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TIIVISTELMA

Eldmme jatkuvan disruption keskelld. Makroympiristossd tapahtuvat muutokset vaikuttavat
vadjaamattd yritystoimintaan ja siten myds markkinointiin. Tédssd tutkimuksessa haetaan
vastausta kysymykseen, miten kuluttaja nikyy yritysten markkinoinnissa murroksen keskelld?
Tdhén kysymykseen ldhdettiin vastaamaan tutkimalla, miten yritykset johtavat markkinointia
tekstiili- ja muotialalla.

Tutkimuksen tavoitteena oli laajentaa olemassa olevaa teoriaa markkinoinnista
toimialamurroksessa, silld tieteellinen kirjallisuus aiheesta on rajoittunutta. Teoreettisen
viitekehyksen teoreettisena pohjana toimi asiakaskeskeinen logiikka, customer-dominant-
logic, jonka yhteys murrokseen perusteltiin perinteisten murrosteorioiden ja markkinoinnin
roolin muuttumisen avulla. Tutkimus on monitapaustutkimus ja aineisto keréttiin
teemahaastattelujen avulla.

Tutkimuksen keskeisimmét [6ydokset voidaan kiteyttdd kolmeen kohtaan. Ensinni,
globalisaation my6td makroympadriston vaikutus liiketoimintaan on korostunut. Esimerkiksi,
poliittista pédétintdd ja trendejd ymmartamalld yritys voi saavuttaa kilpailuetua. Toiseksi,
markkinoinnin rooli yrityksen toiminnassa on merkittdva kilpailutekijd. Jos markkinointi
ndhdéén erillisend tukitoimintona — ja timéin myd6td pidasiassa kuluna — korostuu asiakkaan
ostopdidtoksessd hinta. Jos taas markkinointi nihdddn kokonaisvaltaisena liitketoiminnan
perustana ohjaavat arvot enemmaén kuluttajan ostopditdstd, koska mm. tarjooman késite on
laajempi. Kolmantena, ldsndolon syvyys korreloi sen kanssa millainen rooli markkinoinnilla
on yrityksessd. Jos markkinointi ndhdain pelkkéna kuluna ja muiden toimintojen tukitoimena,
on todennikoistd, ettd markkinoinnin toimet suunnataan niin, ettd ne tuottavat taloudellista
hy6tyd mahdollisimman nopealla aikajénteelld. Talloin mm. pitkdjénteinen yhteiskunnallinen
vaikuttaminen voidaan ndhdé turhana. Huomioitava kuitenkin on se, ettd myos yrityksen koko
vaikuttaa ldsndolon syvyyteen.

AVAINSANAT: murros, asiakas keskeinen logiikka, disruptio
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ABSTRACT

We are living in a world of disruption. The changes in the macro environment inevitably affect
businesses and thus marketing. This study seeks answers to the question, how the holistic
consumer has an influence on corporate marketing during ongoing changes. This study
searches for answers by focusing on the textile and fashion industry.

The goal of the thesis is to expanded the current theory of marketing in a industry that is in
transformation. The reason for this is that the scientific literature on this topic is constricted.
The theoretical framework is based on customer dominant logic that can be connected to
transformation via traditional transformation theories and the shift of the role of marketing.
The study is a multiple case study and the research material was gathered by conducting theme
interviews.

The most significant findings of the study can be condensed into three main points. The first
and most dominant is globalisation altering the macro environment and thus business
environment. For example, by understanding political decision making and trends, a company
can achieve a competitive advantage.

The second finding was that the role of marketing is a significant competitive advantage. If
marketing is seen as a disconnected supportive function and as a cost, the consumer prefers to
use price as the main differator. But if marketing is approached as a holistic business critical
function, then values are the core element of the consumers buying decision. This is because
the concept of the offering etc. is much broader.

The third finding was that the depth of presence correlates with the role of marketing in a
company. If marketing is only an expense and in a supportive role, it is probable that all
marketing activities are focused on gaining short-term financial benefits. This means that eg.
long-term social responsibility is seen as an unnecessary and wasteful use of resources. The
size of the company has to be taken into consideration while analysing the depth of presence.

KEYWORDS: turning point, customer-dominant-logic, disruption
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1. JOHDANTO

Téssd tutkimuksessa tarkastellaan Suomalaisten yritysten markkinointia muutoksen — jopa

murroksen — keskelld. Tutkimuksen kontekstina toimii Suomen tekstiili- ja muotiala.

1.1. Aihealueen esittely

“Mitd mielikuvia liitdmme tekstiileihin?  Ajattelemmeko  ensimmdiseksi
syddninfarkteja ennakoivia t-paitoja? Kenties mieleen juolahtavat lihasvoimaa
suurentavat aluskerrastot? Entd maaston vdreihin sopeutuvat ulkovaatteet tai
ldmpod varastoivat faasimuutoskankaat? Ndemmeké suomalaisesta selluloosasta
tuotettuja lakanoita tai 3D-tulostettuja teollisuussuodattimia? Ajattelemmeko
urheiluasusteita, jotka kertovat valmentajan lailla, suoritimmeko etukyykkysarjan
tehokkaasti ja oikein? Ehkd emme. Ainakaan vield. Esimerkit tuntuvat pikemminkin

suoraan tieteiselokuvien visioista kaapatuilta.”

Niilld sanoilla alkaa Antti-Jussi Tahvanaisen ja Mika Pajarisen (2014) kirjoittama kirja
Alykankaita ja kukkamekkoja. Suomalainen tekstiiliteollisuus globalisaation ristiaallokossa.
Teollinen vallankumous, joka kéynnistyi nimenomaa tekstiilialalta, on keskusteluissa
tavallisesti tarkasteltu muiden toimialojen ndkokulmista — teknologisista mullistuksista
puhuttaessa harva ajattelee kankaita. Kehittyneissd yhteiskunnissa tekstiileistd on tullut
mielikuviltaan massatuotettua kertakdyttokulutustavaraa ja tekstiileihin ja niiden tuotantoon

liittyvét tekniset sekd liiketoiminnalliset muutokset ovat jadneet vihemmalle huomiolle.

Ympirilla tapahtuvat muutokset vaikuttavat toimialoihin ja niiden kehittymiseen.
Globalisaation mydtd, tekstiiliteollisuus oli ensimmaisid toimialoja, joka jo 1970-luvulla alkoi
eriyttdd ja siirtdd massatuotantoaan halvemman tuotannon maihin (Dicken 2011). Nyt kun
muut toimialat ovat tehneet saman ja saaneet toimintonsa vakiinnutettua, on tekstiiliteollisuus
jo ottamassa ensimmadisid harppauksia kohti uusia toimintamalleja. Ympirilld tapahtuva
teknologinen murros mahdollistaa mm. tuotannon osittaisen siirtimisen takaisin kotimaahan,

jota samaan aikaan tapahtuva eettinen, ekologinen ja vastuullinen murros vahvistavat ja
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lisddvéat uuden arvontuotannon vaateita. (Tahvanainen ym. 2014.) Kuluttajista on tullut entista

tietoisempia.

“Disruptio” — termi, josta on tullut suosittu ilmaus, kun halutaan kuvata kilpailutilannetta, jolla
saattaa olla vaikutuksia yrityksen kannattavuuteen tai jopa selviytymiseen. Vaikka disruptiota,
eli radikaalia murrosta, kdytetddn nykyddn hyvin laajasti, voisi sitd kuvata mind tahansa
teknologisena muutoksena, mika johtaa vakiintuneiden toimijoiden haastamiseen ja téten joko
selviytymiseen tai kaatumiseen. Toisin kuin yksinkertaisemmat haasteet, kuten esimerkiksi
kilpailijat, jotka hairikdivdt markkinoita veloittamalla alhaisempaa hintaa, disruptio on
kompleksisempi ja todennédkoisesti myods armottomampi. Syy tdhdn on se, ettd timéin paivin
disruptio heikentdd koko litketoimintamallin kannattavuutta eikd sitd yleensd alussa edes
huomata. Kun disruptio on havaittu, vakiintuneet toimijat ovat tyypillisesti kahden vaihtoehdon
edessd: he voivat joko tehdd radikaaleja muutoksia koko liiketoimintaansa ilman, ettd
kannattavuus on tdysin varmaa, tai sitten he voivat yksinkertaisesti yrittdd harjoittaa
mahdollisimman hyvii ja kannattavaa liiketoimintaa ja toivoa, ettid lopulliset vahingot eivit
ole niin pahoja, mitd peldtdin. Jos vakiintuneet toimijat joutuvat ajetuksi tdhdn kulmaan, on
ymmarrettdvaa, ettd niiden litketoiminta usein kutistuu dramaattisesti tai jopa katoaa kokonaan.

(mm. Martinsuo, Mékinen, Suomala j& Lyly-Yrjindinen 2016.)

Péésyy sille, miksi disruption ensimmadiset signaalit tulee ottaa vakavasti, on se, ettd nykydén
radikaalit muutokset, murrokset, tapahtuvat paljon nopeammin, kuin koskaan aikaisemmin
historiassa. Tami jittdd vdhemmdén aikaa niin vakiintuneille toimijoille omaksua uusia
mahdollisuuksia, kuin sijoittajille pohtia tuottojensa vakautta. Huonoin vaihtoehto olisi se, ettd
pysytddn paikoillaan ja uskotaan liiketoiminnan palaavan entisen tasolle. Ndin ei murroksen
tapahtuessa tule kdymaan, koska disruptio muuttaa kuluttajien tapaa toimia. Vanha vaihtoehto

el endd tyydytd asiakkaiden uusia tarpeita.

Kun tilannetta tarkastelee tdnddn, on taloudessa havaittavissa merkittdvida toimialamurrosten
merkkejd, joita johtavat erilaiset teknologiayritykset, kuten Amazon ja Uber. Murroksen
eteneminen on ennenkuulumattoman nopeaa ja vuonna 2015 tehdyn tutkimuksen mukaan
globaalien yritysten johtajat uskovat, ettd 40% kunkin toimialan vakiintuneista toimijoista on
syrjaytetty murroksen ja uusien toimijoiden myo6tid seuraavan viiden vuoden aikana (PWC
2016). Perinteisten liiketoimintamallien rinnalle on tullut mm. vertaistoimintaa, joka tekstiili-

ja muotialalla ndkyy esim. vaatteiden vuokrauksena ja liisauksena. Vahvoihin arvoihin ja
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yhteiskunnallisiin keskusteluihin kantaa ottava kuluttaminen on nousussa - ihmiset odottavat,
ettd yritykset lunastavat lupauksensa ja kantavat oman kortensa kekoon yhteisen hyvinvoinnin
puolesta. Tadmi edellyttdd myds perinteisten toimijoiden ansaintamallin ja ajattelutavan
totaalista muutosta, silldi wuudet liiketoiminta-, tuote- ja palveluinnovaatiot vievit

alustaliiketoiminnan helppouden vuoksi perinteisiltd toimijoilta markkinaosuuksia.

Téassd tutkimuksessa viitetddn, ettd arvo muodostuu kaikkien toimintaan osallistuvien
osapuolien subjektiivisena ja kontekstisidonnaisena kokemuksena ja murroksen keskelld
toimiessa, yritysten tulisi pyrkid ymmaértdmaéin titd asiakaslogiikan kautta. Asiakaslogiikka on
holistinen konsepti, joka kuvaa kuinka yksilllinen asiakas jarkeistdd ja oikeuttaa sen mitd
ostaa ja kayttdd. Liiketoiminnan ndkokulmasta, asiakaslogiikka muodostaa asiakasspesifin
mallin siitd, kuinka asiakkaat eldvit eliméédnsa tai harjoittavat litketoimintaansa ja allokoivat
aikaansa, rahaansa, huomionsa, energiansa, aktiviteettinsd, tunteensa ja osallistumisensa

markkinapaikan tarjontaan. (Heinonen ym. 2015, 481.)

1.2. Tutkimuksen tarkoitus ja tavoitteet

Téssd tutkimuksessa pureudutaan tekstiili- ja muotialan toimintaan murroksen kourissa.
Tutkimuksessa haetaan vastausta kysymykseen, miten kuluttaja nikyy yritysten
markkinoinnissa murroksen keskelld? Murrosta on perinteisesti tutkittu mm. teknologisten
innovaatioiden, prosessien tai johtamisen kautta, kun taas markkinoinnin osuus on jdényt
pienemmélle huomiolle. Disruptio — joka yleensd yhdistetddn teknologiaan — on ldsnd my0s
markkinoinnissa, koska kilpailu asiakkaiden huomiosta on muuttunut radikaalisti. Téalla
tutkimuksella pyritddn vastaamaan tdhén tarpeeseen vastaamalla tutkimuskysymykseen

kolmen alatavoitteen kautta.

1. Mitéd on toimialamurros?
2. Miten markkinointi on muuttunut murrosten myota?
3. Miten asiakaskeskeistd logiikkaa voidaan hyddyntdd strategisessa markkinoinnissa

Suomen tekstiili- ja muotialan kontekstissa?

Lisddntynyt kilpailu saattaa johtaa siihen, ettd yrityksen johto keskittyy kilpailijoihin (ja

imitoimaan heitd) sen sijaan, ettd he keskittyisivdt asiakkaiden toimintaan muuttuvassa
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markkinatilanteessa. Tdmén vuoksi tutkimuksen linssiksi valittiin customer-dominant-logic
(CDL), eli asiakaskeskeinen logiikka, jotta tutkimuksen myotd saataisiin mahdollisimman
luotettavasti selville, ovatko yritykset tuoneet asiakkaan litketoimintansa keskioon ja kuinka

CDL toimii/auttaa yrityksid eri konteksteissa.

1.3. Tutkimuksen lihestymistapa ja tutkimusote

Jotta tutkittavasta ilmidstd saadaan mahdollisimman ymmirrys muodostettua, on tutkimus
paddytty tekemiidn laadullisin tutkimusmenetelmin. Tutkimuksessa pyritddn kartoittamaan
murros -kisitettd markkinoinnin ndkokulmasta ja ymmértdmaan, kuinka johtaa markkinointia
murroksen keskelld. Tdma tutkimus on monitapaustutkimus, koska valittujen tapausten avulla
voidaan oletettavasti saada tietoa markkinoinnista murroksessa ja sithen liittyvéstad
dynamiikasta, prosesseista, mekanismeista ja sisdisistd lainalaisuuksista siten, ettd tuloksilla
voidaan olettaa olevan laajempaa sosiokulttuurista merkitystd ja sen myoétd jonkinlaista
siirrettdvyyttd ja yleistettdvyyttd koko tekstiiliteollisuuden toimialaan, sekd muihin

toimialoihin, markkinoinnin nidkékulmasta.

Tutkimuksen ontologia, eli tutkijan oma késitys tutkittavasta kohteesta, on intersubjektiivinen
ja epistemologia, eli tietoteoria, on antipositivistinen. Tutkimuksen paradigma on
hermeneuttinen, koska tutkimuksen tarkoituksena on kuvata ja syventdd ymmaérrysta
toimialamurroksen ilmidstd tekstiiliteollisuuden kontekstissa markkinoinnin ndkékulmasta.
Toiminta-analyyttisessd tutkimusotteessa késiteanalyysin rooli on keskeistd ja kisitteet
toimivat linsseind, joiden kautta todellisuutta havaitaan, késitetdén ja ymmaérretdén. Toiminta-
analyyttinen kulma sisdltda tarkastelijan, tissé tapauksessa tutkijan, havaitseman todellisuuden

ja todellisuuden kuvaamisen yhteen kietoutumisen.

Tutkimuksessa erilaisten aineistoldhteiden kayttd, eli aineistotriangulaatio, varmistettiin
tekemilld puolistrukturoituja teemahaastatteluja sekd hyodyntdmaélld internet sivujen ja
valittujen sosiaalisen median kanavien (Facebook ja Instagram) informaatiota. Tutkimuksen
paattelyn logiikka on abduktiivinen, eli teoriasidonnainen, ja aineiston analyysimenetelména

kdytettiin asiakaslogiikkaan perustuvaa teemoittelua.
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1.4. Tutkimuksen rakenne

Luvussa yksi lukija johdatellaan aiheeseen ja pureudutaan tutkimuksen tarkoitukseen ja
tavoitteisiin. Ensimmaisessd luvussa kidydddn myos ldpi keskeisid metodologisia valintoja,

kerrotaan tutkimuksen rakenne ja avataan tutkimuksessa esiintyvét keskeisimmat kisitteet.

Toisessa luvussa murroskésitettd tarkastellaan ensin systeemisen toimialamuutoksen ja
polkuriippuvuuksien avulla. Luku jatkuu katsauksella, jossa kdydddn ldpi perinteisid
toimialamurroksen ldhestymistapoja, eli prosessien, teknisten innovaatioiden ja johtamisen

nakokulmia.

Kolmannessa luvussa toimialamurros vedetdan markkinoinnin kontekstiin ja argumentoidaan,
kuinka asiakaskeskeinen logiikka, customer-dominant-logic, tuo markkinoinnin yrityksen
litketoiminnan pohjaksi ja asiakkaan ymmarryksen liiketoiminnan keskioon. Kolmannen luvun

paitteeksi rakennetaan tutkimuksen teoreettinen viitekehys.

Neljdnnessd luvussa perustellaan tutkimuksen metodologiset valinnat ja viidennessd luvussa
kdydddn ldpi tutkimuksen keskeisimmét tulokset. Kuudennessa luvussa tutkimustulokset
ristikkdistapausanalysoidaan ja seitsemédnnessd luvussa argumentoidaan tutkimuksen

johtopédtokset ja annetaan jatkotutkimusehdotuksia.

1.5. Tutkimuksen keskeiset Kisitteet

Systeemiajattelu tarkastelee kokonaisvaltaisesti yhteiskuntaa, taloutta ja luontoa, seki ndiden

osien vilistd vuorovaikutusta. (Peltoniemi, [soaho, Himildinen, Nurmi & Nummela 2004.)

Systeeminen toimialamuutos on seurausta sille, ettd vanhat toimintamallit eivdt endd riitd
vastaamaan tulevaisuuden tarpeisiin. Koska muutoksen osapuolia on useita, voidaan puhua
systeemisestd muutoksesta. Toimialan systeemistd muutosta voidaan 1dhestyd monitasomallin
avulla, jolle ominaista on se, ettd muutos vaatii tapahtuakseen muutoksien linkittymisti
useammalla eri tasolla. Monitasomalli koostuu kolmesta eri tasosta - laajempi
toimintaymparistd, eli asiat, joihin toimialan toimijat eivét voi suoraan vaikuttaa, mutta jotka

vaikuttavat suoraan tai epdsuorasti toimialan toimintaedellytyksiin (Berninger 2017, 107),
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sosioteknisen jdrjestelmédn hallitseva toimintamalli, eli hallitseva toimintamalli, seki
innovaatiopolut - ja niiden vilisistd sekd sisdisestd vuorovaikutuksesta. (Berninger 2017, 27,

33-35.)

Luovan tuhon moottori voi olla esimerkiksi poliittinen séétely, joka pakottaa toimialoja
uudistamaan toimintaansa ja luopumaan vallitsevasta toimintamallista. Luovan tuhon moottorit
luovat tilaa uusille kehittyville innovaatioille ja vauhdittavat vanhojen jirjestelmien
vdistymistd.  Luovan  tuhon  moottoreiden  lisdksi  tarvitaan  systeemistason

innovaatiomoottoreita, jotta suuri murros saadaan aikaiseksi. (Berninger 2017, 56.)

Polkuriippuvuus tarkoittaa pddtoksid ja valintoja ohjaavia tottumuksia. Uusien
polkuriippuvuuksien rakentamiseen tarvitaan sellaista yrittdjien toimintaa, jonka avulla he
luovat tai muovaavat aktiivisesti uusia teknologioita tai kdytianteitd. Kyseesséd on siis tietoinen
pyrkimys poiketa tavanomaisesta ja totutusta ja luoda kollektiivisesti uutta yhdessd muiden
toimijoiden ja yrittdjien kanssa, jotka pyrkivdt samaan suuntaan (Lovio & Mickwitz &
Heiskanen 2011). Polkujen rakentaminen tapahtuu eri toimialoilla eri tavoin, joten polkujen
luomisessa tiarkedd on jo olemassa olevan tiedon hyddyntdminen samalla kuitenkin koko ajan

eri lailla ajatellen, seké ideoiden testaaminen ja kehittiminen palautteiden perusteella.

Murros haastaa toimialan perusolettamuksia siitd kenelle, mitd ja miten yritykset ovat
tuottamassa. Toisin sanoen, se muuttaa useaa eri liiketoiminnan tekijdd kdanteentekevisti.
Murros voidaan kisittdd myos termilld radikaali muutos tai revolutiondérinen, eli
vallankumouksellinen, muutos. Murroksen vaiheet ovat 1) muutostarve, 2) murros ja 3)

ratkaisujen valtavirtaistuminen (Berninger 2017).

Customer-dominant-logic (CDL), asiakaskeskeinen logiikka, on esitelty markkinoinnin ja
litkketoiminnan manageriaalisena nidkokulmana (Heinonen ym. 2010; 2013), missd termi
”dominant” viittaa asiakkaan dominoivaan rooliin yrityksessd. CDL se perustuu asiakkaan
logitkan ~ ymmértdmiseen ja  sithen, kuinka  tarjooma  sulautuu  asiakkaan
eldméan/litketoimintaan. CDL tunnistaa markkinoinnin liiketoiminnan perustana (Strandvik

ym. 2014), ts. litkkkeenjohtoa ohjaa markkinoiden ja asiakkaan ymmaértdminen.
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2. TOIMIALAMURROKSEN TEORIAA

Toimiala (industry) on toisiaan korvaavia tuotteita ja palveluita, substituutteja,
tuottavien organisaatioiden kokonaisuus.
Murros (change, revolution, turning point) on syvillisen, jyrkdn muutoksen kausi

- taite- tai kddnnekohta.

Toimialamurros, eli taite- tai kddnnekohta, luo tyypillisesti uudenlaisia asiakastarpeita ja
keinoja ndiden tarpeiden tdyttymiseen. Vakiintuneet toimijat saattavat huomata olevansa
tilanteessa, jossa toimintaympéristd on muuttunut stabiilista ja vakiintuneesta takaisin
toiminnan alkuvaihetta muistuttavaksi, jolloin tyypillistd on epavarmuus - niin taloudellinen
kuin toiminnallinenkin. Kilpailutekijat saattavat kadntyd ylosalaisin, koska toimialalle on
penetroitunut sen ulkopuolelta uusia toimijoita, jotka tuovat mukanaan tdysin uudenlaisen
arvolupauksen ja nidin kyseenalaistavat vakiintuneiden yritysten toimintatavat. Kehityssykli

alkaa alusta.

Murros pakottaa yritykset pohtimaan, misséd litketoiminnassa ja markkinassa se haluaa olla
mukana. Strategian uudelleen suuntaaminen, yrityksen johtamiskulttuurin muutokset,
organisaatiomuutokset, radikaalit yritysjdrjestelyt tai jopa toiminnan lopettaminen ovat

mahdollisia murroksen seurauksia, joten on selvéa, ettd kyseessd on i1lmio, jota ei voi ohittaa.

Yksi tapa ldhestyd toimialamurrosta on systeemiajattelu. Systeemiajattelu tarkastelee
kokonaisvaltaisesti yhteiskuntaa, taloutta ja luontoa, sekd ndiden osien viélistd vuorovaikutusta.
Toimialamurrosta voidaan ldhestyd my0s toimialan kehittymisen kautta. Kehitysvaiheet voivat
olla niin luonnollisia kehityksen vaiheita, kuin radikaalin toimintatavan muutoksen
seurauksena tapahtuvia nopeita vaiheita. Tédssd luvussa tarkastelemme toimialan muuttumisen
yleisimpid teorioita ja sitd, kuinka toimiala muuttuu ja mitkd ovat yleisimmat

toimintaympariston ajurit muutokselle.
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2.1. Systeeminen toimialamuutos ja polkuriippuvuuksien vahvistaminen

Yritykset ovat jatkuvan muutoksen pyorteessd, kun uudet toimijat laajentavat tai muuttavat
toimintaansa ja rantautuvat samoille markkinoille, kilpailijat uudistavat tuotetarjoomaansa,
toimintaymparistd muuttuu tai asiakkaiden tarpeet muuttuvat. Ndméd muutokset voivat olla
pienid ja lyhyen aikavilin vaikutuksiltaan vidhdisid, tai sitten ne voivat olla merkittavii,
litketoimintaa radikaalisti ja nopeasti muuttavia. Koska muutoksen osapuolia on useita,
voidaan puhua systeemisestd muutoksesta, joka on seurausta sille, ettd vanhat toimintamallit

eivit endd riitd vastaamaan tulevaisuuden tarpeisiin.

Toimialan systeemistd muutosta voidaan kirjallisuuden mukaan ldhestyd monitasomallin
avulla, jolle ominaista on se, ettd muutos vaatii tapahtuakseen muutoksien linkittymisti
useammalla eri tasolla. Monitasomalli koostuu kolmesta eri tasosta - laajempi
toimintaympadristo, eli asiat, joithin toimialan toimijat eivit voi suoraan vaikuttaa, mutta jotka
vaikuttavat suoraan tai epdsuorasti toimialan toimintaedellytyksiin (Berninger 2017, 107),
sosioteknisen jérjestelmédn hallitseva toimintamalli, eli hallitseva toimintamalli, sekd
innovaatiopolut - ja niiden vélisistd sekd sisdisestd vuorovaikutuksesta (kts. KUVIO 1).
(Berninger 2017, 27, 33-35.) Innovaatiopolkuja voidaan strategisesti edistdd tukemalla
nykyjérjestelméstd poikkeavien innovaatioiden eri vaiheita (Schot & Geels 2008) luomalla
suojattuja  ympdiristojd, jolloin innovaatioiden ominaisuuksista saadaan kehitettyd
kilpailukykyisid ilman markkinapaineita (Berninger 2017, 35-36). Rajatun kokeilun ja
kehittelyn jilkeen innovaatioiden tulee kuitenkin saada yhteys laajemman toimintaympériston
prosesseihin. Ldpimurron mahdollistamiseksi innovaatioita voidaan koittaa voimaannuttaa
(Smith & Raven 2012), jolloin innovaatiopolku joko muuttaa hallitsevaa toimintamallia tai
mukautuu nykyiseen hallitsevaan toimintamalliin (Berninger 2017, 37). Epdonnistuminen ja
innovaation toteaminen toimimattomaksi on aina mahdollista, vaikka suojaus ja kehittely
olisikin tehty onnistuneesti. Vasta todellinen toimintaymparistd niyttad, mika lopulta toimii ja

mik3 ei.



21

LAAJEMPI TOIMINTAYMPARISTO

Globaali toimintojen kehys, jossa muutokset 1 Toimintaympéiristén muutokset
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Vallitsevaa teknologiaa palvelevat saddokset,
infrastrukstuuri, osaaminen, kdyttdjat,
palvelut jne., jotka osaltaan vaikeuttavat
innovaatioiden kdyttéonottoa. Tapahtuvat
muutokset ovat usein inkrementaalisia. Esim.
vesi- ja viemdriverkostoihin perustuva
kaupunki-infra.
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Kuvio 1. Hallitsevan toimintamallin systeeminen muutos (alkuperdinen kuva Geels & Schot

2007, mukaillen Berninger 2017, 33-35, 40; Rinkinen 2010, 12).

Toimialakehittymisen ndkokulmasta, innovaatiopolkuja voidaan tarkastella teknologisten
innovaatiojirjetelmien analyysin avulla (Jacobsson & Johnson 2000; Jacobsson & Berger
2004; Suurs & Hekkert 2009; Bergek & Jacobsson & Carlsson & Lindmark & Rickne 2008),
joka auttaa kehittyvin toimialan heikkouksien ja vahvuuksien analysoinnissa, sekd puuttuvien
tai tukea kaipaavien jdrjestelmien osien tunnistamisessa (Jacobsson & Berger 2011).
Yksinkertaistettuna, teknologinen innovaatiojarjestelmé on rakenteeltaan sosiaalinen verkosto,
joka on rakennettu tietyn teknologian ympdrille ja se muodostuu toimitusketjun instituutioista
jatoimijoista (Suurs ym. 2009). Toimijoita voivat olla esimerkiksi yliopistot, yritykset ja niiden
asiakkaat, viranomaiset ja sijoittajat. Verkostot taas muodostuvat esimerkiksi virallisista
klustereista tai yhteistyoryhmisté. Instituutioita puolestaa edustavat mm. lainsdadantd, rutiinit

ja kulttuuri. (Berninger 2017, 41.)

Rakenteen muodostumisen lisdksi on oleellista ymmartdd, mitd teknologisen
innovaatiojirjestelmén sisélld tapahtuu. Téll tarkoitetaan jarjestelmén toimintojen kuvaamista
sekd sen tiedostamista, kuinka hyvin ne toimivat innovaatioiden eteenpéin viemiseksi. Tarkeit

toiminnot kehittyvin toimialan ndkokulmasta tarkasteltuna ovat tiedon tuotanto ja
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levittdminen, markkinoiden luominen, hyotysuhteen ja hinnan parannukset, yrittdjien kokeilut,
hyviksyttdvyyden ja resurssien hankkiminen, vaikutusvaltaisten tahojen tuki sekd vaikutus
ratkaisujen etsinndn suuntaan. Ndmé toiminnot vaikuttavat toisiinsa joko heikentden tai
vahvistaen koko innovaatiojirjestelmén toimintaa. Onnistuakseen, toimintojen vuorovaikutus
on oltava positiivista, jolloin syntyy positiivinen kierre tai nk. positiivinen innovaatiomoottori
kdynnistyy. Innovaatiomootorilla tarkoitetaan jonkin onnistuneen toiminnon, esim.
tutkimusprojektin (kts. Kuvio 2.), liikkeelle panemaa efektid, jolloin onnistuessaan,
innovaatiomoottorit voivat nostaa teknologiaa ja luoda ldpimurron (Suurs ym. 2009), joka
edellyttdd kuitenkin eri toimintojen ympdrille syntyneiden moottoreiden kiynnistymisen
yhtdaikaa tai toistensa seuraamista. Innovaatiomoottorissa toimijoiden ja ratkaisujen
heterogeenisyys on tirkedd. (Berninger 2017, 41-45.) Innovaatiomoottorin lisdksi tarvitaan
systeemitason “luovan tuhon moottoreita”, jotta suuri murros saadaan aikaiseksi. Ndmaé luovan
tuhon moottorit luovat tilaa uusille kehittyville innovaatioille ja vauhdittavat vanhojen
jarjestelmien véistymistd. (Berninger 2017, 56.) Luovan tuhon moottori voi olla esimerkiksi
poliittinen sddtely, joka pakottaa toimialoja uudistamaan toimintaansa ja luopumaan

vallitsevasta toimintamallista.

Yritykset ja
investoinnit

estoinni
lisdintyvat

Markkina
moottori

Positiivisia
odotuksia

Investointeja

Kuvio 2. Esimerkki innovaatiomoottorista (Berninger 2017, 44).

Toimialan muuttumista voidaan tarkastella myos yrittdjien ndkokulmasta. Tallin teoreettisena
pohjana toimii polkujen luominen, jolla tarkoitetaan sellaista yrittdjien toimintaa, jonka avulla
he luovat tai muovaavat aktiivisesti uusia teknologioita tai kdytdnteitd. Kyseessd on siis

tietoinen pyrkimys poiketa tavanomaisesta ja totutusta ja luoda kollektiivisesti uutta yhdessa
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muiden toimijoiden ja yrittdjien kanssa, jotka pyrkivit samaan suuntaan (Lovio & Mickwitz &
Heiskanen 2011). Téllé tavalla voidaan padstd eroon vanhoista paéatoksid ja valintoja ohjaavista
tottumuksista - polkuriippuvuuksista - eroon, ratkaista ongelmia ja vahvistaa uudelle polulle
kiinnittymistd (Garud & Karnge 2001b), vaikka se on alkuun tyypillisesti tehotonta ja
epataloudellista. Uusia polkuja onkin tavoitteena vahvistaa rakentamalla innostavia
tulevaisuuskuvia, jotta niille lopulta syntyisi uusia polkuriippuvuuksia (Garud & Karnge

2001a).

Tieteellinen kirjallisuus ldhestyy polkuriippuvuuksien rakentamista useasta eri kulmasta
(Garud ym. 2001a; Vergne & Durand 2010; Garud & Kumaraswamy & Karnge 2010; Sydow
& Windeler & Miiller-Seitz & Lange 2012), mutta yhteistd néille kaikille on ajatus, ettd
rakentamiseen liittyy toimia, joiden avulla vallitsevalta polulta pyritddn poikkeamaan, uutta
polkua vahvistetaan ja uusi toimiala jdrjestetddn. My0Os ajatus polkujen rakentamisen
kollektiivisuudesta on laajasti hyviksytty (Karnee & Buchhorn 2008; Heiskanen & Lovio &
Jalas 2011; Sydow ym. 2012). Uuden alan synnyttimiseksi tarvitaan siis liittolaisia, mutta
toimiakseen, yrittdjien on varmistettava, ettd kaikki liittolaiset vievit alaa samaan suuntaan
(Garud ym. 2001b). Polkujen rakentaminen tapahtuu eri toimialoilla eri tavoin, joten polkujen
luomisessa tiarkedd on jo olemassa olevan tiedon hyddyntdminen samalla kuitenkin koko ajan
eri lailla ajatellen, sekd ideoiden testaaminen ja kehittiminen palautteiden perusteella.
Parhaimmillaan tdmé johtaa innovaation kehittymiseen ja massan kiinnostuksen herddmiseen

(Lovio ym. 2011). (Berninger 2017.)

Uutta polkua voi vahvistaa my0s heikentdmailld vanhaa polkua. Yksi keino tdhén on poliittinen
lobbaus, jolla voidaan vaikuttaa esimerkiksi sddtelyyn uuden polun eduksi tai asiakkaiden
arviointikriteerien muuttaminen markkinoinnin keinoin, jolloin fokus siirtyy tuotteesta sen
tuotannonkestdavyyteen. (Heiskanen ym. 2011.) Kilpailukykyinen hinta ja tuotteiden
liittdiminen palveluihin ovat my0s keinoja vahvistaa uutta polkua. Oleellista polkujen
vahvistamisessa ja heikentdmisessé kuitenkin on se, ettd ne tapahtuvat kollektiivisesti - tuloksia
tulee vain laajan eri toimijoista koostuvan verkoston avulla (kts. Taulukko 1.). (Berninger

2017, 49.)



Taulukko 1.

Teknologisen
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innovaatiojirjestelmin toiminnot (Berninger 2017, 43.

Alkuperdinen Berger ym. 2008).

1. Tiedon ja tuotannon
levittdminen

2. Markkinoiden
luominen

3. Alan yhteisten
hydGtyjen tuottaminen

4. Yrittdjien kokeilut

5. Resurssien
hankkiminen

6. Hyviksyttivyyden
hankkiminen ja tuki
vaikutusvaltaisilta
tahoilta

7. Vaikutus ratkaisujen

etsinndn suuntaan

Innovaatioiden syntymiseksi tarvitaan tutkimus- ja
kehitystoimintaa uuden tiedon tuottamiseksi ja tiedon
soveltamista kdytdntoon. Myos tiedon levittdminen ja sithen
liittyvét verkostot ovat térkeita.

Uusilla teknologioilla ei aluksi ole markkinoita tai ne ovat
alikehittyneet. Markkinat tarvitsevat aluksi tukea kehittydkseen.
Kotimarkkinoiden luominen ja julkiset hankinnat ovat yksi keino
tukea markkinoiden kehittymista.

Teknologian, osaamisen ja markkinoiden kehittyessa
markkinoille tulee uusia yrityksid ja syntyy tehokkaampia tapoja
toimia. Tdma voi tapahtua esimerkiksi alan sisdisen
erikoistumisen kautta tai niin, ettd alalle syntyy osaavaa
tyovoimaa. Toimialan yhteiset rakenteet tukevat jokaista silld
toimivaa yritysta.

Yrittdjdt ottavat riskejd ja toteuttavat kaupallisia kokeiluja. He
ndkevit ja kayttdvat hyvikseen litketoimintaratkaisuja.
Markkinoiden kehittyessd yrittdjdt voivat investoida alalle entisti
enemman.

Innovaatiojérjestelmien kehittdmiseen tarvitaan taloudellisia,
materiaalisia ja henkiloresursseja. Esimerkkind resurssien
hankkimisesta on sijoittajilta tai valtioilta tuleva rahoitus.

Uusi teknologia kohtaa usein vastustusta tai epéilyja.
Hyvéksyttdvyyden saavuttaminen vaatii poliittista lobbaustyotd ja
positiivisten odotusten luontia. Uuden teknologian pitdd my0s
sopeutua olemassa oleviin sddntoihin, tai sitd varten pitda kehittda
uudet sddnnot.

Politiikka tai muut tekijit saattavat vaikuttaa sithen, millaisia
keksint6ja tai palveluita yritykset alkavat kehittdd tai millaista
tutkimusta tehdéén, eli mille ndhddan kysyntia tulevaisuudessa.
Esimerkiksi huoli ilmastonuutoksesta ja poliittiset paatokset
litkenteen padstdjen vihentdmisestd vaikuttavat sithen, ettd ICT-
sovellusten kehittdjit ndkevit mahdollisuuksia yksityisautoilun ja
litkkumisen tarvetta vihentdvien sovellusten kehittimisessa.

Kun halutaan edistdd kestdvdd kehitystd, tarvitaan tdhén laajaa ja moninaista joukkoa -

yhteistyOtd. Systeemisen muutoksen edistdmisen lisdksi tarvitaan myds vanhoista
toimintamalleista luopumista - merkittivdit muutokset sddtelyssd voivat kannustaa tdysin
uusien ratkaisujen etsijoitd. Virallisen pdédtdnndn ja sditelyn takana on usein myds tiukassa
istuvia uskomuksia ja tottumuksia, joten ndiden asenteiden horjuttaminen vaatii jokaisen

osapuolen aktiivista toimintaa. Murros ei synny saman mielisten keskuudessa.



25

Edelld kuvatun teorian pohjalta, murrosprosessissa voidaan tunnistaa eri vaiheita, joiden aikan
tarvitaan niin erilaisia toimintoja kuin eri toimijoita. Vaiheet eivit etene suoraviivaisesti ja ovat
muutenkin hyhmdisid - ne voivat mennd ajallisestikin paillekdin. Murroksen vaiheet ovat 1)
muutostarve, 2) murros ja 3) ratkaisujen valtavirtaistuminen. Ensimmdiisessd vaiheessa
muutokset tapahtuvat laajemmassa toimintaympdéristossd. Vallitseva toimintamalli, kuten
esimerkiksi ilmastomuutosta vauhdittava saastuttaminen, alkaa saada kritiikkia osakseen, miké
johtaa uusien ratkaisuaihioiden syntymiseen, kuten esimerkiksi vaihtoehtoisten

tekstiilikuitujen kehittelyyn. (Berninger 2017, 173-187.)

Murrosvaiheessa erilaisten uusien ratkaisumallien kehittyminen kiihtyy ja niiden vilille syntyy
keskindistd kilpailua. Koska uudet vaihtoehdot eivit ole ominaisuuksiltaan riittdvid, edistetdén
murrosta luomalla positiivisia odotuksia tulevaisuuden ja kdyttoonoton suhteen. Toimijoiden
verkottuminen ja uusien rahoitus- ja tukimallien syntyminen ovat keskeisessd osassa
murroksen edistdmistd, kun puhutaan innovaatioiden menestymisestd ja asenteiden sekd

sadtelyn muutoksesta. (Berninger 2017, 173-187.)

Viimeisessd vaiheessa, ratkaisujen valtavirtaistumisessa, uudet ratkaisut ovat l0ytdneet
paikkansa markkinoilta - suhde vallitsevaan toimintamalliin on muotoutunut. Valtavirran
myotd uudet pelisdédnndt ovat vakioituneet - endd yksilon ei tarvitse uida valtavirtaa vastaan,
koska kéyttdjien uusi toiminta on rutinoitunut. Kesyyntyminen, eli kompromissien teko
lapimurron aikaansaamiseksi, on usein laaja-alaisen muutoksen edellytys. Liiketoiminnan
kehittdminen ei siis lopu valtavirran myo6té, sen luonne vain muuttuu. (Berninger 2017, 173-

187.)

Jokainen toimiala muuttuu kehitysvaiheiden kautta. Jos toimialan vakiintuminen johtaa siihen,
ettd markkinoilla ei endd ole kysyntdi tuotteille ja uudet vaihtoehdot ratkaisevat asiakkaiden
tarpeet paremmin, tulisi toimialalla tehdd radikaaleja muutoksia. (Martinsuo, Méikinen,
Suomala & Lyly-Yrjdndisen 2016, 351.) Jotta toimialan kehitysvaiheiden yhteys murrokseen
kirkastuu, tarkastellaan seuraavassa luvussa toimialamurrosta sen kehitysvaiheiden

seurauksena.
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2.2. Toimialamurros toimialan kehitysvaiheiden seurauksena

Martinsuo, Mékinen, Suomala ja Lyly-Yrjdndisen (2016, 349) esittivit, ettd toimiala muutos
voi tapahtua evolutionddrisesti tai radikaalisti. Evolutionddrinen, eli inkrementaalinen tai
vdhdinen, tarkoittaa muutosta, joka tapahtuu asteittain, on portaista ja vihittdista.
Evolutionddrinen muutos pohjautuu oletukseen, ettd tuote ei koe merkittdvid uudistuksia, vaan
sen perustoiminnallisuus pysyy ennallaan tyydyttden saman jo entuudestaan tunnetun tarpeen.
Evolutionddriset muutokset voivat olla my6s merkittivid, mutta sama perusajatus
pysyvyydesti silti sédilyy. Radikaali muutos, tunnistetaan my0s termilld revolutionédérinen eli
vallankumouksellinen muutos, koskettaa toimialan yritystoiminnan perusteita. Radikaali
muutos haastaa toimialan perusolettamuksia siitd, kenelle, mitd ja miten yritykset ovat
tuottamassa. Ts. se muuttaa useaa eri liikketoiminnan tekijdd kaanteentekevisti. Radikaali

muutos voidaan myés kdsittdd murroksena.

Toimialan muutosta voidaan Martinsuon ja kumppaneiden (2016, 350-351) mukaan tarkastella
myo0s eri kehitysvaiheiden ja niisté toiseen siirtymisen kautta. Niitd vaiheita ovat synty, kasvu,
kypsyys ja taantuma. Ndméd vaiheet edustavat nk. perinteistd toimialakehityksen kaarta.
Toimialan kehityksen alussa, syntyvaiheessa, toimijat ovat tyypillisesti pienid yrityksia,
kilpailijoita on vdhédn ja tuotteet eroavat toisistaan merkittdvisti. Epdvarmuus on alussa
merkittdvad niin teknologisesti, kilpailullisesti kuin markkinallisesti. Tuotanto on mukautuvaa
ja tuotanto on usein vakioidun sijaan radtdloityd, koska tapahtuvat muutokset ovat
alkuvaiheessa merkittdvid eikd tuotekehitykselld ole vield tidsmdllistd fokusta. Nopeilla
muutoksilla, eli ratkaisujen ja uuden teknologian kehittimiselld, pyritddn vastaamaan
markkinoilta 16ydettyihin ja asiakkaiden ilmaisemiin tarpeisiin. Muutokset ovatkin toimialan

syntyvaiheessa pddasiassa radikaaleja, eli toimialaa murtavia.

Toimialan kehittyessd, siirryttiessd kasvun vaiheeseen, 10ytdvit toimijat markkinoilta
tyydytettivit tarpeet ja teknologinen pohja vakiintuu. Teknologinen muutos alkaa hiljalleen
stirtyd radikaalista kohti evolutiondérisid muutoksia, mikd johtuu siitd, ettd markkinoilta on
16ytynyt markkinasegmenttejd yhdistidva perustarve. Samaan aikaan kasvava volyymi alentaa
tuotantokustannuksia, mikd nikyy mm. vakiintuvassa tuotemuotoilussa. Tuotannon prosessit
alkavat siis kasvun vaiheessa vakiintua, ja tuotekehitys keskittyy pddasiallisesti parantelemaan

tuotteiden ominaisuuksia. (Martinsuo ym. 2016, 351.)
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Toimialan saavuttaessa kypsdn vaiheen, on sen kasvu taittunut ja toiminta vakiintunut. Tuotteet
ja prosessit alkavat vakiintumisen myd&td muistuttaa toisiaan ja niihin tehtdvat muutokset ovat
pienid, evolutionddrisid. Fokus tuotteiden ja prosessien parantamisessa on siirtynyt
ominaisuuksien parantamisesta tuotantokustannusten alentamiseen. Samaan aikaan
organisaatiot ovat kasvaneet muodollisiksi ja byrokraattisiksi ja niiden ohjaus tapahtuu
rakenteiden, toimenkuvien ja prosessikaavioiden avulla. Jos toimialan vakiintuminen johtaa
sithen, ettd markkinoilla ei endd ole kysyntdd tuotteille ja uudet vaihtoehdot ratkaisevat
asiakkaiden tarpeet paremmin, voi toimiala joutua taantumaan kysynnan laskun my6td. Tamén
estiddkseen toimialalla tulisi tehdd radikaaleja muutoksia ja uudistua tuotekehittdmisen seki

innovaatioiden kautta. (Martinsuo ym. 2016, 351.) Toimialan tulisi murtaa itse itsedén.

Innovaatiot vaikuttavat prosessien vaiheittaiseen parantamiseen ja rakenteellisiin jérjestelyihin.
Tami osoittautuu kuitenkin usein vaikeaksi, koska kehittiminen pohjautuu tyypillisesti jo
olemassa olevaan osaamiseen. Toimialaa murtavat innovaatiot tulevat tdsti syystd usein
toimialan ulkopuolelta. Jotta innovaatioiden roolia toimialamurroksen aiheuttajan voidaan

ymmartad paremmin, tarkastellaan titd syvemmin seuraavassa luvussa.

2.3. Innovaatiot toimialan murtajina

Innovaatiot kehittivét taloutta ja ne voivat olla niin palveluita (Airbnb), tuotteita (sdhkdauto),
toimintatapaa muokkaavia (laatujdrjestelmd) kuin sosiaalisia innovaatioita (ilmainen
kouluruoka). Toisin kuin ylldpitdvd innovaatio, sustaining innovation, joka pitda
osaamispohjan ja markkinoiden odotukset ennallaan, on toimialamuutoksen ollessa merkittava,
kyseessd radikaali, koko jdrjestelmdd muuttava innovaatio. Tédstd voidaan kéyttdd myo0s
nimitystd hdiritsevd, eli disruptiivinen innovaatio (disruptive innovation), jolla tarkoitetaan
joko tuotteen, palvelun, prosessin tai ndiden yhdistelmén uudistamista niin, ettd asiakkaiden
arvostama  suorituskykyparametri, parametrien  vidlinen jdrjestys tai  yrityksen
tuotantotoiminnon tarvitsema omistuspohja muuttuu. (Martinsuo ym. 2016, 352-353;
Berninger ym. 2017, 30.) Toisin sanoen, hdiritsevd innovaatio muuttaa asiakkaiden tapaa
toimia ja se tyydyttdd tdysin uudenlaisen tarpeen, jota he eivit aikaisemmin tienneet edes
olevan olemassa. Radikaali innovaatio voidaan mieltdd myds systeemisend innovaationa.

Systeemien kautta tarkasteltuna, radikaali innovaatio on keksintd, joka edellyttdd muutoksia
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muissa teknologioissa, tuotteissa ja palveluissa; yhdistdd useamman teknisen, sosiaalisen ja/tai
markkinainnovaation; tayttia tietyn yhteiskunnallisen tarpeen (Berninger ym. 2017, 30).

Clayton Christensen (2013) madirittelee kirjassaan The Innovator’s Dilemma: Why New
Technologies Cause Great Firms to Fail, ettd disruptiivinen teknologia on alussa
suorituskyvyltddn tyypillisesti huonompi, kuin vakiintunut teknologia ja parjitdkseen
kilpailussa sen on tarjottava jotain tdysin uutta ja muuta hyotyé kuin vakiintuneet vaihtoehdot.
Se voi olla esimerkiksi helpompi kayttdd, halvempi tai yksinkertaisempi ja tyydyttdd
tyypillisesti uuden tarpeen tdysin uusilla markkinoilla. Uudet markkinasegmentit ovat alkuun
tyypillisesti pienid, tuottavat vdhdn liikevaihtoa ja toiminta voi olla jopa tappiollista, mika
yhdessd polkuriippuvuuksien kanssa on myods syynd sille, etteivdt vakiintuneet, hyvin

taloudellisen aseman saavuttaneet toimijat 1dhde haastamaan uusia toimijoita.

Polkuriippuvuuksilla viitataan yleisesti ottaen siithen, ettd aikaisemmin tehdyilld valinnoilla
rajataan tilld hetkelld kdytettdvissd olevia valintoja (Rinkinen 2010; David 1994). Valta-
aseman saavuttaneet toimijat ja toimintamallit ovat joutuneet oravanpyorién, jota ylldpitavit
ympdrille rakennettu infrastruktuuri, kdytidnteet ja instituutiot. Niméi johtavat ennalta-
arvattaviin ratkaisuihin, jotka eivdt endd ulospdin ndyttdydy tehokkailta ja yhteiskunnan
kannalta hyviltd. Toisin sanoen, valta-aseman saavuttaneilla toimijoilla on edessd lukkotilanne
- tilanne, joka on vaikeasti muutettavissa vahvojen polkuriippuvuuksien vuoksi - joka on
radikaalin uusiutumisen esteend, koska tehokkuutta haetaan edelleen vallitsevan
toimintamallin sisdltd. (Berninger 2017, 29; Mikinen & Kivimaa & Helminen 2015.) Samaan
aikaan, kun valta-aseman toimijat painivat lukkotilanteen kanssa, hdiritsevien innovaatioiden
suorituskyky paranee ja vakiintuu. Tdmé johtaa siihen, ettd uusi teknologia, tuote tai palvelu
syrjiyttdd vanhan ylldpitdvin vaihtoehdon ja ndin hiiritsee toimialan toimijoiden toimintaa

saavuttamalla massamarkkinat uusilla hyvéksytyilld arvoilla - aiheuttaa toimialamurroksen.

Yritysten on oleellista ymmartdd teknologian muutoksen kehityskaaret ja erottaa hédiritsevé ja
ylldpitdva innovaatio toisistaan. Kun kyseessd on ylldpitdvd innovaatio, eivét kilpailukyvyn
perusteet muutu, joten kilpailulliset toimenpiteet noudattavat aikaisempia toimenpiteitd. Jos
taas kyseessd on héiritsevd innovaatio, yrityksen on uudistettava toimintaansa merkittavésti ja
mahdollisesti varauduttava penetroitumaan uusille markkinoille. Toimialan kehittyessd kohti
kypsyyttd, haastavia toimijoita ilmestyy enenevisti ja disruptio-teorian mukaan on syytd

olettaa, ettd toimialan ulkopuoliset toimijat tulevat rantautumaan ennemmin tai myéhemmin



29

samalle toimialalle muuttuen néin kilpailijoiksi. Toisin sanoen, radikaali innovaatio, oli se

sitten disruptiivinen tai systeeminen, aiheuttaa toimialamurroksen.

Vaikka jokainen toimiala, oli kyse sitten tekstiili- ja muotialasta tai autoteollisuudesta, kidy lapi
toimialan kehitysvaiheet ja kokee innovaatioiden myoétd syntyvid muutoksia, on niiden
kehityssuuntaukset todenndkoisesti erilaiset. Sen lisdksi, ettd kehitysvaiheista voidaan
tunnistaa  toimialamurroksen  vaiheet, voidaan nditd ndhdd my6s toimialan
kehityssuuntauksissa, joten seuraavaksi toimialamurrosta tarkastellaan toimialaevoluution

muutostyyppien kautta.

2.4. Toimialamurros ja toimialaevoluution kehityssuuntaukset

McGahan (2004a, 2004b) esittdd toimialan muutoksen arviointiin pelkistetyn mallin, jonka
avulla voidaan arvioida toimintaympaéristossa tapahtuvien muutosten luonnetta ja vaikutuksia,
jotta niiden vaatimat toimenpiteet saadaan suunniteltua onnistuneesti. McGahan (2004a)
esittdmé toimialaevoluution analyysimalli jakaa kehityssuuntaukset neljddn osa-alueeseen;
radikaaliin, luovaan, vililliseen ja vaiheittaiseen, eli progressiiviseen kehitykseen. Malli
perustuu ajatukseen, ettd toimialaa koetteleva muutos koskettaa joko toimialan ydinresursseja
tai -ydintoimintoja, joita yritykset kayttdvét luodakseen kilpailuetua ja tiyttddkseen tietyn
markkinatarpeen. Resurssilla tarkoitetaan toimialan yrityksen omistamia kestohyodykkeitd tai
palveluita. Esimerkiksi tavaramerkki, patentit ja kiinteistot ovat resursseja, mutta
tyontekijéiden taidot eivét. Myds briandipddoma voidaan luokitella resurssiksi, jos se ei menetd
arvoaan arvonluonnissa, vaikka sitd ei kiytettdisi vuoteen. Toiminnoilla tarkoitetaan niitd
toimialan sisdisid toimintoja, joita yritykset tekevét luodakseen liikevaihtoa tai hallitakseen
kustannuksia, esimerkiksi ostot, markkinointi ja jakelu. Ydinresurssista tai -toiminnosta
voidaan puhua silloin kun sité ei voida korvata vuoden sisélli toisella resurssilla tai toiminnolla

ilman, ettd se vahingoittaisi tuottoja. (McGahan 2004b, 29.)

Perustavanlaatuinen ajatus McGahanin (2004b, 8) analyysimallin tarjoamassa konseptissa on,
ettd kukin toimiala seuraa yhtd neljastd kehityssuuntauksesta. Mallin tarkoituksena on siis
tarkastella, mitkd mahdollisuudet ulkoisella muutoksella on pitkdn ajan kuluessa korvata, tai
tehdd keskeiset resurssit tai toiminnot tarpeettomiksi. Kun muutos uhkaa niin ydinresurssien

kuin -toimintojen tarpeellisuutta, on kyseessid radikaali toimialan kehittyminen, joka on
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toimialamuutostyyppind epétavallinen. Radikaali muutos tapahtuu usein teknologiakehityksen
myo6td, kun uusi teknologia mahdollistaa uudenlaisen arvon tuottamisen, mutta silti tyydyttaa
vanhankin tarpeen. Radikaali muutos kestda tyypillisesti vuosia ja se voi uhata vakiintuneiden

yritysten koko toimintalogiikkaa. (McGahan 2004b, 10, 57-63.)

Asteittainen, eli progressiivinen kehitys on radikaalin kehityksen vastakohta. Se ei varsinaisesti
uhkaa ydintoimintoja tai -resursseja, vaan litkkeelle panevana voimana on toimijoiden oma
halu ja kyky oppia uusia toimintatapoja asiakastarpeiden tyydyttdmiseksi sekd uusien teknisten
ratkaisujen tuottamiseksi. Vaikka toimialan toiminta pysyy kokonaisuutena aiemman
kaltaisena, voivat muutokset olla hyvinkin nopeita ja suuria. Oleellista on se, ettd yritysten
resurssit ja aktiviteetit sdilyttdvat arvonsa. Progressiivinen muutos on McGahanin mukaan

yleisin toimialamuutos tyyppi. (McGahan 2004b, 8, 36-43.)

Jos yrityksen toiminnot ovat uhattuja, mutta resurssit turvattuja, on kyseessd vdlillinen
kehittyminen. Toisin sanoen, toimittajien ja asiakkaiden vélisessd arvoketjussa olevat toiminnot
muuttuvat, mutta olemassa olevia resursseja voidaan edelleen hyddyntdd uudelleen jarjestelyn
jilkeen. Vilillisessd muutoksessa arvoketjun toimijat voivat siirtyd joko palveluiden tai
tavaroiden tuottajia tai markkinoita ldhemmaéksi. Arvoa tuottavat toiminnot ovat néin ollen
uhattuja ja jatkuvassa muutoksessa. Vilillinen kehitys on toimialamuutostyyppind toiseksi

yleisin. (McGahan 2004b, 10, 51-57.)

Kun yritysten tuottavien resurssien kokonaisuus on uhattuna, mutta toimittajien ja asiakkaiden
vilisen suhteet sekd toiminnot sdilyvét suhteellisen vakaina, puhutaan luovasta kehittymisestd.
Luova kehitys on harvinaisin toimialamuutoksen tyyppi. Pienet innovatiiviset toimijat
haastavat suuria globaaleja toimijoita esimerkiksi uudenlaisen osaamisen kautta ja timéa johtaa
usein siihen, ettd vaikka toiminnot pysyvit samoina, ovat kehittimisessd kiytetyt resurssit
jatkuvassa muutoksessa. (McGahan 2004b, 8, 10, 43-51.) Muutostyyppien osuudet on osoitettu

kuviossa 3.



Progressiivinen

muutos
43%

31

Kuvio 3. Toimialamuutostyyppien osuus (mukaillen McGahan 2004b, 35).

Taulukko 2 summaa hyvin sen, milloin kyseessd on rakenteellinen muutos, milloin taas
perustavanlaatuinen muutos. Luova ja radikaali kehitys késittdvit perustavanlaatuisen
muutoksen, vilillinen ja radikaali kehitys rakenteellisen muutoksen. Silloin kun uhka on niin
merkittdva, ettd se vaarantaa toimialan johtavista toimijoista useamman selviytymistd, ollen
kuitenkin niin yleinen, ettd se vaikuttaa toimialan jokaiseen toimijaan, voidaan puhua joko
rakenteellisesta tai perustavanlaatuisesta muutoksesta (McGahan 2004b, 33) - murroksesta.
Uhan on siis noustava koko toimialaa koettelevaksi, josta selvidd vain tekemadlld strategisia

muutoksia tai olemalla niin merkittiva, ettd osa toimialan ydintoiminnoista tai -aktiviteeteista

vanhenee.

Taulukko 2. Toimialaevoluution kehityssuunnat (Mukaillen McGahan 2004b 9, 66).

Progressiivine

Radikaali n Viilillinen Luova

Ei

rakenteellinen |Ei Rakenteellinen

eikd rakenteellinen, |, e1

perustavanlaat |perustavanlaat |perustavanlaat |Rakenteellinen ja
Muutoksen kuvaus |uinen. uinen. uinen. perustavanaatuinen.

* Huolellisesti |+ Jatkuvaa » Uusien * Resurssien

tunnistettuja, |markkinatestau|toimintatapoje |sitominen korkean

kannattavia sta ennen n mahdollisuuden

aktiviteettejd  |tdydellistd omaksuminen |projekteihin ilman
Muutoksen ja sitoutumista. |asiakkaiden ja |luotettavaa
sadannot sisialtavit |kannattamatto | toimittajien markkinatietoutta.
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mien toimien |Kilpailijoiden |kanssa. * Systeemin
alas ajo. benchmarkkau [+ Uusien kehittdiminen
* Varojen sta ja tapojen menestyvien
pitkdikdisen  |avoimuutta 16ytdminen projektien
litketoimintaan |saavutuksista. |varojen markkinoille
sitomisen * Ajan saatossa [uudelleen tuomiseksi.
vilttdiminen. |tapahtuvaa sijoittelulle Epédonnistuvien
vahittiista enemméan projektien
osaamisen kannattavaan |hylkddminen.
rakentamista, |kayttoon.
varallisuuden | Kiintedidn
hankinnan infrastruktuurii
sijaan. n
sitoutuneisuud
en
vihentyminen.
* Varhainen
fokusoitumine
n uskollisten
* Muutoksen asiakkaiden
ajoituksen ydinjoukkoon.
oikea arviointi » Kumppanuus
ja kannattavan ja yhteisty0
aseman . kilpailijoiden, | Ldpimurtavien
mahdollisimm |Maantieteelise |asiakkaiden ja |kilpailuvalttikehityspr
an pitkd n tai toimittajien ojektien luominen. ¢
sdilyttiminen. |tuotemarkkina |kanssa. Tehokkaan ja
. n dominoivan |* Asiakkaan tai|vaikuttavan
Suorituskyvyn |systeemin toimittajan systeemmin
kehittiminen |rakentaminen. |liiketoimintaan [kehitdminen, jolla
korvaamalla |+ Tiukasti integroitumine |saadaan toimitettua
Innovaatiomahdoll |varat erilaisilla |linkittyvét n eteen- tai projekteja
isuudet kisittii toiminnoilla. |aktiviteetit. taaksepdin. markkinoille.
Perinteinen
toimialan Perinteinen toimialan
Kehityksen malli | Vaiheet elinkaari Vaiheet elinkaari
[Imentyminen, [Imentyminen,
lahentyminen, |Synty, kasvu, |ldhentyminen,
rinnakkaiselo, |kypsyys, rinnakkaiselo, |Synty, kasvu,
Kehityksen vaiheet |valta-asema. |taantuma. valta-asema. |kypsyys, taantuma.
Alennus
Postitoiminta, |myynnit, Sijoituspankkii
lankapuhelinte |kaupalliset I1,
n valmistus, lentoyhtiét, taidehuutokau |Léadketeollisuus,
kirjoituskonee |pitkdn matkan |ppa, autojen |elokuvatuotanto,
Esimerkkeja n valmistus.  [liikkenndinti.  |jdlleenmyynti. |kaasun etsinti.
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Aivan kuten Martinsuo ym. (2016, 350) esittdvit, on McGahan (2004b, 66-67) heiddn kanssaan
samalla linjalla toimialan kehittymisen vaiheista silloin, kun kyseessid on progressiivinen tai
luova toimialamuutos. Kuitenkin, jos kyseessd on radikaali tai vélillinen toimialan
kehittymisen suuntaus, esittdd McGahan (2004b, 68) kehityksen vaiheiksi ilmestyminen,
ldhentyminen, rinnakkaiselo ja valta-asema. Ilmentymisen vaiheelle on tyypillistd testailla
uusia arvon luonnin ldhestymisid, jotka ovat tavanomaisista poikkeavia jo olemassa olevalla
toimialalla. Madrittava tekijda ilmestymisen vaiheessa on luovuus, jota kédytetddn saamaan
perinteiset dominoivat mallit ndyttimédan vanhentuneilta. Koska ilmentymisen vaiheessa
panokset vaikuttavat kuitenkin suhteellisen pieniltd, eivit vakiintuneet toimijat ldhde tekeméén
toimiinsa uudelleen jérjestelyjd, vaikka ovatkin huomanneet uudet arvolupaukset. (McGahan

2004b, 68.)

Vaikka uusi arvonluonnin ldhestyminen on identifioitu vanhentumisen juurisyyksi, jatkavat
vakiintuneet toimijat dominointia myyntivolyymeilld suhteessa kasvavaan toimialaan.
Ldhestymisen vaiheelle tyypillistd on se, ettd uuden ldhestymisen volyymin kasvu on tarpeeksi
suurta uuden ja vakiintuneen toimialan 1dhentdmiseksi. Kun uusi toimiala kasvaa, perinteisen
toimialan johtavat toimijat saattavat reagoida uudelleen jdrjestelemélld joitain toimintojaan

(McGahan 2004b, 68), mutta suurempia muutoksia ne eivit ldhde tekemain.

Rinnakkaiselon aikana ostajat ja tavarantoimittajat oppivat enenevéssd mairin arvioimaan uutta
lahestymistapaa. Kasvun vauhti saattaa kasvavalla toimialalla hidastua, mutta silti se jatkaa
vakiintuneen toimialan kasvun péihittdmistd. Vanha toimiala saattaa kdyda véliaikaisesti l4pi
uuden tulemisen ostajien ja tavarantoimittajien kasvavan kehittyneisyyden lopputulemana,
kuin myds toimialan vakiintuneiden toimijoiden puolustavana tekijdnd péarjatdkseen

kilpailijoiden ja korvaavuuden kasvavan uhan johtamiseksi. (McGahan 2004b, 68.)

Viimeisen vaiheen, valta-aseman, aikana tehokkaan kilpailun sddnnot perinteiselld toimialalla
on syrjaytetty uuden ldhestymistavan toimesta. Ostajien mieltymykset, tavarantoimittajien
kapasiteetit ja kilpailun ehdot ovat kaikki mééritelty kasvavan toimialan ehdoilla. Uuden
lahestymistavan suosion seurauksena, perinteisen toimialan kasvu pysédhtyy tai saattaa jopa
vihentyd. Vanhentumisen uhka konkretisoituu, kun yritykset poistuvat toimialalta

yhdistymisen, fuusioitumisen tai konkurssin my6td. (McGahan 2004b, 68.)
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Christensenin (2013) ndkemys disruptiivisen teknologian levidmisestd muistuttaa paljon
McGahanin nidkemystéd toimialan kehitysvaiheista radikaalin tai vélillisen toimialaevoluution
ollessa kyseessd. Ndilla kahdella ndkemykselld on kuitenkin kolme merkittivdd eroa
(McGahan 2004b, 32). Ensimmdiisend, kun Christensen maédrittelee analyysiyksikoksi
teknologian, kisittelee McGahan koko toimialaa. Toimiala koostuu yritysryppéistd, jotka
operoivat samoilla tuotemarkkinoilla sekd samoista markkinoista tavarantoimittajilla. Kun
disruptiivinen teknologia miéritelldén tuotteen markkinapositioinnin kautta, rakenteellinen ja
perustavanlaatuinen muutos méadritelladn ehdoilla, jotka reflektoivat toimialan tuottamaa arvoa

niin toimittajille kuin asiakkaillekin.

Toisena, McGahanin (2004b, 32-33) nékee, ettd muutos voi tulla mistéd tahansa l&hteestd, kun
taas Christensenin mukaan muutos tulee teknologiasta. Christensen argumentoi teknologisista
kehityskaarista, joilla voi olla vaikutuksia useisiin markkinoihin ja toimialoihin. McGahan taas
ndkee, ettd disruptiivinen teknologia voi olla yksi juurisyy ja ajuri muutokselle, mutta samoin
voivat olla my6s mm. globalisaatio ja sddtely. McGahan keskittyy siis enemmén muutoksen
implikaatioihin yrityksille, oli juurisyy mikd hyvénsa. Viimeisend erona, McGahan (2004b, 33)
ndkee, ettd rakenteellisen ja perustavanlaatuisen muutoksen mdiéritelmd ei voi turvautua
tiettythin vakiintuneiden yritysten vanhentumisen uhan implikaatioihin. Christensen
madrittelee disruptiivisen teknologian vakiintuneiden tuotteiden suorituskyvyn perusteella, kun
taas rakenteellinen ja perustavanlaatuinen muutos maééritellddn ydintoimintoja ja -varoja
uhkavina tekijoind. McGahanin huomio keskittyy siis enemmin vakiintuneiden yritysten

mahdollisuuksiin, kun ne painivat erilaisten suorituskykyé uhkaavien implikaatioiden kanssa.

Toimialan luontaisen kehittymisen vaiheet voivat siis tuoda mukanaan merkittdvidkin
muutoksia - atheuttaa jopa murroksen. Muutokset eivit kuitenkaan tarkoita sitd, ettd yritysten
perusedellytykset olisivat radikaalisti muuttumassa, vaan tapahtuvat muutokset ovat usein
kontekstisidonnaisia - ne riippuvat toimialasta ja toimintaympéristostd. Laajemmin toimialojen
murroksia tarkasteltaessa, ndyttdytyvdt ne hyppéyksind, jotka haastavat yritystoiminnan
perusolettamuksia. Tyypillisesti nima tilanteet johtuvat siitd, kun uutta teknologiaa sovelletaan
tuottamaan korvaavia tuotteita, tai teknologiaa kéytetdan uudella tavalla luomaan asiakasarvoa,
mutta my6s mm. ymparistotekijat, poliittiset padtokset, tai radikaalit litketoimintamuutokset

voivat toimia muutoksen ajureina. (McGahan 2004b.)
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2.5. Yhteenveto toimialamurroksen nikokulmista ja sen yhteys markkinointiin

Radikaalia toimialamuutosta, toimialamurrosta, on aikaisemmin tarkasteltu pddasiassa
prosessien, toimintaympériston muutosten ja teknologisten innovaatioiden kautta. Luvussa 2.1.
esiteltyjen teorioiden pohjalta johdetut murroksen vaiheet 1) muutostarve, 2) murros ja 3)
ratkaisujen valtavirtaistuminen ovat ndhtivilld timén péddluvun jokaisen tarkastelukulman
taustalla. Disruptiivisen innovaation valtavirtaistuminen menee murrosvaiheiden kanssa hyvin
lahelle yhteen, mutta toimialan kehitysvaiheita tulkitessa tulkinta ei ole niin selkedd. Toimialan
luontaisen kehityskaaren vaiheet ovat synty, kasvu, kypsyys ja taantuma. Karrikoiden jaettuna
vatheet sijoittuvat niin, etti taantuma ja osin synty ovat osa muutostarpeen vaihetta,
murrosvaiheeseen taas menee osa synnystd sekd kasvusta ja viimeiseen valtavirtaistumisen
vatheeseen kuuluvat osa kasvusta ja kypsyys. Selkedd rajaa toimialan kehityskaarien vilille ei

siis voida vetdd, kun niitd tarkastellaan murroksen kolmen vaiheen kautta.

Kun murroksen vaiheita tarkastellaan toimialan kehityssuuntausten kautta, on toimialan
kehitysvaiheiksi mdiéritelty toimialan kehityssuuntauksen ollessa radikaali tai vélillinen
ilmestyminen, ldhentyminen, rinnakkaiselo ja valta-asema (McGahan 2004b, 68).
Ensimmadiseen murrosvaiheeseen, muutostarpeeseen, ndistd voisi sijoittaa ilmentymisen
vaitheen. Lidhentyminen ja osin rinnakkaiselo kuuluisivat murrosvaiheeseen ja ratkaisujen
valtavirtaistumisen vaiheeseen kuuluisivat osin rinnakkaiselo ja valta-asema. Témi jako on

yhtenevéinen disruptiivisen innovaation kehitysvaiheiden kanssa.

Kirjallisuutta, jossa toimialoja koettelevaa murrosta olisi késitelty markkinoinnin
ndkokulmasta, on varsin vdhdn tarjolla. Toimialamurroksen ymmaértdminen prosessien,
teknisten innovaatioiden ja toimintaympdériston muutosten valossa on tdrkedd, mutta jai
kuitenkin vaillinaiseksi markkinoinnin tutkimusta ajatellen. T&lld tutkimuksella pyritdan
vastaamaan tdhén tarpeeseen osoittamalla toimialamurroksen ja markkinoinnin muuttumisen

vilinen yhteys sekd syventdmalld timéa yhteys arvon muodostumisen késitteilla.

Aivan kuten toimialoissa on nédhtdvilli merkittivid muutoksia, voidaan samaa ndhdd myos
markkinoinnissa. Kotler, Kartajaya ja Setiawan (2011) ovat 1dhestyneet toimialojen muutosta
markkinoinnin kolmen kehitysvaiheen ndkokulmasta, markkinointi 1.0, 2.0 ja 3.0, kautta.
Heiddn mukaansa markkinoinnin fokus ja rooli on kehittynyt ja muuttunut ndissd kolmessa

vaiheessa, ja sama muutos on nihtévilld litketoimintojen ja toimialojen muutoksessa.



36

Teollisen vallankumouksen ajoilta, jolloin markkinoinnin tehtdvané oli myydéa massatuotettuja
tuotteita jokaiselle mahdolliselle asiakkaalle, muutos tdhdn pdivddn, missd markkinoijat
kohtelevat kuluttajia henkisind ja tuntevina ihmisind pelkdn kuluttaja -roolin sijaan, on ollut
suuri. Yksi merkittdvd ajuri tdlle on ollut kuluttajien halu parantaa maailmaa. Vahvojen
arvojen, vision ja mission merkitys on kasvanut radikaalisti, kun kuluttajat haluavat samaistua
yrityksiin, jotka haluavat vaikuttaa ympiroivddn maailmaan ja ratkaista yhteiskunnallisia
ongelmia. Markkinoinnin tavoitteena on koskettaa thmisid aivan eri tasolla ja antavat heille

toivoa ja uskoa paremman huomisen puolesta. (Kotler ym. 2011, 18-19, 21, 46.)

Ajurit, jotka ovat vaikuttaneet markkinoinnin nykyiseen fokukseen, eli voimat, jotka ovat
muuttaneet kuluttajakéyttdytymistd ja sitd kautta vaikuttaneet liiketoimintojen ja edelleen
toimialojen kehitykseen, voidaan luonnehtia osallistumisen, globaalin paradoksin ja luovan
yhteison ajaksi. (Kotler ym. 2011.) 2000-luvulla vauhdilla levinnyt informaatioteknologia on
kehittynyt uuden ajan teknologiaksi, joka mahdollistaa ryhmien ja yksildiden verkottumisen ja
vuorovaikutuksen (Kotler ym 2011, 21). Uuden ajan teknologia, joka on saanut alkunsa
termistd fifth wave computing, sisdltdd niin tietokoneet, mobiilin kuin avoimen ldhdekoodin
(Copeland & Malik 2005) ja on ndin ollen luonut yksilolle mahdollisuuden tdysin
aikaisemmasta poikkeavaan vuorovaikutukseen ja itseilmaisuun. Laitteiden lisdksi sosiaalisella
medialla on merkittdvd vaikutus. Mielipidevaikuttajien roolit ndissd kanavissa korostuvat
kasvavasti, mikd taas osaltaan johtaa perinteisen mainonnan merkityksen vdhenemiseen

kuluttajien ostokayttaytymistd tutkittaessa. (Kotler ym. 2011.)

Globalisaatio, teknologian tavoin, tavoittaa ja verkottaa meidat kaikki. Erona tissd kuitenkin
on se, ettd globalisaatio stimuloi vastavoimia, jotka omalta osaltaan lisddvét paradokseja.
Paradokseja, joiden kautta voidaan kuvata syitd kuluttajakdyttdtytymisen muutokselle, on
useita. Charles Handy (1994) ehdottaa, ettd paradoksien ratkomisen sijaan ihmisten tulisi
sopeutua nithin. Sopeutumisella varmistetaan jatkuvuus ja yhteys muihin thmisiin, yhteiséihin
sekd yhteiskuntaan ja néin olen globalisaatiolla voi olla positiivinen vaikutus, kun paradoksit
johdattavat ihmisid kohti syvempéi tietoisuutta epdoikeudenmukaisuudesta, kdyhyydesta,
kestavistd kehityksestd, yhteisollisestd vastuusta ja yhteiskunnallisesta merkityksestd (Kotler
ym. 2005, 30). Douglas Holtin (2004) mukaan tdmi heijastuu myos yritysten tarpeeseen olla
kulttuurisesti vahva bréindi, jolloin ne pyrkivét ratkaisemaan yhteisdjen paradokseja nostamalla

esiin sen taloudellisia, sosiaalisia tai ympéristoon liittyvid asioita. Télld tavoin yrityksilld on
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mahdollisuus kasvattaa brindipddoman arvoa kansallisten toiveiden ja huolien tavoittamisen

kautta. (Kotler ym. 2011.)

Luovien ihmisten merkitys vaikuttajina kasvaa jatkuvasti. He erottuvat muista, koska he
haluavat muokata maailmaa: luovat thmiset haluavat kehittdd niin ympéroivda maailmaa kuin
my0s itseddn (Zohar 1990). Nami innovaattorit kayttdvdt ennakkoluulottomasti uutta
teknologiaa sekd hyddyntédvit uusia toimintatapoja ja ndin toimivat suunnanndyttijind muille
kuluttajille. Aktiivinen ja yhteiskunnallisesti kantaa ottava eldméntyyli vilittyy muille mm.
sosiaalisen median kautta sekd kulttuurisidonnaisten ja yhteiséllisten brandien suosimisena.
Luovuus ndkyy moraalisuutena, inhimillisyytend ja henkisyytend (Zohar 1990). (Kotler ym.

2011.)

Luovat ihmiset kokevat, ettd itsensd toteuttaminen on ihmisen perustarve, mikd kadantad
kuuluisan Maslow'n tarvehierarkian yldsalaisin. Materian arvostaminen on ndin ollen
toisarvoista, kun tavoitteena on henkinen tdyttymys (Fogel 2000; Zukav 2002). Tdmi on
johtanut sithen, ettd syvemmén merkityksen rooli markkinoinnissa kasvaa. Kuluttajat
arvostavat enenevissd médrin tuotteita ja palveluita, jotka puhuttelevat heiddn henkistd
puoltaan, jolloin psykohenkiset edut ovat merkittdvin erottautumistekija markkinoijalle (Davis

2002). (Kotler ym. 2011.)

Seuraavassa pdidluvussa paneudutaan markkinointiin  muuttuvassa liiketoiminnassa
syvéllisemmin. Tétd tarkastellaan customer-dominant logiikan kautta. Lukija johdatellaan

aitheeseen pohjustamalla titd ensin arvon, arvon luonnin ja arvon yhteisluonnin kasitteilla.
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3. ASTAKKAAN LOGIIKKA YRITYKSEN LIIKETOIMINTALOGIIKKANA

Kuluttajien koko ajan vahvempi kollektiivinen voima vie kuluttajia suoraan markkinoijan
rooliin ja selviytydkseen yrityksen on kuunneltava ja ymmarrettdva heidén ajatuksensa seka
ndkemyksensd (Wipperfurth 2005). Silloin, kun kuluttajat péddsevdt ja voivat osallistua
palveluiden seké tuotteiden kehittdmiseen, voidaan yhteistyon sanoa olevan kehittyneimmalla
tasolla (Kotler ym. 2005). Niiden kuluttajien miird, jotka haluavat olla osana yritysten
innovaatio- tai kehitysprosesseja, kasvaa jatkuvasti. Yritysten tulee kuitenkin pohtia sitd, miten
he voivat olla osa asiakkaan eldmii. Jos asiakkaan osallistamista pohditaan vain yrityksen
intresseistd ldhtien, ollaan metsdssd jo heti alkumetreilld. Jos taas pohdinta suoritetaan
asiakkaan linssin ldpi miettimélld, kuinka yritys pddsee osaksi asiakkaan prosesseja, on

yhteisty0 oletettavasti vakaammalla ja syvemmadlld pohjalla.

Tassd padluvussa tarkastellaan markkinoinnin roolia toimialamurroksen keskelld arvon
muodostumisen kautta. Téssd tutkimuksessa viitetddn, ettd arvo muodostuu kaikkien
toimintaan osallistuvien osapuolien subjektiivisena ja kontekstisidonnaisena kokemuksena ja
murroksen keskelld toimiessa, yritysten tulisi pyrkid ymmartdmadn tdtd asiakkaan logiikan
kautta. Asiakaskeskeinen logiikka, customer-dominant-logic (CDL), on holistinen konsepti,
joka kuvaa kuinka yksildllinen asiakas jirkeistdd ja oikeuttaa sen mitd ostaa ja kayttda.
Seuraavaksi lukija johdatellaan arvon, arvon luonnin ja arvon yhteisluonnin kautta CDL:n

tarkasteluun. Luvun péétteeksi avataan tutkimuksen viitekehys.

3.1. Arvo ja sen luominen - yksin tai yhdessa.

Arvo — kasite, joka ulottuu antiikin aikoihin, saa tieteen alasta riippuen erilaisen ndkdkulman.
Filosofinen aksiologia, eli arvoteoria, tutkii arvon ominaisuuksia ja luonnetta sekd esteettisiad
ja eettisid arvoja. Aksiologiassa arvoilla tarkoitetaan sitd, mikd maaéritelldén tavoiteltavaksi,
hyviksi ja inhimillisen toiminnan padmaariksi, eli arvokkaaksi yhteiskunnalle, yhteisolle tai
yksilolle yksin tai yhdessd samaan aikaan. Arvo itsessddn voi olla joko suhteellista ja

yksilollista tai arvoista voidaan ajatella voitavan saavuttaa yksimielisyys.
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Ihmistieteellinen arvokisitys perustuu sosiaalisen konstruktionismin maailmankuvaan, missa
arvo ymmarretddn ihmisten toiminnasta ja kulttuurisidonnaista merkityksistd riippuvaisena.
Kasitteet, tieto ja todellisuus rakentuvat sosiaalisen konstruktionismin mukaan yhteisollisesti
ja ovat jatkuvassa muutoksessa, eli arvo ja arvon merkitykset muodostuvat monien eri

yhteiskunnallisten toimijoiden vélisissd maarittelyprosesseissa.

Markkinoinnin, liiketaloustieteen ja  taloustieteen arvoteoriat ovat keskittyneet
kuluttajakdyttdytymiseen. Zeithaml (1988) madritteli, ettd asiakkaan kokema arvo pohjautuu
sithen, mitd hén antaa (panos) ja saa vastineeksi (hyoty). Tastd kulmasta tarkasteltuna, arvo
ndhdédédn jarkiperdisen vaihtokaupan summana tai uhrausten ja hyotyjen erotuksena. 2000-
luvulla arvokisitteeseen tuli uusia ulottuvuuksia ja sithen ndhtiin vaikuttavan mm. myos
esteettiset, eettiset ja statukseen liittyvét tekijat. Nama tekijat korostavat arvon suhteellisuutta
ja sen muodostumista vuorovaikutuksen kautta. Edelld mainittujen lisdksi my0s
emotionaalinen ja sosiaalinen arvo ymmarrettiin osaksi arvon muodostumista, mutta maarittely
jai osin vaillinaiseksi. 2010-luvulla (mm. Porter & Kramer 2011) arvonluontiin on rantautunut

kisitteet sosiaalisesta ja jaetusta arvosta ja ndiden korrelaatiosta taloudellisen arvon luontiin.

3.1.1. Arvonluonnin tasot ja asiakaskokemus

Alkeisimmalla tasolla, asiakkaan ja tarjoajan vilinen suhde perustuu yksittdiseen irralliseen
tapahtumaan. Transaktionaaliset suhteet markkinoinnissa ovat nk. goods-dominant logiikan
(GDL) perusta, jossa ennalta méadritelty arvo on jakautunutta ja arvosta tulee vaihdettua (value-
in-exchange). Arvon perinteinen ndkemys on toimittaja keskeistd ja markkinatulon ajama.
Ajatus, ettd vaihdossa syntyville arvolle perinteisesti médritetdén ja johdetaan vaihdettavaa,
lisdttyd arvoa, on goods-dominant logiikan keskiossd (Lusch & Vargo 2014; Vargo & Lusch
2004). GDL:n mukaan markkinatalouden ja kaupallisten suhteiden vaihdanta tdhtaa
tyytyvéisyyden maksimointiin, hy6tyihin ja voittoon, jotka tulevat kdyttoon, kun néité tekijoita
voidaan osoittaa olevan osallistuvien osapuolien saatavilla. Tamd rajaus ehdottaa, ettd
vaithdanta tapahtuu vain yhteisten tyytyvéisyysehtojen puitteissa, jossa hyodtyjd vaihdetaan
hyodyksi (Bagozzi 1975, 318). Selkeimmin tdméd on osoitettu markkinahinnoittelussa ja
markkinaosuuksissa, joilla tarkoitetaan myynnin ja ostamisen suhdetta sekd osallistujien
informoituun ja rationaaliseen kiyttdytymiseen perustuvaa kaupallisen koneiston
suorituskykyd. Vaihdannalla téssd tarkoitetaan arvon tuotantoa; rahaan vaihdettuja tarjouksia

sekd asiakkaan ja tarjoajan selkeitd rooleja (Vargo ym. 2008). (ref. Laamanen 2017, 22.)
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Jotta arvon luonnista voidaan siirtyd arvon yhteisluonnin késitteen tarkasteluun, avataan ensin
lyhyesti kasitettd asiakaskokemus. Markkinointikirjallisuus antaa useita erilaisia méaritelmia
termille kokemus. Yksi syy tille on se, ettd termi kokemus voidaan méiritelld niin verbind kuin
substantiivind. Joka tapauksessa, riippuen aihealueen fokuksesta ja teoreettisesta perustasta,
markkinointitutkijat ovat maéaritelleet kokemusilmion muun muassa asiakaskokemuksena
(Palmer 2010), kulutuskokemuksena (Cart & Cova 2003), kuluttajakokemuksena (Cart ym.
2003) ja palvelukokemuksena (Helkkula 2011).

Asiakaskokemus voidaan ndéhdd Schembrin (2006) ja Helkkulan (2011) tavoin asiakkaiden
ymmarryksend kokemuksesta, joka tulee luontaisena seurauksena omasta kokemuksesta.
Toisin sanoen, asiakaskokemus on i1lmid, joka on herkkd ymmarrykselle ja reflektoinnille.
Asiakaskokemus on kontekstisidonnainen ilmid, eli se on sidonnainen aikaan ja paikkaan.
Perinteisesti  akateemiset  tutkijat ovat  mdidritelleet, ettd  yritykset  luovat
asiakaspalvelukokemuksia muotoilun ja fyysisten sekd aineettomien palveluominaisuuksien
kautta (Berry, Carbone & Haeckel 2002; Mascarenhas, Kesavan & Bernacchi 2006; Meyer &
Schwager 2007). Asettamalla asiakkaan tekemidn kulutuksen rinnalle oikeanlaisia
kokemusvihjeitd, yrityksen on mahdollista saada salaa haluttuja kognitiivisia ja emotionaalisia
asiakasreaktioita aikaiseksi (Berry ym. 2002; Pullman & Gross 2004). Jos yritys kontrolloi
kokemuksen luontia, kokemus on ahdettu ennalta madrittyihin palvelukokonaisuuksiin ja
muuttuu vain prosessitehottomuuden tai védrinjohtamisen myo6td (Berry ym. 2002; Fliess &

Kleinaltenkamp 2004; Zomerdijk & Voss 2010).

Vaihtoehtoinen ndkokulma huomioi, ettd asiakkaat arvioivat kokemuksiaan pohjautuen
vallitseviin suhteisiin palveluntarjoajan kanssa (Heinonen, Strandvik, Mickelsson, Edvardsson,
Sundstrom & Andersson 2010; Bolton, Gustafsson, McColl-Kennedy, Sirianni & David 2014).
Sen sijaan, ettd kokemus perustuisi yksittdisiin tarkkoihin kohtiin ja hetkiin, kertyy
asiakaskokemus ajan myo6td (Bolton ym. 2014; Payne, Storbacka, Frow & Knox 2009).
Aikaisemmat kokemukset vaikuttavat mahdollisesti tuleviin palvelukokemuksiin, joka johtaa

kohti dynaamisempaa nidkokulmaa asiakaskokemus -késitteesta.

3.1.2. Arvon yhteisluonti

Yhteistyé asiakkaan ja palveluntarjoajan kanssa johtaa arvon yhteisluontiin (Prahalad &

Ramaswamy 2004; Vargo & Lusch 2004). Téméan ajatuksen myotéd tuli paradigman muutos
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vaithdanta- ja tuotantokeskeisestd goods-dominnant logiikasta service-dominant logiikkaan
(SDL). SDL -—ajattelu jdsentdd arvon késitettd ja arvon luonnin mekanismeja uudelleen
markkinoinnin osa-alueella. Arvon ajatellaan olevan ainutkertaista ja se syntyy yksilon
kokeman yhteisluonnin seurauksena, jossa kuluttaja ja yritys luovat arvoa yhdessi (Prahalad
& Ramaswamy 2004). Tamén seurauksena fokus arvon luonnissa on siirtynyt sosiaaliseen
kanssakdymiseen. SDL:n myotd asiakkaan rooli on aktiivisempi vaithdannan ja tuotannon
hetkelld ja asiakkaan ndkokulmasta tarkasteltuna, asiakkaan kdytdssd kokema arvo méérittda

kokonaisarvon (Vargo & Lusch 2004). (ref. Laamanen 2017, 25.)

SDL -ajattelun alussa vaihdanta ndytti tietd kanssakdymiselle ja resurssi-integraatiolle arvon
luonnin keskeisend elementtind. Arvon ajatellaan ilmenevédn kulutusprosessissa ja yksilon
toiminnassa osallistuessaan ja/tai omistaessaan palvelutarjoomia ja moninaisia resursseja.
Nikokulmasta riippuen, arvon luonti on yksilon panos palveluntarjoajan toimiessa
fasilitaattorina (esim. Gronroos 2011; Gronroos & Ravald 2011), tai kahdenvélinen
yheisluominen ja vuorovaikutus mikrotason suhdeparina (Vargo & Lusch 2004, 2008) tai

makrotason palveluekosysteemind (Lusch & Vargo, 2014). (ref. Laamanen 2017, 22.)

Kun arvonluontia tarkastellaan palveluiden ndkdkulmasta, asiakkaat ndhddén arvonluojina ja
palveluntarjoajat arvon fasilitaattoreina. Tdma tarkoittaa, ettd palveluntarjoajat fasilitoivat
asiakkaiden arvonluontia. Suorassa kanssakdymisessd asiakkaiden kanssa palveluntarjoajat
voivat sitouttaa asiakkaiden arvonluonnin yhdessi jaettuun prosessiin, jossa palveluntarjoajat
ovat arvon yhteisluojia. Koska toimittajien arvon yhteisluontia on luonnehdittu arvon
yhteisluonniksi asiakkaiden kanssa, ei timd ole mahdollista ilman suoraa kanssakdymista.
(Gronroos 2011, 290.) Tuotannon ndkdkulmasta, arvon yhteisluonti voidaan ndhda toimintana,
jossa asiakas liittyy tuotantoprosessiin toimittamisen hetkelld ja ndin asiakas ndhddén palvelun

yhteistuottajana (Gronroos 2006; Gronroos 2011).

SDL tarkoittaa arvon yhteisluontia jaettujen resurssien kautta sidosryhmien yhteistoimien
aikana. Kéytetyt resurssit ovat pddosin operantteja, mikd tarkoittaa tietojen ja taitojen
yhdistamisté vilineellisten resurssien kanssa, esimerkiksi hyodykkeiden, jotka tuottavat arvoa
palveluina. Arvo saadaan aikaan kayttdmaélld palveluita (value-in-use) ja se on riippuvainen
kontekstista (value-in-context). Yritys voi ehdottaa asiakkaalle arvoa arvolupauksen kautta,
mutta asiakkaan vastuulla on mééritelld arvo kulutuksen hetkelld (value-in-use). SDL késittaa,

ettd asiakkaat kuluttavat palveluita huolimatta siitéd, ostavatko he tavaroita vai palveluita. Nédin
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ollen tavarat sekd palvelut tulisi molemmat néhdé resursseina, jotka muodostavat asiakkaille

arvoa kaytossid (value-in-use). (Kerdnen 2015, 66; Laamanen 2017, 26.)

Kéytosséd syntyvi arvo (value-in-use) ja vaihdossa syntyva arvo (value-in-exchange) on usein
ymmarretty toistensa vastakohtina, jossa jilkimmainen on nédhty perinteisend tuoteldhtdisend
lahestymisend ja ensimméinen ndhddin palveluna. Vaihdannan hetkelld syntyvd arvonluonti
on ymmdrretty toimintana, joka tulee esille samalla, kun asiakkaan ja toimittajan valilla
tapahtuu vaihdantaa, joka on rahan ldhde toimittajalle. Palvelulogiikassa vaihdossa syntyvi
arvo ei pelkéstddn liity tavaroiden vaihdantaan (goods logic), vaan se ndhddin myd0s alisteisena
kéytossd syntyville arvolle. Tarkoittaen, ettd asiakkaiden ostaessa kiytettdvid palveluita (tai
tuotteita), syntyy arvo niitd kéytettiessa (value-in-use), ja jos arvoa syntyy kayttamalla, syntyy
myo6s arvoa vaithdon hetkelld (value-in-exchange), koska asiakas, joka on tyytyvéinen,
todenndkdisesti palaa kéyttiméddn palveluita. Yritykselle voi olla haastavaa keskittyd
kdyttdmisen kautta syntyvddn arvonluontiin, koska sen tuloksia on vaikea mitata. Pitkalla
aikavililld kaytossd syntyvd arvo ndyttdd olevan vastakohta vaihdannan hetkelld syntyville
arvonluonnille, jossa tulokset ovat nédhtdvissd heti. Tamidn vuoksi fokus kidyton kautta
syntyvdssd arvonluonnissa vaatii ndkokulman muuttamista lyhyestd pitkdén aikajinteeseen.

(Gronroos 2008.)

Gronroosin kehittimé palvelu logiikka, service logic (SL; 2006, 2008, 2011), haastaa SDL
olettamukset toimijoiden positioinnista ja arvon luonnin keskidssd olevasta prosessista.
Asiakkaan arvon luontiin integroimisen sijaan, palvelut ja palvelutuottajat tulisi ndhda
(potentiaalisina) yhteisluontiin osallistajina asiakkaan prosesseissa, fasilitoiden arvoa sielld
(my06s Gronroos & Gummerus 2014). SL:ssa arvon luonti ymmaérretidén yhteisluontina, kun se
ilmenee integroituna yhteisena arvonluonnin prosessina, jossa palveluntuottaja ja asiakas ovat
vuorovaikutuksessa keskenddn; yhteisten prosessien sijaan, arvo luodaan vain asiakkaan
omissa prosesseissa, jota toimittaja ja palvelu voivat fasilitoida auttamalla asiakkaan
kiyttoprosessia, jossa palvelu muuttuu arvoksi (Gronroos & Ravald 2011). Arvon luonti ja
yhteisluonti vihjailevat asiakkaan ja yrityksen erkaantuvista rooleista seki laajuuden, paikan ja
olemuksen arvon ja arvonluonnin vaikutuksista. Kokonaisvaltainen analyyttinen konsepti on
kayttd, jonka ndhdédédn reflektoivan sosiaalista, avaruudellista (paikkaan sidonnaista), ajallista
ja fyysistd kontekstia ja sen kehitystd. Arvon luonnin prosessi referoi asiakkaan kédyttotilannetta

ja jélkikdteen kasvavaa arvoa, jolla on kontekstuaalisia rajoituksia suorien ja epédsuorien
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vuorovaikutusten kautta (tarjoajan tai asiakkaan kontekstissa) asiakkaan kayttoprosessissa

(Gronroos & Voima 2013). (ref. Laamanen 2017, 26.)

Asiakaskeskeinen logiikka, customer-dominant logic (CDL; mm. Heinonen ym. 2010),
keskittdd arvon luonnin asiakkaan prosesseihin ja osittain asiakkaan jokapdivdiseen eldméaén.
Tamin mukaan, vaihdettavan palvelun tai sen prosessin sijaan huomio keskittyy sithen, kuinka
yrityksen palvelu on ja tulee upotetuksi asiakkaan kontekstiin, aktiviteetteihin, toimintoihin ja
kokemuksiin (Heinonen ym. 2010: 533). Tadma4 tarkoittaa, ettd yritykset eivét luo kokemuksia
vaan kokemukset kasvavat asiakkaan oman palveluymmérryksen myotd. CDL nédkee
kokemuksen jatkuvana ilmiona, joka vadjadméttd muuttaa ja kehittdd asiakkaiden sosiaalisesti
konstruoimaa eli subjektiivisesti rakentamaa maailmaa (Helkkula & Kelleher 2010). Talla
tapaa CDL haastaa tarjoajan osallistumisen asiakkaan prosesseihin ja asiakkaan arvonluonnin
kokemuksen, prosessin ja lopputuloksen ndkyvyyttd palveluntuottajalle. Ymmartamalla
kontekstin aktiviteetit ja kokemukset mahdollistetaan parempi sopivuus asiakkaan ja tarjoajan
valilld, jossa konteksti koostuu epédsuorista tai viljdsti  yhteyksissd olevista
asiakasaktiviteeteistd, kokemuksista ja vaikutuksista, missé tarjoajan vaikutus (ja mahdollinen
kiinnostus) voi olla rajoittunutta vuorovaikutusprosessin nikyviin aspekteihin. Néin ollen
tarjoaja usein sivuuttaa arvonluonnin prosessin piilotetut elementit, jotka saattaisivat olla

tarkeitd harkita. (ref. Laamanen 2017, 26.)

Taulukko 3. Arvon luonnin vaihtoehtoiset suuntaukset (Laamanen 2017, 27).

SDL SL CDL

Huomio palvelun Keskiossa asiakkaan kiytossi

vaithdannassa: syntyva arvo yhdessi

asiakkaan ja tarjoajan kahdenvilisen Arvon luonti on

kanssakdyminen kanssakdymisen kanssa, jota ymmérretty olevan
Keskeiset  keskeisend toimittajan ja palvelun on yhteydessi asiakkaaseen
toimijat nidkdkulmana. mahdollista fasilitoida. ja asiakkaan eldmaédn.

Arvon luonti tapahtuu
kolmella tasolla ja on kaksi ~ Asiakkaan prosessit ja

Arvo on aina yhdessd nimenomaista kontrolli ovat asiakkaan
luotua (alunperin, palvelulogiikkaa: 1. tarjoajan keskiossé, arvonluonti
palvelu on yhdessd  prosessit ja logiikka; 2. kisittia ajallisen ja
tuotettua). yhteisprosessit; 3. asiakkaan  prosessuaalisen
Hyddykkeiden sijaan, prosessit ja logiikka. Arvo on ulottuvuuden.

taidot ja tieto ovat yhteisluotua vain Jokapdivéisti ja

Prosssit vathdannan perusta.  yhteisprosesseissa. Myos paivittéiset aktiviteetit.
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mahdollisia kontekstuaalisia

vaikutteita.
Arvon kokemus on Suuri osa asiakkaan
subjektiivinen. Keskittyy asiakkaan arvon luonnista
Keskidssa arvonluonnin prosesseihin (siséltden resurssien
kanssakdyminen (asiakkaan kdytossd syntyvd  integroinnin) on
asiakkaan kanssa ja  arvo) yhdessd kohtuullisella  ndkymaétonti ja
asiakkaan tietojen ja  kiinnostuksella palvelun kontrolloimatonta
Implikaatiot taitojen integrointi.  tarjoajan arvon luontiin. palvelun tarjoajalle.
Vargo & Lusch,
Kirjallisuus 2004, 2008 Gronroos, 2006, 2008, 2011  Heinonen ym., 2010

Kuten taulukko 3 kiteyttdd, SDL:ssd arvo on aina yhteistuotettua, kun taas SL:ssd ja CDL:ssd
arvo luodaan asiakkaan toimesta tarjoajan mahdollisesti sithen osallistuen. Gronroos ja
Gummerus (2015, 91) erottelevat ajavan roolin arvon luonnissa, selittden, ettd toimija, joka
ajaa ja on vastuussa arvonluonnin prosessista, on joko asiakas SL:ssd tai tarjoaja SDL:ss4,
jonka mukaan SL:ssd tarjoaja voi osallistua asiakkaan prossesiin ja pdinvastoin SDL:ssi.
Vastakohtana tille, CDL ottaa holistisen ndkékulman arvon luontiin, kun resurssit on integroitu
useisiin tilanteisiin asiakkaan eldmaissd, ajallisessa ja kontekstuaalisessa dynamiikassa (katso
Heinonen ym. 2010). SL:n ja CDL:n vililld on tiettyd samankaltaisuutta, osittain siind maérin,
kun arvon luonnin prosessin ajatellaan olevan tiettyyn pisteeseen saakka erillinen prosessi

palvelun tuottajasta. (ref. Laamanen 2017, 27-28.)

Koska CDL ndkokulma antaa ymmartdd (mm. Heinonen ym. 2015), ettd asiakkaan tulisi olla
litkketoiminnan eturivissd, tulisi johdon fokus olla asiakkaiden toimissa muuttuvan
markkinatilanteen keskelld. Téstd syystd CDL on tdmén tutkimuksen kannalta paras arvon

tuotantoon liittyva linssi ja seuraavaksi titd lahestymistapaa tarkastellaan syvemmin.

3.2. Customer-dominant-logic - Asiakaskeskeinen logiikka

CDL (Heinonen ym. 2010; 2013) on esitelty markkinoinnin ja litketoiminnan manageriaalisena
ndkokulmana. Se perustuu asiakkaan logiikan ymmaértdmiseen ja sithen, kuinka tarjooma
sulautuu  asiakkaan eldmdiin/litketoimintaan. CDL:n  positiointi  markkinointi- ja

litketoimintalogiikkana tunnistaa markkinoinnin liiketoiminnan perustana (Strandvik ym.
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2014) eikd, kuten yleisesti on ajateltu, pelkkdnd yrityksen toimintona. CDL ohjaa

litkkkeenjohtoa markkinoiden ja asiakkaan ymmartdmisessi. (Heinonen ym. 2015, 475.)

CDL ei keskity ainoastaan kuluttajiin, vaan kattaa kaiken tyyppiset asiakkaat: kuluttajat,
yritykset ja organisaatiot. Eroavaisuus asiakkaan ja tarjoajan vililld on keskeistd, kun
ydinolettaman mukaan, jotta miké tahansa litketoiminta olisi menestyvaa, tidytyy ensin olla
asiakas. Tédmédn vuoksi CDL korostaa asiakasta péddsidosryhmédnd, ei palvelua,
palvelusysteemid eikd muita vaihdannan suhteen systeemeji. Toisin sanoen, asiakas logiikassa
fokus ei ole asiakas-tarjoaja kanssakdymisessd (eikd kahdenvilisen tai palvelusysteemin
tasolla), vaan siind kuinka asiakkaat kdyttdvit ja soveltavat eri palveluelementteji omaan
elamddnsd tai liiketoimintaansa. Né&in ollen, pohdittaessa, kuinka asiakkaat kayttdvét eri
palveluita suoriutuakseen omista tehtévisti, tdytyy tunnustaa asiakasekosysteemin olemassaolo

(Voima ym. 2011). (Heinonen ym. 2015, 475-476.)

Termi “dominant” viittaa asiakkaan dominoivaan rooliin yrityksessd. Tastd syystd tarjoajan
harjoittama CDL on ennemmin asiakkaan ndkokulmien hallinnoima kuin tuotteiden,
palveluiden kustannusten tai kasvun hallitsema. Téméin vuoksi customer-dominant
litketoimintalogiikalla on erilainen fokus kuin SDL:114 tai SL:114, jotka korostavat palveluita
(tarjoomaa), kanssakdymistd ja systeemejd (Gronroos & Gummerus 2014; Lusch & Vargo

2014). (Heinonen ym. 2015, 476.)

Ratkaisevaa CDL:ssa on se, ettd vaikka se syntyi teoreettisen keskustelun tuloksena, samoin
kuin SL (Grénroos & Gummerus 2014), edustaa CDL liiketoiminnan manageriaalista
lahestymistd. Se kehittettiin kohtaamaan kompleksisia markkinointihaasteita osoittamalla
litketoiminnan ydinongelmia (Strandvik ym. 2012): ”Mitd me voimme tarjota asiakkaalle, josta
he ovat valmiita maksamaan?” (toisin kuin "Kuinka me voimme myyda lisdd meidén olemassa
olevaa tarjoomaa?”’). Jotta tdhan kysymykseen voidaan vastata, osoitettiin, ettd yritysten tulee
aloittaa asiakkaiden ymmartdmisestd ja heiddn logiikastaan. Toisin sanoen, liikkeenjohdon
ajattelutavasta voi tulla tirked kilpailuetu. CDL:n ndkokulmassa yritysten tulisi siis olla
kiinnostuneita siitd, kuinka he voivat olla osa asiakkaiden eldmai, sen sijaan ettd he pohtivat

kuinka saada asiakas osaksi yrityksen liiketoimintaa. (Heinonen ym. 2015, 476.)

CDL siséltdd viisi keskeistd ominaisuutta (erityisesti Heinonen ym. 2010; 2013; 2015):

liiketoimintanikokulma, asiakaslogiikka, tarjooma, arvon muodostuminen ja konteksti.
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Nidmai ominaisuudet ymmartdmaélld ja niitd hyodyntdmalla, yrityksen on mahdollista saavuttaa
merkittavad kilpailuetua murroksen keskelld. Seuraavaksi kuvaillaan ndméd ominaisuudet ja

keskustellaan niiden manageriaalisista implikaatioista. (Heinonen ym. 2015, 477.)

Liiketoimintandkokulma

CDL on kokonaisvaltaisesti markkinoinninnédkokulma. Koska markkinointi voidaan n&hda eri
tavoin - yksinkertaisista organisatorisista toiminnoista koko liiketoiminnan strategiseen
perustaan (Drucker 1974) - korostaa Heinonen ym. (2015) CDL:a liiketoiminnan
ndkokulmana, rajoittuneen markkinoinnin toimintojen sijaan. Samoin, myds termille palvelu
on olemassa eri tulkintoja perinteisestd ndkemyksestd, jossa palvelu on tarjoajan toimien tulos,
aina uusiin ehdotuksiin, joissa palvelu ndhddén liiketoiminnan nédkdkulmana (Edvardsson ym.
2005). Molemmat tulkinnat palvelusta sisdltyvdt CDL:iin, joten sen voidaan sanoa olevan
yksiselitteisesti palvelun asiakasldhtoinen logiikka. Koska liiketoimintaa ei ole ilman asiakasta
(Drucker 1974), on litketoiminnan tarkastelu asiakkaan linssien ldpi keskeisessd roolissa.
Yrityksissd, jotka ovat omaksuneet CDL:n, liiketoiminta on tuotteiden, palveluiden, kulujen tai

kasvun sijaan asiakassidonnaisten ndkokulmien hallinnoima. (Heinonen ym. 2015, 477.)

Keskeinen liikkeenjohdollinen ydin on pohtia jatkuvasti, ei vain asiakkaiden toimia,
kokemuksia ja mieltymyksid, vaan my06s heidan tavoitteita, tehtdvid ja ajatuksia. Tama johtaa
asiakkaan subjektiivisen logitkan ymmarrykseen. Koska markkinointia ei ndhdd toimintona
vaan yrityksen holistisena strategisena perustana, sisdltid se litketoiminnan johtamisen ja
kilpailukyvyn sdilyttdmisen lyhyelld ja pitkdlld aikavililli. Johtajat saavuttavat tidmén
tavoitteen tunnistamalla asiakkaan logiikan, luomalla sopivan litketoimintamallin ja tarjooman,
sitoutumalla aktiviteetteihin, jotka takaavat kdytossd syntyvdd arvoa tarjoajalle (tarjoajan
value-in-use), luomalla asiakkaalle kdytossd koettavaa arvoa (asiakkaan value-in-use) sekd
jatkuvasti tarkkailemalla ja uudelleenjérjestelemilld kokonaisprosessia. (Heinonen ym. 2015,

477.)

Asiakaslogiikka

Keskeinen konsepti CDL:ssd on asiakaslogiikka. Asiakkaiden toimet, reaktiot, tavat,

preferenssit ja paitokset ovat ehdotettu pohjautuvan idiosynkraattiseen logikkaan (Heinonen

ym., 2010). Asiakkaan logiikka on rinnasteinen konsepti, jossa asiakkaiden avoimet ja salaiset
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tavat, kokemukset ja tavoitteet ovat integroituneet. Kaikki asiakkaat ovat, méiritelmén
mukaan, subjektiivisesti rationaalisia, eli oman logiikkansa informoimia. Yksikain logiikka ei
ole toistaan parempi — se on vain erilainen. Liiketoiminnan nidkokulmasta, asiakaslogiikka
muodostaa asiakasspesifin mallin siitd, kuinka he eldvdt eldmédnsd tai harjoittavat
litketoimintaansa, pitden sisdlldédn fokuksen, energian ja suhteisiin osallistumisen allokoinnin
sekd markkinapaikkatarjooman. Asiakaslogiikka voi muuttua ja sithen voidaan vaikuttaa,
mutta silld on tapana olla hidasliikkeinen, koska se on ankkuroitu asiakkaan kokemuksiin ja
koko asiakkaan toimien malliin, asiakkaan tehtdviin ja tavoitteisiin sekd asiakaskontekstiin.
Vastaavasti ndkokulmat “asiakkaan ty6” (Ulwick 2002; Ulwick & Bettencourt 2008) sekd
“kysynté ensin” (Christensen ym. 2007; Joachimsthaler 2007; Joachimsthaler & Pfeiffer 2010)
korostavat, ettd asiakkaan tehtivit ja aktiviteetit ovat keskeistd ymmartdd. Néin ollen asiakkaan
konteksti on ndhty yksildllisesti konstruoituna asiakkaan toimesta. (Heinonen ym. 2015, 477-

478.)

Tarjoajan maailmassa, asiakaslogiikka vaikuttaa tarjooman muotoiluun ja toimittamiseen
(provision). Asiakkaan maailmassa, asiakkaan logiikka vaikuttaa sithen, kuinka tarjoomaa
kéytetddn sulautumaan asiakkaan eldmddn tai liiketoimintaan. Vaihtaminen asiakkaan
logiikkaan ja sithen vaikuttavien tekijoiden pohdinta on vélttaimétontd. Vaikka asiakaslogiikka
on idiosynkraattista, voidaan se luokitella kdyttokelpoiseksi ryhmiksi liikkeenjohdollisiin

tarkoituksiin. (Heinonen ym. 2015, 477-478.)

Tarjooma

CDL:n mukaan tarjooma on sitd, mité tarjoaja myy ja tarjoaa: termi siséltii periteiset konseptit,
kuten tuotteet, palvelut, ratkaisut, lupaukset ja arvolupauksen (Groénroos 1990; Nordin &
Kowalkowski 2010). Kayttaméalld geneeristd termid tarjooma, voidaan indikoida, ettd tdrkea
erilaisuus ei ole tuotteiden/palveluiden tai palveluiden vililld (ndkdkulmana) vaan tarjoajan ja
asiakkaan ndkokulman vélilld. Tdma erilaisuus tarjoajan ja asiakkaan ndkokulman vélilla,
yhdessd asiakkaan ndkdkulman painotuksen kanssa, on relevantti, koska se, mitd tarjoajat
myyvit ei valttdmattd ole sitd mitd asiakkaat ostavat. Asiakkaan nikokulman ymméirtdminen,
eli kuinka asiakas paittda kayttdd ja kayttdd ja kokee syotteen, jonka he saavat palvelun
tarjoajalta, on haastavaa tarjoajille. Tdméin vuoksi tarjooma on pohjimmiltaan resepti sille,
kuinka tarjoaja voi osallistua asiakkaan kokemaan kaytossad syntyvdén arvoon (value-in-use),

jota ajavat asiakkaan aktiviteettien, oletuksien ja tunteiden kokoonpano. Kdytanndssi yritykset
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eivit voi tarjota radtalditya tukea asiakkaan arvon muodostumiselle, mutta heidén taytyy tehda
valintoja koskien sitd, mitd he ovat valmiita tarjoamaan samalla kuitenkin huomioiden kilpailu,
kapasiteetti ja strategia. Tdtd ei ole huomioitu muissa palvelunidkokulmissa kuin CDL:ssa.

(Heinonen ym. 2015, 478.)

Kun tarjoomaa lihdetdén innovoimaan, aloitetaan asiakkaan vision lopputuloksesta tietyssd
kontekstissa, sen sijaan, ettd tarjoajat itse mdidrittelevit tarjooman, joka tarjoaa arvoa.
Tarjoomaksi muodostuu se, mitd asiakkaat saavat kanssakdymisestd tarjoajan kanssa. Tama
edellyttdd aloittamaan asiakaslogiikan ymmarrykselld sen sijaan, ettd yritettdisiin ymmartaa
kuinka asiakas sopisi tarjoajan logiikkaan. Painotus on tarjoajan kapasiteettien ja resurssien
(tarjooma) yhteensovittamisessa asiakkaan tehtivien ja tavoitteiden kanssa (tarpeet).

(Heinonen ym. 2015, 478.)

Arvon muodostaminen

Arvon muodostuminen on termi, jota kédytetddn kuvailemaan prosessia, jossa arvo ilmenee
vastoin tarkoituksen mukaista tuotantoa ja pohjautuu kiyttoon, siséltden niin fyysisen kuin
henkisen kokemuksen. Arvo muodostuu kiytdssé erikseen asiakkaalle ja tarjoajalle (tai kenelle
tahansa toimintaan osallistuvalle) (Heinonen ym. 2013). Asiakas arvioi kédyt0ssd syntyvén
arvon (value-in-use) tarjoajan toiminnan (domain) lopputuloksena, interaktiivisen toiminnan
lopputuloksena ja prosessina seki asiakkaan toiminnan lopputuloksena ja prosessina. Tarjoajan
arvon muodostumisen prosessia taas ajaa tarjoajan liiketoimintalogiikka ja toimet, joihin
vaikuttaa myds muiden toimijoiden toimet. Toiminnallisen kdyton lisdksi, kdyttd voi olla
symbolista ja emotionaalista ja se voi sisdltyd, tai olla sisdltymittd, kanssakdymiseen
(Heinonen ym. 2013; Medberg & Heinonen 2014). Value-in-use voi olla niin yksilollista,
kollektiivista, tarkoituksellista, harkitsematonta (Heinonen & Strandvik 2009), kuviteltua kuin
elettyd (Jaakkola ym. 2015). Sijainnin késitteissd konteksti on asiakasspesifid ja sosiaalisesti
konstruoitua. Arvo ei muodostu ainoastaan tarjoajan maailmassa tai kanssakdymisen areenoilla
vaan my0s asiakkaan maailmassa. My0s ajan kisitteissd konteksti on asiakasspesifid ja
sosiaalisesti konstruoitua. Ajallinen ulottuvuus voi sisdltdd nykyisen ja tulevaisuuden aivan

kuten menneenkin ajan arvoperintdd. (Heinonen ym. 2015, 479.)

Arvon muodostumista on pédasiassa tarkasteltu pohjautuen vuorovaikutukseen ja

interaktiivisiin kontaktipisteisiin asiakkaan ja tarjoajan vélilld. Tdmé nidkemys pani alkuun
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palveluajattelun varhaisen kehityksen, joka keskittyi toiminnallisiin (laadun) ongelmiin
(Gronroos, 1990). Vuorovaikutus on vain yksi faktori, joka mahdollistaa tarjoajien vaikuttaa
asiakkaiden kéytossd syntyvdin arvon muodostumiseen. Yhteisluonti antaa rajoittuneen
ndkymén asiakkaan arvon muodostumiseen, koska vain osa vuorovaikutuksista on yhdessa
luotuja. Yhteisluonti saattaa olla myds epétahtinen. CDL maiérittdd yhteisluonnin

tarkoituksellisina tavoite- ja tehtdvaorientoituneina aktiviteetteind. (Heinonen ym. 2015, 479.)

Vuorovaikutuksen lisdksi, CDL esittelee ldsndolon arvon muodostumisen toisenlaisena
ndkokulmana. Lisnédolo tarkoittaa tietyssd paikassa olemista (eli ldsnéd olemista) fyysisesti ja
abstraktisti. (Termin antonyymi on poissaolova tai poissaolemisen tila.) Lasndolevuus vaihtaa
vuorovaikutuksen arvon muodostumisen fokuksesta tarjonnan arvon muodostumiseen, jonka
asiakkaat kokevat tdmin hetkisessd eldmidssddn. Ldsndolo saattaa esiintyd useissa eri
muodoissa, aina fyysisestd presenssistd mentaaliseen presenssiin. Tdméd konsepti muuttaa
tarjoajan huomion siirtymistd ndkyvin vuorovaikutuksen johtamisesta turvaamaan lasndoloa
asiakkaan eldmdssd tai litketoiminnassa. Tarjoajan ldsndolo tdytyy ymmairtdd asiakkaan
ndkokulmasta potentiaalisena kayttona (padllimmaisend asiakkaiden mielissd, helppo ja véliton
saatavuus, luotettava). CDL tunnistaa tarjoajan spesifit kyvykkyydet ja taidot rajoitteina sille,
kuinka he voivat tukea asiakkaan arvon muodostumista taloudellisesti kannattavalla tavalla,
mika on vastakohta muille palvelundkokulmille, jotka eivit keskity kannattavan liiketoiminnan

johtamisen. (Heinonen ym. 2015, 479.)

Arvon muodostuminen tarkoittaa menemistd pidemmadlle kuin arvolupaus, jotta voidaan
ymmartid, kuinka arvo ilmenee asiakkaalle. Asiakkaan kdytossd syntyvad arvo on avaintekiji
siind, kuinka yritykset johtavat heiddn omia arvonmuodostusprosessejaan. Asiakkaan tai
tarjoajan arvon muodostumisen prosesseja ei voida tdysin kontrolloida, mutta kumpaakin
taytyy tarkkailla tarkasti. Tarjoaja voi vaikuttaa asiakkaaseen monella tapaa, mutta he
kilpailevat muiden tarjoajien kanssa ja heiddn tarjooman tiytyy olla relevantti asiakkaalle.
Arvon muodostuminen heréttdd tarjoajalle kysymyksid heiddn ldsndolosta ja relatiivisesta
osallistumisesta asiakkaan eldmédén sisdltden kysymykset milloin, missd ja miten heiddn tulisi
olla ldsnd ja mitkd ovat mahdolliset ongelmat perustuen lasndolon syvyyteen. Keskittyminen
pelkkain kanssakdymiseen siséltdd vain toimet, kun taas ldsndoloon fokusoituminen korostaa

asiakkaan kokemuksia tarjoajan osallistumisesta. (Heinonen ym. 2015, 479.)
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Asiakasekosysteemi

Kéytossd syntyvd arvo ilmenee asiakkaalle aina hdnen omassa kontekstissa. Asiakkaan
maailmassa, toimet ja kokemukset, jotka liittyvit tai eivit liity kontekstiin, saattavat johtaa
arvon muodostumiseen (Mickelsson 2013; Medberg & Heinonen 2014). Taméd konsepti
pohjautuu asiakasekosysteemiin, joka on maédritelty toimijoista ja elementeistd koostuvana
systeemind, joka liittyy asiakkaaseen ja on oleellinen tietyssd palvelussa (Voima ym. 2011, s.
1015). Asiakasekosysteemi siséltdd palveluntuottajat, muut asiakkaat (yksilot ja yritykset),
muut toimijat seké fyysiset ja virtuaaliset rakenteet, jotka liittyvét palveluun. Néin ollen, vaikka
asiakkaalta asiakkaalle (customer-to-customer, C2C) kanssakdyminen on palvelukokemuksen
tarked elementti (Baron and Harris 2010), ei se ole pelkdstddn sosiaalinen arvon luonnin
systeemi. Enemminkin, nykyisen palvelututkimuksen mukaan, vallitsevasta asiakas-tarjoaja
suhteen johtoasemasta huolimatta (Baron & Harris 2010), asiakasekosysteemit eivdt ole
samanlaisia kuin palveluekosysteemit. Palvelut (vaihdanta) tai palvelun tarjoajat ja laajemmat
institutionaaliset rakenteet ovat palveluekosysteemin ydin (Akaka ym. 2013), kun taas
asiakkaat ovat asiakasekosysteemin ydin. Asiakas, méérittdd asiakasekosysteemin relevantit
osatekijat, ei tarjoaja. Asiakasekosysteemissa tdrkeintd on ymmartdd tarjoajan positiointi ja
vaikutus asiakasekosysteemiin. Asiakkaalle tarjoajan vaikutus ja panostus voi vaihdella

kattavasta vihdiseen. (Heinonen ym. 2015, 479-480.)

Omaksuakseen asiakasldhtoisen liiketoimintalogiikan, tarjoajien tulisi ymmartdd heidén
toissijainen rooli asiakkaidensa elaméssa (tai litketoiminnassa) ja pyrkid saamaan kutsu heididn
elamidin/litketoimintaan, ekosysteemiin, aktiviteetteihin, kokemuksiin ja toimiin. Tédmén
liséksi tarjoajien toimia tulisi ajaa asiakaslogiikan ymmartdminen. Toisin sanoen, asiakas
orientaatio, joka ohjaa yritysten strategiaa kohti parhaan asiakastyytyvdisyyden ja laadun
luontia (Narver & Slater 1990), pitdisi korvata asiakaskeskeisyydelld ja ymmaérrykselld
kuunnella asiakasta hdnen omassa kontekstissaan (Strandvik ym. 2012). CDL tarkoittaa, ettd
asiakkaan ongelmat ajavat johdon ajattelua kaikilla tasoilla — johtoryhmaéstd péivittiisiin
kohtaamisiin asiakkaan kanssa, tuotantoon, toimitukseen sekd organisatorisiin ongelmiin. Sen
sijaan, ettd keskitytddn kollektiiviseen asiakaskédyttdytymiseen ja kulttuuriin (Arnould &
Thompson 2005), CDL suosii idiosynkraattisen logiikan ymmartamistd. (Heinonen ym. 2015,

480.)
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Liiketoiminnan ndkokulmasta, asiakkaan logiikka muodostaa asiakasspesifin mallin siitd,
kuinka asiakkaat eldvdt eldmddnsd tai harjoittavat liiketoimintaansa ja allokoivat aikaansa,
rahaansa, huomionsa, energiansa, aktiviteettinsd, tunteensa ja osallistumisensa
markkinapaikan tarjontaan. CDL on holistinen konsepti, joka kuvaa kuinka yksil6llinen

asiakas jérkeistdd ja oikeuttaa sen mitd ostaa ja kdyttdd. (Heinonen ym. 2015, 481.)

Toimialamurroksen keskelld tehtavdid markkinointia pohdittaessa, tuo CDL palvelukonseptina
asiakkaan tarpeet ja ongelmat muita arvonluonnin ndkokulmia paremmin liiketoiminnan
keskioon. Vaikka tdmid tutkimus ei varsinaisesti ldhesty tutkittavaa ilmiotd kuluttajien
ndkokulmasta, on sen ymmartdminen markkinoinnissa kriittistd — ilman asiakkaita ei ole
litketoimintaakaan. Koska CDL on kehitetty vastaamaan kysymykseen "Mitd me voimme
tarjota asiakkaalle, josta he ovat valmiita maksamaan?”, edellyttda tdssd onnistuminen yritysten
kiinnostumista siitd, kuinka he voivat olla osa asiakkaiden eliméii, sen sijaan ettd he pohtivat

kuinka saada asiakas osaksi yrityksen liiketoimintaa.

3.4. Tutkimuksen teoreettinen viitekehys

Tutkimuksen teoreettisen viitekehyksen tarkoituksena on kertoa, mistd nidkokulmasta
tutkittavaa 1lmi6té ldhestytddn. Tdmén tutkimuksen tarkoituksena on selvittdd, miten kuluttaja
ndkyy yritysten markkinoinnissa murroksen keskelld. Jotta voimme arvioida yritysten
markkinointia murroksen keskelld, on ensin ymmarrettivd késitettd toimialamurros ja sen

vaikutuksia liiketoimintaan.

Tutkimukseen valittujen yritysten markkinointia arvioitaessa, aihetta ldhestytddn
asiakaskeskeisen logiikan, customer-dominant-logic (CDL), késitteen kautta. CDL:n
manageriaaliset implikaatiot koostuvat viidestd osa-alueesta, jotka ndkyvdt my0s
viitekehyksessé (kuvio 5). Namai viisi osa-aluetta kertovat, kuinka hyvin yritys on omaksunut
asiakaskeskeisen logiikan toiminnassaan, eli onko se onnistunut tuomaan asiakkaan

litketoiminnan keskioon.

Tutkimuksen teoreettinen viitekehys rakentuu edellisissd luvuissa kisiteltyjen teorioiden
pohjalta. Kuvio 4 ilmentdd teoreettisen viitekehyksen rakentumista ja osioiden

vuorovaikutussuhteita. Alhaaltapdin luettaessa ndhdddn, ettd toimialamurros vaikuttaa
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yritysten liiketoimintaan ja ndin ollen my6s markkinointitoimiin, jonka tulkitsijoina kuluttajat
toimivat. Osa-alueet, jotka huomioimalla yritys saa asiakkaan liiketoiminnan keskioon, ovat
CDL:n mukaan liiketoimintandkdkulma, asiakaslogiikka, tarjooma, arvon muodostuminen ja
konteksti. Kuluttajat taas omalta osaltaan tulkitsevat yritysten arvojen ja toimien

yhteensopivuutta suhteessa omiin tarpeisiinsa.

- [ TR

[ e
s

Markoympéristd

Toimialamurros

Kuvio 4. Tutkimuksen teoreettinen viitekehys

Tutkimuksen empiirisen osan teemat on johdettu viitekehyksestd. Koska yritysten toimintaa —
erillisistd toiminnoista puhumattakaan — ei ole validia tarkastella ympéristosté irrallisena, on
asiakaskeskeisen  logiikan  lisdksi, empiirisiksi ~ linsseiksi  nostettiin  toimialan

toimintaympadriston tekijat sekd markkinoinnin rooli yrityksessa.
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4. TUTKIMUKSEN METODOLOGIA

Tassd kappaleessa perustellaan tutkimuksen metodologiset valinnat ja esitellddn aineiston
keruun kulku. Ensin perustellaan tutkimuksen filosofisia ja metodologisia valintoja, jonka

jilkeen argumentoidaan tutkimuksen luotettavuudesta.

4.1. Tutkimuksen filosofia

Ontologia

Ontologia vastaa kysymykseen Mitd on olemassa? ja se voidaan yksinkertaistettuna jakaa
kahteen osaan — nominalismiin ja realismiin. Realismin mukaan todellisuus on olemassa
mielestd riippumatta, kun taas nominalismissd mieli luo todellisuuden. (Burrell & Morgan
1979.) Ontologialla tarkoitetaan siis niitd olettamuksia, jotka koskevat todellisuutta maailman,
yhteiskunnan ja ihmisen olemassaoloon ja ndiden vilisiin suhteisiin liittyen. Talloin on
kysymys siitd, pidetddnko tutkittava ilmion todellisuutta ulkopuolisena suhteessa toimijoihin,
tamén tutkimuksen osalta toimialaan ndhden, vai sellaisena, jota he itse luovat vaikuttamalla

sithen. (ref. Hinti 2014, 103.)

Mikali oletetaan, ettd maailma ja todellisuus tulevat annettuina, eli ovat olemassa toimialasta,
sen toimijoista ja asiakkaista sekd niiden toiminnasta riippumatta, on kyse objektiivisesta
lahestymistavasta (Burrell & Morgan 1979, 1), jolloin todellisuus on olemassa ja tutkimuksessa
on kyse sen loytdmisestd. Tétd ldhestymistapaa kuvaa realismi, jonka mukaan maailma on
annettu ja yksilon ulkopuolella oleva. Subjektiivinen 1dhestymistapa on kyseessé silloin, kun
oletetaan, ettd maailma ja todellisuus ovat olemassa vain toimijoiden mielen tuotteena (Burrell
& Morgan 1979, 1) sekd heididn toimintansa seurauksena. Nominalismi kuvaa subjektiivista
lahestymistapaa, jonka oletuksena on, ettd aktiiviset toimijat luovat mahdollisuudet (Gartner

1985; Sarasvathy 2001; Schumpeter 1934). (ref. Hanti 2014, 103.)

Tdmén tutkimuksen ontologia on nominalistinen ja ldhestymistapa subjektiivinen, jolloin

todellisuus rakentuu sen toimijoiden toiminnan seurauksena, eikd absoluuttista totuutta voida
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todeta olevan. Toimialamurros rakentuu sen toimijoiden kautta, eikéd absoluuttista totuutta tule

annettuna - jokaisen osapuolen toimet vaikuttavat rakentuvaan todellisuuteen.

Epistemologia

Edelld mainituilla ontologisilla valinnoilla vaikutetaan myos epistemologiaan, eli sithen miten
tutkittavasta ilmi0std voidaan saada lisdd tietoa. Epistemologialla, ts. tietokésityksella,
tarkoitetaan sitd, kuinka hyvin maailmaa, jota tutkittava ilmi6 koskee, voidaan ymmartda ja
kuinka tdté tietoa voidaan vélittdd edelleen. Epistemologia vastaa kysymykseen miti tiedetdén
tai voidaan tietdd, eli tietoa voidaan pyrkid tuottamaan joko sen mukaan, vastaako tieto
objektiivisesti totuutta vai onko tieto subjektiivista, eli totta toimijan kokemuksen tai

ndkemyksen mukaan. (Burrell & Morgan 1979, 1-2.; ref. Hinti 2014, 103-104.)

Myo6s epistemologinen ndkemys voidaan jakaa kahteen osaa, positivistiseen ja
antipositivistiseen ndkemykseen. Luonnontieteistd kumpuava positivistinen tutkimustraditio
pyrkii  tuottamaan = selittdvdd tietoa ja ennustamaan yhteiskunnan tapahtumia
saannonmukaisuuksien avulla, kun taas antipositivistiset tutkimussuuntaukset nojaavat
thmistieteisiin ~ pyrkien tuottamaan ymmaérrettdvdd tietoa (Schwandt 2000, 190).
Antipositivisteiset tutkimussuuntaukset vastustavat tiedon tuottamista sddnnonmukaisuuksien
ja lakien etsimisen kautta (Burrel & Morgan 1979, 5), koska tiede ei voi tuottaa minkdinlaista
objektiivista tietoa. Antipositivistille yhteiskunta on oleellisesti relativistinen ja sitd voi

ymmartid vain osallistujan ndkokulmasta. (ref. Hanti 2014, 104.)

Tutkijat ovat perinteisesti painottuneet joko kausaalisen, eli selittdvin tiedon tuottamisen tai
ymmarrystd lisddvéin, eli hermeneuttisen tiedon tuottamiseen. Nédiden raja on kuitenkin
hdmartymassé, varsinkin sosiaalitieteiden tutkimuksessa, jossa ihmiset ja heiddn toimintansa
ympdroivassad yhteiskunnassa ovat tutkimuksen kohteena. (Arbnor & Bjerke 1997, 39-45; ref.
Hanti 2014, 104.)

Epistemologisessa ldhestymistavassa otetaan kantaa myos siithen, mikd on tutkijan rooli
suhteessa tutkittavaan ilmioon. Positivismin mukaan tutkija on ulkopuolella oleva tarkkailija,
jonka tehtivd on kerdtd ja analysoida havaittavissa ja mitattavissa olevaa itsestddn
riippumatonta objektiivista tietoa. Antipositivismissa taas tutkijalla on jossain méérin

osallistuva rooli, koska tutkija voi ymmartdd ilmiotd vain sisdltdpdin, kun tutkittavan
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ndkokulma voidaan, tai jopa pitdd, ottaa huomioon. (Burrell & Morgan 1979, 5.) Vaikka
positivistinen-késite ei ole antipositivistinen paradigman vastakohta (Easton 1995, 432) on
tdmén vastakkainasettelun kautta helpompi ymmaértid niiden vilisid eroja. (ref. Héinti 2014,

104.)

Koska toimialamurros voidaan sanoa olevan usean sattuman summa, joka voidaan kokea
usealla eri tavalla, on tdmin tutkimuksen epistemologia antipositivistinen. Vaikka tutkittavasta
ilmiostd on saatavilla my0s objektiivisia tiedon elementtejd, on tutkijan nédkemys
kokonaisuudesta subjektiivinen - tutkija pyrkii ymmartdimiin ja tulkitsemaan ilmién aikana
tapahtuvaa toimintaa toimialan ndkokulmasta. Oleellista timén tavoitteen saavuttamisessa on

tutkijan oma osallistuminen tutkittavan ilmion ymmartamiseen.

Aksiologia

Aksiologia koskee arvoja ja tima lienee yksi syy sithen, miksi sen osuutta tieteenfilosofisissa
olettamuksissa kuvataan eri ldhteissa hieman eri késittein. Esimerkiksi inhimilliselld luonteella
voidaan tarkoittaa tutkijan kéasitystd moraalisesti hyviksyttdvastd tutkimuksesta tai eettisid
ndkokulmia, joilla viitataan tapaan esittdd tutkimustuloksia (Abrnor & Bjerke 1997, 15-16).
Aksiologia koskee my06s laajempaa poliittista ja sosiaalista yhteis6d, jossa tutkimus tehdéén.
(Easton 1995, 415.) Objektiivisessa tutkimuksessa ihmiseen suhtaudutaan determistisesti, mika
tarkoittaa sité, ettd ihmisen rooli neutraloidaan ja heidit ndhddan ympéristovoimien tuotteina,
jotka ovat ennalta mééréttyja. Voluntaristinen késite taas kuvaa subjektiivista nikemysté, jonka
mukaan ihmiset ovat itsendisid toimijoita ja padtoksen tekijoitd, jotka luovat ja kontrolloivat

ympéristodnsa. (Burrell & Morgan 1979, 2; 6; Héanti 2014, 105.)

Tyypillistd laadulliselle tutkimukselle on, ettd tutkija asemoi itsensd tutkimukseen ndhden ja
tuon esiin arvoja, joithin hédn itse sitoutuu, sekd ne seikat, jotka saattavat véadristda
tutkimustuloksia. Taméa voi ilmetd esimerkiksi tutkijan osallisuutena informanttien puhetta
tulkittaessa (Creswell 2013, 20). (Hanti 2014, 105.) Téassd tutkimuksessa tutkija asettuu
lahemmaéksi voluntaristista ndkékulmaa, koska vaikka toimialan yritykset joutuvat ottamaan
toiminnassaaan huomioon mm. toimialaa koskevat lainsddddnnélliset ja kulttuuriset seikat,
sekd omat rajalliset resurssit, voivat he kuitenkin muovata toimintaympiristdd omalla
toiminnallaan esimerkiksi innovaatioiden avulla, uusilla innovaatioilla tai luomalla tdysin uusia

markkinoita.
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Tassd luvussa késitellyt tieteenfilosofiset olettamukset vaikuttavat tutkimuksen
metodologiseen ldhestymiseen ja valittuihin tutkimusmenetelmiin. Seuraavaksi tarkastellaan

tdméan tutkimuksen metodologian strategisia valintoja.

4.2. Tutkimuksen metodologinen strategia

Tasséd tutkimuksella metodologisesti strategisilla valinnoilla tarkoitetaan niitd valintoja, joita
tutkimuksessa tehtiin, jotta tutkimuskysymykseen pystytddn vastaamaan. Nditd strategisia
valintoja ovat olleet toiminta-analyyttinen tutkimusote, abduktiivinen paittely sekd
monitapaustutkimus laadullisella 1dhestymistavalla. Seuraavissa luvuissa perustellaan nima

valinnat.

4.2.1. Toiminta-analyyttinen tutkimusote

Nomoteettinen tutkimusote painottaa tutkimuksen systemaattista toteuttamista, esimerkiksi
hypoteesien testaamisen kautta, jolloin usein kdytetddn kvantitatiivisia analyysimenetelmid.
Nomoteettisen tutkimusotteen pyrkimyksend on tuottaa yleistettdvdd tietoa ja sen taustalla
vaikuttaa vahvasti positivistinen traditio. Krititkkind huomattakoon, ettd talldin tieto saattaa
kuitenkin jdddd melko pinnalliseksi ja prosessi on usein redusoitu “pelkéksi” muuttujaksi, mika
taas heikentdd jatkuvan, ajassa kehittyvin muutoksen tutkimusta (Poole ym. 2000, 145).
Nomoteettisen otteen taustalla oleva positivistinen traditio heikentdisi timén tutkimuksen
laatua, koska tutkittava ilmid on subjektiivinen eikd absoluuttista sidnnénmukaisuutta voida

osoittaa olevan olemassa. (ref. Hinti 2014, 106.)

Vaikka toiminta-analyyttinen tutkimusote sijoittuu ldhelle nomoteettista tutkimusotetta,
eroavat ne toisistaan merkittavésti taustaoletuksien ja yleensikin tieteellisen maailmankuvan
osalta. Toiminta-analyyttisen tutkimuksen tarkoituksena on ymmartdd liikemaailman
tapahtumia ja toisinaan tutkimus voi pyrkid myOs muuttamaan tai antamaan ohjeita ja
suosituksia (Neilimo & Nisi 1980). Toiminta-analyyttistd 1dhestymistapaa kutsutaan usein
perinteisen liiketaloustiedettd hallinnoivan nomoteettisen ldhestymistavan vaihtoehtoiseksi
paradigmaksi, koska niiden keskeiset piirteet ovat tavoitteiltaan ja kdytdnndiltddn toistensa

vastakohtia. (Lukka 1991; Neilimo & Nasi 1980.) Toiminta-analyyttisen tutkimusotteen juuret
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ovat hermeneutiikassa, teleologisessa  selittimisessd, ja  késityksessd  ihmisestd
intentionaalisena oliona. Toiminta-analyyttinen tutkimusote tuo ihmisen analyysin

keskipisteeseen. (Lukka 2014.)

Tdhdn tutkimukseen on valittu toiminta-analyyttinen ldihestymistapa. Koska tutkimuksen
tutkimussuuntaus on antipositivistinen ja sen tarkoituksena on lisdtd ymmarrystd yritysten
markkinointitoimista muutoksen keskelld ja tatd kautta hakea yleistettdvyyttd koko toimialan
toimintaan ~ muuttuneessa  toimintaympdristossd,  voidaan  toiminta-analyyttiselld
lahestymistavalla olettaa sen hermeneuttisen taustan vuoksi saavutettavan mahdollisimman

validia tietoa.

4.2.2. Abduktiivinen pééttely

Kun tutkimuksen péittelylogiikkaa valitaan, pdddytddn perinteisesti joko induktiiviseen tai
deduktiiviseen pdittelyyn empirian ja teorian yhdistimiseksi. Tyypillisend deduktiivisen
tutkimuksen esimerkkind voidaan pitdd tilastollista kyselytutkimusta ja grounded theory —
tutkimusta induktiivisesta tutkimuksesta (Glaser & Strauss 1967). Jotkut tutkijat ovat kuitenkin
todenneet, ettei timéd ole ndin musta-valkoista — puhtaasti induktiivista tai deduktiivista
paittelyd ei ole olemassakaan (ks. esim. Poole ym. 2000, 115), silld jostainhan teoriat ovat
saaneet alkunsa ja samaan aikaan tutkijoilla on yleensd aina jonkin asteinen ennakkokésitys

tutkittavasta aihealueesta. (Héanti 2014, 107.)

Abduktiivista pdittelyd on ehdotettu induktiivisen ja deduktiivisen pééttelyn yhdistaviksi
lahestymistavaksi. Alun perin Charles S. Peircen esittdmé abduktiivinen késite viittasi uusien
ideoiden tai hypoteesien arvioimiseen (Eriksson & Kovalainen 2008, 23). Koska ilmion
ymmartdmisen lisdksi tdmin tutkimuksen yhtend tavoitteena on kehittdd teoriaa, sopii
abduktiivinen ldhestymistapa tdhédn tutkimukseen. Kuten Dubois ja Gadde (2002) painottavat,
on paino enemmaén olemassa olevan teorian kehittdmisessa tai tdismentédmisessd kuin kokonaan

uuden tuottamisessa. (Hénti 2014, 107.)

Tassé tutkimuksessa kdytetddn abduktiivista pééttelyn logiikkaa ja sitd on sovellettu siten, ettd
ensin on muodostettu esiymmarrys muutoksesta ja Suomen tekstiili- ja muotialan nykytilasta
ja tdmén estymmaérryksen avulla valittiin tapaukset. Empirian pohjalta syntyvdd ymmarrysta

taas on kaytetty teorian tdydentdmiseen. Abduktiivisen ldhestymistavan mahdollistava,
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tutkimuksen myo6téd kehittyvd ymmarrys, on kuvattu myods nk. hermeneuttisella kehdlld (Hanti

2014, 107.).

4.2.4. Laadullinen monitapaustutkimus

Toiminta-analyyttisen tutkimuksen toteuttamiseen hyvid vaihtoehtoja ovat niin tapaus- kuin
field-tutkimukset, joissa tutkimuskohteina voivat olla subjektiivisuuden kautta ldahestyttavit
tietoisuuden ja reaalimaailman ilmiot. Koska téssd tutkimuksessa halutaan tutkia ajankohtaista
1lmi6td sen todellisessa kontekstissa, jossa rajat ilmion ja kontekstin vililld eivét ole selvit, on
tapaustutkimus hyvé valinta. Tapaus voi olla tapahtuma tai prosessi, mutta myds henkilo,
ryhmaé, suhde tai organisaatio (Langley & Royer 2006; Yin 2003, 23). Téssd tutkimuksessa
tapaus on Suomen tekstiili- ja muotiala (sitd edustavat yritykset) ja tutkittava ilmié on
markkinointi toimialamurroksen keskelld (erityisesti, miten toimialamurros ja tehdyt valinnat

liittyvét toisiinsa asiakaskeskeinen logiikan kautta tarkasteltuna?). (Hénti 2014, 108.)

Silloin, kun empiiristd aineistoa kerdtddn ilmiosté riittdvan yksityiskohtaisesti ja syvéllisesti,
voidaan tapaustutkimuksella onnistua tarttumaan muuttuvaan ilmiéon, joka on
kontekstisidonnainen. Télloin aineistotriangulaation turvaamiseksi on suositeltavaa kayttaa
useita erilaisia aineistoja, kuten haastatteluja, kyselyjd, havainnointeja ja muita dokumentteja
(Yin 2003, 98— 99). (Hénti 2014, 108.) Téssd tutkimuksessa péddasiallisena aineistona ovat
yritysten edustajien haastattelut, mutta tdtd tukemaan on kéytetty yritysten ja jérjestdjen

internetsivuja seké sosiaalista mediaa.

Tapaustutkimus voi olla luonteeltaan niin teoriaa kuvailevaa tai rakentavaa, teoriaa testaavaa
kuin my0s ndiden yhdistelmid (Yin 2003, 15). Eisenhardtin (1989) mukaan tapaustutkimus
strategiana  tarjoaa  mahdollisuuden  ymmértdd muutosta  tietyssd  asetelmassa.
Tapaustutkimuksia  voidaan  ryhmitelld my6s niiden intressien mukaan joko
yksittdistapaustutkimuksiin (intrinsic), vélineellisiin tapaustutkimuksiin (instrumental) tai
monitapaustutkimuksiin eli kollektiivisiin tapaustutkimuksiin (Stake 1995, 3-4). Tiedon
hienojakoinen tarkastelu on mahdollisempaa yhden tapauksen tutkimuksessa verrattaessa
monitapaustutkimukseen, mutta huomioitava on myds se, ettd télloin tutkimus on hyvin
kontekstisidonnaista, eli tulosten yleistettdvyys kérsii. Toisaalta, tilastolliset perusjoukon
yleistykset eivit ole tapaustutkimusten tarkoitus, vaan enemménkin teorian analyyttinen

yleistettdvyys (Yin 2003, 32). Parempi ymmérrys ilmion ja kontekstin suhteesta voidaan
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monitapaustutkimuksella saavuttaa valitsemalla vastakkaisia tai erityyppisid tapauksia.
Huomioitava on myds se, ettd jotta tapausten vertailu on mahdollista, vaatii
monitapaustutkimus tarkan ennalta maaritellyn viitekehyksen. (ref. Hénti 2014, 109: Aaboen,

Dubois & Lind 2012; Dubois & Gadde 2002.)

Jotta tutkimuksen tarkoitukseen voidaan empiirisesti vastata mahdollisimman laadukkaasti,
kéytetddn tdssd tutkimuksessa monitapaustutkimusta kahdesta eri padsyystd. Ensimméiisend,
ilmiotd, toimialamurros, haluttiin ymmaértdd mahdollisimman laaja-alaisesti. Toisena, jo
ennalta oli oletettavissa, ettd tekstiili- ja muotialan toimijat ovat erivaiheessa oman toimintansa
kanssa. Jos tutkimus olisi suoritettu yksittdisend tapaustutkimuksena, eivit tulokset antaisi
oikeaa kuvaa toimialan tilanteesta, vaan toimiala saattaisi ddritapauksessa ndyttdytyd joko
murrokseen tdysin sopeutuneelta tai tdysin sopeutumattomalta. Téstd johtuen toimialan tilaa
lahdettiin selvittdmdin kolmen esimerkkiyrityksen kautta. Tapausten valikoinnista ja aineiston

keradmisesta kerrotaan seuraavaksi.

Tapausten valintaprosessi

Monitapaustutkimuksen tarkoituksena on usein replikoida eli toistaa tutkimus seuraavissa
tapauksissa joko tapaus tapaukselta kehittyvéinad (teoreettinen replikaatio) tai samansisiltdisend
(iteratiivinen replikaatio) (ks. Yin 2003, 47), jolloin tapaukset voivat olla esimerkiksi toistensa
adripditd (nk. polar types), toisistaan poikkeavia erilaisuudessaan tai maksimivaihtelua
edustavia (Eisenhardt 1989). (Héanti 2014, 113.) Téssd tutkimuksessa tavoitteena oli valita
kolme toisistaan merkittdvasti poikkeavaa toimijaa, jotta Suomen tekstiili- ja muotialan
toimijoista saataisiin mahdollisimman totuuden mukainen kisitys synnytettyd. N&iden
kriteerien johdosta tapauksiksi valikoituivat alan kehityksen innovatiivisinta kirked edustava
henkild ja pienyrittdjd, vasta toimintansa aloittanut pienyrittdjd ja pitkdn historian omaava

suurempi toimija.

Teoreettisen saturaation saavuttamiseksi ei metodologiakirjallisuudessa ole tarkkaa ohjetta,
kuinka monta tapausta monitapaustutkimuksessa tulisi valita. Aivan kuten Eisenhardt (1989),
my0s Patton (1990, 81) toteaa, ettd tisméllisen méiérén sijaan, ndytteen kokoon ei laadullisessa
tutkimuksessa ole sddntdjd. Tapausten mdadrd valikoituukin usein kédytdnnéllisten syiden
perusteella — esimerkiksi aika ja raha luovat tassdkin asiassa omat ehtonsa. Eisenhardt (1989)
kuitenkin toteaa, ettd alle neljan tapauksen perusteella empiirinen perusta on epduskottava,

joten neljan ja kymmenen tapauksen vélimaastoon sijoittuva lukuméédrd on usein toimiva.
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Otannan médrin sijaan tutkijan havainnointikyky ja empiirisen aineiston rikkaus ovat kuitenkin
olennaisempia tekijoitd (Patton 1990, 185). (ref. Héanti 2014, 115.) Tdmén tutkimuksen otanta
on kolme tapausta. Tdmé on Eisenhardtin (1989) mééritelmidn mukaan liian suppea, jolloin
tutkimus voi jdada epduskottavaksi. Tétd on kompensoitu runsaalla aineistolla ja tutkijan

terdvilld havainnoinnilla, jotka ovatkin Pattonin (1990) mukaan olennaisempia tekijoita.

4.2.5. Aineiston keruumenetelmat ja analyysiprosessi

Aineistotriangulaation hyddyntdminen on tyypillistd tapaustutkimuksessa (Yin 2003, 97-99).
Téssd tutkimuksessa kéytettiin useita aineistoldhteitd ilmion kokonaisvaltaisen ymmaérryksen
saavuttamiseksi, ristiin validoinnin tarkastamiseksi ja aineistotriangulaation takaamiseksi
(mm. Bogdan & Biklen 2007; Howe & Stubbs 2003; Patton 1990). Témin tutkimuksen
padasiallisena  aineistonkeruumenetelmédnd on  kéytetty henkil6haastatteluja, mutta
haastatteluaineistoa tukemaan on kerdtty myds tietoa yritysten verkkosivuilta ja sosiaalisen
median kanavista (Instagram ja Facebook). Haastattelut sopivat aineistonkeruu menetelmiksi
silloin kun halutaan saada késitys inhimillisisti kokemuksista ja todellisista tapahtumista

(Hirsjarvi & Hurme 2001, 42). (ref. Hanti 2014, 16.)

Tamin tutkimuksen haastattelut tehtiin puolistrukturoiduilla teemahaastatteluilla, joka
muodollisuudessaan  sijoittuu  avoimen  ja  strukturoidun  haastattelun  viliin.
Puolistrukturoidussa haastattelussa kysymykset ovat kaikille haastateltaville saman siséltoiset,
vaikka haastateltavat voivat vastata tdysin omin sanoin, koska vastauksia ei ole sidottu
vastausvaihtoehtoihin. Tdmén tutkimuksen puolistrukturoitu haastattelu voidaan mieltdd myos
teemahaastatteluksi, koska haastattelun aiheet keskittyivit tiettyjen etukiteen maédriteltyjen
teemojen ympdrille. (Eskola & Suoranta 2000, 87; Hirsjarvi & Hurme 2001, 47-48, 66; Kurkela
2016.) Teemahaastattelussa oleellista on huolellinen valmistautuminen etukéteen, vaikka
haastattelu eteneekin ilman tarkkaa ja yksityiskohtaista suunnitelmaa (Kurkela 2016). Jotta
teemahaastattelu saatiin kohdennettua valittuihin teemoihin, vaati se etukdteen huolellista

perehtymisté valittuihin yrityksiin seka tutkittavaan aiheeseen.

Myds teemahaastateltavien valintaan tulee kiinnittda huomiota. Tédmin tutkimuksen
haastattelut tehtiin sellaisille henkildille, joilta arvioitiin saatavan parhaiten tutkimuskohteena
olevista aiheista aineistoa. Haastateltavaksi wvalittujen henkildiden oletettiin olevan

edustamansa yrityksen avainhenkild markkinoinnissa tai omaavan laajan késityksen toimialan
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toimijoiden ndkemyksistd, joten oletettavasti he ovat myos tietoisimpia oman toimialansa
nykytilasta ja edustamansa yrityksen markkinointistrategiasta muutoksen keskella.
Satunnaisotanta ei siis sovi teemahaastatteluun valittavien haastateltavien otannaksi (Saaranen-
Kauppinen & Puusniekka 2006), koska henkilon positiosta riippuen, ndkemys ja tieto saattavat

poiketa merkittidvasti yrityksen todellisesta suunnasta.

Vaikka laadullisessa tutkimuksessa ei sindnsd puhuta operationalisoinnista, tulee
tutkimuskysymykset ja tutkimusaihe muuttaa tutkittavaan muotoon, jotta asiaa voidaan tutkia
empiirisesti. (Eskola & Suoranta 2000, 75-78.) Tutkimuskysymysten suunnitteluun tulee ndin
ollen panostaa, jotta haastattelun voidaan olettaa vastaavan tutkittavan ilmion

tutkimuskysymyksiin.

Kun teemahaastatteluaineistoa ldhdetdén analysoimaan, on oleellista pyrkid huomioimaan
haastateltavien merkityksenannot ja tulkinnat valituista teemoista (Kurkela 2016), eli tekeméén
tilanne- ja sisdltoanalyysi. Aineistosta ei analysoitaessa vélttimattd nousekaan samat
ennakkoteemat oleellisina, mitd etukdteen oli ajateltu, jolloin tutkijalla tulee olla ketteryytta
muuttaa tutkimuskulmaansa niin, ettd aineistosta saadaan mahdollisimman laadukas tutkimus
aikaiseksi. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006.) Oleellisinta aineiston analyysissd on

valita aineiston kannalta paras menetelmi (Eskola & Suoranta 2000: 161-163).

Téssd tutkimuksessa tapausten yksildlliseen analysointiin sovellettiin siséllonanalyysid. Talla
pyritddn jarjestdmidn aineisto tiiviiseen ja selkeddn muotoon kadottamatta sen sisdltimaa
informaatioita (Tuomi & Sarajdrvi 2002, 110). Sisdllonanalyysilld tutkija voi siis jarjestda
empiirisen aineiston mahdollisimman selkedén muotoon, jolloin tdméin seurauksena tutkittavaa
ilmiotd on mahdollista tulkita ja lisdtd sen informaatioarvoa luotettavasti. Ennen sisdllon
analyysid tutkijan tulee kuitenkin maarittdd analyysiyksikko, eli asia, jota tutkija analysoi
(Tuomi ym. 2002, 112). Analyysiyksikkd voi olla lause, sana tai ajatuskokonaisuus. Téssd

tutkimuksessa analyysiyksikkond ovat ajatuskokonaisuudet. (ref. Kivinen 2017, 50.)

Monitapaustutkimuksissa yksittdistapausanalyysia seuraa ristikkdistapausanalyysi, joka
kisittdd tapausten vertailua ja yhdenmukaisuuksien etsintid suhteessa toisiinsa ja aikaisempaan
teoriaan (Eriksson & Kovalainen 2008, 130). Téssé tutkimuksessa ristikkdisanalysointi tehtiin
valitsemalla eri kategoriat, joiden valossa yksittdisid tapauksia tarkasteltiin yhdessd

eroavuuksien ja yhtenevidisyyksien 10ytdmiseksi (Eisenhardt 1989). Kategoriat perustuivat
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tutkimuskysymykseen. Eisenhardtin (1989) mukaan ristikkdisanalyysin voisi tehdd myo6s
jakamalla tapaukset pareittain ja vertailemalla niitd pareja keskenddn. Télloin tutkija
pakotetaan etsimddn tapausten véliltd eroavuuksia ja yhtildisyyksid. Viimeinen keino kerdtyn
aineiston ristikkdisanalysoinnin tekoon on jakaa keritty aineisto aineistonkeruumenetelmén

mukaan. (ref. Kivinen 2017, 50.)

Analyysid varten, tutkimuksen nauhoitetut haastattelut litteroitiin ja litteroitu aineisto luettiin
useaan kertaan. Aineistoa koodaamalla - alleviivauksia ja huomioita tekemaélld - aineistosta
etsittiin tutkimuskysymyksen kannalta oleellisia sitaatteja. Sitaattikokoelman pohjalta aineisto
teemoiteltiin ennalta méérittyjen teemojen mukaan. Jos aineistosta nousi teemoja, joita
tutkimuksen suunnittelussa ei oltu osattu ottaa huomioon, ei nditd jatetty tutkimuksen
ulkopuolelle, vaan ndistdi muodostettiin uusia teemoja. Muodostuneet teemat toimivat

yksittdisten sitaattien yldkisitteind, mikd myds osaltaan jérjesti aineistoa.

Teemoittelua seurasi sitaattien luokittelu alaluokkiin. Alaluokkiin jdrjestiminen sisdltad
sitaattien edellenjérjestimistd yhtildisyyksien mukaan, jolloin muodostuneiden alaluokkien
alle kootaan samaa tarkoittavat sitaatit (Tuomi ym. 2002, 112). Tutkimuksen luokittelut tehtiin
osin teoriaohjaavasti, jonka jdlkeen alaluokat, jotka sisélsivdt samoja késitteitd, yhdistettiin ja
koottiin niitd yhdistdvien pddluokkien alle. Yksittdistapausten tulokset esitettiin pdi- ja
alaluokkien kautta. Tétd seurasi tapausten ristikkdisanalyysi pddluokittain, jotta syntyneitd
tuloksia pystyttiin pohtimaan syvemmin. Téamin lisdksi ristikkdistapausanalyysin tuloksia

pohdittiin suhteessa aikaisempaan kirjallisuuteen. (ref. Kivinen 2017, 51.)

4.3. Tutkimuksen laatu

Tutkimuksen laadulla tarkoitetaan sitd, kuinka hyvin tutkija on onnistunut valitsemaan
tutkimusmetodit, joilla pyritddn vastaamaan tutkimuskysymyksiin. Teoriaan valittujen
kidsitteiden asianmukainen kéytté ja ldpindkyvyys tutkimusmenetelmien sdéntdjen
noudattamisessa ja raportoinnissa ovat keinoja, joilla tutkija voi osoittaa, kuinka
tutkimustuloksiin on péddytty. (ks. Ghauri & Grenhaug 2002, 35.) Arviointikriteerit
poikkeavat laadullisessa ja midrallisesséd tutkimuksessa toisistaan (Miles & Huberman 1994,
277). Lincolnin ja Guban (1985) mukaan kvalitatiivisen tutkimuksen arviointia tehtiessd

kriteerit ovat luotettavuus (credibility), siirrettdvyys (transferability), riippuvuus
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(dependability) ja vahvistettavuus (confirmability) (Lincoln & Guba 1985, 301-318).
Vastaavia kriteerejd ovat kiyttdneet myos Miles ja Huberman (1994, 278) todeten kuitenkin,
ettd ne menevdt osin myos pééllekkdin. Seuraavaksi tarkastellaan tdmén tutkimuksen laatua

Lincolnin ja Guban antamien mééritelmien mukaan. (ref. Hanti 2014, 125-126.)

Tutkimuksen luotettavuudella tarkoitetaan sitd, kuinka onnistuneesti tutkimuksen toteutus ja
tulokset vastaavat tutkimuskohteen todenmukaista tilaa. Tapahtumia on siis tarkoitus pyrkia
kuvailemaan todenmukaisina, tutkimuksesta huolimatta. Tassa tutkimuksessa tilld tarkoitetaan
tutkijan huolellista valmistautumista tutkittavaan ilmioon ja objektiivista suhtautumista
tutkittaviin tapauksiin. Mitd rikkaammin ja tthedimmin tutkimusta kuvataan, sitd helpompi on
ndhdi ne yhteydet, joilla tutkija on yhdistényt teorian ja empirian, ja tdimé ndkyy tutkimuksen
luotettavuuden lisddntymisend. Tédssd tutkimuksessa tdmé toteutuu haastatteluaineiston
sanatarkalla litteroinnilla sekd aineiston koodauksena, teemoitteluna ja luokitteluna. Osa
luotettavuutta on myos se, kuinka hyvin tutkimusmenetelmét on kuvattu, jotta lukija pystyy
seuraamaan, kuinka tutkimus on toteutettu ja johtopditokset vedetty. (Miles & Huberman

1994, 278-279; ref. Hinti 2014, 126.)

Tapaustutkimuksessa triangulaatiolla on tdrked rooli luotettavuutta tarkasteltaessa ja se voi
tapahtua usealla eri tavalla: metodologisena-, tutkija-, teoria- ja aineistotriangulaationa (Yin
2003, 97-99). Triangulaatio heijastuu useisiin laadun arvioimisen kriteerethin. (ref. Hanti
2014, 126.) Téssda tutkimuksessa paddyttiin aineistotriangulaatioon kayttimalld yritysten
verkkosivujen ja sosiaalisen median kanavien (Facebook ja Instagram) siséltod

tukimateriaalina ja teemahaastattelujen aineistoa ensisijaisena aineistona.

Siirrettdvyydelld tarkoitetaan sitd, voidaanko tutkimuksen tuloksia yleistdd ja onko niilld
laajempaa merkitystd (Lincoln & Guba 1985, 316; Miles & Huberman 1994, 279).
Tapaustutkimuksen kritiikki onkin tavanomaisesti kohdistunut yleistettavyyteen. Erityisesti
tutkimuksen, jossa on tutkittu vain yhti tapausta, yleistdiminen on vaikeaa. Monitapaustutkimus
sopii yleistyksid tekevddn tutkimukseen silloin, jos se muuten soveltuu tutkittavan ilmion
tutkimukseen. Jotta tilastollinen yleistiminen on kyselytutkimuksessa mahdollista, on otoksen
edustettava perusjoukkoa. Laadullisessa tapaustutkimuksessa puolestaan yleistiminen on
tyypillisesti mahdollista vain analyyttisend yleistimisend, eli teoriaan yleistimisend. (Yin
2003, 10.) Miles ja Huberman (1994, 279) tosin mainitsevat myds laadullisen tutkimuksen
yleistdmisen toisiin tapauksiin ndhden. (ref. Hanti 2014, 127-128.)
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Tassé tutkimuksessa yleistettdvyyttd on pyritty maksimoimaan tutkimustapausten huolellisella
valikoinnilla. Tapaukset edustavat tekstiili- ja muotialan toimijoita oman erilaisuutensa kautta
laaja-alaisesti, voidaan néin ollen olettaa, ettd tulokset eivét jaa liian suppeiksi. Toisin sanoen,
kun tulokset edustavat mahdollisimman heterogeenisen joukkoa, voidaan télld olettaa olevan

parempi yleistettdvyys kuin homogeeniselld otannalla.

Riippuvuudella tarkoitetaan tutkimusprosessin tarkastelua aineiston, tulosten ja johtopédétosten
johdonmukaisuutena (Lincoln & Guba 1985, 316-317). Riippuvuutta arvioitaessa tarkastellaan
perustuvatko 10ydokset aineistoon, ovatko johtopadtokset loogisia sekd onko tutkimuksen
luotettavuutta analysoitu. Arvioinnin kohteena on myds tutkijan ennakkokésitysten ja
osallistumisen vaikutukset tutkimuksen toteuttamiseen. (Flick 2005, 230.) Huomiota tulee
talloin kuitenkin kiinnittdad siithen, ettei tutkijan aineiston keruun arviointi ole subjektiivista
(Yin 2003, 35; Ghauri & Grenhaug 2002, 20— 21). Apuna tdssd voidaan hyddyntidd
aineistotriangulaatiota ja tekemdilld Ildpindkyvd todisteluketju sekd ndyttdmallda esim.
haastattelujen perusteella tehty raportti haastatelluille (Yin 2003, 36), jolloin heilld on
mahdollisuus validoida tehdyt analyysit omalta osaltaan. (ref. Hanti 2014, 128.) Téssd
tutkimuksessa luotettavuutta pyrittiin maksimoimaan silld, ettd valitut tapaukset olivat
tutkijalle entuudestaan suhteellisen tuntemattomat, jolloin ennakkokésityksen riski oli pieni.
Myos tutkijan osallistuminen haastattelussa pyrittiin pitdmidin mahdollisimman pienend, jotta
tutkija ei ohjailisi vastaajien toimintaa ja aineistotriangulaatio varmistettiin kerddmalla

tukiaineistoa haastatteluaineiston lisiksi.

Kun arvioidaan aineiston keruun luotettavuutta, tarkastelun kohteena voi esimerkiksi olla se,
mitd kasitteitd kéytetddn, kuinka kysymykset on muotoiltu ja kuinka varmistetaan, ettd
haastateltava ymmartdd kysymykset oikein. (Lincoln & Guba 1985, 302; Hanti 2014, 128.)
Tassd tutkimuksessa aineistonkeruun luotettavuutta pyrittiin  varmistamaan silld, ettd
haastattelun tukena kéytettiin ennakkoon valikoitua teemarunkoa, jolla varmistettiin, ettd samat
asiat tulivat lapikdydyiksi kaikkien informanttien kanssa. My0s haastattelutilanteeseen pyrittiin

vaikuttamaan luomalla mahdollisimman rento ilmapiiri.

Kun arvioidaan tutkimuksen vahvistettavuutta, viitataan siithen, onko tutkijasta johtuvat syyt
vaikuttaneet tutkimuksen tuloksiin (Miles & Huberman 1994, 278). Tdmén tutkimuksen

teemahaastattelut nostavat tutkimuksen laatua, koska sen liséksi, ettd ne ohjaavat keskustelua,
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mahdollistaa puolistrukturoitu formaatti vapaan keskustelun vastausten laajentamiseksi ja

taustoittamiseksi, tdsmentdmisen sekd perustelun. (ref. Hanti 2014, 130.)

Yhtend tutkimuksen tavoitteena on ollut kuvata tutkimusprosessi ja haastattelut
mahdollisimman ldpindkyvisti, jotta lukijalla on mahdollisuus arvioida tehtyja johtopéatoksia.
Tatd kautta saavutettava aineiston jdljitettdvyys lisdd tutkimuksen laatua. (Hanti 2014, 130.)
Tutkimuksen laatua taas heikentdd tutkijan subjektiivinen tulkinta tutkimustuloksista ja
kokemus toimialamurrokseen liittyvistd tekijoistd. Tutkijan oma henkilokohtainen intressi
kiertotalouden ja kestdvin kehityksen vaikutuksiin voivat myds osaltaan vaikuttaa

tutkimustuloksiin heikentavasti.
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5. MARKKINOINTI TOIMINNAN MURROKSESSA, TULOKSET

5.1. Johdatus Suomen tekstiili- ja muotialaan

Tekstiiliteollisuus on ollut edelldkavija kaikissa teollisuuden murroksissa ja Suomessa tima
ndkyy tdndidn myos itse alan kisitteen kohdalla: tekstiilialan sijaan on alettu puhua tekstiili- ja
muotialasta, joka sisdltdd myos tekstiilin ja muodin tukku- ja véhittdiskaupan. Ala on
parhaimmillaan tyd6llistanyt noin 40 000 ihmistd — jopa 8% tyOvéestostd (Jaakkonen 2017).
Merkittidvin syy tdhdn on ollut halpatuotanto — valmistus Suomessa ei endd vuosiin ole ollut
riittdvan kilpailukykyistd. Globaalissa markkinassa muotilitkkeiden lukuméard on vihentynyt,
vaikka yritysten koko on kasvanut. Tdmé heijastuu suoraan Suomen katukuvaan — pienet
kivijalkaputiikit vdhenevdt ja ketjuliikkeet keskittyvdt suuriin kauppakeskuksiin. Samaan
aikaan kuitenkin, vaikka Suomen markkina on suurelle muotibisnekselle rajallinen, on
pienyrittdjien madard nousussa. Markkinoilta on havaittavissa useita pienmerkkejd, joiden
menestymistd edesauttaa mm. kuluttajien kasvaneet laatuvaatimukset sekd toiveet kestdvin ja

avoimen tuotannon suhteen.

Vuonna 2016 tekstiili- ja muotialalla Suomessa toimi noin 3 500 yritysti, joista valmistuksen
osuus oli 23% ja vahittiis- ja tukkukauppaa 70%. Koko alan liikevaihto oli noin 4,2 miljardia
euroa. Samana vuonna ala tyo6llisti yli 21 000 henkiloa, joista 45% oli tekstiilin ja muodin
vihittdiskaupan tyontekijoitd. Lukuméiréllisesti Suomen tekstiili- ja muotiala on pienyritys
valtaista, mutta vain 9% alan yrityksistd, jotka ty6llistdvit yli 10 henkil6d, tuottaa ldhes 60%
alan koko litkevaihdosta. Elinkeinoharjoittajien osuus on peréti 38% kaikista alan toimijoista,
mutta litkevaihdollisesti mitattuna heidén osuus on vain 3% ja henkilostostd 5%. (STIM 20171,

STV 2017d.)

Samaan aikaan, kun euroalueella kulutus vaatteisiin on kasvanut vuodesta 2011 ldhtien, on
suomalaisten kulutus vaatteisiin vdhentynyt kahdeksan prosenttia (313 milj.€) vuosina 2010-
2017. Naiset vdhensivit kulutustaan merkittdvasti, noin 18%, eikd muiden kuluttajaryhmien
kulutuksen kasvu kompensoinut naisten vaatteiden myynnin vdhentymistd, koska naisten
vaatteiden kulutus on yli puolet yritysten kokonaismyynnistd. (Partanen 2018.) Eniten rahaa
vaatteiden kuluttamiseen on vanhemmilla naisilla, mikd ndkyy mm. siind, mistd vaatteita

hankitaan; Supermarkettien ja tavaratalojen rooli Suomen tekstiili- ja vaatemyynnissd on
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merkittdvd. Kaupan liiton tekemén selvityksen mukaan Suomalaiset ostavat vaatteensa
mieluiten Prismasta ja K-Citymarketista sekd Hennes & Mauritzilta ja Tokmannilta.
Selvityksen mukaan maérddvin tekijd kulutuspédétosta tehtdessd on hinta. Myos markettien
laajentunut ja uudistunut tarjooma, ostamisen helppous vaikuttavat ostopditokseen. Yli 50-
vuotiaat ovat vaatekulutuksen suurin ikdryhma ja marketostosten osuus nousee idn myo6ta. Alle
ja yli 35-vuotiaat suosivat mm. verkkokauppa Zalandoa, Dresmania ja Hennes & Mauritzia.

(Polkki 2018.)

5.2. Nanso Group Oy

Nanso on Suomalainen vuonna 1921 perustettu brianditalo, jonka tuotemerkkeji ovat Nanso ja
Vogue (Nanso 2018). Nanso Group Oy:n liikevaihto vuonna 2016 oli 32,4 milj.€ ja se tyollisti
327 henkil6a (Finder 2018a). Nanso on kdynyt muutaman edellisen vuoden aikana merkittdvéan
uudistuksen 1dpi, kun se luopui kokonaan omasta tuotannosta ja myi Norlyn-, Amar-,

Finnwear- ja Black Horse -brdndit Norjalaiselle Pierre Robert Groupille (Nanso 2016).

5.2.1. Toimialaa murtavat makroympériston tekijat

Toimintaympdristo

Toimintaympériston tapahtumista merkittdvimpind Nanso ndkee markkinan globalisoitumisen,
jakelukanavan murroksen ja suurten toimijoiden neuvotteluvoiman. N&méd ndkyvit
kustannuspaineina, jotka usein johtaa toiminnan uudelleen jérjestelyyn, joka nidkyy mm.

valmistuksen keskittdmisend halpatuotantomaihin.

“Markkina on nyt globaali. Ja tosiaan globaali tarjonta ja kilpailu ja valmistuksen
keskittyminen tiettyihin maihin ja sitte toisaalta tis on myos jakelukanavan murros.
Eli kivijalka on haasteissa ja verkkokauppa kasvattaa koko ajan voimistuvasti
suosiotaan, ja se sitte toisaalta myos liittyy tihdn globaaliin kilpailuun, eli kuka
tahansa mistd vaan voi tulla meijin markkinoille. Ja sitte toisaalta tdssd sit
kuitenkin valta keskittyy timmdsille isoille toimijoille. Kyl tdd keskittdminen ja

isojen pelaajien tuotantovoima, ostovoima ja sitd kautta hinnotteluvoima. Ja
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’

toisaalta myoskin nopeus, milld ne kykenee reagoimaan.” -Liisa lddnpddn-

Heikkild, markkinointijohtaja, Nanso Group Oy

5.2.2. Markkinoinnin rooli muuttuvassa liitketoiminnassa

Markkinoinnin rooli.

Markkinoinnin ensisijaisena tavoitteena Nansolla on myynnin kasvattaminen kysynnén
lisddmiselld. Tdmaén lisdksi markkinoinnin tehtdvénd on jalostaa myynnille ja suunnittelulle
tietoa vallitsevasta markkinasta ja asiakkaista niin, ettd Nanso pysyy ajan tasalla siita,
millaisessa markkinassa he toimivat, millaisia asiakassegmenttejd on olemassa ja mitkd néista

segmenteistd olisi heille otollisimpia 1dhestya.

“Kyl se on hyvin, suoraviivainen ja yksselitteinen, ettd se on kysynndn ja kasvun
luonti. Se on kuluttajissa mielenkiinnon aikaansaantia, ja tuotteiden haluttavuuden
kasvattaminen. Se on se prio 1. Sit ehkd mikd liittyy tihdn nimenomaan tdhdn,
murrokseen nyt vield enemmdn niin, tammosessd tilanteessa asiakasymmdrryksen
Jja sitte tdmmaonen markkinadatan, tuottaminen, myynnille ja, suunnittelulle, ni se
on tietysti tdrkeetd, et ymmdrretddn ettd, missd tilanteessa me ollaan, mitd

markkina nyt.” -Liisa Iddnpddn-Heikkild, markkinointijohtaja, Nanso Group Oy

Koska tekstiili ja muotialan kilpailu on nykyddn globaalia, hakee Nanso erottautumista
tarinoiden ja tuotteiden avulla. Niilld keinoilla Nanso pyrkii kasvattamaan haluttavuutta ja

lahestymaiin valittuja asiakassegmentteja.

“Tdssd murroksessa kun, tdid on aidosti, ja kilpailu on globaalia, niin, siind
korostuu tdmmonen, erottuva ja uniikki tarina, joka sit vetoaa kohderyhmddn ja
tietysti ne tuotteet. Et me ei hinnalla pystytd millddn kilpailemaan isoja
kansainvdlisid pelureita vastaan, eikd edes siind nopeudessa...mutta tavallaan, kyl

me ollaan ymmdrretty se, ettd se oma, uniikki tarina ja tuotteet, niin ne on se juttu.’

-Liisa Iddnpddn-Heikkild, markkinointijohtaja, Nanso Group Oy
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5.2.3. Kuluttaja kokonaisvaltaisena yksiloné strategisessa markkinoinnissa

Liiketoimintandkékulma

Miksi? - Mitd ihmiset arvostavat.
Nanso on saavuttanut suomalaisten kuluttajien keskuudessa vakaan aseman ja haluaa
jatkossakin pyrkid ajattomuuteen ja pitkddn kayttokelpoisuuteen tuotteidensa osalta. Nanso ei

tee nopeasti vaihtuvia nk. Fast fashion -tuotteita, vaan pyrkii luomaan aikaa kestdvdi muotia.

“Et me ei missddn nimessd olla siind bisneksessd, ettd tuote ei oo endd ikddn kuin
kéyttokelpoinen yhden sesongin jdlkeen, vaan kyl meijdn ldhtokohdat on se, ettd
meijdn design kestdd aikaa ja se ei ole kdyttokelvoton sen kyseisen sesongin

Jélkeen.” -Liisa lddnpddn-Heikkild, markkinointijohtaja, Nanso Group Oy

Asiakassegmentti? - Millainen on ydinasiakas.
Nanso tekee arkista kdyttomuotia aikuisille naisille, jotka arvostavat mukavuutta, helppoutta ja

laatua.
“Et meil on ehkd aavistuksen varttuneempi kuluttajaryhmd... Ku me kuitenkin
tehdddn ihan siis tommosta arkista kdyttomuotia, niin sanotusti, naisille.” -Liisa

Idénpddn-Heikkild, markkinointijohtaja, Nanso Group Oy

Asiakaslogiikka

Ongelmat ja halut? - Asiakkaan salaiset ajatukset.

Arvot, jotka ndkyvit tekstiili ja muoti alan kuluttajakdyttaytymisessd liittyvit tietoisuuden
nousuun ja lapindkyvyyden lisddmisen vaateisiin. Toisaalta on olemassa my0s kuluttajia, jotka
haluavat ostaa kotimaisia tuotteita tai tekevét ostopddtoksensd mm. edullisen hinnan tai
viimeisimman trendin mukaan. Eettiset ndkokulmat ovat selkedsti voimakkaassa kasvussa,

jolloin myds toimijoiden reagointipaine kasvaa.

“Kylldi se on.. tietysti kuluttajien kdyttaytyminen, et preferoiko ne hintaa vai mitd
ne preferoi, ja toisaalta ni voimakas tiedostamisen nousu, ja tdmmonen

ldpindkyvyyden nousu, ettd halutaan, ettd tuotannosta ja tuotanto-olosuhteista
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tiedetddn enemmdn. Se on ollu aika marginaalinen, mut se on selkeesti kasvamassa
ja jossain vaiheessa se varmaan tulee olemaan timmonen huomattavankin iso ja
sithen on kaikkien kyettdvi reagoimaan sitte... Kuluttajat ovat myés osoittaneet
mielenkiintonsa ostaa suomalaisia tuotteita, ettd sitd kautta sitten on syntyny
paljon nditd pienid firmoja joiden valmistus tapahtuu tdysin Suomessa. Ja niissd
on myoski tavallaan sit se tuote ja design, haluttava.” -Liisa lddnpddn-Heikkild,

markkinointijohtaja, Nanso Group Oy

Design ja jakelu
Nansolla tiedostetaan, ettd pelkkd toiminnan kotimaisuus ei riitd, vaan tuotteiden tiytyy olla
riittdvan haluttavia. Nanson design muutettiin brindiuudistuksen yhteydessd ja ndin niiden

haluttavuus parani. Tdma ei kuitenkaan vaikuttanut paitokseen lopettaa kotimaista tuotantoa.

“Toisaalta, voidaan myos kysyd, ettd oliko ne tuotteet myés tarpeeksi haluttavia,
ettd se, ettd ne on Suomessa valmistettuja, ni se ei yksinddn riitd. " -Liisa Iddnpdidn-

Heikkild, markkinointijohtaja, Nanso Group Oy

Tarjooma

Ratkaisu? - Miten vastata asiakkaan ajatuksiin.

Nanso-bridndi uudistettiin syksylld 2016, jolloin kuluttajille tuotiin uudistunut mallisto ja
uudistunut bréandi. Vuoden 2017 aikana Nanso luopui kokonaan omasta tuotannosta ja muuttui
ndin yhdestd Suomen suurimmasta tekstiiliteollisuuden toimijasta pieneksi tekstiili ja

muotialan toimijaksi.

“Me ollaan tosiaan tammosessd tilanteessa, ettd ollaan kéyty ldapi valtava murros
ja, aika isosta teollisuusyrityksestd muututtu tammoseksi hyvin pieneksi myynti-,
markkinointi-, ja design-yritykseks.” -Liisa Idénpddn-Heikkild,
markkinointijohtaja, Nanso Group Oy

Siirtdmaélld tuotanto halvemman tuotannon maihin, Nanson kustannuspaineet helpottuivat.
Oma tuotanto oli johtanut koko toiminnan tuotantoldhtdiseksi, mikéd heikensi kilpailukykyaé,

mutta tuotannon ulkoistamisen myo6td Nanso pystyy parantamaan tulostaan, mutta myos
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tuottamaan asiakkaille monipuolisempia tuotteita ja tdtd kautta parantamaan omaa

kilpailukyky4.

“Me tultiin semmoseen vaiheeseen, jossa me ei endd kyetty tihdn omaan
kotimaiseen valmistukseen, et kuluttajat eivdit olleet valmiita maksamaan niistd
tuotteista sitd hintaa, joka niistd oli pyydettivd, kun se valmistus tapahtui
Suomessa. Teollisen tuotannon peruslihtokohdista Ildhtien, niin meiddn piti pitdd
se tehdas kdynnissd kun koko kapasiteetti oli hyodynnettivi ja me ajauduttiin
tilanteeseen, jolloin me oltiin tuotantoldhtoisida. Meijin oli pakko tehdd sitd mitd
sieltd tehtaasta ulos tuli ja myytdavd se. Nyt kun me luovuttiin omasta tuotannosta,
ni me voidaan aidosti miettid, ettd minkdtyyppiset tuotteet ja erilaiset materiaalit
sopii. Me ollaan pystytty monipuolistamaan ja siten parantamaan meijdn
kilpailukykyd. Et se ei oo ihan pelkdstddn vaan tid kotimainen valmistus vaan, ettd
me sen tehtaan tehdastuotannon myétd ajauduttiin tuotantoldhtoiseen toimintaan

ja se ei tietysti voi mitenkddn olla, tand pdivind muotibisneksessd, kannattavaa.’

-Liisa Iddnpddn-Heikkild, markkinointijohtaja, Nanso Group Oy

Kuluttajien kasvanut suosio kotimaisten tuotteiden suhteen ei ole vaikuttanut Nanson

padtoksiin eikd ndy myynnissa negatiivisesti.

“Ei se silld lailla ndy, ettd kun meilld on tuotanto siirretty pois Suomesta, niin kylld
meilld silti on Nanso-brdndin myynti kasvanu ihan merkittdvdsti viimeisen vuoden

aikana.” -Liisa lddnpddn-Heikkild, markkinointijohtaja, Nanso Group Oy

Brindiuudistuksen yhteydessd Nanson brindiviestintdd muutettiin. Aikaisemmin Nanson
markkinointi on pohjautunut puhtaasti kotimaisuudelle ja omalle tuotannolle, mutta nyttemmin

viestinndn péddroolia ndyttelevit kuvat, joilla halutaan ilmentdd uudistunutta toimintaa.

“Tdn brandiuudistuksen yhteydessd, niin kyl me tehtiin Nanson brdindiviestinndstd,
me vietiin se sithen samaan joukkoon, mitd kaikki muutkin muotibrdndit ikddn kuin
tekevdt, tai siis se suuri joukko. Me tuotiin se niin kun tihdn aikaan... Oikeastaan
md puhun kuvamaailmasta. Ne on hyvin pienid semmosia nyansseja, et minkdlaisia
kuvia, kaytetddn.. ettd se on ajassa kiinni.” -Liisa lddnpddn-Heikkild,

markkinointijohtaja, Nanso Group Oy
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Innovaatiot
Innovaatiot ovat jddneet Nansolla kaikkien uudistus toimenpiteiden vuoksi vaille huomiota.
Toisaalta mydskddn toiminnan radikaali uudistaminen ei ole synnyttidnyt uusia innovatiivisia

toimintamalleja tai ajattelutapoja.

“Tdn koko murroksen ja tuotantoketjun muutoksen hallitseminen on vieny meiltd
ihan kaiken fokuksen, ettd se ei oo ollu.. ja toisaalta tosiaan koko malliston ja
brindin uudistaminen siind samalla, niin se ei oo jdttiny kauheesti tilaa
innovaatioille. Ja valitettavasti tdssd yhteydessdkddn ei oo silld lailla syntyny
suuria innovaatioita.’-Liisa Iddnpddn-Heikkild, markkinointijohtaja, Nanso

Group Oy

Kapasiteetti ja resurssit

Markkinoinnin resurssit, niin taloudelliset kuin henkild mééardisesti, ovat Nansolla hyvin
pienet, mikd johtaa jatkuviin kompromisseihin ja tehtidvien porrastamisiin. Markkinointiin
kohdistuu Nansolla kovat kustannuspaineet ja siksikin kaikki fokus on mennyt toimenpiteisiin,

joissa taloudellinen konversio on nopein.

“Me toimitaan todella tdmmoselld pienelld ja startupmaisella budjetilla, ja se
tekee sen, et me ei aina pystyti tekemddn asioita ihan silld lailla, kun me

haluttaisiin, vaan me joudutaan toimimaan sen budjetin puitteissa.” -Liisa

Iddnpddn-Heikkild, markkinointijohtaja, Nanso Group Oy

Arvon muodostuminen

Yksilollinen arvolupaus? - Ydin sanoma, joka kuvastaa yrityksen persoonaa.

Vajaa sata vuotias Nanso henkii viestissddn vahvasti suomalaisuutta ja suomalaisessa
perheomistuksessa olemista. Kun aikaisemmin Nanson viesti keskittylr voimakkaasti
vastuulliseen teolliseen toimintaan sekd yhteiskunnallisesti merkittivdnd tyOnantajana
toimimiseen, on Nanson ydinviesti tdnddn “vahva suomalainen bréinditalo”. Nansolla
vastuullisuus mielletddn kotimaisuutena ja Suomalaisuus korostuu Nanson viestissd, vaikka
tuotanto on kokonaan siirretty toisaalle - kotimaassa on sdilynyt suunnittelu. Suomalainen

design on Nanson ydinviesti.
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“Nanson ihan toiminnan alusta ldihtien vastuullisuus on ollu ihan kulmakivi
toiminnassa. Nansohan, tai Nanso Group on, 96-vuotias perheyritys ja ollu saman
suvun hallussa koko ajan ja vaikka tuotanto on siirtynyt pois Suomesta, niin kyl se
vastuullisuus on meille erittdin tdarkeetd edelleenkin ja halutaan, ettd se puoli on
tdysin kunnossa. Mutta, kun me ollaan aikaisemmin ratsastettu vuosikymmenid
pelkdstddn silld, tavallaan silld suomalaisella tuotannolla ja suomalaisella
valmistuksella, niin nyt meilld on ollu tdssd menossa semmonen, me halutaan
mydéskin, tai viime aikoina ollaan keskitytty huolehtimaan siitd, ettd se oikeasti se
tuotevalikoima ja ne tuotteet ja se design on kiinnostava ja ajantasainen, ja ndin

poispdin.” -Liisa Iddnpddn-Heikkild, markkinointijohtaja, Nanso Group Oy

Ajaton design, joka henkii titd hetked, mutta kestdd aikaa, ohjaa Nanson tuotesuunnittelua.
Koska Nanson ydinasiakas on aikuinen nainen, jolle Nanso tarjoaa arkivaatteita, ei segmenttiin

istu nopeasti vaihtuvat trendit.

“Tdhdn meiddn filosofiaan myoskddn istu silld lailla se, et me jatkuvasti tuotais

jotain  jonkun trendin  mukaisia juttuja.”  -Liisa  lddnpddn-Heikkild,

markkinointijohtaja, Nanso Group Oy

Vaikka Nanso lopetti oman tuotannon pédédasiassa kustannussyistéd, ei voimakas hintakilpailu
kuulu Nanson strategiaan. Tuotannon ulkoistus helpotti paineita nostaa tuotteiden hintaa, joista

hintatietoinen kuluttaja tuskin olisi maksanut vaadittavaa summaa tuloksen parantamiseksi.

“Ei me kyl hinnalla varmasti edes, se ei oo se meiddn juttu, ettd me.. se liittyy myos
meijdn yrityksen, ihan siihen arvoihin ja DNA:han, ettd se hinta ei varmasti oo se
milld me edes.. Mut toki, kun ei olla tuottajana samassa asemassa, kun jotkut
huomattavasti isommat niin, niin kyl kuluttajalle kuitenkin silld hinnalla on
merkitystd, ja toisaalta yrityksen kannattavuudelle on niin kun silld, mihin hintaan
asioita pystyy tekemddn. Ettd totta kai silld on merkitystd.” -Liisa lddnpddn-

Heikkild, markkinointijohtaja, Nanso Group Oy
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Kanavat? - Mitkd kanavat tukevat tehtyjd valintoja.
Blogiyhteistyd eri bloggaajien kanssa on osa Nanson markkinointistrategiaa. Nékyvyyden
kasvattaminen valittujen bloggaajien kautta niin blogien kuin Instagramin avulla on osa

brandiuudistuksen yhteydessé asetettua mielikuvan rakentamista.

“Nanso-brdndi uudistettiin, tai me aloitettiin sitd tyotd syksylld 2015 ja uudistunut
mallisto ja uudistunu brdndi tuotiin kuluttajille syksylld 2016. Ja tdissd yhteydessd
me aloitettiin, tdammonen sddnnollinen vaikuttajamarkkinointi-tekeminen.” -Liisa

Iddnpddn-Heikkild, markkinointijohtaja, Nanso Group Oy

Kuluttajien hyddyntdminen eri sosiaalisen median kanavissa ei ole Nanson tarkoituksena.
Nansolla ndhdédédn, ettd selfieitd ottavat kuluttajat ovat kanavana Nanson kohderyhmaéa

nuorempia, eika tilla tavoiteta haluttua joukkoa.

“Me ei ehkd kuuluta siihen joukkoon, jotka laajamittaisesti kdyttdid kuluttajaa siind
viestimisessd. Et meil on ehkd aavistuksen varttuneempi kuluttajaryhmd.” -Liisa

Idénpddn-Heikkild, markkinointijohtaja, Nanso Group Oy

Mittarit? - Miten toimintaa seurataan.
Sopimusbloggaajien avulla Nanso on saanut uutta ndkyvyyttd nuoremman asiakaskunnan

keskuudessa, miké on osaltaan nikynyt verkkokaupan myynnin kasvuna.

“Ja kylld se on saanut aikaan sen, ettd meil on muun muassa verkkokaupassa, niin
meiddn asiakaskunta on, ihan analytiikan kautta todistetusti, nuorentunu
merkittdvdsti, et meiddn isoimmat asiakasryhmdt verkkokaupassa on tdlld hetkelld
25-34- ja 35-44-vuotiaat, kun aikasemmin meiddn isoin asiakasryhmd
verkkokaupassa oli 45-54-vuotiaat... Se on ollut kylld siltd osin toimivaa, ettd kylld
meilld on Nanso-brdndin myynti kasvanu ihan huomattavasti... Myynti kasvo
verkkokaupassa viime vuonna 43 prosenttia ja se on ihan kdsittimdton luku
vaatebisneksessd tdilld hetkelld, jossa koko alan tavallaan myyntiluvut on ollu viime
vuoden aikana miinusvoittosia.” -Liisa lddnpddn-Heikkild, markkinointijohtaja,

Nanso Group Oy
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Myynnin kehittymisen ja asiakasryhmin demografian lisdksi Nanso tarkkailee muita, nk.

hiljaisia signaaleja.

“Mutta tosiaan on myos muita todella hyvid kokemuksia ja tiedetddn ettd meil on
semmosia hiljaisia signaaleja, mitd kautta ollaan huomattu, ettd ollaan tultu
uusille kohderyhmille kiinnostaviksi.” -Liisa Idénpddn-Heikkild,
markkinointijohtaja, Nanso Group Oy

Vuorovaikutus ja ldsndolo
Nanso ei télld hetkelld koe tarvetta toimia voimakkaana yhteiskunnallisena keskustelijana, vaan

haluaa pysytelld neutraalina toimijana.

“Me ollaan puhuttu tdstd hyvin paljon ja ollaan koettu, ettd meiddn tie
todenndkoisesti ei ole niinkddn se yhteiskunnalliseen keskusteluun osallistuminen.
Et jos sieltd jonain pdivind nousee sellainen aihe, mistd me koetaan, ettd se on
meiddn paikka ja meilld on siind oikeasti sanottavaa, niin kylld me sitten niin
tehdddn. Mutta et jos nyt vaikka verrataan Finlaysoniin, niin se sopii heille
erinomaisesti, ja ihaillen seuraamme heiddn toimintaa, mutta me koetaan, ettd sen
tapainen  toimintamalli ei ole Nansoa.” -Liisa Iddnpddn-Heikkild,

markkinointijohtaja, Nanso Group Oy

Lapindkyvyys vaateeseen ja kuluttajien tiedostamisen nousuun, Nansolla koetaan, ettd niihin
el pystytd tdysin vastaamaan. Tamai johtuu puuvillan myyntitavasta ja Nanson kokoluokasta -
jos Nanso olisi suurempi toimija, olisi silld enemmén neuvotteluvoimaa hankintaketjun

suhteen, tai jos Nanso olisi pienempi toimija, parjdisi se pelkdlld kotimaisella verkostolla.

“Mutta sitte tammosilld meiddn kokoisilla yrityksilld ongelma on sitte se, ettd sen
raaka-aineen jdljitys ihan alkuldhteille on ddrimmdisen vaikeeta, ettd esimerkiks
puwvilla myyddcdn huutokaupoissa, joissa yhdistellddn erilaisia erid, ja niitten ihan
niin ku sen kuidun alkuperdn jdljittdminen on usein oikeesti aika mahdotonta. Ettdi
Jjoko taytyy olla tosi iso peluri, jolla on mahdollisuus aidosti.. ja neuvotteluvaltaa
ja ostovaltaa siitd, et mistd ne ostaa ja miten.. minkdlaisten kumppaneitten.. tai
sitte toinen vaihtoehto on se, et on niin pieni yritys, ettd loytid semmoset

kumppanit, ettd se pystytdidn osoittamaan, ettd se on nyt naapuripitdjdn..
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naapuripitdjdassd.. tehtyd ja puuvilla on sertifioitu, ja sen ihan alkuldhteetki

pystytddan osoittamaan.” -Liisa Ilddnpddn-Heikkild, markkinointijohtaja, Nanso

Group Oy
Nanson fokus on mennyt pddasiassa tuotteiden markkinointiin.

“Et me ollaan ndilld pienilld resursseilla nyt keskitytty tekemdin siitd tuotteesta
aidosti muotimielessd kiinnostava.” -Liisa Idénpddn-Heikkild,

markkinointijohtaja, Nanso Group Oy

Konteksti

Muut palveluntuottajat
Vaikka Nanso ei pysty tdlld hetkelld kasvattamaan omaa ldpindkyvyyttddn, on sen

ajankohtaisuus my0ds muissa alan toimijoissa tiedostettu.

“Sit vield siit lapindkyvyydestd, ettd kylld varmaan kaikissa tekstiilialan yrityksissd
tdlld hetkelld tehddcdn toitd sen kans, et kaikki vaiheet, niin ku sen valmistuksen
vaiheet, et missd valmistetaan, ketkd on meiddn kumppanit, ja ndin poispdin.” -

Liisa lddnpddn-Heikkild, markkinointijohtaja, Nanso Group Oy

Muut toimijat
Kuluttajien valta ja rooli vaikuttajana on merkittdvd. Sosiaalinen media on tarjonnut

kokemuksille ja tiedolle suoran foorumin.

“Kuluttajat on aika aktiivisia ja heilld on omat isot kanavat tdind pdivind kdytossd,

ettd kylld sosiaalinen media on myos senkaltainen, ettd vois oikeastaan sanoo niin,

ettd  kuluttajat  ovat  myos  medioita.”  -Liisa  Iddnpddn-Heikkild,

markkinointijohtaja, Nanso Group Oy
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5.3. Ommellinen Oy

Ommellinen Oy on Jyviskyléldinen pienyritys, joka valmistaa ja myy vaatteita sekd kankaita.
Kaikki Ommellisen tuotteet ommellaan Sdyndtsalossa Ommellisen omissa tiloissa. Kankaat
ovat suomalaisten suunnittelijoiden suunnittelemia ja ne valmistetaan FEuroopassa.
Ommellinen on saanut alkunsa yrittdjdan, Liisa Héklin ompeluharrastuksesta. Vuosina 2012-
2014 Liisa ompeli omaksi 1lokseen perheelleen ja ldhipiirille, josta hin kertoi myds blogissaan
Ommellinen. Yrityksen nimeksikin jddnyt Ommellinen tarkoittaa Liisalle ommellen onnellista
ja ndin kuvastaa sitd, mistdi Ommellisessa on kyse. Kesdlldi 2014 aukesi Ommellisen
verkkokauppa ja harrastuksen muututtua tyoksi Liisa jéttdytyi pois opettajan virastaan.
Elokuussa 2016 Ommellinen osti kankaita tuottavan Pehemiin. Nykyisessé toimitilassa, jossa
samassa on ompelimo ja kivijalkamyymald, Ommellinen aloitti toimintansa syksylld 2017.
(Ommellinen 2018.) Talld hetkelldi Ommellinen tydllistdd seitsemdn henkilod ja 07/2017
tilikauden tulos oli 31 000€ (Finder 2018b).

5.3.1. Toimialaa murtavat makroympériston tekijat

Toimintaympdristo

Toimintaympériston tapahtumista merkittivimpind Hékli ndkee kuluttajien tietoisuuden
lisddntymisen ja ldhituotannon suosimisen kasvun. Nidméd ndkyvdt mm. asiakkaiden

kasvaneena haluna ostaa kotimaiselta toimijalta.
“Et tokihan meidn pienend kotimaisena toimijana niin se ettd ihmiset rupee oleen
tietosempia valinnoista mitd ne tekee ja muuta, niin sit se tavallaan vihentdd meidn
tarvetta esimerkiks perustella ettd me tehddn tddlld vaatteita tai kaikkee semmosta
muuta.” - Liisa Hakli, yrittdjd, Ommellinen Oy

5.3.2. Markkinoinnin rooli muuttuvassa liitketoiminnassa

Markkinoinnin rooli.

Koska Ommellisen toiminta on alkanut harrastuksesta ja siitd muotoutunut litketoiminnaksi, ei

selkedda markkinointisuunnitelmaa tai -tavoitteita ole alusta saakka ollut. Haklin tavoitteena on
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ollut tehda kauniita ja iloa tuottavia tuotteita ja timdn hin on halunnut alusta pitden kiteyttaa
my0s kuviin, joithin on panostettu. Laadukkaiden kuvien vilitykselld on saattanut vélittya
kidsitys, ettd Ommellisen toiminta olisi alusta saakka ollut ammattimaisempaa ja

organisoidumpaa.

“Ommellinen varmaan on ihmisten silmiin ndyttiny aina isommalta, kun se
onkaan, et me on kotiullakolla tosiaan sen suodatinkankaan kaa valokuvattu, mut
heti ndytetty silleen et ollaan isompikin yritys. Tai se on ehkd ollu meidn tietonen
tavotekin tai semmonen, luoda se mielikuva. Mutta siis muuten on menty aika
omalla intuitiolla siis kaikki mitd tehddn ja mitd md kirjotan, ettd kun ei oo mitddn,
ei 0o ollu semmosta tavotetta mitddn markkinoinnin suhteen, ettd tdlld tehddcdin,
tavotellaan sitd ja tdilld tdtd, vaan ne on kaikki tullu sit ehkd aika luonnostaan et

mitd on.” - Liisa Hdkli, yrittdjda, Ommellinen Oy

Koska Ommellisen kasvu on viime aikoina ollut rdjdhdysmaéistd, on markkinointiin otettu apua
ulkopuolelta. Konsulttiyritys on ldhtenyt auttamaan Ommellista kokonaisvaltaisesti, jotta
yrityksen toiminnot saadaan nostettua kasvun tasolle. Tamén lisdksi konsulttiyritys on auttanut

Ommellista sanoittamaan ja kertomaan sen syntytarinaa, tunnelmaa ja arvoja.

“Sen konsulttifirman kaa me mietitddn siis tosi laajasti tavallaan, et niitten piti
tulla nimenomaan miettiin meille markkinointia ja tammostd, tehddn just
markkinointisuunnitelmaa ja muuta. Mutta ehkd se ei oo ollukaan, et me on
keskitytty vaan siihen, ettd kuinka me hallitaan tdtd kasvua siitd harrastamisesta
Jja siitd, et md oon tehny kaks ja puol vuotta yksin, ja yhtdkkid nyt puolen vuoden
Jdlkeen meitd on ndin monta, et miten me selvitddn, saadaan ne toiminnot siihen
kasvun tasolle. Niin me onkin tehty siis semmosia mutta toki ne kaikki liittyy jollain

tavalla sit sithen markkinointiinkin.” - Liisa Hdkli, yrittdja, Ommellinen Oy

5.3.3. Kuluttaja kokonaisvaltaisena yksiloné strategisessa markkinoinnissa

Liiketoimintandkékulma

Miksi? - Mitd ihmiset arvostavat.
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Ommellinen on hyvd esimerkki siitd, miten teknologinen disruptio on mahdollistanut
litketoiminnan melkein kenelle tahansa ihmiselle - sosiaalisen median kautta saatava nakyvyys
ja verkkokaupan pystyttiminen on hyvin edullista. Ommellisen kaltaisia yrityksid, jonka
toiminta on ldhtenyt harrastuksesta tai intohimosta vanhempainvapaan yhteydessi, on useita
(mm. PaaPii, Iloinen Kettuliini, NopsuPopsu, Teelikamentten), ja ne vastaavat ihmisten
kasvavaan haluun ostaa pieniltd kotimaisilta yrityksiltd. Naille yrityksille on tyypillistd
voimakas henkilGityminen yrittdjddn ja hdnen tarinaansa, mutta myds koko tiimiin, jotka

toimivat tuotteiden takana.

“Et kylld md haluaisin uskoa et silld on merkitystd, et md voin sanoo, ettd Teija on
sen tehnyt tai ettd md oon sen tehny siis tai kuka tahansa, et se on ylipddnsd

Suomessa tehty.” - Liisa Hdkli, yrittdja, Ommellinen Oy

Asiakassegmentti? - Millainen on ydinasiakas.

Harrastuksesta ammatiksi muuttunut toiminta ndkyy myds niin, ettd ydinasiakasta ei ole
tietoisesti mietitty. Ommellisen tuotteet ja kuosit ovat sellaisia, joita Hikli itse voisi pitdd ja
pukea lapsilleen, mikd on johtanut oman kuluttajajoukon 16ytymiseen. Toiminnan kasvaessa -
taloudellisen vastuun kasvaessa - myynnistidkin on tullut tavoitteellisempaa, mikd vaikuttaa

myo0s tarpeeseen kirkastaa haluttuja asiakassegmentteja.

“Kun Ommellinen on ldhteny tavallaan harrastuspohjalta ja sitten laajentunu niin
md en oo, md oon jotenkin ajatellu et md teen kivoja tuotteita ja sit niitd
toivottavasti joku ostaa siis tyyppisesti. Et md oon saanu vaan mielihyvdd siitd et
md teen ja joku niistd tykkdd, mutta nythdn tavallaan koko ajan kun kasvaa niin

’

yrityksen tavoite on myydd.” - Liisa Hdkli, yrittdja, Ommellinen Oy

Asiakaslogiikka

Ongelmat ja halut? - Asiakkaan salaiset ajatukset.

Kuluttajien tietoisuuden lisddntyminen, arvojen ja eettisten asioiden korostuminen sekd
lahituotannon suosiminen ovat asioita, joita Hakli on havainnut kuluttajissa yleensd, my0s
Ommellisen asiakkaissa. Myds kuluttajien vaatimukset ja kriittisyys mm. materiaalien
alkuperdn suhteen on kasvanut. Ommellinen pyrkii vastaamaan tdhdn tuomaan itsensi esille

luotettavana kotimaisena toimijana, jonka toiminta on ldpinikyvaai, aitoa ja laadukasta.
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“Et ihminen ehkd saattaa jopa potee huonoo omaatuntoo, jos se ostaa semmosen
tuotteen, minkd se tietdd, et siind on jotain eettisid juttuja, ongelmia taustalla tai

muuta.” - Liisa Hakli, yrittdjd, Ommellinen Oy

Kotimaisuus itsessddn ei ole tae tuotteen laadusta, vaan toimimalla Suomessa, Suomen
lainsddddnnon ja tapojen alaisuudessa voidaan taata mm. mahdollisimman hyvit tydolosuhteet

ja asiallinen korvaus tehdysta tyosta.

“Ja md esimerkiks ite ajattelen, et se kotimaisuus ei oo sen laadun tae, vaan se on
tavallaan semmosen tyoympdriston ja siithen tyon tekemiseen liittyvien asioiden,
ettd ne voidaan ehkd varmentaa tdssd ldhelld, ettd miten ne on.” - Liisa Hdkli,

yrittdjd, Ommellinen Oy

Design ja jakelu

Ommellisen kankaat ja vaatteet ovat kuoseiltaan virikkiitd, rohkeita ja iloisia. Hékli
suunnittelee itse myynnissd olevat vaatteet, kankaat ovat suomalaisten suunnittelijoiden
designia. Vaatteissa ja kankaissa ohjaavana tekijand on ollut Héklin oma maku

suunnitelmallisen kohderyhmén halujen sijaan.

“..md oon jotenkin ajatellu et md teen kivoja tuotteita ja sit niitd toivottavasti joku

ostaa..” - Liisa Hdkli, yrittdjd, Ommellinen Oy

Ommellisella on verkkokaupan lisdksi oman ompelimon yhteydessé kivijalkamyymald ja yksi
yhteisliike, Kuusi Collective, Helsingissd. Néiden lisdksi Ommellinen osallistuu eri messuille.
Verkkokaupan kautta Ommellinen myy kankaita ympéari maailmaa, eikéd verkkokaupan kautta

saatavan saavutettavuuden vuoksi jalleenmyyntiverkostollekaan ole tarvetta.

“Mekin myydddn kankaita ympdri maailman ja verkkokauppa mahdollistaa sen,
ettd meilld ei tarvii olla jdlleenmyyntid sadassa eri kaupungissa vaan, ettd
tavallaan me saavutetaan tdstd laheltd kaikki. Nyt sit mun mielestd taas molemmat
tukee toisiaan et nyt kun meilld on tossa toi kivijalka tavallaan tdssd tin saman
yhteydessd niin sitten ne kylld myos tukee hirmu hyvin ja mahdollistaa monia
asiakkaillekin eri juttuja. Mutta ldhtokohtasesti verkkokauppa on kuitenkin se

mistd me myydddn suurin osa... Mut esimerkiks just nyt ruvetaan kiertddn
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enemmdn niitd messuja ja sitten just on se yhteisliike nyt Helsingissd.” - Liisa

Hdikli, yrittdjda, Ommellinen Oy

Tarjooma

Ratkaisu? - Miten vastata asiakkaan ajatuksiin.

Koska Ommellisen toiminta on volyymiltddn suhteellisen pientd, ei silld ole mahdollista
saavuttaa maidrdn kautta saatavaa kilpailuetua hinnoittelussa. Ommellinen vastaa kuitenkin
kuluttajan tarpeeseen hankkia kotimaisia kestdvid ja laadukkaita tuotteita, joiden takana on

tiimi - tarina - johon voi samaistua.

“Meil ei oo mitdidn mahollisuutta kilpailla hinnassa, eikd meil oo mitddn
mahollisuutta kilpailla volyymissa, niin sit meidn on pakko kilpailla tavallaan sit
jollain muulla. Niin se on varmaan se, ettd meidn on ne, se laatu ja sitten se
kotimaisuus ja sit et me tehddn se. Joku saattaa toki ostaa meidn tuotteen tietamdittdi
mitddn nditd asioita ja sit se tavallaan kun se perehtyy tarkemmin, niin se ehkd

nousee se arvo sen silmissd.” - Liisa Hdkli, yrittdja, Ommellinen Oy

Vaikka kuluttajien halu kannattaa kotimaisia toimijoita on kasvanut, ei se Haklin mukaan ole
paddsyy ostopddtostd tehtdessd vaan ennemminkin seuraus toiminnasta. Tarkein keino
erottautua ja vastata asiakkaan tarpeeseen on laadukas, ldpindkyvd ja arvojen mukainen
toiminta, joka ohjaa kuluttajan hakeutumaan Ommellisen pariin, jonka jdlkeen laadukas tuote

saa asiakkaan ostamaan kotimaista.

“Tai md ajattelen niin, ettd meidn oman toiminnan pitdd olla niin hyvdd, ettd
ihmiset haluaa ostaa meidn tuotteita, ja sen tuotteen pitdd olla niin hyvd, ettd
tavallaan se saa aikaan sen, ettd ihmiset haluaa ostaa kotimaista.” - Liisa Hdkli,

yrittdjd, Ommellinen Oy

Vaikka Ommellinen pyrkii toiminnassaan tidyteen ldpindkyvyyteen, eettisyyteen ja
ekologisuuteen, on kotimaisuus toimintaa ohjaava kriteeri. Tdma nidkyy mm. valinnoissa, joita

Hakli joutuu tekemédin, kun vaihtoehtona on ulkomainen ja eettinen tai kotimainen tuote.
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“Esimerkiks mulle on hirmu téirkeetd se, et md ostan kotimaiselta toimijalta vaikka
Jjotkut, siis tyyliin langat, vaikka md saisin ne halvemmalla jostain muualta.
Tavallaan et md yritdn silld, et se on ehkd se milld perusteella md teen valintoja.
Et toiset taas tutkii hirveesti kaikkia oisko jonkun langan alkuperdmaa siis
semmosta tavallaan eettistd asetelmaa sieltd tosi kaukaa, ja sit saattaa ostaa kun
toteaa, et eettisemmin valmistetun tuotteen saa vaikka jostain muualta, niin sit
tekee sen valinnan sen puolesta. Ja md taas yritin ostaa kotimaiselta toimijalta ja
selvittid, et onko sen mahollista saada mulle sitd samaa, mut jos ei, niin sit
tavallaan se mun isoin tekijd tdlld hetkelld on se et suomalaisen tdmmosen
yrittdjdringin sisdlld toimiminen, et md piddn sitd, se on mulle selkeesti tdrkee

Juttu.” - Liisa Hdkli, yrittdjd, Ommellinen Oy

Oli kyse sitten raaka-aineen alkuperistd, toimitukseen liittyvistd tekijoistd tai tuotteiden
valmistuksesta, Hakli pyrkii tuomaan kaiken ldpindkyvéksi kuluttajalle. Sen lisdksi, ettd
avoimuus ja rehellisyys kuuluvat Ommellisen arvoihin, sddstdd Hakli tilla tavalla kaikkien -
asiakkaan ja yrityksen - aikaa antamalla valmiiksi vastaukset asioihin, jotka muuten saattaisivat

herattad kysymyksid.

“Ja md tieddn itekin, et se on ongelma ja se on eettinen kysymys ja merinovillan
lampaiden kasvatukseen liittyy paljon muitakin eettisid asioita kun se mulesing-
Jjuttu mutta siis md tavallaan suoraan kirjotin sen esimerkiks johonkin valokuvaan
minkd md somessa jaoin, ja sit silleen ettd tdmd ei ole mulesing-vapaata villaa.
Than silld md tiesin et md muuten saan kakskyt kysymystd siitd aiheesta tai et ne
Joutuu mennd meidn verkkosivuille ja ettimddn sen tiedon sieltd ja lukemaan, niin
sitte moni oli tyytyvdinen siihen et md laitoin sen niin suoraan siihen et kun md
tiesin et sitd kuitenkin tullaan kysymddn niin semmosissa varmaan.” - Liisa Hdkli,

yrittdjd, Ommellinen Oy

Innovaatiot, kapasiteetti ja resurssit

Ommellinen on pienyritys, joka tarkoittaa sitd, ettd toimintaa johtava yrittdjd tekee myds itse
padosin konkreettista tyotd. Koska resurssit, niin taloudelliset kuin henkilostomairélliset ovat
hyvin rajalliset, on fokus ollut pddasiassa omassa sen hetkisessd tekemisessd ja tuotteiden

tyOstdmisessd eikd esim. innovaatioille tai muulle kehitystyolle ole jddnyt aikaa.
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“Md teen niin paljon konkreettista tyotd, et md en vaan oikeesti siis mydskddn ehi.

Se on vain ihan yrittdjin karu fakta.” - Liisa Hdkli, yrittdjd, Ommellinen Oy

“Sekin vaan vie hirveesti aikaa, et se ehkd on semmonen ettd mikd tavallaan pienelld yrittdjdlld

on missd me kipuillaan sitd et kuka sen tekee ja mistd se aika ja rahakin siihen revitddn.” -

Liisa Hdkli, yrittdjd, Ommellinen Oy

Arvon muodostuminen

Yksilollinen arvolupaus? - Ydin sanoma, joka kuvastaa yrityksen persoonaa.
Suomessa itse tehty on Ommellisen ydin sanoma, jota pyritddn korostamaan viestinndssa.
Ommellisen kuvissa ja tarinoissa on tyypillisesti omia tyontekijoitd tai perheen jdsenid, ja

tekstit kertovat tekemisen arjesta, tilanteista, ajatuksista tai unelmista.

“Meidn tekemissd, no tietysti yritykset priorisoi erilaisia asioita, ja mulle se on
kotimaisuus tai ylipddnsd suomalaisen korostaminen.” - Liisa Hdkli, yrittdjd,

Ommellinen Oy

Kotimaisuuden liséksi rehellisyys ja avoimuus ovat Ommellisen ytimessd. Asiat esitetdén
kuten ne ovat ja keskustelu asiakkaiden kanssa on vilitonta ja vilpitonta.
“Et tavallaan ite esimerkiks yrittdd tuoda kaiken mahollisimman suoraan esille.”

- Liisa Hdkli, yrittdjd, Ommellinen Oy

Kanavat? - Mitkd kanavat tukevat tehtyjd valintoja.

Verkkosivujen lisdksi Ommellisella on tilit Pinterestissd, Facebookissa ja Instagramissa.
Nékyvyys, jonka Ommellinen on tdhdn mennessd sosiaalisen median avulla saavuttanut, on
tapahtunut ilman kustannuksia. Nyt kun toiminta on kasvanut ja mukaan avuksi on otettu
konsulttiyritys, muuttuu toiminta myos sosiaalisessa mediassa suunnitelmallisemmaksi ja

tavoitteellisemmaksi.

“Mutta itse mainostamisesta me ei oo ikind edes Facebookissa en oo ostanu

maksullista markkinointia tai sitd mainostamista, et silleen pitdd olla tyytyviinen
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sithen miten tdmd “selfie-valokuva” on toiminut.” - Liisa Hdkli, yrittdjd,

Ommellinen Oy

Mittarit? - Miten toimintaa seurataan.
Liikevaihdon kehittymisen lisdksi Ommellisella seurataan mm. wuusien asiakkaiden
tavoittamista. Tdssd mm. messut ovat osoittautuneet kannattavaksi kanavaksi ja siksi niiden

madrdd on paitetty liséta.

“Siis tosi kannattavia. Ja ne on varmaan myos semmosia, md en ehkd ite oo
ajatellukaan sitd niin markkinointina ikind md oon vaan jotenkin ajatellu ettd sinne
mennddn niitten tuotteitten kaa ja ihmiset ostaa, mut kylldhdn siis ihmiset, siis silld
tavalla tavotetaan uusia asiakkaita ihan hirmu paljon.” - Liisa Hdkli, yrittdjd,

Ommellinen Oy

Vuorovaikutus ja ldsndolo

Valitut jakelukanavat tukevat Ommellisen tavoitetta olla helposti ldhestyttivd ja
konstailematon. HenkilGityminen ja henkilokohtaiset kohtaamiset ovat Hiklin mukaan tarkeita
asiakkaille, mutta myos Ommelliselle. Messukohtaamiset madaltavat asiakkaan kynnysta ostaa
verkosta ja  verkkokauppa-asiakkaan taas on mahdollista tulla messuille tai

kivijalkamyymaéldédn tapaamaan Ommellisen henkilokuntaa ja kokemaan tuotteet livena.

“Md ite tietysti haluan ajatella sen etti se verkkokauppa-asiakas ndikee et me
ollaan ihan ihmisid ja me ihmiset ketkd sitd tyotd tehddn ja semmosta, ja
asiakkaille tietysti se et se ndkee ne tuotteet ja pddsee niitd siind kattoon ja sitte
taas itelle on se semmonen asiakkaan kohtaaminen ehkd. Et verkkokauppa on
kuitenkin aika semmosta kasvotonta kauppaa. Me on nyt kaks kertaa esimerkiks
kéyty Tampereen messuilla, niin sit just joku oli kdyny sielld edellisend vuonna ja
nyt se tuli sit sanoon mulle palautetta koko edellisesti vuodesta, et miten
Ommellinen on mullistanut hdnen eldmdnsd sen vuoden aikana niin semmosia
tietysti kohtaamisia sielld saa. Ne on varmaan molemmin puolin itse asiassa

tarkeitd, ettd asiakkaalle ja meille myos.” - Liisa Hakli, yrittdjd, Ommellinen Oy
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Tarjoajan spesifit kyvyt

Toisin kuin monen muun tekstiili- ja muotialan toimijan tuotteet, Ommellisen vaatteet
valmistetaan Ommellisen omissa tyotiloissa Jyvéskyldssd. Painokankaat, joissa on
suomalaisten suunnittelijoiden kuosit, valmistetaan Euroopassa. Pitdmédlldi ompelutyon
kotimaisena toimintona, on taloudellinen riski, mutta my06s merkittdva erottautumiskeino. Talla
tavalla tuotanto on joustavaa, vaikkakin vélilld riittiméatontd kysyntddn ndhden. Omalla

tuotannolla Ommellinen saa merkittdvaa lisdarvoa ja lunastaa kotimaisuuden aitous-viestin.

“Md uskosin et sitd kdytettds enemmdn, jos ois myos mahollisuuksia tai jotenkin,
mutta ehkd sit se tyollistiminen ja kaiken semmosen isomman perustaminen just
tdassd tammosessd alati muuttuvassa, ettd tdinddn menee hyvin ja huomenna
mietitddn, mitd tehddn. Kaikkee siis, mitd tapahtuu, ettd ehkd ihmiset ei sit
myéskddn uskalla tehd niitd asioita. Et oman vaatetehtaan perustaminen on aika

iso juttu kuitenkin.” - Liisa Hdkli, yrittdja, Ommellinen Oy

Konteksti

Merkittdva tekijia? - Mikd tekee meistd muita paremman eikd sitd voi kopioida?
Hyvén tuotteen, joka on tuotu kauniisti ja rehellisesti esille, lisdksi Ommellisesta tekee
Ommellisen sen tarinat tuotteiden takana - pieni mutkaton yhteiso, joka haluaa tuottaa ihmisille

iloa kauniilla, vérikkailld ja henkilokohtaisesti viimeistellyilld tekstiileilla.

“Et tietysti kaikille silld ei oo mitddn merkitystd, mut sit taas haluaisin itse uskoa,
ettd meilldkin silld tavalla, et me ollaan, et meil on kourallinen tddlld ketkd tditd
tekee ja tavallaan sitd et oikeesti se on jonkun tekemd ja joku sen, mun diti silittdd

sen tadlld vield. ” - Liisa Hdkli, yrittdjda, Ommellinen Oy

Muut palveluntuottajat

Samassa kokoluokassa on paljon tekstiili- ja muotialan yrityksid, jotka viestivdt olevansa
kotimaisia toimijoita, vaikka tuotteen valmistuksesta suomessa tapahtuisi vain suunnittelutyd.
Henkilokohtaisesti tehdyn tyon korostamisella Ommellinen tuo toiminnan ldpindkyvéksi,

voimistaa kotimaisen tyon viestid seka alleviivaa hinnoitteluperusteita.
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“Et on tosi paljon varsinkin tdmmosid pienidkin tai suht pienid, suomalaisia
yrityksid kenen tuotteet ei oo kotimaisia mutta ne mielletddn kotimaisiks. Niin
tavallaan siind tulee just se sama kohta, ettd niittenkddn kanssa meilld ei oo
mahollisuutta kilpailla, ei siind hinnassa eikd siind volyymissa, niin sit tavallaan

sen ite kokee ehkd vililld, et se on vddrin.” - Liisa Hdkli, yrittdja, Ommellinen Oy

Muut toimijat

Hékli perddnkuuluttaa median vastuuta kotimaisen tyon edistdjand. Aidosti Suomalaista tyota
tekevit yritykset eivit pysty kilpailemaan hinnoissa halvemman tyon tuotannon kanssa, joka
ndkyy kuluttajien himmennyksend ja kyselyna hinnoittelun suhteen. Aitous ja ldpindkyvyys

korostuvat myds media suhteen.

“Ja sit esimerkiks mun mielestd jos joku Helsingin Sanomien kaltanen iso lehti
kirjottaa jutun, et suomalainen vaateteollisuus on nousussa tai kotimainen
vaateteollisuus on nousussa, niin sillon jos ei siind oo ykskddn yritys mistd se
kirjottaa semmonen kuka tekis tuotteensa Suomessa niin musta se on vddrin.” -

Liisa Hdkli, yrittdjd, Ommellinen Oy

Kuluttajien voima ja merkitys tiedon jakana on ndkynyt myds Ommellisen toiminnassa.
Asiakkaiden kokemukset levidvét nopeasti sosiaalisessa mediassa eikd yritykselld valttimatta

ole mahdollisuutta osallistua julkiseen keskusteluun.

“Niin sen jdlkeen me saatiin mun mielestd selkeesti enemmdn kysymyksid ettd

miten tdd kangas kestdd ja miten tdd kdyttdytyy ja siis ihan tammdsid vaikka ne nyt

kuuluu tdhdn toki, mutta siis musta semmoset menee kylld kdsi kddessd.” - Liisa

Hdikli, yrittdjda, Ommellinen Oy
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Taulukko 5. Ommellisen keskeisimmaét tulokset

Ommellinen

Toimialaa murtavat makroympiriston tekijit

ldhituotannon suosiminen

Markkinoinnin rooli muuttuvassa liiketoiminnassa

mutu, mielikuva suuremmasta toiminnasta,
kasvunhallinta

Kuluttaja kokonaisvaltaisena yksiloni strategisessa markkinoinnissa

s Miksi? Miti asiakkaat arvostavat | kotimaisen pienyrityksen henkildityminen

:E fé Asiakassegmentti tarvitsee kirkastamista
Ongelmat ja halut? Asiakkaan | Tietoisuuden lisddntyminen, arvojen ja

s salaiset ajatukset eettisyyden korostuminen, 1dhituotannon

= suosiminen, ldpindkyvyyden ja laadukkaan

20 toiminnan vaatimukset

'z Design suomalainen design, varikkaat kuosit, yrittdjan

= oma maku

z’ Jakelu verkkokauppa, messut, kivijalka, yhteisliike
Ratkaisu? Miten vastata tuotteen ja toiminnan laatu, kotimaisuus,
asiakkaan ajatuksiin henkildityminen, ldpindkyvyys

]

§ Innovaatiot Ei resurssia

'% Kapasiteetti ja resurssit niukat resurssit

[

Yksilollinen arvolupaus?
Ydinsanoma, joka kuvastaa
yrityksen persoonaa

Suomessa itse tehty, lapindkyvyys

Kanavat verkkosivut, Instagram, Facebook, Pinterest,
messut
Mittarit litkkevaihdon kehitys, uudet asiakkaat

Vuorovaikutus ja ldsndolo

tavoite pdéstd henkilokohtaiseen
kanssakdymiseen asiakkaan kanssa

Tarjoajan spesifit kyvyt

Arvon muodostuminen

oma tuotanto
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5.4. Paula Malleus - Remake ja MEM

Paula Malleus-Lemettinen (myShemmin Paula Malleus) on uudelleen tuottavan tekstiili- ja
muotialan pioneeri ja maailman ensimmdinen suunnittelija, joka on esitellyt tdysin
tekstiljjdtteestd tehdyn modernin ja innovatiivisen vaatemalliston (Hako 2018). Malleuksen
luotsaama Remake EkoDesign Oy on perustettu 2007 ja tavaramerkki MeM by Paula Malleus
2012. Remake uudelleentuottaa pidsidintoisesti vaatteita ja erilaisia asusteita eri mittakaavassa,
aina korjauksista mittatilaust6ihin tai sarjatuottaviin kokonaisuuksiin. MeM by Paula Malleus
on kotimainen pelkistetty kierrdtysvaatemallisto, jonka ajatuksena on tydstidd vanhoja farkkuja,
nahkatakkeja ja T-paitoja tdysin uudenlaisiksi, moderneiksi naistenvaatemallistoiksi. MeM-
vaatemerkin tuotteet tehdddn Remaken ateljeessa, jossa ndhtdvilld on vain prototyypit - tuotteet
tehdddn vasta tilauksen saavuttua ja tarvittaessa tuotetta muokataan asiakkaan mittoihin
sopivaksi. Remaken ja MeM:n lisdksi Malleus on mukana mm. uudistamassa erilaisia
yhteiskunnallisia rakenteita ja toimii asiantuntijatehtdvissd kiertotalouden eri osa-alueissa.

(Knuutila 2016; Weecos 2018.)

5.4.1. Toimialaa murtavat makroympériston tekijat

Toimintaympdristo

Makroympériston muutokset vaikuttavat muoti ja tekstiilialan toimintaan oleellisesti.
Poliittiset pddtokset, luonnonvarojen ehtyminen, elintasokuilun kasvaminen ja luonnon
katastrofit ovat asioita jotka eivét vaikuta vain kuluttajien kayttdytymiseen, liiketoiminnan

muutoksiin tai toimialamurrokseen vaan koko globaalin jérjestyksen uudistumiseen.

“No siit toki yleisesti taloudellinen tilanne, ja yleisesti koko niin ku globaalisti, néd
kaikki tapahtumat, luonnonmullistukset ja luonnonvarojen ehtyminen ja siis koko
tammonen ekososiaalinen systeemi. Et nyt ei voi ees puhua, et on mikddn
litketoiminnallinen murros, tis on ihan globaali yhteiskunnallinen, valtava,
rakenteellinen muutos menossa.” -Paula Malleus-Lemettinen,

yrittdjd/designer/asiantuntija

Suomen tekstiiliteollisuus on 70-luvulta ldhtien siirtdnyt melkein koko tuotantonsa halvemman

tyon maihin, joten meneilldén oleva tuotannon ulkoistus ei itsessdén ole vaikuttanut tekstiili-
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ja muotialaan - evoluutio tdssd suhteessa on jo ldpikdyty. Nyt tekstiili ja muotialalla on
havaittavissa orastavaa elpymistd ja halu tilata ja teettdd Suomessa on kasvanut. Tdma on

osaltaan johtanut yhteistyhalukkuuden lisddntymiseen ja uudenlaisen ajattelutavan

syntymiseen.

“Nyt se on ehkd ldhteny jo pikkasen elpymddn mut se on nimenomaan siel ei endd
tulla, sinne kentdlle silld vanhalla paradigmalla vaan se asenne, siihen
liiketoimintaan on ihan eri Idhtokohtasesti. Ja oikeastaan isoin ero, siihen
aikaisempaan, on se ettd, siel on just se yhteistyohalukkuus ja semmonen
tietynlainen, toiveikkuus ja semmonen halu, ja ymmdrrys siitd, ettd tdaytyy tehd
vhessd, ja et se ettd sd edesautat jonkun toisen toimintaa ei oo sult pois vaan se on

sulle lisdd. ” -Paula Malleus-Lemettinen, yrittdjd/designer/asiantuntija

5.4.2. Markkinoinnin rooli muuttuvassa liitketoiminnassa

Markkinoinnin rooli.

Kun Remake aloitti toimintansa, oli konsepti ja tarve niin selked ja uniikki, ettei sitd tarvinnut

markkinoida - toiminta myi itse itseddn.

“Meijdn ei tarvinu tehd markkinointii, meijdn ei tarvinnu tehd mitddn, vaan jengi
vaan tajus mitd me tehdcdn eli sille oli vaan selkee kysyntd. Ja periaattees sitd mitd

tehtiin silloin kun me aloitettiin, alleviivatusti ni ei tehny tavallaan kukaan muu.’

-Paula Malleus-Lemettinen, yrittdjd/designer/asiantuntija

Koska Remaken toiminta on valtavirrasta merkittdvasti poikeava, on Malleus huomannut, ettei
perinteinen mainonta toimi. Téastd syystd kuluttajan on ndhtdvé itse vaivaa ja perehdyttiava

Remaken toimintaan ja syihin sen takana.

“Et meijdn yrityksen toiminnas me ollaan vaan todettu et semmonen perinteinen
markkinointi ei toimi ollenkaan. Koska me tehddn niin poikkeavaa juttuu et, sen

ihmisen on pakko tavallaan perehtyy siihen mitd me tehdn ja miks me tehddn.” -

Paula Malleus-Lemettinen, yrittdjd/designer/asiantuntija
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Liikkeenjohdollisesti Remaken toiminta muovautuu aina vallitsevan tarpeen mukaan. Koska

toiminta on pientd, on muutosten teko ketterda.

“Et kymmenen vuoden aikana ku Remakee on tds pyorittiny ni, meijdn konsepti on
periaattees menny, parin vuoden vdlien.. md oon uudelleenkonseptoinu sen ja, on
tullu haettua tavallaan sitd liiketoiminnan muotoo koko ajan.” -Paula Malleus-

Lemettinen, yrittdjd/designer/asiantuntija

Varsinaisen yritystoiminnan - vaatteiden ompelun - ohessa Malleus toimii aktiivisena
yhteiskunnallisena vaikuttajana. Hidn kokee, ettd se on jopa hidnen velvoitteensa, jotta
toivottavien muutosten - mm. kulutustottumusten - tapahtuminen olisi joutuisampaa.

Vaikuttamalla nuoriin heiddn omassa kontekstissaan, muutoksen aikaan saaminen on nopeinta.

“Md koen ettd vaikuttamalla koulutusrakenteisiin me saadaan, nopeiten se muutos,

aikaseks.” -Paula Malleus-Lemettinen, yrittdjd/designer/asiantuntija

Yhteiskunnallisena vaikuttajana Malleus perddnkuuluttaa yritysjohdon ajattelutavan muutosta
ja yhteiskunnallisiin haasteisiin osallistumista. Malleus puhuu “vanhasta paradigmasta”, jossa
litkketoiminta perustuu ennaltamédritellyn identiteetin pakonomaiseen sidilyttdmiseen ja
kilpailuetu tietojen salaamisella tai muita estdmailld. “Uusi paradigma” taas on tille
pdinvastainen, ja perustuu liiketoiminnan muuntautumiskykyyn - jatkuvaan kehittdmiseen -,
yhteiskunnalliseen toimintaan, ldpindkyvyyteen ja muiden toimijoiden liiketoiminnan
auttamiseen. “Uusi paradigma” vaatii johtamiselta paljon enemmén itsevarmuutta ja osaamista,

koska ajattelumallin muutos on fundamentaalinen.

“Ettd milld tavalla se yritys, toimii muuten yhteiskunnallisesti. Ettd, koulutetaanko
ihmisid ja ollaanko mukana erilaisten rakenteiden, muuntamises sithen suuntaan
et se mahdollistuis muillekin vai yritetddnko pitdd mahollisimman, omana tietona
kaikki. Et vanhassa paradigmas kaikki pyritddn piilottaan, ja rajaamaan ja
sulkemaan toisilta, ja pitamddn itsellddn, ja silld tavalla, hankkimaan itselleen,
kilpailuetua. Ja uudessa paradigmassa liiketoiminnallisesti niin se ldhtokohta on
pdinvastanen, mutta se vaatii johtajuudelta sit taas, aika paljon et sd, levitdt sen,
tuntumaan siltd et se on kaikkien etu.” -Paula Malleus-Lemettinen,

yrittdjd/designer/asiantuntija
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Puhuttaessa siitd, kummasta kulutustottumusten muutos ldhtee aikaiseksi, Malleus osoittaa
yritysjohdon vastuuta. Vaikka tiedostavien kuluttajien mééra on nousujohteinen, paityy suurin
joukko kuluttajista valitsemaan halvimman ja helpoimman vaihtoehdon. Jos yritykset
johdonmukaisesti alkaisivat tekeméén ty6té nk. jairkevimman - kestivimmaén, ekologisemman

ja eettisemmain - kuluttamisen puolesta, olisi kuluttajien valistaminen helpompaa.

“Mutta, viime kddes, md olen, aika radikaalistikin kylld sitd mieltd, ettd kuluttaja
kuluttaa sitd mitd sille tarjotaan. Ja jos suuryritysten johto, ei, paskaakaan vdlitdi
siitd.. Et jos siel on tdd vanha ahneuden paradigma eli tid vanha toimintamallisto
kéytossd, niin valitettavasti kuluttaja kylld helpoiten valitsee sen helpon niin
pitkdlle ennen kun se alkaa tiedostaa asioita, mut silloinkin se joutuu ehkd
valitsemaan sen saman vanhan, jos se ei loydd vaihtoehtoo sille. Ja sit jos sut on
aivopesty viel siihen et, pitdid vaan ostaa ja ostaa ja ostaa koko ajan”, ja et
“halpaa halpaa halpaa.. halvalla pitdd saada”, ni sit sd et osaa ees ajatella sitd et
“"No mitd jos md ostaisinkin harvemmin, ja arvokkaampaa?”.” -Paula Malleus-

Lemettinen, yrittdjd/designer/asiantuntija

5.4.3. Kuluttaja kokonaisvaltaisena yksiloné strategisessa markkinoinnissa

Liiketoimintandkékulma

Miksi? - Mitd ihmiset arvostavat.

Paula Malleus on intohimoinen tekstiili- ja muotialan edellikdvijd. Remaken perustamisen
aikaan, kun Malleus haki ensimmaistd kertaa materiaalia jatteenlajittelukeskuksesta, jitteen
madrd jarkytti. Tuossa hetkessd varmistui se, ettd tie, jolle Malleus oli 1&4hddssd Remaken
kanssa, oli oikea: pioneerityd muodin palauttamiseksi pois massamuodista, laadukkaan ja

yksilollisen vaatettamisen edistimiseksi, hyddyntéden kierrdtysmateriaaleja innovatiivisesti.

“Ku se on intohimo asia ku sd teet vaatteit. Tdd on intohimoala. Remaken
litketoiminta on niin linjassa sen muutoksen kanssa koska, pelkdstddn jo meijin
nimi viittaa sithen minkd takii koko yritys on perustettu, eli se ’Remake”, eli
riimeik [remake] eli “uudelleentee” tai "uudelleenrakenna”.” -Paula Malleus-

Lemettinen, yrittdjd/designer/asiantuntija
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Asiakassegmentti? - Millainen on ydinasiakas.

Remaken asiakkaita ovat niin ompelupalveluita kdyttdvit kuluttajat kuin itseddn ja omia
arvojaan MEM:in tuotteiden avulla ilmaisevat rohkeat, tiedostavat nuoret aikuiset. Koska
design on Malleukselle enemmaénkin taiteellinen itseilmaisun tapa, on se oletettavaa myds

tuotteiden kayttdjien osalta.

“Et mul ittelldni tavallaan just ton MEM:n suhteen kun md teen aika poikkeavan
ndkoist kamaa mitd kaupallisesti Suomes tehddn niin mun onni on se ettd mun leipd
ei 0o kiinni siitd. Se on mulle enemmdnkin ilmaisumuoto, se, niiden mallistojen ja

’

vaatteiden tekeminen.’

Asiakaslogiikka

Ongelmat ja halut? - Asiakkaan salaiset ajatukset.

Arvopohjaisuus vahvistuu kaikissa rakenteissa ja makroympariston muutokset ovat herétténeet
kuluttajia pohtimaan entistd enemman, mika itselle on tdrkedd ja kuinka kuinka systeemit,
joissa itse on mukana, tukevat niitd ajatuksia. Kriittisyys ja erilaiset kysymykset nousevat

esille, kun ihmiset pohtivat mitd tehddén ja miksi tehdédan.

“Kuluttaja esittdd koko ajan valveutuvampia kysymyksid. Mut sit myos tyontekijit,
saattaa esittid niitd ylemmille, tavallaan hierarkisille tasoille. Ja yksilotasolla
myds. Se ldhtee.. totta kai kaikki lihtee yksilostd, et yksilo itse miettii, et ~’Mitkd

mun arvot on?”.” -Paula Malleus-Lemettinen, yrittdjd/designer/asiantuntija

Kuluttajat haluavat kasvavasti ilmentdé herkkyyttd ja ihmisymmarrysta, jota he kaipaavat myos

yrityksiltd joiden tuotteita ja palveluita he kayttavit.

“Haetaan ehkd enemmdn semmosia hyville arvoille pohjaavia juttuja, ihan
selkeesti. Jollain tavalla se, md itte koen just, et siin on kyse tietyl tavalla feminiini-
ja maskuliinienergian tasapainon hakemisesta, et ne maskuliiniset semmoset,
tillaset arvot alkaa hiipuu sielld ja se feminiininen semmonen lempee, ja
ymmdrtavd,  ja tammonen  nousee.”  -Paula  Malleus-Lemettinen,

yrittdjd/designer/asiantuntija
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Samaan aikaan, vaikka tiedostaminen ja vaatimukset ovat kasvaneet, tunnistaa Malleus, ettéd
tiedostava markkinointiviesti on kokenut inflaation. Todenndkdistd myos on se, ettd suurin osa
tavallisista kuluttajista ei vield edes ole herdnnyt pohtimaan kulutuskéyttdytymistdédn tai sen
vaikutuksia, jolloin ndmé viestit kestivimmastd tuotteesta tai toiminnasta eivét saa toivottua
kulutuskéyttaytymistd aikaiseksi. Maleus nikee, ettd normikuluttaja ei kuitenkaan ole vield
pohtinut asioita sen pidemmiélle, vaan tekee ostopddtoksensd muiden kuin esimerkiksi eettisen

ja ekologisen kriteerien perusteella.

“Et onks kuluttaja myds sit jo, pikkasen kylldstyny ja jotenki visyny siithen “aijaijaa
tdd on sustainable”, tai "aijaijaa tdd on nyt joku green”. Et md en edelleenkddn
tiid et, jos puhutaan normaalikuluttajasta, joka ei oo pohtinu asioit sen pidemmdille
ni md usko et ne, sitd kulutuskdayttdytymistd edelleenkddn ihan hirveesti ohjaa.” -

Paula Malleus-Lemettinen, yrittdjd/designer/asiantuntija

Design ja jakelu
Malleus kokee, ettd markkina Suomen tekstiili- ja muotialalla on niin rajallinen, ettei
radikaalisti valtavirrasta poikkeavalla designilla saa kannattavaa litketoimintaa synnytettyé.

Radikaalisti erilainen suunnittelu on enemmaénkin taidetta ja itsensi - oman asenteen - ilmaisua.

“Et mul ittelldni tavallaan just ton MeM:n suhteen, kun md teen aika poikkeavan
ndkoist kamaa, mitd kaupallisesti Suomes tehddn, niin mun onni on se, ettd mun
leipd ei oo kiinni siitd. Se on mulle enemmdnkin ilmaisumuoto, se niiden

mallistojen  ja  vaatteiden  tekeminen.”  -Paula  Malleus-Lemettinen,

yrittdjd/designer/asiantuntija

Pienyrittdjien joukossa Remake ja MeM ovat poikkeus designin suhteen. Toistensa kaltaisilla
tuotteilla on helpompi saada asiakkaita, mutta erottautuminen on vaikeaa. Pienyritysten
sarjatuotanto, vaikkakin volyymi on pientd, ei eroa merkittdvéasti suurista pikamuotiketjuista

mallistojensa suhteen.

“Ja sit jos katotaan sitd porukkaa, sitd pienyrittdjaporukkaa, ottaa tdllaisen
nopeen otannan vaan, pienmerkkien vaikka mallistoista, kylld aika safea on.” -

Paula Malleus-Lemettinen, yrittdjd/designer/asiantuntija
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Koska Malleuksen tuotteet tehddin tilauksesta tai mittojen mukaan, voi niitd ostaa kestdvédn
kehityksen verkkokaupasta, Weecoksesta, tai Remaken ateljeesta. Suomalaiset ostavat
vaatteita eniten marketeista, miké kertoo Malleuksen mukaan suomalaisten muoti késityksesta.
Tama alleviivaa sitd, ettei voimakkaasti poikkeavaa designia tekemaélld tavoita suurta
asiakassegmenttid. Edullisten arkivaatteiden osuus on kuluttajakaupassa suurin ja niitd

hankitaan mielellddn mahdollisimman helposti, eli ruokaostosten tekemisen lomassa.

“Meil on joku, Prisma tai joku. Ja sit heiddn edustajansa on jossain muoti-illas
puhumas ni siin, mun mielest kiteytyy ihan hirvedn hyvin se et mikd meijdn muoti

on.” -Paula Malleus-Lemettinen, yrittdjd/designer/asiantuntija

Tarjooma

Ratkaisu? - Miten vastata asiakkaan ajatuksiin.

Kuluttajien lisddntynyt tietoisuus ja vaade ldpindkyvyydelle on lisdnnyt yritysten painetta
osoittaa toimivansa lupaustensa mukaisesti. Tuotteen tai palvelun huono laatu, tai katteettomat
lupaukset yrityksen arvoissa tai toiminnassa saavat sosiaalisen median vélitykselld nopeasti

laajaakin huomiota.

“Ettd jos sd teet paskasti niin, siitd kylld sakotetaan.” -Paula Malleus-Lemettinen,

yrittdjd/designer/asiantuntija

Itse tyon lisdksi asenteen merkitys on korostunut. Se kuinka aktiivisesti yritys uudistaa oman
toimialansa malleja, toimii oman liiketoiminta-alueensa ulkopuolella, ottaa kantaa
yhteiskunnallisesti ja antaa omaa panostaan ongelmien ratkaisuun tuovat kilpailuetua, jolla saa

kuluttajan huomion ja tarpeen paremmin tyydytettya.

“Ja se ei oo pelkdstddn se mitd me konkreettisesti pdivittdistasolla tehdddn siin
tyotd vaan se on se, asenne milld, kaikkee mahollist tehddn. Ehkd se on
ennemminkin se mitd me siin liiketoiminnan sivussa tehddn, mikd, antaa,
suorempaa vastinetta tihdn tdinhetkiseen toimiala- tai koko yritystoimintakentdin

muutokseen.” -Paula Malleus-Lemettinen, yrittdjd/designer/asiantuntija
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Arvojen korostumisen my6td myds tarve toimia niiden mukaan on kasvanut. Kun puhutaan
esim. materiaaleista tai kotimaisuudesta, on kustannustekijéiden rinnalle noussut arvotekijit,

jotka kasvattavat tarvetta arvioida liitketoiminnan kannattavuutta myds muillakin kuin

taloudellisilla mittareilla.

“Eli et onkse todellisesti se, mistd sd teet, et sd kdytdt vaik kierrdtysmateriaalii, ni

onkse kulurakenneasia, vai onkse arvoasia.” -Paula Malleus-Lemettinen,

yrittdjd/designer/asiantuntija

Kestdvyyden ja arvojen mukaisen toiminnan suhteen voidaan tunnistaa haasteena se, ettei
esimerkiksi “sustainable” -termille ole olemassa kriteeristod, joka tulisi tiyttyd, ennen kuin sitd
voi kayttdd. Kun vihreidt arvot ovat lisddntyneet, on titd alettu kdyttdd yritysten viestinnissa,

vaikka tosiasiassa voi olla, ettei se korreloi milldén tavalla yritystoiminnan kanssa. Viestintad

on epdselviai tai harhaan johtavaa.

“Ja se kylld liittyy tosi paljon markkinointiin, ettd jos firman sivuilla just, lukee
vaikka et “eettisesti ja ekologisesti Suomessa tuotettu”, ni mitds se nyt sit
tarkoittikaan? Sille ei oo olemassa mitddn kriteeristoo, mikd sen vaatteen pitds
taytdd. Se on ihan yrityksen markkinointiosaston mddritelmd, ettd ne nyt pddttdvdt
mddritelld, tai ettd tulee toive et halutaan tdimmdédnen mallisto, jossa téillainen arvo

nyt nikyy.” -Paula Malleus-Lemettinen, yrittdjd/designer/asiantuntija

Innovaatiot

Innovatiivinen suunnittelu on Malleuksen toiminnalle tavanomaista. Koska toiminta on pienta

ja Malleuksen design kokeilevaa ja radikaalia, on rajojen hakeminen ja itsensd tekijana

haastaminen luontaista.

“Mulle innovatiivisuus tarkoittaa sitd et md yritdn viimeiseen asti luoda jotain mitd
ei 0o luotu. Eli tavallaan jos puhutaan vaatteista niin md yritdn aina loytdd

sellaisia muotoja, vaatteeseen miti md en oo koskaan nihny.” -Paula Malleus-

Lemettinen, yrittdjd/designer/asiantuntija
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Kapasiteetti ja resurssit
Resurssivaje ja osaamisen puute on tyypillistd pienyrityksille. Usein toiminnoista vastaa sama
henkild, joten esimerkiksi toimintojen kehittiminen, nédkyvyyden kasvattaminen tai viestintd

ovat voimakkaassa linkityksessa toisiinsa.

“Mut hirveen hassu puhuu silleen, oikeesti niin, ettd on joku johtaja ja joku
markkinointiosasto, ei meil sellasii pienyrityksii Suomes ole. Et kyl se on sama

ihminen. Ja mun mielest se on, ihan.. tosi suoras suhteessa siihen sen, ihmisen

’

kykyyn ajatella asioita.’ -Paula Malleus-Lemettinen,

yrittdjd/designer/asiantuntija

Arvon muodostuminen

Yksilollinen arvolupaus? - Ydin sanoma, joka kuvastaa yrityksen persoonaa.
Remaken toiminta kiteytyy kaunistelemattomaan suorapuheisuuteen, jota kdyddin yhdessd
asiakkaiden kanssa. Intiimiys ja henkil6kohtaisuus ovat elementtejd, joilla pyritddn saamaan

vastapuolelle sellainen olo, ettid hénelld on merkittdva rooli yhteyden rakentumisessa.

“Ja aika usein ku meijdin kuluttajaporukka, jotka siis seuraa, niin ne on tottunu
semmoseen, vihdn ronskiin streittiin, "it's what it is " -tyyppiseen kommunikointiin.
Et mulle ittelleni on ldhtokohtaisesti ollu koko ajan tosi tirkeetd se et siin on se
syvyysaspekti ja semmonen, ikddn kuin, meijdn markkinointi olisi vaan
kommunikointia kahden hyvdn ystivin vdlilld -tyyppinen, meininki.” -Paula

Malleus-Lemettinen, yrittdjd/designer/asiantuntija

Ominaista Remakelle on se, ettd viestinndn lisdksi, kaikki mitd tehdddn, tehddidn yhdessd
asiakkaiden kanssa. Remake, tai MeM, on asiakkaille yhtd kuin ihmiset niiden takana, mutta

lopullisen muotonsa brindit saavat vasta kun ne ovat osana asiakkaan eldmaa.

“Must tuntuu et ainakin meijdn siind rajapinnassa niin ne ihmiset haluu ndahd meitd
ja kuulla meitd, eikd niinkddn sitd brdndid. Et se tavallaan se brdndi on ne ketkd
tekee sitd brdandid, enemmdn ku vaan se brdindi. Vaan et ihmiset syvemmdlti haluu,
ne haluu ndihd tavallaan sen frontin taakse, koko ajan. Et se ei oo vaan et "joo et

meil on nyt, tdlld yritykselld on timménen kampanja” vaan, se on meilld se
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kampanja. Ei vaan meilld yrityksen edustajina ja tiimind, vaan se on myos teilld.

o

Et "hei, meil on nyt yhteinen timménen juttu”.” -Paula Malleus-Lemettinen,

yrittdjd/designer/asiantuntija

Kanavat? - Mitkd kanavat tukevat tehtyjd valintoja.

Sosiaalinen media, omat verkkosivut, verkkokauppa (Weecos) ja asiantuntijaty6 ovat kanavia,
jotka tukevat Remaken ja MeMin toimintaa. Nakyvyyttd ndissd haetaan mm. Eri projekteilla ja
yhteistydlld julkisuuden henkildiden kanssa sekd luomalla siséltod, joka puhuttelee thmisid
tuotetta syvemmin, esimerkiksi sivistdmadlld ja herdttelemédlld kuluttajaa muuttamaan

kulutustottumuksiaan kertakdyttokulutuksesta kohti kestdavimpéda ja ekologisempaa kulutusta.

“Mun markkinointibudjetti pddasias kuluu siihen et ku me tehddn vaik
artistivaatteita, ni md annan niille, erindisid ndkyvyyksid vastaan alennuksia niist
tuotteist. Koska silloin se tyo, puhuu, puolestaan. Mutta meille markkinointi on
enemmdn sitd et me tehddn sellasii projekteja, missid me pddstddn ilmaiseen
mahollisimman selkeesti se meijin oma asenne tehd niit asioita.” -Paula Malleus-

Lemettinen, yrittdjd/designer/asiantuntija

Mittarit? - Miten toimintaa seurataan.

Impulssit, jotka vaikuttavat toiminnan kehittimiseen tulevat kuluttajien tarpeesta tai yrityksen
sisdltd, piddasiassa Malleukselta. Koska toiminta on pientd, on nopea kokeilu ja uusien tapojen
testaaminen mahdollista. Remaken markkinointi on omana toimintona, joten my0s viestin

saaminen uusista kokeiluista kuluttajille on ketteraa.

“Vuorovaikutuksellisesti ajateltuna ni kylhdn se joka suuntaan kulkee. Et se voi
olla, ettd tulee joku impulssi kuluttajarajapinnasta, ja sit tavallaan ldhetddn siihen
vastineeks kehittddn joku, asia. Tai sit se saattaa olla et meil on joku fiilis, sit
mennddn sen mukaan. Mut se on niin ku tiimi, se on periaatteessa, impulssi voi
tulla tiimistd, mutta esim. Remakessa ni kyl se, mind, oon yleensd.” -Paula

Malleus-Lemettinen, yrittdjd/designer/asiantuntija

Koska Remaken toiminta on valtavirrasta poikkeavaa, eivit perinteiset markkinointikampanjat
toimi, koska tarpeeksi informoivan viestin saaminen kuluttajalle on perinteisen

mainoskampanjan avulla haastavaa. Téll6in mydskin perinteinen kampanjaseuranta on turhaa,
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koska viesti ei tavoita kuluttajia halutusti. Asiaan vaikuttaa myos se, ettd koska toiminta on
paddasiassa ompelupalvelua, on asiakkaalla tyypillisesti oltava tarve ensin, kun taas

perinteisessd vaatekaupassa asiakkaalle saatetaan luoda tarve.

“Me teimme, ollaankohan me tehty, virallisii ihan sellasii perinteisii
markkinointikamppiksii, toissa jouluna tehtiin radio, ton, olikse nyt Bassoradion
vai, eiku Radio Helsingin kans tdmmonen joulukalenterikampanja. Et me kdytiin
haastattelus sielld ja sit niil oli tdmmoset, spotit mitkd pyori sit sen yhen pdivin

aikana meijdn toiminnasta. Palautuma niin ku nolla.” -Paula Malleus-Lemettinen,

yrittdjd/designer/asiantuntija

Vuorovaikutus ja ldsndolo

Kuluttajien voima ja vaikutus yritysten toimintaan ja markkinointiin on kasvavaa. Yritykset
ovat pakotettuja vastaamaan kuluttajien vaateeseen ja tarvittaessa muuttamaan toimiaan ja

viestiddn, jotta se kohtaa asiakkaan ajatusten kanssa, kuitenkin niin, ettd l1dpindkyvyys ja aitous

séilyy.

“Sit ku se impakti tavallaan sielt kuluttajarajapinnast on tarpeeks voimakas sen
yrityksen, suhteen, tai jotain niiden kampanjaa kohtaan, ni kyl se aiheuttaa sit
muutoksii ja kaikkii. Koska kylhdn yrityksen on pakko tavallaan muuntaa sitd,
markkinointia eli viestintdd sinne kuluttajarajapintaan sen mukaan mikd sinne

uppoo.” -Paula Malleus-Lemettinen, yrittdjd/designer/asiantuntija

Sen sijaan, ettd yritykset keskittyisivit myymién tuotteita tai palveluita, tuli keskittyd
enemmaédn syihin, miksi ollaan olemassa. Arvojen myotd merkittdva tarkoituksellisuus on

nostanut pddtddn ja tdmi vahentdd yritysten tarvetta perustella tuotteidensa tai palveluidensa

etua.

“Voisko se muuttuu silleen et ei vilttdmdttd pyritd niin, suorasti myymddn asiaa,

’

niin ku tuotetta tai palvelua, vaan koetaan myydd, se, miks ollaan olemassa.” -

Paula Malleus-Lemettinen, yrittdjd/designer/asiantuntija
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Tarjoajan spesifit kyvyt

Malleus on tehnyt globaalissakin mittakaavassa pioneerity6td uudelleen tuottavan muodin
eteen. Hén ollut mukana mm. jalkauttamassa EkoDesign-termié, perustamassa Kierratystehdas
ry:td sekd Suomen yhteiskunnalliset yrittdjit -yhdistystd (SYY ry). Niiden lisdksi hdn on
mukana rakentamassa kiertotalous tutkintoa, joka on tarkoitus skaalata toimiala vapaasti.
Malleus on siis yksi merkittdvimmistéd asiantuntijoista, kun puhutaan kiertotaloudesta tekstiili

ja muotialan kontekstissa.

“Ja md itte koen, ettd tavallaan sen liiketoiminnan ohessa mun, tdrkee tehtdvdi on
antaa sitd mun tietotaitoo mitd md oon kymmenen vuotta kerdnny, Remakesta niin

laajempaan kéyttéon.” -Paula Malleus-Lemettinen, yrittdjd/designer/asiantuntija

Konteksti

Merkittdva tekijia? - Mikd tekee meistd muita paremman eikd sitd voi kopioida?
Remakesta muista poikkeavan tekee varsinaisen liiketoiminnan ohella tehtidvdt toiminnot.
Pyrkimykset vaikuttaa yhteiskunnan toimintoihin ja rakenteisiin ovat Malleukselle ja sitd

kautta my0s Remakelle prioriteettien kérkipadssa.

“Mut se, mun mielest Remake ehkd on poikkeeva just siind et, ihan sama vaik me
ollaan pienyritys, kuinka moni pienyritys ompelimona pystyy tekeen niin valtavan
impaktin kun mitd me ollaan kymmenen vuoden aikana saatu. Et se ettd esimerkiks,
niinku sen yritystoiminnan kautta md oon pddtyny, rakentamaan kokonaisen
koulutusosion sisdltod, joka on tarkoitus skaalata valtakunnalliseks, ja

toimialavapaaksi.” -Paula Malleus-Lemettinen, yrittdjd/designer/asiantuntija

Erottautumisessa oleellista Remake -brinsin arvolataus, joka muodostuu itse Remaken
toiminnasta, mutta myds Malleuksen ja hdnen yhtickumppanin ja muiden toimijoiden, kuten

Outi Pyyn, saavutuksista.

“Sit md olin, tai "md”, tdd on nyt hassu, md aina puhun vdhdn sekasin, toki mun
meriitit on Remaken meriittejd ja, tavallaan md, kdytin Remakee Idhinnd
semmosena pankkina mihin md lataan mun tekemisieni arvon.” -Paula Malleus-

Lemettinen, yrittdjd/designer/asiantuntija



101

Muut palveluntuottajat

Muoti ja tekstiilialan toimijat ovat Suomessa péddasiassa ketjuliikkeitd. Tama on vaikeuttanut
pienempien toimijoiden liiketoimintaa, koska suuret kansainviliset ketjut vaikuttavat volyymin
kautta mm. hinnoitteluun ja tuotantoketjuun. Suomi on globaalissa kaupassa pieni ja korkean
tyovoimakustannuksen markkina ja padtokset tehdddn globaalia markkinaa ja kustannustasoa
tarkastellen. Myos yhteiskunnallinen kannanotto ja paikallinen vaikuttaminen eivét ole samalla

tavalla kiinnostavia, kun toimintaa johdetaan muualta.

“Suomi on ketjuliikkeiden luvattu maa. Mut vaatetusalalta niin, lihtokohtaisesti
suuryritysten johdot eivit oo Suomessa. Niitd ohjataan jostain ihan muualta, niitd
ei johdeta Suomea varten, vaan niitd johdetaan globaalia markkinaa varten.” -

Paula Malleus-Lemettinen, yrittdjd/designer/asiantuntija

Valtaosa muista pientoimijoista on Malleuksen mukaan toistensa kaltaisia.

“mutta ihan avoimesti heitdki koetan rohkaista, et tehkdd ny vihdn jotain, joku yks

tuote sinne mallistoon mikd vihdn potkis jengii silleen: “jaa, et voi tehd vihdn eri

EZ S 2]

tavalla”.” -Paula Malleus-Lemettinen, yrittdjd/designer/asiantuntija
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Taulukko 6. Remaken keskeisimmaét tulokset

Remake

Toimialaa murtavat makroympiriston tekijit

poliittiset paédtokset, luonnon varojen ehtyminen,
elintasokuilun kasvaminen, luonnon katastrofit,
globaalin jérjestyksen uudistuminen,
yhteisty6halukkuuden kasvaminen, uudenlainen
ajattelutapa, toiveikkuus

Markkinoinnin rooli muuttuvassa

liiketoiminnassa

Mielenkiinnon heréttdminen, asenteen ilmaisu
projekteilla, konseptin jatkuva muotoilu,
yhteiskunnallinen vaikuttaminen, "uusi paradigma",
kulutustottumusten muuttaminen,

Kuluttaja kokonaisvaltaisena yksiloni strategisessa markkinoinnissa

g . Miksi? Miti asiakkaat Fast fashionin ja massamuodin "alasajo", laadukkaan
‘g £ | arvostavat yksilollisen vaatettamisen edistiminen,
.*;'5, 2 kierrdtysmateriaalien innovatiivinen kaytto.
Q
‘E % Asiakassegmentti tiedostava radikaali aikuinen
Ongelmat ja halut? kuluttajien kysymykset, arvojen vahvistuminen,
« Asiakkaan salaiset ajatukset | pehmeiden arvojen korostuminen, kylldstyminen
é tiedostavaan markkinointiviestiin, helppouden
'go arvostaminen
'z Design radikaali design ilmaisumuotona, pienyrittédjét
= ketjuliikkeind, marketit vaatekauppoina
z’ Jakelu verkkokauppa (Weecos), ateljee, marketit
Ratkaisu? Miten vastata lupausten mukainen toiminta, tekemisen asenne,
= asiakkaan ajatuksiin litketoiminnan ulkopuolinen toiminta, viestinnin
= selkeys
é Innovaatiot jatkuva yritys luoda uutta
E Kapasiteetti ja resurssit sama thminen hoitaa kaikkia toimintoja

Arvon muodostuminen

Yksilollinen arvolupaus?
Ydinsanoma, joka kuvastaa
yrityksen persoonaa

suoraa ystdvien vélistd puhetta, brindi=ihmiset sen
takana yhdessd asiakkaiden kanssa

Kanavat Verkkosivut, Facebook, Instagram, Twitter (Malleus,
ei aktiivinen), LinkedIn (Malleus), asiantuntijaty®
Mittarit Impulssit kuluttajilta, oma fiilis

Vuorovaikutus ja ldsndolo

kuluttajien voima muutoksen aloittajana, merkittdva
tarkoituksellisuus

Tarjoajan spesifit kyvyt

Pioneerity6 uudelleen tuottavan muodin saralla ja

kiertotalousajattelun kehittdminen.




103

6. TULOSTEN RISTIKKAISTAPAUSANALYYSI

Edellisessd luvussa esiteltiin tutkimustulokset jokaisen tapauksen osalta erikseen. Jotta tulosten
syvempi pohdinta on laadukkaampaa, keskitytddn tdssd kappaleessa tutkimuskysymysten
pohdintaan ristikkdistapausanalyysin avulla suhteessa markkinointiin toimialamurroksessa
tekstiili- ja muotialan kontekstissa. Ensimmadisessd alaluvussa pohditaan makroympariston
tekijoitd, jotka vaikuttavat tekstiili ja muotialan muuttumiseen. Toisessa alaluvussa pohditaan
markkinoinnin roolia muuttuvan liitketoiminnan keskelld. Kolmannessa alaluvussa vastataan
tutkimuksen péddkysymykseen, eli sithen kuinka yritykset huomioivat kuluttajan

kokonaisvaltaisena yksilona.

6.1. Ristikkéistapausanalyysi

Ristikkiistapausanalyysin tarkoituksena on tunnistaa tapauksia yhdistivié tekijoitd vertaamalla
yksittdisid tapauksia toisiinsa, jolloin tutkimuskysymyksiin vastaaminen on syvillisempéd.
Ristikkiistapausanalyysin avulla voidaan 16ytdd yksittiisid tapauksia yhdistdvia tekijoité, jotka
ilmenevit yleisind toimintatapoina markkinoinnissa toimialamurroksessa. Toisin sanoen,
ristikkdistapausanalyysilli voidaan oletettavasti saada tutkimuskysymyksiin jollain tasolla
yleistettdvid tuloksia. (Kivinen 2017, 83.) Ristikkdistapausanalyysin lisdksi tutkimuksen
empirian tuloksia on luvussa pohdittu suhteessa tutkimuksessa esiteltyyn teoriaosuuteen.

Taulukossa 7 on tiivistettynd yksittdisten tapausten tulokset, joiden avulla analyysi on tehty.



Taulukko 7. Aineiston ristikkdistapausanalyysi.
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Nanso

Ommellinen

Remake

Toimialaa murtavat makroympiriston tekijit

globaali kilpailu, tuotannon
keskittyminen, vallan
keskittyminen,
jakelukanavien murros

ldhituotannon suosiminen

poliittiset padtdkset, luonnon varojen
ehtyminen, elintasokuilun kasvaminen,
luonnon katastrofit, globaalin
jarjestyksen uudistuminen,
yhteistyohalukkuuden kasvaminen,
uudenlainen ajattelutapa, toiveikkuus

Markkinoinnin rooli muuttuvassa liikketoiminnassa

myynnin ja suunnittelun
tukitoiminto, tunnettuuden
kasvattaminen kuvilla ja
tuotteilla

mutu, mielikuva suuremmasta
toiminnasta, kasvunhallinta

Mielenkiinnon herdttdminen, asenteen
ilmaisu projekteilla, konseptin jatkuva
muotoilu, yhteiskunnallinen
vaikuttaminen, "uusi paradigma",
kulutustottumusten muuttaminen,

Kuluttaja kokonaisvaltaisena yksilona strategisessa markkinoin

nissa

Asiakaslogiikka

Asiakkaan salaiset ajatukset

tiedostamisen
lisdéntyminen, lapindkyvyys
vaatimukset

arvojen ja eettisyyden
korostuminen, ldhituotannon
suosiminen, ldpindkyvyyden ja
laadukkaan toiminnan
vaatimukset

'S Miksi? Mité asiakkaat tunnettu brindi, ajattomuus | kotimaisen pienyrityksen Fast fashionin ja massamuodin

S arvostavat ja mukavuus henkildityminen "alasajo", laadukkaan yksilollisen

E = vaatettamisen edistdminen,

> E kierrdtysmateriaalien innovatiivinen

E E Kiytto.

5 ‘S | Asiakassegmentti aikuisen naisen arkikayttd tarvitsee kirkastamista tiedostava radikaali aikuinen
Ongelmat ja halut? Hinta, kotimaisuus, Tietoisuuden lisddntyminen, kuluttajien kysymykset, arvojen

vahvistuminen, pehmeiden arvojen
korostuminen, kylldstyminen
tiedostavaan markkinointiviestiin,
helppouden arvostaminen

Design

uudistettu suomalainen
design, arkikéytto

suomalainen design, varikkaét
kuosit, yrittdjin oma maku

radikaali design ilmaisumuotona,
pienyrittdjét ketjuliikkeind, marketit
vaatekauppoina
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Jakelu

verkkokauppa, kivijalka,
jalleenmyyjét

verkkokauppa, messut,
kivijalka, yhteisliike

verkkokauppa (Weecos), ateljee,
marketit

Ratkaisu? Miten vastata
asiakkaan ajatuksiin

uusi mallisto, uusi brandi,
uusi viestintd, oman
tuotannon lopettaminen

tuotteen ja toiminnan laatu,

kotimaisuus, henkildityminen,

lapindkyvyys

lupausten mukainen toiminta,
tekemisen asenne, litketoiminnan
ulkopuolinen toiminta, viestinnin
selkeys

= Innovaatiot Ei fokuksessa Ei resurssia jatkuva yritys luoda uutta

g Kapasiteetti ja resurssit pieni tiimi, start up budjetti, | niukat resurssit sama ihminen hoitaa kaikkia
= kustannuspaineet, toimintoja

= kompromissit

Arvon muodostuminen

Yksilollinen arvolupaus?
Ydinsanoma, joka kuvastaa
yrityksen persoonaa

tunnettu vanha bréndi,
suomalainen ajaton design,
pysyva hintataso

Suomessa itse tehty,
lapindkyvyys

suoraa ystdvien viélistd puhetta,
brandi=ihmiset sen takana yhdessd
asiakkaiden kanssa

Kanavat verkkosivut, blogiyhteistyd, | verkkosivut, Instagram, Verkkosivut, Facebook, Instagram,
Instagram, Facebook Facebook, Pinterest, messut Twitter (Malleus, ei aktiivinen),
LinkedIn (Malleus), asiantuntijatyo
Mittarit asiakasryhmén litkkevaihdon kehitys, uudet Impulssit kuluttajilta, oma fiilis
nuorentuminen, asiakkaat

verkkokaupan kasvu,
hiljaiset signaalit

Vuorovaikutus ja ldsnédolo

ei yhteiskunnallista
keskustelua, ei keinoja lisété
lapindkyvyytta,
keskittyminen tuotteisiin
muotimielessé

tavoite padstd
henkildkohtaiseen
kanssakdymiseen asiakkaan
kanssa

kuluttajien voima muutoksen
aloittajana, merkittava
tarkoituksellisuus

Tarjoajan spesifit kyvyt

oma tuotanto

Pioneerity6 uudelleen tuottavan

muodin saralla ja kiertotalousajattelun

kehittdminen.
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6.1.1. Tekstiili ja muotialaa murtava toimintaymparisto

Berninger (2017, 173-187) on kuvannut murroksen vaiheiksi 1) muutostarpeen, 2) murros ja
3) ratkaisujen valtavirtaistumisen. Saman tyylisesti murrosta ovat luonnehtineet mm.
Christensen (2013), Martinsuo ym. (2016) ja McGhan (2004). Ensimmaéisessd muutostarpeen
vatheessa muutokset tapahtuvat laajemmassa toimintaympéristossd, makroympéristossa.
Murrosvaiheessa uusien ratkaisujen kehittely kiihtyy ja tdtd voidaan tukea niin poliittisilla
padtoksilld kuin verkostojen avulla. Valtavirtaistumisen aikana uudet mallit ovat muuttuneet

rutiineiksi kesyyntymisen, eli kompromissien avulla.

Tekstiili- ja muotiala on teknologisen disruption ja jakelukanavien murroksen myo6ta muuttunut
globaaliksi, mikd vaikuttaa alan jokaisen toimijan toimintaan. Luonnonvarojen ehtyminen ja
luonnonkatastrofit ndkyvéat mm. uusien raaka-aineiden kehittdmisend ja kierrdtysmateriaalien
lisddntyneend kiyttond. Samaan aikaan kuitenkin poliittiset pédatokset, elintasokuilun
kasvaminen ja vallan keskittyminen nédkyvét tuotannon keskittdmisend halvan tyon maihin.
Tulokset osoittavat, ettd vaikka Remake ja Ommellinen pyrkivdt Lovion ja kumppaneiden
(2011) mukaisesti poikkeamaan tietoisesti tavanomaisesta ja totutusta ja luoda kollektiivisesti
uutta yhdessd muiden toimijoiden ja yrittdjien kanssa, jotka pyrkivét samaan suuntaan, péaétyi
Nanso, joka oli viimeinen suurempi kotimainen ty0llistdjd, lopettamaan oman tuotannon
kustannussyistd vuonna 2017. Tastd voidaan olettaa, ettd Suomen poliittinen ympéristo saattaa
toimia erddnlaisena luovan tuhon moottorina (Berninger 2017), koska kotimaisen tuotannon

sdilyttiminen ei suuremmassa mittakaavassa ole kannattavaa.

Monitasomallin mukaisesti (Berninger 2017), vaikka globalisaation my®&té tuotanto on siirtynyt
Suomesta péddosin pois, on globaalin jarjestyksen muutoksen myota havaittavissa uudenlaisen
ajattelutavan syntymistd. Toisin sanoen, arvoa tuottavat toiminnot ovat néin ollen uhattuja ja
jatkuvassa muutoksessa, jolloin tekstiili- ja muotialan voidaan olettaa noudattavan viélillistd
toimialan kehittymisen suuntausta (McGahan 2004b, 68). Tuloksista voidaan todeta, ettd
toiveikkuus ja yhteistyohalun kasvaminen nidkyy yhdessd poliittisen pddtdnnan kanssa mm.
innovaatiotoimintana ja panostamalla lasten sekd nuorten koulutukseen, kuten
kiertotaloustutkinnon kehittimiseen. Tadmé tukee aikaisempaa teoriaa polkuriippuvuuksien
rakentamisesta (Garud ym. 2001a; Vergne & Durand 2010; Garud & Kumaraswamy & Karnee
2010; Sydow & Windeler & Miiller-Seitz & Lange 2012; Karnge & Buchhorn 2008; Heiskanen
& Lovio & Jalas 2011; Sydow ym. 2012; Garud ym. 2001b; Lovio ym. 2011) ja vanhojen
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polkujen heikentdmisesti mm. asiakkaiden arviointikriteerien muuttamisella markkinoinnin
keinoin, jolloin fokus siirtyy tuotteesta sen tuotannonkestidvyyteen (Heiskanen ym. 2011).

6.1.2. Markkinoinnin rooli muuttuvassa liitketoiminnassa

Jatkuva muutos, jonka keskelld tekstiili ja muotialan toimijat harjoittavat liiketoimintaa
vaikuttaa my6s markkinointiin. Teknologiamurroksen myo6té tullut sosiaalinen media on luonut
thmisille tiysin uudenlaisen mahdollisuuden itsensd ilmaisuun ja vuorovaikutukseen muiden
kanssa. Suoramainonta on kokenut inflaation ja mielipidevaikuttajien rooli on sosiaalisessa
mediassa korostunut. Remake ja Nanso kidyttdviat kumpikin mielipidevaikuttajia omassa
markkinoinnissaan. Nanso tekee blogiyhteistyotd, kun taas Remake pyrkii tekeméddn
yhteisty6td julkisuuden henkildiden kanssa. Erottava tekijd ndissd kahdessa on se, ettd
nikyvyyden lisdksi Remake pyrkii tietoisesti ilmaisemaan omaa asennettaan myos julkisuuden
henkil6iden kanssa tehtdvdn yhteistyon kautta, kun taas Nanso pyrkii saamaan nikyvyytta,

tulemaan uusille segmenteille kiinnostavaksi ja sitd kautta kasvattamaan myyntia.

Kotlerin ja kumppaneiden (2011) ajatus markkinoinnin roolin  kehittymisesta
toimialamurrosten myo6td voidaan myds ndhdd tutkimuksen tapauksissa. Vaikka nk.
markkinointi 2.0 on kuluttaja keskeinen, mikd nidkyy kohderyhmékohtaisena ominaisuuksien
raatdldintind ja markkinatarpeiden mukaisena segmentointina, perustuu se silti ajatukseen, ettéd
kuluttaja on passiivinen markkinoinnin kohde (Kotler ym. 2011, 18, 21). Nansolla markkinointi
on pddasiassa myynnin ja suunnittelun tukitoiminto, jonka ensimmainen tarkoitus on myynnin
kasvattaminen. Aikaisemmin Nanson markkinointi on pohjautunut kotimaisuuteen ja
vastuullisuuteen - nimenomaa tyo6llistdjdnd -, mutta nykydidn ndkyvyyttd pyritddn saamaan
tarinoilla, mikd Nanson tapauksessa tarkoittaa uudistettua kuvamaailmaa - muiden toimijoiden
kaltaista kuvaustyylid ja stailausta. Kuluttajille ndkyvad markkinointi on Nansolla piddasiassa

ulospdin suuntautuvaa viestintaa.

Globalisaation myd6té kulttuurisesti vahvojen brandien (Holt 2004) ja luovien ihmisten (Zohar
1990) merkitys vaikuttajina on kasvanut. Luovat ihmiset haluavat itsensd lisdksi kehittda
ympdrdivad maailmaa, jolloin yrityksen osallistuminen yhteiskunnalliseen keskusteluun
mahdollistaa sen, ettd kuluttajat kokevat syvempdd yhteyttd yrityksen kanssa, joka taas
kasvattaa yrityksen brindipddomaa (Kotler ym. 2005, 30). Tamad k&dntdd henkisen

tayttymyksen materian arvostamisen edelle (Fogel 2000; Zukav 2002), jolloin syvemmén
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merkityksen rooli markkinoinnissa kasvaa. Tuotteet ja palvelut, jotka puhuttelevat kuluttajien

henkisti puolta ovat markkinoijan merkittdvin erottautumistekija (Davis 2002).

Remaken markkinoinnin tavoitteena on yhteiskunnallinen vaikuttaminen. Toimintatapojen
muutos - kuten kulutustottumusten muutos, uuden paradigman (eli ldpinékyvin ja yhteistyohon
perustuvan johtamisen) jalkauttaminen, litketoimintakonseptin jatkuva kehittiminen - ovat
asioita, joihin pureutumalla Malleus pyrkii saamaan muutosta vauhditettua. Remake toiminta
perustuu vahvoihin arvoihin ja kaikelle tekemiselle - oli kyse palvelusta tai tuotteesta - pyritdin
antamaan suurempi merkitys. Malleuksen ja Remaken toiminnalla ja tuotteilla on aina jokin

suurempi syy.

Ommellisella markkinointi on alussa olevan liiketoiminnan vuoksi jddnyt vdhdisemmélle
pohdinnalle. Konsulttiyritys, joka on tullut mukaan auttamaan markkinoinnissa, on
fokusoitunut kasvunhallintaa ja yhtendisen yrityskuvan rakentamiseen. Kuitenkin, vaikka
tekeminen ei vélttdimattd ole ollut tietoista, on Ommellinen onnistunut pohjaamaan
markkinointinsa onnistuneesti ldhituotannon ja kotimaisuuden kasvaneisiin trendethin. Kuvien
yhteydessd kerrotut todelliset tarinat saavat kuluttajat samaistumaan ihmisiin Ommellisen
takana, jolloin Davisin (2002) mainitsema merkittdvin markkinoinnin erottautumistekija -

tuote, joka puhuttelee kuluttajan henkisti puolta - tayttyy.

6.1.3. Kuluttaja kokonaisvaltaisena yksiloné strategisessa markkinoinnissa

Markkinointi on perinteisesti mielletty yrityksen toimintona, mutta customer-dominant-logic,
CDL, tunnistaa markkinoinnin liiketoiminnan perustana (Strandvik ym. 2014) - CDL ohjaa
litkkkeenjohtoa markkinoiden ja asiakkaan ymmartdmisessd. Toisin kuin service-dominant-
logic (SDL) tai service-logic (SL), jotka korostavat tarjoomaa, systeemeji ja kanssakdymisti
(Gronroos & Gummerus 2014; Lusch & Vargo 2014), CDL on ennemmin asiakkaan
ndkokulmien kuin tuotteiden palveluiden kustannusten tai kasvun hallinnoima. Seuraavaksi
analysoidaan Nanson, Remaken ja Ommellisen toimintaa suhteessa customer-dominant-

logiciin.
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Liiketoimintandkokulma

Druckerin (1974) mukaan markkinointi voidaan ndhdd eri tavoin, aina yksinkertaisista
organisatorisista toiminnoista koko litketoiminnan strategiseen perustaan. Heinonen ym.
(2015) korostaa CDL:&4 liiketoiminnan ndkdkulmana, rajoittuneen markkinoinnin toimintojen
sijaan. Remaken kohdalla haastattelun perusteella kévi ilmi, ettd markkinointi on yrityksen
kokonaisvaltainen liiketoiminnan perusta. Nansolla markkinointi on selvdsti oma erillinen
toiminto, jonka pdéfokus on toimia muiden toimintojen tukitoimintona. Ommellisella asiaa ei
ole tietoisesti ajateltu, mutta ostetun konsulttipalvelun my6td markkinoinnista on tullut
litkketoiminnan perusta. Heinosen ym. (2015) mukaan voidaan sanoa, ettd Remaken
markkinointi ja konsulttipalvelun myotd Ommellisen markkinointi ovat CDL:n mukaisesti

litketoiminnan perusta.

CDL siséltdd myos tulkinnan palvelusta, joka on niin tarjoajan toimien tulos mutta my0s
litketoiminnan ndkdkulma (Edvardsson ym. 2005). Koska liitketoimintaa ei ole ilman asiakasta
(Drucker 1974), on CDL-tavan omaksuneiden yritysten liitketoiminta asiakassidonnaisten
ndkokulmien hallinnoima tuotteiden, palveluiden, kulujen tai kasvun sijaan (Heinonen ym.
2015, 477). Nanson haastattelu toi ilmi sen, ettd liikketoiminnan paitokset tehddidn padasiassa
kulujen, kasvun ja tuotteiden perusteella. Vaikka tuotannon ulkoistamisen myo6téd toimintaa on
saatu vastaamaan enemman asiakkaiden tarpeita, oli yrityksen toiminta kdantynyt positiiviseksi
ennen tuotannon lopettamista. Kuluttajien kasvava halu ostaa kotimaista ja yhteiskunnallinen

vaikutus tyollistdjdnd eivit vaikuttaneet liikketoiminnan pdétoksiin.

Ommellisen toiminta pohjaa omalle kotimaiselle tuotannolle ja voimakkaalle
henkiloditymiselle, jolloin asiakkaiden tarve tukea kotimaista toimintaa on huomioitu. Myds
toiminnan tekeminen ldpindkyvéksi vastaa asiakkaiden lisddntyneeseen tiedostamiseen ja
tarpeeseen toimia eettisesti. Remaken missio lisdtd kiertotalousajattelua ja valistaa kuluttajia
kestdavistd kehityksestd osoittautuivat melkeinpd litketoiminnan perustaksi ja itse tuotteet
sivutoiminnoksi. Remake vastaa tiedostavien kuluttajien tarpeeseen, mutta pddasiassa sen

fokus menee asenteiden muuttamiseen ja tarpeiden luontiin kuin niihin vastaamiseen.
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Asiakaslogiikka

Asiakkaan logiikka (Heinonen ym. 2015), asiakkaan ty6 (Ulwick 2002; Ulwick & Bettencourt
2008) ja kysynti ensin (Christensen ym. 2007; Joachimsthaler 2007; Joachimsthaler & Pfeiffer
2010) - kaikki korostavat sitd, kuinka oleellista on ymmartaa asiakkaan aktiviteetit ja tehtdvit.
Kaikki haastateltavat tunnistivat kuluttajien tietoisuuden ja ldpindkyvyyden vaatimusten
lisddntymisen sekd kasvaneen kiinnostuksen kotimaisuutta kohtaan. Ommellinen ja Remake

tunnistivat my0s arvojen ja eettisyyden voimistumisen, Nanso hintatietoisuuden.

Tarjoajan maailmassa, asiakkaan logiikka vaikuttaa tarjooman muotoiluun ja toimittamiseen
(Heinonen ym. 2015, 477-478). Kaikki vastaajat mainitsivat kotimaisen designin. Nanson
design uudistettiin 2016 brandiuudistuksen yhteydessd, mutta fokus arkikdytossd pysyi.
Ommellisen virikkddt kuosit ovat useiden suomalaisten pientoimijoiden suunnittelemia,
vaatteet ovat yrittdjdin omaa késialaa. Remaken design on avantgarde -henkistd, asennetta
ilmaisevaa taidetta. Jokainen haastateltava mainitsi verkkokaupan jakelukanavana, mutta
Ommellinen ja Remake osoittivat my0s kivijalan tirkeyttd. Messut ovat Ommelliselle
strategisesti merkittdvi jakelutie, joka tdydentdd osaltaan asiakkaiden kokemaa omnichannel -

kokemusta.

Asiakaslogiikka voi muuttua ja sithen voidaan vaikuttaa, mutta silldi on tapana olla
hidasliikkeinen (Heinonen ym. 2015, 477-478). Haastateltavista Remake on ainoa, joka toimii
aktiivisesti varsinaisen litketoiminnan ulkopuolella. Malleus pyrkii lisddméaidn ihmisten
tietoisuutta useissa eri konteksteissa ja tdtd kautta muuttamaan heidén kulutustottumuksiaan,

mutta tiedostaa sen olevan hidasta.

Tarjooma

CDL:n mukaan tarjooma on sitd, mitd tarjoaja myy ja tarjoaa - tuotteet, palvelut, ratkaisut,
lupaukset ja arvolupaus (Gronroos 1990; Nordin & Kowalkowski 2010). Nanson tarjoomana
toimii uudistettu kotimainen design ja tuotannon ulkoistuksen myota entistd monipuolisempi
tuotevalikoima. Ommellisen tarjooma koostuu tuotteen ja toiminnan laadusta, kotimaisuudesta
ja helposti ldhestyttdvyydestd. Remaken tarjooma taas koostuu vahvoista arvoista, asenteesta,

innovatiivisesta designista ja suunnan nayttamisesta.
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Heinosen ym. (2015) mukaan oleellista tarjoomassa on tarjoajan ja asiakaan nidkokulman
erilaisuus - asiakkaat eivit vilttdmattd osta sitd mitd tarjoajat myyvit, eli asiakas voi paattaa
kayttdd ja kokee tarjoajan antaman syotteen eri lailla kuin tarjoaja on sen tarkoittanut. Toisin
sanoen, yritysten tdytyy tehda valintoja koskien sitd, mitd he ovat valmiita tarjoamaan, samalla
kuitenkin huomioiden kilpailu, kapasiteetti ja strategia. Kaikki vastaajat mainitsivat niukat
resurssit, niin taloudelliset kuin henkilostd mielessdkin, mikd nikyy mm. osaamisen puutteena
ja kompromissien tekona. Ommellinen priorisoi aina kotimaisuutta, joka menee viimekéddessa
myos eettisyyden edelle. Kilpailu Remaken segmentissi ei vield toistaiseksi ole suurta, joka
ndkyy arvojen mukaisen toiminnan priorisointina kasvun edelle. Nansolla taas vastuullisuus
kulminoitui aikaisemmin kotimaiseen tuotantoon ja sen esiin tuomiseen, mutta kilpailukyvyn
ja kannattavuuden lisddmisen vuoksi ndistd pédtettiin luopua. Ommellisen kohdalla asiakas saa
tunteen laadukkaasti ja turvallisesti valmistetusta laadukkaasta tuotteesta. Remaken kanssa
asiakas voi vahvistaa ja tuoda ndkyvisti julki omaa aatteellisuuttaan ja arvomaailmaansa.

Nanso tarjoaa arkista olemisen mukavuutta.

Arvon muodostuminen

Arvon muodostumista kiytetddn silloin, kun halutaan kuvailla prosessia, jossa arvo ilmenee
vastoin tarkoituksen mukaista tuotantoa ja pohjautuu kdyttoon, siséltden niin fyysisen kuin
henkisen kokemuksen. Arvo muodostuu kiytossd erikseen kaikille toimintaan osallistuville.
(Heinonen ym. 2013.) Tarjoajan litketoimintalogiikka ja toimet, joihin vaikuttaa myds muiden
toimijoiden toimet, ajaa tarjoajan arvon muodostumisen prosessia (Heinonen ym. 2013;
Medberg & Heinonen 2014). Haastatteluiden perusteella voidaan sanoa, ettd Nanson
ydinsanoma on Suomalaista designia, Ommellisen Suomessa itse tehty ja Remaken kestévasti
uutta. Nanso on vakiinnuttanut asemansa suomalaisten mielissd ja tuotteillakin haetaan
ajattomuutta ja kestdvyyttd - kuluttajille halutaan tuotteiden kautta tuoda nostalgiaa,
mukavuutta ja helppoutta. Ommellinen pyrkii tuomaan kaiken rehellisesti ja lapindkyvésti
esille ja olemaan helposti ldhestyttdva. Aitous ja laatu nousevat Ommellisen toiminnassa ja
tuotteiden kautta Ommellinen pyrkii auttamaan myos kuluttajia olemaan aidosti ja ylpedsti
omia itsejdédn. Remake on ronskisti ja ylpedsti erilainen ja pitdd kuluttajia merkittdvéni osana
brindid. Remaken tuotteet ovat kuin heimolaisuuden merkki, joita kdyttdessd voi osoittaa

haluavansa muutosta aikaiseksi.
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Heinosen ym. (2015) mukaan sijainnin késitteissd konteksti on asiakasspesifid ja sosiaalisesti
konstruoitua. Arvo muodostuu niin asiakkaan kuin tarjoajan maailmassa ja kanssakdymisen
foorumeilla. Jokaisella haastatellulla on verkkokauppa, kotisivut, sosiaalisen median kanavia
jakivijalkakauppaa. Néiden lisdksi Ommellinen osallistuu aktiivisesti messuille, Remake tekee
asiantuntijatyotd ja Nanso tekee blogiyhteistyotd. Toisin sanoen, kanavat kanssakdymiselle

ovat samankaltaiset.

CDL esittelee lasndolon arvon muodostumisen toisenlaisena ndkdkulmana. Lasnéolo tarkoittaa
tietyssd paikassa olemista niin fyysisesti kuin abstraktisti. Keskittyminen pelkkédén
kanssakdymiseen siséltdd vain toimet, kun taas ldsndoloon fokusoituminen korostaa asiakkaan
kokemuksia tarjoajan osallistumisesta. (Heinonen ym. 2015, 479.) Ommellisen tavoitteena on
padstd henkilokohtaiseen kanssakdymiseen asiakkaan kanssa. Tatd tarkoitusta varten
Ommellinen avasi ompelimon yhteyteen myymélédn ja kiertdd messuja. Myos kotisivuilla ja
sosiaalisessa mediassa halutaan korostaa helposti ldhestyttdvyyttd ja tuoda thmisid yrityksen
takana tutuksi kuluttajan kanssa. Remake pyrkii vuorovaikutuksessaan merkittdvadn
tarkoituksellisuuteen, eli ottamaan laajemmin osaa yhteiskunnalliseen keskusteluun.
Viestinndssd Remake tavoittelee kahden ystdavin vilistd keskustelua ja toiminnassaan reagoi
herkésti kuluttajilta tuleviin impulsseihin. Nanso tavoittelee uudistuneen kuvamaailman ja
vaikuttajamarkkinoinnin kautta ndkyvyyttd nuoremman kohderyhmén keskuudessa. Remaken
ja Ommellisen toiminta tukee Heinosen ym. (2015) ndkemyksid, kun taas Nanso ndyttdd

keskittyvin pelkkiin toimiin.

Asiakkaan ndkokulmasta tarkasteltuna, tarjoajan ldsndolo tulee ymmaértdd potentiaalisena
kayttond (Heinonen ym. 2015, 479). Haastatelluista Nanso on tunnetuin, kun taas Ommellinen
ja Remake huomattavasti pienempind toimijoina ovat pienemmin kuluttajajoukon
tietoisuudessa. Nanso on saavuttanut valtakunnallisesti vakiintuneen asemansa pitkédn
historiansa myd6téd naisten trikootuotteiden valmistajana. Remake taas on tunnettu pidasiassa
padkaupunkiseudulla ja kierrdtysmuodin edellikdvijad, Ommellinen Jyvésseudulla ja
lapsiperheiden keskuudessa. Ommellisella ja Nansolla on omat verkkokaupat, mutta Remaken
tuotteet myydadn Weecoksessa. Nanson myymélédverkosto on laaja, kun taas Ommellisella ja
Remakella on liiketilat tuotannon yhteydessd ja Ommellisella tdmidn lisdksi yksi yhteisliike
Helsingissd. Tunnettuuden ja jakeluverkoston kulmasta tarkasteltuna, Nanso on
paallimmaisend kuluttajien mielissd. Jos taas puhutaan vaikuttamisesta ja kantaaottavuudesta,

nousee Remake Nanson edelle. Nanson jakeluverkosto on laajin, joten helppo ja véliton
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saatavuus on sen kohdalla paras, mutta verkkokaupan kasvu on vihentidnyt kivijalan
merkitystd. Remaken saatavuus on suppean valikoiman ja pienen tuotannon vuoksi haastavin,
mutta se on Remaken strateginen valinta. Tuotteiden saatavuuden kulmasta Nanson
toimitusvarmuus nostaa sen luotettavuutta, kuin myds sen pitkd historia. Ommellisen
luotettavuutta nostaa ldpindkyvd toiminta, mutta tuotantokapasiteetin riittimittomyys on
heikentdva tekijd. Remaken luotettavuus omassa segmentissdén arvopohjaisena toimijana on
korkea, mutta tdysin uudenlainen tapa toimia ja laaja palvelutarjonta konkreettisten tuotteiden

rinnalla voi tuntua kuluttajasta sekavalta, miki taas osaltaan heikentda luotettavuutta.

Toisin kuin muut palvelunikdkulmat, CDL tunnistaa tarjoajan spesifit kyvykkyydet ja taidot
rajoitteina sille, kuinka he voivat tukea asiakkaan arvon muodostumista taloudellisesti
kannattavalla tavalla (Heinonen ym. 2015, 479). Remaken toiminta on valtavirrasta radikaalisti
poikkeavaa ja toistaiseksi kohderyhméd on pieni. Vaikka Malleus on oman alueensa
asiantuntija, voi osaaminen asiakkaan talouden laajamittaisen kannattavuuden tukemiseksi
jaada Heinosen ym. (2015) mukaan suppeaksi. Samoin Ommellisen kohdalla, missd toiminta
henkildityy voimakkaasti yrittdjddn. Ommellisen liiketoiminta on alkanut harrastuksesta, ja
Héklin oikea ammatti on opettaja. Tekstiili ja muotialan, liiketalouden, yrittdjyyden tai
markkinoinnin osaaminen on toisin sanoen vasta alussa, jolloin muiden tukeminen jai
Heinosen ym. (2015) mukaan heikoksi. Nanso taas harjoittaa tyypillistd liiketoimintaa, jossa
tuotanto on ulkoistettu ja omana toimintona on myynti, markkinointi ja suunnittelu. Nansolla
voidaan tdssd mielessd olettaa olevan Heinosen ym. (2015) mukaan kykyéd asiakkaan

taloudellisen arvon tukemisessa.

Konteksti

Kéaytossd syntyvé arvo ilmenee asiakkaalle aina hdnen omassa kontekstissa. Omaksuakseen
asiakasldhtdisen litketoimintalogiikan, tarjoajien tulisi ymmartdd heidén toissijainen rooli
asiakkaidensa eldmdssd ja pyrkid saamaan kutsu heiddn eldméadn/liiketoimintaan,
ekosysteemiin, aktiviteetteihin, kokemuksiin ja toimiin. Nanso pyrkii erottautumaan
suomalaisella designilla ja pitkdlld perheyrityshistorialla, mikéd tekstiili- ja muotialan
kilpailukentédssd on haastavaa, silld kuluttajan mielissi vastaavia toimijoita, vastaavanlaisella
kirjelld on useita, ja oman tuotannon loppumisen myoétd kotimaisuus -viesti ei endd ole
uskottava. Toisin sanoen, Nanson vaikutus asiakkaaseen jdd Heinosen ym. (2015) mukaan

vihdiseksi. Remake taas on toiminnassaan uniikki, jolloin liiketoimintalogiikan,
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yhteiskunnallisen vaikutuksen ja kouluttamisen kautta silld on Heinosen ym. (2015) mukaan
haastateltaviin ndhden merkittidvin vaikutus asiakkaisiin, vaikka segmentti on vield suhteellisen
pieni. Ommellinen pyrkii lisddméédn tuotteidensa arvoa laadukkaalla, ldpindkyvilld ja
henkil6ityvilld kotimaisella toiminnalla. Talloin voidaan Heinosen ym. (2015) mukaan olettaa,
ettd asiakkaiden toimissa, jotka haluavat viestid kotimaisuutta, aitoutta ja itse tehtya,

Ommellisen vaikutus on merkittava.

CDL siséltdd palveluntuottajat, muut asiakkaat (yksilot ja yritykset), muut toimijat sekd
fyysiset ja virtuaaliset rakenteet, jotka liittyvdt palveluun. Strandvikin ym. (2012) mukaan
yrityksen strategiaa tulisi ohjata asiakaskeskeisyys ja ymmaérrys kuunnella asiakasta hidnen
omassa kontekstissaan. Vaikka kaikki haastateltavat tunnistivat kotimaisuuden kysynnin ja
lapindkyvyyden vaateen kasvun, on Nanso ainoa, joka on strategisilla valinnoillaan toiminut
titd vastoin. Tuotannon ulkoistamisella ldpindkyvyys ja kotimaisen toiminnan tuoma etu on
muihin alan toimijoihin ndhden heikentynyt. Halvemman tuotannon myd6td tuotteiden
hinnoittelu on sdilynyt samana, jolloin kuluttajan kokema hyoty tehdyistd muutoksista on
jadnyt vidhiiseksi. Niin ollen Strandvikin ym. (2012) mukaan voidaan olettaa, ettd

asiakaskeskeisyys Nanson strategiassa jad vihaiseksi.

Ommellinen tunnistaa haasteena muiden pienten kotimaisten toimijoiden toiminnassa sen, etta
vaikka kuluttajat mieltdvat ndma toimijat pieniksi kotimaisiksi toimijoiksi, on monen tuotanto
todellisuudessa ulkoistettu halvemman tyon maihin. Talloin aidosti kotimaisella tuotannolla
toimivan yrityksen on haastava perustella omaa hintatasoaan, kun tuotteet saattavat kuluttajan
silmin ndyttdd toisiaan vastaavilta. Tdméan vuoksi Ommellinen tuo esille ldpindkyvisti tilat,
henkil6t ja ajan tuotteiden takana, jotta kotimaisuuden viesti on aito. Pyrkimys vélittoméén
kanssakdyntiin ja asiakkaan henkilokohtaiseen kohtaaminen ja toiveiden huomioiminen ovat

toimia, jotka Strandvikin ym. (2012) mukaan voidaan néhda asiakaskeskeisyydella.

Remake nikee Suomen tekstiili ja muotialan koostuvan pddasiassa globaaleista ketjuliikkeista
ja toistensa kaltaisista pientoimijoista. T&lloin hinta ja helppo saatavuus voivat nousta
madrddviksi tekijoiksi ostopddtostd tehtiessd. Tiedostavien ja eettisyyttd arvostavien
kuluttajien méérd on kuitenkin nousussa ja sitd myds Remake pyrkii osaltaan kasvattamaan.
Koska Remaken tuotteet ovat joko suoraan asiakkaalle tilauksesta tehtyjd tai yksilollisid
mittojen ja asiakkaan toiveiden mukaan toteutettuja, voidaan toiminnan Strandvikin ym. (2012)

mukaan sanoa olevan tuotteiden osalta tiysin asiakaskeskeistd. Muun toiminnan ja palveluiden
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osalta Remake néyttda tietd yhdessd muiden suunnan niyttdjien kanssa ja vastaa ndin ollen

yritysten ja kuluttajien tarpeeseen tarkastella omaa toimintaansa.

6.2. Keskeisimpien tulosten reflektointi suhteessa tutkimuskysymykseen

Tutkimuksessa kysytddn, miten kuluttaja ndkyy yritysten markkinoinnissa murroksen
keskelld? Ensimmaisend, toimintaympdriston vaikutus litketoimintastrategiaan on kiistaton.
Jotta kotimaisesta toiminnasta — varsinkin tuotannosta - tulee kannattavampaa, edellyttdi se
poliittisia paatoksid. Niitd paatoksid ovat mm. tydvoiman palkkaamiseen liittyvit paédtokset,
pk-yritysten investointeihin panostaminen, tutkimukseen ja kehittdimiseen panostaminen seka
koulutussisiltdjen muokkaaminen. Asiakaskeskeisen logiikan laajentaminen makroympdriston
kontekstiin korreloisi pitkélld aikajanteelldi mm. asiakaslogiikan ja arvon muodostumisen

syvéllisempdidn ymmarrykseen.

Toisena, jos markkinointi ndhdédén yrityksen tukitoimintona, ndyttdisi tdima vaikuttavan siihen,
ettd hinta ohjaa asiakkaan ostopddtdstd korostuneesti. Jos taas markkinointi ndhddin enemmén
kokonaisvaltaisen liiketoiminnan perustana, korostuu kuluttajien paddtoksissd arvot.
Asiakaskeskeinen litketoimintalogiikka tuo taloudellista hyotyd pitkdlld aikajinteelld
tarkasteltuna, mutta lyhyen ajan tarkastelussa hyddyt saattavat tuntua véhaisilta.
Asiakaskeskeisessd logiikassa onnistuminen vaatii merkittdvid markkinoinnillisia panostuksia
— markkinoinnin tuomista liiketoiminnan perustaksi -, jolloin markkinointia ei voi nidhda
pelkkdnd tukitoimena. Toisin sanoen, markkinointia ei voi ndhdid budjetoinnissa kuluna.

Asiakaskeskeinen logiikka edellyttdiid siis markkinoinnin mittaamisen kehittdmistd.

Kolmantena, jotta asiakkaan logiikan ymmaértiminen on syvéllisempéd, voisi yrityksen
paatoksen tekoa hajauttaa my0s asiakkaille. Kutsumalla asiakkaita ja potentiaalisia asiakkaita
mukaan yrityksen strategiseen kehitystyéhon, voisi asiakaskeskeisen logiikan noudattaminen
olla kohdennetumpaa ja samalla kustannustehokkaampaa. Télloin tehdyt valinnat suhteessa
mm. tarjoomaan ja arvon muodostumiseen tuovat toimintaan tarkoituksen mukaista syvyytta
ja toiminnan selkeyttd. Myos halutun ldsndolon syvyys on selkedmpii, silld segmenteissd

ndyttdd olevan eroja.
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7. JOHTOPAATOKSET JA JATKOTUTKIMUSEHDOTUKSET

Tutkimuksen tavoitteena oli hakea vastausta kysymykseen, miten kuluttaja nikyy yritysten
markkinoinnissa murroksen keskelld? Tahin kysymykseen ldhdettiin vastaamaan tutkimalla,
miten yritykset johtavat markkinointia tekstiili- ja muotialalla. Tutkimuksen tavoitteena oli
laajentaa teoriaa markkinoinnista toimialamurroksessa, sillé tieteellinen kirjallisuus aiheesta on
rajoittunutta.  Ndiden tavoitteiden pohjalta  tutkimuksessa pyrittiin  vastaamaan

tutkimuskysymykseen kolmen alatavoitteen kautta:

1. Mitéd on toimialamurros?
2. Miten markkinointi on muuttunut murrosten myota?
3. Miten asiakaskeskeistd logiikkaa voidaan hyddyntdd strategisessa markkinoinnissa

Suomen tekstiili- ja muotialan kontekstissa?

Markkinointia toimialamurroksessa tutkittiin melko laajalla ndkdkulmalla, koska tilla
tavoiteltiin kokonaisvaltaisen ymmairryksen saavuttamista tutkittavasta ilmiotd. Tamaén lisdksi
tutkittavat tapaukset edustivat toimialan toimijoita mahdollisimman laaja-alaisesti, jotta
ndkokulmien eroavuus saatiin tutkimuksessa maksimoitua. Tdlloin on mahdollista saada
todellisuutta paremmin vastaava késitys siitd, mitkd kaikki tekijat vaikuttavat markkinointiin

toimialamurroksen keskella.

Tekstiili- ja muotiala on késitteellisesti laaja ja eri yhteyksissd puhuttaessa, tarkasteltava
kokonaisuus voi poiketa toisistaan merkittavésti. Tekstiililld voidaan tarkoittaa mitd tahansa
kuidusta tai kankaasta tehtyéd tuotetta. On olemassa monia erilaisia tekstiilejd, kuten esimerkiksi
teknisid kankaita, lddkesidoksia, teollisuuskankaita ja vaatteita. Tassd tutkimuksessa
keskityttiin tarkastelemaan vaate- ja muotialaa, jolla tarkoitetaan vaatteiden, jalkineiden,
asusteiden ja kodin sisustustekstiilien valmistamista sekéd niiden tukku- ja vidhittdiskauppaa.
Pois rajattiin siis muilla teollisuuden aloilla kdytetyt tekstiilit. Tdhdn rajaukseen pédadyttiin
kolmesta syystd. Ensimmadisend, vaate ja muotiteollisuus on suurten muutosten pyorteissa,
koska kuluttajien eliméntyyli ja timédn myo6td kuluttajakdyttdytyminen on muuttunut, mutta
muutoksesta huolimatta farkut ovat edelleen farkut. Toiseksi, toisin kuin muilla tekstiilialoilla,

kaikki thmiset ovat tavalla tai toisella tekstiili- ja muotialan asiakkaita - kaikki me kdytdmme
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vaatteita. Ja koska me kaikki kdytdmme vaatteita, niin kolmanneksi, koskettaa alalla tapahtuvat

innovaatiot meita jokaista jollain tapaa.

Tutkimuksen teoreettinen viitekehys rakentui customer-dominant-logic (mm. Heinonen ym.
2010; 2013; 2015) konseptin ympdrille, joka kuvaa kuinka yksildllinen asiakas jirkeistda ja
oikeuttaa sen mitd ostaa ja kdyttdd. Tatd tiydentdméain otettiin murroksen yleisimpid teorioita
(mm. Berninger 2017; Lovio & Mickwitz & Heiskanen 2011; Garud & Karnee 2001b; Garud
ym. 2001a; Vergne & Durand 2010; Garud & Kumaraswamy & Karnee 2010; Sydow &
Windeler & Miiller-Seitz & Lange 2012) ja tarkasteltiin markkinoinnin roolin muuttumista
(mm. Kotler ym. 2011) toimialamurrosten myo6td. Tutkimuksen tuloksena vahvistettiin ja

laajennettiin aiempaa teoriaa arvonluonnin osalta.

Tutkimuksen empiirinen osio toteutettiin monitaustutkimuksena kolmesta tektiili- ja muotialan
toimijasta. Aineisto hankittiin teemahaastatteluilla. Haastateltavia oli kolme - yksi jokaisesta
yrityksestd. Haastattelut toteutettiin yksilohaastatteluina, joista kaksi tehtiin kasvokkain, yksi
aikataulu haasteiden vuoksi puhelinhaastatteluna. Haastateltaviksi valittiin henkil6t, jotka ovat
edustamansa yrityksen ylin markkinoinnista pdéttdva henkild - kahdessa tapauksessa itse
yrittdjd, yhdessd tapauksessa yrityksen markkinointijohtaja. Haastatteluiden tukena kéytettiin
sekundidirisid lahteitd, jotka koostuivat tapausten omilta kotisivuilta kerétyistd tiedoista sekd
heidédn tuottamista sisdlloistd omiin sosiaalisen median kanaviin viimeisen noin vuoden ajalta

(liitteet 3-5).

7.1. Tutkimuksen teoreettiset ja liikkeenjohdolliset johtopaitokset

Tutkimuksen tuloksina tunnistettiin ~ ominaisuuksia ja  toimintatapoja  yrityksen
markkinoinnissa, jotka ovat yhteydessd sithen, kuinka hyvin asiakaslogiikka ohjaa heidin
toimintaansa. Ensinnédkin markkinoinnin roolin merkitys on tirkeéda. Jos markkinointi ndhdéén
vain yrityksen yhtend toimintona kokonaisvaltaisen liikkeen johdon sijaan, ohjataan toimintaa
todenndkdisemmin omista prosesseista ja toiminnasta ldhtien - kulut ja tuotteet nousevat
asiakasymmadrryksen edelle. Télloin myds markkinointi koetaan todennédkoisesti pelkkéna
kuluna, jolloin kéytettavissa olevat resurssit ovat niukat. Tulosten perusteella voidaan todeta,
ettd niukat resurssit taas voivat johtaa osaamisvajeeseen ja kyvyttdomyyteen nostaa asiakas

toiminnan keskioon. Kun taas jos markkinointi ndhdaian yrityksen liiketoiminnan perustana
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(Strandvik ym. 2014), ajavat asiakkaan ongelmat johdon ajattelua kaikilla tasoilla —
johtoryhmastd pdivittdisiin kohtaamisiin asiakkaan kanssa, tuotantoon, toimitukseen sekéd
organisatorisiin ongelmiin (Heinonen ym. 2015). Tuloksista voidaan todeta, ettd CDL ohjaa
litkkkeenjohtoa markkinoiden ja asiakkaan ymmaértdmisessd, jolloin ymmarrys ympdérilld
tapahtuvista muutoksista syvenee ja kyky reagoida paranee, kuten Heinosen ym. (2015) ovat
osoittaneet. Tulokset osoittavat myos sen, ettd asiakkaan litketoiminnan keskioon nostamisen
myOtd menestymistd aletaan Heinosen ym. (2015) tapaan mittaamaan uusilla kriteereilld

pelkkien taloudellisten kriteerien sijaan, esimerkiksi yhteiskunnallisen vaikuttavuuden avulla.

Toiseksi, tulokset osoittivat, ettd tarjooma -konseptin ymmaértdmisessi on eroja.
Asiakaslogiikan mukaan tarjooma kasittdd tuotteen ja palvelun liséksi ratkaisut, lupaukset seka
arvolupauksen (Gronroos 1990; Nordin & Kowalkowski 2010). Tulokset osoittavat, ettd
yrityksissd, joissa markkinointi on liiketoiminnan perusta, tarjooman késite on laajempi ja
vastaa laajemmin asiakkaiden piileviin tarpeisiin. Kun markkinointi néhdédédn erillisend
toimintona, voi tarjooman késite supistua geneeriseksi tuotteeksi. Tuloksista voidaan my0s
tulkita, ettd yhteistyon ja auttamisen tuloksena voi syntyd arvoa, joka tdydentdd yrityksen

tarjoomaa. Verkostojen ja toiminnan ldpindkyvyyden merkitys on korostunut.

Kolmanneksi, ldsndolon merkitys suhteessa litketoiminnan menestymiseen on tulosten
perusteella ymmarretty monella tapaa. Kiytetyimmat kanssakdymisen areenat olivat Facebook
ja Instagram, mutta timén lisdksi myo6s kotisivujen hyddyntdminen on merkittdvéssa roolissa.
Useamman kanavan hyodyntdminen kuitenkin edellyttdd, ettd yrityksillda on selked tavoite
lasndolon syvyydestd. Jos tarinan kerronta ja kommunikointi jd4 yrityksen yksipuoliseksi
kuvien jakamiseksi, jad kommunikointi toiminnan asteelle ja asiakkaan kokemukset tarjoajan
osallistumisesta Heinosen ym. (2015) mukaan huomioimatta. Lisndoloa tai sen puutetta
selittdd markkinoinnin rooli yrityksessd. Tulosten perusteella voidaan sanoa, ettd jos
markkinointi ndhddén pelkkdnd kuluna ja muiden toimintojen tukitoimena, on todennakdista,
ettd markkinoinnin toimet suunnataan niin, etti ne tuottavat taloudellista hyd6tya
mahdollisimman nopealla aikajinteelld. Talloin ymmarrys esimerkiksi yhteiskunnalliseen
keskusteluun osallistumisen tirkeydesta tai asiakkaan ongelmien ratkaisusta jii vaillinaiseksi,
koska taloudellinen konversio niissd vaatii pidemmén aikajdnteen. Ladsndoloon kuitenkin
vaikuttaa myos jakelu, saatavuus ja luotettavuus (Heinonen ym. 2015), jolloin suuret toimijat
ovat etulydntiasemassa pienempiin toimijoihin ndhden, vaikka niiden toiminta jéisikin pelkélle

kommunikoinnin asteelle.
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Tutkimuksessa havaittiin eroja markkinoinnin roolista pienten yritysten, Ommellinen ja
Remake, ja suuremman yrityksen, Nanso, vililli. Havaittavissa oli, etti pienemmissd
yrityksissd markkinointi oli yritysten muiden toimintojen kanssa saman/samojen henkildiden
vastuulla, kun taas Nansolla rajat toimintojen vélilla olivat selkedt ja nédin ollen tieto niisté oli
vdhdistd. Eroja yritysten vélilld 10ytyi myos siind, kuinka hyvin toimintaympéristossa
tapahtuvia muutoksia oli noteerattu ja niiden syitd pohdittu. Rekame on tiedostanut muutokset
hyvin laaja-alaisesti systeemitasolla (poliittinen, ekologinen, taloudellinen, yhteiskunnallinen,
sadtely), kun taas Ommellisella toimintaympériston muutoksia ja vaikutuksia ei oltu juurikaan
mietitty, eettisyyden ja kotimaisen tuotannon suosimisen lisdksi. Nansolla taas muutosten
havainnointi keskittyi kuluttajakdyttdytymisen muutoksiin ja teknologisen disruption
seurauksiin. Innovaatioiden rooli liiketoiminnassa oli tulosten mukaan olematon - vain

Remakella tuotteiden designissa pyritddn innovatiiviseen suunnitteluun.

Tulokset tukevat ja tdydentdd aiempaa nikemystd markkinoinnin kehityksestid (mm. Kotler ym.
2011) ja kulttuurisesti vahvojen bridndien (Holt 2004) ja luovien ihmisten kasvaneesta
merkityksestd (Zohar 1990). Jos yritys on omaksunut CDL -konseptin my6td markkinoinnin
yrityksen kokonaisvaltaisena litkkeenjohdon perustana, on todenndkoistd, ettd asiakkaan
litketoiminnan keskioon nostamisen myo6té, henkisen tayttymyksen (Fogel 2000; Zukav 2002)
arvostaminen on materian edelld, eli ldsndolon syvyys ja oman liiketoiminnan ulkopuolella
vaikuttamisen merkitys on oleellinen osa yrityksen strategiaa. Toisin sanoen, niilld toimilla
pyritddn kasvattamaan tuotteen arvoa niin, ettd se puhuttelisi kuluttajan henkistd puolta (Davis
2002), ja jonka avulla kuluttajan on mahdollista vahvistaa ja ilmentdd omaa arvokésitystién.
Jos taas markkinointi ndhddin erillisend toimintona ja sen toimintaa ohjaa niukat resurssit,
kasvaa todennékoisyys, ettd markkinointi jad yksipuoliseksi viestinndksi, jota selittdd osaamis-

ja resurssivaje.

7.2. Tutkimuksen rajoitukset ja ehdotukset jatkotutkimukselle

Vaikka tutkimuksen suunnittelu ja toteutus on tehty huolellisesti, liittyy sen toteuttamiseen
rajoituksia, jotka eritoten koskevat tutkimusloyddsten yleistettdvyyttd ja tutkimusaihetta
késittelevia rajallista tieteellista kirjallisuutta, markkinointia toimialamurroksessa.
Ensimmaisend haasteena yleistettdvyyden suhteen on tutkittavien tapausten méaéara, joka téssi

tutkimuksessa oli kolme tapausta. Kolmea tapausta tutkimalla yleistettdvyyteen on
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suhtauduttava kriittisesti. Vaikka tapaukset valittiin nimenomaa erilaisuutensa vuoksi - jotta
tekstiili- ja muotialasta saataisiin mahdollisimman laaja késitys - edustaa tulokset kussakin
tapauksessa yhden henkilon subjektiivista késitystd. Tulosten luotettavuuden lisddmiseksi
tutkimuksen otanta olisi pitdnyt olla laajempi, esimerkiksi tutkimalla useampia tapauksia tai

haastattelemalla useampia henkil6itd valittujen tapausten sisélta.

Toisena, tieteellinen kirjallisuus tutkittavasta ilmiostd, markkinointi toimialan murroksessa, on
suhteellisen rajallista (mm. Kotler ym. 2011), mikd johti tutkijan tekeméddn subjektiivisen
valinnan parhaan teoreettisen pohjan synnyttdmiseksi. Tutkimuksen kannalta haasteena oli
my0s ajankohtaisen ja laaja-alaisen tieteellisen aineiston 16ytyminen - tutkimuksen

luotettavuutta nostaisi, jos valittua teoriaosuutta olisi argumentoitu laajemmin.

Tutkimuksen myo6td syntyi ehdotuksia jatkotutkimusaiheille, joissa tdmin tutkimuksen
16ydoksid voisi hyodyntdd. Ensinndkin, koska tutkimus keskittyi siithen, kuinka yritykset ovat
implementoineet toimintaansa asiakaslogiikkaa, voisi tutkimuksen tuloksia vahvistaa ottamalla
mukaan kuluttajien kokemukset. Ndin saataisiin syvéllisempi ymmérrys siitd, miten yritykset
ovat ymmartdneet sen, kuinka yksilollinen asiakas jarkeistdd ja oikeuttaa sen mitd ostaa ja
kayttdd. Tamain lisdksi, jotta tutkimuksen kontekstista riippumaton yleistettdvyys kasvaisi,

voisi tutkimukseen sisallyttdd tapauksia muiltakin toimialoilta.

Toiseksi, koska markkinoinnin rooli voi yrityksestd riippuen olla hyvin erilainen, voisi
tutkimustuloksia tdydentdd jatkotutkimuksella, jossa tutkimuskohteena olisi pelkdstddan
suurempien yritysten toimitusjohtajat. Koska pienyrityksissd toiminnot ovat samojen
henkildiden takana ja ndiden yritysten yksittdinen vaikutus toimialaan on suppeampi, kuin
suurilla yrityksilld, perustelee se suurempien yritysten toimitusjohdon valintaa tdydentaviksi
tutkimuskohteeksi. Lisdksi, koska ammattinimikkeet voivat olla harhaanjohtavia ja oman
todellisen paitintivallan kisitys on subjektiivinen tai sitd on vaikea saada selville, lisdisi tdma
tulosten luotettavuutta, kun tutkimuksella halutaan ymmartaa, kuinka asiakaslogiikka ohjaa

yrityksen strategiaa.
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LIITE 1. Haastattelurunko

Kiitos mielenkiinnosta tutkimustani kohtaan. Haastatteluaikataulun varmistaminen

haastateltavalta.

1) Aluksi, kerrotko tyohosi liittyvistd asioista, mitd akuuttia tai tirkedd liittyen muutoksen

keskelld tehtavaan liikketoimintaan tulee mieleen?

2) Miten mddrittelet ilmidn toimialamurros? Miten murros ndkyy vaate- ja muotialalla ja

kuinka se ilmenee liitketoiminnassa? Kerro esimerkki murroksen ilmentymisesta.

3) Mitka toimintaympariston tekijdt vaikuttavat eniten toimialan muuttumiseen? Kuinka ne

nakyvit litkketoiminnassa? Kerro esimerkki toimintaympériston tekijoiden vaikutuksista.

4) Miten koet tekstiili- ja muotialan innovatiivisuuden? Kuinka innovatiivisuus nikyy

toiminnassa?

5) Mikd on markkinoinnin rooli ylimméan johdon ndkokulmasta tarkasteltuna? Mikd on

markkinoinnin rooli toiminnassa murroksen keskella?

6) Mitkd murrokseen liittyvit tekijdt ohjaavat strategisen markkinoinnin valintoja? Kerro

esimerkki, kuinka tdmé ilmenee toiminnassa.

7) Miké on kuluttajan rooli toimialamurroksessa? Miten tdmé ndkyy markkinoinnissa?

8) Muistuuko mieleen joku konkreettinen tilanne, jossa (markkinointi)toimintaa toimiala- tai
litkketoiminnan muutoksen keskelld punnittiin? Kerro mitd tapahtui ja miten tilanteesta
selvittiin.

9) Muuttuuko markkinoinnin johtaminen tulevaisuudessa? Jos muuttuu, miten se muuttuu?

10) Tuleeko mieleen muita markkinoinnin johtamiseen tai toimialamurrokseen liittyvia

ajatuksia tai kokemuksia?
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LIITE 2. Nanson tukiaineisto

‘ nanso1921 « Following

nanso1921 Detail shot X @jennipupulandia
wearing the Kera knit from our S/S17
collection. & #knitwear #nanso #yhteistyd
Nnanso1921 #newnanso #nanso1921
#finnishdesign #suomi100 #finland100
#knittedjumper #cardigan #knit
#styleessentials #sustainablefashion
#design #finland #style #ootd #minimalism
#outfitoftheday #black #mondayvibes
#styledetails

Kirstentowfiq [ ]}

shopebv @ @ &

dakynihandmade love it!

storeybystorey Very Nice!

. nanso1921 « Following

nanso1921 Nanso joins the international
Fashion Revolution week. We want to be a
part of more responsible fashion industry
and show openly who has made our clothes.
#fashrev #whomademyclothes
vaatevallankumous Kiitos @nanso1921!
Odotamme innolla teidan #imademyclothes-
kuvia!

O Q Al O Q R
62 likes 103 likes
s =l Harmi vaan, etteivat enaa ole Suomessa
valmistettuja =3
Tykk&a - Vastaa - 50 vk O
Nnes - (pmenimmttiantiingn Olen ollut myymassa naita Suomessa
27. huhtikuuta 2017 - € valmistettuja Nansoja, mutta valitus oli suuri, kun
olivatkin kalliimpia, kuin kiinavaatteet. Ei ollut yksi eika
Talla viikolla vietetdan #vaatevallankumous -viikkoa! Fashion Revolution kaksi kertaa, kun tuhahdettiin, ettd en min noista nain
Week kunnioittaa Rana Plazan tehdasonnettomuudessa 24.03.2013 paljon maksa.
kuolleita ja haavoittuneita ja sen pyrkimyksena on edistaa lapinakyvyytta o._ 30
vaatetusalalla. Tykkaa - Vastaa - 50 vk il
Me Nansolla uskomme laadukkaiden vaatteiden tuottamiseen turvallisissa . N . R
ja reiluissa olosuhteissa. Me uskomme, etts tydntekijita tulee kohdella m Mina kylla rplglummln'maksqm vahan
hyvin ja heille tulee maksaa reilu palkka, he ovat tirkes osa enemman k.unnqll'a tehdyista Va'att?'Sta. k}‘"n
toimintaamme. Teemme tdit3 tuotantoketjun kehittdmisen ja h_.’-llgatuo'dglst?,_!glssa saumatkin klertylyat‘ eka pesusta
I3pindkyvyyden eteen. Pian [8ydat myds verkkosivuiltamme lisa4 tietoa léhtien eikd millaén saa venytettya suoriksi.
al.h“e_gsta. Me uskomme, e"na olla.kfem(ne yl.p.elta tuotteistamme, meidan Tykk&a - Vastaa - 50 vk 0 2
pitda pystya olemaan myds ylpeita oloista, joissa ne on tehty.
L&pinakyvyys on uusi musta. . Nanso Emmessenka, oletko tietoinen, ettd Nanson
It's #fashionrevolutionweek ! We believe in creating high quality clothing, trikootuotteita on leikattu ja ommeltu
made in safe environments. Our workers are fairly paid and treated, they osakkuusyhtiossamme Virossa jo 25 vuotta?
are an important part of our operations. We are proud that our beautiful Ompelijamme Virossa ovat pitkan linjan ammattilaisia ja
products are produced in a responsible way. Since 2008 we have ylpeita tyostaan ja saamme paljon kiitosta tuotteidemme
operated according to the BSCI Code of Conduct and seek to ensure the laadusta. Nanso on myds edelleen Suomessa tyénantaja
fairest working environment possible. noin 170 ammattilaiselle, jotka rakentavat rakkaudella ja
Transparency is the new black. suurella intohimolla kotimaista, pitkan historian omaavaa
#whomadeyourclothes #fashionrevolution #imadeyourclothes bréindis. o 19
#vaatevallankumous Tykk&a - Vastaa - 50 vk

. nanso1921 « Following

nanso1921 It's #fashionrevolutionweek !
Who makes our clothes? We believe in
creating high quality clothing, made in
safe environments. Our workers are fairly
paid and treated, they are an important
part of our operations. This is Julia, a
skilled and respected woman that works
in our partner’s garment factory in
Estonia. Transparency is the new black.
#whomadeyourclothes #fashionrevolution
#imadeyourclothes #vaatevallankumous
#nanso

© Q A

1809 likes




#yhteistyd #ldhiomutsi
jieminem Ihanat vaatteet! &

o Q
164 likes

MAY 9

Add a comment...

nanso1921 Blogger @stellaharasek chose
her favorites from our summer collection”T"
W « #nanso #yhteistyd #notesonalife
#summermode ull: @jarnojussila

O Q R

118 likes

nanso1921 « Following
Nanso

nanso1921 Ever wonder what happens
behind the scenes at Nanso? We are now
sharing our adventures here at Nanso HQ
with the #weatnanso and daily on Insta
Stories. ¥1 Tune in tomorrow (24.3) to see
our Head of Design @nooraniinikoski lead a
workshop in @aaltouniversity ¥ #nanso
#behindthescenes #designhouse
#aaltouniversity

. nanso1921 « Following

nanso1921 Bloggaaja @lahiomutsi pakkasi
Nanson kevdtuutuudet mukaan Italiaan.
Katso aurinkoiset kuvat ja lue postaus
Lé&hidmutsi blogissa « #nanso #ss18
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Salme Merildinen Hyvid, kestavia tuotteita. Mika on Nanson
yhteiskunnallinen vastuu? Missa ja minkalaisissa tydoloissa
vaatteet valmistetaan? Mita palkkaa ompelijat saavat? Miten
ymparistdasiat on huomioitu tuotantoketjussa? Onko
ymparistomerkittyja tuotteita?

Tykkéa - Vastaa - 2 vk 0O:

. Nanso Me Nansolla uskomme laadukkaiden vaatteiden
tuottamiseen turvallisissa ja reiluissa olosuhteissa
kaikissa eri tydvaiheissa. Me uskomme, etta tyontekijoita
tulee kohdella hyvin ja heille tulee maksaa reilu palkka,
he ovat tarked osa toimintaamme. Néin on ollut alusta
saakka ja taméan arvomaailman jakavat myds
kumppanimme kanssamme.

Toimimme tarkkaan valittujen alihankkijoiden kanssa,
joita on talld hetkelld noin 15. Pyrimme pitkaaikaisiin
kumppanuuksiin, jolloin voimme yhteistyossa kehittaa
toimintaa, laatua ja valmistaa erinomaisia tuotteita.
Edellytamme kaikilta kumppaneiltamme BSCI Code of
Conductin allekirjoittamista. Nanson tuotteet
valmistetaan talla hetkelld pddosin Virossa, Portugalissa
ja Turkissa. Neuleet tulevat Kiinasta.

Kemikaalit, variaineet, viimeistely- ja kiinnitysaineet ovat
olennainen osa tekstiilituotteita, silla lankojen
kehraaminen, neulonta ja varjaaminen vaativat
kemikaalien kayttod. Tuotteidemme valmistuksessa
kaytetdan vain hyvaksi havaitsemiamme ja
testaamiamme aineita, jotka tayttavat ajantasaisen EU:n
REACH kemikaalilainsdadannon ja tekstiilituotteita
koskevan lainsdgadannon.

Tykkaa - Vastaa - 2 vk Os

Q Marsa Nyqvist-Hamaldinen Kemikaalit tosiaan ovat
olennainen osa joten olisi hyva tietdd missa ja millaisissa
olosuhteissa kdytettdva materiaali tehdadan ennen kuin se
paatyy ompelimoon varsinaiseksi tuotteeksi. Olisi hienoa
jos Nanso pystyisi tdssa asiassa avaamaan koko
tuotantoketjun. Jos nyt tietysti kiitos siitd ettad vastaatte.
Kaikki valmistajat eivat todellakaan niin tee.

Tykk&a - Vastaa - 2 vk

. nanso1921 « Following

nanso1921 Repost from @aamukahvilla «
Looking gorgeous and cozy in our KIVIKKO
night dress « #christmas #timetorelax
#nanso #nightwear

Q:Q Al

87 likes



LIITE 3. Ommellisen tukiaineisto

ommellinen « Following

ommellinen Naiden murujen kanssa
tanaan ! Kiitos paivista
@suomenkadentaicot ja ihanat asiakkaat!
Tervetuloa viels huomenna @
#ommellinen #suomenkadentaidot
#lavantai

marjaananiskanendesign &2 & @ voi
sépdset s

partanenmarjo Olipa kiva kayda
puodissanne. lioinen, tekeva meininki.
Saan kotiinviemisiksi heppatunikan.

tos @ommellinen O

inen @partanenmarjo hih! Missa
vaiheessa kavit &7 Ma en yhdistanyt nyt
profiilikuvaa ja liveihmist:
partanenmarjo Lisa, emme
kohdanneetkaan livend. Minua palveli
miesmyyja. Mahtavaa messupsivs vield
sunnuntaina! @ommeliinen

O Q

135 likes

]

cxy OMMELLINEN
"% 15. huhtikuuta - €

Me ollaan Me @ https://ommellinen.fi/pages/henkilokunta

)

10¢00¢
LLLL

X,

o Tykkas (D Kommentoi e~

@O7% Anna Rentola ja 318 muuta Osuvimmat v
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ommellinen « Following

ommellinen *Aiti Salla, Kati", sanoi han
monta kertaa. Yhta ihmeissaan olivat 2-
vuotias ja 4iti tuota @suomenkasityonmuseo
ikkunaa tuijottaessaan.

#ommelliinen #myyntinayttely
#ikkunagalleria #suomenkasityonmuseo
#mahtavuutta

Y

\

il L b
OMMELLINEN
mielikuvitusta ja mukavuutta
16.3.-19.5.2017)

o

O Q

SUOMEN KASITYON MUSEO ¢ 310 likes

g%g‘# ommellinen « Following

ommellinen @kuusi_collective - avajaiset
vietetty tanaan! Paikkana @torikorttelit
Katariinankatu 1, Helsinki

Kuuden yrityksen yhteisliike avoinna aina
tammikuun 10. pdiva saakka. Tarjolla
Suomessa valmistettuja vaatteita, kauniita
kankaita ja kaikkea muuta pientd ihanaa!
Tule, née ja koe @ #kuusicollective
#kuusessa #torikorttelit #ommellinen
#nuppuprintcompany #ikasyr #kapynen
#paapiidesign #vanjasea #yhdessa

O Q
255 likes

H

Add a comment..

ommellinen « Following

'ommellinen Aina on aikaa pikkasen
vahan samistella valilla!

#orkidea #mutturalla
fagerwear @
mutturalla &) &
h_orrain & (5

®Q

290 likes

pussailla &3 (3! Me Ommellisella tykéitan

#ommellinen #lapsimessut #mysaikuisille
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ommellinen « Following

ommellinen Hyvaa viikonloppua hullulle
hiihtokansalle! En vaan voi olla hymyilematta
télle latumadolle @'t #synttéritytts
#lacepath #ommellinen #madeinfinland
#kippis #latumato

sewcolourful Latumato & ihana sana @

o Q A

337 likes

ommellinen « Following ommellinen « Following

ommellinen All Ommelinen clothes are
made in Jyvéskyl3, middie Finland. Made
with Love by Ritva, Teija, Jenni and Liisa
& ¥ #ommelinen #fashionrevolution
#vaatevallankumous
#vastuullinenvaateteollisuus
#madeinfiniand

sallukkas @ &

tilavilnikainen Onpas ihastuttava kuvat

Meille on mydnnetty | ommetinen vipes j onneinen 9.

Ommellisen vaatteet valmistetaan meidan
omissa tydtiloissa Jyvaskyldssd.
H ] #ommellinen #madeinfinland
vainil p p u ’ #madeiniyvaskyls
Saimme avainlippu-merkin sopivasti
#vaatevallankumous -viikolla &¥!
merkiksi suomalaisesta tydsta. | miuusa Mahtavaal
anniinapaapii Jee!
h_orrain Jepajee! | | 4=
aamuaurinkoinen Hienoa!
haapakum #=
taidetarvikeflyktman Onnea &
summer_moosehill Onnea @ Mahtavaa!

kukkamaarial Ommellista paaila
tanaankin toiss3, kiltos ihanista vaatteista!

minviii ¥
marjaananiskanendesign @ @ @ @

TEHTY SUOMESSA verases
® f§ MADE IN FINLAND e
®Q R O Q A

SUOMA!
N L

£ OMMELLINEN
@ ¥ v 20. toukokuuta kello 21:00 - €

Moi!
Olen Liisa, tati naiden Ommellisen tarinoiden takana.

Oma lempivaatteeni on ehdottomasti seikkailun alusta saakka mukana
ollut kaulustunika. Malliltaan pitka ja vydtaroltaan kapea. Kaltaiseni
tasapaksu vartalotyyppi saa hetkellisesti tunteen vyétaron
olemassaolosta tdma vaate paalldan. Kaulustunikarakkaudesta huolimatta
eniten kdyttdmani ommellinen on kuitenkin musta hihaton, mika toimii
luottovaatteena tilanteesta toiseen. Talld hetkelld rakastan myds liehutella
menemaan rentoilutakissa, missa yhdistelma rentoudesta ja
tyylikkyydestd kohtaavat mielesténi tdydellisesti.

Me ihmiset olemme erilaisia, piddmme erilaisista asioista ja kdytamme
erilaisia vaatteita. Olen oppinut tunnistamaan sen katseen, kun asiakas
|16ytaa vaatteen, missa han on heti kuin kotonaan. Ja se katse on jotain
aivan parasta!

Aurinkoista alkavaa viikkoa kaikille, olethan tandankin rohkeasti oma ihana
itsesi @'!

Halauksin, Liisa

(Kuva NNpelto, photography)
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LIITE 4. Remaken tukiaineisto

remakeekodesign « Following
E5poo Metro Areena

remakeekodesign @emmagaala
#temmagaala2017 #iredcarpet #ook for
#sanni @sannivirallinen by @paulamalleus
with #remake #sustainablefashion
#uniquepleces for #artists #menaiset

(@ remakeekodesign « Following

nuflow.anuk remakeekodesign Kreisii, siistii ja upeeta!!
Meidan sininen asikonaisuus sielld kaiken
upeuden paalld ja keskella... ihanaa-
odotamme jo koko settid innolla huoltoon ja
ettd passtaan seuraavan kimpuun luomaan!
#Repost @haloohelsinki_official

Huh, tanaéin The Voice of Finland ko 20
@nelonen ¢ @thevoiceoffinland

#tvof #hulluudenhighway #haloohelsinki l:
@jussisallinen

O Q Al

34 likes

(Ve A

110 likes

@ remakeekodesign « Following

remakeekodesign #Repost
Jlamalleus with

Tomorrow starts our #favorite #week ... Its
time for #fashionrevolution or as we call it
here in #finland #vaatevallankumous .... This
is how we think and do with MEM. Straight
from the beginning we knew we where
doing pioneerwork by using #postconsumer
#waste for creating #serialproduction
#collection. We live and breath

# i ion and know

FASHION
REVOLUTIQ

O Q R

46 likes

11 @ evelinaviralinen @ remakeekodesign « Following remakeekodesign « Following

Outi Les Pyy Vorei

Spain

remakeekodesign Just to let you know!
Nahdaan tampereella huomenna (3 &
#Repost @korentotapahtuma (@get_repost)

remakeekodesign #Repost
@evelinavirallinen - - -+

Tésss m3 vaan hengitan sua, sen kuuluu olla
niin

KYLMIl VAREITA MUSAVIDEO ULKONA
KESKIVIKKONA #) poksyt by ust!! freve
#we #love #ya

mariannenoma Suomen kovin

Korennossa paaset kuuntelemaan mys
mielenkiintoisia puhuiia, kun omista
tarinoistaan seki ekologisesta
Kierrétysmuodista puhumaan saapuvat Outi
Les Pyy seka Paula Malleus. %¢

Téta ei kannata missata!

#outilespyy #trashion #paulamalleus
#remake #recycled #upcycled
#recycledfashion #diy #doityourself
#tkorentotapahtuma #suomil00tampere

1_otta upeet!
vanebeaute

O Q Al o Q A

83 likes. 50 likes

Paula Malleus

u O korentotapahtuma

remakeekodesign « Following
Remake

remakeekodesign Ahhh our #MEM #SMR
#TORIDRESS is going in to #presidentsparty
on #suomi100 #independentday
#linnanjuhlat #linnanjuhlat2017
#itsenaisyyspaiva #tokaakertaaputkeen
#aikaharvinaistaherkkua

remakeekodesign « Following
Remake

remakeekodesign Outi Pyy is a
#trashionista, #recycle #fashion #designer,
#seamstress, sustainable fashion #blogger,
#stylist and a #DIY author. In her blog Outi
Les Pyy she talks about #ecological fashion,
#consumerism, #environmental issues and
DIY. Her blog was the first fashionable DIY
fashion blog in the world. Her book
#TRASHION (Atena Kustannus) was
published in 2012 and her recycle fashions
have been seen on performing artists and in
various occasions, exhibitions, galas and
television. #remake #team #members
gringmvmn( #trasparency #professionals

vanjasea

#remaketeam #remake #teamspirit
#letsdoittogether Y @ @
Photo: Oona Jokinen

gradesofgreen ¥ @

o Q Al

109 likes

O Q Al

72 likes
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remakeekodesign « Following
Remake

remakeekodesign And finaly the woman
behind it all...

Paula Malleus is the #powerhouse of
REMAKE. She’s the alpha&omega as she
is the #founder of Remake and has
continued with it trough thick&thin. This
skilled #Master #Seamstress has been
working with clothes for twenty years.
She started #sewing at the age of nine U
and has not stopped ever since. With
Remake #eco-design atelier she has
specialized in #recycling and #upcycling
#ashion nearly for a decade. Paula has a
strong understanding in structure and
technical #construction of #clothes and
accessories. Also #entrepreneurship and
#businesslogic is strong in this
#superwoman and #mother of four. She
has a #passion for educating people and
#society and has nonstopping interest in

®Q R

82 likes

MEM HAS
MONTHS
RANTEE

* Remake s
26. helmikuuta - €
Outi ei ole meilld erityisen innostunut elastaanista. Hanen mukaansa se

mm. pilaa kiertotalouden toteutumisen ja on yhté haitallista, kuin sokeri
ruuassamme. Voisitko sina alkaa elastaanipaastolle?

o Q

60 likes

OUTILESPYY.COM
elastaani on saatanasta - Outi Les Pyy
Puhun luennoillani paljon tekstiileistd, niiden huollosta ja kierratyksesta....

* Remake jakoi julkaisun. oo
14. toukokuuta kello 13:39 - €
Kiitos Suomen Tekstiili & Muoti ry. Nain maailma muutetaan, yksi
askel kerrallaan!

Suomen Tekstiili & Muoti ry
14. toukokuuta kello 12:34 - €

il Tykkaa sivusta

Remake Ekodesignin MEM-vaatemallisto on valmistettu kokonaan
kuluttajilta kerétyista vanhoista farkuista ja collegesta.

"Suomalainen pioneeriosaaminen kiertotaloudessa yhdistettyna
nayttaviin mallistoihin kiinnostaa nyt selvésti maailmalla”, kertoo
perustaja ja suunnittelija Paula Malleus.

STIM.FI
Suomalainen kiertotalousosaaminen Remake
Ekodesignin valttina maailmalla - Suomen Teksti... Muoti

@ remakeekodesign « Following

remakeekodesign ITS ON...
#memguarantee 12M from now on for all the
items! #MEM #DFR #ASX #SMR #RVT
@weecos $PPYP

laura_s_c What is “memguarantee*?? (
remakeekodesign @laura_s_c all
#membypaulamalleus items- which are
made at remake have now 12months
guarantee.. 5o if anything happens to your
MEM"thing" you have the right to get it fixed
at remake ateljee!

o Q R

26 likes

remakeekodesign « Following
Remake

remakeekodesign #remake from
#leatherjacket to a #bag -
#customers #custommade 4 @ @@
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LIITE 5. Suomen tekstiili- ja muotiala lukuina

Téssa liitteessd tarkastellaan Suomen tekstiili- ja muotialaa lukujen valossa. Suomen Tekstiili
& Muoti ry on tilastoinut Suomen tekstiiliteollisuuden kokoa Tilastokeskuksen ja Tullin
lukujen pohjalta kuvaavasti, joten heidén tilastot ja jaottelut toimivat tdminkin tutkimuksen

pohjana Suomen vaate- ja muotiteollisuuden kokoa kuvatessa.

Kun tarkastellaan tekstiilialan kokoa, voidaan tarkastelun kohteeksi ottaa nk.
tekstiiliteollisuuden ydin, eli tekstiilien ja vaatteiden valmistus ja valmistuttaminen, ja sen luvut
litkkevaihdon, henkiloston ja yritysten lukuméirien osalta. Taméd késittdd tekstiilien
valmistuksen ja viimeistelyn, sisustustekstiilien ja mattojen valmistuksen, teknisten ja
teollisuustekstiilien valmistuksen sekd vaatteiden valmistuksen. Vuonna 2016 tekstiilien ja
vaatteiden valmistaminen ty6llisti noin 4 400 henkil6d 670 yrityksessd. Liikevaihtoa ndma
yritykset tuottivat ldhes 950 miljoonaa euroa, mikd on murto-osa koko suomen teollisuuden
litkkevaihdosta. Tekstiilien valmistus yksin tyollisti 2 000 henkilod 350 yrityksessa,
litkkevaihdon ollen noin 380 miljoonaa euroa. Vaatteiden valmistuksen liikevaihto oli
madrillisestt enemmin, lihes 570 miljoonaa euroa. Vaatteiden valmistus myos tyollisti
enemman, yhteensd 2 400 henkil64, vaikka yrityksid on lukumééréllisesti vihemmaén, yhteensa
320 yritystd. Lukuihin ei tosin ole huomioitu luonnollisia henkil6itd, joiden osuus
vaatevalmistuksen yritysmadrdstd on jopa 65%. Taméi johtuu siitd, ettd ndiden toimijoiden
litkkevaihdon osuus on kokonaisuudesta vain 3%. 70% tekstiilien ja vaatteiden
kokonaisliikevaihdosta tulee yli 10 henked tyollistdvistd yrityksistd, joiden osuus kaikista

yrityksistd on noin 12%. (STIM 2017e; STV 2017d.)

Tekstiilien valmistamistuksessa litkevaihto on ollut kasvussa vuodesta 2014 saakka. Vuonna
2016 tekstiilien valmistamisen kokonaisliikevaihto kasvoi 3,8%. Téhén lukua nosti hyvin
kasvanut kotimaan myynti 7,7%, silld viennissd oli ndhtdvilld laskua 0,1%. Vaatteiden
valmistuksen osalta vienti oli vuonna 2016 kasvussa jopa 8,0%, kun taas kotimaan markkinat
ovat olleet haastavat koko 2010-luvun ajan. Kotimaan myynnin 6,2% supistuminen painoi
vaatteiden valmistamisen kokonaisliikevaihdon miinukselle 0,8%. Oleellista on huomioida,
ettd edelld esitetyt vientiprosentit sisidltdvit my0s suomalaisten yritysten ulkomailla teetettyjen

tuotteiden osuuden, vaikka ne eivdt kulkisi Suomen kautta. Ndin luvut ovat
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totuudenmukaisempia kuin Tullin viennin ja tuonnin huomioima tilastointi, joka huomioi vain

konkreettisesti Suomen rajan ylittdvét tavarat. (STJIM 2017c, 2017e; SVT 2017c.)

Kun tekstiilialaa halutaan tarkastella laajemmin, voidaan tekstiili- ja muotiala jakaa viiteen
kokonaisuuteen, ja tarkastella sitd samojen muuttujien avulla kuin tekstiiliteollisuuden ydinta.
Naitd ovat edelld mainittu tekstiiliteollisuuden ydin, eli tekstiilien ja vaatteiden valmistus ja
valmistuttaminen, muu tekstiili- ja muotialaan liittyvd valmistus, tekstiilin ja muodin
tukkukauppa, tekstiilin ja muodin vihittdiskauppa seka tekstiili- ja vaatehuolto. Muu tekstiili-
ja muotialaan liittyvd valmistus kasittdd kenkd- ja nahkavalmistuksen sekd tekokuitujen,
lasikuitujen ja patjojen valmistuksen. Tekstiilin- ja muodin tukkukauppa késittdd kangas- ja
lankatukkukaupan, tekstiilivalmisteiden tukkukaupan, vaatteiden tukkukaupan sekd
jalkineiden tukkukaupan. Tekstiilin ja muodin véhittdiskauppa taas kisittdd kankaiden,
lankojen ja késityotarvikkeiden véhittidiskaupan, mattojen ja verhojen véhittdiskaupan, naisten,
miesten ja lasten vaatteiden vahittdiskaupan, asusteiden ja jalkineiden véhittdiskaupan sekd
vaatteiden postimyynnin ja verkkokaupan. Tekstiili- ja vaatehuolto puolestaan késittdaa

pesulapalvelut ja suutarit. (STIM 2017f.)

Yhteensd tekstiili- ja muotialalla Suomessa toimi vuonna 2016 3 500 yritystid. Valmistuksen
osuus tdstd oli noin 23% ja vihittiis- ja tukkukaupan osuus alan yrityksistd ldhes 70%. Koko
alan litkevaihto oli noin 4,2 miljardia euroa, mikd on 1,94% koko Suomen BKT:std (kts. SVT
2017a). Valmistuksen ja viahittdiskaupan osuudet kummatkin olivat noin 40%, vaikka koko
alan yritysten lukumiéréstd valmistuksen osuus oli vain noin 23%. Tekstiili- ja muotiala
tyollisti vuonna 2016 yli 21 000 henkildd, joista suhteellisesti eniten korostui tekstiili- ja
vaatehuollon osuus. Koko alan tyontekijoistd 13% tydskentelee tekstiili- ja vaatehuollossa,
vaikka sen osuus alan yritysten kokonaismadrdstd on vain 9% ja kokonaisliikevaihdosta 7%.
Tekstiilin ja muodin véhittdiskauppa tyollistdd 45% alan tyontekijoistd, yhteensd noin 9 500
henkil6d. Kokonaisuudessaan tekstiili- ja muotiala on pienyritys valtaista. 9% alan yrityksista,
jotka tyollistavit yli 10 henkildd, tuottaa ldhes 60% alan koko litkevaihdosta. Huomioitavaa
kuitenkin on, ettd ndistd luvuista on poistettu yksityiset elinkeinonharjoittajat, joiden osuus on
periti 38% kaikista alan toimijoista, mutta liikevaihdollisesti mitattuna heiddn osuus on vain
3% ja henkilostostd 5%. Luvut eivdat myoskain sisélld tavaratalojen ja supermarkettien tietoja
tekstiili- ja vaatemyynnin osalta. Tama johtuu siitd, ettei niiden liikevaihtoa erotella tilastoihin

tuoteryhmittéin, vaikka tavaratalojen rooli Suomen tekstiili- ja vaatemyynnissd on merkittiava.
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Kaiken tavaratalomyynnin huomioiminen vairistdisi kokonaisuutta kuitenkin liikaa, joten tédsta

ne on jétetty kokonaan pois. (STIM 20171, STV 2017d.)

2010-luvulla, vaatteiden ja jalkineiden véhittdiskauppa on jddnyt muuta vihittdiskaupan
kehitystd jilkeen. Tilastojen mukaan, vuosien 2013-2016 ajan kehitys on ollut tappiollista,
viimeisimmaéksi vuonna 2016 liikevaihto laski 2,0%. Tamai luku ei tosin sisdlld vaatteiden ja
jalkineiden markettimyyntid tai tavaratalokauppaa, joka vuonna 2016 kasvoi
kokonaisuudessaan 1,8%. Tilastollisesti haastavaa on myds ulkomaisen nettikaupan myynti,
koska se ei tilastoidu vaatteiden ja kenkien vihittdiskauppaan, mikd osaltaan vééristad
kotimaisen jalkineiden ja vaatteiden vahittdiskaupan kehitystd. Yksittdisend muoti-ilmiona
mainittakoon Athleisure-trendi”, joka ndkyy urheilumuodin kdyttond laajemmin vapaa-ajalla.
Tami nédkyy urheilun véhittdiskaupan kasvussa, jota on jatkunut koko 2010-luvun ajan.
Vuonna 2016 urheiluvilineiden véhittdiskauppa kasvoi 4,2%. On siis mahdollista, ettd urheilun
vahittdiskauppa on vienyt myyntid perinteiseltid jalkineiden ja vaatteiden véhittiiskaupalta.
Kokonaisuudessaan véhittdiskaupan liikevaihto kehittyi 0,7% vuonna 2016. (STIM 2017d,
SVT 2017b.)

Vuodesta 2013 jatkunut viennin lasku on nédhtéviasti pdittynyt ja vuoden 2016 vienti pysyi
vuoden 2015 tasolla, 650 miljoonassa eurossa. Kokonaisuudessaan Suomen vienti oli vuonna
2016 75,7 miljardia euroa, josta tavaroiden osuus oli 51,8 miljardia euroa. Tekstiiliteollisuuden
osuus koko Suomen viennisté on siis 0,86%. Suomen merkittdvimmat vientimaat ovat Ruotsi
(24 %), Saksa (13 %) ja Vengja (11 %), Viro (7 %) ja USA (4%), ja merkittdvimmat
vientituotteet ovat vaatteet sekd tekniset tekstiilit. Ruotsiin Suomi vie pddosin jalkineita ja
vaatteita, kun taas Saksaan viedddn vaatteita ja teknisid tekstiilejd. Vendjdn tarkeimmat
vientituotteet ovat vaatteet ja jalkineet. Vendjdn vaatemarkkinoista huomattakoon sen
radikaali, jopa 40% supistuminen viimeisen muutaman vuoden aikana. Tdméd on osaltaan
johtanut suomalaisten vihittdiskaupan toimintojen karsimiseen Vendjan markkinoilla. (STIM

2017g; EK 2017.)

Suomen tekstiili- ja vaatetuonti on huomattavasti suurempaa kuin vienti. Vuonna 2016
Suomeen tuotiin yhteensa 2,3 mrd. euron edesté tekstiilejd ja vaatteita. Kokonaisuudessaan
Suomen tavaratuonti arvo vuonna 2016 oli Tullin mukaan 54,7 miljardia euroa, joten
tekstiiliteollisuuden osuus Suomen tuonnista on noin 4,2%. Samoin kuin vienti, my0s tuonti

on ollut vuosina 2013-2015 laskussa, mutta ndyttdd kddntyneen vuonna 2016 2% kasvuun.
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Eniten Suomeen tuodaan jalkineita ja vaatteita. Merkittdvimmat tuontimaat ovat Kiina (31 %),
Bangladesh (7 %), Saksa (6 %), Ruotsi (6 %) ja Turkki (5 %). Kiinasta ja Bangladeshista
Suomeen tuodaan péddosin vaatteita ja ndiden maiden tuontiosuus kasvaa koko ajan. Saksan
merkittivimmaét tuontituotteet ovat vaatteet, materiaalit ja tekniset tuotteet, mutta
kokonaisuutena Saksan osuus tuonnista on laskussa. Ruotsista Suomeen tuodaan ldhinni
vaatteita ja Turkista sisustustekstiilejd seka vaatteita. Huomioitavaa tuontitilastoista kuitenkin
on EU-maiden vilisen kaupan merkitsemiskédyténteet. Jos tavaran alkuperdmaata ei voida
selvittdd, merkitddn tavaran ldhetysmaa alkuperdmaaksi. Tdmi nostaa Ruotsin ja Saksan

tilastollista osuutta todellisuutta suuremmiksi. (STIM 2017g; EK 2017.)

Vuonna 2016 Suomalainen kulutti keskiméérin 20 400 €, josta asumiseen meni suurin osa.
Muodin ja tekstiilien osuus tdstd summasta oli noin 970€, josta 870€ (4,3%) kului vaatteisiin
ja jalkineisiin, ja noin 100€ (0,47%) kodintekstiileihin. Kulutus on tilastojen mukaan pysynyt
euromddrdisesti suunnilleen samalla tasolla viime wvuosina. Jos yksityistd kulutusta
tarkastellaan kansantalouden tasolla, eli markkinakoon nédkokulmasta, on vaatteiden ja
jalkineiden markkina 4,8 miljardin euron arvoinen ja kodintekstiilien markkinakoko 0,5
miljardia euroa. Tdma yhteensd noin 5,3 miljardin suuruinen kokonaismarkkina on suunnilleen
samankokoinen kuin kulutus ravintolaan ja kahviloihin ja 2 miljardia suurempi kuin kulutus
autothin. Tekstiilin ja muodin kokonaismarkkina on kasvanut koko 2010-luvun ajan noin 0,4-
2,3% vuosivauhtia. Kun ottaa huomioon sen, ettd Suomen viesto kasvaa, mutta kulutus
asukasta kohden sdilyy ennallaan, ovat vaate —ja sisutustekstiilimarkkinat olleet laskussa jo
vuosien ajan. Toisin sanoen, suomalainen kéyttdd tekstiiliin ja muotiin rahaa yhd enemmén,
mutta koska muu kulutus on kasvanut tidtd nopeammin, on vaatteiden ja muodin osuus
pienentynyt. Yksi merkittdvad tekijd tdhdn on ollut vaatteiden hinnan alentuminen. (STJM

2017b; SVT 2017a.)

Jos Suomalaisten kulutusta vertaillaan kansainvalisesti, kuluttaa Suomalainen keskimééarin 100
€ enemmén vaatteisiin ja jalkineisiin vuodessa kuin keskimédirdinen EU-kansalainen. Suomen
tekstiilin ja muodin kokonaismarkkina on Euroopan pienimpid, suunnilleen vastaava kuin
Kreikassa ja Tanskassa. Jalkineiden kulutuksessa Suomalainen kuluttaja poikkeaa muista
eurooppalaisista euroméirin ollessa huomattavasti alhaisempi. Vaatteissa kdytetty summa on

keskitasoa, kuin myds sisustustekstiileissd. (STIM 2017a.)



