerei-
hin ja ratkaisuihin. Tdssd luvussa késitellddn myds pop up —myymadloitd ja pop up —

myymailodiden vaihtoehtoisia konsepteja designer-briandien kannalta.

Kolmannessa pailuvussa esitellddn tutkimuksen metodologiset valinnat. Tdssd luvussa
kdydédan lépi aineiston hankintaa, valittuja yrityksid sekd analysointimenetelmid. Empiiri-
sen aineiston kautta pyritddn saamaan vastaus kolmanteen tavoitteeseen. Kolmannen pai-
luvun alaluvuissa késitelldén valittua menetelméé eli teemahaastattelua sekd arvioidaan

tutkimuksen validiteettia ja reliabiliteettia.
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Neljannessé padluvussa kdydédn 14pi empiirisen tutkimuksen kautta saadut tulokset ja ana-
lysoidaan muotibrindien teemahaastatteluja etsien vastauksia kolmanteen tavoitteeseen;
milld ehdoilla pop up -myymaili voisi toimia pienten suomalaisten muotibridndien jakelu-
kanavana. Teemahaastatteluiden kautta saatuja tutkimustuloksia peilataan teoriaan muodin

jakelukanavista ja pop up — myymaloista.

Viidennessid padluvussa kootaan yhteen tirkeimmat tutkimustulokset, esitelldén tutkimuk-

sen kannalta oleelliset johtopdétokset seki esitellddn mahdolliset kehitysehdotukset.
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2. MUOTIBRANDIEN JAKELUKANAVAT

Muodin markkinoinnin kannalta on tirkedd ymmartdd muotituotteiden moninaisuuden vai-
kutukset muodin liiketoiminnan jakautumiseen ja sen kehittymiseen. Nykyaikana brinda-
tyt kauppatavarat edustavat suurinta osaa kaikesta saatavilla olevasta muodin tarjonnasta.
(Jackson & Shaw 2009: 92.) Muotia myydédn jokaisella laatu- ja hintatasolla. Toisessa
péddssd ovat toiminnalliset vaatteet, joita ei ole branditty, ja joita myydadn kaikilla markki-
noilla. Namai tuotteet ovat usein laadultaankin heikompia. Toisessa pddsséd taas ovat lop-
puun asti brandédtyt tuotteet, joita myydddn vain tietyn aikaa tietyssd paikassa. Suhteellinen
hinta ja suhteellinen laatu vaikuttavat siis muodin tasoihin. Tédtd kutsutaan muodin jatku-
mon kasitteellistimiseksi (kuvio 2.) (Jackson & Shaw 2009: 90.)

Haute Couture
Designerit

Suhteellinen Designer-brandit

hinta Tavaratalot
Ketjuliikkeiden huippumuoti
Ketjuliikkeiden muoti
Alennusmyymalat

Uusi arvo

Supermarketit

Marketit

Hyvéantekevaisyys liikkeet

Suhteellinen laatu

Kuvio 3. Muodin jatkumo (Jackson & Shaw 2009: 91).

Jacksonin ja Shawnin muodin jatkumossa suhteellinen laatu nousee, kun tuotteen hinta
nousee. Suhteelliselta hinnaltaan ja laadultaan alimpana ovat hyvintekevdisyysliikkeet
sekd marketit, jotka myyvét hinnaltaan edullisia ja laadultaan heikoimpia tuotteita. Toises-

sa pddssd muodin jatkumoa esiintyy haute couture, jolla tarkoitetaan kaikkein radti-
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16idyimpid ja hinnaltaan kalleimpia tuotteita. Haute couturella tarkoitetaan muotitalojen
huippumuotia, muotitaloja johtavat maailmankuulut suunnittelijat. Jatkumo on yksi kisitys
muodin kategorisoinnista. Jatkumo ei anna tdydellistd kuvaa muodin tasoista, vaan muoti
voidaan jdsennelld monella eri tavalla riippuen kirjallisuuden 14hteestd. Se antaa kuitenkin

késityksen muodin moninaisuudesta ja laajuudesta eri hinta- ja laatutasoilla.

2.1. Muotibrindien jdsentdminen

Muodin markkinat siséltdvdat monia muodin liiketoiminnan kategorioita. Massamarkkinoi-
den tuotteita ostetaan usein kiinnittdméttd huomiota tuotteiden alkuperdén tai brdndimaa-
ilman rakenteeseen. Muodin markkinat tarjoavat kuitenkin brindin suppeimmassakin maa-
ritelmdssd monia erilaisia brindityyppejd, joten on hyddyllistd jadsentdd brindejd ymmaér-
tadksemme niiden paikan ja toimivuuden markkinoilla. (Jackson & Shaw 2009: 263.)
Brindit voidaan ndhdd monella eri tavalla, eivétkd jasentelyt ole yksiselitteisid tai toisiaan

poissulkevia.

Aikoinaan muotibrindit saatettiin jisennelld yksinkertaisesti haute coutureen, designerei-
den ready-to-wear-mallistoihin, haastajabridndeihin sekd massamarkkinoihin. Nykyédin
muoti ja muotibrindit voidaan ndhdd monimutkaisempana kokonaisuutena. (Tungate 2008:
40.) Kirjallisuudesta 16ytyy useita tapoja muotibriandien tyypittelyyn. Mikdén niistd ei ole
yksiselitteinen. Yksinkertaisimmillaan muodin bréndit voidaan jakaa kolmeen luokkaan
muodin markkinoiden mukaan (kuvio 4.), haute coutureen, designer-muotiin sekéd katu-
muotiin eli massamarkkinoihin. Haute couture muotitalot esittelevit mallistonsa noin kaksi
kertaa vuodessa, ja myyvit yksilollisid vaatekappaleita jopa tuhansien eurojen hintaan.
Designer-muodilla tarkoitetaan ready-to-wear-mallistoja, jotka ovat laadukkaita, mutta
suuremmalle yleisolle suunnattuja. Hinnaltaan mallistot ovat usein hieman huokeampia
haute coutureen verrattuna. Designer-tuotteita myydddn designer-myymaloissd, yksittdi-
sissd putiikeissa ja eksklusiivisissa tavarataloissa. Ready-to-wear- mallistot eivit ole ainut-
laatuisia, mutta niitd on valmistettu rajallinen méaéré ja niiden laatustandardit ovat korkeal-
la. Ready-to-wear-mallistot esitellddn kaksi kertaa vuodessa. Liséksi niistd esitellddn vili-
kauden mallistot. Massamarkkinoiden katumuodilla tarkoitetaan markkina-aluetta, josta
useimmat ihmiset ostavat vaatteensa. Massamarkkinoille tulee viimeisimpien muotien ko-
pioita eri hintaisina ja eri laatuisina. Uusi muoti tulee nopeasti myytidvaksi massamarkki-
noille ja sen minkd kuluttajat menettévit ainutlaatuisuudessa, he voittavat tuotteiden edul-
lisuudessa. Tdmé jdsentely ei ota huomioon esimerkiksi muodin eri kerroksia tai hinta-
tasoja, ja on hyvin pelkistetty. (Easy 2009: 20-21; Bohdanowicz & Clamp 1994: 59-60.)
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Moniulotteisemman kuvan muodista antavat Solomon ja Rabolt (2009: 8-10), jotka nike-
vit muodin erilaisissa tasoissa (kuvio 4.). Ylimmén tason muodiksi he asettavat Easyn ta-
voin haute couturen, joka tuottaa korkealaatuisia, réatdloityja tuotteita. Alin taso koostuu
edullisista tuotteista, joita myydédn usein suurien véhittdismyyjien toimesta. Ndiden &éri-
pdiden viliin mahtuu viisi eri muodin tasoa. Haute couturen alle sijoittuu couture ja desig-
ner-mallistot eli ready-to-wear-mallistot, joiden hinta on yhi korkea tavallisille kuluttajille.
Nailld mallistoilla on suuri vaikutusvalta alempiin tasoihin, jolloin tuotteista tulee massa-
muotia ja ne siirtyvét halvempiin tasoihin aina massamarkkinoille asti. Ndiden mallistojen
alle Solomon ja Rabolt sijoittavat suunnittelijoiden niin sanotut sekunddiriset linjat eli si-
sarmallistot, jotka kantavat usein suunnittelijoiden nimid. Ndmai linjat ovat yleensd tulkin-
toja suunnittelijoiden ensisijaisista mallistoista ja ovat hinnaltaan hiukan huokeampia. Lin-
jan tuotteet usein tuotetaan eri tuotantolaitoksissa halvemmista materiaaleista. Esimerkiksi
Emporio Armanin sisarmallistoon kuuluu A/X Armani, ja Donna Karanin mallistoon
DKNY. Sekundiirilinjojen alle Solomon ja Rabolt sijoittavat paremmat tuotteet, jotka ovat
hinnaltaan edullisempia ja laadultaan heikompia kuin ready-to-wear-mallistot tai sekun-
dédrilinjan mallistot. Parempien tuotteiden alle Solomon ja Rabolt sijoittavat vield keski-

hintaiset seké edulliset tuotteet.

Jackson ja Shawn (2009: 263) ndkevit muodin brindien kuuluvan viiteen luokkaan, desig-
ner brindeihin, luksus-bridndeihin, muotibrindeihin, vihittdiskauppiaan brindeihin ja vé-
hittdiskauppiaan alabrédndeihin (kuvio 3.). Designer-briandeilld he tarkoittavat suuria desig-
nereita, joiden kédenjélki ja persoonallisuus nikyvét selvisti luomuksissa. Jacksonin ja
Shawnin mukaan designer-brindeissd ja luksusbréndeissd on usein piéllekdisyyksid, eika
nditd kahta voi aina erotella toisistaan selvésti. Toisaalta selked ero tulisi tehdé elossa ole-
vien designereiden ja uusien designereiden vililld. Elossa olevat designerien bréndit toimi-
vat omalla nimelldén, ja luksusbrindien takana toimivat uudet designerit jatkaen legendo-
jen tyotd. Luksusbrindeilld tarkoitetaan siis eksklusiiviseen muotiin keskittyneité bréndeja.
Muotibrindeilld tarkoitetaan tuotanto- ja designervetoisia bréndejd, jotka ovat usein lisen-
sioineet tai tehneet franchising-sopimuksen. Téllaisia brindejd ovat esimerkiksi Nike ja
Levis. Vihittdiskaupan omilla brindeilld tarkoitetaan taas bréndejd, jotka toteuttavat itse
tuotetta lapi vahittdiskaupan verkoston. Verkosto voi késittdd omia myymaéloitd, verkko-
kauppaa tai esimerkiksi katalogimyyntid. Vihittdiskauppiaiden alabrdndeilld tarkoitetaan
brindejd, jotka ovat véhittdiskauppiaan omaisuutta ja jonka tuotteita myyddén ainoastaan

véhittdiskauppiaan omassa myymaldssa.
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Easy Salomon & Rabolt Jackson & Shaw
* Haute Couture * Haute Couture e Designer-brandit
* Couture
* Designer mallistot ¢ Luksusbrdndit
 Sisarmallistot ¢ Muotibrandit
* Designer-muoti * Paremmat tuotteet
» Keskihintaiset  Vihittdiskauppiaan
tuotteet brandit
. Katumarkkinatja * Edulliset tuotteet
massamuoti * Vihittdiskauppiaan
alabrédndit

Kuvio 4. Muodin tasoja (Easy 2009: 21; Salomon & Rabolt 2009: 8-10; Jackson & Shaw 2009:
263)

Kuten kuviosta 4. voidaan ndhdd muodin tasot eivét jakaudu yksiselitteisesti, vaan niiden
rajat ovat hiilyvid. Muotia voidaan jdsennelld hyvin tarkasti, kuten Salomon ja Rabolt
(2009) tai se voidaan ndhda suuripiirteisimmin, kuten Easy (2009). Tassd tutkimuksessa
jdsennetdin muoti pyramidimallin (kuvio 5.) mukaan kolmeen tasoon. Pyramidimallissa
alimpana esiintyy massamuoti, johon voidaan lukea katumuoti, massamuoti, edullisemmat
tuotteet ja véhittdismyyjien brindit. Massamuodin yldpuolella on designer muoti, johon
kuuluu Easyn (2009) designer muoti, Salomonin ja Raboltin (2009) paremmat ja keskihin-
taiset tuotteet sekd Jacksonin ja Shawnin (2009) muotibréndit. Designer luokan ylédpuolella
olevan tason, haute couturen, voidaan ndhdi sisiltivin korkeamman tason muotia; haute
couturea, luksusbrindejd, ja korkeamman tason desginer brandeji, riippuen lahdekirjalli-

suudesta.

au
outur

Designer-
muoti

Massamuoti

Kuvio 5. Muodin pyramidimalli
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Massamuoti sijaitsee pyramidissa alimpana, silld massamuoti on volyymeiltaan ja asiakas-
kunnaltaan suurin. Massamuodin tuotteita valmistetaan eniten. Ne ovat hinnaltaan halvim-
pia, ja ndin ollen niilld on myos suurin asiakaskunta. Haute couture sijaitsee pyramidissa
ylimpénd, silld sen tuotteita valmistetaan ja myydéén vain vdhén, ja se on hinnaltaan kal-
leinta, jolloin asiakaskunta on myos pienin. Designer-muoti sijaitsee haute couturen ja
massamuodin vilissd. Designer-muodin volyymit eivdt ole massamuodin luokkaa, mutta
suuremmat kuin haute couturella. Designer-muodin tuotteet ovat myds hinnaltaan massa-
muodin ja haute couturen vilissd. Ne ovat kalliimpia kuin pyramidin pohajalla olevan mas-
samuodin, mutta halevempia kuin pyramidin huipulla sijaitsevan haute couturen. Pyrami-
dimallissa volyymit, myynnin mairé ja hinta nousee siis mitd korkeammalle pyramidissa

kivutaan.

Suomalainen muoti ja useat suomalaiset muotibrandit voidaan sijoittaa pyramidimallin
keskimmadiseen tasoon, designer muotiin. Suomalaiset muotibrindit eivét ole haute coutu-
ren tyylisid muotitaloja tai luksusbrandejd, eivétkd niiden volyymit ja myynnit riitd katta-
maan massamuodin médritelmad. Suomalaisten muotibrandien fokus on designvetoinen, ja
useat niistd keskittyvét itse tuotteisiin. Ndin ollen esimerkiksi brindin kokonaisvaltainen
rakentaminen luksusbréndille ominaiseen tyyliin ja kaupallinen ndkokulma, myynti ja
markkinointi jadavit vihemmélle huomiolle. (Mehtéld, 2012). Seraavissa luvuissa keskity-
tadn pyramidiamallin keskimmaéiseen tasoon designer muotiin ja erityisesti suomalaiseen

designer muotiin.

2.2. Suomalainen designer-muoti muotibrandien kentissa

Muodin toimiala voidaan jakaa edellisessid luvussa esitettyjen jisentelyjen lisdksi my0s
laajemmin tuotevetoisiin ja designvetoisiin toimijoihin riippuen toimijan lajityypistd ja
positiosta markkinoilla (Jackson & Shaw 2009: 3-4). Myos Suomessa tekstiili- ja vaate-
(Lille 2010: 1). Tassa tutkimuksessa keskitytddn pieniin suomalaisiin designvetoisiin muo-
tibrandeihin ja jatetddn tarkastelun ulkopuolelle suuremmat teolliset toimijat. Suomalaisista
muotibrindeistd suurin osa on pienid muotialan designyrityksié, joita on hankala jasennelld

niiden erityisluonteen ja koon takia.

Erés tapa maéritelld tarkemmin suomalaista designer muotia, on tehda jako designer muo-
din toimijoiden painopisteen mukaan. Lillen (2010: 12-13) mukaan suomalaiset designer

muodin toimijat voidaan sijoitaa jatkumolle luovasta vapaudesta aina kaupallisempaan
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briandiin. Ensimmaéinen luokka koostuu muotialan yrittéjistd, joiden painopiste on luovassa
vapaudessa. Tdsséd luokassa tuotetta itsessdén pidetdén tirkeimpénd ja korostetaan yrittdjan
vapautta toteuttaa itseddn. Tarkoitus ei ole vélttdméttd kansainvélistyd ja kasvaa. Toinen
luokka koostuu toimijoista, jotka tuottavat designer-mallistoja. Téhén luokkaan kuuluvilla
toimijoilla on tavoitteena usein maltillinen kasvu. Yritykselld on persoonallinen tuote sekd
yritysilme. Téssd luokassa haetaan tasapainoa kaupallisuuden ja taiteellisuuden vililla.
Kolmannen luokan Lille on nimennyt bréndiksi. Téssd luokassa toimivat yrittdjat haluavat
luoda kansainvélisen bridndin, joka on kaupallinen tuote. Kolmannen luokan toimijat kéyt-

tavit monipuolisesti jakelukanavia ja haluavat kasvaa nopeasti, mutta harkitusti.

Luova vapaus Designer- Brandi
mallisto
* Tuote on * Persoonallinen * Brandin
tarkein tuote ja kasvattaminen
e Vapaus yritysilme e Kaupallinen
toteuttaa * Tasapaino tuote
itsedan taiteellisuuden « Nopea kasvu
* Ei pitkia Ja . * Monipuoliset
tulevaisuuden kaupallisuuden jakelukanavat
suunnitelmia valilla
* Maltillinen
kasvu

Kuvio 6. Muotialan painopisteet Suomessa. Mukaillen (Lille 2010: 13.)

Easy (1995: 6 — 7) nidkee muodin ja markkinoinnin keskindisen suhteen Lillen kaltaisesti
muodin markkinoinnin konseptina. Easy esittdd suhteen matriisina, jossa alhainen asiak-
kaisiin, tuottoihin ja desiginiin keskittyminen johtaa epdonnistumiseen. Tdémé johtuu usein
designin yliarvioinnista ja asiakkaiden preferenssien seka tuottojen tirkeyden aliarvioinnis-
ta. Muodin markkinoinnin konsepti korostaa designin tirkeyttd, mutta painottaa silti asi-
akkaiden ja tuottojen huomioon ottamista. Kuviossa 8. on yhdistetty Easyn (1995: 6 — 7)
nidkemys muodin markkinoinnin matriisista ja Lillen (2010: 13) nikemykset suomalaisen

muodin painopisteista.
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Korkea
4 N/ N
Design-keskeinen Muotikeskeinen
(Luova vapaus (Designer-mallisto)
Design-
. \_ AN /
keskeisyys e N/ ~
Markkinakeskeinen
Epdonnistuminen L
(Brandi)
Matala - /. J
Matala Korkea

Asiakas- ja tuottokeskeisyys

Kuvio 7. Muodin markkinoinnin painopisteet (Mukaillen, Easy 1995: 6 — 7; Lille 2010: 13).

Lillen ja Easyn jdsentelyt liikkuvat kuviossa 5. esitetyn pyramidimallin keskelld designer-
muodissa. Kaikki kolme painopistettd kuuluvat siis designer-muotiin. Luovan vapauden
toimijoiden voidaan ndhda litkkuvan enemmén pyramidin huippua kohti, silld luovaa va-
pautta painottavat toimijat rdétéloivit tuotteitaan ja kokevat vapauden tirkedmmaiksi kuin
kaupallisuuden. Lillen luokittelussa toimijat, jotka korostavat brindié, voidaan taas ndhda
olevan ldhempand muodin pyramidimallin alinta tasoa eli massamuotia. Brindii korostavat
toimijat haluavat kasvaa nopeasti, olla kaupallisia ja kdyttdd mahdollisimman monipuoli-

sesti jakelukanavia. Designer-mallistojen kategoria taas toimii ndiden vilissi (kuvio 7.).

Katri Niskanen
Mert Otsamo

Haute
m:,n F;amuji. \ /_.«"COUtu res ___—{luovavapaus
Parikka, . Designer- mallisto
Noolan \ Designer- / Brindi
/ muoti /
Nanso, Luhta, // N
MicMac, /
Icepeak Massamuoti

Kuvio 8. Designer-muodin kentté
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Useimmat suomalaiset muotibréndit kuuluvat siis pyramidimallin designer muotiin ja niitd
on miiréllisesti eniten. Téllaisia brindejd ovat muun muassa R/H, Samuji, Ivana Helsinki,
Minna Parikka, Ctrl ja Noolan. Ndmi ovat hinnaltaan ja volyymeiltdén keskiluokkaa.
Suomalainen massamuoti ei vastaa volyymeiltddn eikd myynniltdén kansainvélisid massa-
muotibridndejd, mutta silla on kuitenkin selvisti designer-muodin brindejd suurempi tuo-
tanto. Ne voidaan néhdé olevan ldhempédnd massamuotia ja niiden painopiste on bréndissa.
Tallaisia brindejd ovat esimerkiksi Nanso, Luhta, MicMac ja Icepeak. Puhtaasti haute cou-
ture huippumuodin tapaisia bréndejda Suomessa ei ole. Lahimpénd huippumuotia ovat
suunnittelijat ja briandit kuten Mert Otsamo ja Katri Niskanen, jotka esittelevét vain muu-
taman malliston vuodessa ja joiden tuotteita saatetaan tehdé vain yksi kappale. Otsamon ja
Niskasen luksustuotteet ovat hinnaltaan my6s huomattavasti kalliimpia kuin designer-

brindien tuotteet. Téllaisten brandien painopiste on luovassa vapaudessa.

Edellisissd luvuissa jésenneltiin muotibrandejid, kehitettiin muodin pyramidimalli ja sijoi-
tettiin suomalainen muoti pyramidimallin keskelle designer-muotiin. Designer-muoti ja-
kautui Lillen mukaan kolmeen eri luokkaan, luovaan vapauteen, designer mallistoon ja
briandiin. Pyramidimallin kolme eri tasoa, haute couture, designer-muoti ja massamuoti
vaativat jokainen oman ldhestymistavan tuotteiden saatavuuden varmistamiseksi. Niin
myo0s designer muoti. Seuraavassa luvussa pohditaan erityisesti designer-muodin jakelu-

kanavia seké niihin liittyvié valintoja ja kriteereita.

2.3. Designer-muodin jakelukanavat

Saatavuus, eli jakelukanaviin ja fyysiseen jakeluun liittyvét kysymykset ovat osa markki-
nointimixin kokonaisuutta. Saatavuus on tuote- ja hintapditosten ohella yksi kaupan mark-
kinoinnin peruskilpailukeinoista. (Lahtinen, Isoviita 1991:146; Kotler, Armstrong 2001:
431.) Saatavuudella tarkoitetaan tuotteen jakeluun kéytettdvien kanavien kédyttomahdolli-
suuksia, sijaintia, myyntipaikkoja, asettelua ja sijoitusta sekd esitystapaa. (Jackson, Shaw
2001: 62). My®os yrityksen tuote-, hinta- ja viestintdpédédtokset vaikuttavat suoraan saata-
vuuteen. (Lahtinen, Isoviita 1991:146; Kotler, Armstrong 2001: 431.) Kuviossa 9. sijoite-

taan saatavuus yhdeksi peruskilpailukeinoksi tuoteen ja hinnan kanssa.
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Peruskilpailukeinot
) 1. Tuote L -
Tavoitteet ] 4. Viestinta Kohderyhmat
2. Hinta

3.Saatavuus

Kuvio 9. Saatavuus peruskilpailukeinona (Lahtinen, Isoviita 1991: 146)

Paitokset markkinointi- ja jakelukanavista ovat yksi tirkeimmistd yrityksen strategisista
valinnoista. Kanavien valinnat vaikuttavat 1dhes jokaiseen muuhun yrityksen markkinoin-
tipddtokseen. Esimerkiksi tuotteen hinnoitteluun vaikuttaa se, myydaanko tuotetta super-
marketeissa vai erikoisliikkeissd. Valittava jakelukanava johtaa yleensi pitkdaikaiseen si-
toutumiseen toiseen yritykseen eiki jakelukanavan vaihtaminen ei ole yksinkertaista. Yri-
tysjohdon tulisikin aina huolella pohtia jakelukanavaratkaisuja sekd tdmén péivin ettd tule-

vaisuuden markkinoiden kannalta. (Kotler, Armstrong 2001: 431.)

Muotibriandien jakelukanavavalinnat miéraytyvét tuotteen tai briandin tyylin ja tason mu-
kaan. Téssd tutkimuksessa kéytetdin muotibridndien jdsentelyyn pyramidimallia. Pyrami-
dimalli jakaa muodin haute coutureen, designer muotiin ja massamuotiin. Maérallisesti
suurin osa suomalaisista muotibrandeistd sijoittuu designer-muodin kenttddn. Muodin ji-
sentely pyramidimalliin on tarpeellista, koska jakelukanavavalinnat tarvitsevat taustalleen
ymmairrystd brandin tasosta ja tuotteiden olennaisesta arvosta (Jackson & Shawn 2009:
204-205). Tasséd luvussa keskitytddn muodin jakelukanaviin ja pohditaan kanavien merki-

tystd suomalaisille designer-bréindeille.

Muodin alan kilpailullinen luonne, kuluttajan alati muuttuvat tottumukset sekd muodin
toimijoiden tarve laajentaa yhtd useammille toimintapaikoille saavuttaakseen suuremman
osan markkinoista ovat kaikki vaikuttaneet siithen, ettd paikan pdilld tapahtuvien operaati-
oiden luokitteluja, kauppapaikkoja ja kauppatavaroita on enemméin kuin koskaan aikai-
semmin (Diamond 2006: 5). Muodin jakelukanavat voidaankin jakaa karkeasti paikan-
paélld tapahtuvaan jakeluun sekd internetin ja postin kautta tapahtuvaan jakeluun (Dia-
mond 2006: 4 — 48). Jokainen muodin jakelukanava vaatii hieman erilaisen markkinoinnin
ldhestymistavan, mutta kaikki jakelukanavat omaavat suuren méérin yhteisid ominaisuuk-

sia markkinoinnillisessa padtdksenteossa ja niiden onnistuneessa hallinnassa (Jackson &
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Shaw 2009: 220). Muodin yleisimpié jakelukanavatyyppejd myds Suomessa ovat tavarata-
lot, véhittdismyyjien bréndiliikkeet, putiikit, postimyynti, verkkokauppamyynti, yksityiset
myymalit, alennusvéhittdismyynti, sekatavarakaupat ja supermarketit (Jackson & Shaw
2009: 220 — 224; Easy 1995: 157 — 160; Frings 1987: 200 — 203; Diamond 2006: 3 — 47;
Kotler & Armstrong 2006: 396.)

Tavarataloilla tarkoitetaan viahittdismyymaéloitd, joissa on useita kerroksia ja suuri kirjo
tuotteita aina vaatteista ja huonekaluista yleisiin kotitaloustavaroihin. Tavarataloissa myy-
ddédn usein korkealuokkaisia tuotteita (Jackson & Shawn 2009: 220) ja designer-muoti so-
piikin imagoltaan hyvin tavaratalojen kattojen alle (Easy 1995: 159). Tavarataloja voidaan
pitdd vahvimpana keskihintaisten designer-tuotteiden jélleenmyyjind (Frings 1987: 201).
Designer-brandien liséksi tavaratalojen tarjontaan kuuluu omia merkkeja ja massabréndeja.
(Easy 1995: 159.) Tavaratalot voidaan luokitella edelleen valtakunnallisiin ja paikallisiin.
Valtakunnalliset tavaratalot ovat suuria ja sijaitsevat kaupunkien ytimessd, kuten esimer-
kiksi Stockmann ja Sokos tavaratalot (Stockamnn 2012, Sokos 2012, Jackson & Shaw
2001: 162) . Paikalliset tavaratalot ovat usein yksityisesti omistettuja sijaitsevat pienem-
missd kaupungeissa. (Jackson & Shaw 2001: 162.) Stockmann tarjoaa suomalaisista de-
signer briandeistd esimerkiksi R/H:n, Samujin, Coston ja Makian tuotteita (Stockamnn
2012). Sokos taas myy ldhempdnd massamuotia olevia suomalaisia brindejd kuten Nansoa
ja MicMacia (Sokos 2012).

Vihittdismyyjien brandeilld tarkoitetaan muotituotteille omistautuneita liikkeittd. Liikkeis-
sd on yleisesti vain yksi tai muutama kerros ja sielld on tarkkaan valittuja ja kohdennettuja
tuotteita. (Jackson & Shaw 2009: 220.) Vihittdismyyjien liikkeitd on yksityisid, pienempid
sekd valtakunnallisia ja suurempia, aina kymmenestd liikkeestd jopa viiteen sataan liikkee-
seen. (Jackson & Shaw 2001: 162.) Suomalaisista multibrindien véhittdismyyjistd voidaan
pitdd esimerkkind Moda-liikkeitd, joissa myydddn monia korkealaatuisia briandejd ja pal-
vellaan henkilokohtaisesti. (Niilola, Pulkkinen, Riipinen, Leminen, Kiuru 2003.) Moda-
liitkkeitd on Suomessa 40, ja se on Suomen suurin pukeutumisen erikoisliikeketju (Moda,
2012). Moda liikkeet myyvét myods suomalaisia muotibridndejd kuten Luhtaa ja Nansoa,
jotka voidaan lukea ldahelld massamuotia oleviksi desginer-brandeiksi ja Makiaa, joka on

suomalainen designer-bréindi.

Putiikki-liikkeet ovat pienid vahittidiskauppoja, joissa myydaédn muodin kalliimpia tuotteita;
designer-muotia pienissd erissd. Putiikit ovat pienid yksityisid liikkeitd, jotka sijaitsevat
trendikkéilld ja eksklusiivisilla paikoilla. (Diamond 2006: 16 — 17; Jackson & Shaw
2001:162.) Putiikit korostavat asiakkaillensa yksilollisyyttd. Putiikkien suurin kilpailuetu
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on palvelun laatu. Yleisesti putiikki jakelukanavana ottaa haltuun pienen, mutta varakkaan
markkinan. (Diamond 2006: 16 — 17). Putiikeissa myydéén usein designer-muotia, jonka
painopiste on luovassa vapaudessa enemmain kuin briandissé. Putiikkeja 10ytyy useista suu-
rimmista suomalaisista kaupungeista. Helsingin Punavuoressa sijaitseva OVV:n putiikki-
litke myy monia pienid suomalaisia designer-brdndeji, kuten Hankalaa, moimoiBarcelonaa
ja Kativeetd. Monien nuorien designer-muodin suunnittelijoille OVVN on ollut ensimmai-
nen jakelukanava (Kati Viljanen 2012). Toinen suurimmaksi osaksi suomalaista designer-
muotia myyva putiikki, Acolyth sijaitsee myds Punavuoressa. Acolyth myy kalliimpaa ja
yksilollisempdd designer muotia, kuten Daniel Palilloa, Sasu Kauppia ja Saara Lepokorpea
(Acolyth 2013). Namé designer-muodin brandit ovat painopisteeltdéin l&helld luovaa vapa-

utta ja korostavat suunnittelun tarkeytta.

Postimyynnin kukoistus johtui alunperin liikkeiden valikoiman vdhyydestd sekd luottojen
pienestd saatavuudesta. Nykyain katalogit ovat heikentéineet asemaansa, vaikka kiinnostus-
ta 10ytyy vield esimerkiksi korkealuokkaisiin erikoiskatalogeihin. (Jackosn & Shaw 2009:
222; Easy 1995: 157 — 158.) Postimyynnin tilalle on noussut internetissd kédytdva vihit-
taismyynti. Ldhes jokaisella liitkkeelld on jo oma internetsivusto. (Jackson & Shaw 2009:
222.) Elektroninen véhittdiskauppa (engl. e-tailing) onkin verrattain uusi jakelukanava. Sen
jatkuvasti nouseva potentiaali uhmaa alkuperdisié késityksid siitd, ettd muotia ja vaatteita ei
voida myyda internetin kautta. Vaikka verkkokaupat ovat vasta kehittyvé jakelukanava, on
se tulossa yhé tirkedmméksi myds muodin keskuudessa. (Jackson & Shaw 2009: 225.)
Elektronien véhittdiskauppa on suhteellisen edullinen jakelukanava ja siksi kdyttokelpoi-
nen myos pienille toimijoille, kuten suomalaisen designer-muodin briandeille. Bréndit voi-
vat joko perustaa omien internetsivujen yhteyteen verkkokaupan tai maksua vastaan liittyd
osaksi suurempaa (esim. Net-A-Porter) verkkokauppaa. Lillen (2010: 18) mukaan interne-
tissd tapahtuvaa myyntid voidaan pitdd tidrkednd mahdollisuutena juuri pienemmille val-
mistajille. Verkkokaupassa voi myydé tehokkaasti, mikili tuote on kiinnostava ja tuottaja
hallitsee internetissd viestimisen. Uusin internetissi tapahtuvaan jakeluun kehitetty sovel-
lus on virtuaalisovitus, jonka avulla kuluttajat voivat virtuaalisesti sovittaa vaatteita. Ta-
méinkaltaiset sovellukset tuovat uusia mahdollisuuksia niin sidhkdisen kaupan kasvuun,
kuin uudenlaisen tietokannan kasvattamiseen. (Lille 2010: 18.) Suomalaiselle designer-
muodille elektroninen véhittdiskauppa on ollut yksi kdytetyimmistd jakelukanavista (Meh-
tald 2012). Sitd kéytetddn designer-muodin jokaisessa painopisteessi, niin luovassa vapau-
den, designer-mallistojen kuin brdndienkin myynnissd. Acolyth putiikkiliikkeen verkko-
kauppa on ensimmaéinen tdysin suomalainen verkkokauppa, joka tarjoaa myos kansainvé-

listd designer-muotia. Acolyth tarjoaa selektiivisesti ja vain rajoitetun maddrén tuotteita,
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silld se haluaa korostaa designer-muodin yksil6llisyyttd. Acolyth on jakelukanavana tirkeé

juuri suomalaisille pienille muotibrindeille. (Acolyth 2012.)

Shop-in-shopeilla tarkoitetaan bréndéttyjd osastoja, jotka toimivat suurempien liikkeiden
sisélld. Alue rakennetaan yhtendiseksi brindin kanssa. Se poikkeaa muusta liikkeen toi-
minnasta ja muista brandeistd. Shop-in-shopin varaston omistaa aina brindi, ei liikkeen
omistaja. Shop-in-shopin myyjdt ovat usein my0s briandin palkkaamia. Brindit padsevit
shop-in-shoppien kautta kenties ainoana mahdollisuutena on parhaimmille ostospaikoille.
Uusien ja pienten brandien omistajilla on usein vaikeuksia myyda tuotteitaan vakiintuneil-
le jélleenmyyjille. Shop-in-shopit ovat varsin kdyttokelpoinen jakelukanava silloin, kun
riskit halutaan minimoida tai uutta brindid halutaan testata ennen kansainvélistymista.
Shop-in-shopit mahdollistavat myos hyvin nopean markkinoille tuonnin. (Jackson & Shaw
2009: 223 — 224; Diamond 2006: 24.) Suomessa shop-in-shop osastoja kéyttdvit esimer-
kiksi Bestseller Wholesale Finlandiin kuuluvat Vero Moda ja Vila (Niilola, Pulkkinen,
Riipinen, Leminen, Kiuru 2003), jotka voidaan lukea massamuodin kategoriaan. Suomalai-
sen designer-muodin bréndeistd esimerkiksi Costolla on shop-in-shop liitke Stockmanniin

kuuluvassa One Way myyméléssd (Anders Bengs 2012).

Suomalaiselle designer-muodille huonosti sopivia jakelukanavavaihtoehtoja ovat yksityiset
myymalit, alennusmyymaéldt, sekatavarakaupat ja supermarketit. Aiemmin monet vaate-
myymalit olivat yksityisten ihmisten ja perheiden omistuksessa. Nykyddn perheyrityksid
on vdhén ja niiden voima on heikentynyt suurten kilpailevien jdlleenmyyjien keskelld. Joil-
lakin tietyilld sektoreilla yksityiset myymaldt kuitenkin vield kukoistavat. Esimerkiksi
morsiusvaatteiden myynnissd yksityisilld liikkeilld on yhd ddrimmadisen suuri osuus seg-
mentistd (Jackson & Shaw 2009: 222.) Suomessa itsendisten myymaldiden suurin toimija
on Halonen Oy. Itsendiset vaatekaupat ovat Suomessa menettineet asemiaan markkinoilla
ja niiden miirin odotetaan edelleen laskevan (Niilola, Pulkkinen, Riipinen, Leminen, Kiu-
ru 2003). Halonen ei myy designer-muotia ja se mielletddnkin enemmén massamuodin
jakelukanavaksi. Alennusmyymaéldihin kuuluvat taas kaikki myymalat, joissa muodin tuot-
teita myydddn joko edullisin tai alennetuin hinnoin. Alennusmyymaéldiksi voidaan lukea
esimerkiksi myymadlat, jotka myyvit jatkuvasti tuotteita alhaisin hinnoin tarjoamalla vain
vihin asiakaspalvelua, liikkeet, jotka tarjoavat osan tuotteista aina alennettuun hintaan
promootiokeinona ja ns. outletit, jotka myyvét tuotteita rajuin alennuksin. (Jackson &
Shaw 2009: 220 — 221.) Outletissd myyddidn myos usein mallistojen viimeisid kappaleita
edullisesti. (Diamond 2006: 17 — 18.) Suomessa outlettejd on vield vdhidn verrattuna esi-
emerkiksi Yhdyvaltoihin. Warehouse on suomalainen outlet, joka myy massamuodin

brindeji ja joitakin ulkomaisia korkeamman tason barndejd. Suomalaista designer muotia
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Warehouse ei myy. Sekatavarakaupat ovat amerikkalainen keksintd, joka keskittyy usein
vaate-, ruoka- seké kotitaloustuotteisiin. Toisin kuin tavaratalot, sekatavarakaupat eivét ole
monikerroksisia, vaan matalampia, usein kaksikerroksisia kauppapaikkoja. Sekatavarakau-
pat ovat kokeneet inflaation alennusvihittdismyynnin yleistyttyd. Sekatavarakaupoissa
myytdvit vaatteet ovat usein keskiluokkaisia sekd laadultaan ettd hinnaltaan. (Jackson &
Shaw 2009: 220.) Esimerkki tyypillisestd sekatavarakaupasta Suomessa on Tarjoustalo,
joka myy joitakin massamuodin brindejd. (Tarjoustalo, 2012). Supermarketit taas ovat
perinteisesti kohdentaneet tilansa ldhinnd ruoka- ja kotitaloustuotteille (Jakson & Shaw
2009: 221; Easy 1995: 160). Viimeisen viiden vuoden aikana supermarketit ovat kuitenkin
panostaneet aiempaa enemmadn muotiin. Rationaalinen selitys muutokselle on vaatteiden
tuoma korkeampi katetuotto verrattuna ruokaan (Jackson & Shaw 2009: 221; Hines &
Bruce 2007: 22.) Ennen supermarketeista ostettiin ldhinnd perusvaatteita, kuten sukkia,
alusvaatteita ja t-paitoja. Nyt monet marketit ovat lisdnneet valikoimiinsa enemmaén muoti-
tuotteita saadakseen samat asiakkaat kuluttamaan yhd enemmaén. ( Hines & Bruce 2007:
22.) Suomessa tunnetuimpia supermarketteja ovat K-ryhmién ja S-ryhmén supermarketit.
Sekd K- ettd S-ryhmin edustajat ovat ilmoittaneet kiinnostuksestaan muodin jakelu-
kanavana. Onkin odotettavissa, ettd molemmat edustajat tulevat tulevaisuudessa toimimaan
my0s muodin jakelukanavana. (Mehtdld 2012). Itsendiset myymadldt, alennusmyymalat,
sekatavarakaupat ja supermarketit eivit palvele jakelukanavana designer-muotia, vaan so-

pivat imagollisesti l&hinnd massamuodin jakeluun (Easy 1995: 158).

Designer-muodin jakelukanavamahdollisuudet koostuvat Suomessa siis tavarataloista, vé-
hittdismyyjien brindiliikkeistd, putiikeista sekd verkkokauppamyynnistd. Koska tavarata-
lot, monimyymélét ja ketjut edustavat Suomen muotikaupassa yli 83% kaikesta muotikau-
pan myynnistd, on putiikkien, itsendisten liikkeiden, verkkokaupan ja esimerkiksi urheilu-
kaupan yhteinen osuus vain 17% (Muotikaupan liitto 2013). Jotta suomalainen designer-
muoti menestyisi tarvitsee se hyvédn suunnittelun, materiaalien ja valmistuspaikan lisdksi
arvokkaat, brindin imagoon parhaiten istuvat jakelukanavat (Gorski 2013). Seuraavassa
luvussa pohditaan miten designer-muodin bréndien tulisi valita jakelukanavansa ja miten

muotibrindin taso vaikuttaa jakelukanavien selektiivisyyteen.

2.3.1. Designer-muodille sopivien jakelukanavien valinta ja selektiivisyys

Tédminhetkinen muodin véhittdiskauppaan keskittyvé kirjallisuus antaa vain véhén ohjeita
siitd, miten muodin toimijoiden tulisi yksittdiset jakelukanavat valita. Tdssd tutkimuksessa
sovelletaankin jakelukanavien valintamallia, joka on alun perin suunnitteltu toiselle kaupan

sektorille. Mallin kautta pyritddn antamaan vastauksia sithen, minkélaisia yksittdisid jake-



30

lukanavia designer-muodin brandien tulisi valita tarjooman saatavuuden varmistamiseksi.
Mallia ei ole tarkoitettu yleistettdviksi, mutta se toimii pohjana myds muiden kaupan alo-
jen jakelukanavien valinnan suunnitteluun ja on sovellettavissa siis myds muodin ja des-
giner-muodin jakelukanavavalintojen analysointiin (Black, Lockett, Ennew, Winklhofer
2002). Mallia sovellettaessa tulee kuitenkin ottaa huomioon muodin moninainen kentt.
Muodin maailmassa kanavaa pitkin voidaan néhdad fyysisen tuotteen lisdksi liikkuvan
brandimielikuvia ja esimerkiksi kommunikaatiota. Jakelukanavien valinnan tulisikin ldhted
niiden johdonmukaisesta toteuttamisesta brandin imagolle sopivaksi. Brandin imagon joh-
donmukaisuus on tirked menestystekiji muodin brindeille (Levine 1998; McEnally, De
Chernatony, 1999; Ritson 2003). Erityisen tirkedd brandin imagon johdonmukainen toteut-
taminen on korkeamman tason bréndeille, kuten designer-brindeille ja luksusbréndeille,
joiden rakentaminen perustuu symboliikaan (Elliott 1997; Vickers, Renand 2003; Banister,
Hogg 2004; Dall’Olmo Riley, Lomax, Blunden 2004; Park, Rabolt, Jeon 2008). Briandin
imagon epdjohdonmukaisuus voidaan valttdd kommunikoimalla yhtenevésti kaikkien jake-
lukanavien kautta (McEnally, De Chernatony 1999). Télla tarkoitetaan brindin identiteetin
ja sanoman vilittdmistd johdonmukaisesti kaikille sidosryhmille, asiakkaille ja esimerkiksi
medialle. (McEnally, De Chernatony 1999; Park ym. 2008). Perusedellytys yhteneville
kommunikaatiolle on johdonmukaisuus markkinointimixin eri osissa. (De Chernatony
2001; Hoeftler, Keller 2003; Phau, Yip 2008). Paikka (place) eli jakelukanavat maarittavit
tarkedn osan bridndin imagon johdonmukaisuudesta. Valitun jakelukanavan imagon tulee
olla brandin imagon kanssa yhteneviinen. Erillisten jakelukanavien tulee myds olla ima-
gollisesti linjassa toisiinsa ndhden. Suomalaisten designer brandien tulisi ottaa huomioon

briandin imagon johdonmukaisuus jakelukanavia valittaessa.

Muodille sopivien yksittdisten jakelukanavien valinnan elementtien voidaan ndhdé koostu-
van asiakkaista, tuotteesta, brindistd ja lopulta kanavasta (Kuvio 10.). Namaé kaikki ele-
mentit toimivat yhdessd ja vaikuttavat sithen millaisen jakelukanavan brindin tulisi valita.
Téssd kappaleessa esitellddn kuvio designer-muodin kautta ja pohditaan designer-muodille
sopivia jakelukanavia. Ensimmiinen elementti brdndi, pitdd sisidllddn edellisissd luvuissa
esille tulleen brandin imagon, koon seké pitkdikdisyyden. Designer-bréndit toimivat mas-
sabrdndien ja huippumuodin brindien vilissd ja ovat imagoltaan myos ndiden keskelld.
Jakelukanavan tulisi siis olla imagoltaan sopiva, ei lilan markettimainen, mutta ei myds-
kdédn liian hienostunut. Markettimaisella jakelukanavalla tarkoitetaan esimerkiksi myyma-
16itd, joissa massamuodin tuotteita on runsain mdarin. Huippumuodin myymaélét taas ovat
usein yksittdisid tai omia liikkeitd, joissa kustakin tuotetta on vain yksi. Edellisessd kappa-
leessa esitettyd kisitettd brandin imagon jonhdonmukaisuudesta voidaan siis pitdd tdméin

elementin ytimessd. Myds brindin koolla on merkitysti jakelukanavia valittaessa. Brandin
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tulisi ottaa huomioon volyymit ja ennen kaikkea se, pystyyko brindi tuottamaan jakelu-
kanavan vaativan médréin tuotteita jakelukanavan vaatimassa ajassa. Suomalaiset desginer-
brindit ovat kooltaan suhteellisen pienid, joten volyymit eivét ole yhtd suuret kuin massa-
muodilla. Jakalukanavien joukosta voidaan lukea siis pois esimerkiksi myymaldt, jotka
vaativat massamuodin volyymeja. Myds brindin pitkdikéisyydelld on merkitystd. Mikéli
bréndi on uusi ja pieni tulisi sen valita jakelukanvakseen mahdollisimman tunnettuja toimi-
joita, jotta potentiaaliset asiakkaat eivdt kokisi uuden brindin tuotteen ostamista riskina
(Black ym. 2002). Suomalaisten designer-bridndien kohdalla timé voitaisiin toteuttaa esi-
merkiksi valitsemalla jakelukanavaksi tunnettu putiikkiliike tai tavaratalo. Téllaisia voisi-
vat olla esimerkiksi My o My —putiikkiliike Helsingissé tai Stockmann —tavaratalo. Stock-
mann koetaan usein imagoltaan korkeaksi ja luotettavaksi tavaraloksi, samoin kuin My o
My putiikkina. Designer-brandit voisivat hyotyd Stockamannin tuomasta imagosta ja saada

sitd kautta luotettavuutta.

TUOTE
Monimutkaisuus
Hinta =
Mielletty riski BRANDI
. AS'AK.AS Imago
Sosio-ekonominen tausta @ Koko
EE:ima"LW" = 4 Pitkiikaisyys
ettinen kanta
Itseluottamus KANAV‘.\
Kontakti
Kustannukset
Soveltuvuus
Mielletty riski

l

SELEKTIIVINEN JAKELUKANAVIEN VALINTA

Kuvio 10. Designer-muodin jakelukanavien valintamalli (Mukaillen Black ym. 2002)

Toisena elementtind jakelukanavien valintamallissa esiintyy tuote. Tamé elementti pitda
siséllddn tuotteen monimutkaisuuden, hinnan ja tuotteen mielletyn riskin. Namé kaikki
kolme atribuuttia toimivat limittdin tuotteessa. Designer-muodin tuotteet ovat hinnaltaan
muodin keskiluokkaa. Hinnan noustessa riskin kokeminen usein lisdéntyy. Koska designer
muoti on massamuotia kalliimpaa, tulisi jakelukanavapéétoksissd ottaa myds tdmd hu-
omioon. Mikdli tuote koetaan monimutkaiseksi ja hinnaltaan kalliiksi henkilokohtainen
vuorovaikutus jakelukanavassa voi helpottaa ostopdétdstd ja pienentéd kuluttajan kokemaa

riskid (Black ym. 2002). Siksi vihemmén tunnettujen designer-brindien tuotteita tulisikin
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myydd my0s fyysisissd liikkeissd, joissa henkilokohtaista vuorovaikutusta on helppo to-

teuttaa.

Brindin asiakkaat ovat kolmas elementti jakelukanavien valintamallissa. Jotta jakeluka-
navat voitaisiin valita brandille sopivaksi, tulisi brédndin olla tietoinen omien ja potenti-
aalisten asiakkaiden sosio-ekonomisista taustoista, eldméntyylistd, eettisestd kannasta seké
itseluottamuksen tasosta. Esimerkiksi nuoret kuluttajat omaksuvat helpommin uusia
jakelukanavia. Vauraammat kuluttajat kiyttdvét taas hyvin laajaa jakelukanavaverkostoa.
Kiireisen eldméntyylin omaavat kuluttajat kdyttdvat mieluummin kétevid, helposti saavu-
tettavissa olevia kanavia. (Black ym. 2002.) Koska designer-muoti on hinnaltaan mas-
samuotia kalliimpaa, saattavat sen asiakkaat olla myds massamuodin kuluttajia vauraam-
pia. Designer-muodin kuluttajat profiloituvat usein myds nuoriksi ja kaupunkilaisiksi. De-
signer-muodin jakelukanvien tulisikin olla kekseliditd ja helposti saavutettavissa olevia,
jotta niilld tavoitettaisiin mahdollisimman suuri potentiaalisten asiakkaiden joukko. Myos
kuluttajien itsevarmuus ja sosiaaliset motiivit vaikuttavat jakelukanavavalintoihin.
Brindien tulisi olla tietoisia asiakkaidensa kokemista motiiveista, jotta esimerksiksi

korkean sosiaalisen motiivin omaavat ihmiset voitaisiin tavata fyysisissd jakelukanavissa.

Neljas jakelukanavien valintaan vaikuttava tekijd on itse kanava. Kanavaan vaikuttavat
edellisissd kappaleissa esille tulleet brdndi, tuote ja asiakkaat, seki nédiden sisélla toimivat
attribuutit. Tdmén lisdksi voivat kanavan omat attribuutit vaikuttaa kanavan valintaa
koskevissa paddtoksissd. (Black ym. 2002.) Itse kanava pitdé sisdllddn kysymyksid kanavan
kontaktista, kustannuksista, soveltuvuudesta sekd mielletystd riskistd. Riski liittyy design-
er-brandin ndkokulmasta jakelukanavan toteuttamiseen kéytdnndssd. Pystytddnko takaa-
maan jakelukanavalle tietyt volyymit tietyssd ajassa ja ylldpitdmédn muita sopimuksilla
sovittuja ehtoja? Pienid jakelukanavia kéytettdessd on joustavuus usein suurempaa. Télloin
voidaan soveltaa esimerkiksi myyntikassa periaatetta, jolloin jakelukanavana kéytetty liike
el osta tuotteita sisddn varastoon, vaan tuotteet laskutetaan niiden menekin mukaan. Sovel-
tuvuustekijdt liittyvdt muodin sektorilla jakelukanavan imagon ja brindin imagon
johdonmukaiseen toteuttamiseen. Tamé johdonmukaisuus voidaan ndahdi olevan designer
brindien jakelukanavavalintojen ytimessd, ja se tulisi ottaa jokaisessa jakelukanavia
koskevassa padtoksessda huomioon. Designer-brandin tulee siis huomioida sekd oma imago
ettd jakelukanvan imago. Kontakteilla tarkoitetaan verkostoitumista eri sidosryhmiin. Kon-
taktit voidaan ndhdd verkostoitumisen haasteena varsinkin Suomen markkinoilla. Suomes-
sa muodin ala on suhteellisen kapea, jolloin kontaktit ovat erityisen térkeitd jakelukanav-
avalintoja tehtdessd. Mitd verkostoituneempia designer-bréndin takana olevat tekijét ovat,

sitd helpompi on l0ytdd sopivia jakelukanavia. Kustannukset ovat myds tirked kanavia
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erotteleva tekijd etenkin pienille designer-brindeille. Kustannukset tulisi olla jakeluka-
navissa mahdollisimman pienet, jotta designer-brindin kannattavuus ei olisi jakeluteisti
kiinni. Monet verkkokaupat ovat usein hyvin edullisia jakelukanavia. Ne eivét sitouta de-
signer-.brindeja suuriin volyymeihin, vaan verkkokaupassa voidaan ldhes reaaliajassa pitda

varastoa ylla.

Kuviossa 10 esitetyt teemat, bréndi, tuote, asiakkaat ja kanava ovat jakelukanavavalinnan
paédtoksenteon ytimessd. Myos suomalaisen designer-brandin jakelukanavan valinnna tulisi
perustua néihin teemoihin. Suomalainen designer-bréndi on kooltaan pieni ja sen imago on
designer-bréindille tyypillinen, tasapainottelu massamuodin ja huippumuodin vilissd. Su-
omalaiset desiger-brindit ovat iéltddn nuoria, joten heidén tulisi valita jakelukanavikseen
imagoa ja luotettavuutta vahvistavia jakelukanavia. Hinnaltaan designer-brindin tuotteet
ovat keskiluokkaa. Néin ollen asiakkaat voivat kokea niissd suuremman riskin kuin mas-
samuodin tuotteissa. Tétd riskid voidaan pienentdé edelleen hyodyntimalla jakelukanavien
imagoja. Esimerkiksi Design Forum myy korkeasti arvostettua suomalaista designia. De-
sign orientoituneet ja luovaa vapautta arvostavat suunnittelijat kokevat sen mieluisaksi
jakelukanavaksi; heidénkin tuotteitaan pidettéisiin arvostettuna designina. Suomalaisen
designer-muodin asiakas on usein nuori ja valveutunut kaupunkilainen, silli monissa
pienemmissd kaupungeissa ei ole mahdollisuutta hankkia design tuotteita fyysisistd kau-
poista. Suomalaisen designer-briandin jakelukanavan valinnan tulisikin perustua néiille tie-
doille. Nuoret sopeutuvat helposti uusiin jakelukanaviin ja ovat ennakkoluulottomampia
asiakkaita. Siksi designer-muodin brindit voivat vapaammin myds kokeilla uusia
jakelukanavamuotoja tyydyttddkseen nykyiset asiakkaat ja hankkiakseen uusia asiakkaita.
Designer-brandejd tulisi kuitenkin myydd myos perinteisissd fyysisissd jakelukanavissa,
jotta henkilokohtainen kohtaaminen olisi mahdollista ja voitaisiin pienentdd kuluttajien
kokemaa riskié niin bréndissi, kuin tuotteessakin. Fyysisessi liikkeessd on my6s mahdol-
lista kommunikoida helposti asiakkaiden kanssa. Designer-brandin tulisi siis tuntea omat
asiakkaansa ja tehdd tutkimusta siitd, minkélaisia kulutustottumuksia asiakkailla on, jotta
nithin voitaisiin oikealla jakelukanavavalinnalla vaikuttaa. Yksittdisen designer bréndin
jakelukanava tulisi olla kustannuksiltaan mahdollisimman pieni, suurelle yleisolle tuttu,

tilauskannaltaan joustava sekéd linjassa brindin imagon suhteen.

Imagon yhteneviisyyden ja jakelukanavien valintamallin lisdksi on hyddyllistd ymmaértaa
jakelukanavavalintojen selektiivisyyden asteita. Koska designer-bréndit sijoittuvat hinnal-
taan, imagoltaan ja volyymeiltdin massamuodin ja huippumuodin viliin, tulee jakelutiet
valita harkitusti. Selektiivisyydelld tarkoitetaan sitd, miten monelle ja millaiselle yrityksil-

le tuotteen edustus annetaan tai yritetddn saada. Muotibrindin taso vaikuttaakin selektiivi-
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syyden tasoon. Imago sekd tehokkuus ovat keskeisimpid kriteerejd valintoja tehdessi.
(Lahtinen & Isoviita 1991: 151 — 152; Lampikoski, Suvanto, Vahvaselkd 1994: 189 — 190;
Kotler & Armstorng 2001: 880; Rope 1999: 97.) Selektiivisyydelld voidaan ndhdi olevan
kolme eri astetta, yksinmyynti, selektiivinen myynti tai intensiivinen myynti. Yksinmyynti
tarkoittaa sitd, ettd jalleenmyyntioikeus pidetddn yritykselld tai annetaan vain yhdelle liik-
keelle yhdelld alueella. Tétd ldhestymistapaa toteutetaan usein kalliimman huippumuodin
jélleenmyynnissd, silld sekd yksinmyynti ettd huippumuoti tavoittelevat luksusimagoa ja
eksklusiivista tunnetta. (Lahtinen & Isoviita 1991: 151 — 152; Lampikoski, Suvanto, Vah-
vaselkd 1994: 189 — 190; Kotler & Armstorng 2001: 880.) Yksinmyynti voidaan antaa
esimerkiksi putiikkiliikkeelle. Suomessa designerbrandit eivit toteuta yksinmyyntid. Yh-
den liikkeen kautta saatavat tuotot jadvit liian pieneksi joten se olisi liiketoiminnallisesti
kannattavaa. Designer-bridndien imago ei siis tavoittele yksinmyynnin eksklusiivista tasoa,
vaan suomalaiset muotibréndit toteuttavatkin jakelukanavissaan selektiivistd jakelua. Se-
lektiivinen jakelu korostaa jakelukanavan sopivuutta yrityskuvaan ja bridndin imagoon,
silld tuottajan tavoitteena on luoda bréndille ja jakelukanavalle mahdollisimman yhdenmu-
kainen imago. Selektiivinen jakelu on yleisin designer-muotibréndien kdyttaiméa jakelumuo-
to niin Suomessa kuin maailmallakin. (Lahtinen & Isoviita 1991: 151 — 152; Lampikoski,
Suvanto, Vahvaselkd 1994: 189 — 190; Kotler & Armstorng 2001: 880.) Kolmantena selek-
titvisyyden asteena on intensiivinen jakelu. Intensiiviselld jakelulla tarkoitetaan sitd, ettd
kaikki mahdolliset jakelukanavavaihtoehdot hyvéksytddn ja otetaan kédyttoon. Tamén la-
hestymistavan tavoitteena on maksimaalinen myymaldpeitto sekd mahdollisimman korkea
myynti. (Lahtinen & Isoviita 1991: 151 — 152; Lampikoski, Suvanto, Vahvaselkd 1994:
189 — 190; Kotler & Armstorng 2001: 880.) Téta ldhestymistapaa ei sovelleta designer-
brindeille. Designer brindien imago vaatii selektiivisempid jakelukanavia, jotta bridndin
imago ei saisi massamuodin piirteitd, vaan brindid voisi ostaa vain tietyistd, imagoon sopi-
vista liikkeistd. (Lahtinen & Isoviita 1991: 151 — 152; Lampikoski, Suvanto, Vahvaselka
1994: 189 — 190; Kotler & Armstorng 2001: 880).

2.3.1. Monikanavaisuus ja jakelukanavien kombinointi

Edellisessd luvussa kévi ilmi, ettd designer-briandit valitsevat jakelukanavansa selektiivi-
sesti. Kun jakeluteitd valitaan selektiivisesti, eli harkitusti on jakelukanavia aina enemmin
kuin yksi. Kaikkien valittujen jakelukanavien tulee olla johdonmukaisesti valittuja, bréin-
din imagoon sopivia. Tdmin lisdksi jakelukanavien tulisi olla keskendén yhtenevid. Esi-
merkiksi kansainvilinen designer-brindi Hugo Boss kiyttdd jakelukanavanaan muun mu-
assa lippulaivaliikkeitd, shop-in-shoppeja, tavarataloja sekd omia myymaéloitd. Ndma kaik-

ki jakelukanavatyypit ja yksittédiset jakelukanavat sopivat designer-bréndin imagoon ja ovat



35

keskendén imagollisesti linjassa. Jotta Hugo Boss voisi varmistaa yhdenmukaisuuden jo-
kaisessa kanavassa se kdyttdd esimerkiksi omia arkkitehtejd ja véhittdiskauppiaita apuna

luodessaan yhteneviistd imagoa erilaisissa jakelukanavissa. (Mathiessen, Phau 2008.)

Viime vuosien aikana yhd useammat suomalaiset muotibréndit ovat siirtyneet yhden jake-
lukanavan tarjoamisesta monikanavaisuuteen. Télld tarkoitetaan sitd, ettd monia muoti-
brindejd myydéén sekd fyysisissd jakelukanavissa kuten tavaratalossa, putiikissa ettd inter-
netissd. Vield 1990-luvulla myymalét ja katalogit olivat jakelukanavaina keskendén kilpai-
lijoita. Nyt ldhes jokainen brdndi hyddyntdd monikanavaisuutta tarjoten tuotteita eri jake-
lukanavissa yhtiaikaisesti. Monikanavaisuudella voidaan seké sdilyttdd nykyiset asiakkaat,
ettd houkutella uusia asiakkaita antaen informaatiota tuotteista, palvelua sekd tukea synk-
ronoiduissa kanavissa. (Cho & Workman 2011.) Useissa ldhteissi monikanavaisuudella
tarkoitetaan uusien kanavien, kuten internetin adoptointia jo olemassa oleviin jakelukana-
viin (Black ym. 2002). On epdtodennikoisti, ettd yksinkertaisimmillaan vain fyysisié liik-
keitd jakelukanavana kéyttdvat toimijat selviytyisivit muodin alalla endd pitkddan. Moni-
kanavaisuus on tirked osa markkinoinnin kehitystd ja muotialalla sitd voidaan pitdd jopa
vélttimattoménd. (Jackson & Shaw 2009: 219). Muotialan toimijoiden siirtyessd jakamaan
tuotteita monikanavaisesti kasvattavat he myos kilpailukykyddn (Lee & Kim 2008).
Markkinoinnin suunnittelu ja markkinoinnin kommunikaatiot on mahdollista suunnitella
jokaisen kanavan kohdalla erikseen ja ne vaativat jokaisen kanavan kohdalla erilaiset stra-
tegiset ja taktiset metodologiat (Jackson & Shaw 2009: 219).

Monikanavaisuutta ja kanavien kombinaatioita miettiessd tulisi designer-brindien pohtia
mitd tarjoaman tuotteita myydddn missékin jakelukanavassa, jotta jakelukanava ja tuote
sopisivat yhteen brindin imagon kanssa. Jakelukanavien suhteen on tehtdvd myos hinnoit-
telupditoksid. Tulisiko hintojen olla johdonmukaisesti samoja kaikissa valituissa jakelu-
kanavissa? Jokaisella jakelukanavalla tulee olla yhdenmukainen kuva asiakkaan silmissé ja
tatd kuvaa tulee kehittdd ja yllapitdd. Jakelukanavien roolit tulisikin maérittdd niin, etti
jokaisella kanavalla on oma tiedon, palvelun tai hankinnan mukainen rooli. Tarked kysy-
mys niin monikanavaisuuden kuin jakelukanavien valinnankin kannalta on siis yrityksen
ja yrityksen tarjoaman sovittaminen ja adaptointi uuteen kanavaan ja imagoon. (Diamond
2006: 17.) Suomalaisia designer-brandejd tulisi myydd monikanavaisesti. Monikanavai-
suus on Suomessa erityisen tdrkeéd, silli Suomi on hyvin harvaan asuttu maa, eiki suurella
osalla kuluttajista ole mahdollisuutta asioida pienissé putiikeissa tai tavarataloissa, joissa
designer-brindejd usein myyddin. Suomessa designer-brandien jakelu on keskittynyt eri-
tyisesti padkaupunkiseudulle, mikd jattdd monet potentiaaliset asiakkaat saatavuusalueen

ulkopuolelle. Suomessa ldhes jokaisella designer-brindilld onkin joko oma verkkokauppa,
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tai brindin tuotteitta voi ostaa jostakin bridndejd yhdistavéstd verkkokaupasta kuten Acho-
lythistd. Esimerkiksi R/H tarjoaa tuotteitaan esimerkiksi omassa liikkeesséddn Helsingissi,

padkaupunkiseudun Stockmannilla sekd verkkokaupassa ympéri maan ja maapallon.

Monikanavaisuus tuo suomalaisille designer-brindeille mahdollisuuden myyda tuotteitaan
laajemmin, mutta desigener-muodin toimijoiden tulisi pohtia jokaisen kanavan kohdalla
sen sopivuutta yrityksen toimintaan ja brindiin. Sama kanava ei sovi kaikille eikd kaikkeen
toimintaan. Kanavia tulisi kdyttdd eri tarkoituksiin; jakelukanavan kautta voidaan jakaa
tietoa tai palvelua tai sitd voidaan kéyttdd ostohankintaan. Brdndin toteuttaessa jakelu-
kanavastrategiaa, tulisi sen siis pohtia jakelukanavien toiminnallisuutta eli sitd, jactaanko
jokaisessa kanavassa sekd tuotteita, palvelua ettd tietoa. Esimerkiksi bridndin verkkokauppa
voi olla myynniltddn parempi jakelutie, mutta oman liikkeen kautta saadaan asiakkaille
ajettua brindin tarinaa ja tietoa tuotteista. Tamé asiakkaiden kontkatointi on tirkedd brén-
dille, mutta myos korkean sosiaalisen motiivin omaaville asiakkaille. Tarkedd yritykselle
on myds médritelld jakelukanavan rooli ja se, miten jakelukanava on vuorovaikutuksessa
muihin toimijoihin ja asiakkaisiin. (Stone, Hobbs, Khaleeli, 2002: 44.) Jokaisella valitulla
jakelukanavalla tulisi olla oma strateginen rooli jdlleenmyynnin ndkdkulmasta aina yrityk-
sen kokonaisvaltaiseen toimintaan. Esimerkiksi muodin lippulaivamyymal6illd on rooli
branditietoisuuden kasvattamisessa, eivitkd ne useinkaan saa aikaan positiivista tulosta.
(Brun & Castelli 2008.) Kanavien funktioiden mairittelemisen lisdksi monikanavaisuus
antaa mahdollisuuden asiakkaiden kokeman riskin pienentdmiseksi. Esimerkiksi designer
briandin verkkokaupasta ostettujen muotituotteiden monimutkaisuus ja riski liittyvét usein
tuotteen sopivuuteen, istuvuuteen, variin, laatuun seké siithen milté tuote tuntuu. Fyysisessd
likkkeessd kuluttaja voi sovittaa tuotetta ja jilkeenpdin tehdd ostopddtoksen kotona ja
hankkia tuotteen verkkokaupasta. (Hines & Bruce 2007: 267.) Néin ollen muotibréndien
tulisi valita verkkokaupan liséséksi myds fyysinen liike, jossa asiakkaat padsisivét testaa-

maan tuotetta.

2.3.2. Muodin jakelukanavien kehitys ja trendit

Vuosien aikana muodin jakelukanavat ovat muuttaneet muotoaan ja niilld voidaankin sa-
noa olevan tietynlainen elinkaari. Esimeriksi tavaratalojen elinkaari alkoi jo 1860-luvulla.
Nykyéén tavaratalojen menestys on hiipumassa. Outletit ja muut alennusmyymaélét syntyi-
vit taas 1960-luvulla, mutta kokivat suurimman noususuhdanteen 1980- ja 1990-luvuilla.
Vuodesta 2002 asti outletit ovat olleet taas laskusuhdanteessa. Téllainen dynaamisuus vai-
kuttaa vahvasti muodin vihittdismyyntiin. Jélleenmyynti on vaikeutunut ja bréndien tulisi

etsid uusia mahdollisuuksia parantaakseen toimintaansa. Uusia potentiaalisia suuntia kehi-
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tykselle ovat esimerkiksi yhteistyd muiden vihittdismyyjien kanssa, yrityskaupat, nykyis-
ten jakelukanavien optimointi, uudet jélleenmyynnin muodot sekd viliaikaiset myymalat.
Uusia jédlleenmyynnin muotoja ilmaantuu uusien tilanteiden kohtaamiseksi ja kuluttajien
vaatimuksien tdyttdmiseksi. Samaan aikaan jélleenmyyntimuotojen elinkaari kuitenkin
lyhenee. Téllaisessa ympéristdssd vankankin jélleenmyynnin muodon asema voi romahtaa
nopeasti (Pick 2010; Kotler & Armstrong 2006: 409.) Pienet designer-brandit ovat usein
joustavampia muutosten suhteen kuin isot vankat perinteet omaavat brindit. Ndin ollen
designer-bréndien voi olla helppo adaptoida uusia jalleenmyynnin muotoja ja toimia her-
kemmin dynaamisessa vahittdiskaupan kentéssd. Designer-brindien vahvuus liityykin no-

peaan reagointi- ja adaptointikykyyn saatavuuden varmistamiseksi.

Yksi uusi jdlleenmyynnin muoto on viliaikaiset myymadlat. Viliaikaiset myymalat yleistyi-
vét viime vuosikymmenen lopussa maailman laajuisen taantuman takia. Kaupalliset kiin-
teistovalittdjat ryhtyivét tarjoamaan kauppakeskuksien myymélditd vuokrattavaksi, jotta
saisivat tuloja. Nyt viliaikaisista myymaldistd on tullut markkinoinnin tydkalu, joka sopii
hyvin nopeaan varaston kiertoon, kuluttajien alati muuttuviin haluihin sekd véhittdismyyn-
nin nopeaan tempoon. (Spena T.,R., Carida A., Colurcio M., Melia M., 2012; Surchi 2011,
Times of India 2012.) Luvussa 2.5 késitellddn laajemmin viliaikaisia myymaloitd seka

niiden kéyttod muotibrindien jakelukanavana.

Jakelukanavien kehityksen lisdksi designer-bréndit joutuvat vastaamaan muotialan trendei-
hin. Yksi muodin jakelukanaviin vahvasti vaikuttava trendi on “fast fashion”. Fast fashion
-konseptilla on juuret Quick Responsen kehityksessd. Quick Response, eli nopea vastatoi-
mi tai QR on 1970- ja 1980-luvuilla kehittynyt suunta, jossa tarkoituksena on kohdata
kuluttajien tarpeet juuri oikealla tarjonnan méérilld, vaihtelulla ja laadulla, oikeaan aikaan,
oikeassa paikassa sekd oikealla hinnalla. Aina kehityksen alusti asti pieni médra jilleen-
myyjid on valinnut ja menestyksekkéésti toteuttanut fast fashion -konseptia. (Hines & Bru-
ce 2007: 40.) Fast fashion asettaa muodin brindeille uudenlaisia paineita véhittdiskaupan
kentdssd. Muodin bréndeistéd vahittdiskauppiaiden ja massamuodin bréandien voidaan ndhda
useimmiten liittyvan termiin. (Jackson & Shaw 2009: 219.) Esimerkiksi espanjalainen Zara
mielletddn usein fast fashion vahittdiskaupan innovaattoriksi, silld se pystyy tuomaan uusia
tuotteita piirustuspdydiltd aina myymaloihin asti vain kahdessa viikossa. (Hines & Bruce
2007: 40.) Myos pienten designer-bréndien tulisi ottaa fast fashion-trendi huomioon, silld
se on kehittdnyt bridndeille odotuksia nopeasti vaihtuvasta muodista kuluttajien mielissa.
(Jackson & Shaw 2009: 219.) Massamuodin kuluttajat odottavat saavansa joka viikko uu-

sia tuotteita fast fashion —liikkeistd. Designer briandien tulisikin pystya kilpailemaan mas-
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samuodin bréndien kanssa suunnittelulla, imagolla sekd hinta-laatusuhteella, jotta ne sel-

vidisivat nykyajan trendista.

2.4. Designer-brandien haasteet Suomessa

Suurimpien suomalaisten vaatetusyritysten lista on ollut 1ihes muuttumaton jo monia vuo-
sia: L-Fashion Group, Marimekko, Nanso Group, Reima ja Masi Company (Taloussano-
mat 2012). Niistd kaukana toimii kourallinen pienid suomalaisia muotibrindejd. Kun ote-
taan vield huomioon, ettd tavaratalojen ja hypermarkettien myyntiosuus vaatekaupasta on
noin 31%, ja ketjujen noin 39% jdi pienille toimijoille kapeat mahdollisuudet suurten toi-
mijoiden seassa. (Eduskunta, selonteko 2005.) Vaikka suomalaiset suunnittelijat ja muoti-
brindit ovat herdttineet yhd enemmin huomiota niin Suomessa kuin maailmallakin, niin
muotiala on viela toistaiseksi pientd Suomessa. Suomen suurimman vaateyrityksen Luhdan
litkevaihto on noin 170 miljoonaa, ja seuraavaksi yltda ehké alan tunneituin suomalainen
yritys Marimekko, jonka litkevaihto on noin 71 miljoonaa euroa. Kaukana ndiden lukujen
takana on joukko yrityksid, jotka yrittavéat tulla tunnetuksi, menestyviksi ja kannattaviksi.
Koko muotiteollisuus, erityisesti uudet yritykset ovatkin lisdrahoituksen tarpeessa. (Suo-
men suurldhetystd 2007.) Vaikka muotialalla on Suomessakin kautta vuosien ollut menes-
tyvid yrityksié eivdt suomalaiset muotibriandit kuitenkaan ole nousseet samalle tasolle kuin
esimerkiksi ruotsalaiset muotibriandit. Syyksi tdhdn on esitetty pientd vdkilukua ja harvaa
asutusta. Suurimmaksi tekijéksi on kuitenkin epdilty kaupan rakennetta, silld suurin osa
suomalaisille myytivisti vaatteista kulkee edelleen keskusliikkeiden kautta marketteihin.
Suomalaisen muotikaupan ykkonen on tdlld hetkelld Stockmann. Seitsemén tavaratalon
lisdksi se myy muotia Seppild- ja Lindex-ketjuissaan. Muita suuria jakelukanavia ovat
Sokos-, Prisma-, Anttila-, ja K-Citymarket-ketjut. Suomalaiset ovat tottuneet ostamaan
vaateensa halpahalleista ja marketeista ja suomalaisille kuluttajille hinta onkin ollut pitk&an
tarkein valintakriteeri. Siksi myds erikoislitkkeet ovat joutuneet ryhtymédén kovaan hinta-
kilpailuun. Uusien erikoisliikkeiden tulo Suomeen on kuitenkin ennakoinut muutosta; laa-

dun tarkeys nousee yha tirkedmmaéksi valintakriteeriksi. (Salo 2011.)

Yksi suurimmista suomalaisten designer-briandien tulevaisuuden haasteista on innovatiivis-
ten jakelukanavien kehittiminen. Sen avulla muista toimijoista ja tarjonnasta erottuminen
sekd asiakkaiden tavoittaminen ympédri Suomen. Haasteet liittyvit ketjuuntuneessa Suo-
messa usein jakeluteiden vihyyteen sekd tuontitavaran suureen miirdén. Pienten toimijoi-
den on vaikeaa 10ytdé hyvid toimitiloja kaupunkien keskuksista, silld suuret toimijat, eten-

kin ketjut, vievit parhaat markkinapaikat. Monet pienet suomalaiset designer-muotibrandit
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kokevatkin monesti ainoaksi vaihtoehdoksi oman liikkeen perustamisen ja kansainvélisty-
misen, jotta yritystoimintaa saadaan kasvatettua. Pienten suomalaisten muotibridndien haas-
teena Suomessa on saada omat tuotteensa houkuttelevasti esille kaupunkien keskuksiin
kuluttajien laajaan tietoisuuteen menestyékseen ketjuuntuneiden yritysten rinnalla. (Lille
2010: 29-30; Keski-Suomen Liitto 2002.)

My®ds tuotantokapasiteetin pienuuden vuoksi suomalaiset muotibriandit eivit pidse kiinni
laajempiin jakelukanaviin, jotka ovat suuressa miéirin ulkomaisessa omistuksessa. Tama
on johtanut siihen, ettd monet suomalaiset muotibrindit myyvét tuotteitaan esimerkiksi
lahjatavaroiden jakelukanavissa erityisesti pienemmissd kaupungeissa. My0s ulkomaalaisia
boutique- tyyppisid yksityisid ketjumyymalditd on kiytetty pienten suomalaisten muoti-
briandien jakelukanavavaihtoehtona. Ulkomaalaisten boutique- myymaéldiden kayttdéd on
kuitenkin rajoittanut asiantuntevan myynnin véliportaan puuttuminen. Pienten muotibréin-
dien jakelukanavaratkaisuja on yritetty parantaa asiantuntijavetoisten myynnin ja markki-
noinnin kehittimishankkeiden myo6té. Pienilld muotibrindeillé ei ole oletettu olevan riitta-
vésti tietoa oman alan markkinoinnin toiminnasta tai ostajien mieltymyksistd, silld monet
niistd toimivat pienin henkildresurssein ja tuotantoldhtoisesti. (Keski-Suomen Liitto 2002.)
Verkkokaupoista on tullut suomalaisille desigenr muotibrandeille yksi tdrkeimmisté jake-
lukanavista sen edullisuuden ja tehokkuuden my6td. Vaatteiden myyminen netissé on kas-
vattanut suosiota ja kaikista pienimmille toimijoille se on mahdollistanut padsyn markki-
noille. (Lille 2010: 30.) Verkkokaupan avulla designer-brindit varmistavat myds saatavuu-

den ympéri Suomea.

2.5. Pop up -myymala

Viliaikaista véhittdiskaupan myymalitilaa pidettiin aikoinaan kiinteistdmaailman haped-
pilkkuna. Vuokranantajat eivdt halunneet tehdd lyhytaikaisia sopimuksia, koska ovella
kolkutti monia luottokelpoisia vuokralaisia. Namé olivat valmiita allekirjoittamaan jopa
viiden tai kymmenen vuoden sopimuksia. Valittdjdt eivdt myoskddn olleet innoissaan ly-
hennetyistd vuokra-ajoista, silld niiden késittely vei paljon aikaa ja tuotto oli vdhdinen.
Nyt ovat asiat toisin - véliaikaiset myymadlit, eli pop up -myymaélét ovat saamassa uutta
hohtoa. (Edelson 2009.)

Pop up —myymélalla tarkoitetaan kdytdntdd, jossa tuotteen jakelukanavana kiytetddn vali-
aikaista, odottamatonta kauppapaikkaa. Kauppapaikka voi olla esimerkiksi liikuteltava

kontti tai kiinteistdssé oleva vapaa toimitila. Liike voidaan avata vain yhdeksi pdiviéksi,



40

muutamaksi viikoksi tai jopa vuodeksi Pop up -myymili tarjoaa asiakkaille kasvotusten
tapahtuvia ostokokemuksia brindin edustajien kanssa. Pop up —myymaldt edellyttivit
markkinoinnin ympéristdjé, jotka ovat kokemusperdisid, ja mahdollistavat brandin tai tar-
joaman promootion. Pop up —myymalditd kdytetddn nykydidn ympdri maailmaa muoti-
briandien joukossa niin isojen kuin pientenkin yritysten toimesta, aina luksusbrandeistd,
kuten Gucci, Hermés ja Luis Vuitton suuriin vahittdismyyjien brandeihin, kuten GAP ja
Uniqglo. (Hyejeong, Fiore, Niehm, Jeong 2010; Miles 2009.) Myos suomalaiset muoti-
brindit, kuten Katri Niskanen ja IvanaHelsinki ovat hyddyntineet pop up- myymailoita.
(Design by katrin 2012, IvanaHelsinki 2012). Laaja kirjo kuluttajakdyttdytymisen kirjalli-
suutta (Florida 2002; Midgely & Dowling, 1993; Goldsmith & Hofacker 1991; Pine &
Gilmore 1999; Postrel 2003) viittaa kulutuskdyttdytymiseen, jossa yhd suurempi madra
kuluttajia etsii innovatiivisia tuotteita ja kokemuksia sekd suosii aktiivista, hurmaavaa ja
nautinnollista shoppailua ja eldmédnkokemusta. Myos tdmédn vuoksi pop up —myymélat
voivat olla tarkein strateginen viline markkinoijille ja véhittdismyyjille toteuttaa innovatii-

visten ja interaktiivisten kokemusten etsijéiden tarpeet.

2.5.1. Pop up -myymalin historia

Pop up -myyméldiden nykyaikainen muoto jakelukanavana on kehitetty Japanissa. Ame-
rikkalaisyhtié Vacant tunnetaan pop up -myymaldiden ehdottomana edellékédvijand. Vacant
kertoo kehittdneensé nykyaikaisen konseptin pop up -myymaldistd Tokyon matkan jélkeen.
Tokyossa kuluttajat olivat paittaviisesti jonottaneet hankkiakseen vain hetken aikaa saata-
villa olevia tuotteita véliaikaisista kaupoista. Kun tuotteet oli myyty loppuun, usein vain
muutaman tunnin kuluttua, myymald suljettiin niin kauaksi aikaa, kunnes omistaja sai lisdd
tuotteita. (Vacant 2011.) Pop up- myymadldt muistuttavat myos sesonkikauppoja, kuten

halloweenin ja joulun aikaan avattavia myymaélditd, joissa myydédén sesonkituotteita.

Pop up -myyméldiden trendi levisi toden teolla viimeisimmén laman alussa, jolloin liiketi-
loja jéi tyhjiksi yrittdjien joutuessa lopettamaan toimintansa kysynnén hiivuttua l&hes ole-
mattomiin. Laman jélkeen jatkunutta suosiota on selitetty esimerkiksi silld, ettd pop up —
myymailoiden tiloja on helppo uudistaa nopeassa tahdissa niin kuluttajien kuin yritystenkin
mieltymysten mukaan. Téllaisia tiloja voivat olla esimerkiksi autot, asuntovaunut, rekat,
laivat, parkkipaikat ja puistot. (Horsey 2012.) Toinen pop up —myymaldiden pioneeri Tar-
get avasi ensimmadisid pop up —myymaéldiden inkarnaatiota New Yorkiin vuosituhannen
alussa. Targetin etsittyd pitkdén kohtuuhintaista kauppapaikkaa pysyville vihittdiskaupalle
Manhattanilla péatti yritys keksié jotain muuta. Target avasi “Target Holiday Boat”- nimi-

sen liikkeen veneeseen Hudson-joelle vuonna 2002 joulun sesongin aikaan. Koska loppu-
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tulos oli Targetille tuottoisa se lanseerasi Isaac Mizrahin naisten malliston Rockefeller
Centterissd pop up —myymailidn avulla seuraavana vuonna - yhtd suurella menestyksella.
Juuri suuret kustannukset kiinteistoalalla ovat olleet yksi tdrkeimmistd ajureista pop up —
myymaildiden syntymiseen ja kiinnostuksen kasvuun. Myds yritysten halu kohdata asiak-

kaat suoraan on vaikuttanut viliaikaisten myymaldiden suosioon. (Wright, 2007.)

2.5.2. Pop up —myymild muodin jakelukanavana

Tarve ja kiinnostus muotisektorin pop up — myymaéloitd kohtaan on reaktio viimeaikaisista
muutoksista muodin alalla. Aikaan pohjautuvan kilpailun takia muotibrandeilld on yha
vihemmién aikaa suunnitella, valmistaa ja jakaa lopputuote kuluttajille. Rajoitettu aika
merkitsee myds lisddntynyttd tarvetta tuotannon joustavuudessa seké tarvetta esitelld jatku-

vasti uusia linjoja ja mallistoja markkinoille. (Surchi, 2011.)

Pop up -myymaloité pidetdin erityisen kdyttokelpoisena ja toimivana jakelukanavana muo-
timaailmassa, silld niiden avulla on helppo reagoida ja toimia ripeésti alan nopeasti muut-
tuvaan tahtiin sopivalla viliaikaisella tarjoamalla. (Spena T.,R., Carida A., Colurcio M.,
Melia M., 2012; Surchi, 2011.) Pop up —myymaloitd voidaan toteuttaa usealla eri tavalla
riippuen muotibrandin tasosta, koosta, imagosta ja tavoitellusta tarkoituksesta. Seuraavissa
kappaleissa pohditaan vaihtoehtoisia tapoja toteuttaa pop up —myymailoitd designer-muodin
saralla sekd pop up -myymaéldille asetettuja padmadrid. Nditd pop up -myymaildiden toteut-
tamistapoja ovat myynnin kasvu, hdlyn luominen, markkinoiden ja tuotteiden testaaminen
seki asiakkaiden kontaktointi. (Gentry 2011; Surci 2011; Pick D. 2010; Koch 2005; Spena
ym. 2012; Ryu 2011.) Luvussa 2.3.1. todettiin, ettd jokaista jakelukanavaa tulisi kdyttaa eri
tarkotiuksiin. Jakelukanvan kautta voidaan siis jakaa tietoa tai palvelua tai sitd voidaan
kayttad ostohankintaan. My0s pop up —myymadlin pddmaédrat noudattavat jakelukanaville
asetettuja rooleja ja pop up —myymaélda toteuttaessa tulisi pohtia sitd jaetaanko kanavassa
ensisijaisesti tuotteita, palvelua vai tietoa. Tdmén lisdksi pohditaan neljdi tapaa toteuttaa
erityisid pop up — myymaélgitd, joiden kiintopisteet ovat brandin erityistarpeissa, markki-

napaikassa ja briandin hallinnassa. (Surchi 2011).

Yksinkertaisimmillaan pop up -myyméldad voidaan kéyttid myynnin ja tuottojen kasvatta-
miseksi sekd kohentamaan asiakkaiden ostoimpulssia (Spena ym. 2012; Pick 2010). Paa-
médrdnd nahddin tilléin myynnin ja tuottojen lisddminen. Pop up -myymaéléssd kuluttajat
eivdt voi aikailla ostopéddtoksen kanssa ja hintoja on vaikea vertailla. Tdméa nostaa kulutta-
jan halukkuutta maksaa tuotteesta. Pop up -myymaélditd pidetddn myos “kulutustapahtuma-

na”, jolloin asiakkaille voidaan esimerkiksi antaa alennuksia ja kohottaa ndin myyntipoten-
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tiaalia. Tuottojen kasvuun voivat vaikuttaa myds vahdiset kustannukset tilasta ja jousta-
vuus muissa liiketoiminnan operaatioissa. (Pick D. 2010.) Luontaisena etuna pop up -
myymailoiden kdytdssd voidaankin pitdd ylipdatinsd alhaisia investointeja implementoin-
nissa (Surchi 2011). Desginer-muodin toimijoista bridndid painottavat toimijat haluavat
kaupallisen tuotteen, suurempia volyymejd ja suurta kasvua. Namé brindit voivatkin kayt-
tad pop up -myymaldd yksinkertaisimmillaan volyymien kasvattamiseksi. Myyntid voi-
daan kasvattaa myds esimerkiksi perustamalla pop up -myymaild vanhan varaston tyhjen-
tamiseksi (Inc. 2011). Erityisen kéyttokelpoinen pop up-outlet on silloin, kun brindid
myyddin muuten vain verkossa, ja vanhoja mallistoja on vaikea saada kaupaksi (Tradr
2012). Mikéli brindid myydéaan vain verkossa voi pop up -myymaldlld mahdollistaa asiak-
kaiden kokeman riskin pienentdmisen. Télld tarkoitetaan riskié, joka liittyy tuotteen sopi-
vuuteen esimerkiksi virin, koon ja laadun suhteen. Pop up —myymadlilld voidaan tarjota

asiakkaille mahdollisuus kokeilla tuotteita ja tilata verkkokaupasta sopivat tuotteet.

Hdlyn luominen, promootio ja brdndin rakentaminen ovat perinteisid pop up -myymalin
konseptimuotoja. Pop up -myymélédn alkuperdinen tarkoitus on ollut juuri aiheuttaa keskus-
telua ja innostusta esimerkiksi uusien tuotteiden ympdrille. (Koch 2005.) Promotionaalinen
nikokulma voi siséltii erilaisia elementtejd brindin identiteetin, imagon ja tunnettavuuden
vahvistamisessa (Surchi 2011). Pop up -myymaldt voivat rakentaa brindid myos vilitta-
maéllé sitd tunneperdisesti (Pick D. 2010). Avaamalla pop up -myymélén yritys voi korostaa
brindin ydinattribuutteja ja vahvistaa wom-markkinoinnin (worth-of-mouth-marketing)
levittdmid positiivisia viestejd. Mikéli yrityksen pddmiédranéd on ldhinnd korostaa promoo-
tiota, ei kunnianhimoisia myyntitavoitteita aseteta. Pop up -myymaéléd toimii hyvin myos
brandin kommunikaation vélineen4, silli se vie asiakkaan huomion kohti brandid. Pop up -
myymadld on erityisen kdyttokelpoinen promootiokeino korkeamman tason muotibréndeil-
le, jotka kaipaavat huomiota herittdvéa ja yksilollistd mainontaa. (Surchi 2011.) Talld het-
kelld New Yorkissa toimiva Ivana Helsingin pop up- myymild on ensimméinen Ivana
Helsingin pop up- liikke Amerikan markkinoilla. Hiljattain avatussa pop up -liikkeessé ei
ole tuotteita lattiasta kattoon, vaan tarkoituksena on ollut esitelld brandid amerikkalaisille

kuluttajille ja kehittdd brandin tunnettuutta Suomen ulkopuolella. (Ivana Helsinki, 2012).

Pop up — myymaildiden ehké uusin kdyttdtavoite on uuden informaation saaminen asiak-
kailta. Télla tarkoitetaan sekd suoraa informaatiota asiakkailta ettd asiakkaiden keskindisen
viestinndn kuuntelua. (Koch 2005.) Pop up -myymadlt tarjoavat interaktiivisen ympériston,
jossa kuluttajat voivat kommunikoida tietoa omaavien brindin edustajien kanssa ei vain
saadakseen tietoa brindistd, vaan my0s jakaen omia nikemyksiddan. Tdma nidkokulma tuo

esiin asiakkaan tdrkedn aseman véhittdismyyntitapahtuman kokemuksessa; tuottajan ja
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asiakkaan roolit sekoittuvat. (Fiore 2007, 2008, Solomon 2005.) Asiakkaat vaikuttavat
briandin identiteetin muotoutumiseen ja fyysisiin tuotteisiin jakamalla tietoa kasvotusten
tapahtuvissa kohtaamisissa brindin edustajien kanssa. Tétd voidaan verrata proaktiiviseen
internetissd tapahtuvaan kommunikointiin niin yritysten, kun muiden asiakkaidenkin kans-
sa esimerksiksi verkossa kirjoitettuun arvosteluun, blogiin tai asiakkaiden luomiin tuote-
mainoksiin. (Hyejeong K., Fiore A., Niehm L., Jeong M. 2010.) Helsingin Senaatintorilla
jérjestettiin kesélld 2012 pop up- myymaélékonsepti Fashion Village, jossa pienet suomalai-
set muotibrindit padsivit esittelemédn tuotteitaan konteista. Normaaleista liikkeistd poike-
ten useita brindejd edusti paikan péélld joko itse suunnittelija tai brindin omistaja. Talla
tavalla brindien edustajat pystyivdt keskustelemaan suoraan loppuasiakkaiden kanssa ja
saamaan arvokasta tietoa kentéltd. Fashion Villageen osallistui kaikkiaan 21 suomalaista

muotibrdndid muun muassa Tiia Vanhatapio, Villa Wool ja R/H. (Fashion Village 2012.)

Viliaikaiset myymaélét antavat mahdollisuuden kokeilla uusia markkinoita ilman pitkaai-
kaisia sitoutumisia ja korkeita vuokrakustannuksia (Edelson 2009). Tutkivan roolin pop up
-myymaéldt saavat sen kdyttokelpoisuudesta testata markkinoiden tiettyjd lokaatioita ennen
markkinoille menoa ja kalliiden pysyvien liiketilojen hankintaa. Muotibrdndit saavat pop
up -myymaélén kautta tirkedd tietoa markkinoista tietyssé lokaatiossa ja myds ennakkoarvi-
oita siitd, kannattaako alueelle avata pysyvampdd liikettd. Se kuinka suuri prioriteetti
markkinoiden edullisella kokeilulla on riippuu usein bréndin koosta, iésté ja varallisuudes-
ta. Brandit voivat my0s arvioida kiinnostuksen tasoa niin tarjoaman kuin bréndinkin suh-
teen. Ne saavat myos tirkedd tietoa asiakkaiden herkkyydestd reagoida ja toimia brandid
kohtaan tietyssd valtakunnallisessa ja kaupungin kotekstissa. Tdmin lisédksi pop up -
myymadldlld voidaan olettaa olevan samaan aikaan promotonaalinen ulottuvuus (Surchi
2011.) Esimerkiksi Kokkolaan avattava Himmeli- pop up -myyméld myy ldhiseuduilla
suunniteltua design muotia joulun ajan. Pop up- myymélédn kautta toivotaan saavan tietoa
alueen muille kauppiaille siitd, minkélaiset tuotteet menevit juuri Kokkolassa kaupaksi.
Osa pop up -myymélédn tuotteista saattaa ndin l0ytdd paikkansa toisesta kokkolalaisesta
litkkeestd tempauksen jidlkeen. (Kokkolanseudun Kehitys Oy 2012.)
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Kuvio 11. Pop up — myymalin pdaméaarit

Pop up -myymélélld voidaan siis ndhdi olevan neljd pddmidrda jotka toimivat limittéin,
eivitkd sulje toisiaan pois. Kuviossa 10 on esitetty pop up -myymaéldn paddmadrat matriisis-
sa, jossa pystysuoralla rivilld esiintyy myynti ja kommunikaatio. Sekd myynti ettd kommu-
nikointi voi olla yksi- tai kaksisuuntaista. Mikéli myynti on yksisuuntaista, tarkoitetaan
silld pop up -myymaldn kiyttdd 1dhinnd myyntitulojen kartuttamiseen. Mikéli myynti on
kaksisuuntaista on myynnillé tarkoitus testata tuotteita ja markkinoita. Tdlloin toteutukses-
sa asiakkailla on aktiivinen rooli, silld he péattdvit sen mikd tuote menestyy ja missid on
potentiaaliset markkinat. Yksisuuntaisella kommunikoinnilla tarkoitetaan hdlyn luomista
briandin ympdérille, jolloin brandi itse toteuttaa toimenpiteitd hdlyn luomiseksi. Kaksisuun-
taisella kommunikoinnilla tarkoitetaan asiakkaiden ja yhteistyokumppaneiden tapaamista
kentdlld. Télloin on mahdollista vaihtaa mielipiteitd, verkostoitua ja hankkia arvokasta tie-

toa.

Parhaimmassa tapauksessa pop up -myymailidn avaamisella voidaan saavuttaa kaikki nelja
padmadrdd. Pop up -myymaéldd voidaankin pitdd markkinoinnin tydkalusarjaan kuuluvana
elementtind, joka toimii kommunikaation ja myynnin vilissd. Toisaalta se on kommunikaa-
tion ilmenemismuoto ja tapa, jonka avulla voidaan heijastaa brindin identiteettid seké kas-
vattaa branditietoutta ja brdndin imagoa, toisaalta se on keino testata myyntipotentiaali
uusilla markkinoilla ja kasvattaa volyymeji. (Hyejeong K., Fiore A., Niehm L., Jeong M.
2010.) Jotta kaikki pddmairat toteutuisivat tulisi pop up -myymaildiden luoda ympéristo
joka on autenttinen ja kokemuksellinen, keskittyd uuden tuotteen tai bréndin attribuuttien

promootioon ja mahdollistaa kasvokkain tapahtuva vuoropuhelu briandin edustajien kanssa.
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Tédmi on yksi suurimmista tekijoistd houkuteltaessa asiakkaita kokemusten &arelle. (Gor-
don 2004.)

2.5.3. Pop up -myymélén erityismuotoja

Pop up -myymailén erityismuodot rakentuvat brandin erityistarpeiden, markkinapaikan ja
hallinnan mukaan. Surchi (2011) esittdd neljd erityistd tapaa toteuttaa pop up -myymalda.

Naéitd ovat sissimyymald, kulkurimyymaélé, verkkomyymald sekd ulkoilmamyymala.

Vaikka tyypillisesti pop up -myymaéld sijoitetaan kaupungin keskustaan, muodikkaalle
ostosalueelle, strategisesti tehokas sijainti voi 10ytyd vahemmaén ilmeisestd paikasta, esi-
merkiksi kaupungin kulttuuriseen eldméén kytkettynd. Téllainen valinta voi itsessdén nos-
taa mielenkiintoa ja uteliaisuutta sekd edistdd “word of mouth”- kommunikaatiota. Téllai-
set sissimyymaélét” l10ytyvdt usein suurten pidkaupunkien esikaupunkialueilta, joilla ei
normaalisti ole mitddn kontaktia muodinmaailmaan. Niiden avaamisessa ei usein kéytetd
kalliita mainoskampanjoita, vaan ne tuovat oman historian mukanaan. Uteliaat ohikulkijat
kokevat ne juuri sellaisena kuin ne ovat; omalla esteettiselld ja arkkitehtuurisella luonteel-
laan. Sissimyymdloitd kayttidvit brandit, jotka haluavat esitelld uusimpia mallistojaan ja
eksklusiivisia linjojaan yhdessd vanhempien tuotteiden kanssa niin, ettd uudet ja vanhat

saavat saman kohtelun myymaldssa. (Surchi 2011.)

Kulkurimyymdlat ovat uniikkeja, liikuteltavia myymaloitd kuten pakettiautoja tai kontteja.
Yksittdinen brindi esittelee mallistoaan sijainnista toiseen tavoittaakseen kohdemarkkinat.
Téll4 tavalla brindin omistajan on mahdollista saavuttaa laajempi asiakkaiden kirjo ja olla
yhteydessd samantyylisiin asiakkaisiin ympari kaupunkia, alueita tai jopa maita. Esimer-
kiksi Puma -brandilld on 24 merirahtikonttia kiertdméssd ympéri maapalloa. Jokaisen kier-
tdvan kontin mukana kiertdd Puman oma liike, kahvila, kaksi terassia sekd henkilokunnan
toimisto. Strateginen tarkoitus konteille on vélittdd mahdollisimman suuria brandikoke-
muksia kévijoille. (Surchi 2011.) Suomessa esimerkiksi MoreHouse yritys tarjoaa liikutel-
tavia kontteja myymaélétiloiksi. Kontit sisdltivdt myymaélékalusteet sekd tarvittavat sdhko-
ja tietoliikenneverkot. Kontit ovat ulkoasultaan yksinkertaisia, jotta jokainen bréndi voi
muokata kontin oman yrityksen ilmiasun mukaiseksi. (MoreHouse 2012.) Viime kesdinen
Fashion Village tapahtuma pystytti Senaatintorille kokonaisen konttikylidn (Fashion Villa-
ge 2012).

Pop up -myyméloitd voidaan toteuttaa myos internetissd. Brindit ovat reagoineet fyysisen

jakelun evoluutioon avaamalla viliaikaisia myymaéloitd internetiin. Verkossa toteutettava
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pop up -myymdld yhdistelee viliaikaisen myymalin strategisia hyGtyjé internetin ekspres-
siivisiin ja interaktiivisiin etuihin. Verkossa pop up -myymaéléd voi tavoittaa kokonaisen
joukon potentiaalisia markkinoita yhdelld verkkosivustolla ja se on hyvin helppo imple-
mentoida. Esimerkiksi italialainen matkatavaroihin erikoistunut suunnittelija Mandarina
avasi véliaikaisen verkkomyymaldn joulun sesonkiaikaan vuonna 2008.

Sivut keskittyivét esitteleméddn Y™ matkalaukkumallistoa, joka oli tuotettu yhteistydssé
japanilaisen muotoilijan kanssa. Kolmen kuukauden ajan se tarjosi potentiaalisille asiak-
kaille kuvia, viarimahdollisuuksia, edullisia hintoja, tilauskoodeja sekd automaattisen 50

prosentin alennuksen. (Surchi 2011.)

Viliaikaisella ulkoilmamyymdldlld ja véliaikaisella myymaélélld on hyvin vastaavat luon-
teenomaiset piirteet — yksi bréndi, rajoitettu aukiolo, sijainti, jolla varmistetaan potentiaa-
listen kohdemarkkinoinnin tavoittaminen sekid yhteiset kiinnostukset. Usein pop up -
myymaldt avataan valmiisiin liiketiloihin, mutta ulkoilmamyymali sijaitsee ulkoilmatilas-
sa. Nike toteutti védliaikaisen ulkoilmamyymaéldn Vancouverissa 2008 juoksutapahtuman
yhteydessd. Nike kutsui myymaildd “Nike Runner’s Loungeksi”. Tarkoitus oli tarjota koh-
tauspaikka intohimoisille juoksijoille. Tilassa tarjottiin ilmaisia hierontoja, juomia, napos-

teltavaa ja tietenkin mahdollisuuden kokeilla Niken upouusia juoksukenkié. (Surchi 2011)

2.5.4. Pop up -myymaéli suomalaisten designer brindien jakelukanavana

Pop up -myymaildiden kiyttokelpoisuus muotimaailmassa perustuu niiden nopeaan rea-
gointikykyyn ja joustavuuteen. (Spena T.,R., Carida A., Colurcio M., Melia M., 2012; Sur-
chi, 2011.) Erityisesti muotimaailman pienid toimijoita ja suomalaisia designer-muotia
palvelee pop up -myymaldiden edullisuus verrattuna pitkaikaisiin kiinteisiin vuokrame-
noihin sekd niiden joustavuus liiketoiminnan operaatioissa (Pick D. 2010). Pienet muoti-
bréandit eivit pop up -myymaéldiden avulla joudu siis sitoutumaan moniksi vuosiksi yhteen
litkketilaan, vaan voivat kokeilla menestymistddn véliaikaisesti. Ndin voidaan vélttyad pitka-
aikaisilta kustannuksilta mikéli brindi ei menesty valituilla markkinoilla (Edelson 2009).
My0s pop up -myymildiden tutkiva rooli tuo hydtyjé erityisesti pienemmille toimijoille.
Asettuessaan viliaikaisesti uuteen lokaatioon pienet muotibrindit saavat tirkedd tietoa
brindistd ja toiminnastaan kuluttajilta. Uusille ja pienille muotibréndeille timd voi olla
prioriteeteista suurin. (Surchi 2011.) Tutkimalla markkinoita véliaikaisten myymaldien

avulla voidaan valttdd esimerkiksi kalliiden tutkimusten kustannukset.

My®ds Surchi (2011) esittelemistd kolmesta pop up -myymaélédn erityismuodosta 10ytyy pie-

nille designer-muotibrandeille sopivia elementtejd. Kulkurimyymaéldiden avulla pienet
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toimijat voivat helposti testata tuotteitaan tietyilld alueilla ilman lyhytaikaisiakaan tilojen
vuokria ja tilan vuokraamiseen kulutettua aikaa ja resursseja. Kulkurimyymald toimii sa-
manlaisena sijainnista toiseen ja sen ylldpitdminen on edullista. Kulkurimyymaéldn avulla
pienet muotibrindit voivat paitsi testata tuotteitaan tietylld alueella, tutkia sitd, mitkd tuot-
teet menevét kaupaksi missékin alueella ja kuinka paljon brandista tiedetédn. Télla tavalla
toteutetaan esimerkiksi Kokkolassa joulunajan toimivaa Himmeli- myymildd (Kokkolan-
seudun Kehitys Oy 2012). Myos internet laajennus pop up — tarkoituksessa sopii hyvin
pienille toimijoille. Useat verkkokaupat tarjoavat edullisesti pop up — tyylisid kokeiluja,
jolloin pienemmait designer-muodin brandit voivat myyda tuotteitaan isompien kauppojen
alla koeluonteisesti. Verkossa toteutettavaan pop upiin ei siis tarvitse luoda omaa verk-
kosivustoa, vaan brandin tuotteet voidaan sijoittaa suuremman kaupan listoille. Kauas
kaupunkien keskustoista sijoitettavat sissimyymaélét eivit taas palvele pienten muotibréndi-
en tavoitteita yhtd tehokkaasti. Taajama-alueilla myyminen ei ole vilttimattd yhtd tehokas-
ta kuin keskustoissa ja kannattavampaa onkin aloittaa pop up -toiminta kaupunkien ytimes-
sd, jossa liikkeelld saadaan enemmaén huomiota ja tavoitetaan mahdollisimman suuri poten-

tiaalisten ostajien joukko.
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3. TUTKIMUKSEN METODOLOGISET VALINNAT

Kolmannessa luvussa kéydadn lépi tutkimuksen metodologisia valintoja, sekd tutkimuksen
toteutukseen, analysointiin ja arviointiin liittyvid tekijoitd. Kolmannessa luvussa kuvaillaan
myos tutkimusmenetelmii tarkemmin, perustellaan sen valintaa seké esitelldén teemahaas-

tattelurunko ja tutkimusta varten haastatellut yritykset.

3.1. Tutkimusmenetelmina teemahaastattelu

Tutkimustehtdavénd oli selvittdd ja arvioida pop up —myymaildiden kéyttokelpoisuutta pien-
ten suomalaisten muotibriandien jakelu- ja markkinointikanavana. Ymmairrysti rakennettiin
aluksi muotibrandeihin niiden jakelukanavia koskeviin pditoksiin perustuvalla teorialla ja
sen jilkeen pop up -myymaildihin perustuvalla teorialla. Tatd ymmarrystd on tarkoitus sy-

ventdd teemahaastattelemalla neljdd suomalaista muotibrandia.

Tiedonkeruunmenetelmén valinnan tulee olla perusteltua ja haastattelu tulee valita pohti-
malla sen sopivuutta ongelman ratkaisuksi. Koska tutkimustehdvéni oli pohtia pop up —
myymaloiden kdyttdd muotibrandien jakelukanavana ja koska tutkimustehtdvin aihe on
suhteellisen uusi ja tuntematon, on haastattelu tarkoituksenmukainen tiedonkeruumenetel-
mé. Tutkimustehtdvd voidaan my0s sijoittaa esimerkiksi jakelukanavia koskevaan kon-
tekstiin ja sitd kautta pyrkid selventimédin ja syventdmiin tietimystd myods suomalaisten
muotibridndien jakelukanavamahdollisuuksista. Koska haastattelun etuna voidaan pitdd sen
joustavuutta tilanteen edellyttdmalld tavalla (Hirsijdrvi, Remes, Sajavaara 1997: 192.), so-
pii haastattelu timén tutkimustehtdvin menetelméksi. Tutkittava aihe sijoittuu laajempaan

kontekstiin ja haastattelun avulla on maahdollista syventdi ja selventdi aihetta.

Téssd tutkimuksessa kiytetddn teemahaastattelua, silld haastattelun aihepiiri eli teema-
alueet ovat tiedossa. Namé alueet koskevat teoriakappaleissa esiin tulleita teemoja ja aihe-
alueita; muotibrindien tasoja, jakelukanavaratkaisuja ja pop up -myymaéldiden kéyttotar-
koituksia eli tutkimuksen viitekehysté - tutkittavasta ilmidsté jo tiedettyd. (Hirsijérvi, Re-
mes, Sajavaara 1997: 196 — 196, Tuomi, Sarajirvi 2004: 77 — 78.) Avoimuudessa teema-
haastattelu ldhentelee syvdhaastattelua ja teemahaastattelu eteneekin etukiteen valittujen
teemojen sekd tarkentavien kysymysten varassa. Metodologisesti teemahaastattelun voi-
daan ndhdi korostavan haastateltavien tulkintoja asioista. (Tuomi, Sarajarvi 2004: 77.)

Tassé tutkimuksessa se ilmenee valmiiksi valittujen teemojen kautta.
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Teemahaastattelua varten luotiin haastattelurunko, joka toimi haastattelutilanteissa haastat-
telijan apuna ja keskustelua ohjaavana elementtini. Haastattelujen teemat muodostettiin
tutkimuksen viitekehykseen eli muotibrdndeihin, jakelukanavapédtoksiin ja pop up- myy-

méldihin perustuen.

Tutkimuksen toinen ja kolmas tavoite liittyivdt empiiriseen tutkimukseen. Tavoitteena oli
selvittdd minkélaisia periaatteellisia jakelukanavaratkaisuja pop up —myyméldt tarjoavat
muotibrindeille ja arvioida sitd, milld ehdoilla tai konsepteilla pop up — myymaldt voisivat
toimia pienten suomalaisten muotibridndien jakelukanavaratkaisuna. Jotta empiirinen osuus
tuottaisi relevanttia tietoa, rakennettiin teemahaastattelurunko néité tavoitteita silmalld pi-
tden (liite 1).

3.2. Aineiston hankinta ja analysointi

Tutkimukseen valittiin nelja suomalaista muotibrindid, Makia Clothing Oy, Costo Oy,
Kaksitva sekd Kativee. Makia Clothing ja Costo Oy edustavat téssd tutkimuksessa desig-
ner-muodin painopisteiltddn enemmain brindejd, kun taas Kaksitvd designer mallistoa ja
Kativee luovaa vapautta. Jokainen yritys kuitenkin joustaa designer-muodin painopisteiden
vililld, eikd niitd voida jdsennelld vain yhteen luokkaan. Yritykset pyrittiin valitsemaan
niin, ettd ne olivat keskenddn tarpeeksi samanlaisia. Jokainen yritys edustaa suomalaista
designer-bréndid, jolla ei ole vuosikymmenid rakennettuja perinteitd ja on kooltaan mik-
royritys. Toisaalta valinnassa otettiin huomioon myds yritysten erilaisuus niiden painopis-
teen ja koon kautta, jotta saataisiin kattavampi kuva pienten yritysten jakelukanavapéaatok-
sistd ja pop up —myymélin kdyttdmahdollisuuksista. Makia Clothing ja Costo edustavat
suurempia yrityksid niin liikevaihdolla kuin henkilokunnalla mitattuna. Ne ovat vahvasti
kansainvalisid yrityksid. Kaksitvd on myds kansainvilisesti noteerattu, mutta sen liikevaih-
to ja henkilokunnan lukumédrd on pienempi. Kativee on yrityksistd uusin ja silld on vain
vdhin kokemusta kansainvilisestd toiminnasta. Kativee on yrityksistd pienin niin liike-
vaihdolla kuin henkilokunnan lukuméérilldkin mitattuna. Tutkimukseen etsittiin my0s
viidettd haastateltavaa, joka edustaisi designer brindien luovaa vapautta kuten Katri Nis-
kanen, tai designer-mallistoa kuten Samuji ja R/H. Kaikki kolme muotibrindid kieltdytyi-

vit kuitenkin haastattelusta kovien kiireiden vuoksi.
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Taulukko 1. Tutkimukseen haastateltujen yritysten tiedot
(Kauppalehti, Yrityshaku 2012)

YRITYS LIKEVAIHTO | LIIKEVAIHTO | HENKILOKUN-
1000 EUR 1000 EUR NAN LKM:
(2010) (2011)
MAKIA
Clothing Oy 788 1860 5
COSTO Oy
112 204 3
KAKSITVA
52 2
KATIVEE
3 1

Taulukko selventdd yritysten kokoeroja ja liikevaihdon kasvua vuodesta 2010 vuoteen
2012. Kativeelld ei ole ollut vield liiketoimintaa vuonna 2010, joten liitkevaihto puuttuu
taltd vuodelta. Myo6skdan Kaksitvalla ei ollut Kaksitvd -nimen alla liikevaihdollista liike-
toimintaa vuonna 2010. Makia Clothing on ténd aikana ldhes tuplannut liikevaihdonsa ja
myo0s Costo on kasvattanut sitd yli puolella. Henkilokunnan mééra voi vaihdella taulukon

lukumééristd, silld taulukkoon on merkitty vain yritysten vakituiset tyontekijat.

Teemahaastattelut suoritettiin suomalaisissa muotialan yrityksissd marraskuun 2012 aikana
Helsingissd. Tutkimukseen valittaviin yrityksiin oltiin yhteydessa syksylld 2012 ja haastat-
telut sovittiin hyvissd ajoin marraskuulle. Teemahaastattelun kohteeksi pyrittiin saamaan
henkilditi, joilla oli kokonaisvaltainen ndakemys yrityksestd ja sen markkinoinnista, erityi-
sesti jakelukanavia koskevista valinnoista. Koska tutkimukseen valittavat yritykset olivat
kaikki kooltaan pienid yrityksid, vastasivat haastatellut henkil6t myds muista yrityksen
operaatioista, kuten myynnistd. Pyytdmélld haastatteluun yrityksen myynnistd ja markki-
noinnista vastaavia henkilditd pyrittiin varmistamaan se, ettd haastatteluissa esille tullut

tieto olisi mahdollisimman relevanttia tutkimuksen kannalta.

Haastattelut suoritettiin yritysten omissa tiloissa, jotta haastattelu olisi mahdollisimman
vaivaton yrityksen edustajille ja jotta haastattelulle voitiin luoda mahdollisimman avoin ja
luotettava ilmapiiri. Haastatettaville painotettiin, ettd jaettavia tietoja tullaan kéyttimain
ainoastaan tutkimuksessa. Haastateltaville ei kerrottu haastattelussa kidytettyjd teemoja,

vaan esitettiin teemojen mukaisia kysymyksid. Kysymyksid oli mietitty my0s etukiteen,
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jotta haastattelulle taattaisiin joustavuus haastattelutilanteessa. Haastattelut kestivat 50 — 70
minuuttia. Aineisto tallennettiin tietokoneeseen ladattavan ohjelman avulla ja litteroitiin.
Litterointi toteutettiin mahdollisimman nopeasti haastattelun jidlkeen, viimeistdén seuraa-

vana piivénd, jotta haastattelun purkaminen olisi mahdollisimman luotettavaa.

Teemahaastattelujen tuottama aineisto analysoitiin sisdllonanalyysin avulla. Aineiston ana-
lysointi aloitettiin jo purkuvaiheessa, eli silloin kun puhuttu teksti muutettiin luettavaan
muotoon. Sisdllonanalyysin luokitusrungon ldhtokohdaksi valittiin jokainen yritys erikseen
ja niille rakennettiin yhteiset teema-alueet: biandin imago, jakelukanavavalinnat sekd pop
up —myymélét jakelukanavana. Analyysi ldhti liikkeelle teoriaosassa rakennetusta esiym-
mérryksestd ja viitekehyksestd eli muotibrindien asemoinnista, jakelukanavapédatoksisté ja
pop up —myymaélin kéyttomahdollisuuksista. Tamén jidlkeen aineistoa luokiteltiin aluksi
yritysten mukaan ja lopuksi pop up —myymalidteeman mukaan. Luokittelussa pyrittiin valt-
tamédn aineiston pakottamista ennakkoon valittuihin luokkiin ja annettiin aineistosta nou-
sevien aiheiden tulla esille my6s luokittelussa. Luokittelulla pyrittiin ilmion kattavan ku-

vauksen lisdksi liittdméén saadut tulokset teema-alueiden méaarittelyyn.

3.3. Tutkimuksen luotettavuuden arviointi

Laadullisen tutkimuksen luotettavuutta voidaan arvioida uskottavuuden, siirrettdvyyden,
luotettavuuden ja vahvistettavuuden kautta. (Tuomi, Sarajirvi 2002: 136-137; Tuomi 2008:
150). Seuraavissa kappaleissa késitelldadn tdimén tutkimuksen luotettavuutta nididen kisit-

teiden kautta.

Uskottavuudella tarkoitetaan yleisesti sitd, onko kerdtty aineisto riittdvén totuudenmukai-
nen tutkimukseen osallistuneiden mielesti ja sitd, vastaavatko tutkijan tulkinnat tutkittavi-
en antamia vastauksia (Gabriel 1990: 515-516; Hirsjarvi ym. 2000: 189). Tassé tutkimuk-
sessa uskottavuutta pyrittiin parantamaan niin, ettd haastattelija saattoi tehdd joustavasti
tarkentavia kysymyksid teemahaastattelun puitteissa. Néin varmistettiin, ettd haastattelijal-
la oli ymmérrys siitd, mitd haastateltava tarkoitti todellisuudessa. Uskottavuus saattaa hei-
kentyé tilanteessa, jossa haastattelija johdattelee haastateltavaa vastaamaan. Tama pyrittiin

vélttimidn tekemalld tarkentavia kysymyksid, joissa ei toisteta haastateltavan tulkintoja.

Siirrettdvyydelld tarkoitetaan tulosten siirrettdvyyttd toiseen kontekstiin. Mikali tutkimus
tehtdisiin uudestaan uudessa kontekstissa, se osoittaisi samanlaisia tuloksia samankaltaisil-

ta tutkittavilta. (Tuomi, Sarajérvi 2002: 136-137.) Koska otantamenetelmit eivit laadulli-
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sessa menetelmissd mahdollista tilastollista yleistdmistd, siirrettdvyyden arviointi korostuu
(Robson 1993: 405). Siirrettdvyyttd voidaankin arvioida vertaamalla saatuja tuloksia ai-
kaisempaan teoriaan. (Miles & Huberman 1994: 279). Tidssd tutkimuksessa haastateltiin
neljdd suomalaista muotibrindin johtajaa. Tdmin tutkimuksen ldhestymistavaksi valittiin
kvalitatiivisuus, koska lahestymistavan vahvuutena on kontekstisidonnaisuus ja subjektii-
visuus. Ndistd seikoista johtuen myos tdssd tutkimuksessa korostuu kontekstisidonnaisuus
ja subjektiivisuus. Esitetyt tulokset eivit siis siten ole siirrettdvissd suoraan toiseen tutki-

mustilanteeseen.

Luotettavuus laadullisessa tutkimuksessa on osoitus siitd, ettd tulokset edustavat tukittavaa
ilmiotd ja ettd ulkopuolinen henkild tarkastaa tutkimusprosessin toteutumisen (Gabriel
1990: 515-516; Hirsjarvi ym. 2000: 189, Tuomi & Sarajdrvi 2002: 136). Koska kyseessi

on pro gradu —tutkielma ei luotettavuuteen voitu vaikuttaa ulkopuolisen henkilon avulla.

Neljéntend laadullisen tutkimuksen luotettavuuden kriteerind voidaan pitdd vahvistetta-
vuutta (Tuomi 2008: 150). Vahvistettavuudella tarkoitetaan sitd, ettd tutkimuksessa tehdyt
ratkaisut ja johtopditokset ovat totuudenmukaisesti johdettuja ja sovellettuja aineistosta
(Tuomi & Sarajirvi 2002: 137, Gabriel 1990: 515— 516; Hirsjarvi ym. 2000: 189). Tassé
tutkimuksessa vahvistettavuus varmistettiin tarkastelemalla kaikkien haastattelujen tuotta-
maa dataa yhdessd. Tietoja vertailtiin ja analysoitiin keskenddn. Tutkimuksen todenmukai-
suutta pyritdén vahvistamaan suorilla lainauksilla haastatteluista ja esittiméén tutkimuksen

tuloksia tutkimukselle asetettujen tarkoitusten ja tavoitteiden mukaisesti.
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4. TUTKIMUKSEN TULOKSET

Téssd luvussa kdydddn 1dpi case-yritysten haastattelut ja vertaillaan saatuja tuloksia. Ensin
pohditaan designer-bridndien asemaa ja jakelukanavaratkaisuja yrityskohtaisesti. Témén
jdlkeen keskitytdén yritysten kokemuksiin pop up- myymaéloistd sekd pop up —

myymaildiden mahdollisiin kéyttdtarkoituksiin, haasteisiin ja mahdollisuuksiin.

4.1. Case-yritykset

Teemahaastattelut aloitettiin perehtymailld haastateltaviin yrityksiin, designer bréndien
asemaan sekd jakelukanavia koskeviin péadtoksiin. Télla tavalla pyrittiin selvittiméan de-
signer-brandien painopisteitd sekd sitd, milld tavalla bréndit on positioitu ja miten niiden

jakelukanavia koskevat paatokset ovat syntyneet.

MAKIA CLOTHING OY

Makia Clothing Oy on katuvaatteisiin keskittyvi yritys, joka perustettiin Helsingissd 2000-
luvun alussa. Makia on suomalaisista designer-muodin katuvaatemerkeistd tunnetuin. Se
on levinnyt yli 30:een maahan aina Euroopasta Australiaan asti. Alun perin vuonna 2011
Makian tuotteita myytiin yli neljdssdsadassa liikkeessd ympéri maailmaa. Alan arvoste-
tuimmat mediat ovat noteeranneet Makian kansainvilisesti yhdeksi kiinnostavimmista
briandeistd. Makiaa pidetdin my0s motivaattorina suomalaisen muodin ja vaatebisneksen
rahoittamiselle. Yrityksen logistinen keskus sijaitsee Saksassa ja vaatteet tuotetaan muun
muassa Portugalissa, Kiinassa ja Bulgariassa. Makian liikevaihto on kasvanut vauhdilla
viime vuosina. Vuonna 2011 yhtion liikevaihto nousi 1,9 miljoonaan euroon, kun se vuon-
na 2010 oli 788 tuhatta euroa. (Makia Clothing Oy 2012, Turunen 2011, Kauppalehti
2012.)

Makia kuvailee itsedén rehelliseksi suomalaiseksi mieheksi, joka osaa puhua eikd punastu
heti. Makia tdhtd4 suurien merkkien seuraan, kuten Carhartt, Obey ja Stiissy, joita se my0s
pitdd esikuvinaan. Taustalla vaikuttavat merkkien aitous ja rehellisyys. Niitd Makiakin
toivoo bréandilleen. Kaupallisuuden ja luovan vapauden vililld tasapainottelu ndhddin Ma-
kiassa hankalana. Toisaalta merkki on hyvinkin suunnittelijavetoinen. Makialla on yksi
padsuunnittelija, joka on tydskennellyt Makiassa alusta alkaen. Hénen visiota seurataan.

Suunnittelijoilla on vapaus vakiotuotteiden jdlkeen toteuttaa itseddn melko vapaasti. Toi-
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saalta taas Makialla ymmarretdin kaupallisuuden tirkeys. Se edelld tehdddn myds padtok-
set. Hinta on yksi mittari brandin tasolle. Makian haluttaisiin olevan myds hinnaltaan hel-

posti ldhestyttava:

“Hinnassa me yritetddn olla sillee et meilt loytyy sanotaan vaikka takkikategoriasta meilt
loytyy se paras, mut me pyritidn siindki et se ei ois niinku kaikista kallein, et me oltais
niinku helposti ldhestyttivd siindkin mielessd. Et ei me kaikista halvin brdndi olla, eikd
yritetdkddn, mut kuitenki helposti ldhestyttivd, et ei me olla mikddn elitisti.” (Samuli Hei-
no 2012).

Hinnaltaan Makia sopii siis ldhes kaikille, eika silld segmentoida asiakkaita. Makiaa mark-
kinoidaankin sellaisilla julkisuuden kasvoilla kuten Kimi Réikkonen ja Vesa-Matti Loiri.
Nailld henkil6illd halutaan tuoda esille samaa rehellisyyttd, aitoutta ja monipuolisuutta.
Kimi ja Vesa-Matti tuovat mieleen hyvin erilaisen asiakkaan. Kaikki asiakkaat kelpaavat —
Makiaa halutaan ja voidaan ndhda kenen tahansa pailld. Asiakkaat ovatkin Makian toimin-

nan ytimessa:

"Asiakkaat on meiddn rakkaita ystivid. Oikeestaan koko brdndin dna on se et ollaan hel-
posti lihestyttivd. Et me ollaan aina mietitty sitd sillee et mitd me tehdddn, me tehdddn
meiddn ystiville. Ja ethdn sd sun ystdville mitddn huonoa haluaisi myydd. Et me ollaan

aina haluttu pitdd se filosofiana et me oltais se ystivd jolta ostettais se kdytetty auto.’
(Samuli Heino 2012)

Makiaa saa téilld hetkelld yli 600 eri liikkeestd ympéri maailmaa. Joukkoon mahtuu liikkei-
td laidasta laitaan. On pienid putiikkeja, jotka haluavat edustavaa designer-muodin korke-
ampaa tasoa ja jotka ovat Makian mukaan hyvin kiinni muodissa. Putiikkien lisdksi Maki-
aa myydién erilaisissa tavarataloissa, kuten Stockmannilla, erikokoisissa verkkokaupoissa
sekd pienemmissd farkkuketjuissa ja skeitti- sekd lumilautailukaupoissa. Makiaa myydain
siis hyvin laajasti erilaisissa jakelukanavissa. Kanavia ei ollakaan haluttu rajata tiukasti.
Makian historian alussa merkkid myytiin 1&hinnd lumilautailukaupoissa, Makian perustaji-
en historian vuoksi. Makian perustajat ovat taustaltaan ammattilumilautailijoita. Alan liik-
keisiin oli helpompi saada tuotteita myyntiin. Muutamana viimeisend vuotena Makiaa on
yritetty viedd enemmén kohti muodin jakelukanavia. Taustalla on suuria panostuksia brin-
din imagoon ja Makia kokeekin kuroneensa pienen urheiluliikkeen ja Stockmannin miesten
osaston vélin jo ldhes umpeen. Ideaalitilanteessa Makiaa myytéisiin vain muutamissa pai-
koissa, jotka tuottaisivat yhté paljon kuin sadat jakelukanavat. Todellisuudessa niin ei kui-

tenkaan ole. Makia kdyttdd 25 eri maassa maahantuojia. Ndissd maissa toimii maahan-
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tuojilla omat myyjit. Myyjét hoitavat kauppoja itsendisesti, joten Makia ei ole suoraan
kontaktissa niihin. Niissd maissa, jossa Makialla ei ole maahantuojaa, on agentteja, jotka
tyoskentelevdt suoraan Makialle ja Makia ldhettdd omat tuotteensa itse kauppoihin. Milla
tavalla Makia on valinnut yli 600 kauppaa jakelukanavikseen? Asettaako Makia kriteereja

jakelukanaville?

“Kriteerien kautta sd tavallaan mddrittelet sen miten sun merkki koetaan eri maissa. Ma-
kiahan saattaa olla eri nikénen eri maassa, mut me ollaan pidetty aika hyvdid huolta siitd
silleen et kaikki ymmdrtdis sen tarinan mihin me pyritddn pddsemddn ja sit ettii sen mu-

kasii kauppoja. Ne vaihtelee tietty vihdn maittain. ” (Samuli Heino 2012)

Makia koetaan eri maissa eri tavalla. Timid saattaa johtua siitd, ettd kaikkiin maihin tai
liikkkeisiin ei vieda kaikkia tuotteita, vain osa mallistosta padsee esille. Tarkeimpéna kritee-
rind jakelukanaville Makia kokee muiden merkkien ldsndolon. Mikéli joku Makian mainit-
semista esikuvista (Carhartt, Obey, Stiissy) 10ytyy kaupasta, koetaan kauppa myo6s Makial-
le oikeaksi. Mikéli nditd merkkejd ei 16ydy tulee kaupalla olla muu selitys miksi Makia
sopisi sinne. Than kaikille kaupoille Makiaa ei myydi, taustatutkimuksia tehddén ja imagon
sopivuutta pohditaan tarkasti. On myds merkkejd jotka eivit sovi hyllyyn Makian viereen.
Néama kaupat jadvit heti pois mahdollisten jakelukanavien listalta. Y1li 600 liikkeessd myy-

tavillda Makialla on myos ndkemys siitd, missd Makiaa ei tulla ndkemaan.

“Joku prismat, Citymarketit, Anttilat ois aika kaukaa haettuja. Periaattees me ei sanota
tietenkdd rahalle koskaan ei, mut kyl md nyt sanoisin ei jos Anttilast tulis. Et siind tulee
ehkd se eettisyys kans et jos sd myyt niille nii sd tapat jokaisen itsendisen kauppiaan. Ja

sitd ei varmaa mielellddn kukaan haluis tehd.” (Samuli Heino 2012)

Makian jakelukanavien tilanne on suhteellisen hyvd maailmalla. Suomessakin merkkid
myyddin laajasti, mutta vield 10ytyy valloitettavaa. Esimerkiksi helsinkildinen putiikki My
o My on liike, jossa Makiaa haluttaisiin ndhdi. Makiaa ei kuitenkaan haluta tuputtaa. Ma-
kialaiset uskovat, etti Suomessa sen asema on niin korkealla ettd sité ei tarvitse myymalla
myydd kenellekddn. Taémén hetkinen taloudellinen tilanne tuo kuitenkin omat ongelmansa
myos jakelukanavien etsintddn. Uusia kanavia on vaikea 16ytdé. Jokainen liike etsii jotain
hyvin erikoista. Makia ei koe itse tuotteiden olevan kovin erikoisia, mutta briandin tapa
markkinoida ja tuoda itseddn julki on erikoinen. Makia ei ole kovin selektiivinen jakelu-
kanavien suhteen. Téll4 hetkelld taloudellinen tilanne ei anna selektiivisyydelle varaa. Uu-

delle markkina-alueelle halutaan kuitenkin menni jopa yksinoikeudella.
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“Jos uuteen markkinaan mennddn nii sillon on se yks kauppa mikd vaikuttaa siihen seu-
raavaan kaupparinkiin. Et sama taktiikka periaattees joka paikassa. Et aluksi valkataan ne

hienoimmat kaupat pariks ekaks kaudeks” (Samuli Heino 2012)

Jakelukanavia laajennetaan siis usein pienistd liikkeistd aloittaen. Kun kasvetaan pienisti
litkkkeistd suurempiin, Makia kokee, ettd kasvu on naturaali ja imagolle hyvéksi. Toisaalta
Makia aikoo kokeilla Norjassa kasvua toisin pdin. Makiaa tullaan myymaén 70 eri Carlings
litkkeessd ympéri Norjaa. Sitd kautta toivotaan paddstivin myos pienempiin putiikkeihin.
Makia kokee ettd tilanne on kuitenkin ainutlaatuinen. Harva suuri ketju ottaa pienié merk-
kejd myyntiin, ellei silld ole vahvaa asemaa jo muualla. Suomessa Carlings liikeet ovat
myyneet menestyksekkédsti Makiaa jo kauan. Norjan Carlings liikkeet tietdvit potentiaa-

lin ja ovat valmiit kokeilemaan Makiaa yli 600 muun jakelukanavan kanssa.

Makia on kokeillut jakelukanavanaan myds pop up —myymaélditd on pystytetty yksin ja
yhteistyossé, niin Suomessa kuin ulkomaillakin. Suomessa jérjestettyjd pop uppeja on kak-
si. Toinen toteutettiin My o My —putiikkiliikkeen tiloissa ja toinen pienten muotibrandien
kanssa yhteistydssd Helsingin senaatintorilla kesdlld 2012, 14hinnd turistien houkuttelemi-
seksi. Saksassa jérjestettyjd pop uppeja on my0s kaksi; Frankfurtissa ja Hampurissa. Toi-
nen pop up perustettiin joulutorin yhteyteen, toinen ldhinnd nédyttiméén saksalaisille jal-

leenmyyjille mistd Makiassa oikein on kysymys.

COSTO OY

Costo on suomalainen designer-muotibridndi, joka tuottaa ekologisia asusteita ja design-
tuotteita. Costo hyodyntdd tuotteissaan teollisuuden ylijaddmémateriaaleja. Tuotteita teh-
déadn seki sarjatuotantona ettd uniikkeina ratkaisuinakin. Costo perustettiin kolmen muotoi-
lualan koulutuksen saaneen nuoren toimesta syksylld 2006. Tuolloin Coston alkupddoman
niukkuus johti innovaatioihin, joita voidaan pitdd nykyéddn Coston toiminnan ytimend —
materiaalit ja niiden hankinta. Suosituin ja myydyin Coston tuote on Kombai-hattu, jota
koristaa villatupsu. Tuoteperhe on sittemmin laajentunut laukuilla, lompakoilla, pyyk-
kisédkeilld ja monilla uusilla hattumalleilla. Aiemmin kaikki Coston tuotteet valmistettiin
Suomessa, mutta kysynnin kasvaessa tuotanto on siirretty osittain Viroon. Kaikki Coston
tuotteet suunnitellaan Suomessa. Myds Coston liikevaihto on kasvanut vauhdilla viimeisen
neljdn vuoden aikana. Vuonna 2010 se oli 112 tuhatta euroa ja vuonna 2011 204 tuhatta
euroa. (Ellit 2010, Taloussanomat 2011, Costo 2012, City-lehti 2011)
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Costo on mielestddn suomalaisten muotibrdndien joukossa outo lintu. Se selvidi jo tutus-
tumalla Coston asiakkaisiin. Sama tuote voidaan nédhdd 5-vuotiaan pojan ja 80-vuotiaan
mummon pédlld. Costo ei halua kuulua mihinkdin ryhmaéin, eikd se koe tarpeelliseksi nih-
dé esikuvia brandeissd. Brindien arvot ovat ne mitkd kiinnostavat ja jotka ovat tarkeita.
Coston mukaan brindi joka ei seuraa ainoastaan maksimoituja voittoja eiké ole ainoastaan
rahalla rakennettu ja jolla on sydin, on mielenkiintoinen. Costo haluaa olla sellainen brén-
di, ja se on mielestddn onnistunut siind hyvin. Than ainoastaan sydédmelld ei kuitenkaan
rakenneta Coston arvoisia bridndejd, vaan siithen tarvitaan kaupallisuutta ja luovuutta.

Kumpi niistd on Costolle tarkeampda?

”No jos sd pystyt yhdistdd ne kummatki nii sithdn sul on aika hyvd paketti. Siindki me ol-
laan onnistuttu aika hyvin, et meil on kuitenki aika kaupallinen tuote, mut kumminki siin
on, sekd siind brandissd, ettd siind tuotteessa syddntd. Tai mun on hirveen vaikea verrata
meitd johonki muuhun — enkd md haluu ldhtee siihen. Jos md peilaan jotain nii md peilaan
sitd usein itteni kautta, niinku omiin fiiliksiin. Eikd mun tarvii miettii mitd muut tekee tai et
mitd joku miettii et mitd me ollaan. Md uskon niin paljon itteeni ja omiin ndkemyksiin et
mun ei tarvii hirveesti sitd muilta niinku kysyd et jos md oon jotain mieltd. = (Anders
Bengs 2012)

Coston nékee olevansa eksklusiivinen brandi, silld vaikka sen tuotteet tehddén sarjatuotan-
nolla, ne ovat uniikkeja. Lahes kaikki voivat ostaa Coston tuotteita mutta niiden kantajan
toivotaan kokevan myds tuotteen ainutlaatuisuuden. Hinta on Costolle segmentointiperus-
te, joka tiputtaa pois niin asiakkaita kuin kauppojakin. Coston tuotteiden hinnat vaihtelevat,
mutta ne ovat kaikki korkeampia kuin markettien samankaltaisten tuotteiden hinnat. De-
signer —sana saa Coston Anders Bengsin ihmettelemdén muodin mééritelmid. Designer tuo
mieleen muotindytokset, kalliit iltapuvut, kaksi kertaa vuodessa esiteltivdan malliston ja
glamoureldmén. Néilld ei ole kuitenkaan mitdin tekemistd Coston kanssa. Kaiken tdmén
takana toimivat volyymit ja bulkit, joilla tuodaan yrityksille pdiomaa ja liikevaihtoa. Cos-
ton mukaan massatuotteet ja designer tuotteet kulkevat rinnakkain, mikéli haetaan kaupal-
lista toimintaa. Ndin my0s Costolla:

“Jos sd haluut tehd siitd niinku hyvin kaupallista nii sun on niinku pakko, se segmentti ei
vaa riitd et sd teet vaa jotain iltapukuja, jotka maksaa 200 tuhatta euroa ja niitd valmiste-
taan 5 kappaletta. Et jos sd haluut tehd isoo bisnestd nii sul on pakko olla se massa sielld

mitd sd myyt ja se muu sielld mitd siin on rinnalla on sit se milld sd rakennat sitd brdndid”
(Anders Bengs 2012)
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Costoa myydaén télld hetkelld yli 100 liikkeessd. Vuonna 2008 liikkeitd oli yksi. Tilanne
on muuttunut vuosien varrella moneen suuntaan, mutta jakelukanavien mééra on ollut pie-
nessd kasvussa koko ajan. Costoa myyddédn laajasti eri jakelukanavissa. On tavarataloja,
yksittiisid putiikkeja, multibrand-kauppoja, pienii ketjuja ja isoja ketjuja. Adripiiti vertail-
lakseen Bengs mainitsee designin myyntiin keskittyneen Design Forumin Helsingissd ja
urheiluliitke Sport Shopin Ylldkselld. Myos espressokahveihin ja —laitteisiin erikoistunut
Kaffe Centralen myy Coston kahvien kuljettamiseen kiytetyistd juuttisékeistd tehtyjd hat-
tuja. Coston jakelukanavat ovat siis harvinaisen laajat. Suomessa Coston tilanne on hyvai.
Térkeimmat jakelukanavat on katettu, ja katseet ovatkin vahvasti jo ulkomailla. Costoa
myyddin 14 eri maassa ja toive olisi, ettd lukumairé kasvaisi. Kun jakelukanavat ovat ndin

laajat, voidaanko sanoa ettid Costoa voi myydi kuka vain ja missé vain?

” No jos meijin mielestd ndyttdd siltd, tai jos kauppa ndyttdd liian markettimaiselta tai
sellaselta halpaliikkeeltd nii sitte niinku ei. Ei me olla oikee koskaa keskusteltu et miks, mut
jos nyt puhutaan vaikka Anttilasta - nii ei. Se on se Anttilan imago. Me ollaan kuitenki sel-
lasessa asemassa et me pystytdidn valitsee. Me voidaan sanoo ei. Meilld ei oo sitd pakkoo
et "pakko myydd noille”, vaikkei haluttaisi. Ja sitd me varmaa tulla tulevaisuudes paljon
enemmdn et en nyt haluis kdyttdd sitd “eksklusiivisempaa” mut et katotaa jos me pystytddn

sithen et aletaan karsii viel enemmdn pois.” (Anders Bengs 2012)

Costo 16ytda siis selkeitd kriteerejd jakelukanaville joissa Costoa voidaan myydd. Kaupan
tulisi olla edelldkévijdnd pidetty ja sen tulisi olla tunnettu siitd, ettd se tuo markkinoille
uusia tuotteita. Toivottavaa myds olisi ettd kauppa ei myisi massalla tuotteita, vaan vali-
koima olisi tarkasti harkittu. Costokin pitdi siis tdrkeimpénd kriteerind Makian tavoin seu-
raa. Haasteitakin jakelukanavista 10ytyy. Monet kaupat eivdt panosta myynnissd oleviin
brindeihin. Niitd ei osata tuoda esille eikd niitd osata markkinoida ja myydé brandin ima-
gon mukaisesti. Haasteet eivit esiinny vain pienissd yksittdisissd litkkeissd, my0s ketjut
laiminly6vit brindin tuotteiden esillepanoa. Kokemusta on myds jakelukanavista, joissa

merkkeihin todella panostetaan — silloin ovat myynnit tiysin eri luokkaa.

Jakelukanavien laajuus ja kirjo on Costolla omaa luokkaansa. Myos Costo on ollut mukana
senaatintorilla jérjestetyssd Fashion Village pop up —tapahtumassa omalla pop up-kontilla
kesdlla 2012. Tdmaén lisdksi Costo on osallistunut muutamaan muuhun yhteisty0ssé jérjes-
tettyyn pop up —tapahtumaan ja kdyttanyt shop-in-shop- tyylisid pop uppeja jakelukanava-
naan. Coston kokemukset pop up —myyméldistd eivét ole yhtd laajoja kuin Makialla mutta

my0s Costo ndkee pop up -myymdldissd potentiaalia jakelukanavana.
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KAKSITVA

Kaksitva on asustebrdndi, joka on perustettu kahden designerin, Marjo Kuusisen ja Piia
Kedon toimesta. Kaksitvan tuotteisiin kuuluu vaatteita, koruja, laukkuja ja muita asusteita.
Témin lisdksi Kaksitvd valmistaa my0s kotitaloustuotteita, kuten tyynyjé, tuoleja ja kat-
taustuotteita. Jokaisessa mallistossa yhdistellddn sekd kierrdtettyd ettd uutta materiaalia.
Nopeasti kansainvélistyvin Kaksitvan tuotteita on esitelty muotimaailmassa Suomen rajo-
jen ulkopuolella jo vuodesta 2008. (Kaksitva 2012). Kaksitva painottaa suunnittelussaan ja
tuotannossaan eettisyyttd ja ekologisuutta. Kaksitvd tuottaa kaikki tuotteensa Suomessa,
suurimman osan Lahtelaisissa pienissd ompelimoissa, ylijddma- tai kierrdtysmateriaaleista
jos mahdollista. (Uusi musta 2011). Kaksitvd tuottaa ainoastaan sen verran, kun se saa
tilauksia. Mikali jotain tuotetta tilataan vain muutama kappale, ei tuote pddse koskaan tuo-
tantoon. Keto ja Kuusinen ovat muutaman vuoden ajan pyorittdneet myos suunnittelupal-
velua, jonka asiakkaita ovat olleet muun muassa WWF ja Amnesty International, Shanghai
Cowboy -ravintola, konseptimyymaéldt Helsinkil0 ja Popot Sneaker Store sekd skeitti-
merkki Melodica. (City 2012.)

Kaksitva kokee ettd sen brindi méadrittyy sitd myyvien kauppojen ja hintaluokan mukaan.
Kaksitvd mieltdd olevansa keskihintainen ja kuuluvansa muotiporukkaan jota myydééin
muun muassa Helsingin Beambhillissd, Indian Summerissa ja Helsinki 10:ssd. Tétd kal-
liimmissa kaupoissa Kaksitvéta ei ndhda, silld tuote halutaan pitdd muihin verrattuna kes-
kihintaisena tai jopa edullisena. Markettimaisena sitd ei muiden haastateltujen brindien

tapaan haluta kuitenkaan ndhdé:

"Ei haluis mennd siihen Citymarket —juttuun, mut ei haluis mydskddn mennd sellaseen

niinku niin kalliiseen ettd... Md haluisin et se ois semmonen et mul itelld ois sithen varaa.’
(Marjo Kuusinen 2012)

Esikuvanaan Kaksitva haluaisi ndhdd Henrik Vibskogin. Vibskogissa miellyttdd erityisesti
hienot ndytokset, joilla myds Kaksitva pyrkii erottumaan muista brandeistd. Vibskog esitte-
lee mallistonsa kuten haute couture brindit aina edelliseni kevdind seuraavan syksyn tuot-
teet. Tdstd Kaksitvd on kuitenkin tinkinyt. Kaksitva haluaa esitelld tuotteet silloin kun ne
tulevat kauppoihin. Télldin voidaan myds houkutella jakelukanavia ja asiakkaita ostamaan
tuotteita saman tien. Vibskogissa viehéttdd myds sen ennakkoluulottomuus ja erilaiset
yhteistyoprojektit. Myds Kaksitvd on kiinnostunut rajoja rikkovasta yhteistyostd erilaisten
yritysten kanssa, kuitenkin niin, ettd Kaksitvan jélki nikyisi kaikessa mitd brindin nimen

alla tehddén. Talld tavalla Kaksitva kokee, ettd heidét voitaisiin ndhdé helposti 1dhestytti-
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vénd ja hauskana brindind. Brindind Kaksitva haluaa véltelld latteuksia ja liian korkeaa
hintaa. Kaksitva tietdd mihin ryhméén se kuuluu. Massamuotia edustaa Suomessa esimer-
kiksi MicMac ja Luhta. Tdhdn tasoon ei Kaksitva toivo sekoittuvansa. Toisaalta se ei kai-
paa Katri Niskasen tapaista haute couture-imagoakaan. Vaikka Kaksitva tekee pienid sarjo-
ja, se on kykenevdinen volyymeiltaan suurempaankin tuotantoon ja tyydyttdd jopa Urban

Outfittersin vaatimat kappalemaérit.

Vibskog esikuvana voisi merkitd hyvinkin luovan vapauden korostamista yli kaupallisuu-
den. Kaksitva nékeekin nédiden vililld tasapainottelun hankalaksi omalle briandilleen. Luo-
van vapauden toivotaan olevan tdrkedmpdd mutta Kaksitva tietdd ettd brindin tulee kulkea
kaupallisuuden ehdoilla. Parhaimpana néhdddn 50% - 50% asetelma, jolloin brindi olisi
helposti ldhestyttdvé, keskihintainen, ei liian lattea, mutta ei liian erikoinen ja kalliskaan.
Kaksitva toivoo ettd asiakkaiden olisi helppo ldhestyéd brandid, joka on suunnittelijavetoi-
nen. Ketdén ei haluta rajata pois. Kaksitvd sponsoroikin sekd lauluduo PMMP:té ettd K65

Graffitimummoja.

“Me haluttais ettd meijdn asiakkailla tulis sellanen fiilis ettd ne on niinku jossain kaksitvd
ryhmdssd. Oon huomannu ettd meihin on tosi helppo ottaa yhteyttd, se on tosi kivaa, et
Jjengi kirjottaa meille tai tulee vaan kdymdcdn tinne tyohuoneelle tai sitte facebookin kautta
et mitd ihmeellisimpid asioita. Kyl me niinku hommataan, tai tehddn kaikkee niitten puo-
lesta plus et nyt me ollaan alettu pitid aika paljon tyopajoja, missd opetetaan tekee jotain
tiettyjd meijdn tuotteita mitd meilld on, nii sitte ihmiset pddsee lihemmdks sitd meijdn
duunia.” (Marjo Kuusinen 2012)

Jakelukanavana Kaksitvélla on ldhestulkoon pelkdstddn yksittdisid kauppoja lukuun otta-
matta erdstd ketjua Hong Kongissa. Tie ei ole ollut helppo Kaksitvallekaan. Yritystoimin-
nan alussa brindi keskittyi enemmén messutoimintaan, joka oli Kaksitvédlle uuvuttavaa.
Messujen ostajat etsivit aina uusinta uutta ja ostavat vain yhden tai kaksi sesonkia. Talla
hetkelld panostetaan omaan nettikauppaan, joka aukeaa jouluksi 2012. Uudessa nettikau-
passa tullaan myyméédn Kaksitvin erikoisempia tuotteita ja uusia vérityksid tutuista tuot-
teista. Nettikaupassa on myos tarkoitus myydd uusimpia yhteistyon tuotteita. Nyt katseita
kohdistetaan myds ulkomaille. Kaksitvan tarkoitus olisi laajentaa jakelukanavia niin, ettd
ulkomailla suurissa kaupungeissa ei olisi vain yksi jidlleenmyyjd, vaan useampia samassa
kaupungissa. Kotimaatakaan ei ole vield valloitettu tdysin. Esimerkiksi Lahdessa, jossa
Kaksitvan tuotteet valmistetaan, ei ole yhtdén jidlleenmyyjdd. Toisaalta ihan kenelle tahansa
jakelukanavan asemaa ei myoskdin haluta antaa. Kriteerind Kaksitvakin painottaa seuraa

ja kaupan imagoa:
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”No sen pitdd olla niinku selkee ja sielld pitid olla sellasii merkkejd jotka sopii meijdin
merkin kanssa yhteen. Itelle tulee kyl sellasia merkkejd mieleen joiden kaa ei haluis olla
vhdessd. Jotain sellasia, et tietid merkkejd jolla on huono laatu ja et ne teettdd ihan dlyt-
tomdsti tavaraa ja sitten ne vaikka heti hajo. Md en niinku haluu et me oltais samanlaisten
kanssa. Se vetdd must vihdn sen kaupan imagooki alas, et siel on niinku hyvii kamoja ja
huonoja kamoja ja sit ei ikind tiedd, kukaan ei pysty olee varma. Et haluis olla sellasten
luotettavien seurassa, et vaikka tulee kaikkii uusii merkkejd ja kaikkee nii et osaa valita
siitd niinku hyvdnndkoset tuotteet. Ja sit myoskin sellanen yhteensopivuus et se on inhotta-
vaa jos myydddn tosi paljon pddllekkdisyyksid. Ettd esim. kaikilta jotain pipoja.” (Marjo
Kuusinen 2012)

Témin hetkiseen jakeluteiden tilaan Kaksitva on suhteellisen tyytyvédinen. Haasteitakin
kuitenkin 10ytyy. Suomessa jokainen jakelukanava haluaisi myydd jotain erikoista, jota
muilla ei ole. Pienilld merkeilld ei ole kuitenkaan mahdollisuuksia kustomoida mallistoa
jokaiselle kaupalle erikseen. Kaksitvd kokeekin asetelman epéreiluksi. Monet jilleenmyy-
jat ja kaupat eivdt pidd huolta merkeistddn eivitkd née vaivaa niiden menestyksen eteen.
Kaksitva kokee Coston tavoin ettd timd on jakelukanavien suurin ongelma télld hetkelld.
Etenkin ongelma néhddin olevan Suomessa, jossa brandin esille tuominen jatetdéin ainoas-

taan brandin ja muotibloggaajien varaan.

Toivon Kaksitvé nidkee pop up —myymaéldissd. Pop up —myymalit ovat antaneet Kaksitval-
le mahdollisuuden tutustua jilleenmyyjiin ja verkostoitua. Pop uppeja on jdrjestetty niin
Ranskassa, Islannissa, Tanskassa kuin Suomessakin. Lisdksi Kaksitva on osallistunut useil-
le toreille ja muihin liikkuviin tapahtumiin ympéari Suomea. Kaksitva kokee ettd pop up-
peihin on helppo 1dhted mukaan. Niilld on saavutettu useita tavoitteita niin myynnillisesti

kuin imagollisestikin.

KATIVEE

Kativee on uusi, vuonna 2011 Kati Viljalan ja Hanna Wahlmanin toimesta perustettu suo-
malainen designer-muotibrindi, jonka suunnittelijoina Viljala ja Wahlman toimivat. Kati-
veen vaatteissa nikyy ekologisuuden ja eettisyyden merkitys yritykselle sekd ajaton muo-
toilu. (Kativee 2012.) Kativee teettdd kaikki vaatteet Suomessa. Se tarjoaa my0ds custom -
valmisteisia vaatteita, jotka Kati Viljala itse ompelee. Viljala ompelee myds tuotannon

ensimmaiset vaatemallit sekd kaikki uniikkikappaleet. (Uusimaa 2011.)
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Kativee toivoo kuuluvansa sellaisten suomalaisten suunnittelijoiden joukkoon, jotka tuot-
taisivat arvostettua designia, joka on kiinnostavaa ja aikaa kestdvad, mutta ei yliampuvaa,
vaan kiyttoon tarkoitettuja tuotteita. Esikuvakseen Kativee mainitsee Katri Niskasen. Ka-
tiveen tuotteissa toivotaan olevan samaa henked ja ajatusta kun Niskasen tuotteissa. Selke-
44 on myos se mitd Kativee ei halua olla - massaa. Kertakéyttokulttuuri, sen kérjessd Hen-
nes & Mauriz on hyvin kaukana Kativeen toivomasta asemasta. Vaikka Kativee on haastat-
teluista yrityksistd selvisti eniten luovan vapauden ehdoilla toimiva yritys tietdd Kativee
myo0s kaupallisuuden tuomat mahdollisuudet. Keskitie 10ytyy kulutusta kestévien, ei liian
erikoisten tuotteiden ja kohtuullisten hintojen kautta. Hinta tuo esille myds asiakkaiden
roolin Kativeen toiminnassa. Kativee ei ole jokaisen kuluttajan brindi, eikd sitd ole siksi
haluttu rakentaakaan.

“Kativee ei varmasti ole kaikille. Tietyssd mddrin valveutuneille et siis sehdn mul on kans
siis vihdn takana et méhdn haluun tehd asioita sillee mahdollisimman eettisesti ja ekologi-
sesti. Et siis tdd ei nyt oo mikddn pelkdstddn tai tdysin ekovaatemerkki mutta siis silld ta-
valla et haluu myos niinku aatella sitd. Sit tosiaan niinku hintapolititkka mielessd niin siis
ei varmastikkaan ihan kaikkien mutta siis ethdn sd voi kaikkia miellyttdd myoskddn.” (Kati
Viljala 2012)

Kativee on ennen kaikkea designer-brindi, jossa halutaan selvisti tuoda esille sunnittelijan
kdden jdlki. Tuotteissa tulee olla selked juju ja joku kantava voima, mikéd vie tuottetta
eteenpdin. Kativeen mukaan designer-brandin tunnistaa suunnittelun liséksi volyymeisté ja
hinnasta, etenkin hinta-laatusuhteesta. Yritystoiminnan alussa olevan puhtaan designer-
briandin jakelukanavaverkoston luominen on hankalaa — varsinkin nykyisessé taloustilan-
teessa. Ensisijainen myyntipaikka tilld hetkelld Kativeelle on Helsingissd sijaitseva
OVVN- putiikkiliike, jossa Kati Viljala toimii itse myds vélilld myyjdnd. OVVN:n lisdksi
Kativeelld on oma verkkokauppa ja Tampereella yksi itsendinen liike. Kativeen jakelutei-
den médrd on on ollut korkeampi, mutta tiukan taloudellisen tilanteen takia monet liikkeet
ovat jéttineet tilaamatta Kativeetd. Tarkoitus on koko ajan etsid uusia jélleenmyyjid jai-

neiden tilalle.

Uusien jakelukanavien etsinnédssd Kativee ei ole hirvedn kriittinen. Tarkeimmaéksi kritee-
riksi nousee jélleen liikkeiden muut merkit eli seura ja liikkkeen oma imago, jotta oikeanlai-
set, potentiaaliset asiakkaat voisivat 10ytdd Kativeen tuotteet. Tdsséd vaiheessa uraa suu-
remmat litkkeet ovat poissuljettuja vaihtoehtoja jo volyymienkin puolesta. Mikdéli liikke on
pieni, houkuttelevan nikoinen ja sielld myyddén jo valmiiksi suomalaisten suunnittelijoi-

den tuotteita, on jakelukanava hyviksytty.
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Ideaalitilanteessa Kativeetd myytiisiin alueella, joka on tuttu designhenkisyydesti, jotta
oikeantyyliset ihmiset 10ytéisivat sen. Kativeeti ei tulla koskaan nikeméén liikkeessa, jos-
sa toiminta on kyseenalaista eettisesti tai sielld myytidvien merkkien toiminta on eettisesti
kyseenalaista. Kativee ei halua ettd se yhdistettéisiin epéeettiseen toimintaan, tai joutuisi
seuraan, joka on tyylillisesti tdysin erilaista. Pienen Kativeen kohtaamat jakelukanavahaas-
teet ovat erilaiset verrattuna suurempiin suomalaisiin designer-bréndeihin. Haastavinta on
saada tuotteita myytyé jakelukanaville. Myyntitili onnistuu monissa jakelukanavissa, mutta
se ettd jilleenmyyja ostaisi tuotteita itse varastoon on harvinaista. Kasvun kannalta se olisi
vélttimitontd. Myynnin haastavuus voi johtua taloudellisesta tilanteesta, epiilee Kati Vil-

jala. Jakeluteitd tarvittaisiin liséd, jotta myyntejé saataisiin kasvatettua.

Myos Kativee on kokeillut pop up -myymaildéd jakelukanavana. Kativeelld on ollut kaksi
pop up —myyméléé, toinen shop-in-shop periaatteella OVVN —putiikkiliikkeessd, toinen
New Yorkissa Paola Suhosen ja Ivana Helsingin liikkeen yhteydessd. Pop up —liikkeen
saaminen New Yorkiin tunnetun designer-brandin rinnalle on ollut Kativeelle tirkeda

markkinoinnillisen huomion kannalta.

4.2. Pop up -myymalit case-yritysten jakelukanavina

Kaikki haastatteluun osallistuneet yritykset ovat kéyttidneet jakelukanavanaan pop up -
litkettd ainakin kerran. Tésséd luvussa keskitytdén pop up- myymaéldiden kayttoon designer-
brindien jakelukanavana. Taméin luvun kautta pyritddn selvittimddn syitd pop up —

litkkeiden kéytolle ja pohditaan pop uppien kéyttomahdollisuuksia designer-brandeille.

Makialla on ollut useita pop up —kauppoja. Suurin osa niistd on ollut Suomessa. Suomen
lisaksi Makia on pystyttanyt pop up — kauppoja Saksaan Hampuriin ja Frankfruttiin. Maki-
alla on ollut tdysin omia pop uppeja, ja se on ollut my6s mukana usean brandin yhteisissé
pop upeissa. My0s Kaksitvélla on ollut pop up —myymaélgitd niin Suomessa, kuin ulkomail-

lakin ja niitd on toteutettu sekd yksin, ettd yhdessa.

Costo on ollut mukana pop up —myymalodiden jérjestimisessd, mutta ei ole koskaan pystyt-
tanyt liikettd vain omaa brandid varten. Fashion Village on viime kesédnd Helsingin senaa-
tintorilla pidetty pop up —liikkeiden tapahtuma. Haastatelluista yrityksistd Costo, Kaksitva
ja Makia osallistuivat tapahtumaan omilla konteillaan. Shop-in-shopit ovat myos kuuluneet

Coston jakelukanavaratkaisuihin. Costo ei ole kokenut tarpeelliseksi perustaa omia pop up
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—liikkeitd ainakaan toistaiseksi. Mikili oma pop up —liike perustettaisiin, muita ei tarvittaisi
jakamaan kustannuksia. Toisaalta Bengs nékee, ettd muiden brindien ldsniolosta pop up —
litkkeessé voisi olla myds hyotya.

“Jos me laitettas ihan oma nii ei me haluttas sinne ketddn muita. Et kyl meil on sit resurs-
sei hoitaa ne kaikki kustannukset. Ei tarttis saada sinne niinku ketddn muuta jakamaan se.
Mut totta kai jos on iso tila tai jos on joku sellanen et sd haluut et siel on myos jotain muu-
ta myytdvdnd, ei ainoastaan sun tuotteita nii silldhdn sd saat sinne paljon enemmdn jengii-
ki, ku sit sinne tulee ihmisid jotka hakee jotain muutaki ku pddhineitd. Mut sitte jos tekee

sillee — nii sillee et ne vihdn tukis toisiansa.” (Anders Bengs 2012)

Kativee on ehtinyt myds kokeilla pop up —myymaéléé jakelukanavana. Kativeen ensimmai-
nen ulkomaan pop up pystytettiin New Yorkiin, Ivana Helsingin pop up —liikkeen yhtey-
teen. Oman pop up —liitkkeen perustaminen olisi Kativeen kokoiselle designerbrindille
liian kallista ottaen huomioon sen riskin ettd mitdén ei valttaiméattd saada myytyd. Viljala
nékee pop upeissa myds muita riskejd kuten ithmisten saamisen paikalle ja markkinoinnin
onnistumisen. Viljalan mukaan tuotteita on vield sen verran vdhén. ettd oman pop up —
litkkeen perustaminen ei volyymienk&én kannalta olisi jarkevdd. Kaksitvdn Kuusisen mu-
kaan omien pop uppien pystyttdminen voi sitoa kustannuksia, mutta Kaksitvalla oman pop
upin pystyttdminen ei jéisi kustannuksista kiinni, silld apurahoja mydnnetién hyvin perus-

teltuihin kohteisiin.

Yhteiseksi tekijaksi haastatteluissa pop up -myymaéldiden kéytolle jakelukanavana nousi
brindin nidkyvyyden parantaminen. Kolme neljastd haastatteluun osallistuneesta yrityksesta
koki sen tirkedksi. Nékyvyys ja markkinoinnillinen huomio, malliston esittely, myynti,
markkinoiden ja tuotteiden testaus, verkostoituminen sekd asiakkaiden houkutteleminen

mainittiin pop up- myymaéldiden tarkeimmiksi padmaariksi.

Haastattelun pienimmélle osallistujalle Kativeelle New Yorkin pop upin tarkoituksena ja
pddméadrand voitiin pitdd tunnettuuden kasvattamista. Markkinoinnillinen nikyvyys ulko-
maille perustetun pop upin kautta oli Kativeelle tirkedd. Myos Kaksitvan mukaan néky-
vyyden parantaminen ja malliston esittely ulkomailla voi tuoda uusia ulkomaisia asiakkai-
ta. Pop upin pddmairind Kuusinen piti ndkyvyyden parantamisen liséksi tuotteiden testaus-

ta sekd muotialalla tirkedd verkostoitumista.

"Kaikki tollaset myyjdiset ja pop up jutut jos ne on sesonkien vilissd et ei tiedd mitd lait-

taa. Me joskus tehddn sinne ihan omia tuotteita, niinku joku mddrd, mitd me sit mietitddn
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et laittaisko seuraavaan mallistoon. Et me myos testataan niinku niit itse tuotteita. Se on
ihan kiinnostavaa, plus sitten et se on niinku mukava tavata ihmisid et se on meille tosi
tdrkeetd - verkostoituminen on tosi tirkeetd ja sit se tulee sielld tosi mukavissa merkeissd.
” (Marjo Kuusinen 2012)

Makia on pitényt pop up —liikkeitddn niyttelyn kaltaisena toimintana. Makian mallistoja ei
myydd missddn kokonaisena. Pop up antaakin makua siitd, miltdi Makian omat eheét mal-
listot ndyttdisivit esimerkiksi omassa liikkeessd. Makialle se on ainoa tapa néyttdd asiak-
kaille miltd Makia todella ndyttdd. Missddan muualla ei ole mahdollista esitelld koko mallis-
toa kaikkine markkinointimateriaaleineen. Néyttelyn lisdksi Makiakin nékee pop uppien
mahdollistavan markkinoiden testauksen sekd uusien asiakkaiden houkuttelun. Markkinoi-
ta voidaan testata pystyttdimalld pop up johonkin, jossa jakelukanavia ei vield ole, ja testata
markkinoiden myyntikapasiteettia enemmain. Samalla houkutellaan asiakkaita kiinnostu-

maan merkista.

Coston mukaan nékyvyys on tirked pop upin ulottuvuus, mutta vield tirkedmpéand Anders
Bengs pitdd myyntid ja tuotteiden testausta. Bengsin mukaan Suomessa Coston bréandi tun-
netaan jo hyvin, jolloin ndkyvyys ei ole pop upin térkein tavoite vaan myynnillinen nékd-
kulma nousee muiden edelle. Costo on kéyttinyt pop uppia tuotetestaukseen mutta uskoo
ettd tuotteita voi testata edullisemminkin kuin pystyttimalld vidliaikaisen liikkeen, esimer-
kiksi internetissd. Siksi Coston pop upit ovatkin perustuneet ldhinnd varaston tyhjentdmi-
seen ja sitd kautta saatuihin myyntituloihin. Costo ei vélttdméttd hyody koko malliston
néyttelystd samalla tavalla kuin Kaksitvd ja Makia, silld Coston mallistot eivit koostu toi-
siaan tdydentdvistd tuotteista. Siksi Costo on myynyt pop upeissa ldhinnd vanhaa varasto-
aan pois outlet-tyylisesti. Bengs my0s epédilee pop upin markkinoinnillista voimaa muiden

kuin myynnin pddméérien saavuttamiseksi:

”Sen pitdd olla jatkuvaa sen markkinoinnin. Sul pitdd olla jotain yhteistyékumppaneita
sielld, jotka pystyy jakelee sen et jos sd meet sinne ja pistit Koopenhaminaan kahden kuu-
kauden pop upin nii md en hirveesti usko siihen sen markkinoinnilliseen voimaan et kyl se

ehkd on enemmdn sitd myyntid sekin sitte.” (Anders Bengs 2012)

Haasteltavat nékivét pop up —myymaldiden tiyttdvdn designer-bréndin jakelukanavan vaa-
teet tietyin ehdoin. Tarkednd pidettiin juuri pop up -myymailidn markkinointia ja sijaintia.
Mikdéli pop up -liike perustetaan muiden brandien kanssa yhdessd, tulisi muiden bréndien
olla myds tyyliltdén samanlaisia. Bengs piti myyntid tirkeimpind kriteerind Coston pop

upille. Bengsin mukaan myyntiin vaikuttaa suoraan pop up —liikkeen sijainti ja aikataulu.
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Mikdli sijainti on kaukana keskustasta loma-aikaan, ei pop up —litkkeen myynti ole taattu.
Jos se sijoitetaan ydinkeskustaan joulunaikaan, on kovakin myyntitulos mahdollinen. Kak-
sitvd nikee pop upin jakelukanavana tiyttavin vaateet toisinaan, mikéli ulkondk66n panos-
tetaan, seura on tyyliltddn samanlaista ja markkinointi hoidetaan alusta loppuun. Pop upin
yhteydessa pitdisi toteuttaa vahvaa markkinointia, jolla saataisiin ihmiset kiinnostumaan
nopeasti pian katoavasta liikkeestd. Myos Kativee uskoo pop upin toimivan jakelukanava-
na mikéli paikka on oikea, ja muut pop upin bréndit noudattavat samaa ideologiaa. Makian
kokemukset pop upeista ovat olleet kokonaan positiivisia. Heino uskookin pop upin tiyt-
tavin designerbrindin jakelukanaville asetetut kriteerit tiysin, silld oman pop upin saa pys-
tyttdd sinne minne haluaa, milloin haluaa ja kenen kanssa haluaa. Pop upin ulkondkdon

voidaan vaikuttaa alusta asti ja siitd voidaan tehda juuri brdndin ndkdinen.

Kativee, Kaksitva ja Costo nidkivdt pop up —myymadldiden kdytolle yhteisen haasteen:
markkinoinnin ja mainonnan onnistumisen. Pop up — myymaildiden yhteydessi toteutettava
markkinointi koettiin haastavaksi koska pop up —myymaldt toimivat lyhytaikaisesti. Erityi-
sen ongelmallisena koettiin potentiaalisten ja kiinnostuneiden kuluttajien mielenkiinnon
herdttiminen ja heididn saamisensa myymaladn lyhyessd ajassa. Kativee, Kaksitvé ja Costo
nékivét pop upeille myos toisen yhteisen haasteen: ajan, vaivanndon ja rahan kdyton suh-
teuttamisen pop up —myymaldn rahallisiin tuottoihin ja immateriaalisiin hy6tyihin. Hyoty-

jen laskeminen ja realisointi on ldhes mahdotonta.

Makia on haastatteluun osallistuneista yrityksistd suurin ja kokikin pop upin haasteiden
esiintyvin muualla. Makialla on vakiintunut ja uskollinen asiakaskunta, eikd Makian Sa-
muli Heino ndhnyt markkinointia ja mainontaa pop up —myymaéldiden yhteydessd ongel-
mana. Makian pop up —-myymaélitd on mainostettu 1&hinné sosiaalisen median kautta. Hei-
no kokee, ettd Makian pop uppien haasteet liittyvitkin ldhinnd jo olemassa oleviin jakelu-
kanaviin ja sisdéinostajiin. Kumpiakaan ei haluta hermostuttaa. Heino epdilee ettd pop upit

vaikuttavat olemassa olevien pop uppien myyntiin negatiivisesti.

"Yks iso haaste on varmaan se ettei suututa niitd olemassa olevia asiakkaita. Et niille pi-
tdd avoimesti kertoo minkd takia sen homman (pop up —myymdldn) tekee ja mihin silld
pyritidn. Jos sd alat joka paikkaan pop uppaamaan nii kyl se rajottaa noit sun jdilleen-

myyjii. Et kyl sil on vaikutus suoraan siihen.” (Samuli Heino 2012)

Pop up —myymaéldn mahdollisuudet koostuvat taas sen monista erilaisista kdyttotavoista.
Kati Viljalan mukaan pop up —myymaéldn mahdollisuudet ovat sen markkinoinnillisessa

voimassa. Pop up -myymaélén avulla nidytdan niin asiakkaille, kuin mahdollisille yhteistyd-
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kumppaneillekin. Nékyvyys toimii mainonnan tavoin ja silld toivotaan olevan positiivinen
vaikutus uusiin asiakkaisiin. Nakyvyydelld voidaan houkutella myds yhteistydkumppanei-
ta. Kaksitva nikee pop up —myymailidn mahdollisuudet sen nopeassa reagointikyvyssé ja
mahdollisuudessa tarjota asiakkaille uusinta uutta, esimerkiksi viime viikolla valmistuneita
tuotteita. Kuusinen uskoo myos, ettd pop up antaa mahdollisuuden ndyttdytya asiakkaille
juuri sellaisena brandind mitd Kaksitva haluaa olla. Myds Makian Samuli Heinon mukaan
pop up antaa mahdollisuuden niyttdéd asiakkaille brindin olemus ja samalla kokeilla sit4,
miltd oma kauppa néyttdisi, tuntuisi ja miten se toimisi. Pop up -myymadla antaa pienellekin

toimijalle mahdollisuuden kokeilla oman liitkkeen perustamista.

“"Mulle ainakin pop uppi tuo mieleen et se on rehti ja reilu, se on se sun kauppa, se on se

miltd sd haluut et se kauppa ndyttdis . (Samuli Heino 2012)

Heinon mukaan myos tuottomahdollisuudet ovat pop up —myymaéldiden kohdalla korkeat,
kunhan myymélédlle valitaan oikea paikka ja aika. Esimerkiksi joulun ajaksi Helsingin kes-
kustaan avattava pop up —liike toisi hyvid tuottoja sekd Bengsin ettd Heinon mukaan. Suu-
rimpana mahdollisuutena Bengs nikee kuitenkin pop up —myymaélén kéyton uusille mark-

kinoille mentiessa.

“Jos haluu johonki markkina-alueelle mihin on tosi vaikee muuten pddstd, tosi vaikee 16y-
tdd niit myyntikanavii tai et niit ei saa mistdd — yrittdd kaikkensa mut kukaan ei, ja sul on
sellanen ndkemys et kyl ndd meijdn tuotteet sopii tonne markkina-alueelle et varmasti
myis. Nii sit et sd vaa ite lihet ja hankit sen tilan sieltd ja meet ite paikan pddille ja katot et
mikd tds nyt mdttdd... Et jos sd oot tosi kiinnostunu jostain tietystd markkinasta mut sd et

[oydd niitd oikeita yhteistyokumppaneita” (Anders Bengs 2012)
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5. JOHTOPAATOKSET JA KEHITYSEHDOTUKSET

Tédmin tutkimuksen tarkoituksena oli arvioida pop up myymaéldiden kayttdkelpoisuutta
pienten suomalaisten muotibrdndien jakelu- ja markkinointikanavana. Ymmaérrystd raken-
nettiin ensin muotibréndeihin ja niiden jakelukanaviin perustuvalla teorialla ja sen jalkeen
haastattelemalla suomalaisia pienid muotibrindejd. Haastattelut koskivat muotibréindien
jakelukanavaratkaisuja ja kokemuksia pop up —myymaéldistd. Tutkimukseen osallistuvat
yritykset valittiin niin, ettd yrityksilld oli kokemusta pop up —myymaldiden kiytostd jake-
lukanavana. Haastatteluun osallistuvat muotibrindit kuuluivat teoriaosuudessa esitetyn

muotipyramidin keskelle, designer-muotiin.

Tutkimuksen ensimmaéisend tavoitteena oli selvittdd minkélaisia vaateita muoti ja erityises-
ti designer-muoti asettaa jakelukanaville. Tdmén tavoitteen kautta pyrittiin selvittdmédn
muodin jakelukanavien valintaa ja selektiivisyyden tasoa. Muodin taso vaikuttaa jakelu-
kanavien vaateisiin, kriteereihin ja selektiivisyyden tasoon. Jakelukanavavalinnat méériy-
tyvdt tdssd tutkimuksessa esitetyn pyramidimallin tasojen mukaan. Pyramidimalli jakoi
muodin haute coutureen, designer-muotiin ja massamuotiin. Mallissa suomalaiset pienet
muotibrindit sijoittuivat designermuotiin. Haute couture tasolle kuuluvat bréndit vaativat
jakelukanaviltaan eksklusiivisuutta, silld tuotteiden arvo vaikuttaa jakelukanavavalintaan
(Jackson & Shawn 2009: 204-205). My0s tuotteen hinta asettaa omat vaateet jakelukana-
ville. Haute couture-brandit ovat hinnaltaan kalliimpia ja niiden arvo on muita muodin
tasojen brindejd korkeampi, joten niiden jakelukanaviksi sopivat erikoisliikkeet, joissa
myyddin arvoltaan ja hinnaltaan korkeita tuotteita (Kotler, Armstrong 2001: 431.) Haute
couture-bréndit tavoittelevat luksusimagoa, jolloin jakelukanavien selektiivisyyden aste on
korkea. Selektiiviselld jakelulla on mahdollista luoda tuotteille korkea imago, joka ndin
ollen sopii haute couture-bréndien yrityskuvaan. Massamuoti taas edustaa pyramidin poh-
jaa, ja massamuodin brindit asettavat jakelukanaville erilaisia vaateita. Massamuodin
brindit ovat hinnaltaan edullisia, ja koska tuotteiden arvo vaikuttaa jakelukanavan valin-
taan (Jackson & Shawn 2009: 204-205), tulee massamuodin bréndien jakelukanavien olla
markettimaisempia liikkeittd, joissa myyddédn edullisempia tuotteita. Massamuodin bréndit
eivét tavoittele luksusimagoa, vaan korkeita volyymejé ja siksi myds jakelukanvien tulee
olla monipuolisia aina suurista marketeista ja tavarataloista pienempiin ketjuihin. Massa-
muodin brindit toteuttavatkin intensiivistd jakelua, jossa tavoitteena on maksimaalinen
myymélépeitto ja mahdollisimman korkea myynti (Lahtinen & Isoviita 1991: 151 — 152;
Lampikoski, Suvanto, Vahvaselkd 1994: 189 — 190; Kotler & Armstorng 2001: 880.).
Koska massamuodin tuotteet ovat edullisia, tulee niitd myydd monin kerroin enemmén

verrattuna korkeamman tason muotibrindeihin, jotta saavutettaisiin sama tuotto. Suomalai-
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set pienet muotibrandit kuuluvat pyramidin keskitasoon, designer-muotiin. Myos designer-
muoti asettaa jakelukanaville erilaisia vaateita toimiessaan haute couturen ja massamuodin
viélissd. Koska designer briandien tavoitteena ei ole eksklusiivinen luksusimago, mutta ei
myOskddn korkeat volyymit, valitaan designer-bréndien jakelukanavat eri perustein. De-
signer muodin hinta on edullisempi kun haute couturen, mutta kalliimpi kuin massa-
muodin. Arvoltaan ja hinnaltaan se sijoittuu siis keskelle, jolloin sen jakelukanavavalinnat-

kin ovat selektiivisempid kuin massamuodin, mutta intensiivisempid kuin haute couturen.

Selektiivisyyden tason méérittelemisen liséksi jakelukanavien valinnassa tulisi ottaa huo-
mioon itse brindi, tuote, asiakkaat sekd kanavan omat attribuutit. Suomalaiselle designer-
brindille ndma merkitsevit 1dhinnd imagon, brandin koon, ién ja tunnetuuden huomioimis-
ta jakelukanavia valitessa. Jakelukanavan imagon tulee olla yhtendinen brindin imagon
kanssa, jakelukanavan vaatimat volyymit tulee olla brindin tuotantomahdollisuuksiin sopi-
vat ja jakelukanavan omasta tunnetuudestaan ja luotettavuudesta voi olla hyotyéd pienille
tuntemattomille bréndeille. Tuote tuo omat vaatimukset jakelukanavalle. Designer-bréandin
tuote on usein hinnaltaan kalliimpi kuin massatuotteet ja sisdltdd silloin asiakkaille myos
suuremman riskin. Riskid voidaan pienentdd esiintymaélld luotettavassa tunnetussa jakelu-
kanavassa ja oikeanlaisessa seurassa. Tuotteen monimutkaisuus tulee myos ottaa huomi-
oon. Vaatteiden ostaminen esimerkiksi verkkokaupasta voi sisdltdd kuluttajan mielesté
suuremman riskin, kuin esimerkiksi laukun ostaminen, silld laukkua ei valttamatta tarvitse
sovittaa péille. Asiakkailla on my6s oma rooli jakelukanavia suunniteltaessa. Asiakkaiden
eldmantyyli, sosio-ekonominen tausta, itseluottamus ja eettinen kanta tulisi selvittid, jotta
asiakkaille voitaisiin tarjota mahdollisimman sopivat jakelukanavat. Esimerkiksi fyysisen
kaupan puuttuminen voi olla petollista designer bréndille, mikéli sen asiakkailla on suuri
sosiaalinen motivaatio tuotteen ostamiselle. Itse kanavan attribuutit ovat myds huomionar-
voisia. Pienelle designer-brindille jakelukanavan tulisi olla yleiskustannuksiltaan mahdol-
lisimman pieni, yleisolle tuttu ja luotettava sekéd joustava volyymien ja muiden ehtojen

suhteen.

Haastatteluissa kdvi ilmi, ettd jakeluakanavia koskevien valintojen suurin kriteeri on kui-
tenkin muiden liikkeessé esiintyvien merkkien laatu ja imago. Muiden merkkien katsottiin
myOs médrittelevén itse jakelukanavan imagon. Designer-muotia halutaan myyda liikkeis-
sd, jossa esiintyy jo laadultaan, hinnaltaan ja imagoltaan saman tyylisid merkkejd. Télla
varmistetaan myds, ettd oikeanlaiset asiakkaat 16ytavat designer brindit. Designer bréndien
asema on vaikea, silld ne joustavat haute couturen ja massamuodin vélissd. Brindit voivat
kivuta ldhemmaés korkeampaa tasoa, jolloin ne tavoittelevat enemmaén haute couturen tyyli-

sid jakelukanavia, tai ne voivat havitella massamuodin brindien asemaa, jolloin kiinnos-
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tuksena on kaupallisempi mallisto. Designer brandien jakelukanavien selektiivisyyden aste
riippuu niiden painopisteestd. Mikéli briandit haluavat eksklusiivisempaa imagoa ja arvos-
tavat luovaa vapautta, myydéén tuotetta selektiivisemmin, tarkemmin valituissa kanavissa,
kuten pienissé putiikeissa. Mikéli designermuodin painopiste on brindissd ja tavoitteena on
kaupallisuus, myydédn tuotteita usein intensiivisemmin, esimerkiksi tavarataloissa ja putii-

keissa.

Tutkimuksen toisena tavoitteena oli selvittdd minkalaisia jakelukanavaratkaisuja pop up —
myymalit tarjoavat designer-muotibrandeille. Tdmin tavoitteen kautta pyrittiin 10ytamééan
erilaisia mahdollisia tapoja toteuttaa pop up —myymalaé erityisesti designer muodin mark-
kinoinnissa. Teoriaosuudessa esitettiin, ettd pop up —myymaldt ovat erityisen kayttokelpoi-
sia juuri muodin jakelukanavana niiden reagointikyvyn takia (Spena T.,R., Carida A., Co-
lurcio M., Melia M., 2012; Surchi, 2011). Jakelukanavia koskevassa teoriossa todettiin
my0s, ettd jakelukanaville tulisi antaa erilaiset tarkoitukset ja niilld tulisi olla omat roolin-
sa. Myos pop up -myymadloilld voidaan ndhdé olevan erilaisia rooleja ja pddméérid esimer-
kiksi tuotteiden, palvelujen ja tiedon jakamisessa. Teoriaosuudessa esiteltiinkin nelji eri-
laista tapaa toteuttaa pop up —myymaldd: myynnin kasvu, hilyn luominen, markkinoiden ja
tuotteiden testaaminen sekd asiakkaiden kontaktointi. (Gentry 2011; Surci 2011; Pick D.
2010; Koch 2005; Spena ym. 2012; Ryu 2011). Ndmaé toteuttamiskonseptit eivit ole toisi-
aan poissulkevia, ja parhaimmassa tapauksessa ne toimivat limittdin (kuvio.8). Nditi tapoja
voidaan myds kuvata pop up —-myymélén padmaariksi tai rooleiksi, jotka voidaan saavuttaa
avaamalla pop up —myymaéld oikeaan paikkaan oikealla hetkelld. Empiirisessd tutkimuk-
sessa selvisi, ettd haastatteluun osallistuneet suomalaiset muotibrindit kayttivit pop up -
myymaloitd teoriaosuudessa esiteltyjen tapojen ja roolien mukaisesti. Kaikki haastateltavat
kertoivat kiyttaneensd pop up —myymaildé ainakin nékyvyyden parantamiseksi. Nakyvyyt-
td parannettiin pop up —myymélén aiheuttaman hélyn kautta. Liséksi pop up —myymaéldn
padmairiksi mainittiin markkinoinnillinen huomio, myynti, markkinoiden ja tuotteiden
testaus sekd asiakkaiden ja yhteistydkumppaneiden verkostointi. Haastatelluista yrityksista
Makia ja Kaksitvd mainitsivat myds malliston esittelyn erddnlaisena ndyttelynd yhdeksi
pop up —myymaldiden toteuttamistavaksi. Juuri malliston esittely kokonaisuudessaan on
designer brandille tirked pdaméérid, sillda suomalaisilla pienilld designer brandeilld ei ole
omia liikkeitd, joissa tuotteet voitaisiin esitelld juuri brdndin vaatimalla tavalla ja yhtena
kokonaisuutena. Tdmi pop up —myymélin ulottuvuus brindin omana viliaikaisena liik-
keend antaa designer brindille mahdollisuuden esitelld uusimpia tuotteita ja ndyttdd seka
asiakkaille ettd mahdollisille jdlleenmyyjille brandin olemusta ja sitd, miltd bréndin tulisi
jakelukanavissa ndyttdd. Pop up —myymalin perustaminen oman kaupan nékdiseksi vaatii

panostusta liikkeen ulkondkoon ja markkinointiin. Tdmai koettiin hankalaksi toteuttaa de-
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signer-brandien muissa jakelukanavissa. Parhaimmilaan viliaikainen oma liike voikin saa-
vuttaa kaikki pop up-myymaéldn padmadrit. Oman liikkeen ndkdiseksi perustetun pop up —
myymalin lisdksi Coston Anders Bengs mainitsi haastattelussa pop up —myymélédn kéayton
varaston tyhjentdmiseksi. Kun pop up —-myymaélaa kiytetdin ns. outlettina, eroavat pop up
—myymaéldn pddmaédrddt oman viliaikaisen liitkeen padmadristd. Télloin ensimmaisend tar-
koituksena on myydai, ja vasta sen jilkeen toteuttaa muita pddmaérid. Haastateltavat yrityk-
set olivat eri mieltd siitd, kumpi kayttdtarkoitus on parempi designer-muotibrindille. Toi-
saalta oma liike antaa mahdollisuuden rakentaa briandid johdonmukaisesti ja kuvata brén-
din olemusta. Tdmai saattaa kuitenkin olla kallis tapa mikili pop up —-myymélédn myynti j&a
pieneksi. Toisaalta outlettina kéytetty pop up —myymald ei kasvata briandin imagoa. SE
ndyttdd usein kirpputorimaiselta, eikd toteuta silloin designer brandin imagoa johdonmu-
kaisesti. Outlettina kdytetty pop up -myymaélé toimiikin ldhinnd myynnin kasvattamiseksi.
Pienemmille designer-muotibréndeille pop up —myymaélédn perustaminen varaston tyhjen-
tamiseksi ei ole tarkoituksenmukaista, silld pienimmille brindeille ei kerry suuria varasto-
ja, joille kannattaisi omaa liiketilaa vuokrata. Toisaalta taas pienemmit brindit eivit
myOskdidn hyddy yhtd paljon oman viliaikaisen myymélidn perustamisesta malliston ka-

peuden ja korkeiden kustannusten takia.

Tutkimuksen kolmas tavoite liittyy empiiriseen osioon. Tavoitteena oli empiirisen aineis-
ton kautta arvioida sitd, milld ehdoilla tai konsepteilla pop up — myymélét voisivat toimia
pienten suomalaisten muotibridndien jakelukanavaratkaisuna. Témén tavoitteen kautta py-
rittiin selvittimidn, mitd mahdollisuuksia ja haasteita pop up- myymadlit tarjoavat pienille
muotibrindeille. Suurimmaksi haasteeksi pop up —myyméldn perustamiselle koettiin sen
markkinoiminen ja asiakkaiden paikalle houkutteleminen. Koska pop up —myymélén aika-
jénne on hyvin lyhyt, asettaa se markkinoinnille haasteita. Milld tavalla pop up —myymalda
voitaisiin markkinoida nopeasti, jotta juuri oikeat ihmiset 10ytdisivét paikalle oikeaan ai-
kaan? Pienemmait desiger muotibrindit kokevat myds pop up —myymélén perustamisen
suhteellisen kalliiksi markkinointitoimenpiteeksi varsinkin, jos se perustetaan ydinkeskus-
taan, jossa potentiaaliset asiakkaat ovat. Koska pop up —liikkeet ovat viéliaikaisia ei niilld

ole omaa asiakaskuntaa, eikd niille usein ehdi sellaista kertydkaan.

Viliaikaisella shop-in-shop myymaélélld voidaan vastata osaan pienten suomalaisten mu-
toibrdndien kokemiin pop up —myymaélén haasteisiin. Shop-in-shop on véliaikainen liike,
joka perustetaan jo olemassa olevan myymaélén sisdin omaksi osastoksi. Koska liikkeelld,
jonne viliaikainen osasto perustetaan on usein jo oma asiakaskuntansa, saa uusi osastokin
valmiin asiakaskunnan. Shop-in-shop myymaldt ovatkin erityisesti vihemmén tunnetuille

ja pienemmille designer-bréndeille hyvé vaihtoehto oman pop up —myymélén perustami-
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selle, silld ndin asiakaskunnan kasvattamiselle ei ole yhtd suuria paineita. Myds shop-in-
shopin markkinointi ja mainonta voidaan toteuttaa “emoliikkeen” kanssa yhteistyOssa.
Emoliike hyotyy shop-in-shop liikkeestd my0s houkutellessaan pienelld designer briandilla
uusia asiakkaita ja aiheuttamalla hélya liikkkeen ympérille. Shop-in-shop on myds halvempi
vaihtoehto omalle pop up —myymalidlle. Shop-in-shopissa brandi pystyy usein hyddynta-
miin ja muokkaamaan brindin osastoa oman maun mukaan, mikd mahdollistaa oman pop
up —myymélédn tavoin brindin olemuksen nédyttimisen. Shop-in-shopin emoliikkeen tulee
kuitenkin olla brindin imagoon sopiva, jotta se ei vaikuttaisi designer-brindin imagoon ja
jotta emoliikkeen asiakaskunta olisi mahdollisimman potentiaalista ostovoimaa myos de-
signer-brandille. Néin pystytddn myds vaikuttamaan yheen tirkeimmistd jakelukanavava-
linnan kriteereistd, brandin imagon ja jakelukanavan imagon johdonmukaiseen toteuttami-

seen.

Toinen mahdollinen ratkaisu oman pop up —myymalidn haasteisiin on pyorivd véhittéis-
kauppa. Pop up - myymailédn ollessa vield elinkaarensa alkuvaiheessa, sen ympdrille on
kehittynyt vaihtoehtoisia viliaikaisia véhittdismyynnin tapoja, kuten pyorivd véhittdis-
kauppa (Economistsie, 2010). Pyorivdlld véhittdiskaupalla pyritdin muuttamaan hetkelli-
nen pop up — myymaldidea kauppaketjukonseptiksi luomalla kiinteitd, pysyvié tiloja, jossa
eri briandit voivat véliaikaisesti esitelld itsedidn normaalissa vihittdiskaupan ympéristossa.
Pop up —myymaldiden takana on suurimmaksi osaksi toiminut kokemuksellisen markki-
noinnin voima. Pyorivien liikkeiden avulla pienetkin yritykset voivat kokeilla kokemuspe-
rdistd markkinointia muutaman viikon esitellikseen uuden tuotteen, palvelun tai malliston,
padstikseen kasiksi uudelle markkina-alueelle tai uusiin asiakkaisiin, luodakseen hélyéd tai
yksinkertaisesti lisdtdkseen myyntid. Mikéli pyOrivistd vahittdiskaupasta onnistutaan luo-
maan maailmanlaajuinen verkosto, suurin osa pop up — myymaéildiden yksinoikeudellisesta
asemasta hdvidd ja konseptista voi tulla normaali markkinoinnin tydkalu. Vaikka pop up -
litkkeen eksklusiivisuus saattaa havitd pyorivin vahittdiskaupan yleistyessd, tulee tilalle
hyotyjékin. (Springwise 2009.) Desginer brindit voivat houkutella enemmin asiakkaita ja
tavoittaa paljon suuremman yleison luomalla yhden hyvén konseptin ja monistamalla siti
muihin kaupunkeihin. Tdma tiputtaa myds merkittivisti erityisesti pienten designer brin-

dien kustannuksia lokaatiota kohti.

Pop up —myymalilld on paljon mahdollisuuksia. Ne koostuvat pop up _myymaéldn monista
erilaisista kdyttdtavoista, joista voidaan valita desginer brindin tilanteeseen, kokoon ja
imagoon sopiva kéyttdtapa. Pienemmét designer brindit kokevat pop up —myymaélén mah-
dollisuudet sen markkinoinnillisessa voimassa, nikyvyyden parantamisessa ja tunnettuu-

den kasvattamisessa. Suuremmille briandeille pop up -myymaélé tuo mahdollisuuden testata
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markkinoita, tuotteita ja brdndin imagoa. Samalla sitd voidaan pitdd myynnin tydkaluna.
Kokoon, tilanteeseen ja imagoon katsomatta pop up —myymald tuo mahdollisuuden paésti
asiakkaiden ldhelle rajapintaan ja verkostoitua niin asiakkaiden kuin yhteistyokumppanei-
den kanssa. Harva markkinoinnintydkalu mahdollistaa ndin konkreettisen ldhestymistavan
asiakkaiden ja yhteistyokumppaneiden kanssa kommunikointiin. Kommunikointi on vaiva-

tonta ja luonnolista pop up —myymélén avulla.

Tutkimuksen rajoitukset liittyvit aineiston madrddn ja laatuun. Aineisto keréttiin neljélta
yritykseltd, jotka ovat kiyttineet jakelukanavanaan pop up —myymaéloitd. Pop up —
myymaloitd on kuitenkin jokaisella ollut vain yksi tai muutama, eikd sitd ole kdyttomah-
dollisuuksiltaan sunniteltu eri pdamédrien mukaan. Haastatteluun osallistuneet henkilot
eivdt mydskddn vastanneet ainoastaan markkinoinnista, vaan usein myos muista yrityksen
operaatioista, jolloin haastattelussa saattoi tulla ilmi pop up —myymildiden muita kuin
markkinoinnillisia ndkékulmia. Tdma johtuu yritysten pienestd koosta. Markkinointia hoi-
detaan usein pienissé yrityksissd muiden toimintojen sisédlld. Pop up —myymaéldihin perus-
tuva teoria on my0s suppeaa, silld aihetta on aikaisemmin tutkittu varsin vdhin. Ndin ollen
tutkimuksesta saadut tiedot eivit ole yleistettdvissd. On kuitenkin oletettavaa, ettd tutki-
muksessa saadut teoriaan ja empiriaan pohjautuvat tiedot ovat riittdvid timén tutkimuksen
tarkoituksiin, eli selvittimddn ja arvioimaan pop up —myymadldiden kéyttokelpoisuutta
pienten suomalaisten designer muotibriandien jakelu- ja markkinointikanavana. Ymmarrys-
td rakennettiin ja kokonaisuutta syvennettiin pohtimalla muotibréndien tasoja ja niihin pe-

rustuvia jakelukanavaratkaisuja, kriteereiti ja vaateita.

Témai tutkimus keskittyi pop up —myymaldiden kdyttomahdollisuuksiin pienten suomalais-
ten designer-brindien ndkokulmasta. Tulevaisuudessa voisi olla mielekéstd tutkia kulutta-
jien kokemuksia pop up —myymaéldiden kédytostd ja merkityksistd. Mielenkiintoista olisi
myos tutkia suurempien kansainvélisten muotibrandien kokemuksia pop up —myymaloisti
ja verrata niitd tdssd tutkimuksessa saatuihin tuloksiin. Ovatko kéyttdmahdollisuudet sa-
mat, vai eroavatko pop up —myymaéldn padmadrit suurten massamuotiyritysten, haute cou-

turen ja designer muotibrandien kesken.

Téssd tutkimuksessa saatujen tulosten pohjalta olisi mahdollista tutkia sovellusmahdolli-
suuksia esimerkiksi shop-in-shop myymaéldiden kohdalla tai tutkia kaikkia viliaikaisia ja-
kelukanavia kokonaisuutena. Mielenkiintoista olisi my0s tutkia sovellusmahdollisuuksia
muilla toimialoilla. Niiti toimialoja voisivat olla esimerkiksi ravintolat ja erilaiset palvelu-

toimialat.
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LIITTEET

Liite 1. Haastattelurunko 9.1.2012 Satu Mehtila, puheenjohtaja.

Tektiili- ja vaatetusteollisuus ry.

1. Minkélaista tietoa Muotikaupanliitolla on suomalaisista muotibrandeistd?

2. Minkélaisia suomalaiset muotibrandit ovat kooltaan?

3. Miki on suomalaisten muotibrédndien lukumaird? Kuka tai mika taho yllépitéé tilastoja?

2. Mité voidaan kertoa suomalaisten muotibrindien jakelukanavista?

3. Minkélaisia jakelukanavahaasteita suomalaiset muotibrandit kohtaavat?
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Liite 2. Haastattelurunko 21.1.2013, Y1jo Gorski, toimitusjohtaja.

Muotikaupanliitto.

1. Mika on muotikaupan tila téll4 hetkella?

2. Mitka tai minkilaiset toimijat menestyvit/mitkd ovat heikoilla. Loytyyko yhteisid me-
nestystekijoitd?

3. Minkilaisia mahdollisuuksia pienemmilld bridndeilli on suurten bridndien joukossa

Suomessa?

4. Mika on erikoiskauppojen (putiikit, yksittdiset vaateliikkeet jne.) tila Suomessa?

5. Mitd mahdollisia jakelukanavahaasteita pienemmét muotibrandit voivat kohdata

Suomessa? Liittyvétko ne esimerkiksi ketjuuntumiseen/tuotannon pienuuteen/yms?
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Liite 3. Teemahaastattelurunko

1. Yrityksen taustatietoja

Muotibrandit

2. Miké on briandinne esikuva? Millainen haluatte/ette halua olla?
3. Onko kaupallisuus vai luova vapaus tarkeampaé brandillenne?
4. Miké on asiakkaiden rooli brandillenne?

5. Mité brandinne vaatii? Mitd designer bréndi vaatii?

Jakelukanavat

6. Mité jakelukanavia kdytetddn? Mité on kaytetty? Miten ne ovat kehittyneet?
5. Millé perusteilla jakelutiet on valittu? Onko valinnoissa kiytetty tiettyji kriteereiti?
7. Mitka on jakeluteiden suurimaat haasteet? Miki on jakeluteissa erityisen tarkedd?

Pop up

8. Oletteko kayttinyt pop uppeja? Missd, miksi, miten?

9. Miten pop up téyttdd designer briandin jakelukanavan kriteerit?

10. Missa tilanteissa pop up voisi toimia? Onko tilanteita jossa pop up ei toimisi ollen-
kaan?

11. Mité haasteita pop upeissa on jakelutiend? Mika estdd pop uppien kdyttdmisen laajem-
min?

12. Mita mahdollisuuksia pop upit voisivat tarjota teille?






