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Opinnéytetyén sanasto

Asusteet = Taydentavat perusvaatteita. Asusteisiin kuuluvat muun muassa kengat,
paahineet, huivit, korut, kdsilaukut ja vyét.

Brandi = Kuvaa kaikkea mika liittyy muotialan yrityksen tuotteisiin ja palveluihin.

Design / Muotoilu = Muotisuunnittelu, graafinen suunnittelu, sisustussuunnittelu, tuo-
tesuunnittelu

Kasitydmuotoilu = taiteelliset kayttd- tai koriste-esineet; keskittynyt materiaaleihin
kuten puu, lasi, keramiikka, metallit, jalometallit, tekstiilit, kierratysmateriaalit

Muotisuunnittelija = Muotisuunnittelija suunnittelee vaatetusyrityksen mallivaatteita tai
mallistokokonaisuuksia. Osa suunnittelijoista toimii freelancereina, osa tydskentelee
suuremmalle alan yritykselle ja osa itsenaisesti omaa firmaa pyérittaen.

Nuori suunnittelija = Muotisuunnittelija, jonka toiminta on pienimuotoista ja alussa.
Kiinnostusta kasvaa, mutta ei tarvittavia resursseja.

Vaatetusala = Suomessa vaatetusalaan lasketaan neule- ja kangasvaatteet, urheilu-
ja harrastusvaatteet seka nahka- ja turkisvaatteet. Myos tyévaatteet ja erilaiset suoja-
asut lasketaan kuuluvan kotimaiseen vaatetusteollisuuteen (Finatex 2014).



1 JOHDANTO

Helsinki Fresh —muodin vientindyttelya jarjestettiin ensimmaisen kerran Berlii-
nissa kesallda 2012. Kulttuuriosuuskunta Freshin jarjestama ryhmanayttely esit-
teli 25 suomalaista vaate- ja asustesuunnittelijaa, kuvittajaa sekéa valokuvaajaa
Helsingista. Tapahtuman tyéryhma ja sen sidosryhmat kokivat, etta tapahtuman
konsepti oli mielenkiintoinen ja mahdollisesti monistettavissa. Helsinki Fresh —
hankkeen missio suomalaisen muodin kansainvalistymisen edistdmisesta saa
jatkoa, kun suunnitelmissa on jarjestaa sama tapahtuma Amsterdamissa vuon-
na 2014 tai 2015. Tama edistda Freshin visiota auttaa suomalaisia vaatesuun-
nittelijoita kansainvalistymaan; laajentamaan verkostojaan Berliinin nayttelyn

jalkeen.

Kehittavaa toimintaa ohjaa useimmiten tavoitteellisuus —ajatus lisdarvoa hank-
keen toiminnalle tuomasta asiasta (Iso-Aho & Kinnunen 2011, 23). Berliinissa
jarjestetty tapahtuma oli ensimmainen laatuaan ja néin ollen myés monia epéa-
kohtia nousi esille. Opinnaytety6ni tavoite on analysoida hankkeessa toteutettu-
ja toimintoja ja tunnistaa sen kehitystarpeet. Opinnaytety® on toteutettu Amster-
damissa, missa pyrin 16ytdmaan kehityskohteille ratkaisut paikallisesta toimin-
taymparistdsta. Kehitysprojektiin ajaneet muutostarpeet ovat lahtéisin Helsinki
Fresh -tapahtuman tarpeesta toiminnan tehostamiseen, asiakaskunnan laajen-

tamiseen ja tarpeeseen kasvattaa tunnettavuutta (Kinnunen 2011, 23).

Olen itse ty6skennellyt 10 vuotta mallina ja tutustunut erilaisten muodin alan
yritysten toimintaan Suomessa ja ulkomailla. Olen myés tehnyt kulttuurituotan-
non opintojeni kautta useita erilaisia tydharjoitteluja ja projekteja juuri suoma-
laisten alan toimijoiden kanssa, joiden kautta kiinnostukseni tukea suomalaisia
nuoria muotisuunnittelijoita on alun perin herannyt ja myéhemmin kasvanut.
Omien kokemuksieni mukaan alalla on paljon uniikkia lahjakkuutta, mutta ei
tarpeeksi resursseja ja osaamista tuoda sité oikealla tavalla esille. Suunnittelijat
joutuvat usein hoitamaan kaikki liikketoimintaansa liittyvét osa-alueet yksin, jol-
loin my&s heidan paaosaamisalueensa, itse vaatteiden suunnittelu, saattaa kar-
sid. Koen, etta kulttuurituottajan opinnot valmistavat hyvinkin paljon manageri
tai agentti tyyppiseen toimintaan ja etta pystyisin soveltamaan opintojani suun-

nittelijoiden toiminnan edistdmisessé; markkinoinnista ja viestinnasta, talouden
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hallintaan ja projektijohtamisesta, kansainvéaliseen toimintaan. Uskon, etta Hel-
sinki Fresh -projektin tyyliset yhteishankkeet ovat askel oikeaan suuntaan

suunnittelijoiden tukemisessa.

2 KEHITTAMISTEHTAVA

Tiedonhankinnan keinot

Opinnaytetyd syventyy analysoimaan Berliinissa jarjestettyad tapahtumaa kvali-
tatiivisella tutkimuksella. Tavoitteena on selvittdd ne osa-alueet, jotka ovat tar-
keassa ja ratkaisevassa osassa taman tyylisen vientinayttelyn kehittamisessa ja
pyrkia 16ytamaan niihin ratkaisuja seuraavaa tapahtumaa varten. Olen jakanut

tutkimuskohteet kolmeen osa-alueeseen:

% Mitka osa-alueet onnistuivat Berliinissa?
% Mitka osa-alueet kaipaavat kehitysta eniten?

< Miten nama kehitettavat osa-alueet tulisi toteuttaa Amsterdamissa?

Kehitysty6ta tukevina menetelmina on kaytetty vaihtelevissa maarin ja toisiinsa
yhdistettyna haastattelu sekd havainnointimenetelmia. Kyseessé on aiemmin
vahan kartoitettu tutkimusalue, ja tasta syystd haastattelu oli menetelma joka
parhaiten auttoi 16ytdmaan lopullisia tutkimuskysymyksia ja suuntaamaan tutki-
musta tarkemmin. (Kananen 2010, 147.) Suoritin nelja teemahaastattelua alan
eri toimijoiden kanssa Amsterdamissa sekd yhden Suomessa. Teemahaastatte-
lua kaytetdan kun halutaan tutkia kokemukseen pohjautuvaa tietoa. Se on kes-
kustelutyyppinen tilanne, jossa kasitellddn ennalta suunniteltuja teemoja va-
paassa jarjestyksessa. Teemahaastattelu sopii hyvin tutkimusmenetelméksi kun
halutaan selvittda vahan tunnettuja asioita, kun haastattelu perustuu haastatel-
tavan omiin kokemuksiin tai kun halutaan syventaa tietoa jostain asiasta. (Hirs-
jarvi & Hurme 2000, 5.)

Teemahaastattelun lisaksi hyddynsin avointa haastattelumenetelmaa eri haas-

tattelussa. Avoin haastattelu ei ole nimensa mukaisesti sidottu mihinkdan haas-
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tattelumuotoon. Sitd voidaan kutsua niin sanotuksi keskustelun omaiseksi
haastatteluksi, jossa haastattelija pyrkii luomaan mahdollisimman luontevan ja
avoimen haastattelutilanteen. Avoin haastattelu sopii esimerkiksi kielellisesti
orientoituihin tutkimuksiin ja kokemuksellisuutta tavoitteleviin tutkimuksiin. (Saa-
ranen-Kauppinen & Puusniekka 2013.) Avoimilla kysymyksilla tavoiteltiin tutki-

mustuloksiin syvyytta. Kaikki haastattelut suoritettiin yksildhaastatteluina.

Koska tutkittavasta aiheesta ei ollut juurikaan saatavilla tasmallista tietoa, vali-
koitui myds havainnointi tiedonkeruumenetelméksi (vrt. Kananen 2008, 68; Ka-
nanen 2010, 49). Suoritin Kulttuuriosuuskunta Freshille Helsinki Fresh -
hankkeeseen liittyvan ty6harjoittelun itsendisesti Amsterdamissa, jossa opin-
naytetydn laatimisen ohessa selvitin paikallisia tuotantomahdollisuuksia. Kartoi-
tin erilaisia tapahtumiin soveltuvia tiloja ympari Amsterdamia, tapasin mahdolli-
sia yhteistybkumppaneita ja ideoin yhdessa Helsinki Fresh —tyéryhmén kanssa
mahdollisia tapahtuman sisaltéon liittyviad yksityiskohtia. Taman liséksi haimme
hankkeelle useita eri apurahoja ja kartoitimme mahdollisia sponsorimahdolli-
suuksia Suomessa ja Hollannissa. Hyddynnan opinnaytetyéssa naistd koke-

muksista kerdéntyneita havaintoja.

Freshille suorittamani harjoittelun liséksi analysoin aihetta aikaisempien koke-
musteni perusteella. Olen aikaisemmin suorittanut tyéharjoitteluja alan eri tehta-
vissa, kuten Gloria-lehden muotitoimittajan assistenttina, muodin PR- ja viestin-
tatoimistossa seka toiminut useassa eri suomalaista muotia edistdvéassa hank-
keessa. Hyédynnan luonnollisesti myds Kulttuuriosuuskunta Freshille suoritta-
man harjoittelun aikana kerdamani tiedot. Nama kokemukset mahdollistivat
aiheen tarkkailun eri ndkdkulmista. Havainnoiminen voi olla hyédyllinen osa se-
ka kvantitatiivista, ettd kvalitatiivista tutkimusta esimerkiksi fyysisissa toimin-
noissa, suullisessa kayttaytymisessa ja markkinointitekstien sisalldissa (Zig-
mund & Babin 2013, 190).

Tarkeédssa osassa olivat myds Berliinin tapahtumassa mukana olleiden suunnit-
telijoiden ja yhteistybkumppaneiden palaute. Kirjalahteind kaytin nayttely- ja

tapahtumatuotantoon, markkinointiin seka vientiin liittyvaa kirjallisuutta.



3 AIHEEN TAUSTA

3.1 Vaatetusala Suomessa

Tutustuin Diges ry:n selvitykseen muoti- ja designalan hyddyntamattémista
voimavaroista ja potentiaalista, Tevallako tulevaisuuteen, jonka tavoitteena ol
selvittdad alan pienyrittdjien kokemuksia alasta ja kehitella toimenpiteitd alan
kasvu- ja kansainvalistymiseen (Lille 2010, 6). Selvityksen laatijan Kirsi Lillen
mukaan suomalainen vaatetusala on kaynyt lapi suuria muutoksia muutaman
viimeisen vuosikymmenen aikana. Alan toimijoiden lukumaard on vahentynyt
90-luvun lamasta lahtien, kun taas vaatteiden tuonti ulkomailta on kasvanut val-
tavasti. Viimeisen kymmenen vuoden aikana on kuitenkin perustettu useita nuo-
ria ja innovatiivisia vaatetusalan yrityksia, erityisesti Uudenmaan alueelle. (Lille
2010, 4.)

Vaatetusalaan ndhdaan kuuluvan perinteisesti vaatteiden ja tekstiilien tuotanto-
prosessit ja jakelu, kun taas nykyaikaisempi kasite muotiteollisuus pitéda sisal-
l&&n uuden aineettoman arvon luomisen, mielikuvien markkinoinnin seka uusien
jakeluteiden kehittamisen. Suomessa alaan kuuluu seka teollisia yrityksia, etta
lukuisia luovan alan pienyrittajia (Lille 2010, 4). Suurimpiin vaatetusalan toimi-
joihin kuuluu muun muassa L-Fashion Group (197,17 milj. liikevaihto 2012),
Seppalad (93,6 milj. liikevaihto 2011), Marimekko (77,4 milj. liikevaihto 2011),
Nanso Group Oy (63,7 milj. likevaihto 2012) ja Reima Oy (58,6 mil;. likevaihto
2012) (Boswell 2013, 10). (Lille 2010, 5.)

Pienempien yritysten toiminta taas keskittyy useimmiten innovatiivisen vaate-
designin tuottamiseen, missa luovuus ja sen toteuttaminen ovat tarkedmpia kuin
suuremmat rahalliset tuotot. Henkiléstd- ja rahalliset resurssit ovat yleensa al-
haisempia ja toiminta saattaa olla usein enemmankin selviytymiskamppailua.
Vaikka suurten teollisten yritysten ja pienyrittdjien toiminta ja paamaarat ovat
taysin erilaiset, kaytettdvissad olevat apukeinot yrittdmisen kehittdmiseen ovat
talla hetkella silti tdysin samat. (Lille 2010, 5.)
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Muotiala on haastavampi kuin muut luovat alat, johtuen uusiutumisedellytyksis-
taan. Yrityksilta odotetaan, ettd he tuottavat uuden kokoelman joka kevat ja
syksy. Tama luo paineita niin luovuuden ja jatkuvan uusiutumisen kuin rahoi-
tuksen suhteen. Taman lisaksi pienemmat yritykset hoitavat usein itse tuotan-
tonsa. Ne kenella ei ole valmiuksia tuottaa suurempia sarjoja tai mallistoja jou-
tuvat myds usein tekemaadn kompromisseja luovan nakemyksensa suhteen,
silld useat kangasvalmistajat edellyttavat tiettyd tuotantominimia. (Lille 2010,
18.)

Suomessa haasteita alalle tuovat markkinoiden rajallisuus ja jakelukanavien
kapeus seka yhteiskunnan arvostuksen puute ja ennakkoluulot. Suurempi ja
jatkuvampi liiketoiminta edellyttdakin kansainvalistymista. (Lille 2010, 5.) Vien-
nin menestys edellyttdad kuitenkin korkeatasoista ja omaleimaista tuotetta tai
palvelua, laadukasta arvoketjun hallintaa seka liiketoimintaosaamista (OPM
2007, 14). Vaikka useampia vaatetusalan edunvalvontajarjestéja Suomesta 16y-
tyykin, toimivat ne suurimmaksi osaksi paikallisen valmistuksen ja liketoiminnan
edistdmiseksi. Uudet luovan alan toimijat; muoti- ja designyrittdjat asettavat kui-
tenkin useimmiten paatavoitteekseen vahvan brandin luomisen seka kansainva-
listymisen, ndin ollen tavoitteet eivat edunvalvojien kanssa kohtaa. (Lille 2010,
9)

Pienyritysten voidaan siis olettaa tarvitsevan liikketoiminnan tukea ja uusia kan-
sainvalistymiskeinoja. Antamissaan toimintaehdotuksissa Lille suosittelee pien-
yrityksille muun muassa kansainvalisten kontaktien kasvattamista. Hdnen mu-
kaansa ala tarvitsisi my6s lisdd kansainvalistd osaamista. Esimerkiksi erilaiset
seminaarit, joihin kutsuttaisiin alan ihmisia Suomesta seka osaajia ulkomailta
toisivat muodin alan toimijat yhteen ja opettaisivat tulokkaille hyddyllisia asioita.
Myds yhteistyd kohdemaiden suurlahetystdjen ja kauppakamarien kanssa voisi
kasvattaa maahantuonti- ja agenttikontakteja. (Lille 2010, 30.)

3.1.1 Haastattelu 1

Haastattelin opinnéaytety6tani varten suomalaisen Teollisuustaiteenliiton Orna-

mon projektipaallikkda Petra llosta, tavoitteenani selvittad hanen nakdékantansa
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suomalaisen vaatesuunnittelun tilasta. Ornamo toimii Suomessa kaikkien eri
muotoilun alojen suunnittelijoiden ammatillisena jarjesténa ja tekee paljon yh-
teisty6td muiden alan toimijoiden kuten Finatexin, Design Forumin ja Helsinki
Design week -organisaation kanssa. llonen toimii Ornamossa projektipaallikko-
na, tyéskennellen erilaisten alaa edistavien projektien kanssa. Haastattelu to-

teutettiin teemahaastatteluna.

llonen kuvaili suomalaisen vaateteollisuuden tilannetta haastavaksi, mutta toi-
veikkaaksi. Hdnen mukaansa Suomalainen vaatesuunnittelu on pitkdan ollut
huonossa asemassa. Pienia vaatealan yrityksia on suhteellisen paljon nain al-
haiseen ostovoimaan ndhden. Valmistuvien vaatesuunnittelijoiden maara ver-
rattuna tydpaikkoihin on liilan suuri ja nain ollen myés useita alan koulutuksia
menee hukkaan. Alalla on kuitenkin paljon potentiaalia; hyvia ja monipuolisia
vaatesuunnittelijoita. Pienemmat alan firmat tarvitsevat tuekseen lisaa markki-
noinnin ja viennin osaamista. Seka rahallista tukea muun muassa messuosallis-
tumisiin ulkomailla seka sijoittajien innostumista alasta. Tarvitaan verkostoitu-

mista ja yhdessa eteenpain menemista. (llonen 2013.)

Viennin puolella hyvia menestymisen esimerkkeja télld hetkella ovat muun mu-
assa Marimekko ja L Fashion Group seké, joka on ottanut suojiinsa useampia
pienempid merkkeja ja parjaa talla hetkella esimerkiksi Ilce Peak merkillaan hy-
vin Aasiassa. Pienemmista merkeista hyvin parjdd muun muassa CTRL ja Da-
niel Palillo. On myd&s tarkeaa muistaa, etta konkreettisten vaatemallistojen lisak-

si voidaan myyda myds suunnittelijaosaamista. (llonen 2013.)

3.2 Vaatetusalan viennista

Suomalaista muotia viedaan talla hetkelld eniten Venajalle, Viroon ja Ruotsiin.
Suomessa muodin vienti on pysynyt aikalailla samoissa lukemissa (n. 200 mil;.
euroa) vimeisen kymmenen vuoden aikana, jonka aikana tekstiili- ja vaate-
tusalan tydntekijéiden maara on puolittunut 5000 henkiléén ja toimihenkildiden
maara laskenut 2500 henkil66n. Samaan aikaan vaatteiden tuonti on kasvanut

noin 800 miljoonasta eurosta (1998) yli 1300 miljoonaan euroon. (Lille 2010, 11)
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Opetus ja kulttuuriministerié kasittelee julkaisussaan Esitys kulttuuriviennin
edistdmiseksi 2007-2011, kulttuuriviennin ominaisuuksia ja mahdollisuuksia.
Esityksen mukaan Suomalaisen kulttuuriosaamisen, niin tuotteiden kuin palve-
lujenkin, on huomattu olevan kysynnassa kansainvalisilla markkinoilla. Kansain-
valistyminen edellyttda kuitenkin syvallistd markkinatutkimusta, tehokkaita kult-
tuurivientia tukevia rakenteita ja riittavaa julkista panostusta seka investointeja.
(OPM 2007, 12.) Kulttuuriviennin hankkeet ovat osoittaneet, ettd kansainvélinen
menestys edellyttda usein yhden tai muutaman alan toimijan l&apimurtoa. Onnis-
tumiset ja menestystarinat vievat mukanaan usein muitakin toimijoita. (OPM

2007, 14.) Voidaanko siis olettaa, etta asia on ndin myés muodin alalla?

Suomessa muoti- ja vaatesuunnittelu ndhdaan kuuluvan edelleen samaan ka-
tegoriaan muun muotoilun kanssa, vaikka toiminnot ja yritystoiminta ovatkin
suuressa maarin erilaisia (Lille 2010, 5). On siis hieman haastavaa lahestya
muodin vientid juuri oikeasta nakoékulmasta, varsinkin kun puhutaan alan pien-
yrittdjistd. Myodskaan alan nykyiset rahoitusmallit eivat tue nuorten suunnittelijoi-
den kansainvalistymista (Lille 2010, 5). Muotoilun alalla kansainvalistymisessa
puhutaan kuitenkin seka kulttuurisesta, ettad taloudellisesta motiivista. Suoma-
laista muotoilua kansainvalisille markkinoille vieneiden yrityksien katsotaan
saavan aikaan vientituloja, kasvattavan tyollisyyttd ja vaikuttavan positiivisesti
Suomi-brandiin. (Lindroos & Laine 2013, 10.)

Milla tavoin uusille vieraille markkinoille pyrkimista sitten kannattaisi lahestya?
Perinteisemmilla taiteen aloilla, joihin muun muassa muotoilu kuuluu, sovelluk-
set ja kehityspolut ovat mutkikkaita ja monimuotoisia. Kansainvalistyminen ka-
sitteend, pitaa sisallaan kaikki eri liiketoiminnan ulottuvuuksien ja prosessien
kansainvalistymiset, kuten kulttuurien vuorovaikutuksen ja yhteistyd prosessit.
(OPM 2007, 10.)

Vuoden 2013 lopussa laadittu Kolmas Aalto —suomalaista designia kansainvéa-
listdmésséa —raportti kdy lapi Suomen kulttuuri-instituuttien muotoiluvientihank-
keita vuosilta 2007-2012. Raportin tavoitteena oli selvittda kulttuuri-instituuttien
roolin lisdksi hankkeiden vaikutus suomalaiseen muotoilukenttdan ja tunnistaa
niista toimivat kaytannét. (Lindroos & Laine 2013, 6.) Raportin johtopaatoksissa

on kasitelty muun muassa muotoiluviennin vaikuttavuuden osa-alueita. Teemoja
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jotka yhdessa ja erikseen palvelevat muotoiluvientia oli kolme: nékyvyys, kon-
taktit ja kauppa. Hankkeesta riippuu se, mika naistd kolmesta painottuu eniten.
(Lindroos & Laine 2013, 72.)

Myods Digesin raportissa kasitellddn muodin kansainvalistymisen edellytyksia
muun muassa samojen teemojen kautta. Kaupan, eli myyntity6ta tarkeimpina
osa-alueina pidetaan oikeanlaisten maahantuojien, agenttien ja toimivien yhteis-
tydkumppaneiden ldytamista. Myés kohdemarkkinoiden huomioiminen viestin-
nassa ja markkinointimateriaalissa, eli nékyvyys, on haasteellista mutta valtta-
matonta. Haasteita tydhén tuo myds rahoituksen hankinta. Talla hetkella kan-
sainvalistymisen ja vientitukien hakemista vaikeuttaa erittéin byrokraattiset kay-
tannét. Kansainvalisilla vesilla, missa kilpailu on kovaa ja valikoima laaja, on
luovien alojen toimijoiden erotuttava menestyakseen. On tarkeaa ottaa kantaa
seka toimittava eri periaatteilla ja ajankasitteilla kuin kilpailevat organisaatiot.
(Lille 2010, 18.)

3.3 Helsinki Fresh suomalaisen muodin viejana

Helsinki Fresh -hankkeen taustalle perustettiin Kulttuuriosuuskunta Fresh nimea
kantava kulttuurivientiyritys. Fresh kokoaa yhteen suomalaisia tekijéita ja edis-
tdaa suomalaisen designin ja taiteen nakyvyyttd maailmalla yhteisnayttelyilla ja
muilla tapahtumilla. Helsinki Fresh on vaatesuunnittelija ja taiteen maisteri Oona
Collianderin konsepti.

Collianderin oma tausta on vaatesuunnittelussa ja tapahtumatuottamisessa
Suomessa seka ulkomailla. Helsinki Fresh -konseptin idea lahtikin tarpeesta,
jonka Colliander on tyéssaan kokenut kotimaisen muodin tukemiselle ja erityi-
sesti viennille. Berliinissd Colliander toimi tapahtuman taiteellisena johtajana
vastaten nayttelyn taiteellisista linjauksista sekd suunnittelijavalinnasta. Naytte-
lyn tuotannollisesta puolesta vastasi mediatuottaja Liisa Tervinen yhdessa tuo-
tantoassistentti Reetta Turtiaisen kanssa. Taman liséksi Helsinki Fresh tiimissa
tyoskenteli vuonna 2012 osa-aikaisesti valokuvaaja, PR-, viestintd ja markki-
nointivastaava seka graafinen suunnittelija. (Kulttuuriosuuskunta Fresh 2012.)

Jos Helsinki Fresh —hanke pystytaan toteuttamaan Amsterdamissa, tulen itse
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tydskentelemaan projektissa taiteellisen johtajan avustajana ja paikallisena tuo-

tantovastaavana.

4 KEHITYSKOHTEIDEN TUNNISTAMINEN

4.1 Case Helsinki Fresh Berliinissa 2012

Helsinki Fresh -kulttuurivientinayttely, jarjestettiin ensimmaisen kerran Berliinis-
sa 2012. Sen onnistumisia ja haasteita on tarkoitus hyddyntaa seuraavaa ta-
pahtumaa jarjestaessa. Vaikka tulevan hankkeen olosuhteet olisivatkin erilaiset,
voivat edellisestad tapahtumasta saadut opit ja kokemukset tuoda uusia mielen-
kiintoisia ideoita uutta hanketta varten. (Allen 2009, 35.) Tassa kappaleessa
keskityn Berliinissa jarjestetyn tapahtuman analysointiin ja kehityskohteiden
tunnistamiseen. Analysoinnissa hyédynnan edellisestd tapahtumasta, Kulttuu-
riosuuskunta Freshin toimesta tehtya raporttia, hankkeessa mukana olleen ty6-
ryhman jasenten mielipiteitd seka yhteistydkumppaneille ja suunnittelijoille ta-
pahtuman jalkeen laadittua mielipidekyselya. Lopuksi listaan tarkeimmat kehi-

tyskohteet opinnaytetydn kohdassa Johtopaatdkset.

Kolmeviikkoinen Helsinki Fresh —nayttely esitteli paasaantodisesti 25:n suoma-
laisen suunnittelijan muotia, asusteita, tekstiileja, mutta myés muotivalokuvaus-
ta ja —kuvitusta. Tapahtuman idea lahti ajatuksesta juhlistaa Helsingin World
Design Capital vuotta Berliinissa. Hankkeen paatavoite oli luoda edustettaville
vaatesuunnittelijoille kanava, jonka kautta he paasisivat esittdytymaan Berliinis-
sa ja sitd kautta maailmanlaajuisesti. Taman lisaksi haluttiin tarjota alan toimi-
joille mahdollisuus tutustua suomalaiseen muotoiluun ja luoda yhteistydmahdol-
lisuuksia tulevaisuutta varten Helsingin ja Berliinin kulttuurivaihdossa. Hankkeen
lisatavoite oli lisata matkailua Helsinkiin. Tarkoituksena oli my6s koota yhteen
uudenlainen tapahtumakonsepti, joka on helposti toistettavissa ja joka tukee
kestavaa kehitysta ja luovuutta seka suomalaisen muotoilun vientia kansainvali-
sesti. (Helsinki Fresh raportti 2012, 5.)
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Inspiraationa koko konseptille toimi tapahtuman nayttelytila Direktorenhaus,
joka on kooltaan yli 1000m?. Fresh -tyéryhma ja nayttelyyn valitut suunnittelijat
olivat tyytyvaisia nayttelytilan kokoon ja sen tarjoamiin mahdollisuuksiin. Jokai-
selle suunnittelijalle annettiin oma huoneensa, joihin he pystyivat rakentamaan
omaa luovaa maailmansa kuvaavan installaation kankailla ja maalauksilla. (Hel-
sinki Fresh raportti 2012, 8.)

Nayttelyssa esiteltiin vaatesuunnittelun liséksi sen taustoja ja inspiraation lahtei-
ta. Tuodakseen esille World Design Capital juhlavuotta, suurin osa suunnitteli-
joista esitteli yhden Helsingin kaupungin osista, osana illustraatiotaan. Johtuen
rahallisten tai ajallisten resurssien puutteesta, osa suunnittelijoista ei pystynyt
kyseistd kaupunki-osuutta toteuttamaan (Kulttuuriosuuskunta, 2013). Tama on
saattanut vaikuttaa nayttelyn yhtalaiseen ilmeeseen negatiivisesti. Rahallinen ja
ajallinen panostus fyysiseen nayttédn voidaan perustella arvolla, jonka yhtenai-
sen kokemuksen luominen ja muiston jattdminen katsojan mieleen, tulee edis-
tamaan tuotetta myéhemmin (Berne 2006, 10). Tapahtumaa ennen olisi siis
pitanyt varmistaa onko kaikilla nayttelyyn osallistuvilla suunnittelijoilla samanlai-

set valmiudet kaupungin osien esittelyn sisallyttamiseen illustraatioihinsa.

Itse nayttelyn jarjestys suunniteltin yhdessa suunnittelijoiden ja nayttelytilan
kuraattorin kanssa niin, etta vierailija pystyi tilan lapi kavellessdan kokemaan
skaalan eri tunteita eri universumeissa. Fresh -tydryhma koki tdméan toimineen
hyvin ja tehneen nayttelysta laadukkaan ja mielenkiintoisen. Direktorenhausissa
nayttelyn rakentamiseen kaytettiin aikaa nelja paivaa, mika jarjestajien mukaan
oli riittavasti. (Helsinki Fresh raportti 2012, 9.)

Nayttely jarjestettiin Berliinin kansainvalisten muotiviikkojen aikaan kesakuussa
2012. Fresh tyéryhmé koki ajankohdan olevan otollinen suunnittelijoiden ver-
kostoitumista varten, kun runsas maaréd muodin alasta kiinnostunutta yleis6a
olisi liikkeella. Kavijamaara jai kuitenkin suhteellisen alhaiseksi; kolmen viikon
ailkana nayttelyssa kavi 1050 kavijaa, joista suurin osa koostui Berliinissa asu-
vista suomalaisista. (Helsinki Fresh raportti 2012, 12.) Helsinki Fresh -tyéryhma
koki, etté paikallinen markkinointi olisi pitanyt aloittaa aikaisemmin ja kohdistaa

selkeammin (Kulttuuriosuuskunta Fresh 2013).
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Berliinin nayttelyn kohderyhmiksi oli maaritelty muotoilualan toimijat Suomessa
ja Berliinissa, joille tarjotaan tietoutta suomalaisista suunnittelijoista ja muotoi-
lusta seka Berliinin muotiviikkojen vierailijat ja berliinildiset kuluttajat joille tarjo-
taan tietoa suomalaisesta muotoilusta, kulttuurista ja turismista Suomeen. Yksi
suurimmista virheista tuotteen tai palvelun markkinoinnissa on kohdistaa se liian
laajalle kohderyhmalle. Kohdeyleisén valinta vaikuttaa tapahtuman suunnitte-
lussa ja kehittdmisessa lahes jokaiseen osa-alueeseen (Kinnunen 2011, 35).
Sen ollessa liian laaja voi tapahtuman konseptikin olla hajanainen ja tasta syys-
ta epahoukutteleva kaikille kohderyhmille. (Karunakaran 2008, 40)

Nayttelyn taiteellinen siséltd ja oheisohjelma saivat hyvaa palautetta vierailijoilta
ja yhteistybkumppaneilta. Helsinki Fresh —tyéryhma kerasi nayttelyn palautteen
yleisélta paikan paalla henkildkohtaisesti ja se oli suurelta osin positiivista. Myds
hankkeen yhteistybkumppanit olivat tyytyvaisia tapahtuman sisaltéén. Nayttelyn
lisdksi tapahtumassa nahtiin kotimaisia esittavia taiteita, kuten nykytanssia ja
musiikkiesityksid. Hankkeen myo6ta toteutettin myds viisi oheistapahtumaa
Suomessa sekad Berliinissa, joihin kuului: kirjan julkistamistilaisuus, nayttelyn
avajaiset, suomalainen juhannusjuhla, CD6 workshop ja showroom-viikonloppu.
Oheistapahtumat saivat erittdin hyvaa palautetta niin niissa mukana olleilta yh-
teistybkumppaneilta kuin nayttelyn vierailijoiltakin. (Helsinki Fresh raportti 2012,
7.)

Jokaisella oheistapahtumalla oli oma yhteistyétahonsa kuten Suomen suurléahe-
tystd ja Instituutti Berliinissd, Design Forum Shop, Marimekko, littala, AVES,
Lumene ja Vallilla Interior. Yhteistydn ansiosta jokainen oheistapahtuma pystyt-
tiin kattamaan sponsoreilla. (Helsinki Fresh raportti 2012, 8.) Vaikka Berliinin
hankkeessa oli mukana useita suomalaisia yhteistydkumppaneita jaivat paikalli-
set yhteisty6t ja sponsorit vahalle. Rahallista tukea seka paikallista markkinointi-
ja viestinta tukea antoivat Berliinin Suomen Instituutti ja suurlahetystd, hekin siis
suomalaisia toimijoita. (Helsinki Fresh raportti 2012, 8.) Erityisesti vieraalla
paikkakunnalla on erittdin tarkedd luoda kumppanuuksia alueella vaikuttavien
toimijoiden kanssa. Tapahtumajarjestajan tulisi hyédyntaa alueella olevaa tieto-
taitoa, hankkia mahdollisimman paljon yhteistydkumppaneita ja sponsoreita ja
huolehtia, siita etta paikallisista toimijoista saadaan potentiaalinen hyéty irti (Iso-
Aho & Kinnunen 2011, 42).
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Koko hankkeen ajan nayttelyn tiloissa toimi myds pop up -kauppa, joka toteutet-
tiin yhteistydéssad Design Forum Shopin kanssa. Kaupassa myytiin nayttelyyn
osallistuneiden suunnittelijoiden tuotteiden lisdksi muiden suomalaisten suunnit-
telijoiden valmistamia vaatteita ja asusteita. Nayttelyn vieraat ohittivat kaupan
nayttelyvierailunsa aikana seka tullessa, etta lahtiessa. Vaikka suunnittelijoiden
tuotteet oli esilla edustavasti ja valikoima oli monipuolista, oli pop up -kaupan

tuotot varsin vaatimattomia. (Helsinki Fresh raportti 2012, 7.)

Hankkeessa, missa kokonaisrahoitus pystytaan lydmaan lukkoon mahdollisesti
vasta kuukautta ennen itse tapahtumaa, on erittdin haasteellista pohjata tapah-
tuman suunnittelu taloudelliseen tilanteeseen (Iso-Aho & Kinnunen 2011, 39).
Helsinki Fresh —hankkeen rahoitus jai odotettua alhaisemmaksi. Tasta syysta
Fresh —tyéryhma paatyi tydskentelemaan hankkeessa vapaaehtoisina koko
vuoden ajan. He paattivat keskittyd tuotannollisten tavoitteiden tayttamiseen,
mista johtuen erityisesti kohdemaan markkinoinnin ja paikallisten verkostojen
luominen jai vajaaksi. (Kulttuuriosuuskunta Fresh 2013.) Tapahtumaa jarjesta-
essa onkin erittain tarkeaa pitda huoli siita, etta rahalliset resurssit ja henkilds-
tokulut kohtaavat (Kinnunen 2011, 38).

Berliinin tapahtuman kokonaisbudjetti oli yhteensa 130 000 euroa. Suurin osa
rahoituksesta saatiin Suomen Kulttuurirahaston vuosittaisesta hankeapurahas-
ta; 21 500. Muut rahanarvoiset tuet saatiin sponsoreilta. Apurahojen hakeminen
ja sponsoritukien kerddminen aloitettiin noin vuosi ennen itse nayttelyad. Suurin
osa sponsorituesta saatiin tuotesponsoreina néyttelyyn ja oheistapahtumiin.
(Kulttuuriosuuskunta Fresh 2013.) Jos tapahtuman ansaintalogiikka perustuu
ainoastaan avustuksille, on sen jarjestaminen taysin riippuvainen niiden saan-
nista. (Kinnunen 2011, 39.) Tulevaisuudessa olisi siis hyva keskittyé uusien ra-

hoitus- ja tulonldhteiden kehittdmiseen.

4.1.1 Tapahtuman palaute

Opinnaytetyéssani hyddynnan Helsinki Fresh —tyéryhman, Berliinin tapahtuman

jalkeen suorittamaa tyytyvaisyyskyselya. Palautteen kerddminen kohderyhmilta
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on hyva valine motivoida tydntekijoitd kehittdmaan tapahtumaa paremmaksi. Se
myo6s saastaa aikaa ja turhaa ty6ta, kun tiedetdadn mité asiakkaat oikeasti tarvit-
sevat ja haluavat, eikd mitaan jatetd arvailujen varaan. (Scott 2000, 97.) Hel-
sinki Fresh -tapahtuman onnistumisesta lahetettiin palautekysely suunnittelijoil-
le, yhteistybkumppaneille ja sponsoreille. Kysely lahetettiin sahk&postitse kaikil-
le 30:lle hankkeen sidosryhman jasenille, joista yhteensa yhdeksan vastasi ky-

selyyn.

Kyselyn mukaan suurin osa yhteistybkumppaneista olivat olleet tyytyvaisia
hankkeen toteuttamiseen ja sen tuotannollisiin jarjestelyihin. Erityisesti tapah-
tuman idea ja ajatus suunnittelijoiden kansainvalisyyden edistamisestad saivat
kiitosta. Suomen Kulttuuri-instituutin edustaja oli odottanut tapahtuman tuovan
entista tarvelahtdisempia ja uusia tapoja muotoiluvientiin ja tdhan odotukseen
oli hdnen mielestaan vastattu kiitettavasti. Suurlahetystdon edustajan mielesta
tapahtuma ja sen idea sopivat hyvin Helsinki World Design capital -
teemavuoteen. Molempien mielestéd tapahtumasta jai kokonaisuudessaan posi-
tiivinen mielikuva. Suurlahetystén edustaja totesi Berliinin olevan haasteellinen
kaupunki sen valtavan taidetarjonnan vuoksi. Suurldhetystén ja instituutin edus-
tajien mielestd nayttelyn ja tapahtumien markkinointi oli hoidettu ihan hyvin.
Suomen suurldhetystdén edustaja olisi halunnut tietda, milld tavoin he olisivat
voineet olla paremmin hyédyksi hankkeen jarjestelyissa ja toiminnoissa. (Mieli-
pidekysely 2012.)

Suurin osa suunnittelijoista otti osaa nayttelyn avajaisiin Direktorenhausissa,
mutta johtuen pitkdstad kolmen viikon ajanjaksosta, vain muutama heista pystyi
osallistumaan muihin oheistapahtumiin. Tama oli valitettavaa erityisesti Berliinin
muotivilkkon aikaan mahdollisten menetettyjen verkostoitumismahdollisuuksien
vuoksi. Vaikka nayttelyn paatarkoitus oli esitelld suomalaista muotia ja muotoi-
lua taiteellisessa kontekstissa, oli silti yksi paatavoitteista saattaa suunnittelijat
yhteen paikallisten jallenmyyntitahojen kanssa ja saavuttaa mahdollisimman
laaja nakyvyys suomalaiselle muodille Berliinissa. (Kulttuuriosuuskunta Fresh
2013.) Palautteen mukaan myds suunnittelijat olisivat toivoneet lisaa luotuja
kontakteja paikan paalla ja suurempia myyntilukuja Direktorenhausiin rakenne-
tussa pop up -kaupassa. Tavoite lisata suunnittelijoiden myyntia ei siis tayttynyt.
(Mielipidekysely 2012.)
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4.1.2 Tapahtuman SWOT-analyysi

Laadin hankkeen SWOT-analyysin (KUVIO 1) edellisen tapahtuman mielipide-
kyselyn ja raportin seka Fresh -tydryhman minulle kertomien kokemusten pe-
rusteella. Analyysin rungon ja sen rakenteen perustan Humanistisen ammatti-
korkeakoulun Tapahtumatuotannon palapeli —julkaisuun. Vahvuuksissa ja heik-
kouksissa keskityn Berliinissa jarjestettavan tapahtuman hyviin ja huonoihin
puoliin, kun taas mahdollisuuksissa ja uhkissa keskityn tulevaisuuteen. SWOT -
analyysia voidaan hyddyntaa liiketoimintastrategian tai tdsséd tapauksessa
hankkeeseen liittyvan strategian luomisessa (Berry 2008). Tarkedd SWOT-
analyysissad on l6ytaa ne tekijat, jotka ovat keskeisia toiminnan kannalta. On
hyva keskittya asioihin, joilla on suuremmassa mittakaavassa vaikutusta tapah-

tuman toimivuuteen. (Iso-Aho & Kinnunen, 43.)

Vahvuudet ovat niité tekijoita, jotka vaikuttavat positiivisesti hankkeen tavoittei-
den saavuttamiseen, kuten esimerkiksi hyvd markkina tuntemus tai motivoitunut
tyéryhma. Heikkoudet ovat niitd osa-alueita jotka vaikuttavat haitallisesti tavoit-
teiden saavuttamisessa. Naita voivat olla esimerkiksi vahainen rahoitus tai huo-
no nakyvyys mediassa. Mahdollisuudet ovat niité ulkoisia tekij6itd, jotka autta-
vat tavoitteiden saavuttamisessa, kuten tuki paikallisilta toimijoilta tai vahainen
kilpailu. Uhkat ovat niita ulkoisia tekijoita, jotka vahingoittavat hanketta, kuten
esimerkiksi huono saa tai tapahtumapaikan huono infrastruktuuri. (Himashu
2014))
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Vahvuudet:

Mielenkiintoinen ja monipuolinen kulttuurita-
pahtuma

Oikeanlainen ajankohta

Innovatiivinen konsepti

Laaja suunnittelijavalikoima

Laadukas taiteellinen sisaltd

Kotimaiset yhteisty6tahot

Oheistapahtumat

Useiden eri kulttuuritoimijoiden tyéllistdminen
Taiteellisen ja kaytdnnén osaamisen yhdista-
minen

Vaikuttava suuri tila

Heikkoudet:

Viestinta- ja markkinointiresurssit
Myyntiosaaminen

Alhaiset henkiléstéresurssit

Vahaiset rahoituskanavat

Paikallisten yhteistyétahojen alhainen maara
Heikosti maaritetyt kohderyhmat

Syrjainen sijainti

Mahdollisuudet:

Monipuoliset yhteistyétahot kohdemaassa
Jatkuvampaa maiden valista kulttuurivaihtoa
Opetuksellisen nakdékulman sisallyttdminen
Myynnillisten suhteiden luominen

Sisalté tarjoaa yllatyksellista elamyksellisyytta
Selkean kohderyhman valikointi

Oikeanlainen sisalté kohderyhmalle
Oheistapahtumien mielenkiintoisuus ja hyodyl-
lisyys

Suomalaisten yhteistydétahojen aktiivisuus
Motivoitunut tyéryhma

Rahoitus koostuu useammasta lahteesta
Markkinointi pohjautuu kohderyhmasta kerat-
tyyn tietoon

Uhkat:

Suunnittelijoiden myynnillisten tarpeiden aliar-
vioiminen

Alhainen rahoitus

Epamaarainen kohderyhma

Ajankohta ei ole kohderyhmalle sopiva
Epéaselva tydnjako tydéryhma kesken

Vieraat tekniset jarjestelyt

Talouden suunnittelu perustuu optimismiin
Mediatiedottaminen j&a vajaaksi paikallisten
suhteiden puutteellisuuden vuoksi

KUVIO 1. SWOT-analyysi.

4.2 Johtopaatokset

Allison Saget avaa kirjassaan Event Marketing : Beyond Logistics and Planning,
menestyvan tapahtuman perusperiaatteita. Saget painottaa kirjassaan analyyt-
tisyyden tarkeyttd oman organisaation toiminnan kehittamisessa ja markkinoi-
misessa. Jos halutaan kehittyd, on pystyttdva ymmartdmaan omaa toimintaan-
sa; sen ymparistéa ja haasteita. (Saget 2006, 1.) Tapahtumatuotannon palapeli
-julkaisussa lahestytaan aihetta kaytanndllisesti; tapahtuman perustiedot on
oltava tiedossa ja selkeat. Miksi tapahtumaa jarjestetéan ja ovatko motiivit kun-
nossa? (Iso-Aho & Kinnunen 2011, 29-30.) Fresh —tyéryhmalta tuntuu I16ytyvan
ainakin motivaatiota, jopa niin paljon, ettd Berliinin tapahtuman eteen tydsken-

neltiin ilman rahallista korvausta.

Kenelle tapahtumaa jarjestetdadn? Minkd kohderyhman tarpeeseen tapahtuma
vastaa? Kohtaako tapahtuman tavoite ja kohderyhméat? Onko tapahtuman koh-
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deryhma optimaalinen? (Iso-Aho & Kinnunen 2011, 30.) Helsinki Fresh tapah-
tumaan Berliinissd saapui suurimmaksi osaksi paikallisia suomalaisia. Tama ei
siis vastannut tavoitteita. My6és Fresh -tyéryhma oli tapahtuman jalkeen sita
mieltd, ettd tapahtuman kohdentaminen oli epdonnistunut. Listaus kohderyhmis-
ta onkin todella laaja ja lavea. Bergstrom ja Leppénen kuvailevat aihetta kirjas-
saan Yrityksen asiakasmarkkinointi nain:
Jos yritys ei valitse kohderyhmaansa, on todennakoista, ettd hyvin harva
ostaja valitsee markkinoitavan tuotteen. Valinta merkitsee rohkeutta luo-
pua suuresta joukosta potentiaalisia asiakkaita, mutta vain luopumalla
joistakin mahdollisista asiakasryhmista, resurssit saadaan riittdmaan nii-
hin markkinalohkoihin, joiden varaan menestys rakennetaan. (Bergstrém
& Leppéanen 2013, 151)

Voidaan siis olettaa taman olevan yksi hankkeen tarkeimmista kehityskohteista.
Seuraavaa tapahtumaa varten on siis maariteltdvéd kohderyhma tai kohderyh-
mat ja suunniteltava tapahtuma niin, ettd se vastaa heidén tarpeitaan kannatta-
vasti (Bergstrom & Leppénen 2013, 150). Kysynnén ja tarjonnan eli tapahtu-
man on kohdattava, jotta hanke menestyy (Iso-Aho & Kinnunen 2011, 30). Ta-

ma ei edellisessa tapahtumassa toteutunut.

Seuraavaksi keskitytdan tapahtuman sisaltéon; kuinka hyvin se vastasi kohde-
yleisén tarpeisiin? Helsinki Fresh -nayttelyn taiteellinen sisaltd sai positiivista
palautetta ja jarjestajat seka tapahtuman sidosryhmat olivat siihen tyytyvaisia,
muuta kenen tarpeisiin silla vastattiin? (Iso-Aho & Kinnunen 2011, 30.) Suunnit-
telijat paasivat toteuttamaan taiteellista visiotaan ja osa paikallisista paasi tutus-
tumaan suomalaiseen osaamiseen. Keitd nama paikalliset olivat ja kuinka pal-
jon itse suunnittelijat hyotyivat tasta loppuen lopuksi? He eivat verkostoituneet
eika nayttelyn pop up -kaupastakaan juurikaan saatu tuloja. Onko pelkan tai-
teellisen sisélléon tuottaminen investointien arvoista, kun kyseessé on itsedén

myynnilla elattdva muodin alan toimija?

Nayttaisi siltd, ettd tapahtuman visiossa ja strategiassa olisi viela hiottavaa (Iso-
Aho & Kinnunen 2011, 32.) Onko mahdollisesti kaynyt niin, ettad alusta alkaen-
kaan ei ole tiedetty tarkalleen mitad nayttelyltd halutaan, ja tastd johtuen ovat

toimenpiteet jaaneet epaselviksi? Paatavoite edistda suomalaisten vaatesuun-
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nittelijoiden kansainvalistymista ja vientid on jaanyt kaiken muun mielenkiintoi-
sen varjoon ja suunnittelijoiden tarpeisiin ei ole kiinnitetty tarpeeksi huomiota.
Hankkeessa oli mukana 25 suunnittelijaa. Se on todella suuri maara ihmisia,
tarpeita, tyyleja ja tavoitteita. Jos tarkoituksena on palvella niista tarpeista mah-
dollisimman montaa, olisi tulevaisuudessa jarkevampaa keskittyd maaran sijaan
laatuun, niin suunnittelijoiden valinnassa kuin tapahtuman sisalléssakin. Nain
pystytdan varmistamaan helpommin myds resurssien riittdvyys ja sitd kautta

tavoitteiden tayttyminen.

Enta sitten oheistapahtumat? Ne saivat paljon positiivista palautetta ja vastasi-
vat sekd suunnittelijoiden, ettd yhteistybkumppaneiden tarpeisiin. Oheistapah-
tumat jarjestettiin yhteistydlla kustannustehokkaasti ja laadukkaasti. Voidaan
myo6s olettaa paatapahtuman, eli nayttelyn ja oheistapahtumien olleen toisiaan
tukeva kokonaisuus. (Iso-Aho & Kinnunen 2011, 30.) Oheistapahtumat muodos-
tivat luonnollisen jatkumon ja johtivat huipennukseen eli paatapahtumaan, jota

pystyttiin myds markkinoimaan oheistapahtumissa.

Oheistapahtumista kiitos kuuluu laajalle ja monipuoliselle suomalaiselle yhteis-
tydverkostolle. Berliinissa verkostoja ei kuitenkaan ollut Iahes lainkaan. Lindroos
ja Laine tuovat Kolmas Aalto -selvityksen johtopaatdksissa esiin idean kohde-
maassa olevien sidosryhmien ja yhteistybkumppaneiden sisallyttamista aikai-
sessa vaiheessa hankeen prosessiin, mieluiten jo ennen kun tehdaan paatoksia
sen taytantdéon panosta. Talla tavoin varmistetaan, ettda hankkeelle on varmasti
kysyntaa ja 16ytyyko sille tarpeeksi toimijoita. (Lindroos & Laine 2013, 80) Myds
Kulttuuriviennin liiketoimintamallit —julkaisu avaa ennakoivan verkostoitumisen
tarkeyttd kansainvalisissa tapahtumissa. Varsinkin jos halutaan luoda suhteita
myyntid edustavien sidosryhmien kanssa. Ei kannata investoida kansainvali-
seen tapahtumaan osallistumiseen, jos sielld verkostoidutaan ainoastaan suo-

malaisten toimijoiden kanssa. (Leikola & Leroux 2006, 61.)

Saattoiko se, ettd osa suunnittelijoista ei kyennyt sisallyttdmaan kaupunki-
teemaa osana illustraatiotaan vaikuttaa tapahtuman ilmeen yhtalaisyyteen?
Mika oli se kuva, joka nayttelysta jai vierailijoille? Helsinki Fresh nimena kuvaa
jo tietyn verran, mutta oliko kyseessa suomalaista taidetta, vaatesuunnittelua,

sen markkinointia, Helsingin promotointia vai kaikkea tata? Tapahtuman sano-
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man on oltava yhtenainen toiminta-ajatuksen ja kohdeyleisén kanssa. (Iso-Aho
& Kinnunen 2011, 31.) Toiminta-ajatuksia hankkeella oli useita, mutta jalleen
kohderyhman epaselva maarittdminen saattoi vaikuttaa koko tapahtuman profii-
lin. Oikeastaan tapahtuman profiiliakin pitaisi saatda sen kohderyhman mu-
kaan. Liian paljon kaikkea kaikille ei anna selkeda eika kiinnostavaa kuvaa.
Miksi sanoman "suomalaista muotoilua Berliinissa” pitaisikaan kiinnostaa muita
kuin suomalaisia? Mika tapahtumassa on sellaista, mika saisi myds paikalliset
kiinnostumaan siitd? Tapahtuman rakentaminen ja profilointi vaikuttavat suo-

raan yleisérakenteeseen. (Iso-Aho & Kinnunen 2011, 31.)

Kohderyhman maaritys tai selked profilointi ei kuitenkaan itsessaan riitd, on
myo6s keksittdva keinot saada kohderyhman jasenet paikalle. Berliinissd mark-
kinointi oli tehotonta ja tyéryhman mielestéd huonosti ajoitettu. Helsinki Fresh -
tyéryhmaan ei talla hetkelld kuulu markkinoinnin ammattilaisia. Taman kokoisen
tapahtuman markkinointi ja viestinta edellyttda kuitenkin ammattimaisia toimijoi-
ta ja oikeita investointeja. On tarkeaa pitda huolta siita, ettd nayttelyn markki-
nointia hoitaa tehokas PR-henkild, joka pystyy l6ytdmaan tapoja markkinoida
organisaation ohjelmaa luovasti ja mielenkiintoa herattavasti. llman tallaista
henkil6a voi kaikki vaivoja saastamatén panostus muuttua vdhemman tehok-
kaaksi tai pahimmassa tapauksessa se menetetaan kokonaan ja se jaa tunte-
mattomaksi. (Klobe 2012, 77.).

5 KEHITYSTOIMENPITEIDEN MAARITTAMINEN

Kehitystoiminta tdhtaa uudenlaisen strategian synnyttamiseen mission pohjalta,
jolla sen visio toteutuu tulevaisuudessa paremmin (Iso-Aho & Kinnunen 2011,
32). Tavoitteena on siis keskittya toimintoihin, jotka palvelevat suomalaisten
suunnittelijoiden viennin edistdmista; paikallista verkostoitumista, nakyvyytta ja
kauppaa (Lindroos & Laine 2013,72). Edellisen tapahtuman analysoinnin, siita
annetun palautteen ja SWOT -analyysin pohjalta sek& Helsinki Fresh —
tyéryhméan kanssa keskusteltuani voin todeta, ettd seuraavaa tapahtumaa val-

mistellessa on keskityttdva kohderyhmén selkedmpaan maarittelyyn seka
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markkinoinnin suunnitteluun ja tehokkaampaan kohdentamiseen. Téssa osiossa
keskityn ideoimaan Idydetyille kehittamistarpeille sopivat kehittdmistoimenpiteet

Amsterdamin toimintaymparistosta.

Helsinki Fresh -hankkeen visio on jatkaa Suomen aloittelevien ja lahjakkaiden
suunnittelijoiden kansainvélistymisen ja viennin edistamistd seuraavaksi Alan-
komaissa. Hankkeen missio on luoda suomalaisille vaatesuunnittelijoille tapah-
tuman kautta mahdollisimman hyddyllinen vientikanava, jonka avulla heilla on
mahdollisuus verkostoitua hyoédyllisten alan toimijoiden kanssa. Koen, etta
tassa vaiheessa on tarkeaa selventaa hankkeen strategiaa. (Iso-Aho & Kinnu-
nen 2011, 32.) Kansainvalistymisstrategia sisaltdd hankkeen tavoitteet ja koko-
naisuudet, joilla organisaatio kehittda itselleen kilpailukykyd kyseisillda markki-
noilla (Leikola & Leroux 2006, 44). Leikola & Leroux perustelevat strategian tar-

keytta nain:

Kun strateginen suunnittelu on perusteista asti kunnolla hoidettu,
muodostavat operatiiviset toimenpiteet yhden, saumattoman koko-
naisuuden, jonka toteuttaminen on tehokasta ja tuloksellista. Mikali
strategian suunnittelu —tai toteuttaminen - laiminly6édaan, jaavat yk-
sittdiset toimenpiteet toisistaan irrallisiksi ja riskitaso kasvaa. Mikali
yritys alkaa kayttaa merkittdvassd maarassa panoksiaan strategi-
ansa ulkopuoliseen toimintaan, heikkenee strategian teho siinakin
tapauksessa. (Leikola & Leroux 2006, 44).

Operatiiviseen kansainvalistymisstrategiaan tulisi kuulua kolme huolellisesti
toteutettua vaihetta. Ensimmaisesséd vaiheessa, eli selvitysvaiheessa
keskitytddn  kokoamaan tietoa  suunnitelman laatimista  varten.
Selvitysvaiheeseen voi kuulua esimerkiksi aiheesta toteutetut haastattelut tai
matka kohdemaahan. Seuraavassa vaiheessa keskitytdan projektin
kdynnistdmiseen, eli rajatun tavoitteen valintaan rajatulta kohdealueelta.
Tapahtuman tavoitteet voivat olla aineellisia tai aineettomia ja ne voidaan
saavuttaa ennen tapahtumaa, sen aikana tai sen jalkeen (Allen 2009, 4).
Taman jalkeen voidaan lahtea varovaisesti testaamaan kilpailukykya. (Leikola &
Leroux 2006, 44.) Kun selvitykset ja tavoitteet on huolellisesti arvioitu ja varmis-
tuttu siita, ettd suunnitelmat ovat patevat, voidaan siirtya kolmanteen vaihee-

seen. Vakiinnuttamisvaihe, eli projektin taytadntédénpano kannattaa kuitenkin
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aloittaa vasta kun strategia on tarkastettu viela kertaalleen, mieluiten ulkopuoli-

sen ja objektiivisen henkilén toimesta. (Leikola & Leroux 2006, 44.)

Pyrin tuomaan oman panokseni Helsinki Fresh Amsterdamissa -hankkeen
selvitysvaiheeseen paikallisten haastatteluien ja havaintojen kautta.
Kaynnistysvaiheessa pyrin selvittdmalla edellisesta tapahtumasta nousseille

puutteille ja haasteille kehitystavoitteet (Iso-Aho & Kinnunen 2011, 32).

5.1 Selvitysvaihe: Amsterdam kohdekaupunkina

Suomella ja Alankomailla on perinteisesti laheiset kauppasuhteet. Alankomaat
on Suomen viidenneksi tarkein kauppamaa; Suomen vienti Alankomaihin oli
vuonna 2011 2,7 miljardia euroa. Myés maiden valiset kulttuurisuhteet ovat pit-
kaan olleet aktiiviset. Talla hetkella Suomalainen kulttuuri on nousussa Alanko-
maissa, enimmakseen konserttien, taidenayttelyiden ja elokuvien muodossa.
(Suomen suurlahetystd, 2013.) Suomalaista muotia ei kuitenkaan ole talla het-

kella saatavissa juuri lainkaan Alankomaissa.

Otin yhteyttd paikallisiin vaateliikkeeseen ja suomalaisiin maahanmuuttajiin ta-
voitteenani selvittdd suomalaisten merkkien edustusastetta alueella. Kerattyjen
kommenttien perusteella vain yksi like Amsterdamissa myy talla hetkella kah-
den suomalaisen merkin vaatteita. Koko Coffee & Design niminen konseptiliike
myy Ivana Helsingin ja Samujin tuotteita. (Coco Coffee & Design 2013.) Taman
lisdksi Bergenissa, sijaitsee suomalaisen naisen pitdma likke, jossa han myy
muun muassa Marimekkoa, Nansoa ja Lineraa sekd Kalevala koruja ja littalan
tuotteita. De Finse Winkel niminen kauppa on suunnattu yli 35-vuotiaille naisille.
(De Finse Winkel 2013.)

Omien paikallisten havaintojeni mukaan pohjoismaisen muodin suosio yleisesti
ja mielenkiinto panostamiseen laadukkaisiin design tuotteisiin on nousussa
Amsterdamissa. Useat pienet ja isommatkin vaateliikkeet ovat ottaneet vali-
koimiinsa tuntemattomiakin pohjoismaalaisia merkkeja. Amsterdamin kansain-
valinen ja boheemi ilmapiiri rohkaisee erottumaan, ja paikalliset ihmiset ovat

kiinnostuneita uusista asioista seka ilmidistd. Suomalainen vaatesuunnittelu on
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monipuolista ja persoonallista, nuoret suunnittelijat haluavat erottua ja tuoda
muodin maailmaan jotain uutta ja mielenkiintoista. Amsterdamin tyylinen avoi-

men ilmapiirin kaupunki olisi mielestani suotuisa vientikohde monelle heista.

5.1.1 Haastattelu 2

Amsterdamissa on toiminut aikaisemmin kaksi liikettd, jotka tarjosivat suoma-
laista muotia paikallisile muodin kuluttajille; Kauppa ja lloinen. Kauppa joutui
sulkemaan ovensa omistajan muutettua toiselle paikkakunnalle ja lloista pitédnyt
hollantilainen rouva joutui myymaan liikkeensa terveyssyista. Opinnaytetydn
taustatutkimusta varten olin yhteydessd molempiin kauppiaisiin. Molemmat
heista kuvailivat Amsterdamia otolliseksi ymparistoksi suomalaiselle muodille.

Syvallisemmin haastattelin entisen Kaupan omistajaa Lina Tiitosta.

Tiitonen perusti tdman tyyppisen Kaupan koska han halusi perustaa liikkeen,
jollaisessa haluaisi itse kdyda ostoksilla. Kauppa perustettiin vuonna 2007, jol-
loin joka puolella Eurooppaa yleinen taloudellinen tilanne heikentyi huomatta-
vasti. Taman vaikutus nakyi valitettavasti myds pienliikkeissa. Hollantilaiset oli-
vat kuitenkin erittdin kiinnostuneita suomalaisesta muodista ja pitivat siitd. Eri-
tyisesti vanhemmat naiset muistavat ja tietavat edelleen Marimekon, Nanson ja
60-70 —luvun suomalaisen muodin. Nuoremmat eivét olleet aikaisemmin kuul-
leet suomalaisesta muodista laisinkaan, mutta ihastuivat silti kauniisiin ja varik-
kaisiin printteihin. Helppokayttoiset, rennot, mukavat, mutta erikoiset trikoovaat-
teet olivat todella suosittuja. Tiitonen piti Kaupan liiketoimintaa yll& hieman yli
nelja vuotta. Muuttaessaan toiselle paikkakunnalle han joutui lopettamaan toi-
minnan. Vinkeiksi suomalaisen muodin vientiin Amsterdamiin Lina suosittelee
erityisesti tehokasta markkinointia ja jalleenmyyjiin kohdistettua suhdetoimintaa.
Han korosti, ettd on erittdin tarkeaa ettei laadusta tingitd missédén vaiheessa.
(Tiitonen 2013.)
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5.1.2 Haastattelu 3

Tutkiakseni suomalaisen muodin viennin mahdollisuuksia Amsterdamin markki-
noille haastattelin hollantilaista Are you Swedish PR- ja markkinointitoimiston
omistajaa Hanneke DeBoeria. Are You Swedish keskittyy ruotsalaisten vaate-
merkkien nakyvyyden ja myynnin edistamiseen Benelux —alueella. Heidan tuot-
teita esittelevd showroom sijaitsee Amsterdamissa. He edustavat télla hetkella
myo6s kahta suomalaista merkkia; Nokian jalkineita ja Finsk —kenkia. (Are you
Swedish 2013.)

DeBoer kertoi ruotsalaisten brandien saavuttaneen hyvan markkina-aseman
Alankomaissa. Erityisesti 20-40-vuotiaat hollantilaiset naiset ovat kiinnostuneita
pohjoismaalaisesta vaatedesignista. Hyvin monella heistd on kuva laadukkaista
ja innovatiivisista tuotteista, jotka on valmistettu ekologisesti. DeBoerin mukaan
myo6s tanskalaiset ja muutama norjalainen merkki on |8ytanyt tiensa hollantilais-
ten sydadmiin. Paikalliset pitdvat skandinaavisista selkeista linjoista ja usein
brandien imagoihin liitetystd luonnonlaheisyydesta. Myds pienyritysten toimin-
nan nakdkulmasta Alankomaat ovat usein oivallinen vientikohde. Paikalliset
markkinat ovat selkeét, jokainen alan toimija puhuu englantia ja yleinen bisnes-
kulttuuri on samantyylistd kuin Pohjoismaissa. Markkinat ovat myds tarpeeksi
pienet ja koskemattomat. On helppoa lédhted kokeilemaan niiden toimivuutta

pienemmillakin investoinneilla. (DeBoer 2013.)

DeBoerin mielestd suomalaisten vaatealan yritysten osallistuminen markkinoi-
hin ei tayta talla hetkelld potentiaaliaan. Hanen mielestdan suomalainen vaate-
design on juurikin tarpeeksi selkeda, mutta eroaa myds paljon esimerkiksi ruot-
salaisesta muodista. Sen rohkeampi ja taiteellisempi tyyli toisi markkinoille jo-
tain uutta ja erilaista. Han rohkaisee yrityksia koittamaan siipiaan, mutta muis-
tuttaa ettd on tarkeda kuitenkin varmistaa, etta vientiin pyrkivat yritykset omaa-
vat tarvittavat valmiudet mallistojen vaihtuvuuteen ja logistiikkaan. DeBoerin
mielesta juuri Helsinki Fresh —tapahtuman tyylinen yhteisvientihanke voisi toi-
mia oivana lahtéalustana suomalaisen muodin viennille Alankomaihin. (DeBoer
2013.)
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5.2 Kaynnistysvaihe: Tavoitteiden maarittdminen

Berliinin hankkeen analysoinnista, suurimpina kehityskohteina esiin tuli
kohderyhman maarittaminen, tehokas markkinointi ja verkostoituminen. Ensin
on siis selvitettdva ketka ovat ne ihmiset tai ryhmat, jotka mahdollistavat
hankkeen mission. Seuraavaksi mietitddn heille sopivat markkinointikeinot ja
tdman jalkeen voidaan miettid minkalainen tapahtuma halutaan ja ketka ovat ne
ihmiset, jotka pystyvdt sen mahdollistamaan. Oleskeluni Amsterdamissa
mahdollistaa paikallisen verkostoitumismahdollisuuksien selvittamisen. Paikan
paallda voin myds kayda tapaamassa mahdollisia yhteistybkumppaneita

kasvotusten.

Tapahtuman tavoitteiden pitdd luoda lisdarvoa sekéa siihen osallistuville, etta
sen jarjestajille (Allen 2009, 4). Yksi tapahtuman tavoitteista on tyéllistda Hel-
sinki Fresh - tydryhman jasenia tulevan nayttelyn jarjestelyiden ajaksi, edellis-
vuodesta kehitettyna niin, ettd jokainen tyéryhman vakituinen jasen voi saada
tydpanoksestaan rahallista palkkiota. Samalla tapahtuman missio on tarjota
aloitteleville ja lahjakkaille suomalaisille suunnittelijoille tilaisuus kansainvali-
seen vientiin, ilman ettd heidan tarvitsee sijoittaa siihen suuria summia rahaa.
Hanke on siis toteutettava minimikustannuksin ja monen eri tahon yhteistyélla.
Tavoitteena on hydédyntaa paikallisten alan yritysten osaamista ja verkostoja,
niin markkinoinnissa ja viestinnassa kuin kaytadnnoén jarjestelyissa. (Kinnunen
2011, 42))

Samalla olisi hyva kehittda toimintatapoja tulevaisuutta varten; oppia lisda muo-
din viennista ja siihen liittyvistd kaytannoistd. Keratd mahdollisimman paljon
palautetta yhteistyékumppaneilta ja paakohderyhmalta; kuulla heidan mielipi-
teensa siitd, miten Helsinki Fresh —hankkeeseen liittyvaa yhteisty6ta voitaisiin
kehittdd heille paremmaksi. (Kulttuuriosuuskunta Fresh 2013) Tama on tarkeaa
tulevien projektien kannalta ja parantaa mahdollisesti my6s rahoituksen saamis-
ta tulevaisuudessa. (Allen 2009, 350).
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Suunnittelijoiden tarpeiden tiyttiminen

Edellisesta tapahtumasta esille noussut johtopaatos siita, ettéa Berliinissa muka-
na olleita suunnittelijoita oli liian monta perustaa ehdotukseni suunnitteljamaa-
ran pienentamiselle. Mahdollisesti seuraavassa tapahtumassa olisi hyva keskit-
tya maaran sijaan laatuun ja varmistaa resurssien riittavyys ja sita kautta tavoit-
teiden tayttyminen. Nain ollen ehdotan, ettd seuraavassa tapahtumassa vali-
taan 7-10 erinomaista suunnittelijaa, joilla on motivaatiota kansainvalistymiseen

ja sopivat valmiudet vientiin.

Suunnittelijavalinta tullaan tekemaan avoimen hakuprosessin kautta. Suunnitte-
lijat valitaan seuraavien kriteerien perusteella: heidan on oltava ammattilaisia tai
ammattimaista toimintaa harjoittavia, heidan pitaa olla valmiita kansainvalisty-
maan, eli tuotantoketjun on oltava tarpeeksi vahva tukemaan kansainvalisia
asiakkaita, mutta heilld ei saa vield olla paikallisia jakelukanavia, eli heidan pi-
taa olla vasta tavoittelemassa markkinoita kohdemaassa. (Kulttuuriosuuskunta
Fresh 2013.)

Tavoitteena on kehittdd tapahtumaa edellisestad tapahtumasta vastaamalla pa-
remmin suunnittelijoiden myynnillisiin tarpeisiin, maarittamalld kohderyhmat
naihin tavoitteisiin sopiviksi. Tietdamys siitd mitkd tapahtuman tavoitteet ovat ja
kenelle nayttely nain ollen paapainotteisesti suunnataan, auttaa tekemaan nayt-
telyn sisallésta oikeanlaisen (Allen 2009, 229). Helsinki Fresh —tapahtumasta
voidaan kehittdd mielenkiintoinen kokonaisuus, jossa taide kohtaa myynnillisen
edustavuuden, esteettisesti yhtalaisessa kokonaisuudessa. Tavoitteena olisi siis
luoda nayttelysta vierailijoille mielenkiintoinen kokemus, jossa heidan on helppo
havaita selkeasti kunkin suunnittelijan teknillinen ja taiteellinen osaaminen, seka

se muotoilutyyli jota he edustavat.

Tavoitteena on rakentaa Helsinki Fresh —tapahtuman ohjelma niin, ettd se hy6-
dyttaa suunnittelijoita mahdollisimman paljon (Kulttuuriosuuskunta Fresh 2013).
Osa oheisohjelman sisallosta voitaisiin rakentaa laajentamaan suunnittelijoiden
tietoutta alan markkinoinnista ja myynnista. Tapahtumaan voidaan yhdistaa

muodinalan osaamista edistavaa opetusta sisallyttdmalla siihen esimerkiksi eri-
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laisia seminaareja ja tydpajoja, joissa alan suomalaiset ja hollantilaiset ammatti-

laiset jakaisivat osaamistaan erityisesti myynnin ja markkinoinnin teemoista.

6 VAKIINNUTTAMISVAIHE: UUDEN PROJEKTIN VALMISTELU KOHDE-
MAASSA

6.1 Segmentointi

Berliinissa jarjestetyn Helsinki Fresh -tapahtuman yksi tarkeimmista kehityskoh-
teista oli kohderyhman selkeampi rajaaminen. Tapahtumia jarjestettaessa koh-
deyleis6 on se kenelle tapahtuman sanoma kohdistetaan (Saget 2006, 31).
Nain ollen segmentointi on ratkaiseva osa prosessia. Segmentointiin liittyy vah-
vasti asiakaslahtdisyys. Valitun kohderyhman tulisi koostua ihmisista, joista syn-
tyy organisaatiolle kannattavia asiakassuhteita. Segmentoinnissa tavoitteena on
tyydyttaa valitun kohderyhman arvostukset kannattavasti ja mahdollisia kilpaili-
joita paremmin. (Bergstréom ja Leppanen 2013, 150.)

Segmentti on kohderyhma, johon kuuluvilla ihmisilla on vahintdén yksi hankin-
taan liittyva yhteinen piirre (Bergstrém ja Leppanen 2013, 150). Bergstromin ja
Leppasen (2013, 152) mukaan kohderyhmien maarittelyn lisdksi segmentointi-
prosessiin tulisi kuulua useimpia eri toimenpiteita. Helsinki Fresh -hanketta var-
ten olisi luonnollisesti suoritettava jonkin tyyppinen paikallinen markkinatutki-
mus, jossa keskitytaan paikallisen muodin kysynnan ja ostokayttaytymisen tut-
kimukseen. (Bergstrdom & Leppanen 2013, 152-153.) Helsinki Fresh -
tapahtumassa on kuitenkin kyse Alankomaiden muodin markkinoiden testaami-
sesta. Ei ole tarkoitus lahtea soitellen sotaan, mutta vaikka markkinoita kuinka
analysoisi, kuinka varmoja voidaan senkaan jalkeen olla siita, kuinka vastaanot-
tavaisia kohdemaassa ollaan? Muotialaan liittyy vahvasti muutos ja vaihtuvuus
(Easey 2009, 4), mika tuo ostokayttaytymisen tutkimukseen lisdhaasteensa.
Helsinki Fresh —tapahtumassa olisi mukana erilaisia suunnittelijoita vaihtelevine
tuotteineen ja mallistoineen seka kohderyhmalaisia vaihtelevine tarpeineen ja
mielenkiinnon kohteineen. On haastavaa olla koskaan taysin varma siita, ketka

Alankomaissa tulisivat menestyméaan ja ketka eivat. Hankkeen myété voidaan
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tarkastella kuinka kohderyhméat reagoivat kunkin suomalaisen suunnittelijan

tuotteisiin.

Itse tapahtumaa ja sen kysyntda voidaan kuitenkin arvioida. Jos muodin alan
tapahtumien kysynta on pitkalti samanlaista, ovat kavijéiden tarpeetkin saman-
tyyppisia. Talléin Helsinki Freshin tulisi tyydyttdd nama tarpeet mahdollisimman
hyvin ja olla kilpailijoita parempi, esimerkiksi erottautumalla heista. (Bergstrém
& Leppanen 2013, 153.) Voidaan siis selvittdd minkalaisia muodin alan tapah-
tumia on tarjolla Amsterdamissa ja ovatko ne sisall6llisesti samanlaisia kuin
Helsinki Fresh. Vahva muodin osaaminen, siséllén laatu ja omaperaisyys ovat
tarkeitd komponentteja samankaltaisia kilpailijoita vastaan (Iso-Aho & Kinnunen
2009, 34-35). Kuten esimerkiksi DeBoerin (2013) lausunnosta voidaan todeta,

suomalaisen muodin esittely toisi markkinoille ainakin jotain uutta ja erilaista.

Helsinki Fresh —hankkeen tapauksessa kyseessa on kuitenkin sekalainen yh-
distelma hyotyja, joita tapahtuma voi eri ihmisryhmille tarjota (Bergstrém & Lep-
panen 2013, 153). Talléin kohderyhméat voidaan muodostaa niiden hyétyjen
mukaan mita ndma ryhmat tapahtumasta hakevat (Easey 2009, 136). Paikalli-
set muodin kuluttajat voivat hakea muotitapahtumasta esimerkiksi tietoa tulevis-
ta trendeistd, inspiraatiota pukeutumiseen ja jonkinlaista viihdearvoa. Yrityksen
edustajat taas hakevat verkostoitumista ja asiakashankintaa ja nain ollen toimi-
vuutta, selkeytta seka luotettavuutta. (Bergstrém & Leppanen 2013, 153.) Nais-
ta erilaisista ryhmista tulisi loppujen lopuksi valita ne Helsinki Fresh —hankkeelle
sopivimmat segmentit, joiden odotuksiin ja tarpeisiin halutaan seka kyetaan

vastaamaan (Bergstrom & Leppanen 2013, 156).

Segmentointi prosessissa tuotetarjonta ja asiakaspalvelu suunnitellaan seg-
menteittain, jonka jalkeen myo6s erilaiset hinta ja saatavuusratkaisut lajitellaan
kohderyhmittéin. Luonnollisesti myés markkinointiviestintd ja erilaiset asiakas-
suhteen hoitamistavat tulee suunnitella segmenteittain. (Bergstrém ja Leppanen
2013, 151))

Organisaatio voi suorittaa segmentoinnin joko keskitetylla strategialla tai selek-
tiivisella strategialla. Keskitetyssa strategiassa Helsinki Fresh tavoittelisi yhta

kapeaa asiakassegmenttia sille sopivalla markkinointisuunnitelmalla, kun taas
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selektiivisessa segmentoinnissa hankkeella olisi useampia asiakasryhmia, joille
se kehittda sopivat markkinointiratkaisut. Koen selektiivisen strategian sopivan
paremmin Helsinki Fresh -tapahtuman segmentoinnissa, silld hankkeella on
useampia eri kohderyhmia, joiden tarpeet ja toiveet se voisi tyydyttda. (Berg-
strom ja Leppanen 2013, 151.) Seuraavassa esittelen ehdotukseni Helsinki

Fresh Amsterdamissa —hankkeen neljasta eri segmentista.

Paikalliset yhteistyokumppanit

Kolmas Aalto —selvityksen mukaan suomalaisen muotoilun vienti on aina edel-
lyttdnyt paamaaratietoista ty6téd oikeanlaisten kontaktien saamiseksi. Tarkeéa
on aina ollut olla oikeassa paikassa oikeaan aikaan ja oikeanlaisten yhteistyo-
kumppaneiden kanssa. (Lindroos & Laine 2013, 3). Myds Kulttuuriviennin liike-
toimintamallit —selvityksessa painotetaan kansainvalistymisen edellyttavan usei-
ta valittavia ja mahdollistavia tahoja, jotka edistavat hankkeen tavoitteiden to-
teutumista. Naita voivat olla niin julkisen- kuin yksityisen sektorin erilaiset toimi-
jat. Verkostoitumisen tulisi olla tavoitteellista toimintaa liiketoimintaedellytysten

parantamiseksi. (Leikola & Leroux 2006, 43.)

Yhteistyé yhden tai useamman suuremman ja vaikutusvaltaisen paikallisen
muodin alan organisaation kanssa edistaisi nakyvyytta ja samalla tavoitettaisiin
mahdollisimman laajasti alan toimijat ja siitd kiinnostunut yleisé. Hyddyllistd on
myo6s saada maksimaalinen hyéty paikallisista suomalaisista toimijoista, joilla on

valmiuksia edistda hankkeen tavoitteita. (Kinnunen 2011, 42.)

Suunnittelijoiden myyntid edistiva kohderyhma

Suunnittelijoilta saadun palautteen ja Helsinki Fresh -tydryhman mielipiteiden
perusteella, tulisi tapahtuma rakentaa enemman suunnittelijalahtdiseksi; kehit-
tdaa markkinoinnin ja myynnin lahtékohtia. Helsinki Fresh -tyéryhman tulisi siis
pyrkid saattamaan suomalaiset suunnittelijat yhteen alan ammattilaisten kans-
sa, jotka voisivat edesauttaa heiddn myyntia kansainvalisesti. Nain ollen paa-

kohderyhmaksi tulisi mielestani segmentoida Hollannissa, erityisesti Amsterda-
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missa toimivat jalleenmyyjat, sisdédnostajat ja agentit, jotka voisivat tulevaisuu-

dessa edistaa suunnittelijoiden jalleenmyyntia paikallisesti.

Tapahtuman nakyvyytti edistava kohderyhma

PR eli public relations, suomennettuna tiedotus ja suhdetoiminta on erityisesti
muodin alalla térkea osa tuotteen tai palvelun markkinointia. PR:n avulla orga-
nisaatiot yrittdvat vaikuttaa siihen kuinka kuluttajat nakevat heidat. (Gaynor
2012, 26.) Nakyvyyden edistamisessa padosassa on suhteet median edustajiin
tassa tapauksessa tapahtuman ja sen sisallén esittelyn kannalta. Palvelun tai
tuotteiden paaseminen lehtien sivuille tuovat niille my6s uskottavuutta (Gaynor
2012, 27). Nykyaikana toimittajien lisaksi nékyvyyteen vaikuttaa alan bloggaa-
jat, jotka esittelevat mielenkiinnonkohteitaan, joskus kymmenille tuhansille luki-
joille. (Gaynor 2012, 28). Helsinki Fresh —tapahtuman medianékyvyys voisi par-

haimmassa tapauksessa hyédyntda myds sielld edustettavia suunnittelijoita.

Muut

Helsinki Fresh —hankkeen on tavoite jakaa tietoutta suomalaisesta vaatesuun-
nittelusta ja vaatesuunnittelijoista mahdollisimman laajasti. Vaikka markkinointi-
toiminnot suunnattaisiinkin muille kohderyhmille, voisi itse nayttely olla avoin
myo6s paikalliselle aiheesta kiinnostuneelle yleisélle. Tasta syystd myos paasy
nayttelyyn tulisi olla maksuton (Kulttuuriosuuskunta Fresh 2013). Vaikka tapah-
tuman sisaltdé muuttuisi seuraavassa tapahtumassa niin sanotusti myynnilli-
semmaksi, kuuluu Helsinki Fresh -nayttelyn konseptiin vahvasti sisallon taiteel-
linen puoli, joka varmasti puhuttelee muodista ja taiteesta kiinnostuneita paikal-

lisia.

6.2 Verkostoituminen

Verkostoitumalla tehokkaasti Helsinki Fresh -hanke pystyy kasvattamaan sisai-

sid voimavarojaan, tietamystaan ja markkinointiosaamista. Myés mahdollisiin
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asiakkaisiin liittyvat liiketoimintasuhteet lisdantyvat, kun organisaatio pystyy
kasvattamaan resurssejaan verkoston avulla, jonka kautta myos liiketoiminta-
mahdollisuudet kasvavat. Nain ollen l&dhtdkohdat kansainvalistymiseen ja vien-
tiin kohdemarkkinoilla paranevat. (Vahvaselka 2009, 26)

Leikola ja Leroux (2006, 43) avaavat aihetta kuviossaan tahan tyyliin (KUVIO
2):

Julkinen
mandollis-
taminen

- Alankomaiden
Helsinki Fresh VerkOStO markkinat

Yksityinen
mahdolistaminen

KUVIO 2. VERKOSTOITUMINEN KOHDEMARKKINOILLA.

Organisaatio, eli tassa tapauksessa Helsinki Fresh —hanke pitaa sisallaan tar-
jonnan eli itse suunnittelijat ja heidan osaamisensa, liiketoimintavalmiuden, tie-
tamyksen jakeluteista ja prosesseista seka ansaintalogiikasta. Julkinen mahdol-
listaminen, eli oikeanlaiset julkisen sektorin toimijat pystyvat tarjoamaan hank-
keelle tietoisuutta, tukimuotoja, koulutusta ja rahoitusta. Yksityiset mahdollistajat
eli yksityisen sektorin toimijat tarjoavat esimerkiksi markkinoinnin, myynnin ja
teknologian tukea sekd& parhaimmassa tapauksessa rahoitusta, esimerkiksi
sponsoreina. Julkisten ja yksityisten toimijoiden tuella saavutetaan kohdemark-
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kinat, eli Amsterdam ja Alankomaat, joissa odottaa kysynta, kilpailu, kypsyys,

ansaintalogiikat, jakelutiet ja prosessit. (Leikola & Leroux 2006, 43.)

Katariina Hoppanian Taiteen maisterin lopputyd Hei me verkostoidutaan! kasit-
telee julkisella sektorilla tuotettujen toimintamallien piirteita ja jalkautumista luo-
van talouden nékdkulmasta. Hoppania erittelee luovien alojen verkostoitumisen
neljavaiheiseen prosessiin. Ensimmaisena suoritetaan verkoston haasteen kar-
toitus ja verkostojen koolle kutsuminen. Kun verkostot on luotu keskitytdan yh-
teisen tavoitteen maarittelyyn ja toimintatapojen suunnitteluun. Taman jalkeen
tydskennelladn verkostojen kanssa yhteisten tavoitteiden saavuttamiseksi ja
seuraamiseksi, jonka jalkeen lopuksi voidaan keskittya verkoston tuotosten le-

vittamiseen. (Hoppania 2011, 35.)

Jos verkostoja ei kuitenkaan ole lainkaan olemassa ja kyseessa on taysin vie-
raat markkinat on aivan ensimmaisend luotava suhteet néihin verkostoihin.
Suhdemarkkinoinnissa on kyse asiakassuhteiden luomisesta, sailyttamisesta ja
edistdmisesta. Se on strateginen asia, jolle kannattaa uhrata aikaa yhta paljon
kuin muullekin strategiselle ajattelulle. Jokaista asiakasta tai Helsinki Fresh -
hankkeen tapauksessa potentiaalista yhteistybkumppania kannattaa kohdella
yksiléna, jolla on henkildkohtaiset tarpeet ja mieltymyksensa. (Blomqvist & Dahl
1993, 30-31.)

Suhdemarkkinoinnissa tarkeda on keskittyd asiakkaan kanssa kaytyyn vuoro-
vaikutukseen ja kyseisen organisaation tuntemukseen. Markkinointitoimintojen
tavoitteena on kasvattaa asiakkaan kokemaa arvoa, jonka organisaatio yhteis-
tydsta tulisi saamaan. (Blomqvist & Dahl 1993, 31.) Mitkda ovat ne Helsinki
Fresh —hankkeen vahvuudet, joita my&s hollantilaiset alan toimijat voisivat hy6-
dyntaa? Berliinin hankkeessa toteutettiin vastavuoroisuus viemalla saksalaisten
suunnittelijoiden mallistokappaleita Suomeen myyntiin ja vielapa erittdin onnis-
tuneesti. Saksalaisten suunnittelijoiden tuotteiden myynti Design Forumissa ylitti
kaikkien odotukset positiivisesti. (Kulttuuriosuuskunta Fresh 2013.) Tata koke-
musta voitaisiin siis hyddyntaa hollantilaisten organisaatioiden kanssa; mahdol-

lisuutta vastavuoroisuuteen ja pidemman ajan yhteistydhén.
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Kerran tehtavaa yhteisty6ta kutsutaan toimittajasuhteeksi (Bergstrom & Leppa-
nen 2013, 94). Tallaisia olisi varmasti suurin osa Helsinki Fresh —hankkeessa
mukana olevista verkostoista. Helsinki Fresh pyrkii saattamaan suunnittelijat
yhteen markkinointikanavien jasenien kanssa, eli yrityksien joiden kautta tuot-
teet myydaan ja jaetaan lopullisille asiakkaille, eli kuluttajille. Tallaisia voivat olla
esimerkiksi vahittais- ja nettikaupat seka kuljetus- ja varastointiliikkeet. (Berg-
strom & Leppanen 2013, 94). Freshin tehtdva on mahdollistaa vientisuhteiden

luominen, se mité nayttelyn jélkeen tapahtuu on suunnittelijoista itsestaan kiinni.

Syvéllisemmassa pitkdaikaisessa yhteistydéssa on kyse kumppanuudesta. Tal-
I6in kumppaneista tulee osa toistensa toimintaa. (Bergstrém & Leppénen 2013,
94). Freshin tapauksessa naita voisivat olla esimerkiksi suomalaiset vaate-

suunnittelijat ja yksityiset sijoittajat.

Haastattelu 4

Haastattelin SICA:n (Dutch culture for International cooperation) edustajaa Lau-
ren Rundekampia tavoitteenani selvittda paikallisten luovien alan toimijoiden
tapoja ja verkostoitumiskulttuuria. SICA on erikoistunut luomaan ja vahvista-
maan hollantilaisten organisaatioiden kansainvalisia yhteistydkumppanuuksia
kulttuurin, median ja kulttuuriperinnén alueilla. Organisaatio tydskentelee vaihte-
levasti eri kulttuurialan toimijoiden, kuten taiteilijoiden, tuottajien, koulujen ja
kuluttajien kanssa. (SICA 2014.)

Rundekamp kuvaili kulttuuriorganisaatioiden toimivan Amsterdamissa hyvin kol-
lektiivisesti. Helsinki Fresh —hankkeen suhteen han neuvoi olemaan yhteydessa
useampaan design- ja muotiorganisaatioon, yritykseen ja yhdistykseen ja ker-
tomaan heille ideasta hyvissé ajoin, jotta myéhemmin kun he kuulisivat siitd uu-
destaan olisi aihe heille jo tuttu. Yhteydenottojen ja mahdollisten tapaamisten
jalkeen olisi hyva informoida kyseisia tahoja aktiivisesti projektin etenemisesta.
Hankkeen varmistuessa olisi heilld ajankohtainen tieto asiasta ja mahdollisesti
enemman kiinnostusta lahted mukaan jo siind vaiheessa toivottavasti kasva-

neeseen tukiryhmaan. Rundekamp neuvoi myds selkeyttdmaan konseptia en-
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nen mahdollisia tapaamisia ja kuvailemaan tapahtumaa niissd ymmarrettavasti,

selkeasti ja ytimekkaasti. (Rundekamp 2013.)

6.3 Verkostot

6.3.1 Amsterdam Fashion week

Muiden kulttuuriorganisaatioiden kanssa luodut projektikumppanuudet, jotka
tukevat yhtenaista missiota rohkaisevat myés suurempaa yhteiséllista kiinnos-
tusta ja osallistumista. Voimien yhdistdminen saa aikaan myds vaikutusvaltaa,
nakyvyyttd ja kokonaisvaltaisen vaikutuksen. Tdma useasti auttaa myds saa-
maan lisda yritys- ja valtion rahoitusta. (Klobe 2012, 68) Jos Helsinki Fresh -
tapahtuma jarjestetddn Amsterdamin muotiviikon aikana, kuten Berliinissakin
tehtiin, olisi jonkin nakdinen yhteistyd Amsterdam Fashion week tapahtumaa
jarjestdvan organisaation kanssa toivottavaa. Amsterdam Fashion week on
kansainvalinen muotitapahtuma, joka jarjestetdén kaksi kertaa vuodessa Ams-
terdamissa. Se esittelee viikon aikana kaikki vakiintuneiden ja lupaavien hollan-
tilaisten muotisuunnittelijoiden kokoelmat muotindytéksien muodossa. Tapah-
tuma jarjestetdan entisessa kaasuhallissa Westergasfabriekissa, Amsterdamin
lansipuolella. Viikon aikana jarjestetaan myés muunlaista oheisohjelmaa kuten
seminaareja ja sisdanostajille suunnatut Modefabriek messut seka AIFW Down-
town, joka koostuu useista nayttelyista, juhlista ja muista muotialan tapahtumis-

ta, eri puolilla Amsterdamia. (Amsterdam Fashion week 2013.)

Kavin tapaamassa hankkeen tiimoilta Amsterdam Fashion weekin organisaation
edustajaa Holly Syrettia yhteistydehdotuksen merkeissa. Olemalla osa Amster-
dam Fashion weekin ohjelmaa, saisimme nakyvyyden lisdksi paremmat suhteet
tiloihin, ostajiin ja mahdollisuuden jatkuvampaan yhteistybhén Alankomaiden
muodin alan toimijoiden kanssa. Amsterdam Fashion week -organisaation
edustaja Holly Syrett oli erittdin kiinnostunut yhteistyésta Helsinki Freshin kans-
sa. Han tarjosi Freshille mahdollisuutta péasté osaksi Amsterdam Fashion wee-
kin virallista ohjelmistoa. Vaikka rahallista tukea ei AIFW:It4 saataisikaan, tar-
koittaisi taméankaltainen yhteistyd viestinnallistd tukea ainakin hankkeen naky-

vyytta edistavalle kohderyhmalle. Amsterdam Fashion week on kymmenen vuo-
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tisen toimintansa aikana luonut erittdin laajat verkostot niin paikallisen median
kuin alan muidenkin toimijoiden kanssa. Syrett antoi myos vinkkeja eri tapahtu-
mapaikoista, joista mahdollisesti saisimme alennusta AIFW yhteistydén kautta.
Puhuimme my&s mahdollisuudesta pidempiaikaiseen yhteisty6hén AIFW orga-
nisaation kanssa, jossa molemmat organisaatiot saisivat yhteistydsta parhaan
mahdollisen hyddyn. (Syrett 2013.)

Organisaatiosta hyotyvat yhteisestd suunnittelusta, jaetuista kustannuksista ja
julkisuudesta joita yhdessa tydskentely saa aikaan (Klobe 2012, 68). Kasitte-
limme Syrettin kanssa mahdollisuutta yhteiseen Suomi-Alankomaat lehdistéoh-
jelmaan, jossa suomalaisia toimittajia kutsuttaisiin Amsterdamiin ja toisin pain.
Keskustelimme myds mahdollisuudesta kehitelld yhteistd ohjelmaa suunnitteli-
joiden, ostajien ja agenttien valille. Esiin nousi myés idea mahdollisesti jo paa-
tapahtumaa aikaisemmin jarjestettavasta esiteltavasta "tapahtuma-teaserista”,
jossa Helsinki Fresh voitaisiin esitella jarjestettavaa nayttelyéd markkinoiden. Jos
nayttely toteutettaisiin talven muotivilkkkojen aikaan, voitaisiin teaser jarjestaa
edeltdvan kesan muotiviikoilla. Tdma monipuolistaisi myés Amsterdam Fashion
weekin ohjelmaa. Teaserind voisi toimia esimerkiksi esitelma tulevasta tapah-
tumasta, video Berliinissa jarjestetysta tapahtumasta ja jo Berliinin tapahtumaa
varten tuotetun Helsinki Fresh -kirjan myynti. Rahallisten resurssien salliessa
voitaisiin my&s harkita yhden tai useamman suomalaisen suunnittelijan osallis-

tumista teaser-tapahtumaan tavalla tai toisella. (Syrett 2013.)

6.3.2 Suomen Kulttuuri-instituutti ja suurlahetysté Alankomaissa

Berliinin instituutin tapaan, Suomen kulttuuri-instituutit ovat viime vuosien aika-
na toteuttaneet ja tukeneet erilaisia muotoilun vientihankkeita. Vuonna 2012
Berliinin Suomen instituutti tuki rahallisesti seka viestinnallisesti Helsinki Fresh —
hanketta. Kulttuuri-instituuttien tehtéava on lisdtd Suomen kansainvalista naky-
vyytta, edistdd myodnteistd Suomi kuvaa ja kotimaisten yrityksien toiminnallista
kasvua. (Kontkanen, Saukkonen, Mitchell 2012, 14) Tulevassa hankkeessa
Helsinki Fresh voisi mahdollisesti saada Brysselissa toimivalta Suomen Bene-
lux-alueen kulttuuri-instituutilta samantyylista tukea kuin Berliinissa saatiin; vies-

tintdtukea ja ideoita. Lisaksi heiltd voi saada korvaamatonta paikallista asiantun-
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temusta; oikeanlaisten paikallisten kontaktihenkildiden ja yhteistyétahojen 16y-
tamiseksi (Kontkanen, Saukkonen, Mitchell 2012, 14).

Berliinin hankkeessa tydskennellyt Helsinki Fresh —tydryhma otti yhteytta Bene-
lux alueen kulttuuri-instituutin ohjelmapaallikk66n Riikka Thitziin ja kavi tapaa-
massa hanta Suomen paassa. He kertoivat Thitzille siitd, mitd Berliinissa oltiin
tehty edellisvuonna ja alustivat Amsterdamin suunnitelmia. Tapasin Riikan itse
hieman taman jalkeen Hollannissa elokuun alussa, kertoakseni omista paikalli-
sista havainnoistani ja ideoista. Hanen mielestdan hanke kuulosti mielenkiintoi-
selta, mutta painotti kuitenkin kulttuuri-instituutin tukevan kulttuuria, ei niinkaan
kaupallista toimintaa. Keskustelimme ajatuksesta yhdistaa tapahtumaan eri tai-

teenaloja kuten Berliinissakin oli tehty.

Suomen suurldhetysté Den Haagissa on Suomen valtion virallinen edustaja
Alankomaissa. Heidan tehtaviinsd kuuluu muun muassa Suomen ja Alankomai-
den suhteiden edistdminen, Suomen edustaminen Alankomaissa ja Suomen
kulttuurin edistdminen seka tunnetuksi tekeminen Alankomaissa. Suurlahetysto
on ollut aikaisemmin tukemassa useampia erilaisia Suomen kulttuurivientipro-
jekteja Alankomaissa. Suurlahetystélld on mahdollisuus auttaa vientihankkeita
paikallisen viestinnan liséksi rahallisesti, jotain tiettya budjetin osaa tukemalla.
(Suurlahetyst6 2013.)

Olin yhteydessa suurlahetystéén hankkeen puolesta ja sovimme yhteisen ta-
paamisen heidan toimistoonsa Den Haagiin, jonne my6s instituutin edustaja
Riikka Thitz oli kutsuttu. Esittelin heille Helsinki Fresh -hankkeen historian ja
tavoitteet seka ideat siitd miten se voitaisiin toteuttaa Amsterdamissa. Vaikka
suurlahettilas ja suurlahetystdén muut tyéntekijat eivat olleet tietoisia suomalai-
sesta vaatesuunnittelusta lahes laisinkaan, olivat he silti kiinnostuneita hank-
keesta. He miettivat mahdollisuutta tukea hanketta esimerkiksi tilaan liittyvilla
kustannuksilla. Sovimme pitdvamme asiasta yhteytta tapahtuman konsepti sel-
keytyessa. Instituutin edustaja Riikka Thitz ilmoitti muutama viikko tapaamisen
jalkeen, ettd he hakisivat Helsinki Fresh -hankkeelle 10 000 euron vientiapura-
haa.
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6.3.3 Muut

Ylla mainittujen yhteistyétahojen lisaksi kavin tapaamassa hollantilaista HTNK —
organisaatiota, joka on erikoistunut hollantilaisen muodin edistdmiseen ensisi-
jaisesti Alankomaissa, mutta myds kansainvalisesti (HTNK 2013). Ehdotin heille
vastavuoroista yhteisty6ta; Fresh veisi myés hollantilaisia suunnittelijoita Suo-
meen. HTNK:lla on laajat suhteet muodin alalla Hollannissa, joten he olisivat
pystyneet tukemaan hanketta todella monipuolisesti. HTNK:n edustaja toivoi
kuitenkin hankkeen selkeyttamistad. Han halusi HTNK:n saavan siitd myds jotain
konkreettista hydtya. Sovimme olevamme aiheesta yhteydessa parin kuukau-

den jalkeen.

Kavin tapaamassa Het Nieuwe Instituutin edustajaa Rotterdamissa. Het Nieuwe
Instituut on erikoistunut muotoilun, arkkitehtuurin ja muodin vienti- ja yhteisty6-
projekteihin Alankomaissa (Het Nieuwe Instituut 2013). Esittelin heille Helsinki
Fresh idean ja instituutin edustaja oli siitd kiinnostunut. Instituutin paapaino on
kuitenkin arkkitehtuurissa ja yleensa suurin osa vuosibudjetista kdytetaan siihen
liittyviin hankkeisiin. Sovimme kuitenkin olevamme yhteydessa asiasta viela

my&hemmin.

Monipuolistavaa taiteellista sisdltéa kaavailin nayttelyyn kuvituksen puolelta.
Otin yhteyttd suomalaiseen Agent Pekka —agentuuriin. Agent Pekka on vuodes-
ta 2007 toiminut kuvittajien agentuuri, joka toimii aktiivisesti sekd Suomessa,
ettd Amsterdamissa. He ovat aikaisemmin jarjestdneet muun muassa suoma-
laista kuvitusta esittelevan vientinayttelyn Amsterdamissa. (Agent Pekka 2013.)
Kavin tapaamassa Amsterdamin toimistossa tyéskentelevaa ruotsalaista Caro-
line Svenssonia. Kerroin hanelle Helsinki Fresh —nayttelysta ja ehdotin mahdol-
lista yhteisty6td. Puhuimme mahdollisuudesta ottaa muutamia suomalaisia Pe-
kan edustamia kuvittajia nayttelyyn esittelyyn ja mahdollisesti myds myyntiin.
Talla tavoin olisimme pystyneet jakamaan my&s osan tilakustannuksista. Caro-
line oli ideasta kiinnostunut ja lupasi jakaa tiedon Suomen paassa toimivalle

yrityksen johdolle.
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6.4 Markkinointi ja viestinta

Tapahtuman markkinoinnin tarkein tehtava on saavuttaa sen kohderyhman ja-
senet (Iso-Aho & Kinnunen 2011, 40). Myés muodin alan markkinoissa patevat
samat markkinointisddnnét kuin missé tahansa tuotteen tai palvelun markki-
noinnissa. Tavoitteena on osata asettaa itsensa kohderyhman asemaan ja tar-
kastella Helsinki Fresh kokonaisuutta mahdollisimman todenmukaisesti. (Easey
2009, 142). Paikallisten verkostojen lisaksi markkinoinnin kohteita tulevassa
tapahtumassa ovat suunnittelijoiden myyntia edistavat verkostot ja tapahtuman

nakyvyytta edistavat verkostot. (Iso-Aho & Kinnunen 2011, 40).

Lehdistotiedottamisessa tarkeaa on selkeys ja jatkuvuus. Toimittajan tehtava ei
ole keksia miksi jokin on tarkeaa. Tiedottajan on tiedettdva nayttelyn tavoitteet
ja ilmaistava ne selkeasti ja mielenkiintoisesti. Mita paremmin nayttelyd promo-
toidaan medialle, sitd helpommin media pystyy kommunikoimaan viestin eteen-
pain. Informaation nayttelysta ja organisaatiosta tulee viestittda selkeasti, avoi-
mesti ja vakuuttavasti. (Klobe 2012, 75.)

AIFW organisaatio on luvannut tiedottaa nayttelystd osana ohjelmistoaan, mutta
itse nayttelyn sisalldsta tiedottaminen jaa Fresh Agencyn vastuulle. Amsterdam
Fashion week organisaation kanssa on puhuttu alustavasti yhteistydsta myoés
lehdistétilaisuutta jarjestaessa. AIFW organisaation edustaja Holly Syrett ehdotti
mahdollisuutta jarjestdd yhteinen Suomi-Hollanti lehdistéohjelmisto, jossa suo-
malaisia toimittajia pyydettaisiin Amsterdamiin ja hollantilaisia toimittajia Suo-
meen. Taman tyylisellda laajemmalla yhteisty6lla voitaisiin taata parempi ja jat-

kuvampi ndkyvyys kummankin maan lehdistdssa. (Syrett 2013.)

Suhteet lehdisté6n voidaan pitdd kunnossa helpottamalla heidan tyétaan, ky-
symalla mitad he tarvitsevat. Tdma luo luotettavan kuvan ja hyvat suhteet. Hel-
sinki Fresh —tapahtuman jalkeinen viestintd on yhta tarkeaa kuin sitd edeltava-
kin. Kun halutaan luoda pysyvia suhteita, on hankkeen sidosryhmat ja kohde-

ryhmat hyva pitaa tietoisena organisaation toiminnasta vield tapahtuman jal-
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keenkin. My&s kiitoskirje tapahtuman jalkeen jattaa positiivisen kuvan ja on tu-

levaisuuden kannalta tarkeaa. (Klobe 2012, 75.)

Kaikkien tehokkain ratkaisu voisi olla hankkia tapahtumalle ulkopuolinen mark-
kinoija. Kun lasketaan mukaan markkinointiin ja viestintaan liittyvien kassavirta-
panosten lisaksi liittyvat piilevat kulut, saattaa ulkopuolisen markkinointiosaajan
palkkaaminen olla huomattavasti edullisempaa ja kannattavampaa. Tall6in
Fresh -tyéryhma pystyy keskittymaan itse tapahtuman jarjestdmiseen ja yhteis-
tydkumppanien hankintaan sekd myynnillisten suhteiden kartoittamiseen. (Lei-
kola & Leiroux 2006, 56.)

On tarkeaa pitaa huolta siita, ettd nayttelyn markkinointia hoitaa tehokas PR-
henkild, joka pystyy Iéytdmaan luovia tapoja markkinoida tapahtumaa ja sen
ohjelmaa oikeita kanavia pitkin. lIman tallaista henkiléa voi kaikki vaivan arvoi-
nen panostus muuttua vahemman tehokkaaksi tai pahimmassa tapauksessa se
voidaan menettdd kokonaan, jaadessaan tuntemattomaksi. (Klobe 2012, 77.)
Hanella tulisi olla hyvat suhteet tapahtuman nakyvyyttd edistdavaan kohderyh-

maan ja kokemusta vastaavanlaisesta tapahtumamarkkinoinnista.

Haastattelu 5

Haastattelin Amsterdamissa toimivaa Coeberghs PR ja viestinta toimiston edus-
tajaa Lotte Huijigia, tavoitteenani selvittda paikallisen muodin alan PR toimiston
toiminnan periaatteita. Coeberghs tarjoaa muoti- ja lifestyle palveluja ja tuotteita
tarjoaville yrityksille nakyvyyden edistamiseen liittyvia palveluja. Naihin kuuluu
erilaiset viestinta- ja pr toiminnot, kuten erilaisten tapahtumien jarjestdminen.
Coeberghsin missio on kommunikoida viestittavastd aiheesta tehokkaasti ja
tuloshakuisella tavalla, jotta asiakas saavuttaa tavoitteensa. Heilld on laaja ja
laadukas tietokanta, joka koostuu alan organisaatioista, julkisuuden henkil6ista
ja muista vaikuttavista henkildista keiden kanssa he ovat tiivisti yhteyksissa.
(Huijig 2013.)

Tapahtumamarkkinoinnissa Coeberghs pyrkii toteuttamaan joka kerta samat

toimintatavat. Paamaarana on suunnitella ja toteuttaa luova ja strateginen ta-
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pahtumakonsepti. Tapahtuman siséllén ja ajankohdan maarittdmisen jalkeen
suunnitellaan tapahtuman kutsu- ja lehdistélistat. Useimmiten lehdistdlle lahete-
taan erillinen tiedote aiheesta; tuotteesta tai palvelusta, jossa tuodaan esille
tapahtuman idea ja erikoisuudet. Kutsujen l&hettamisen jalkeen on tarkeaa lista-
ta ja tarkkailla, ketka heista ovat vastanneet kutsuun mydnteisesti; pitda kutsu-
vieraslista paivitettyna. Taman jalkeen jakamaan tietoa tapahtumasta sosiaali-
sessa ja muussa mediassa. Pyrkimyksena on saada aiheesta aikaan huhua ja
jonkin nakdinen "hype”, jotta alan ihmiset alkavat levittdmaan sanaa eteenpain.
Prosessin aikana on tarkeaa jatkuvasti myds tarkastella viestinnan tehokkuutta
ja tuloksia ja tehda mahdollisia tarvittavia muutoksia. Tapahtuman jalkeen lahe-
tetdan kutsuvieraille kiitos ja lehdistélle jalkitiedote tapahtumasta ja mahdollisis-
ta muista jatkotoimenpiteista. (Huijig 2013.)

Huijig painotti nakyvyyden edistamisessa erityisesti bloggaajien tarkeytta.
Elamme talla hetkella maailmassa jossa vaikutteita ja ideoita saadaan suurim-
maksi osaksi tietokoneen ruudun kautta. Erityisesti muodin alalla bloggaajat
ovat suuria vaikuttajia; suosituimmilla heista saattaa olla satoja tuhansia lukijoita
paivittain. Juuri heilld on valtaa luoda tuota "hyped”, toimia suunnannayttajina ja
vaikuttaa brandin edistamiseen. Coeberghs pyrkii kutsumaan valikoidusti blog-
gajia omiin tapahtumiinsa. Joskus bloggaaijille jarjestetdédn myoés oma lehdistoti-
laisuutensa. (Huijig 2013.)

7 LOPUKSI

Muoti ja muotoilu, muotoilu ja kulttuuri, kulttuurivienti ja muodin vienti. Asiat jot-
ka periaatteessa toimivat samoilla menetelmilla, mutta kaytannéssa eivat. Muo-
din viennista tai varsinkaan muotivientihankkeista 16ytyy hyvin vahan aikaisem-
paa kokemusta Suomessa. Dokumentoidun tiedon 16ytdminen ja benchmarkka-
us oli opinnaytetydssa nain ollen lahes mahdotonta. Tasta syysta jouduin hyé-
dyntamaan paljolti muiden kulttuurialojen vientikokemuksia, joista niistakin suu-
rin osa tuntui olevan viela lasten kengissa. Positiivista on se, ettd vihdoin on
ymmarretty vientihankkeiden tarkeimmat elementit; ndkyvyys, kontakti ja kaup-
pa (Lindroos & Laine 2013, 72).
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"Kokeillaan ensin ja mietitaan sitten” —asenne tuntuu olevan muodin alalla, no
niin, muodissa. Mutta toisaalta, kuinka voidaan kehittya jos ei kokeilla ja tehda
myds virheitd? Selkedd on se, ettd hankkeissa on keskityttdva suurelta osin
kohdemaassa suoritettaviin toimintoihin. Opinnaytetyéprosessin ja tydharjoitte-
lun my6éta huomasin kuinka paljon resursseja huolellisesti toteutettu vientipro-
jekti todellisuudessa vaatii. Jo itse verkostoituminen kohdemaassa on oma suuri
tydmaansa, puhumattakaan markkinoinnillisista toiminnoista, jotka sisaltavat
muun muassa markkinatutkimuksen. Nama kaikki vaativat rahallisia resursseja.

Mutta kuka rahoittaa toimintaa, mista ei osata sanoa eika luvata mitaan?

Kuten OPM:n teettdmassé julkaisussa (2007) todetaan, kulttuuriviennissé on
talld hetkella jonkunlainen muna-kana asetelma; kansainvélistd kysyntaa olisi,
mutta siihen vastaamiseen tarvittavia resursseja ei ole tarpeeksi. Tarpeeksi
suurta alkupanostukseen tarvittavaa tukea ei saada ja nain ollen potentiaaliset
mahdollisuudet menetetddn. "Seka kulttuurisesta, ettd kansantaloudellisesta
nakoékulmasta tdma on tuhlausta.” (OPM 2012, 13.)

Koko opinnaytetydprosessi oli haastavampi ja laajempi projekti kuin aluksi kuvit-
telin. Amsterdamiin lahtiessani kuvittelin lahtevani selvittdmaan paikallisia ta-
pahtumaan liittyvid kaytadnndn asioita, kuten tilan hankintaa ja aikatauluttamista.
Syventyessani edelliseen tapahtumaan, siitd kerattyyn palautteeseen seka kult-
tuuri- ja erityisesti muotoilun vientihankkeisiin, ymmarsin kuinka koko tyd olisikin
toteutettava taysin eri ndkdkulmasta. Hanketta oli mietittédva viennin, tapahtuma-
tuotannon ja muodin alan nakoékulmista. Aiheen hahmottaminen ja vieraassa
maassa toimiminen osoittautuivat myds alkuperaisté ajatusta haasteellisimmik-
si. Taysin nollasta liikkeelle lahteminen on joskus kuitenkin paljon hyédyllisem-
paa kuin se, jos luulee tietdvansa aiheesta jo kaiken. Kasittelin aihetta esimer-

kiksi paljon kaupallisemmasta nakékulmasta kuin aluksi ajattelin.

Mietin my6és useampaan otteeseen kuinka Berliinin tapahtumassa mukana ole-
minen olisi helpottanut sen analysointia. Syventymalla hankkeeseen ulkopuoli-
sen silmin, saatoin kuitenkin 16ytéa siitd kehityskohteita, joita hankkeessa mu-
kana ollut henkild ei valttdmattad osaisi edes etsia. Toivon my6s hyddynténeeni
Amsterdamin paikallista tuntemustani ja sielta |6ytyvia verkostoja kehitystoi-

menpiteiden kehittdmiseen. Uskon I6ytaneeni aiheesta seka tilaajalle, etta suo-
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malaisen muodin alalle tarkeitd johtopaatdksia. Toivon, ettd seuraava henkild,
joka pyrkii kehittdmaan alan toimintoja paasee taas tata opinnaytetyéta hyédyn-

tamalla edes vahan pidemmalle kun itse paasin.
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